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Darbo tikslas yra sukurti komunikacijos kompleksa, ivedant i rinka nauja paskolini produkta

banke ,,Klaipéda®. Tikslui pasiekti iSkelti tokie darbo uzdaviniai:

. Remiantis darbe naudota literatira atlikti naujo ivedamo i rinka produkto ir
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. Atlikti naujo paskolinio produkto — ,,Studento paskola® jvedimo Lietuvos rinkoje ir

komunikacijos su tiksliniu vartotoju situacijos analizg.

. Sudaryti naujo paskolinio produkto komunikacijos kompleksa.

Si darba sudaro trys dalys:

Pirmoje dalyje remiantis literatliros Saltiniais analizuojama teoriné komunikacijos jvedant {
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Rasant diplominj darba naudota $i literatiira: knygos, Zurnalai, interneto Saltiniai. Naudotos

literatiiros sarasas pateikiamas diplominio darbo pabaigoje.



Abstract

Author of diploma paper: Donatas Derkintis
Full title of diploma paper: Communication mix when new product is introduced to

market by bank ,,Klaipeda*

Diploma paper advisor: Assoc. prof., Ph.d. Arvydas Bakanauskas
Presented at: Vytautas Magnus University, Faculty of Economics and

Management, Kaunas, 2008

Number of pages: 54
Number of tables: 2
Number of pictures: 11
Number of appendixes: 8

The main goal of this paper is, to prepare communication mix of new loan product with
potential buyers and adoption in Lithuania market and solve problems, which appears in
communication process. There were set tasks which will help to achieve that goal:

* in theory analyse literature sources, concerning new product’s communication with
it’s consumers;

* analyze situation in Lithuania market concerning new product’s communication with
it’s consumers;

* create communication mix with consumer.

This paper has three parts:

First part of this paper consists, theoretical analysis of new product, its introduction to
market, adoption by consumers.

In the second part of this paper I am analysing new product, that bank “Klaipeda” prepares
for Lithuanian customers, its possibilities and features, real situation in market. Also in second part I
am analysing customer’s auditory and communication barriers that bank meets in a meantime when
they are negotiating with consumers. For analysis, I used research data of Lithuanian market,
company’s potential consumer and internal data of bank “Klaipeda”.

Third part is based on solving communication barriers and creating communication mix with
it’s consumer.

Literature sources, which I used writing this paper is: books, articles in journals, internet. All

literature sources are mentioned at the end of this paper.



Ivadas

Salyje, kurioje rinka gerai i§vystyta imonei reikalingas nuolatinis marketingo komunikacijos
procesas. Tam, kad Siuolaikiné organizacija neprarasty savo konkurencingumo joje turi vykti
permanentiniai poky¢iai.

Situacija prie§ 10-15 mety bankiniame sektoriuje ir dabar stipriai pasikeitusi - didelé¢ banky
tarpusavio konkurencija, siilomy paskoliniy produkty gausa ver¢ia bankus vis labiau ,.kovoti“ uz
valdoma rinkos dalj.

Kasdien susiduriame su mus — vartotojus pasiekiancia informacija apie naujus ir jau
zinomus produktus ar paslaugas, nu¢je { banka daznai ne pirma karta girdime pasiiilyma isigyti
viena ar kita banko sitiloma produkta, visa tai leidzia daryti tam tikras iSvadas, apie itempta situacija
rinkoje, kai ,kovojoma* uz kiekviena klienta, tod¢l nesunku suprasti, kad reikalingos milziniSkos
pastangos sukurti, {vesti ir parduoti naujai sitlloma produkta, kuris pateisinty banko likescius.

Marketingo literatiiroje, daug raSoma apie naujo produkto pateikima eiliniam vartotojui,
komunikacijos priemones su jais, taciau §i teoriné medziaga yra tik daliné priemoné kuria galime
remtis norint biiti zingsniu priekyje uz konkurentus ir surasti, bei pasitilyti tokias paslaugas, ir tiems
tiksliniams klientams, kurie turi didelg itaka banko pajamoms, kurios bus generuojamos ateityje.

Tampa labai svarbu iSanalizuoti, kaip pateikti rinkai naujai sukurta paskolini produkta
(,,Studento paskola®), optimaliai panaudojant prieinamas komunikacijos priemones, kad esamas, ar
sukurtas poreikis vartotojui isigyti produkta pateisinty banko dedamas pastangas? Kaip teisingai
visa tai padaryti, kad naujas paskolinis produktas ,,nenuskegstuy” sitilomy kity banky paskoliniy
produkty juroje?

Tyrimo objektas:
Komunikacijos komplekso sudarymas ir galimy atsiradusiy komunikacijos kliti¢iy

pasalinimas naujo paskolinio produkto jvedimo i rinka metu.

Problema:

Sis paskolinis produktas yra unikalus ir ganétinai naujas savo pobiidziu lyginant su kity
komerciniy Lietuvos banky sitilomomis paskolomis. Todél kyla Sio paskolinio produkto adaptacijos
— isitvirtinimo Lietuvos rinkoje problema. Kaip ir kiekvienas produktas taip ir $is turi savo silpnyju
pusiy, ganétinai sudétingas paskolos iSdavimo procesas, produkto kaina, psichologinés biisimy

vartotoju baimés, kas dar labiau apsunkina komunikacija su busimu produkto vartotoju. Todél



pagrindin¢ problema, kokias taikyti komunikacijos priemones, kad neiskilty auk$¢iau minétos

problemos.

Tyrimo tikslas:
TeoriSkai iSanalizavus banko naujo produkto planuojamus veiksmus jvedant | Lietuvos
rinka, sudaryti komunikacijos kompleksa, kuriuo bty uzkertamas kelias komunikacijos kliti¢iy

atsiradimui.

UZdaviniai:

Siekiant igyvendinti uzsibréZtus tiksla formuluoti Sie uzdaviniai:

1. Remiantis darbe naudota literatiira atlikti naujo ivedamo i rinka produkto ir
komunikacijos su tiksliniu klientu ir jo igyvendinimo klifi¢iy sprendimo teoring analizg.

2. Atlikti naujo paskolinio produkto — ,,Studento paskola® ivedimo Lietuvos rinkoje ir
komunikacijos su tiksliniu vartotoju situacijos analizg.

3. Sudaryti naujo paskolinio produkto komunikacijos komplekso.

Nuoseklumas:

Darbo raSymo metu buvo laikytasi §io nuoseklumo:

Pirmoje darbo dalyje atliekamas teorinis problemos pristatymas ir jo analizé. Remiantis
panaudota literattira atlikta teoriné naujo produkto jvedimo { rinka, jo gyvavimo ciklo analiz¢, taip
pat aptariama galimos komunikacijos priemonés, ir galimos teorinés kliiitys ju sprendimo analize.

Antroje dalyje analizuojama esama situacija Lietuvos paskoliniy produkty rinkoje, kaip
atrodo banko pristatomas paskolinis produktas, kokia Siy produkty praktika uzsienio Salyse.
Remiantis pirmoje dalyje aptarta galimy komunikacijos priemoniy teorine analize, analizuosiu
kokias komunikacijos priemones galime taikyti praktiSkai ir kokios klititys gali iskilti taikant Sias
komunikacijos priemones.

Trecioje sudarysiu komunikacijos komplekso, kuris bus orientuotas i komunikacijos kliiiciy

pasalinima.

Tyrimo metodai:

Darbe naudojausi literatliros Saltiniy palyginimo metodu, rémiausi Lietuvos studenty
atstovybiy sajungos 2007 m. uzsakytu ir UAB ,,Spinter tyrimai* atliktu Lietuvos studenty socialinés
ir ekonominés padéties tyrimu, atlikta projekty vadovo kuruojancio ,,Studento paskolos produkta
banke - produkto savininko (angl. ,,product owner*) ekspertiné apklausa, taip pat daug medziagos

mano darbe sudarys papildomi banko ,,Klaipéda“ vidiniai veiklos informacijos Saltiniai.



I. Komunikacijos jvedant nauja produktg j rinkg teoriné analizé

1.1 Produktas, produkto gyvavimo ciklas

Produktas — kas tai? Kaip teigia O. C. Farrel ir M. D. Hartline (2005) produktas - kazkas,
kas gali buti isigytas kei€iantis — vykdant mainus, kad biity patenkintas atsiradgs poreikis.

Pasak J. Vijeikio (2003) produktas tai materialiy ir nematerialiy savybiy rinkinys, apimantis
ipakavima, spalva, kaina, kokybg, firmos Zenkla, taip pat teikiamas paslaugas bei pardavejo
reputacija.

Kiekvieno produkto kiiréjo tikslas yra produkta paruosti taip, kad $is paruoSimas leisty
maksimaliai ji realizuoti. Siandien produkto leidéjai supranta, kad nepakanka vien paruosti produkta
rinkai, taCiau yra reikalingas visas kompleksas marketingo priemoniy, kad $i produkta pavykty

realizuoti maksimaliai, todél turétuméme apzvelgti marketingo komplekso 4-iy ,,P* taisyklg:

Produktas (angl. Product);
Kaina (angl. Price);

Rémimas (angl. Promotion);

2w b=

Paskirstymas (angl. Place).

Turime gerai zinoti, kokie yra biisimo produkto vartotojy poreikiai, ka vartotojai mano jiems
esant vertinga, kokias savybes turi turéti produktas, kad maksimaliai tenkinty biisimo vartotojo
poreikius. Kiekvienam pardavéjui, yra reikalinga, kad atsirasty tas svarbus rySys tarp rinkoje
sitilomo naujo produkto ir potencialaus produkto vartotojo, kas paskatinty produkto se¢kme.

Svarbu i8tirti produkto paklausa. Jeigu iSanalizavus prieinama iSvada, kad paklausa yra, tai
galima pradeéti produkto reklama, taciau reikia nepamirsti, kad vykdant reklama produktas jau turi
biiti prieinamas vartotojui, kurie norés ji isigyti. Reklama turi buti kazkas, kas patraukty
potencialaus pirkéjo démesi, iSSaukty jo susidoméjima reklamuojamu produktu. Tokiais
reklaminiais praneSimais mes skatiname vartotojus daryti tam tikrus Zingsnius — isigyti, iSbandyti
miisy produkta.

Produkto pardavimas turi bti agresyvus, taciau agresijos pagrindas — Zinojimas ir sakymas
tiesos apie tai. Siuolaikinei organizacijai daznai reikalingas energingas produkto pardavimas,

nepakanka, kad reklama tik informuoja tikslini pirkéja apie rinkoje esantj produkta, bet ir skatina ji



(pirkéja) pirkti. Todel organizacija bando suzinoti ko vartotojai nori ir kas simbolizuoja juy norus.
Zmogus masto asociacijomis, todél turime sukurti tokia asociacija, kuri skatins pirkti.

Reklamoje produktas bus susietas su simboliu, Zenklu kurie dera vienas su kitu. Tam, kad
biity galima sukurti maksimaliai veikiancia asociacija naudojama palyginimas vaizdinga iliustracija
(kartais patirStinanti spalvas), analogija.

Kaip teigia G. Armstrong ir F. Kotler (2003), produkto privalumai yra tos savybés, su
kuriomis produkto vartotojai sieja potencialiy savo poreikiy patenkinimo ir butent nuo jy priklauso

ar vartotojas pirks produkta ar ne.

Naujas produktas. Kas tai yra naujas produktas? G. Armstrong ir P. Kotler (1999) teigia, kad
naujas produktas biitent ir yra tas varomasis variklis (angl. lifeblood) imong¢je.

Taciau kaip reikéty suprasti savoka naujas produktas? Ar nauju produktu turime vadinti ta,
kuris pirma karta pasirodé rinkoje, kurioje néra jam analogy, ar galime vadinti nauju produktu tokj,
kuri imon¢é naujai pradéjo gaminti, tuo tarpu, kai konkurentai tokiais produktais rinkoje prekiauja
jau seniai?

Remiantis daugelio nauja produkta analizuojanciy mokslininky nuomone (Winer, Kotler,
Keller ir kt.), kuriai a$ pritariu, norint tiksliai apibrézti naujo produkto savoka, turime atsakyti i
Siuos klausimus:

* kam tai nauja? (subjektyvus Kriterijus);
» iki kada tai nauja? (laiko Kkriterijus);

* kiek tai nauja? (intensyvumo Kriterijus).

Analizuodami subjektyvy kriterijy turime aptarti du aspektus: gamintojo ir vartotojo.

Kas vienam vartotojui gali atrodyti nauja, kitam jau gali biiti senai Zinoma. Todé¢l kalbédami apie
subjektyvuy kriteriju démesi reikéty sutelkti i ta rinkos segmenta, kam bus skirtas §is naujas
produktas. Jeigu tam rinkos segmentui yra pateiktas naujas produktas ir vartotojas niekada nebuvo
susidures su Siuo produktu ar jo analogu, tada produkta galime laikyti nauju.

Daug sunkiau yra pabandyti paaiskinti naujo produkto savoka Zvelgiant per laiko kriterijaus
prizmg. Juk greiCiausiai bus neteisinga teigti, jei pvz.: prie§ deSimt mety pagaminta automobili
pavadin€iau nauju, taCiau galéCiau pavadinti nauju automobiliu jei a$ ji ka tik isigijau. Taigi
nesvarbu, kad produktas neturi analogy rinkoje, taciau toks produktas negali buti naujas visa laika,

todel biitina apibreézti, kiek laiko mes produkta laikysime nauju.



Jungtinése Amerikos Valstijose Federaliné Prekybos Komisija (angl. Federal Trade
Commision) yra nustaciusi, kad nauju produktu galima vadinti prek¢ iki 6 mén. po prekes
atsiradimo rinkoje’.

Sunku yra atsakyti ir { intensyvumo kriterijaus keliamus klausimus, juk nauja preké gali buti
ir visiSkai nauja neturinti analogy ir seno produkto modifikacija. Todél atsakymo reikéty ieskoti
zvelgiant | produkto vartotojus. Jeigu vartotojai pripazista, kad §i preké yra nauja — galime Sia preke
vadinti visiSkai nauja, o jeigu rinkos vartotojai to nepripazista toki produkta laikysime seno
produkto patobulinimu.

A. Coskun Samli ir J. Anne Weber (2000), i$skiria $ias naujo produkto savybes.

Naujas produktas:

* sialo unikalias naudas vartotojui;

» gali iSplésti arba naujai apibréZti produkto kategorija;

* teikia kitas, naujas naudas lyginant su rinkoje jau esanciais produktais;

* reikalauja naujos marketinginés praktikos;

* salygoja auksta finansing rizika;

* glaudziai siejasi su besikeician¢iais vartotojo poreikiais (Olson, 1996).

Taigi apibendrinant galime pasakyti, kad nauju produktu galima laikyti originaly,
patobulinta, modifikuota ar visiSkai nauja produkta.
Remiantis V. Pranulio, A. Pajuodzio, S. Urbonaviciaus ir R. Virvilaités (2008) iSdéstytomis
mintimis, jie skiria Siuos produkto naujumo aspektus:
* naujas produktas pasauliniu lygiu;
* nauja produkty grupé;
* priedai prie esamo produkto;
* esamo produkto modifikavimas;

* esamo produkto pateikimas naujam rinkos segmentui.

Kad naujas produktas pereity visa savo gyvavimo cikla rinkoje, produktas turi tapti vartotojy
vartojama preke — produktas turi tapti reguliariai vartojamas, pagal F. Kotler ir G. Armstrong
(2003), isskiriami 5-i apsisprendimo tapti reguliariu vartotoju Zingsniai:

1. SuZinojimas - Vartotojas suzino apie nauja produkta;

2. Susidoméjimas - Vartotojas ieSko informacijos apie nauja produkta;
3. Ivertinimas - Vartotojas svarsto ar verta pirkti nauja produkta;
4

ISbandymas - Vartotojas iSbando naujojo produkto pavyzdi, kad galéty geriau vertinti;

""New" Claims. When can a company advertise a product as



5. Apsisprendimas - Vartotojas nusprendzia tapti reguliariu naujojo produkto vartotoju.

Gyvavimo ciklas. Produkto gyvavimo ciklo (angl. Product life cycle - PLC) koncepcija
remiasi, kad prekés pardavimo apimtys nuo prekés atsiradimo rinkoje iki iSnykimo keiciasi
pereidamos tam tikras stadijas. Pereinant Sias stadijas keiiasi ir produkto generuojamas pelnas.
Dazniausiai i§skiriamos keturios prekés gyvavimo ciklo stadijos:

* jvedimo (angl. introduction);
* augimo (angl. growth);
* brandos (angl. maturity);

* smukimo (angl. decline).

Nuspéti tiksly produkto gyvavimo cikla yra neimanoma, remiantis M. J. Baker (1999) -
prekés gyvavimo ciklas yra visiskai nenuspéjamas ta prasme, kad prekés rusis vystosi nuo vienos

fazés iki kitos (1 pav.).

