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SUMMARY

Nowadays trademark became a strategic necessity assisting organisations to generate greater virtue
to the customers and steal competitive edge at the market. Trademark management has assumed a great
significance and the strengthening of its place in business has taken the key place in business strategy.
Today’s market changes are so rapid that capability to change has evolved into competitive advantage.
Adjustment to the increasingly new changes evolves companies to justify their activity vision, mission all
over again; consequently, it causes the necessity to change their trademarks. Therefore, the issue related
to the trademark changing is an urgent question in an effort to increase competitive advantages, to
strengthen the position in the market, or even to redirect company’s business orientation essentially.

Change of the trademarks of the companies is worldwide, whereas this is risky, expensive and
time consuming practice. The companies replace their branded elements with intent to inform about the
changes of strategic direction and identity; and expect the positive trademark perception will be
established.

Occurrence of trademark changing becomes an urgent question in Lithuania. When the change
trend occurs it is essential to explore which trademark changing factors will determine successful
implementation of present strategy and what are the probable consequences.

The thesis provides analysis of trademark changing process; and UAB "Circle K Lietuva"”
trademark change, being a unique case in Lithuania, was chosen for the research.

The research target — trademark changing process.

The research goal — to provide UAB “Circle K Lietuva” with the recommendations on the
decisions taken in respect of the potential and risk management changing the trademark.

The objectives:

1. To substantiate the problematics of trademark changing potential and risks.

2. To perform analysis of scientific literature and establish structural model of trademark changing

potential and risks.



3. To develop the methodology for the research of the factors and consequences which determine
trademark changing success/failure.

4. To estimate the factors determining the success/failure of UAB “Circle K Lietuva” name
changing by applying empiric method.

5. To identify the risks arising and the potential.

Results of the thesis analysis. The potential is the capacity level, opportunities, company’s
favourable conditions, which the company could be provided with by successful implementation of the
trademark changing strategy; and the risks are the possible unfavourable, external and internal conditions
of business environment, which could affect implementation and integrity of trademark changing process.
Having empirically estimated UAB “Circle K Lietuva” trademark changing as well as success and failure
affecting factors, the following potentials were established: increase of awareness — the opportunity to
become a worldwide recognised trademark; maintenance of leadership at Lithuanian market; growth of
profit and number of customers, entry into the new business transaction contracts; more attractive
positions at the labour market; introduction of new services and products. Risks: customer attrition; non-
confidence of stakeholders with the new trademark; quality changes; employee identity loss; company’s

unattractiveness at labour market.
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IVADAS

Pastaraisiais metais prekiy Zenklas (PZ) tapo strategine bitinybe, padedanéia organizacijoms kurti
didesn¢ nauda klientams bei i§sikovoti konkurencinj pranaguma rinkoje. PZ valdymas jgavo didele
reikSme ir jo padéties versle stiprinimas tapo pagrindine verslo strategijos dalimi.

Tokie svarbiis veiksniai, kaip greitas technologijy augimo tempas, kainy karas ir pasauliné
konkurencija Siandieningje verslo praktikoje turéty buti suvokiami ne kaip apribojimai, o kaip butini
poky¢iai ir galimybés verslo plétrai (Juanita, 2013). Siandieninés rinkos perspektyvos jmoniy gebéjima
keistis vertina kaip konkurencinj pranasuma. Prisitaikymas prie vis naujesniy poky¢iy jpareigoja jmones,
vis i§ naujo pagristi savo veiklos vizija ir misija, kas daznai priveda ir prie PZ keitimo biitinybés. Todél
PZ poky¢iy tema verslui ypaé aktuali, siekiant padidinti konkurencinj prana$uma, sustiprinti padétj
rinkoje ar net pakeisti imongés verslo orientacijg i§ esmés.

Susiformaves geras ir tvirtas jmonés jvaizdis turi teigiamg poveiki vadovy, investuotojy,
darbuotojy, partneriy, klienty ir net konkurenty vertinimams. Jmonés PZ keitimo procesas sukelia daug
priestaravimy ir jtampy, tai sudétingas, rizikingas ir dideliy investicijy reikalaujantis procesas, kurj jimonés
turi atlikti itin atsakingai, kad iSlaikyti savo esamus klientus ir taip pat pritraukti naujy (Bryant, 2013).
Kaip iSlaikyti suinteresuotgsias Salis samoningas ir iStikimas naujam prekiy Zenklui ir sékmingai
igyvendinti prekiy zenklo keitimo strategija?

Problema — neaiskus vardo keitimo proceso efektas.

Tyrimo objektas — prekiy Zenklo keitimo procesas.

Tyrimo tikslas — pateikti UAB ,,Circle K Lietuva“ prekiy zenklo keitimo potencialo ir grésmiy
valdymo sprendimy rekomendacijas.

UZdaviniai:

1. pagristi prekiy Zenklo keitimo potencialo ir grésmiy problematika;

2. atlikti mokslinés literatiiros analiz¢ ir sudaryti prekiy Zenklo keitimo potencialo ir grésmiy
valdymo sprendimy struktiirinj modelj;

3. sudaryti prekiy zenklo keitimo sékme/nesékme lemianciy veiksniy ir pasekmiy tyrimo
metodologija;

4. empiriskai jvertinti UAB ,,Circle K Lietuva“ prekiy Zenklo keitimo proceso sékme/ nesékme
lemianc¢ius veiksnius;

5. identifikuoti kylancias grésmes ir potenciala.
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Tyrimo metodai: kad pasiekti magistro baigiamojo darbo tikslg naudojausi jvairiais tyrimo
metodais. Analizavau prekiy Zenklo keitimo proceso sékme / nesékme lemiancius veiksnius, gilinausi j
potencialo ir grésmiy problematika, apibendrindama, sistemindama ir lygindama teorines jzvalgas.
Daugiausia nagrinéjau uzsienio autoriy moksling literatiirg ir keleta Lietuvos autoriy moksliniy darby.

Tyrime buvo vadovaujamasi dviem pagrindiniais aspektais: mokslinés literatiiros antriniy $altiniy
tyrimy analizé (lyginamoji ir loginé), empiriniy tyrimy analize (anketinés apklausos vykdymas ir interviu)

Darbg sudaro Sios pagrindinés dalys: problemos analizé, teoriniai sprendimai, metodiné ir tyrimo

rezultaty analizés dalys.
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1. PROBLEMOS AKTUALUMAS

Jmonés savo prekiy Zenkla (PZ) paprastai kei¢ia dél keliy pagrindiniy priezas¢iy — arba siekiant
iSsivaduoti nuo savo negatyvios praceities, arba iSsiple¢iant, kada nebesutelpa j senojo prekiy Zenklo rémus,
arba jvykus jmonés nuosavybeés struktiiros pasikeitimams. Prekiy zenklo keitimu (PZK) tenka susirapinti
ir tada, kai esamas prekiy zenklas nebepritraukia reikiamo klienty skaiiaus, o tai akivaizdziai atspindi
imonés finansinés ataskaitos. Tadiau, per daznas PZK néra prasmingas strateginis Zingsnis, PZ revoliucija
s¢kmingai vertinama tik specifiniais atvejais, o evoliucija (kai kei¢iami, tik tam tikri elementai) pasiteisina
dazniau.

Papratai vartotojai pastebi tik logotipo pokycius ar kitus, iSoriSkai akivaizdzius, vizualinius
elementus, tadiau PZK apima daug daugiau. Tai gali biiti susije su to pacio produkto keitimu, kai kei¢iasi
jo kokybeés parametrai — jis tampa geresnis ar blogesnis. PZK gali apimti jmonés pavadinimo, logotipo ar
net visos jmonés komunikacijos pakeitimag.

Sudétingas keitimo scenarijus, kai PZ pasikei¢ia per naktj, pavyzdziui ,,Omnitel atvejis, ir jmonés
veikla apima daug sri¢iy, kas reikalauja dideliy zmogiskyjy ir finansiniy iStekliy bei daugumos verslo
partneriy pagalbos, techniniy komandy, kad biity galima pakeisti visus jmonés logotipus, iSkabas per labai
trumpa laika.

Didéjancios konkurencijos ir besikei¢iancios rinkos verslo aplinka ,,jpareigoja teoretikus ir
marketingo specialistus kurti nuolat vis naujesnes PZ strategijas, kad padidinti prekés, paslaugos verte ir
sustiprinti ry§j tarp prekiy zenklo ir vartotojy (Aaker ir Joachimstaler, 2000. P. 19). Nepaisant bandymy
suprasti egzistuojant] potencialg ir mokslo augimo kliiitis, neatsizvelgiama ] potencialius veiksnius ir
grésmes PZK procese.

PZ jvaizdis, gali keistis jvairiais lygmenimis, nuo bendrovés ,,vizualaus Zzyméjimo pakeitimo
(logotipas, spalvos ir t.t.), pakeistos PZ strategijos — pakeistos pozicijos koncepcijos vartotojy ir kity
suinteresuotyjy Saliy atzvelgiu® (Stuart ir Muzelec, 2004, p. 478). Nepaisant bandymy suvokti esamg
potencialg ir barjerus, mokslinéje literatiiroje, neatsizvelgiama j galimy veiksniy ir kliaciy poveikj PZ
keitimo procesui (Wojciechowska, 2015). Siame darbe siekiama i3analizuoti ir pristatyti potencialias PZ
keitimo proceso grésmes ir galimybes, atliekant empirinj tyrima konkrecios jmonés atveju.

Kompanijos, jos produkty ar paslaugy PZ padeda nustatyti jmonés tapatybe ir issiskirti i$

konkurenty rinkoje. Jei jis naudojamas efektyviai ir nuosekliai, vartotojai akimirksniu atpazjsta jmone
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atsizvelgdami tik j spalvy ir dizaino elementus. Sékmingo PZ pavyzdZius galima pamatyti daugelyje
frangizés tinkly, kur logotipo jvaizdis pats identifikuoja prekiy PZ klienty protuose.

Kad prekiy zenklas buty veiksmingas, ji komunikuojancios zinutés turi biiti kartojamos daznai ir
per daugybe laikmeny (Stuart ir Muzellec, 2004). Kompanijos zenklo jvaizdis turéty bati nuoseklus per
Jo interneting svetaing, pastato Zenklinimg, vidaus interjerg, darbuotojy aprangg, Vizitines korteles,
produkty pakuotes ir daug kity elementy. Tai brangi perspektyva, kuriai bitinas esminés reklamos ir
rinkodaros biudzetas. Prekiy zenklo trakumas tas, kad, jei prekiy zenklo iS§vaizda ir jausmas tampa paseng,
arba jei jmoné i§ esmés keicia savo jvaizdj, prekiy zenklas turi biti taip pat kei¢iamas nauju, kad atitikti
jmongés misijg ir vizija i$ naujo.

Nepriklausomai nuo to, kiek kompanijos ar jy suinteresuotieji subjektai vertina ir myli savo prekiy
zenkla, gali ateiti toks laikas, kada reiks keisti jj i§ esmés ar tam tikrus jo elementus. Tikslinés rinkos
pasikeitimai, strukttiros poky¢iai, susijungimai, susiklos¢iusi abejotina reputacija arba atsiradusios naujos
konkurencinés jégos gali priversti vykdyti tam tikrus pokycius versle. Kai jmoné susiduria su $iais
i§3ukiais, turi tik dvi perspektyvias galimybes: gali laikytis seno PZ standarto, kuris pateko j $ia netvarka,
arba gali i$ naujo reklamuoti savo jmon¢ nauju jvaizdziu ir nauja vizija - pasirinkti prekiy zenklo keitimo
strategija.

Akivaizdu, kad pastarasis teisingas pasirinkimas, ta¢iau PZ keitimas daugeliu atzvilgiy gali bati ir
klaidingas. Kokios pasekmés, jei per daug dramatiskai bus pakeistas prekiy zenklas ir bus atsiribota nuo
pagrindinés auditorijos? Kg daryti jeigu klientai prieSinasi prekiy Zenklo pokyc¢iams? Ir dar blogiau, jei
imonés vardo keitimo pastangos néra pagristos praktiniais rinkos tyrimais ir duomenimis, o susiduriama
su nepatogiu prekiy zenklu, kuris nepasiekia teigiamy klienty emocijy?

Tai jprastos ir realios verslo subjekty baimés, taciau verslo pasaulis pilnas pavyzdziy, kai jmonés
susiduria su tokiais i$stkiais ir juos igyvena protingy sprendimy ir tikslingy rinkos tyrimy déka.

Pavyzdziui, ,,Old Spice” prekiy zenklas iki 2010 mety buvo vertinamas kaip vyresnio amziaus
karty, Siek tiek nejdomus ir nestabilus prekiy Zenklas, kuris nebuvo ypac blogas ar ypac geras. Masiniy
pervadinimo trikdZiy metu, Sis Zenklas pasirodé su nauja reklama, kurioje dalyvavo sportininkas, vaizdo
jrase nurodydamas, kad dezodorantas stebina seksualumu yra jdomus ir jaunatviskas. Siuo atveju,
pastangos buvo s¢kmingos, nes tai pad¢jo tradiciniam produktui patekti j kita demografine auditorija.

Kitas, visame pasaulyje zinomas prekiy Zenklas ,,Burberry*, kuris yra puikus pavyzdys, kaip
zenklas gali keisti savo jvaizdj paprastais rinkodaros triukais. Pries keletg deSimtmeciy ,,Burberry buvo

vertinamas kaip blogos reputacijos ir asocijuotinas su ,,gaujomis®, kol pradéjo kurti naujus produktus ir
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juos reklamuoti jzymiy motery teigiamais vertinimais. Siuo metu ,,Burberry* yra vertinama kaip
didZiausia prabangos preké, suprojektuota kaip auksto lygio ir turtingumo simbolis.

Analizuojant PZ pokyéius, nejmanoma nepaminéti prekiy zenklo ,,Apple* (zr. 1.1. pav.). Tai
vienas geriausiy musy eros pavyzdziy. Kazkada ,,Apple” nesimégavo dideliais pardavimais, neturéjo
didelio konkurencingumo, tik menka vartotojy susidomé¢jimg. Taciau, minimalaus modernumo déka,
daugybe naujovisky produkty ir rinkodaros kampanijy idéjomis bei patirtimi tapo lyderiu technologijy

pramongje.

@O—@——o0—® ®o—®
1976 1977-1958 1998-2000 2001-2007 20162017

1.1 pav. ,,Apple“ prekiu Zenklo poky¢iai (prieiga per interneta: https://www.linkedin.com/pulse/apple-

lancia-il-progress-report-2017-modificando-suo-logo-luca-rallo)

Imonéms biitina pasinerti | savo tiksling demografing auditorija, kad tiksliai iSsiaiSkinti ko
dabartinis prekiy Zenklas nesugeba? Ar yra biidas susigrazinti savo dabarting auditorija, ar reikia
orientuotis j kitg? Koks geriausias biidas pasiekti §ig nauja auditorijag? Kokie yra tinkamiausi rinkodaros
kanalai, idéjos ir vaizdai, kuriuos biity galima susieti su jmone? Néra teisingo atsakymo j $iuos klausimus,
o galimybeés gali biiti stulbinancios, ta¢iau bet kuriuo atveju, jei dabartinis prekiy Zenklas neveikia, jis turi
buti pakeistas.

Ne taip seniai ir Lietuvoje buvo vykdomos tokios praktikos. Prekiy zenklus pakeité visiems gerai
zinomos kompanijos. Reik§mingiausi PZ poky¢iai buvo jvykdyti bendrovés ,,Statoil®, kuri patapo ,,Circle
K* pasaulinio tinklo dalimi; ,,Teo* ir ,,Omnitel” bendroviy susivienijimas ] ,,Telia“; banky ,,DNB* ir
,Nordea* susijungimas j ,,Luminor,

Pastaruoju metu jmoniy prekiy Zenklai akcentuojami kaip strateginiai iStekliai, kurie gali biiti
geresniy rezultaty pagrindas (Balmer ir Greyser, 2003) ir garantuoti didesnj susidoméjimg verslo lygiu
(Balmer, 2001; Balmer ir Greyser, 2006; Kay, 2006). ,,Jmoniy rinkodaros ragina organizacijas valdyti

keletg mainy santykiy su keliomis suinteresuotyjy Saliy grupémis, siekiant i$laikyti palankias verslo
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asociacijas” (Balmer ir Greyser, 2006; Uggla, 2006) besikei¢iandioje konkurencingje aplinkoje. Sioje
srityje sunku iSlaikyti nuoseklumo logika, kuri tradiciSkai remiasi prekiy Zenklo valdymu (Kay, 2006).
Imoniy prekiy zenklai turi islikti aktual@s ir palaikyti savo patrauklumg kintancioje aplinkoje, kurioje
klienty poreikiai bei pramonés standartai ir strateginiai prioritetai nuolat keiéiasi ir tobuléja. Siuo metu,
sparciai didéjant prekiy zenklo keitimo strategijy taikymui kampanijose, aiSkiai jauciama pokyciy
bitinybé Siuolaikiniam prekiy Zenklo valdymui (Stuart ir Muzelec, 2004).

