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Ivadas

Yra senas posakis: ,,Jeigu pagaminsite tobulus spastus peléms, pasaulis pats nuties kelia
prie jusu dury” [29]. Profesionalai i tai atsakytu, jog pirmiausia reikéty pasaulj itikinti, kad yra
peliu. Kitaip sakant, neuztenka sukurti nauja preke ar paslauga, nustatyti jai kaing ir paskirstymo
kanala, dar reikia sukurti paklausa, kad potencialiis vartotojai suzinoty apie jos egzistavima. Tai
galima padaryti organizuojant rémimo programa, kurios pagalba paskleidziama zinia apie preke
ar paslauga bei sukuriama ir palaikoma jai paklausa.

Temos aktualumas: Atgavusi nepriklausomybe ir jtvirtinusi rinkos ekonomikos
principus iikyje, Lietuva sékmingai integruojasi i Europos ir pasaulio tki. Vakary Saliy paslaugu
sektoriuje vykstantys pokyciai bidingi ir Lietuvai. Paslaugy sfera vertinama kaip spar¢iausiai
besivystanti Lietuvos tkio dalis, sulaukianti vis didesnio mokslininky démesio. Viena i$
labiausiai besivystanciy paslaugu sferos segmenty yra telekomunikacijy rinka. Tarp Sios rinkos
paslaugy teikéju vyksta intensyvi konkurencija, kei¢iasi ir didéja vartotoju poreikiai bei paslaugu
vertinimas. Mobiliojo rySio operatoriy teikiamos paslaugos vienodéja, todél pagrindiné
konkurencija vyksta dél paslaugu kokybés. Sukiirus nauja paslauga arba patobulinus jau esama,
nustacius jai kaing bei pritaikius optimalia paskirstymo sistema, ypa¢ svarbu organizuoti
efektyvia rémimo programa. ,.Be jos Zinia apie nauja paslauga pasklisty labai 1étai ir todél
uzsitesty prekés ivedimo i rinka bei augimo stadijos” [37. P.126].

Temos problematidkumas: Parduodant tiek preke, tiek paslauga svarbiausia nustatyti
vartotoju poreikius ir juos jtakoti. Taikant paslaugy marketinga negalima taip stipriai paveikti
klienty, kaip kad taikiant prekiy marketinga. Gaminiy pardavéjas gali suvilioti vartotoja ju
ipakavimu, reklama, kainy politika ir produkty pranaSumu. Tuo tarpu paslaugy teikéjai tokiy
galimybiy neturi, nes klientai paslaugy kokybe¢ gali ivertinti tik jas vartodami. Nematomy,
neapciuopiamy, nepalieCiamy paslaugu kokybe isivaizduoti gerokai sunkiau negu gaminiy,
suzadinti nora jas vartoti sudétinga. Todél paslaugy sferoje svarby vaidmeni atliecka rémimas.
Rémimo politika turi du taikinius — galutini vartotoja ir tarpininkus [37. P.126], o jos
pagrindiniai tikslai yra informuoti numatytas asmeny grupes apie jmonés pasitilymus bei skatinti
jais pasinaudoti. Nuo sékmingai pasirinktos rémimo strategijos priklausys ar vartotojai iSskirs
konkrecios imongs sitilomas paslaugas ir jas vartos.

Tyrimo tikslas — jvertinti UAB ,,Tele2” paslaugu rémimo strategija.

Tyrimo tikslui jgyvendinti keliami tokie updaviniai:

1. Apibrézti paslaugy marketingo iStakas ir samprata, tipus bei funkcijas, apibudinti
paslaugy marketingo kompleksa, rémimo priemones, aptarti paslaugu rémimo strategijas, ju

vaidmeni bei privalumus.



2. Apibudinti UAB “Tele2” veikla, aplinka, teikiamy paslaugy ypatumus bei ju rémimo
strategija.

3. Atlikti UAB “Tele2” klienty apklausa apie imonés naudojamy paslaugy rémimo
priemoniy ypatumus ir truikumus bei nustatyti ju efektyvuma.

4. Ivertinti imoneés pasirinkta rémimo strategija.

5. Pateikti imonés paslaugy rémimo strategijos tobulinimo kryptis ir priemones.

Tyrimo objektas — UAB “Tele2” teikiamos mobiliojo rydio paslaugos.

Tyrimo dalykas — UAB “Tele2” teikiamy mobiliojo rySio paslaugy rémimo strategija.

Tyrimo hipotezé — teisingai pasirinkta UAB “Tele2” paslaugy rémimo strategija yra
imonés s¢kmés garantas.

Tyrimo metodai: Teorinis §io darbo problemos tyrimas paremtas mokslinés ir
specialiosios literatiiros Saltiniy, nagriné¢janciy paslaugy marketingo bei paslaugy rémimo
priemoniy naudojima, lyginamaja analize. Literatliros apzvalga buvo atlikta referatyviai ir
problemiskai, iSnagrinéta ka autoriai raSo Sia tema, iSskirti ir aptarti nuomoniy panasumai bei
skirtumai. Empyrinis tyrimas pagristas pirminiy dokumenty (kontent) analize, apklausos
rezultaty vertinimu. Pagrindinés paslaugy rémimo startegijos tobulinimo kryptys bei priemonés
pateiktos, atsizvelgus i mokslininky bei specialisty nuostatas, tyrimo proceso metu gautus
rezultatus bei remiantis asmenine nuomone.

Darbo struktiira: Magistro darba sudaro trys dalys — teoring, analitiné ir baigiamoji.

Literatiira: Temos nagrinéjimui naudota lietuviy ir uzsienio autoriy moksliné literatiira
bei specializuoti leidiniai, paslaugy marketingo bei rémimo strategijy klausimais.

Darbe panaudoti pirminiai ir antriniai informacijos daltiniai, t.y. UAB ,,Tele2” medpiaga,
atlikty tyrimy duomenys, taip pat statistiniai bei verbaliniai dokumentai ir kt.

Problemos: Iskilo problema dél UAB ,,Tele2” vidaus dokumenty panaudojimo. Imonés
vidaus politika neleidzia skelbti finansinés informacijos, susijusios su iSlaidomis rémimui,
pardavimy apimtimis, pajamomis ir kita tokio pobiidzio informacija. Nagrin¢jant UAB ,,Tele2”
rémimo priemoniy kastus ir efektyvuma, teko panaudoti vidutines reikSmes ir informacija, kuri
buvo pateikta spaudoje bei internete, todél skai¢iavimuose galima paklaida.

Magistro baigiamojo darbo apimtis 69 lapai. Jame pateikta 48 paveikslai, 23 lentelés ir 30
priedu.



1. Rémimas, kaip svarbus paslaugy marketingo komplekso elementas

Paslaugy sfera - viena perspektyviausiy bei sparciausiai besiplétojanciy tikio sfery, savo
intensyvumu prilygstanti prekiy gamybos sektoriui. Paslaugy imonés, norédamos sékmingiau ir
pelningiau plétoti savo veikla, privalo apgalvotai taikyti marketinga. Specifiné paslaugos
prigimtis ir atitinkamos jos savybés lemia ir paslaugy marketingo iSskirtinuma, jo ypatumus bei

tam tikras sudétingesnes praktinio taikymo problemas.
1.1. Paslaugy marketingas ir jo komplekso ypatumai

Paslaugy marketingo iStakos: Paslaugy marketingo idéjos mokslo pasaulyje prigijo
gana létai ir sunkiai. Pasak S. W. Brown, R. P. Fisk ir M. Bitner, ,,mokslininkai, pradé¢j¢ 20 a. 6-
ajame deSimtmetyje diskusija apie paslaugy marketingo reik§minguma, buvo ne tik novatoriai,
bet ir nebijantys rizikuoti” [7. P.82]. 1974 metais JAV J.R. Rathmell savo knygoje ,,Marketingas
paslaugy sektoriuje” jrodé, kad reikia specialios marketingo koncepcijos, modeliy ir priemoniy,
skirty paslaugy sferai [34].

Naujos paslaugy marketingo teorijos ir modeliai buvo pradéti kurti 20 a. 8-0jo
desimtmecio viduryje [18. P.66]. Naujoviskai mastantys marketingo specialistai negaléjo
tenkintis misria dominuojancio tradicinio marketingo teorija, kuri pradzioje buvo plétojama
standartizuotoms vartojimo prekéms. Praktikai, taikydami S$ia teorija kitose veiklos srityse,
susidiiré¢ su tam tikrais sunkumais, todél teoretikai pradéjo dométis unikaliomis pramonés ir
paslaugy marketingos savybémis. 1977 metais pirmasis apie $ia problema paskelbé L. Shostak
[35. P.73-75]. Naujas pozitiris formavo nuostata, kad paslaugy marketingo negalima atskirti nuo
gamybos ir administravimo, jis yra vienas i$ triju paslaugy operaciju vadybos aspekty.

1975 metais Briuselyje ivyko pirmasis tarptautinis mokslinis seminaras paslaugy
marketingo klausimais, kuri rémé Europos vadybos pazangos studijy institutas [18. P.69].
Panasius seminarus organizavo Pranciizijos imoniy administravimo institutas (1977 m), Londono
verslo mokykla (1979 m). 1983 metais Helsinkyje jvyko pirmoji vadinamosios Siaurés paslaugy
marketingo mokyklos atstovy, t.y. Europos Siaurés $aliy paslaugy marketingo specialisty
konferencija, kur buvo svarstomi paslaugu marketingo apskritai bei vidaus marketingo teorija ir
praktika.

1980-1990 mety laikotarpiu JAV ir Vakary Europoje buvo parengta ir ileista palyginti
daug knygu, vadovéliy ir straipsniy rinkiniy paslaugy marketingo klausimais: CH. H. Lovelock
paslaugy marketingo studija [23], taip pat P. Kotler ir P.N. Bloom profesiniy paslaugu

marketingo vadovéliai [21], specialiy tyrimy praneSimai, apzvalgos ir kt.



Lietuvoje pirmieji paslaugy teorijos bei marketingo ir vadybos problemomis susidoméjo
grupé Vilniaus universiteto Ekonomikos fakulteto déstytoju (doc. B. Dvileviciené, doc. V.
Kindurys, prof. A. Sausanavicius, doc. B. Vengrien¢) [18. P.70].

Pasak Ch. Lovelock [24. P.2-11], paslaugy marketingo atsiradimg 1émé veiksniai,
pasireisSkiantys iSsivysCiusiy Saliu ekonomikoje, pavyzdziui, valstybinio reguliavimo modeliy
kaita, vieSyju korporaciju ir ne pelno organizacijy privatizavimas, kompiuterizavimas ir
technologiju inovacijos, francizés plétra ir pan. 1996 metais Ch. Lovelock prie Siy veiksniy
priskyré ir paslaugy kokybés pokycius bei novatorisky vadybininky samdyma ir rémima [25.
P.9-10].

Paslaugy marketingo formavimosi procese, marketingo esmé buvo suvokiama ir
traktuojama jvairiai, o paslaugy marketingo samprata formavosi remiantis apskritai marketingo
savokos apibrézimais. Atskiri autoriai skirtingai formulavo marketingo apibrézimus, nors juose

buvo galima jzvelgti ir panasumy.

Paslaugy marketingo samprata: Klasikiniu pozitriu marketingas yra verslo veikla,
valdanti prekiy ir paslaugy judéjima nuo gamintojo iki vartotojo, taip pat socialinis procesas,
kuriuo ,,prognozuojama, ple¢iama ir tenkinama prekiy bei paslaugy paklausa” [33. P.15]. P.
Kotler aidkino, kad marketingas yra ,,zmoniy veiklos rusis, skirta poreikiams ir reikméms
tenkinti per mainus” [22. P.43-44]. Tuo tarpu M. Christopher, S. Kennedy ir kt. marketingq
suvokeé kaip “buida, kuriuo firma suderina savo zmoniy, finansinius ir fizinius iSteklius su jos
klienty norais” [8].

Lietuvos marketingo specialistai ir mokslininkai taip pat suformulavo ir pateiké keleta
marketingo apibrézimy. S. Urbonaviéius pritaré P. Kotler aiskinimui, kad marketingas yra
,vartotoju poreikiy tenkinimas per mainus” [37. P.9]. Jis marketingg sulygino su
,hesibaigianciomis lenktynémis”, kuriose svarbu ne tik ,,greitai bégti, bet ir protingai paskirstyti
jégas” [38. P.9]. A. Damulienés nuomone, marketingas yra ,,vientisa imonés ir jos partneriy
gamybinés ir komercinés veiklos valdymo filosofija, strategija ir taktika, padedanti tenkinti tam
tikrus konkre¢iy vartotoju poreikius” [10. P.6]. Remiantis A. Pajuodziu, marketingo savoka
paprastai vartojama ,,siauraja prasme kaip prekiy ir paslaugy realizavimo priemoniy visuma, o
placigja prasme kaip { rinka orientuota ijmonés vadyba, tam tikra jmonés filosofija” [30. P.4].

J. Evans ir B. Berman marketingo apibrézimus jungé i klasikinius (ribotus) ir
diuolaikinius (apibendrinancius) [13. P.16]. Tradiciniai marketingo apibrézimai pabrézé fizini
prekiy ir paslaugy teikima, sureikSminant prekiy tiekimo ir realizavimo kanaly vaidment,
neapibréziant pirkéjy ir pardavéjy saveikos svarbos, ivairiy socialiniy grupiy poveikio

marketingui.



Vis délto, marketingo samprata negali apsiriboti tik materialiomis prekémis ir
paslaugomis, nes marketingo objektu gali buti visuomeninés ir vieSosios organizacijos,
asmenybés, vietos ir teritorijos, idéjos. 1985 metais Amerikos marketingo asociacija (AMA)
pateiké nauja marketingo apibrézima, kuriame marketingas ,,atspindi sumanyma, planavimo ir
igyvendinimo procesa, kainodara, idéju, prekiy ir paslaugy pateikima ir realizavima per mainus,
tenkinancius atskiry asmeny ir organizacijy tikslus” [3. P. 1].

Ch. Gronroos teige, kad paslaugy marketingo teorijos plétojimo pradzia yra marketingo
vadyba [14], kurios tikslas yra valdyti iSteklius bei veikla, darancius itaka imonés ir klienty
santykiams, riipestingai parinktoms rinkoms trumpu laikotarpiu ir ilgu laikotarpiu.

Paslaugy imonés, sieckdamos igyti naujus bei i§laikyti esamus klientus, privalo sukurti ir
teikti tokias paslaugas, kuriy vartotojai pageidauja ir vertina. Jos negali veikti intuityviai, o
privalo suformuoti savo veiklos tikslus ir strategijas. Todél V. Kindurys savo monografijoje rase,
kad paslaugy marketingas yra ,,jmoniy vadybos ir marketingo specialisty bei kity tarnautoju
mastymo budas, taip pat paslauguy verslo organizavimo biidas bei veiklos sfera, kurioje
naudojamos techninés komunikacinés priemonés, siekiant isaiskinti klienty poreikius rinkoje ir
juos efektyviai tenkinti” [18. P.77].

ISsamesni paslaugy marketingo apibrézima pateikia A. Payne. Jo nuomone paslaugy
marketingas yra ,,suvokimo, sampratos, skatinimo ir poreikiy specialiai parinktiems rinkos
taikiniams patenkinimo procesas, teikiant organizacijos idteklius diems poreikiams tenkinti” [29.
P.21]. Vadinasi, marketingas yra organizacijos iStekliy nustatymo pagal rinkos poreikius
procesas, susijes su dinamiskais paslauguy kompanijos, vartotojy poreikiy ir konkurenty veiksmy
tarpusavio rysiais. Tokiam pozilriui pritaré ir V. D. Markova, teigdama, kad paslaugy
marketingas yra ,,paslaugu kiirimo, pateikimo ir realizavimo procesas, orientuotas specifiniams
klienty poreikiams atskleisti. Jo paskirtis yra padéti klientams ivertinti aptarnavimo organizacijos
paslaugas ir teisingai pasirinkti” [28. P.5].

Siuolaikingje literatiiroje, remiantis pagrindiniu reikalavimu orientuotis i vartotojo
norus, paslaugy marketingas apibiidinamas kaip ,,vadybiné orientacija i vartotoja” [40]. Jis
suvokiamas kaip ,paslaugy teikéjo veiklos metody ir priemoniy visuma, jgalinanti tenkinti
vartotojo reikmes ir uztikrinanti efektyvia paslaugy imonés veikla” [40].

Kaip matome mokslingje literatiroje kol kas néra bendro akademidkai aidkaus ir
visapusiokai idbaigto paslaugy marketingo apibrézimo. Daugumoje ju démesys kreipiamas i

vieng arba kita marketingo esmés ar turinio aspekta.

Paslaugy marketingo tipai ir funkcijos: Aiskinantis paslaugy marketingo

problematika, biitina atskleisti paslauguy marketingo tipus ir funkcijas. Pastebéta, kad literatiiros



Saltiniuose, Siai sriciai skiriama nedaug démesio, autoriai gana pavirSutiniskai liecia $ig tema.
Dauguma autoriy skiria tris paslaugy marketingo tipus [4. P.32]:

1. Idorinis marketingas, kurio paskirtis vykdyti tradicines marketingo funkcijas, t.y.
atlikti vartotojuy, konkurenty ir inovacijuy tyrimus, organizuoti rémima (reklamos kampanijos,
rydiai su visuomene, asmeninis pardavimas ir kt.);

2. Rysiy (santykiy) marketingas, padedantis ,,uzmegzti, palaikyti ir iSlaikyti vartotojy ir
paslauguy imoniy santykius [5; P.8]. Jis suprantamas kaip paslaugy organizacijos orientacija i
ilgalaikiy rySiy palaikyma su esamais ir potencialiais vartotojais, kur vyksta ,vartotojo ir
personalo, vartotojo ir jvairiy teikéjy sistemy, vartotojo ir techniniy bei fiziniy priemoniy,
vartotojo ir vartotojo saveika” [15].

3. Vidinis marketingas — tai imonés personalo bendradarbiavimas. Pagrindinés funkcijos
yra nustatyto paslauguy kokybés lygio palaikymas, produktyvus darbo ir sanaudy valdymas,
personalo motyvacija ir profesionalizmo ugdymas bei darbuotojy samdos palengvinimas.

ISsamiau paslaugy marketingo funkcijas tyrinéjo Ch. Gronroos. Jo nuomone, paslaugy
marketingas daro itaka vartotojo ir paslaugos teikéjo saveikos procesui. Nagringjant tokiy
santykiy gyvavimo cikla, aiSkéja, kad kiekvienas klientas formuoja santykius su paslaugos
teikeju, kuriuos imoné privalo plétoti ir iSlaikyti, nes jie savaime nesiklosto. Ch. Gronroos
sudarytoje santykiy schemoje (zr. 1 pav.) potencialus klientas, nepazistantis imonés ir jos

paslaugy, yra pradiniame santykiu su ja gyvavimo ciklo etape.
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Paltinis: Gronroos Ch. Strategic Management and Marketing in the Service Sector. Cambridge, Mass.:
Marketing Science Institute, 1983 [14. P.70Q].



Kai klientas nori pirkti paslauga ir jaucia, kad imoné pajégi patenkinti jo poreiki, jis
siekia gauti informacija apie paslauga ir patenka i pirkimo procesa. Cia vartotojas jvertina jam
sillomas paslaugas. Jei rezultatas teigiamas, pirkéjas atliecka pirmaji pirkima ir patenka i
vartojimo procesa, kur stebi paslaugy teikéjo sugebéjimus tenkinti jo poreikius. Jei klientas
patenkintas, paslaugy teikéjy santykiai su juo nenutruks, o naujos paslaugos vartojimo procesas
bus spartesnis.

Toks kliento elgesys atitinkamai salygoja paslaugy teikéjo veiksmus. Jei pirminiame
ciklo etape paslaugu teikéjas marketingo pagalba siekia suzadinti kliento susidoméjima paslauga,
tai pirkimo procese bendras kliento susidoméjimas turéty biiti orientuotas | paslaugos pirkima.
Potencialus pirkéjas turi suprasti, kad imonés sitilomos paslaugos yra geras jo pasirinkimas.
Vartojimo etape, klientui jsitikinus imonés darbuotoju sugebéjimu patenkinti jo poreikius, tai
galiausiai lems pakartotinius paslaugos pirkimus. Kita vertus, vartotojas bet kada gali palikti
santykiy su paslaugos teikéju cikla. Todél paslaugy marketingo paskirtis yra paslaugy teikéjo ir
vartotojo saveikos atitikimo momenty valdymas, taip pat atsakomybé uz operacijas ir personala.

Ch. Gronroos paslaugy marketingo funkcijq i$skaidé i 2 funkcijas [15. P.141]:

1. Marketingo specialisty funkcija, apimancia tradicinio marketingo komplekso
uzdaviniy sprendimg ir marketingo tyrimus;

2. Marketingo funkcija, susijusia su kliento ir paslaugos teikéjo tarpusavio santykiais,
kai marketingo funkcijas atlieka “pusiau marketingo specialistai”.

Paslaugy teikéjo ir kliento tarpusavio saveikos procesus Ch. Gronroos vadina ,,sqveikos
marketingo™ funkcija [15. P.141], apimancia kiekviena paslaugos gamybos veiksnj (Zmoniy ir
irenginiy) bei atsizvelgianCia i jo poveiki kiekvienam iStekliui ar veiklai, kuriuos aprépia
saveikos marketingas.

Taigi, paslaugy marketinge tradicinio ir saveikos marketingo funkcijos turéty saveikauti
taip, kad paslaugy imoniy ir klienty ilgalaikiai tarpusavio santykiai biity palaikomi ir plétojami.
Imonés turi suprasti, kad kiekvienu etapu marketingo tikslas ir funkcija bus skirtingi. Kol
vartotojai neturi aiSkios nuomoneés, marketingo tikslas yra reklama, pardavimy skatinimu ir
ry$iais su visuomene suformuoti susidoméjima imone ir paslaugomis. Antrame etape bendrasis
susidoméjimas, panaudojant tradicinio marketingo priemones turi biiti paverstas pardavimais.
Vartojimo procese, siekiant pakartotiniy pardavimy ir palaikant nuolatinius santykius su
klientais, sekmg ar nesékme lems saveikos marketingas.

Sukauptas patyrimas rodo, kad paslaugos rinkoje konkuruoja su materialiomis prekémis
ir suteikia vartotojui beveik panaSia nauda. Ch. Lovelock, iSnagrinéjes paslaugy marketingo

teorijos ir praktikos raida, daro iSvada, kad paslaugy ir materialiy prekiy marketingo skirtumus



lemia bendrieji paslaugy ir prekiy skirtumai bei vadybos aplinka, kurioje planuojami ir
igyvendinami marketingo tikslai, uzdaviniai ir strategijos [24. P.6].

Taikant paslaugy marketinga negalima taip stipriai paveikti vartotoja, kaip taikant
prekiy marketinga. Todél paslaugy savybés ir teikimo ypatumai salygoja biitinybg suformuoti

skirtinga nei prekéms marketingo kompleksa.

Paslaugy marketingo komplekso ypatumai: Bendru atveju, paslaugy marketingo
kompleksa sudaro ,,visuma tarpusavyje susijusiy priemoniy, veiksmy ir sprendimy, kurie sudaro
galimybe parduoti paslaugas ir patenkinti klienty poreikius bei igyvendinti paslaugy imoniy
tikslus” [18. P.105]. Reikia pripazinti, kad tarp paslaugy marketingo specialisty néra vieningos
nuomonés dél marketingo komplekso elementy skaiciaus. Daugelis teoretiky teigia, kad keturiy
elementy (paslauga, kaina, paskirstymas ir rémimas) marketingo kompleksas yra pernelyg
ribotas. D.Dixon bei K. Blois nuomone, toks kompleksas ,,blogai suderintas ir negali pilnai
atitikti paslaugy marketingo koncepcijos reikalavimy” [12].

Tradicinis keturiy elementy marketingo kompleksas pritaikytas pramonés imonéms,
todél ne visai tenkina paslaugy imoniy reikmes. Joms reikia pakoreguoto, patikslinto ir papildyto
marketingo komplekso, kuris biity veiksmingas. Marketingo teoretiky ir praktiky siiilyta
paslaugy marketingo komplekso sudétis yra pateikta 1 lenteléje.

1 lentelé. [vairiy mokslininky pozitiris i paslaugy marketingo komplekso sudétj

Autoriai Elementy Paslaugy marketingo komplekso sudétis Paltinis
skaicius

Ch. Grénroos 5 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, saveika [15.P.138]

R. Judd 5 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés [17]

B. Booms, M. Bitner; | 7 Produktas, kaina, vieta, rémimas, zmonés, fizinis | [6. P.50];

D. Cowell akivaizdumas, procesas [9]

A. Payne 7 Produktas, kaina, vieta, rémimas, zmonés, paslaugy | [29. P.25]
teikimas klientui, procesas

J. Withers, 6 Paslauga, kaina, vieta, informacija apie paslaugas, | [41. P11-35]

C. Wipperman vartotojai, pardavimas

R. Dowe 7 Preké/zmonés, kaina/zmonés, paskirstymas/zmonés, | [cit. pagal 15.
rémimas/zmonés, Zmongs, politika/zmonés, | P. 139]
filosofija/zmonés

K. Irons 5 Vartotojai, personalas, pagrindiné paslauga (angl. core | [16]
products), jvaizdis, teikimas

Ch. Lovelock, | 8 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés, procesas, fizinis | [26]

Vandermerwe S, akivaizdumas, produktyvumas ir kokybé

Lewis B.

Saltinis: sudaryta, remiantis L. Bagdonienés, R. Hopenienés knyga ,,Paslaugy marketingas ir vadyba” [4. P. 40-

42].

Kaip matome i§ 1 lentel¢je pateiktos informacijos, visi joje nurodyti mokslininkai

sutiko, kad pagrindiniai paslaugy marketingo komplekso elementai yra “4P”: preké, kaina,

paskirstymas ir rémimas. Taciau iki $iol néra aiskaus sutarimo dél iSplésto paslaugy marketingo




komplekso sudéties. Miisu manymu, geriausiai paslaugy marketingo komplekso sudéti atskleidé
B. Blooms ir M. Bitner [6. P.50]. Ju pateiktas paslaugy marketingo kompleksas be pagrindiniy
AP apémé ir tris papildomus elementus, taip pat visiSkai kontroliuojamus paslaugu imoniy, —
bmones, fizinj akivaizdumaq, procesq. Detaliau apzvelgsime kiekviena i$ ju:

1. Paslauga. Dis elementas susijes su paslaugos kirimu, pateikimu, asortimento,
kokybés ir lygio analize. Kadangi néra vieningo paslaugos apibrézimo, misy nuomone, Ch.
Gronroos pateikia labiausiai informatyvy apibrézima, kur paslauga yra ,,veiksmas ar nuoseklus
ju junginys daugiau ar maziau neapc¢iuopiamos prigimties, kuris paprastai, bet nebitinai,
pasireisSkia vartotoju ir paslaugos teikéju ir (arba) fiziniy iStekliy ar prekiy ir (arba) paslaugu
teikéjo sistemy, kurios siilomos vartotojo problemoms spresti, saveika” [15. P.27]. Paslauguy
produkto samprata yra komplikuota, nes paslaugos turi tik joms biidingu savybiu:
neapciuopiamuma, neatskiriamuma nuo Saltinio, kokybés nepastovuma, neiSsaugomuma [22.
P.638-641; 13. P.322], nevienalytiskuma bei nuosavybés teis¢ [9. P.23]. Tai reiSkia, kad
paslaugy negalima demonstruoti, stebéti, iSbandyti, saugoti, iStirti ju kokybe iki vartojant. Taip
sukeliamos problemos tiek jy teikéjams, tiek vartotojams. Paslaugos negali egzistuoti be teikimo
sistemos, o ju kokybé labai priklauso nuo to kas jas teikia, kur ir kada jo teikiamos. Kadangi
paslaugos negalima kaupti, norint ateityje parduoti, tai esant pastoviai paslaugy paklausai,
paslaugos neiSsaugojimas nekelia didesniy problemu. Taciau paklausai kintant, paslaugy imonés
praranda pajamas arba paslaugy verte.

2. Kaina. Dis elementas apima sprendimus, susijusius su paslaugos ,,kainos nustatymu,
nuolaidomis, mokéjimo terminais, apmokéjimo bei kredito salygy taikymu” [39. P.18]. K.
Monroe nuomone [27. P.299], svarbu suvokti kainodaros veikimo principa, nes ji daro itaka
paslaugy teikéjams, pardavéjams, konkurentams ir pirkéjams. Bitina numatyti pirkéju reakcija 1
kainas ir ju pasikeitimus. Paslaugy kainas lemia paslaugy laikinumas. Ju negalima sandéliuoti,
todél i ju paklausos svyravimus neimanoma operatyviai reaguoti. Be to klientai gali kuri laika
nesinaudoti paslaugomis arba $i naudojimasi atidéti vélesniam laikui. Kaing jtakoja ir paslaugu
neapciuopiamumas, nes pirma karta besinaudojantiems paslauga klientams sunku suprasti, ka jie
gaus i§ teikéjo. Kuo paslauga unikalesné, tuo jos teikéjas bus atsargesnis sitilydamas kaina, kuri
skiriasi nuo tos, uz kuria klientas yra pasirenggs pirkti paslauga. Cia kaina yra paslaugos kokybés
rodiklis.

3. Paskirstymas (vieta) apima sprendimus, kuriais pasirenkami paslaugos pateikimo
vartotojams budai. Paslaugy teikimo vieta, jos pasiekiamumas yra svarbiis veiksniai.
Pasiekiamumas ¢ia suprantamas kaip fizinés ir kitos klienty bendravimo su paslaugy teikéjais
galimybés [18. P.107]. Imoné¢, prie$ pateikdama paslaugas, turi numatyti kur ir kaip jos bus

teikiamos, todél marketingo strategijoje turi buti numatyti ne tik paslaugos teikimo biidai, bet ir



apibrézta vieta bei kanalas. Mokslingje literatiiroje iSskiriami du vietos parinkimo sprendimuy
lygiai: pirmasis susijgs su regiono, 0 antrasis — su konkrecios vietos tame regione parinkimu [4].
Paslaugy teikimo kanalas — ,tai paslaugos teikime dalyvaujanciy ir atliekanéiy specifines
funkcijas subjekty (asmeny ir organizacijuy) grandiné” [4]. Paslaugy imonés savo paslaugas
klientams teikia ,tiesiogiai, per tarpininkus arba derina Siuos abu biidus” [18. P.243].

4. Rémimas sieja ivairias paslaugy teikéjuy ir klienty bendravimo rinkoje formas ir
metodus, pasireiskian¢ius per reklama, asmenini pardavima, pardavimy skatinimo veikla ir kitus
tiesioginius bei netiesioginius bendravimo su visuomene biuidus. Placiau §is paslaugy marketingo
komplekso elementas bus nagrin¢jamas 1.2. skyriuje.

5. Zmonés. Sis elementas apima asmenis, teikian¢ius paslaugas ar §i procesa valdangius,
ir paslaugy vartotojus. Paslaugy imoniu personalas atlicka dvejopa vaidmeni paslaugy teikimo
organizavimo ir ju pardavimo veikloje, nuo ju dalyvavimo valdymo procese priklauso itaka
paslaugy pardavimui. Néra rySkaus paslaugy teikimo ir ju pardavimo skirtumo, todél paslaugu
marketingo vadybininkai ,,yra susij¢ su paslaugy gamybos procesu ir kartu valdo paslauguy
teikéjuy bei klienty tarpusavio santykius” [18. P.107]. Paslaugy vartotojy dalyvavimas paslaugu
teikimo procese, glaudiis rySiai bei bendradarbiavimas su paslaugy teikéjais yra labai svarbus
aspektas. Vartotojai, suvokdami teikiamy paslaugy kokybés lygi, veikia jo formavima.