Pardavimy
apimtys

P
0 Laikas

1 pav. Prekés gyvavimo ciklas
trumpas produkto gyvavimo ciklas(kreivé a)

ilgas produkto gyvavimo ciklas (kreivé b)

Taigi, apibendrinant matome, kad visi produktai pereina visas keturias stadijas, taciau
produkto gyvavimo ciklas nenumato kiek turi uztrukti kiekviena ciklo stadija, todé¢l neimanoma
tiksliai zinoti kiek ilgai produktas bus vienoje ar kitoje stadijoje

Prekés gyvavimo ciklo ilgj ir jos forma, anot F. Kotler ir G. Armstrong (2003), padeda

nustatyti keturi faktoriai:



1. Vartotojy poreikiai, norai, poZitiriai ir elgesys.

Sis faktorius apibrézia kaip greitai naujas produktas bus priimtas potencialiy vartotojy? Pvz.
Skystyju kristaly televizoriai baigia iSstumti i§ rinkos kineskopinius televizorius, nes dél atsiradusiy
galimybiy ir vartotoju poreikio ziuréti aukstos kokybés vaizdo transliacijas, bei konstrukciniy
skystyju kristaly televizoriy savybiy (plonesnis — galima kabinti tiesiai ant sienas) vartotojai
nebeperka kineskopiniy. Todel Sios rusies preké palyginus per trumpa laika uzémé gyvavimo ciklo

antraja stadija - augimo.

2. Technologiniy pokyciy tempas arba greitis (angl. rate).

Produkto gyvavimo ciklo trukmé bus tuo trumpesné kuo greiciau keiciasi produkte taikomos
technologijos. Pvz.: kompiuterinio daliy (procesoriai, kietieji diskai ir t.t.) technologiju spartiis
pasikeitimai procesoriy gyvavimo cikla daro tikrai trumpa (praktiSkai kiekvienais metais Intel

kompanija iSleidZia nauja procesoriy karta).

3. Konkurenciné veikla.

Taikyti tam tikrus apribojimus (patentai, tarifai, papildomi mokes€iai) ir tai sulétinty
konkuruojanciy produkty ivedima, tai prekés gyvavimo ciklas pailgéty palyginus su tuom, kad jei
analoginiy produkty ié¢jimas i rinka buty visiSkai neribojamas. Na ir atvirksciai, jei konkurentai
vykdo aktyvia veikla savo produkty pardavimy skatinimui rinkoje, tuo bus trumpesnis produkto

gyvavimo ciklas.

4. Pacios jmonés vykdomi marketingo veiksmai. [monei aktyviai skatinant produkty
pardavimus, vykdant aktyvia reklama imoné gali prailginti produkto gyvavimo cikla.

Priklausomai nuo to, kokioje stadijoje yra produktas, bus reikalingos ir skirtingos
marketingo priemongés. Produkto gyvavimo ciklo stadijos yra susietos su joms budingomis pirkéju

grupémis pagal produkto adaptavimo ,,difuzijos* (Vijeikis, 2003) procesa. (2 pav.).

10



Branda
A Q

Augimas

Nykimas

Bedugné

Produkto
ivedimas
i |
L T
L >
Novatoriai Greitai Ankstyvoji Velyvoji Atsilikéliai ir
Entuziastai adaptuojantys dauguma dauguma neadaptuojantys

2 pav. Produkto adaptavimo ,,DIFUZIJOS* procesas (Vijeikis, 2003)
Saltinis: Viieikis J. (2003)

Produktas jvedamas | rinka (angl. pioneering).

Tai pirmoji stadija, kai preké pasirodo rinkoje. Preké po ilgo kirimo pristatoma
potencialiems vartotojams. Sios stadijos pradzioje dazniausia pardavimai yra ties 0 riba ir net gali
iSlikti tokie iki jvedimo stadijos pabaigos. Vartotojai neturi informacijos apie naujai rinkoje
atsiradusi produkta, jo privalumus, panaudojimo sritj ir t.t, todél logiska, kad Siame etape turi buti
organizuojama reklamos rinkai kompanija ir intensyviai skatinami ,,pirmieji“ pardavimai kuriy
pagalba rinka suzinos apie naujai atsiradusj produkta. Rémimo tikslas bty sukurti tiesioging tos
prekés rusies paklausa. Kadangi preké visiSkai nauja ir neturi konkurenty rinkoje, todel buty
netikslinga nukreipti rémima i Sio produkto savybiy iSrySkinima kity produkty atzvilgiu (néra su
kuom lyginti, nes néra konkurenty). Sioje stadijoje standartiniu atveju pagrindinés rémimo islaidos
yra susietos su produkto pirminio platinimo nustatymu. D¢l dideliy iSlaidy Sioje stadijoje
dazniausiai yra fiksuojamas nuostolis.

Pirmieji prek¢ isigyjantys vartotojai dazniausiai yra ,Novatoriai“ — Zmonés nebijantys
pabandyti kazka naujo. Tokiy Zmoniy pagrindiniai bruozai: turtingas, i$silavings, aukstos socialinés

padéties, Sie zmonés yra nuomong¢ formuojantys lyderiai. ,,Novatoriai“ nelinke zitiréti { produkto
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kaina, pagrindinis skatinamasis ju veiksnys — produkto naujumas (Vijeikis, 2003). Sie zmonés yra
entuziastai, jie yra linkg eksperimentuoti, dazniausia ,,Novatoriai“ yra komunikabilus ir vartojantys
daug informacijos Saltiniy.

Dar viena vartotoju grupé kuri priklauso Siai produkto gyvavimo ciklo stadijai yra ,,Greitai
adaptuojantys“. Siuos zmones galétuméme apibiidinti, kaip daug uzdirbanéius, aukstos socialinés
padéties. ,,Greitai adaptuojantys™ nuo ,,Novatoriy“ skiriasi, kad tai néra pavieniai asmenys, ju yra
daugiau ir jie jau gali padaryti nemaza jtaka informuojant kitus potencialius vartotojus apie nauja

produkta.

Bedugné

Naujam produktui pra¢jus jvedimo stadija turéty sekti augimo stadija, taciau praktika rodo,
kad kartais pra¢jgs jvedimo stadija produktas dingsta i$ rinkos, ir nutinka taip, kad nauji produktai
iSgyvena tik produkto ivedimo i rinka stadija (Bakanauskas, 2004), o po to prapuola uzmarstin, tarsi
biity ikrite 1 ,,bedugng®.

Remiantis F. Kotler ir G. Armstrong (2003) tam, kad naujas produktas iSgyventy
populiarumo s¢kmg lemia daugelis faktoriy:

* pateikimas netinkamu laiku;

* produktas biina sunkiai pastebimas ar nesuprantamas;
* vartotojy poreikiy neatitikimas;

* blogas pozicionavimas;

* per mazas teikiamy naudy skaicius;

* techninés problemos;

* kokybés stoka;

* per mazi pranaSumai;

* sudétingas vartojimas;

* nesuderinamas su pirkimo tradicijomis;

* blogi kiti marketingo komplekso elementai.

Iki bedugnés produkto didzioji dalis vartotojuy net nezino, o iSband¢ produkta novatoriai ir
greitai adaptuojantys pirkéjai, dél tam tikry F. Kotler (2003) pabrézty ir virSuje paminéty priezas¢iy
pasirinks kita produkta. Toks pasirinkimas yra aiSkus signalas imonei, kad preké tikétinai bus
»imesta“ 1 bedugne - atmesta ir didziosios dalies vartotojy.

,Bedugne néra priskiriama prie prekés gyvavimo stadijy, nes, mano nuomone, yra labiau

luzio taskas, kuri produktas turi perzengti i§ {vedimo stadijos i augimo.
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Augimo stadija.

Sia produkto stadija galime vadinti ,,auksiniu* prekés gyvavimo ciklo laikotarpiu.

ISbandZius produkta ,,Novatoriams* ir ,,Adaptuojantiems pirkéjams* vis daugiau ir daugiau
vartotoju suzino apie prekg. Vartotojai jpranta prie naujo gaminio, o produkto pardavimai greitai
auga. Augant pardavimams auga ir jmonés gaunamas pelnas, ypa¢ ankstyvoje augimo stadijos
dalyje (nes pacioje pradzioje néra konkurenty). Augimo stadijai isibégéjus i rinka ,ateina*
konkurentai - pelnas “iSsilygina”. Su konkurenty atéjimu imoné priversta mazinti tieckiamo rinkai
produkto kaina, arba didinti su produkto rémimu susijusias i$laidas, nes konkurenty até¢jimas daro
spaudima produkto kainai ir imoné¢ yra priversta aiSkinti, kokie jos parduodamo produkto
privalumai prie§ konkurentus. Pavyzdziy toli ieSkoti nereikia, prisiminkime mobiliojo rysSio
operatoriaus ,,Tele 2 até¢jima | Lietuvos rinka. Atéjgs naujas zaidéjas i rinka, pasitilé mazesnés
paslaugy kainas nei taiké konkurentai, aktyvi rémimo politika ir vis daugiau pervilioty vartotojuy,
susilaukeé atsako i§ senai rinkoje veikian€ios kompanijos Omnitel. Omnitel ,,paleido* reklaming
kampanija apie ju parduodamy paslaugy privalumus (reklama, apie Omnitel rySio kokybg).

Produkto vartotojais Sioje stadijoje tampa jau daug vartotojy, $i vartotoju grupé dar kitaip
vadinami - ,,ankstyvoji dauguma®. Sie pirkéjai, reprezentuoja masinés rinkos pradzia, §i zmoniy
grupé¢ ,,gauna“ vidutines pajamas, uzima viduting socialing padéti. Apie preke jie dazniausiai suzino
naudodami platy informacijos Saltiniy arsenala, kuriame vienas i§ ju kontaktai su adaptuojanciais

pirkéjais.

Brandos stadija.

Brandos stadijos pradzioje pardavimai ir toliau auga, taciau jie jau turi tendencija mazeti
(Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2000), o brandos stadijai besibaigiant pardavimai
pradeda akivaizdZiai mazéti. Brandos stadijoje dél augimo stadijoje atsiradusiy konkurenty
gamintojy ir pardavéju pelnai mazéja, todél kai kurie konkurentai nusprendzia pasitraukti
(nesistengia ilikti rinkoje su $iuo produktu). Sioje stadijoje konkurencija yra labai didele, todél
norédamos paskatinti pardavimus, kai kurios konkurenty kompanijos gali stipriai mazinti
parduodamo produkto kaina, kad iSsilaikyti rinkoje. Konkurentai yra maksimaliai ,,iSvystg* savo
produkta (labai panasiis fiziniai atributai), ko pasekoje vartotojui labai sunku atskirti produkta nuo
konkurenty. Naudojamas visy tipy rémimas siekiant pritraukti pirkéja.

Brandos stadijoje vartotoju gretos dar pasipildo, preke pradeda vartoti - ,,Vélyvoji
dauguma*“. Sie vartotojai preke pradeda pirkti, kai §i jau biina stipriai isitvirtinusi rinkoje. Sie
produkto vartotojai daznai turi neauksta iSsilavinima, nedideles pajamas. Tod¢l Sie pirkéjai dél savo

mazy pajamy daznai laukia, kol preké bus parduodama maZesne kaina (nuolaidos, jvairios akcijos).
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Brandos etapo pavyzdys galéty buti, mineralinio vandens rinka. Dalis parduodamo
mineralinio vandens yra iSgaunama Lietuvoje, kita dalis yra importuojama. Mineralinio vandens
pasirinkimas prekybos centruose tikrai didziulis. Daugumos parduodamo mineralinio vandens
kainos labai panaSios ir skiriasi nezymiai, tod¢l pardavimy skatinimui, imonés daznai taiko

nuolaidas ir akcijas.

Prekés sumazéjimo arba nykimo stadija.

Galiausiai, ateina stadija kai produkto pardavimai ima akivaizdziai mazéti. To priezastys
gali biiti jvairios pvz.: rinkos prisotinimas, pokyc¢iai socialinése vertybése, nauja technologija.

Pvz.: mazéjanCios neSiojamyju kompiuteriy kainos, tobuléjantys techniniai parametrai ir
mobiliojo interneto plétra — trys svarbiausios priezastys dél ko neSiojamyjy kompiuteriy pardavimai
ir toliau auga, o staliniy kompiuteriy rinka po truputi ,traukiasi“, taip uZzleisdama vieta
nesiojamiems kompiuteriams.

Prekés nykimo stadijoje parduodamy produkty apimties mazé¢jimas tampa vis didesniy
i§laidy rezultatu. Sioje prekés stadijoje pardavéjai turi panaikinti produktus, kurie daugiau
nebegeneruoja pelno ir rasti biidy, kaip sumazinti veiklos, bei valdymo iSlaidas. ISlaidas padéty
sumazinti produkto reklamos ir skatinimo sustabdymas, kraStiniy prekiautojy, bei platintoju
naikinimas, produkcijos i§laidy maZinimas. Siy priemoniy taikymas gali padéti atgaivinti produkto
pelninguma.

Ty produkty pardavimai, kurie turi daug lojaliy vartotojy, mazés maziau, negu produkto,
kurie nesiskiria nuo rinkoje parduodamy konkurenty produkty.

Sioje stadijoje produkta pradéje vartoti vartotojai vadinami ,atsilikéliai ir
,neadaptuojantys®. Siy vartotojai skeptiskai nusiteiké prie§ naujus produktus. Sie vartotojai neturi
specialiy pozymiy (tokiy, kaip iSsilavinimas, pajamos), kurie padéty juos identifikuoti.

1 lentelé

Naujo produkto vartotojy grupés ir juy jtaka difuzijos procesui:

I$silaving ir dazniausiai turtingi ~ Pirmieji naujo

1. Novatoriai S
o zmoneés, atviri naujovéms produkto
Entuziastai 2,5% o L o
domisi technologijomis ir bandytojai

mokslo pasiekimais, linke
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2. Greitai

adaptuojantys

3. Ankstyvoji

dauguma

4. Vélyvoji

dauguma

5. Atsilikeliai ir

neadaptuojantys

13,5%

34%

34%

16%

eksperimentuoti, nejautris
kainai, vartoja daug

informacijos Saltiniy.

Daug uZzdirbantys ir aukSto

iSsilavinimo ir  soc.padéties,
skiriasi nuo novatoriy, kad ju
daugiau ir jie jau gali padaryti
informuodami

nemaza jtaka

kitus potencialius  vartotojus

apie nauja rinkoje produkta.

Sie  pirkéjai  reprezentuoja
masinés vartojimo pradzia, $ios
pozZymiai:

zmoniy  grupés

vidutinés pajamos, vidutinis
i§silavinimas ir soc. padétis. Si
naudoja platy

spektra,

grupe
informacijos Saltiniy
vienas i§ ju kontaktai su greitai

adaptuojanciais pirkéjais.

Sios grupés bruozai: menkesnio

iSsilavinimo, pajamy ir

soc.klasés  zmonés. Delsia

isigyti  produkta tikédamiesi
nuolaidy, ar prekés

patobulinimuy.

Si zmoniy grupé labai skeptiski
naujovéms. Sie vartotojai gali
biiti bet kokios soc.padéties,

pajamy ar i$silavinimo.

Pastaba: lentelé sudaryta remiantis Vijeikis (2003)

1 lentelés tesinvs

,Padeda* produktui
pereiti | augimo
stadija ir padeda
atsirasti ankstyvajai

daugumai

Daznai §i grupé del
nepasitikéjimo
naujovémis tampa
tam tikru trukdziu
greitam prekes

1¢jimui i rinka

D¢l delsimo isigyti
produkta prailgina

produkto gyvavimo
cikla.

D¢l savo neigiamo
pozilirio { naujoves
§i grupé¢ laikomi

inovacijy stabdziais
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1.2 Komunikacija tarp pardavéjo ir pirkéjo

Realiame gyvenime nuolat vyksta jvairios trukmés ir sudétingumo komunikacijos procesai.
Komunikacijos savoka marketingo literatiiroje apibréziama, kaip bendravimo procesas, kurio metu
perduodama informacija (Bakanauskas, 2004) - tai yra informacijos siuntimo, gavimo ir
interpretavimo procesas, kurio metu yra pasiekiama tikslin¢ — reikalinga auditorija. Komunikacijos
procesas organizacijose yra labai svarbus, kurio pagalba daroma itaka kitiems asmenims ar
organizacijoms.

IS imonés pozicijy svarbiausia ivedant i rinka nauja produkta uzmegzti kontakta su tais
pirminiais pirkéjais, dar vadinamais ,,Novatoriais®, tai Zymiai palengvinty pirmuosius Zingsnius
rinkoje. ,,Novatoriai“ ir ,,Greitai adaptuojantys* vartotojai Zymiai palengvinty teigiamo ivaizdzio
sukiirima ir naujo produkto greita iSplitima rinkoje.