Nors prekiy zenklo poky¢iy tempas spartéja, verslo subjekty sprendimai $iuo metu yra abstraktiis,
nes tritksta tikslingos informacijos, mokslinés teorijos ir akademiniy tyrimy Sioje srityje. Kad pagilinti
supratima, reikalinga atrinkti empirines jzvalgas apie pagrindines jmoniy prekiy Zenklo keitimo proceso
spragas. Taciau kokios klititys ir kokios pasekmés gali atsirasti Sio proceso valdyme?

Iki $iy dieny, prekiy zenklo keitimo klausimus mokslingje literatiiroje placiai nagrinéjo Aaker,
(1991); Aaker ir Joachimsthaler (2000); Kaikati ir Kaikati (2003); Stuart ir Muzellec (2004); Muzellec ir
Lambkin (2006; 2008); Gotsi ir Andriopoulos (2007); Merrilees ir Miller (2008); Ing (2012); Tevi ir
Otubanjo (2013); Miller, Merrilees ir Yakimova (2014); Collange (2015) ir kt. mokslinés literatiros
tyrinétojai.

Atgaivintas ir pakeistas PZ gali biti ,,pagrindine jmoniy i$gyvenimo uzduotimi ir atsakyti j
besikei¢ian¢ios rinkos salygas® (Aaker, 1991). Ing (2012) pabrézia poveikj suinteresuotyjy subjekty
pozitriui ir pateikia kaip prekiy zenklo keitimo pasekme, kuri jmonei gali biiti nebiitinai neigiama. Tevi
ir Otubanjo (2013) savo darbe sieké i$siaiskinti kompanijy PZ keitimo priezastis, o Miller, Merrilees ir
Yakimova (2014) gilinosi j patj prekiy zenklo keitimo procesa. PZK procesas gali biiti suprantamas kaip
,praktika keisti esamg arba toliau kurti naujus prekiy Zenklo elementus, siekiant sukurti naujg jvaizdj arba
diferencijuotg pozicijg Suinteresuotiems subjektams ir iSskirtinj konkurencinj tapatuma* (Merrilees ir
Miller, 2008; Muzellec ir Lambkin, 2006; Muzellec ir kt., 2003).

Aaker ir Joachimsthaler (2000) prekiy Zenkla jvardija kaip jmonés tapatumo pagrinda ir teigia, jog
buve lojaliis klientai gali baimintis del paslaugy savybiy, kurios jiems anks¢iau imponavo, kad nebebus
tokios pacios. Tai gali sukelti stipry verslo nuosmukj (Aaker ir Joachimsthaler, 2000), kurj nebitinai gali
kompensuoti naujy klienty pritraukimas. Tokie prekiy zenklo pokyc¢iai gali pakenkti ne tik ,,kompanijos
reputacijai tarp klienty, bet taip pat tarp darbuotojy ir finansy analitiky* (Cornelissen, 2004).

Imoniy prekiy zenkly keitimas yra paplites visame pasaulyje, nepaisant to, kad tai rizikinga, brangi
ir daug laiko uZimanti praktika. Kompanijos keicia savo firminius elementus, siekdamos pranesti apie

strateginés krypties ir tapatybés pokycius ir tikisi, kad bus sukurtas teigiamas jmoniy prekiy Zenklo
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jvaizdzio suvokimas. Taciau, yra pastebéta, kad jmonés PZ keitimo procesas gali ir neigiamai paveikti
jmongs veikla.

Chad (2013) teigia, kad dél dinamiskos verslo aplinkos PZK keitimas gali bati vykdomas
organizacijos gyvavimo ciklo metu. Netinkamas keitimo vykdymas gali turéti katastrofisky rezultaty ir
sugadinti ankstesnio prekiy zenklo kiurimo metus. Prekiy Zenklo keitimo procesas yra nepakankamai
iStirtas, ypac atsizvelgiant j tai, kas geriausiai veikia praktikoje.

Siame tyrime nagriné¢jamas, dar $iais metais jvykdyto, degaliniy tinklo ,,Circle K Lietuva“ vardo
keitimo atvejis organizacijoje i§ pokycio suvaldymo perspektyvos. Svarbiausi nustatyti dalykai yra
butinybé nuodugniai atlikti rinkos tyrimus ir véliau jtraukti darbuotojus j prekiy zenklo keitimo procesa,
naujo vardo zinomumo didinimg ir keitimo strategijos jgyvendinimg. Tyrime jvertintos praktinés prekiy
zenklo keitimo potencialo ir grésmiy jzvalgos ir pateiktos rekomendacijos kaip buty galima sékmingai
toliau vykdyti $ig patirj. Darbe remiamasi Merrilees ir Miller (2008) pateiktais prekiy zenklo keitimo

principais ir proceso modeliu bei Daly ir Moloney (2004) sudaryta prekiy Zenklo keitimo sistema.
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2. TEORINIAI PREKIU ZENKLO KEITIMO SPRENDIMAI

Prekiy Zenklo keitimo sgvoka, kaip marketingo strategija, mokslingje literatiiroje pradéta nagrinéti

XX-XXI amziy sandiiroje.

2.1. Prekiu Zenklas kaip reikSminga jmonés identiteto dalis

Kad analizuoti ir apibadinti jmoniy prekiy Zenklo (angl. ,,rebranding*) keitimo procesg visy pirma
reikia pradéti nuo prekiy zenklo apibrézimo. ,,Prekiy zenklas - bet koks zymuo, kurio paskirtis - atskirti
vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti
grafiskai” (LR Prekiy zenkly jstatymas, 2001). LR jstatyme prekiy zenklui prilyginamas ir Zenklas, skirtas
paslaugoms zZymeéti.

Imonés prekiy zenklas paprastai laikomas svarbia jo tapatybés dalimi ir veikia kaip signalas savo
darbuotojams, klientams ir akcininkams. Tai etiketé apimanti jvairius jmonés pozymius, t.y. klienty
supratimg apie kokybe ir patikimuma bei kitus akcininky likesc¢ius dél finansiniy rezultaty (Bryant, 2013).

Anot Dubey (2014) terminas “prekiy zenklas” simbolizuoja gamintojo pazada Klientams.

Siandien prekiy Zenklas gali biiti apibréZziamas kaip jmonés vardas, kaip terminas, kaip simbolis
ar zenklas, dizainas arba $iy elementy derinys, kad atskirti vieno pardavéjo ar grupés prekes ir paslaugas
nuo kity pardavejy ir juos identifikuoti tarpe kity konkurenty (Keller, 2006). Prekiy Zenklas jau seniai
jvardijamas kaip viena vertingiausiy nematerialiojo turto daliy ir netgi reikSmingesné nei Kkitas
materialusis turtas (Murphy, 1990). Prekiy zenklas ne tik identifikuoja produkts, paslauga ar jmong, bet
taip pat palaiko stipry rys;j tarp produkty ir klienty (Hogan, Lemon ir Rust, 2002), siejamas su suvokimu,
lojalumu, jvaizdziu, kultira ir kt. Sis rySys uZtikrina ateities piniginius srautus.

Boone ir Kurtz (2002) teigia, kad prekiy zenklas yra vienas svarbiausiy gaminio elementy,
leidziantis vartotojams atskirti organizacijos produktg ar paslaugg nuo savo konkurenty. Xaba (2015)
1Sanalizaves mokslinés literatiiros tyrinétojy Chernatony ir Riley (1998) tyrimy rezultatus, padaré iSvada,
kad prekiy Zenklas simbolizuoja jmonés tapatybe jvairiais budais: prekiy Zenklas kaip teisiné priemong;
logotipas; organizacija; stenograma; rizikos mazinimo priemon¢; identiteto sistema; jvaizdis vartotojy
protuose; vertés sistema; asmenybé; santykiai; elementas, kuris kuria pridéting verte ir kaip besivystantis

subjektas.
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Tik stiprus prekiy zenklai padeda jtvirtinti jmonés tapatybe¢ rinkoje ir sukurti solidumg klienty
akyse (Kapferer, 2004). Stiprus prekiy zenklas tas, kuris yra pripazintas rinkoje, o jo klientai, naudojantys
jmonés pasitilymus, jaucia, kad pasirinko ypatingai vertingus, taip pat tiki ty pasitilymy kokybés
nepakei¢iamumu ir nepriekaiStingumu (Wrona, 2015). Taigi, viena i§ pagrindiniy uzduociy kiekvienai
organizacijai - prekiy zenklo Zinomumo stiprinimas tarp gavéjy (Alizadeh, Moshabaki, Hoseini ir Naigj
(2014).

Kartais, verslo subjektams, susiklosto situacija taip, kad reikia atnaujinti prekiy zenkla, t.y. pakeisti
prekiy Zzenklo pavadinima, logotipa. Sis procesas apima prekiy Zenklo ypatingy savybiy pritraukima,
pabréziant tam tikrus jmonés pokyc¢ius. Vardo keitimo procesas paprastai atliekamas, kai rinkoje
pastebimas prekiy zenklo vertés sumazéjimas dél tendencijy pasikeitimo, naujo konkurento jplaukimo
arba jmonés zinomumo sumazéjimo arba kai jmoné sujungiama su kita bendrove (Wrona, 2015). Prekiy
zenklo keitimas yra pagrindinis jmonés marketingo strategijos elementas.

Prekiy Zenklo zinomumas esminis vartotojy pasirinkimo kontekste, nes prekiy Zenklo jvedimo
jtaka pirkimo sprendimams yra svarbus veiksnys. Pavadinimo jvaizdzio keitimas yra vienas i§ budy i§
naujo jgyti ar iSlaikyti konkurencinj pranasumg. Prekiy zenklo keitimo veikla turi bati efektyvi, tai turi
teigiamos jtakos prekiy zenklo jvaizdziui, ji turéty padéti jmonei issiskirti konkurenty tarpe, didinti prekiy
zenklo zinomumag ir biiti suderinta su jmonés strategija ir misija. Mitchell (2002) pazymi, kad “atgaivinti”
prekiy Zenkla, tai ne tik jtakoti vartotojy pozilirj j save, bet dar svarbiau, pakeisti jy suvokima apie save,
]gauti pasitikéjima, aistros jausma, priklausomybeg ir sauguma.

Prekiy zenklas turi tiesioginés jtakos jmonés potencialui ir jgalina pasiekti norimus klientus. Prekiy
zenklas yra jmonés reputacija ir pazadas klientams. Kuo palankesné reputacija, tuo geresnis jmonés
matomumas ir ,,galingesnis* prekiy Zenklas. Organizacijos prekiy Zenklas turi turéti reikSminga pasitilyma
su tai atspindincCiais pazadais, 0 logotipas svarbus, kad perteikti prekinj Zenklg pasauliui. Vien tik
reputacija nesukurs stipraus prekiy Zenklo jvaizdzio. Labai svarbiis veiksniai - matomumas ir atpazinimas,
jie gali sukurti stipresnj prekiy Zenklo jvaizdj ir geresng reputacija, tad galima pabréZzti jmonés vizualinio
vaizdo svarba, nes tai daro jtaka tikslinés rinkos prekiy Zenklo supratimui.

Prekiy zenklo jvaizdis yra vienas i§ pagrindiniy konkurencinio pranasumo elementy, todél tai
daznai aptariamas daugelio autoriy visame pasaulyje klausimas. Jie nurodo, kad prekiy Zenklas yra ne tik

firmos logotipas, tai jos vizualusis tapatumas, reklama ir netgi marketingas.
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[vaizdis yra laikomas jmonés tapatumo atspindziu, zr. 2.2.1 pav. Tai organizacijos visuma,
apimanti tikslus, planus, produktus, paslaugas, valdymo stiliy, veiklos komunikacijg ir veiksmus rinkoje
(Bronn, 2002).

IMONES [VAIZDIS

IMONES IDENTITETAS

2.1.1 pav. Prekiy Zenklo jvaizdis kaip verslo tapatumo atspindys (sudaryta pagal Bronn, 2002)

Broon (2002), tyrinédamas jmonés identiteta, iSskiria jvaizdj ir reputacijg, bei pabrézia Siy sagvoky
sgsajas. Jei vartotojy jsitikinimai ir jausmai apie jmong atitinka jy asmenines vertybes tai organizacija
vertinama kaip geros reputacijos. Sis tyrinétojas organizacijos reputacija apibidina kaip jvairiy
suinteresuotyjy Saliy organizacijos jvaizdziy visuma, zr. 2.1.2 pav. Organizacijos jvaizdis priklauso nuo

jos santykiy su visomis suinteresuotomis Salimis.

Organizacijos identitetas

Reprezentavimas

Ivaizdis o Ivaizdis Ivaizdis Ivaizdis
; Ivaizdis ) ) o ;
vartotojy i .| investuotojy tiekéjy darbuotojy Ir kt.
. visuomengje ) ) )
mintyse mintyse mintyse mintyse

Reputacija

2.1.2 pav. Organizacijos reputacija kaip jvairiy suinteresuotuyjy Saliy organizacijos jvaizdZiy visuma
(Broon, 2002)

Apibendrinant, jmonés prekiy zenklas gali biiti apibréziamas dviem pagrindiniais aspektais:

1Sorinis jmonés prekiy zenklo suvokimas, t.y. jo jvaizdis ir vidinis suvokimas — tapatybé. Pavadinimo
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pokyciais siekiama keisti vaizdg (suvoktg save) arba atspindéti tapatybés pasikeitimg (galimi ir abu

variantai kartu).

2.2. Prekiy Zenklo keitimo savoka, tikslai, priezastys ir ruasys

Imonés prekiy Zenklo (PZ) keitimas reiskia i pradziy suformuoto verslo prekiy Zenklo pakeitima
i nauja formuluot¢ (Merrilees ir Miller, 2008; Miller ir kt., 2014). Muzellec ir Lambkin (2006) keitimo
sgvoka apibrézia kaip ,,verslo rinkodaros transformacijg ir vertina kaip labai stipry, oficialy signalg
suinteresuotosioms Salims, kad jmonéje jvyko ryskiis poky¢iai” ( p. 807).

Verslo praktikoje prekiy Zenklo keitimas yra vienas i$ btidy, kaip reaguoti j pablogéjusj ar bloga
prekiy zenklo jvaizdj, atnaujinant jj vartotojy informavimu. Mroz-Gorgon (2016) §j procesa jvardija kaip
naujo produkto, paslaugos ar organizacijos jvaizdzio kiirimo procesa, siekiant issiskirti i§ konkurenty bei
jgauti savitas asociacijas vartotojy suvokime.

Prekiy zenklo keitimo procesas gali bti susijes su logotipo, pavadinimo, pakuotés, rinkodaros ar
komunikacijos pakeitimu. Efektyvus keitimo procesas turéty atskirti prekiy Zenklg nuo konkurencijos
(Mroz-Gorgon, 2016).

Nuolatinis prekiy zenklo atnaujinimas islaiko jmonés jvaizdj ir prane$a klientams, kad visada yra
kazkas naujo jmonés veikloje (Smith, 2012). Tyrimai rodo, kad bent periodiskai pertvarkyti prekiy zenklg
yra bitina salyga, siekiant apsaugoti savo pozicijg vartotojy tarpe, taciau drastiSkiems poky¢iams reikia
skirti daugiau laiko, ypac lojaliems vartotojams reikalingas gilesnis démesys, kad jy poZiiiris ] pasikeitusj
prekiy Zenklg netapty neigiamas (Verlegh, Voorveld ir Eisend, 2015).

Muzellec, Doogan ir Lambkin (2003) teigia, kad prekiy zenklo keitimo sgvoka gali buti
apibaidinama trimis procesais: pilnas prekiy zenklo (korporatyvinio zenklo) pakeitimas; prekiy zenklo
estetikos pakeitimas (spalva; logotipas, dalis pavadinimo; ir perkélimas j kita vieta. Siame darbe
vadovaujamasi prekiy Zenklo keitimo proceso teorine sgvoka.

Yeboah ir Addaney (2016) jmonés pavadinimo keitimg sieja su naujo prekés Zenklo elemento
karimu siekiant sukurti naujg jvaizdj ar pozicija suinteresuotyjy $aliy protuose. Autoriai teigia, jog geras
ir tvirtas jmonés jvaizdis gali turéti teigiamg poveiki vadovy, investuotojy, darbuotojy ir klienty
vertinimams. Pastaruoju metu PZ yra ne tik veiksminga konkurenciné priemone¢, bet ir strateginé
biutinybé, padedanti organizacijoms kurti didesn¢ naudag klientams ir kurti tvarius konkurencinius

pranasSumus. Prekinis Zenklas yra pridétine verte.
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Norint suprasti, kodél jmonés pervadinamos, reikia istirti prekiy zenklo keitimg i$Saukianéius
veiksnius. Tevi ir Otubanjo (2013) isskiria dvi pagrindines, prekiy Zenklo keitimo, priezas¢iy grupes:
vidiniai ir iSoriniai faktoriai. Vidiniai — kai poky¢ius salygoja verslo organizacijos strukttiros pasikeitimai,
pasireiSkia per butinybe ir pacios imonés norg keisti savo jvaizdj ir sustiprinti suvokima suinteresuotyjy
Saliy pozitriu, daugiausia démesio skiriant vartotojams. Tai reiSkia vidinj prekiy zenklo, kaip tapatybés,
suvokima, kuris atsako j klausima: ,.kaip jmoné mato save naujame vaidmenyje?” (Muzellec ir kt. 2003).
ISoriniai faktoriai yra apibiidinami kaip konkrettis veiksniai, tokie kaip konkurencingumas, rinkos
poky¢iai ir ekonomikos sulétéjimas (Tevi ir Otubanjo, 2013). Muzellec ir kt. (2003) iSorinius suvokimus
apibrézia kaip prekiy zenklo jvaizdj. Tevi ir Otubanjo (2013) teigia: ,,Visos jmonés prestiZzo priezastys
kyla i§ aplinkos, kurioje veikia prekiy Zenklas” (Tevi ir Otubanjo, 2013, p. 90). Be to, Tevi ir Otubanjo
(2013) jmoniy prestizg reprezentuoja kaip testinj procesa, kurio metu bandoma reaguoti j verslo aplinka,
siekiant i§gyventi ir klestéti mazesniais ar radikaliais pokyc¢iais.