6. Fizinis akivaizdumas. Parduodant daugeli paslaugy fizinis akivaizdumas veikia
klienty apsisprendima, pirkti ar ne atitinkama paslauga. Skiriamos dvi paslaugy marketingo
fizinio akivaizdumo raiSys [34]:

a) Salutinis akivaizdumas atskirai neturintis savo vertés arba turintis labai maza. Jis
“prideda” prie esminio akivaizdumo vertés tik tiek, kiek vartotojas vertina S$iuos paslaugos
atributus;

b) Esminio akivaizdumo vartotojas, prieSingai nei Salutinio, negali apciuoti. Jis gali
turéti tokia itaka perkant paslauga, kad kartais biina svarstomas kaip atskiras elementas.

Fizinj akivaizduma sudaro fiziné aplinka (baldai, interjero spalvos ir pan.), tam tikri
daiktai, suteikiantys patogumy naudojantis paslauga ir kiti apiuopiami dalykai.

7. Procesas. Paslaugy teikimo organizavima lemia imonés personalo elgsena. Paslaugy
teikimo operacijos ir politika, ju teikimo mechanizavimo lygis, darbuotojy nuovoka, klienty
dalyvavimas teikiant paslaugas, paslaugy teikimo irenginiai, informacijos srautai yra
vadybininky veiklos sfera. Paslaugu teikimas, zmonés ir procesas yra neatsiejami valdant daugeli
paslaugy. Marketingo vadyba turi biiti susieta su paslaugy gamybos ir paskirstymo procesais, su
tuo turéty biti suderintas ir paslaugy marketingo kompleksas.

Pateiktas paslaugu marketingo kompleksas kaip tik ir sudaro visuma priemoniy,

veiksmy ir sprendimy, jgalinan¢iy sudominti, pritraukti ir patenkinti potencialius paslaugos



vartotojus. Atkreipiame démesi i tai, kad per paslauga, kaing bei paskirstyma imoné tik
netiesiogiai perteikia tam tikra informacija ar sustiprina kai kuriuos pirkéju ispudzius. Sukelti
palankia tikslinés rinkos reakcija, perduodant jos atstovams tam tikra informacija, yra paslaugu

marketingo komplekso elemento rémimo tiesioginé paskirtis.
1.2. Paslaugy rémimas ir jo elementy charakteristikos

Rémimu uzmezgamas rySys tarp paslaugy imonés ir vartotoju. Paslauguy
neapciuopiamumas ir nematerialumas, sukelia problemas ju teikéjams, nes sudétinga perduoti
zinutg¢ vartotojams taip, kad jie iSskirty tam tikros imonés paslauga i§ konkurenty sitlomy.
Rémimo priemoniy naudojimas turi sukurti rysi ,tarp paslaugos ir kokio nors zmoniy lengvai
suvokiamo daikto, kuris tiesiogiai su paslauga néra susijes” [32].

Rémimo priemonés tarpusavyje glaudziai susijusios, todél rémimo efektyvumas
priklauso ,tiek nuo atskiry elementy naudojimo, tiek ir nuo tinkamo ju suderinimo” [36. P.19].
Rémimo priemoniy reikdmingumas priklauso nuo rinkos, paslaugos pobudzio bei pasiekto
gyvenimo ciklo stadijos, kainos, rémimui skiriamy léSy apimties. Organizuodamos rémimo
veiksmus, paslaugy imonés siekia tokiy tiksly [36. P.20]:

1. Infomuoti potencialy vartotoja apie paslaugos egzistavima, jos savybes.

2. Skatinti vartotojo poreiki paslauga isigyti.

3. I8skirti parduodama paslauga i$ panasiy alternatyvy visumos.

4. Formuoti vartotojy nuomong apie preke ir jos nauda.

5. Stabilizuoti pardavimus.

Diuos tikslus jos gali realizuoti per keturs rémimo komplekso elementus: reklama,
rys$ius su visuomene, pardavimy skatinima ir asmenini pardavima [36. P.19]. Trys pirmosios
rémimo veiksmuy grupés vadinamos netiesioginiu rémimu, 0 asmeninis pardavimas — tiesioginiu
réemimu. Kiekviena rémimo priemoné turi tam tikry savity bruozy, nuo kuriy priklauso ju
taikymas. Pavyzdziui, reklama per neSiklius skleidzia reklamos uzsakovo pageidaujama
informacija. Pardavimy skatinimas naudojamas i$skirtinéms prekiy isigijimo salygoms sukurti ir
apie jas pranedti potencialiems pirkéjams. RySiai su visuomene, tiesiogiai néra uzsakomi, taciau
pasiekiami tam tikra ilgalaike veikla, stiprinant ja {vairiais renginiais ar kitomis visuomenés ir
ziniasklaidos atstovu démesi patraukianciomis priemonémis. Asmeninis pardavimas nuo kity
rémimo veiksmy skiriasi ,tiesioginio dialogo su potencialiu pirkéju galimybe” [31. P.264].

Norint toliau aiskintis, kaip paslaugy marketingo rémimo priemonémis galima
potencialy vartotoja sudominti, detaliau panagrinésime kiekviena rémimo komplekso elementa,

iSskirsime jy privalumus bei trikumus.



Reklama - tai ,,upsakovo apmokamas neasmenidkas informacijos apie prekes, paslaugas
ar id¢jas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uzsakovo numatyty tiksly.” [32. P.295]. A.
Zvirblis reklama apibudina kaip ,informacijos kryptinga neasmeniska skleidima, apimanti tokia
veikla, kuri leidzia zodziu ar vizualinémis priemonémis informuoti apie firma, taip pat apie
siilomas jos prekes bei paslaugas, skatinti pirkima pardavéjo ar paslaugu teikéjo naudai ir jo
saskaita” [43]. Efektyvi reklama bitinai turi elementa, kuris pritraukty potencialy vartotoja,
sukelty jo susidoméjima, t.y. paveikty kliento emocijas arba prota [11]. Reklamai biidingas
anonimiskumas, masiSkumas, kryptingumas ir galimybé¢ identifikuoti reklamuojantiji [43]. Taigi,
ji informuoja, skatina, primena ir “advokatauja”.

Visas naudojamas reklamos priemones galima klasifikuoti pagal poveiki Zmogaus
pojii¢iams, pagal vieta ir pagal reklamos neSiklius. Klasifikuojant pagal reklamos neSiklius,
skiriame transliacine, spausdintq, vieSq, pardavimo vietose, specialiq bei tiesiogine reklamq [32.
P.301-305].

Populiariausia reklamos raSimi laikoma transliaciné reklama, kuria sudaro radijo ir
televizijos reklama. Tai pats efektyviausias reklamos budas, ypa¢ kai { rinka pateikiama
paslauga, kuriai biidingas neapCiuopiamumas. Vartotojas turi pasikliauti ta informacija apie
paslaugos privalumus ir teikiama nauda, kuria gauna i§ specialisty arba i§ reklamos. Radijo
reklamos kaina priklauso nuo klausytojy auditorijos dydpio ir reklamos dapnumo. Daugelis
potencialiy vartotoju yra lojaliis tam tikroms radijo stotims, todél radijas efektyviausias, kai
organizuojami tiesioginiai pokalbiai su klausytojais. Kadangi isptidis sukuriamas per ilgesni
laiko tarpa, todél naudinga reklama transliuoti tuo paciu laiku nuolat tam tikra laiko tarpa, pirkti
keliy radio stociy eterio laika. Didziausias radijo reklamos pranasumas yra galimybé vartotojams
daznai priminti tam tikrg informacija apie paslauga. Si reklamos rasis daug pigesné negu
televizijos reklama, ja sunkiau ignoruoti negu spausdinta reklama ir pan. Radio reklamos
trikumas yra gana ribotas iSraiSkos priemoniy pasirinkimas, kadangi visa informacija
perduodama tik garsu.

Televizijos reklama yra viena brangiausiy ir veiksmingiausiy reklamos priemoniy, nes
informacija perduodama garsu, vaizdu ir judesiu bei akimirksniu pasiekia adresata. Sis reklamos
tipas leidzia paslaugy teikéjams pasirinkti programas ir reklamos transliavimo laika. Be to jis
daug pranadesnis, nes informacija perduodama grei¢iau ir didelei zmoniy auditorijai. Prie
trakumy priskiriame televizijos reklamos branguma, todél Sio reklamos tipo iSlaidos biina labai
didelés. Kita vertus, tobuléjant informacijos perdavimo priemonéms, vis sunkiau viena programa
sudominti daug zitirovy. Vadinasi $alia televizijos reklamos, reikia naudoti ir kitas priemones.

Prie spausdintos reklamos priemoniy priskirtume laikras¢ius, zurnalus ir komercinius

leidinius. Tai gana plati reklamos sritis. Pasirenkant leidini, kuriame planuojama talpinti tam



tikros imonés paslaugos reklama, reikia Zinoti jo tiraza, prenumeratoriy skaifiy, skaitytoju
struktiira, turini, publikacijos buda.

Reklama [aikrasciuose leidzia pasiekti santykinai plaia, tadiau nesegmentuota
auditorija. Tam tikra informacija spausdinant atitinkamose laikras¢iy dalyse, atsiranda tikimybé
pritraukti konkretaus segmento vartotojus.Paslaugos teikéjas gali spausdinti bet kokio dydzio ir
spalvos reklamini pranesima, todél yra didelé tikimybé, kad reklama bus pastebéta. Tai yra
reklamos laikras¢iuose pranaSumas prie$ televizijos bei radijo reklamas. Kitas pranaSumas -
informacijos perdavimo greitis, nes reklama laikrasc¢iuose iSspausdinama per 48 valandas. Pati
reklamos gamyba ganétinai sparti, paprasta ir pigi. Taciau laikras¢iy reklama turi trikumy,
pavyzdziui, trumpas laikrasciy gyvavimo laikas, nes jie skaitomi tik ta diena, kai iSleidziami. 1§
kitos pusés, santykinés iSlaidos reklamai gali buti didelés, nes laikras¢iui pasiekus placia
auditorija, dalies jos konkreti reklama gali ir nesudominti arba dél pateikiamos reklamos gausos
yra tikimybé, kad ji paprasciausiai bus nepastebéta.

purnaluose pateikiama vaizdiné informacija yra demografiskai apibréztai auditorijai,
paslaugy teikéjas turi mazesnés galimybes rinktis reklamos formata ir dydi, nes reklamai
skiriamas konkretus puslapis. Zurnaly tiraza lemia prenumeratoriai bei pirkéjai, o informacijos
pateikimu paprastai uZsiima skirtingos firmos. Zurnalai teikia i§skirting galimybe perduoti
informacija tam tikram rinkos segmentui, pasirinktam pagal gyvenimo stiliy, asmeninius
interesus ir pan. Sios reklamos tipo pranasumas yra auk$ta kokybé. Taipogi Zurnalai
ilgaamziSkesni negu laikrasciai. Pagrindinis reklamos zZurnaluose triitkumas, jog Zurnaly gamybai
reikia daug laiko, reklamos gamyba brangi, o ja iSspausdinus papildomame reklaminiame
puslapyje, yra tikimybé, kad dalis skaitytoju neskaitys to puslapio.

Komerciniai leidiniai apima kai kuriy tikio ar pramonés Saky leidinius. Dazniausiai §ie
leidiniai tam tikros $akos imonéms pateikiami nemokamai, visas leidéju pelnas gaunamas i$
reklamos, todél reklamos kaina palyginti didelé. Kita vertus, Siuose leidiniuose lyginant su
zurnalais yra maziau apribojimy, leidinius skaito Zmonés, suinteresuoti tokia problematika,
reklama jiems yra neatskiriama verslo dalis. Pagrindinis komerciniy leidiniy trikumas tas, kad
imoné, teikianti konkrecia paslauga, turi galimybe reklamuotis tik viename ar dviejuose tokio
pobtdzio leidiniuose.

Vieda reklama kartais vadinama idorine. Tai reklama, talpinama reklaminiuose
skyduose, skelbimy lentose, ant spaudos kiosky, taksi sustojimo vietose, ant transporto
priemoniy ir kt. vieSose vietose. Jos pagalba kasdien Zodiné ir vaizdiné informacija apie
teikiamas paslaugas perduodama daugeliui zmoniy. Reklamos kaina priklauso nuo reklaminio
stendo dydzio. Reklamos ant transporto priemoniy kaina priklauso nuo to ant kurio automobilio

dono patalpinta (paprastai ant dediniojo automobilio dono kainuoja daugiau negu ant kairiojo).



Bet kuriuo atveju, pasirenkant reklamos vieta svarbu suvokti vietinés paslaugy rinkos ypatumus.
ISoriné¢ reklama pirmauja tarp zemos kainos reklaminiy priemoniy, iSsiskiria informacijos
perdavimo daznumu, galimybe pasirinkti tokia vieta, kur reklama pastebés reikiamas rinkos
segmentas. ISorinés reklamos trikumas tas, kad ji néra ikyri, vadinasi ja galima lengvai
ignoruoti. Be to reklaminiai stendai netinka trumpoms reklaminéms kampanijoms rengti, nes jie
statomi maziausiai ménesiui. Dauguma stendy neapsviesti, taip prarandama galimybé pasiekti
klientus sutemus. Marketingo specialistai pataria reklaminius stendus naudoti tik kaip pagalbing
reklamos priemong didelei reklamos kampanijai igyvendinti.

Reklama pardavimo vietose vadiname papildoma medZziaga, kuria paslaugy vartotojai
randa paslaugy teikimo atstovybése arba gauna akciju metu. Tai jvairiis bukletai, prospektai,
katalogai ir reklaminiai lapeliai, t.y. pagalbinés priemonés, kuriomis perduodama komerciné
informacija. Sio tipo reklamos priemoniy privalumas yra galimybé aprasyti paslaugy ypatumus,
paslaugy pristatymo biida. Taip klientai gauna iSsamiq ir logiskai iSdéstyta informacija. Vadinasi,
apgalvotas dizainas patraukliuose bukletuose ar informaciniuose lapeliuose gali padéti iSspresti
paslaugos apc¢iuopiamumo problema. Kita vertus, Sie reklamos neSikliai negali buti laikomi
aktyvaus paslaugy teikéjo veiklos substitutais, jiems biidingas ikyrumas, pasyvumas, daznas
ignoravimas i§ kliento pusés.

Specialios reklamos nediklias vadiname kalendorius, imonés suvenyrus su uzrasais ar
pan., kurie turi ilgalaike¢ verte, nors patys daiktai ir néra labai brangis.

Prie Sios rusies reklamos priemoniy priskiriame ir tiesiogine reklamq, t.y. reklama
pastu. Siomis priemonémis siekiama tiesioginio paslaugos pardavimo ar atsakymo, be to jos
naudojamos, nustatant tikraji rinkos taikinio vaizda ir gaunant papildoma informacija i§ klienty.
Tiesioginé reklama tai ne masiné, o atrankin¢ priemon¢, leidzianti tiksliai nustatyti kreipinio
gavéjus. Sudaryti adresaty sarasus néra lengva, tenka apdoroti gausia informacija. Svarbiausias
tiesioginés reklamos pranasumas yra griztamasis rysys, jis leidzia pasiekti specialy rinkos taikini,
paremti arba pakeisti asmenini pardavima, suteikia galimybe¢ perteikti detalia informacija
konkreciu reikiamu laiko momentu. Vis délto Sis reklamos tipas turi daug trukumuy: jis yra
brangus ir neefektyvus biidas kurti paslaugy imonés ivaizdziui.

Rydius su visuomene apibiidiname kaip ,,neapmokama (vietos ir laiko atzvilgiu) ir
neasmeninj informacijos, ziniy, komercinés propagandos platinimo buda” [36. P.128]. Skiriame
tokias rysiuy su visuomene tipus [31. P322]:

1. Darbas su visuomenés informavimo priemonémis (interviu, spaudos konferencijos).

2. Rysiu su visuomene renginiai (konferencijos, seminarai, jubiliejinés Sventés).

3. RySiy su visuomene kampanijos (fotokonkursai, aukcionai socialiniams tikslams).

4. Publikacijos (ataskaitos apie jmonés biikle, prospektai, brosiiiros, jmonés laikrasciai).



5. Pokalbiai (pranesimai, prezentacijos, pokalbiy Sou ir kt.).
6. Kiti (dalyvavimas parodose, renginiuose bei akcijose, sporto rémimo fondai ir pan.).
H.L. Zankl teigia [42. P.33], kad rySiams su visuomene biidingos informavimo,
bendravimo, valdymo, ivaizdzio kirimo, derinimo, pardavimo skatinimo, stabilizavimo ir
tolydumo funkcijos. PrieSingai reklamai ar pardavimy skatinimui, kuriy tikslai tiesiogiai siejasi
su pardavimu, rysiais su visuomene, ,retai siekia tiesiogiai remti kurig nors konrecia paslauga”
[36. P.129]. Ju déka visuomené informuojama apie imonés ekonoming ir technologing padéti,
verslo principus, indéli i visuoting gerove. Svarbu tai, kad informacija apie imong ir jos
paslaugas teikia ne imoné, o ziniasklaidos atstovai, kurie pateikia specialisty nuomones bei
atsiliepimus. Tokia informacija vartotojams yra labiau priimtina, ja labiau patiki nei reklama. 16
kitos pusés imonés yra suinteresuotos, kad ziniasklaidos atstovai buity informuoti apie naujas
paslaugas, pertvarkytas technologijas ir pan. Todél zurnalistai yra kvieCiami { jvairius imoniy
organizuojamas spaudos konferencijas, naujy paslaugu pristatymus, Sventes ir kt. Galima sakyti,
kad rySiai su visuomene ne tik padeda imonei igyti Zinomuma, sukurti pasitikéjima bei
stimuliuoti pardavimy tarnybas, bet ir mazina rémimo kastus, nes jie kainuoja maziau nei
reklama ar pardavimy skatinimas. Juy pagrindinis trikumas tas, kad negalima kontroliuoti nei
publikacijy iSspausdinimo laiko, nei informacijos pateikimo buido. Reikia jsidéméti, kad ,,gerai
apgalvota rysiy su visuomene kampanija kartu su kitais rémimo komplekso elementais gali biiti

labai efektyvi ir ekonomidka” [20. P.649].

Asmeninis pardavimas yra glaudziausia ir brangiausia paslaugy teikéju bei klienty
bendravimo priemoné. Siam tipui prieSingai nei reklamai, budinga ,dvipus¢ asmeniné
komunikacija — pardavéjai bendrauja su prekybos agentais ir individualiais klientais” [20.
P.704]. Pardavéjai iSsiaiskina klienty problemas, pritaiko rinkodaros pasiiilyma kiekvieno kliento
individualiems poreikiams, uzmezga ilgalaikius santykius. Teikiant sudétinga paslauga,
vartotojui reikia perduoti didelj kieki informacijos, todél be asmeninio pardavimo diuo atveju
iSsiversti neimanoma [19]. Tam reikia kompetetingy, aukstos kvalifikacijos ir patyrusiy
darbuotojy. Dél paslaugu neapcéiuopiamumo, ju pardavimas skiriasi nuo gaminiy pardavimo.
Vartotojai paslaugas, lygindami su prekémis, isivaizduoja zemesnés kokybés, jas perka jausdami
mazesni malonuma, labiau rizikuodami. Asmeninio pardavimo privalumas yra jo lankstumas ir
galimybés, lyginant su kitais rémimo komplekso elementais. Visos pardavimo pastangos
sutelkiamos { potencialius vartotojus ir tokiu biidu iSvengiama nenaudingo laiko, piniginiy ir
materialiniy sanaudy [32]. Neigiamos savybés biidingos §iai rémimo priemonei yra paslaugu
kaina, nes dazniausiai vienas agentas aptarnauja viena vartotoja, tam reikia laiko sanaudy, kurios
salygoja didelius kadtus. Be to asmeninis pardavimas tiesiogiai priklauso nuo prekybos agento

savybiy ir sugebéjimuy.



Paslaugy pardavimy skatinimas — tai ,,visuma | pirkéjus nukreipty skatinamojo
pobudzio veiksmy, sudaran¢iy palankias salygas paslaugai isigyti” [31. P.312]. Naudojant Sia
priemong, siekiama ,.greito vartotojy atsako” [20. P.648], paslaugos pardavimuy padidinimo,
vartotojy skatinimo iSbandyti nauja paslauga, nuvilioti klientus nuo konkurenty ir panasiy tiksly.
Pardavimy skatinimo veiksmingumas daznai yra trumpalaikis, todél jis néra tinkamas, norint
sukurti ilgalaikij vartotoju lojaluma, jo tiesioginé paskirtis patraukti klienty démesj ir motyvuoti
nedelsiamus jy veiksmus. Praktikoje Sis rémimo biida sudaro tokios priemonés [20. P.682]:

1. Vartotoju skatinimas (kainy nuolaidos, kuponai, priedai, konkursai ir t.t.).

2. Prekybos skatinimas (specialios nuolaidos, prekés nemokamai, lojalumo dovanos).

3. Verslo pirkimy skatinimas (mugés ir prekybos parodos, pardavimy akcijos).

4. Pardavimo personalo skatinimas (atlyginimo priedai, komisiniai ar dovanos).

Pardavimy skatinimo priemonés dar gali buti skirstomos i priemones, suteikiancias
privilegijas vartotojams (kainy nuolaidos, kuponai, priedai) bei priemones nesuteikianc¢ias
privilegiju vartotojams (konkursai, loterijos, paidimai) [36. P.102]. Bet kuriuo atveju pardavimy
skatinimas turi padéti uzmegzti rysSius su vartotojais. Be to gerai apgalvota pardavimy skatinimo
priemoné gali prisidéti prie ilgalaikiy rySiu su vartotojais palaikymo. Pymiausias paslaugos
pardavimo skatinimo pranaSumas tas, kad jis leidzia padidinti paslaugy pardavimo apimtis per
trumpa laika, sukoncentruoti iSteklius, atkreipti klienty démesi. IS kitos pusés pardavimo
skatinimas negarantuoja tolimesnio paslaugy pardavimo didéjimo.

Kiekviena imoné gali savarankiskai rinktis, kuriy rémimo elementy naudoti daugiau,
kuriy maziau. Kiekviena rémimo veiksmuy riisis turi savity bruozy, nuo kuriy priklauso ju

taikymas.

Kad rémimo priemonés bty efektyvios, jos turi biiti i§ anksto gerai apgalvotos,
parinktos ir ivertintos. Paslaugy rémimo veiksmy planavimas pradedamas nuo bendryjy rémimo
tiksly, t.y. paklausos stimuliavimo ir imonés jvaizdzio gerinimo, nustatymo. Rémimo veiksmy
planavimo désningumai parodyti 2 paveiksle. Reikia pabrézti, kad panasios schemos rengiamos

kiekvienai paslaugy rémimo priemoniy grupei.

TIKSLU NUSTATYMAS ATSAKOMYBES BIUDPETO NUSTATYMAS
PASKIRSTYMAS >

A 4

REMIMO PROGRAMOS REMIMO LAIKO REMIMO
VYKDYMAS < PARINKIMAS PRIEMONIU PARINKIMAS

REMIMO PROGRAMOS EFEKTYVUMO
{VERTINIMAS

2 pav. Rémimo veiksmy plano rengimo etapai
Saltinis: parengta, remiantis R. Urbanskienés, O. Obelenytés knyga ,,Reklama ir rémimas” [36. P. 31-34]



Bet kokia rémimo programa ar priemoné nebus visiskai jvykdyta, jei nebus jvertinti jos
rezultatai. Kadangi reklamos kampanija ja organizuojanciai jmonei yra investicija, svarbu yra
iSsiaiskinti reklamos efektyvuma. Jo tyrimas leidzia ,,patikrinti ankstesniy prognoziy teisinguma,
0 joms nepasiteisinus — imtis priemoniy pakeisti reklamos strategija ir taktika, naudoti kitas
priemones bei tobulinti jau naudojamas” [36. P.91]. Reklamos efektyvumas vertinamas
socialiniu, ekonominiu bei psichologiniu aspektais. Socialinis efektyvumas ,,pasireidkia gerokai
véliau, nei taikomos konkreCios reklamos priemonés.” [36. P.92]. Ekonomini reklamos
efektyvumq nustatome, lyginant apyvarta prieS ir po reklamos. Psichologinio reklamos
efektyvumo vertinimui naudojami ivairtis metodai [36. P. 95]: subjektyvaus tikrinimo, stebé&jimuy,
testy (atpazinimo ir prisiminimo) ir kt.

Rysiy su visuomene itaka ivertinti yra sudétinga vien délto, kad tai netiesioginis, sunkiai
kontroliuojamas, rémimo biidas. Papras¢iausias rySiy su visuomene priemoniy veiksmingumo
rodiklis yra kontakty su visuomenés informavimo priemonémis skaicius, apibendrinti duomenys
apie publikacijas spaudoje, praneSimus radijo ir televizijos laidose. Vis délto Sis rodiklis tik
apytikriai vertina ry$iy su visuomene priemoniy efektyvuma. Svarbiausia nustatyti, kaip
pasikeité imongs, jos teikiamy paslaugy zinomumas, tikslinés grupés nuomoné.

Asmeninio pardavimo rezultaty vertinimas gali biiti nustatomas pagal darbuotojy,
uzsiimanc¢iy asmeniniu paslaugy pardavimu, gaunamy komisiniy suma. Tai palyginti efektyvus ir
paprastas darbuotojo indélio matavimas.

Teoridkai analizuojant duomenis iki ir po pardavimy skatinimo galima biity jvertinti ju
naudinguma. Taciau praktikoje tai padaryti gana problematiska, nes §i rémimo priemoné
paprastai naudojama su kitais rémimo budais, todél identifikuoti jy jtaka paslaugy pardavimo
apimciai sudétinga.

Apibendrinant galima pasakyti, kad paslaugy rémimo kompleksas tai jrankiy rinkinys,
kuri galima pritaikyti siekiant konkrec¢iy rémimo veiksmy. Taciau paslaugu teikéjas pries
imdamasis tokiy veiksmuy turi apsispresti ir bent apytikriai numatyti, ,.kiek asmeny apimancia
auditorija rémimo priemonémis norima pasiekti, bei i kokia paskirstymo kanalo grandi bus
nukreipti veiksmai” [31. P.265]. Pastaraji veiksma padeda sureguliuoti tipiSky rémimo strategijuy

pasirinkimas.
1.3. Paslaugy rémimo strategijos, ju vaidmuo ir privalumai

Teorijoje paslaugy rémimui organizuoti pateikiamos dviejy tipy strategijos — stimimo ir
traukimo [31. P.265]. Stimimo strategijq pasirinkusi jmoné savo paslauga ,,stumia” paskirstymo

grandine galutiniam vartotojui. Rémimo priemones, pirmiausia asmeninj pardavima ir prekybos



skatinima, imoné nukreipia paskirstymo grandinés nariams, kad juos paskatinty ,,isigyti paslauga
ir pateikti ja galutiniam vartotojui” [20. P.650].

Pasirenkant traukimo strategijq, imoné savo paslaugy rémimo priemones (reklama ir
pardavimy skatinima) nukreipia i galutini vartotoja, kad paskatinty ji nusipirkti paslauga. Jei §i
strategija efektyvi, klientai reikalaus paslaugos i§ tarpininkuy, o §ie — i§ paslaugos teikéjo. Siuo
atveju, vartotojy paklausa ,traukia” paslauga paskirstymo grandine. Sie du rémimo strategiju

tipai yra pateikti 3 paveiksle.

STUMIMO STRATEGIJA
Gamintojo rémimo PerP arda}: éu ré”fi'.no
veiksmai (asmeninis vaksmal (asmeninis
pardavimas, prekybos parda\{lmas,' rel.de'\ma,
skatinimas, kita) Mapmenininkai ir pardawml?it‘a“)
Gamintojas - L Vartotojai
> didmenininkai >
TRAUKIMO STRATEGIJA
Paklausa Paklausa
Gamintojas Mapmenininkai ir |« Vartotojali
didmenininkai y
Gamintojo rémimo veiksmai (reklama vartotojams,
pardavimy skatinimas, kita)

3 pav. Stimimo ir traukimo strategijos

baltnis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir
informatika, 2003 [20. P.651].

Negalima teigti, kad viena i§ Siy strategijy yra geresné, o kita - blogesné. Kiekviena
imoné pati nusprendzia kokia strategija jai naudoti. Bendru atveju rémimo strategijos
pasirinkimas priklauso nuo imonés veiklos trukmés. Traukimo strategijos atsipirkimo laikas yra
palyginti ilgas, nes pirkéjams sudominti ir sukelti nora pirkti paslauga reikia laiko. Bis strategijos
tipas pradpioje reikalauja dideliy investiciju, kurios atsiperka per ilgesnj laika. Todél ja tikslinga
vykdyti tik tuomet, jei imoné gali skirti tiek 1éSuy, kad klientai isimins ir pradés aktyviai pirkti
siiloma paslauga. Vertinant i$ kitos pusés, tai saugi investicija, daroma ,tiesiai galutiniam
vartotojui paveikti” [31. P.267]. Biuo atveju, net jei keisis paskirstymo kanalai ar pardavimo
biidai, suformuotas poveikis neiSnyks.

Kiek kitaip yra stimimo strategijos atveju, kur artimiausioje paskirstymo kanalo
grandyje tarpininky yra maziau nei galutiniy vartotojy. Rémimo veiksmai yra mazesnio masto,
pigesni. Siuo atveju trumpalaiké nuolaida biina pakankamas stiimimo strategijos veiksmas.
Kadangi ji orientuota tik i artimiausia paskirstymo sistemos grandi, toliau tik nuo tarpininky

priklauso kaip greitai jie ,,pastums” paslauga vartotojui. Taigi stimimo strategija patogesné



trumpalaikiams veiksmams remti, ji yra pasyvesné ir nereikalauja dideliy pradiniy investicijy.
Labiausiai tinka imonéms, kurios negali skirti daug iStekliy rémimui organizuoti.

Traukimo strategijos pagrindiné rémimo priemoné yra reklama, kadangi ji efektyviai
pasiekia dideles auditorijas ir sukelia pageidaujama potencialiy klienty reakcija. Stimimo
strategijoje svarbia vieta uzima asmeninis pardavimas, jo déka su potencialiais klientais
bendraujama tiesiogiai. Kai kada vienu metu naudojamos abi dios strategijos. Tai pymiai
padidina ir pardavimy apimtis, ir i§laidas rémimui. Ir tik bendrovés, kurios sugeba derinti abi
strategijas — ,,vieningg reklama, sickdamos sukurti ilgalaik¢ paslaugos verte ir uztikrinti, kad
vartotojas teikty pirmenybe¢ bendrovés prekei, bei pardavimy skatinima, siekiant trumpai paremti
prekyba ir paskatinti vartotojus — pajégs islaikyti patenkintus ir lojalius vartotojus™ [20. P.651].

Rémimo veiksmy daznumas ir kaita biina skirtingi, priklauso nuo vartotojo pasiruo$imo
isigyti paslauga. Reklama ir rysSiai su visuomene efektyviausi pradiniuose pirkimo etapuose, tuo
tarpu asmenini pardavima dél jo dideliy iSlaidy, vertétu naudoti vélesniuose vartotojy
pasirengimo pirkti etapuose.