Marketingo literatiiroje, se¢kminga komunikacija tarp pardavéjo ir pirkéjo vykdoma sudarius
komunikacijos rémimo kompleksa (angl. promotion mix):

1. Reklama;

2. Asmeninis pardavimas;

3. RysSiai su visuomene;

4. Pardavimo skatinimas.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité (2008) savo knygoje ‘“Marketingas”
ivardina dar viena rémimo komplekso elementa — Tiesiogini marketinga.

Kiekviena i$ §iy komplekso daliy turi savity bruozy nuo kuriy priklauso pirkéjo vartojimas.

Reklama perduodama tam tikry neSikliy pagalba perduoda potencialiam prekés vartotojui
pardavéjo pageidaujama informacija.

Pardavimy skatinimas padeda kurti ypatingas jsigyjamo produkto salygas ir pranesti apie tai
potencialiam pirkéjui.

Rysiai su visuomene palaikomi per ilgalaike veikla, tai dar papildomai stiprinant jvairiais
renginiais, bei vieSomis akcijomis. Pvz.: kiekvienais metais bankas ,,Klaipéda* remia rengini KurSiy
mariy regata.

Ketvirtas rémimo komplekso dalis — asmeninis pardavimas. Si priemoné nuo kity rémimo
priemoniy skiriasi savo tiesioginiu pobuidziu — vystomas tiesioginis dialogas su produkto pirkéju.

Pardavimo skatinimas yra susietas su emocinio poveikio pirkéjui priemonémis. Vykdomos
akcijos, zaidimai, loterijos ir i§ ju sitlomas patrauklus rezultatas (nusipirkti preke pigiau, laiméti
kazka papildomai), tai yra pardavimo skatinimo veikimo principas. Pardavimo skatinimas
nevykdomas pastoviai, jis rinkoje veikia gan trumpa laika.

Tiesioginis marketingas, anot V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité (2008)

taip pat pereina nuo komunikavimo prie pardavimo, taciau lyginant su kitomis rémimo komplekso
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dalimis skirtumas, pardavimui pasiekti naudojama {vairios techninés priemonés, o ne asmeninis
poveikis. Jam priskiriamos tokios skirtingos priemonés, kaip internetas, televizija.

Kiek intensyviai naudoti viena ar kita priemong nusistato pati imong¢, taciau aptartos rémimo
priemongs turi ir savo désningumy. Asmeninis pardavimas, negali pasiekti tokios placios auditorijos
(arba reikalingas labai platus produkto pardavéjy tinklas), kaip tarkime masinés reklamos
priemonés. Taciau §is budas dazniausiai biina Zymiai brangesnis nei asmeninis pardavimas, taciau
reklamos metu neiSnagrinési visy teikiamy produkto visy savybiy, ka galima padaryti asmeninio
pardavimo metu. Todél priklausomai nuo produkto specifikos kartais geriau asmeninis pardavimas,

kartais didesni poveiki turinti - reklama.

Komunikacijos klituitys bei jy atsiradimo priezastys.

Pagrindinés komunikacijos klititys, kurios sukelia rizikas, kad komunikacija gali nutriikti
remiantis Hongh-Youl Ha (2002) internete publikuojamu straipsniu yra keturios. Tokios rizikos
vadinamos ,,Prijaukinimo rizikos*:

e Atlikimo;
* Psichologing;
e Finansiné;

e Laiko;

Atlikimo - rizika kuri gali sutrukdyti komunikacijai tarp organizacijos ir produkto pirkéjo
del pirkéjo patiriamy nusivylimy, kuriuos sukelia organizacijos ar produkto prekinis Zenklas. Taip
pat nusivylimy priezastimi gali tapti ir pacio parduodamo produkto trukumai (pvz.: neatliekamos
kai kurios funkcijos, kuriy tikéjosi produkto vartotojas), toks nusivylimas dél vartotojo turéty
likesCiy ir negauty naudy, dazniausia yra atlikimo kliiities priezastis. Klaidingy vartotojo likes¢iy
susidarymas salygoja per mazas vartotojo ar imonés pateikiamas informacijos kiekis apie produkto

savybes, tai gali buti ir dél naujo produkto vartojimo istorijos nebuvimo.

Psichologiné — Sios ruSies rizika atsiranda dél sukelto nerimo bandant vartoti produkta.
Naujas produktas gali biiti per sudétingas (pvz.: produktas gali turéti daug techniniy specifikacijy,
kuriy vartotojas nesupranta), o tai vartotojui sukelti vidini diskomforta. Vidinis diskomfortas ir
neigiamas nusiteikimas dél produkto vartojimo salygoja komunikacijos nutraukima - vartotojas

atsiriboja nuo produkto.

Finansiné rizika. Sios ruSies rizika tiesiogiai susijusi su vartotojo finansinémis iSlaidomis.

Si rizika ypatingai daznai pasitaikantis aspektas Banko komunikacijoje su potencialiais klientais
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(pvz.: klientai daznai baiminasi imti kredita, nes reikia mokéti paliikanas). Komunikacija su

vartotoju gali nutrukti, nes vartotojas neturi pakankamai léSuy isigyti produkta, arba gali buti

isitikings, kad jam sifilomas produktas parduodamas uz labai auksta kaina.

Laiko rizika. Sios rizikos esmé — prarastas laikas. Komunikacija tarp pardavéjo ir vartotojo

nutriiksta dél prarasto laiko. Prarastas laikas gali biiti nes:
1. isigyta netinkama preke;
2. informacijos apie tinkama prekg paieska;

3. laikas sugaiStas isigyti tinkama preke.

Anksciau aptartoms rizikoms eliminuoti ir taip pasalinti iSkilusias komunikacijos kliiitis

sitiloma naudoti 3-jy tipy informacines priemones:
1. Prekinio Zenklo informacija;
2. Informacija i$ liipy { lipas (angl. Word of mouth);

3. Pritaikyta informacija individualiam vartotojui.

Informacinio komplekso (,,informacinis miksas‘) grafiné i§vaizda:

Prekinio Zenko
informacija

Finansiné
rizika

Psichologiné
rizika

Informacija
pritaikyta
individualiam

vartotojui

Atlikimo
rizika

Psichologiné
rizika

Informacija i§
ltpy i lupas

3 pav. Kliuciy atsiradimo rizikos ir jy

panaikinimo informacinis kompleksas

Saltinis: Hong-Youl Ha, (2002)
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Taigi pirmoje darbo dalyje iSanalizavome teoring su darbo tema susijusia literattra,
apibrézéme produkto ir naujo produkto savokas, analizavome komunikacijos tarp pardavejo ir

pirkéjo teoring pusg.
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II Komunikacijos jvedant | rinkg nauja paskolinj produktg situacijos analizé

2.1. Banko ,,Klaipéda“ veiklos analizé

Bankas ,Klaipéda® yra vienas i§ didziausiy banky Lietuvoje. Bankas teikia ivairias
paslaugas tiek fiziniams, tiek ir juridiniams asmenims. Viena i§ svarbiausiy banko produkty,
kuriuos siiilo isigyti bankas tiek fiziniams, tiek juridiniams asmenims — kreditai. Remiantis vidiniais
banko ,Klaipéda®“ informacijos Saltiniais banko valdomas Lietuvos gyventoju paskoly portfelis
buvo didziausias i§ visy Lietuvoje veikianCiy banky ir sudaré vir§ 30 proc. visy iSduoty paskoly.

Bankas ,,Klaipéda“ pasizymi ypatingu démesiu | kiekviena klienta, todé¢l tam, kad buty
geriau suprastas kiekvienas klientas ir kad bankas galéty patenkinti kiekvieno kliento likescius,

bankas segmentuoja klientus ir juos aptarnauja pagal skirtingas klienty aptarnavimo programas:

VIP klienty aptarnavimo programa — tai ypatingai svarbiis banko klientai. Sie klientai
aptarnaujami atskirame banko skyriuje (atskiros patalpos, dazniausiai atskiras {¢jimas i Sias patalpas
gali patekti tik VIP klientai, kurie turi specialias pra¢jimo korteles), naudojasi asmeninio
bankininko paslaugomis, taikomi ypatingi bankiniy paslaugy ikainiai, {vaziavimas { atskira banko

parkavimo aikstele.

Auksiné Kklienty aptarnavimo programa — Sioje klienty aptarnavimo programoje
dalyvauja daug daugiau banko klienty. Tai yra bankui svarbiis ir atitinkamas pajamas gaunantys
klientai. Sie klientai taip pat turi dazniausiai generuoti bankui atitinkamas pajamas. Sie klientai turi

savo asmeninj vadybininka, taikomi geresni, nei standartiniai banko paslaugy ikainiai.

Kiti klientai — visi banko klientai nepatenkantys { auksCiau iSvardintas banko klienty
aptarnavimo programas.

D¢l Lietuvoje veikianciy banky gausos ir didelés konkurencijos, bankas ,Klaipéda*
pastoviai ieSko alternatyviy plétros galimybiy ivairiose srityse. Suprantama, kad Lietuvos rinkos
gylis yra ribinis, todél reikalingos alternatyvios rinkos plétros galimybés. Ta suprasdamas bankas
nuo 2007 mety pristaté specialiai sukurta ,,Zoom™ jaunimo aptarnavimo programa. Tai yra pirmoji
specialiai orientuota aptarnavimo programa skirta jaunimui, ko bankai konkurentai neturi ir dabar.

Bankas ,,uzsiaugina“ savo biisima klienta, kuris tikétina ir véliau naudosis banko paslaugomis.
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Taigi, ,,Zoom* Kklienty aptarnavimo programa — jaunimo nuo 14-22 mety aptarnavimo
programa. Vienintelis kriterijus kaip patenkama i $ia aptarnavimo programa — amzius. Jaunuoliai,
kurie naudojasi Sia aptarnavimo programa didziaja banko paslaugy dalimi gali naudotis nemokamai.
Bankas yra sukiirgs internetinj puslapi kuris skirtas ,,Zoom* klienty aptarnavimo programai (priedas

Nr. 2).

2.1.1 Naujas paskolinis produktas — ,,Studento paskola“

2007 mety vasari LSAS (Lietuvos studenty atstovybiy sajungos) uzsakymu UAB ,,Spinter
Tyrimai* atliko Lietuvos studenty socialinés ir ekonominés padéties tyrima. Tyrime buvo apklausta
1003 respondentai, i§ ju >70 proc. auk$tyjyu mokykly studentai. Atliktas tyrimas parode¢, kad
bendros studento ménesinés iSlaidos sudar¢ 713 Lt. (priedas Nr. 3), o pajamos sudaré 860 Lt.
(priedas Nr. 4) ir apie 30 proc. $iy pajamy sudaro paciy studenty uzsidirbti pinigai.

Todé¢l daroma i8vada, kad studentui tam, kad galéty save iSlaikyti reikia dirbti, nes gaunamy
pajamy nepakanka pragyventi.

Apklausiant naujo paskolinio produkto — ,,Studento paskola® — produkto savininka (angl.
product owner) paaiskéjo kad banko valdyba sprendima isivesti §i produkta i Lietuvos rinka priémé
remdamiesi buitent LSAS uzsakyto tyrimo rezultatais.

Pagal atlikta tyrima matyti, kad didzioji dalis i§ apklaustyju studenty (90 proc.) jokiy
paskoly neturi (priedas Nr. 5).

Mano manymu, ne studento patiriamos iSlaidos ar pajamos, o tai kad didzioji studenty
dauguma neturi jokiy paskoly, buvo priezastis isivesti §i produkta i Lietuvos rinka.

IS UAB ,,Spinter tyrimai* tyrime apklaustyju studenty kurie dirba, net 44 proc. dirba darba
nesusijusi su savo biisima specialybe (priedas Nr. 6), anot produkto savininko tai, kad studentas turi
dirbti grei¢iausiai nukentés jo studijuy kokybe, todél gal geriau imti paskola ir laika, kurj studentas
dirba skirti pagerinti savo studijy kokybeg ir gauti geresni iSsilavinima.

Sprendimui isivesti produkta i rinka taip pat itakos tur¢jo ir dukteriniy filialy veikianciy
kitose Salyse tokiy produkty patirtis.

Naujo produkto pavadinimas tur¢jo biti tikslus, aiSkus ir visiems suprantamas, kad i§
produkto pavadinimo biity i§ karto aiSku kam $i paslauga skirta. Taigi, pavadinima padiktavo pats
tikslinis produkto vartotojas — studentas, todél produkto pavadinimas — ,,Studento paskola®.

Stai produkto kai kurios pagrindinés savybés apibréztos banko ,Klaipéda“ ,.Studento

paskola‘“ produkto metodiniuose nurodymu:

Paskolos gyvavimo ciklas — laikotarpis nuo Paskolos sutarties pasiraSymo iki Paskolos

galutinio padengimo, skirstomas { 3 Paskolos gyvavimo ciklo periodus:
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a) paskolos iSmokéjimo Paskolos gavéjui periodas — Salygose nurodytos trukmés laikotarpis,
kurio metu Paskolos 1¢Sos pagal Paskolos gavéjo pasirinkto Salygose nurodyto dydzio Paskolos
iSmokas yra suteikiamos Paskolos gavéjui, ir per kuri Paskolos gavéjas moka Bankui nuo suteiktos
ir negrazintos Paskolos sumos priskaiciuotas paliikanas;

b) atid¢jimo periodas - Salygose nurodytos trukmés laikotarpis, prasidedantis po paskolos
iSmokejimo Paskolos gavéjui periodo pabaigos, per kuri Paskolos gavéjas moka Bankui nuo
suteiktos ir negrazintos Paskolos sumos priskai€iuotas paliikanas ir nemoka Paskolos grazinimo
imoku;

¢) paskolos grazinimo periodas - Salygose nurodytos trukmeés laikotarpis, prasidedantis po
Paskolos atidéjimo periodo pabaigos, per kuri Paskolos gavéjas Bankui grazina suteikta Paskola ir
moka Bankui nuo suteiktos ir negrazintos paskolos sumos priskai¢iuotas paliikanas;

Paskolos gavéjas

a) Fizinis asmuo (toliau — Paskolos gave¢jas), turintis Lietuvos Respublikos pilietybg ir
gyvenantis Lietuvos Respublikoje.

b) Paskolos gavéjas turi turéti ne mazesni kaip vidurinj i$silavinima ir biti pasirasgs studijy
sutarti su Lietuvos Respublikos aukstaja universitetine mokykla dél bakalauro ar magistro studiju
joje.

¢) Paskolos gavéjas turi turéti Banko saskaita, kurioje Paskolos grazinimo ir/ar palikany
mokejimo dieng turi biiti uztikrintas pakankamas likutis mokéjimui atlikti.

d) Jei paaiskéja, kad Paskolos gavéjas (laiduotojas) tyc€ia nepilnai ar klaidingai pateiké
informacija apie save, sickdamas parodyti geresng savo finansing biuklg, Paskola nesuteikiama.

Bankas turi teisg nesuteikti Paskolos nenurodydamas atsisakymo priezasciy.
Paskolos tiksliné paskirtis

,Studento paskola® (toliau — Paskola) gali biiti naudojama studijoms aukstojoje mokykloje bei

gyvenimo i$laidoms apmoketi.
Paskolos suma
a) Paskola suteikiama litais.
b) Paskolos iSmokos - 300, 400 arba 500 Lt.

¢) Maksimali Paskolos suma yra 15 000 lity, taciau per vienerius Studijy metus gali biti

iSmokama ne didesné kaip 5 000 lity suma.

Paskolos gyvavimo ciklas

a) Maksimalus Paskolos gyvavimo ciklas yra:
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- 10 mety, tuo atveju jei Paskolos gavéjas nebuvo atidéjes Paskolos iSmokuy

mokejimo Siy Salygy 6.2.2. punkte nurodytu atveju, arba

- 11 mety jei Paskolos iSmoky mokéjimas buvo atidétas Siy Salygu 6.2.2. punkte

nustatytu atveju.
b) Paskolos iSmok¢jimo Paskolos gavéjui periodas:

6.1.1. Paskolos iSmoke¢jimo Paskolos gavéjui periodo metu Paskolos gavéjas gauna

Paskolos iSmokas ir moka priskaiciuotas paliikanas. Periodo trukme:

6.1.1.1.minimalus Paskolos iSmokéjimo Paskolos gavéjui periodo terminas — 1 Studijuy

metai.

6.1.1.2.maksimalus Paskolos iSmokéjimo Paskolos gavéjui periodo terminas - 3 Studiju

metai.

6.2.2. Paskolos iSmokejimo Paskolos gavéjui periodu Paskolos iSmoky atidedamas
vieneriems Studijyu metams vienasaliskai Banko iniciatyva, nustacius, kad Paskolos
gavejas sustabdé studijas (akademinés atostogos). Pasibaigus Paskolos iSmoky
atidéjimo laikotarpiui, Paskolos iSmokéjimas pratgsiamas 1 Studijuy mety
laikotarpiui, t.y. Paskolos iSmoky moké¢jimo atidéjimas Siame punkte numatytu
atveju pratgsia Paskolos i§mokéjimo Paskolos gavéjui perioda.