Pasak Muzellec ir kt. (2003) pagrindiniai prekiy Zenklo poky¢iy veiksniai yra jvykiai ir procesai,
dél kuriy keiciasi jmonés struktiira. Jie pateikia schemg (zr.2.2.1 pav.), kuri iliustruoja keturis pagrindinius
veiksnius: nuosavybés struktiiros pasikeitimas, konkurencinés padéties pasikeitimas, jmoniy strategijos

poky¢iai ir iSorinés aplinkos poky¢iai.

Verslo strategijos keitimas:
o Diversifikacija ir pardavimas
o Internacionalizacija ir lokalizacija

Nuosayybes Konkurencinés
struktiiros adéties
paS|ke|t|r_r_1a|: _ gasikeitimas-
e Susijungimai Prekiy Zenklo . Pasene;s-vaizdas
ir jsigijimai keitimo o Rinkos padéties
. Atskynmas ir faktoriai erozija
sus-kagjr)il\[/]:tiis » Reputacijos
problemos

vie$oji nuosavybeé

ISorinés aplinkos poky¢iai:
e Teisinis reguliavimas
o Kirizeés / katastrofos

2.2.1 pav. Prekiy Zenklo keitimo faktoriai (sudaryta autoriaus, pagal Muzellec ir kt., 2003)
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Pagal prekiy Zenklo keitimo “priemoniy ir kliG¢iy” tyrima, kurj atliko Miller ir kt. (2014), prekiy
zenklo keitimo procesg lemia du aspektai: aktyvus/reaktyvus ir skubus/neskubus. Aktyvus reiSkia
identifikavimo galimybes, kurios yra varomoji jéga reklamuoti, siekiant sustiprinti prekiy zenkla, o
reaktyvus yra salygotas neigiamy veiksniy. Skubiis (neatidéliotini) atvejai apibréziami, kai nustatomi
terminai, prieSingai nei neskubis, kai tokiais atvejais néra jokiy terminy ir gali trukti daugelj mety.

Be to, Muzellec ir kt. (2003) teigia, kad prekiy Zenklo keitimas organizacijoje vyksta trimis
skirtingais lygmenimis: jmonés lygiu, verslo vieneto lygiu arba produkty lygiu. Jie nurodo jmoniy
pavadinimo keitimo procesa kaip pokycius, kurie turi jtakos visam jmonés organui, pavyzdziui, svarbis
strateginiai poky¢iai ar perkélimas j kitg vietg. Verslo vienety pakartotinis prekiy zenklas nurodomas tada,
kai didesnés korporacijos dukterinéms jmonéms ar padaliniams suteikiamas atskiras tapatumas, kuris
skiriasi nuo patronuojanéios jmonés. Zenklo pakeitimai produkto lygmenyje reiskia atskiry produkty
pavadinimo keitimo procesa, kuris daznai biina susij¢s su prekiy Zenklo reikSme pasauliniu mastu.

Imoniy verslo pervadinimg dazniausiai gali lemti tokios priezastys kaip konkurencinés padéties
poky¢iai, jmoniy prestizo motyvai, pokyciai nuosavybés struktiirose, strategijose ir iSorin¢je aplinkoje.
Pervadinimo procesas gali biiti konceptualizuojamas kaip praktika modifikuoti esamus ar toliau kurti
naujus prekiy zenklo elementus, siekiant sukurti naujg jvaizdj ar diferencijuota pozicija suinteresuoty
subjekty protuose bei i$skirtinj konkurencinj identitetag (Miller, Merrilees ir Yakimova, 2014). Todél Le,
Cheng, Kuntjara ir Lin (2014) teigia, jog imoniy prekiy Zenklo keitimas gali biiti dviejy formy:

1. Nezymiy, evoliuciniy modifikacijy formos, t. y. firmos logotipe, $iikyje, pavadinimo dalyje, tik
tam tikrais jmonés padéties ir rinkodaros estetikos poky¢iais. Sios formos keitimas vadinamas evoliuciniu,
Jis maziau pastebimas iSoriniams vartotojams. Evoliuciniy reklamos strategijy naudojimas yra pranasesnis
ir dazniausiai sékmingas, kai vartotojy pozitiris j firminj pavadinimg yra malonus (Le ir kt., 2014). Beje,
atsizvelgiant j dideles iSlaidas, susijusias su nauju prekiy Zenklo pavadinimu, evoliucinis formatas gali
buti praktiskesnis ir lengviau pritaikomas investicijy atzvelgiu.

2. Revoliucinés transformacijos formos — kai sukuriamas visiskai naujas jmonés prekiy zenklas ir
vykdomi esminiai jmonés padéties bei rinkodaros estetikos pokyciai. Tai revoliucinis keitimas, kuris
lengvai atpazjstamas 1§ esmes pertvarkant arba pakeiciant prekiy Zenklg. Naudojant revoliucing strategija,
kur vykdomas naujo prekiy pavadinimo, logotipo jvedimas, Ettenson ir Knowles (2006) teigia, kad gali
biti pakenkta suinteresuotyjy subjekty emocinéms ir psichologinéms sasajoms su pries tai buvusiu,
palankiu pradiniu pavadinimu, tokiu buidu atstumiant jmonés pradinj klienty ratg (cit. i§ Le ir kt., 2014).

Wrona (2015) pabrézia, kad tai sudétingas ir brangus procesas, susijes su rinkodaros revoliucija, nes
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keiciasi bendravimas su klientais, reklamuojant produktus ir paslaugas, daugiausia démesio skiriant
kitoms prekiy Zenklo savybéms, visa vizualioji tapatyb¢ pertvarkoma i§ esmés. Si uzduotis sudétinga ir ji
turi biiti nepriekaiStingai suplanuota, nes biitina pasiekti visus tuos, kurie jau gerai suprato ir buvo pamile
ankstesnjjj prekiy Zenkla.

Velikova ir Todorova (2012) teigia, kad revoliucinis pakeitimas apima trijy elementy keitima:
vardo, logotipo ir $ukio, 0 evoliucinis pakeitimas apima tik $tikj ar logotipa, ta¢iau, bet kurio i$ $iy vieno
elemento pasikeitimas visada turés jtakos ir kitiems dvejiems.

Muzellec (2003) prekiy zenklo keitimo procesg apibrézia kaip praktika sukurti naujg pavadinima,
atstovaujantj diferencijuotg pozicijg suinteresuotyjy $aliy pozitriu ir i$skirtiniu konkurenciniu tapatumu.

Atlikti moksliniai tyrimai prekiy zenklo keitimo proceso tema rodo, kad rinkodaros skyrius turi
kuo geriau atlikti komunikacinius procesus apie priezastis, susijusias su keitimu, nepakankamas
supratimas apie prekiy Zenklo keitimg skatina darbuotojus jaustis neuztikrintai ir kelia abejoniy
vartotojams, komunikacija yra bet kokiy poky¢iy valdymo proceso esmé (Xaba, 2015).

Jmoniy PZ keitimo procese taip pat yra labai svarbu, kad jmoné tikrai pasakyty kazka naujo
suinteresuotiesiems subjektams ir tinkamai apie tai komunikuoty, nes PZ keitimo procesas gali pasirodyti
ne toks veiksmingas (Stuart ir Muzellec, 2004). Kadangi jmonés pavadinimas yra pagrindiné priemoné
bendravimui su suinteresuotosiomis $alimis, jo pasikeitimas gali biiti gana rizikingas, nes tai, kas
praneSama, labai pasikeis ty Saliy atzvelgiu (Stuart ir Muzellec, 2004). Imoniy prekiy Zenklo keitimas
apima ne tik pavadinimo pasikeitima, bet ir logotipg ar $tkj. Logotipas yra susijes su kompanija per savo
formg ir spalvas, todel logotipo pakeitimas be jokiy akivaizdZiy priezasCiy, praneSimy gali biiti
nepastebétas ar jtariamai atrodyti.

Atsizvelgiant ] tai, norédamos keistis, jmonés turi kruopsciai istirti savo rinkg, siekdamos jsitikinti,
kad naujas prekiy Zenklas, nesvarbu koks naujas pavadinimas, pakuoté ar pakeitimas, yra geriausio
produkto labui. Prekiy Zenklo keitimas turi likti svarbus vartotojams ir padidinti prekiy Zenklo apeliacija,
o ne i$ jos pasalinti. Svarbu tai, kad bendrovés, kuriant prekiy zenkla, Zvelgty giliau nei ,,nauja preke,
paslauga®, kad pamatyti, ko jy klientai ilga laika reikalauja i§ savo prekiy Zenklo. Galbit tada PZK turi
galimybe pasiekti ilgalaike sekmg (Daly ir Molony, 2004).

Le, Cheng, Kuntjara ir Lin (2014) Taip pat rekomenduojami tolesni testavimo pavyzdziai, tokie
kaip vartotojy jsipareigojimas ir lojalumas. Vartotojy jsipareigojimas sukuria pasilikimg jmonéje, o

vartotojy lojalumas veda prie vartotojy pakartotinio pirkimo elgesio. Sie du veiksniai daznai buvo laikomi
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lemianciais prekiy Zenklo vertinimg (Chaudhuri ir Holbrook, 2002), Todél tikimasi, kad jie sumazins
prekiy zenklo strategijy poveikj jmonés pirmenybei.

Pasak Muzellec, Doogan ir Lambkin (2003) pagrindiniai prekiy Zenklo atnaujinimo veiksniai yra
jvykiai ar procesai, dél kuriy keiciasi jmonés struktiira. Jie iSskiria keturis pagrindinius veiksnius:
nuosavybés struktiiros pasikeitimas; konkurencinés padéties pasikeitimas; jmoniy strategijos pokyciai;
iSorinés aplinkos pokyciai.

Reddy, S. K., Reddy, U. M. ir Venkatesulu (2016) teigia, jog prekiy zenklai yra labai svarbis
imonés ilgalaikiam islikimui ir lyderystei rinkoje. Visgi PZ gali netekti savo uzimamos dalies rinkoje, kai
jo teikiama verté, funkcijos ir nauda nebeturi paklausos vartotojy tarpe. Taciau egzistuoja procesai, kurie
suteikia jmonéms galimybes grazintis savo konkurencinguma. Tai prekiy Zenklo atgaivinimo, atktirimo ar
pertvarkymo procesai — PZK strategijos. Prekiy Zenklo keitimo procesas yra sudétingas ir neturéty biti j
ji zitirima pro “pirs§tus®. Blogas, neapgalvotas ir netinkamas Sio proceso valdymas gali pakenkti verslui, o
sékmingas PZK Zymiai padidins jmonés ilgalaike sékme.

PZ keitimo, atnaujinimo prieZastys pagal Reddy, S. K., Reddy, U. M. ir Venkatesulu (2016):

1. Aktualumas. Prekiy Zenklai turi likti svarbis jy tikslinei rinkai, i$silaikyti jvaizdZzio ir klienty
besikei¢ianéiy poreikiy tendencijose, t. y. paslaugy/prekiy prieinamumo, patogumo, pasirinkimo, keitimo
tendencijos ir technologijos. Prekiy zenklas, tapgs senamadisku savo vartotojy akyse yra stagnacijos ir
rinky praradimo pavojuje (Reddy ir kt., 2016).

2. Konkurencija. Spar€iai besikeiciancioje agresyvios konkurencijos aplinkoje, gali atsirasti
poreikis PZ keitimui, siekiant pakeisti prekiy/paslaugy pasitilymus rinkai, kad biity pateikta labiau
jtikinanti priezastis pirkti klienty protuose. Jmonés vardo, jvaizdzio, logotipo keitimas, atnaujinimas gali
buti naudojamas kaip priemoné blokuoti ar pasalinti konkurentus bei padidinti jmonés konkurencinguma.

3. Globalizacija. Imonés pavadinimo keitimas gali buti reikalingas del globalizacijos, kai tas pats
produktas parduodamas keliose rinkose ir yra nenuoseklus arba skirtingas (Reddy ir kt., 2016).

4. Susijungimai ir jsigijimai. Kai kartu sujungiami du subjektai, paprastai yra dvi unikalios veiklos
kompanijos arba kai prireikia pakartotinai reklamuoti arba atnaujinti vizualinj vaizda, kad bty
patenkintos abi puses. Kitais atvejais vienas 1§ prekiy Zenkly gali biiti labiau dominuojantis, todel reikia
daugiau atgaivinti ar atnaujinti, nes jis tampa vieninteliu dominuojanciu zaidéju (Reddy ir kt., 2016).

5. Inovacijos. Technologijos nuolat vystosi beprotisku grei¢iu, 0 pokyc¢iai daznai biina
bauginantys. Jei prekiy zenklas yra susijes su technologijomis (pvz.: internetas, programiné jranga,

techniné jranga ir t.t.), nuolat siiilantis naujoves, jis privalo prisitaikyti prie technologiniy pokyciy.
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6. Pertvarkymas. Prekiy zenklo jvedimas j naujg pozicijg. Tai pakilimas i§ ekonomikos kainy
kovotojo iki auki¢iausios pozicijos, §iuo atveju kompanijos PZK bty signalas tikslinéje rinkoje apie
pasikeitusig kryptj, pozitirj ir strategija, bei priemoné blokuoti konkurentus, valdyti konkurencinguma.

7. Racionalizavimas. PZK gali biiti naudojamas, kad sumazinti verslo plétra ir veiklos i§laidas arba
kovojant su mazéjanciu pelningumu ir vartotojy pasitikéjimu. Taip pat gali bati naudojamas ten, kur yra
sudétingy ir kartais nesuderinamy produkty portfeliy misinys, kuris dazniausiai kenkia jmonés prekiniam
vardui (Reddy ir kt., 2016).

8. ISaugimas. Kai smulkios jmonés iSauga i didesnes jmones, jy gaminiai turi buti i§ naujo
atgaivinti, kad atitikty platesnés auditorijos poreikius. Dazniausiai tokios kompanijos, dél biudzetiniy
apribojimy, pradeda maZesnj prekiy Zenkly pasiiilyma, nors biitent &ia yra reikalingas PZK.

9. Teisiniai reikalavimai. Teisinés problemos, dél kuriy bendrové turi pakeisti savo prekiy zenkla,
varda. Tai gali biiti ginc¢as dél pavadinimo ir dizaino panasumy ar bankroto byla.

10. Moralé¢ ir reputacija. Kai jmoné turi demoralizuoty darbuotojy arba blogos reputacijos klienty,
kurie kenkia jmonés prekinio zenklo jvaizdziui. Reikalingas pokytis. Kruopstus prekinio Zenklo keitimo
procesas gali padéti iSspresti Sias problemas, kurias reikia spresti per pagrindinius pokyc€ius - visiskai
nauja i$vaizdg organizacijai. Siuo atveju prekinis Zzenklas gali pagerinti prekiy zenklo konkurencinguma,
kuriant bendrg tikslg ir vieningg tapatybe, darbuotojy moralg ir pasididziavimg. O taip pat atsirasty
galimybé pritraukti naujy klienty, sustiprinti santykius su esamais lojaliais klientais bei padéty surasti

geriausius talentus verslui (Reddy ir kt., 2016).

2. 3. Prekiy Zenklo keitimo sékmés ir nesékmés veiksniai

Nors prekiy Zenklo keitimas daznai yra sékmingas, taCiau pats procesas yra sudétingas ir
rizikingas, todé¢l svarbu, kad jmonés suprasty pagrindines galimybes ir pagrindines kliiitis, kad Sis procesas
buty kuo geriau organizuotas ir veiksmingesnis (Alizadeh, Moshabaki, Hoseini ir Naiej, 2014).

