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IVADAS

Temos aktualumas ir sprendimo ltinumas. Verslo pasaulis nuolatos tobja, vis spatiau
pleciasi paslaug sektorius, kartu su juo vystosi bei populjargyvykes draudimo paslaugos. Pries kur
laika, Zmores | gyvybés draudimo paslaugasi#jo kaip i mazai kam prieinamprabangos dalykar
kaip i nepakankamai reikaliagir nenauding paslaug. Su laiku Zmoas jprato drausti savo turt
automobilius t&iau vis dar neteikia pirmenygb savo bei artingy gyvybés draudimui. Galit taip yra
tockl, kad per mazai yra Ziniapie Sias paslaugas, Znésrbijo rizikuoti ir labiau pasikliauja savisaugos
priemoremis bei pinigr taupymu namuose. iau Sioms paslaugoms ypassipktojus Amerikoje,
vakamn bei piety Europoje pamazu Si tendencija piadreikstis ir vidurio Europoje, tuo tarpu ir
Lietuvoje. Ketiantis Zzmony pragyvenimo lygiui, gyvenimo intensyvumui, p@dui, poreikiams bei
galimyhkems, vis daugiau Zmowidomisi gyvyles draudimu bei naudojasi Sia paslauga.

Taciau esant ne itin palankioms ekonognrs aplinkyléms Salyje, vyraujant nedarbui bei
mazjant gyventoj pajamoms, majfa finansini paslaug poreikis, nes didzioji dalis pinig
iSleidziama ktinojo vartojimo prekms jsigyti. Tad bet kuri draudimo kompanija adama islaikyti
konkurencingura rinkoje privalo vis daugiau éinesio skirti pozicionavimo ir rinkos segmentavimo
strategiji igyvendinimui. Teisingai parinkta pozicionavimo $tgija leidzia kompanijai iSsiskirti is
konkurenty, akcentuojant savo privalumus, ypatybes taip snaad vartotojo susidoéjima. Tuo tarpu
rinkos segmentavimas padeda kompanijai pazinti gaviejus, iSsiaiskinti y poreikius iri tai
orientuoti teikiamas paslaugas, kas Siuo metu ypa& gvarbu. Télau Sie procesai yra pakankamai
sucttingi ir reikalauja daug laiko bei nuolatinioéresio. Netinkamai parinktos pozicionavimo ir
segmentavimo strategijos gali atnesti ékexe kompanijai, @l netinkamos orientacijo$ vartotop
poreikius gali suma#i vartotop pasitenkinimas, o tuo pia ir pardavimai, tod biitina Sias strategijas
nuolatos tirti, analizuoti bei tobulinti.

Problemos istyrimo lygis Augant vartotaj poreikiams, auga ir draudimo kompanpasiila
bei pa&iy kompanij skatius. Siuo metu Lietuvoje veikia 10 gywb draudimo bendroyj o ju
skatius nuolatos digja, kaip ir vartotop, besidomidiy ir besinaudojatiy Siomis paslaugomis.
Kadangi konkurencija gyvys draudimo pardavim srityje yra pakankamai didgl o panaSaus
pobadzio tyrimy ankgiau atlikta nebuvo, buvo nusgsta pasirinkti viem spatiausiai augagiu
Lietuvos gyvylés draudimo komparijUAB ,Bonum Publicum® ir iStirti Sios kompanijos ndojamas
pozicionavimo bei segmentavimo strategijas, kadiidnti, kokias idais yra pelnomas vartotpj

pasitiktjimas bei mazinama bamaudotis tokio paidzio paslaugomis.



Mokslinés problemos esrm — kaip segmentavimo ir pozicionavimo strategijaodpoveil
draudimo paslaugpardavimams.

Darbo objektas. Segmentavimo ir pozicionavimo strategija.

Darbo dalykas. Segmentavimo ir pozicionavimo strategijos pritaikas gyvyls draudimo
UAB ,Bonum Publicum®.

Darbo tikslas. Pasilyti gyvybés draudimo UAB ,Bonum Publicum® segmentavimo ir
pozicionavimo strategijos model

ISkeltas tikslas pareikalavo Sy uzdaviniy sprendimo:

1. ISanalizuoti segmentavimo ir pozicionavimo teorsaspektus, daraéius jtaka strategijos
formavimui,

2. Atlikti Lietuvos gyvybés draudimo bendrowiveiklos analiz;

3. Sukurti apibendrint teorin pozicionavimo ir segmentavimo strategijos modgivybés
draudimo UAB ,Bonum Publicum®.

4. Atlikti empirini gyvybés draudimo UAB ,Bonum Publicum® naudojanpozicionavimo ir
segmentavimo strategifyrima.

Tyrimo metodai. Siekiant iSsiaiSkinti gyvys draudimo UAB ,Bonum Publicum* taikomas
segmentavimo ir pozicionavimo strategijas bus lediiea moksligs literatiros, statistini duomem bei
internetiniy Saltiniy loginé analiz ir interpretacija bei vienkartiniai tyrimai, tokikaip giluminis
interviu ir anketie kompanijos ekspartapklausa.

Teoriné darbo reikSme:

Atlikta jvairiy autoriy segmentavimo ir pozicionavimo teotinaspekii analiz, kuri leido
iSskirti nagrirgjamos strategijos paskitbei atskleisti segmentavimo ir pozicionavimoys;.

Ivertinus  moksliniuose  Saltiniuose pateikiamas segawmo ir  pozicionavimo
charakteristikas, susistemintos ir iSskirtos patinés strategijos,y formavimo principai bei reikSim

Praktin ¢ darbo reikSmé:

Sukurta originali segmentavimo ir pozicionavimoagtgijos tyrimo anketa, kurios rezultatais
gaktu pasinaudoti UAB ,Bonum Publicum® valdyba, savo kmmijos taikomos strategijos
efektyvumui, vientisumui bei regiarnvadow poziariui jvertinti.

Remiantis sukurtu apibendrintu segmentavimo ir gioravimo strategijos modeliu, nustatyta
strategijos reikSdkompanijos pardavimams bei koreguotini strateggesnentai.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Visy pirma, tiriamos paslawgsrities problema éra pl&iai
analizuota ir apibendrinta praktiniais pavyzdziaBe to, analizuojamos draudimo kompanijos

atstovyles yra iSsidsciusios visoje Lietuvos teritorijoje, tad susiduriarsu tyrimo atlikimo problema.
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Taip pat tiiama specifini ziniy ir pakankamos kompetencijos reikalaujanti problekoaiai atskleisti
pasirinkti tiriamieji asmenys yra draudimo kompagigkspertai — regionvadovai. Sie asmenys kurie
yra pakankamai uzimti tétlpasireiSkia kontaktavimo su tiriamaisiais prob&em

Darbo struktiira ir jos paaiskinimas. Darla sudaravadas, 3 skyriai, suskirstyitil4 poskyni,
iISvados bei pasilymai imonei. Pagrindiéh darbo medziaga apraSyta 94 puslapiugskaitant 3

lenteles, 30 paveiks! Taip pat pateikiami 6 priedai. Naudotos lit@éras siras sudaro 81 saltinis.



1. SEGMENTAVIMO IR POZICIONAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

Be segmentavimo neapsieinama orientuojantigerslo planavimg, organizavim, tyrimus,
vykdyma bei kontrot. Atlikus segmentavim ir patenkinus vartotqj poreikius, galima Zzenkliai
padidinti pardavimus, uzimti didesirinkos dal bei pagerinti savo kompanijagaizd. Tuo tarpu
pozicionuojant rink, imorg iSskiriama iS visumos, #ant didesk vere nei konkurentai. Vartotojai
renkasi tuos produktus, kurie jiems teikia didZiaugerg. Tam kad kompanijagytu konkurencimp
pranasum, ji privalo pozicionuoti save, kaip gatin pasilyti tiksliniams vartotojams prekes ar
paslaugas uz Zzemesnei konkurentai kaiy arba produktus su aukStesne kaina, betdwsndidesr
verte. Todl Siame skyriuje bus aptarti rinkos segmentavimadp, tikslines rinkos nustatymo

kriterijai, pozicionavimo aspektai bei segmentavimpozicionavimo strategijos.

1.1 Rinkos segmentavimo samprata

PriesS analizuojant rinkos segmentagimeikia iSsiaiskinti, k mes vadiname rinka. Taigi, rinka
gali bati skirtingai suvokiama ekonominiu ir marketinginpoZziariu. Pagal V. Pranulir kt. (2000),
ekonominiu pofiriu rinka — ,pirkéju ir pardaejy susitikimo vieta, kur preki mainy proceso metu
veikia pasilos ir paklausos pusiauswyrreguliuojantis mechanizmas, iSreiSkiamas kaina“. O
marketingo podiriu rinka — ,visuma esam ir potencialiy vartotop, siekiartiy patenkinti savo
poreikius pasikeiant kuo nors vertingu su prekes ar paslaugdarsiais pardagjais”.

Priklausomai nuo pirkimo tikglir pirkéju polidzio V. Pranulis ir kt. (2000) iSskiria penkis
rinkos tipus:

1. Vartojimo preki; rinka - atskiri asmenys, bei Seimos, perkas asmeniniam vartojimui.

2. Gamybires paskirties preki rinka —imores, perkatios prekes gamybiniam naudojimui.

3. Prekybininlg — tarpininky rinka — asmenys arba firmos, perkantys prekes perpaniavi

4. Valstybire rinka — valstybires jstaigos ir organizacijos, perkantys savo funkciamav
uztikrinimui.

5. Tarptautire rinka — apima visus mitus tipus, kai operacijos atliekamos uz Salies.rib

Taigi, iSsiaiSkinus, kas yra rinka, galime perefirie nagrigjamos temos - rinkos
segmentavimo. Ph. Kotler (2003) teigia: ,rinkos reegtavimas — tai rinkos skaidymasatskiras
pirkéju grupes pagalyj poreikius, charakteristikas, elgsenos ypatybesstAn Pranulio ir kt. (200),
rinkos segmentavimas — rinkos skaidymadalis, kuriose vienodai ar panasiai reaguojamarketingo
veiksmus. Wikipedijos enciklopediniame zZinyne petnas Sis segmentavimo agibimas: ,rinkos
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suskirstymasg atskiras identifikuojamas dalis“. Rinkos segmeinteas pradedamas nuo rinkos tyrimo,
kurio tikslas - rinkos dalies iSskyrimasatitinkamas grupes (segmentus). Rinkos segmenmasyvi
pagal R. Urbanskien— tai procesas, kurio metu iSskiriamos skirtingasgtotop grups, sudara&ios
tam tika rinka, kurioms galima paslyti skirtingus produktus arba taikyti atskirus rkatingo
pasiilymus.

Rinkos segmentas apédiamas, kaip stambi, lengvai atpgtama pagal tam tikrus pozymius
(panas@s poreikiai, sugejimas pirkti, gyvenamoji vietoy; vartojimo prioritetai irjprociai) rinkos
viduje esanti pirkju grupe. Pavyzdziui, automobili kompanija gali iSskirti tokius keturis segmentus:
pirkéjai kurie perka automohikaip vaziavimo priemapar kaip prabang ar juos domina saugumas ar
eksploatacijos iSlaidos. Kalbant apie informacirteshnologijas galima iSskirti duomenbaziy
segmentus: vartotojai kurie vertina patikimunm saugum ar galimybiy platuma, paprasturp ar
paprasi modernizavimo galimyd piguny ar atitikima turimiems kompiutet iStekliams.

Daznai naudojama lankigji rinkodara, kai parduodamos peskar teikiamos paslaugos atitinka
ne tik bendrus segmento poreikius, bet ir kai kesiundividualius. Pvz.: kompanija Microsoft
naudodama lankgti marketing parduodama savo produkcprie pagrindigs programos gali pasgyti
ir papildomy, kuriy kitiems vartotojams nereikia (prie “Microsoft af@” paketo gali bti pridétas “Ms
Project” ar kita nepriklausanti bendrai pakuoteagyrama) Rinkos segmento rinkodara pranasegn
masire rinkodag tuo, kad galima teikti labiau individualizuotaskes ar paslaugas patrauklia kaina, ir
tuo, kadimorg gali lengviau organizuoti paskirstymo kanalusamunikacijos ladus [wikipedija].

Segmentuodamos riakbendroés padalija didziulesyairiuy vartotoj turin¢ias rinkasi mazus
elementus, kuu unikalius poreikius galima daug veiksmingiau péateti tik jiems skirtomis pre&mis
bei paslaugomis. & Sios priezasties lengviaigyti konkurencii pranasur bei lengviau pritaikyti
prekes prie vartotqj poreiky. Pavyzdziui draudimouBiy parinkimas atsizvelgiant individualius
vartotoyy poreikius (kaupiamasis, studijinis, pensijiSgyvenimo atveju ar investicinis gywd
draudimas).

Segmentavimas pagal J. Ensor (2001) yra reikalidglasy priezasiy:

= Geresniam klient poreikiy patenkinimui — kiekvieno segmento poreikiai yréartgkgi, tai
priklauso nuo daugys veiksni, kurie bus aptariami éiau. Tad segmentavimagyalina imorg
patenkinti atskirus vartotgjnorus ir poreikius;

» Pelno didinimui — kiekvienas segmentas skirtinggaguojai kainas, tad segmentavimas
leidzia pritaikyti kaira pagal kiekviea segment ir taip padidinti pardavimus bei savo pgln

» Lyderiavimui tam tikram segmente palaikyti — jeiopuktas atitinka tikslinio segmento

poreikius, yra didesntikimybé¢, kad preks Zenklas taps dominuojéa rinkoje;
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» Vartotojy iSlaikymui — produki pritaikymas prie vartotqj leidzia organizacijai iSlaikyti
vartotoy lojalumy ir toliau stelti jy kintartius poreikius;

» Koncentracijai i marketingo komunikacijas - segmentavimas atvan@nei kelius
identifikuoti specifinius media kanalus tikstims grugms pasiekti, pavyzdziui jaunos besidotmas
mada moterys mieliau skaito mados zurnalus neigoer&sinius leidinius ir t.t. [Ensor, 2001, p. 44].

D. Grundey (2008) teigimu segmentavimas sutejkimnétms galimylg traktuoti kiekviem
segmeny skirtingai, pafipinant skirtingus produktus atitinkamam segmentier(i megsta Coca cola
skon, kiti — apelsim), pasiilant skirtingas kainas, igdtant produktus ten, kur jie turi daugiau
galimybiy bati nupirkti orientuotos rinkos.

SMART internetiniame tinklalapyje teigiama, kad karuoty stkmingai Siandieése kintamose
ir konkurencingose verslo rinkose, daugumai komjpamasinis marketingaséra pats tinkamiausias
pasirinkimas. Toél marketingo specialistai @b susimstyti kompanijoms apie niSmarketing ir
susikoncentruotii siauresnius rinkos segmentus. Rinkos segmentaviyraspagrindas vis kitu
marketingini; veiksm.

Rinkos segmentavimo procesas anot R. Urban&ki€?008) susideda iS 2 pagrindimtap:

1. Pirmas etapas

a. Segmentavimo kritenyj pasirinkimas;
b. ISskirty segment charakteristif nustatymas;
2. Antras etapas
a. Tiksliniy segment parinkimas;
b. Tiksliniy segment pasirinkimo strategijos numatymas;
c. Kokius ir kiek segmentverta pasirinkti?
d. Kokie segmentai gaus didziaggrioritety?

Segmentavimas daznai atliekamas keliais etapaid¢l tekiriama pirmi ir galutiné
segmentacijaPirminé segmentacija- pradinis rinkos tyrigjimy etapas, orientuojantis maksimai
galimos rinkos segmentskatiaus analizavinp Galutine segmentacija- baigiamoji rinkos analis
stadija, susijusi su optimali rinkos segment paieSka, siekiant juose pozicionuoti produktus,

atitinkartius vartotoy poreikius irimonres galimybes.

1.1.1 Rinky segmentavimo ladai

PrieS segmentuodama ripkimoné pasirenka pozymius, pagal kuriuos skirstys gink
segmentus.lvairais marketingo specialistai pateikia daugyhbnkos segmentavimo tly, tipu ir
kriterijuy, kuriy apibendrinimas pateikiamas 1 legjel
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1 lentek
Rinkos segmentavimo lkidai, tipai ir kriterijai

Autorius

Sialomas segmentavimo modelis, kriterijai

G. Lancaster ir L/

Massingham (1996)

ISskiria tokius segmentavimo kriterijus, kaip seelkmnominiai kriterijai, gyvenimo imas,
apsipirkimo elgsena, vartojimo elgsena, ar naudsiajimas.

J. Baaker (1999)

Klasterinis segmentavimakuris numato segmeanskatiu, dyd; ir ju charakteristikas.
MiSrus - kuris jtraukia tokius kriterijus, kaip produkto pirkimasvartojimas, pirkju tipai, ju
lojalumas bei kt.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S.

Urbonavtius (2000)

Vartojimo preki; rinkos segmentavimas- parenkami
psichografinis bei vartotojelgsenos elgsenos kriterijai.

geografinis, demografin

is,

Gamybires paskirties rink segmentavimas geografinis segmentavimas, segmentavimas

pagalimores dyd, Sakinis segmentavimas, segmentavimas pagathiy pirkimo poZymius,
segmentavimas pagal vartotojo elgsen

=

L. Bagdonieg ir R.| Segmeni grupavimas pagal demografines, socialines ir ekones, geografines i
Hopenier (2004) psichologines charakteristikas.
Ph. Kotler ir K. Keller| Vartotoj; rinkos segmentavimagagal demografinius, geografinius, vartot@lgsenos i
(2006) psichografinius kriterijus.
[moni (organizaci) rinky segmentavimasagal geografin imores dydZio, Sakify pirkimo
ir vartotojo elgsenos kriterijus.
M. Kriaugioniere ir kt. | Vartojimo preki; rinkos segmentavimas

(2006)

Organizaciniy rinky pirkéjy segmentavimaskuriam priskiriami tokie kriterijai, kaip
demografiniai kintamieji, technologiniai kintamigpirkéjy organizavimo sistema, situacini
veiksniai, individualios charakteristikos.

D. Grundey (2008)

Vartojimo preki; rinkos segmentavimas

Organizacinig rinky pirkéjy segmentavimasautog nagrireja kelet organizacini rinky
segmentavimo modelj kurie yra paremti daugybe kintajua, tokiu, kaip: demografiniai
kintamieji, valdymo kintamieji, pirkimo poiris, situaciniai faktoriai, asmeniniai bruozai.
Kitas modelis apima Siuos kintamuosius: naudosrsia¥, psichologines ir psichografines
charakteristikas, elgsena ir aplinkgh geografiniai ir demografiniai kintamieji.

R. Urbanskiea (2008)

Imore rinka gali segmentuotivairiai, priklausomai nuo paties proceso atlikimgieles ar
paslaug vartojimo tipo. PavyzdZiumakrosegmentacijeai rinka dalinama pagal regiony
Salis, ji industrializacijos laipsnir kt. Bei mikrosegmentacijakai vienos Salies, region
vartotoy grupes (segmentai) formuojami pagal detalesnius kriier{pozymius).

Autoré nagrireja segmentacij pagal vartojimo prekes pagal proceg (gilyn ir platyn);
pirmine ir galutine segmentacijapagalproduky; ir vartotojq: bendr prekiy vartotop rinkos
ir gamybires paskirties preli rinkos segmentavimas bei kt. ISskiriami subjelisy
(psichografiniai ir elgsenos) bei objekfys (geografiniai ir demografiniai) segmentavir]
kriterijai ir segmentacija pagal kriteuijrinkini. Taip pat iSskiria tokius segmentavin
modelius paremtus klasterisudarymu, preki parametrais, besiremi&nos naugy rinkos

N7

~

N0

tendencij nagrirgjimu, dviguba segmentacija ar funkairientlapiy sudarymu ir kt.

Saltinis: sudaryta autées

Apibendrinant 1 lentéje pateiktus duomenis, galima teigti, kad daugeligoriy sialomy

kriteriju bei modeh; yra panass, t&iau pasitaiko ir skirting siilymy. J. Baaker (1999) ir R.

Urbanskieg (2008) teigia, kad yra nemazai rinkos klasifikawimodeli,. Dazniausiai yra naudojamas

klasteriais paremtas segmentavimas, kuris numapmeset; skatiy, dyd ir ju charakteristikas. Tokio

tipo metodu iSsiaiSkinama vartofojikimasi iS produkto nauday jporeikiai, nuostatos ir pan. Kitas

paplits das yra miSrus segmentavimas, kutraukia tokius kriterijus, kaip produkto pirkimas i

vartojimas, pirkju tipai, ju lojalumas bei kt. V. Pranulis ir kt. (2000) beiudglis ki marketingo
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specialist, iSskiria vartojimo preki ir gamybires paskirties segmentavamKaip teigia R. Urbanskien
(2008) Bendr; prekiy vartotoy rinka — ,vartotojai perka ir vartoja prekes ar paslaugas/o
asmeniniam nam tkiui“, o gamybini; prekiy vartotoy rinkai — ,komercires, pramonias ir

institucines organizacijos, perkéios prekes ar paslaugasores veiklai ar preki gamybai“. Tuo tarpu
Ph. Kotler ir K. Keller (2006) bei Grundey (2008skiria vartotaj rinkos segmentavimbei imoniy

(organizaciy) rinky segmentavim

Vartotoj y rinkos segmentavimas.[vairis apie marketingrasantys autoriai, tokie, kaip Ph.
Kotler (2003), J. Ensor (2001), V. Pranulis, A.Rajis, S. Urbonavius (2000), R. Virvilai¢ (2007),
R. Urbanskiea (2008) bei kt. iSskiria keturis pagrindinius poys) pagal kuriuos yra segmentuojama
vartotoy rinka: Objektyvis. geografiniai, demografiniai;Subjektyws: psichografiniai (gyvenimo
stiliaus) ir elgesio ypatumairuo tarpu G. Lancaster ir L. Massingham (1996kiré&s dar ir tokius
segmentavimo kriterijus, kaip socio-ekonominiaitduijai, gyvenimo kdas, apsipirkimo elgsena,
vartojimo elgsena, ar naudos ieSkojimas. O BagaénreHopenier (2004) silo grupuoti segmentus
pagal demografines, socialines ir ekonomines, gémgs ir psichologines charakteristikdsaciau
paprastai segmentavimui naudojamauketiteriju kombinacija.

Pagal Ph. Kotler (2003), rinkos segmentavimas pgeadrafin kriterijy - tai rinkos skaidymas
1 skirtingus geografinius vienetus pagal tautasstybks, regionus, kraStus, miestus arba rajonus.
Imore turi pasirinkti viera ar kelias geografines vietoves arba aptarnautriges, téiau atsizvelgiang
skirtingy vietoviy vartotop poreikius bei pageidavimus [1, 329-330 p.]. Rernigsarkity autoriy
nuomone, rinkos dar skaidomos pagal administradarésrijas, vietogs geografines ypatybes ir kt.

Rinkos segmentavimas pagd¢mografin kriterijy - tai rinkos dalijimas; grupes, remiantis
demografiniais kriterijais, tokias kaip zmanamzius, lytis, Seimos dydis, Seimos gyvenimo etapa
pajamos, veiklos patdis, iSsilavinimas, religija, rasbei tautyls. Sis kriterijus svarbus nes vartatoj
poreikiai itin susig su demografiniais veiksniais [1, 332 p.]. Ph. Koir K. Keller (2006) teigia, kad
demografinis kriterijus yra labai svarbus nes fitaka vartotoy poreikiy susiformavimui, vartojimo
daznumui ir poAiriui | prekes Zenka.

Pagal amaij vartotojus galima skaidyti kelet grupu: vaikai, paaugliai, suaugusieji ir
pensijinio amziaus zme@s. Su amziumi keéiasi vartotoy galimykes bei poreikiai nes skirtingo
amziaus Zzmots perka ir vartoja nevienodas prekes.

Daugumaiimoniy yra svarbu rink skaidyti pagal hyit Ypa® tai svarbumonéms, gamina&ioms
kosmetik, tekstiks, asmeninio vartojimo prekes. Taip pat gaiti btemiamasi iSsilavinimo lygiu ar

uzimamomis pareigomis. AukStesnes pareigas uziraasmenys yra lirkpirkti brangesnes prekes.
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Segmentuojant rinkpagal pajamas geriausia yra atsizvelgti, koki@sSgimos rnesio ar met
pajamos arba pajamos tenkers 1 Seimos nariui, kadangi nuo pajaygio priklauso vartojimo
strukfira.

Segmentavimo kriterijus galiili Seimos paélis ar Seimos dydis, nes kai kurigsorés prekiy
gamyly ir pardavimus gali orientuoti tik viengungiams areimoms. Segmentavimas pagal Seimos
dydi lems perkam prekiy asortiment. Segmentavimo pagrindu gali tapti ir tautydr ras.

Psichografinis segmentavimagai pirkejy skirstymas jvairias grupes pagai jsocialire klas,
gyvenimo lida arba asmenines savybes. Tatipademografinei grupei priklausantys znéengali
labai skirtis savo psichogratimis savylkmis[Ph. Kotler, 335 p.]. Psichografiniams kritenija
priskiriama:

» Nuostatos tam tikr prekiy ar paslaug atzvilgiu;

» Asmenyles charakteristikos, komunikabilumas, savarankislgjrkanservatyvumas ir pan.

= Gyvensenos pozymiai (gyvenimo, pirkirfarociai).

Remiantis iSvardintais pozymiais, vartotojai galitibsegmentuojami labai daug skirting
grupiy. Pavyzdziui,imores, kurios skaido vartotojus pagal asmersybruozus, gali 8lyti prekes tik
konservatyviems, tik savarankiskiems arba tik agiesns klientams. Tad vartojimo prekes
gaminartios imores vartotojus grupes suskirsto pagal glgsen, kadangi vartojimo stilius nulemia,
kokias prekes jis perka ir vartoja.

Rinkos segmentavimas pagadrtotoj elgsel — rinkos skaidymas pirkéju grupes pagalyj
informuotuny apie prek, poziiri i ja, prelkes naudojim arba atsiliepimus. Taip pat pagal paslaug
vartojimo motyvus, ieSkomnaud, vartojimo statug intensyvum, prisiriSim prie paslaugos tetfo.
Vartotojas, kuris perka daug tos¢ms riSies preki, sudaro patraukliausirinkos segment Rinkos
segmentavir patartina pragti batent nuo Sio kriterijaus [1, 339 p.].

Rinkos segmentavimas pagal wers mintty kriteriju dazniausiai nesuteikia pakankamai
informacijos, todl dazniausiai derinami keli kriterijai. V. Pranuliskt. (2000), pateikia pavyzidjei
yra pasirenkami 2 kriterijai: demografinis ir geafjnis. Tokiu atveju yra galimybtirti gyventojus
pagal amaii, iSsilavinimy, Seimos suii, pajamas bei gyvenaia vieta. Pagal iSskirtus pozymius
susidaro nemazai segmenkuriy vienu metuimore nepaggi aptarnauti. Tadmoré turi nuspegsti,
kuriuos segmentus ji pageidauja aptarnauti, t.girpeti kelet ar vier tiksling rinka. Pl&iau apie tai
bus kalbama 1.1.2 skyriuje. Segmentavimo pagal rgéiog ir demografin kriterijy pavyzdys
pateikiamas 2 lentgk.
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2 lentek

Segmentavimo pagal geografinr demografinj kriterij y pavyzdys

iki 16 m.

16 - 30 m.
Amzius 31-40m.

41 - 60 m.

virs 60 m.
Vidurinis
Aukstasis
Viengungiai
Seimos be vaik
Seimos su 1-2 vaikais
Daugiavaiks Seimos

ISsilavinimas

Seimos sudtis

Mazos
Pajamos Vidutinés
AuksStos
Dideli Vidutiniai ir Kaimai
miestai mazi miestai

Saltinis: V. Pranulis ir kt. (2000)
Ph. Kotler (1999) dar slo rinkas suskirstyti grupes pagal vartojimo status

* asmenis, nenaudojéns preks;
»= asmenis, kurie naudojo prgkatiau ¢kl kokiy nors priezasy nustojo naudoti;
» potencialius vartotojus;
* nuolatinius vartotojus.
O R. Urbanskie& (2008) dar silo rinky segmentavimpagal vartotaj lojaluma:
» Vartotojai suabsoliwiu lojalumu;
» Vartotojai sustipriu lojalumu;
» Vartotojai sunepastovidojalumui;
» Vartotojaibe nustatytdojalumo.

Kai segmentavimo kriterijai, kuriais remianiiiore segmentuos savo vartotojus pasirinkti ir
apsibezti reikalavimai segmentams, galima pereiti prignsentavimo modelio pasirinkimo.Litefaa
pateikia kelet baziniy rinkos segmentavimo modeli Svarbiausiu anot R. Urbanskésn (2008)
laikoma vartotaj klasteriy analiz (taksonomija).Vartotoy klasteriai formuojami sujungiantgrupes
tuos, kurie pateikia panaSius atsakymudsiotus klausimus. Vartotojai galiito sujungtii viera grup,
jeigu jie yra vienodo amziaus, turi vierpdpajamy lygi, iprocius ir pan. Vartotaj Klasteriai
formuojami sujungiant grupes tuos, kurie pateikia panasSius atsakyntuotus klausimus. Vartotojai
gali bati sujungtii viem grup, jeigu jie yra vienodo amziaus, turi vienoplajamy lygi, iproius ir pan.
Pvz., JAV yra plgiai zinoma klasteti analiz, vadinama PRIZM, kuri vartotojus klasterizuoja,
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naudodamasi 1000-iu galim socialiniy - demografini rodikliy. Si sistema formuoja socialinius -
demografinius segmentus visoje JAV teritorijojezPyra iSskirtas klasteris kusudaro &kmingiausios
profesires karjeros asmenys. Sis klasteris taip pat atspinki pajamy lygi, iSsilavinimg, nuosavyb,
apytiksliai vidutin asmen amzi,. Minéta klastei sudaro tik 7 proc. JAV gyvenigj

R. Urbanskiea (2008) teigia, kad egzistuoja ir kiti segmentavibadai:

1. Paremtiprekiy parametrais Toks rinkos segmentavimoudias yra ypatingai svarbus
gaminant ir parduodant naujas prekes ;

2. Besiremiantys nayjrinkos tendencij nagrirgjimu;

3. Dviguba segmentacija;

4. Funkciniy zZenglapiy sukirimo metodas - vykdoma dviguba segmentacija - pagdiepre
vartotop. Funkciniai Zerdlapiai gali kiti: pagal vien kriteriju (segmentacija vykdoma pagal kators
viemg kriteriju ir vienos grups prekms); pagal daugglkriteriju (analizuojama kokioms vartotpj
grupems yra skirta konkreti prekir kokie Sios preks parametrai yra svarbiausi pateikiantipkoje).
Funkciny Zentlapiy sukirimo pagalba galima nustatyti, kokiam rinkos segtmieyra skirta tam tikra
preke, kokie jos funkciniai parametrai atitinka vienuskaus vartotoy poreikius. Bitina jvertinti visus
kriterijus, kurie atspindi: vartotgjprioritetus, ir tuo p&u metu techninius naujos prekparametrus,
kuriy pagalba galima iy patenkinti vartotaj poreikius. Visi iSskirti kriterijai rikiuojami pea
svarbumo lyg kiekvienai vartotaj grupei. Taip pat nustatomos vartet@rupss, kiekviena su savo
skirtingu poreiki ir prioritety rinkiniu. Toks segmentavimoidas, leidzia dar prék kirimo stadijoje
numatyti, kurie preés parametrai turi idi patobulinti, arba nustatyti, ar rinka yra pakaniai talpi
nagrirejamai prekei.

5. Segmentavimas pagal progesegmentacija gilynkai segmentavimo procesas pradedamas
nuo pl&ios vartotoy grupss ir laipsniSkai 4 siaurinant priklausomai nuo galutinio vartotojo
sugrupavimo.Segmentacija platyr prasideda nuo siauros gésp(segmento) vartotjir laipsniskai
pleciamasi priklausomai nuo produkto naudojimo ir pess.

Imoniy rinkos segmentavimasAtliekantimoniy rinkos segmentavim galima pasinaudoti kai
kuriais vartotoj rinkos segmentavimo kriterijais, ¢fau ne visoms prel grupgms jis atitinka.V.
Pranulis ir kt. (2000) iSskiria vartojimo prekir gamybires paskirties preki rinkos segmentavim o
pastagsias rinkas silo segmentuoti pagal Siuos kriterijus:

Geografinis segmentavimassegmentavimas pagal Salis, regionus, adminis@seritorijas,
miestus ir pan. Galitii iSskiriama vidaus, tarptautinr pasaulig rinka. Segmentavimas pagahores
dyd — segmentus galima suskaidyti pagabres did, darbuotaj skatiu, pardavimo apimtis, pirkimo
apimtis ir panSakinis segmentavimas- segmentuojama pagal S$akinmones priklausomyb:
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gamybire imoré, paslaug imore, prekybosimore ir pan. Segmentavimas pagamoni; pirkimo
pozymius— pirkimo daznumas, uzsakyndydis, pirkimo politika, pirkimo procesas, pirkimezntro
dydis ir t.t. Segmentavimas pagal vartotojo elggen vartotoj; lojalumas, sprendim priémimo
procesas, rizikos laipsnignores ivaizdis [Pranulis ir kt. 2000, 134 p.].

Segmentuojant pagal kelis pozymius, pavyzdziuanmmores Salg ir rinka, galima iSskirti 36
segmentus. T@au imore visy ju neaptarnaus, teétireikia pasirinkti viem ar keleg tiksliniy rinky.
Kiek tiksliniy rinky pasirinkti, priklausys nuamores iSteklyy, kiekvieno segmento svarbumo bei
konkurencijos lygio. Kriterijus, pagal kuriuos ysggmentuojamos vartotpjr gamybires paskirties
rinkos galima matyti 1 paveiksle. Tuo tarpu M. Kkeniere ir kt. (2006), D. Grundey (2008) ir kiti
autoriai iSskiria dar ir organizaciprinky pirkéju segmentavim kuriam priskiriami sekantys kriterijai:

Demografiniai kintamieji tkio Saka,imoniy — pirkéju skatiaus apimtys, geografnimoniy
koncentracija;Technologiniai kintamieji- vartotoj technologijos, vartojimo statusas, intensyvumas,
vartotop poreikiai ir galimylgs; Pirkéjy organizavimo sistema pirkimo veikly organizavimas,
prioritety strukiira, pirkéjo — tiekeju santykyy pobadis, pirkimo politika; Situaciniai veiksniai—
skubumas, standartizuoti bei individasluzsakymai beiyj dydis. Individualios charakteristikos-

socialiniai rySiai, panaSumas tarp #gkir pirkéjo, poziiris i rizika, lojalumas.