6.2.3. Paskolos iSmoké¢jimo Paskolos gavéjui periodu Paskolos iSmokos gali biti
sustabdytos Paskolos gavéjo praSymu pasirinktinai 1-11 ménesiy. Pasibaigus
Paskolos iSmoky sustabdymo laikotarpiui, Paskolos iSmokos mokamos tik tiek
ménesiy, kiek juy yra like¢ iki Paskolos grazinimo atidéjimo periodo pabaigos, t.y.
Paskolos iSmoky mokéjimo sustabdymas Siame punkte numatytu atveju nepratgsia

Paskolos iSmokéjimo Paskolos gavéjui periodo.

6.2.4. Paskolos iSmoky mokéjimas nutraukiamas pasibaigus (nutriikus) Paskolos gavéjo
studijoms.
¢) Paskolos grazinimo atidéjimo periodas:

6.1.2. Pasibaigus Paskolos iSmokéjimo Paskolos gavéjui periodui, prasideda Paskolos
grazinimo atidéjimo periodas. Paskolos grazinimo atid¢jimo periodo trukmé - 2
kalendoriniai metai.

d) Paskolos grazinimo periodas:
6.1.3. Pasibaigus Paskolos grazinimo atidéjimo periodui prasideda Paskolos grazinimo

periodas. Paskolos grazinimo periodo trukmé - 5 kalendoriniai metai.
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Produkto vienas esminis skirtumas, kuom jis ir skiriasi nuo kity banko sitilomy kredity, tai,
kad $iai paskolai gauti nereikalingos pajamos. Nedirbantis studentas taip pat gali gauti Sia paskola,
taip pat patogu, kad paskolai neprivalomas, nei bendraskolis, nei laiduotojas (iSskyrus pirmo kurso
studentus).

Pagal banko nustatytus reikalavimus $i paskola bus galima tik aukstyju mokykly studentams
(kolegiju studentai gauti $ios paslaugos negali), tod¢l bankas yra nusistatgs kokiy aukstyjy mokykly
studentai gali gauti Sia paskola:

* Lietuvos veterinarijos akademija

* Lietuvos zemés tkio universitetas

* Mykolo Romerio universitetas

« Siauliy universitetas

* Vilniaus dailés akademija

* Vilniaus Gedimino technikos universitetas
* Vilniaus pedagoginis universitetas

* Vilniaus universitetas

* Vilniaus vadybos aukstoji mokykla

* Vilniaus verslo teis¢s akademija

* Vytauto DidZiojo universitetas

Analizuodami $i produkta butina apzvelgti ir {vardinti pagrindines jo stipriasias ir silpnasias
puses.

Stipriosios produkto pusés:

a) Paslaugos prieinamumas.

Anksciau iki $io produkto atsiradimo studentai negal¢jo paprastai pasiimti paskolos.
Studentas turédavo biti dirbantis asmuo ir gauti pastovias pajamas, kadangi daug studenty dirba
sezoniskai bankams tokios pajamos buvo netinkamos, taip pat banky kreditavimas buvo uzkirstas ir
pirmojo kurso studentams, kurie daZniausiai nedirdavo. Tokiems studentams buvo vienintelis
kelias, kad paskola uz juos turédavo imti tévai. Studentas neprivalo dirbti, kad galéty gauti paskola,

platus banko veikian¢iy padaliniy tinklas, kur galima gauti Sia paskola.

b) Saugumas ir studijy kokybé

Paémes paskola studentas, gali neieskoti papildomo darbo, kuris dazniausiai biina visiSkai
nesusijgs su studijy programa, kuria studijuoja studentas. Taigi vartotojas turintis Sig paskola gali
visa ta laika, kuri buty dirbgs skirti savo studijoms. Kas automatiskai atsiliepty jo studiju kokybei —
geriau mokosi, geresnés karjeros perspektyvos, uz gera mokymasi gauna didesng stipendija.
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Turintis $ia paskola studentas ir tuo paciu dirbantis, gali biiti ramus, kad ir netekus papildomo darbo

jis turés i ko iSgyventi.

¢) Palankios paémimo ir grazinimo salygos

Tvarkant paskolos iSdavimo dokumentus studentui nereikés nieko mokeéti — paskolos
administravimo mokestis = 0 Lt. Atsiradus laisvy léSy studentas paskola gali grazinti anksc¢iau
laiko, uZ tai taip pat nieko papildomo mokéti nereikes.

Tokios paskolos i8davimo salygos sudarytos, nes studentai dazniausiai turi nedaug laisvy
léSy ir gali neturéti pinigy sumokeéti paskolos administravimo mokesti paskolos iSdavimo metu,

todel kastus susijusius su paskolos iSdavimu geriau jtraukti | vartotojo mokamas paliikanas.

Silpnosios savybés:

a) Kaina

Kadangi paskola gali buti suteikiama, be kito asmens laidavimo bankas automatiskai
izvelgia didesng rizika ir taiko didesng paliikany norma (marza su laiduotoju — 3,4; be laiduotojo —
3,9), taciau, mano manymu, didziausias §io produkto tritkumas §iai dienai tai, kad kredito paliikanos
kintamos (nuo 2008.10.06 iki 2008.11.06 fiksuotas 2,66 proc. 6 mén.Vilibor kilimas). Todél pagal
toki paliikany skai¢iavimo modeli (4 pav.) imant Sia paskola be laiduotojo 2008.11.06 dienai

paliikanos biity sudariusios 13,11 proc.

VARTOTOJO
MARZA + 6 MEN. VILIBOR = MOKAMOS
PALUKANOS

4 pav. Naujo produkto ,,Studento paskola‘ palukanos
Saltinis: Banko ,,Klaipéda® vidiniai veiklos duomenys, (2008)

b) Sudétingumas

Studentams studijuojantiems ekonomika ar vadyba, visos paskolos salygos greiciausiai biity
aiSkios ir suprantamos. Taciau dél savo daugialypiSkumo (atidéjimai, kintamos paliikanos, palukany
persiskai¢iavimas ir t.t.), kity sri¢iy studentams kai kuriuos paskolos aspektus suprasti gali biiti

sudétinga.

25



¢) Pardavimo ribotumas
produktas prieinamas tik dieniniy ir tik aukStyju studijy studentams, manau tai stipriai
apriboja produkto pardavimo galimybes lyginant su tuom, kad biity galima tikétis daug didesniy

pardavimy, jei paskola biity galima imti ir kolegijy studentams.

2.1.2 Konkurentai Lietuvos rinkoje ir paskoly studentams patirtis uZsienio Salyse

Kad galétume suprasti kaip turi biiti pozicionuojamas naujas produktas - ,,Studento Paskola*
ir aiSkiai suprasti kokias ir kaip taikyti rémimo priemones, turime pazvelgti { pasauling tokiy
produkty praktika ir situacija Lietuvos rinkoje t.y. kokie panaSus produktai yra rinkoje, kuom Banko

,Klaipéda* produktas skiriasi nuo jy, kur jo pranasumai.

* Patirtis uZsienio Salyse:
Studentams skirty paskoly praktika pasaulyje yra jau senai. Priklausomai nuo $alies,
studenty finansavimas yra organizuojamas keliais skirtingais budais — per bankus, per specialius
Fondus, arba taikomas miSrus biidas — veikia abu biidai vienu metu (Lietuvos modelis), paskolos

iSduodamos ilgam laikui, amziaus cenzas kai kuriose $alyse svyruoja nuo 50-60 mety.

Latvijoje pagrindin¢ finansavimo dalis eina per bankus, tam, kad buty galima gauti tokia
paskola studentas turi mokytis valstybés pripazintoje aukstojoje mokykloje. Paskolos gyvenimo
iSlaidoms suteikiamos taip pat kaip ir Lietuvoje tik dieniniy studijy studentams. Paskola studijuy
imokai — visiems. Paltikanos 5 proc. atsiradusi skirtuma dél iSaugusiy palikany dengia vyriausybé.

Jeigu paskola buvo imta jmokai uz studijas paliikanos pradedamos skai€iuoti tik antraisiais
paskolos metais, o jeigu studentas yra ,,iSmetamas® i§ universiteto paskolos tipas keiiamas {
vartojamaja paskola — valstybé paliikany tada nebekompensuoja.

Kai kuriais atvejais valstyb¢ dalinai ar visiSkai padengia studentui paskola, tai priklauso nuo
studento Seimos socialinés padéties, studento mokymosi ir t.t. [domu ir tai, kad valstybe laiduoja uz

studenty paskolas.

DidZioji Britanija studentams skirtos paskolos dazniausiai finansuojamas per specialius
fondus (angl. Student Loan Company), taciau yra galimybé gauti ir paskola banke. Paskolos
paskirtis — studijy finansavimui, gyvenimo iSlaidoms, biisto nuomai. Uz paskola mokamos
paliikanos dazniausiai btina lygios infliacijai. Paskolos iSmokéjimas vyksta per tris kartus. Klientui,

kuris gali imti Sia paskola galioja amziaus cenzas — studentas turi biiti ne vyresnis nei 60 mety.
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Maksimalus paskolos laikotarpis — 25 metai. Gaunamos paskolos suma priklauso nuo pajamy
(paties studento, tévy ar Zmonos ir pan.) bei nuo gyvenamosios vietos (regiono). Studentai
pageidaujantys gauti paskola praSymus pateikia savivaldybei, kurioje veikia universitetas, jei
studentas yra paémes paskola gyvenimo iSlaidoms tai paskolos grazinimas isidarbinus vyksta taip:
darbdavys reikiama mokéti paskolos dalj tiesiogiai nuskai¢iuoja nuo atlyginimo.

Pastaraisiais metais augant imokoms uz moksla studentai DidZiojoje Britanijoje tam, kad
galéty sumokéti uz studijas vis daugiau skolindavosi, tadiau jeigu paimti ir paanalizuoti paskoly
augimo dinamika, pamatytume, kad daugiausiai augo finansavimas i§ privataus — komercinio

sektoriaus (5 pav.):

580 billion

B3 Privati mokvkla B Valstybiné mokvkla
o 68.6
235 000 30
60 30,000 '
50 25,000
40 20,000
30 15,000
20 16.3 10,000
10
1.4 . 5.000
0 0
1995 2005 1995 2005 7677 'BS-'B7 '96-97 '06-07
Komercinés Valstybinés Metai
paskolos paskolos

5 pav. Studenty paskoly augimo dinamika DidZiojoje Britanijoje

Saltinis: Student loans, household wealth and the macroeconomy

Svedijoje paskolos studiju finansavimui teikiamos per specialy fonda (Swedish National
Board of Student Aid), $io fondo steigéjas Svedijos vyriausybé. 1§ suteiktos paskolos sumos 30
proc. suteikiama negrazintinai. Kad gauti paskola paskolos gavéjas turi studijuoti universitete ar
koledze, jo amzius < 54 metai.

Paskola iSmokama kas savait¢. Paskolos administravimo mokestis mokamas kas 6 mén.
Paskola studentas turi pradéti grazinti po 18 mén. nuo paskutinés iSmokos gavimo. Maksimalus

paskolos laikotarpis iki 25 mety.
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Taigi, kaip matome geriausios salygos i§ aptarty Saliy studentams yra Latvijoje ir Svedijoje,
kur valstybé palengvina Siy paskoly grazinima studentams. Manau bankui tokia valstybés parama
ypatingai naudinga, nes tai tik dar labiau paskatina produkto pardavimus, dél valstybés

subsidijavimo politikos.

* Konkurentai Lietuvoje

ISanalizavome studentams suteikiamas paskolas keliose uZsienio valstybése, taciau labai
svarbu renkantis komunikacijos priemones iSanalizuoti Lietuvoje veikiancius konkurentus ju
pasitilymus ir Studenty paskolos privalumus pries juos.

Jeigu kalbétuméme apie komercinius Lietuvoje veikianCius bankus tai panaSius paskolinius
produktus teikia Bankas Snoras ir Siauliy bankas, tadiau abiejy banky paskolos skirtos sumokéti uz
studijas, o gaunama paskola pervedama tiesiogiai universitetui ir paskola neskirta gyvenimo
iSlaidoms dengti, todél mano manymu Sie produktai néra identiski su bankas ,,Klaipéda* sitilomu
produktu

Tam, kad buty aiSkiau isivaizduojama, kokie yra skirtumai ir trikumai Banko ,,Klaipéda*
naujo paskolinio produkto, a$ palyginsiu visy trijy komerciniy banky teikiamy paskoly pagrindines
savybes.

Palyginimas su kitais komerciniais bankais — konkurentais:

Kity komerciniy banky teikiamy studentams paskoliniy produkty palyginimas su Banko

»Klaipéda* pradedamu teikti nauju paskoliniu produktu

2 lentelé
Bankas Snoras Siauliy Bankas Bankas ,,Klaipéda*
. . . . Pragyvenimui/Studijoms
Paskirtis Studijoms finansuoti Studijoms finansuoti '
finansuoti
. Mokamos kas Mokamos prasidéjus paskolos
Palukanos Mokamos kas ménesj . o
menes] grazinimui
Paskola suteikiama ir
Turi dirbti arba kas nors Turi dirbti arba kas nedirbantiems studentams,
Garantijos ) ) ) ) ) ) ) )
laiduoti nors laiduoti laiduotojas nebiitinas (iSskyrus
1-0 kurso studentus)
Maksimalus
paskolos 15 mety 10 mety 10 mety
laikotarpis
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Paskolos
sudarymo Yra Yra Neéra

mokesciai

Pastaba: lentelé sudaryta remiantis Banko ,,Klaipéda“ vidiniai veiklos duomenys, (2008).

Kaip konkurentus galima paminéti ir Kredito unijas, bei Lietuvos valstybini mokslo ir
studiju fonda. Kredito unijos neturi tokio gerai iSvystyto padaliniy tinklo, todé¢l ju veikla labiau
lokalizuota, kai tuo tarpu Bankas ,Klaipéda” §i nauja paskolini produkta gali pasitlyti visuose
Lietuvos miestuose, kur veikia banko padalinys. Kredito unijos taip pat reikalauja, kad uz ju
suteikiamus ilgalaikius studentiskus kreditus skirtus studiju imokai sumokéti laiduoty tretieji
asmenys.

Lietuvos valstybinis mokslo ir studijy fondas suteikia didziausia dali paskoly studijoms
finansuoti i§ visy auk$¢iau minéty organizacijy. Patrauklios — tik 5 proc. fiksuotos paltikanos ir ilgas
grazinimo terminas suteikia nemazai privalumy $iam fondui ziiirint i§ vartotojo puses.

Fondo trukumai: paskolos Siame fonde gyvenimo iSlaidoms suteikiamos ne visiems

studentams, gan ilgas paskolos tvarkymo procesas.

2.2 Komunikacija su tiksliniu pirkéju

Prie§ ivedant produkta i rinka svarbu tikslingai uzsibrézti, kokiy tiksly mes sieksime
komunikuodami su potencialiu vartotoju, ar sieksime ji tik informuoti, ar pateikti ir jrodyti kad Sis
produktas vartotojui yra tai ko jam taip triiko. Taigi {vedant produkta i rinka suformulavau tokius

tikslus:

1. Informuoti tai yra pirmas tikslas kurio siekiame. Reikia informuoti potencialy naujo
produkto pirkeja ir tiksling auditorija apie naujai rinkoje atsiradusi produkta. Vartotojas
turi zinoti, kad tai kokybiskas produktas, kuri sitilo patikimas bankas.

2. Antras tikslas, kurio reikia siekti, tai jrodyti pirkéjui, kad Sis produktas, apie kurj
vartotojas dar nezinojo, bet $io produkto jam labai jo triiko. Turime jtikinti vartotoja,
kad banko sitilomas produktas suteikia jam visiSkai naujas galimybes (pvz.: nereikia
papildomai dirbti, galima turéti didesng finansing laisve dabar, o ne kada bus baigtos
studijos).

3. Atskirti produkta i§ rinkoje egzistuojanciy kity paskoliniy produkty. Dél egzistuojancios

banky gausos ir ju siilomy paskoly tipy tiksliniam misy naujo produkto vartotojui gali
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biiti sunku suprasti, kuom banko ,,Klaipéda“ siiilomas produktas skiriasi nuo kity banky
siillomy paskoly, todél labai svarbu suformuoti aiskia pozicija naujo produkto vartotojui
kuom §i paskola yra skirtinga ir kodel jis turi rinktis biitent §i paskolini produkta.

4. Greitas atsakymas. Parengta produkto strategija turéty duoti greita atsaka, iki 6 mén.
laikotarpyje, 1 idétas pastangas. Tai turéty buti iSreiksta iSduoty paskoly kiekiu.