PZ keicianti organizacija informuoja klientus apie poky&ius jmonéje ir taip pat, kaip teigia Wrona
(2015), apie naujg kokybe, patobulintus paslaugy standartus. Svarbu apgalvotai, suplanuotai ir sistemingai
atlikti transformacijas, kad bty iSvengta jau esamy vartotojy atsiribojimo ir tuo pat metu pritraukti naujy
verslo klienty. Akivaizdu, kad nepakanka pacios vizualinés sistemos pertvarkymo. Ji turi biiti paremta
tinkamai pritaikyta rinkodaros strategija. Viena vertus, pokyc¢iy biitinybé yra esminis veiksmas, varomoji

jéga, taciau, kita vertus, ji yra susijusi su dideliu pavojumi - ar prekiy Zenklo keitimas bus sékmingas?
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Nepaisant to, verta atsizvelgti j rizikg ir atlikti tokig investicijg (Wrona, 2015). Tinkamas vaizdas labai
stiprus jrankis. Daugiau potencialiy klienty reiSkia daugiau verslo, o kruopsc¢iai valdomas prekiy zenklas
yra vertingiausias jmonés turtas, teigia Wrona (2015).

Siandieninis verslas negali sau leisti atsilikti. Prekiy Zenklo keitimas gali baiti “sékmés garantas”
padedantis islikti dabartyje. Jo déka jmonés pranesa apie savo pazadus klientams, atrodo Kitaip nei
konkurentai, suvokia i§ naujo savo verslo vertybes ir vizijas bei padidina prekiy zenklo matomuma
rinkoje.

Merrilles ir Miller (2008) atliktame tyrime siiilo vadovautis $eSiais jmoniy prekiy Zenklo keitimo
principais, kad jgyvendintas procesas biity jvertintas kaip sékmingas:

« tinkama PZ vizija, subalansuota su pagrindine prekinio Zenklo idéja ir tuo padiu tobulinimas,
pritaikant Siuolaikinéms verslo sglygoms (Merrilles ir Miller, 2008). Naujos technologijos, nauji klientai,
tendencijos rinkoje vercia apsizvalgyti aplink ir suprasti, jog sunku atsilaikyti konkurencingje kovoje
nesiekiant susiderinti su $iuolaikinés rinkos poky¢iais;

« kai kuriy pagrindiniy ar periferiniy PZ savoky i§saugojimas, siekiant sukurti ry§j tarp perzitiréto
PZ ir originalaus;

+ gebéjimas patenkinti naujus rinkos poreikius;

 prekiy zenklo orientavimas j komunikacija, mokyma ir vidinés veiklos rinkodara;

 kiekvieno prekiy zenklo elemento suderinimas su bendra prekiy Zenklo sgvoka jmonés vardo
keitimo strategijos jgyvendinime;

* intensyvi naujo prekiy zenklo reklama visiems suinteresuotiems subjektams. Rinkodaros veikla
yra siekiama tam tikru btidu keisti ar sustiprinti vartotojy mastyseng. Tai apima mintis, jausmus, patirtis,
vaizdus, suvokima, jsitikinimus ir poziiirj j prekiy Zenkla (Aaker, 1991).

Mosupyoe (2011) iSanalizaves Siuos principus teigia, kad yra ypac svarbiis vidaus suinteresuotieji
subjektai. Tai yra labai svarbu, kad biity $iy suinteresuoty subjekty pirmenyb¢ jgyjant palankumg naujam
vardui prie§ paskelbiant pokycius iSoriniams subjektams. Logotipas, spalviné schema ir Siukis yra
pavirSutiniski, jei po pokyc¢iy, vidiniai procesai ar kai kurie rinkodaros komplekso elementai islieka tie
patys. Labiausiai vertinami yra produktai ir paslaugos. Jei klienty liikes¢iai didesni, nei gali gauti i$
paslaugos ar produkto, (Mosupyoe, 2011) rinkodara tokios problemos neiSspres, reikia didesnj démesj
sutelkti ties techniniy galimybiy tobulinimu.

Collange ir Bonache (2015) bandé¢ issiaiskinti vartotojy pasipriesinima PZ keitimui, sieké

identifikuoti ir kiekybiSkai iSmatuoti pozitrj j §ig rinkodaros praktika, kad jmoniy vadovai galéty
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vadovautis veiksmingu PZK procesu. Atliko tyrima su vartotojais dél prekiy zenklo pasikeitimo ir iskyreé
respondenty neigiamg ir neutraly pozidrius. Apibendrine tyrimo rezultatus nustaté penkis kintamuosius,
kurie gali lemti vartotojy pozitirj j imonés prekiy zenklo pasikeitima:

1. Netikétas pasikeitimas. Netikétumas dél produkto, paslaugos ar vardo pakeitimo - prekiy zenklo
pavadinimo pasikeitimas yra keistas jvykis neigiama poziiirj turintiems vartotojams, kuris nustebina ar net
prajuokina juos, tai yra tam tikras prekiy Zenklo nuosavybés praradimas, labai rizikinga operacija.
Priesingai masto neutralaus poZiiirio atstovai. Jie neisreiskia netikéjimo nauju PZ ir nelaiko $io proceso
Sokiruojanciu jvykiu. Jy nustebimo jausmas dazniausiai néra ilgas, jie linke tikéti, kad jmonés zino, kaip
valdyti peréjima, ta¢iau abiem atvejais PZ keitimas yra suvokiamas dazniau kaip “blogas” netikétumas
nei “geras”.

2. Nesuvokimas apie pokycius — nesuvokiamas vardo keitimo procesas, jo priezastys, jauc¢iamas
nesaugumas, nepatikimumas. Vartotojai domisi jmoniy motyvais ir prekiy zenklo pakeitimo
igyvendinimu. Jiems biitina suprasti priezastis, kitaip jie prieStarauja pokyCiams, o tai pateisina tokig
reakcija, nes jie nesupranta, kodél jmoné noré¢jo pakeisti prekiy Zenkla. Keitimo taktika kelia jtarima, kad
imoné siekia paslépti kazka nesgziningo ar vykdo apgaulingg veikla. PrieSingai, neutraltis respondentai,
Jjuy motyvacija tokia, kad prekiy Zenklo pavadinimo pasikeitimas gali buti susijungimo pasekmé, kad
perkancioji bendrové priverté prekiy zenkla pasikeisti jsigyjamai jmonei.

3. Neigiamy emocijy jausmas — tai vartotojy patirti emociniai neramumai, kai atsiranda neigiamas
pozitris j prekiy zenklo pakeitima, tai lemia galingos neigiamos emocijos. Jy nuomone, prekiy Zenklo
pavadinimo pasikeitimas yra pamatiniy tasky ir garantijos praradimas:

 nerimaujama, kad negalés atpazinti gaminio lentynose ar nesuras paslaugos, todél pasikeitimas
atrodo sunkus ir nesaugus;

* baim¢, kad pasikeis produkto sudétis ar paslaugy kokybé kartu su prekiy ar jmonés vardo
pakeitimu. Net jei bendrové teigia, kad produkty formulé ar tai paslaugy kokybé islieka ta pati, klientai
butinai patikrins ir jsitikins patys - produktas ar paslauga su nauju vardu turi vél “jrodyti save* (Collange
ir Bonache, 2015);

» kita svarbi emocija yra pyktis. Pavadinimo pakeitimas neteikia pridétinés vertés vartotojams.
Klientai tai gali palaikyti nesgzininga veikla, nes pakeitimas reikalauja ir jy pastangy dalies (pvz., rasti
produkta lentynose, paslaugas, atpazinti imong¢ arba patikrinti). Prekiy Zenklo pavadinimo pasikeitimas
reiSkia pagarbos stoka, paniekg jpro¢iams ir likes¢iams - lojaliems klientams. Sia prasme prekiy Zenklo

keitimo procesas yra savaime neigiamas;
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» dar viena emocija, kurig sukelia prekiy zenklo pavadinimo poky¢€iai yra litidesys. Pradinio
prekiy Zenklo i$nykimas lifidina vartotojus dél savo prisiri§imo prie senojo prekiy Zenklo. Sis i§nykimas
reiskia jy prisiminimy i$nykima, kuris keicia jy tapatybe.

4. Pasitikéjimas jmone. Kontrastas tarp abiejy grupiy reakcijy parodé, kad yra prieStaraujama
prekiy zenklo pavadinimo keitimui, jzvelgiamos abejonés dél jmonés nuoSirdumo ir sgziningumo arba
informacija apie pasikeitimus teikiama skeptiskai ir todél abejojama. Neutraliu poziiiriu baimé ir abejonés
i8sisklaido, kai jmon¢ pateikia informacija apie prekiy zenklo pakeitimus. Todél vartotojy pasitikéjimas
imone mazina nesusipratimg ir neigiamas emaocijas.

5. Naujoviy pritraukimas ir pozidris j naujoves. Pyktis, kad yra priimtas firmos sprendimas keisti
vardg — vartotojai ir kitos suinteresuotosios Salys domisi jmoniy motyvais dé¢l sprendimo keisti varda, jie
nori ir siekia suprasti prieZastis ir surasti atsakymus kodél jmoné pakeité pavadinimg. Kai kurie net kaltina
jmones nesaziningumu, neva jiems kelia jtarimy, jog vykdomos machinacijos. Collange ir Bonache (2015)
teigia, kad neutraliis respondentai labiau atviri naujovéms ir yra pasirenge priimti naujus produktus ir
prekiy Zenklus. O neigiamiems, prekiy Zenklo pavadinimo pasikeitimas yra didelis jy ipro¢iy sutrikdymas.

Apibendrinant galima teigti, jog pirmieji trys kintamieji yra psichologinio pobudzio: netikétas
pasikeitimas — staigmena, poky¢iy nesuvokimas ir neigiamy emocijy pasireiskimas. Ir kiti du kintamieji
labiau orientuoti j individualias savybes- tai pasitikéjimas jmone ir poziiiris | naujoves. Atvirumas
naujovéms ir neutralus poziiiris j naujus produktus ar naujus prekiy Zenklo pavadinimus sumaZzina
staigmenos jausma, nesusipratima ir neigiamas vartotojy emocijas.

Miller, Merrilees ir Yakimova (2014) atliko mokslinj tyrimg jmoniy prekiy Zenklo keitimo tema
ir nustaté penkias pagrindines $io proceso kliatis:

1. AutokratiSko metodo taikymas jmonés prekiy Zenklo keitime. AutokratiSkojo vardo keitimo
metodo taikymas pasireisSkia tada, kai lyderiai pateikia pakeistg prekiy Zenklg suinteresuotosioms Salims,
o reakcija j Zenklo modifikacijg yra neigiama, nes suinteresuotosios Salys nebuvo jtrauktos j pakeitimo
procesus, nebuvo su jomis komunikuota apie naujajj prekiy Zenkla.

2. Jtampa tarp suinteresuotyjy Saliy. Sis barjeras paaiskina padétj, kai tarp suinteresuotyjy $aliy
yra nesuderinamumai, kurie gali jtakoti vardo keitimo strategijos palaikyma arba ne.

3. Siaura prekiy zenklo perzitira. Tai tokie atvejai, kai jmonés prekiy zenklas yra perzitirimas per
siaurai, nejsigilinama j keitimo priezastis ir ] procesg Zilirima atsainiai, o tai riboja galimybe pasiekti

i§skirtinj vertés pasitilyma, jtikinti potencialius vartotojus (Stensson, Stromberg ir Alfredsson, 2015)
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4. Nepakankami rinkos tyrimai. Ketvirtoji klititis reiskia, kad jmoné prie§ vykdydama vardo
keitimg, neatlieka tam tikry reikalingy tyrimy, kas véliau pasireiskia nepelningais proceso rezultatais.

5. Nepakankamas démesys vartotojy suvokimui ir likesciams. Neatsizvelgiama ] klienty
pageidavimus, todél gali atsirasti nepalankus prekiy Zenklo suvokimas, vertinimas (Stensson ir kt., 2015),
patikimumo stoka (Miller ir kt., 2014).

Beje Miller ir kt. (2014 m.) pabrézé, kad kiekviena i$ $iy kliti¢iy gali pasireiksti atitinkamame
jmonés pervadinimo etape. Sie autoriai i¥skyré tris prekiy Zenklo keitimo etapus (zr. 2.3.1 pav.). Pirmasias
keturias klittis jvardija kaip turin¢ias daug faziy, nes jos gali pasireiksti ir veikti du ar tris etapus i§ eilés.
O penktoji klititis — ,,nepakankamas démesys vartotojy suvokimui ir likes¢iams® dazniausiai gali
pasitaikyti antrojo etapo metu (Miller ir kt., 2014). Pirmasis etapas — ,,prekiy Zenklo perzitira“, sudarytas
i§ procesy ir tyrimy, Kurie patikslina ir padeda jmonéms apibrézti zenklg. Antrajame - sickiama vidinés
prekiy zenklo harmonijos, kad paskatinti suinteresuotasias $alis palaikyti, jsigyti naujajj prekiy zenkla. Ir

treciasis etapas - jmoniy prekiy zenklo keitimo strategijos jgyvendinimas, taikant integruotg pozirj.

Prekiy Zenklo
iti iy 7 Suint tyj Prekiy Zenkl .
N kelt‘lmz}‘ R Prequv .z_enklo 1 tlln ere:sm_) uju 1 re 1}; _zen 0 _Rezultatai
is$aukiandios >  perZiira Saliy pirkimo keitimo >
prieZastys vykdymas strategijos

igyvendinimas

| - etapas Il - etapas Il - etapas

2.3.1 pav. Prekiy Zenklo keitimo proceso modelis (sudaryta pagal Merrilees ir Miller, 2008)

Miller ir kt. (2014) sieké pateikti iSsamesng¢ ir visapusiSkesne informacijg apie prekiy Zenklo
keitimo procesa ir remiantis bendruoju proceso modeliu (Merrilees ir Miller, 2008) pateikia naujajj
kompleksinj jmoniy prekiy zenklo keitimo proceso modelj (zr. 2.3.2 pav.), kuriame iSdéstyti Svarbis
veiksniai, anot Miller ir kt. (2014), formuluojantys PZ keitimo proceso sékme visuose trejuose etapuose
(prekiy Zenklo perziiira, suinteresuotyjy $aliy pirkimas ir atnaujintos strategijos jgyvendinimas).

1. Stiprus prekiy zenklo keitimo proceso lyderis — tai daug faziy turintis veiksnys, turintis

lemiamos reik§més visiems trims keitimo etapams. Jis gali pasireiksti ir naujo prekiy zenklo jvedimo etape
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ir biti dominuojanti klititis PZ keitimo barjeruose. Stiprus lyderis vadovauja pagrindiniams veiksniams,
jam budinga strategiSkai svarbi patirtis ir jsipareigojimas kompanijai. Lyderiai, kurie yra pasiryze
pervadinti jmong, skatins ir pagrindines suinteresuotgsias Salis aktyviai dalyvauti prekiy zenklo perzitiros
veikloje ir prekiy zenklo strategijos jgyvendinime, sieks jgyti jy paramg naujam prekiniam zenklui, skatins
iniciatyva ty subjekty, kurie anksciau priesinosi pokyciams.

2. Naujo prekiy Zenklo supratimo plétojimas — Sio veiksnio svarba pasireiSkia pirmame etape —
prekiy zenklo perziiiroje. Imonés vadovybé turi atlikti kokybinius ir kiekybinius tyrimus, kad iSsiaiskinti
prekiy Zenklo situacijg rinkoje ir suprasti pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy pozitri i ji. Paprastai j tokius
tyrimus jtraukiami klientai, darbuotojai ir vadovai, tafiau iSskirtiniais atvejais, pavyzdziui dél
sudétingesniy prekiy Zenkly, gali biiti ir platesnés auditorijos suinteresuotyjy Saliy tyrimai (gyventojai,
bendruomeniy grupés ir kt.). Atlikus tokius tyrimus lyderiai naudojasi moksliniy tyrimy rezultatais, kad
perzitiréti prekiy zenklo savybes ir elementus. Siy tyrimy tikslas — sukurti i§skirtinj logotipa.

3. Vidiné prekiy zZenklo veikla — veiksnys lemiantis antrajj etapa, apimantis vidinius rySius ir
mokymus. Vidinés komunikacijos vykdymas ir jvairiis mokymai skatina darbuotojus remti naujojo prekiy
zenklo vertybes (Daly ir Moloney, 2004). Perzitiréto Zenklo palaikymas atsiranda tada, kai vadovai ir
darbuotojai supranta tick jmonés esamo prekiy zenklo, tieck naujojo atsakomybés sritis ir jsipareigoja déti
pastangas j sékmingg PZ keitimo proceso jgyvendinima (Merrilees ir Miller , 2008).

4. Prekiy Zenklo savybiy testinumas (svarbus antrame etape). Siekiant auk$ty PZ keitimo
rezultaty, atnaujintas prekiy Zenklas turi turéti testinumg su ankstesniu prekiy zenklu (Stuart ir Muzellec,
2004). Tyrimai rodo, kad $is testinumas skatina pagrindiniy suinteresuotyjy Saliy teigiamg pozitrj j
perzitrétg prekiy zenkla (Merrilees ir Milleris, 2008), nes tai gali atspindéti pagrindines vertybes,
leidzian¢ias vertinti ir pakeisto PZ reikime.

5. Suinteresuotyjy Saliy koordinavimas — tre¢iojo etapo veiksnys. Sékme gali lemti koordinavimas
tarp suinteresuoty subjekty, jgyvendinat nauja prekiy Zenklo strategija (Merrilees ir Miller 2008). Sios
pastangos gali apimti funkcijy koordinavima ir bendravima su tam tikrais subjektais (Kaikati, 2003).