Geografinis

Geografinis Psichografini

Vartotojo Gamybires

Vartojimo

o) elgsenos [ paskirties preki
prekiy rinkos rinkos
segmentavimas segmentavimag

Demografinis Vartotojo
elgsenos

Sakinis

Pirkimo

Saltinis: V. Pranulis ir kt. 2000, p. 130 — 134

1 pav. Vartojimo ir gamybinés paskirties prekiy rink y segmentavimo palyginimas

D. Grundey (2008) pateikia kefetorganizacini rinky segmentavimo modaeli Vienas iS
pagrindiniy remiasi 5 pagrindigmis charakteristikomis, kurios skaidomodar smulkesnius kriterijus.
Sis modelis yra labiau pritaikytas pramaisininkos segmentavimui:

1. DEMOGRAFINIAI KINTAMIEJI:
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a.pramore — i kokias pramoés Sakas reikty koncentruotis, kurios iy orientuotosj

sitloma produkcip.

2.

b.Kompanija -4 koki imoreés dyd planuojama koncentruotis?

c. ISsidestymas - kokius geografinius plotus bus nukreipio®onés pastangos?
VALDYMO KINTAMIEJI:

a.Technologijos - kurios pio technologijos labiausiai dominaorg?

b.Vartojimo statusas - kokius vartotaj tipus ( aukStas, vidutinis, Zemas, visai

nenaudojamag)noré koncentruojasi?

3.

c.Pirkéjo paggumai — ar koncentruojamasrartotojus kuny poreikiy sritis plati, ar siaura?
PIRKIMO POZIURIS:

a.Pirkimo kriterijus + kuriuos vartotojus verta koncentruotis, - siekiae kokylkes,

papildomy paslaug ar kainos?

b.Pirkimo politika, elgsena — ar orientuotikompanijas kurios teikia pirmenybizingui,

pirkimo tinklams, patvirtintai kainai.

5.

c.Santykiy palaikymas — ar orientuosis i esamus ar naujeskls?
SITUACINIAI FAKTORIAL:

a.Butinumas — ar koncentruotisrartotojus su skubaus pristatymo poreikiais?
b.UZzsakym dydis — ar orientuotismaZzus af didelius uzsakymus?
c.Pritaikymas — ar orientuotisbends, ari specifiri produkto pritaikym?
ASMENINIAI BRUOZALI:

a. Lojalumas — ar orientuotiguos, kurie parodo aukgsar Zzem lojalumo lyg?

b. Rizikos prémimas — koncentruotisrizika prisiimartius ar rizikos vengianus klientus?

Kitas D. Grundey (2008) pateikiamas organizacinnky segmentavimo modelis remiasi

Siomis charakteristikomis:

1.

Demografinés:

Klasifikacija pagal pramars Sald - Zaliavos, sudedamosios dalys, tgginimas priedais,

valdymo sistema, aptarnavimas.

2.

Pagal organizacijos dyd pajamos, darbuotpgkatius ir t.t..

Galutinio vartojimo pritaikymas — iSparduotisy didmenig ir mazmenig prekyba.
Geografinés:

Imores lokalizacija - Salis, miestas, regionas, rajanés

Elgsena ir aplinkybeés:

Technologinis lygis (konservatyvus, inovatyvus).
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» Vartojimo status — aukstas, vidutinis, Zzemas, rtejamas.

» Organizacig strukfira — pirkimas vienetais, pirkimo agentai, de-cdizwatai.

» Pirkimo politika - patvirtinta kaina, norimi tiéjai, pirkéjo - pardagjo santykiai.

» Sprendiny jtaka - orientacija i finansi technir, marketingo, produkcij

» Pirkimo tipas- sudedamu daliy, Zzaliaw, uzbaigt; prekiy, specialiosios paskirties.

» Klieno pirkimo padtis — nenujatiantis, suprantantis, informuotas, susidggs, pasiren¢gs
pirkii.

4. Psichologires ir psichografinés:

» Nuostatos, susijusios su produktu, gekenklu, pardaju; rizika; inovacija; ekonomika.

» Lojalumas preks Zenklui ir imonei — palankus produktui/prek zenkluiimonei;
(ne)lojalus; atsitiktinis; nesvarbus.

»= Asmeniniai bruozai — pidjo sprendimas formuojant modggpatirtis, Zinios.

5. Naudos siekimas:

» Ekonomire vertt — Zema kaina ir aukSta kokyb

» Aptarnavimas — technénparama, taikomumas.

» Pristatymas — geografinis plotas, uzsakymo dydis.

R. Urbanskie& (2008) teigia, kadmore rinka gali segmentuotivairiai, priklausomai nuo
paties proceso atlikimo ir prék ar paslaugvartojimo tipo. Pavyzdziui makrosegmentacija, kaka
dalinama pagal regionus, Salig, industrializacijos laipsnir kt. Bei mikrosegmentacija, kai vienos
Salies, regiono vartotejgrupss (segmentai) formuojami pagal detalesnius kritsrijpozymius). D.

Grundey (2008) pateikia 2 paveiksle vaizdugjaokio tipo segmentacijos modlel

Organizaciné segmentacij

il

Makrosegmentacija Mikrosegmentacija

. - Pasirinkimas
Geografir lokacija Spredim, priimartiy vienet; struktira
Pramor Sprendiny priemimo procesas
Organizacijos dydis Pirkimo klag

Pirkimo organizacija
Organizacinis novatoriSkumas

Saltinis: D. Grundey, (2008)

2 pav. Organizacing rink y segmentavimas
J. Ensor (2001), R. Urbanskief2008) ir D. Grundey (2008) pateikia A MitchelStenfordo

tyrimy instituto silloma segmentavimpagal ,VALS*" kriterijy rinking, kuris leidziajmonei analizuoti
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turiningiau ir veiksmingiau. VALS (vertyhi ir gyvenimo stiliy) sistema, tai parengta vartatoj
segmentavimo kritenij sistema, kurioje panaudota daugelis demografingyvenimo stiliaus kriterij.
Si sistema leidZia nustatyti tikslivartotojy charakteristil, nes atskiria viename regione gyvetian
vartotoy socialirg - ekonomir packti ir gyvenimo stili.
segmentavimo modeliai

= “a priory” - pakankamai aiS§ls segmentavimo pozymiai, segmergkatius, ju dydis,
charakteristikos, vartotgjinteresai.T.y. laikoma, kad segmentis grugs yra jau suformuotos. Sis
metodas taikomas tada, kai segmentavinéaa einamojo tyrimo dalis, o tarnauja pagalbine poee
sprendziant kitas marketingo uzduotis, kai reildbal tiksliai nustatyti rinkos segmentus, kai rigko
segmeni jvairumas yra neauksto lygio. “A priory” galima natidr kuriant naug produkt, orientuog
1 Zinomy rinkos segment

» “post hoc” modelis taikomas, kai segmentavimo pozymiai itipasegment turinys yra
neapibeZti. Siuo atveju reikia tam tikrtyrimy. Pvz., Marketingo specialistas apytiksliai paredkag
interaktyviy kintamyjy respondent atzvilgiu (metodas numato atlikti apklaysr toliau, priklausomai
nuo iSsakytos nuomeén | tam tikm kintamyjy rinkini, respondentai yra priskiriami atitinkamam
segmentui. Sudarytas Integesentlapis, nagrigjamas anty karti. Sis metodas naudojamas
segmentuojant bendrprekiy rinkas, kurp segmentia strukiira, parduodam prekiy atzvilgiu,
nenustatyta. Yra remiamasi prielaida, kad egzistwartotojiSka rinka, kurios strukta nezinoma ir
negali liti nustatyta “a priory”. ISskiriamos kelibBost hoc” metodo efektyvumalggos: maziausiai
100 imores vartotoy (pirkéju ar asmen, kuriems kart per meéneg teikiama paslauga); galimgb
apklaustiimonreés vartotojus; reikalinga speciali progradinanga.

Tam, kad tiksliai nustatyti reikiamus segmentavikmiterijus, reikia suprasti, kokie veiksniali
veikia pirkimo elgsea Vartotop pirkimamsitaka darantys veiksniai yra vaizduojami 3 pav.

Pagrindiniai veiksniai veikiantys vartotojo spremdis yra skiriamii 4 pagrindines grupes:
Socialinius, asmeninius, psichologinius bei sitnas. Imonei Si veiksmy nuodugni analiz gali

packti kokybisSkai ir tinkamai nustatyti segmentavimatérijus bei parinkti tikslines rinkas.
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Kultira Socialiniai

Subkultira

AmZius Asmeniniai
Gyvenimo ciklas N . .
S . Motyvacija Psichologinia
Socialire Klase Usiemimas
Suvokimas
Gyvenimo stilius Mokvmasis ) o
Referentirs grugs Asmenyt y Situaciniai
Isitikinimai,
Saws suvokimas pozitris

Seima Ekonomires silygos

Role, statusas

Saltinis: J. Ensor (2001), p. 46
3 pav. Veiksniai, darantysjtaka vartotojy pirkimo elgsenai

1.1.2 Tikslinés rinkos nustatymas

Imore vykdydama savo veikl] gali gaminti ir parduoti prekes, tink&as visiems vartotojams
arba atskiroms vartotpjgrupcms. Pirmu atveju rinka ziirima, kaipi vienalyt, kurioje vartotoy
poreikiai vienodi 0 antruoju atveju vartotojai s&gi savo poreikiais, preferencijomis, pinigims
pajamomis, jprociais ir pan. Imore, organizuodama savo veikl atsizvelgiai tai ir orientuoja
marketingo veiksmusi tam tikm vartotojp grupiuy poreiky tenkinimp. Tockl atlikus rinkos
segmentavim, imore nusprendzia, kiek ir kokius segmentus ji pasilkaip tikslinius, t.y. nusistato,
kur imoré nukreips savo marketingo kompleksTiksliniy rinky atranka pagal Ph. Kotler (2003) —
.Kiekvieno IS rinkos segmeuntpatrauklumojvertinimas, pasirenkant vignar kelis patraukliausius
segmentus”.

Segmentavimo idu rinka yra suskaidom@aatskirus segmentus ir, Zinodama atsldegment
ypatybes, gali tikslingai veikti vartotpj Nust&iusi ir iSanalizavusi segmentugnone gali pasirinkti,
kuriuos segmentus ji aptarnaus. Segmentavimasidepiitaikyti prekes prie vartotojporeikiy, o tai
savo ruoztu prisideda prie konkre prekiy konkurencingumo ir pardavimo apimties didinimakoye.

Pagal Pranulir kt. (2000), rinkos segmentavimo efektyvumuiips reikia Siy salygu:

» Rinkos segmentai lengvai identifikuojami;

» Galima aiSkiai nustatyti vartotppruozus;

» Segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas pledeising jo pasirinkina;

» Segmentas lengvai pasiekiamé&simo ir prekiy paskirstymo veiksmais [V. Pranulis ir kt.].
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Pagal Ph. Kotler ir K. Keller (2006) kiekvienas semtas turi bti iSmatuojamas, prieinamas,
vertingas ir veiksmingas. Tuo tarpu L. Bagdogien R. Hopeniead (2004) teigia, kad rinkos
segmentacy galima vadinti 8kminga tuomet, jei pavyksta iSskirti segmentus,jéms priklausatiuy
vartotop skatius leidzia padengtiapaudas ir dirbti pelningai. Tétpasirinkti rinkos segmentai turi
tenkinti Sias slygas: lengvai identifikuojami, homogeniski, pakantai dideli, pasiekiamiémimo
veiksmais. O, J. Baker (1999) nurodo glygas: iSmatuojamas (pakankamai didelis), reikSamng
prieinamas, teisnus (galimgleisstai plétoti strategijas, tam kad aptarnauti pasirinktugnsentus).

Wikipedijos enciklopedijoje pazymima, kad rinkogseentai turi tuti Sias savybes:

= Jvertinimo galimyk. Kompanijai svarbuvertinti segmento ribas, perkaja galia ir kitas
segmento charakteristikas;

» ReikSmingumas. Segmentai turiitb pakankamai dideli ir pelningi. Segmentas — kiek
imanoma didel vartotop su vienodomis ypatynis grug, turinti pakankamai perkamosios galios,
kad &l jos apsimoktu kurti marketingo programas ir gamintia® neamoré kurti realizavimo ir
gaminimo programas masinoms, kurios skirtos Zine) kuriy agis yra iki 150 cm.;

» Prieinamumas. Pardgams reikia pasiekti segmentus, kad juos aptatnaut

= [Sskirtiniai bruozai. Segmentas turi skirtis nuauBios rinkos, tuti tik jam badingu bruo
ir reakcip. Jei vienisos ir iStefusios moterys vienodai reaguq@jparfumerijos gaminius, tai jos sudaro
vienag segment, o ne du atskirus.

» Aktyvumas. Vartotojai tusty priimti jiems pritraukti skirk marketingo program

D. Grundey (2008) papildo, kad kiekvienas tikslisegmentas turi téti identitety — turi jungti
narius, kurie gali @ti panaSiai apitbdinami, pvz. jautrus kainai, kai elgiasi skirtingaégu kitas
segmentas. Taip pat kiekvienas segmentas turi ysditraikromis manieromis, elgesiu. Téd
kiekvienam iS segmemntprivaloma pasgilyti potencialiai veiksming ir efektyviai veikiant marketingo
kompleks.

Pasirenkant tikslinius rinkos segmentustifia jvertinti segmeni patrauklum bei imonés
galimybes Siuos segmentus aptarnauti. Kotler itd¢P006) nuomone, rinkos segmento patrauklumas
yra vertinamas pagal tam tikrus pozymius:

= Segmento dydis — didesni segmentai patrauklesmnagesni;

= Segmento digimo tempas — greitai digantys yra patrauklesni uztai didjancius ar visai
nedictjancius;

= Konkurencijos intensyvumas — segmentai, kuriuosa ymazesé konkurencija yra
patrauklesni uz tuos, kur yra intensyvi konkureaacij

» Pastovumas — maziau kintantys segmentai yra paésnikuz tuos, kud dydis nuolat kinta;
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» Masto ekonomija — segmentai, kuriuose galima pésmésto ekonomij yra patrauklesni
uz tuos, kurie pasizymi pastoviu kastydziu..

Kad imore sugebty isitvirtinti pasirinktuose patraukliausiuose segmest, imonei reikia
ivertinti turimus iSteklius. Pagal Kotler ir Kell¢2006) imoréms vertinant savo pgjumus segmente
reikia atsizvelgti Siuos aspektus:

= Santykire rinkos dalis — tuo stipregrimore, kuo didesa rinkos daj aptarnauja.

= Kainos konkurencingumas - kuo Zemesni uz konkurefmhores kastai, tuo ji
konkurencingesi

= Prelés ir paslaugos kokyb— kuo kokybiSkesis imores preks ar paslaugos, tugnoné
konkurencingesi)

» Rinkos/vartotaj pazinimas — kuo geriagmore paista savo vartotojus, tuo rinkoje ji
stipresm;

= Marketingo veiklos efektyvumas — kuo efektyviau kgamija vykdo savo marketingin
veikla tuo didesnes galimybes turi rinkos segmente;

» Veiklos geografija — kuo platege geografigje erdeje veikia imoré, tuo
konkurencingeshtampa.

Ivertinus visus privalumus, turimugidzius ir iSteklius reikia nusgsti ar Sioje srityjemoné
yra pranaSesn uz savo konkurentus. Ir galiausiai pasirinkti likieis segmentais tuos, kuri
vartotojams gali pasiyti geresnii nei konkureni preki. Pasirinkg tiksling grupg sudaro grug

vartotop, turinciu vienodus poreikius, kuriuasore nusprendzia patenkinti.

1.2 Pozicionavimo samprata

Pozicionavimas pagal Ph. Kotler (2003) — ,veiksnkairiy reikia, kuriantimorés pateikina ir
jos ivaizd nukreipianti tai, kad tikslirs vartotoy grupss amorgje bity uzimta isskirtinai teigiama
pacttis“. Baker (2001) teigia, kad pozicionavimas yag kuo vartotojasgsitikings apieimorg, prek ar
paslaug. Isitikinima sukelia tokios realios prék charakteristikos, kaip kaina, paskirstymo kanalai
paslaugos tipai ifvaizdis, kuris yra sukuriamas per rekkgmysius su visuomenesmima.

.Produkto pozicija — kaip vartotojai apithia svarbias produkto savybes. Tai produkto
uzimama vieta vartotojsamorgje, lyginant § produkt su konkurent produktais®.

»Suvokimo Zendlapis — produkto pozicionavimo priemgnkai naudojant daugetimensij
matuojamas vartotojo suvokimas ir pirmeaytsiekiant iSsiaiskinti psicholodimatstum tarp skirting
produki; ar segment’. Ph. Kotler (2003).
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V. Pranulis ir kt. (2000) teigia: ,pozicionavimagrekes arimores jvaizdzio Kirimas vartotojo
samorgje, siekiant iSskirtig iS konkureng*.

Marketingo enciklopedijoje (2001) yra pateikiama i dgozicionavimo #@Sys: imorés
pozicionavimas ir preds zenklo pozicionavimagmores pozicionavimasemiasi kainos, kokys ir
paslaug derinimo pozicionavimu, oprekés zenklo pozicionavimagra siejamas su konkfie
pasiilymu, bei poZiriu, kaip jis yra priimamas esanir potencialiy vartotop, atsizvelgiantj kitus
konkuruojartius preki Zenklus.

Internetinis tinklalapis ,,Ant bangos“ pateikia gozicionavimo apilézima: ,Pozicionavimas -
tai ne mados Sauksmas. Tai proceso, patiolakaip Zmogaus smegenys priima informadaijkaip ja
véliau naudoja, apraSymas. Tai taisykl kuriomis naudodamiesi, galime motyvuoti pjakrinktis
batent mus, o ne konkurentus*.

V. Zuzevtius (2005) teigia, kad pozicionavimas — vertinges] jo pagalba galima uzdirbti,
arba prarasti milijonus, netgi miljardus. Netgi Zoa kompanijos teisingai iSnaudodamos
pozicionavimo dsnius gali atsilaikyti prie$ ygadideles kompanijas. Kartais net ir labai dédal labai
turtingos kompanijos nemoka pazvelgtsave iS Sono, savikritiSkai, ir priimti teisinggprendimus.
Dazniausiai kuo didesnkompanija, tuo labiau jos vadowymutolusi nuo reali klienty ir pirkéju
like<iy, ir tuo labiau vadovybnepaiso elementarpozicionavimo taisyki;.

L. Simonio (2006) teigimu, ,pozicionavimas — taidas Siandienige informacija perkrautoje
visuomemje atsidurti pirkjo mintyse“. Todl visy marketingo ,maSiy“ vieta yra Zmogaus smegenys.
Zmogaus smegenys pasizymi tuo, kad joms daug langwiimti informacij, kuri kokiu nors idu
susijusi su jau turima. Stai kéldbuvimas ,prie3“ toks efektyvus — jis susieja msis jau esatia
nuomone, perpozicionuoja didziausio prieSininkajddir tik po to prieSprieSina jam save.
Perpozicionavimas — tai pijo mintyse esatios informacijos apie konkurentpakeitimas Kkita,
naudingaimonei. Tik ,iStrynus” iS pirkjo minciy sem informacig, antru zingsniu galimatvirtinti
sawja. Tam, kad &mingai ji baty itvirtinta, reikia pirkéjo mintyse ati senosios igos alternatyva.
Kitaip tariant, iti konkurento prieSu [Lietuvos ryto internetiniakialapis].

Net nepastebime, kiek daug mus suparbrand yra lyderiai, nes sugéjm pirmieji masy
mintyse uzimti atitinkamos kategorijos pozicija®mnitel pirmasis mobilaus rySio operatorius;
Sinertg pirmoji praajusi restauruoti printeqi tonelius; Suslavéiaus pirmasis lietuviSskas Kepas;
Piakas pirmoiji lietuviskos muzikos radijo stoti®laxima pirmasis dideli maisto preki parduotuwi
tinklas; Jacobs pirmoji malta kava vakuume ir kt. Yra susiformavimuomog manyti, jog pirmas
visuomet yra ,tikras”, ,originalus”. Visi kiti autmatiSkai lyginami su pirmuoju, ir lyginami

dazniausiai su neigiama iSankstine nuostat&ialiaaukgiau pamirti pavyzdziai rinkoje nebuvo
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pirmieji. IS tieg, néra svarbu pirmam atsirasti rinkoje. Svarbu yra inmatsirasti pirgjo mintyse.
Realyle yra ne tai, kas vyksta is tigiy, o tai, kas vyksta pigfo mintyse. PavyzdziuiSinertanebuvo
pirmoji imoreé, pracjusi pildyti spausdintuy tonerius. Bet ji buvo pirmoji, sugéjosi su ,toneny
pildytoju” idéja isibrautii vartotoy mintis. Pikas nebuvo pirmasis, prags transliuoti lietuvisk
muzika. Tai jau dag Lietuvos radijas. Bet jis buvo pirmasis, sugeb su ,lietuviSkos muzikos” iga
isibrauti | vartotoy mintis. Jacobs nebuvo pirmoji kavaEduschoatsirado anksau. Bet Jacobs
pirmieji atsidiré pirkéju mintyse. Taigi, atsiradimas pirmam rinkoje néet@dieko. Rinkos karalius
yra tas, kuris pirmas atsiduria piflk mintyse. Kuris pirkjo mintyse sukuria ,originalo” pozicij
Sugeljimas pirmam atsidurti pidfy mintyse ir yra marketingo menas. Tam reikiasds, Zini,
kantrykes, daug darbo ir, Zzinoma, pinig

Jei rinkoje pasirodomacéitau nei konkurentai, L. Simonis (2006)ak dvi iSeitis: lyderio
alternatyva arba surasti produkte pjtk svarly atribut ir jo pagrindu sukurti naajkategorij. Tapti
tos kategorijos lyderiu. Pavyzdzidiavazza pirmoji brangi kavaC&D, pirmosios brangios dovan
parduotugs; TeleZ pirmasis mag tarifu mobilusis operatorius. &N vienas iS5 §i produkty
nekonkuruoja su didesniu ir tvirtesniu konkurenékktomusa. Kiekvienas produktas buvo pirmas savo
sukurtoje naujoje kategorijoje — brangios kavopigiu parduotuw [Delfi internetinis tinklalapis].

Kaip pavyzdziui Norfa &fo i rinka paskutig, tatiau nepasida¥y madai daryti "KrybiSkas"
reklamas ir kaktomuSa kovoti su Vilniaus prekybld, Rimi, tatiau pasirinko "pé&ios pigiausios”
parduotugs nig. Ir ji jau tretia. Jei IKi ir toliau nieko nekeis, tik laiko klawsas, kai Norfa taps antra
[Internetinis tinklalapis ant bangos].

Kiekviename versle, jam &stant, atsiranda naujkategorijp sukirimo galimykes. Svarbu
nepraziopsoti momento, pajausti, kada rinka jauesudn naujai kategorijai. O po toadrai ja uzimti.
Zinoma, teks paaukoti savo pozicijas dijielrinkoje, t&iau kaip prizas uZ tai bus galimybominuoti
naujoje kategorijoje. Ir pelnas toje dominuojamkggegorijoje gali pasirodyti kur kas didesnis, i
vargam pastang kovoti ¢l nors ir didesas, bet jau uzimtos rinkos [Delfi internetinis tiakdpis].

Pozicionavimo reikd vis dictja, kaip teigia L. Simonis (2007) straipsnyje ,Kbdiandien
pozicionavimas dar svarbesnis nei prieS keliolikatuhh Vidutiné Seima virS 80% savo poreiki
patenkina su viso labo mazdaug 150 skirtipgodukt, (kitaip vadinana SKU — standart keeping unit).
Kai tuo tarpuMaxima SKU skatiuoja tikstartiais. Vargu ar atsiragtbent vienas, galintis tiksliai
pasakyti, kiek Siandien skirting produkty kiekvienoje kategorijoje konkuruoja tarpusavyje.
Pasirinkimo galimybs padi@jo deSimtis kan. Ir néra pozymy, rodariy, kad tai gali sumadi. 2005
metais Lietuvoje buvo leidziami 325 laikege, 434 Zurnalai, veikk maziausiai 8 lietuviski televizijos

kanalai, iSleistos 4223 knygos. Zmonija per pastsius dvidesimt penkerius metus sukatgkj pat
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duomem kiekj, kaip ir pries tai buvusius penkigkstartius met,. Galiausiai internetas sélk tikra
informacijos sprogim. Statistika teigia, kad Siandien kiekvieno Lietuamegenis atakuoja daugiau
nei 250 reklamos zidiy. Radijuje, televizijoje, laikrasuose, Zurnaluose, gase, kino teatruose,
internete, net mobiliuosiuose telefonuose. Siorldamirems Zinuems kiekvien diery Lietuvoje
iSleidziama 1 000 000 Lt. %y smegenys visiSkai neprisitaikprie tokio duomen kiekio, tockl
tokiame informacijos triukSmetli pasteltam tarp daugyss konkureni — sudtinga. Vienintelis
tikras kudas — susiaurinti savo &, sukoncentruoti ja visas savo pagas ir taip iskilti virS Sio
informacijos triukSmo. Kitaip tariant, iSsiskirts ikonkureni ir susikurti unikaly pozicija pirkéjo
mintyse. Lengviausia — pirmu patektpirkéjo mintis. Sunkiau —iiti pirmojo alternatyva. Jeigu nesi
nei pirmas, nei antras, belieka specializuotis ejensiauroje srityje ir iiti tos srities specialistu.
Pavyzdziui Lavazza tai padag, tapdama brangia kaveRelaxFM tai pada¢, tapdama bliux
transliuojagia radijo stotim. Bet kokiu atveju, norint Siamdammacijos liine kuti pastelétam, reikia
prisitaikyti prie smegendarbo ypatyhj ir jomis naudotis.

Tam, kad susidoratsu milziniSku informacijos kiekiu, smegenys viskalipdo etiketes”. O
pozicionavimas ir yra pastangos, kad prigsm,prilipty“ miasu norima ,etike¢”, tokia, kuri padty
iSsiskirti iS konkurent minios ir paskatint pirkéjus rinktis mus, o ne konkurentus. Taip, khgvazza
padaé su zodziu ,brangi“Sinertapadaé su zodziu ,toneriai“. Neiitinai visy smegenyse atsiranda
vienodas zodis. Karatais ta pati etiketeniems gali bti teigiama, kitiems — neigiama. ,Brangu® daliai
Zmony yra neigiama savy taciau kitai daliai tai yra pageidaujamas atributases tai pakizia ju
statua. Pavyzdziui, Rolex ir yra perkamasldo, kad visi Zino, jog tai brangus laikrodis. Rati
etiketes Zmoni mintyse itin sunku, kartais ir @anoma. Nes jei norim pakeistj etiket, reikia
pakeisti Zzmogaussitikinimus, o tai paskutinis dalykas, kunes pasirugspadaryti. Tik akivaizdi ir
nenugirtijama nauja informacija tai gali padaryti (ir tédrai ne visy mintyse). Arba konkurentilgai
daromos grubios klaidos.

PrieS dvideSimt metuzteko tik pagaminti, ir viskiSpirkdavo, prieS deSimt — jau rédavo
daug reklamuoti, dabar net ir milijoninio biudZetebeuZtenka uzkariauti riakSiandien, norint iti
sekmingu, reikia atrasti neuzimtni& pirkéjo mintyse, iSnaudoti konkurantsilprasias vietas.
Neuztenka vien atsidurti parduotye, reikia atsidurti pirijo mintyse. @l informacijos pertekliaus
pozicionavimas Siandien dar svarbesnis, nei pra®lka met;. Jo svarba laikui dgant tik dics,
teisingos ,etikeis” pasirinkimas taps lemiamu verslékmés veiksniu. Oimores, kurios pirkju
mintyse netaps reikSmingomis Siandien, po penlasliknet vargu ar beiSliks [Pozicionavimo

internetinis tinklalapis].
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Kiekvienas organizacijos pasymas rinkai gali [ti diferencijuojamas pagal produakt
paslaugas, personahrbajvaizd. Pozicionavimo strategijos yra lah&girios, dazniausiai jos naudoja
asociacijas: produkto savwdy siilloma nauda; vartojimo progos; veikla; asmesgytkilme; kiti prekiy
zenklai; konkurentai.

Boston Consulting group pateikia keturipramors Sakk matria pagal konkurencimi

pranasum dydi ir svarhy. Si matrica pavaizduota 4 paveiksle.

Galimybés
iSskirtinumui Daug MaZas iSskirtinumas Specializacija
pasiekti

Didelis
Keletas Ribotas iSskirtinumas| iSskirtinumas

MaZzas Didelis
ISskirtinumo jvertinimas

Saltinis: Ph. Kotler, (2003), 368 p.

4 pav. BCG matrica

Pozicionavimas yra skirstomasetapus, t&au skirtingi mokslininkai, tokie, kaip Hooley
(2001), Walker, Boyd ir Larenche (2001) iSskiridrskgus pozicionavimo proceso etapus, kuriuos
apjungia ir apibendrina R. Virvilait(2007):

» Konkuruojariy prekiy identifikavimas;

= Apsisprendimo atribut identifikavimas ir § reikSmingumoivertinimas — yra svarbu
iSsiaiskinti, kurie preés teikiami naudos elementai yra tinkami vartotojams

» Vartotojy vertinimo jmores ir konkureni prekes ar preds Zenklus pagal apsisprendimo
atributus nustatymas;

» Pozicionavimo Zzewlapio sudarymas — tai nuomaniapie konkuruojatias prekes
iSdéstymo pasirinktos gruys asmen samorgje. Pozicionavimo Zeétapis leidziaimonei jzvelgti
neuzimt rinkos segmeit matyti preks zZenklo pozicy rinkoje;

= Norimos pozicijos nustatymas - pozicija pasirenkaatsizvelgianti rinkos segmento
patrauklum ir dabartir ar potenciali stipryle aptarnaujant rinkos segment

» Pozicionavimo arba perpozicionavimo strategijosnp@mas;

= Pozicionavimo teiginio #&imas - pozicionavimo teiginys turi nurodyti, kas
pozicionuojama, kam skirtas, kas tufitibpabgziama. T.y. nurodoma tiksknauditorija,i kuria yra
orientuojamasi, slomo preks Zenklo privalumai, teikiama nauda.

Prekés Zenklo pozicionavimasR. Trout (2005) teigia, kad prék zZenklui yra svarbiausia
atrasti neuzimt nisa Zmogaus smegenyse i@tlmai ja uzimti, t.y. “uZpozicionuoti” j ten, kur niekas

27



néra nieko ,uzpozicionas" arba Ksintis | konkurento silpaji pozicionavim, pvz.: “pirmas”,
“didziausias”, “pigiausias”, “draugiskiausias” iap. Tuo du, Zzmors turs konkrety suvokiny apie
jusy prekes zenk ir taip jis bus identifikuojamas.

Kaip teigiama ,Dienos Duona“ (2007) interneto tialldpyje, uzsikabinti uz vienos produkto ar
prekes savyls, t.y. surasti savo pozicionawnr apie tai nuolat kakdi reklamose iS pirmo zvilgsnio
atrodo patrauklu, bet Siandien viegfht produktams ir ygapaslaugoms vienakrypkomunikacija
ne tik, riboja preks Zenkd ir veiksmus, bet grélausiai vartotojagmonés nuolat brukam savyle
priskiria konkurentui. Pavyzdziui vieniems ,pigidgas‘ yra EZzys, kitiems — Pildyk, vieniems
.Skaniausia“ yra Pizza Jazz, kitiems — McDonaldsniems ,patogiausias menu“ yra SonyEricsson,
kitems — Nokia. O priezé&n;, kol zmores ,pozicionuojamus® suvokimus priskiria skirtingism
prekiu Zenklams yra daug: vieni naudojasi Tele2, mokaamavkito teta dirba Omnitel, téEZys bus
pigiausias, Zzmo¥s naudojasi skirtingais telefonais, nes/akai ,patogus menu® kelia skirtingus
reikalavimus, taip pat ir su kitais populiariaiszpmonavimo teiginiais: skoniu, greitumu, paprastym
dydziu ir t.t. — kiekvienas suvokiame savaip.

Zmores i$ preks Zenklo patys atsirenka kas jam artimaaipkiimti, o ka ne, o preks Zenklas
savo ruoztu stengiasi duoti kuo daugiau. Jei ¢ggdlenklas yra daugialypis, paslankus, jis artingesni
Zzmorems, toal produkt bus lengviau parduoti. Komunikacijos ir, tatbapskritai viso marketingo
uzdavinys pasiekti, kad produktas ir prekenklas taptkuo artimesnis Zzmogui, tam, kad reilkuo
maziau pastangji parduoti, todl labai keista, kai elgiads su produktais ir ygasu preki zenklais
taip, lyg nesuprastume, kad turime reikau Zmogmis — jis miega, pustjyauja, einaj tualet,
puosSiasi, valgo, dirba, va&@a dviraiy, einaj sporto klula, prakaituoja, ravi darzus, kasa bulves,
ZaidZia ir dar daroukstartius dalyky. Zmogus yrajvairiapusis - btent tokiais turi bti ir prekiy
zenklai [dienos duona internetinis tinklalapis].

Kaip teigia D. Aaker "Labai daugimoniy be tikslo dreifuoja, nieko konkretaus
nesimbolizuodamos. Netdamos "organizacijos sielos" ir tikslios strat@éginpozicijos, imores
uzsiima amzinu iSpardavimu arba padrika pardaviaraly plétra” Susisteminus vidines prekienkly
valdymo problemas, galima iSskirti tipiSkas realija

1. Nepakankamas vadovgb palaikymas. Potiis i prekiy zenkh kaipi takting priemore.

2. "Biudzetas yra — pinig néra". Labai daznai patvirtintas ir pasiraSytgedimo (tyrimy,
reklamos ir t. t.) biudzZetas lieka tik dokumemsiegtuve. Ir kiekvienaaskaita — tai btinybé jrodinéti
investicijy tikslingum.

3. Skirtingas preki Zenklo, jo i@ju ir tiksly supratimasimorés viduje. Silpna g/eika su
finansiremis, gamybiémis, administraciémis ir kitomis tarnybomis.
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4. Komandos nebuvimas. \jsarba kai kum jmorés darbuotaj darbo su preki zenklu
motyvacijos nebuvimas, kuris pasireiSkia slaptwaatviru sabotazu.

5. Vidinio ir iSorinio prekiy Zenklojvaizdzio prieStaringumas. Vartotopoziiris i bendroe ir
jos personal nedera su sukurtu prekzenkloivaizdziu arba dar blogiau — prieStarauja jam.

6. Poziris | prekiy zenkh kaipi takting priemorg

7. Prekiy Zenklo idjos priklausomyb nuo preki Zenklo vadybininko.

8. Besaikt meik prekiy Zenklui nepaisant rinkos reaiij

Kad S probleny iSvengti, reikalingas vidinis pozicionavimas —i jp@Zziiris | prekés Zenka, jo
suvokimas, kok norima suformuoti skirtingoms tikskms grugms imores viduje (vadovybei,
akcininkams, visam personalui). Jo tikslas — pavedigkviena darbuotog aktyviu preks Zenklo
puosettoju. Vidinio pozicionavimo pagrindas — vidis komunikacijos procesas”. Taigi pagringin
prekiu Zenklo vadybininko uzduotis — pasirinkti pozgijsukurti prekii Zenklo jvaizd ir ji skleisti
naudojant komunikacij susideda iS dvigjvienodai svarhi ir abipusiSkai priklausomsudedamju.
Viena i$ j1 nukreiptaj rinka, kita —i kompanijos vid. Tai reiSkia, kad vidinio marketingo priemanis
(tiek organizacijos, tiek komunikacijos) reikia pdi tiksly bendrumo, kad kiekvienas darbuotojas
suvokiy savo vaidmenformuojant preki Zenklo kapital ir jo rinkos €kme. Vadinasi, prekj zenklo
rinkosjvaizdzio kirimas priklauso nuo kiekvieno bendéswdarbuotojo. V. Kazitlinaitt (2005) zurnale
,Marketingas* lygina daZniausiai naudojamus puekienklo vadybos modelius. Sie modeliai
pateikiami 1 darbo priede.