Skirtinguose paslaugos gyvavimo ciklo etapuose, rémimo priemoniy taikymas taip pat
skiriasi. Paslaugos jvedimo 1 rinka stadijoje, kai potencialiy vartotoju susidoméjimas tik
formuojamas, naudotina reklama ir rydiai su visuomene. Pardavimy skatinimas padeda pastiméti
vartotoja iSbandyti paslauga. Augimo etape reikdmingais idlieka reklama bei rydiai su visuomene,
paslauga tampa paklausia, pardavimy apimtys didéja, todél reikia mazinti pardavimy skatinima.
Tuo tarpu brandos stadijoje, kai paslaugos pardavimo apimtys sulétéja, padidéja pardavimy
skatinimo reik§mé. Reklama atlieka tik priminimo funkcija. Smukimo stadijoje islieka aktyvis

paslaugos pardavimy skatinimai.

*hkkkkik

Apibendrinant teoring dali, galime konstatuoti, kad paslaugu marketingo idéjos prigijo
gana sunkiai. Paslaugy savybés, ju teikimo ypatumai, salygojo iSskirtinio paslaugy marketingo
komplekso formavima. Ir nors néra sutarimo dél marketingo komplekso elementy skaiciaus,
dapniausiai minimi tokie elementai: paslauga, kaina, paskirtymas, rémimas, zmonés, fizinis

akivaizdumas ir procesas.

Rémimo, kaip paslaugu marketingo komplekso elemento, pagalba uzmezgamas rysys
tarp paslaugos imonés ir vartotoju. Jo priemoniy visuma sudaro tarpusavyje glaudziai susijusios
netiesioginio (reklama, rySiai su visuomene, pardavimy skatinimas) ir tiesioginio rémimo
(asmeninis pardavimas) priemonés. Rémimo efektyvumas priklauso nuo atskiry elementy

naudojimo ir jy suderinamumo bei strategijos pasirinkimo.

Toliau nagrinésime UAB ,,Tele2” paslaugy rémimo strategija ir naudojamas priemones.



2. UAB ,,Tele2” paslaugy rémimo strategijos analizé

UAB ,,Tele2” priklauso didziausiam Europoje alternatyvaus telekomunikaciniy rysiy
operatoriui ,,Tele2 AB”, veikianCiam 22 Salyse ir turin¢iam daugiau kaip 30 min. klienty [78].
Tiek UAB ,,Tele2”, tiek ir koncernas laikosi pozicijos, kad butini geri santykiai su placigja
visuomene, siekiant bendrovés tiksly ir igyvendinant jos misija, todél ,,Tele2” pasirinko
marketingo orientacija - ,vartotojas yra karalius” [66]. Pagrindinis jmonés tikslas yra

identifikuoti ir patenkinti tiksliniy vartotoju poreikius geriau negu tai gali padaryti konkurentai.
2.1. UAB “Tele2” veiklos charakteristika

UAB ,,Tele2” istorija: Lietuvoje bendrové savo veikla pradéjo 1993 metais, kai buvo
ikurta UAB ,Levi&Kuto”. 1999 metais ja isigijo Svedijos telekomunikaciniy paslaugy
koncernas ,,Tele2 AB” ir gruodzio 14 diena pradéjo veikti treciasis Lietuvoje mobiliojo rySio
tinklas. 2000 mety sausio ménesi bendrovés pavadinimas buvo pakeistas { UAB ,,Tele2”. Ty
paciy mety geguzés 23 d. imoné pateiké pirmaja savo komercing paslauga ,,X-GSM”, kuri véliau
buvo pervadinta i ,,Pildyk”. Lapkri¢io 1 d. buvo pristatyta antroji komerciné¢ mobiliojo rysio
ménesinio apmokéjimo paslauga. 2001 m. sausio 3 d. UAB ,Tele2" gavo GSM 900 Mhz
licencija, o po pusmecio buvo pripaZinta strategine investuotoja [65]. 2003 metais liepos 4 d.
UAB ,,Tele2”, pralenkusi operatoriy ,,Bité”, tapo antru pagal dydi mobiliojo rySio operatoriumi
Lietuvoje. 2004 mety vasario 23 d. jmoné¢ pradéjo teikti fiksuoto rysio paslaugas. Siuo metu
UAB ,,Tele2” teikia fiksuoto ir mobiliojo rysio, kabelinés televizijos ir interneto paslaugas, taip

pat iSankstinio apmokéjimo paslaugas ,,Pildyk™ ir ,,M paslauga” [65].

»rele2” mikroaplinka: [moné, veikdama tam tikroje nuolat kintancioje verslo
aplinkoje, turi nuolat stebéti rinka, jos pokycius ir bandyti visa tai pritaikyti sau naudinga linkme.
Telekomunikacijy rinka yra pati dinamiskiausia Siandienos verslo Saka. ,,Tele2” veikia Sioje
labai sparciai kintan¢ioje aplinkoje ir turi prie jos pritapti. Svarbiausi bendrovés mikroaplinkos
elementai yra organizacija, vartotojai ir konkurentai.

UAB “Tele2” kaip kiekvienai organizacijai svarblis yra finansy, techninés bazés,
paslauguy, zmogiskuyjy istekliy — darbuotojy klausimai, todél stengiamasi uzsitikrinti maksimalia
nauda esamy finansiniy ir materialiniy iStekliy ribose. Imon¢je dirbantys darbuotojai yra jauni,
perspektyviis, energingi zmonés, kuriy amziaus vidurkis sudaro 25-35 metus, aukdtos
kvalifikacijos, turintys aukstaji techninj, vadybinj ar ekonominj i$ssilavinima.

Apie 70 proc. imonés ,,Tele2” teikiamu paslaugu vartotojy yra mapas ir vidutines
pajamas turintys zmonés. Pagal novatoriskuma bendrovés paslaugy vartotojus sudaro ankstyvoji

dauguma, t.y. asmenys, nelinke rizikuoti, kuriems svarbi yra kity nuomoné, dazniausiai tai



zmonés priklausantys vidurinei visuomenés klasei, bei vélyvoji dauguma, arba asmenys, kurie
elgiasi konservatyviau, labiau linke laikytis tradicijy, gauti informacijos, galbiit netradicinio
pozitirio asmenys [19]. Likusius 30 proc. ,,Tele2” vartotoju sudaro didesnes nei vidutines
pajamas turintys asmenys bei verslo imonés.

1999 metais UAB ,,Tele2” atéjus i telekomunikacijy rinka, rinka buvo pakankamai
stabili: joje veiké mobiliojo rySio bendrovés ,,Omnitel” ir ,,Bité Lietuva”, pradéjusios savo veikla
zymiai anksCiau ir uzémusios tvirtas pozicijas, turéjusios lojalius klientus. ,,Tele2” teko
i0analizuoti konkurenty stipriasias ir silpnasias puses, kad parinkti savo paslaugu pateikimo i
rinka strategija. TeoriSkai {¢jimui i rinkg yra du biidai — produkto unikalumas arba pema kaina.
Konkurentai pasinaudojo produkto unikalumu. Unikalumas yra brangus dalykas, todél tiek ,,Bité
Lietuva”, tiek ,,Omnitel” didesni démesj skyré verslo klientams, t.y. juridiniams asmenims, kurie
disponuoja didesnémis pajamomis. Eiliniam vartotojui teikiamos paslaugos kainavo brangiai ir
buvo ne visiems prieinamos. ,,Tele2” pasirinko Zemas siilomo produkto kainas, démesi
koncentravo i didziausia Lietuvos visuomenés sluoksni — vidurini gyventoju sluoksni, turinti
vidutines ir mapas pajamas. UAB ,,Tele2” pasinaudojo greito isiskverbimo strategija, paremta
zemomis paslaugy kainomis ir intensyviais rémimo veiksmais. Paaukojus dali paslaugos pelno,
bendrové isitvirtino Lietuvos telekomunikacijy rinkoje, uzkariaudama vartotojus ekspresyvumu,
paslaugy pigumu ir pakankamu paslaugy kokybes uztikrinimu. Sie jmonés rinkodaros veiksmai
pasiteisino, kadangi Lietuvos vartotojai, kaip ir daugelis kity Saliy vartotojuy, yra jautriis kainai.

Pastaruoju metu ,,Tele2” vis daugiau démésio pradéta skirti ir paslaugy kokybei.

» 1ele2” makroaplinka: Ekonominé-konkurenciné, socialiné-kultiiriné, politiné-teisiné,
moksliné-technologiné bei gamtiné aplinkos ijtakoja ,,Tele2” veiklos strategijas ir vercia
koreguoti tikslus. Gyventoju perkamoji galia apsprendzia paslaugy kaina, uz kuria potencialus
vartotojas yra pasirenges ir nori pirkti paslauga. Veiklos pradzioje imoné turéjo licenzija,
leidziancia teikti tik GSM 1800 MHz daznio paslaugas. Norédama patenkinti augancius savo
klienty poreikius ir plésti itaka rinkoje ,,Tele2” pateiké prasyma gauti GSM 900 MHz daznio
licenzija. Kol rySiy reguliavimo tarnyba sprendé klausima apie licenzijos suteikima, ,,Tele2”
veiklos plétra buvo sulétéjusi, nebuvo aisku ar leidimas bus gautas. 2000 metais gavus licenzija
GSM 900 MHz dazniui, ,,Tele2” rySio tinklo plétra igavo Lietuvoje precedento neturincia sparta.

Socialiné-kultiriné aplinka — veiksnys, kuris, atlikus daugybe tyrimy, demografiniy
rodikliy ir kity vartotoju kokybiniy charakteristiky analiziy, padéjo bendrovei surasti savo
potencialy vartotoja. Daug démesio reikéjo skirti Zzmoniy suvokimui bei mastymui, poziiiriui i

pagrindines kultirines vertybes.



Moksline-technologiné aplinka betarpiskai itakoja ,,Tele2” veikla, vystoma informaciniy
technologiju rinkoje, kur kas pus¢ mety atsiranda nauji produktai ir paslaugos. ,,Tele2” nuolat
diegia nauja techning ir programing iranga, irengtos ,,Siemens” komutacinés stotys, leidziancios
aptarnauti po 650 tiikst. klienty, uztikrina kokybiskas paslaugas sparc¢iai didéjant skambuciy
srautui. Instaliuotas naujas trumpuyjy zinuéiy siuntimo centras, kuris apdoroja 10 mIn. SMS
7inuéiy per ménesj bei idiegta nauja SMS apskaitos programa. Siy programy déka bendrovés
klientai gali naudotis pramoginémis ir informacinémis SMS paslaugomis. 2007 m. RySiy
reguliavimo tarnybos atliktas mobiliojo rysio paslaugy kokybés vertinimas parodé, kad ,,Tele2”
rySio kokybé praktiskai nesiskiria nuo kity operatoriy. Sékmingy skambuciy, kai pokalbis
nenutrikksta del techniniy kliti¢iy, bei sékmingy kvietimy dalies kategorijoje visy operatoriy
rezultatai buvo beveik vienodi: ,,Tele2” — atitinkamai 99,05 ir 99,53 proc., ,,Omnitel” — 99,67 ir
100 proc., ,,Bité Lietuva” — 99,62 ir 100 proc., ,,Eurocom” — 99,76 ir 99,95 proc. [76].

Ko gero maziausiai itakos turi gamtiné aplinka, nes teikiamos paslaugos neterdia
gamtos, nenaudoja gamtiniy iStekliy. Sveikatos apsaugos institucijos ir mokslininkai kol kas
neirodé, kad mobiliojo rysio irangos skleidziama elektromagnetiniy bangu spinduliuoté kenkty

Zmonéms.

Rinka: Siuo metu telekomunikacijy rinka Lietuvoje yra gana plati: teikiamos mobilaus
ir fiksuoto rysio, interneto, duomeny perdavimo ir kt. paslaugos. Reikia pastebéti, kad fiksuoto
rydio rinka Lietuvoje yra monopolistiné, ¢ia faktiSkai vyrauja vienas Sios paslaugos teikéjas AB
,TEQ”, nors nuo 2003 m. sausio 1 d. oficialiai jo monopolis baigési. Mobiliojo rysio rinkoje
situacija kiek kitokia: vyrauja oligopoliné rinka, o tiksliau — oligopoliné rinka, kuroje yra vienas
stiprus dominuojantis operatorius. ,,Tele2” uzimamos rinkos dalies pagal aktyviy vartotoju
skai¢iy dydzio kitimo tendencijos 2003 — 2007 I pusm. laikotarpiu parodytos 2 lenteléje.

Lietuvos rinkai galima vartoti terming — didelg itaka rinkoje turintys “Zaidéjai”.

2 lentelé. ,, Tele2” uzimama rinkos dalis pagal aktyviy vartotojy skai¢iy 2003 — 2007 metais

UAB ,,Tele2" UAB ,,Omnitel” | UAB ,,Bité Lietuva" |Kiti paslaugy teikéjai
Periodas |Abonentu| Rinkos |Abonentu| Rinkos |Abonenty| Rinkos |Abonentu| Rinkos
(metai) |sk. (takst.)|dalis (proc)|sk. (tukst.)|dalis (proc)|sk. (tukst.)|dalis (proc)|sk. (tikst.)|dalis (proc)

2003 591,95  27,28%| 1.052,62] 48,51%| 507,32 23,38% 18,01 0,83%
2004 1.057,23] 34,65%| 1.263,79] 41,42%| 708,48 23,22% 21,66 0,71%
2005 1.471,01] 33,79%| 1.642,10] 37,72%| 1.208,94] 27,77% 31,34 0,72%
2006 1.655,14 35,08%| 1.730,16] 36,67%| 1.187,57] 25/17%| 145,32 3,08%

2007 | p. 1.711,01) 35,33%| 1.870,37] 38,62%| 1.091,61] 22,54% 170,00 3,52%

Saltinis: LR Rysiy reguliavimo tarnybos ataskaitos apie elektroniniy rysiy sektoriy 2003 — 2007 | pusmetis//
http://www.rrt.It/index.php?1566836073; prisijungimo laikas: 2007-10-21. [52]




Kaip matoma i$ 2 lenteléje pateikty duomeny, 2007 m birzelio 30 diena ,,Tele2” turé¢jo
1711,01 takst. aktyviy abonenty, o tai sudaré 35,33 proc. visy Lietuvos mobiliojo rysio vartotoju
skaiCiaus. Per 4,5 mety ,,Tele2” abonenty skaicius padidéjo 2,9 karto (1119,06 tiikst. klienty), tuo
paciu 8,05 procentinio punkto iSaugo ir uzimama rinkos dalis. Tuo tarpu ,,Omnitel” ir ,,Bité
Lietuva” vartotoju skaiciaus augimo tempai buvo gerokai létesni (atitinkamai 1,8 ir 2,2 karto),
taip pat sumazéjo ir ju uzimama rinkos dalis (atitinkamai 9,89 ir 0,84 procentinio punkto).
»lele2” 2007 mety spalio ménesi paskelbé, kad pagal aktyviy vartotoju skaiCiu aplenké
,Omnitel”. Pasak ,,Tele2” praneSimo, dabar jos rinkos dalis yra 37,6 proc., o ,,Omnitel” ir ,,Bité
Lietuva” atitinkamai tenka 35,2 proc. ir 24,6 proc. rinkos. Kol kas Rysiy reguliavimo tarnyba $iy
duomeny nepatvirtino, taciau gali buti, kad netrukus Lietuvos telekomunikaciju rinkoje atsiras
naujas dominuojantis operatorius.

Nustatydama savo vartotojus ir ju poreikius, UAB ,,Tele2” nepretendavo i visa rinka,
buvo parinkta ta rinkos dalis, kurioje geriausiai ir greiCiausiai buvo galima pasiekti keliamus
imonés tikslus. ,Tele2” marketingas vykdomas, naudojant geografini, demografini,
psichografing ir vartotojo elgsenos rinkos segmentavimo popymius [32].

Imonés veiklos pradzioje pagal demografini pozymji potencialus bendrovés vartotojas
buvo 18-40 mety vyras arba moteris, turintis vidurinj, auks$tesnjji arba aukstaji iSsilavinima,
pajamos vienam $eimos nariui sudaré 130-600 Lt [53]. Siuo metu, ple¢iant jmonés veikla ir
pateikus paslaugos variantus i rinka, pastebéti pokyc¢iai amziaus ir iSsilavinimo srityse.
Potencialaus vartotojo amziaus ribos prasiplété ir Siuo metu amziaus ribos yra 10 — 78 metai,
vidutinis vartotojo amzius nusistovéjo ties 18-23 m. bei 55-65 m. UAB ,,Tele2” teikiamomis
paslaugomis aktyviausiai naudojasi moksleiviai, studentai ir pensijinio amziaus Zmoneés.

Geografinis popymis 1999 metais buvo pagristas iSduoty ,Tele2” licenziju
reikalavimais, t.y. tur¢jo grieztas ribas, kurios apém¢ didZiuosius Lietuvos miestus ir
pagrindinius respublikinius kelius. Sis poZymis 1émé paslaugy teikima tik keliuose respublikos
regionuose. Uztikrinus pakankama paslaugu kokybe, padengus kritinius taskus, iSsiaiSkinus
vartotojy norus bei poreikius, imonés paslaugy teikimo geografinés ribos prasiplété i Salies
rajonus. Biuo metu ,, Tele2” skelbia, kad jos tinklas dengia 97 proc. Lietuvos teritorijos [77].

Psichografinés charakteristikos, segmentuojant rinka, parodé, kad vartotojas visada
ieSko zemiausiy kainy, o socializavimas yra viena dziaugsmo rusiy, biidinga jaunajai imoneés
potencialiy vartotoju grupei. Vartotoju prisiriSimas prie paslaugos ir vartojimo intensyvumas —
dvi kategorijos, kurias imoné tiria ir kurios yra svarbios nustatant vartotoju likesCius ir

poreikius.



»Tele2” paslaugos ir jy rasys: UAB ,Tele2” teikia fiksuoto ir mobiliojo rydio,
kabelinés televizijos bei interneto paslaugas [61].

Fiksuoto rydio paslaugas kaip alternatyva AB ,, TEO” teikiamoms fiksuoto rysio
paslaugoms, ,,Tele2” pradéjo teikti 2004 m. vasario 23 d. Taciau 2005 m. spalio 17 bendrové
oficialiai pranes¢, kad stabdo fiksuoto rySio versla Lietuvoje. Toks sprendimas buvo priimtas dél
nepalankiy konkurencijai salygu, nes ,Lietuvos Vyriausybé ir RySiy reguliavimo tarnyba
nesuteiké vienody galimybiu konkuruoti fiksuoto rysio versle su "TEO". RySiy reguliavimo
tarnyba nustaté per aukstas tinkly sujungimo kainas, taip uzkirsdama ,Tele2” kelig teikti
paslaugas ir konkuruoti lygiomis teisémis bei salygomis. Valstybés pagalba atsikratant
monopolijos buvo ribota ir per menka, todél "TEO" visiskai kontroliavo situacija” [60]. Esami
»1ele2” fiksuoto rydio klientai ir toliau gali naudotis paslauga ,,Tele2 fiksuotas rydys", taciau
sutartys su naujais klientais nesudarinéjamos.

»1ele2” mobiliojo rydio paslaugos pagal klienty pajamas ir poreiki skirstomos i:

1. ISankstinio apmokéjimo paslaugas;

2. Ménesinio apmokéjimo abonentines paslaugas;

3. Duomeny perdavimo paslaugos.

,Tele2” sitilo dvi iSankstinio apmokéjimo paslaugas ,,Pildyk [55] ir ,,M paslauga”
[48], kurios patrauklios vartotojams tuo, kad norint jomis naudotis nereikia jokiy sutaréiy ir
isipareigojimy. Tai geriausias pasirinkimas Zzmonéms, kurie negali skirti daug piniguy, bet nori
naudotis mobiliuoju rySiu. Antra, paslaugomis naudotis patogu, nes saskaita gali biiti papildoma
bet kada. ,,Pildyk” saskaita papildoma ,,Pildyk” kortele arba ,,Pildyk” kodu, kuriuos galima
isigyti atstovybése, parduotuvése, taip pat internetu arba Hansabanko bei SEB Vilniaus banko
bankomatuose, SMS pinute [49]. ,,M paslauga” papildyti kodu (3 ir 9 Lt nominaly) galima
nusipirkti kioskuose ,,Lietuvos spauda" ir prekybos centry ,,Maxima" kasose. Saskaita taip pat
gali biiti papildyta ir per hanza.net, SEB Vilniaus banko paslaugy internetu ir banko SNORAS
»Banko internetu+" [48]. Be to paslauga yra pigi, nes vartotojas gali pasirinkti uz kokia suma jis
gali ir nori kalbéti. ,,Pildyk™ ir ,,M paslaugos™ paslauguy tarifai pateikti 1 priede. 2002 mety
gruodi $i paslauga tapo tarptautine, jos vartotojai gal¢jo naudotis mobiliuoju rySiu ne tik
Lietuvoje, bet ir Latvijoje bei Estijoje. Tuo metu tai buvo vienintelé tokio pobudzio paslauga
Lietuvoje ir Baltijos dalyse. Be to ,,Pildyk™ vartotojams buvo suteikta galimybé papildyti savo
saskaitas vietine valiuta blinant bet kurioje i§ trijy Baltijos respubliky. O dabar Latvijoje ir
Estijoje prisijungus prie ,,Tele2” operatoriaus tinklo, atsiliepti skambuciai iSliecka nemokami
[56].

UAB ,Tele2” ménesinio apmoké¢jimo abonentinés paslaugos skirstomos i dvi

kategorijas - ,,Privatiems” [68] ir ,,Verslui” [69]. Tiek privatiems vartotojams, tiek ir verslo



imonéms ,,Tele2” pateikia keleta mokéjimo plany, i§ kuriy bendrovés klientai gali iSsirinkti jiems

labiausiai tinkamus (zr. 3 lentele).

3 lentelé. ,, Tele2” paslaugy mokéjimo planai ,,Privatiems” ir ,,Verslui”

,lele2" paslaugy mokéjimo planai

,,Privatiems” ,Lverslui”
IMINI \Verslas 15
Cempionas 59 \Verslas 20
Cempionas 29 \Verslas 40
Cempionas 19 \Verslas 60
Laisvé 49 \Verslas 90
Laisvé 18 Verslo laisvé 15
Plepys
Standartinis 1
Laisvalaikis
Studentas
Sekundé
Partner (lojalumo programa)

Paslaugos vartojimo planas pasirenkamas pagal tai kaip intensyviai klientas ruodiasi
naudotis ,,Tele2” paslaugomis. Verslo imonéms ,,Verslo” planai suteikiami jsigijus bent viena
SIM kortelg, neribojamas minimalus abonenty skai¢ius. Pateikti paslaugy planai skiriasi ne tik
paslaugy ikainiais bei minimalia prakalbama ménesine suma, bet ir privalumais, kurie padeda
,»Lele2” potencialiam klientui sitlloma paslauga optimaliai pritaikyti savo poreikiy patenkinimui.
Issamesné informacija apie ,,Tele2” paslaugy mokéjimo plany ypatumus pateikiama 2 ir 3
prieduose.

»1ele2” duomeny perdavimo paslaugomis naudojasi tiek iSankstinio apmokéjimo
paslaugy klientai, tiek ir ménesinio apmokéjimo paslaugy klientai. ,,Tele2” diuo metu teikia
GPRS, WAP, MMS bei SMS paslaugas [63]. Remiantis LR RySiy reguliavimo tarnybos
ataskaitomis [52], 2007 m. pirmaji pusmeti GPRS paslaugomis naudojosi 15,7 proc. ,,Tele2”
klienty, tuo tarpu MMS bei SMS paslaugas naudojo atitinkamai 46,1 bei 37,4 proc. ,,Tele2”
abonenty. ,,Tele2“ mobiliojo interneto telefone vartotojy skaicius per pirmaji 2007 mety ketvirtj
iSaugo apie 30 proc., o per ménesi ,,Tele2 WAP paslauga vidutiniskai pasinaudoja 120 tiikst.
vartotojy [46]. Tai rodo, kad Sios paslaugos tampa populiariomis tarp bendrovés klienty.

GPRS (General Packet Radio Service) — tai duomeny perdavimo GSM tinklu
technologija. Pagrindinis jos pranadumas, ,kad di technologija pasipymi kelis kartus didesniu
duomeny perdavimo grei¢iu”, kadangi duomenys perduodami paketiniu biidu [63]. Be to ,,Tele2”
klientai naudodamiesi GPRS sutaupo, nes moka ne uz laika praleista prisijungus, bet uz perduota
duomeny kieki.

WAP (Wireless Application Protocol) — specialus ,,duomeny perdavimo protokolas

bevieliams irenginiams, tarp ju ir mobiliesiems telefonams, jungiantis dvi — mobiliojo rydio ir



interneto technologijas” [63]. Naudojantis telefonais, kurie palaiko Sia technologija, galima
lengvai ir patogiai susisiekti su interneto informacijos saugyklomis ir po jas nardyti, perskaityti
naujienas, upsisakyti polifonines melodijas, parsisiusti zaidimus, gauti reikiama informacija ir kt.

MMS (Multimedia Messaging Service) — daugiaformaciy praneSimy paslauga [63].
MMS zZinute klientas gali siysti tekstus, paveikslélius, nuotraukas, garsus ar pan.

Trumpuju tekstiniy zinuciy paslauga SMS (Short Message Service) ,,leidzia siysti ir
gauti iki 160 simboliy ilgio tekstines zinutes” [63].

Diuo metu ,,Tele2” klientai gali naudotis ir kitomis mobiliojo rydio teikiamomis

paslaugomis, kurios pateiktos 4 lenteléje.

4 lentelé. ,, Tele2” teikiamos mobiliojo rydio paslaugos

PLANAI
PASLAUGOS »Pildyk™ » M ,,Privatiems"| ,,Verslui"
paslauga
GPRS + + + +
\WAP + + +
IMMS + + +
SMS + + + +
Skambugiy registras’ + + +
Mokéjimas uz parkavimq2 + +
Skambucio laukimas + + +
Skambucio nukreipimas + + +
Numerio perkélimas® + +
Balso padtas + + +
Trumpieji numeriai + + +
Konferencinis pokalbis +

Kurdama naujas paslaugas, UAB ,,Tele2” turi jvertinti jau esamy vartotojy poreikius ir
ju kitima, patenkinti ne tik esamus juy norus, bet ir kazkiek nuspéti busimuosius bei pateikti tas
paslaugas, kuriy jiems gali prireikti ateityje. Antra tyrimy kryptis yra naujy, aktyvesniy vartotoju
nory ivertinimas. Taip buvo sukurta ir pateikta anksc¢iau minéta paslauga verslo Zzmonéms.

,»1ele2” kurdama savo paslaugu paskirstymo sistema, be konkreciy tarpininky nustato ir
paslaugos paskirstymo sistemos ploti bei intensyvuma. ISankstinio apmokéjimo paslaugoms
buvo numatyta intensyvi paskirstymo strategija [19], paremta maksimaliu paskirstymo

padengimo rodikliu ir tankiu, ja jgyvendina ,,Sanitex” bendrové. Si bendrové buvo pasirinkta dél

! Skambugéiy registras informuoja apie praleistus skambuéius , kai telefonas yra i§jungtas arba abonentas yra
nepasiekiamas. Vienoje SMS Zinutéje atvaizduojama informacija apie viena praleistg skambutj. Vieno SMS kaina
0,09 Lt [63].

2 Tele2" klientai turi galimybe uZ automobilio stovéjima Vilniuje ir Kaune sumokéti SMS Zinute arba pasinaudoje
WAP nuoroda wap.tele2.1t. Registracijos SMS pinute kaina 0,20 Lt. Priminimo apie besibaigiantj stovéjimo laika
zinutés kaina - 0,05 Lt [63].

% Tai galimybé ,,Bités Lietuva", ,,Omnitel", ,,Eurocom", ,,Teledema" ir ,,Laracijos telekomunikacijos" abonentams
pakeisti dabartinj operatoriy i ,,Tele2", nekeiéiant savo abonentinio telefono numerio [63].



labai gerai i§vystyto mazmeninés prekybos paskirstymo tinklo (4 priedas). ,,Pildyk™ galima
Isigyti visuose prekybos vietose, pazymétose ,,Pildyk penklu, kioskuose ,Lietuvos spauda”,
parduotuvése ,,IKI” ir ,,RIMI”, terminaluose ,,Perlas” bei Statoil, Lukoil ir Baltic Petroleum
degalinése. ,,M paslaugos” korteles ir papildymo kodus galima rasti kioskuose ,,Lietuvos
spauda” bei prekybos centry ,,Maxima” kasose.

,Tele2” ménesinio apmokéjimo paslaugy ,,Privatiems™ ir ,,Verslui” paskirstymo
tinklas sukurtas atsizvelgiant i tai, kad vartotojy poreikis ¢ia aiskiau suformuluotas, paslaugos
isigijamos vieng karta, pasirasant abonenting sutarti, todél formuojant paskirstymo tinkla buvo
svarbu parinkti patogias vietas geografiniu poziuriu: atstovybés steigiamos didZiuosiuose
miestuose bei regionu centruose. ,,Tele2” pasiras¢ bendradarbiavimo sutartis su imonémis
»,Mobilios visatos telekomunikacijos®, ,Mobilaus rydio telefonai®, ,Stateta“, ,,.Guron“ ir
»Digikomas“ bei ,,M Strategijos” [74], taip pat su , Topo centru”, ,Elektromarkt” ir Kitais
prekyby centry tinklais.

.1ele2” kabelinés televizijos ir interneto paslaugas Lietuvoje teikia ,Tele2 AB”
valdomos bendrovés , Trigeris” ir ,Kabeliniai rySiy tinklai”, naudodamos ,,C gates” ir
,»Lele2.Internet” paslaugy zenklus.

.. rele2.Internet” kabelinio interneto paslaugas ,,C gates” pirmoji Vilniuje pradéjo teikti
2000 mety rugpjii¢io ménesj [66]. Siuo metu gyventojams jmoné siiilo pasirinkti i§ 3 interneto
planu: ,,Namai” (spartus ir neribotas internetas kiekviena diena), ,,Mini”* (interneto planas up
nedidele kaing” bei ,,Alfa” (pigiausias pastovus interneto rydys). [monés gali pasirinkti vieng i$
dviejy joms pateikty interneto plany: ,,Biuras” (paslauga skirta jmonéms, kurios nori prijungti
lokaly jmonés kompiuteriy tinkla prie interneto per imonés serveri) bei ,,Mini biuras™ (imonéms,
kurios nori prijungti lokaly savo kompiuteriy tinkla prie interneto per imonés serveri, taciau
naudojasi internetu nedaug ir noréty isleisti maziau pinigy turint pastovy rysj). ,,Tele2” klientai
interneto planus pasirenka atsizvelgdami i savo poreikius ir galimybes.

,»,C gates” kabeliné televizija vienintelé Vilniuje retransliuoja eterines programas (LNK,
TV3, LTV ir kt.) dviesolaidiniais kabeliais tiesiogiai i§ televizijos boksto, todél visy lietuvisky
programy kokybé yra geresné. Klientams siiilomas bendras programy paketas su 56
nekoduotomis programomis [66]. Vilniaus Vilkpédés rajone naujos technologijos déka
abonentams suteikta galimybé pasirinkti vieng i$ trijy programy pakety: ,,Gintarinis” (sudaro 8
vietiniai, 1 papildomas ir "C gates Info" kanalas), ,,Perlinis” (20 programy paketas Seimai,
pagrindinés temos, kurios patinka visoms mamoms, té¢iams ir vaikams), ,,Deimantinis™ (56-iy
TV programy rinkinys). Be to kabelinés televizijos abonentai gali isirengti kabeling TV "C

gates" kartu su skaitmeninés TV paslauga.