6. Integruota rinkodaros programa — svarbi veiksmingam jmonés PZ keitimo strategijos
1gyvendinimui (Kaikati, 2003). Prekés zenklo komunikacijos programa pasiekia integracijg tada, kai visi
praneSimai perteikia pakeista prekiy zenkla. Rinkodaros programos gali biiti sudarytos 1§ reklamos,
asmeninio pardavimo, viesyjy rysiy, prekiy Zenklo elementy pertvarkymo: pavadinimas, logotipas. Prekeés
zenklas ir Ziniasklaidos pranesimai turi patvirtinti apie sustiprinta verslo reputacija, jeigu toks buvo PZ

keitimo tikslas, tuomet galima teigti, jog integracija pasiekta.
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Imonés prekiy Zenklo keitimo
kompleksinis modelis

v v

Kontekstas Objektas Itakojantys veiksniai
Pelno siekiancios/ Specifiniai Skubotas/ Neskubotas
Nesiekiancios organizacijos Aktyvus/Reaktyvus
Tarptautinis/ Nacionalinis 1
Keitimo
Procesas

'

Stiprus jmonés vardo Keitimo lyderis

Numatomos galimos klititys

Prekiy Zenklo perziira A
Vengti siaury perzitiry;

Suinteresuotyjy Saliy pirkimas Naudoti tyrimus plétojant prekiy zenkla;

Naudotis konsultacija ir dalyvavimu; Kurti/Plétoti supratima

Naudotis vidiniu prekiy zenklu; 4

Prekiy Zenklo elementy tgstinuma

Prekiy Zenklo keitimo strategijos
igyvendinimas
Integruota marketingo programa;

Atitinkamas suinteresuotyjy Saliy

koordinavimas

- J

Stebéjimas

Prekiy Zenklo keitimo proceso rezultatai

2.3.2 pav. Imoniy prekiy Zenklo keitimo kompleksinis modelis (Miller ir kt., 2014)

Wojciechowska (2015) atliko tyrima Lenkijos vietingje rinkoje ir iSskyré Siuos verslo s€ékme

lemiancius veiksnius jgyvendinant PZ keitimo strategija: tinkamai pasirinkta ir jgyvendinta prekiy Zzenklo
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keitimo strategijos riiSis; sgmoningas pareigy pasiskirstymas; visy iStekliy jtraukimas, jskaitant jvairias

suinteresuotyjy Saliy grupes (labai svarbu darbuotojy jtraukimas).
2.4. Prekiu Zenklo keitimo potencialo ir grésmiy valdymas

Prekiy Zenklo keitimo strategijos valdymas turi biiti nuoseklus ir nuolatinis dinamiskas procesas,
kuriuo remiantis jmoné gebéty jvertinti iSorinés aplinkos pokycius, prisitaikyti prie jy ir kuo efektyviau
pasinaudoti potencialiomis galimybémis. Tam, kad priimti efektyvius sprendimus poky¢iy procese reikia
gebéti suderinti vidinés ir iSorinés jmonés aplinkos veiksnius ir atsakingai priimti sprendimus, kad
tikslingai pasinaudoti galimu prekiy zenklo keitimo potencialu ir kiek galima minimalizuoti galimas
gresmes.

Ankstesnéje dalyje aptarti PZK s¢kmés ir nesékmés veiksniai tai galimybiy ir grésmiy indikatoriai,
tad siekiant uztikrinti efektyvy strategijos igyvendinima — svarbu ne kiek surasti, kiek gebéti suvaldyti
organizacijos potencialo ir jg veikiancios iSorinés ir vidinés aplinkos rysj. RySio nebuvimas neigiamai
veikia jmonés konkurencinj pranasuma ir padétj rinkoje.

Potencialo ir grésmiy valdymas apima visus tris keitimo proceso etapus, t.y. analize, planavimg ir
strategijos jgyvendinimg. Pirmajame etape privalu isanalizuoti vidinés ir iSorinés jmonés aplinkos
ypatybes, kad numatyti perspektyvas j ateit]. Antrame etape vyksta strategijos formulavimas, apibréziama
orientacija, o treciajame — jgyvendinimas, uzduo€iy vykdymas ir iStekliy pasiskirstymas.

Vidinés ir iSorinés jmonés aplinkos analizei vykdyti yra keletas metody. ISorinei aplinkai
identifikuoti taikomi Porterio (5 jégy modelis: naujy konkurenty grésmé, tiekéjy der¢jimosi galia,
vartotojy deréjimosi galia, pakaitaly grésmé ir esama konkurencija) ir PEST (politiniy - teisiniy,
ekonominiy, socialiniy ir technologiniy veiksniy vertinimas) modeliai. Taip pat reikia iSanalizuoti ir
vidines organizacijos galimybés ir pavojus. Placiai taikomas metodas — SSGG analizé (angl. SWOT).
,Bendra situacijos analizé apima jmonés vidinés (stiprybés ir silpnybés) bei iSorinés (galimybés ir
grésmeés) aplinkos analizg. iStyrus jmonés silpngsias ir stiprigsias puses, galimybes, pavojus, anot
Vasiliausko (2001) galima suformuoti matrica pabréziant 4 strategijas: organizacijos stipriyjy savybiy
naudojimas galimybéms realizuoti; silpnyjy savybiy neutralizavimas, naudojantis galimybémis; stipriyjy
savybiy naudojimas pavojams iSvengti ir silpnyjy firmos savybiy stiprinimas. Organizacijos gali pasirinkti
vieng i§ strategijy arba derinti atskirai“ (Valentinavicius, 2009, p. 134). Siekiant iSsiaiskinti potencialias

galimybes, visy pirma reikia nustatyti grésmes ir stiprigsias jmonés savybes joms mazinti.
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Prekiy Zenklo keitimas — tai galimybé pasiekti norimus klientus. Galima i$skirti $ias potencialias
galimybes, dél kuriy verta jgyvendinti jmonés prekiy Zenklo keitimo strategija:

» galimybé pasiekti konkurencinj pranasuma;

» profesionalus ir sumanus vizualinis vaizdas su naujomis dizaino tendencijomis;

» klienty pirkimo poky¢iai (prisitaikymas prie jy);

* vartotojai vertina iSskirtinuma;

» pardavimy padidinimas;

 didesnis prekinio zenklo matomumas;

» galimybé brangiau parduoti savo prekes, paslaugas;

 verslo augimo skatinimas

» geresniy darbuotojy pritraukimas;

» platesnis jmonés matomumas ir perspektyvos rinkoje.

Daly ir Moloney (2004) atliko dviejy kompanijy (,,Eircell per registruojant i ,,Vodafone*)
susijungimo tyrima, pateiké keturis prekiy zenklo pervadinimo metodus ir pristaté prekiy zZenklo keitimo
sistema, siiilanéia pagalba jmonéms, kaip valdyti §j sudétinga PZ keitimo procesa, grésmes ir potenciala,
zr. 2.4.1 pav.

Moisescu (2006) pateiké telekomunikacijy bendroves ,,Orange* vardo keitimo strategijos pavyzdij
ir proceso vertinimg. Savo tyrime apibiidino pagrindinius jmonés PZ keitimo sistemos elementus,
pradedant nuo situacijos analizés, tesiant vidiniu darbuotojy ir vadovy pasirengimu bei verslo aspekty
pakeitimu ir pritaikymu, kad biity uztikrintas suderinamumas su nauju prekiy zenklu. Pervadinimo
procesas apima tam tikros vardo keitimo strategijos jgyvendinima, komunikacijos ir mokymo taktikas bei
nuolatinj proceso vertinimg. Moisescu (2006) prekiy zenklo keitimo procesa (Daly ir Moloney, 2004)
jvardija kaip logiska, nuoseklig sistema, skirta geriau valdyti didéjant] jmoniy pervadinimo reiskinj.

Tam, kad sékmingai biity jgyvendinama, PZ keitimo strategija, turéty biiti laikomasi $iy zingsniy
(Moisescu, 20006), kurie yra sugrupuoti i tris pagrindinius etapus: analiz¢, planavimas ir vertinimas (Daly
ir Moloney, 2004), kiekvienas is jy reiskia tam tikry aspekty valdyma proceso sékmei pasiekti:

1. Analizés etapas. Planuojant rinkodara, Daly ir Moloney (2004) teigia, jog visi jos aspektai
turéty biti plétojami analizuojant situacijg rinkoje. Bitina iSnagrinéti kiekybinius ir kokybinius rodiklius:
rinkos dydis ir potencialas, rinkos poZiliris ir pageidavimai, konkurenty stipriosios ir silpnosios puses.
Prekiy Zenklo auditas turéty suteikti konkrety rinkos pozitirj j prekiy zenkla, bei perspektyvas susijusias

su PZK, nurodyti jo stiprigsias ir silpnasias puses bei konkuruojanéiy prekiy Zenkly situacija rinkoje.
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Moisescu (2006) teigia, jog siekiant surinkti tokig rinkos informacijg reikia standartiniy rinkodaros tyrimy
ir audito metody taikymo. Taip pat svarbi vidaus rinkodara. Tuo paciu reikalinga pradéti tyrimus viduje,
kad iSsiaisSkinti vadybos ir darbuotojy poziiirj | sengji prekiy Zenklg (Daly ir Moloney, 2004). Tyrimai

iSor¢je galimi, siekiant suzinoti apie personalo darbuotojy nuomong ir pozitirj j pokycius, o gal net baime

ir siekius.
ANALIZE
Situacijos analizé: rinkos analizé, prekiy zenklo auditas, galimybiy identifikavimas
I3laikymas ir parama: Neutralizavimas: Sprendimo priémimas:
Nustatyti prekiy zenklo —» | Nustatyti prekiy Zenklo elementus, ———p| Naujas prekiy Zenklas
elementus, kuriuos reikia kuriuos reikia pasalinti
iSlaikyti visam laikui ir kuriuos
laikinai i§saugoti }

PLANAVIMAS

Tiksliné auditorija (vidiné ir iSoriné): nustatyti prekiy zenklo keitimo tikslines auditorijas

+ il

v ... ¥ L.
ISoriné auditorija Vidiniai vartotojai
v ¥
Prekiy Zenklo keitimo strategijos parinkimas: Komunikacijos strategija:
Laikinas (dvigubas); “prefix*; pakeitimas; e Mokymy ir vidinés komunikacijos
susivienijimas planavimas, kad uztikrinti darbuotojy parama
v ir jsipareigojima;
. . . D j zindini j
Prekiy zenklo keitimo rinkodaros planas . arbl}qtom sup aszilmmas su navja
imonés politika ir procediiromis

v

VERTINIMAS

Prekiy zenklo keitimo visy veiklos etapy vertinimas eigoje;
Galutinis vertinimas

2.4.1 pav. Prekiy Zenklo keitimo sistema (sudaryta pagal Daly ir Moloney, 2004)

2. Planavimo etape — svarbus aspektas yra komunikacijos planavimas, bendravimas su vidiniais
suinteresuotais subjektais. Atskleidusi vidaus subjekty pozitri, jmoné gali toliau plétoti rySius tarp

suinteresuotyjy pusiy, siekiant jgyti darbuotojy paramg ir jsipareigojima (Wojciechowska, 2015) bei
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apmokyti juos, supazindinti su nauja jmonés politika ir procediromis (Daly ir Moloney, 2004). Vidaus
komunikacijos planavime turéty biiti atsizvelgta j bendrasias iSorinés komunikacijos planavimo gaires.

Kitas svarbus zingsnis planavimo etape yra zenklo keitimo strategijos tinkamas parinkimas
(Wojciechowska, 2015). Daly ir Moloney (2004) pateikia keturias vardo keitimo strategijas pagal
Kapferer (1992):

* laikinoji arba dar jvardijama kaip “dviguba“. T. y. prie§ pakeiciant sengjj pavadinimg nauju, yra
priimtas laikinas susitarimas, kad naudoti dalj seno vardo ir kaip jzanga, dalj naujojo. Galiausiai lieka tik
naujas prekés zenklo vardas. Tai strategija, kuri ryskiai pabrézia prekés Zenklo nuosavybés vertg senajame
prekés zenkle ir tuo paciu palengvina naujojo prekés zenklo jsisavinimg (Moisescu, 2006);

» “prefiks* - metodas, kai sujungiami du ar daugiau prekiy Zenkly, bet né vienas i§ esamy prekiy
7enkly nebus naudojamas kaip naujas prekiy Zenklas (Daly ir Moloney, 2004). Naujasis PZ pridedamas
kaip priedas seniems prekiy zenklams. Po kurio laiko pasalinami seni vardai ir iSlieka tik “prefiks*
pavadinimas kaip naujasis vardas. Tokiu biidu siekiama, kad seny prekiy Zenkly vertybés tapty naujo PZ
dalimi, o suinteresuotiesiems subjektams skiriama laiko prisitaikyti prie naujo Zenklo;

» pakeitimo — visiS8kai naujo vardo jvedimas. ReiSkia, kad pakei¢iamas i§ senojo ] naujg
pavadinima arba visiskai kitokj pavadinima. Sis metodas apibtidinamas kaip greitas ir ryskus, todél jis turi
buti atliekamas tik remiantis atitinkamais rinkos tyrimais. Skubotas pavadinimo paSalinimas turint
teigiamas asociacijas suinteresuotosioms Salims gali atnesti kompanijai rimty padariniy. Tiek klientai tiek
pacios organizacijos darbuotojai linke prisiristi prie meégstamo prekinio Zenklo, o jo vardo pakeitimas gali
privesti prie prekinio Zenklo pamir§imo. Stipriis emociniai rySiai su senaisiais vardais apsunkina vardo
keitimo procesus, todél biitinas gerai suplanuotas bendravimas su suinteresuotomis salimis, kad sumazinti
painiava ir galimg nepasitenkinima pokyciais;

* susivienijimo - vardo keitimo strategija, kai sujungiami du stipris prekiy zenklai. Du
pavadinimai apjungia dviejy PZ galybe ir vertybes, todél gautas nuosavas kapitalas gali bati dar didesnis
nei abiejy imoniy sumoje. Tokiam susijungimui reikia labai kruops$taus valdymo, gebéjimo laikytis abiejy
Saliy suinteresuotyjy subjekty pozitriy.

Kiti vardo keitimo procesy tyréjai, t. y. Kaikati ir Kaikati (2003) pateikia SeSis galimus strateginius
pasirinkimus jmoniy vadovams keiciant prekiy zenkla:

« fazés jvedimo arba nutraukimo strategija. Tai jzanginis laikotarpis, nes naujasis PZ yra susietas

tam tikrais rysiais su senuoju PZ. Kai pasibaigia peréjimo laikotarpis senasis PZ palaipsniui nutraukiamas;
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« kombinuoto prekiy Zenklo strategija. Ji sujungia esamus PZ. Pavyzdziui, “skétinis“ PZ, vienos
PZ vardas yra naudojamas reklamai beveik visame pasaulyje tam tikrai produkto linijai;

* skaidri jspéjimo strategija. Remiasi klienty jspéjimu pries ir po prekiy zenklo pakeitimo. Visa
tai atliekama intensyvios reklamos, pardavimy pagalba;

« staigi likvidavimo strategija. Apima senojo prekiy zenklo pakeitima per naktj ir nedelsiant
pakeiciant jj nauju pavadinimu be pereinamojo laikotarpio. Naudojama, kai organizacija siekia atsiriboti
nuo senojo ivaizdzio. Tai puiki strategija atgaivinti zenklui, ta¢iau jmoné turi sukurti gerai apgalvota
politika, kad klientai pamirsSty sengjj zenkla ir asociacijas | ji;

* prieSprieSinio perémimo strategija. Paprastai taikoma jsigijimo metu . Nors ir pirkéjai linke
plétoti savo prekiy Zenkla, kad pademonstruoti nuosavybe, taciau tai atvirk$tinis variantas, jie atsisako
savo PZ jsigyjamo naudai. [sigytas PZ yra labiau populiarus ir gerbiamas nei jy prekés Zenklas. Toks
vaidmuo gali buti tikslingas, kai konkurentai agresyviai jgyja visuoting jtaka kuriant savo pasaulinius
prekiy zenklus;

« senojo PZ grazinimo strategija. Per §ig strategija jmonés grazinasi pavadinima, kurio kazkada
anksciau atsisakeé, kad iStaisyti klaidg ir bandyti atgauti prarastus ar potencialiai prarastus klientus.

PZK strategijos planavime svarbus vaidmuo atitenka prekiy Zenklo auditui, kadangi jis turéty
padéti valdyti §j apsisprendima — kurj biida 1§ keturiy pasirinkti? Moisescu (2006) pazymi, jog gana daznai
§1 sprendima nulemia klienty, vadybos ir darbuotojy sentimentalumas, jis teigia, kad yra daug atvejy, kai
senojo prekiy Zenklo elementy buvo i§saugota naujajame Zenkle. Visgi, PZK strategijos pasirinkimas
turéty biiti vykdomas objektyviai.