Lyginant Siuos modelius pastebima, kad klasikimaznai naudojamas modelis, deja, yra
nukreiptas tikj taktiniy uzdaviny sprendim. Prekiy Zenklo Kirimas vertinamas kaip dar vienas
reklaminis sprendimas.

Nors prekiy, zenklo lyderiavimo modelis turi nemazai pranagumpktus jo koncepcyj pagal
uzdavinius, kuriuos tenka ssti vidinio marketingo specialistams prekienklo vadybos modelis
virsta dviejy poliu modeliu, dviem abipusiskai priklausomomis sritimigiena matoma vartotojui, kita
nuo jo pasipta. Slaptoji dalis — "kita Bhulio pug" — tai vidinis darbas, formuojantis strategiprekiy

Zenklo padtj organizacijos viduje (5 pav.).
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Nematoma pug

Organizacijds

Prekiy 2enkl vPrek'q
identifikavi zenklo
suvokimas

Matoma pusé

Saltinis: V. Kaziliinaits (2005)

5 pav. Prekiy Zenklo vadybos koncepcijos ,Kitos ninulio pusés” modelis

Verslo bangos internetiniame tinklalapyje teigiankad vidinis pozicionavimas paprastai
prasideda nuo tikslini grupiu nustatymo. Ir tai jau ne vartotojai, o bend®warbuotojai ir jos
partneriai. TipiSkas tikslimi grupiy bendroés viduje rinkinys yra: vadovyy jvairis funkciniai
padaliniai; visas personalas; akcininkai (savinipk&ai kuriais atvejaisy gali bati dar daugiau.
Tikslinés grugs nustatomos atsizvelgiant, viena vertugy interesus bei "klano" tikslus ir, antra
vertus, i asmenines charakteristikas. Kitame etape kiekviédatiksliniu grupi atitinkamomis
komunikacirgmis priemomis parodoma tinkama prekzenklo strategi pozicija. Reikty pazyneti,
kad visi atliekami veiksmai privalo tétr tokius tikslus:

Informavimas. Kiekvienas darbuotojas turi zinoti ir teisingaitarpretuoti preki zenklo
pozicija. Supratimas.Ir kiekvienas darbuotojas, ir komanda privalo ssgir prekiy Zenklo tikslus,
vaizdin ir pozicija rinkoje. /sitraukimas.Pozicionavimas turitraukti kiekviera imorés darbuotagj —
nuo sekretars iki auk€iausios vadovys. Visi nepriekaistingai turi pildyti prekiZenklo pazadus.
Ikvepimas. Isitrauktumoigyvendinimas ngnanomas bgkvépimo ir "nematant preli zenklo pirkjo
akimis". Kryptingumas.Komanda privalo tuti elgesio standartus ir normagyvendinagias preki
Zenklo pozicig. LankstumasPrekiy Zenklo pozicijos evoliucija reikalaujenores darbuotaj poziario i
prekiu Zenkh pokyiu [Verslo bangos internetinis tinklalapis].

Tinkamas vidinis pozicionavimas, atitinkantis vaofja poreikius, — &mingo iSorinio
pozicionavimo garantas. Kuotusy savijauta bus artimeé&rnvartotojo poreikiams, tuo tiksliau ey

pozicionavim, rodys reali prekir tuo geriau ta prekbus priimta vartotojo (6 pav.).
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Imores ir jos darbuotaj
prekiy Zenklo suvokimas

J L

Subjektyvioji kokyle Kokia misy

nuomor anie sav

Realus rinkos paslymas Kokie mes iS tikgjy

J L

Vartotojy nustatyta preki )
enklo/produkto koky®é Kokius mus mato

J L

Kokybeé, kurios tikisi ) . .
vartotojas Kokius mus nori matyti

Kokie norime Bti

Saltinis: V. Kaziliinait: (2005)
6 pav. Vidinio pozicionavimo modelis

Taigi, igyvendinant preki Zenklo vidinio pozicionavimo koncepgjj batina komanda,
koordinuojanti skirting funkcijy atlikima, vidinés komunikacijos uztikrinimas bei igtamojo rySio

uztikrinimas ir efektyvumo vertinimas [verslo basgaternetinis tinklalapis].

1.3 Segmentavimo strategijos

Kaip teigiama ,Smart” internetiniame tinklalapyjgagrindinis rinkos segmentavimo strategijos
tikslas yra patobulinti kompanijos konkurengipozicija ir kuo labiau patenkinti vartotojo poreikius.
Taip pat pavieniai segmentavimo tikslai gaiitibpardavimo apirtiy padidinimas, iSgistas rinkos
pasidalinimas bei sukurtas tobulos kompanijesizdis. Rinkos segmentavimo teikiama nauda: 1)
sukuriamas tiksliai vartotojo poreikius atitinkanproduktas; 2) naudojama efektyvi veiksnuirkaging
rémimo politika; 3) iSsiaiSkinama tiklus kompanijosrtotop vertinimas konkuremt atzvilgiu; 4)
pilnai suderinamos visos marketingo strategijosm,T&ad tinkamai iSgtoti rinkos segmentavimo
strategia, Siame procese yra naudojami trys pagrindiniagsmeliai:rinkos segmentidentifikavimas
(atsizvelgianti tam tikrus kriterijus, jo é@mesio centre atsiduria vartotojas, Sie segmentaibiiti
leistino dydzio, atskiriami, prieinami, sus&aiojami ir vertingi); rinkos pasirinkimas— rinkos
veiksmai, paremti vartotgj poreikiy iSsiaiSkinimu, konkurencini galimybiy jvertinimu, bendrais
imores tikslais, taip pat finansiniais ir techniniaisi earketinginiais iStekliaispozicionavimas-

iSskirtiniy pranasum prieS konkurentus ieSkojimas (pavyzdziui tokietiappiami veiksniai, kaip
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mazesh nei konkurent kaina, geresnkokybé arba neaguopiami, kaip gera reputacija ir pan.). Ph.

Kotler (2003) pateikia apibendringiy strategini Zingsnely schem, kuri pavaizduota 7 paveiksle.

Rinkos segmentavimas Tiksliniy segment parinkimas Pozicionavimas
1. Rinkos segmentavimo 3. Segment patrauklumo 5. Preks pozicijos parinkimas
principu nustatymas ivertinimas kiekviename tiksliniame segmente
2.18skirty rinkos segment 4. Tikslinio segmento 6. Rinkodaros komplekso parinkimas
aprasvme parinkima: kiekvienam tiksliniam seamen

Saltinis: P. Kotler, (2003), 324 p.

7 pav. Pagrindiniai rinkos segmentavimo strategijogingsniai

Ivertinusi skirtingus segmentus, bendrovei tenkasprsti, kokius ir kiek segmenti planuoja
aptarnauti — tikslinj rinky pasirinkimas. Tikslia rinka sudaro pirkju grupe, turinti tokias paias
savybes ir poreikius, kuriuos bendéownusprendzia patenkinti. P. Kotler (2003) iSskiiarinkos
aprpimo strategijas:

1. Nediferencijuotasis marketingasrinkos apépties strategija, kai bendréwnesitaiko, prie
skirtingy rinkos segment poreikiy ir visai rinkai pateikia vienad pasiilyma“. Si strategija yra
imanoma tuomet, kai skirtumai tarp rinkos segmemna nedideli, arba kai tikimasi, kadikima prek
tenkins visus rinkos segmentvartotop poreikius. Pagal R. Virvilagt (2007), nediferencijuat
marketing naudojantijmoré pasitilymus rinkai formuoja remdamasi vartajopanasumais, 0 ne
skirtumais. Ivaizdziui vartotop samorgje sukurti naudojama masinreklama ir masinis preki
paskirstymas. Naudodamaa Sstrategia, imore sumazina kasStus, kadangi nereikia atlikti iSsami
kiekvieno segmento tyrim nelitina specializuoti @mimo veiksmy. Galima suabejoti Sios strategijos
veiksmingumu, kadangi labai sunku sukurti togrele ar paslaug kuri atitikty visy rinkos segment
vartotop poreikius. Be to, kedi gali pastoti konkurentai, kuri¢ tuos pdius segmentus nukreips
diferencijuoto ar koncentruoto marketingo stra@gjijr taip labiauivertins bei patenkins vartotpj

poreikius. S strategij atskleidZia 8 paveikslas.

Marketingo

kompleksas Rinka

\ 4

Saltinis:V. Pranulis ir kt. (2000), p. 129

8 pav. Nediferencijuoto marketingo strategija
2. Diferencijuotasis marketingas ,rinkos apépties strategija, kai bendrépasirenka kelis
rinkos segmentus ir kiekvienam igrenka skirtingus pasiymus* [Ph. Kotler, (2006)]. Diferencijuoto

marketingo strategij pasirinkusios imorés daznai pasiekia didesnes pardavimo apimtis, nei
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nediferencijuat marketingo strategij naudojagios jmores. Si strategija tiksliai atitinka marketingo
sampratos esgn T&tiau ne kiekvienamore yra paggi Sia strategiy igyvendinti, kadangi nuodugnus
segment iStyrimas bei paslymo pritaikymas kiekvienam segmentui atskirai edgluja didely 1Sy
[R. Virvilaité (2007)]. Kaip teigia V. Pranulis ir kt. (2000), udpjant diferencijuoto marketingo
strategia, imorgje didéja Sios iSlaidos: iSlaidos prék modifikavimui (mokslo tiriamiesiems darbams,
naujos technologijos, specialranga); gamybos iSlaidos; administrasin(marketingo tyrimams,
paskirstymui ir émimui); remimo iSlaidos (reklamiés kampanijos, pardavigskatinimas).

A 4

1 marketingo
kompleksas

1 segmentas

2 marketingo 2 segmentas
kompleksas

A 4

3 marketingo

kompleksas 3 segmentas

A 4

Saltinis: V. Pranulis ir kt. (2000), p. 129

9 pav. Diferencijuoto marketingo strategija
3. Koncentruotasis marketingas ,rinkos apépties strategija, kai bendréwsiekia uzimti
dideles vienos ar kelimaZesnj rinky dalis. Si strategija pagal Ph. Kotler (2003) primtina ribotus
iSteklius turitfioms imorems. Koncentruoti pastangasnegaug segment gali tiek mazos, tiek
stambiosimores, kadangi &mé rinkoje priklauso nuo sugéfimo pastebti ir tinkamai patenkinti
specifinius segmento poreikius. Si strategija ywkingesre nei nediferencijuoto ir diferencijuoto

marketingo strategijos, kadangi tikslinis rinkogsentas gali sumai arba visai iSnykti.

1 segmentas

Marketingo

2 segmentas
kompleksas

\ 4

3 segmentas

Saltinis:V. Pranulis ir kt. (2000), p. 129

10 pav. Koncentruoto marketingo strategija
Pagal J. Baker (1999), rinkos ir verslo stratedijgty biti pagista tikslinii segment
supratimu, poreiki atitikimu ar netgi g virSijimu. Kaip pavyzd galima pamigti elektriniy prietais
vartotop segmentavim Atliktas geografinis segmentavimas 2 iS5 3 geografapskréiu parod, kad
pardavimai 1 apskrityje padipb 18 proc, kitoje 12 proc., o likusioje pardavin&i proc sumajo.
Norint efektyviai pritaikyti segmentavimo strateg]. Baker (1999), 8io atsakyti; sekartius
klausimus:
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1. Kaip rinka bus segmentuojama Sis sprendimas remiasi apsibmu, kas bus laikoma
segmentavimo pagrindu. Ar bus remiamasi produkitoyeno intensyvumu, ar pardavimo teikiama
nauda bei kt. Svarbiausia yra atskirti, kas yradpkbo pirlejai, kas ne, kurie iSyj yra jautfis kainai,
kurie ne, visi kiti kintamieji sekaéliau. Pasirinktas segmentavimo pagrindas turi giaidsietis su
strateginiais segmentavimo tikslais. Yra galimasdomis rinkos segmentavimas, kuris leist
organizuoti veikd tiksliniuose segmentuose arba specifinis segmengsy kuris leist jvestij rinka
naup produkt (pirkimo priezastys, naujo prék Zenklo pasirinkimo intencija) ar kitiems marketn
komplekso elementamgrertinti (pozicionuojant produkto vartojan rinkimasi, pardavimo naud
jautrunmy kainai reklamos priemoninaudojina, lojaluma, bendrin suvoking apie rinky ir pan);

2. Kokie rinkos tyrimai bus panaudoti gbbjant segmentavimo strategij rinkos tyriny
kokybeé priklauso nuo turimos informacijos kokdd Yra hitina, tokia informacija kaip: rinkos dydis ir
augimo tempai, kokiais kriterijais remiantis yrakiami prekybos cenir pirkéjai, kuo remiasimoniy
ir ju konkureng vartojimo suvokimas, demografinis prekybos wiatharakteristikos, reakcijos ir

jautrumas konkurentveiksmams bei kt. 11 paveiksle yra pateikiamasnsggavimo tyrimo parinkimo

planas.
Problemos identifikavimas ir segmentavimo modehoimkimazs
Verslo Sakosshaudo Pritaikomi bandym: Formatfis tyrima
Nuo strategini IS pastovios verslg Antriniy Saltiniy Pirminiy
aljansy iki veiklos analiz Saltiniy analiz
galutiniy vartotop
Bandymai Reatfis tyrimai
Y v Y v v

Duomem bazi kiirimas, analiz, planavimas, iStekdi paskirstymo ir vadybos tiksimodeliavimas (pvz.
Analitinio hierarchijos proceso modelis)

Saltinis: J. Baker, (1999), p. 296
11 pav. Segmentavimo tyrimo planavimas
Pagrindinis formalios informacijos rinkimo tipasaypirminiai rinkos tyrimai, yp& apklausos
metodas, taip pat daznai naudojama antrii@ltiniy analiz (demografiégms charakteristikoms tirti),
pritaikomi tyrimai, skirti jvairioms rinkos charakteristikoms nustatyti benaud; tyrimai, kurie
naudingi naujo produktgvedimui i rinka. Néra vieno geriausio metodo rinkos analizei atlikég

marketingo specialistaid naudoti kelet informacijos rinkimo Saltin;.
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3. Kurie segmentai bus pasirinkti tiksliniais visi parinkti segmentai turi atitikti tam tikras
salygas, jau migtas 1.1.2 skyriuje. 12 paveiksle pateiktas pavyzdysstruoja, kaip gali Dbt
sugrupuojami rinkos segmentai, vertinant juos pagédauklun, imonés numatomas stigisias puses
ir t.t. Ivertinus Siuos kriterijus yra identifikuojami nagegmentai. Modelis parodo ne tik naujus ar
esamus segmentus pagal reikSminguoet ir kaip reikii paskirstyti iSteklius tarp pasirinksegment.
Kaip reikty paskirstyti turimus iSteklius tarp segmenaip pateikiama AHP modelio rinkos segment
parinkimo pavyzdyije, iStekli paskirstym reikty suprasti ne tik, kaip paskirstyntarp segment bet
pazvelgti giliau: paskirstymproduktams, kainai, paskirstymugnmimui, reklamai bei kt. Didziausia
problema pasireiskia, kai reikia nusgti, kuris iS marketingo komplekso elementa svarbiausias ir
kur turéty buti paskirstyta daugiau iStelli kur maziau.

4. Kaip segmentavimo strategija bugyvendinta Sunkiausias sprendim etapas yra
marketingo strategijos parinkimas, kuris atiiiktisus mirttus anksiau gautus rezultatus ir jos
igyvendinimas. J. Baker (1999) teigimu, geriausad, dtrategijosigyvendinimui yra apjungiami visi
imores darbuotojai: reklamos kompanijos, pardavimo vadgkai, produki vadybininkai, sprendim

prieméjai ir pan.

Imonres

gerhivis
Planavimas: Trumpas laikotarpis llgas laikotarpis

080 020
o Pelno Pardaviny Neig. savyhi
Tikslai: Produktas augimas augimas mazinimas
0,39 0,34 0,20 0,07
Kriterijai: Segmeni patrauklumas Segmeny stiprybes Sinergija
02§ 051 021

Rinkos segmentai Esami segment Nauji segment:
A B C D F G H | J K L
0.1¢ 021 011 0.0z 0.1€ 0.0z 0.1¢ 0.17 0.01 0.0¢ 0.0z

Saltinis: J. Baaker, (1999), p. 297
12 pav. Rinkos segmeny pasirinkimas (Analitiniu hierarchiniu metodu)

Taigi, strategijos pasirinkimas priklauso nuo ddiwgeeiksniy: bendroés iStekly (turint
ribotus iSteklius geriausiai tinka koncentruotoskddaros strategija), produkto variantiSkumo
(standartizuotiems produktams tinka nediferencgaainkodaros strategija), produkto gyvavimo ciklo

stadijos (pradigje stadijoje palanku rinktis koncentruotos arbaifeeencijuotos rinkodaros strategij
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0 brandos stadijoje rinktis diferencijuotos rinkoaastrategy), rinkos homogeniSkumo laipsnio. Taip

pat kompanija turjvertinti konkureng taikomas rinkodaros strategijas [Ph. Kotler, p/]35

1.4 Pozicionavimo strategijos

Siuolaikinzje marketingo teorijoje pozicionavimas laikomas §saarbiu dalyku. Pajuodis A.
(2002) jvardina, kad marketingo litefabje pozicionavim autoriai vadinajvairiai: ,marketingo
strategijos branduoliu®, ,marketingo Sirdimi“, ,matingo aukstja mokykla“ ir pan.

Pozicionavimo strategija nustato vigkuria prekybosimore ketina uzimti rinkoje konkurent
ir vartotojy atzvilgiu. Jos tikslas — iSsiskirti iS konkurent iSrySkinti savo profil vartotop samorgje.
Pasiekti iSskirtinumo pasiseka tuomet, laiore priaréja prie idealios pozicijos ir iS konkurent
iSsiskiria savitais bruozais. Tai yYpa&varbuimorems, kurios yra panaSios, tddgali biti lengvai
paketiamos. Todl Siuos objektus gali iSskirti tikvaizdis — kurio priimtinumas vartotojui formuoja jo
lojalumg imonei.

Pagal A. Pajuod(2002) pozicionavimo strategijos skirstomdgksliniy grupiy (tiksliniy rinku)
ir konkuravimo strategijas.

I. Tikslini y grupiy strategijos. K. Barthas teigia, kad strategijas reikia skiispagal tai, ar
imore siekiajvaldyti viera, ar kelis rinkos segmentus. Tuomet pagal segmentmones dyd yra

parenkama strategija. Tikslingrupiy strategijos pateikiamos 13 paveiksle.

Tikslini u rink u stratedgijos

/\

Monosegmento Multisegmenty
Rinkos niSos Rinkos standartizavimo
Aprapinimo spragos Rinkos diferencijavimo
Rinkos lyderio Rinkos diversifikavimo
Horizontali
Vertikali
Lateralire
Internacionalizavimo

Saltinis: A. Pajuodis (2002), p. 161
13 pav. Prekybogmoniy marketingo strategijos
Jeiimore yra orientuota viema segment, vadinasi, ji naudoja monosegmento strategipa
kitaip dar vadinamprinkos specializavimu. T&au imores daznai orientuojasgikelis rinkos segmentus.
Tuo atveju jos naudoja multisegmeistrategijas, kiekvienaijaptariama pkiau.
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Monosegmento strategijos:

Rinkos niSos strategij&inkos niSa — tai rinkos segmentas, kurio spdaifimoreikiai tinkamai
nepatenkinami ir jis priverstas savo poreikius tetikokiose pirkimo vietose, kurios ne pilnai atka
jo poreikius. Pozicionavimo modelyje rinkos niSasipaiskia palyginti dideliu reali pirkimo viety
nuotoliu nuo idealios pirkimo vietos. Rinkos qidazniausiai sudaro siauros vartatgyupes, kurios
dél smulkumo konkurent nedomina. Tad Si strategija yra tinkama mazameréems, kurioms ir
nedidelis segmentas gali sudaryti pelningos veigalimybes. Taip pat rinkos strategijos alternatyva
gali biti naujos preks ar paslaugos pasis formavimas, kuris sukeltvartotoj; poreik. Siuo atveju
pastila sukuria nawj vartotoj; segment.

Aprapinimo spragos strategija kai norimaisisavinti segment kurio poreiki esamaimoné
nepaggi patenkinti, pavyzdziui@ savo smulkumo. Si strategija atveria galirayiti i rinka nesukirus
specifiniy pranasum prie$S konkurentus ir nepretenduojamnd rinkos dal. Tfiau toks nepakankamai
aprpintas rinkos segmentas gali ilgainiui atkreiptnkarento émes.

Rinkos lyderio strategija- kai tam tikrame rinkos segmentegore turi galimyle pateikti
analogiSk pasiila priimtinesremis arba tokiomis g@aomis kainomis, téiau geriau segmento specifin
paklaug atitinkartias prekybos paslaugas. Ebdioje strategijoje skiriami kainlyderio ir kokyles
lyderio variantai. Lyderio pozicija pasizymi papesne snaud; strukfira ir turi paggu valdymo
personal, kuris konkurenciége kovoje sugediy ta pranaSumrealizuoti. Tuo tarpu kokyis lyderysg
galima tada, kai tam tikram rinkos segmente pastabineatitikimas tarp poreikir konkuruojargios
pastilos strukiiry. Pozicionavimo modelyje tokia rinkos situacija ipaiSkia tuo, kadvaizdzio erdgje
né vienas konkurentas neuzima pozicijos, artimos lideajvaizdziui. Kokyles sivoka Siuo atveju
papildojvairios papildomos su preke susijusios paslaugoterB per jas ir yragyjamas konkurencinis
pranasumas [Pajuodis A. (2002) p 161].

Multisegmenty strategijos:

Rinkos standartizavimo strategjj&ai samoningai atsisakoma savo pasiorientuotii atskim
segmeni specifiSkum. Sios strategijos tikslas yra su vidutine phsiaptarnauti kuo didegrkieki
vartotop i$ jvairiy rinkos segment J domina tai, kas sieja vartotojus, o ne tai, kassjgkiria. Jai
budinga agresyvi kaip politika, toctl ji kartais rizikuoja nes gali funkcionuoti rinkejtol, kol bus
galima vyrauti rinkoje kainomis. Kai tai bus n@b@anoma, yra tikimyb prarasti didzja dal
vartotojy, nes be magkainy tokiaimore neturi daugiau isskirtinumpries konkurentus. Siai strategijai
budinga ypé& palanki iSlaid, strukfra.

Rinkos diferencijavimo strategija konkurencinio pranasumo siekiama diferencijymaiila.
Si strategijagyvendinama 2 idais: diferencijuojant prekipasila, kai imone vienoje pirkimo vietoje
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skirtingoms pirkju grupms pateikia diferencijuat asortimerd. Pavyzdziui moterisk drabuzi
parduotu¢je gali kiti jrengtas atskiras skyrius ypamading, drabuzi, drabuzi jaunimui ar
nestandartinj dydziy skyriai. T&iau tokia strategija “viskas po vienu stogu” dailti neefektyvi, nes
pirkéjai gali nenoéti pirkti toje paioje parduotu¥gje jei pirkéjui yra svarbus statusas, jis bijos gadinti
savo ivaizd, pirkdamas parduotgje, kur lankosi masinis pigfas. Kita strategijoggyvendinimo
forma yraijgyvendinama naudojant skirtingus prekybos oljektius, besiskiriafius papildomomis
paslaugomis.

Rinkos diversifikavimo strategija kai prekybosimore savo veiksmus nukreipia naujas
veiklos Sakas arba naujus prekybos ohjeidus. Prekybogmonese pastebimos tokios diversifikavimo
alternatyvos:

= Asortimento iSpdtimas uz tradicini Sakos rilg;

» Rinkosisisavinimas panaudojant nawnores tipa;

= Imoniy, esadiy skirtingoseikio pakopose, integravimas;

» Naujos veiklos, kuri nesisieja su dabartine pjiaths;

» Veiklos iSpktimasi uzsienio rinkas.

Pajuodis A. (2002) iSskiria Sias rinkos diversifikao formas:

Horizontalusis diversifikavimas- remiasi asortimento ir prekybos objekdiversifikavimu.
Imore pradeda dirbti naujoje Sakoje arba atidaro napftlialus.

Vertikalusis diversifikavimas prekybogmonré savo veikd pradeda gretimojakio Sakoje.

Lateraline diversifikacija— prekybosmore pradeda veill srityse, kurios neturi nieko bendro
su prekybine veikla. Pavyzdziui supermankeinkla turinti imoné atidaro turizmo ageiita arba
draudimo bendrax

Internacionalizacija— kai prekybosimoré perzengia savo Salies ribas, steigiamos naujos
imonreés uzsienio Salyse arligigyjamos ten egzistuojéios [Pajuodis A. (2002) p. 162 — 165].

[I. Konkuravimo strategijos . Renkantis viemar kita tiksliniy grupiy strategia imoné anot A.
Pajuodzio (2002) turi pasirinkti ir strategielgsel su konkurentais. Pozicionavimo metodai pateikia
informacija ne tik apie tinkamiausitiksliniu grupi strategig, bet ir teikia pagring priimti sprendimus
dél konkuravimo strategijos. Taigi, galima teigti,ck@ozicionavimas pagrindzia numatpimores
elgsen ne tik vartotoy, bet ir konkurent atzvilgiu. Yra iSskiriamos kelios konkuravimo s&gijos,

kurios pateikiamos 14 paveiksle.
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Elgsena/Siekiamas Konkurencijos Konkurencijos
poveikis iSsaugojimas pasalinimas
GYNIMASIS Prisitaikymo strategija Kooperavimosi strategija
Atsitraukimo strategija
ISvengimo strategija
PUOLIMAS Profiliavimo strategija Kovos strategija
Saltinis: Pajuodis A. (2002) p. 164

14 pav. Konkurencijos strategijos
Anot Porter (2005) bendrosios konkuravimo stratsgickl kuriy imore jgyja ilgalail
konkurencin pranasum yra trys: iSlaid lyderio, diferenciacijos ir koncentracijos.

ISlaidy mazinimas Diferenciacija
Dideli rinkos ISlaidy lyderio Diferenciacijos
Konkurencijos segmentai strategija strategija
mastas Nedidelis rinkos Koncentracijaj Koncentracijaj
segmentas iSlaidas diferenciacij

Saltinis: Porter (2005)

15 pav.Bendrosios konkurencinio pranaSumdgijimo strategijos

Aptariant 15 paveikslejvardintas konkuravimo strategijas, galima teigadkSlaidy lyderio
strategija pasizymi tuo, kadmore savo veikd grindzia iStekliais, kurie uztikrina maziausiakidas
Sakoje, kurioje ji veikia. Sugeéfimas efektyviausiai valdyti iSteklius leidZimonei pasiekti maziausias
iSlaidas savo veiklos Sakoje ir tuo¢pa igyti ilgalaiki konkurencin pranaSurm ISlaidy lyderio
strategija reikalauja daugemhesio iSlaidoms kontroliuoti ir minimizuoti. ISlajdmazinimas suteikia
imonei galimyk parduoti savo prekes maziausia kaina. Sios stjasegrivalumai:

1. tiesioginy konkurent, atzvilgiu Si strategija leidzia gauti didesnegu vidutin pelr
Sakoje ir jaustis joje saugiau; investuptkitus konkurencinio pranasumgijimo Saltinius; didinti
uzimamy rinkos dai;

2. potencialy konkurent; atzvilgiu tai labai patogu, kadangi sumazinaiaknoniy intereg
ieiti { rinka —iéjimo iSlaidos visada yra dide&s o pelnas — negarantuotas;

3. pirkéjy ir tiekéjy atzvilgiu tai apsaugo nua perjimosi galios.

Diferenciacijos strategija Taikydama diferenciacijos strategijimoré kuriuo nors aspektu
siekia unikalumo. Dazniausia ji skirta diferencijugmonés silloma preke, kuri vartotojy baty
suvokiama kaip unikali. Diferenciacijos esm pelnojmonei gavimas, kuriant vartotojui verkuri yra
kitokia ir didesg nei siilo konkurentai. Viena iS svarbiausisalygy, batiny norint £kmingai
diferencijuoti prek, yra rinkos segmentavimas bei vartatgjoreikiy iSsiaiSkinimas. Diferenciacija
negali liti siejama tik su preds ypatumais, bet turi apimti visimonés ir vartotojo santyki
kompleks, agiuopiamus ir neapuopiamus aspektus. Ajopiami ypatumai yra susij su
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matomomis preds ar paslaugos charakteristikomis ir galtipasirinkimo veiksnys. Tai vispirma
dydis, spalva, forma, technologija ir kita. Tuo pwar neapiuopiami ypatumai pagsti labiau
emocijomis, jausmais, socialiniais ir psichologisiaveiksniais (pavyzdziui, statuso, iSimtinumo,
individualumo siekis ir panasiai). Diferenciacijasada didina prels kaim. § didéjima lemia
tiesiogires ir netiesiogias islaidos, gaunamosldnegatjimo naudotis masis gamybos teikiamomis
galimyhkemis, taip pat papildomos iSlaidpgiriems su diferenciacija susijusiems veiksmams.
Koncentracija j iSlaidas ir koncentracija j diferenciacija. Siuo atvejuimore pastangas
sutelkiai kuri nors veiklos aspektsiauroje konkurencijos srityje Sakos viduje: vaopo grup,
konkreti prek ar konkreti geografinrinka. Tikslas — pasirinkti rinkos segmeiitt ji aptarnauti geriau
negu konkurentai. Konkurengipranasuraigyti ir tuo issiskirti iS konkuremtgalima mazinant iSlaidas
arba didinant preds diferencijavim. Vienas iS koncentracijos taikymo pranagwma tas, kad nereikia
dideliy iStekliy, norint jsitvirtinti nedideliame rinkos segmenteylyginai nedidet rizika ir nedideli
potenciaiis nuostoliai neékmeés atveju. Stipfdamajmore gali augti, vystydama savo aptarnaujam
rinkos segmeit formuodama jame naujus, papildomus poreikiusndama konkurento rinkos dait
bandydama parduoti prekiki tol jos nenaudojusiems vartotojams. Si tikslinnka naujiems
konkurentams gali atrodyti nepatraukdl diboty veiklos apindiy ir batinumo specializuotis bei su tuo
susijusiomis papildomomis iSlaidomis. AnalogisSkauacija yra ir preki pakaital, atzvilgiu. Derybir
tiekéju galia magja dél mazo ji suinteresuotumo integruoti savo veikhazame rinkos segmente, o
vartotojai paprastaiiima lojalis specifir preke ar paslaugteikiartiai imonei.
Imore gali igyti ilgalaiki konkurencin pranasura, naudodama koncentravimasislaidas ai
diferenciaciy strategig, kai egzistuoja tokios prielaidos:
» galima iSskirti aiSkius rinkos segmentus, tars specifini poreikiy;
» imore neturi pakankamai iStekli kad gatty naudoti diferenciacij
» pasirinktas rinkos segmentas yra pelningas;
» veiklos sritis nepasizymi sezoniSkumu ir cikliSkunmes prieSingu atvejumore bity priversta
diversifikuoti savo veild ir dél to prarasf koncentracijos teikiamus privalumus.
Tuo tarpu D. Aaker (2001) pateikia kiek kijoktrateginio pozicionavimo modelkuris

vaizduojamas 16 paveiksle.
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Verslo strategijos ISskirtinumas Rysiai su vartotojais
vaizdinys pries konkurentus

N/

Strateginis
pozicionavimas

N

Strateginiy krypéiu Komunikavimo Organizacigs kultiros ir
numatymas programos sudarymas vertybiy iSreiSkimas

Saltinis: D. Aaker (2001), p. 193
16 pav.Strateginis pozicionavimas

R. Virvilaité (2007) pateikia pozicionavimo strategijas pagatéter Hartline (2005):

» Esamos pozicijos stiprinimas — tai stengimasis paitenkinti vartotej, kad Sis suvokt
imorg, kaip vienintet, galintia patenkinti jo poreikius.

» Perpozicionavimas — galimylkeisti kiekviera marketingo komplekso elemant

Ph. Kotler (2006) iSskiria tokias pozicionavimoaséygijas:

» Pozicionavimas pagal préksavybes;

» Pagal preéks teikiamy naud;

» Pagal kain ir kokybg;

» Pagal vartojimo tda ir situacip;

» Pagal vartotaj;

» Pagal preki grupg;

» Pagal konkurent

= Pagal kuliiros simbolius.

Wells, Bernet ir Moriarti (2000) iSskiria panaSjaszicionavimo strategijas:

» Pozicionavimas pagal atributus;

» Pozicionavimas pagal kain

» Pozicionavimas pagal konkurent

» Pozicionavimas pagal panaudogim

» Pozicionavimas pagal prékvartotoj;

» Pozicionavimas pagal prekgrupe.
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Kaip teigia R. Ivanauskas ir A. Pajuodis, ,pozi@wimu mazmenitge prekyboje vadinamas
strategijos, kun pasitelkus sudaromas ir valdomas mazmenprekybogmores jvaizdis, parengimas
ir igyvendinimas®. Bl pozicionavimo mazmenés prekybosimore iSskiriama iS konkurent
atskleidziami jos pranasumai, pritraukiami tikstiminkos segmento piélai ir didinamasy lojalumas.
Mazmenirgje prekyboje pozicionuojamagnonés vardas arba parduotiss (ar ji tinklo) vardas.
Mazmenires prekybos imores pozicionavimo metodik sudaro nuoseks veiksmai, kuriais
nustatomas, pasirenkamas ir iSlaikomas siekiaweigdis, leidziantis émingai konkuruoti rinkoje.
Svarbiausi pozicionavimo mazmegj@ prekyboje nuoseklumo skirtumai, palyginti su ke
pozicionavimo nuoseklumu, susigu idealios parduotés savybi nustatymu,jvaizdzZio ir pozicijos
monitoringu bei perpozicionavimu.