»Tele2” paslaugy kainodara: Sprendimai dél kainos efektyviausi tada, kai derinami
su kitais marketingo komplekso elementais. Nustatant paslaugu kainas, pirmiausia siekiama
padengti kasStus ir gauti pelno, taciau galutinj kainos lygi lemia konkurencija, kuri gali priversti
imon¢ sumazinti nustatyta prading kaing arba ja padidinti, bei vartotoju reakcija. Pagrindinis
reikalavimas UAB ,,Tele2” kainodarai - nustati tokias teikiamy paslaugu kainas, kad bendrové
iSlikty kainy lydere rinkoje. Kaina yra labiausiai iSreikStas rinkodaros veiksnys, kuri bendrové
akcentuoja savo reklaminése kampanijose.

,Tele2” veikia oligopolinéje rinkoje, tai reidkia, kad kiekvieno tokios rinkos dalyvio
kainy ir paslaugu kitimas veikia kity dalyviy kainas ir paslaugas, konkurencija igauna tiesioging
ir aktyvia forma. ,Tele2” konkuruoja atnaujindama ir modifikuodama savo produkta, nes
paslaugos pardavimas aukstesnémis kainomis nei konkurentai, negali uztikrinti tvirtos pozicijos
rinkoje.

Minimalia “Tele2” paslaugos kaing nulemia pastovis (nesikeiCia kintant paslaugos
teikimo apimciai) ir kintami kastai (kurie keiciasi, kintant paslaugos teikimo apimciai). Viena i§
galimybiy teikti ,,Tele2” paslaugas maziausiomis kainomis yra ta, kad stengiamasi sukurti pigia
pokalbio minute ir aplinka jai teikti. Tolimesni veiksmai, susij¢ su paslaugos ir priemoniy ja
naudotis transportavimu, pardavimu ir garantiniu aptarnavimu, perleidpiami transportavimo,
distribucijos ar aptarnavimo kompanijoms, kurios yra savo sriiy specialistai ir teikia auksStos
kokybés paslaugas. Toks sprendimas buvo naudingas imonei, nes padéjo Zzymiai sumazinti
kintamus kadtus, idlaidas susijwsias su atlyginimais, patalpy nuoma ir kt., lyginant su

konkurentais. “Tele2” sitilydama mazesng savo paslaugy kaing sugeba iSsilaikyti rinkoje.

»rele2” pajamos ir pelningumas: Vertinant jmonés ,,Tele2” pajamas ir veiklos
pelninguma, reikia pabrézti, kad iki 2006 mety ,,Tele2” neteiké jokios informacijos vieSai apie
pelninguma ir bendrovés finansinius duomenis. Tai galima buvo paaiSkinti tuo, kad iki tol
imonés veikla buvo susijusi su didelémis investicijomis, nebuvo gaunamas pelnas. 2006 m.
bendrové pranese, kad per 2005 metus ji gavo 349,22 min. Lt pajamy. Bendrovés pelnas pries
paliikanas, mokesc¢ius, amortizacija ir nusidévéjima (EBITDA) sieké 122,74 min. Lt, 2006 m.
»lele2” gavo 401,4 min. Lt pajamy arba 13 proc. daugiau nei 2005 m, o EBITDA sieké 129,2
min. Lt ir lyginant su 2005-aisiais iSaugo 5,7 proc. Bendrovés ilgalaikés investicijos sudaré 25,5
min. Lt ir buvo 23 proc. didesnés nei 2005 m. [72]. 2007 m. liepos mén. ,,Tele2” pranesa, kad
per pirmaji $iy mety pusmetj gavo 231,1 min. Lt pajamy, t.y. 25 proc. daugiau nei analogidku
2006 m. laikotarpiu. Bendrovés pelnas pries paliikanas, mokesCius, amortizacija ir nusidévéjima
(EBITDA) sieké 78,5 mln. Lt ir iSaugo 37 proc. [59]. Tokie imonés finansiniai rezultatai leidzia

prognozuoti tolesni bendroveés pajamy ir pelno augima.



2.2. Imonés naudojamos paslaugy rémimo priemonés ir strategijos

UAB ,,Tele2” rémimo sistema sudaro reklama, rydiai su visuomene, asmeninis
pardavimas ir pardavimy skatinimas. Bendrové, vykdydama rémima, sékmingai naudoja visus
idvardintus elementus. Populiariausiais elementais idlieka reklama ir asmeninis pardavimas,
vykdomas per atstovybes, ypatinga démesi skiriant verslo klientams. Prie§ 1,5 mety pradétas
naudoti telemarketingas, Siuo metu jo pasitilymai sudaro 1/10 visy ,,Tele2” paslaugu pardavimy.

,Tele2” rémime naudoja tiek stiamimo, tiek ir traukimo strategijas. Ju panaudojimas
priklauso nuo konkrecios situacijos, akcijos ar teikiamos paslaugos savybiy. Kiekviena ,,Tele2”
organizuojama akcija turi savo zinutg — ,,unique selling point”. Pavyzdpiui, jei pristatoma nauja
paslauga (naujas mokéjimo planas ,,Studentas”, ,,Laisvé 18 M”), naudojama traukimo strategija,
kuri atsiperka tik per ilgesni laikotarpi, reikalauja didesniy investicijy, klientas turi susidométi
paslauga ir pradéti ja pirkti. Kita vertus, tai saugi investicija, nes poveikis daromas galutiniam
vartotojui. Geriausias $ios strategijos igyvendinimo jrankis yra reklama. Kitais atvejais,
pavyzdziui teikiant i rinka jau esama, tac¢iau patobulinta ar modifikuota paslauga (,,Verslo Laisve
157, ,,Cempionas 19/29/59”), ,,Tele2” naudoja stimimo strategija. Sios strategijos mastai jau
néra tokie dideli ir daznai ji biina pigesné, nes nereikalauja daug pradiniy investicijy. ,,Tele2” ja

diuo metu naudoja asmeniniams pardavimams, taip kontaktuodama su potencialiais klientais.

Reklama: Reklamos naudojimas ,,Tele2” paslaugy rémime uzima labai svarbia vieta.
Bendrové reklama siekia informuoti, skatinti bei priminti savo potencialiam ir naujam vartotojui
apie teikiamos paslaugos privalumus ir nauda, kuria jie gali gauti naudodamiesi ,,Tele2”
paslauga. Siam tikslui pasiekti ,,Tele2” naudoja visas esamas reklamos riis: spausdintq,
transliacine, tiesiogine, viesq, pardavimo vietose bei specialigjq.

UAB ,,Tele2” labai dideli démesi skiria transliacinei reklamai (radijo ir televizijos), nes
tai pati efektyviausia reklamos priemoné, pateikiant | rinka paslauga, kuriai budingas
neapciuopiamumas. Bendrovés vartotojas negali i§ pradziy paimti ir pabandyti paslauga, kad
galéty jsitikinti jos naudingumu. Jis turi pasikliauti ta informacija apie paslaugos privalumus ir
teikiama nauda, kuria gauna i§ specialisty arba i§ reklamos. Radijo reklama, kuria naudoja
»lele2”, yra pigesné, taCiau ja esami ir potencialiis klientai klauso visur, netgi automobilyje ar
gatvéje. Mobilumas — tai yra svarbiausia savybé, kuri reikalinga, kad biity perteikta informacija
apie ,,Tele2” teikiamas paslaugas. ,,Tele2” radijo reklamas transliuoja per respublikines ir
komercines radijo stotis, turinCias placias ir jvairias klausytoju auditorijas, — ,,M-1", ,,Power Hit
Radio”, ,,Radiocentras”, ,,Ziniy radijas”, ,,Radijas kelyje” ir kt. Tokie imonés veiksmai atspindi
,,Tele2” rinkodaros strategija teikti paslauga visiems. Televizijos reklama — tai viena brangiausiy,

bet tuo pat metu ir veiksmingiausiy bei galingiausiy reklamos priemoniy. Televizijos reklamos



turi visa ko reikia ,,Tele2”, informuojant apie savo produkta: operatyvuma, vaizduma ir itaiguma.
Be to naudodama S§io tipo reklamos priemones, bendrové gali iSskirti savo paslaugas i$
konkurenty teikiamy paslauguy. Svarbu yra pasirinkti tinkama laika ir daznuma reklamai perduoti,
todél ,,Tele2” reklamai transliuoti renkasi geriausia laika, taip vadinama “prime-time”, t.y.
reklamos dazniausiai rodomos po 18 val. prie$ zZinias arba filmus, kartais jos iterpiamos i juos.
UAB , Tele2” televizines reklamas galima pamatyti per ,LNK”, , TV3”, ,, TangoTV”, ,TV1”,
»Baltijos TV ir kt. komercines bei upsienio telekompanijas. Reklama turi sudominti, informuoti
ir biiti isimintina. Ivairiy rinkos tyrimy rezultatai rodo, kad bendrovés pasirinktas reklaminés
zinutés laikas ir intensyvumas teigiamai ijtakoja esamy ir biisimy bendrovés klienty nuomong.
Respondentai ,,Tele2” reklamas iSskiria i§ kity matyty, kaip labiausiai isimintinas bei patikusias,
pavyzdpiui ,, Tele2 Pildyk” serialas vertinamas 4,1 balu i§ 5 galimy [50].

Prie transliacinés reklamos, kuria naudoja ,, Tele2”, reikia priskirti ir reklamq internetu,
kuriai budingos tokios savybés kaip didelis pasiekiamumas, aktyvi auditorija, pema kaina,
aukatas efektyvumas bei idmatuojamas naudingumas [57]. ,,Tele2” internete talpinamos reklamos
formos yra ivairios: reklaminiai skydeliai (banner’iai, brand mark’ai ir pan.), reklama paiedkos
sistemose ir pan. [monés paslaugy reklama internete galima stebéti beveik visose interneto
svetainése — ,,delfi.lt”, ,takas.It”, ,autoplius.It”, ,Irytas.It” ir kt. Be abejo idsamiausia informacija
apie ,,Tele2” talpinama bendrovés internetinéje svetainéje ,,www.tele2.1t” (5 priedas).

Be to ,,Tele2” naudoja spausdintq reklamq, nes turi galimybe komunikuoti santykinai
placiai rinkai. Bendrové leidini, kuriame planuojama talpinti savo paslaugy reklama, pasirenka
atsizvelgdama i jo tiraza, prenumeratoriy skaiciy, skaitytojy struktiira, turini, publikacijos biida ir
kitas svarbias detales. Reklaminés Zinutes ,,Tele2” talpina (pr. 6 priedas):

1. Stambiausiuose Lietuvos dienras¢iuose — ,Lietuvos rytas” (tirapas — 48 000 vnt.),
»Respublika” (40 500 vnt.), ,,L.T.” (20 000 vnt.), ,,Lietuvos pinios” (19 500 vnt.) ir kt..

2. Komerciniuose leidiniuose - ,,Verslo pinios” (15 000 vnt) ir kt.

3. Rajoniniuose laikras¢iuose — ,,Kauno diena” (36 000 vnt.), ,,Vakary ekspresas” (22
500 vnt.), ,Siauliy naujienos” (19 500 vnt.), ,,Klaipéda” (9 683 vnt.), ,,Panevézio balsas” (8 000
vnt.) ir kt.

4. burnaluose — ,,Cosmopolitan” (36 000 vnt.), ,,Verslo klasé¢” (26 000 vnt.), ,,Ekstra
Panelé” (24 000 vnt.), ,,Laisvalaikis™ ir kt.

Reklamos talpinimas regioniniuose ir vietiniuose leidiniuose leidpia ,,Tele2”
informacija apie imonés paslaugas pateikti Zzmonéms, gyvenantiems ne tik didziuosiuose
miestuose, bet ir toliau nuo centry. Kitas svarbus momentas yra tas, kad nuo norimos pateikti
klientui informacijos pobudzio, ,Tele2” renkasi kur talpins savo reklaming¢ zinutg, t.y.

laikras¢iuose dél plaios ir nesegmentuotos skatytoju rinkos, daZniausiai pateikiama bendro



pobiidzio informacija apie ijmonés paslaugas arba galiojanéias akcijas. Zurnaluose ,Tele2”
pateikia informacija apie savo paslaugas jau tam tikram potencialiy ir esamy klienty segmentui,
iSrySkinamos specifinés ,,Tele2” paslaugu savybés ir privalumai, kuriais purnalo skaitytojai
galéty susidométi.

Tiesioginé reklama arba dar vadinama ,,public mail”, t.y. reklama, naudojant padto
paslaugas — efektyvus biidas informuoti ,,Tele2” esamus ir potencialius klientus apie paslaugu
savybes ir ypatumus. Pastaruoju metu pastebéta, kad $is reklamos biidas pradeda populiaréti,
netrukus nenusileis kitoms reklamos priemonéms, kurias naudoja imoné. Bendrovés reklaminiai
praneSimai yra spalvingi, pritraukiantys démesi, bei aukstos poligrafinés kokybés.

Viedoji arba lauko reklama — ,,Tele2” dazniausiai savo reklamines Zinutes talpina gatvés
stenduose, reklaminiuose skyduose, ant spaudos kiosky ir pan. (7 priedas). Labai veiksminga
buvo reklama ant transporto priemoniy, kuri buvo panaudota Vilniuje ir Kaune, reklamuojant
vieng i§ pirmyju “Tele2” paslaugy “X-GSM”. Pastaruoju metu ,,Tele2” bendradarbiauja su
,JCDecaux Lietuva”, kurios lauko reklamos tinklas iSplétotas 40 Lietuvos miesty, ji sudaro virs$
3 000 apsviesty reklaminiy plokStumu: transporto stotelés (padengia pagrindinius transporto
srautus), Svieciancios vitrinos (pranedimas perduodamas transporto nepasiekiamose miesto
vietose — aikStése, senamiestyje), reklaminés kolonos (formatas orientuotas i iSskirtiniy viety
padengima), reklaminiai skydai pakelése, ant pastaty sieny, viaduky [47].

Reklama pardavimo vietose bei antracilés reklamos priemonés, kaip bukletai, katalogali,
reklaminiai lapeliai — visa tai “Tele2” naudoja, kad uZztikrinty kuo ivairiapusiS$kesni vartotoju
informavima apie paslaugas, skatinty juos pirkti ir naudotis paslauga, be to padeda didinti
paslaugy pardavimo apimtis (8 priedas).

Specialios reklamos nedikliai — kalendoriai, imonés suvenyrai su uZrasais ar pan. — turi
ilgalaikg vertg, nors patys daiktai ir néra labai brangis. ,,Tele2” specialios reklamos nediklius
paskirsto pardavimo vietose ir salonuose, nes tai yra svarbus tiesioginio asmeninio poveikio

elementas, vartotojo skatinimas.

Rydiai su visuomene: Rydiai su visuomene yra ,,Tele2” bendravimo su klientais sritis,
kuri atspindi visuomenés nuomong apie imong. UAB , Tele2” rySiai su visuomene apima visus
tipus, t.y. darba su visuomenés informavimo priemonémis (interviu, spaudos konferencijos),
konferencijy, jubiliejiniy Svenc¢iy, rySiy su visuomene kampanijy (aukcionus socialiniams
tikslams) organizavima, bros$itiry ir imonés laikras¢io leidima. Be to ,,Tele2” dalyvauja
renginiuose, jvairiose akcijose, remia sporto ir kultiiros renginius.

Ziniasklaidos priemoniy atstovams biitina pateikti tam tikra informacija apie versla, kad

jie galéty prisidéti, kuriant imongs ir sitilomos paslaugos ivaizdi. ,,Tele2” vykdo aktyvia rysiy su



visuomene kampanija: uzmezga glaudzius santykius su ziniasklaida, nuolatos informuoja
visuomeng apie vykstanéius procesus, komentuoja susidariusias situacijas, pateikia bendrovés
veiklos rezultatus ir prognozes. Karta | ménesi ,,Verslo zinios” ileidzia reklamini laikrascio
prieda, kuriame pateikiama ,,Tele2” aktualiausia informacija apie tinklo plétra, rySio kokybe bei
kt.

,Tele2” ry$iy su visuomene atstovas §iuo metu yra agentiira ,,Komunikacijos tiltai/Euro
RSCG PR”. Pastaraisiais metais ,,Tele2” nuolat patenka i Lietuvos imoniu 10-tuka pagal rysiy su
visuomeng naudojima.

Renginiy rémimas yra gana rizikingas, nes jei remiamas renginys zlugs arba ji stebés
nedaug zmoniy, galimas neigiamas poveikis tiek paciai bendrovei, tiek teikiamai paslaugai [18].
»1ele2” vykdomas renginiy rémimas daznai yra susijes su kultiiros renginiy rémimu (koncertai,
Sventés ir pan.) (zr. 9 priede). Pagrindiniai siekiami tikslai yra skatinti paslaugu pardavima,
skleisti norima informacija bei kurti teigiama imonés ivaizdi.

2002 metais idomiausia ,,Tele2” remimo akcija buvo ,,Poilsio zony” ikiirimas Vilniuje
[58] ir kituose Lietuvos didpiuosiuose miestuose. Tikslas buvo suteikti vaikams ir jaunimui
progas praleisti laika lauke, zaidziant krep$ini ar futbola bei kitus zaidimus. Tais paciais metais
,Tele2” rémé ,,TV3” projekta ,Robinzonai”. Siai laidai buvo sukurta interneto svetainé, kur
lankytojai rado visa informacija apie laidoje dalyvaujancius trijy Baltijos respubliky
srobinzonus", parodyty serijy apraSymus bei vaizdo kadrus, galéjo dalyvauti diskusiju
forumuose. Be to ,Tele2" Lietuvos ,robinzonams" padovanojo po iSankstinio apmokéjimo
paslauga ,,Pildyk" su 500 lity saskaita pokalbiams bei mobilyji telefona ,,Siemens A35" [73].

Nuo 2002 mety ,,Tele2” kiekvieng vasarag savo esamiems ir biisimiems klientams
organizavo koncertus ,,Sutik vasara su ,,Tele2”. 2005 metais, imonés vartotoju skai¢iui virsijus 1
milijona klienty, ,,Tele2” pakvieté i Lietuva prestiziniy ,,Grammy” apdovanojimu laimétoja,
grupe ,,The Black Eyed Peas” [64].

Ypa¢ daug démesio sulaukia nuo 2004 mety ,,Tele2” organizuojamos vasaros Sventés
»Pildyk Ibiza Party” [54].

2005 metais ,,Tele2” kartu su Almos Adamkienés Fondu igyvendino nauja projekta -
atidaré ,,Tele2 verslo mokykla” gabiausiems vienuolikty klasiy moksleiviams i§ dvideSimties
ivairiy Lietuvos kaimo mokykly [45]. Tais paciais metais ,,Tele2” piniginémis l1€Somis parémé
Vilniaus miesto savivaldybés rengta projekta ,,Globa akademinio jaunimo verslumui ugdyti ir
skatinti” [44].

2006 metais bendrové tapo generaline Lietuvos auks¢iausios rankinio lygos ¢empionato
rémeja. Taip buvo siekiama visuomenei priminti, kad Lietuvoje yra ir kity perspektyviy sporto

Saky, ne tik krepsinis. Kitg vertus, toks paskatinimas Lietuvos rankininkams leis dar atkakliau



ginti Salies garbe ir populiarinti Lietuva [79]. Ty paciy mety pabaigoje ,,Tele2” rémé AXX filmy
festivalj [51].

Siais metais ,,Tele2”, reklamuodama savo nauja mokéjimo plang ,,Studentas”,
suorganizavo studentams nemokama kopijavimo akcija 17-oje ,,Copyl” salony, ijsikiirusiy
Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, Siauliuose ir Alytuje. Nemokamai kopijuoti buvo galima dvi
savaites 1§ eilés antradieniais ir ketvirtadieniais. Akcijos metu buvo padaryta net milijonas
nemokamy kopiju [62].

Keleta mety ,,Tele2” dalyvavo ir rémé socialinius projektus. Pavyzdziui, 2001 metais
»lele2” sugalvojo iki tol Lietuvoje negirdéta dalyka - mobiliojo rySio telefonais apriipinti
socialiai remtinus zmones, tarp ju ir neigaliuosius. Jiems nemokamai buvo iddalinta 3000
mobiliojo rysio telefony bei paslaugy pakety. Keli Simtai iy telefony atiteko ir neregiams bei
silpnaregiams [70]. Mintis atsigrezti i socialiai remtinus Zmones bendrovei kilo suzinojus, jog
»TEQ" net ir invalidams bei pensininkams panaikino nemokama valanda pokalbiams telefonu.
Naujai idéjai pritaré ,,Tele2” savininkai. Ilgai buvo svarstoma, kokia gyventoju socialing grupe
remti. Buvo kreiptasi i socialinius paramos centrus ir nusprgsta §i darba patikéti socialiniams
darbuotojams, kad jie savo globotiniams iSdalinty ,,Tele2” labdara. Labdaringos akcijos tikslas -
uztikrinti pigu rysi tarp globojamo ir socialinio darbuotojo. ,,Tele2 pasitlé geresni rySi negu
"TEO". Neigalieji ne tik vienas su kitu bei su socialiniais darbuotojais galéjo pigiau kalbéti, bet
ir su kitais dio tinklo abonentais.

2004 metais UAB "Tele2" ir Vilniaus vyriausiasis komisariatas vykdé prevencini
projekta "Buk saugus su mobiliu". Projekto tikslas padéti senyviems ir neigaliems Vilniaus
apskrities zmonéms, kuriems, kilus nusikaltimo grésmei ar atsitikus kitokiai nelaimei, sunku
iSsikviesti pagalba. Daznai jie vieni$i, gyvena atokiose vietovése, d¢l materialinio nepritekliaus
atsisako bet kokio telefoninio rydio. Projekto eigoje 50 labiausiai apsaugos ir globos reikalingy
pagyvenusiy zmoniy neatlygintinai buvo suteikti mobilaus rySio telefonai (be abonentinés
kortelées ar bet kokiy kity mokesciy), kuriais esant biitinybei, galima buvo patogiai ir greitai

paskambinti i bendraji pagalbos centra - "112" [71].

Asmeninis pardavimas: Tai ko gero glaudpiausia ir brangiausia po televizijos
reklamos ,,Tele2” bei jos klienty bendravimo priemoné. Asmenini pardavima bendrové
organizuoja per savo atstovybes visoje Lietuvoje. Kaip jau buvo minéta, ,,Tele2” klienty
aptarnavimo ir prekybos salonai diuo metu veikia 8 didpiausiuose Lietuvos miestuose bei
daugiau kaip 100 prekybos viety visoje Lietuvoje. ISankstinio apmokéjimo paslauga ,,Pildyk”
galima jsigyti daugiau nei 6000 prekybos viety [75]. Parduodant mobilaus rydio paslaugas, jas

lydi didelis kiekis informacijos, todél konsultanto pagalba potencialiam klientui yra biitina.



»lele2” atstovybiu darbuotojai kompetetingi, auks$tos kvalifikacijos ir patyre darbuotojai.
Bendrové pastoviai atstovams organizuoja jvairius seminarus bei tobulinimosi kursus, kur jie
supazindinami su imonés paslaugomis, ju specifika, ,,Tele2” siekiamais tikslais ir t.t.

Yra nustatomi tam tikri bendri reikalavimai atstovybiy interjerams, darbuotojy aprangai
bei bendravimo stiliui, nurodomi privalomos reklaminés medziagos iSdéstymo kiekiai ir kt.
detalés. Visa tai siekiama sukurti vieninga ,,Tele2” kompanijos bei teikiamy paslaugy ivaizdi,
kad klientai ji zinoty, iSskirty ir naudoty paslaugas. ,,Tele2” atstovybiy interjero pavyzdziai
parodyti 10 priede.

Pardavimy skatinimas: ,, Tele2”, pristatydama naujas paslaugas arba mokéjimo planus,
kad pritraukty klientu démesi, naudojasi trumpalaikémis, pavyzdziui, pardavimy skatinimo
priemonémis. Dazniausiai imoné naudoja vartotoju ir pardavimy personalo skatinimo priemones.

Savo esamiems ir buisimiems klientams taikomos nuolaidos isigyti telefono aparatus,
dalijami kuponai, iSskirtinémis salygomis naudotis ,,Tele2” paslaugomis, organizuojami
konkursai. Pavyzdziui pristatant ,,Verslo” plana, sickdama parodyti naujojo plano privalumus,
»Lele2” nemokamai iSdalino 2000 SIM korteliy su 50 lity dydzio saskaita, kad vartotojas galétu
iSbandyti ir pats isitikinti paslaugos naudingumu. ,Tele2” pardavimo skatinimo priemoniy
medpiaga pateikiama 11 priede.

Pardavimo personalui ,Tele2” atstovybése dapniausiai naudojami skatinimai yra
komisiniai moké¢jimai nuo sudaryty sutariy kiekio. Taip pat darbuotojams organizuojamos
Sventés, teikiamos dovanélés Kalédy proga.

Patikimiems marketingo sprendimams daryti reikia ne tik ziniy, bet ir informacijos.
»lele2” ne iSimtis, norédama kuo tiksliau nustatyti vartotojy poreikius bei norus, netgi
vyraujancias nuotaikas, bendrové analizuoja tyrimy medziaga bei informacija ir daro atitinkamus
sprendimus bei korekcijas savo veikloje ir paslaugose. Siuo atveju padiy marketingo tyrimy
,lele2” neatlieka, ji samdo agentiiras (,,Laisvosios rinkos institutas”, ,,RAIT”, ,,TNS Gallup”
tyrimai), kuriy specialistai tai atlieka kokybiskiau. Taigi ,,Tele2” tik suformuluoja agentiiroms
poreiki, kokia informacija jai reikalinga, informacijos surinkimas — agenttry uzduotis. Bendrové
sau pasilieka informacijos analiz¢ bei iSvady ir apibendrinimy formulavima. Vieni tyrimai yra

uzsakomi kas ménesi, kiti daromi du kartus per metus.

Taigi, atlike UAB ,,Tele2” veiklos apzvalga ir aptar¢ naudojamas paslaugy rémimo
priemones, turime nustatyti, kaip ,,Tele2” pasirinktos rémimo priemonés veikia jos esamus ir
potencialius klientus, kaip jie supranta ir priima tas priemones ir ar jos itakoja klienty nora

pasirinkti ,, Tele2” paslaugas.



2.3. UAB “Tele2” klienty nuomoniy tyrimo analizé ir vertinimas

Norédami i$siaiskinti ,,Tele2* klienty nuomong apie imonés paslaugy rémima, atlikome
,»Lele2* klienty apklausa, kurios tikslas buvo istirti ,,Tele2” esamy ir potencialiy klienty pozitiri 1
,»lele2” vykdoma paslaugy rémimo strategija, rémimo priemoniy privalumus ir trikumus bei
itaka klienty sprendimui rinktis ,,Tele2” paslaugas. Apklausos anketos pavyzdys pateiktas 12
priede.

Tyrimo vieta: SeSios UAB ,,Tele2” atstovybés - 3 Vilniuje ir 3 Kaune. Atstovybés
pasirinktos atsitiktinai, santykinai tankiai gyvenamuose Vilniaus ir Kauno rajonuose.

Tyrimo laikas: 2007 m. rugséjo 17 — 22 dienomis, kiekvieng dieng 10 - 18 val.

Tyrimo grupé: esami ir potencialts ,,Tele2” klientai, apsilankg pasirinktose atstovybese
tyrimo metu.

Tyrimo metodas: Anketiné apklausa. Anketa sudaré 20 uzdaro tipo klausimai. Anketoje
suformuluoti klausimai, tur¢jo padéti surinkti reikiama informacija tyrimui bei vertinimui.
Atliekant apklausa buvo parengta 110 ankety. Vilniaus atstovybése buvo apklaustas 51
respondentas (1 atstovybé — 15 respondenty; 2 atstovybé — 20; 3 atstovybé — 16), Kaune 1
klausimus atsaké 53 klientai (4 atstovybé — 16; 5 atstovybé — 15; 6 atstovybé — 22). Viso
apklausoje dalyvavo 104 zmonés.

Anketos duomenys apdoroti ,,Microsoft Excel” programos pagalba, rezultatai pateikti

diagramose. Toliau pateikiame apklausos anketos rezultaty suvesting, analize bei iSvadas.
2.3.1. Tyrimo rezultaty suvestiné

Pirmieji du apklausos klausimai turé¢jo padéti nustatyti, ar respondentai Siuo metu
naudojasi mobiliuoju rydiu, ir jei naudojasi, tai kokio mobiliojo rydio operatoriaus klientai yra.
Paaiskéjo, kad 60,6 proc. respondenty Siam momentui naudojosi mobiliojo rysio paslaugomis (4

pav.).

O Taip
HNe

4 pav. Respondenty sudétis pagal naudojimasi mobiliojo rySio paslaugomis



IS ju daugiau nei pusé buvo ,,Tele2” klientai (52,4 proc.), vir§ 30 proc. ,,Omnitel” ir

beveik 13 proc. ,,Bité Lietuva” klienty (5 pav.).

12,7% 0,0%

O, Tele2"

B ,,Omnitel”
52,4% 0O, Bité Lietuva"
OKita

5 pav. Mobiliojo rysio vartotoju pasiskirstymas pagal operatorius

Treciu ir ketvirtu klausimais buvo siekiama iSsiaiskinti ,,Tele2” teikiamas paslaugas
apibudinanciy kriterijy svarba ,,Tele2” klientams ir kity operatoriy abonentams. Kriterijai
nurodyti Siuose klausimuose buvo vienodi, skyrési tik klausimy formuluoté. I 3-ia klausima
atsakingjo ,,Tele2” klientai, o i 4-ta - atsakymus pateiké ,,Omnitel” ir ,,Bités Lietuva” vartotojai.

6 paveiksle galima stebéti, kad ,,Tele2” klienty apsisprendima pasirinkti $ios imonés
paslaugas labiausiai jtakojo paslaugu kaina (37,1 proc. apklaustyjy). Ne maziau svarbu buvo
Seimos nariy ir draugy rekomendacijos bei paslaugy kokybé — atitinkamai 18,6 proc. ir 15,7 proc.
Paslaugos paprastumui ir aptarnavimo lygiui respondentai skyré maziausiai démesio (po 4,3

proc.).

Rekomendacijos | 18,6%

Rémimo programos |11,4%

Aptarnavimo lygis 4,3%

Paprastumas naudoti 4,3%

Paslaugy jvairové 8,6%

Paslaugy kokybé |15,7%

o

37,19
Paslaugy kaina |

6 pav. Kriterijai, kurie labiausiai itakoja apsisprendima naudoti ,,Tele2” paslaugas



Didziajai daliai apklausty ,,Omnitel” ir ,,Bité Lietuva” klienty ,,Tele2” paslaugy kaina
biity svarbiausias kriterijus (7 pav.), apsisprendziant pasirinkti ,, Tele2” paslaugas (29,3 proc.),
antras pagal svarbuma biity draugy bei artimyju rekomendacijos (21,4 proc.). Reikia atkreipti
démesi, kad 4,3 proc. daugiau ,,Omnitel” ir ,,Bités Lietuva” klienty svarbia apsisprendimui laiko

paslaugy kokybe.

Rekomendacijos |21,4%

Rémimo programos |13,6%

Aptarnavimo lygis 6,4%

Paprastumas naudoti 2,9%

Paslaugy jvairoveé 6,4%

Paslaugy kokybé | 20,0%

Paslaugy kaina |29,3%

7 pav. Kriterijai, kurie labiausiai itakoty apsisprendima tapti ,,Tele2” klientais

I tolimesnius klausimus atsakinéjo visi respondentai, t.y. klausimai nebuvo skirstomi
pagal mobiliojo rySio operatoriy klientus. Todél paklausus, ar ,,Tele2” paslaugy rémimas itakoja
pasirinkima (8 pav.) daugiausia apklaustyju atsakeé teigiamai (70,2 proc.), nors beveik 20 proc.
negaléjo tiksliai atsakyti.