5. Penktas tikslas — kity ir ateityje prieinamy sitilomy Banko produkty pasirinkimas. Tai,
kad naujai pritrauktas tikslinis vartotojas tapty lojaliu banko klientu, kuris laikui bégant
isigis vis daugiau Banko sitilomy produkty.

Susipazinus su Sios strategijos tikslais galiu teigti, kad S§i strategija yra paremta

apsisprendimo tapti reguliariu produkto vartotoju etapy teorija, apie kurig kalba F. Kotler (2003).

1 SuZzinojimas - Vartotojas pirmiausia suzino apie nauja produkta, Sis etapas sutampa su
miisy auks$ciau aptartu tikslu Nr.1

2. Susidoméjimas — Vartotojas iesko informacijos apie nauja produkta, Sis etapas sutampa
su aptartais tikslais Nr.1 ir Nr.2. Prie Sio etapo taip pat a§ manau reikéty priskirti ir tiksla
Nr. 3.

3. Ivertinimas - Vartotojas jvertina - svarsto ar verta isigyti nauja produkta, Sis etapas
sutampa su tikslu Nr.2

4. ISbandymas — Kadangi Banko produktas yra specifinis, tod¢l Sis etapas galéty biti
suprantamas kaip vartotojas susirenka informacija i§ ty, kurie $i produkta jau naudoja.
Tikslas - Nr.2

5. Apsisprendimas - Vartotojas tampa reguliariu vartotoju, $is etapas sutampa su tikslais

Nr.3 ir Nr.4.

2. 3. Komunikacijos tarp pardavéjo ir pirkéjo kliutys

Sioje dalyje analizuosiu realiai banke ,Klaipeda“ kylandias kliatis kurios trukdo

komunikuojant su potencialiais ivairiy banko ,,Klaipéda“ sitilomy produkty potencialiais vartotojais

ir kurios greiciausiai gali ikilti ir naujo produkto komunikacijai.

Komunikacijos klititys, su kuriomis susiduriama atitinka teorin¢je dalyje aptartas klititis

Pagrindiniai kliticiy tipai:

Atlikimo;
Psichologings;
Finansinés;

Laiko.
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Atlikimo — kliti¢iy tipas, kuris siejamas su produktu, su jo prekiniu zenklu, informacijos
apie produkto vartojima trukumu.

Kadangi $i paskola yra naujas produktas natiiralu, kad tiksliniam vartotojui - studentui
truksta visapusiskos informacijos apie nauja produkta, jo teikiama nauda ir tai savaime aisku tampa
klintimi komunikacijai su studentais. D¢l informacijos stygiaus apie ,,Studento paskolos* savybes
trukdo studentui irodyti kuo §is produktas yra geresnis uz kita.

Taip pat deél kity paskoliniy produkty gausos Lietuvos rinkoje su daugybe pavadinimy pvz.:

Bankas Vilnius — klasikin¢ vartojamoji paskola, Lankscioji paskola, Paskola uz indélj;

Bankas Kaunas — dideliy galimybiy kreditas, vartojimo kreditas, kredito limitas;

Bankas Siauliai — greitasis vartojimo kreditas, greitasis vartojimo kreditas su limitu.
studentui gali biiti labai sunku atskirti ,,Studento paskola® — nauja paskolini produkta nuo kity
paskoly sitilomy rinkoje.

Klientai buina nusiteikg¢ geranoriskai ir priesiskai, todél i§ banke pasitaikancios praktikos su
kitais produktais, kai kurie klientai suzinojg, kad $ia paslauga teikia Bankas ,Klaipeéda®, net
neisigiling i produkta ji atmeta (prekinio zenklo jtaka).

Taigi, apibendrinant galima pasakyti, kad pagrindiné¢ Siai kliti¢iy grupei yra informacijos
stoka apie produkta, prekiniy produkty ivairové ir nusistatyti iSankstiniai stereotipai.

Psichologinés — klititys kurios susijusios su nerimu bandyti vartoti nauja produkta. Tai
dazniausiai kyla i$ tiesioginiy vartotoju.

Vieni studentai yra atviri naujovéms, juy tévai aktyviai naudojasi paskolomis, supranta ju
pagrindines savybes, zino kaip kas veikia ir t.t. Toks jaunuolis grei€iausiai nebijos vartoti naujo
produkto, lengvai isisavins su nauju produktu susijusia informacija.

Tuo tarpu studentai, kuriy tévai yra konservatyvis, patys niekada nesinaudojo banko
kreditavimu, greifiausiai bijos imti $ia paskola. Nusistovéje stereotipai tokie kaip pvz.: bankas =
paskola = didelés paliikanos trukdo komunikacijai su studentais.

Dar viena psichologiné problema tai suaugusiyju asmeny itaka. Suaugusiyju asmeny
nuomoné, ar jy nuostatos vienu, ar kitu atzvilgiu daznai ,,uzblokuoja“ studenty galimybg blaiviai
priimti sprendimus isigyti produkta ar ne.

Finansinés — Sios kliiitys, yra susietos su produkto pirkéjo finansinémis i$laidomis.

Tai yra viena i§ pagrindiniy komunikacijos kliti¢iy Zitirint i§ banko pozicijy. Vienas i§
pagrindiniy aspekty, kuriuo remiantis studentas gali atsisakyti isigyti $ia paslauga nemazos paskolos
paliikanos. Taip pat studentas svarsto kitas alternatyvias skolinimosi galimybes (pvz. gal pigiau
biity skolintis pinigus i§ draugo ar kito banko).

Laiko Sios kliditys kyla i§ vartotojo pusés. Pagrindinis veiksnys yra laikas kuris skiriamas

naujo produkto galimybiy analizei.
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Kartais banko vartotojai turi poreiki isigyti produkta, taciau argumentuodami laiko stoka ir
dél to neisigilindami i sitiloma produkta, jo nelinkg isigyti.

Si kliditis, mano manymu, slepia priezastis — dél informacijos apie produkta triikumo, ar
netinkamos produkto pateikimo formos.

Mano manymu i komunikacijos klititis reikéty zitréti kompleksiSkai, nes jos viena su kita
dazniausiai biina persipynusios ir tampriai susijusios, tod¢l joms sprgsti dazniausiais reikalingi
kompleksiniai sprendimai.

Antroje darbo dalyje analizavome pati nauja produkta, jo galimus konkurentus Lietuvos
rinkoje, tokiy paskoliniy produkty praktika uzsienio Salyse, tokiy paskoliniy produkty praktika

uzsienio Salyse.
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II1. Komunikacijos komplekso sudarymas

Pirmoje ir antroje diplominio darbo dalyje aptariau teoring ir prakting rinkos, tikslinio
vartotojo analizg susijusia su naujo produkto ivedimy i rinka, buvo analizuota su kokiomis
komunikacijos klititimis susiduria bankas norédamas parduoti nauja paskolini produkta.

TreCioje dalyje pateiksiu komunikacijos klii¢iy sprendimo biidus ir sudarysiu
komunikacijos kompleksa, kad ji taikant buity aplenkiamos galimos komunikacijos klititys.

Trecia diplominio darbo dalis yra suskirstyta i dvi dalis:

Apzvelgsime sprendimus nukreiptus antroje dalyje ijvardinty komunikacijos klitic¢iy
eliminavimui.

Sudarysime komunikacijos kompleksa, kuris padéty nepatekti i komunikacijos kliti¢iy lauka.

3.1 Komunikacijos kliii¢iy su produkto vartotoju pasalinimas

Vienoje i§ antro darbo daliy buvo analizuojamos iSkylancios komunikacijos klititys su
produkto vartotoju. Sios klifitys yra 4-iy tipu:
e Atlikimo;
* Psichologing;
e Finansiné;
e Laiko;

Siy komunikacijos kliiitys buvo pateiktos ir analizuotos teoriniame lygyje ir mano atliktoje
teorin¢je literattiros Saltiniy analizéje, todél trecioje Sio darbo dalyje déstomi mano sprendimai taip
pat atitinka priemones kurios buvo analizuojamos teorin¢je darbo dalyje tai buvo atlikta naudojantis
F. Kotler (2003) ir Hong-Youl Ha (2002) literatiira. AS sutinku, ir remiuosi Siy knygu autoriy
suformuluotomis tezémis, jog tam, kad itikinti naujo produkto vartotoja bankas turi sudaryti
informacini kompleksa, kuriuo remiantis bus patenkinti pirkéjo su produktu susij¢ lukesciai (pvz.:
kad uz jo pageidaujama paskolos suma ménesiné imoka nebus didesné¢ kaip 250 Lt.) ir tuo paciu
eliminuoti komunikacijos barjerai, kurie gali iskilti komunikuojant su tiksliniu produkto pirkéju -

studentu. Grafiskai tai turéty atrodyti taip (6 pav.):
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,Zoom* / . Studento paskola® zenklo
informacija:
e ispidziai i§ ankstesniy pirkimy
*  marketingo informacija

!

Informacija pritaikyta individualiam
vartotojui:
* informacija pirmakursiams
»  skirtinga informacija
suprantantiems paskoly savybes ir
skirtinga nesuprantantiems

.

* Informacija i$ ltpy { lipas (angl.
word of mouth):

e iSoriniy ir vidiniy Saltiniy
nuomon¢ apie produkta (draugy,
paciuy banko darbuotojy poziiiris)

* informacija apie konkurenty
sitilomus produktus

Finansiné
rizika

Psichologiné
rizika

Atlikimo
rizika

Psichologiné
rizika

6 pav. Komunikacijos kliti¢iy panaikinimo informacinis kompleksas (informacinis

miksas), paremtas vartotojo liikes¢iy apie produkta patenkinimu.

Pasitilymai skirti komunikacijos tarp Banko ,,Klaipéda® ir ,,Studento paskola® vartotojo —
studento yra paremti Siomis informacinémis grupémis:

1. Produkto Zenklo informacija;

2. Informacija pritaikyta individualiam vartotojui;

3. Informacija i lipy j lupas (angl. word of mouth).

Siy informaciniy sri¢iy pagrindinis tikslas patenkinti produkto vartotojo liikes¢ius ir taip

pasalinant komunikacijos kliitis.

Prekinio produkto Zenklo informacija:

* Tai, kad naujas paskolinis produktas ir jo prekinis Zenklas ,,Zoom" susijgs su stipriu
ir Lietuvos rinkoje gerai zinomu Banko ,,Klaipéda“ vardu naujo paskolinio produkto
pirkéjui uztikrina, kad produktas yra kruopsciai paruostas ir puikiai pritaikytas
studenty poreikiams, o studentas nusprgsdamas ji isigyti tikrai patenkins keliamus

lukescius produktui ir gaus tikéta nauda.
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Banko ,Klaipéda“ brendas yra puikiai zinomas studentams, o tai, kad naujas
produktas yra susietas su juo mazina galima patirti studento psichologini
diskomforta.

Naujas produktas susietas su stipriu Banko ,,Klaipéda® brandu, kuris yra gerai
iSreklamuotas ir puikiai Zinomas, o tai automatiskai pakelia naujai sitilomo produkto
finansing vertg produkto akyse. To pasekoje studentas yra psichologiskai pasiruoses
susitaikyti su tuo, kad produkto galutiné kaina bus didesné (Siek tiek didesnés
paliikanos).

Gerai atlikta naujo prekinio zenklo — ,,Zoom* / ,Studento paskola® reklaminé
kampanija vartotojui stiprina ispiidi, kad jo pasirinkimas yra teisingas ir jis pasirinko

tinkamiausia produkta rinkoje.

Informacija pritaikyta individualiam vartotojui:

Sia sritj turime paruosti atsizvelgiant i pasirinkta potencialy pirkéja, jo individualius

likesCius. Tai reiSkia, kad Bankas Klaipéda turi surinkti informacija i§ studenty grupiy

(marketinginé Zvalgyba) ir gavus reikalinga informacija apie pirkéjo lukesCius, ju interesus galima

pateikti butent ,,individualiai pristatyta pasitilyma. Kas padéty paSalinti komunikacijos klititis.

Atlikus marketinging Zvalgyba ir i§ gautos informacijos galima paruosti individualia
informacija, kuri bus skirta konkreCios produkto vartotoju grupéms. Pateikti
vizualing informacija (pvz.: Power point produkto pristatymai universitetuose) kur
»Studento paskola® pristatomas, kaip visiSkai paprastas ir duodantis didel¢ nauda
vartotojui produktas. ISsamios ir paprastai kiekvienai studenty grupei pateiktos
informacijos déka padedamos spresti baimes susijusias su psichologinémis produkto
vartotojo (per sudétingas — nesuprantamas) biisenomis (psichologinés klititys).

Pagrindiné ir svarbiausia Banko ,Klaipéda* klititis komunikacijoje yra finansiné
rizikos klifitis. Kad panaikintuméme S§ia klititi turime vartotojui tiksliai iSaiskinti
kokie yra Sio specifinio produkto finansiniai aspektai (i$ ko susideda paliikanos, kaip
jos skai¢iuojamos ir t.t.). Taip jtraukti busima produkto vartotoja i pati informacijos
apie produkta iSsiaiSkinimo procesa, individualiai paskaiciuoti jo pageidaujamus
imamos paskolos variantus (panaudoti skai¢iuokle), kad buty panaikintas vartotojo
iSankstinis nusistatymas susijgs su finansine rizika (pvz.: brangu didelés paltkanos,
reikés daug grazinti ir t.t.). Taip pat vienas i§ pasitilymy panaikinti finansing rizika —
taikyti jvairias nuolaidas (pvz.: imant studento paskola uz pirmus metus neskaiciuoti

palikany).
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Kad panaikintuméme laiko klititis bankas ,,Klaipéda“ turi pateikti vartotojui tikslig ir
labai koncentruota informacija iSrySkinant konkreCius pasiiilymus, kokiais atvejais
studentui reikalingas produktas (pvz.: jei studentas nori imti paskola ir isigyti
automobilj jis gali paimti ir studento paskola nurodant klaidinga priezasti, taciau Sis
produktas neatitiks klienty turimus liikesCius), kokie yra pagrindiniai produkto
skirtumai nuo kity produkty. Visa tai, kad studentas ,negaisty“ laiko tinkamo

produkto paieSkoms, kuris gali ,,privesti® prie netinkamo produkto pasirinkimo.

Informacija i§ lipy j lipas (angl. word of mouth):

Banko produkty sklaidai ir tinkamai komunikacijai su potencialiu ,,Studento paskola“

vartotoju $i sritis taip pat yra labai svarbi.

Sios informacinés srities panaudojimas labai veiksmingai jtakoja atlikimo rizikos
kylancias klititis. Potencialus vartotojas - studentas gauna nepriklausoma informacija
apie naujo paskolinio produkto — ,,Studento paskola® ypatybes, jo teikiamas naudas
ir kokios problemos kyla kitiems produkto vartotojams naudojant produkta ir kokias
priemones naudoja Bankas ,,Klaipéda“ eliminuoti tokias kliatis.

Rizikas, susijusias su vartotojo finansais paSalinti padeda suteikta informacija apie
vartotojus, kurie jau vartoja §i produkta ir nesigaili to savo sprendimo.

Kliatis susijusias su laiko rizika padeda paSalinti kity vartotojy, kurie naudoja ar
ruoSiasi naudoti produkta atlikta rinkoje esan¢iy panasiy produkty ir jo alternatyvy

analizé.

Bankas ,,Klaipéda* Sig grupg (i$ lipuy i lipas) Lietuvoje galéty panaudoti tiek savo banko

vardo teigiamo jvaizdzio gerinimui, tiek ir produkto —,.Zoom* / ,,Studento paskola‘ vardo Lietuvos

rinkoje {tvirtinimui.

,»Studento paskola“ pristatymui i§ ltipy i lipas panaudojimas galimas tik uzsienyje, kur tokie

paskoliniai produktai jau senai populiars ir Zinomi tiksliniam klientui.

Todél a$ siulyCiau vykstant pas studenty tikslines grupes pristatyti ,,Studento paskola™

pasikvieCiant produkto savininka, kuris bus labiausiai isigilings i produkta, taip pat i produkto

pristatyma pasikviesti keleta uzsienyje besimokanciy studenty, kurie i§ banko ,,Klaipeda“ filialy

uzsienyje pasiémeé tokias paskolas, Sie studentai biity gyvi produkto naudotojai — ,,liudytojai* kaip

jis veikia, kokias naudas jis jiems duoda.

Tokio susitikimo metu galima patenkinti Siuos potencialiy vartotojy likescius:

1. Gauti informacijos i$ lipy i lipas;
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2. Gauti informacijos i§ produkto vartotoju — ,,liudytoju*, apie konkurenty parduodamus

produktus ir kodel liudytojai pasirinko buitent Banko ,,Klaipéda* filialy produkta.

Pasinaudodami auksSc¢iau pateiktais pasitilymais kaip spresti komunikacijos klititis 3.2 dalyje
sudarysiu komunikacijos kompleksa, kad bankas i viso nesusidurty su kliiitimis komunikuodamas

su naujos paskolos potencialiais vartotojais.