Parduotuw tinklo plétimas — viena iS naujausmazmenigs prekybogmoniy formy. Tinklai
spatiai plétoja veikh ir igyja vis didesa itaka prekiy paskirstymo kanalams. Parduotwtinklai ne tik
sekmingai konkuruoja su kitomis mazmeasprekybogsmoremis, bet ir perima kai kurias arba ir visas
didmenires prekybogmoniy funkcijas, nes sugeba geriau jas atlikti. Gamyibusés tampa vis labiau
priklausomos nuo parduotuytinkly, nes juose daugelis gamyhosoniy parduoda dideldal prekiy,
taip pat todl, kad tinklai uzsako gamybasonems pagaminti firminio Zenklo prekes, kartggraukia
1 gamybos procaskurdami prekes, kontroliuodami jgamyla, kokyke ir atlikdami kitas funkcijas.
Parduotuwi tinklai tam tikru poZiriu apriboja preki pasirinkiny pirkéjams, nes formuoja preki
pasiila atsizvelgdami savo strateginius tikslus ir santykius su gjals, o tai uzkerta kejikai kuriy
gamintojy prekems patektij tinkly parduotuves. Parduotuyvtinklai taip pat turi daugiau galimyii
analizuoti pirkjy elgsen ir ivairiomis marketingo prieme@mis daryti jai krypting itaka. Parduotuwi
tinklo pozicionavimas — siétingesnis uzdavinys negu mazmessiprekybosmores, turirtios viery ar
kelias parduotuves. Tinklo pozicionavimo speaffirmiausia lemia pir§ju segmentavimo ir tikslinio
segmento pasirinkimo sétthgumas. Kita parduotuyitinklo pozicionavimo specifikos priezastis — turi
buti formuojamas grugs to paties vardo prekybos objekvaizdis. Bl Siy priezagiuy parduotuv
tinklo pozicionavimo metodika turi tam tikrypatumy jie labiausiai iSrySa nustatant pirjams
reikSmingusivaizdzio pozymius, analizuojant konkurengsituacip, pasirenkant siekiagmivaizd bei
pozicija ir sudarant marketingo komplekso elemgeaérin norimamjvaizdziui ir pozicijai pasiekti.

Parduotuvi tinklo pozicionavimo nauda pirmiausia pasireiSigalimybemis konkuruoti ne
kaina, o kitais marketingo komplekso elementaigjepardiais diferencijuoti parduotuyi tinkla ir
turéti konkurencing pozicija rinkoje. Pozicionavimas naudingas ir égckad garantuoja parduotuyi
tinklo marketingo valdymo veiksinkryptingunmy. Galiausiai per parduotuyitinklo pozicionavina

didinamas pirkju lojalumas, sudaromos prielaidos gerinti mazménprekybos paslaugos kokyb
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Marketing MO internetiniame tinklalapyje pateikiasnalar vienas strateginis marketingo
modelis, kuris yra tarsi zestapis, atvaizduojantis strateginiusones zingsnius kasdienije veikloje.
Sis Zenglapis yra pateikiamas 2 priede. Jis susideda iginigiy 3 sudedangy daliy: strategijos
vystymo, veiksm plano ir proces Siai strategijaiigyvendinti kirimo ir  vartotojy valdymo
(pritraukimo, iSsaugojimo ir t.t.). Strategijos W0 blokas apima strategipozicionavim, prekés
zenklo strategijas, marketingo plano ir biudzetdasyma, marketingo kampanijos parenginkainos
nustatyna ir pardaviny proceso planavim Antrasis veiksm blokas apima internetinio puslapio
administravim, Zzinwiy vartotojui parenging pardavimo priemoni numatym, prekés vardo
parinkimg, identiteto kirima, rySiy su vartotojais &rima. Ir galiausiai tréiasis priemoni blokas apima
visg reklamirg kampanig, priemones, verslo vystymui ir vartogaglaikymui. O Salia visa to prisideda
tokios papildomos priemeés, kaip gew darbuotoy verbavimas, pard& atranka, investavimas,
vartotop vertinimas bejvaizdzio Kirimas.

Apjungiant iSnagrigtas segmentavimo ir pozicionavimo strategijas yrforsnuojama bendra
imores marketingo strategija. 17 paveiksle yra pateikdmkusuotos segmentavimo ir pozicionavimo
strategijos modelis. Sis modelis pateikiamas MGugrbll internetiniame tinklalapyje (2008).

Pagal aptariam strategin mode|, strategijos parinkimas pradedamas nuo variopgjreikiy
numatymo, kompanijos tikslir iStekly nustatymo bei esamr numanona konkurent, identifikavimo.
Tai padeda identifikuoti naujas ir unikalias galimeg, kurios gaty bati praziarétos, jei strategija ity
parinkta per skubiai. Toliau sekmonées SWOT analig, t.y. jos iSoring ir vidiniy jégy vertinimo
analiz (silpnykes, stipryles, galimylkes ir gresmes). Sekantis strateginis Zzingsnis jau yra
segmentavimas bei pozicionavimas.

Segmentavimas apima tikshinirinky charakterizaviry, vartojimo dimensij nustatym,
segmeni identifikavima, tikslinih segment identifikavimg (parinkima) ir segmentavimo iy
parinkima. Tuo tarpu pozicionavimas pagali $node|l apima vartotojo po#riy supratima,
pozicionavimo technik nustatym, segment vertinima, marketingo komplekso skaidwnrySiy tarp
pozicionavimo ir rinkos planavimo parinkim

Pagal tai yra parenkamaka bus fokusuojamasdiviem ar keleg tiksliniy rinky, ar produktas
(iskaitant jo kain bei apie j informuojargias reklamines priemones) bus kombinuotas visoni®ms
vienodas ar bus pritaikomas kiekvienai rinkai indialiai ir panasiai.

Bet kokiu atveju yra atsizvelgiama irmakro aplinkos veiksnius, tokius, kaip technolégin

teisire, socialire-kultaring, ekonomir bei kt. aplinkos.
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Kiekybiniy ir kokybiniy kriterijy fokusavimas marketingo strategijoje

artotojy poreikiali
ir kiti segmentavimo
kriterijai Produkta

Segmentavimas ir

rinkos skaidymas Tiksline

rinka

) 4

Kompanijos
tikslai ir iStekliai

H0s0

Diferencijavimas ir
pozicionavimas

S

Konkurentai: esami ir
numanomi

ISoriné rinkos aplinka (Makro aplinka)
Technologiw; Teisire; Socialire ir kultariné; Ekonomire

Saltinis: (MHHE internetinis tinklalapis, (2008))

17 pav. Fokusuota segmentavimo ir pozicionavimo markéigo strategija

ISnagrireta mokslire literatira suteikia galimyd tiksliau susikoncentruofi pozicionavimo bei
segmentavimo strategijtyrima UAB ,Bonum Publicum®. Atliekant tyrim bus remiamasi an&swu
minéty autoriy moksline medziaga, kurios pagrindu bus sudaronmketemes ekspert apklausos
klausimynas, lyginamos naudojamos ir aui@iilomos strategijos, bei galiausiai bus phga nauja
pozicionavimo ir segmentavimo strategija, gugakty savo veikloje pritaikyti gyvyés draudimo
UAB ,Bonum Publicum®.
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2. UAB ,BONUM PUBLICUM* SEGMENTAVIMO IR POZICIONAVIMO
STRATEGIJOS TYRIMO ANALIZE

Kiekviena mokslig teorija yra pagrindziama praktiniais pavyzdzialksadangi pirmame
skyriuje buvo iSsamiai aptarti teoriniai poziciomae ir segmentavimo aspektai, Siame skyriuje bus
nagrirejami praktiniai pavyzdziai, anksmu atlikti marketingo strategjj tyrimai. Tam, kad geriau
atskleisti segmentavimo ir pozicionavimo aspekbus/o pasirinkta viengmore, kurios pagrindu vyks
tolesre strategiy analiz. Analizei buvo pasirinkta finansines paslaugasikketiai gyvybés draudimo
paslaugas teikiantmore, tockl ir analizuojami bus finansines paslaugas teikiafmoniy tyrimai bei

trumpai aptariamos Pes imores.

2.1 Gyvyles draudimo paslauwgmoniy marketingo strategijtyrimy apzvalga

Siekiant geriau pazinti praktiSkai taikomas finakse paslaug imonése segmentavimo ir
pozicionavimo strategijas, buvo atlikta ne tik mokss literatiros paieSka, bet ir pasidéta jau
ank<iau atliktais tyrimais. Tyrim paieSka buvo atlikta tokiose duomebazse, kaip ,Emerald®,
,Google”, ,Yahoo". Taiau ctl nagrirejamos veiklos specifiSkumo nepavyko surasti pakargia
nagrirejama tematika aktualios informacijos.

Moksliniame straipsnyje “Assessing the implemepotatof market segmentation in retail
financial services” M. Meadows ir S. Dibb (1996)gkia keleg finansiny paslaug sektoriuje atliki
rinkos segmentavimo tyri@p kuriais buvo siekiama iSsiaisSkinti tiriam kompanijp rinkos
segmentavimo metodus ir mgsidentifikuoti trukdzius, kurie gali daryttaka rinkos segmentavimui ir
aptarti, kaip Sie trukdziai skiriasi skirtingoserslie Sakose; iSsiaiskinti, ar paraintrukdziai daroitaka
rinkos segmentavimui.

Kalbant konkréiai apie draudimo paslaugas, L. Simonis (2005)isrgje ,ISskirtinumo
nebuvimas privedprie bankroto* akcentuoja, jog draudimo kompanljugo Balticbankroto priezastis
yra netinkamas pozicionavimo strategijos parinkimgempanijos akcininkai komentuoja, jog |
strategija buvo nukreiptamazas draudimo poliskainas, @l kuriy bendrovei neuztek@3u uZztikrinti
reikiamo akcinio kapitalo pinig kiekio turjimo. Tatiau galima pastei, kad Ingo Baltic netugjo
jokio isskirtinumo, jokios idjos pirkejo mintyse. Netutjo to ir kitos bankrutavusios draudimo
bendrows, todl pasirinkimo kriterijai dazniausiai buvo vieta, zistamas agentas, kaina. Straipsnyje
teigiama, kad bet kuriame versle yra vienas tikéskirtinumas — tai vieta. Ir tai labai svarbus

iSskirtinumas, nes pigfas daznai renkasi pagal tai, ar mums patogi piokien aptarnavimo vieta.
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Vietos iSskirtinumu naudojosi dauguma draudimo bewid: draudimo polisus galimgigyti beveik
visuose prekybos centruose, degale bankuose ir dar daugelyjeykitiety. Bet vietos iSskirtinumo
realiai neturi 8 viena draudimo bendré\Lietuvoje, to@l neturint aiSkaus iSskirtinumo, belieka vienas
— kaina.Imores, kurios Zer kaing padaro savo veiklos strategija, gyvena visai rgdilda&iau tik tos,
kurios Zemas kainas pagrindzia Zzema savikaina.pB@edavirgjimas pigiausiai, neturint Zemiausios
savikainos, priveda tik prie bankroto, kadangiviena draudimo kompanija niekur nedingsta nua zal
iSmokejimo, agentt komisiniy, mokymy, darbo viet bei priemoni iSlaikymo. Be to kiekviena
draudimo kompanija nédama islikti konkurencinga turi leisti sau &tirbiura patogioje klientams
vietoje — centre ir po kelis padalinius skirtingedsetuvos miestuose, skirti pakankamigilreklamai,
vieSiesiems rySiams, kadangi turint gggyozicionavimo idja yra zymiai lengviau prasiskverbti
klienty smegenis ir palikti ten savo zZgmBe abejo, siekiant patenkinti net iSrankiausicerdo
poreikius draudimo kompanijai yra privalu &tirne viery draudimo @$j, nepamirsti laikas nuo laiko
parengti naujovi ir priminti apie save vartotojui.

Taigi, kaip teigia L. Simonis (2005), kai yra kamkntas,i rinka atjes pirmas, pirkjui jis
visuomet atrodo ,tikras“, o kiti — tik imituotojai.ietuvos draudimas - ,tikra“ draudimo bendépv
Ergo Lietuva - ,tikra“ uzsienio kapitalo draudimerdro ir t.t. Banant pasefu, vien kartoti lyderio
veiksmus nepakanka. Tédkad lyderis jau yra iSsikoveg pozicip pirkéjo mintyse, o ji, kaip ir visos
pirmosios vietos, yra vieniniel Todl geriausia iSeitis — surasti svarlpirkéjui iSskirtinumg ir bati
pirmajam rinkoje, kug apilidina tas iSskirtinumas. Tai sunku, bet naudingas ke nepadarius,
rizikuoja privestiijmorg prie bankroto. T&au, kaip teigia Al Ries, J. Trout (2005), poziG@mmo
pagalba galima uzdirbti, arba prarasti milijonugtgn milijardus. Jei maza kompanija teisingai
iSnaudos pozicionavimoédnius (arba taisykles), nesunkiai atsilaikys pgip& dideles kompanijas,
kadangi kartais net ir labai didsl ir labai turtingos kompanijos nemoka pazvelgsave iS Sono,
savikritiSkai, ir priimti teisingus sprendimus.

V. Kindurys (2003), atliktame Lietuvos gyvgd draudimo paslaug tyrime analizuoja
draudimo imoniy marketingo strategjjtaikymo problemas. Tyrimo tikslas — iStirti Lietnsw gyvylgs
draudimo paslaugteikéjy rinkos strukiira, koncentruotury konkurencingumpir jvertinti marketingo
strategij; taikymo joje lisery ir galimybes. Tyrimui atlikti naudotas teoéganalizs ir apibendrinimo,
sistemirés anali2s ir interpretacijos, formalizuoto ir neformalizodhterviu metodai.

V. Kindurys (2003), teigia, kad Lietuvos gywd draudimo strukirai yra kudingi tokie
bruozai, kaip vienos draudimo bendésvimoniy grupss dominavimas, palyginti didelrinkos
koncentracija, naujoms draudinimorems sunkuieiti i Sia rinka, nes yra didék i¢jimo iSlaidos. O
intensywjant konkurencijai rinkoj@mores turi daugiau émesio skirti marketingo strategijoms rengti
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ir veiksmingai jas taikyti. Atlikus pusiau strakinio interviu tyrima, Lietuvos gyvyks draudimo
paslaug rinkoje taikomos marketingo strategijos anot Vhdlrio yra skverbimosi rinka ir paslaug
plétojimas. Visos Siuo metu veikigios gyvyles draudimo bendr@e siekiaisitvirtinti rinkoje arba
stiprinti turimg rinkos dai, pritraukti kuo daugiau draép, ar itikinti esamus draugus pirkti daugiau
paslaug, jas padaryti lankstesnes ir patrauklesnes kiestaGyvyles draudimo rinkai padigus ir
labiau informavus Lietuvos gyventojus apie paslaugaoré gali practi taikyti rinkos pktimo bei
diversifikavimo marketingo strategijas. Rinkostpho strategijaigyvendinti reikia giliau segmentuoti
rinka, o diversifikavimo marketingo strategijayvendinti reikt,, kad draudjams gyvylés draudimas
tapty iprasta paslaugdmoréms dar reikia mokytis segmentuoti rinkas ir pateiidujus produktus
naujiems vartotojams. Kadangi Lietuvos gyventojar gira nepakankamai informuoti apie gyéegb
draudimo paslaugas, norint juos pritrauktiorems tenka pléau aiskinti gyvylés draudimo paslaug
teikiang naud.

Puolamyju marketingo strategij poziiriu, galima iSskirti taikytinas skverbimogrinka, rinkos
lyderio bei rinkos pretendento strategijas. Rinkakerio marketingo strategija atitinka UAB ,Lietuso
draudimas*” strateginius marketingo sprendimus fmk®eja Si draudimo kompanija savo gyéegb
draudimo sutartis pardaWAB ,Ergo Lietuva“ gyvylkes draudimui, prarasdama gywgdraudimo
kompanijos varg, bity galima teigti, kad ji panaudojo pasitraukimo iSvgys draudimo rinkos
strategia. Rinkos lyderio strategijai yratudinga dominavimas smulkesns gyvyles draudimo
imoréms, efektyvi reklama irémimas, galinga pardavimo kanasistema. Kompanija konkuruoja
didekmis lkSomis bei draudimo agentskatiumi. Tatiau kitos kompanijos su rinkos lyderiu gali
konkuruoti taikydamos rinkos pretendento stratggikuriai kidinga inovaciy pritaikymas,
bendradarbiavimas su kitomis finangims institucijomis. Pretendento strategl/. Kindurys nustat
turinti UAB ,Seb banko gyvyes draudimas®, glaudziai bendradarbiaujanti su kemer banku, kas
suteikia konkurencini pranasum parduodant gyvyds draudimo paslaugas.

Kai kurios siekiatiio tapti pirmaujatiomis Lietuvos draudimo bendrés taiko skverbimosi
rinka marketingo strateginius sprendimuskinéja esamus klientus pirkti daugiau pashaugritraukia
naujus arba konkuremtklientus. Tokius strateginius sprendimus aktyvako UAB ,Ergo Lietuva
gyvybés draudimas*”, UAB ,Commercial Union Lietuva gywtbdraudimas®, UAB ,Sampo gyvyb
draudimas*, UAB ,Bonum Publicum®.

Konkuruodamos Lietuvos gyvyb draudimo paslawg rinkoje, kai kurios bendr@g yra
linkusios taikyti mag iSlaidy bei auksto paslaugdiferencijavimo lygio marketingo strategi{UAB

~Seb banko gyvyes draudimas® , UAB ,Sampo gyvyb draudimas®).
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Auksto paslaug diferencijavimo ir y teikiamo iSlaidy lygio marketingo strategijtaiko tos
kompanijos, kurios didgldémeg skiria savo teikiamp paslaug kokybés gerinimui, nematerialias
paslaugas siekia paversti labiawiappiamomis, o tai lemia bendrés iSlaid; didéjima (UAB ,Ergo
Lietuva® gyvylkes draudimas, UAB ,Commercial Union Lietuvos gyg¢gbdraudimas, UAB ,Bonum
Publicum®).

Atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad kol kas daugurheetuvos gyvylss draudimo kompanij
nepakankamai skiriaéthesio strateginiam marketingo planavimui, marketitgrimams ir vartotaj
rinkai segmentuoti. Tyrimo metu paadfk kad tik kelios bendras yra suformavusios savo
bendroes misip, tai rodo, kad vadovai nepakankamai skigendsio formuluoti visiems darbuotojams
suvokiamas marketingo strategijas.

Tuo tarpu vakar Saluy draudimo kompanij taikomy marketingo strategijos remiasi iSsamiu
vartotop rinkos segmentavimu ir iSsamiu tyrimu. Formuludjamores misip reikty remtis ne
intuicija, o iSoriniais ir vidiniais aspektais. Njs nusako kiekybinius, kokybinius, trumpalaikius i
ilgalaikius tikslus. Parinkta misija ir tikslai @ia lengviau parengti berglg draudimo bendras
marketingo strategij Taigi Sio tyrimo rezultatai leidzia daryti iSve&] kad Lietuvos gyvyds
draudimo paslaugrinka turi spatias augimo galimybes, tai pagrindzia augantis pagty imoku
skatius; koncentracijos lygio tendencija rodo apie akfgncia konkurenciy Sioje rinkoje, kas veéra
priimti ne vienkartinius marketingo sprendimus, emgti ilgalaikes marketingo strategijas; naujoms
imoréms tampa sudinga patektii Sia rinka dél keleto dominuoja&iy ir tarpusavyje konkuruojainy
imoniy; ir galiausiai, Lietuvos draudimo bendésvdaugiausiai taiko skverbimosrinka ir paslaug
plétojimo strategi, taip pat naudojamos rinkos lyderio ir rinkos pretento strategijas, taip pat
bandoma taikyti mag iSlaidy ir aukSto lygio paslaug bei aukSto paslaugdiferencijavimo ir y

teikimo iSlaid; lygio marketingo strategijas.

2.2 Lietuvos gyvybs draudimo bendroviveiklos apzvalga

Kaip teigiama draudimo rinkos informaciniame pataietuvos gyvybs draudimo rinka yra
viena i§ dinamiSkiausiir konkurencingiausi paslaug rinky. Nors galima pastéh ir lyderius tarp
gyvybés draudimo teijy, taciau skmingai konkuruoja bei savo veikipletia daugelis kompanij
kuriu sialomy paslaug asortimentas panasus, nors ir Siek tiek skiriagpshomenklatra. Rinkos
naujieny internetiniame tinklalapyje pateikiama, kad padedudiky Draudimo prieZiros komisijai
pateiktus preliminarius duomenis, 2008 metusio—lapktiio ménesiais pasirasSyta 1,846 mird.ylit

draudimoimoky, t.y. 1,9 proc. maziau nei pernai atitinkamu lagkpiu. Ne gyvybs draudimo rinka
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Siais metais iSaugo 15,2 proc. iki 1,372 mirdy, v gyvylkes draudimo rinka sumép 31,4 proc. iki
474,9 min. litg. Kai tuo tarpu nuo 2002 m. iki 2007 m. gy¥gbdraudimo rinka Lietuvoje augo labai
spatiai. Gyvyhes draudimo rinkos augimo tempus galima matyti 18&epele. Kaip matome,

nepalanki ekonomine situacija aoi¢ spartaus draudimo rinkos augimo teympazjima.

1000 0,8
+ 0,7
800 + 106
600 + - 82
400 + I 1 0:3
+ 0,2

200 + . '
+ 0,1

o | I 0

2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
mmm Pasiradytos draudimo | 139,17 | 214,28 | 234,92 | 289,63 | 454,47 | 788,11
imokos, min. Lt

—e— Augimas lyginant su 53,97%)| 9,63% |23,29% |56,91%|73,41%
praéjusiais metais

Saltinis: LR draudimo priefiros komisijos 2007 m. metirataskaita “Draudimas Lietuvoje”

18 pav. Gyvyks draudimo rinkos augimas 2002 — 2007 m.

I. Judickait (2008) teigia, kad gyvyds draudimo Sakos lyginamasis svoris pagal pasaasyt
imokas draudimo rinkoje sumad 25,7 proc. Siuo metu prafnti Saliesakio padtis bei poreikis
daugiau ¢3Sy skirti pirmojo kitinumo prekms ir paslaugoms vé&a gyventojus galvoti apiegdier ir
mazina gyventaj akstip kaupti ESas senatvei. Lietuvos draudimo rinka yra veikiabsdros
situacijos pasaulio finanginkose bei Lietuvos ekonomikoje. Finanenkos krizs pasklidimag visus
ukio sektorius stabdo replekonomikos augig tod:l mazja poreikis dengti su verslu susijusias
rizikas, o ir nam tikiai maziau ¢Sy skiria gyvylkes draudimui.

Dar vienas draudimo ekspertas A. Linartas (200®) gat teigia, kad Lietuvos draudimo rinka
beveik nustojo augti. Ir nors A. Linarto (2008)dienu: "Lietuvos draudimo rinka turi didehugimo
potenciad. Taiau blogjanti Saliestkio packtis, pasireiSkianti augdm infliacija ir mazjancia
gyventoj; perkamaja galia, bei dl pasikeitusios bankpaskot; politikos atsirandantis apyvartinlésy
trakumas ir stringantys atsiskaitymai tarp verslo sljartimiausiu metu toliau stabdys tiek gyégh
tiek ne gyvyks draudimo rinkos augi. Be to, praneSimai apie finangstaig: griutis kitose
valstylese didina nepasitéfimas visomis finang institucijomis, o tai trumpuoju laikotarpiu taitp
gali stabdyti draudimo rinkos gfa.

Gyvybeés draudimo rinka 2007 metais iSliko koncentruot& gyvykés draudimo bendr@g
UAB ,Hansa gyvylks draudimas” (41,4 proc.), UAB ,SEB gywd draudimas” (25,5 proc.) ir Se
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Sampo Life Insurance Baltic Lietuvos filialas (1(aébc.) — per 2007 metus pasiads/,7 proc. Vig
gyvybés draudimoimoniy gyvybés draudimojmoky. Trijy didziausi imoniy koncentracijos rodiklis
(CR3), palyginti su 2006 metais, per 2007 metusigéa2 proc. punktais. Taip pat pasikeit
stambiausj imoniy trejetukas — tr&@oje pozicijoje pagal 2006 metais pasirasytaskas UAB ,ERGO
Lietuva gyvyles draudimas” 2007 metais pakeie Sampo Life Insurance Baltic Lietuvos filialas.
paveiksle galite matyti Lietuvos gyvgd draudimo kompanjj suctti pagal pasiraSytagnokas 2007
metais.

Tradicinis gyvybés draudimas “ 30.9% l i [ T——

I SEB gyvybés draudimas
B Sampao Life Insurance Baltic
Investicinis gyvybés draudimas 38,3% 32.2% 115% o
Aviva Listuva
Erga Listuyva gyvybes draudimas
o ) Bonum Publicum
Sutuoktuvinis draudimas 61.7% 323% ) . ]
W PZU Ligtuva gyvybés draudimas
AMPLICD LIFE (A1G LIFE)
] ) ) W Listuvos draudimas
Visas gyvybés draudimas 11.4% 25,5% 3.0% 7.4%
| W seesam Lifi Insurance
0% 20 4% % 80% 100%

Saltinis: LR draudimo priefifos komisijos 2007 m. metirataskaita “Draudimas Lietuvoje”

19 pav. Lietuvos gyvylés draudimo kompanijos pagal pasirasSytagmokas 2007 m.

Lietuvoje Siuo metu veikia 10 gyvyb draudimo bendroyi 6 Lietuvoje registruotos gyvyb
draudimo bendrais ir 4 kity ES valstyby nariy draudimojmoniy filialai. Kauno mieste galime rasti
visu Siu gyvybés draudimo paslaugas teikép imoniy atstovybes, filialus ar skyrius. Apzvelgus
kiekvienos di draudimo bendroui internetirtse svetaiése pateiktus duomenis pateikiama trumpa
informacija apie kiekviemSiu gyvyhbés draudimo bendrowi

Lietuvos gyvylkes draudimo lyderis UAB ,Swedbank gywd draudimas” Kauno mieste
vienuolikoje AB ,,Swedbank” padaliniteikia gyvyleés draudimo konsultacijagmore Lietuvoje veikia
nuo 1997 met Profesionalus klient aptarnavimas, paslaugos, atitink@s aukgiausius klieng
poreikius, €mé¢, kad "Swedbank gyvyis draudimas" Siandien yra didziausia gys/idraudimo
bendrow Salyje.

AB ,SEB VB gyvyhkés draudimas” Kaungsteig:s du filialus — Kauno bei Kauno santakos,

kuriuose dirba kvalifikuoti konsultantai. Taip palvybés draudimo paslaugos ar konsultacijos
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teikiamos ir visuose AB ,SEB Vilniaus bankas" skise. Si bendravteikia investicin, kaupianaji,
bei misSuji gyvybés draudim, taip pat gyvybs ir kritiniy ligy rizikos draudin.

UAB ,Aviva Lietuva gyvyles ir pensiy draudimas® Kaungkires viery skyriy, kuriame
teikiamos visi gyvybs draudimo produktai, kurie priskiriami investi@njyvybes draudimo wSiai. Si
bendro paslaugas 8lo ir individualiems klientams, iimonéms (darbuotaj draudimas).

Draudimo kompanija ,Ergo Lietuva* Kauno mieste \isteigusi keturias atstovybes. Sios
imores dukterig imone UAB ,Ergo Lietuva gyvylgs draudimas” sio privatiems klientams draudim
nuo nelaiming atsitikimy, investicin bei kaupiamji gyvybés draudim, kritiniy ligu draudim.
Imoréems stilomas darbuotaj draudimas nuo nelaimingatsitikimuy, gyvybés rizikos bei kaupiamasis
draudimas

AB ,Sampo gyvyles draudimas® Kaunegkires viery atstovyle, bei gyvykes draudimo
konsultacijas teikia viename ,Sampo* banko skyBi draudimamore siilo kaupiamajj ir investicin
gyvybés draudim, gyvykes rizikos draudim. AB ,Sampo gyvybs draudimas”g¢sia skandinavisk
gyvybés draudimo tradicy. Bendrow priklauso SAMPO grupei — pirmaujéai finansiniy paslaug
grupei Suomijoje, aktyviai stiprindiai savo pozicijas Baltijos Salyse. Draudimo veslencija AB
~Sampo gyvyls draudimas® (ankstesnis pavadinimas UAB "Sampoylgys/ draudimas") buvo
iISduota ir bendraviregistruota 2000 metpabaigoje.

Kauno miesto gyventojus UAB ,PZU Lietuva gywdh draudimas” aptarnauja viename
skyriuje. Si organizacija privatiems klientamsilsi investicir, kaupiamaji bei draudim nuo
nelaiming; atsitikimy, 0 versloimonems grupin darbuotoy draudina.

Maziausi Lietuvos gyvylés draudimo rinkos daluzimanti AB ,Seesam Lietuva gyvgb
draudimas” Kaune yrgsteigusi atstovyy kurioje galima <giloma apsidrausti universaliuoju bei
investiciniu gyvyls draudimu. Sios bendrésv siilomos papildomos paslaugos: draudimas nu
nelaiming; atsitikimy, kritiniy ligu. Gyvykés draudimo kompanija AB ,Seesam Lietuva gysgb
draudimas'isteigta 2001 metais ir yra viena is ,Seesam" ¢gupari.

Naujas Lietuvos (taip pat ir Kauno) gywwdhdraudimo rinkos dalyvis — UAB ,AIG life*. Tai
bendroe, priklausanti _American International Group, Inc.” (AIG). Tai pabge pirmaujanti
tarptautie draudimo ir finansini paslaug organizacija, veikianti daugiau kaip 130 8aliPer
didziausi turto ir gyvylkes draudiks tinkla pasaulyje AIG bendrag teikia paslaugas komerciniams,
instituciniams ir individualiems klientams. AIG lows visame pasaulyje taip pat teikia pemsij
prograny, turto valdymo ir finansines paslaugas. UAB ,Al@e’ sialo tokias gyvylks draudimo

paslaugas kaip kaupiamasis gy¥ybdraudimas, leidzZiantis sukaupti papildonpensij, bei

51



kaupiamasis gyvyis draudimas. Siognores histine isikarusi Vilniuje, tatiau draudimo paslaugomis
galima pasinaudoti ir atstov§je Kaune.

2008 met pabaigoje gyvyés draudimo rinkoje pasiréddar vienas dalyvis — Suomijgsiones
Nordea Life Assurance Finland LTD filialas. Si ddémo kompanija silo investiciri gyvybés
draudiny privatiems klientams.

Nors yra tiktina, kad naujos ir neturtios plataus pardavimtinklo bei nezinomos draudimo
bendroes gali uzimti tik itin mag rinkos dal, yra tikimyke isigyti esagias draudimo kompanijas ir
uzimti Zenklg draudimo rinkos dal Tokiy atvej; jau yra Lietuvoje buy. Kaip buvo migta anksiau,
AB ,Hansa bankas‘isigijo UAB ,Lietuvos gyvyles draudim ir tapo dabartiniu UAB ,Swedbank
gyvybés draudimas”. Kiti panas atvejai, kai UAB ,PZU Lietuva gyvyds draudimas”isigijo UAB
,Lindra gyvybeés draudimas*” bei UAB ,NORD/LB gyvyds draudimas".

Na ir pl&iau bus aptarta nagdama gyvylés draudimo bendrav “Bonum Publicum”. Tai yra
lietuvisko kapitaloimore, jkurta 2000 m. rugpgio 31 d. Bendrogs steigjai ir akcininkai yra AB
Ukio bankas ir UAB Ukio banko investicia grup:". Nuo 2007 m. vidurio ABJkio bankas padidino
savo valdom akcijy paket iki 100 proc. ir tapo vieninteliu bendrés akcininku. "Bonum Publicum”
istatinis kapitalas yra 14,01 min.ylitSiuo metu tai antras pagal dystatinis kapitalas tarp Lietuvoje
registruot; gyvybés draudimo bendroyi

“Bonum Publicum” — iSvertus i$ lotynkalbos reiSkia ger@vvisuomenei. Skatindama Zzmones
draustis gyvybs draudimu UAB ,Bonum Publicum® siekia prisid prie saugios ir pasiturémos
visuomemss Lietuvoje sulirimo. P&iy visuome®rs nariy rupestis vieni kitais, savo artimaisiais daro
tiesiogire jtaka jos gerovei. Teikdama gyvyb draudimo paslaugas “Bonum Publicum” Kv@ekurti
atsaking Zzmoniy bendruomenes Lietuvoje, kurti gerosau ir visuomenei, kurioje gyvename.

Draudimo bendro¥ teikia paslaugas tiek privatiems, tiek verslo idans. UAB "Bonum
Publicum” teikiamos draudimo paslaugos pasizynkiifaiu salygu lankstumu. Pasirinkkaupiamojo
gyvybés draudimo @Sj klientai gali naudotis daugeliu papildanprivalum;. Bendrows prisiimtos
rizikos yra perdraudziamos perdraudimo bend@v— MUNICH RE (Miuncheno perdraudimo
kompanija).

“Bonum Publicum” gyvybs draudimo paslaugos prieinamos visiems Lietuvogeigpjams.
Siuo metu Lietuvoje veikia 9 “Bonum Publicum” ateybés. Imores administracija yrasikarusi
Vilniuje, o atstovyks veikia Kaune, Klaigdoje, Siauliuose, Marijampie, MaZeikiuose, Panéyje,
Silutéje ir Tauragje. Visoje Lietuvoje dirba daugiau, kaip 200 prik@m draudimo tarpininig

Draudimo konsultantus tiesiogiai kontroliuoja atgkiegion; vadovai.
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Draudimo srityje dar yra 15 negywddraudimo bendroyj kurioms taip pat priklauso ir 1921
metaisikurta AB ,Lietuvos draudimas” Siuo metu lyderiame gyvyles draudimo rinkoje, papildomai
teikianti tik draudimo nuo nelaimimgatsitikimy ir vykstartio i uzsiern sveikatos draudimo paslaugas.
Kauneikurti devyni bendrogs skyriai, iSdstyti skirtinguose miesto rajonuose.

Kaip matome rinkoje veikia daug neviemopaggumy gyvybés draudimo paslaugas teikidun
bendrovi;, kuriy siilomy paslaug asortimentas taip pat panasSus, nors ir Siek tlekasi savo
nomenklatra.

Draudimo informaciniame portale pateikiama, kadudrao srityje dar yra 15 negyv§b
draudimo bendrowi, kurioms taip pat priklauso ir 1921 met@sirta AB ,Lietuvos draudimas” Siuo
metu lyderiauja ne gyvyis draudimo rinkoje, papildomai teikianti tik draogh nuo nelaiming
atsitikimy ir vykstartio | uzsien sveikatos draudimo paslaugas. Kaineti devyni bendrogs skyriali,
iSdeéstyti skirtinguose miesto rajonuose.

Taigi, apibendrinus esamgyvybés draudimo rinkos Lietuvoje situagijgalime teigti, jog
rinkoje veikia daug nevienadpaigumy gyvybes draudimo paslaugas teiki@n bendrovi;. Siuo metu
yra draudimo srityje yra 15 negywddraudimo bendroxibei 9 gyvylkes draudimo bendrasg, kurios
siulo pakankamai platasortiment, geras bei lankgs slygas bei puikius rezultatus, atsizvelgiant

klienty poreikius bei galimybes.

2.3 UAB ,Bonum Publicum® segmentavimo ir poziciomao tyrimo modelis

ISanalizavus teorinius marketingo strategisegmentavimo ir pozicionavimo modelius,
apibendrinus ankgu atliktus paslaugimoniy segmentavimo ir pozicionavimo tyrimus heertinus
gyvybés draudimo rink smunkadios ekonomikos gygomis iSkilo poreikis sukurti apibendrintr
susistemirg model, kuris ity pritaikomas UAB ,Bonum Publicum segmentavimo izgtonavimo
strategijai tirti. Kadangi daugumos autprnuomone strategijos sikmas susideda iS tam tikr
strategini Zingsniy, kurie analizuat autoriy nuomone issiskyt buvo apibendrinti ir pateikti 3 priede.