19,2%

O Taip
H Ne
O Sunku pasakyti.

10,6%

8 pav. ,,Tele2” paslauguy rémimo jtaka ,,Tele2” paslaugos pasirinkimui



Pacia ,,Tele2” sukurta paslaugy rémimo strategija bendrai (9 pav.) teigiamai ivertino
66,3 proc. dalyviy. Taciau net 27,9 proc. klienty negaléjo ivertinti nei teigiamai, nei neigiamai,

t.y. netur¢jo konkrecios nuomonés Siuo klausimu.

27,9%
9% O Teigiamai
B Neigiamai
5,8% O Nei teigiamai, nei
66,3% neigiamai

9 pav. ,,Tele2” rémimo strategijos vertinimas

Toliau respondentai atsakinéjo i klausimus, kuriais buvo bandoma iSsiaiskinti ju poZzitiri
1 atskiras ,, Tele2” paslaugy rémimo priemones. 10 paveiksle parodyta dalyviy nuomong, kuri i$
,»Iele2” rémimo priemoniy daugiausia lemia apsisprendima naudotis imonés paslaugomis. Per
puse visu apklaustyju sutinka, kad apsispresti padeda reklama (54,8 proc.), 25 proc. apsisprestu
dél paslaugu, jei gauty nuolaidas ar kuponus. PaaiSkéja, kad rysiai su visuomene, renginiy
rémimas bei socialinis rémimas, respondenty nuomone néra tos priemonés, kurios labai itakoty

sprendima.

Socialinis rémimas []1,0%

Nuolaidos, kuponai | 25,0%

Renginiy rémimas []1,0%

Asmeninis pardavimas (atstovybés) 16,3%

Rydiai su visuomene []1,9%

Reklama |

10 pav. ,,Tele2” rémimo priemoné labiausiai itakojanti sprendima rinktis ,,Tele2” paslaugas



Daugiausia apklausos dalyviy zino ,,Tele2” reklamas per televizija (21,2 proc.), nedaug
atsiliko ir viedoji (lauko) reklama (18,1 proc.). Mapiausiai pinoma nurodyta buvo reklama padtu,

ja paminéjo 6,4 proc. respondenty (11 pav.).

Kita 3,8%
Padtu 6,4%

Reklama pardavimo vietose 112,8%

Vieda reklama (lauko stendai ir t.t.) ]18,1%

Reklama internete ]9,5%

Radijo reklama |11,7%

Televizijos reklama ]21,2%

Spaudoje | 16,4%

11 pav. Labiausiai pinoma ,, Tele2” reklamos rasis

Atsakydami 1 kita klausima (12 pav.), respondentai turéjo pasakyti, kuri ,,Tele2”
reklamos risis ju nuomone gali biiti efektyviausia. Beveik pusé visu apklaustyjy (46,2 proc.)
nurodé televizijos reklama. Reklama spaudoje, anot dalyviy, maziau efektyvesné nei televizijoje

(26 proc.). Neefektyvia reklamos rtiSimi buvo jvardinta reklama pastu (0 proc.).

Kita 0,0%
Padtu 0,0%

Reklama pardavimo vietose [12,9%
Vieda reklama (lauko stendai ir t.t.) [————112,5%
Reklama internete [ 3,8%
Radijo reklama [—18,7%
Televizijos reklama ]
Spaudoje ] 26,0%

N

16,2%0}

12 pav. Efektyviausia ,,Tele2” reklamos rusis

Gavus tokius atsakymus, noréta patikrinti ar tikrai ,,Tele2” reklama stipriai itakoja
esamy ir buisimy klienty sprendima rinktis ,,Tele2” paslaugas. 71,2 proc. visy apklaustyju
,Ilele2” reklamos daro stipry poveiki apsisprendimui (13 pav.), 20,2 proc. dalyviy $i itaka yra

silpna.



8,7%

O Stipriai jtakoja
M Silpnai jtakoja
O Nejtakoja

13 pav. ,,Tele2” reklamos jtaka sprendimui rinktis ,, Tele2” paslaugas

Nuolaidy telefonams suteikimas bei nemokamos trumposios zinutés ar pokalbiy minutés
yra patraukliausios ,,Tele2” pardavimy skatinimo priemonés. 14 paveiksle matyti, kad
atitinkamai 33,7 proc. ir 26 proc. respondenty paminéjo Sias priemones. Nemokamas paslaugy

bandymas irgi galéty buiti paskata rinktis ,,Tele2” (18,8 proc.).

Dalyvavimas paidimuose ar loterijose 8,2%

Nemokamas paslaugy i$bandymas | 18,8%

Kuponai ir akcijos |13,5%

Nemokami SMS ar pokalbiy minutés 26,0%

Nuolaidos telefonams 33,7%

14 pav. ,,Tele2” pardavimy skatinimo priemoniy svarbumas

Apsispresti pasirinkti ,,Tele2” teikiamas paslaugas padéty ir ,,Tele2” atstovybése
teikiama iSsami informacija apie paslaugas, atstovybiu personalo auksta kvalifikacija bei rimtas
poziliris { esama ir busima ,,Tele2” klienta. Tai labiausiai respondenty vertinamos ,,Tele2”

asmeninio pardavimo priemongés, atitinkamai 29,8 proc., 28,8 proc. ir 26,9 proc. (15 pav.).



Maloni aplinka

Patogus darbo laikas

Rimtas poZiiiris |
klienta

1dsamios informacijos
suteikimas

Personalo kvalifikacija

3,8%

10,6%

| 26,9%

|29,8%

| 28,8%

15 pav. Labiausiai vertinamos ,,Tele2” asmeninio pardavimo priemonés

»lele2” vieSuosius rySius su visuomene geriausiai plétoja skelbdama publikacijas
spaudoje ir internete (16 pav.). Taip mano daugiau nei pusé visy dalyviy (54,8 proc.). Pristatymy

ir seminary organizavimas apklaustyju nuomone néra pakankamai gerai plétojama ,,Tele2” rysiu

su visuomene sritis (atitinkamai 5,8 proc. ir 1,9 proc. respondenty atsakymuy).

Seminary organizavimas []1,9%

Dalyvavimas parodose 9,6%

Pristatymy organizavimas 5,8%

Spaudos konferencijos |27,9%

Publikacijos spaudoje ir internete | 54,

8%

16 pav. Geriausiai zinoma ,,Tele2” vykdoma ry$iy su visuomene veikla

Apklausos dalyviai teigia, kad ,,Tele2” gana atvira visuomenei imoné, teikianti
pakankama informacija apie savo veikla ir paslaugas (42,3 proc. visy atsakymu). 35,6 proc.

respondenty tvirtina, gaunantys iSsamia informacija apie imonés veikla (17 pav.). 1 proc. dalyviy

nuomone, ,, Tele2” visai neteikia informacijos visuomenei.




Visai neteikia

0,
informacijos :I 10%

Teikia per mapai

. . 21,2%
informacijos

42,3%

Teikia pakankamg
informacija

Teikia iSsamig o
i
informacija 35,6%

17 pav. ,,Tele2” atvirumas visuomenei

Kad renginiy rémimas yra galimybé ,,Tele2” reklamuoti savo paslaugas bei stiprinti
ry$ius su visuomene, atitinkamai mano 32,6 proc. ir 27,5 proc. apklausos dalyviy. 21,6 proc.

teigia, kad remdama renginius bendrové stiprina savo ivaizdi (18 pav.).

Kita |3,7%

Stiprinti patikimuma bendrove 14,7%

Stiprinti rydius su visuomene | 27,5%

Stiprinti bendrovés jvaizdj | 21,6%

Reklamuoti savo paslaugas 32,6%

18 pav. Renginiy rémimo galimybés ,,Tele2”

Baigiant apklausa, dalyviu paklauséme ar jie rekomenduoty pasirinkti ,,Tele2”
paslaugas savo artimiesiems bei draugams (19 pav.). Beveik pusé respondenty (49 proc.) patarty
rinktis ,,Tele2” paslaugas, dar apie 40 proc. turbiit kad rekomenduoty. 1 proc. apsklausos dalyviy

nesiiilyty savo draugams ir artimiesiems rinktis ,,Tele2”.



10,69% 1.0%

O Taip
49,0% B Turbiit, kad taip

O Turbiit, kad ne
ONe

19 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél ,,Tele2” paslaugy rekomendavimo draugams
ir artimiesiems

Viso apklausoje dalyvavo 54,8 proc. motery ir 45,2 proc. vyry. Trec¢dalio apklaustyju
amzius sudar¢ iki 18 mety (30,8 proc.), beveik 20 proc. dalyviy buvo 26-35 mety, po 17 proc.
sudaré 36-50 mety ir vir§ 51 mety respondenty grupés (20 ir 21 pav.).

45,2%

O Moteris
OVyras

54,8%

20 pav. Respondenty lytis

17,3%

30,8% —
? Oiki 18 m.

W19-25m.
026-35m.
17,3% 036 - 50 m.
Bvird 51 m.

19,2% 15.4%
,2%0

21 pav. Respondenty amzius



Pagal ménesines pajamas, beveik pusé apklausos dalyviy nurodé gaunantys iki 1000
Lt/mén. (46,2 proc.), 31 proc. respondenty pajamos sieké 2000 Lt/mén. Disponuojanciy virs$
3000 Lt/mén. dalyviy procentas nebuvo didelis, tik 3,8 proc. (22 pav.).

3,8%

Oiki 1000 Lt

W 1001 - 2000 Lt
002001 - 3000 Lt
Ovird 3000 Lt

46,2%

22 pav. Respondenty pajamos

37,5 proc. ir 35,6 proc. apklausos dalyviy buvo i§ Vilniaus ir Kauno, likg 27 proc.
atvyke i$ kity Lietuvos miesty (23 pav.).

26,9%

O Vilniaus
B Kauno
OKita

35,6%

23 pav. Respondenty gyvenamoji vieta



2.3.2. Tyrimo rezultaty vertinimas

Apklausos tikslas buvo istirti ,,Tele2” esamy ir potencialiu klienty poziiri i ,,Tele2”
vykdoma paslaugy rémimo strategija, rémimo priemoniy privalumus ir trikumus bei jtaka
klienty sprendimui rinktis ,,Tele2” paslaugas. IS apklausos metu surinktos informacijos tur¢jo
paaiskeéti ar ,,Tele2” pasirinkta rémimo strategija ir jai jgyvendinti naudojamos priemonés yra
veiksmingos, t.y. ar jos padeda vartotojams idsKirti ,,Tele2” paslaugas i§ konkurenty sitilomy
tokiy paslaugy tarpo, ar itakoja vartotojy apsisprendima rinktis butent ,,Tele2” paslaugas.

ISnagringj¢ rezultatus, gavome informacija, kuri miisy nuomone, turéty buti jdomi
»1ele2”. Pirmiausia apklausa rodo, kad daugiau nei trecdalis visy respondenty (39,4 proc) tyrimo
metu nesinaudojo jokio mobiliojo operatoriaus paslaugomis. Tai reiskia, kad 41 asmuo galéjo
biiti potencialiu ,,Tele2” klientu. Darome prielaida, kad tyrimo metu jie turéjo poreiki naudotis
arba nor¢jo pirkti mobiliojo rySio paslaugas. Apsilankymas ,,Tele2” atstovybéje galéjo reiksti,
jog Sie respondentai zino ir iSskiria ,,Tele2” tarp kity mobiliojo rysio teikéju bei tiki, kad ,,Tele2”
gali patenkinti ju susiformavusj poreiki, todé¢l jie sieké gauti informacija apie bendrovés
teikiamas paslaugas. Taciau yra tikimybé, kad jie dar neapsisprendé dél paslaugos teikéjo, todél
i informacija jiems reikalinga palyginti ,,Tele2” teikiamy paslaugy nauda su konkurenty
sillomomis paslaugomis.

Faktas, kad tyrimo metu ,,Omnitel” bei ,,Bités Lictuva” abonentais buvo atitinkamai
34,9 proc. ir 12,7 proc. visy apklausos dalyviu, rodo, kad yra tikimybé, kad $ie asmenys rengiasi
keisti mobiliojo rysio paslaugy teikéja. Siuo metu, kai telekomunikaciju rinka yra prisotinta,
prisivilioti naujus vartotojus problematiSka. ,Tele2” padidinti savo rinkos dali gali tik
perviliodama kity mobiliojo rySio operatoriy abonentus i ,,Tele2” tinkla. Bendrové tai gali
padaryti naudodama rémimo priemones, kurios padéty klientams apsispresti ir pasirinkti
»1ele2”.

Nagringjant kriterijus, kurie itakoja esamy ir busimy ,,Tele2” klienty sprendima naudoti
arba pasirinkti jos teikiamas paslaugas, iSryskéja kelios tendencijos. Matome, kad esamiems
»1ele2” klientams pagrindiniu kriterijumi ir toliau naudotis ,,Tele2” paslaugomis isliko paslaugy
kaina, tai patvirtina net 37,1 proc. visu apklausty bendrovés abonenty. ,,Tele2” rémimo
priemoniy pagalba klientams nuolat skelb¢, kad budami ,,Tele2” vartotojais visuomet kalbés
pigiausiai. Galima sakyti, kad ,,Tele2” rémimo pagalba pasieké numatyta tiksla, t.y. suformavo
atitinkama klienty nuomong — Zema paslaugy kaina. Tai néra blogai, nes kaip parodé tyrimas,
esamiems ,,Tele2” klientams paslaugy kokybé bei ivairové kol kas néra labai aktualiis. Tik
atitinkamai 15,7 proc. ir 8,6 proc. apklausos dalyviu Siems kriterijams teikia prioriteta.

,lele2” Siais metais iSsikélé ambicingg tiksla - aplenkti konkurentus pagal paslauguy

kokybe, tapti ,,geriausios kokybés rysi teikianéia bendrove”, pritraukti daugiau verslo bei pagal



sutartis atsiskaitanCiy privaciy vartotojy, kuriems bitina aukSciausia paslaugy kokybé ir
aptarnavimas. Kaip jau pazyméjome, dél rinkos prisotinimo, $iais vartotojais galéty buti kity
operatoriy klientai. Tuo labiau ir misy tyrimas parodé, kad ,,Omnitel” ir ,Bités Lietuva”
klientams apsisprendimui pakeisti operatoriy, ,,Tele2” paslaugu kaina didelés itakos neturéty,
nors $i kriterijy ir nurodé 29,3 proc. visy $ios grupés apklaustyju. Apklausos rezultatai rodo kita,
biitent paslaugy kokybé ir rekomendacijos, yra ne maziau svarbus argumentas uz pasirinkima (20
proc. ir 21,4 proc.). Paslauguy kokybés gerinimas tiesiogiai susij¢s su investicijomis i iranga,
technologijas ir pan. Pasak imonés vadovybés, Siam sprendimui igyvendinti planuojama skirti
apie 30 min. Lt investicijy. Taciau reali paslaugy kokybé dar ne viskas. Svarbu yra tai, ka apie
,»Ilele2” mano vartotojai. Iki Siol vyrauja bendra nuomoné, kad ,,Tele2” paslauguy kokybé yra
prascCiausia tarp operatoriy. Vartotoju nuomongés per viena dieng nepakeisi, todél ,,Tele2” turéty
perzvelgti rémimo strategija ir naudojamas priemones, t.y. perpozicionuoti prioritetus.

Daugiau nei pus¢ respondenty (66,3 proc.) ,,Tele2” vykdoma rémimo strategija ivertino
teigiamai, ir net 71 proc. tyrimo dalyviy bendrovés vykdomas rémimas turi jtakos sprendziant
rinktis ,,Tele2” paslaugas ar ne. Rezultatai neblogi, jie reiskia, kad imoné teisingai renkasi savo
paslaugy komunikavimo priemones, jos yra veiksmingos, nes vartotojai iSskiria ,Tele2”
paslaugas tarp visu kity. Reikty atkreipti démesi i tai, kad beveik trec¢dalis apklausty dalyviy
(27,9 proc.) Siai dienai nezino, kaip vertinti ,,Tele2” rémimo strategija. Vadinasi, Siems
asmenims komunikuojamas informacijos kiekis apie imonés paslaugas yra arba per didelis (daug
Ltriukdmo” informacijos kanale), arba per mapas. Jiems patiems sunku atsirinkti, kas jiems
naudinga. Manome, kad tokiy klienty yra ir daugiau, padéti galéty konsultantai atstovybése.

Apklausos dalyviai labiausiai itakojancia apsisprendima ,,Tele2” rémimo priemone
ivardijo reklama (54,8 proc.). Reklamos rinkos apzvalgy analizé rodo, kad jau keletas mety i$
eilés ,,Tele2” yra labiausiai besireklamuojanciy imoniuy trejetuke. Pati bendrové teigia, kad
reklama ,,Tele2” paslaugy rémime uzima labai svarbig vieta. I$ kitos pusés, bendrovei vertétu
atkreipti démesi 1 tai, kad apklausos dalyviai praktiskai nejvertino rySiy su visuomene, renginiy ir
socialinio rémimo (vertinimai sieke tik 1 — 2 proc.) svarbos bei jtakos sprendimui rinktis ,,Tele2”
paslaugas. Negalima teigti, kad §ios ,,Tele2” rémimo priemonés neefektyvios, t.y. visai nejtakoja
vartotojy lukes¢iy ir nory. Esmé yra tame, kad visos §ios paminétos priemonés daugiau skirtos
imonés vieSo ivaizdzio formavimui. Tai labai svarbu, kai vertiname imones kaip tikio subjektus,
kai jas lyginame tarpusavyje. Miisy rengtoje apklausoje dalyvavo privatis ,,Tele2” ir kt.
operatoriy klientai, kurie atsakinédami, kiekviena teigini vertino per naudos sau skalg.
Publikacijos spaudoje, spaudos konferencijos ir kiti jvykiai bendrovés klientams sukuria
patikimos jmonés vaizdinj, todél jie ir teigia, kad ,,Tele2” rySiu su visuomene veikla, didelés

itakos apsispresti pirkti paslauga ar ne, neturi. PanaSiai situacija gali biiti paaiSkinta ir dél



renginiy bei socialinio rémimo. Gali buti, kad renginiai, kuriuos remia ,,Tele2” néra aktualts
miisy apklaustiems dalyviams, o organizuotos labdaros tiesiogiai nelieté ju. Todél jie ir ivertino
juos kaip netiesiogiai itakojancias rémimo priemones. Bet kuriuo atveju, ,,Tele2” marketingo
specialistams tai naudinga informacija ateities sprendimams daryti.

Apklausos dalyviy papraséme {vardinti geriausiai jiems zinoma ,Tele2” rySiy su
visuomene veikla. Daugiau nei pusé respondenty (54,8 proc.) nurodé ,,Tele2” publikacijas
spaudoje bei internete, apie trecdalis teigé zinantis, kad ,Tele2” organizuoja spaudos
konferencijas ir kt. Jy manymu ,,Tele2” kaip organizacija yra atvira visuomenei. 42,3 proc. teigé,
kad bendrové teikia pakankamai informacijos visuomenei. Daugiau nei trec¢dalio nuomone,
teikiama informacija yra visiokai idsami. Vadhasi daugumas apklaustyjy zino apie ,,Tele2”
vystoma viesa veikla, tadiau tai tiesiogiai neitakoja ju sprendimo tapti ,,Tele2” klientu. Galima
teigti, kad rysiai su visuomene ,,Tele2” duoda nauda, t.y. formuoja teigiama jvaizdi.

,Ilele2” renginiy rémima apklausos dalyviai visy pirma vertina kaip galimybes imonei
reklamuoti savo paslaugas (32,6 proc.), stiprinti ry$ius su visuomene (27,5 proc.) bei savo ivaizdi
(21,6 proc.). Tai reiskia, kad kaip ivaizding ,,Tele2” rémimo priemong, respondentai renginiy
rémimg vertina teigiamai. Ir gali buti, kad $i priemoné ilgainiui netiesiogiai jtakos $iu klienty
apsisprendima naudoti ,,Tele2” paslaugas.

Kadangi reklama kaip ,Tele2” paslaugy rémimo priemoné respondenty nuomone
stipriai jtakoja ju apsisprendima pasirinkti ,,Tele2” paslaugas (71,2 proc.), kitu klausimu siekéme
iSsiaiskinti kokias ,,Tele2” reklamos riiSis jie zino. Pati populiariausia buvo nurodyta ,,Tele2”
reklama per televizija (21,2 proc.), Siek tiek maziau dalyviy (18,1 proc.) pamingjo vieSa (lauko)
reklama bei bendrovés reklama spaudoje (16,4 proc.). Respondentai buvo papraSyti taip pat
nurodyti efektyviausia ,,Tele2” reklamos riisi, t.y. kokia reklamos rii§is geriausiai perteikia
,»Tele2” paslaugy i$skirtinumg ir padeda klientams priimti sprendima pirkti paslauga. Apie 50
proc. visy apklaustyjy efektyviausia ,,Tele2” reklamos rasimi nurodé reklama per televizija,
trecdalis pazyméjo reklama spaudoje. Realiai ,,Tele2” Sioms dviems paslaugu reklamos riisims
skiria tikrai nemaza démési, nes jos paskleidzia zinutg labai placiai auditorijai. Vertéty priminti,
kad didelis reklamos kiekis ne tik teigiamai veikia potencialius vartotojus, bet gali turéti ir
priesinga poveiki. Per ilgas ir per daznas reklamos rodymas ilgainiui pradeda erzinti klientus.
Todél ,,Tele2” turéty ir toliau iSlaikyti savita savo paslaugy reklamos stiliy, nes tik taip
bendrovés reklamuojamas paslaugas esami ir potencialiis klientai iSskirs i§ visu kity. Mazai
efektyviomis jvardintos reklamos internete (3,8 proc) bei pastu (2.9 proc.). Cia gali biiti
aidkinama dvejopai. Pirma, egzistuoja tikimybé, kad miisy respondentai papras¢iausiai nekreipia
démesio i tokio tipo reklama. Kitas dalykas, tokio tipo reklamos pateikimo biidas, pavyzdziui,

kai kuriuos vartotojus erzina reklama internete, kuri ,,iddoka id niekur” iruzdengia teksta arba



internetinése svetainése talpinamos ryskios, animuotos ar kitaip trikdancios reklamos. Tai aiSku
zenkliai sumazina klienty simpatijas tokia rémimo priemonei. Reklama pastu pakankamai
brangus reklamos tipas, uZztikrinantis griztamaji rySi. Taciau dazniausiai vartotojai i tokia
reklama zitiri kaip 1 ,,antrartise”.

Pastebéta, kad apklausos dalyviams svarbios yra tos ,,Tele2” pardavimy skatinimo
priemonés, kurios tiesiogiai ir i§ karto duoda nauda vartotojui. Rémimo priemonés, kurios
itakoty apklaustyju sprendima rinktis ,,Tele2” paslaugas, yra galimybé gauti nuolaida mobiliojo
rysio telefonui (33,7 proc.) bei nemokamos trumposios zinutés arba pokalbiy minutés (26 proc.).
Tuo tarpu dalyvavimas zaidimuose ar loterijose nelabai skatinty (8,2 proc.) respondentus {sigyti
,lele2” paslauga. Tai reisSkia, kad esami ir potenciallis bendrovés klientai vistik labiau vertina
apCiuopiama gaunama nauda, ir tai juos skatina arba skatinty tapti ,,Tele2” klientais. Reikia
isidéméti, kad tokios paskatos — tai trumpalaiké kampanija, negarantuojanti paskesnio paslaugy
Isigijimo.

Idomu tai, kad papraSius dalyviu nurodyti kriterijus ir rémimo priemones, kurie
labiausiai jtakojo arba itakoty apsisprendima naudoti ,,Tele2” paslaugas, aptarnavimo lygis bei
asmeninis pardavimas nebuvo aukstai jvertinti (atitinkamai 4,3 ir 6,4 proc. bei 16,3 proc). Taciau
paklausg respondenty, kas jiems svarbu ,,Tele2” asmeniniame pardavime, trec¢daliui ju iSsamios
informacijos gavimas, kvalifikuotas personalas bei rimtas pozilris | klienta ijtakoty
apsisprendima isigyti ,,Tele2” paslaugas. Si situacija parodé, kad nors asmeninis pardavimas
daliai esamy ir potencialiy bendrovés klienty néra labai svarbi rémimo priemoné, taciau jiems
atéjus i atstovybe jie noréty auksto lygio aptarnavimo. Vadinasi, yra tikimybé, kad tai kazkiek
galéty jtakoti tokiy klienty nora jsigyti ,,Tele2” paslauga. Si informacija yra naudinga paciai
»lele2”, nes tinkamai organizuotas atstovybiy darbas, gali pritraukti net ir skeptiskai
nusiteikusius vartotojus.

Paskutiniu anketos klausimu issiaiSkinome, kad beveik pusé apklausty dalyviy
rekomenduoty ,,Tele2” paslaugas savo Seimai arba draugams (49 proc.). Mazdaug tiek pat
respondenty (39,4 proc.) turbit, kad rekomenduoty. Toks nuomoniy pasiskirstymas labai svarbus
»1ele2”; juk tinkamos rémimo priemonés didina patenkinty klienty skai¢iy. O patenkinty klienty
zodinés rekomendacijos prie imonés sékmés kartais prisideda labiau nei kitos rémimo
priemonés, ypac¢ brangiai kainuojancios.

Reikia pasakyti, kad nagrin¢jant respondenty sudéti pagal demografini aspekta, buvo
apklausta beveik po lygiai vyry ir motery, jvairiy amziaus grupiy, gaunan¢iy mazas bei vidutines
pajamas per mén. Tai reiskia, kad apklausos dalyviai pagal demografini pozymi visiskai atitiko

»1ele2” potencialaus vartotojo aprasyma.



2.4. Bendrovés rémimo priemoniy kastai ir efektyvumas

Ankstesnéje darbo dalyje iSnagrinéjome, kokias rémimo priemones savo imonés
tikslams pasiekti naudoja UAB ,Tele2”. ISsiaiSkinome, kad bendrové, veikdama intensyvios
konkurencijos salygomis, turi taikyti gerai apgalvota rémimo sistema. Tik Siuo budu, ,,Tele2”
esami ir potencialiis klientai galés iSskirti imonés sitilomas paslaugas i§ visy rinkoje esanciy
tokio tipo paslaugy bei norés jas isigyti. Atlikome UAB ,Tele2” esamy ir biisimy klienty
apklausa, kad iSsiaiSkintume jy nuomong apie imonés naudojamas rémimo priemones. Reikia
pabrézti, kad ,,Tele2” naudoja visas rémimo priemones, derina jas tarpusavyje, taip sustiprinant
ju poveiki vartotojui. Tokia rémimo veikla reikalauja labai dideliy islaidy, ir tik stiprios

finansiskai imonés gali leisti tokius veiksmus.
2.4.1. Rémimo kasty analizé

,»lele2” iSlaidas rémimo reikméms, kaip ir kitas i$laidas, planuoja remdamasi tiksly ir
uzduo¢iy metodu. Paprastai kiekvieny mety pabaigoje sudarinéjamas biudpetas kitiems metams,
nustatomi tikslai bei uzduotys tiems tikslams pasiekti. Didzioji dalis 1éSy skiriama i§ anksto
suplanuotoms paslaugoms, akcijoms, renginiams, likusi dalis 1éSy palieckama nenumatytiems
atvejams, pavyzdziui atsakui i agresyvias konkurenty kampanijas, neplanuotus paslaugy tarify
mazinimus, naujy mokéjimo plany ivedimus ir kt.

Toliau darbe pateikiame 2005 — 2006 m. UAB ,,Tele2” naudoty rémimo elementy
apimtis, rémimui skirtas i$laidas ir ju dinamika. Atlickant §ig analizg, susidiréme su informacijos
pasiekiamumo problema. UAB ,,Tele2” vidaus politika neleidpia viedai skelbti informacijos,
susijusios su finansiniais dalykais, i§skyrus ta informacija apie pajamas ir pelna, kuria imoné pati
pateiké ziniasklaidai. Esant tokiai situacijai iSlaidy analizés padaryti negalé¢jome. Taciau imonés
vadovybe sutiko padéti ir suteike Siek tiek informacijos apie rémimo priemonéms skiriamas
1ésas. Buvo duotos rémimo priemonéms skiriamy 1éSy Zemiausia bei auksciausia ribos, todél mes
paskai¢iavome vidutines reikdmes, kurias ir panaudojome.

Rémimo priemoniy apimtys buvo apskaiciuotos vienetais, t.y. kiek buvo akciju per tam
tikra ménesi, kokios apimties akcijos (ar nauju paslaugy ivedimo, ar priminimo). 2006 metais
vyko 118 kampanijy, ilgalaikiy rémimy dalis sudaré beveik 45 proc. visy tais metais vykdomy
akciju. Tuo tarpu 2005 metais buvo vykdomos tik 97 kampanijos, i§ kuriy apie 25 buvo
ilgalaikes akcijos.

2006 metais UAB ,Tele2“ rémimo iSlaidos sieké 17,6 mln. Lt ir buvo 126,5 proc.
didesnés lyginant su 2005 metais, kai tuo tarpu bendras rémimo priemoniy skai¢ius padidéjo net

156 proc. (5 lentelé ir 13 priedas).



5 lentelé. UAB ,,Tele2* naudoty rémimo elementy kiekiai ir i§laidy apimtys 2005 — 2006 metais

Rémimo priemoni Pokvtis .. . . Pokytis
. . kiekis (kgrtais/ pelrl per ﬁ]yettus Rel%l:;:é)ol;?llf:alg?lq per l;']yettus
Rémimo elementai metus) (proc.) (proc.)
2005 2006 2005 2006

1. REKLAMA 671 1074 60,1 11.159.777,1 | 16.003.422,4 43,4
1.1. SPAUSDINTA 197 347 76,1 1.832.146,2 | 3.281.410,1 79,1
1.2. TRANSLIACINE 257 359 39,7 7.623.382,6 | 9.831.288,3 29,0
1.3. VIEBOJI (LAUKO) 89 133 49,4 959.428,4 | 1.217.677,3 26,9
1.4. PARDAVIMO VIETOSE 121 199 64,5 721.620,1 | 1.520.737,4 110,7
1.5. TIESIOGINE REKLAMA 4 6 50,0 2.188,0 3.282,0 50,0
1.5. SPEC. REKLAMOS NEBKLIAI 3 30 900,0 21.011,9 149.027,4 609,3
2. RYBIAI SU VISUOMENE 15 21 40,0 815.985,0 | 1.048.152,5 28,5
2.1. PUBLIKACIJOS, PRANEDIMAI 6 8 33,3 11.917,0 15.889,3 33,3
2.2. RENGINIU REMIMAS 9 13 44,4 804.068,0 | 1.032.263,2 28,4
3. ASMENINIS PARDAVIMAS 0 12 - 0,0 396.000,0 -
3.1. ATSTOVYBESE* néra duom | néra duom | néra duom néra duom néra duom | néra duom
3.2. TELEMARKETINGAS 0 12 - 0,0 396.000,0 -
4. PARDAVIMU SKATINIMAS 34 53 55,9 81.126,0 125.418,0 54,6
4.1. VARTOTOJU 28 45 60,7 63.000,0 101.250,0 60,7
4.2. PARDAVIMO PERSONALO 6 8 33,3 18.126,0 24.168,0 33,3

1D VISO: 720 1160 156 12.056.888,1 | 17.572.992,9 126,5

* Pastaba: Informacija konfidenciali, salygos nustatytos bendradarbiavimo
pardavéjy, jiems mokami nustatyti komisiniai, priklausomai nuo sudaryty sutarciy kiekio.

sutartyse tarp ,,Tele2” ir

Net 90,9 proc. visy ,,Tele2“ rémimo i$laidy buvo panaudota reklamai ir tik 9,1 proc. —
kitiems rémimo elementams: rySiams su visuomene — 6,2 proc., asmeniniam pardavimui — 2,3

proc., pardavimy skatinimui — tik 0,6 proc. (24 pav.).