3.2. Naujo paskolinio produkto komunikacijos kompleksas.

Sioje darbo dalyje sudarysiu komunikacijos kompleksa, kurio pagrindinis tikslas eliminuoti
visas galimas komunikacijos kliliciy uzuomazgas dar joms neiskilus. Atlikus prakting analizg, kaip
vykdoma marketinginé komunikacija su potencialiais produkty pirkéjais, pastebe¢jau, kad didzioji
dalis banko produkty néra gerai zinomi jy potencialiy pirkéju (pvz.: klientai neskiria Kreditinés ir
Debetinés kortelés, nezino apie tiesioginio debeto galimybes ir t.t., taip pat bitina susidoroti su
klienty psichologinémis baimémis kurios daznai biina susijusios su paskoliniams produktams, tai tik
keletas problemy, kurios iskyla komunikuojant su vartotojais.

Todél sudarydamas komunikacijos kokmpleksa remsiuosi Siomis komunikacijos komplekso
priemonémis:

* Reklama;

* Tiesiogine reklama;

* Asmeninis pardavimas;

* Pardavimy skatinimas.

AS siiilau banko nauja produkta susieti (pardavinéti kompleksiSkai) su jaunimo programa

»2Zoom™.  Zoom" programa turi savo prekini Zenkla (7 pav.)

mastelj!

7 pav. ,,Zoom* jaunimo programos prekinis Zenklas

Saltinis: Banko ,,Klaipéda® vidiniai veiklos duomenys, (2008)
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,2Zoom™ programos Siikis (11 pav.) ,,Keisk masteli“ — bankas §i prekini zenkla pritaike
jaunimui, ,.keisk masteli* simbolizuoja, kad $i banko paslauga kaip ir jos vartotojai — jaunimas yra
dinamiska, besikei¢ianti ir nenuobodi, tai reiskia keisk savo mastysena, mastyk kitaip.

Toks dvieju paslaugy apjungimas leisty studentui parduoti ne tik ,,studento paskola“, bet
pastiméty studenta naudotis ,,Zoom* programos paslaugomis - debetine kortele, naudotis
kasdieninémis interneto paslaugomis, kas automatiskai didinty tokio kliento lojaluma bankui.

Yra aiSku, kad kuo klientas daugiau turi vieno banko sitilomy produkty (paskola, gyvybés
draudimas, lizingas) tuo Sis Zmogus yra lojalesnis bankui ir tokiam klientui sugalvojus su visais
banke ,,Klaipéda“ turimais produktais pereiti i kita banka kyla daug riipesciy, dél kuriy klientai
daznai atsisako tos minties.

Kadangi sitiloma laikytis kompleksinio paslaugy komunikavimo su potencialiu vartotoju,
todel ir reklamos kampanija sitilau vykdyti kartu komunikuojant ir jaunimo programa ,,Zoom®, kad
tikslinis vartotojas - studentas Siuos du banko produktus sutapatinty ir suprasty kaip viena.

Tam kad geriau iSnaudoti visas imanomas komunikacijos galimybes biitina komunikuoti ne
tik su tiksliniu vartotoju taciau reikéty nepamirsti ir tikslinés auditorijos, kuri daro didelg itaka miisy
vartotojo — studento apsisprendimams. AS iSskyriau Sias itaka vartotojui darancias grupes:

Norint su savo produktu maksimaliai ,,pasiekti“ tikslini pirkéja, nepakanka vien tiesioginio

kontakto su juo. Taciau reikia jtakoti ir jam (tiksliniam pirkéjui) itaka darancias grupes.

Studenty tévai - tai viena i§ svarbiausiy tikslinés auditorijos grupiy. Nors studentai ir
pilnameciai, taciau vos tik istoj¢ i universiteta jie ir finansiskai, ir socialiai vis dar labai priklausomi
nuo savo tévy, todel sprendimams, o ypatingai sprendimams, kurie susij¢ su finansiniais reikalais
daznai svary Zodj taria tévai. DaZnai priémus sprendima imti paskola, pirmyju kursy studentai
ateina tvarkytis paskolos dokumenty su tévais, tai vélgi gera proga patiems tévams pasiiilyti viena

ar kita banko produkta.

AukStesniyjy mokykly studentai Si auditorija idomi ne tik délto kad dazniausiai jie turi
broliy, ar sesery, ar draugy kurie mokosi aukstosiose mokyklose, tac¢iau daznas i$ ju baiges studijas
aukstesniyju mokykly studentas stoja mokytis i universiteta, todél Sie buisimi auksStyju mokykly

studentai patys yra galimi Sio naujo paskolinio produkto vartotojai.
Mokykly abiturientai, tai biisimi kolegiju ir aukStyju mokykly studentai. Budami

abiturientais jie negali paimti paskolos, taciau tai gera proga suteikti informacijos busimiems

studentams, kurie istojg Zinoty apie toki banko produkta.
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Studenty atstovybés — Sios organizacijos ir juose dirbantys Zmonés uzima svarby vaidmeni
studenty akademiniame gyvenime. Juose dirbantys ivairiy fakultety ir kursy studenty atstovai gali
biti puiki priemoné daryti jtaka didziajai daliai studenty. Taip pat studenty atstovybés daznai
dalyvauja organizuojant vieSuosius studentams skirtus renginius (pvz.: Kauno technologijos
universiteto studenty organizuojamas ,,Rafes* festivalis), o Siy renginiy metu, mes taip pat galime
pasiekti savo tikslini vartotoja. Todél palaikyti gerus santykius su Sia svarbia organizacija yra

ypatingai svarbu.

* Reklama:

Produkto jZengimo { rinka etape reklama yra labai svarbus veiksnys. Ji ne tik padés atpazinti
misy ,,Zoom" / ,,Studento paskola“ prekini zenkla tarp didziulés gausybés prekiuy zenkly, taciau ir
formuos teigiama {vaizdi apie banka. Reklama padés sukurti potencialiems vartotojams produkto
poreiki, kad Sis jiems yra reikalingas. Nereikia pamirsti ir socialinio reklamos pobiidzio — reklama
formuoja nuomong (pvz.: nepopuliaru neturéti kazkokio daikto, nes visi kiti ji turi) apie viena ar
kita produkta, jo vartojimo tankj ir t.t.

Ivedant i rinka nauja produkta, manau tikslingiausia biity naudoti tiesioginio poveikio
reklama, nes banko ,Klaipéda*“ vardas yra gerai Zinomas rinkoje, todél reklama turi biti
sukoncentruota ties nauju produktu. Taip pat sitilau visas rémimo priemonés tame tarpe ir reklama
taikyti ne tik i potencialy pirkéja, bet ir tiksling auditorija (tévai, abiturientai ir t.t.), kuri daro didele
itaka miisy biisimo vartotojo apsisprendimams.

Pacioje produkto ivedimo i rinka pradzioje naudosime informuojancio pobiidzio reklama,
kuri turéty biiti trumpa, emocionali, sukelianti vartotojo susidoméjima, i§ kurio kilty klausimas kas
tai per produktas? Véliau sekty priminimo ir pozicionavimo pobiidzio reklama, nes vartotojams po
kiek laiko reikéty priminti, kas yra ,,Zoom®, kas yra ,,Studento paskola® ir biitinai paryskinti kuo ji
skiriasi nuo kity banky produktuy.

Mano manymu reklamos su palyginimo ir advokatavimo tikslu, taikyti neturétume, nes su
dabar rinkoje esanciais produktais sunku palyginti misy naujai siiloma paslauga (komerciniai
bankai nesiiilo tokio tipo produkty).

Kad reklama duotu apCiuopiama rezultata sitilau, taikyti ne pavienes reklamos priemones,

taciau apjungti jas 1 kompleksa. Tam padaryti mes naudosime $iuos reklamos tikslus (8 pav.):
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N

Vartotoias
petka produlity

Elientas trolodta jsigvt produlety

WVartotojas jsitidna, kad tal nandingas produltas ir
itna svarstyt jj jsigyti

Elientas supranta keas tal vra "Zoom" / "Studente paskola”

Elientas mformuojamas apie nawja produltta rinkoje \

8 pav. Naujo paskolinio produkto reklamos tikslai remiantis Arens reklamos

tiksly piramide

Tam, kad padaryti reklama su mazais kastais yra biitina atrinki, kurios reklamos priemonés
geriausiai tam tikty.

ISanalizaves su produktu susijusias banko vidines tvarkas ir susisteminus produkto
svarbiausias savybes, bei antroje dalyje aptarus galimas komunikacijos kliiitis su pirkéju, manau,
kad geriausios reklamos priemonés bty Sios:

0 Spausdintiné reklama;
Tiesioginé reklama;
Specialioji reklama;

Demonstraciné reklama;

o O o o

Reklama pardavimo vietose.

Spausdintiné reklama:

ISanalizaves produkto specifika ir jo klienta a$ sitilau i§ spausdintinés reklamos priemoniy
kaip pagrindini naudoti neperioding spauda (brosiiiros, informaciniai lapeliai), kurios galima dalinti
universitetuose, arba masiniuose studenty renginiuose (festivaliuose pvz.: KTU studenty rengiamas
Rafes festivalis) , taip pat Sia medziaga biitina patalpinti ir banko padaliniuose (ypatingai tuose
kurie yra arti universitety). Naudinga brositiry platinimo vieta galéty biiti ir dokumenty kopijavimo
centrai, nes $iose vietose taip pat lankosi daug studenty.

Rinktis reklama periodiniuose didziuosiuose spaudos leidiniuose (Respublika, Vakary
ekspresas, Lietuvos rytas), mano manymu yra netikslinga, nes dé¢l didelio didziyjy Lietuvos
dienrasciy tirazy reklama S$iuose dienras¢iuose bus gana brangi, kas automatiSkai atsilieps
didesnéms nei numatyta i¢jimo | rinka iSlaidoms, taciau galima panaudoti tokius riboto tirazo

leidinius, kaip studenty tarpe populiariis laikrai¢iai (pvz.: ,,Savas®, ,,Studenty era®). Sie spaudos
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leidiniai yra nemokami, todél studentams nereikia ju pirkti, kas automatiskai padidina skaitytoju
rata. Pradzioje Siuose leidiniuose, manau reikéty talpinti informacinio pobudzio reklama, kuri
atrodyty patraukliai, prikaustyty studento démesj ir priversty susidométi ir ieSkoti papildomos
medziagos apie produkta (galimos reklaminés zinutés turinys - 7 Priedas), taip pat pacioje produkto
ivedimo 1 rinka pradzioje bty tikslinga studenty laikras¢iuose uzsakyti reklamini straipsni, apie
finansavimo galimybes studentams Lietuvoje, taip pat reklamuojant nauja produkta (ne tik
informuoti klienta, bet duoti ir supratima apie produkta — antra piramidés pakopa), taciau bitina
straipsnyje iSrySkinti produkto paprastuma, prieinamuma, lengvas grazinimo galimybes, kad
perskaiCiusiam straipsni studentui nebelikty jokios baimés, ar neaiSkumo dél produkto.

ParuoStuose dalinti lapeliuose, broSitirose taip pat turéty biiti pabréziamos tos produkto
savybés, kurios potencialiam vartotojui sietysi su saugumu, paprastumu. (Pvz.; spausdinamoje
informacijoje galéty buti panaudoti tokie Zodziai kaip, saugiai, paprastai, lengvai, idétos iliustracijos
sukelian¢ios saugumo, malonumo jausmus).

Taigi, mano manymu, spausdindami tokio pobiidzio reklama mes uzkirstuméme galimy
komunikacijos kliti¢iy atsiradimui, taip ,,apdorotas® vartotojas nebeturéty baimés, dél produkto

sudétingumo, jausty, kad Sis produktas yra saugus, nesvyruoty dél finansinés nastos pa¢mus kredita.

Tiesioginé reklama:

IS tiesioginiy reklamos priemoniy, sitilau taikyti interneto kanala, nes didzioji dalis studenty
aktyviai naudojasi juo kiekviena diena. Pirmiausia visa informacija susijusia su Siuo produktu
patalpinti | ,,Zoom" svetaing, taip pat uzsakyti reklama reklamjuostg (baneris interneto tinklapyje)
tinklapiuose, kuriuose daznai lankosi studentai pvz.: www.one.lt, www.klase.lt susitarus su
universiteto atstovais taip pat patalpinti reklamjuostg universiteto puslapyje.

Sios priemonés turi biiti taip pat panaudotos i karto jvedant produkta i rinka, ju pagrindinis
tikslas, kad reklamjuosté patraukty studento démesi, kuria paspaudus nuoroda nuvesty i ,,Zoom
interneto tinklapi. ,,Zoom" internetiniame puslapyje patalpinta paskolos informacija turéty buti
pateikta, taip kad vartotojui ja perskaiCius nebelikty jokiy abejoniy dél produkto savybiy, taip pat
tekstas neturéty ,,bauginti“ bisimo vartotojo (kaip ir spausdintinés reklamos atveju galima naudoti
tuos pacius zodzius — lengvai, saugiai ir t.t.). AS rekomenduociau ,,Zoom* internetin¢je svetain¢je
paruosi ir daznai uzduodamy klausimy atsakymus (DUK — angl. FAQ), tai biity i§ anksto paruosti
klausimai, su konkreciais atsakymais i juos, taip buty uzkirstas kelias su antroje dalyje aptarta su
laiko klititimi (neuztrukty laiko surasti informacija, nes visi pagrindiniai klausimai jau turéty

paruostus atsakymus).
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Specialioji reklama:

Tai mano manymu vienas i§ biidy, kuris turi labai placias Sio produkto reklamavimo
galimybes. Produkta galima reklamuoti lauko vaizdo ekranuose, kurie yra prie universitety.
Parinkus geriausia laika (kada prasideda paskaitos ir kai grystama i§ ju) reklamuoti produkta vaizdo
ekranuose, kurie biina vieSojo transporto priemonése. Taip pat manau, bity puiki priemoné
suderinus su miesto savivaldybe ir gavus reikiamus leidimus prie universiteto esancioje didesnéje
sienoje uzsakyti, kad buty nupiestas reklaminis ,,grafiti.

Speciali atributika, kaip pieStukai, uzrasings, lipdukai taip pat padéty informuoti vartotoja
apie pasirodZiusi rinkoje produkta.

Sios reklamos priemonés pagrindinai atlikty produkto informavimo funkcija, kadangi dél

savo specifikos nesugebéty perteikti didelio informacijos kiekio.

Demonstraciné reklama / Kita reklama:

Sudarius bendradarbiavimo sutartis su mobiliyjy rySiy operatoriais biity galima uzsakyti ir
iSsiuntinéti reklamines sms Zzinutes iSankstiniy mobiliojo rySio paslaugy naudotojams. Manau,
visiems abonentams to daryti neverta, nes jaunimas daugumoje naudojasi iSankstinio apmokéjimo
paslaugomis (pvz.: eZys). Sios trumposios Zinutés sudominty potencialy vartotoja apie paslauga.
Zinutés tekste mano manymu batina nurodyti kam ji skirta, kad i banka nesikreipty nepilnamegiai ar
kolegijose besimokantys studentai. Atlikus tyrima ir jeigu tai jmanoma uZzsakyti reklama ant
ménesiniy vieSojo transporto biliety, kurie skirti studentams. Tai manau biity, nebrangus, taciau

labai tikslingas biidas pasiekti vartotoja.

Reklama pardavimo vietose:

Pagrindiné Sios paslaugos pardavimo vieta — banko padalinys.

Pagrindiné reklaminé medziaga, kuria geriausiai bankui naudoti padaliniuose, yra
reklaminiai plakatai, bukletai. Sios priemonés turi biiti patalpintos klienty matomose vietose, kad
Sie galéty skaityti - dométis nauju banko produktu — ,,.Studento paskola®“. Taip pat pagal Didziosios
Britanijos konsultacinés bendrovés “Allen International” sukurtus banko irengimo standartus naujai
irengtuose banko padaliniuose esan¢iuose vaizdo ekranuose galima transliuoti ,,Zoom* / ,,Studento
paskola“ reklama.

Kadangi banko padaliniuose lankosi jvairiis klientai, tod¢l reklama banko padaliniuose veiks
ir tiksling auditorija (tévus, abiturientus, kolegiju studentus), kurie papasakoje¢ apie produkta

kitiems, plés informuoty apie paslauga studenty rata.

42



Aptariant naudotinas reklamos priemones, nesiiilau taikyti transliacinés reklamos. Nors §i
reklamos priemoné pasiekia platy vartotojy rata, yra placiai paplitusi Siuolaikinéje visuomengje,
taciau Sis informacijos nesiklis mano nuomone turi $iuos trukumus:

0 Brangi lyginant su kitomis reklamos priemonémis (pvz.: vienos sekundés kaina
geriausiu transliacijos metu kainuoja vir§ 200 Lt + reklaminio klipo sukiirimo
kaina.);

0 Nebiutinai efektyvi (pvz.: reklamos pertraukéliy metu perjungiamas kanalas.);

0 Nepasiekta maksimali tiksliné auditorija (ne visi studentai vienu metu ziiri

televizija, ar klauso radijo).