Autoriai vieningai teigia, kad segmentavimo ir m@danavimo procese pagrindiniai
analizuojami objektai yramore (jos tikslai, iStekliai ir pan)imones vartotojai (i norai, poreikiai ir
t.t.) bei konkurentai ( veiksmai, strategijos ir t.t.). Téll kaip siiloma MHHE internetiniame
tinklalapyje pateikiamame marketingo strategijosdelgje, pirmiausia reiy ivertinti iSorinius ir
vidinius imores aspektus ir juos susistemingmonés SSGG analige. O toliau pereiti prie
segmentavimolvertinus G. Lancaster ir L. Massingham (1996), daler (1999), V. Pranulio, A.
Pajuodzio ir kt. (2000), J. Ensor (2001), L. Bagdoés ir R. Hopenieés (2004), Ph. Kotler ir K.
Keller (2006), D. Grundey (2008), R. Urbanskien(2008) ir kity nepamigty autoriy sialomus
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segmentavimo variantus buvo nusa, kad tiriamos organizacijos segmentavimo pexcéastty biti

atliktas mikro ir makro lygmeniu, pagal D. Grundseiiloma organizacini rinky segmentavimo
mode|. Tokiu atveju Ity surinkta daugiau duomenkurie leisty lengviau parinkti tiriamosmonés

strategig. Makro veiksniai yra labiau susipu organizacijos dydziu, veiklos Saka, geogratieiklos

sritimi ir panaSiai, 0 mikro veiksniai yra siejansu organizacijos silomy produkt; vartotojo
demografigmis savylmis, jo vartojimo (pirkimo) elgsena, psichologinr psichografini aspeki,

novatoriSkumo, sprendimpriémimo element ir daugykes kity socialinii, asmenini, psichologiniy,

situaciniy ir kitokiy aspeki.

Toliau, kaip silo R. Urbanskie&a (2008) tugty buti sudaromi vartotaj klasteriai. O jiems
ivertinti J. Baaker (1999) ®b tokius kriterijus, kaip segmeanpatrauklumas, segmenstipryles bei
sinergija. Kitas tyrimo etapas yimores strategini tiksly susijusy su produktu, pelno ir pardavim
augimu ir kt. nustatymas. Bei pagal juos tikslimkos segmento arba keleto segmepéarinkimas.
Toliau autorqg nuomone seka produkto ar pé&ekZzenklo pozicionavimas, produkto pozicijos
kiekviename tiksliniame segmente nustatymas, iSietdrp parinkt segmenf paskirstymas bei
rinkodaros komplekso kiekvienam segmentui parinkingis priklauso nuo to, kiek istekliuri jmore,
ar gali sau leisti kiekvienam segmentui takyti 8k@a marketingo kompleks ar ji taiko universal
kompleks visoms rinkoms ir pan.

Toliau seka su konkurentais sgsyjeiksmai. T. y. 4 identifikavimas, vartotojo vertinam
produki; atributy nustatymas beijpalyginimas su konkuremsiilomais. Sekantis strateginis zingsnis
yra pozicionavimo zZegtapio sudarymas ir norimos pozicijpgertinus konkurent bei savo galimybes
nustatymas. O pagal tai seka pozicionavimo sti@egiarinkimas. Siame strateginiame Zingsnyje
buvo pasirinkta taikyti A. Pajuodzio (2002jiksima tiksliniy grupiy ir konkuravimo strategy model.

Toliau, kaip gilo D. Aaker (2001) tuwty bati palaikomi rySiai su vartotojais, kuriama
komunikavimo sistema, vystoma organiz&ckultira bei iSreiSkiamos vertgb. Paskutinis strateginis
zingsnis apibendrinamas auitgritokiy, kaip Hooley (2001), R. Virvilait (2007) ir kt. yra
pozicionavimo teiginio sukimas, kuris Bty priimtinas, patrauklus iisimintinas vartotojui bei
iSsiskirty i5 konkureni tarpo.

Manoma, kad nuosekliai laikantis modelyje patei&trategini zingsniy, imonres veikla ity
efektyvi ir bity lengviauigyvendinti iSsikeltus tikslus. Tad remiantis stgabéais modelio zingsniais

bus atliekamas tyrimas UAB ,,Bonum Publicum®.

54



2.4 Gyvyhes draudimo paslaugr segmentavimo ir pozicionavimo strategijos tyrina
metodika

Nors preki; (paslaug) pozicionavimas ir vartotqjrinkos segmentavimas bet kuriai kompanijai
salygoja s£kme arba neskmeg, marketingo padalinius Lietuvoje turi retai kutiaddimo kompanija.
Dazniausiai yra apsiribojama marketingo specialigt§imu ar tiesiog elementariais rinkos tyrimais,
rémimo priemormis (vie§yy rySiu skatinimu, reklama, prezentacijomis ar asmenirpaislavimais).
Kadangi modernios pozicionavimo bei segmentavimategijos (modeliai) diegiami Lietuvos
organizacijose dazZniausiai yra ne vietinis bet erisi auton; siallomas produktas. Siekiant Sias
strategijas tinkamai pritaikyti UAB ,Bonum Publiciirgyvybés draudimo kompanijai yra labai svarbu
tinkamai nustatyti ar pozicionavimo ir rinkos segi@imo strategij parinkimas priklauso nuo
organizacijos veiklos srities, konkurergkatiaus rinkoje, ar slomas paslaugasortimentas atitinka
vartotop poreikius, bei nustatyti kitus paslaugnarketingo komplekso elementus, d&ras itaka
kompanijos pardavimaugimui.

IS to seka iSvada, kad kompanijai reikalingas ogmdos segmentavimo ir pozicionavimo
strategijos tikrinimo tyrimas, kuris leistnustatyti kas neSaélame gyvybés draudimo paslawg
pardavimuose, &kreikéty keisti bei tobulinti esamoje strategijoje.

Kiekvienas tyrimas yra atliekamas tam tikrais etsphluriy nuoseklusigyvendinimas padeda
gauti patikimus rezultatus. Gyvg® draudimo paslaugsegmentavimo ir pozicionavimo strategijos
tyrimas buvo atliktas pagal tam tikeiga. Atlikto tyrimo etapai pateikti 20 paveiksle.

1. Problemos 2. Tyrimo objekto 3. Zvalgybinis 4. Tyrimo tikslo 5. Tyrimo
iSsiaiSkinimas d nustatymas d tyrimas d apibrzimas ” reikalingumo
| patvirtinimas
6. Tyrimo polndzio 7. Tyrimo metodo 8. Imgiy atranka 9. Tyrimo organizavimas
nustatymas i parinkimas d > ir ribojimai

&
<«

10. Duomen rinkimas | 11. Duomen analizavimas

i

\ 4

12. Ataskaitos ruoSimas|

A

13.Igyvendinimas

Saltinis: modifikuota pagal Pranulis V. (1998) ar&ianaite I. (2008)
20 pav.Gyvybés draudimo paslaug segmentavimo ir pozicionavimo strategijos tyrimo &pai
Kiekvienas ai etam buvo nuosekliaigyvendinamas atsizvelgiapttyrimo metu norim gauti
informacija. Tam, kad bty paprasiau suvokti tyrim, kiekvienas etapas aptariamasta.
1. Problemos iSsiaiSkinima$roblema - tai uzdavinys, iSkylantis zmemnikslingoje veikloje

ir reikalaujantis teorinio arba praktinio sprendim@yvybés draudimo paslawg pardavimas yra
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sudttingas, reikalaujantis sunkaus ir atsakingo danmzgsas. Bendrég skmé Siy paslaug srityje
labai priklauso nuo to, kaip ji pozicionuoja savenkurent; tarpe,i kokius segmentus skirsto savo
klientus, kuriam segmentui skiria daugiausiamesio parduodant gyvygb draudimo paslaugas ir ar
tinkamg strategifp naudoja pritraukti vieno ar kito segmento vartosoj Dél Sios priezasties kyla
problema, koki segmentavimo ir pozicionavimo strategijnonei reikty taikyti ar tiesiog tobulinti
esam, kad paslaugpardavimas ity sckmingas.

2. Tyrimo objekto nustatyma$yrimo objektas - tai problemos rfgs. Siuo atveju — tai UAB
»,Bonum Publicum® gyvyks draudimo segmentavimo ir pozicionavimo strategija

3. Zvalgybinis tyrimas Suformulavus problem reikia susirinkti vig reikaling informacip
apie gyvyles draudimo bendr@g tinkamas segmentavimo ir pozicionavimo stratsgiirmiausiai
svarbu apzvelgti statistinius duomenis, surinktioimacip apie ank&au jau atliktus panaSaus
pobudzio tyrimus. Sie tyrimai jau buvo apZvelgti atialije darbo dalyje (2.1 skyrius).

4. Tyrimy tikslo apibezimas.Tikslas — tai norimas pasiekti rezultatas, numatymas®ije,
kuriam pasiekti skiriami loginiai veiksmaiMano tyrimy tikslas — identifikuoti UAB ,Bonum
Publicum® taikomos segmentavimo ir pozicionavimeatdgip, iSsiaiskinti jos veiksmingum ir
pastilyti strategijos tobulinim.

5. Tyrimo reikalingumo patvirtinimadNorint, kad atliekamas tyrimas ngh atsitiktinis ir
pavirsutiniSkas yra reikalingas jo reikalingumo psiymas bei geras pasiruoSimas. Pirmiausia reikia
ivertinti tyrimy kasty ir gaunamos naudos sangyiam, kad tyrina metu patirtos iSlaidos nevirgyt
gaunamos informacijos kiekio ir nétiap beverés. Kadangi Zvalgomojo tyrimo metu buvo iSsiaiskinta
kad segmentavimas ir pozicionavimasonei yra latinas, t&iau zvalgomasis tyrimasédmedziagos
stokos ir tiriamos srities specifikos tikslesmiuomemn neday. Dél Sios priezasties buvo nutarta atlikti
tolimesnius tyrimus, kuriaistby gauti kuo patikimesni bei naudingesni duomenys.

Mokslinio tyrimo reikSné yra nustatyti UAB ,Bonum Publicum” naudojamas pas
pozicionavimo ir vartotaj rinkos segmentavimo strategijas, kurias tiksldentifikavus, @ity galima
patikslinti ar naudojamos strategijos yra efektgyikokius tikumus galima pastéb bei kok poveil
Siy strategiy elementai daro kompanijos pardavimas, kligmitraukimui u jolalumui. Taip pat atlikus
tyrima bus Zymiai lengviau parinkti ir uztikrinti tinkagrpozicionavimo bei segmentavimo strategij
kuri akcentuai prekes Zenklo vertingumy zinomuna, bei atlikiy kitas naudingas kompanijos veiklai
funkcijas.

6. Tyrimo poladzio nustatymasPranulis (1998) iSskiria 2 ftip tyrimus: apraSomasis -
.apsiribojama reiskinj, fakty, situacijos, bklés iSsiaiSkinimu, palyginimu, kitimo tendengij
konstatavimu, daug nesigilinanju kilme ir raida nulémusias priezastis* ir priezastinis — ,gilinamasi
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reiSkinius ar rezultatus nirhusias priezastis, rodikli kitimo priklausomyk®. Kadangi pirmiré
informacija buvo gauta zvalgomojo tyrimo metu, yieslinga atlikti priezastinio paimzio tyrima,
kadangi mane domina ne tik segmentavimo ir poz&iono strategijos tinkamos gyvéb draudimo
bendroems, bet ir konkré&os bendro¥s strategijos ftkumai ir jy Salinimo galimyks.

Siekiant gauti kuo tikslesnius tyrimo rezultatusis mnaudojamasi UAB ,Bonum Publicum®
vidiniais rysiais, itraukiant i apklaug kompanijos direktar Kadangi asmuo uzimantis vadovo
pozicijas turi kity kompanijos darbuotojpagarl, patikimumy bei autorited todel manoma, jog bus
lengviau gauti atvirus visregion; vadow, tyrime vadinam ekspertais, apklausos rezultatus. Kadangi
visi vadovai kompanijoje dirba daugiau nei 3 metuafskiro marketingo skyriaus bend¢aeturi, tad
Siuos vadovus dsiai galima pavadinti savo srities Zinovais — ekispe.

7. Tyrimo metodo parinkimad yrimui atlikti buvo pasirinkta Sie duomeminkimo badai:

v Pirminiy duomepg rinkimo metodaigiluminis interviu ir anketia ekspen apklausa;

v Antriniy_duomen _rinkimo metodai dokument studijavimas (moksligs literatiros,

publicistikos bei internetini Saltiniy analiz ir interpretacija).

Atliekant bet kok tyrima batina surinkti tokius duomenis, i$ kyrbaty imanoma, patogu bei
naudinga gauti reikiaminformacip. Tam, kad tinkamai pasirinkti duomeminkimo Saltinius, teko
apzvelgti daugyb literatiros Saltinip bei anksiau atlikty tyrimy bei tinkamai juosvertinti. Darbe
panaudota tiek pirminj tiek antriniy Saltiniy analiz. Pranulis (1998) pateikia tpkirminiu duomemn
apibgzima: ,pirminiai duomenys — tokie, kurie renkami kon&ia marketingo problemai sgsti.
Antriniy duomem apibgzimas pagal V. Pranul tai tokie duomenys, kurie jau yra Kkitais tikdai
anksiiau surinkti, uzrasyti bei saugomi viena ar kitanfia, gali iti prieinami ir panaudoti sprendziant
marketingo problemy.

Pirminiai duomenys gali @i surenkami Siais imais: apklausa, stéjimas, eksperimentas,
kokybinis tyrimas. Antrini duomerm Saltiniai gali liti taip pativairas: statisting tarnyhy, vyriausybi
duomenys, anksau atlikty tyrimy rezultatai, mokslia literatira. Kokius duomeup Saltinius pasirinkti,
priklauso nuo to, kokios informacijos reikia, kokikslu informacija bus naudojama, kakiezultat,
norima pasiekti ir pan.

Gyvybés draudimo bendr@g segmentavimo ir pozicionavimo strategijos tyrifouvo pasirinkta
ir pirminiali, ir antriniai duomen Saltiniai. Daugumamoniy strateginio planavimo aspekuzfiksuota
jvairiuose dokumentuose.éDSios priezasties, pirmiausiai darbe buvo panagietienas iS antrini
duomenm rinkimo bidy — dokumeni studijavimas. Tam buvo naudagtrairas raSytiniai (mokslia
literatira, publicistika), internetiniai Saltiniai. Juosevio rasta labai daug naudingos informacijos,

susijusios su paslaugimoniy bei konkreiai gyvybés draudimo bendroyi segmentavimo ir
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pozicionavimo strategiy planavimo procesu, kuri iSanalizavus ir apibendrinu Siame darbe.
Dokument; studijavimas taip pat buvo naudingad tb, kad buvo galimyb tinkamai pasiruosti
tyrimams: parinkti tinkamus tyrimo metodus, efek&yvsurinkti duomenis tyrimo metu, juos
iISanalizuoti ir pan.

Kalbant apie pirminius duomenis, savo darbo atlikihhuvo naudoti tokie pirmini duomem
rinkimo bidai, kaip giluminis interviu bei anketirekspen apklausa. ¥ pasirinkimy salygojo tai, kad
buvo aktualu gauti speciis informacijos apie gyvyis draudimo bendr@je naudojam
segmentavimo ir pozicionavimo strategijO giluminis interviu su kompanijos vadovu ir atiké
kompanijos ekspert apklausa yra patys patikimiausi priminduomem gavimo kudai, nes jais
gakjome iSsiaiskinti svarbiausius aspektus, susijuswgyvylkes draudimo bendr@je vykstagiais
segmeni parinkimo ir pozicionavimo procesais.

8. Imciy atranka Kaip teigia Pranulis (1998) ,imtis yra sttthé marketingo proceso dalis, kuri
atrenkama i$ atitinkamos tyrimo visumos“. Siuo ptvéuvo aktualu istirti gyvyes draudimo
bendrovi tiksliniy grupiy segmentavimo procgdei taikoma pozicionavimo strategij tocl visuming
tyrimo imt; sudaro 10 Lietuvos gyvyb draudimo kompanijjis kuriy buvo pasirinkta viena — UAB
~,Bonum Publicum*, o kadangmore turi 9 regionus nuspsta tyrimy atlikti visuose regionuose.

9. Tyrimo organizavimas ir ribojimai Tai yra pati tyrimo eiga bei tam tikri ribojimai,
priklausomai nuo tyrimo situacijos. Sis aspektagipl bus aptartas 2.5 skyriuje.

10. Duomenm rinkimas. Kadangi buvo pasirinkti keli tyrimo metodai, iSkato buvo sudarytas
giluminio interviu klausimynas bei paruoStas ekfpeanketirts apklausos klausimynas. Apie
pasirinktus tyrimo metodus bus kalbamacaa kitame skyrelyje.

11. Duomemy apdorojimas ir analizavimasAnalizes tikslas yra aptarti surinktir susisteming
duomem visumy ir padaryti iSvadas.

12. Ataskaitos rasymas ir pateikimaRaSant ataskait buvo nuolatos stebima, aréra
nukrypstama nuo iSsikelttiksly, ar iSvados yra gerai pagtos, ar rekomendacijos tenkina iSyad
logika bei strukiira.

Tyrimas buvo atliktas pagal iS anksto numaptar:
antriniy duomenm rinkimas: literaiiros analiz;
tyrimas tiesiogiai apklausiant kompanijos direktapie kompanijos taikoarstrategi;
tyrimas pasitelkus elektroninio pasto duompeimkimo forna anketirt ekspent apklausa;
tyrimy metu gaui rezultaty analiz ir apibendrinimas.

ok~ 0D PR

kompanijos strategijos modifikavimoufymas.
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13. /gyvendinimasKadangi tyrimai buvo atlikti vienoje iS Lietuvog\gybés draudimo kompanij
dalyvaujant Sios kompanijos vadovams, tyrimo meawtg susisteminta informacija apie klaidas
segmentavimo ir pozicionavimo strategijoje bei ¥aidy Salinimo ldai bus pateikti Siai kompanijai,
kaip galimylé pagerinti pardavinp procesojvaizdzio Kirimo ir pan. skmingumns.

Taigi, kaip matome, gyvyds draudimo paslaugpardavimo proceso tyrimo procesas yra ilgas ir
sucktingas. Tyrimas susideda idairiy etap, pradedant tyrimo problemos &iknu ir baigiant tyrimo
gaut rezultaty igyvendinimu. Labai svarbu Siems etapams tinkamairpasti bei atsakingai juos

igyvendinti, nes tik tokiu iidy bus galima gauti patikimus ir naudingus rezultatus

2.5 Gyvybés draudimo bendrows ,Bonum Publicum® segmentavimo ir pozicionavimo
strategijos tyrimo metodai

Gyvybés draudimo bendr@g segmentavimo ir pozicionavimo strategijai iStibuvo pasirinkta
tiek kokybiniai: Zvalgomasis tyrimas — dokumestudijavimas bei giluminis interviu, tiek kiekyts
metodas: ekspertanketiré apklausa.

Kadangi naudingiausi duomenys yra gaunami iS kakyhirimy, buvo nuspgsta panaudoti bent
kelets Sio tyrimo GSiy (dokumend studijavimas ir giluminis interviu). Taip pat buvglanuota
pasirinkti dar viea kokybinio tyrimo metod — Focus grupi tyrima, tatiau kadangi tiriamieji asmenys
yra skirtinguose Lietuvos miestuose iSkilo Sio rysi organizavimo problema, teldbuvo pasirinkta
atlikti kiekybinj anketirts apklausos tyrim

Kokybinio tyrimo apib adinimas. Dauguma tyriatojy sutinka, kad kokybinis tyrimas turi vykti
naftiralioje aplinkoje, kur duomenrinkimo instrumentas yra pats tyéojas. Informacy tyrinétojas
gali rinkti zodziy ir vaizdy pavidalu, isiklausanti dalyvihy nuomor, analizuojant informaci
induktyviu badu, apraSant procgvaizdzia iritaigia kalba. 1. Luobikieé (. Luobikiere, 2004, p. 45)
pateikia tok apibezima: ,Kokybinis tyrimas — toks suvokimo tyrfimo procesas, kuris yra
grindziamas grieztomis metodologmis tradicijomis ir kuris nagrifja socialines arba zmani
problemas”. Pagrindinis kokybinio ir kiekybiniorigno skirtumas yra tas, kad kiekybiniai tytojai
dirba su keliais kintamaisiais ir daug atyep kokybiniai tyriretojai dirba su keliais atvejais ir daug
Kintamyju.

Pagal I. Luobikien (2004), kokybinio tyrimo pagrindas yra iSsamusngjimas, kuriam reikia
laiko ir finansiniy resurs. Kokybinio tyrimo atlikimas reikalauja tam tiktaisykliy laikymosi:

1. Tam, kad surinkti iSsamius duomenis ir kuo adélawajuos suvokti bei paaiskinti, tyrimui

reikia skirti pakankamai daug laiko.
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2. Nusiteikti kompleksiniam, ilgalaikiam duomenanalizs procesui — dideli formaiy
duomem sumazinimui, komandai suburti.

3. Rasyti ilgus epizodus, fragmentus, kadangi $ojams gali tekti naudotis keliomis
kokybinio tyrimo perspektyvomis.

Kiekvienas atlikty kiekybiniy ir kokybiniy metod; aptariami plaiau:

Dokumenty studijavimas. Atliekant UAB ,Bonum Publicum® naudojam ir jvairiy
mokslires literatiros Saltiny sialomy pozicionavimo bei segmentavimo strategiplyginamaja analiz
bus naudojamas dokumenstudijavimas. Dokumentas — tai tam tikros veikloatvirtinimas. Jo
fiksacijos formos gali @ti: raSytiniai, vaizdiniai, garsiniai, internetass (esné¢s apima visas tris
auk&iau iSvardintas formas). Tiek vaizdiniai, tiek garai dokumentai pagal jokius kodeksuéran
pripazstami, todl jie gali bati tik kaip vaizdire medziaga (Klaipdos universiteto informatikos
katedros tinklapis).

Dokumentai pagal Vilniaus universiteto studeatstovylgs tinklalapyje pateikiamus duomenis
gali bati skirstomi pagal tokius kriterijus:

1) pagal dstymo forma — statistiniai ir verbaliniai;

Statistiniai duomenys tai lentets, pieSiniai. Pagal juos galime egti apie populiacy, daryti
atranly bei gretinti su ki tyrimy duomenimis.

Verbaliniai dokumentaiapraSo socialinius reiskinius, procesus bei podgmeksto forma.Tai
ivairis laikrastiniais praneSimai, ataskaitos, aprasSyasmeniniai pastépmai.

2) pagal bendrreiksne (oficialus ir neoficiatis).

Oficializs dokumentai tai tarnybinio pobdzio dokumentai, t.y. tie, kurie buvo surinkti, pagti
ir patvirtinti valstybiniy ar visuomeninj organizaciy. Jie gali lati statistiniai, verbaliniai arba miss.

Neoficialzs dokumentaneturi oficialaus teisingumo, tikrumo ar veiksmimgo patvirtinimo. Tai
jvairis asmeninio palmzio uzrasai, pasiymai, projektai ir kt [10].

Darbe naudojami oficiak tiriamos imonés informacijos Saltiniai — internetinis puslapis,
ataskaitos, publikacijos, seminamedziaga, bendrés darbuotaj konsultacijos,y mokymo, rengimo
medziaga. Tai patikimiausi informacijos Saltinige, gauti tiesiai iS kompetentingasmen, dirbartiy
analizuojamoje bendreéje. Taip pat atliekama kitinternetini Saltiniy analiz2 bei interpretacija.

Giluminis interviu - Siekiant nustatyti, kokie UAB ,Bonum Publicum® naajdmos
pozicionavimo ir segmentavimo strategijos elemedtab didziausi jtaka kompanijos pardavimams
pasitelkta draudimo kompanijos direkdsrgiluminiu interviu. Interviu buvo pasirinktaseldtokiy
privalumy: 1) tai geriausias ttwlas suprasti ifsigilinti { asmens jausmus, polinkius ir motyvus; 2)
gaunama informacija i “pirmlapy”, ji bana nauja, originali ir operatyvi; 3) informacijosekis,
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gaunamas iS vieno respondento, yra didelis 4ppail papildo ir sustiprina kiekybinius tyrimus. ®g
kokybiniai metodai yra patrauld, nes jie yra lankss, orientuotii interpretavimus,i proceso
vertinima, domisi situacijos ir elgesio rysiu.

Tyrimo organizavimas ir ribojimai:

Vieta: Kadangi gyvyks draudimo UAB ,Bonum Publicum* vadovghsikarusi Vilniuje, cl
pokalbio su kompanijos direktore buvo susitartan&sto. Pokalbis buvo pravestas jos vizitéauno
regioneisikarusia atstovyle metu. Kadangi buvo nusgta jog darbié aplinka bus pati tinkamiausia
tokiam pokalbiui. Téiau &l direktores uzimtumo pokalbis pastoviai buvo pertraukiamaefdainiy
skambuiy, tai Siek tiek trukd susikaupti.

Tyrimo objektasUAB ,Bonum Publicum® segmentavimo ir pozicionaviraategija.

Tyrimo tikslas- istirti UAB ,Bonum Publicum® segmentavimo ir goonavimo strategj.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiskinti UAB ,Bonum Publicum® vidinius struttos bei veiklos aspektus.

2. Nustatyti irjvertinti strateginius UAB ,Bonum Publicum® rink@@gmentavimo aspektus.

3. Nustatyti irjvertinti strateginius UAB ,Bonum Publicum® poziciamimo aspektus.

Scenarijus.Giluminis interviu bus atliekamas pagal iS ankperuod strukiirizuoty plam,
pokalbio metu iSrutuliojant papildant naujais Kliawais. Dl kompanijos direktars laiko stokos buvo
nuspesta pokalb jrasyti diktofonu, kad ity maziau laiko sugaiSta atsakynfiksavimui. Pokalbis
truko 45 minutes. Giluminio interviu klausimynastgikiamas 4 priede. Pimga klausimy grupe
siekiama iSsiaiskinti apie pia imorg, jos veiklos specifiSkum tikslus, misig, vizija, kasty strukiira ir
panasiai. Taip pat siekiama suzinoti, kokia yranddmonrés strukiira, kokie padaliniai turi lemiam
itaka veiklos planavime, organizavime, sprendipriemime ir vykdyme. Ar yra naudojamas vidinis
marketingas ir kokios strategijos pagrindu savdkigevykdo UAB ,Bonum Publicum®. Antga
klausimy grupe siekiama kuo daugiau issiaiskinti ap@ores klientus, t.y. rinkos segmentavimo
aspektus. Ar yra ir kaip yra kaupiami duomenys dfientus, ar Sie duomenys analizuojami, kokiais
tikslais jie panaudojami. Taip pat siekiama iS&imis, kokie klientaiimonei yra patys vertingiausi.
Kaip nustatomi y vartojimo motyvai, ar pasikliaujama psichografigja geografiniais bei
demografiniais kriterijais. Ir galiausiai tiigja klausimy grupe siekiama iSsiaiskinti kokie tyrimai ar
informacijos paieSka yra vykdoma apie kompanijoskkmentus, kaip Sie duomenys analizuojami ir
apdorojami, kaip siekiama iSsiskirti iS5 konkungntiksliau sakant, kaipmoré save pozicionuoja
konkurent, tarpe.

Anketiné eksperty apklausa— tai specifigs miSies apklausa, kurios metu apklausiama specialiai

parinkta Zmonj grupe, turinti kurios nors srities Zini Tokiose apklausose formuluojamos moksdin
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savokos, siekiama mokslinio objektyvumo. Reiskiamamore, kad Siuo metodu gautos Zinios yra
subjektyvios, susijusios ir su asmeniSka nuomonesui vertybi, jausmy, pasaudzitros sritimi.
Gyvybés draudimo paslaugos yra stidgos veiklos iSdava, kuriostlané priklauso nuo daugelio
aspeki, bet vienas iS pagrindipiyra kompanijos strategija, karformuoja organizacijos vadovgbo
igyvendina jos darbuotojai — draudimo agentai. éT@kksperty — kompanijos vaday apklausa pas
geriausiai atskleisti ar visi vadovai taip pat skimokompanijos taikom strategiy ir teisinga linkme
nukreipia savo pavaldinius pasirenkant tikslinitkos segmentus bei pozicionuojant savo kompanij
kity tarpe.

Tyrimo organizavimas ir ribojimai:

Kadangi giluminio interviu metodu gauti rezultagali biati pernelyg subjektyvi nuomen
gilesnei analizei atlikti buvo nutarta atlikti yisegion; vadow; apklaus.

Vieta: Kadangi gyvybs draudimo UAB ,Bonum Publicum® atstovgb yra iSsidsciusios
visoje Lietuvoje, Ity gan sudtinga ir ilgai uztrukt visose jose apsilankyti. Téldtyrima buvo
nuspesta atlikti pasitelkiani pagalla elektronin pass.

Tyrimo objektas YAB ,Bonum Publicum® segmentavimo ir pozicionavirstrategija.

Tyrimo tikslas —Stirti UAB ,Bonum Publicum” segmentavimo ir pozaziavimo strategij.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiskinti UAB ,Bonum Publicum® regianspecifiSkumo aspektus.

2. Nustatyti UAB ,Bonum Publicum® strateginius rinkeegmentavimo ypatumus.

3. I8siaiskinti UAB ,Bonum Publicum* strateginius pomnavimo ypatumus.

Scenarijus. 1S Guginskieres (2002) pateikt SeSiy ekspent apklausos formp (anonimir,
neanonimii, neakivaizdig, akivaizdire, klinikiné bei fokusuota) buvo pasirinkta anonimiekspent
apklausos forma. Sis metodas buvo pasirinktaglitwiimy privalumy: 1) jis paprastai realizuojamas;
2) yra galimyls atlikti gilia analiz, uzduodant tikslesnius klausimus; 3) yra galighynalizuoti
rezultatus matematis statistikos bei kompiuteripiprograny pagalba; 4) galimyb atlikti analiz
ivairiais pjviais ir kt. Ekspernt apklausai atlikti bus pasirinkta internenapklausos forma, t.y. Kauno
regiono vado¥s pagalba elektroniniu pastu buvo igs0s anketos visiems UAB ,Bonum Publicum®
region; vadovams, paliekant savaranki$kiciatyva pateikti anketos klausimatsakymus.

Anketines UAB ,Bonum Publicum® ekspartapklausos klausimynas yra pateikiamas 6 priede.
Galima pastedi tai, kad atlikus giluminio interviu klausimyrbuvo papildyta ir patobulinta ekspert
apklausos anketa, pirminis anketos variantas pateds 5 priede. Kadangi po pokalbio su kompanijos
direktore iSkilo poreikis iSsiaiskinti apie atskise regionuose sudaramautatiu specifiSkum: imokuy
dydi, sutatiy skatiy, trukmg ir panasiai, taip pat buvo pakeista kai ktkdausimy strukiira, vertinimo
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skaks ir kt. Klausimynas buvo sudaromas remiantis 8d&ipateikiamo strateginio modelio zingsniais.
Sudarant eksperianketires apklausos klausimgnbuvo nustatytos gagrindirés klausimy grupes:

1. Pirmgja klausimy grupe buvo siekiama nustatyti spegifiinformacip apie bendroés
regionus: miestus, kuriuose yra regionai, konstitakatiy Siame regione, sudaransutatiy skatiy,
vidutinesimokas, sutdiy trukme bei pagrindinius vietos, prieinamumo ir fizegaplinkos kriterijus.

2. Antraja klausimy grupe buvo siekiama iSsiaiskinti su segmentavitiyu guimores klientais)
susijusius aspektus: kriterijus pagal kuriuos wgnsentuojama vartotojrinka, charakteristikos, pagal
kurias vertinami segmentai, pagrindiniklienty charakteristiy ypatyles pagal demografinius,
geografinius bei psichografinius kriterijus, baiekity pateikiami argumentai atsisakant draustis.

3. Sekattia klausimy grupe noéta iSsiaiSkinti visus simone susijusius aspektus: misija, tikslai
bei priemors Siems tikslams pasiekti.

4. Ketvirtoji — pati svarbiausia ir ptgausia klausim grup buvo siejama su pozicionavimo
elementais: buvo siekta iSsiaiskinti su kokiomiaretkteristikomis yra siejamasiores preks zenklas,
kaip pasiskirsto produkto pozicijos kiekvienameslikiame segmente, kokios marketingo strategijos
yra taikomos Siems tiksliniams segmentams pritiaukokie konkurentai yra identifikuojami
pagrindiniais bei kurio konkurento viesiekiama uzimti rinkoje. Taip pat Sioje klausigrupsje buvo
prieita prie konkuravimo bei tikslini rinky strategiy, imonei kidingy veiksmy Sioms strategijoms
igyvendinti, naudojamreklamos priemomibei pozicionavimo teiginio.

Atsakymai i Siuos klausimus paty identifikuoti jmonés naudojamas segmentavimo bei
pozicionavimo strategijas, atskirregiony specifiSkum bei tiksliniu segment supratima, padty
ivertinti taikomy strategi pasirinkimo teisingumne itin palankiomis ekonom¢émis alygomis.

Viska susisteminus, galima teigti, jog tyrimui buvo nejani trys tyrimy metodai: dokument
studijavimas, giluminis interviu bei anketiekspen apklausa. Visiems Siems tyrimo metodams buvo
atitinkamai ruoStasi: iSnagéh metod; klausimai, surinkta visa reikalinga informacijasikelti
vertinimo kriterijai, reikalingi tyrimams, sudarytklausimynai ir t.t. Tinkam tyrimo metod

parinkimas, atsakingas pasiruoSimas tyrimui —ytaipirmieji zingsniai &kmingo tyrimo link.
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3. UAB ,BONUM PUBLICUM®* SEGMENTAVIMO IR POZICIONAVIMO
STRATEGIJOS TYRIMAS

Marketingo strategija padeda nustatytiores ribas ir nurodyti formadi organizacijos krypt
Marketingo strategija padedanore analizuoti kaip sistemir siekti, kad visos jos dalys veikt
sistemos naudai; aiSkiau suvoktiores tikslus, nustatyti sprendippriemimo kriterijus ir galimybes,
parengti aiSkias strategijamones tikslams pasiekti, sujungtrairiusimoreje padarytus sprendimus ir
taip pagerinti daugelio funkaj koordinaving, planavimo procese iSsiaiSkinimonei palankias
galimybes ir gismes. Stipriausiogmore veikiartios jegos yra klientai ir konkurentai, tédlabai
svarbu iSsiaiskinti, kaipmore juos vertina ir koki strategiy laikosi. Toal tolesrese darbo dalyse bus

aptarti draudimo kompanijoje atlikti tyrimai ir ragytos veiklos efektyvumo gerinimo kryptys.

3.1 UAB ,Bonum Publicum®“ segmentavimo ir pozicioirao strategijos

tyrimo duomen analiz ir rezultat; aptarimas

Tam, kad duomenysihy patikimesni, draudimo kompanijos strategijai t§tauvo naudojamos
2 tyrimy raSys. Buvo siekiama isgirsti ne viemuomor, o kelet, kad hity iSvengta rezultat

subjektyvumo. Sj tyrimy duomenys analizuojami ir rezultatai aptariami &aposkyryje.