0,6%

2,3%W

90,9%

O Reklama

B Rydiai su visuomene

O Asmeninis pardavimas

O Pardavimy skatinimas

24 pav. ,,Tele2“ rémimo iSlaidy struktiira pagal naudojimo daznuma



Kadangi imon¢ daugiausia démesio skiria reklamai, todél reklamos iSlaidos 2006 metais
sieké 16 mln. Lt ir buvo 43,4 proc. didesnés lyginant su 2005 metais.

Antroje vietoje pagal ,Tele2“ rémimo islaidy dydi atsiduria rySiai su visuomene,
kuriems bendrové 2006 metais isleido 1,05 miIn. Lt arba 28,5 proc. daugiau negu 2005 metais.

Reikty atkreipti démesi i zymiai padidéjusius asmeninio pardavimo kasStus. Nors
neturime duomeny apie Sias iSlaidas ,,Tele2” atstovybése, i§ 5 lentelés matome, kad vien dél
2006 metais pradéty teikti telemarketingo pasitlymuy, imonés kastai padidéjo 396,0 tukst. Lt.
2005 metais imoné tokiy iSlaidy i$ viso neturéjo.

Maziausia 1éSuy buvo skiriama pardavimy skatinimui: 2006 metais jos tesieké 125,4
tiikst. Lt ir buvo 54,6 proc. didesnés nei 2005 metais.

Reikty akcentuoti, kad visy ,,Tele2* rémimo komplekso elementy iSlaidos 2006 metais
padidéjo maZesniu tempu, lyginant su rémimo priemoniy skaiciaus kitimu (5 lentelé).

Nagrin¢jant reklamos priemoniy iSlaidas, matome, kad didziausias démesys skiriamas
transliacinei ir spausdintai reklamai (atitinkamai 359 ir 347 karty per 2006 metus) léme ir
didpiausias joms skirtas idlaidas, atitinkamai 9,8 min. Lt ir 33 min. Lt. Tuo tarpu reklamai
pardavimo vietose ir viedajai reklamai buvo idleista tik 1,5 ir 1,2 min. Lt. Kitoms reklamos
priemonéms teko vos 152,3 tiikst. Lt. Lyginant su 2005 metais, galima teigti, kad 2006 metais
,»lele2* daugiau démesio sutelké i spausdinta reklama, taip pat reklama pardavimo vietose ir €
specialius reklamos nediklius, atitinkamai gerokai padidindama ir joms skirtas idlaidas.

Zymus transliacinés reklamos i§laidy padidéjimas yra susijes ne tik su rémimo akcijy
skaiciaus padidéjimu 2006 metais, itakos iSlaidoms turéjo 2006 metais pabrange transliacinés
reklamos jkainiai.

Reikia pastebéti, kad nors vieSosios (lauko) reklamos naudojimas 2006 metais padidéjo
beveik 50 proc., i§laidos tuo paciu didéjo nezymiai ir sudaré tik 26,9 proc., lyginant su 2005
metais. Situacija aiSkinama tuo, kad 2006 metais ,,Tele2” nusprendé maziau reklamos talpinti
lauko stenduose, todél Sios priemonés panaudojimo kiekis ir i§laidos sumazéjo apie 53,3 proc.,
t.y. 127, 8 tikst. Lt (13 priedas). Siuo metu jmonés reklama stenduose naudojama, kaip
pagalbiné priemoné verslo sektoriaus paslaugy reklamai, greitkeliuose (zr. 14 priedas). Vietoj to
daugiau lauko reklamos pradéta talpinti SvieCianciose vitrinose bei autobusy stoteliy stenduose
(atitinkamai 104 proc. ir beveik 144 proc.). Tuo paciu ir i§laidos padidéjo uz $vieciancias vitrinas
240,2 tukst. Lt, o uz autobusy stoteliy stendus — 92,1 tiikst. Lt (zr. 13 priedas). Manome, kad Sis
sprendimas buvo padarytas todél, kad vitrinos bei autobusy stotelés yra judriose miesty Vvietose,
vadinasi yra tikimyb¢, kad reklamas pamatys daugiau Zmoniy.

Be to nustatyta, kad 2006 metais specialiosios reklamos nesikliy ,,Tele2* naudojimas

padidéjo 9 kartus, lyginant su 2005 metais. ISlaidos Siai reklamos rusiai 2006 metais sudaré



149,0 tikst. Lt, kai tuo tarpu 2005 metais §is skaidius tesieké 21,0 tikst. Lt. Sis kasty
padid¢jimas gali biiti aiSkinamas tuo, kad 2006 metais ,,Tele2” rémé daugiau jvairiy kultiiros bei
sporto renginiy. Tuo metu imoné tapo generaline Lietuvos rankinio federacijos réméja, finansavo
AXX filmy festivali ir kt. renginius, todél buvo paruostas didelis kiekis specialiu reklamos
priemoniy (marskinéliy, kvietimy, atributy ir kt.) su remiamy renginiy informacija.

Rys$iy su visuomene iSlaidas daugiausia sudaré iSlaidos praneSimams, konferencijy
organizavimui ir ivairiy renginiy rémimui. Remdama ivairius renginius, UAB ,,Tele2*“ 2006
metais iSleido 1,03 min. Lt., tuo tarpu 2005 metais Sios islaidos tesieké 804,1 tikst. Lt. Taigi,
galima sakyti, kad 2006 metais ,, Tele2“ idlaidos renginiy rémimui buvo 28,4 proc. didesnés nei
2005 metais.

Pardavimy skatinimui skirtos iSlaidos sudaré islaidas ,,Tele2 vartotoju (80,7 proc.) ir
pardavimo personalo (19,3 proc.) skatinimui. Siy rémimo priemoniy naudojimas bei kastai 2006
metais atitinkamai padidéjo 61 proc. ir 33 proc. Vartotojy skatinimo iSlaidos padidéjo 38,2 tikst.
Lt., kai tuo tarpu pardavimo personalo — tik 6,04 tiikst. Lt. Vartotojams kaip paskatos naudoti
imonés paslaugas 2005 ir 2006 metais buvo ivairiis akcijy kuponai, iSskirtiniai pasitilymai,
nuolaidos telefono aparatams ir civilinio draudimo polisai (pr. 11 priedas). 2006 metais
vartotojams skatinti skirty 1éSy zymiai spartesnis augimas nei pardavimo personalui, susijgs su
situacija telekomunikacijy rinkoje - nuo 2006 mety vasario 1 dienos isigaliojo pilnas abonentinio
numerio perkeliamumas, t.y. klientai galéjo laisvai pereiti pas kita mobiliojo rySio operatoriy,
iSlaikydami savo numerj. Naujiems klientams pritraukti, ,,Tele2” panaudojo traukimo strategija,
kuriai budingos didesnés islaidos pardavimy skatinimui bei reklamai.

»lele2” rémimo priemoniy kasty analizé rodo, kad ,Tele2” pakankamai naudoja
rémimo priemones, nes imongés tikslas yra pasiekti kuo platesn¢ auditorija.

Darome iSvada, kad pagal turimus duomenis, 2006 metais ,,Tele2” iSlaidos rémimui
augo, lyginant su 2005 metais. Tam itakos turé¢jo didesnis sukurty kampaniju skaicius bei
ekonominiy rodikliy pasikeitimas. Taciau ,,Tele2” daugiausia iSlaidy skyré reklamos
priemonéms ir per mazai arba beveik neiSnaudojo kity rémimo elementy - rySiy su visuomene,
asmeninio pardavimo bei pardavimy skatinimo pranasumuy.

Misy nuomone, naudojant rySius su visuomene, ypa¢ publikacijas spaudoje ar interviu,
netiesiogiai galima perteikti daug daugiau informacijos apie imong ir sukelti susidoméjima.
Pavyzdziui, 2006 mety sausio ménesi pradéta kampanija ,,Valdininkas” buvo ne tik placiai
komunikuota reklamos priemonémis, taip pat buvo parengti straipsniai spaudoje, imonés
generalinio direktoriaus praneSimai apie mobiliojo rySio paslaugy pirkimus biudzetinése
imonése. Kampanija atskleidé, kad valdininkai naudojasi mobiliuoju rySiu ir daznai ne labai

palankiais tarifais. Vadinasi, neekonomiskai naudojami mokes¢iy mokétojy pinigai. Sia



kampanija ,,Tele2” gerino savo kaip saziningos kompanijos ivaizdi. Vartotojai i tai atkreipé
démesi. Sitlytume imonés vadovams jvertinti kiekvieno rémimo elemento nauda bei pabandyti

pakoreguoti i§laidy skirstyma.
2.4.2. Imonés rémimo priemoniy efektyvumas

Atlike ,,Tele2* rémimo priemoniy kasty analize, reikéjo jvertinti ar dios naudojamos
priemongs yra efektyvios, t.y. ar Sios iSlaidos buvo suplanuotos teisingai ir panaudotos tikslingai.
Tiksliausias jvertinimas biity ekonominis, t.y. paskai¢iuojant paslaugos pardavimo kiekius pries
ir po akcijy ar kampanijy. Vadovaujantis ,,Tele2” imonés vidaus taisyklémis, vieSai teikti
finansinés informacijos negalima, todél Siuo metodu priemoniy vertinti negaléjome.

Teko atlikti rémimo priemoniy efektyvumo jvertinima psichologiniu metodu, kai
reklamos efektyvumas idreidkiamas rekama prisiminusiy asmeny skai¢iaus ir verbuoty asmeny
skaiCiaus procentiniu santykiu, iSreik$tu santykiniais balais. Vertinimas buvo atlieckamas ,,Tele2*
klienty apklausos metu (pladiau 7r. 2.3. skyriy). SeSiose atstovybése, kuriose vyko apklausa,
atsitiktiniu badu buvo pasirinkti apklausos dalyviai, prie$ tai gavus ju sutikima dalyvauti
reklamos atpazinimo testavime. Viso dalyvavo 80 dalyviy i§ 104 respondenty.

Testavimo metu buvo tiriami 10 trijy mobiliojo rySio operatoriy ,,Tele2”, ,,Omnitel” ir
,,Bité Lietuva” reklaminiai vaizdo klipai (zr. 6 lentelé), suskirstyti pagal reklamuojama paslauga
1 iSankstinio apmokéjimo (4 klipai) ir ménesinio mokéjimo (6 klipai). Klipai buvo rodomi
atsitiktine tvarka, kiekvienas dalyvis tyrimo metu jvertino po 5 reklaminius vaizdo Klipus.
Perzitréjus kiekviena reklamini klipa, respondentui buvo pateikiami klausimai. Testo

klausimynas 15 priede.

6 lentelé. Testui parinkti reklaminiai vaizdo klipai

ISankstinio mokéjimo paslauga:

Ménesinio mokéjimo paslauga:

Tele2_Pildyk_SMS2

Tele2Mobile Cempionas

Tele2_Pildyk_Barjerai

Tele2Mobile Plius_120Lt

Omnitel_Epys_Violeta

Omnitel_Ragana

Omnitel_Linksmieji kalneliai

Bite¢ Extra Gélés

Bit¢ Jau laikas

Bité zZvejyba

Klausimais buvo siekiama iSsiaiskinti ka respondentai pamaté reklaminiuose klipuose,
ar iSskyré pagrindines ,,Tele2” paslaugy reklaminiy vaizdo klipy idé¢jas, kas juos sudomino, kas
nepatiko, ka suzinojo apie imonés paslauga ir pan. Bendrai aptarsime testo dalyviy pareikstas

nuomones.



,»Pildyk_SMS2” reklama vertino 14 respondenty. Dalyviai, pamate §i klipa isiminé
veikéjus, kaip jie elgési ir zinutg, kad ,,SMS Tele2 tinkle nemokamos”. Rezultatai pateikti 16
priedo 7-10 lentelése rodo, kad dauguma dalyviy $iag reklama jvertino teigiamai, taciau pozitiris {
paslauga po perzitiros nepakito. Teigiami jausmai, kuriuos paliko reklama, buvo ivardyti
linksmumas ir gera nuotaika. Nedaug buvo neigiamy apibiidinimy, tik kai kuriuos respondentus
suerzino reklamos veikéjo nuovargis.

,»Pildyk_Barjerai” reklaminj vaizdo klipa vertino 12 dalyviy, kuriy daugumai isiminé
praneSimas, kad, papildzius saskaita 10 Lt, Pildyk vartotojams SMS i visus tinklus kainuos tik 1
ct. Respondentams labiausiai jsiminé reklaminio klipo siuzeto dalyvis — neaukdtas simpatiokas
storuliukas, kuris bégimo takelyje varzési su dviem stipriais sportininkais. Sis veiksmas buvo
siejamas su trimis mobiliojo rydio operatoriais, o storuliukas buvo susietas su Pildyk vartotoju —
palankesné padétis, maziau pastangy siekiant gauti ta pati. Sis vaizdo klipas buvo vertinamas
palankiali, rezultatai atsispindi 17 priedo 11-14 lentelése.

»Tele2 Cempionas”. Sis klipas buvo stebimas ir vertinamas 12 respondenty.
Daugumai dalyviy patiko klipo originali idéja perkelti veiksma i teismo sale. Si reklama buvo
apibuidinta kaip pakankamai patrauklus biidas informuoti vartotojus apie naujo plano ivedima.
Kai kuriuos respondentus suerzino grubus, réziantis siuzeto dalyviy tonas, ju manymu reklama
galéjo bati ne tokia triuk$minga. Sis reklaminis vaizdo klipas buvo jvertintas daugiau teigiamai,
negu neigiamai, pazymint, kad reklama buvo issiskirianti i§ kity (zr. 18 priedo 15-18 lenteles).

»lele2 Plius 120 Lt dovany” klipa vertino 14 dalyviy, labiausiai visiems isiminé
Sokanc¢ios merginos. Nors dauguma suprato, kad reklamos idéja sitlymas pirkti telefonus id
,»lele2”, taiau ne visi suprato uz ka bus mokami 120 Lt. Todél kai kurie respondentai nurodé,
kad reklama nelabai informatyvi ir diek tiek kvailoka, nors pateikta patraukliai, nuotaikingali,
skamba smagi muzika. Neigiamais reklamos bruopais buvo ivardinti banalus merginy jvaizdis,
bei informacijos apie paslauga trikumas (zr. 19 priedo 19-22 lenteles).

Apibendrinus visy reklaminiy vaizdo klipy vertinimus, atsiskleidé idomi situacija, kad,
vertinant respondenty nuomong, kokius reklaminius klipus patikty zidiréti jy artimiesiems,
dauguma nurodé ,Tele2 Pildyk SMS2”, , Tele2Mobile Cempionas”, ,Bit¢ Zvejyba” bei
,Omnitel Ragana” klipus, kurie santykiniais balais buvo ivertinti atitinkamai 86, 83, 92 ir 100
(25 pav.). Matome, kad ,, Tele2” vertinimai Siuo klausimu $iek zemesni nei ,,Bités” ir ,,Omnitel”

reklamy vertinimai.
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25 pav. Artimiesiems galincios patikti reklamos (balais)

Daugiausia testo dalyviy pageidauty dar karta paziiiréti ,,Omnitel Ragana” (100 baly),
,Bite_Zvejyba” (92 balai) ir , Tele2_Pildyk_Barjerai” (83 balai) klipus (pr. 26 pav.). Diuo atveju
,lele2” reklaminis klipas vélgi atsiduria treCioje vietoje, atsilikdamasl7 baly nuo ,,Omnitel”

reklamos jvertinimo.
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26 pav. Respondenty pageidavimas pamatyti reklama dar karta (balais)

Tuo tarpu pagal tai ar pamat¢ reklamini klipa respondentai noréty pasirinkti Sig

paslauga, dauguma pasisaké uz ,,Tele2” ,Pildyk SMS2” klipa. ,,Omnitel Ragana” reklaminis



vaizdo klipas atsidiiré jau antroje vietoje. Santykiniais balais dios reklamos atitinkamai buvo
vertintos 79 ir 71 balu (zr. 27 pav.).
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27 pav. Respondenty pasirengimas pirkti paslauga, pamacius reklama (balais)

Dalyviy nuomonés Zymiai tolygiau pasiskyrsté, ivertinant tai, ar ka maté ir girdéjo
reklamoje verta buvo pamatyti ir iSgirsti (zr. 28 pav.). Vertinga informacija respondentai gavo i$
,Pildyk SMS2” ir ,,Omnite]l Ragana” (po 93 santykinius balus) bei i§ ,,Tele2 Cempionas”,
,Pildyk Barjerai” ir ,Bités Zvejyba” reklamy (po 83 balus). Kaip matome, $iuo atveju net trys

,»Tele2” reklaminiai klipai buvo gana aukstai ivertinti testo dalyviy.
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28 pav. Informacijos reklamoje vertingumas (balais)



Apzvelgus testo dalyviy iSsakytas nuomones, galima teigti, jog didzioji dalis rodyty
reklaminiy vaizdo klipy neigiamos itakos reklamuojamoms paslaugoms beveik neturéjo (zr. 20
priedo 23 lentel¢). Daugumos respondenty nuomoné po reklaminiy vaizdo klipy perzitréjimo
iSliko tokia pati arba Siek tiek pageréjo.

Dio testo pagalba taip pat tirta kaip respondentai vertina ,,Tele2” rodytas reklamas ir
kokias savybes joms priskiria. Sie vertinimai buvo lyginami su kity operatoriy reklamy
vertinimais.

IS keturiy testui pateikty ,,Tele2” reklamuy, respondentai idomiais i$skyré du reklaminius
klipus — ,,Pildyk Barjerai” ir ,,Pildyk SMS2”. Santykiniais balais jie buvo ijvertinti atitinkamai
92 ir 93 balais i§ 100 galimy (zr. 21 priedo 29 pav.). Be to ,,Pildyk SMS2” buvo paminéta kaip
informatyvi reklama, suteikianti daug informacijos apie paslauga (93 balai), tatiau naujos
informacijos, kurios vartotojas nezino, respondenty nuomone, ji teikia ne tiek daug (43 balai).
Tuo tarpu reklama ,,Tele2Mobile Cempionas” naujos informacijos klientui suteikia daugiau (58
balai) (21 priedo 30 pav. ir 22 priedo 31 pav.).

Maloniomis reklamomis nurodytos ,,Pildyk Barjerai” ir ,,Pildyk_SMS2”, testo dalyviai
joms davé atitinkamai 83 ir 93 balus (zr. 22 priedo 32 pav.).

Svarbu buvo idsiaidkinti, kurias parodytas ,, Tele2” reklamas vartotojai pagebi ir idskiria
i§ kity reklamy. 23 priedo 33 pav. pateikti duomenys rodo, kad klientai iSskyré tris ,,Tele2”
reklamas: ,,Tele2Mobile_Plius_120Lt”, ,Pildyk Barjerai” ir ,,Pildyk SMS2”. Verta paminéti,
kad ,Tele2Mobile Plius 120Lt” reklama ivardinta kaip nelabai informatyvi, tac¢iau idéja ir
tinkamai parinkta muzika patraukia klienty démesi. Be to §i reklama buvo apibtuidinta kaip
linksma, nors joje niekas nesudomina (pr. 23 priedo 34 pav.). Visgi, matome, kad ir
neinformatyvia reklama galima patraukti potencialiy vartotoju démesi, jei ji sukurta jdomiai.

Lengvai  suprantamomis  reklamomis  iskirtos ,,Tele2Mobile Cempionas”,
,Pildyk Barjerai” ir ,Pildyk SMS2” (zr. 24 priedo 35 pav.). Pastaroji reklama testo dalyviu
nuomone yra labiausiai itikinanti. Maziausiai itikinanti reklama buvo
»1ele2Mobile_Plius_120Lt” (pr. 24 priedo 36 pav.).

Reklamos tikslas — sukelti vartotojui nora iSbandyti reklamuojama paslauga. Tokios
,»lele2” reklamos respondenty nuomone yra 93 balais jvertinta ,,Pildyk SMS2” reklama. Tuo
tarpu ,,Tele2Mobile_Plius_120Lt” reklama tokio noro nesukelia (pr. 25 priedo 37 pav.). ,,Tele2”
sukurtos reklamos ,,Pildyk Barjerai” ir “Pildyk SMS2”, tinkamai perteiké tai, ka vartotojui
noréjo pasakyti bendrové. Sias reklamas testo dalyviai jvertino 100 baly. Siek tiek maZiau baly
(83 balai) buvo priskirti ,,Tele2Mobile Cempionas” (zr. 25 priedo 38 pav.).

Nagrin¢jant respondenty atsakymus apie tai, kokias savybes jie priskiria rodytoms

,»lele2” reklamoms, galime teigti, kad ,,Tele2M0bile_Cempi0nas” ir ,,Pildyk SMS2” klientams



leidpia suprasti, kad pasirinkus ,, Tele2” paslaugas galima sutaupyti (pr. 26 priedo 39 pav.). Teikti
pigiausias paslaugas ir padéti vartotojams sutaupyti — pagrindinis bendrovés ,,Tele2” tikslas.
Tadiau ,,Tele2Mobile Cempionas” respondenty nuomone néra isradinga (25 balai), matyt &ia
itakos turéjo grubus reklamos tonas (zr. 26 priedo 40 pav.). Tuo tarpu neinformatyvi
,»lele2Mobile Plius 120Lt” reklama, pazyméta kaip iSradinga. Ko gero linksmas, nuotaikingas
siupetas vartotojams buvo labiau priimtinas.

Vertinant reklamas pagal sazininguma (zr. 27 priedo 42 pav.), matyti, kad bendri
vertinimai néra labai auksti. Salyginai daugiausiai ivertinta ,,Pildyk SMS2” reklama (43 balai), o
»1ele2Mobile_Plius_120Lt” ir ,,Pildyk _Barjerai” gavo labai mapus vertinimus, atitinkamai 7 ir 8
balus. Taigi ,,Tele2” marketingo specialistai turéty atkreipti démesi i Sias dalyviy nuomones,
stengtis, kad reklamos atrodyty saziningomis ir pateikta informacija biity naudinga vartotojams.

,Pildyk SMS2”  dalyviu  nuomone yra gana  patikima (36  balai),
,lele2Mobile Plius 120Lt” jvertinta O balu, t.y. nepatikima (Zr. 28 priedo 43 pav.). Agresyvia
reklama buvo jvardinta ,,Tele2Mobile Cempionas” (Zr. 28 priedo 44 pav.). Reikty paminéti, kad
dalyviy nuomone, visos keturios rodytos ,,Tele2” reklamos néra nuobodpios (pr. 29 priedo 45
pav.).

Kvailokas reklamos siuzetas, dalyviy nuomone, yra ,,Tele2Mobile Plius 120Lt” ir
,Pildyk Barjerai”, jos ivertintos 36 ir 42 balais (zr. 29 priedo 46 pav.). Jau anks¢iau buvome
nurodg, kad respondentai nelabai suprato ,,Tele2Mobile Plius 120Lt” reklamos id¢jos,
pavirSutiniskas merginy ivaizdis juos erzino (36 balai) (zr. 30 priedo 47 ir 48 pav.).

Apibendrinant vertéty paminéti, kad reklamos pasisekimui didelés jtakos turi stipriis
emociniai motyvai, kurie ir nulemia pirkéjy apsisprendima. Reklama privalo buti pakankamai
originali, svari, kad padaryty ispiidi. Taciau vienareikSmiskai teigti, jog efektyvi reklama gali
bati tik ta, kuri patinka klientui, negalima. Net ir neigiama reakcija sukelianti reklama, tuo pat
metu gali bati labai efektyvi. Daznai tokios reklamos prasiskverbia pro didziulj visy reklamy
srauta ir tuo iSsiskiria i8S kity.

Todél stipriausias reklamos motyvatorius yra klienty nuotaika, po to seka reikalingos
informacijos i§ reklamos gavimo galimybés. Jei vartotojo poreikis paslaugai yra aktyvus,
paslaugos teikéjui daugiau démesj turi koncentruoti i reklamines zinutes, kurios stimuliuoja, t.y.
stiprina démesi paciai reklamai, o ne jos savybéms. Tai reiskia, kad jei vartotojas yra pasirenggs
ir nori isigyti paslauga, reklama pirma turi ji sudominti siuzetu ar veiké&jais, o po to paskatinti
iSbandyti ir pirkti paslauga.

Kalbant apie ivertintas ,,Tele2” reklamas, matome, kad i§ keturiy pateikty vertinimui,
testo dalyviai palankiausiai jvertino ,,Pildyk SMS2” reklama. Jos siupetas atitiko daugumos

respondenty nuotaika, ji buvo idomi, nuotaikinga, lengvai suprantama bei itikinanti. Svarbu, kad



klientu nuomone, di reklama ne tik suteikia daug informacijos apie paslaugas, bet ir idsiskiria i0
kity reklamy, sukelia nora iSbandyti ,,Tele2” paslauga ,,Pildyk”. Be to ji Zaisminga, pakankamai
sazininga vartotoju atzvilgiu, joje néra agresyviy emociju.

Kita pakankamai gerai ivertinta ,,Tele2” reklama buvo ,,TeleZMobile_Cempionas".
Nors dauguma atkreipé démesi i jos agresyvy tona, dideli siuzeto triuk§minguma. Nezitrint |
Siuos neigiamus dalykus, klientai reklama bendrai vertino teigiamai, nes ji buvo idomi, suteiké
naujos informacijos apie teikiama paslauga, o savo idéja labai skyrési nuo kity rodyty reklamuy.
Testo dalyviai nurodé, kad reklama yra suprantama ir itikinanti, irgi sukelia nora iSbandyti
paslauga. Kita vertus, ji puikiai pabrézia gera ,,Tele2” paslaugos kaina. Tai ne nuobodi ar kvaila
reklama, ji neerzina.

Taigi dvi i§ keturiy pateikty vertinimui ,,Tele2” reklamu jvertintos gana neblogai,
palankiai priimtos klienty. Vadinasi, ,,Tele2” teisingai pasirinko reklamos siuzeta bei priemones
jai igyvendinti, nes Zzmongs po §ios reklamos buvo pasiruose iSbandyti paslauga.

Tiriant kitas dvi ,,Tele2” reklamas, galime teigti, jog ju idéja nebuvo iki galo apgalvota,
todél reklamos klienty jvertintos buvo pras€iau. Vadinasi, yra tikimybé, kad reklamai keliami
tikslai nebuvo igyvendinti.

Nors ,,Pildyk Barjerai” reklamos pagrindinis veikéjas ir isiminé testo dalyviams, o pati
reklama buvo apibidinta kaip idomi, maloni zitiréti ir linksma, taciau vartotojai reklamoje
pasigedo informatyvumo, iSskirtinumo tarp kity reklamuy bei jtikinamumo. Ji buvo pavadinta
nepakankamai iSradinga, sazininga ir patikima. Taigi $i reklama ,,Tele2” respondentams labiau
priminé linksma filmuka, kuris tik atkreipé ju démesi, taCiau nepaskatino veikti toliau, t.y.
iSbandyti ,,Tele2” paslauga arba ja nusipirkti.

Tuo tarpu ,,Tele2Mobile Plius 120Lt” reklama respondentai lygino su konkurenty
reklama ,,Epys_Violeta”. Tai ir buvo bene pagrindiné priezastis, kodél $i ,,Tele2” reklama
nebuvo aukstai vertinama. Jei ,,Ezio” reklama buvo nukreipta i tiksling rinka — jaunima iki 18
mety, tai §i ,,Tele2” reklama neturéjo gerai iSskirto tikslinio vartotojo. Ji buvo bendra visiems, o
tai néra gerai. Kita vertus, dalyviy nuomone ,,Tele2” pasiiilymo esmé nebuvo pilnai atskleista
Sioje reklamoje, t.y. ji nebuvo informatyvi. Grazus reklamos siuZetas uzgoz¢ norima perteikti
bendrovés informacija. Nors reklama maloni zitréti, linksma, Zaisminga ir pastebima, taciau ji
nesudomina potencialaus vartotojo naudoti ,,Tele2” paslauga, neitikina jo. Todél testo dalyviai ir
nurodé¢, kad iki galo sunku suprasti, ka Sia reklama noré¢jo pasakyti bendrové. Bitent dél Siu
priezasciy, testo dalyviai reklama ,,Tele2Mobile Plius 120Lt” apibudino kaip maZzai saziningg ir
patikima. Kai kuriems respondentams $i reklama pasirodé kvailoka, erzinanti bei nesuprantama.

Pabaigai galima buty pasakyti, kad ,,Tele2” ruoSdama reklama, pagrindini démesi turi

kreipti { perduodama zinutg, t.y. ar ji pakankamai atskleista reklamos siuzete, ar vartotojai



supras, ka jiems sako reklama. Potencialiis vartotojai reklamoje nori iSgirsti apie patrauklias
paslaugy kainas, ar naudas, kurias jie gauty pasinaudoj¢ bendrovés paslaugomis. Ir jei ,,Tele2”
potencialiems klientams, pasirengusi suteikti dovana — nemokamus pokalbius up 120 Lt, tai
»lele2Mobile Plius 120Lt” reklamoje §i informacija tur¢jo bati tinkamai pateikta, nes

dabartingje versijoje klientai nelabai suprato uz ka jie gauna tuos 120 Lt.



3. Darbo apibendrinimas ir idvados

ISnagrinéjus paslaugy rémimo strategija bei priemones teoriniu ir praktiniu aspektais,
galima padaryti tokias apibendrinancias iSvadas:

1. Paaiskéjo, kad paslaugy marketingo formavimosi procese, pati paslaugy marketingo
savoka formavosi remiantis marketingo apibrézimais, kurie pabrézé fizini prekiy ir paslaugu
teikima, tac¢iau neakcentavo paslauguy teikéjy ir paslaugy vartotoju saveikos svarbos. Mokslinégje
literatiroje vis dar néra suformuluoto moksliskai pagristo, aiSkaus ir iSbaigto paslaugy
marketingo apibrézimo. Bendriausiu atveju, paslaugy marketinga galima jvardinti kaip paslauguy
kiirimo, pateikimo ir realizavimo procesa, orientuota i specifiniy klienty poreikiy atskleidima ir
tenkinima, siekiant jmonés tiksly.

2. Nustatyta, kad paslaugy savybés ir ju teikimo ypatumai salygoja biitinybe formuoti
skirtinga nei prekéms marketingo kompleksa. Daugelis teoretiku nesutaria dél paslaugu
marketingo komplekso elementy skaiCiaus, o keturiy elementy (paslauga, kaina, paskirstymas ir
rémimas) kompleksa laiko pernelyg ribotu, neatitinkanciu paslaugy marketingo koncepcijos
reikalavimy. Vis délto, jie sutinka, kad Sie keturi elementai yra pagrindiniai, ir papildo juos dar
kitais, grynai paslaugoms biidingais, taciau kiekvieno autoriaus skirtingais elementais. Deja ir
Siuo klausimu mokslininky tarpe vieningos nuomonés néra.

3. Vienas pagrindiniy paslaugy marketingo elementy yra rémimas, uzmezgantis rysi
tarp paslaugy imonés ir vartotojy. Jo paskirtis yra informuoti potencialy vartotoja apie paslaugos
egzistavima, skatinti poreiki ja isigyti ir i$skirti paslauga i§ panasiy alternatyvy visumos. Todél
tikslo igyvendinimui naudojamos rémimo komplekso priemonés, apimancios reklama, rySius su
visuomene, pardavimy skatinima bei asmeninj pardavima.