Taigi iSanalizavus visas tinkamas reklamos priemonés manau, kad vis délto pagrindinis
reklamos tikslas biity informuoti studenta apie toki produkta, kaip ,,Studento paskola®, o tik paskui
jam pateikti papildoma informacija apie jo savybes. D¢l galimy komunikacijos kliti¢iy Zitirint per
reklamos prizme, mano iSvada biity, kad teisingai sudéliota informaciné zinuté pirkéjo, ar pirkéjo

auditorijos ne tik, kad neiSgasdins, bet tik dar labiau ,,pastimés* produkto pirkimo link.

* Rysiai su visuomene:

Si komunikacijos komplekso elementa bankas naudoja pagrindinai banko vardo ivaizdzio
gerinimui (pvz.: Bankas ,Klaipéda“ remia KurSiy mariy regata), taciau nenaudoja produkty
ivaizdzio gerinimui.

AS siiilau praplésti §i banko ,,siaurai iSnaudojama komunikacijos komplekso elementgq ir { ji
,lkomponuoti ,,Zoom* / ,,Studento paskolos* produkta.

Viena i§ svarbiausiy organizacijy, kuria a$ itraukiau ir prie tikslinés auditorijos yra studenty
atstovybés, $ios organizacijos tiesiogiai bendrauja su studentais, kas gali labai gerai pasitarnauti
padedant populiarinti banko ,,Klaipéda“ nauja paskola. Todél rySiy palaikymas su $ia organizacija
yra ypatingai svarbus.

Manau pries ivedant i rinka nauja produkta biity naudinga su didziyjuy universitety studenty
atstovybémis (jeigu pasiteisinty toks eksperimentinis projektas, tada su visy universitety
atstovybémis) sudaryti studenty atstovybiy rémimo sutartis, kur bankas ,,Klaipéda® isipareigoja,
remti studenty atstovybg ir jos organizuojamus renginius, o studenty atstovybé i§ savo pusés
reklamuoja banko nauja produkta, leidzia bankui ,,Klaipéda“ dalyvauti ir reklamuoti savo produktus
Ju (studenty atstovybiy organizuojamose renginiuose (pvz.: Pirmakursiy krikStynos, KTU studenty
organizuojamas Rafes festivalis, LIK ‘as Svent¢).

Taip pat bankas ,Klaipeda“ galéty remti arba dalyvauti ir tokiuose specializuotose

renginiuose kaip:
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1. Studenty priémimo { universitetus metu — istojus studentui i universiteta, puiki proga
studenta informuoti apie sitiloma paskola ir bida pajusti finansing laisve;

2. Studenty karjeros dienos — per kelias dienas vienoje vietoje susirenka daug studenty, tai
veélgi gera proga informuoti ir supazindinti susidoméjusius studentus su ,,Studento
paskola“;

3. Vilniaus knygy mugé 2009;

4. Lietuvos studenty universiada.

* Asmeninis pardavimas

Sis komunikacinio komplekso elementas yra pats populiariausias banke ,Klaipéda“
komunikacijai su klientu. Taciau Sis elementas banke ,,Klaipéda“ yra naudojama, kai klientas ateina
1 banka. ISskirtiniais atvejais banko verslo vadybininkai vyksta pas klienta (jmong) ir komunikacija
vyksta uz banko riby, taiau fiziniams asmenims Sis bidas néra taikomas. Manau sitilomo
komunikacijos komplekso asmeninio pardavimo elemento pagrindinis akcentas tai, komunikuoti su
tiksliniu potencialiu vartotoju ne tik banke, bet ir vykti | potencialiy klienty susibiirimo vietas ir ten

komunikuoti su jais (9 pav.).

>
Asmeninis pardavimas Banko viduje (padalinyje)
> ISoréje — uz banko riby
(universitetuose, renginiuose ir t.t.

9. pav. Asmeninio pardavimo komunikacijos schema banke , Klaipéda*

Banke ,,Klaipéda® asmeninio pardavimo metu priklausomai nuo situacijos naudojami visi
trys asmeninio pardavimo uzdaviniai (uzsakymy gavimas, uzsakymy vykdymas, pardavimo
palaikymo). Priklausomai nuo kliento, jo nuotaikos, iSsilavinimo banko ,,Klaipéda*“ vadybininkas
naudoja skirtingas technikas, komunikacijoje su pirkéju ir galutiniame etape - parduoty produkta.

IS kolegy praktikos banke, darau iSvada, kad asmeninio pardavimo metu dazniausiai i§ visy
komunikacijos kanaly banke ,Klaipéda kyla komunikacijos kliiitys. Priklausomai nuo banko
sitilomo produkto ir kliento asmeniniy savybiy gali buti susiduriama su skirtingomis komunikacijos
klititimis. Viena i§ pagrindiniy kliti¢iy parduodant paskolinius banko produktus (manau ne iSimtis
bus ir §is naujas produktas) — finansinés nastos baime.

Klientus gasdina ilgas paskolos laikotarpis (studenty paskolos atveju iki 10 mety.), banko
skaiiuojamos paliikanos. Daznai klientai jsitiking, kad bankas tai ta institucija, kuri bet kokiu

atveju ir bet kokiais budais siekia finansinés naudos ir jeigu kokia nors paslauga yra teikiama
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nemokamai (pvz.: nesenai pasibaigusi kreditiniy korteliy akcija — pirmus metus nereikia mokéti
kortelés metinio aptarnavimo mokescio), tai kazkur biitinai turi buti kazkas paslépta (slaptas
mokestis ir t.t.).

Zinoma pasitaiko kai dél darbuotoju nekompetencijos, ar asmeniniy motyvy vedini
darbuotojai kartais neinformuoja klienty apie visas produkto savybes, kurios véliau nemaloniai
,hustebina“ klienta (pvz.: Paypal sistemos veikimas Lietuvoje), o tai i§ savo pusés gadina, ne vieno
darbuotojo, taciau dazniausiai visi organizacijos ivaizdi.

Priklausomai nuo pardaveéjo sugeb¢jimy ir profesionalumo, susidariusiy kliti¢iy sprendimo
rezultatas taip pat biina skirtingas (pavyko iSsprgsti ar nepavyko). Taciau Sis kanalas neabejotinai
yra pats geriausias joms (kliitims) sprgsti, nes banko vadybininkas ar klienty aptarnavimo
specialistas gali tiesiogiai — realiu laiku stengtis itakoti kliento supratima, nuomong apie produkta.

Kai kuriose situacijose bankas ,Klaipéda“ savo darbuotojams i§ anksto yra paruoses
atsakymus, paaiskinimus { kai kurias klienty baimes ir jiems kylan¢ius neaiSkumus.

Taigi, i§ atlikto Zvalgybinio komunikacijos klifi¢iy tyrimo, kuriy metu buvo bendrauta su
banko kolegomis pasitvirtina mano anks¢iau minéti pavyzdziai, tode¢l darau iSvada, kad dazniausiai
bankas ,,Klaipéda* susiduria su finansinémis ir psichologinémis komunikacijos su potencialiais
produkto vartotojais klifitimis.

Finansine klititis — kaip ir analizavau viena i§ pagrindiniy pasitaikanciy komunikacijos
kliti¢iy su potencialiu vartotoju, kuri galutiniame variante sukliudo parduoti klientui produkta. Kad
Sios klititys neiskilty, mano manymu, reikéty vadovautis Siomis gairémis:

0 Aptarti finansines paskolos puses, i$siaiSkinti, kg vartotojas galvoja apie skolinimasi;

0 Komunikacijos metu naudoti saugumo jausma kuriancius pavyzdzius (pvz.: paéme
paskola galésite papildomai nebedirbti ir skirti savo likusj laika mokslams, kas jums
dus didele nauda ateityje — galimybes gauti geresni darba), pokalbio metu pavartoti
tokius zodzius, saugu, gera, patogu, madinga (tai sukelty saugumo, malonumo,
poreikio i produkta jausmus);

0 Viska aptarus, dar potencialaus vartotojo paklausti ar neturi klausimy, ar abejoniy
dél produkto.

o Patikinti klienta, kad paskolos Siuolaikinio gyvenimo rémuose normalus dalykas,
todel nereikéty riboti savo poreikiy ir dél to neimti paskolos (akcentuoti, kad paskola
galima grazinti anksciau laiko ir tai nieko nekainuoja, kad bankas ,,Klaipéda“ vienas
i§ patikimiausiy ir lyderis Lietuvoje ir savo klientams siiilo maziausias paliikanas
rinkoje, tokio tipo produktams).

Psichologines klititis iSsiaiSkinti yra sunkiau nei finansines, nes busimi vartotojai daznai

nesako, arba i§ viso neigia, kad jaucia psichologini spaudima ar diskomforta. Svarbiausias to
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kriterijus nuodugniai iSsiaiSkinti produkto savybes (kartas nuo karto uztvirtinant informacija,
klausimais — kaip supratote, ar turite klausimy, papasakokite kaip jiis supratote).

AS sitilau, kad banko vadybininkas biitinai i$siaiSkinty kliento poreikius — ko klientas tikisi
i§ perkamo produkto, tai padéty iSvengti psichologiniy komunikacijos kliti¢iy su diskomfortu
atsirandanciu jei produktas nepateisina vartotojo liikkesCiy po jo isigijimo (pvz.: per maza paskolos
suma, reik¢jo imti daugiau).

Dar vienas asmeninio pardavimo aspektas — komunikacija su tiksliniais ,,Studento paskola“
vartotojais uz banko riby (12 pav.). Kad bankas galéty pasiekti tikslines pirkéju grupes uz banko
riby, a$ sitilau panaudoti banko ,,Klaipéda* pardavimy grupés, kurios turi visa reikalinga jranga
(projektoriai, neSiojamieji kompiuteriai), kad nuvyke i vieta galéty supazindinti, paskaiciuoti
klientams studento paskolos imokas. Vadybininkai susitar¢ su universiteto vadovybe atvyksta pas
studentus ir kiekvienai grupei atskirai pristato ,,Zoom* / ,Studento paskola® produkta (a$
rekomenduoju nerinkti didesniy nei 30 Zmoniy auditorijy, nes didesnése grupése sunku valdyti
produkto pristatymo procesa.). Esant klausimy, iSsiaiSkinami visi smulkesni paskolos niuansai ir jei
yra pageidaujan¢iu — rezervuojamas laikas banke, kada potencialus klientas ateis { banka asmeninés
konsultacijos — sudaryti sutarti. Reiskias taip veikdamas vadybininkas neparduoda produkto, taciau
ji i8komunikuoja tiek, kad klientas patenka { treCia ar netgi ketvirta Arens piramidés (11 pav.)
pakopa (penkta pakopa — produkto pardavimas).

Kaip ir analizuota antroje darbo dalyje, tam ,kad produktas biity gerai perkamas taip pat
reikéty vykdyti ne tik su tiesioginiais potencialiais produkto vartotojais, bet ir su tiksline auditorija,
kuri gali daryti jtaka tikslinio produkto vartotojo apsisprendimams.

Pardavimy grupés vadybininkai turéty vykti i vidurines mokyklas ir gimnazijas, kad biity
pristatyta ,,Zoom" / ,.Studento paskola“ programa abiturientams, §i priemoné neturés tiesioginio
efekto ménesi ar dvieju ménesiy laikotarpyje (abiturientai mokykloje laiko egzaminus, istojg i
universiteta mokosi ir adaptuojasi prie naujos mokymosi tvarkos), taciau pra¢jus 6 -9 mén. biity
galima tikeétis atgalinio rySio — pardavimy padidéjimo, aiSku laikotarpi po prezentacijos mokykloje
biisimus studentus turéty pasiekti primenanti reklama apie ,,Zoom* / ,,Studento paskola* produkta.

Pasiekti tikslinés auditorijos grupe — tévus yra dar sunkiausia. Studenty tévai dirba
skirtingose istaigose, skirtingu laiku ir t.t., todé¢l, kad pasiekti juos darbe reikalingi dideli banko
,Klaipeda*“ zmogiskieji iStekliai ir tai pareikalauty daug laiko sanaudy.

AS §ia grupe isivaizduoju lengviausia pasiekti per internetinés bankininkystés kanala, tai
biity pigus, greitas biidas — bankas visiems klientams, kurie vyresni nei 40 metai iSsiuntinéty
informacija apie studento paskola, kuria klientai matyty prisijunge prie savo saskaitos internetinés
bankininkystés pagalba. Siems klientams isiysta informacija apie studento paskola turéty biti ne

tiek Zzaisminga, kaip jaunuoliams, o savyje talpinti daugiau informacijos apie pati produkta jo
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savybes (8 priedas). Zinoma $ios priemonés trikumas tai, kad §iuo biidy bus pasiekti tik banko
,Klaipéda® duomeny bazése esantys tévai, taciau atlikus tyrimus, kiek i§ ju jtakojo savo vaiky
sprendima ir kokia buvo nauda i§ Sios komunikacijos tada bus galima projekta vystyti toliau, arba
nutraukti.

Banko ,Klaipéda“ vadybininkai bus suinteresuoti kuo daugiau ir kuo didesnes sumas
parduoti ,,Studento paskola® produkto, nes uz parduotas paskolas bus skaiCiuojami taSkai, kurie
vieng karta { ketvirt] pervedami kaip premija. Banko darbuotojas bus suinteresuotas, kad studentas

imty kuo didesng paskolos suma, nes nuo to priklausys premijos dydis.

* Pardavimy skatinimas

Bankas ,,Klaipéda® pardavimuy skatinima, kaip komunikacijos elementa taiko gana retai.
Literattiros Saltiniuose rasoma, kad $i komunikacijos ri§is susieta su vartotojo emocijomis ir realia
gaunama produkto nauda (pvz.: akcijos, loterijos, nuolaidos, zaidimai).

Si komunikacijos priemoné banke bus nukreipta i galutinius vartotojus, tikédamiesi
trumpalaikio efekto — greito pardavimy Suolio, sitilau {vedant ,,Studento paskola® { rinka i§ karto
rinkoje startuoti ir su nuolaidy sistema (trumpalaiké taktika), kurios metu ivedant produkta i rinka
paémusiems paskola studentams uz pirmus mokslo metus nebiity skaiCiuojamos paliikanos, tai
mano manymu taip pat Zenkliai palengvinty komunikacija su studentais ir turéty didelg itaka
produkto pardavimams.

Véliau (siekiant ilgalaikio tikslo) galima nauja paskolini produkta papildyti lojalumo
sistema (studentams kurie naudojais 3 banko produktais taikyti 0,3 proc. maZesng palikany norma
nei tiem kurie neturi), tai paskatinty studentus isigyti daugiau banko paslaugy, kad susidaryty 3
produktai ir jis galéty gauti geresnes paliikanas.

Taip pat periodiSkai (pvz.: viena karta metuose) galima organzuoti zaidimus, kuriy metu

pasiémg paskolas studentai galés laiméti 3 neSiojamuosius kompiuterius.

47



Stai kaip atrodyty pardavimy skatinimo modelis banke ,,Klaipéda“ (10 pav.).

Pardavimo skatinimas

Banko ,,Klaipéda“ naujo
produkto vartotojas

/\

Trumpalaiké reakcija:

Taikoma ivedant i rinka nauja
produkta.  Siekiamas efektyvus
trumpalaikis  efektas  taikoma:
paliikany nuolaida pirmus metus

Ilgalaiké reakcija:

Taikoma siekiant ilgalaikio efekto,
kas augina klienty lojaluma
taikoma: konkursai, loterijos

10 pav. Pardavimy skatinimas banke ,,Klaipéda“

Taigi, analizuodamas teorinius literattiros Saltinius, antroje dalyje atlikgs situacijos analizg

sudariau, naujai jvedamo { rinka paskolinio produkto komunikacijos kompleksa.

Kadangi bankas ,,Klaipéda“ ry$iy su visuomene elementa naudoja pastoviai, taciau iki naujo

produkto jvedimo jis buvo labiau skirtas paties banko ,,Klaipéda“ prekinio zenklo (angl. ,,Brand*)

vaizdzio gerinimui, tod¢l manau, kad ,,Zoom* / Studento paskola produkto rySiy su visuomene

komunikacijos elementas tapty seniau banko vykdytos komunikacijos (,,Brand*) papildymu, o dar

po Siek tiek laiko komunikuoti su potencialiais pirkéjais reklamos, asmeniniy pardavimy ir

pardavimy skatinimo pagalba (14 pav.).