PZK rinkodaros planavimas — gerai Zinomo ir vertinamo prekiy Zenklo nutraukimas yra rimtas
sprendimas, todél rinkodaros planas turi atitikti visus principus: situacijos analize, savianalize, prielaidas,
galimus scenarijus ir jgyvendinimo procese — iSteklius ir biudZeta. Turéty buti kruopsc¢iai planuojamas
kiekvienas S$io miSinio elementas. Reikalinga priimti sprendimai dél produkty asortimento, naudos,
kainodaros, integruotos komunikacijos ir kity elementy. Tarp suinteresuotyjy subjekty ir vidinés mokymo
programos egzistuoja glaudus rySys. Imonés darbuotojai atlicka labai svarby ir netgi lemiamg vaidmen;j
verslo tiksly pasiekime ir turi jtakos klienty pasitenkinimui. Tod¢l svarbu aiskiai apibrézti PZ keitimo
proceso dalyviy vaidmenis, kad jie biity tinkamai mokomi ir pasirenge pasiekti techning ir funkcine
kokybes.

3. Treciasis vertinimo etapas. Galimas pakopinis vertinimas tebesitgsian¢iy elementy ir paskutinis,

bendras viso PZ keitimo proceso vaizdo vertinimas. Planavimo proceso etapy vertinimas suteikia
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kompanijai galimybes procesy tobulinimui. ISkilus akivaizdziam pokycio poreikiui galima keisti bet kurj
plano aspektg (Daly ir Moloney, 2004).

Miller ir kt. (2014) tyrime buvo nustatyti trys prekiy zenklo keitimo sékme nusakantys rodikliai:

1. Verslo sékmés priemoniy padidéjimas (pelningumas, pardavimai, klienty skaicius, palanki
Jmongs reputacija ar jmong¢s jvaizdis).

2. Ar jgyvendintas planas ir ar pasiekti nurodyti jimonés PZ keitimo tikslai.

3. Visos PZ keitimo strategijos bendry rezultaty vertinimas, atsizvelgiant j pirmosios ir antrosios
rodikliy grupés rezultatus. Vertinamas kaip stiprus (kai yra vienas ir daugiau teigiamy rodikliy, pvz.: pelno
padidéjimas, jvaizdzio pageréjimas ir kt.) arba silpnas (jei visi rodikliai rodo prastus rezultatus).

Apibendrinant prekiy Zenklo keitimo proceso teorinius aspektus, galima pagrjstai teigti, jog PZK
strategijos pasirinkimg jmonéje lemia daug priezaséiy: PZ aktualumas; konkurencija; globalizacija;
Susijungimai ir jsigijimai; inovacijos; pertvarkymas; racionalizavimas; iSaugimas; teisiniai reikalavimai;
Mmoralé ir reputacija.

Pasak Muzellec ir kt. (2003) pagrindiniai prekiy Zenklo poky¢iy veiksniai yra jvykiai ir procesai,
del kuriy keiéiasi jmonés struktiira. PZK gali biiti dviejy formy: nezymiy, evoliuciniy modifikacijy formos
ir revoliucinés transformacijos formos. Prekiy Zenklo keitimas daznai yra sékmingas, taciau pats procesas
yra sudétingas ir rizikingas.

Mokslingje literatiiroje pateikiamos penkios pagrindinés, PZK procesui trukdancios klidtys:
autokratiSko metodo taikymas; jtampa tarp suinteresuotyjy Saliy; Siaura prekiy Zenklo perzitra;
nepakankami rinkos tyrimai; nepakankamas démesys vartotojy suvokimui ir likes¢iams. Sékmingas PZK
proceso igyvendinimas gali suteikti jmonei konkurencinj pranaSumg ir iSskirtinuma tarpe kity verslo
subjekty rinkoje. Tam, kad seékmingai jgyvendinti prekiy Zenklo keitimo procesa reikalinga iSanalizuoti
viding ir iSoring organizacijos aplinkas, i$siaiskinti sékminguma lemiancius veiksnius bei suvaldyti

galimas grésmes, kad pasinaudoti galimu potencialu (zr. 2.4.2 pav.).
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3. TYRIMO METODOLOGIJA

Kad atlikti prekiy zenklo keitimo proceso sékminguma formuojanciy veiksniy analize¢ ir pateikti
,,Circle K Lietuva® galimo potencialo panaudojimo ir grésmiy mazinimo rekomendacijas, Sioje dalyje

pateikiama darbo tyrimo metodologija ir metodai bei pasirinkti tyrimo instrumentai.

3. 1. Objektas, tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo problema. Organizacijos vis dazniau naudojasi prekiy zenklo keitimo strategijomis ir taip
siekia padidinti prekiy Zenklo zinomumg bei stiprinti marketingo komunikacijos poveikj vartotojams.
Nors prekiy zenklo keitimo procesas jmonéms dazniausiai atneSa sékme, vis dél to egzistuoja ir didélé
rizika, nes tai painus ir sudétingas procesas, reaguojantis  vartotojy naujo prekiy Zenklo suvokima, jmonés
tapatybe. Imonéms, ypac svarbu suprasti pagrindines galimybes ir esmines grésmes, kad kuo efektyviau
organizuoti ir jgyvendinti prekiy zenklo keitima.

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas UAB ,,Circle K* prekiy Zenklo keitimo atvejis. Jmoné dar $iais
metais i8gyveno Sios sudétingos marketingo strategijos proceso jgyvendinimag.

Tyrimo objektas. UAB ,,Circle K Lietuva“ prekiy Zenklo keitimas.

Tyrimo tikslas — jvertinti UAB ,,Circle K Lietuva“ prekiy Zenklo keitimo sékmingumg lémusius
veiksnius.

Tyrimo uZdaviniai:

1. identifikuoti vardo keitimo proceso sékmés/ nesékmés veiksnius ir pasekmes (remiantis
sudarytu modeliu, zr. 2.4.2 pav.);

2. empiriskai nustatyti, kokie veiksniai labiausiai prisidéjo prie UAB ,,Circle K* PZ keitimo
proceso s¢kmés/ nesekmes;

3. preliminariai jvertinti ,,Circle K Lietuva“ poky¢io sékmingumg ir pateikti UAB ,,Circle K
Lietuva“ rekomendacijas apie esamo potencialo panaudojimg ir galimy grésmiy mazinima.

Tyrimo metodai: kad nustatyti prekiy zenklo keitimo sékmingumui turin¢ius veiksnius buvo
atlikta mokslinés literatiiros Saltiniy lyginamoji ir loginé analizés. Pirminiai tyrimo duomenys buvo
renkami kokybinio metodo (vadovaujancias pareigas uzimanciy darbuotojy interviu) biidu, o antriniams

taikytas kiekybinis (klienty ir darbuotojy klausimynas) tyrimo metodas. Gauty kiekybiniy duomeny
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analiz¢ ir interpretavimas buvo atliktas, naudojantis Microsoft Office paketo Microsoft Excel programos
jrankiais.

Tiriamieji klausimai kokybiniy ir kiekybiniy duomeny analizei atlikti:

1) Ar buvo atlikti rinkos tyrimai, kad i$siaiskinti PZ ,,Statoil* Zinomumg ir naujo prekiy Zenklo
vertinimg ir priimtinumg visuomen¢je?

2) Kokia PZK strategija vadovavosi, kaip vyko procesas, kiek laiko truko?

3) Kokiais metodais jmoné bandé jtikinti darbuotojus ir klientus patikeéti ,,Circle K* prekiy
zenklu?

4) Ar buvo pristatytos visuomenei prekiy zenklo keitimo prieZastys?

5) Ar,,Circle K Lietuva“ perteiké savo darbuotojams ,,Circle K* vertybes?

6) Ar darbuotojai buvo jtraukti j PZK procesa, kokios ju atsakomybés?

7) Kokiais informaciniais kanalais jmoné komunikavo apie pokycCius ir koks komunikacijos
efektyvumas?

8) Ar ,Circle K Lietuva®“ i§saugojo buvusio prekiy Zenklo testinuma? Kokios ,,Statoil“ PZ
pamiltos savybés buvo i§saugotos?

9) Kaip darbuotojai vertina viding jmonés komunikacijg?

10) Kokia klienty nuomoné apie ,,Circle K Lietuva‘“ jvaizdj, Zinomuma?

11) Kaip klientai vertina prekiy ir paslaugy kokybe po prekiy zenklo pasikeitimo?

12) Grjztamasis rySys. Kokios priezastys lemty klienty rekomendacijas apsilankyti ,,Circle K

Lietuva“?

3.2. Tyrimo metodikos pagrindimas

ISkeltiems darbo tyrimo uZdaviniams spresti buvo naudojami teoriniai ir empiriniai tyrimy
metodai. Teorinés analizés ir empiriniu kokybiniu — interviu tyrimu siekiama apibrézti problema ir i$skirti
prekiy Zenklo ,,Circle K Lietuva“ keitimo sékmés veiksnius, bei suformuluoti klausimus kiekybinio tyrimo
atlikimui. Interviu klausimai su atsakymais pateikiami 1 priede.

Po atlikto kokybinio tyrimo ir mokslinés literatiiros analizés buvo sudaryta kiekybiniam tyrimui
reikalingy, prekiy zenklo Keitimo proceso sékmés veiksniy lentelé. Joje pateikiami keitimo proceso etapai,
grésmes ir galimybes salygojantys veiksniai, atitinkami klausimai jy i$siaiSkinimui ir galimos pasekmes
(zr. 5 priedas).
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Kiekybinio tyrimo tikslas yra gauti klienty ir darbuotojy nuomone, kokius PZ keitimo proceso
veiksnius jie i§skiria kaip svarbius prekiy Zenklo keitime, lemiancius proceso s¢kminguma. Siam tikslui
igyvendinti buvo sudaryta dvi anketos: viena skirta ,,Circle K Lietuva“ tinklo klientams apklausti, o kita
darbuotojams. Klienty ir darbuotojy anketas sudaré trys socialiniai — demografiniai, uzdaro tipo klausimai
ir kiti klausimai susije su ,,Circle K Lietuva“ prekiy Zenklo keitimu, kurie buvo pateikti teiginiy forma su
matricos skale (kiekvienas teiginys vertinamas 5 baly sistemoje): visiskai nesutinku (1); nesutinku (2);
nezinau (3); sutinku (4); visiskai sutinku (5). Klienty ir darbuotojy apklausa vykdoma elektroniniu btidu,
socialiniy tinklalapiy pagalba. Respondentams buvo pateikti $iy grupiy klausimai: supratimas apie prekiy
zenklo pokytj, jo vertinimas; komunikaciniy prane$imy suvokimas ir efektyvumas; prekiy Zenklo jvaizdis

ir verté. Klienty ir darbuotojy ankety pavyzdziai pateikiami 3 ir 4 prieduose.
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4. ,,Circle K Lietuva” PREKIU ZENKLO KEITIMO VEIKSNIU TYRIMO
REZULTATAI IR DISKUSIJA

Siame skyriuje pristatomos ,,Circle K Lietuva“ prekiy zenklo keitimo prieZastys, tikslai, ,.Circle
K* tinklo misija, vertybés ir siekiai. Véliau pateikiama interviu ir klienty/darbuotojy apklausos analiziy

apibendrinimai.

4.1. ,,Circle K“ prekiy Zenklo keitimo atvejis

2012 mety birzelio 19 diena Siaurés Amerikos savitarnos prekybos industrijos lyderé
,Alimentation Couche-Tard, Inc.” jsigijo UAB ,,Statoil Fale&Retail Lietuva“ akcijas. Sandorio verté
sieké 3,6 mlrd. JAV doleriy.

,Pasikeitus imonés akcininkams, visiems gerai Zinomas ,,Statoil* tapo pasaulinio degaly ir maisto
prekybos tinklo dalimi.“ Siekiant iSlaikyti klienty tinkla, uztikrinti, kad prekés zenklas biity jiems
atpazjstamas ir sietysi su jiems pazjstama prekiy, paslaugy ir aptarnavimo kokybe nuspresta taikyti
vienoda pavadinimg ir jmonés logotipa. Tuo tikslu 2016 mety balandzio 1 dieng kompanija ,,Statoil Fuel
& Retail” pakeitée pavadinimg ] ,,Circle K*“. 2017 mety geguzés 9 dieng pirmoji ,,Statoil* degaliné
Lietuvoje pakeité prekinj zenklg j ,,Circle K%, zr. 4.1.1 pav.

O » =R

STATOIL I

4.1.1 pav. Prekiy Zenklo pasikeitimas (prieiga per:
https://www.circlek.It/lt LT/pg1334112414404/Kontaktai/)

Taciau ,,Statoil* degaliniy tinklo, priklausancio norvegy ,,Statoil Fuel & Retail” jmonei pokyciai

prasidéjo jau 2012 metais, kuomet ja perémé Kanados bendrové ,,Alimentation Couche-Tard Inc*.
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»Sandorio sglygose buvo numatyta, kad ,,Statoil* vardg degalinése naujieji savininkai turés teise¢
naudoti iki 2021 mety. Prekés Zenklo ,,Statoil nuosavybés teisés priklauso to paties pavadinimo
Norvegijos koncernui, todél degaliniy tinklo pavadinimo keitimas buvo neiSvengiamas zingsnis®.

,Circle K yra viena i§ mazmeninés naftos produkty prekybos lyderiy Lietuvoje. Imonei priklauso
84 degalinés, tame tarpe 72 visapusio aptarnavimo ,,Circle K* degalinés ir 12 savitarnos ,,Circle K
Automatas* degaliniy.

,,100 proc. ,,Circle K akcijy priklauso Toronto vertybiniy popieriy birzoje kotiruojamai Kanados
bendrovei ,,Alimentation Couche-Tard, Inc., valdanciai daugiau nei 12,1 tiikst. parduotuviy ir degaliniy
tinkla Siaurés Amerikoje bei Europoje. Kontrolinis daugiau kaip 50 proc. ,,Alimentation Couche-Tard,
Inc.“ akcijy paketas priklauso verslininkams Alain Bouchard, Jacques D*Amours, Richard Fortin ir Real
Plourde® (prieiga per internetg https://www.circlek.It/It LT/pg1334079874254/Apie.html).

Lietuvoje ir kitose Baltijos Salyse bei Skandinavijoje ,,Alimentation Couche-Tard, Inc.” yra
mazmeninés prekybos degalais skirtais transportui lyderis, tuo tarpu Europoje ir Siaurés Amerikoje
bendrové pirmauja kaip daugiausiai savitarnos parduotuviy valdanti jmoné.

,,Circle K* veikla remiasi grieZztomis taisyklémis, kurios vienodai taikomos visose Salyse, visiems
tinklo segmentams, nuo darbuotojy iki atstovy, rangovy, tiekéjy bei fransizés sutarties pagrindu veikianciy
padaliniy. Kertiniai ,,Alimentation Couche-Tard, Inc.“ etikos kodekso principai tai ,,nuliné tolerancija
korupcijai, kySininkavimui, palengvinimo mokes¢iams, galimoms dovanoms, politiniy jégy rémimui bei
etiSka ir socialiai atsakinga veiklg* (prieiga per internetg

https://www.circlek.It/It_LT/pgl1334079874254/Apie.ntml). Circle K* neturi dukteriniy ar asocijuoty

jmoniy.

Darby sauga, aplinkosauga bei socialiniai projektai tai taip pat vienos prioritetiniy bendroveés
veiklos sriciy. Kanados koncernas tapo LR Prezidentés Dalios Grybauskaités inicijuotos akcijos ,,Uz
saugig Lietuva® partneriu, finansiSkai remia jvairias socialines iniciatyvas, tame tarpe dienos centry
jrengima ir jy veikla Lietuvos regionuose.

»Statoil” tinklo vienijancio per 2300 degaliniy, poky¢iai prasidéjo dar 2012 metais, kai norvegisko
kapitalo yjmong ,,Statoil Fuel & Retail” jsigijo ,,Kanados bendrové ,,Alimentation Couche-Tard Inc*.
Sandorio verté sické 3,6 mlrd. JAV doleriy. Sandorio sglygose buvo numatyta, kad ,,Statoil* vardg
degalinése naujieji savininkai turés teis¢ naudoti iki 2021 mety. Prekés zenklo ,,Statoil nuosavybeés teisés

priklauso to paties pavadinimo Norvegijos koncernui, todél degaliniy tinklo pavadinimo keitimas buvo
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neiSvengiamas zingsnis“ (prieiga per internetg: https://www.delfi.lt/verslas/verslas/statoil-keicia-
pavadinima.d?id=69076072).

,.Siandien pasaulinei maZmeninés prekybos bendrovei ,,Alimentation Couche-Tard Inc* priklauso
daugiau nei 12500 parduotuviy ir degaliniy Siaurés Amerikoje, Europoje ir Azijoje, kuriose dirba daugiau
kaip 100 tiikst. darbuotojy. 2016 mety rugse¢ji bendrové pranes¢ apie savo sprendimg pakeisti jai
priklausancius ,,Statoil, ,,Mac* ir ,,Kantaro Express® prekiy Zenklus vieningu ir globaliai atpazjstamu
,Circle K pavadinimu® (prieiga perinterneta: https://www.delfi.lt/verslas/verslas/statoil-keicia-
pavadinima.d?id=69076072).