3.1.1 UAB ,Bonum Publicum“ segmentavimo ir poziciomvimo strategijos
giluminio interviu tyrimo rezultatai

Atlikus giluminio interviu tyrima su kompanijos direktore, buvo gauti rezultatai,ridu
pateikiami punktais pagal giluminio interviu klaonsina:

1. Giluminio interviu pokalbis buvo praths nuo vieno i$ esmipiklausimy, nusakatiy imores
veiklos €mus, perspektyvasnisija ir vizija Pasneko¥ nedvejodamavardino visiems darbuotojams,
tiek klientams gerai matomoje vietoje pakabikbmpanijos misg: ,Mes dirbame tam, kad suteiktume
Lietuvos Zmokms finansin saugum ir stabilumy dél savo Seimos ir savo ateitiegigilinant {
kiekvieno Zmogaus gyvenimo situachei poreikius ir kartu su juo parenkant tinkamiaggo Seimos
nariams ir jam rasy bendroés gyvylkes draudimo produktus®, bei vizij ,Tapti tokia gyvyls
draudimo bendrove, kurios draudimo polisadybpati geriausia prieme@nuztikrinti savo Seimos ir
savo ateities finansinsaugum, kurioje darbuotojamsiby gera, malonu ir saugu dirbti, kuri savo

akcininkams bty pelningas ir perspektyvus verslas*“.
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2. Toliau pokalbis pakrypo apikompanijos tikslus beiyjvykdymy. Direktor ivardino, kad
pagrindiniai kompanijos tikslai yra pardavinr pelno augimas ilgalaikiu laikotarpiu, besigkmntis
lojaliy klienty ratas, o tai yra neatsiejama nuo kompetenfingavo darhp iSmanadiy, plataus
konsultand tinklo, kurie yra kompanijos veidrodis, nes jigrfaioja kompanijogvaizd. Zinoma, buvo
pamireti ir smulkesni tikslai, tokie, kaigmonrés pktimasis, pelning sutatiy sudarymas (nauding
abiem pusms, tiek klientui, tiek kompanijai, tuomet seka msis nutraukiamsutatiy skatius, kai
abi pusgs yra patenkintos), bei kt.

Buvo idomu suzinotikokiais hidais Sy tiksky yra siekiama?Tiksly siekiama pagal kiekvieno
kliento poreikio pritaikomu pasiymu, lankgiomis silygomis (apsidrausti gali tiek sveiki ir jauni
zmores, tiek vyresnio amziaus ar turintys sveikatos [@wh asmenys, kadangitdomy produkt
asortimentas yra pakankamai platus). Taip pat amedisuburti kvalifikuat ir prie imorés prisiriSusg
kolektyva, kadangi tik gerai savo dariSmanantis konsultantas gali pdgii klientui batent tai, kas
jam iS tieg baty reikalinga, o p&us geriausius konsultantus dazniausiai bando viiegi kitos
draudimo kompanijos, tad jis turiith patikimas ir prisiri§s prie savamores.

3. Tuomet iSkilo klausimaskaip yra vykdoma darbuotgj atranke? - ,praktiSkai visi
darbuotojai yra priimami pagal rekomendacijas,ckaliburiamas draugiskas kolektyvas iS patikim
zmony. Konsultantams keliami reiklavimai yra komunikainlas, atsakingumas, savo laiko
planavimas, derybiniai suggbmai, taktiSkumas. Kadangi konsultanto pagrindirdsrbas yra
bendravimas su klientais, tiek telefonu tiek tiggg jis turi sugebti prasnekinti net pattyliausia
klienta, tam, kad iSsiaiSkiat jo poreikius. Zinoma reikalingas taip pat ir igsihimas, kadangi
konsultantas pildo pakankamai stidgus dokumentus ir sudaro ilgo laikotarpio susart

4. Kaip yra pasiskirgiusi vidine jmores strukzra? 1S koki; padaliny susideda? Kokia yra
kiekvieno padalinio paskirtisRr yra marketingo padalinys, jei ne, kas atliekavgpdmeri?

Visoje Lietuvoje dirba daugiau, kaip 200 priklausprdraudimo tarpinini ir 38 etatiniai
darbuotojai. Draudimo konsultantus tiesiogiai kohtroja atskin region; vadovai. Draudimo
kompanijos valdyb sudaro 3 asmenys: bendés\direktoe ir 2 akcininky atstows (draudimo direkt@r
ir komercijos direkta¥). Draudimo direkto¥ yra atsakinga uz nauprodukt, kiirima, sem prieZiara,
imoky rinkima, draudimo suta&y forminima bei aptarnavimp Komercijos direktay atsakinga uz
bendroes pardavim planaving, sudaryy plany vykdymo kontro¢, pardaviny tinklo plétima ir
iSlaikyma, motyvaciniy sisteny konsultantams ikima, darbo organizavimir kt. Galima sakyti, kad
Sios draudimo direktérir komercijos direktar atlieka marketingo padalinio veikl

Draudimo kompanija éra dideé, toctl daugel skyriy tesudaro tam tikros pareigyg juristas,

buhalteg¢, auditog, draudimo vadybininkai, regianvadovai, gydytoja ekspeért— kuri vertina
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apdrausiju sveikatos bkle, rizikas bei iSmokasétl nelaiming; atsitikimy, aktuarijus — jo paskirtis yra
skaciuoti surinkyy draudimo imoky ir iSmoky ryS. Kitaip jis gali kuti pavadintas draudimo
matematiku. Bei zemiausios grandys bi@dministrata¥s ir vairuotojas. Pokalbio metu man buvo
naudojama UAB ,Bonum Publicum® struks, kuri pateikta 21 paveiksle.

Kaip teigc vado\¢, bendro¥je yra auksStas decentralizacijos lygis. Daugumavaatsakomybs
yra paskirstoma zemesnius lygius, o darbuotojai yra skatinami todyiciatyva ir teikti naujus
pastilymus. Pagrindinis darbo principas yra komandirasbds: dalijimasis savo patirtimi, pagalba,
bendras problemspendimas ir t.t.

UAB ,Bonum
Publicum* valdyba
(akcininkai)
Direktore
Vyr. Vyr. Vyr. Biuro Vidaus Draudimo
iusrista Buhalteg aktuariiug administratog auditog vadvbininlé
I
Ukvedys, vairuotojas ) )
Komercijos direkto¥ y ) Draudimo direkto¥
Brokeriai ir brokeris kompanijos Gydytoja ekspeét
Esamy klienty vadybininlé Draudimo skyriaus virSinink

Region vadovai

Draudimo vadybinink

Priklausomi draudimo tarpininkal

Draudimoimoniy adminis-
travimo vadvbinink

Vadybininkai

Draudimo sutafiy
administravimo vadvbinirg

Saltinis: UAB “Bonum Publicum” mokymmedZiaga.

21 pav. UAB “Bonum Publicum” strukt ara

Matant kompanijos strukta, kilo klausimasar draudimo sutartis sudaro vien draudimo
konsultanta? - pardavimo kanalais laikomi draudingmoniy darbuotojai, nepriklausomi draudimo
tarpininkai — brokeriai ir priklausomi draudimo paminkai — ank&iau aptarti konsultantai, bankai.
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5. Ar vykdomas ir kaip vykdomas vidinimores marketingas?Taip imorg pastoviai vykdo
vidinj imonrés marketing, kadangi konsultanto darbas yra pakankamaétsughs, nes per digrjam
tenka iSgirsti Simtus ,ne“ iS klienf juos pastoviai reikia motyvuoti. Téldyra rengiamosyvairios
akcijos, kaip pavyzdziui geriausiems konsultantamesiteikiami dovam cekiai, poilsires keliores,
darbuotojai taip pat motyvuojami atsivesti savo jg@musi konsultang tinkla, tuomet jiems yra
skiriamos papildomos premijos prie komiso. Taip patigiami mokymai, motyvaciniai seminarai,
prabangios Sveés ir t.t”. Regionams sudaromiémesiniai planai, kurie svyruoja priklausomai nuo
sezoniSkumo indekso. Pagal yykdymo rezultatus atitinkamai regionui yra taikonmotyvacig
sistema. Skiriamos papildomasbs Sverdms ir pan.

6. Kaip pasiskirgiusi kompanijos kagtstruktira? Kompanijos kastai pasiskirsto taip:

» Bendrieji ir administraciniai kasStai — personal@iymas, rysio priemais, patalpos ir kt.

» Draudimo sutatiy sudarymui (komisas konsultantams, apmokymai, dnaoudsutaiu
spausdinimas, reklama);

» Draudimo veiklos (draudimés iSmokos klientams, sutd perdraudimas, techniniai
atidejimai, bei draudimo sutéiy administravimui skirti kastai).

» Investicires ir finansires veiklos kastai — investiaijvaldymas, komisiniai bankams.

Didziaja dali kaSty sudaro sut&ry sudarymas, kurie tiesiogiai priklauso nuo pardayvim
pelningumo, t&iau daznai mazesniuose filialuose pastoadministraciniai kastaiaba didesni toé
¢ia atsiranda problemos. Gywg draudimo sutéry sudarymo kaStai yra dideli ir pasiskirsto
netolygiai, didzioji j1 dalis pasiskirsto pirmaisiais sutarties galiojimetais, tad pelnas gaunamas tik
5- 8 metais.

Sekartia klausimy grupe buvo pereita prie klausirsusijusi suimores klientais:

1. Kaip kaupiama informacija apie klientudfiformacija yra kaupiama apie esamus ir apie
potencialius klientus. Esami klientai — bendsevsudag gyvybes draudimo sutartis. Sinformacipa
kaupia tiek kompanijos vadovgbtiek draudimo konsultantai, kadangi kontaktakigentu nesibaigia
ties sutarties sudarymu. O palaikomi rySiai su rkbes yra raktas naujoms sutartims —
rekomendacijomsKadangi kompanijos akcininkastkio bankas yra aktyviai bendradarbiaujama su
tkio banko lizingu ir formuojama bendra klignduomem baz. Galima sakyti kiekvienas klientas
tapdamasdikio banko lizingo klientu tampa ir UAB ,Bonum Pu@lim* klientu nes Sioje kompanijoje
jis yra apdraudziamas tuo atveju jeil chelaimingo atsitikimo (mirties atveju) nebegal lizingui
sumokti uz isigyta pirkinj. Sie klientai yra tarsi potencia klientai, kadangi palaikant su jais iry§a

sudaromos gyvyds draudimo sutartys.
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2. Kokia informacija apie klientus yra saugomia&gbai svarbi yra demografinnformacija apie
klientus, kadangi pagal tai yra suskirstoma, kuegionas aptarnauja Segmery klienty. Pagrindir
kaupiama informacija yra kontaktiniai duomenys, mszseimynig padtis, darbo specifika, sveikatos
buklé, bendraujant su klientu yra iSsiaiSkinamos irafisires galimylés, pagal kurias ruoSiamas
pasiilymas.

3. Ar yra analizuojami duomenys sgsgu;mores klientai® ,Taip, duomenys analizuojami*.
Jie svarlbs rengiant mokymp medziag konsultantams, kontroliuojant nutraukiarsutatiy skatiy.
Kaip tai darom& Sudarant sutaryra pildomos klient poreikiy apklausos anketos, tam kgstikinti,
ar konsultantas pateilbent keleg varianty ir i$siaiskino visk apie kliento poreikius. Siose anketose ir
atsispindi klieng norai, motyvai, poreikiai, galimys ir t.t.

4. Kokie klientai laikomi pdais vertingiausiai® — ,Visi klientai yra kompanijos turtas,ctau
konsultantai labiausiai vertina tuos, kurie apsidida ir dar rekomenduoja ta padaryti savo
pastamiems. Tai pats geriausiasdymas, kad klientas jéiasi padags teising sprendim”.

5. Kaip yra pritraukiami nauji klienté? — , Kiekvienas naujai &fes konsultantas susidargra%
potencialy klienty i$ savo pagtamy, draug, kuriy dalis dazniausiai irima pirmieji jo klientai. \éliau
yra renkamos rekomendacijos. Tai labai priklauso konsultanto iSradingumo. Vieni vaziuoja
mokyklas, darzelius, kiti klientus atranda pagdtoreendacijas, kaimyp koleg; tarpe, mokymosi
istaigose ir t.t.

6. Kaip yra palaikomas rySys su esamais kliertai®mpanija ryg su klientais palaiko per
konsultantus. Konsultantai sveikina savo klientwenSiy progomis, kontaktuoja &l nesumokty
imoky ar kitokiy problemy.

7. [ kokius kriterijus atsizvelgiama parenkant draudipasiilymg vienam ar kitam klient@i
Kaip jau buvo migta, atsizvelgiama amzi, Seimynir packti, turimusisipareigojimus, finansines
galimybes, veild, kuria uzsiima, sveikatodikl¢ bei jo poreikius.

8. Kaip nustatomi vartojimo motyvaiVartojimo motyvus identifikuoja konsultantas pita
metu.

9. Kokie segmentai laikomi tikslinidgs Tiksliniy segmeni galima jvardinti kelis, bet
pagrindinis,i kuri orientuojasi draudimo kompanijaitip Sis: Kadangi daugiausiai sudanprsutatiu
yra tarp fizinip asmen (96 proc.) ir tik 4 proc. tarp juridiniasmen, tiksliniu segmentu laikomi
vidutinio amziaus (26-45) bei jauni dirbantys Zre®ngaunantys aukStas arba vidutines pajamas,
turintys Seimas, bei gyvenantys dideliuose ir Jimot dydZzio miestuose. Bendrévaip pat dilo
produktus smulkioms ir viduttms imorems, t&iau Sie segmentaiéma laikomi tiksliniais nes

pardavimai Siuose segmentugs®nei nesudaro reikSmingos dalies. Gys/draudimo pardavimuose
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siekiama labiau iSvystyti pardavimus verslo segmeriuo metu pardavimai tarp verslo klignt
tesiekia apie 10 proc.

Kadangi pateikiat pasllyma klientas yra tarsi iSnarstomas po kallgé nepastamam zmogui
turi papasakoti praktiSkai vigkapie save, iSkilo klausimaar yra kokia nors grup klient;, kuriems
draudimo kompanija neturi ko padyti? , Taip tokiy klienty yra nemazai ir juos galima skirstyjti
kelias grupes:

= Tokia grupe Kklienty sudaro rimi sveikatos problem turintys asmenys, pavyzdZziui
sergantys &ziu, turintys labai aukgtkraujo spaudiny, Sirdies problemir t.t.

= Pasitaiko atvej, kai draustis nori mazas pajamas ir dideles Setmastys asmenys. Siuo
atveju kompanija gali pasiti draustis tik Seimos maitintojams, kadangi miali ménesioimoka 1
asmeniui yra 70 Lt, 2 asmenims 80 ir t.t.

» Kita asmen grups kuri daznai nori draustis, bet negali yra su lathdiele rizika susy
asmenys. Kaip pavyzdziui baikeriai ar paraSiutininkKadangiivertinus Si asmen rizikas, j
meénesioimoka tiek iSauga, kad jie patys atsisako draustis.

= Taip pat senyvo amziaus znisn kurie taip pat priskiriami aukstai rizikos grupe

Trecioji klausimy grupe buvo nukreipta konkurentus:

1. Kq laikote savo konkurent&sSiuo metu veikia 6 Lietuvoje registruotos gyésliraudimo
kompanijos ir dar 5 — registruotosikiEuropos gungos nari draudimo filialai. Nauj filialy steigimas
Lietuvoje reiskia, kad draudimo rinkos potencidlasuvoje réra pakankamai iSnaudotas.
Netiesioginiais konkurentais galinigardinti komercinius bankus bei investicinius foed&iuo metu
galimajvardinti 9 Lietuvos banko licenaijturincius bankus, 5 uZsienio atstovybes, 8 uzsienio ipank
filialus, 67 kredito unijas ir 1 centrinLietuvos kredito unij. Sie netiesioginiai konkurentai suteikia
galimylke gyventojams taupyti pinigus per terminuotus ir giamuosius indius. O investicinius
indélius dar papildomai gali paditi 14 licencijas turigdiy investiciny fondy valdymoimores.
Netiesioginiais konkurentais galima pavadinti ir li@tuvoje registruat bei 4 ES valstyli narip ne
gybyhes draudimo kompanjj kurios Lietuvos gyventojamsisd draudina nuo nelaiming atsitikimy.
Sia draudimo @3 daznai gyventojai pasirenka siekdamictutrumpalaike apsaug nuo nelaiming
atsitikimy uz mazesg imoka ir taupantys savo atgai kitais kidais. Potencialiais konkurentais
laikomos uZsienio kapitalo, yp&S Saly imoreés, kurios sukaupusios didzgybatirti draudimo versle.

Bekalbant apie kompanijos konkurentus kilo klausiraa gyvyls draudimas turi pakaitaP?
Kaip teigg vadow, kaupiamasis draudimas pakaitgdraktiSkai neturi, kadangi joks iélis banke
negali garantuoti iSmokos nelaim atveju (ligos, nelaimingo atsitikimo, mirties pan.). Daliniais

pakaitalais gali @ti draudimas nuo nelaimingatsitikimy, kuris yra vienkartinis, tdaau kompanija
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tokia paslaug taip pat turi. Jei draudimo paslauga vartotogriantin aktuali, tuomet kaip pakaitajis
gali pasirinkti banl¢ indélius, investicinius fondus, vertybinius popieriugkilnojamji turty ir t.t.
Alternatyva draudimui galiidi Papildomo savanorisko pensikaupimo fondai, kuriuos gali pasyti
investicijy valdymo bendrogs.

2. Kokie rodikliai apie konkurentus yra analizuojémjPagrinde yra analizuojama pasirasyt
imoky skatius, uzimama rinkos dalis bei nutraukiamsutatiy skatius. Taip pat nuosekliai yra
stebimi kompanij sialomi produktai, analizuojamos sutar sudarymo gygos, traum lentely
iISmolkejimo salygos ir t.t.

Kadangi buvo aktualu iSsiaiskinti ne tik, kokie iddhi, kilo klausimas kaip jie yra
analizuojami: Pastoviai yra analizuojama statigikdepartamento, draudimo prigtds komisijos
pateikiamos ataskaitos, straipsniai spaudoje; #audimo kompanij pateikiami veiklos rezultatai,
ataskaitos. O produktai iralggos yraivertinami atliekant slapt pirkéju tyrimus. Sios iniciatyvos
direktors teigimu buvo imtasi konsultanpageidavimu ir silymu tokius tyrimus atlikti, kad tiksliai
gaktuy argumentuoti draudimo kompanijos privalumus bgkifinumus.

3. Kokios yra pagrindias konkurent stiprylkes, su kuriom yra sunkiausia konkurudbtjKai
kurios draudimo komanijos gyvuodamos ilgus metwsyea suformavusio rinkoje geivaizd, yra
iSvyst platy draudimo konsultant skatiy visoje Lietuvoje (daugiau nei 500-700 konsultgnt
LogiSka, kad ilgiau veikiatios draudimo kompanijos uzima ir didesdali rinkos, nes jau turi savo
sudaryt, sutatiy bagaz iS anksiau. Taip pat daugelis takikompanijy yra iSvyst ne tik plat
konsultang tinkla bet ir regionini centiy bei atstovyhi tinkla. Taip pat klientai daznai nori prisiristi
prie vieno paslaug teikéjo sitlan¢io daugiau finansini paslaug nei vien gyvyks draudimas,
tikédamiesi @l to gauti privilegip, nuolaidy. Tad yra sunku konkuruoti su bankais teikiars gyvyles
draudimo paslaugas*.

4. Kokiais ldais siekiama iSsiskirti iS konkuref® Pagrindigs stiprykes laikoma produki
kokyke, originalumas, glygu lankstumas - viena sutartimi galima apdrausti tseéssmen, o jiems
pritaikyti skirtingas slygas. Be to kompanija turi draudimo produkkirta vyresnio amziaus ar net kai
kuriomis ligomis sergantiems asmenims.. Nors magdausei draudimo tarpinimkdraudimo veikla
néra pagrindig tockl Siy zmoniy rezultatai ®ra itin geri, o ir kaita tarpy yra didziub. Like
konsultantai yra bendrés varomoji ¢ga. ,Bonum Publicum® draudimo kompanijos darbugtoj
kompetencija laikoma viena iS bendésvstiprybi;.. Kita stipryle yra tai, Kad Si kompanija yra
vienintek Lietuvoje grynai lietuvisko kapitalo draudimo koeapja. Taip pat konkurencije kovoje
svarbu bendrads vardo Zinomumas, pardavininklo iSvystymas, dygu palankumas ir draudimiuni
apsaug jvairowe.
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5. Ar gyvyles draudimo produktai yra lengvai nukopijuoj@miTaip, gyvyks draudimo
paslaug diferenciacijos tarp esapdraudimo kompanij beveik rera, kadangi vig kompanij sialomi
produktai labai panas ir juos lengva nukopijuoti. Pavyzdziui investicgyvybés draudim pirmoji
pasiilé Seb gyvybs draudimo kompanija, o kitos kompanijos matydansaganti produkto
populiarum, netrukus rinkai irgi paslé toki produks. Misy draudimo kompanija pirmoji pase
kritiniy ligy sara, o netrukus toki paslaug jau tugjo ir PZU draudimo kompanija.

6. Kaip apilidintun¥te UAB ,Bonum Publicum® paéti dabartinio ekonominio nuosmukio
laikotarpiu? Draudimo kompanija kolkas iSlaiko suplanugiardaviny lygi. Jei vienam regionui
pasiseka prd&sgau, & traikumg kompensuoja kitas regionas ¢bgardavimai vis dar auga, o uzimama
rinkos dalis didja. Taiau draudimo kompanijos negalima pavadinti rinkgdelre. Kompanija yra
pelninga, turi aukgtreputacijos lygsavo klient ir partneri; tarpe. Atsizvelgdamarinkos poreikius
2008 m. draudimo kompanija rinkai pa@si naup draudimo produkt investicin vaiky gyvyhes
draudima, kuris yra panaSus studijiniam draudimui¢ida patikanos Siuo atveju yra kaupiamos
investiciniuose fonduose téldgali bati kur kas didesés.

[ kokius kriterijus yra atsizvelgiama sudarant parohy planus regionams ateinantiems
metam8 ,Pirmiausiai atsizvelgiama prajusiu metu; jvykdytus planus, patirtas iSlaidas, taip pat
atliekama rinkos aplinkos analiz

Kokius rodiklius stebit®,,BVP realusis metinis pokytis, vartotokainy metirg infliacija, darbo
uzmokesio augimo tempai, nedarbo lygis, akcirinky pokyiai, gyventoj skatiaus ir darbing
Zmoniy skatiaus pokyiai. Zinoma negalima pamirsti ir su draudimu susiiju_ietuvos Respublikos
istatymy, kaip pavyzdziui pokgiai dél pajamy mokesgio®.

7. Su kokiomis problemomis dazniausiai susiduraudimo kompanija Kaip jau buvo miéta
didek draudimo konsultantkaita — j apmokymas kainuoja, o jei konsultantas nededarntakaali
pastang, laiko ir iniciatyvos draudimo veikloje jo rezuléa netenkina nei draudimo kompanijos nei
paio konsultanto, tad jis papr&ausiai pasitraukia. Pasitaiko atwgjkai draudjai bando apgaule
pasinaudoti draudimo kompanija. Ateina draustis jjagkus draudiminiamyvykiui arba nujausdami,
kad ivykis gali pasitaikyti dl numatyt; pramog ar rizikingos veiklos apie kuriuos nutylimaaiia ir
taip, kad klientai kreipiasi &l Zalos iSmokjimo taciau pasirodo, kad pagal sujarEmoka jiems
nepriklauso nes tokia apsauga jiems nebuvo numatigaiskyla klausimas ar draudimo konsultantas
nepadilé tos apsaugos sudarant sytartklientas jos atsisakmanydamas, kad jis sveikas ir taip bus
visada. Manoma, kad dalis potenaiaklienty yra prarandamaéti to, kad jie nesupranta draudimo

prasnts, Sioje vietoje yra kaltas arba konsultantas &ds#og grieztos kliento nuostatos.
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Apibendrinant giluminio interviu rezultatus, galineigti, kad gyvyks draudimo kompanija turi
aiSkiai suformuluat misija ir vizija, aiSka imonés strukiira, taip pat nustatytus tikslus ir grieztai
laikosi ju igyvendinimo. Kompanijos planus vykdo konsultantairie paruoSiami profesionaliais
agentais. Siekiant geregniezultat, imonre laikosi tokios strategijos, kuri skatina darbuatojrodyti
iniciatyva teikiant naujus paslymus, tarpusavyje bendradarbiaujama, yra pastskirss atsakomyis
tarp aukStesni ir Zemesni lygiy. Siekiant efektyvumo, vykdomas vidinignonés marketingas
draudimo agentmotyvacijai palaikyti ir Siokiai tokiai tarpusavimnkurencijai sukelti.

Informacija apie klientus yra kaupiama tigkonés duomen bazse, tiek paiu konsultang
iniciatyva. Laikas nuo laiko su klientais yra patanas rySys. Kompanijos draudimo produktai
pritaikomi praktiSkai visiems segmentams¢ida tiksliniu laikomi vidutinio amziaus dirbantys i
gaunantys aukstas bei vidutines pajamas gyverdojaeimomis.

Kadangi konkurencija draudimo rinkoje yra didgjube to yra ne mazai pakaiiaimore atlieka
nuolatirg konkurenty analiz, pasitelkia diferenciacijos strategijsiekiant iSsiskirti savo produkt
lankstumu bei kokybe. Taip pat rinkai laikas nutkdapateikiami nauji produktai. Tagnore laiko
save pakankamai stipria, kad iStuegkonominio nuosmukio laikotajrmepatirdama ypatingai daug

nuostolij.

3.1.2 UAB ,Bonum Publicum® segmentavimo ir poziciomvimo strategijos eksperty
apklausos tyrimo rezultatai

Ekspert, apklausos tyrimo metu buvo apklausti wisegiony vadovai: Kauno, Vilniaus,
Panevzio, Silues, Klaip:dos, Marijampais, Siauli;, MaZeikiy bei Taurags. Kadangi apklausa vyko
elektroniniu pastu, buvo susidurta su ankgiztamumo problema. Su Kauno regiono vagopagalba
pavyko gauti 7 anketas iS5 Qsty. Kadangi Taurags regionas kaip tik Siuo metu yra uzdaroméga
nepasiteisinimo, manoma, kad ¢&dr nepavyko gauti atsakdvertinus tai, kad Taurag filialas
nebeegzistuos, galima teigti, kad amkgtiztamumas buvo beveik 90 procgnkadangi be Taurag
filialo, nebuvo sulaukta atsako i§ Siautegiono.

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad draudimo konsultaekatius regionuose pasiskiestjvairiai:
Silutes ir Marijampoés regionuose konsultantskatius maziausias, ty. iki 10 konsultant
Mazeikiuose iki 20 konsultamt o didesniuose miestuose ir konsultasitatius yra didesnis. Kaune ir
Pane¥zyje iki 30 konsultant, tuo tarpu gausiausbari konsultang turi Vilniaus ir Klaipedos regionai.

Sudarom sutatiy skatius: Maziausiai sutéry sudaroma Marijampéé regione, t.y. iki 30.
Vadinasi 1 konsultantas kas:neg turi sudaryti vidutiniSkai 3 sutartis. Par&io, Silués ir Mazeikiy

regionai sudaro nuo 30 iki 60 sufiar kas n¢nes, nors konsultant Silutéje yra maziau nei 10.
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Vadinasicia rinkos potencialas yra didelis, o pati rinkanpilneiSnaudota. Kaune ir Vilniuje sudaroma
nuo 60 iki 90 sutaiy kas néneg, tuo tarpu Klaipda pastoviai virSija numatyplam ir sudaro virs 90

sutatiy. Sudarom sutatiy pasiskirstym galima matyti 22 paveiksle.
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Dar 2 analizuojami rodikliai yra sudaramsutatiy vidutiné ménesire imoka ir vidutire
sutarties trukr Vertinant visus regionus vidutirménesioimoka yra nuo 120-160 Lt, d&&u galima
pastebti tai, kad yp& Zemasimokos vidurkis yra Marijampéje, kur ir sudarom sutatiy skatius
mazas, galiit buty galima teigti, kadtaka daro suvalkietiSkas taupumas, o galkonsultang tinklas
per mazai iSgfotas Siame regione arba jame vyrauja konkurebtaiziausiasimokuy vidurkis yra
Kaune — 200 ir daugiau Lt, tad galima teigti, kaduKko klientai yra ,turtingiausi“ nors sudaram
sutatiy skatius rera didziausias. Sudaransutatiy trukme yra didesa nei 10 mai, kadangi tokia
salyga yra norint pasinaudoti pajanmokesio lengvata. Apskritai sutaiy trukmés vidurkis yra nuo
20 iki 30 met;. Vadinas didzioji dalis besidraudzian asmen yra vidutinio amziaus asmenys (30-40
mety) Zmores, kadangi draudimo sutartis yra sudaroma iki peéosiamziaus. i rodikliy

pasiskirstym galima matyti 23 paveiksle.
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Vertinant atstovyhj vietos ir prieinamumo bei fizi#s aplinkos kriterijus, kurie taip pat turi
nemaaz reikSne imores strateginiams veiksmams buvo iSsiaiSkinta, kadregionai geriausiai vertina
sukurtas darbuiatygas bei priemones, taip pat palankiai vertinahkalgktyvas ir erdés atitikimas
aplinkai. Kiek prag&au regionai vertina darboézima (kadangi tenka derintis prie klientdarbo
valandos tampa neap#itos to@l dirbama netgi #lai vakare), keli tinkla — ne iS vig miesto rajon
yra patogu atvaziuoti iki atstovybiaplinkos infrastrukira, bei tikisi geresés interneto svetaés. O
prasiiausiai regionai vertina konkurepartumy, kadangi klientai atvykisklausyti pagsilymo ta p&ia
proga nori j gauti keliose vietose, o iSklaug geriauisigiling i draudimo paslaugas, jei neatranda
didelio skirtumo tarp kompanjj nebesivargina @fti | pradire vieta. Taip pat regionams atrodo
problemiSkas darboegos pritraukimas, kadangi darbas yraé&imgjas, daugelis konsultangreitai
praranda motyvagijdirbti ir paprasiausiai pasitraukia.

Analizuojant fizires aplinkos kriterijus galima pastgh kad regiom vadovai puikiai vertina
konsultan elgsem su Klientais, y profesionaluma, daznai praveéiancia spausdird reklamirg
medziag — bukletus ir lankstinukus, iSofiatstovylés dizair ir interjer. Tatiau pasigenda firminio
stiliaus akcent, pastebimumo, bei kokybiSkos pastatentiliacijos. O problemiSkiausia yra su
automobilyy stowjimo aikStebmis, kadangi praktiSkai visos atstoegbyraisikarusios miesto centre,
kur visos transporto stéymo vietos yra mokamos, tas sudaro prohletiek patiems konsultantams,
tiek atvykstantiems klientams.

Apibendrinant & klausimy grupe, galima teigti, kad konsultapskatius didziausias Vilniuje ir
Klaipédoje, tai atsiliepia ir sudarapsutatiy skatiui. VidutiniSkai 1 konsultantas peréameg sudaro
3-5 sutartis, kut vidutiné imoka 120-160 Lt, o draudimo laikotarpis 20-30 wmeDarbuotojai
palankiai vertina darboalygas ir priemones ir skundziasi konkunenartumu bei problemisku
konsultang pritraukimu bei iSlaikymu. Vadovai palankiai vexdi konsultant darly su klientais, t&iau
teigia, jog tiiksta atstovyése firminio stiliaus akcent erdviy automobiliy stowjimo aiksteli.

Pereinama prie antrosios klausigrupes — rinkos segmentavimo.

Pateikus kompanijos ekspertams segmentavimo ikuitegras, paaiSkjo, kad imorg savo
klientus segmentuoja pagal geografinius, demogtedjrpsichografinius, vartotejelgsenos, vartojimo
statuso bei naudos siekimo kriterijus. Visi respamdi svarbiausiu latkdemografim kriteriju, kadangi
pastilymas klientui labai priklauso nuo jo Seimyamnpadties, amziaus, lyties, pajambei veiklos
pohidzio. Kiti gan svarbs pasirod naudos siekimo ir geografiniai kriterijai. Nuo takios naudos
klientas tikisi ir k siulo konsultantas priklauso ar sutartis bus pasiea®&yt ne, jei konsultantas
nesugebs trumpo pokalbio metu atskleisti kliento ketimingreciausiai jis ir praras klieat Na o

geografinis kriterijus svarbus tuo, kad konsultast@ambindami potencialiam klientui kartaisjtagia
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kuriame mieste jis gyvena, tad neéwmmas transporto prieménjis § klienta praranda arba paso
savo kolegoms.

Taip pat keletas regiognpamirgjo, kad yra atliekamas segmentavimas pagal vartogtatus,
kadangi grieztai atsisalpasiilymo klientaiitraukiamii duomem bazes, kad jiems daugiau nebieb
skambinama. Ir maziau svarbiais paétinvartotop elgsenos bei psichografinis kriterijai, kadangi
suformuog vartotojo podiri bei atsiliepimus profesionalus konsultantas twrgedgti pakeisti, o
prisijaukinti imanoma ir labiausiai uZsispyijuklienta. Segmentavimo kritetjj pasiskirstym

procentaliai pagakjsvarky matome 24 paveiksle.

O Geografinis

17% 17%

@ Demografinis
13% O Psichografinis
0O Vartotojy elgsenos

B Vartojimo statuso

9% O Naudos siekimo

24 pav. Kriterijai pagal kuriuos segmentuojama UAB“Bonum Publicum® rinka
Tuo tarpu segmemntvertinimasimorgje vyksta pagal tokius kriterijus, kaip vartatdpruozai,
segmeni dydis ir paprastumas, pasiekiamumas, vertingumndasitifikavimo paprastumas. Po vien
karta buvo pamigti konkurencijos intensyvumo bei segmentpastovumo kriterijai. Sios

charakteristikos atvaizduotos 25 paveiksle.

@ Identifikavimo paprastumas
0966% 6% 12% B Vartotojy bruozai

O Dydis ir paprastumas

23% 23%

O Vertingumas
B Pasiekiamumas

O Didéjimo tempas

12% 18% @ Konkurencijos intensyvumas

O Pastovumas

25 pav. Segmeng vertinimo charakteristikos
9 klausimu nagta iSsiaiskinti, koks yra pagrindinis UAB ,Bonum Blicum*® klientas. Pagal tai,
ka suzynejo respondentai, galime tik dar kampatvirtinti giluminio interviu metu nustatyttiksling

vartotop segment. Pagrindinis UAB ,Bonum Publicum® klientas yra wighiuose ir dideliuose
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miestuose gyvenantys vidutinio amziaus (30-40 omjntys Seimas su vaikais, uzsiimantys rizikinga
veikla ir gaunantys vidutines bei aukStas pajanyagmfojai.