4. Atskleisti rémimo priemoniy ypatumai rodo, kad reklama yra masing, kryptinga ir
anonimiska priemon¢, informuojanti, skatinanti bei primenanti vartotojui apie imonés paslaugas.
Tuo tarpu rysiai su visuomene apbiidinami kaip neapmokamas ir neasmeninis informacijos, ziniy
ar komercinés propagandos platinimo buidas, pasireiSkiantis per darba su visuomeneés
informavimo priemonémis, ry$iy su visuomene renginius, kampanijas, publikacijas spaudoje bei
pokalbius. Pastarasis elementas retai siekia tiesiogiai remti kuria nors paslauga, nes jam labiau
biidingos informavimo, bendravimo, ivaizdzio kiirimo ir pan. savybés. Kita vertus, asmeninis
pardavimas - glaudziausia ir brangiausia paslaugy teikéju bei ju vartotojy bendravimo priemoné,
uztikrinanti dvipuse¢ asmening komunikacija bei ilgalaikius santykius. Tuo jis skiriasi nuo
reklamos ir pardavimy skatinimo, kurio veiksmingumas yra trumpalaikis, nes tiesioginé paskirtis

yra patraukti klienty démesj ir motyvuoti nedelsiamus ju veiksmus.



5. Nustatyta, kad paslaugy imoné savarankiskai renkasi, kuriy rémimo elementy naudoti
daugiau, kuriy maziau, nes kiekviena rémimo veiksmy raisis turi savity bruozy. Paslaugy teikéjas
privalo apsispresti ir apytikriai numatyti { kokia paskirstymo kanalo grandi bus nukreipti
veiksmai. Tai sureguliuoti padeda rémimo strategijos, kurios teorijoje skirstomos i stimimo ir
traukimo strategijas. Vis délto negalima tvirtai nurodyti, kuri strategija yra geresné, o kuri ne.
Konkrecios rémimo strategijos pasirinkimas priklauso nuo imonés veiklos trukmés, finansiniy
galimybiy bei siekiamy tiksly, o taip pat ir nuo vartotojo pasiruoSimo isigyti paslauga bei
paslaugos gyvavimo ciklo etapo.

6. Paaiskéjo, kad UAB ,,Tele2* aktyviai teikti mobiliojo rySio paslaugas pradéjo 1999
metais. | telekomunikaciju rinka i€¢jo pasirinkusi zemu paslaugos kainy strategija, démesi
koncentruodama i Lietuvos vidurinj gyventoju sluoksni, turinti vidutines ir mazas pajamas. Siuo
metu ,,Tele2* teikia mobiliojo rysio, kabelinés televizijos bei interneto paslaugas, kurios pagal
klienty pajamas ir poreikius skirstomos i iSankstinio apmokéjimo (,,Pildyk”, ,,M paslauga”),
ménesinio apmokéjimo abonentines (privatiems ir verslui) bei duomenuy perdavimo paslaugas
tokias, kaip GPRS, WAP, MMS bei SMS. Kabelinés televizijos ir interneto paslaugas teikia
,lele2 AB” valdomos bendrovés ,,Trigeris” ir ,,Kabeliniai ry$iy tinklai”, naudodamos ,,C gates”
ir ,,Tele2.Internet” paslaugy Zenklus.

7. Atskleistas pagrindinis ,,Tele2* reikalavimas kainodarai - nustatyti tokias teikiamy
paslaugy kainas, kad bendrové islikty kainy lydere rinkoje. Taigi kaina yra labiausiai iSreikStas
,lele2” marketingo veiksnys, akcentuojamas imonés reklaminése kampanijose. Be to, vertinant
imonés finansing bukle, nuo 2005 mety stebimas imonés pajamy ir pelno augimas. 2007 metais
bendrovés pelnas prie§ paliikanas, mokesCius, amortizacija ir nusidévéjima buvo 37 proc.
didesnis nei 2006 metais. Kadangi ,,Tele2* iki 2006 mety viesai finansinés informacijos neteikeé,
galima teigti, kad iki tol imonés veikla buvo susijusi su didelémis investicijomis, todel nebuvo
gaunamas pelnas.

8. Nustatyta, kad ,,Tele2”, vykdydama paslaugy rémima, naudoja visus rémimo
elementus (reklama, rySius su visuomene, asmenini pardavima ir pardavimy skatinima). Taciau
populiariausiu ir intensyviausiai naudojamu rémimo elementu laikoma reklama. Tuo tarpu
kitiems elementams skiriama Zymiai maziau démesio, o tai reiskia, kad imoné nepilnai iSnaudoja
ry$iy su visuomene, asmeninio pardavimo bei pardavimy skatinimo teikiama nauda ir galimybes.
Pastebéta, kad ,,Tele2 derina tiek stimimo, tiek ir traukimo strategijas, nors pastaruoju metu
labiau naudojamos pardavimy skatinimo priemonés vartotojams, t.y. traukimo strategija, maziau
démesio skiriama pardavimo personalo skatinimui. Toks imonés sprendimas gali buti

aiSkinamas, siekimu pritraukti kuo daugiau vartotojy.



9. UAB ,Tele2” klienty apklausos pagalba iSsiaiskinta, kad, jei esamy klienty
apsisprendima naudoti jmonés paslaugas lemia Zema paslaugu kaina, tai potencialiems imonés
klientams svarbesné yra paslaugy kokybé ir rekomendacijos. Be to nustatyta, kad ,,Tele2*
reklama labiausiai itakoja sprendimg rinktis bendrovés paslaugas, o tuo tarpu imonés rysiai su
visuomene turi tik netiesioging itaka. Kita vertus, atskleista tendencija, jog ,,Tele2” pardavimy
skatinimo priemonés veiksmingos bity ir bendrovés klienty pasirengima tapti paslaugu
vartotojais lemty, jei vartotojai gauty realiai apiuopiama nauda, t.y. nuolaidas telefonams
Isigyti, nemokamas trumpasias zinutes ir pan. Pagaliau ,,Tele2” vykdomas asmeninis pardavimas
veiksmingas bus tik tuomet, kai klientai gaus iSsamia informacija i§ kvalifikuoty darbuotojy,
rimtai zitrin¢iy i kiekvieng esama ar biisima ,, Tele2” klienta.

10. Nustatyta, kad spartus rémimo islaidy augimas 2006 metais, lyginant su 2005
metais, buvo salygotas didesnio organizuoty kampanijy ir paciy rémimo priemoniy skaiciaus bei
padidéjusiy reklamos jkainiy. Kitg vertus, netolygus ,,Tele2* i§laidy pasiskyrstymas tarp rémimo
elementy, kur beveik 90,9 proc. visy iSlaidy buvo skirta reklamai, o rySiy su visuomene,
asmeninio pardavimo bei pardavimy skatinimo kasSty dalys buvo nezymios (vos po kelis
procentus), rodo, jog ,, Tele2* savo paslaugy rémimui intensyviai naudoja traukimo strategija ir
pilnai nei$naudoja likusiu rémimo elementy potencialo, o imonés vartotojai daugiausia apie
paslaugas supino id reklamos.

11. Ivertinus ,,Tele2” reklamos efektyvuma psichologiniu metodu, paaiskéjo, kad ne
visu bendrovés reklamuy idé€jos iki galo apgalvojamos, klientams kartais truksta reklamos
informatyvumo, ijtikinamumo. Vadinasi, nemaza dalis imonés kuriamuy reklamy gali biiti
neefektyvios, t.y. neskatinancios vartotoju veikti ir iSbandyti ,,Tele2* paslaugas. Tai reiskia, jog
didel¢ dalis reklamai skiriamy iSlaidy naudojamos netikslingai, todél imonés vadovams ir
marketingo specialistams vertéty pakoreguoti iSlaidy paskirstyma tarp rémimo elementy.

12. Atliktas ,,Tele2* rémimo strategijos vertinimas parodé¢, kad Siuo metu bendroveés
teikiamos paslaugos yra gyvavimo ciklo augimo stadijoje, jos yra gerai pinomos. Esant didelei
konkurencijai mobiliojo rydio rinkoje, kai pritraukti naujus vartotojus yra sunku, ,Tele2“
teisingai pasirinko traukimo strategija, kuri kaip tik ir yra nukreipta i galutini vartotoja. Taciau
nustatyta, kad imoné ne visai teisingai pasirinko rémimo priemones, didziausia i$laidy dali
skirdama reklamai. Esmé tame, kad Sioje veiklos stadijoje, intensyviis reklamos veiksmai jau
nelabai padeda iSlaikyti klienty démesi. Todél , Tele2* turi perzvelgti rémimo priemoniy
naudojimo paskirstyma ir efektyviau panaudoti ry$iy su visuomene potenciala, padésianti sukurti

stabilios ir patikimos bendrovés ivaizdi.

Pabaigai reikia pabrézti, kad baigiamajame darbe iSkelta hipotezé, jog teisingai

pasirinkta UAB ,,Tele2* paslaugy rémimo strategija yra imonés sékmés garantas, pasitvirtino.



Analizuojant bendrovés veikla paaiskéjo, kad ,,Tele2* veiklos pradzioje (1999 metais), esant
gana stabiliai mobiliojo rySio rinkai su dviem operatoriais, tik pasinaudodama Zema paslaugu
kaina bei intensyviais rémimo veiksmais, t.y. greito isiskverbimo strategija, galéjo jeiti i $ia rinka
ir sudominti tikslini klienta. Todél ,,Tele2* naudota strategija greitai pasitvirtino, nes jau 2003 m.
imoné tapo antruoju pagal dydi mobiliojo rySio operatoriumi Lietuvoje. Nors Siuo metu
naudojamai traukimo strategijai, rémimo priemonés pasirinktos ne visai teisingai, taciau tai kol
kas neturi neigiamos itakos ,,Tele2* veiklai. Imonés klienty skaicius nuolat auga, be to Siy mety
spalio mén. ,, Tele2* paskelbé, kad pagal aktyviu vartotoju skaiCiy pralenké ,,Omnitel” ir tapo
pirmuoju operatoriumi.

Taigi galima konstatuoti, ,,Tele2“ pasirinkta rémimo strategija ir jai igyvendinti

naudojamos priemoneés yra tinkamos siekti uzsibrézty tiksly.



4. “Tele2” paslaugy rémimo strategijos tobulinimo kryptys ir priemonés

,»lele2” paslaugy rémimo strategijos vertinimas parodé, kad Siuo metu imonés veikla
yra sékminga, pasirinkta rémimo strategija leidzia jai pasiekti uzsibréztus tikslus, t.y. pritraukti
kuo daugiau naujy klienty bei islaikyti jau esamus. Kol kas intensyviis reklamos veiksmai, duoda
rezultaty, nors iSlaidos jiems yra didelés. Situacijoje, kai konkurenty veiksmai rinkoje yra beveik
nenuspéjami, §ios priemonés veiksmingos, taciau gali biiti, kad tik laikinai.

Jau analizés metu buvo pastebéta, kad ,Tele2“ nepilnai iSnaudoja kitus rémimo
komplekso elementus. Todé¢l toliau pateikiame pagrindines paslaugy rémimo strategijos

tobulinimo kryptis bei priemones.

1 kryptis. Mapinti reklamos apimtis.
Nors reklama ir greitai pasiekia dideles vartotojy auditorijas, vis tiek ji licka neasmenine
rémimo priemone ir todél néra tokia itikinama. ,, Tele2” klienty testo rezultatai rodo, kad kai

kuriy reklamy vartotojai papras¢iausiai nesupranta.

2 kryptis. Pladiau iSnaudoti rySiy su visuomene teikiamas galimybes.

,lele2” Siais metais nusprendé aplenkti konkurentus pagal paslaugy kokybe ir tapti
geriausia paslaugy kokybe teikiancia jmone. Bitina jsidéméti, kad reali paslaugy kokybé — tik
pusé darbo. Svarbiausia tai, ka apie paslaugy kokybe mano vartotojai. Deja, klienty nuomonés
per viena diena pakeisti negalima.

Todél miisy nuomone, tiesmukiska reklama, kad ,, Tele2” kokybé geresné, jau nepadétu.
Daug efektyvesni, kei¢iant vartotoju nuomong apie ,,Tele2” teikiamy paslaugy kokybe, biity
rydiai su visuomene. Galima buty ilgesniam laikui suplanuoti gerai apgalvota ivaizdzio
kampanija. Tacdiau tai neturéty biiti tiesioginé¢ paslaugy kokybés ar zemos paslaugy kainos
reklama (kaip kad iki $iol elgdavosi ,,Tele2”). Reklaming Zinute reikty patobulinti ir diek tiek
pakeisti, pavyzdpiui, ,,Nebeliko kokybés skirtumy, tad kodél turétumét mokéti brangiau?
Ateikite § ,, Tele2”. Praktiskai $i informacija leisty kiekvienam vartotojui pagalvoti, ar i§ tikryju
jau nebeliko kokybés skirtumy tarp operatoriy paslaugu. Publikacijos spaudoje, interviu su
imonés darbuotojais, spaudos konferencijos bei pristatymy organizavimas — tai rySiy su
visuomene priemonés, kurios galéty komunikuoti Sia ,,Tele2” zinutg. Be to, RySiy reguliavimo
tarnyba oficialiai ataskaitose papymi, kad ,,Tele2” teikiamy paslaugy kokybiniai parametrai

pasieké ,,Omnitel” ir ,,Bité Lietuva” paslaugy kokybés lygi.



3 kryptis. Pilniau iSnaudoti ,,Tele2* interneto svetainés galimybes.

Siuo metu ,, Tele2” interneto svetainé naudojama tik reklamos tikslams. Joje pateikiama
iSsami informacija apie imoneés teikiamas paslaugas bei pacia imong. Mes sitilome, bendrovés
interneto svetaing naudoti, vystant rySius su visuomene. Visumoje interneto svetainés déka,
»lele2” gali greitai ir salyginai nedidelémis sanaudomis placiai auditorijai pranesti patenkinty
klienty nuomong, pateikti informacija apie naujus produktus. Svarbiausia, kad ,,Tele2” turéty
galimybg vieSai reaguoti i ivykius, ypa¢ i jai nepalankius reiSkinius. Kita vertus, imonés
interneto svetainés naudojimas rySiams su Vvisuomene naudingas bus ir tuo, kad geriau bus

kontroliuojamas pranedimo vartotojui vientisumas.

4 kryptis. Stiprinti asmeninj pardavima.

Pastaruoju metu konkurentai, ypa¢ ,Omnitel”, aktyviai provokuoja ,Tele2*
reklaminémis kampanijomis. Miisy nuomone, ,,Tele2* nereikty veltis i §i ,,reklamini kara®, nors
tokie konkurenty veiksmai rodo, kad ,,Tele2*“ laikoma lygiaverte rinkos dalyve, todél seniau
esantys operatoriai jauCia grésme. Praktikoje ,reklaminiai karai silpnina abi kariaujancias
puses, pamirdtama kas yra tikslinis vartotojas. Siuo atveju ,,Tele2 sitilytume stiprinti asmeninj
pardavima atstovybése, investuoti i pardavimo personalo apmokymus, kad ,,Tele2* esami ir
potencialiis klientai gauty kuo iSsamesn¢ informacija apie paslaugas, biity uzmezgami

tiesioginiai, ilgalaikiai kontaktai.

Siy pasidlyty paslaugy rémimo strategijos tobulinimo krypéiy ir priemoniy
igyvendinimas, padéty UAB , Tele2* atsakingiau perzitiréti rémimo strategija bei tikslingiau
panaudoti jmonés rémimo priemones, siekiamiems tikslams pasiekti. Be to Sie pasitlymai leidzia
efektyviau skirstyti rémimui skiriamas léSas. Bitina isidéméti, kad sitilomas reklamai skiriamuy
pinigy sumos mazinimas dar nereiskia, kad ,,Tele2” turi atsisakyti reklamos. Tai yra tik budas
efektyviau panaudoti pinigus, naudojantis kity rémimo priemoniy pranagumais. Sis jvairesnis

rémimo priemoniy taikymas leis ,,Tele2” pasiekti daugiau skirtingy tiksliniy vartotoju.



Pagrindinés darbo savokos ir terminai

Asmeninis pardavimas (personal selling) — paslaugos pristatymas potencialiems
vartotojams, siekiant padidinti jos pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais
[20.P.815].

GPRS (General Packet Radio Service) - tai duomeny perdavimo GSM tinklu
technologija. Pagrindinis jos pranadumas — kad di technologija pasipymi kelis kartus didesniu
duomeny perdavimo greiCiu, nes duomenys perduodami paketiniu budu [63].

I vartotojq orientuota bendrové (customer-centred company) — tai bendrové, kuri prie$
kurdama marketingo strategijas ir suteikdama tikslinei vartotojy grupei didesng vertg, sutelkia
pastangas i vartotojo poreikius [20.P.818].

Kaina (price) — pinigy suma, mokama uzprodukta ar paslauga, arba vertybiy suma,
kuria vartotojai iSmaino | teisg turéti ar vartoti produkta ar paslauga [20.P.819].

Kokybé (quality) — visos gaminio ar paslaugos savybés, galinios patenkinti esamus
arba numanomus vartotojy poreikius [20.P.820].

Konkursai, akcijos, loterijos ir paidimai (contests, sweapstakes and games) —
rémimo renginiai, kuriuose dalyvaudamas vartotojas gali laiméti prizus — tam tikra suma pinigy,
keliones ar prekes [20.P.820].

Kuponai (coupons) — lapeliai, kuriuos pateikus perkant preke ar paslauga suteikiama
nuolaida [20.P.821].

Marketingas (marketing) — vientisa jmonés ir jos partneriy gamybinés ir komercinés
veiklos valdymo filosofija, strategija ir taktika, padedanti tenkinti tam tikrus konkreciy vartotoju
poreikius [10.P.6].

MMS (Multimedia Messaging Service) - daugiaformaciy praneSimy (paveiksléliy,

nuotrauky, animacijos ir kt.) paslauga [63].

Mobiliojo rydio operatorius — Tkio subjektas, eksploatuojantis savo arba kito asmens
telekomunikacijy tinklg (priZidrintis, plétojantis, valdantis jo darbg, sujungiantis su kitais tinklais) [2].

Nuolaida (discount) — prekés ar paslaugos kainos sumazinimas, galiojantis tam tikra
laika [20.P.823].

Oligopoliné rinka (oligopolistic market) — rinka, kurioje yra keletas pardavéjy, labai
jautriai reaguojnciy i vieni kity kainodaros bei marketingo strategijas [20.P.823].

Pardavimy skatinimas (sales promotion) — trumpalaikis paminiy ar paslaugy pirkimo
arba pardavimo skatinimas [20.P.823].

Paskirstymas (place) — visa bendrovés veikla, kuria sickiama bendrovés gaminj ar

paslauga pateikti tiksliniams vartotojams [20.P. 824].



Paslauga (service) — bet kuri veikla ar nauda, kurig viena Salis gali pasitlyti kitai ir kuri
yra nemateriali bei negali tapti nuosavybe [20.P. 824].

Paslaugos gyvavimo ciklas (service life cycle) — tai prekybos apimties ir pelno pokyciai
paslaugos gyvavimo laikotarpiu, suskirstyti i penkis aiSkiai i$skiriamus etapus: vystyma,
ivedima, augima, branda ir smukima [39.P.97].

Paslaugy marketingas (service marketing) — paslaugy kiirimo, pateikimo ir
realizavimo procesas, orientuotas specifiniams klienty poreikiams atskleisti. Jo paskirtis yra
padéti klientams jvertinti aptarnavimo organizacijos paslaugas ir teisingai pasirinkti [28.P.5].

Reklama (advertising) — upsakovo bet kokia forma apmokamas, neasmenidkas
informacijos apie id¢jas, gaminius ar paslaugas skleidimas [20.P.827].

Rémimas (promotion) — veikla, kurios déka tiksliniai klientai suzino apie produkta ar
paslauga, ir ju privalumus bei yra itikinami ta preke ar paslauga nusipirkti [20.P. 827].

Rémimo kompleksas (promotion mix) — priemoniy kompleksas, kuri sudaro reklama,
asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas ir rySiai su visuomene, naudojamas siekti imonés
reklamos ir marketingo tiksly [20.P.827].

Rydiai su visuomene (public relations) — gery santykiy su visuomene, kontaktinémis
auditorijomis palaikymas, sukuriant teigiama bendrovés ivaizdi, valdant imonei nepalankius
gandus, paskalas ir incidentus [20.P.829].

SMS (Short Message Service) — trumpyju tekstiniy zinuciy paslauga, leidzianti siysti ir
gauti iki 160 simboliy ilgio tekstines zinutes [63].

Strateginis investuotojas (Strategic investor) - investuotojas, su kuriuo LR Vyriausybé
arba jos jgaliota institucija istatymo nustatyta tvarka sudaro investicijy sutarti [1].

Stumimo strategija (push startegy) — rémimo strategija, kuria siekiama suinteresuoti
prekiy isigijimu artimiausius pateikimo kanalo dalyvius [36.P.25].

Telekomunikacijy paslaugos (telecommunication services) - paslaugos, visidkai ar i0
dalies susijusios su signaly perdavimu, komutavimu bei radijo ir televizijos programy siuntimu
telekomunikacijy tinklais, i$skyrus transliuotoju veikla [2].

Traukimo strategija (pull startegy) — rémimo strategija, stimuliuojanti galutinio
vartotojo poreikius [36.P.25].

WAP (Wireless Application Protocol) - tai specialus duomeny perdavimo protokolas
bevieliams jrenginiams, tarp ju ir mobiliesiems telefonams, jungiantis dvi — mobiliojo rydio ir
interneto technologijas. Su WAP technologija palaikanciais telefonais galima lengvai ir patogiai

susisiekti su inteneto informacijos saugyklomis ir po jas nardyti [63].
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Santraukos turinys: Teorinéje magistro baigiamojo darbo dalyje buvo iSanalizuota
moksliné literatiira paslauguy marketingo klausimais. Analitinéje darbo dalyje buvo apzvelgta
»1ele2” veikla ir teikiamos paslaugos, naudojamos rémimo priemonés bei strategija, atlikta UAB
,»lele2” klienty apklausa ir psichologinis testas. Pabaigoje apibendrinti viso darbo rezultatai,
suformuluotos i§vados bei pateiktos ,,Tele2” paslaugy rémimo strategijos tobulinimo kryptys bei
priemones.

Santrauka: Magistro baigiamojo darbo tikslas buvo jvertinti UAB ,,Tele2” paslaugy
rémimo strategija. Siam tikslui pasiekti buvo keliami penki uzdaviniai.

Pirmojoje teorinéje dalyje buvo apibrézta paslaugy marketingo savoka, aptarti paslaugy
marketingo tipai bei funkcijos. Taip pat buvo nagriné¢jami paslaugy marketingo komplekso
ypatumai bei skirtumai nuo tradicinio marketingo komplekso. Dalies pabaigoje aptartos
naudojamos rémimo strategijos, apibréztas ju vaidmuo bei privalumai.

Analitinéje dalyje buvo nagrinéjama UAB ,Tele2”, teikian¢ios mobiliojo rySio
paslaugas Lietuvoje, veikla, appvelgta jos aplinka. Dioje dalyje buvo aptartos ,,Tele2” teikiamos
mobiliojo rySio paslaugos ir ju ypatumai, bei naudojamos rémimo priemonés ir pasirinkta

rémimo strategija. Atlikus ,,Tele2” klienty apklausa, iSsiaiskinta klienty nuomoné apie imonés



teikiamy paslaugy rémimo priemoniy ypatumus ir trikumus. Dalies pabaigoje iSnagrinétos
,»Iele2” rémimo priemonéms skiriamos iSlaidos, nustatyti ju paskirstymo désningumai. Be to
psichologinio metodo pagrindu jvertintas imonés reklamos efektyvumas.

Darbo pabaigoje apibendrinus viso darbo rezultatus, suformuluotos isvados. Siy i§vady
pagalba parengti pasitilymai ,,Tele2” dél tolimesnio paslaugy rémimo strategijos tobulinimo bei

numatytos priemoneés tai pasiekti.
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The subject of resume: In the theoretical part of master’s work scientific literature
about service marketing was analized. The second part of present work was dedicated to analysis
of ,,Tele2” activity and its telecommunication services, used promotion means and promotion
strategy. ,,Tele2” customers’ interrogation and phsycological test were carried out in this part as
well. At the end of the work, the results of the whole master’s work were summarised and
conclusions formulated. There were presented future directions and necessary means for
improvement of the strategy of service promotion in ,,Tele2”.

Resume: The objective of the present master’s work was to evaluate the strategy of
service promotion in the Joint Stock Company ,,Tele2”. In order to achieve this objective, some
tasks were formulated.

In the theoretical part of the present work, after the research of the scientific literature
about service marketing, the service marketing concept was determined, the types and functions
of service marketing were picked out and discussed. There were also analysed the main
pecularities of the service marketing mix and its differences from traditional marketing mix. At
the end of this part possible promotion strategies and their importance were discussed as well as
their qualities marked out.



In analytical part of master’s work the real situation of activity in company ,,Tele2” and
its environment were found out. The main ,Tele2” telecommunication services and their
pecularities were named as well as used service promotion means and chosen promotion strategy
were discussed and analysed. ,,Tele2” customers’ interrogation let us to find the opinion of
company clients about the pecularities and imperfections of ,,Tele2” provided services. At the
end of the present part ,,Tele2” expenses for service promotion were fixed and their regularities
of distribution were established. In addition efficiency of company’s advertising was evaluated
by phsycological method.

At the end of the work, the results of the master’s work were summarised and
conclusions formulated. According to the task of the present work and on the basis of made
conclusions the future directions and necessary means for improvement of the strategy of service

promotion in ,, Tele2” were prepared and presented.
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Standartiniai ,,Pildyk* tarifai

1 priedas

Skambuciai visa para TELE2 tinkle 0,20 Lt/min.
Skambuciai visa para i kitus tinklus 0,48 Lt/min.
SMS siuntimas TELEZ2 tinkle 0,04 Lt/SMS
SMS siuntimas i kitus tinklus Lietuvoje 0,10 Lt/SMS
SMS i uzsienj 0,15 Lt/SMS
Vienkartinis mobiliojo interneto paslaugos upsakymas O Lt
MMS Zinu¢iy siuntimas 0,25 Lt/MMS
GPRS duomeny perdavimas piko metu (9:00-18:00 val.) 1Lt/MB
GPRS duomeny perdavimas ne piko metu (18:00-9:00 val.) 3 Lt/MB

Standartiniai ,,Pildyk* tarifai isigalioja i§ karto aktyvavus ,,Pildyk* SIM kortele.

Pokalbiy trukmé Lietuvoje ir uzsienyje apvalinama 1 minutés tikslumu.

Papildzius saskaita 5, 7, 10, 15, 20, 35 ar 50 lity nominalais uz atsiliepto skambuc¢io minute

skai¢iuojama 10 centy premija ir taikomu standartiniai pokalbiy tarifai.

Standartiniai ,,M paslaugos* tarifai

Skambuciai visa para M vartotojams 0,10 Lt/min.
Skambuciai visa para i kitus tinklus 0,43 Lt/min.
SMS siuntimas M vartotojams 0,09 Lt/SMS
SMS siuntimas i kitus tinklus Lietuvoje 0,09 Lt/SMS
SMS i uzsienj 0,43 Lt/SMS
3G/GPRS duomeny perdavimas 0,50 Lt/MB
1 MMS 0,25 Lt

Pokalbiai apvalinami minutés tikslumu.



TELE2

MAZIAUSIOS KATNOS GARANTIIA

Paslaugy mokéjimo planai ,,Privatiems*

2 priedas

Mokéjimo
planai

Cempionas
59/29/19

Laisve
49/18

Plepys

MINI

Standartinisl

Studentas

Sekundé

Laisvalaikis

Skambuciai
visa parg
TELE2
tinkle
(Lt/min)

0,29

0,18

0,17

0,25

0,09

0,59*/0,25**

Skambuciai
visa parg i
Kitus tinklus
(Lt/min)

0,29

0,18

0,25

0,17

0,65

0,45*/0,30**

0,59*/0,25**

Skambucdio
sujungimo
mokestis
skambinant {
visus tinklus

0,45

SMS
siuntimas i
Visus
Lietuvos
tinklus
(Lt/SMS)

0,09

0,15

0,15

0,09

0,12

0,50

0,12

SMS
siuntimas i
uzsienj
(Lt/SMS)

0,15

0,15

0,15

0,15

0,15

0,15

0,50

0,15

MMS
siuntimas
TELE2
tinkle
(Lt/MMS)

0,15

0,15

0,15

0,15

0,15

0,15

0,15

0,15

Balso padtas

0,15

0,15

0,15

0,15

0,15

Minimalus
prakalbamas
meénesio
mokestis
(Lt/SIM)

59/29/19

49/18

25

15

20 + 5**

25

30

Premija up
atsiliepto
pokalbio
minute
(Lt/min).

0,10

Paslauga
y2beimair
draugai*

\

\

Paslauga
,peima*“

\

Ypatumai:

0,29 Lt/min
— | visus
tinklus

0,18
Lt/min —
1 visus
tinklus

0 Lt/min —
skambucdiai
TELE2
tinkle

0,17
Lt/min
-1
Visus
tinklus

Minimalus
prakalbamas
mokestis tik

15 Lt

Skambuciai
TELE2
tinkle — tik
0,09 Lt/min

Skambuciai
apvalinami
sekundés
tikslumu

Premija up
atsiliepto
skambucio
minute

Pastabos:

*

*%

Pikas: 1-V 8:00 — 20:00 val.
Ne pikas: 1-V 20:00 — 8: 00, VI-VII ir $ven¢iy dienomis visa para.