Didziausia démesj, manau, mano sudarytame komunikacijos komplekse uzima reklama ir

asmeninis pardavimas.
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Produkto komunikacijos kompleksas ivedant i rinka ,,Zoom" / ,,Studento paskola* produkta
(11 pav.):

Komunikacinis
efektas

Pardavimy
skatinimas

Asmeninis
pardavimas

Reklama

Rysiai su
visuomene

Laikas

11 pav. Komunikacijos priemoniy taikymas naujo produkto jvedimo metu

Saltinis: Apmanues A.B., IToros E.B

Taigi tecioje Sio darbo dalyje remdamiesi komunikacijos klititimis kurios gali iskilti jvedant
1 rinka nauja paskolini produkta, sudaréme komunikacijos kompleksa, kuris yra orientuotas iSvengti
$iy kliagiy atsiradimo. Sis planas eliminuoja priezastis komunikacijos klifitims atsirasti, todél

klititims uzkertamas kelias joms dar net neiskilus
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ISvados

Ivykdzius savo darbe iSsikeltus uzdavinius jais remiantis formulavau ir darbo i§vadas:

1. Remiantis darbe naudota literatiira atlikti naujo ivedamo i rinka produkto ir

komunikacijos su tiksliniu klientu ir jo igyvendinimo kliii¢iy sprendimo teoring analizg.

2. Atlikti naujo paskolinio produkto — ,,Studento paskola* ivedimo Lietuvos rinkoje ir

komunikacijos su tiksliniu vartotoju situacijos analizg.

3. Sudaryti naujo paskolinio produkto komunikacijos kompleksa, vis tai atlikgs padariau Sias

18vadas:

Pirmoje Sio darbo dalyje, atlikau naujo paskolinio produkto ivedimo | rinka bei

komunikacijos su tiksliniu vartotoju teoring analizg, nustaciau, kad:

Produktas teoriniuose literatiiros Saltiniuose dazniausiai yra apibréziamas kaip
materialiy ir nematerialiy savybiy rinkinys, kuris apima tam tikras savybes —
ipakavima, spalva, kaina, kokybg¢ firmos zenkla, taip pat teikiamas paslaugas bei
pardavéjo reputacija.

Naujo produkto apbrézimu vadinamas tas produktas, kuris siilo naujas naudas
produkto vartotojui, teikia naujas naudas lyginant su rinkoje esanciais produktais,
naujas produktas reikalauja naujy marketingo veiksmy, salygoja rizika patirti
galimus didelius nuostolius, tai yra susij¢s su kintanciais vartotojo poreikiais.

Naujas paskolinis produktas, kad pereity savo gyvavimo cikla, turi tapti vartotoju
vertinama — vartojama preke, produkto pirkéjas turi tapti pastoviu vartotoju.

Prekés gyvavimo ciklas yra prekés pardavimy istorija, kuri yra grafiskai atvaizduota
prekés gyvavimo ciklo raidoje nuo momento, kai produktas izengé i rinka iki
i$nykimo i$ rinkos.

Pagal produkto adaptavima prekés potencialtis pirkéjai yra skirstomi i: Novatorius,
Greitai adaptuojanCius, Ankstyvaja dauguma, Vélyvaja dauguma, Atsilikélius ir
neadaptuojancius.

Naujas produktas rinkoje kartais iSgyvena tik produkto i¢jimo i rinka stadija ir po to
,dingsta® 1§ gyvavimo ciklo. Toki produkto eliminavimo salygoja susidiirimas su
,oedugnés* - lizio tasku. Produkto dingima i$ rinkos salygoja: pateikimas netinkamu
laiku, naujas produktas blina nepastebimas vartotojy ar vartotojai jo nesupranta,

blogas pozicionavimas, produktas neatitinka vartotoju poreikiy, techninés su
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produktu susijusios problemos, per mazas teikiamy naudy skaiCius, kokybés
trukumas, sudétingas produkto vartojimas, blogi kiti su produktu susij¢ elementai.
* Pagrindines komunikacijos klititis sukeliancios rizikos yra keturios ir yra skirstomos
1 Sias grupes: 1. Psichologing;
2. Atlikimo
3. Finansing;
4. Laiko.
Remiantis atlikta teorine literatiiros Saltiniy analize Sioms rizikoms jveikti sitiloma
naudoti informacini miksa, susidedanti i§ trijuy grupiy:
1. Prekinio Zenklo informacija;
2. Informacija 1§ lipu i lupas;

3. Informacija pritaikyta individualiam vartotojui.

Antrojoje magistro darbo dalyje, atlikus naujo paskolinio produkto ivedimo i Lietuvos rinka
bei komunikacijos su tiksliniu produkto pirkéju situacijos analiz¢, nustaciau kad:

« Salyje vis didéjanti banky konkurencija, kur Lietuvos rinka tampa ju ,,miisio lauku*
ir bankai norédami islaikyti stabily pelno augima ir pritraukti vis naujy klienty, imasi
alternatyviy kreditavimo strategijy pasitilydami rinkai naujus paskolinius produktus.
Prisitaikydami prie Siuolaikinés vis besikei¢ianciy vartotojy poreikio, bankai tampa
novatoriais produkty ktrime.

* Naudodamasis jvairiais duomeny Saltiniais atlikau uzsienio Saliy ir Lietuvos rinky
situacijas analizg, iSanalizavau potencialiy pirkéjus kas leido suprasti galimus
komunikacijos kanalus.

* Tam, kad biity naujo produkto jvedimas vykty sklandziai i$sikéliau Siuos tikslus:

1. Informuoti potencialy produkto pirkéja apie nauja paskoling
produkta;

2. [Itikinti vartotoja, kad sililomas naujas paskolinis produktas
suteikia jam naujas galimybes;

3. Banko pasirinkta strategija turi duoti greita apCiuopiama rezultata
1 idétas pastangas;

4. Pasiilyti naujas klientams aktualias paslaugas, kad klientas
siekiant vis didesnio klienty lojalumo.

* Komunikacijos kliiitys, kurios trukdo komunikacijai su tiksliniu vartotoju praktiskai
atitinka teorin¢je dalyje analizuotas klittis. Juy atsiradimo priezastys galima suprasti,

kaip netinkamos komunikacijos pasekmg.
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Paskutin¢je savo darbo dalyje iSdésc¢iau praktines priemones komunikacijos trikdziy
susidaranciy {vedant { rinka nauja produkta paSalinimui ir sudariau komunikacijos kompleksa,
kuriuo bty galima naudotis jvedant nauja paskolini produkta — ,,Studento paskola“ | Lietuvos

rinka. IS treCiosios darbo dalies suformulavau Sias iSvadas:

» [veikiant komunikacijos trikdZius pagal Hong-Youl Ha sitiloma informacinio mikso
modelj, pritaikius ji banko ,,Klaipéda“ naujo paskolinio produkto ivedimo i rinka,
komunikacijos su vartotoju metu pri¢jau iSvados, kad svarbiausios yra finansinés ir
psichologinés klititys.

* Teigiu, kad svarbiausias komunikacijos su potencialiu tiksliniu vartotoju komplekso
etapas banko ,Klaipéda“ atveju, kurio metu geriausiai sektysi uZzkirsti kelia
kylan¢ioms komunikacijos klititims ir iSsprgsti joms atsiradus — asmeninis
pardavimas;

* Asmeninio pardavimo kanalas — didziausia itaka turintis pardavimo kanalas i§ visy
aptarty.

* Manau, kad tam, kad buty pasiektas didesnis tiksliniy vartotojy skaiCius biitina
komunikacija vykdyti ne tik su tiksliniu vartotoju, bet ir su juo susijusiomis

tikslinémis grupémis.

Apibendrinant visa diplominj darba galiu daryti iSvada, kad bankui ,,Klaipéda“ pritaikytos ir
paruostos iSvados apie komunikacijos barjery pasalinima yra raktas i s€¢kminga ju eliminavima.

Mano sudarytas komunikacijos kompleksas uzkerta kelia komunikacijos klititims dar joms
né neatsiradus. Sis kompleksas yra i§skirtinis ir bankui atverty daug naujy galimybiy komunikacijos
su potencialiais ,,Studento paskola“ vartotojais — studentais.

Rasant §1 magistro darba, suformuluoti uzdaviniai iSspresti ir iSkeltas tikslas yra pasiektas.
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Priedai

1 Priedas

Pagrindinés darbo savokos ir terminai:

Adaptavimas

Tai mentaliniy ir elgesio veiksmy stadijos, per kurias praeina individas, suzinodamas apie produkta
(Kotler, F. ir Armstrong, G. 2003).

Asmeninis pardavimas

Brangiausia rémimo forma vienam asmeniui, kadangi kontaktuojama i$ karto tik su vienu zmogumi,
o ne placigja auditorija (Vijeikis, J. 2003).

Bedugné

Produkto ivedimo etapas, kai jis nepasiekes augimo stadijos biina pasalintas i rinkos (Bakanauskas,
A.2004).

Ivedimas

Gyvavimo ciklo stadija, kai naujos rinkoje pasirodziusios prekés pardavimas po truputi did¢ja
(Baker, M. J. 1999).

Informacija iS lupy j lipas (angl. Word of mouth)

Zinuté apie produkta ar jo tiekéja perduota kity vartotojy (Hong - Youl Ha, 2002).

Informacinis kompleksas (angl. Information mix)

Informaciniy sri¢iy susijusiy su prekiniy zenklu, informacija i$ ltipu i lupas bei informacijos skirtos
konkre¢iam vartotojui naudojimas kad biity eliminuotos komunikacijos kliitys.

Komunikacijos kompleksas

Tai komunikacijos priemoniy rinkinys, kuri galima pritaikyti siekiant konkre¢iy rémimo tiksly.
Komunikacijos kliuitys (angl. communication barriers)

Tai trukdziai, dél kuriy potencialus prekés vartotojas gali stabdyti arba nutraukti produkto
pardavimo/pirkimo derybas (Bakanauskas A. 2004).

Komunikacijos priemonés

Bidai kuriais imoné komunikuoja su esamais ir potencialiais vartotojais

Naujas produktas

Tai produktas, paslauga ar id¢ja, sitilantys naudas, kuriy nesitlo kiti produktai (Kotler, F. ir
Armstrong, G. 2003).

Prekés gyvavimo ciklas
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Laiko tarpas, per kurj produktas pereina keturias savo gyvavimo fazes (Baker, M. J. 1999).
Produktas

Tai materialiy ir nematerialiy savybiy rinkinys, apimantis jpakavima, spalva, kaina, kokybg, firmos
zenkla, taip pat teikiamas paslaugas bei pardavejo reputacija (Vijeikis, J. 2003).

Reklama

Tai uzsakovo apmokamas neasmeniSkos informacijos apie gaminius, paslaugas ar id¢jas skleidimas
pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly (Bakanauskas A. 2004).

Reklamos nesiklis

Tai reklaminés Zinutés perdavimo tikslinei auditorijai priemoné.

Rinka

Tai visuma esamy ir potencialiy pirkéjy, siekianciy patenkinti savo poreikius pakeiciant ka nors

vertinga su prekes ar paslaugas sitilanc¢iais pardavéjais (Pranulis V. ir kt., 1999).
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2 Priedas

AP PRIZU INVESTAVING  BIZAING SUNMANUMe
200N cowTRAS  ZABIMAS  K@WKURSA ABE
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] e . mnkvcxz 160512 ieskau reikalingos informacios
N 1 s :
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3 Priedas

Pasistenkite apskaiciuoti savo meénesines islaidas pagal zemiau nurody-
tas islaidas (Vidurkiai)
B0 -
N=1003 Ribams/ higienos reilkmenims daugiau isleid#ianéios nurodé merginos; 713,20 Lt
700 transportui - vaikinai, kolegijy studentai; maistui - universitety studen-
tai, mokeséiams uz moksla/ egzaminus - studijucjantieji universitetuose,
B0 - magistrantai. Vakarinio skyriaus studentai nurodé didesnes islaidas
visiems gyvenimo aspektams, isskyrus studijoms reikalinga medZiaga.
5o - Vilniuje studijucjantys, dirbantys tyrimo dalyviai daugiau isleid¥ia
bustui, rtibams/ higienos reikmenims bei mokslams.
400
300
227,04 Lt
200 -
128 B4 Lt
| 1w8sLt 109,78 Lt
100 4 i : .
1 | et Py ceen 8,37Lt 5 3611
. i i i I _Fa
= ' B = 3
St % i E. % .E 4, Pl : :
S BN 3O SR PO 1 B - B F &
E§§ E-_'E_;.: s Ef mig T EsZ =
§EE: 3 £ ¥ B, EE H =
&= Fiit £ EE i £
| =k i3 t 3 :
m spinter tyrimai =

Saltinis: UAB »Spinter tyrimai* atliktas Studenty socialinés ir ekonominés padéties tyrimas 2007 vasaris

58



4 Priedas

Pasistenkite apskaiciuoti vidutines menesines pajamas, kuriomis
disponuojate¥*, pagal kilmes saltinius: (Vidurkiai)
*lisy disponuojami pinigai reiskia pinigai, kuriuvos iSleidziate per ménesj, nepaisant to, kada jie buve uzdirbti
av
"N=1003 TR 11,‘35" Didesnémis vidutinémis ménesio pajamomis dis-
. ponuojantys daniau jvardijo vaikinai, dirbantys
< respondental, universitety studental, magistrantai,
= en pﬁ\’ taip pat studijuojantieji vakariniame skyriuje.
7 X Nedirbantieji daZniau nurodé
P Tt A daugiau pajamy gaunantys i% 960,23 Lt
@1‘:51' ,,:‘:5-""1"'ﬂl tokiy $altiniy, kaip 3eima ar
. aukstosios mokyklos mokama
aviant ALY stipendija.
- &ﬁj .a,‘ﬁ-?} ‘pb\,."“ - ﬁi’j}" pﬁ-
F svarbesne dali merginu,
Seimos, parmedo  Stipendija/ _Patiesy’ palios Kiti Ealtinid  Bendros ménesic lkolegiju, maFesnig miesty (ne
b ;f':,';‘, “"f;"?:;um“ R Vilniaus ir Kauno} studenty
darha pajamuy, uzdarbis — daZniau
w00 372,23 Lt 363,70Lt vaikinu, universitety, vakarinio
i skyriaus studenty pajamu.
o0 | Seima ir stipendlija kaip
pajamy saltinis dazniau
— reikimingas nedirbantiems,
uzdarbis - dirbantiems stu-
100 - 75451t dentams.
25,76 Lt
[
Seimos/ partnerio  Stipendijas socialing Paties/ pafios Kiti saltiniai Bendros m énesio
Jparam a . . stipendija uZdirbtos pajam os uz pajamuos
m spinter tyrimai apm ok am q darba

Saltinis: UAB »Spinter tyrimai* atliktas Studenty socialinés ir ekonominés padéties tyrimas 2007 vasaris

59



5 Priedas

Jei esate gave tokia finansine paramg kaip paskola is valstybés ar kity
vieSyjy Saltiniu (aukstosios mokyklos ir pan.), kokia suma ir kokiam laiko-
tarpiui Jus gavote? (Proc.)

N=1003
Statistiskai reiksmingy skirtumy
pagal respondenty socialines -
demografines charakteristikas
Vidutinis paskolos laikotarpis- 12 mety néra.
Vidutiné paskolos suma- 3412 Lt
Taip, esu gaves,-usi
tokia,-iy paskola, y;
8,50%
Ne, nesu gaves,-usif
émes,-usi tokios,-iy
paskolos, -y;
90,50%
m spinter tyrimai

Saltinis: UAB Spinter tyrimai* atliktas Studenty socialinés ir ekonominés padéties tyrimas 2007 vasaris
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6 Priedas

Jeigu turite darba, kaip glaudziai jis yra susijes su
Juasy studijomis? (Proc.)

N=1003
Taip, visiskai
susijes;
13,8%
Ne, visiskai Taip, & dalies
nesusijes; susijes;
41,4% 18,8%

Ne, mazai susijgs;
26,1%

Su studijomis nesusijusj darbq dirbantys dazniau nurodeé vaikinai,
bakalauro/ pagrindiniy studijy, dieninio skyriaus studentai.

m spinter tyrimai

Saltinis: UAB »Spinter tyrimai* atliktas Studenty socialinés ir ekonominés padéties tyrimas 2007 vasaris
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7 Priedas

Nesvyruok. Buk uztikrintas!

o Su studento paskola planuok savo
islaidas uztikrintai!

NESWE':'K' ° Gauk kas ménes;j iki 500 Lt ir lengviau
uim!mas! - siek savo tiksly!

Saltinis: Banko ,,Klaipéda“ vidiniai veiklos duomenys, (2008)
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8 Priedas

Studento paskola —paskola studentams su ypatingai geromis salygomis.

..... tekstas

Studento paskolos ménesines jmokos pavyzdziai®

Laikotarpis
12 mén. 24 meén. 36 men.
300 Lt
400 Lt
500 Lt

Ménesine ismoka

* Tikzli pazkoloz grazinimao [moka apskaiciuojama fyvertinus paskoloz bei klierto duomenis

Saltinis: Banko ,,Klaipéda“ vidiniai veiklos duomenys, (2008)
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