Galima teigti, kad vienas iS svarbasklausimy buvo iSsiaiskinti, kokie yra pagrindiniai klient
atsisakymo draustis argumentai. Daugiau nei 80 gmipcrespondent pamirejo, kad pagrindias
atsisakymo priezastys yra nepalankios finatssaplinkylgs, bei noras visas finansines paslaugaditur
vienoje vietoje — Siuo aspektu jaama didziu¢ konkureng - bank situlanc¢iy gyvybés draudimo
paslaugasgtaka. Apie pus respondent pamirgjo, kad potenciali klienty atsisakymo argumentai yra
tai, kad jie jau pasiiping savo Seimos finansiniu saugumu Kkitaisdéis arba kitoje draudimo
kompanijoje. Ir maziau svarbiomis priezastimis taitos klienty baime prarasti pinigus @ bankroto,
galima teigti, kad Sis argumentasra toks svarbus, nes patgr konsultantas gali argumentuoti
kompanijos saugumo ir patikimumo kriterijus, tayeikdamas kliento baimes. Yra ir takklienty,
kurie teigia, kad yra apsisprendiraustis kitoje kompanijoje, tam daZniausitdka turi draug,
pazstam rekomendacijos, patirtis ir atsiliepimai. Kaippddoma klienty argument vadovaijvardino
tokia Klienty grupe, kurie nenori draustis bijodami iS anksto prisldanelaimes arba mano, kad jiems
niekada neprireiks draudimo. Tokie argumentai cigesiai yra paprdsusias pasiteisinimaséld
nenoro rimtai apsvarstyti kompanijos pdgma, Sie klientai vis dar iSlieka potencialiais, tbthikas
nuo laiko su jais déty pakontaktuoti.

PapraSius respondenivertinti pagrindinius klient (individualiy asmen bei organizacij)
draudimo paslaug vartojimo motyvus iSsiaiSkinta, kad individaal asmenys svarbiausiu motyvu
renkantis gyvybs draudim dazniausiai laiko paraarivykus nelaimingam atsitikimui — taip tei@3,3
proc respondent Taip pat labai svarbus motyvas yra taupymas sehakiek mazests svarbos
motyvu ivardinta taupymas vaiko gyvenimo pradziai ar maksla bei naudojimasis valstd
teikiamomis lengvatomis. Ne itin svarbu klientamsa yinvestavimas per gyvyb draudim bei
draudimas él finansini isipareigojimy, tokiy, kaip kisto paskola.

Organizaciy motyvai yra kiek kitokie. Joms svarbiausiais matigvaikomi valstybs lengvatos
bei darbuotaj kaitos mazinimas. 66,67 proc. respondeteige, kad svarbu yra socialiai atsakingos
kompanijosivaizdzio Kirimas ir ne itin svarbiu laikoma investavimas pgvyés draudim.

Taigi, apibendrinant giklausimy grupg, galima teigti, kad vartotojusnoné segmentuota pagal
geografinius, demografinius, psichografinius, vejm elgsenos, vartojimo statuso bei naudos siekimo
kriterijus. Sie segmentai vertinami pagal vartotd@jruozus, segmentdydj, pasiekiamurm ir kt.
Pagrindiniai tikslinio segmento vartojimo motyvaarpma nelaigs atveju bei taupymas senatvei, o
pagrindiniai atsisakymo draustis motyvai yra nepkldinansire situacija arba didesnis pasijknas
bankais.
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Tregioji klausimy grups yra susijusi su pga imone. Galima teigti, kad visi regigrvadovai
daugmaz panaSiaivardino kompanijos misij tafiau toki, kokia yra suformuluota kompanijos
nuostatuosejvardino vienintelis Vilniaus regiono vadovas. O $8c. vadoy misijos IS Viso
negvardino. Buvo suformuluotos tokios misijos:

.M sy veiklos pagrindas — profesionalumas ktiento poreikius orientuotas pazis“.

» _Kompanijos misija yra pateikti rinkai tokius proktus, kurie geriausiai atitigtpotenciali
klienty poreikius beitikegius®.

»Slekis tapti socialiai atsakinggsones statuso*.

.Mes dirbame tam, kad suteiktéme Lietuvos Zmoéms finansin saugum ir stabiluny
dél savo Seimos ir savo ateities.ubd veiklos principai: profesionalumas, vieSumastatym
gerbimas”.

Apibendrinant Siagvardintas misijas galima teigti, kad tikroji komjas misija yra per ilga ir
sucktinga toal yra sunkiai jsimenamaimores darbuotojams. Misija tétu bati aiski, trumpa ir
isimintina.

Kadangi jokiajmore negali veikti pelningai be aiSkiai suformuludikshy, 13 klausimu bandyta
iSsiaiskinti, kurie tikslai regiap vadovams atrodo labiau svady kurie maziau. Juos teko slidti
eiles tvarka nuo svarbiausio iki maZiau svarbaus. Siklmgsime atsiranda nedidgbaklaida, kadangi
1 regiono vadovas keletklausimy pazynejo esant vienodo svarbumo. Net 21 proc. respomdent
ivardino, kad svarbiausia yra pardavimugimas, apytiksliai apie 16 proc. respondentge, kad yra
svarbu pelno ilgu laikotarpiu siekimas, konsultakbmandos praptimas ir produkd pritaikymas
pagal Kklieny poreikius. Toliau tikslai prioritetine tvarka iggstt sekawiai: nutraukiam sutatiy
skatiaus mazinimas, saugios visuomgnsukirimas, imonés pktimasis, paslaug asortimento
prapktimas, lojaliy klienty pritraukimas ir maziausiai svarbiu tikslu respamde laiké lyderio pozicij
uzemimas. Kadangi giluminio interviu metu buvo iSskada, kad kompanijos vadovai nesiekia
lyderyses rinkoje, o optimalus uzimamos rinkos dalies v#aa lity 4 vieta, kadangi lyderio pozicijos
atitenka seniagkurtoms kompanijoms, kurios per ilgus metus yraasykisios sutéry bagaz. Tam,
kad jas aplenkti tekt sukurti ypatingai iSskirtini konkurencini pranasum, kas yra nelabai realu.

Kompanijos tikslai prioritetine tvarka yra matonti Baveiksle.
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15,33% 11,50%

4,53%

15,33%
20,91%

7,67%

12,20% 10,80%

15,68% 8,36%

@ Saugios visuomenés karimas;

W Lyderio pozicijy siekimas;

O Produkty pritaikymas pagal klienty poreikius;
O Klienty lojalumo sukarimas;

B |[monés plétimasis;

@ Paslaugy asortimento plétimas;

W Pelno ilgu laikotarpiu siekimas;

O Nutraukiamy sutarciy skaic¢iaus mazinimas;
W Pardavimy augimas;

m Konsultanty komandos praplétimas.

26 pav. UAB “Bonum Publicum” tikslai
Siame klausime galitti nedidet paklaida, kadangi Pangkio regiono vadovas neteisingai

suprato klausimir 1 skatiy panaudojo vertinant tikslus skpd kelis kartus.

11,76% 8,53%

14,71%
12,35%

5,00%

5.29% 5,29%

13,24% 15,59%

@ Konkurencinga kaina B Greitas aptarnavimas

O Lanksc¢ios salygos O Intensyvi reklama

B Patikimumas, geras jvaizdis @ AukSta aptarnavimo kokybé
B Platus paslaugy asortimentas O ISskirtiniai produktai

B Kvalifikuotas personalas @ Garantijos

27 pav. Priemores, kuriomis siekiama uzsibgzty tiksly
Pagal toka pat logiky respondent buvo papraSytavardinti priemones kuriomis yra siekiama
uzsibézty tiksly. Jy pasiskirstym pagal prioritetus galima matyti 27 paveiksle. ®iausiomis
priemoremis laikoma geras kompanijagaizdis ir patikimumo #&rimas, kvalifikuotas personalas ir
auksta aptarnavimo kokybKiek maziau svarbiais laikoma lagkss alygos, kompanijos suteikiamos
garantijos, konkurencinga kaina, greitas aptarnasimO maziausiai svarbiomis laikoma plataus

paslaug asortimento ir iSskirtini produkty kiirimas bei intensyvi reklama.
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Pastebtina, kad imoré turi aiSkia apib¢ztus veiklos émus, zvelgiai ateij, kadangi
vadovaujasi savo misija, vizija, bei siekia uz&g tiksly tokiomis priemoamis, kaip patikimos
kompanijosivaizdzio formavimas, kvalifikuotas personalas aalaitarnavimo kokybir kt.

Sekartiu klausimu pereita prie paskutiniosios klausigrupss, susijusios sumores, preks
Zenklo bei produkt pozicionavimu. Kalbant apignores preks zenkh buvo nustatyta, kad daugelis
respondent ji sieja su nauda, saugumu ir yra skirta tiems, kuifjgnasi savo Seima. Taip teigisi
100 respondent Taip pat kuriamas stabilios, begimartios savo Klientais, atsakingos ir
profesionaliogmores ivaizdis. & teigt daugiau nei 80 proc respondenf\pie 70 proc. Respondent
pamirgjo, kad kompanija yra geranoriSkapestinga, prieinama ir auganti. O pavieniai resieorai
dar pamigjo, kad kompanija yra uztikrinta savo @gpmis, Gpinasi vietiniais zmoémis, skirta
mylintiems Seimos Zidintiek suaugusiems, tiek vaikamsiribinga, stipri, protinga, Silta ir nebijanti
rizikuoti. Galima teigti, kad gyvys draudimo kompanijai Sios asociacijos labai tinkagkl
kompanijos vadovai kuria teisiagcompanijos preds Zenklojvaizd.

16 — uoju klausimu bandyta iSsiaiskinti, kaip pratediai pasiskirsto sudarapsutatiy skatius
pagal kompanijos 8iomus produktus. PraktiSkai visi respondentai éeikad populiariausias yra
universalus gyvyés draudimas su kintdiu kapitalu, kuris yra paremtas investavimu. Befalro
visumoje jis sudaro daugiau, kaip 60 proc. Tappopuliafis yra metinis draudimas nuo nelaiming
atsitikimy ir tik prieS pusmetsukurtas pagal klientpageidavimus vaik saugios ateities draudimas,
kurio pagrindas yra kaupimas investuojant ir pararagkams &vy nelaingés atveju. Patys pirmieji
kompanijos pasiyti produktai Siais laikais dar yra pasirenkamnkervatyvi klienty, kurie rera linke
investuoti, o siekia gauti nustaqypastow palikany dydi: kaupiamasis, pensij studip draudimai.

Produkty pasiskirstym galima matyti 28 paveiksle.

70,00% @ Vaiky saugios ateities
- 0, draudimas
2 60.00% - BUSO m Gywbés kaupiamasis
o ’ 0 draudimas
T O Pensijy draudimas
5 50,00%
= O Studijy draudimas
0o . 0f |
@ 8 40,00% m Universalus gywbés draudimas
5 5 su kintangiu kapitalu
2 S 30,00% B Gywhés kaupieil)masis
draudimas iSgyvenimo atvejui
g 20,00% 17,33% m Gywbeés rizikos draudimas su
I gaiéganéia.dkrautéimod.suma
o on | 0| O Gywhbés rizikos draudimas su
@ 10,00% 3,17%'00%11 9 mazéjandia draudimo suma
0 m Draudimas nuo nelaimingy
0,00% atsitikimy

28 pav. Sudaromy sutarciy pasiskirstymas pagal dgilomas draudimo rasSis
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71,4 proc. regiom vadow mano, kadmore taiko diferencijuoto marketingo strategikadangi
produktai yra labai lankss$ toctl juos imanoma pritaikyti prie skirtingklienty poreikiy. Taciau po 14
proc. respondent teige, kad imorgje naudojama nediferencijuoto ar koncentruoto mntarge
strategijos. Nediferencijuotos arba koncentruotceygijos taikym bity galima pagisti tuo atveju, jei
konsultantai visiems klientams be iSim sitlo populiariausi draudimo @S, nenoédami kliento
apsunkinti papildoma informacija pasakojant apietisijus produktus. Tai iy lengviausias kelias,

bet ne teisingiausias. Strategyjyravimas pavaizduotas 29 paveiksle.

80,00%
70,00%
60,00% -
50,00%
40,00%
30,00% -
20,00%
10,00% +—
0,00%

71,43%

14,30% 14,30%

Regiony skaic€ius, proc

Nediferencijuoto Diferencijuoto Koncentruoto
marketingo marketingo marketingo

Strategijos pavadinimas

29 pav. UAB “Bonum Publicum” taikoma marketingo strategija

ISanalizavus 18 ir 19 anketos klausimo rezultdiugo sudarytas pozicionavimo zé&apis.
Kadangi 18 klausime vadovai vertino kompanijos kaektus, nuo stipriausio iki silpniausio,
gakjome susidaryti nuomankuriuos konkurentus laiko stipriausiais savo vasis, tuo tarpu 19
klausimu siekkme iSsiaiskinti kuri draudimo kompanija Siuo metiinoa tokia pozicija, kurios siekia
UAB “Bonum Publicum”. Stipriausiais konkurentaisikami Swedbank, SEB banko gywd
draudimo kompanijos, Aviva Lietuva, Sampo bei Edyaudimo kompanijos. Tuo tarpu maziausiu
konkurentu laikomas negyvyb draudimo kompanija Lietuvos draudimas, kuilcstik draudina nuo
nelaiming; atsitikimy. Kadangi logiSka, jog pavyti Swedbank arba Sebkbagyvykes draudimo
kompanijas yra nenanoma d ju turimo sutakiy ir klienty bagazo, kompanijos vadovai nuéod
pozicija arciausiai Aviva gyvyks ir pensiy draudimo kompanijos, Sampo bei Ergo. Kai tuo tarpu
esama kompanijos pozicija rinkoje yra tarp ErgdP#ZU gyvylkes draudimo kompanjj paveiksle
pazyneéta X. Tad galima teigti, kad tai reali pozicijakuria galima pretenduoti. Pozicionavimo

Zenelap; galite matyti 30 pav.
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25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

<+—PZU

Cu

Swedbank

Sek

Sampc

5,00%

0,00% +—LD

0,00%

5,00%

AIG

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30 pav. Pozicionavimo zemapis

20 klausimu siekta iSsiaiskinti, kokie veiksmai Yo@dingi gyvylkes draudimo UAB “Bonum
Publicum”. 100 procentrespondent teigé, kad kompanijai dingasisitvirtinimas rinkoje, paslaug
lankstumo krimas, taip pat apie 80 procerteige, kad veiksmai susijsu esam klienty iSlaikymu ir
naup klienty pritraukimu. Na o kita dalis respondeneig:, kad kompanijai taip patidinga paslaug
apciuopiamumo krimas, draudimo agemtskatiaus didinimas, paslaugkokybés gerinimas beiy
plétojimas ir pavieniai respondentai mano, kaddibhga iSlaid, mazinimas, inovaay taikymas,
bendradarbiavimas su kitomis finangimis institucijomis bei turimos rinkos dalies stipmas.

Kalbant apie konkurentus tikslinga iSsiaiskinti kpkonkuravimo strategijamore taiko. 96
procentai respondantmano, kadmore taiko diferenciacijos strategijpabgziant unikalias produkto
savybes ir 14 proc. Respondgembano, kadmore taiko koncentracijos iSlaidas arba diferenciacig
strategig, t.y. siekia aptarnauti klientus geriau nei korgniai.

Tuo tarpu visi 100 proc. Responderieige, kad imores tiksliniy rinky strategija yra rinkos
diferencijavimo strategija, kadangi pranasuyna siekiama gereanprodukt; pasiila.

Kadangi Siandienije situacijoje, kai vyksta arsi kova tarp kompardgl kiekvieno kliento yra
svarbus kiekvienas Zingsnis, Sia anketa bandyiai§&mti, kokias reklamos priemones naudoja UAB
“Bonum Publicum”. Kaip tei§ respondentai, iS 10 pataikteklamos priemomni kompanija nenaudoja
tik 2 raSiy: reklamos radijuje ir elektroniniu pastu. Populasios reklamos priemés yra asmeniniai
pardavimai, telemarketingas, spausdinta reklameekfama internete. Taip pat retesniais atvejais
naudojama reklama televizijoje, renginiémimas, reklama ant transporto priemprbei reklama
spaudoje.

24 klausimu siekta iSsiaiskinti ar draudimo kompeaniZzsako rinkos tyrimus i$ Salies, siekdama

geriaujvertinti pactj rinkoje. T&iau viqy respondent atsakymas buvo vienareikSmiskas: kompanija
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tyrimy nevykdo. Galbt taip yra todl, kad ji jawiasi zinanti vig rinkos situaci ir naujoves, o gaiit
tockl, kad yra taupomimonreés kastai.

Ir paskutiniuoju anketos klausimu buvo bandytaaiSkinti teiginius, kurie geriausiai nusako
kompanijos vertybes. Siuo klausimu siekta issiai§kjalima kompanijos pozicionavimo teiginBuvo
jvardinta pakankamai nemaZai vertybkuriomis remiasi gyvyts draudimo kompanija. Givertybiy
sarasas pateikiamas zemiau:

» Geri draudiminiai produktai, lank®s draudimo taisykk, greitas ir objektyvus iSkyldiy
klausimy sprendimas;

» Patikima, gilanti lankias slygas ir siekianti kuo geriau patenkinti vartatgoreikius;

= Stabili, siekianti rezultato kompanija;

= Patikim, lanksti, orientuotavartotojus;

» Gera psichologi®atmosfera, nuoSirdumas, sprendipriémimo galimyte;

» Patikimumas, saugumas, stabilumas;

» Profesionalumas, vieSumastatym; gerbimas.

Kadangi kompanijosigkis — pozicionavimo teiginys yra "Jakirape<iy el ateities — tiesiog
gera gyventi”, galima teigti, kad responderivardintos vertybs puikiai atskleidzia Sio teiginio
prasng.

Apibendrinant su pozicionavimu susijusios klausirgrupes rezultatus galima teigti, kad
imonrés darbuotojai kuria stabilios, bagpinartios savo klientais, atsakingos ir profesionalim®nés
ivaizd. Populiariausias draudimo produktas yra univessdiavesticinis) gyvybs draudimas su
kintarciu kapitalu. ISsiaiSkinta, kaginore taiko diferencijuoto marketingo (iSskirdama savodukty ir
draudimo slygu lankstum), kompanijai yraisitvirtinimo rinkoje stadijoje, konkurenaife kovoje ir
tikslinéems rinkoms pritraukti naudoja diferenciacijos sap siekiant gerinti paslawgkokybe bei
apciuopiamunm, todkl patiria nemazas iSlaidas. Pagringinir aktyviausiai naudojamos reklamos
priemoreés yra asmeniniai pardavimai, telemarketingas bpausdinta reklama. Plategniinkos ir
konkurent, tyrimy kompanija neuzsako, tik kaip iSsiaiskinta giluroimterviu metu, juos atlieka savo
noru draudimo agentai.

Remiantis ekspartapklausos rezultatais ir mano sukurtu stratggiingsniy modeliu buvo
nutarta atliktijmones SSGG analig siekiant geriau atskleisti nagéjamosijmores situaciy. Si analiz
pateikiama 3 paveiksle. Apskritai SSGG analya tikslinga nustatyti imonés savybes ir iStirti
susiklogiusias aplinkybes, kurios yra palankios ar nepatekustatytam tikslui pasiekti.
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3 Lentelé
Imonés SSGG anali#

Stiprybés Silpnybés
o Auksta produki ir aptarnavimo kokydy e Siauras paslaugasortimentas;
¢ Lankgiios draudimo taisykii salygos; e Paslaug naudos neaguopiamumas;
o Gera bendross reputacija; ¢ Neatliekami tyrimai, siekiant iSsiaiSkinti
o Greitas reagavimaginkos poreikius; nepatenkintus vartotojporeikius beiy elgsen;
¢ Kvalifikuoti darbuotojai; ¢ NeiSpktotas konsultanttinklas;
e Geros darboatygos ir priemoss; ¢ Silpnas internetinis puslapis;
e Stiprus preks Zenklas; ¢ NeaiSkus firminis stilius.
Galimybés Grésmés

¢ Vartotojy perkamosios galios difimas;

¢ Finansiniy iStekliy pritraukimas;

¢ Naujy technologij; idiegimas, pvz.
draudimas internetu;

¢ Naujy paslaug i rinka jvedimas (transporto,
busto ir kt. draudimas).

Esamy konkurent; susikooperavimas;

Nauju konkurent, atéjimasi Lietuvos rink;
Konkurent; marketingo veiklos suaktygjimas;
Pakaital, atsiradimas;

Ekonomires situacijos nestabilumas, bijignas;
Kvalifikuoty darbuotoj migracija pas konkurentus;
Lengvai nukopijuojami produktai;

Nors stiprybi yra pakankamai daug, maZzaidtika, kad ekonominio nuosmukio laikotarpiu jos
padks panaudoti palankiggnonei galimybes. Zinoma kvalifikuoti konsultantaigildys klient; rat,
taciau tam, kad diety perkamoji galia, reikt didinti paslaug apéiuopiamum, sustiprintiimonés
prekes zenkd bei gen bendroes reputaci. Nauy technologiy bei paslaug ivedimuij rinka prireikty
daugylgs investicij;, 0 nepavykus pritraukti finansinistekliy tarkime i§ kompanijos akcininkoGkio
banko, kompanijai toks zingsnis gail biti nuostolingas. Nes uvispirmaimonei praverst istirti rinka
siekiant iSsiaiskinti vartotqj poreikius, ar jiems draudimas internetitibpriimtinas, taip pat ar jiems
buty aktualu drausti savo tartbei transpor toje p&ioje kompanijoje. Rinkos tyrimai taip pat
praverst siekiant iSsiaiSkinti nepatenkintvartotoj poreikius, kad esant nepalankiai ekonominei
situacijai nedaugy nutraukiana sutatiy skatius. O tuomet ieSkoti iS&iy, kaip sukurti palankesnes
salygas sutafiy keitimui. Taip pat dety plésti pastoviaiimorgje dirbargiy konsultang rat, kadangi
Sie Zmors imonei teikia didziaugivert, nei tie, kuriems Sios pareigos yra antkzeil

Grésmiy iSvengti su turimomis stiprginis tuty pavykti. Konkurentai susikooperuoti gali tik
kazkurio iS i bankroto atveju, o tai mazai ¢tkna, nes visos Siuo metu veikiaos gyvylkes draudimo
kompanijos yra stabilios ir tvirtai laikosi rinkgjeykdojstatinio kapitalo didinimo reikalavimus. Nauji
konkurentai kuyrlaika néra labai gésmingi, koljsitvirtina rinkoje, o kadangdgjimo barjeraii rinka yra
auksti — didels istatymu apib¥ztos minimalios investicijos, valstylinprieziira ir reguliavimas.
IS¢jimo barjerai taip pat labai auksti, nes gy¢gdraudimo verslas sussj su ilgalaikmis sutartimis,
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ju aptarnavimu, draudimiaijvykiy administravimu ir kt. Tad Siuo laikotarpiu jie yraazai tiktini.
Tatiau rinkos potencialas didelis. Nemazatsgre yra pakaital atsiradimas, kadangi draudimo
produktai lengvai nukopijuojami. Nors ir ekonomisituacija Siuo metu Salyje yra labai nepalanki,
imores stipryles pacs jai iSlaikyti pardavim augina, nors gyvyles draudimas ir éra pirmo tinumo
preke imore turéty § laikotarp atlaikyti iS turimy resurs.
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ISVADOS

Strateginis mastymas ir apgalvota marketingo strategija teikigaoizacijai daug privalum
Vienas iS svarbiausiprivalumy — tai, kad marketingo strategijos parengimo precakcentuojama
imones konkurencia prigimtis.

Marketingo strategijos parengimo procesas leidnalitiSkai pazvelgti imores aplinky ir
naudingo veikimoivairias galimybes. Kadangmore vis geriau pasta savo iSorig aplinky , savo
trakumus bei pranasumus, tai jos galirayldaryti veiksmingus savo strategijos pakitimus gea
didesres.

1. Marketingo strategija padeda nustajiytores ribas ir nurodyti formadi organizacijos krypt
Marketingo strategija padedanore analizuoti kaip sistemir siekti, kad visos jos dalys veikt
sistemos naudai; aiSkiau suvoktiores tikslus, nustatyti sprendippriemimo kriterijus ir galimybes,
parengti aiSkias strategijasmonres tikslams pasiekti, sujungtrairius imoreje padarytus sprendimus ir
taip pagerinti daugelio funkaj koordinaving, planavimo procese iSsiaiSkinimonei palankias
galimybes ir gismes.

2. Lietuvos gyvybs draudimo rinka yra viena iS dinamiskiausikonkurencingiausi paslaug
rinku turinti didel augimo potencial Taiau blogjanti Saliesikio packtis, pasireiSkianti aug&ma
infliacija ir mazjancia gyventoy perkamja galia, bei d pasikeitusios bank paskol politikos
atsirandantis apyvartimiléSy trakumas ir stringantys atsiskaitymai tarp verslo skiyj artimiausiu
metu toliau stabdo draudimo rinkos auginiietuvoje Siuo metu veikia 10 gyvgb draudimo
bendrovii,, o rinkos lyderio pozicijas dalinasi UAB ,Swedbdnk UAB ,Seb banko* gyvylés
draudimas. Nagrigjamos gyvyks draudimo UAB “Bonum Publicum” paslaugos prieinanvisiems
Lietuvos gyventojams, 9 skirtinguose Lietuvos miesgjsikirusiose atstovydse.

3. Apibendrinugvairiy autoriy nuomones, buvo sukurtas modifikuotas teorinis @oaavimo
ir segmentavimo strategipzingsnip modelis. Sio modelio pagrindiniai objektai yiraore (jos tikslai,
iStekliai ir pan.), klientai (j norai, poreikiai ir t.t.) bei konkurentaiy(jveiksmai, strategijos ir t.t.).
Modelis stilo practti nuo vidiniy ir iSoriniy jégu veikiartiy imore vertinimo, o liau pereiti prie
segmentavimo ir pozicionavimo elementkuriy pagrindiniai laty: tiksliniy rinkos segment
aprasymas, vertinimas bei parinkimas, produkto iekis Zenklo pozicionavimas, rinkodaros
komplekso kiekvienam tiksliniam segmentui parinkim&onkureni identifikavimas, pozicionavimo
Zenelapio sudarymas, pozicionavimo strategijos numas/mgsSiy su vartotojais palaikymas ir
pozicionavimo teiginio sukimas.
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4. Atlikus empirin gyvykés draudimo UAB ,Bonum Publicum“ naudojanpozicionavimo ir
segmentavimo strategijtyrima buvo iSsiaiSkinta, kad kompanijos direki®rgiluminio interviu metu
pateiktos mintys sutampa su regioradow; apklausos rezultatais. Paaifk kad:

a) pastebimi tam tikri skirtumai tarp regigrkurie pasireisSkia konsultapir sudarom sutatiy
skatiumi, imoky dydziu bei draudimo laikotarpiu, kliapspecifiSkumu. Darbuotojai palankiai vertina
darbo slygas ir priemones ir skundziasi konkungmtrtumu bei problemisku konsultanpritraukimu
bei iSlaikymu. Vadovai palankiai vertina konsuliardarta su klientais, téau teigia, jog tiiksta
atstovylése firminio stiliaus akcent erdvi automobiliy stowjimo aikStely, kas kelia klieng
nepasitenkininy.

b) vartotojusimoné segmentuota pagal geografinius, demografiniughpgirafinius, vartotojo
elgsenos, vartojimo statuso bei naudos siekimeerijus. Sie segmentai vertinami pagal vartptoj
bruozus, segmemtdyd;, pasiekiamurm ir kt. Pagrindiniai tikslinio segmento vartojimo otyvai
parama nelaigs atveju bei taupymas senatvei, o pagrindiniaisaksimo draustis motyvai yra
nepalanki finansisituacija arba didesnis pasijiknas bankais.

c) preks Zenklas ir produktai pozicionuojami, kaip naudirsgikuriantys saugumo jaugnr
yra skirti tiems, kurie @pinasi savo Seima. Yra kuriamas stabilios, bgshartios savo klientais,
atsakingos ir profesionaliognores ivaizdis. Kompanija yra geranoriSkajpestinga, prieinama,
auganti, uztikrinta savo pgjomis, besiipinanti vietiniais zmoémis, skirta mylintiems Seimos zidin
ir t.t.

Darbuotojai kuria stabilios, begpinartios savo klientais, atsakingos ir profesionaiim®nes
ivaizd. Populiariausias draudimo produktas yra univessdimvesticinis) gyvybs draudimas su
kintarciu kapitalu. ISsiaiSkinta, kaginore taiko diferencijuoto marketingo (iSskirdama savodukty ir
draudimo slygu lankstum), kompanijai yraisitvirtinimo rinkoje stadijoje, konkurenaife kovoje ir
tikslinéems rinkoms pritraukti naudoja diferenciacijos sap siekiant gerinti paslawgkokybe bei
apciuopiamum, todtl patiria nemazas iSlaidas. Pagringinir aktyviausiai naudojamos reklamos
priemores yra asmeniniai pardavimai, telemarketingas bpausdinta reklama. Plategniinkos ir
konkurent, tyrimy kompanija neuzsako, tik kaip iSsiaiSkinta giluroimterviu metu, juos atlieka savo

noru draudimo agentai.
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PASIULYMAI

Atlikus giluminio interviu ir ekspett apklausos tyrimus, galimavardinti kompanijos
problemines sritis, kurias remiantis 2.2 skyriuptaatu ir 3 priede pateiktu modeliu rétl keisti:

1. Draudimo kompanijos variklis yra universalus (inv@sis) gyvykés draudimas. Ta@au
kompanija be Sio produkto daiikl nemazai prodult neaiSku ar Si draudimasis yra vyraujanti, nes
ja labiausiai palaiko draudimo agentai irkiprodukt; tiesiog net neslo klientams, ar klientai kitas
draudimo t@Sis laiko jiems nenaudingomis. Tam, kad tai iSkiat§ ir palengvinti konsultant darka
pirmiausiai galima paslyti funkciniu Zentlapiu pagalba atlikti segmentavimpagal vartotojus ir
produki; parametrus. Siuo segmentavimadb ity jvertinta kokioms vartotaj grupems yra skirtas
kiekvienas produktas ir kokie $io produkto paramiegra svarbiausi pateikianitiinkoje. Siuo metodu
buty nustatyta, kokie funkciniai parametrai atitinkaemiis ar kitus vartotojporeikius. Visi iSskirti
kriterijai rikiuojami pagal svarbumo lygkiekvienai vartotay grupei ir iSsiaiSkinama ar rinka yra
pakankamai talpi nagréjamai prekei.

2. Kompanija deda daug pastantam, kad pritraukt platesp konsultang skatiy, tatiau
krizés laikotarpiu tuéty biti daugiau investuojam@esamus konsultantus, nes jie jau turi patot
naujoky apmokymas kompanijai daug kainwot nauda nezinia ardly ilgalaiké, kadangi Siuo metu
sudaryti sutartis ir taip yra seétthgiau, jie gali greitai prarasti motyvagijr pasitraukti, o kompanija
btty pinigus iSmetus veltui

3. Imore savo tiksliniu segmentu laiko vien tik individuadi vartotojus, t&au produktus sio
ir imorems. Tocal tikétina, kad Sis segmentas yra neiSnaudotas arba kujojpatriksta specialist,
kurie dirbty su juridiniais asmenimis.

4. Kompanijos direkta¥ min¢jo, kad palankiausiosalygos yra jauniems zmems, t&iau
pagrindinis UAB “Bonum Publicum” klientas yra vidloio amziaus, kuris jau yra sussj su tam
tikromis rizikomis. Todl kompanija tuéty imtis priemony iSnaudoti jaunimo susiioimo vietas Siems
pritraukti: pvz Universitetai, renginiai, korporgas, student susivienijimai, atstovys ir pan.

5. Nesuformuotas firminis stilius, kuris ypadidek itaka daro kompanijos Zinomumui,
ivaizdzio kirimui ir kt. Tad reikt; imtis aktyvesni veiksmy Sioje srityje. Sukurti kazkokias asociacijas,
iSkabas, pasitelkti aktyvesmeklamirg kampanij.

6. Kompanijos misija ir vizija yra aiskios ir supramntes, t&iau kiek ilgokos.

7. Draudimo kompanija neturi marketingo specialistojoopareigas prisima komercijos

direktor, tatiau iS SSGG analks matome, kadmonei reikty atlikti jvairius rinkos tyrimus, planuotis
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Ziniasklaidos priemones ir pan. Tobdkompanijai veréty prasivesti konkuesir apsispgsti ar jai labiau
apsimokty samdyti tyriny ageniiras ar priimti dar viem zZmogy, kuris hity atsakingas uz
marketinginio pobdzio darbus.

8. Kadangi gyvyks draudimo veikloje yra daugglkonkurenty bei Sios veiklos pakaita|
imore turéty stiprinti produkty aptiuopiamuna, kad hity jawiama agiuopiama veg.
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BABIANSKIENE, Asta. (2009) 8gmentation and positioning strategy.
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas

Faculty of Humanities, Vilnius University. 87 p.

SUMMARY

The situation in business is always improving. éwfyears the life insurance services also
became more popular. So the competition in theseces sector became intensive. Acording to
difficult economical situation in the world, lifeisurance sales also begin to slow down. So, life
insurance companies need to segment and positinntiarket and brand, that they could suggest for
their potential customers the better product thair tompetitors.

For such an analysis was taken one of the fastiggowithuanian life insurance companies
.Bonum Publicum®. This master paper is intendedesearch the problem, what is the UAB “Bonum
Publicum” segmentation and positioning strategy &ogv it impacts the sales of life insurance.
According to marketing literature this paper exaanlife insurance company market segmentation and
company and the brand positioning strategies. Relseaxplains the influence of segmentation and
positioning strategies to company’s competitiveioms and better serve the needs of your customers
also the sales increase, improving market sharesacitange brand image.

Aim of this research— suggest a modified segmentation and positiosiraggegy model to life
incurance UAB “Bonum Publicum”.

Object of this research— segmentation and positioning strategy.

Tasks of this research:

1. Shift out the theoretical segmentation and pwsitg aspects which influence strategy.

2. ldentify Lithuanian life insurance companies|gsia.

3. Suggest a broad-brush segmentation and posigastrategy model to life insurance UAB
“Bonum Publicum”.

4. Research life insurance UAB ,Bonum Publicumgrsentation and positioning strategy.

Methods used for the research are anglysis andragesation of scientific, publicistical
literature and internet sources. Also empiricaéagsh of deep interview and experts questionaire.