Visos ,,Circle K priklausanc¢ios degalinés jau iki $iy mety rudens nusimeté ,,Statoil* ribus ir
pasipuosé nauja rySkia vizualine i§vaizda, kurioje dominuoja nebe santiiri tamsiai mélyna, o rySki raudona
spalva. ,,Pirmoji visapusiskai atnaujinta ,,Circle K Lietuva“ degaliné klientus pasitiko geguzés pradzioje
Vilniuje, Salia Gelezinio vilko tilto. Po keliy dieny buvo pristatytos atnaujintos degalinés ir Kaune bei
Klaipédoje” (prieiga per internet http://www.vz.1t/2017/09/15/circle-k-baige-pavadinimo-keitimo-
procesa).

Kartu su nauju logotipu keiciasi ne tik degalinés iSkabos ir kita atributika, bet ir privati produkty

linija. Degalinése parduodamas ,,Circle K** prekinio zenklo geriamasis vanduo, rieSutai, guminukai, o taip
pat ir atsinaujinusio dizaino ,,Circle K* vienkartiniai kavos puodeliai su tos pacios, aukstos kokybés ir
isskirtinio skonio kava (prieiga per internetg
https://www.circlek.It/It LT/pg1387276173090/Privatiems/PARDUOTUVE.html).

Tinklas sulauké iSties nemaZzai poky¢iy, taciau pagrindiniai dalykai nesikeite: sutarciy su klientais
ir tiek¢jais salygos, jy terminai, lojalumo schemos, iSlieka tie patys darbuotojai, partneriai bei tiekéjai.
Imoné¢ siekia ,,uztikrinti tgstinuma: tg patj aukStos kokybés aptarnavima, puikig kavg ir maista, ,,Miles*
degalus. ,,Mes lickame tie patys®, - praneSime spaudai teigé ,,Circle K Lietuva® vadovas Skirmantas
Maciukas. Oficialiai pranesta, kad ,,Circle K Lietuva® vien Siemet j degaliniy Lietuvoje pokyciy
igyvendinimg investavo 4 mln. eury” (prieiga per internetg https://www.delfi.lt/verslas/verslas/statoil-
keicia-pavadinima.d?id=69076072).

Vieno pasaulinio prekés zenklo jvedimo tikslas — ,.tapti vieningesne ir stipresne, siekiant kuo
daugiau démesio skirti klienty kasdienybés palengvinimui. ,,Statoil Fuel & Retail* verslo perémimas tai
siekis jsikurti Europoje ir paruosti platformg tolimesniam augimui Siame regione. ,,Su vieningu pasauliniu

prekés Zenklu §i uzduotis bus paprastesné®, — sake ,,Couche-Tard* prezidentas ir vykdomasis direktorius
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Brian  Hannasc*  (prieiga  per internetg  https://www.delfi.lt/verslas/verslas/statoil-keicia-
pavadinima.d?id=69076072).

Bendrové ,,Couche-Tard* atnaujintg ,,Circle K* tinklg ketina paversti visame pasaulyje prioritetine
vieta, kurioje vartotojai isigyty degaly ar kity produkty. Nesvarbu, ar klientai lankysis ,,Circle K*
parduotuveje Europoje, JAV, Kanadoje ar kitoje Salyje, visam tinkle jiems bus suteiktas toks pat greitas
ir draugiSkas aptarnavimas, paslaugos bei geidziami produktai, ir visa tai bus pritaikyta ir orientuota
keliaujantiesiems klientams. Tapimas naujo pasaulinio prekiy Zenklo ,,Circle K* dalimi, atvers daug naujy
galimybiy. Glaudesnis bendradarbiavimas tarp tinklo nariy padés sparciau plésti veikla Europoje. ,,Prekiy
zenklo atnaujinimo procesas visame pasaulyje bus jgyvendintas per 3-4 metus. Europoje pirmiausia buvo
atnaujintos ,,Statoil“ degalinés Norvegijoje. Gavusios ,,Circle K* varda, jos tapo beveik 15 tukst.
mazmeninés prekybos tasky ir degaliniy vienijancio tinklo dalimi, kuriame dirba daugiau nei 100 tukst.
darbuotojy, kasdien aptarnaujanc¢iy milijonus klienty*

(prieiga per internetg https://www.circlek.1t/lt_LT/pg1334096809797/CircleKnews_sub.html).

,Per metus ,,Circle K* tinklo degalinése ,,Lietuvoje apsilanko apie 24 mln. klienty, 2015-2016
finansiniais metais jmonés pajamos virSijo 350 min. eury. VMI duomenimis, 2016 m. buvo septinta
didziausia mokesciy mokétoja Lietuvoje (117,562 mln. eury). 2017 m. j degaliniy tinklo plétra Lietuvoje
buvo planuojama investuoti apie 10 min. Eury“ (prieiga per interneta https://www.vz.It/finansai-
apskaita/2017/03/08/top100-mokesciu-moketoju-lietuvoje).

Prekiy Zenklas ,,Statoil” buvo mégstamas ir teigiamai vertinamas klienty, tad jo keitimas ypatingai

SV W —

VW —

klienty pasitikéjima ir simpatijas, jtikinti juos, kad niekas jmonéje nesikeicia ir viskas kas buvo vertinama
klienty teigiamai iSliks nepakite. Tinkle ir toliau dirbs tie patys darbuotojai, teiks tokias pacias aukstos

aptarnavimo kokybé paslaugas ir produktus ( prieiga per internetg: https://www.delfi.lt/m360/naujausi-

straipsniai/statoil-varda-keisti-pradejo-nuo-degalines-rokiskyje.d?id=74208870).

Komunikacijos strategija — ,,Naujas vardas, tie patys zmonés®. Siai strategijai jgyvendinti buvo
organizuojama atranka jmonés viduje, kiekvienas degalinés darbuotojas galéjo dalyvauti atrankoje renkant
naujo vardo pristatymo visuomenei ambasadorius. Atrinkti keturi visos ,,Circle K Lietuva“ komandos
nariai tapo naujo zenklo jvedimo j rinka oficialiais veidais Lietuvoje. Rengiamos filmavimo sesijos,

kuriose sukurti vaizdo klipai véliau buvo transliuojami jvairiomis Ziniasklaidos priemonémis. Apie nauja
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vardg buvo komunikuojama tiek lauko reklamose, tiek internetin¢je erdvéje, televizijoje, radijuje, bei
jmongs viduje, darbuotojy pagalba.

Pagrindiné komunikacijos zinuté: ,,Statoil Fuel & Retail* keiciasi j ,,Circle K*, ir tai bus dar geriau
nei ,,Statoil*, kurig $iandien zinau. Pagrindinis komunikacijos tikslas — efektingai pateikti informacija apie
vardo keitimg, kad ji biity visuomenei aiski ir suprantama.

Siekiant i$siaiSkinti komunikacijos efektyvuma, t.y. ar klientai prisimena skelbimus ir ar suvokia
pokytj, buvo atlikta jmonés internetiné apklausa, kad i$siaiskinti vartotojy informacinius poreikius, kuriais
buvo toliau remtasi komunikuojant naujajj tinklo varda. Tiksliné apklausos grupé: esami ,,Statoil“ klientai
ir ,,Statoil EXTRA“ klientai. Apklausta 501 klientas, nuo 18 iki 65 mety amZiaus. Mazdaug pusé tikslinés
grupés tur¢jo teigiamg pozitrj j ,,Circle K jvaizdj po komunikacijos zinu¢iy paleidimo viesoje erdvéje.
Klienty supratimas apie poky¢ius jvertintas kaip labai aukstas, nes 4 respondentai i$ 5 apklaustyjy zino
apie prekiy zenklo keitimo procesg. Pagrinding komunikacing zinutg¢ jvertino kaip teigiama, aiskia ir

suprantamg (jmonés suteikta informacija).

4.2. Vadovy interviu analizé

Interviu metodu (zr. 1priedas) Siame tyrime siekta iSsiaiskinti ,,Circle K Lietuva“ prekiy Zenklo
keitimo proceso subtilybes ir vadovaujanéiy darbuotojy nuomong apie keitimo proceso eigg ir
sékmingumo vertinimg. Buvo atlikta interviu su ,,Circle K Lietuva“ generaliniu direktoriumi, rinkodaros
skyriaus vadove, regiono vadovu ir degalinés vadovu. Dél didelio uzimtumo ir laiko stokos generalinis

direktorius sutiko, elektroniniu pastu, trumpai pakomentuoti apie jgyvendinta PZ keitimo procesa ir jo

Vv —

4.2.1 lentelé. Interviu rezultaty apibendrinimas (sudaryta autoriaus, remiantis interviu)

Kategorija | Subkategorija Teiginiai

Suvaldyti technines komandas

Darby atlikimas laiku, pagal patvirtintus kastus
Techninés . _
ISvengti degalinés veiklos trikdymo
komandos
Techniniy darby atlikimo saugumo uztikrinimas

Sunkumai

Paskirti papildomi vadovai techniniy komandy priezitirai
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Samdomi iSoriniai inzinieriai techniniy darby vertinimui

ISoriné ir
vidiné

komunikacija

Uz komunikacija atsakingos agentiiros pakeitimas
Efektyviai suplanuoti komunikacija
Komunikacija pradéta nuo ofiso, véliau degaliniy darbuotojy

Pateikta daugiau reklaminés medziagos jvairiomis komunikavimo priemonémis

Darbuotojy

jtraukimas

Palaikyti aukstg darbuotojy jsitraukimo lygj

Rengiami mokymai ir susirinkimai

Pateikiamos galimy sprendimy galimybés galimai neigimai klienty reakcijai
Darbuotojy motyvacijai didinti finansuojamos S$ventés degalinés viduje,
komandai

Id¢ja - i$ anksto informuoti darbuotojus, pasiruosti vardo keitimui, kad patikéty

poky¢iu, skleisty geras emocijas klientams

Visuomenés

reakcija

Atidziai stebéti socialinius tinklus

reaguoti j neigiamus PZK atsiliepimus

,Public Realtions* agenttiros pagalba

] neigiamus atsiliepimus reaguojama papildoma reklama Motyvuojanciy

straipsniy apie naujoves platinimas

Klienty

jtraukimas

jtraukti klientus j PZ keitima

pasitelkti degaliniy komandas klienty jtraukimui

darbuotojai klientus pazysta labiau

organizuojamos kiekvienos degalinés $ventés - atidarymas

Klienty jtraukimas vykdomas ,,14-1-14“

Supazindinti klientus su artéjancia ,,Circle K Lietuva® Svente Akcijy vykdymas
degalinése

Lojalumo programy pokyciai

Stipriosios pusés

PZ , Statoil

Patikimas; aukstos kokybés; stiprios socialinés atsakomybés brandas
Lietuvos rinkoje gyvavo 24 m.

Su ,,Statoil* Zenklu jmoné buvo lyderé Lietuvos mazmeninés prekybos degalais

zinomumas
rinkoje
Zinomumas 98 %
,,Circle K* 80 % zZinomumas (jmonés tyrimy duomenimis)
zinomumas
PZK procesas | Vykdomas remiantis ,,Circle K misija ir kity $aliy praktika
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Lyderis projekto vadovas

Suformuluota projekto vykdymo grupé, planas

Reguliarts susirinkimai; plano atnaujinamas; diskusijos; numatyta eiga ir
terminai; ataskaitas jmonés vadovams

Strategija nukreipta | klientus

Kiekvienas kompanijos departamentas, darbuotojas turéjo atitinkamas funkcijas

Procesas vykdomas palaipsniui

Priezastys

PZK - globalus, pasaulinio masto sprendimas
Buvo sukurtas vienas PZ, apimantis visy jsigijusio Kanados koncerno jmoniy

logotipus

Pokycio tikslai

klienty skaiCiaus augimas

zinomumo didinimas

klienty griztamasis rysys

rinkos lyderio pozicijos iSlaikymas

tapti pasaulinio lygio jmone su vienu pavadinimu ir biiti pasaulyje pirmaujanciais
savo srityje

Siekta naujo PZ priémimo ir priezas¢iy supratimo

Geros darbuotojy emocijos iSlaikymas

Tikslingos informacijos uztikrinimas klientams

PZK

Siekiai

s€kmingumo

vertinimas

Nuolatinis rezultaty stebéjimas
Atliekami rinkos tyrimai apie PZK efektyvuma
Stebimas klienty grjztamasis rysys

Stebimas bendro rezultato augimas

Svarbiausi
veiksniai PZK

zmoniy informavimas ir jtraukimas; jgalinimas ir motyvavimas; planavimas ir

kontrolé, tikslingas marketingo planas- intensyvi reklama

Testinumas

Reklaminis Siikis ,,Kitas vardas, tie patys Zzmonés*
ISsaugotas ,,Statoil* elementas naujam logotipe ,,oranziné juostelé*

Pasiekto auksto kokybés lygio iSlaikymas

Vizualinis

vaizdas

Degaliniy iSorés ir vidaus Zenklinimo pakeitimas; spalvinés gamos poky¢iai

Lojalumo ir B2B korteliy keitimas

Apibendrinant apklaustyjy, vadovaujancio lygmens darbuotojy pateiktus atsakymus, galima teigti,

jog pagrindiniai sékmingo ,,Circle K Lietuva® PZK jgyvendinimo veiksniai jmonéje yra: rinkos

tyrimai(padéties rinkoje nustatymas; klienty nuomonés iSsiaiSkinimas, prekiy zenklo Zinomumo ir
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jvaizdZzio vertinimas); darbuotojy jtraukimas ir mokymai; klienty jtraukimas ir informavimas apie prekiy
zenklo keitima ir priezastis; efektyvi vidiné ir iSoriné komunikacija; intensyvi reklaminé kampanija; plano
procesy uzbaigtumas ir nuolatiné kontrolé (rinkos tyrimai), darbuotojy motyvacijos ir klienty lojalumo

palaikymas.

4.3. Klienty ir darbuotojy apklausos rezultaty analizé

Kiekybiniu tyrimu buvo siekiama empiriskai jvertinti jmonés ,,Circle K Lietuva“ prekiy Zenklo
keitimo proceso sékme/ nesékme lemiancius veiksnius. Keitimo proceso veiksniy efektyvumui
identifikuoti pasirinkta ,,Circle K Lietuva“ klienty ir darbuotojy anketiné apklausa (zr. 3-4 priedai).

Tyrimo imtis. Duomeny surinkimui buvo pasirinkta apklausti daugiausia Kauno regiono degaliniy
darbuotojus ir klientus. Tyrime pateikti duomenys vadovaujantis tik apklaustyjy nuomonémis, tadiau yra
pakankami, kad jvertinti PZK veiksniy sékminguma. Buvo apklausta 170 respondenty, t.y. esamy ,,Circle
K Lietuva® degaliniy tinklo klienty ir 22 tinkle dirbantys darbuotojai (Kauno regionui priklausanciose
degalinése).

Kad, nustatyti, ar Sis klausimynas patikimas, buvo atliekamas tyrimo patikimumo vertinimas,
naudojant SPSS Statistikos Cronbacho alfa koeficientu, paremtu standartizuotomis reikSmémis (zZr. 2
priedas). Nustatyta, jog klausimynas yra patikimas, kadangi Cronbacho alfa koeficientas yra 0,976.

ISanalizavus klienty anketos duomenis matyti labai rySkus respondenty pasiskirstymas pagal
demografinius kriterijus, net 65,9 % apklaustyjy yra moteriskosios lyties atstoves ir tik 33,5 % vyriskosios

(zr. 4.3.1 pav.).

m Vyras
m Moteris

Neatsake j klausimag

4.3.1 pav. Respondenty lytis (sudaryta autoriaus, remiantis anketos duomenimis)

Apklaustyjy ,klienty nuomonés* tyrime, pagal amziy (zr. 4.3.2 pav.), dominavo 26 - 35 mety

grupé (43,5 %) ir 18 — 25 grupé (33,5 %). Galima spéti, jog jaunesnio amziaus zmonés yra linke dazniau
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lankytis degalin¢je, arba kita galima prielaida, jog vyresnio amziaus Zmonéms yra sunkiau pasiekiami

tokiy apklausy jrankiai internetingje erdvéje.

24

m18-25
m26-35
m 36-55
m 56 ir daugiau..

4.3.2 pav. Respondenty amZius (sudaryta autoriaus, remiantis anketos duomenimis)

4.3.3 paveiksle pateikiamas apklaustyjy apsilankymy skaicius ,,Circle K degalinéje. Didzioji
dauguma apklausoje dalyvavusiy klienty (59,4 %) degalinéje lankosi reciau nei kartg j savaitg, 15,3 %
kartg j savaite ir 14,7 % - iki 3 karty per savaite.

Apsilankymy degalinéje skaiCiaus intervalai buvo pasirinkti atsitiktinai, apklausoje buvo
orientuotasi ] lojalius klientus, kurie degalinéje lankosi du ir daugiau karty per ménesj, nes jmoné apie

klienty lojaluma sprendzia i$ apsilankymy skaiciaus per ménes;.