3 priedas

TELE2

|
MAZEAUSIOS KATNDS GARANTIIA Paslaugq mokéjimo planai ,,Verslui“
Mokéjimo planai Verslo Verslas Verslas Verslas Verslas Verslas
laisvé 15 15 20 40 60 90
Nemokami skambuciai | visus Lietuvos 15 i i i i i
tinklus, val.
Skambuciai TELE2 Piko metu 0,11* 0,15 0,3 0,3 0,09 0,09
tinkle Lt/min Ne piko metu 0,11* 0,15 0,15 0,15 0,09 0,09
Skambuciai i kitus Piko metu 0,11* 0,15 0,45 0,45 0,25 0,25
Lietuvos tinklus Lt/min | Ne piko metu 0,11* 0,15 0,3 0,3 0,3 0,3
. . ) . Kaip Kaip
Pokalblal tarp.lmones vardu registruoty o 0,15 Tele2 Tele2 0,09 0,09
abinenty, Lt/min tinkle** | tinkle***
SMS siuntimas | visus Lietuvos ir
upsienio tinklus Lt/SMS 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
MMS siuntimas (tik TELE2 tinkle)
Lt/MMS 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
Balso padtas 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Minimalus prakalbamas ménesio 99 15 20 40 60 90
mokestis, Lt
Plano ménesio mokestis, Lt/mén 0 0 0 0 10 10
Minimalu o
0,20 018 |oLumin—| 017 s Skambuci
- S oy A ai TELE2
" Lt/min— | Lt/min —{ | skambuc¢ia | Lt/min—{ | prakalbam .
Ypatumai: . : . . tinkle —
1 visus Visus 1 TELE2 Visus as tik 0.09
tinklus tinklus tinkle tinklus mokestis Lt/rﬁin
tik 15 Lt
Pastabos:
* - I18naudojus nemokamas valandas (kaina galioja iki 2007 m. gruodpio 31 d. Nuo
2008 m. sausio 1 dienos visa likusi sutarties laikotarpi pokalbiams, virSijus 15
nemokamuy valandy per ménesi limita, taikomas 0,29 Lt/min. tarifas).
** - Neskaiciuojami | nemokamas valandas.
, - Tarifai gali bati mazesni, pasirinkus paslauga ,,Verslo tinklas*
” - Tarifai gali buti mazesni, pasirinkus paslauga ,,Verslo lyderis*

- Tarifai gali bliti mazesni, pasirinkus paslauga ,,Verslo komanda“
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5 priedas

,» Tele2* internetiné svetainé

Privatiems | /e Paieska Tele? t

NAUDINGA

A U El saskata (E-PAY)

HAEI&USIOS KAINOS GARANTIJA

Q Sgzkatos papidymas

Skambinkite [ wobiie teistonsi
patyS! &) Prekyhos vietos

WL Trumpigji numerisi

Pa.siraégfkite 24 mén. sutart] .ir _ ij e ——
1 wisus Lietuvos tinklus skambinkite
tik uZ 18 ctfmin. Minimalus @ wahsiris nternetas
199 l.t prakalbamas mokestis 18 Ltfmeén,,
o telefonus jsigykite nuo 1 Lk,
Nokia 7500 Prism B Platiau NAUJIENDS
B Placiau 2007-11-06
wTele2” pelnas auge
sparciausiai
: . : B Visos naujienos
L AKCIJOS | MOB.TELEFOMAL _ 1 PASLAUGDS -~ MOB.INTERNETAS
Pokalbiai su artimais Nokia telefonai Alio Europa Mokékite uz
Zmonémis - tik 1Lt! Europoje atsiliepkite parkavimg Vilniuje
gali nieko nekainuoti B Placiau iki 70 proc. pigiau! ir Kaune WAP‘u

B Plagiau —

B Flagiau

B Placiau

YL | I~ §

Apie Tele2 | Kortaktai | GEMtinklo specifikacios | Tinklapio struktdra | Actorines teizes




6 priedas

»lele2“ reklaminés Zinutés spaudoje

JIE PAPRASTI, BET MADING!, NEISDIDUS,

L
OMUS, Z0DEIU, KAIP TU! D R A Y E
2t GALI PASITIKET| JAIS KAIP GERIAUSIAIS
DRAUGAIS, IR JIE TIKRAI

NEPAVES!
| komanda kreipési tiek
pageidaujantiyjy sutaisyti netytia
sugadinty draugyste, kad vos
sugehéjome atsirinkti, kam padeti.
PradZiai pasirinkome du

ipiskiausius atvejus. Kitg

menesj, pazadame, bus daugiau!.. |

PIRMOJI tragitka draugystés problema || {NTROJ PROBLENA

Maruse i Vilniaus [

Katiukas priirbo ant lovs, gavo nuo

mangs per $kng, Supyko i pabégo &
Ka daryli — nezinaulll Padekit

- tiesiog liejosi skausmas iS asaromis.

vieno Lietwvas didiescio

.Jinai mane paliko! Draugavome jau penkias savaites,
per Valenino diena jeikiau jai dovana, ir nuo tada nei
| skambutius atsiliepia, n utes atsako. Net kai
serenadas po langu dainuaju, nebeilenda pazidreti
Suprantu, padovancjau ne deimantinj sieda, bet vis
tiek - noriu bent jau Zinoti kodel!..” — nesuvaidintas
‘skausmas buvo matyti kiekviename jo Zinutés Zodyje. 5
GABBANA: ,Pabégo katiukas? Didelio | mogy komanda ir nutaré pasikviest pokalbiu akis  aki
&a daiktol Paskambink ir atsiprasyk. el

nepades — palauk kol pasibaigs mobilkos

atés telefony neturit
Nesijaudink, Marusia - ei ilgai stovesi

nusipiriciau auksing Zuvele —nei ant Io-
vos lips, nei pabégs..*

0ZZY: ,Genialut Nusipirk, Marusia,
auksing zuvel, ir i toji tavo noro ne-
ivykdys, palauk, kol katiukas sug

kad kerStaudamas

PILDYK PIGIAUSIA

,»Respublikos* priede ,,Laisvalaikis*

SPRAGAS

ELIAUT, kad tavo ir mylimojo (mylimosios) san-

J tykia iSklero ir patys nebesugebate jy sutaisy-
, jei tarp jisu perbégo juoda katé ir dabar

‘ieto] buvusiy nuoSirdziy pokalbiy dviese ko vie

Jel draugystei gresia krachas ~ pildyk anketa (12
aip pat rasi wiwwpildykt it wwncpanele ), rasyk

porele bus pakviesta asmeniSkai susitit su ko-
‘manda, ir reportaas i o susitikimo bus Bspaus-
dintas Paneléje‘
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PILDYK PIGIAUSIA

TELEZ2 - populiariausias alternatyvus telekomunikacijy paslaugy
teikéjas Europoje, jungiantis per 30 min. vartotojy net 22-ose Salyse.
Lietuvoje jau turime daugiau kaip 1,9 min. klienty. Ju skai€ius nuolat
auga, nes u? tokios pat kokybés paslaugas TELE2 klientai moka iki
30 proc. maziau negu kity mobiliojo rySio operatoriy vartotojai.

Siuo metu skiriame didelj démesj verslo segmento plétrai, diegiame
naujas paslaugas.

Prisijunkite prie musu verzlios komandos — laimes ne tik Jusy klientai,
bet ir JUsy verslas.

TELEZ2 iesko verslo partnerio
prekiauti verslo segmente

Jei susidomejote bendradarbiavimo pasialymu, praSome iki 2007 02 14
kreiptis el. pastu info.lt@tele2.com.

TELE2

Reklama ,,Lietuvos rytas* laikradtyje



© LIETUVOS SPAUDA

Reklama ant spaudos kiosky

7 priedas

,, 1ele2* viedoji (lauko) reklama

JCDecaux Innovats

O CHEAP, o1ner TO CHEAP?

Reklama stenduose pakelyje

NEN\OKANMA|
TSANN LE

yisaMETEL

BE JOKIU
E SALYGLE

mg

T | raoYK PIGIAUSIA !

_

Reklama kolonose

Reklama skyduose







8 priedas
,» 1ele2” reklama pardavimo vietose

Telefonai su
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( menesinio
mokejimo planai

Skiningy plany vartotojams

visada maziausi tarifai

Daugiau i ijos - TELE2 prekybos tele2 1,
MAZYLI vartotojams - nemokamu numeriu 117.

TELE2 MOBILE

Plakatas Bukletas

(kaina 10 ct).

Lipdukas

Nodasst Nokasia Nokdaszs Nodasam Nodaszmo
s o e e o

e
oo kababe strtes
T -‘
Tetefonu kiek's fr akctjos Latkas iboti. I o -
o I N

: ' ez Tour" arba Lukoft; MAZIAUSIOS KAINOS GARANTIIA
+ tarp vienu vardu regstruoty numeriy kalbés nemokamai,

Plakatas






9 priedas
9 priedas

» rele2” remiami renginiai

Lietuvisko kino festivalis-konkursas

MIMOZA

Rez. Ramuné Rakauskaité

VILNIAUS PASAKA

Rez. Bartas Polonskis

LAIMINGA DIENA

Re. Sariinas Mikulskis Rez. Mantas Maldeikis

GERIS Il DALIS
ZIUREKITE NUO BALANDZIO 13 D.

W itas

ADIDEENTRRS

PN

2005 m.

ik TELE2.MOBILE vartotojams! Geguzé

ny ypatingy pasitlymy.

S.

MOTOROLA

E398

* [ristato: *

€

_ Mlmosfera jkaifing: SKAMP. DELANAI ir Alanas Chognau.
Sufik vasarg su TELE? yeguzés 30 d., 19 val. Vingio parke, Vilnisie.

TELE2. MABILE vartsiojams vieno itista kaina — 1IN & LU
8u ¥ia skrajuie visose TELEZ aistovyhbse galima jsigyti 2 bilietus.
Kencerto dieng hilieto kaina he skrajutds — 35 Lt.

Koncerto piméia. |

Lietuvos

=
& W

| ] L]
TELE2.
LIETUVOS AUKSCIAUSIOS
RANKINIO LYGOS CEMPIONATAS

PROGRAMA

2006-2007

ZETuvos zN0S & sPA viLNIUS " ARX BALTICA

TAI, KAS ROPI LIETUVAI

STUMBRAS
1906

L | L [ |
TELE2.
VERSLO MOKYKLA
ALMOS ADAMKIENES

labdaros ir paramos fondas




10 priedas

» 1ele2* atstovybiy salony interjeras
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11 priedas

» 1ele2* reklaminés Zinutés pardavimy skatinime

AISVE18

. & . S I
pie TELEZ jgskirtinem!
p

! Vardas:
prisijunkite | e = i =
mis! 3 N
salygD . Pavardé:_ . - .
n ¢ Paieikite & kupona bet kurioje TELE2 prekybos vietoje. Su savimi turékite
22 t"ml i i pasa arba asmens tapatybes kortelg
S 3
15& paT"a.] V]]S_us Pasidlymas galioja tik k dyt: g niui, pasirasiusiam 12

: ja tik kupone nurodytam asmenii, pasirasiusiam

v os tink B i 5 £t ne-dausiau: kaib

Lie menesiy sutart] su TELE2. Vienas asmuo gali pasiradyti ne daugiau kaip
i 4 sutartis.

Pasidlymas galioja iki 2007 m men.

|samesnes informacijos teiraukités tel. .........cccoceeee

:  Arba TELE2 prekybos vietose:

© Vilni lje: Vytmmg 9/25, A\hcnunhog 12:

{ Sauliuose: Vylauto g. 88.

:  Paneveézyje: Respublikos g. 28.

¢ Alytuje: Pulko g. 12

¢ Marijampoléje: Kestuéio g. 4
Keédainiuose: J. Basanaviciaus g. 80.

Kupono kodas:

MAZIAUSIOS KAINOS BARANTLIA

Kuponas

Sudarvk sutartj su TELEZ2,
pirk NOKIA telefong ir

Ialek AUDI A6. ;;;*:;a"“gau?f‘-‘if"‘ i 30%

PILDYK saskaity gausl 10 L,
Jis, Wit miénesio 5 diend | 1 WA
e :m::I: 15LL m:uagalla]ni m. balandiie 18 - geg

Ry PEC TESE

NOKIA NOKIA NOKIA > - = th’e‘ 35 L
6030 6060 6020 & r papiides 50 Lt

NOKIA  NOKiA oK1A
8170 6101 6230
*Telefony kainos gal kelsts. =*Su 24 mén. sutartimi

maiiausios.kam:s garantija PI'?';?.K PIG'AU SIA

Loterija
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12 priedas

Apklausa: UAB ,,Tele2" paslaugy rémimo strategija

Ar Jiis naudojatés mobiliojo rySio paslaugomis? (Jei mobiliojo rydio paslaugomis nesinaudojate, 3-4 kl.

praleiskite)
Taip
Ne

Kokio mobiliojo rydio operatoriaus klientas esate? (Jei esate ne ,, Tele2" klientas, 3-4 kl. praleiskite)

»Tele2"

,Omnitel”

,,Bité Lietuva"

Kita

Kokie kriterijai labiausiai jtakojo Juisy apsisprendima naudoti ,,Tele2" teikiamas paslaugas? (pasirinkite 2

kriterijus)

Paslaugy kaina

Paslaugy kokybe

Paslaugy ivairové

Paprastumas naudoti

Aptarnavimo lygis

Rémimo programos

Rekomendacijos

Kokie kriterijai labiausiai jtakoty Jusy apsisprendimg naudoti ,, Tele2" teikiamas paslaugas? (pasirinkite 2

kriterijus)

Paslaugy kaina
Paslaugy kokybe
Paslaugy ivairové
Paprastumas naudoti
Aptarnavimo lygis
Rémimo programos
Rekomendacijos

»Tele2" naudojamas paslaugy rémimas turi j

Taip
Ne
Sunku pasakyti.

»Tele2" rémimo strategija vertinate...

Teigiamai
Neigiamai
Nei teigiamai, nei neigiamai

takos Jusy sprendimui rinktis ,,Tele2" paslaugas

»Tele2" naudojama rémimo priemoné, kuri labiausiai jtakoja Jiisy sprendima naudoti ,, Tele2'" paslaugas

Reklama

Rydiai su visuomene

Asmeninis pardavimas (atstovybés)
Renginiy rémimas

Nuolaidos, kuponai

Socialinis rémimas
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Labiausiai Jums Zinoma ,, Tele2" reklamos risis (galima pasirinkti kelis variantus).

Spaudoje

Televizijos reklama

Radijo reklama

Reklama internete

Vieda reklama (lauko stendai ir t.t.)
Reklama pardavimo vietose

Padtu

Kita

Jisy nuomone efektyviausia ,, Tele2"
Spaudoje

Televizijos reklama

Radijo reklama

Reklama internete

Vieda reklama (lauko stendai ir t.t.)
Reklama pardavimo vietose

Padtu

Kita

talpinama reklama (pasirinkti vieng varianta)

»Tele2' reklamos jtaka Jusy sprendimui rinktis ,, Tele2" paslaugas

Stipriai jtakoja
Silpnai jtakoja
Neitakoja

Kurios ,, Tele2" naudojamos pardavimy skatinimo priemonés yra Jums svarbiausios? (pasirinkite 2 priemones)

Nuolaidos telefonams

Nemokami SMS ar pokalbiy minutés
Kuponai ir akcijos

Nemokamas paslaugy iSbandymas
Dalyvavimas paidimuose ar loterijose

Kokias ,,Tele2' asmeninio pardavimo (atstovybése) priemones Jiis vertinate labiausiai? (pasirinkite 2 priemones)
P vy P

Personalo kvalifikacija

Idsamios informacijos suteikimas
Rimtas pozitris i klienta

Patogus darbo laikas

Maloni aplinka

Kuri i§ ,,Tele2" vykdomuy rySiy su visuomene veikly Jums Zinoma geriausiai?
” vy yrysig

Publikacijos spaudoje ir internete
Spaudos konferencijos
Pristatymy organizavimas
Dalyvavimas parodose

Seminary organizavimas

Tele2" pakankamai atvira visuomenei, pateikia iSsamia informacija apie savo veikla.
bbl

Teikia i§samia informacija
Teikia pakankamg informacija
Teikia per mapai informacijos
Visai neteikia informacijos
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Renginiy rémimas - tai galimybé ,,Tele2" ... (galima pasirinkti kelis variantus)

Reklamuoti savo paslaugas
Stiprinti bendrovés ivaizdi
Stiprinti rydius su visuomene
Stiprinti patikimuma bendrove

Kita

Ar Jus rekomenduotuméte ,, Tele2" paslaugas

draugams?
Taip

Turbut, kad taip
Turbut, kad ne
Ne

Jis esate:
Moteris
Vyras

Jisy amzZius:
iki 18 m.
19-25m.

26 - 35 m.

36 - 50 m.
vird 51 m.

Jisy pajamos (Lt/mén):
iki 1000 Lt

1001 - 2000 Lt

2001 - 3000 Lt

vird 3000 Lt

Jias atvykote is:
Vilniaus

Kauno

Kita

Acéiu uz dalyvavima!

savo Seimos nariams bei




UAB ,,Tele2" rémimo elementy kiekiai ir iSlaidy apimtys 2005-2006 metais

13 priedas

Rémimo priemoniy kiekis

Rémimo priemoniy iSlaidos

Rémimo elementai (kartais/per metus) Pokytis, (litais) Pokytis,
proc. proc.
2005 2006 2005 2006
1. REKLAMA 671 1074 60,1 11.159.777,1 16.003.422,4 434
1.1. SPAUSDINTA 197 347 76,1 1.832.146,2 3.281.410,1 79,1
1.1.1. Laikra$ciai 110 186 69,1 1.143.330,6 2.018.865,3 76,6
1.1.2. burnalai 87 161 85,1 688.815,7 1.262.544,8 83,3
1.2. TRANSLIACINE 257 359 39,7 7.623.382,6 9.831.288,3 29,0
1.2.1. Radijas 31 57 83,9 268.338,7 456.381,5 70,1
1.2.2. Televizija 162 208 28,4 6.666.745,9 8.322.126,8 24,8
1.2.3. Internete 64 94 46,9 688.298,0 1.052.780,0 53,0
1.3. VIEDOJI (LAUKO) 89 133 494 959.428,4 1.217.677,3 26,9
1.3.1. Stendai 15 7 -53,3 239.450,0 111.743,3 -53,3
1.3.2. Vitrinos/kolonos 23 47 104,3 230.218,0 470.445,6 104,3
1.3.3. Transporto stotelés 16 39 143,8 64.083,2 156.202,8 143,8
1.3.4. Ant spaudos kiosky 12 13 83 241.637,2 261.773,6 83
1.3.5. Ant transporto priemoniy, 1 0 -100,0 6.808,0 0,0 -100,0
1.3.6. Kita 22 27 22,7 177.232,0 217.512,0 22,7
1.4. PARDAVIMO VIETOSE 121 199 64,5 721.620,1 1.520.737,4 110,7
1.4.1. Bukletai 10 24 140,0 91.152,4 218.765,7 140,0
1.4.2. Plakatai 43 48 11,6 174.558,5 194.856,0 11,6
1.4.3. Lankstukai 44 58 31,8 185.813,1 2449355 31,8
1.4.4. Tarify lapeliai 10 19 90,0 45.000,0 85.500,0 90,0
1.4.5. Lipdukai 2 10 400,0 15.816,0 79.080,2 400,0
1.4.6. Kita 12 40 2333 209.280,0 697.600,0 2333
1.5. TIESIOGINE REKLAMA (PASTU) 4 6 50,0 2.188,0 3.282,0 50,0
1.6. SPEC.REKLAMOS NEBIKLIAI 3 30 900,0 21.011,9 149.027,4 609,3
1.6.1. Marskinéliai 2 8 300,0 15.181,9 60.727,4 300,0
1.6.2. Pakabukai 0 9 - 0,0 19.980,0 -
1.6.3. Radikliai 0 9 - 0,0 45.000,0 -
1.6.4. Uzrasy knygelés 1 4 300,0 5.830,0 23.320,0 300,0
2. RYBIAI SU VISUOMENE 15 21 40,0 815.985,0 1.048.152,5 28,5
2.1. PUBLIKACIJOS, PRANEBDIMAI 6 8 3883 11.917,0 15.889,3 3883
2.2. RENGINIY REMIMAS 9 13 444 804.068,0 1.032.263,2 28,4
,,Krepsinio ¢empionatas" 0 2 - 0,0 206.799,0 -
»AXX Geris" 0 1 - 0,0 39.674,0 -
Promo komandos 0 4 - 0,0 33.836,4 -
»,Rankinio ¢empionatas" 0 1 - 0,0 21.748,8 -
,BEP" 2 0 -100,0 180.000,0 0,0 -100,0
,,DJ ¢empionatas" 1 0 -100,0 10.000,0 0,0 -100,0
,Kova up buta" 0 3 - 0,0 223.509,0 -
Verslo mokykla 1 0 -100,0 79.000,0 0,0 -100,0
Dangus 2 0 -100,0 100.720,0 0,0 -100,0
,Ibiza Party" 1 2 100,0 253.348,0 506.696,0 100,0
»SKAMP" 2 0 -100,0 181.000,0 0,0 -100,0
3. ASMENINIS PARDAVIMAS 0 12 - 0,0 396.000,0 -
3.1. ATSTOVYBES neéra duomeny Zera nera nera duomeny | néra duomeny nera
uomeny duomeny duomeny
3.2. TELEMARKETINGAS 0 12 - 0,0 396.000,0 -
4. PARDAVIMU SKATINIMAS 34 53 55,9 81.126,0 125.418,0 54,6
4.1. VARTOTOJU 28 45 60,7 63.000,0 101.250,0 60,7
4.2. PARDAVIMO PERSONALO 6 8 3883 18.126,0 24.168,0 3383




14 priedas
» 1ele2” verslo segmento reklama stenduose prie magistraliy




15 priedas
Testas: UAB ,,Tele2" paslaugy reklamos efektyvumas

Mes Jums parodysime keleta reklaminiy vaizdo klipy, o po to uZduosime Jums keleta klausimy.
1. Ka matéte Sioje reklamoje? Koks buvo reklamos siuzetas?

2. Kokia pagrindiné reklamos idéja?

3. Ka suZinojote apie produktg i§ parodytos reklamos?

4. Kokius jausmus ar nuotaikas sukélé reklama?

5. Kas Jus sudomino dioje reklamoje?

6. Ar kas nors Jums nepatiko dioje reklamoje?

7. Kaip Jis manote, ar Jiisy artimiesiems patikty ziuréti Sia reklama?
Taip

Ne

Nepinau

8. Ar norétuméte pamatyti $ia reklama dar karta?
Taip

Ne

Nepinau

9. Kuris iS teiginiy labiau atitinka Jusy nuomone ...?

Pamates $ia reklama as§ galéciau NUSIPIRKTI §i produkta
Pamatges $ia reklama a§ NEPIRKCIAU Sio produkto

10. Ar tai ka Jus matéte Sioje reklamoje buvo verta pamatyti?
Taip

Ne

Nepinau

11. Po to kai pamatéte Sia reklama ar Jusy poziiiris j paslaugg ...
Labai pageréjo

Siek tiek pageréjo

Liko toks pats

Siek tiek pablogéjo

Labai pablogéjo

Nepinau




12.

13.

PerzZiiiréjus reklaminj, Jus susidaréte tam tikra poziirj...

[vertinkite

Visiokai | Grei¢iau

sutinku

sutinku

Greidiau
nesutinku

Visiok
nesutinl

. Reklama idomi

. Reklama informatyvi ir suteikia daug informacijos apie paslauga

. Reklama suteikia naujos informacijos apie paslauga, kurios nezinojau

. Reklama palieka malonius jausmus

. Reklama pastebima tarp kity reklaminiy klipy

. Linksma reklama, nors niekas joje ir nesudomino

. Reklama lengvai suprantama

. Reklama itikinanti

O [0 |IN[OD|n | [WIN|—

. Reklama sukelia nora isbandyti paslauga

10. Supratau, ka paslaugos teikéjas noréjo pasakyti

IS pateikty bruoZy nurodykite po 2 teigiamus ir neigiamus, kurie geriausiai apibudina paslauga

13a

13b

Teigiami bruopai:

Taip

Ne

Taupumas, gera kaina

Idradingumas

paismingumas

Saziningumas

Patikimumas

Neigiami bruopai:

Taip

Ne

Agresyvumas

Nuobodumas

Kvailumas

Erzina

Nesuprantama

Acéiu uz dalyvavima!



Reklama ,,PILDYK_SMS2"

16 priedas

7 lentelé
Reklamos vertinimas
Artimiesiems patikty zifiréti Sia reklama 12
Noréty pamatyti Sia reklama dar karta 11
Pamates reklama galéty nusipirkti Sig paslauga 11
Verta buvo pamatyti reklama 13

8§ lentelé
Pamacius §ia reklama, pozitiris i paslauga...
Labai pageréjo 0
Siek tiek pageréjo 6
Liko toks pats 8
Siek tiek pablogéjo 0
Labai pablogéjo 0

9 lentelé
Reklamos vertinimas
Visiokai | Grei¢iau | Grei¢iau | Visiokai
sutinku sutinku nesutinku | nesutinku

1. Reklama ijdomi 4 9 1 0
2. Reklama informatyvi ir suteikia daug informacijos apie paslauga 3 10 1 0
3. Reklama suteikia naujos informacijos apie paslauga, kurios
nepinojau 4 2 7 1
4. Reklama palieka malonius jausmus 7 6 1 0
5. Reklama pastebima tarp kity reklaminiy klipy 5 7 2 0
6. Linksma reklama, nors niekas joje ir nesudomino 1 4 6 3
7. Reklama lengvai suprantama 9 4 1 0
8. Reklama itikinanti 6 6 2 0
9. Reklama sukelia nora iSbandyti paslauga 5 8 1 0
10. Supratau, ka paslaugos teikéjas noréjo pasakyti 10 4 0 0

10

lentelé
Teigiami bruopai: Taip Ne
Taupumas, gera kaina 13 11
Idradingumas 13 3
paismingumas 12 8
Saziningumas 3 0
Patikimumas 5 0
Neigiami bruopai: Taip Ne
Agresyvumas 2 3
Nuobodumas 3 2
Kvailumas 2 0
Erzina 4 4
Nesuprantama 1 2




Reklama ,,PILDYK_Barjerai*

17 priedas

11

lentelé
Reklamos vertinimas
Artimiesiems patikty zitréti $ia reklama 9
Noréty pamatyti Sia reklama dar karta 10
Pamates reklama galéty nusipirkti Sig paslauga 5
Verta buvo pamatyti reklama 10

12

lentelé
Pamacius Sig reklama, poZiiris j paslauga...
Labai pageréjo 0
Siek tiek pageréjo 5
Liko toks pats 6
Siek tiek pablogéjo 1
Labai pablogéjo 0

13
lentelé
Reklamos vertinimas
Visiokai | Grei¢iau | Grei¢iau | Visiokai
sutinku sutinku nesutinku | nesutinku
1. Reklama ijdomi 6 5 0 1
2. Reklama informatyvi ir suteikia daug informacijos apie paslauga 2 5 4 1
3. Reklama suteikia naujos informacijos apie paslauga, kurios
nepinojau 1 5 2 4
4. Reklama palieka malonius jausmus 4 6 1 1
5. Reklama pastebima tarp kity reklaminiy klipy 6 3 2 1
6. Linksma reklama, nors niekas joje ir nesudomino 2 5 4 1
7. Reklama lengvai suprantama 7 3 2 0
8. Reklama itikinanti 3 4 4 1
9. Reklama sukelia nora iSbandyti paslauga 2 5 4 1
10. Supratau, ka paslaugos teikéjas noréjo pasakyti 9 3 0 0
14
lentelé

Teigiami bruopai: Taip Ne
Taupumas, gera kaina 7 4
Idradingumas 6 5
paismingumas 7 6
Saziningumas 1 1
Patikimumas 1 0
Neigiami bruopai: Taip Ne
Agresyvumas 0 0
Nuobodumas 2 3
Kvailumas 5 1
Erzina 0 0
Nesuprantama 0 0




Reklama ,,TELE2MOBILE_Cempionas"

18 priedas

15

lentelé
Reklamos vertinimas
Artimiesiems patikty zitréti $ia reklama 10
Noréty pamatyti Sia reklama dar karta 6
Pamates reklama galéty nusipirkti Sig paslauga 6
Verta buvo pamatyti reklama 10

16
lentelé
Pamacius Sia reklama, poziiiris j paslauga...
Labai pageréjo 0
Siek tiek pageréjo 4
Liko toks pats 7
Siek tiek pablogéjo 0
Labai pablogéjo 0
17
lentelé
Reklamos vertinimas
Visiokai | Grei¢iau | Grei¢iau | Visiokai
sutinku sutinku nesutinku | nesutinku

1. Reklama jdomi 3 6 1 1
2. Reklama informatyvi ir suteikia daug informacijos apie paslauga 1 4 6 0
3. Reklama suteikia naujos informacijos apie paslauga, kurios
nepinojau 3 4 3 1
4. Reklama palieka malonius jausmus 1 7 2 1
5. Reklama pastebima tarp kity reklaminiy klipy 3 7 0 0
6. Linksma reklama, nors niekas joje ir nesudomino 1 5 4 1
7. Reklama lengvai suprantama 4 6 1 0
8. Reklama jtikinanti 3 5 3 0
9. Reklama sukelia nora iSbandyti paslauga 2 6 2 1
10. Supratau, ka paslaugos teikéjas noréjo pasakyti 6 4 1 0

18

lentelé
Teigiami bruopai: Taip Ne
Taupumas, gera kaina 9 11
Idradingumas 3 0
paismingumas 4 2
Saziningumas 3 1
Patikimumas 2 0
Neigiami bruopai: Taip Ne
Agresyvumas 5 5
Nuobodumas 0 1
Kvailumas 1 1
Erzina 2 1
Nesuprantama 2 3




Reklama , TELE2MOBILE_Plius 120 Lt dovany"

19 priedas

19 lentelé
Reklamos vertinimas
Artimiesiems patikty zitréti $ia reklama 8
Noréty pamatyti Sia reklama dar karta 8
Pamates reklama galéty nusipirkti Sig paslauga 6
Verta buvo pamatyti reklama 9

20 lentelé
Pamacius Sig reklama, poZiiris j paslauga...
Labai pageréjo 1
Siek tiek pageréjo 3
Liko toks pats 9
Siek tiek pablogéjo 0
Labai pablogéjo 1

21
lentelé

Reklamos vertinimas

Visiokai | Grei¢iau | Grei¢iau | Visiokai

sutinku sutinku nesutinku | nesutinku
1. Reklama idomi 6 3 4 1
2. Reklama informatyvi ir suteikia daug informacijos apie paslauga 0 4 4 6
3. Reklama suteikia naujos informacijos apie paslauga, kurios
nepinojau 1 5 2 6
4. Reklama palieka malonius jausmus 6 3 2 3
5. Reklama pastebima tarp kity reklaminiy klipy 11 3 0 0
6. Linksma reklama, nors niekas joje ir nesudomino 3 6 3 2
7. Reklama lengvai suprantama 1 7 4 2
8. Reklama itikinanti 1 4 3 6
9. Reklama sukelia nora iSbandyti paslauga 2 4 2 6
10. Supratau, ka paslaugos teikéjas noréjo pasakyti 5 3 3 3

22 lentelé

Teigiami bruopai: Taip Ne
Taupumas, gera kaina 5 2
Idradingumas 9 5
paismingumas 14 9
Saziningumas 1 0
Patikimumas 0 1
Neigiami bruopai: Taip Ne
Agresyvumas 2 1
Nuobodumas 2 3
Kvailumas 5 2
Erzina 5 1
Nesuprantama 4 6




20 priedas

Respondenty nuomonés pasikeitimas, perzituiréjus reklaminius klipus

23 lentelé

Reklaminio vaizdo klipo
pavadinimas (santykiniais
balais)
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29 pav. Respondenty nuomonés dél reklamos jdomumo pasiskyrstymas (balais)
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30 pav. Reklamos informatyvumo vertinimas (balais)
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31 pav. Dalyviy nuomoniy, ar reklama suteikia naujos informacijos apie paslauga,
pasiskirstymas (balais)
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32 pav. Nuomoniy pasiskirstymas dél reklamos malonumo (balais)



23 priedas
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33 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél reklamos pastebimumo tarp kity
reklaminiy klipy (balais)
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34 pav. Dalyviy vertinimy, jog reklama linksma, nors niekas joje ir nesudomino,
iSsidéstymas (balais)
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35 pav. Reklamos suprantamumo ivertinimas (balais)
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36 pav. Respondenty nuomoniy dél reklamos jtikinamumo pasiskirstymas (balais)



25 priedas
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37 pav. Nuomoniy, ar reklama sukelia nora iSbandyti paslauga, pasiskirstymas (balais)
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38 pav. Respondenty supratimo lygio, ka paslaugos teikéjas reklamoje nor¢jo pasakyti,
vertinimas (balais)
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39 pav. Dalyviy nuomoniy apie reklamoje nurodoma taupumas ir gera kaing pasiskirstymas
(balais)
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40 pav. Reklamos idradingumo vertinimas (balais)
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41 pav. Respondenty nuomoniy apie reklamos zaismingumo lygi pasiskirstymas (balais)
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42 pav. Reklamos saziningumo jvertinimas (balais)
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43 pav. Dalyviy vertinimas dél reklamos patikimumo (balais)
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44 pav. Reklamos agresyvumo ijvertinimas (balais)
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45 pav. Reklamos nuobodumo vertinimas (balais)
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46 pav. Respondenty nuomoniy dél reklamos kvailumo pasiskirstymas (balais)
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47 pav. Dalyviy nuomoné dél reklamos erzinimo (balais)
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48 pav. Reklamos nesuprantamumo lygis (balais)