After the research we can notice, that UAB ,BonBablicum® regions differs in such aspects
as agents and contracts number and terms alsoitdepo®unt and physical evidence of the region.
Howewer company has a good vision, aims and ude gtriong tols to realize it. Company has one
objective segment use an diferentiation strateggirfpower is competent agents, quality produats a
flexible conditions.
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1 PRIEDAS

Prekés zenklo vadybos modeliai

Klasikinis preki y zenklo Prekiy Zenklo lyderiavimo
vadybos modelis modelis
Nuo taktires prie strategigs vadybos
Perspektyvos Taktés ir reaktyvios Strategénir tolima svajor
Mazai patirties, numatomas Aukstas statusas organizacijoje,
Prekiy Zenklo vadybininko statusas trumpas darbo organizacijoje = numatomas ilgas darbo organizacijoje
laikas laikas
Koncepcijos modelis Prekizenklojvaizdis Preki Zenklo kapitalas (angl. equity)
Fokusavimas (émesio centras) Trumpalaikis finansavimas Prekiy zenklo kapitalo rodikliai (angl.
measures)
Nuo riboto prie iSpisto fokusavimo
Prekiy ir rinky diapazonas Atskiri produktai ir rinkos Daugyb
Prekiy Zenklo struliira Paprasta Kompleksin
Prekiy Zenki kiekis Eokusawmasm vierg prekiy Fokgsgmmasm kategorijas — daugyb
Zenkh prekiy Zenkiy
Paplitimo galimylés (angl. country scope) Atskira Salis Globadiperspektyvos

Prekiy Zenklo vadybininko komunikacinis

vaidmuo

Komunikacinis fokusavimas

Nuo pardavim prie prekiy Zenklo
identifikavimo (angl. brand identity) kaip
pagrindires strategijos
Pagrindirt ar lemianti strategija

Saltinis: [V. Kazilianaits (2005)]

Daugialygs komunikacijos komandos
Riboty priemoniy koordinavimas lyderis (angl. of multiple communication

option)
Vidinis / vartotojas Idinis, ir iSorinis
Pardavimai ir rinkos dalis Prekiy Zenklo identifikavimas
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2 PRIEDAS

Strateginio marketingo proces) zemélapis

I Sirategijos vystymas

Eopbamen cinis ‘ Veilsmy ir procesy kiirimas

guleba LB e E a1
Dacki Lapiedai . Variotojy valdymas
PZ strategija

— - Pardiwimg

- ; e PO 48

Palaikancios priemonés

. YVerhavimas

‘ Pardavéjy atranka

Wereln wrrebytias

' Investavimas

‘ Vartotojy gyvavine trulonés verinmas

Saltinis: Marketing MO guidebook, (2006)
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3 PRIEDAS

IMONES SEGMENTAVIMO IR POZICIONAVIMO STRATEGINIO MODELIO  ZINGSNIAI

AN\

Vartotoju dimensijos [~ 7

Imoneés tikslai, iStekliai | ¥ Konkurentai

AN\

v

A 4

Imonés SSGG

1. Organizacinis segmentavimas

16. Pozicionavimo teiginio sulirimas

Organizacijos srities (Sakos)
Vartojimo kintamieji

A
» Makro lygmenyje: 15. Organizacires kultiiros ir vertybiy iSreiSkimas
Geografinis
Organizacijos dydzio L)

14. RySi su vartotojais palaikymas, komunikavimo
programos sudarymas

A

Mikro lygmenyje:

Demografinis; Vartojimo elgsena ir
aplinkykes; Psichologiws ir
psichografirs prieZastys; Naudos
siekimas, pasirinkimo priezastys;
sprending priemimo procesas;

13. Pozicionavimo strategijos numatymas:

v

2. Tiksliniy rinkos segmenty apraSymas,

vartotoj y klasteriy sudarymas:
= Esami segmentai
= Nauji segmentai

v

3. Segmen jvertinimas:
= Segmeni patrauklumas
= Segmenj stiprykes
= Sinergija

A 4

4.Imonés gerows kirimo tiksl g ir
iStekliy numatymas:

= Produktas

= Pelno augimas

= Pardaviny augimas

= Neigiamy savybiy mazinimas

A

5. Tikslinio rinkos segmento (4y)
parinkimas

A

6. Produkto, prekeés zenklo
pozicionavimas

A

7. Produkto pozicijos kiekviename
tiksliniame segmente numatymas,

v v
Tikslini g rink y strategijos: Konkuravimo strategijos:
Multisegmenty: Konkurencijos
Rinkos standartizavimo iSsaugojimo:
» Rinkos diferencijavimo Prisitaikymo;A tsitraukimo |
Rinkos diversifikavimo ISvengimo; Profiliavimo
Horizontali Konkurencijos
Vertikali paSalinimo:
Lateralire Kooperavimosi
Internacionalizavimo Kovos
\4
Monosegmento: ISlaidy lyderio
Rinkos niSos S Diferenciacijos
Aprapinimo spragos ) Koncentracijg iSlaidas
Rinkos lyderio arba diferenciaciy

12. Pozicionavimo Zerélapio sudarymas ir norimos
pozicijos nustatymas

A

11. Vartotojy vertinimo jmonés ir konkurenty prekes ar
prekés zenklus pagal apsisprendimo atributus nustatymas

A

10. Apsisprendimo atributy identifikavimas ir j g
reikSmingumo jvertinimas

7

9. Konkuruojan ¢iy paslaugy (konkurenty) identifikavimas

%

iStekliy tarp segmenyy paskirstymas

v

8. Rinkodaros komplekso parinkimas kiekvienam
segmentui:

1) Diferencijuoto marketingo; 2) Nediferencijuot@rketingo;
3) Koncentruoto marketingo
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4 PRIEDAS

GILUMINIO INTERVIU KLAUSIMYNAS

wh =

o0k

Kokia yra kompanijos misija? Vizija?

Kokie yra pagrindiniai siekiami tikslai?

Kaip yra pasiskir&usi vidiné imores struktira? 1S koki padalini susideda?
Kokia yra kiekvieno padalinio paskirtis? Ar yra rketingo padalinys, jei ne
kas atlieka jo vaidmef

Ar vykdomas ir kaip vykdomas vidinignorés marketingas?

Kaip vyksta darbuotagjatranka?

Kaip pasiskirgiusi kompanijos kasgtstrukiira?

Nog,rwNE

© ©

Kaip kaupiama informacija apie klientus?

Kokia informacija apie klientus yra saugoma?

Ar yra analizuojami duomenys susguimores klientais?

Kokie klientai laikomi paiais vertingiausiais?

Kaip yra pritraukiami nauji klientai?

Kaip yra palaikomas rySys su esamais klientais?

I kokius kriterijus atsizvelgiama parenkant draudipasiilyma vienam ar kitam
klientui?

Kaip nustatomi vartojimo motyvai?

Kokie segmentai laikomi tiksliniais?

wh e

©o 0k

~

Kq laikote savo konkurentéts

Kokie rodikliai apie konkurentus yra analizuojami

Kokios yra pagrindias konkurng stiprylkes, su kuriom yra sunkiausia
konkuruot?®

Kokiais hidais siekiama iSsiskirti iS5 konkureg?t

Ar gyvyles draudimo produktai yra lengvai nukopijuojémi

Kaip apihbzdintuméte UAB ,Bonum Publicum* paét; dabartinio ekonominio
nuosmukio laikotarpiu?

Su kokiomis problemomis dazniausiai susiduria dinao kompanij&
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5 PRIEDAS

PIRMINE EKSPERTJ APKLAUSOS ANKETA

Gyvybés draudimo UAB ,Bonum Publicum® segmentavimo ir po4cionavimo strategijos tyrimas

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultetd magistraniros kurso studesat Asta
Babianskien atlieka tyrimy, kurio tikslas yra nustatyti igvertinti gyvyles draudimo UAB ,Bonum Publicum*®
taikony rinkos segmentavimo ir pozicionavimo strategifsauti tyrimo rezultatai bus panaudoti magistro
baigiamyjam darbui pagisti ir modifikuotai segmentavimo bei pozicionavistrategijai pasilyti.

NuoSirdziai praSau uzpildyti gianketz. Anketa anonimigir konfidenciali. IS anksto dkoju uz Jisy
indélj | § tyrimg.

Teisingy atsakym (-us) pazynakite kita spalva:
1. Tra8ykite regiono pavadinimg, kuriame jsikarusi jusy atstovybeé:

2. Draudimo konsultanty skai¢ius jiisy regione:
O nuo 1 iki 10; O nuo 11 iki 20;
O nuo 21 iki 30; 0O 31 ir daugiau.

3. Pagal kokius segmentavimo kriterijus gyvybs draudimo UAB ,Bonum Publicum“ segmentuoja
rink a? (pazynekite visus tinkamus atsakymus).
0 Pagal geografirkriteriju (vietoves — regionus, miestus, rajonus ir t.t.);
0 Pagal demografirkriteriju (amziy, Iyti, Seimos dyd pajamas, veiklos paldi, iSsilavinim ir pan.);
0 Pagal psichologii psichografif kriteriju (asmenines savybes, gyvenimal socialirg klas; ir t.t.);
0 Pagal vartotaj elgsen (vartotoj, informuotumas apie paslaygoziiris, atsiliepimai ir t.t.);
0 Pagal vartojimo statggnesinaudojantys GD paslaugomis; nagdbgt atsisak naudotis; potencias
klientai; nuolatiniai klientai);
0 Pagal naudos siekir(siekiantys ekonomirs veres, auksto aptarnavimoélesnis aptarnavimas);
0O Pagalimores dyd (verslo klienty segmentavimas pagal darbuatgkatiy, pardavimo, pirkimo
apimtis ir t.t.);
0 Pagal pramads Salg (i kokias verslo Sakas orientuojamasi);
O Kita (jraSykite)
0 Nesegmentuoja iS viso.

4. Pagal kokias charakteristikas vertinami segmemi? (pazynekite visus tinkamus atsakymus).
0 Pagal identifikavimo paprastumn
0 Pagal vartotaj bruozus;
0 Pagal segmentdyd; ir pelninguna;
0 Pagal vertingurg
0 Pagal pasiekiamusm
0 Pagal segmento difimo temp;
0 Pagal kokurencijos intensyvanpasirinktame segmente;
0 Pagal pastovum
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5. Lentekje pazymekite (X), koks yra pagrindinis UAB ,Bonum Publicum® klientas?
Vidutiniai ir mazi
miestai

Dideli miestai Kaimai

Vaikai iki 16 m.

16 - 30 m.

AmZius 31-40m.

41 - 60 m.

vir§ 60 m.

Vidurinis

Aukstasis

Vyrai

Moterys

Viengungiai

Seimos be vaik
Seimos su 1-2 vaikais
Daugiavaiks Seimos
Su rizika nesusijusi veikla
Veiklos pohudis | Rizikinga veikla
Bedarbiai

MaZos

Pajamos Vidutinés

Aukstos

ISsilavinimas

Lytis

Seimos sudtis

6. [vertinkite balais nuo 1 iki 5 pagrindinius draudimo paslaugy vartojimo motyvus (1 — nesvarbu, 5
— labai svarbu):

Individualis asmenys.

___DOparama nelaimingo atsitikimo metu (kriggligos, traumos, mirties ar kitais atvejais);

____Obasto paskola;

____Osiekiama sukaupti savo senatvei;

___DOsiekiama sukauptiaiko gyvenimo pradziai;

____Odomina investavimo galimyh

____Osiekiant naudotis valstyb lengvatomis;

Organizacijos

___Osiekiant iSvengti didék darbuotaj kaitos;

____DOsiekiant sukaupti (iS pakany) imonés naudai;

____Osiekiant naudotis valstyb lengvatomis;

___ O siekiant sukurti atsakingos ir bagiinartios savo darbuotojais kompanijpsizd.

7. Ar gyvybés draudimo UAB ,Bonum Publicum® turi aiSkiai suform uluotg ir darbuotojams
jvardint g3 misija?
0 Taip (vardinkite) O Ne

8. Eilés tvarka nuo svarbiausio iki maziau svarbaus sunumeokite UAB ,Bonum Publicum®
tikslus? (1 — labai svarbu, 10 — maziau svarbu)

___ 0O Saugios visuomes kirimas;

__ 0O Uzimti rinkos lyderio pozicijas;

___ 0O Produkt pritaikymas pagal kiekvieno kliento poreikius;
__ 0O Lojaliy klienty rato sukirimas;
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Imores pktimasis (nauj atstovybi; atidarymas);
Plesti teikiamy paslaug asortimen;

Pelno ilgu laikotarpiu siekimas;

Mazinti nutraukiam sutatiy skatiu;

Pardaviny augimas;

Konsultant; komandos praptimas.

9. Eiles tvarka nuo svarbiausios iki maziau svarbios sunueruokite priemones, kuriomis yra
siekiama uzsibgzty tiksly? (1 — labai svarbu, 10 — maziau svarbu)

____OKonkurencinga kaina; ___ 0O Auksta aptarnavimo kokybe;
____OGreitas aptarnavimas; ____[OPlatus paslaugasortimentas;
___OLanksios slygos; ___[OI8skirtiniais produktais;
____OIntensyvia reklama; ___[OKvalifikuotas personalas;
____OPatikimumas; ___OGarantijos;

10. Su kokiomis charakteristikomis yra siejamagmonés vardas (prekes Zenklas)?(pazynekite visus
tinkamus atsakymus).

0 Saugi 0 Atsakinga 0 Religine

0 Stabili 0 Profesionali O Elitine

0 Rapinasi klientais 0O DinamisSka 0 Rami

0 UZtikrinta savo pagomis 0O Mylintiems Seimos Zidin O Paaugliams
0 Tiems, kurie @ipinasi savo Seimal Vaikams 0 Tradicire

0O Nebrangi 0 Madinga 0 Auganti

0 Greita 0 Prieinama 0 Sirdinga

0 Automatizuota 0 Karybinga O Nebijo rizikuoti
0 GeranoriSka 0O Drasi 0 Protinga

0 Greitai apsisprendZianti 0 Rapestinga O Silta

0 Naudinga O I8rinktiesiems O [domi

0 Suaugusiems 0 Rapinasi gamta O Stipri

0 Rapinasi vietiniais Zmogmis 0 Naudoja naujausias technologijas

11. Kaip pasiskirsto sudaromy sutar¢iy skai¢ius pagal UAB “Bonum Publicum” sialomus
produktus? (Ivertinkite procentais 3alia kiekvieno produkto gj@ahuo 1 iki 100).

____OVaiky saugios ateities draudimas

___ 0O Gyvybeés kaupiamasis draudimas

____OPensij draudimas

____ 0O Studijy draudimas

____OUniversalus gyvybs draudimas su kintdiu kapitalu
__ O Gyvybés kaupiamasis draudimas iSgyvenimo atvejui
__ O Gyvybkes rizikos draudimas su mgancia draudimo suma
___ O Gyvybkes rizikos draudimas

___0ODraudimas nuo nelaimimgatsitikiny

12. Kokig marketingo strategija taiko UAB ,Bonum Publicum*? (pasirinkite viel strategig).
O Nediferencijuoto marketinge nesitaiko prie skirting klienty poreikiy, visai rinkai pateikia
vienod pasiilyma;
O Diferencijuoto marketingo- taikosii tam tikrus rinkos segmentus ir kiekvienam gateikia
skirtingus pagilymus;
O Koncentruoto marketinge- koncentruojasi keleti rinkos segmemnt visoms rinkoms pateikia
vienody pasiilyma;
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13. Jvertinkite UAB ,Bonum Publicum” konkurentus nuo sti priausio iki silpniausio.

stipriausias, 8 — silpniausias)
0 UAB ,Hansa gyvylss draudimas®;
0 UAB ,Ergo Lietuva gyvylés draudimas®;
0 UAB ,PZU Lietuva gyvyles draudimas®;
0 UAB ,Aviva Lietuva
gyvybkes ir pensij draudimas*

1 -

0 AB ,SEB VB gyvylés draudimas®;

0 AB ,Sampo gyvyks draudimas®;

0 UAB ,AIG life";

0 AB ,Seesam Lietuva gyvyis
draudimas”

14.TraSykite, kurio iS 14 klausime papiréty konkurenty pozicija UAB ,Bonum Publicum* siekia

uzimti?

15.Tvertinkite balais nuo 1 iki 5 pagrindinius jasy atstovybeés vietos, prieinamumo ir fizinés aplinkos

kriterijus (1 — prastai, 5 — labai gerai):

Vietos ir prieinamumo parinkimo | Vertinimas Fizineés aplinkos kriterijai Vertinimas
kriterijai
Gera infrastrukira ISorinis dizainas

Keliy tinklas Pastebimumas

Darbos ¢gos pritraukimas Automobilistowjimo aikStet
Konkurent; artumas Aplinka

Erdwes atitikimas veiklai Interjeras

Vartotojy artumas Iranga

Konkurencinis komplementarumas

Firminis stilius

Personalas

Oro kokgbSiluma

Darbo ézimas

ApSvietimas

Tarpininky tinklas

Darbuotaj apranga

Darbo alygos

Bukletai, lankstinukai

Darbo priemoas

Profesionalumas

Interneto svetaiin

Priemimas

16. Kokie veiksmai lidingi UAB ,,Bonum Publicum*? (pazynekite visus tinkamus atsakymus).

O Skverbimasig rinka;

O Isitvirtinimas rinkoje;

O Naujy klienty pritraukimas;
O Paslaug lankstumo Erimas;
O ISlaidy mazinimas;

O Paslaug kokyhés gerinimas;
O Inovacij pritaikymas;

O Efektyvi reklama ir émimas;

00 Dominavimas draudimo rinkoje;

O Turimos rinkos dalies stiprinimas;

0 Esanmy klienty iSlaikymas;

0 Konkurenty klienty pritraukimas;

0 Draudimo agent skatiaus didinimas;
0 Paslaug aptiuopiamumo krimas;

0 Paslaug plétojimas;

0 Galinga pardavimo kanakistema;

0 Bendradarbiavimas su kitomis finanaginis institucijomis;

O Kita (jraSykite)

17. Kokig konkuravimo strategija naudoja UAB ,Bonum Publicum*?
O I8laidy lyderio strategig - veikla grindzia iStekliais, kurie uZtikrina maZiausiataidas Sakoje,

kurioje ji veikia.

O Diferenciacijos strategij - kuriuo nors aspektu siekia unikalumo. Dazniausgkiita diferencijuoti
imores siiloma preke, kuri vartotoji baty suvokiama kaip unikali.

O Koncentracijai iSlaidas ir koncentracijg diferenciaciy - visas pastangas sutelkigkuri nors
veiklos aspekt siauroje konkurencijos srityje Sakos viduje: vaopo grupe, konkreti prek ar konkreti

geografirt rinka. Tikslas — pasirinkti rinkos segmerit ji aptarnauti geriau negu konkurentai. Konkurencin

pranaSumigyti ir tuo iSsiskirti i$ konkuremtgalima mazinant iSlaidas arba didinant pee#tiferencijavim.
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18. Kokig tikslini y rink y strategija naudoja UAB “Bonum Publicum”? (pasirinkite vien i$ galimy
atsakyn).

0 Rinkos niSos strategijaimon: koncentruoja veikl i tam tiki specifirg rinkos dai, kurioje
konkurencinis pranaSumggyjamas dilant Siai rinkos niSai specialiai sukagroduks.

O Apripinimo spragos strategij- norimajsisavinti segment kurio poreiki, esantimore
(prekybos objektas) neggja visiSkai patenkinti.

0 Rinkos lyderio strategij— kaiimore turi galimyly analogiSk pastila pateikti
priimtinesremis kainomis arba pateikti iS eggtomis p&iomis kainomis, téiau geriau segmento
specifirg paklaug atitinkartias prekybos paslaugas.

0 Rinkos standartizavimo strategif- siekiama su vidutine pata aptarnauti kuo daugiau
vartotop iS jvairiy rinkos segment Pagrindinis bruozas — agresyvi kajpolitika.

0 Rinkos diferencijavimo strategif pranasSumo siekiama palsi.

0 Rinkos diversifikavimo strategif imores veiksny nukreipimag naujas veiklos Sakas arba
naujus prekybos objektipus:

19. Kokias pagrindines reklamos priemones naudoja AB ,Bonum Publicum“? (pazyntkite visas
jisu manymu tinkamas priemones).

0 Reklama televizijoje; 0 Reklama radijuje;

0 Reklama spaudoje; 0 Spausdinta reklama (lankstinukai ir pan.);
0 Reklama ant transporto priemani 0 Reklama internete;

0 Asmeniniai pardavimai; 0 Rengini rémimas;

0 Telemarketingas (telefonu); 0 Reklama el-pastu;

O Kita (jrasykite)

20. Ar UAB ,Bonum Publicum* vykdo (uzsako) rinkos tyrimus?
0 Taip O Ne
21. Apibadinkite UAB ,Bonum Publicum“ 3 geriausiai jos vertybes atspindirtiais ZodZiais.

Aédia uzZ nuoSirdZius atsakymus!
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6 PRIEDAS

EKSPERTY APKLAUSOS ANKETA

Gerb. Respondente,

Vilniaus Universiteto Kauno humanitarinio fakultetoagistrané Asta Babianskiaeh atlieka tyriny,
kurio tikslas yra nustatyti ifvertinti gyvylkés draudimo UAB ,Bonum Publicum*“ taikaprinkos segmentavimo
ir pozicionavimo strategij. Gauti tyrimo rezultatai bus panaudoti magistroidiamgjam darbui pagisti ir
modifikuotai segmentavimo bei pozicionavimo stiiggegasialyti.

Anketa anonimi&ir konfidenciali. 1S ankstodkoju uz disy indélj § § tyrimg.

Pazyntkite pasirinky atsakym i pateiktus anketos klausimB& o kur reikiairaSykite savo atsakymn
1. Tra8ykite regiono pavadinima, kuriame jsikirusi jusy atstovyheé:

2. Draudimo konsultanty skai¢ius jisy regione:

[] nuo 1 iki 10; [ ] nuo 21 iki 30;
] nuo 11 iki 20; [] 31 ir daugiau.
3. Sudaromy sutar¢iy skaicius per méneq jusy regione?
[ ] Nuo 1 iki 30; [ ] Nuo 61 iki 90;
[ ] Nuo 31 iki 60; []91 ir daugiau.
4. Vidutin é sutarties ménesiné jimoka jisy regione?
[ ] Nuo 80 iki 120 Lt; [ ] Nuo 161 iki 200 Lt;
[ ] Nuo 121 iki 160 Lt; [] 201 ir daugiau.
5. Vidutin é sutarties trukmé jiisy regione?
[ ] Nuo 1 iki 10 met; [ ] Nuo 21 iki 30 met;
[ ] Nuo 11 iki 20 met; [ ] 31 metai ir daugiau.

6. [vertinkite balais nuo 1 iki 5 pagrindinius jisy atstovybés vietos, prieinamumo ir fizinés aplinkos
kriterijus (1 — prastai, 5 — labai gerai):

Vietos ir prieinamumo parinkimo | Vertinimas Fizinés aplinkos kriterijai Vertinimas
kriterijai

Gera infrastrukira ISorinis dizainas

Keliy tinklas Pastebimumas

Darbos ¢gos pritraukimas Automohilistowjimo aikSteé

Konkurent; artumas Aplinka

Erdwes atitikimas veiklai Interjeras

Vartotojy artumas Iranga

Konkurencinis komplementarumas Firminis s$li

Personalas Oro kokgbsiluma

Darbo £zimas ApSvietimas

Tarpininky tinklas Darbuotajapranga

Darbo glygos Bukletai, lankstinukai

Darbo priemoas Profesionalumas

Interneto svetaih Premimas, elgsena su klientais
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7. Pagal kokius segmentavimo kriterijus gyvybs draudimo UAB ,Bonum Publicum® segmentuoja
rink a? (pazynekite visus tinkamus atsakymus).
] Pagal geografirkriterijy (vietoves — regionus, miestus, rajonus ir t.t.);
[] Pagal demografirkriterijy (amziy, lyti, Seimos dyi] pajamas, veiklos pablj, iSsilavinim ir pan.);
[] Pagal psichologii psichografif kriteriju (asmenines savybes, gyvenimulfy socialire klas; ir t.t.);
[ IPagal vartotaj elgsen (vartotoj; informuotumas apie paslaygoziiris, atsiliepimai ir t.t.);
[ ] Pagal vartojimo statagnesinaudojantys GD paslaugomis; nagdbgt atsisaknaudotis; potencias
klientai; nuolatiniai klientai);
[] Pagal naudos siekur(siekiantys ekonomiss verts, auk3to aptarnavimoglesnis aptarnavimas);
[] Pagalimores dyd (verslo klienty segmentavimas pagal darbuatajkatiu, pardavimo, pirkimo
apimtis ir t.t.);
[ IPagal pramois 3alg (j kokias verslo $akas orientuojamasi);
[ Kita (jradykite)
] Nesegmentuoja i$ viso.

8. Pagal kokias charakteristikas vertinami segmeui? (pazynekite visus tinkamus atsakymus).

[] Pagal identifikavimo paprastumn [] Pagal pasiekiamusm
[] Pagal vartotaj bruoZus; [ IPagal segmentdydi ir pelningum;
[ IPagal vertinguny [ lPagal segmento dijimo tempy;

[IPagal kokurencijos intensyvuarpasirinktame segmente; [ _|Pagal pastovum

9. Lentekje pazymekite (X), koks yra pagrindinis UAB ,Bonum Publicum* klientas?

Dideli miestai Vldutln_|a| Ir mazi Kaimai
miestai

Vaikai iki 16 m. O] O []
16 - 30 m. O O Ll
AmZius 31-40m. L] L] Ol
41-60m. ] ] []
vir§ 60 m. ] [] L]
. Vidurinis ] L] L]
ISsilavinimas AUKSTASIS ] ] [
. Vyrai L] L] L]
Lytis Moterys L] L] O]
Viengungiai ] L] L]
.. .| Seimos be vaik ] L] L]
Seimos suetis Seimos su 1-2 vaikais | [] L]
Daugiavaiks $eimos O L] L]
Veiklos Sy .ri.zika ne;usijusi veiklg ] [] L]
pohidis Rizikinga veikla ] L] L]
Bedarbiai ] [] L]
Mazos ] L] L]
Pajamos | Vidutinés L] L] Ll
Aukstos ] [] L]

10. Kokie yra pagrindiniai klienty atsisakymo draustis argumentai?

[ ] Néra finansini; galimybiy; [] Man saugiau ir palankiau atrodo kaupti piniguskean
[ ] Jei drausiuos, tai kitur; [ ] Noriu visas finansines paslaugasituvienoje vietoje;
[ ] ,Man niekada taip nenutiks*; [ A3 bijau visl prarasti jei bankrutuos;

[ Kita (jrasykite) [ ] A% jau pasiipings $eimos finansiniu saugumu;

106



11.]vertinkite balais nuo 1 iki 5 pagrindinius draudimo paslaugy vartojimo motyvus (1 — nesvarbu, 5
— labai svarbu):

Visai Nesvarbu Nei svarby, Svarbu Labai
nesvarbu nei nesvarbu svarbu

Individual @s asmenys: ] [] [] L] L]

parama nelaimingo atsitikimo metu (krigg
ligos, traumos, mirties ar kitais atvejais);

busto paskola

siekiama sukaupti savo senatvei

siekiama sukauptiaiko gyvenimo pradZiai

domina investavimo galimyb

siekiant naudotis valstyb lengvatomis

Organizacijos
siekiant iSvengti didék darbuotaj kaitos

siekiant sukaupti (iS pakany) imones naudai

siekiant naudotis valstyb lengvatomis

siekiant sukurti atsakingos ir begiinartios
savo darbuotojais kompanijpgizd ] ] ] ] ]

12. Ar gyvybés draudimo UAB ,Bonum Publicum® turi aiSkiai suform uluota ir darbuotojams
jvardint g3 misija?

[] Taip Gvardinkite) [ 1Ne

13. Eilées tvarka nuo svarbiausio iki maziau svarbaus sunumeokite UAB ,Bonum Publicum*
tikslus? (1 — maziau svarbu, 10 — labai svarbu)

Saugios visuomess kirimas
Uzimti rinkos lyderio pozicijas
Produkt; pritaikymas pagal kiekvieno kliento poreikius
Lojaliy klienty rato sukirimas

Imonres pktimasis (nauj atstovybi; atidarymas)
Plesti teikiamy paslaug asortimeng

Pelno ilgu laikotarpiu siekimas

Mazinti nutraukiam sutatiy skatiy

Pardaviny augimas

Konsultant; komandos praptimas

14. Eiles tvarka nuo svarbiausios iki maziau svarbios sunueruokite priemones, kuriomis yra
siekiama uZzsibgZty tiksly? (1 — maziau svarbu, 10 — labai svarbu)

Konkurencinga kaina
Greitas aptarnavimas
Lankgios silygos

Intensyvi reklama
Patikimumas

Auksta aptarnavimo kokyb
Platus paslaugasortimentas
ISskirtiniai produktai
Kvalifikuotas personalas
Garantijos
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15. Su kokiomis charakteristikomis yra siejamagmonés vardas (prekes Zenklas)?(pazyntkite visus
tinkamus atsakymus).

[ ] Saugi [ ] Atsakinga [ ] Religine

[] Stabili [] Profesionali [] Elitine

[ ] Rapinasi klientais [ ] Dinamiska [ ] Rami

[] Uztikrinta savo pajgomis [ ] Mylintiems Seimos Zidin [ ] Paaugliams
[] Tiems, kurie @ipinasi savo Seima [ ] Vaikams [ ] Tradicire

[] Nebrangi [ ] Madinga [ ] Auganti

[ ] Greita [ ] Prieinama [] Sirdinga

[] Automatizuota [] Kirybinga ] Nebijo rizikuoti
[ ] Geranoriska [] Drasi [] Protinga

[ ] Greitai apsisprendzianti [ ] Rapestinga ] Silta

[ ] Naudinga [] I&rinktiesiems [] 1domi

[ ] Suaugusiems [ ] Rapinasi gamta

[ ] Rapinasi vietiniais Zmoémis [] Naudoja naujausias technologijas

16. Kaip pasiskirsto sudaromy sutar¢iy skai¢ius pagal UAB “Bonum Publicum” sialomus
produktus? (Ivertinkite procentais Salia kiekvieno produkto sj@ahuo 1 iki 100).

Vaiky saugios ateities draudimas

Gyvyhés kaupiamasis draudimas

Pensij draudimas

Studiju draudimas

Universalus gyvybs draudimas su kint&iu kapitalu
Gyvyhés kaupiamasis draudimas iSgyvenimo atvejui
Gyvyhes rizikos draudimas su mgancia draudimo suma
Gyvyhes rizikos draudimas

Draudimas nuo nelaimimgatsitikimy

17. Kokig marketingo strategija taiko UAB ,Bonum Publicum*? (pasirinkite vien strategi).
] Nediferencijuoto marketingo nesitaiko prie skirtingklienty poreikiy, visai rinkai pateikia vienad
pasiilyma;
[ | Diferencijuoto marketingo- taikosii tam tikrus rinkos segmentus ir kiekvienam pateikia
skirtingus pasilymus;
[ ] Koncentruoto marketinge- koncentruojasij kelet rinkos segment visoms rinkoms pateikia
vienod pasiilyma;

18. Jvertinkite UAB ,Bonum Publicum” konkurentus nuo sti priausio iki silpniausio. (1 —
silpniausias, 9 — stipriausias)

UAB ,Hansa gyvylss draudimas* UAB ,AIG life”

AB ,SEB VB gyvyhes draudimas* AB ,Seesam Lietuva gyvyds draudimas*

UAB ,Ergo Lietuva gyvylés draudimas” UAB ,Aviva Lietuva gyvykes ir pensij draudimas”
AB ,Sampo gyvyls draudimas” AB ,Lietuvos draudimas”

UAB ,PZU Lietuva gyvytes draudimas”

19.Ira8ykite, kuris iS 16 klausime papiréty konkurenty yra jasy veiklos etalonas?
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20. Kokie veiksmai hidingi UAB ,Bonum Publicum“? (pazynekite visus tinkamus atsakymus).

[] Skverbimasis rinka; [] Dominavimas draudimo rinkoje;

[] Isitvirtinimas rinkoje; [] Turimos rinkos dalies stiprinimas;
[ Nauj klienty pritraukimas; [ ] Esamy klienty iSlaikymas;

[ ] Paslaug lankstumo krimas; [ Konkurent, klienty pritraukimas;

[ ] I8laidy mazinimas; [ ] Draudimo agent skatiaus didinimas;
[ ] Paslaug kokybss gerinimas; [] Paslaug aptiuopiamumo krimas;

[ ] Inovaciy pritaikymas; [] Paslaug pléetojimas;

[ | Efektyvi reklama ir émimas; [] Galinga pardavimo kanabistema;

[ Bbendradarbiavimas su kitomis finarsins institucijomis;
[ ] Kita (jradykite)

21. Kokig konkuravimo strategija naudoja UAB ,Bonum Publicum*?

[ ] I8laidy lyderio strategiy - veikla grindzia iStekliais, kurie uZtikrina maZiausiasaidas 3akoje,
kurioje ji veikia.

[] Diferenciacijos strategij - kuriuo nors aspektu siekia unikalumo. DaZniausgkiita diferencijuoti
imores siiloma preke, kuri vartotojy baty suvokiama kaip unikali.

[] Koncentracija; iSlaidas ir koncentracijg diferenciaciy - visas pastangas sutelkjskuri nors
veiklos aspekt siauroje konkurencijos srityje Sakos viduje: vaopo grupe, konkreti prek ar konkreti
geografirt rinka. Tikslas — pasirinkti rinkos segmerit ji aptarnauti geriau negu konkurentai. Konkurencin
pranasSumigyti ir tuo iSsiskirti i konkuremtgalima maZzinant iSlaidas arba didinant pee#tiferencijavim.

22. Kokig tikslini g rink y strategija naudoja UAB “Bonum Publicum™? (pasirinkite vien i$ galimy
atsakyn).

[] Rinkos niSos strategijaimore koncentruoja veikl tam tikm specifirg rinkos dai, kurioje
konkurencinis pranaSumggyjamas dilant Siai rinkos niSai specialiai sukagroduks.

[] Apripinimo spragos strategij- norimajsisavinti segmeat kurio poreiki esantimone
(prekybos objektas) negagja visiSkai patenkinti.

[] Rinkos lyderio strategij— kaiimore turi galimyks analogisk pastila pateikti
priimtinesremis kainomis arba pateikti iS egésitomis pdiomis kainomis, t&iau geriau segmento
specifirg paklaug atitinkartias prekybos paslaugas.

[ ] Rinkos standartizavimo strategij siekiama su vidutine pas aptarnauti kuo daugiau
vartotoy IS jvairiy rinkos segment Pagrindinis bruozas — agresyvi kajolitika.

[ ] Rinkos diferencijavimo strategijf pranasumo siekiama palsi.

[ ] Rinkos diversifikavimo strategif imones veiksmy nukreipimag naujas veiklos Sakas arba
naujus prekybos objektipus:

23. Kokias pagrindines reklamos priemones naudoja AB ,Bonum Publicum“? (pazyntkite visas
jisu manymu tinkamas priemones).

[ ] Reklama televizijoje; ] Reklama radijuje;

[] Reklama spaudoje; [ ] Spausdinta reklama (lankstinukai ir pan.);
[] Reklama ant transporto priemani [ ] Reklama internete;

[] Asmeniniai pardavimai; [ ] Renginij remimas;

[ | Telemarketingas (telefonu); [] Reklama el-pastu;

[ Kita (jradykite)

24. Ar UAB ,Bonum Publicum*“ uZsako rinkos tyrimus?

[ ] Taip ] Ne
25. Apibadinkite UAB ,,Bonum Publicum” 3 geriausiai jos vertybes atspindirtiais ZodZiais.
Adia uz nuoSirdZius atsakymus!
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