0.6 4.7

m Kiekvieng diena
m 2-3 kartus
m 4-5 kartus
m Kartg per savaitg

® Reciau nei kartg per savaite

® Neatsakeé j klausimg

4.3.3 pav. Apsilankymy ,,Circle K Lietuva“ skai¢ius (%) (sudaryta autoriaus remiantis anketos
duomenimis)

IS tyrimo duomeny matyti, jog labiausiai klienty lankymasi degaliniy tinkle ,,Circle K* skatina Sie

veiksniai: aptarnavimo ir prekiy bei paslaugy kokybé, jmonés jvaizdis ir lojalumo programos. Maziausiai
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skatina praneSimai internetin¢je erdveéje. Daroma prielaida, kad jmoné per mazai teikia démesio

reklaminiams praneSimams socialiniuose interneto tinklalapiuose (zr. 4.3.1 lentele).

4.3.1 lentelé. Veiksniai, skatinantys klientus lankytis ,,Circle K* (sudaryta autoriaus, remiantis apklausos

duomenimis)

VisiSkai nesutinku  Nesutinku ~ NeZzinau Sutinku  Visiskai sutinku
Imonés jvaizdis 13 (8.1%) 19 (11.8%) 39 (24.2%) 59 (36.6%) 31 (19.3%)
Aptarnavimo kokybé 7 (4.2%) 7(4.2%) 14 (8.5%) 84 (50.9%) 53 (32.1%)
Prekiy/paslaugy 5 (3.1%) 9 (5.5%) 21 (12.9%) 85 (52.1%) 43 (26.4%)
kokybé
Prekiy/paslaugy 14 (8.7%) 39 (24.2%) 37 (23.0%) 50 (31.1%) 21 (13.0%)
kaina
Nuolaidos, akcijos 11 (6.8%) 27 (16.7%) 39 (24.1%) 56 (34.6%) 29 (17.9%)
Lojalumo programos 9(5.6%) 19 (11.9%) 43(26.9%) 56 (35.0%) 33 (20.6%)
nauda
Komunikuojamos 27 (16.9%) 37 (23.1%) 51 (31.9%) 31 (19.4%) 14 (8.8%
zinutés socialiniuose
tinklapiuose

Darbuotojy apklausos tyrime dalyvavo 18 darbuotojy — moterys ir 4 vyrai. 50 % sudaré 36-55 mety
amziaus grupé, 36,4 % nuo 26 — 35 mety ir likusi dalis jaunesni darbuotojai (zr. 7 priedas). Kaip ir matyti
4.3.4 paveiksle, dauguma apklaustyjy darbuotojy yra dirbantys $ioje jmonéje jau daugiau nei 10 mety, tad

ju nuomoné apie jvykusius prekiy Zenklo pokyc¢ius yra labai svarbi Siam tyrimui.

B Maziau nei 3 metus

® Daugiau nei 3 metus
w Daugiau nei 4 metus
® Daugiau nei 5 metus

H Daugiau nei 10 mety

4.3.4 pav. Darbuotojy darbo ,,Circle K Lietuva“ tinkle staZas (sudaryta autoriaus, remiantis ankety

rezultatais)
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,Circle K* vertybés darbuotojams perteiktos. Nepriklausomai nuo isdirbto laiko jmonéje, visi
apklausti darbuotojai zino ,,Circle K* tinklo vertybes ir yra supazindinti su jmonés prioritetais, o tai ir
lemia klienty teigiamai iSreiksStg aptarnavimo ir paslaugy kokybés vertinimg. Galima daryti prielaida, jog
tinkamas darbuotojy informavimas apie jmonés misija, tikslus ir vizija, bei supazindinimas su veiklomis
gali lemti geresnius aptarnavimo ir paslaugy kokybés rezultatus 1§ klienty vertinimo. Labiausiai iSreikstas
zinojimas ,,Circle K* §tkio — 93 balai, grupés tikslo ir komandinio darbo, surinkta po 88 balus, o

maziausiai ,,darbuotojy vertinimo ir darbo atmosferos®.

Bendras “Circle K"
grupés Sukis "Let's make
it easy"

Cia yra bertinami
darbwotyojai r meloni - SIS NS I OGS
darbo atmosfera |

Miisy bendras tikslas -
tapt pirmwoju GRS S S

pasirinkimu,...
Kiekvienas darbuotojas
dalijasi savo ziniomis, | HHNNGNNA.5 A0 ON se AT

patirtimi ir tlentu

Dirbame kaip viena
didelé komanda Fﬁ

0 20 40 60 80 100 120
B VisiSkai nesutinku ™ Nesutinku ™ Nezinau ™ Sutinku ™ Visiskai sutinku

4.3.5 pav. Darbuotoju ,,Circle K* vertybiy iSmanymas (sudaryta autoriaus, remiantis anketa)

ISanalizavus x pav. galima daryti i§vada, jog jmoné per mazai skiria démesio savo darbuotojams
ir jy darbo aplinkai, galima tik spélioti, kokios tokio vertinimo priezastys. Taciau darbuotojy motyvavimas
labai svarbus auksty pardavimy pasiekimo veiksnys.

Kitas svarbus veiksnys — darbuotojy jtraukimas j prekiy zenklo keitimo procesg ir jy pozitiris naujg
vardg. Atlikti skai¢iavimai 4.3.2 lenteléje rodo, jog dauguma darbuotojy jauté teigiamas emocijas ir pritaré
Siems jmonés pokyCiams. Spé€jama, jog darbuotojy pritarimg naujam prekiy zenklui galéjo lemti efektyvi
vidiné komunikacija ir jtraukimas j PZ keitimo procesa. Daugiausiai iSreikstas teigiamy emocijy ir
pasitiké¢jimo nauju vardu teiginys — 89 balai. Nors darbuotojai pasitiki nauju vardu, bet jauciami
sentimentai ir buvusiajam ,,Statoil“. Litidesiui priskirta 54 balai; baimei dél darbo salygy pasikeitimo 49

balai; pyk¢iui tik 45 balai.
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4.3.2 lentelé. Darbuotojy emocijos iSgirdus apie ,,Circle K“ atéjimg (sudaryta autoriaus, remiantis ankety

rezultatais)

Visiskai nesutinku  Nesutinku ~ Nezinau Sutinku  Visiskai sutinku
Pyktis, nes senasis 6 (27.3%) 12 (54.5%) 2(9.1%) 1 (4.5%) 1 (4.5%)
pavadinimas buvo
visy mylimas
Teigiamos emocijos 0 (0.0%) 0(0.0%) 5(22.7%) 11 (50.0%) 6 (27.3%)
ir pasitikéjimas
nauju vardu
Nerimas dél naujo 2(9.1%) 12 (54.5%) 3(13.6%) 4 (18.2%) 1 (4.5%)
zenklo sékmingumo
Baimé, kad 3(13.6%) 13(59.1%) 4 (18.2%) 2 (9.1%) 0 (0.0%)
pablogés darbo
salygos
Litdesys deél 6(27.3%) 8(36.4%) 2(9.1%) 4(18.2%) 2 (9.1%)
prisiri§imo

Atlikus anketiniy duomeny analize galima teigti, kad i ,,Statoil” prekiy Zenklo keitima klientai
reagavo skirtingai, taciau didzioji dalis teigiamai. Dauguma klienty tikéjo jog pasiektas aukstas paslaugy

ir aptarnavimo kokybés lygis bus islaikytas ir toliau, Sis teiginys surinko 654 balus.

Litdesys dél prisiminimy

Panieka jporciams ir likes¢iams
Tikéjau, kad kokybé isliks ta pati
Geras netikétumas, pokyciai | nauda
Pritariu vardo keiitmui

Pasitikéjau nauju vardu

Jauciau teigimas emocijas

Zinojau pavadinimo keitimo priezastis

ey . . 0 .. 20 .40 6 0... . 100 120
B Visiskai nesutinku ™ Nesutinku — ™ NeZinau lSutlrg)ku l\§1s1§ka1 sut?nku

4.3.6 pav. Klienty reakcija i ,,Statoil“ vardo keitima proc. (sudaryta autoriaus, remiantis ankety
duomenimis)
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Vis délto klientai jaucia ir paniekg jproCiams ir lukesCiams, §j teiginj jvertino 589 balais, o
zinojimas apie pavadinimo keitimo priezastis jvertintas 481 balus, tai rodo, jog jmoné gal¢jo efektyviau
perteikti Sig zinig klientams. 527 balus surinko teiginys ,,Geras netikétumas, poky¢iai i nauda“, toks
jvertinimas leidzia spéti, jog klientai neabejingi naujovéms ir pokycCius vertina teigiamai. Maziausiai
iSreikstas litidesys prisiminimams. (zr. 4.3.6 pav.)

Jmonés darbuotojai PZ poky¢ius vertina teigiamai (96 balai), anketoje stipriai isreikstas priezaséiy
Zinojimas net 95 balai priskirta. Beje, darbuotojai mano, jog lyderio dalyvavimas ir buvimas PZK procese
yra svarbus veiksnys (99 balai), teiginys ,,mano vadovas stiprus lyderis“ jvertintas 87 balais. Daugiausia
baly priskirta vertinat darbuotojy jtraukima j PZK procesa, mokymus (105 balai, Zr. 7prieda). I§ $iy
skai¢iy, liudijan¢iy darbuotojy iSreikstg teigiama nuomon¢ apie dalyvavimg pokycio procese, galima
teigti, kad jmoné jgyvendindama prekiy Zenklo keitimo strategija jtrauké darbuotojus, rengé mokymus,
supazindino su veiklomis. Darbuotojy jtraukimas yra svarbus antrame §io proceso etape.

Ianalizavus anketos duomenis j pateikta klausima darbuotojams apie naujojo PZ verte matyti, kad
,Circle K Lietuva® jmonés darbuotojy pozidris j NPZ verte yra labiau palankus nei nepalankus.
Auks¢iausiai jvertintas teiginys ,,Sis Zenklas Zinomas ne tik Lietuvoje, bet ir daugelyje kity uzsienio 3aliy®,
su Siuo teiginiu visiSkai sutiko beveik 64 %, sutiko - beveik 23 % apklausoje dalyvavusiy darbuotojy.
Galima spéti, jog toki jy vertinimg jtakoja teigiamos emocijos ir prekiy Zenklo keitimo priezasties
suvokimas, kadangi §iuo revoliuciniu pokyc¢iu jmoné susijungia su didelio kapitalo, gerai Zinoma
pasaulyje bendrove ,,Alimentation Couche-Tard Inc.”. Daug teigiamy darbuotojy nuomoniy surinko ir
teiginys, kad ,,Circle K* yra gerai atpaZjstamas Zenklas* (45,5 %) .Tai rodo, jog darbuotojai pasitiki nauju
jvaizdZiu, Zino jmonés misija, tikslus bei yra supazindinti su naujuoju PZ. Jmonés vidine komunikacija

galima vertinti kaip efektyvia.

4.3.3 lentelé. Darbuotojy pozitris j prekiy Zenklo ,,Circle K Lietuva“ verte

Visiskai nesutinku Nesutinku NeZinau  Sutinku Visiskai sutinku
Sis zenklas zinomas ne tik
Lietuvoje, bet ir daugelyje 0 (0.0%) 1(4.5%) 2(9.1%) 5(22.7%) 14 (63.6%)
kity uzsienio Saliy
Geras jvaizdis 0 (0.0%) 1(4.5%) 3(13.6%) 9 (40.9%) 9 (40.9%)
Aukstos kokybes paslaugos, 0 (0.0%) 1(45%) 3(13.6%) 9 (40.9%) 9 (40.9%)
prekés, aptarnavimas
Nepriekaistinga reputacija 0 (0.0%) 2(9.1%) 1(4.5%) 12 (54.5%) 7 (31.8%)
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Visi$kai nesutinku Nesutinku Nezinau  Sutinku Visiskai sutinku
,Circle K*yra gerai

0, 0 0, 0, 0,
atpazjstamas Zenklas 1 (4.5%) 2(9.1%) 6(27.3%) 3(13.6%) 10 (45.5%)
Zenklui biidingas . . 0 0 0
Sskirtinumas 1 (4.5%) 2(9.1%) 1(4.5%) 9 (40.9%) 9 (40.9%)

O kaip vertina vidinés komunikacijos ,,Circle K Lietuva* efektyvuma patys darbuotojai matyti

sekanciame paveiksle:

120

100 90 95 96 37
80 61
60
40
20
0
Apie pokyCius  Degalinéje, kurioje Galiu laisvai Imonés kulttirinés Skirtingose
organizacijoje  as dirbu, darbuotojai  pareiksti savo vertybés yra vietovése esan¢ios
vadovas pavaldinius efektyviai nuomong ir teikti  palankios efektyviai degalinés efektyviai
informavo komunikuoja pasialymus savo ir laisvai vykdo komunikacija
suprantamai ir laiku tarpusavyje vadovui komunikacijai tarpusavyje
vystyti

4.3.7 pav. Darbuotoju nuomoné apie viding komunikacijg balais (sudaryta autoriaus, remiantis
anketa)

Daugiausia baly jvertintas jmonés kultliriniy vertybiy palankumas efektyviai ir laisvai
komunikacijai plétoti, i§ 110 galimy baly — jvertinta 96. Darbuotojai pritaria teiginiui — ,,galiu laisvai
pareiksti savo nuomong ir teikti pasitilymus savo vadovui® — 95 balais. Tai leidzia manyti, jog vidinés
komunikacijos efektyvumas jmonéje yra gan auk$to lygio, darbuotojai efektyviai komunikuoja
tarpusavyje bei su kitomis tinklo komandomis.

Vertinant pokycius darbo vietoje, po jvykusio pervadinimo, darbuotojai daugiausiai baly skyré
naujy maisto ir paslaugy pasialymy atsiradimui (102 balai) bei padidéjusiam darbo krtiviui (85 balai).
Spétina, jog darbo kriivio padidéjimas yra realus, kadangi buvo jvesta naujy produkty, kuriy paruosimas,
laikymas ir pardavimas uzima tam tikrg dalj darbuotojy darbo laiko (Zr. 7 priedas).

Klienty vertinimais, po ,,Circle K Lietuva®“ prekiy zenklo keitimo, bent jau kol kas, prekiy/
paslaugy kokybé yra iSlikusi ta pati (zr. 7 priedas), nei buvusio malonaus klienty aptarnavimo nei maisto

ar degaly kokybés pokyciy nepastebéta. Taciau, klientai neisreiskia ir kokybés pageréjimo. Jy manymu,
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pasitilymus geriems pazystamiems apsilankyti ,,Circle K Lietuva* teikty dél tvarkingos ir jaukios aplinkos
(667 balai), puikios kavos (689) ir malonaus aptarnavimo (534 balai).

,,Circle K Lietuva® prekiy zenklo pristatymas visuomenei vertinamas gana teigiamai, labiausiai
iSreiksStas teiginys ,,tie patys degalai ir karStas maistas™ — 646 balai ir ,,aptarnavimo kokybés iSlaikymas —
613 baly. Maziausiai teigiamai jvertinta atsinaujinusios degalinés i$vaizdos patrauklumas — 552 balai.
Galima daryti prielaida, jog pasikeite degalinés vizualiniai elementai néra labai teigiamai vertinami klienty

(zr. 7 priedas).

Zenklo i3skirtinumas 31.5I
Vardo atpazinimas 21
Reputacija | 245
Suvokiama kokybé 2|1.7
Ivaizdis | 20
Zinomumas 21.7 I
(I) 2IO 4IO 6IO 8IO 1(I)0 120
® Visiskai nesutinku ™ Nesutinku Nezinau ®Sutinku = Visiskai sutinku

4.3.8 pav. Klienty poZiiris j ,,Circle K Lietuva“ prekiy Zenklo verte (sudaryta autoriaus, remiantis

ankety duomenimis)

Prekiy Zenklo vertei labiausiai imponuoja ,,Circle k Lietuva“ kokybés suvokimas: aptarnavimo,
degaly, maisto ( zr. 6 priedas). Net gi buves ,,Statoil* visada buvo vertinamas i$skirtiniu aptarnavimu ir
aukstos degaly kokybés lygiu. Daugiausiai baly isreikStas kokybés suvokimas — 595; jvaizdis 592;
reputacija — 580.

4.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas

Vadovaujantis mokslinés literatiiros analize Zinoma, jog prekiy Zzenklo keitimo (PZK) procesas yra

sudétingas ir reikalaujantis dideliy finansiniy resursy, vidiniy ir iSoriniy suinteresuotyjy subjekty
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palaikymo bei dalyvavimo jgyvendinat PZK strategija. Si sudétinga proceso jgyvendinima salygoja
daugybé vidingés ir iSorinés verslo aplinkos veiksniy.

Buves PZ ,,Statoil“ kokybiskas, plataus zinomumo, puikaus jvaizdZio ir populiarumo PZ. Ta¢iau
susidiiré su poky¢io bitinybe pasikeitus jmonés akcininkams, kai akcijas jsigijo Siaurés Amerikos
bendrové ,,Alimentation Couche-Tard, Inc.”, industrijos lyderé savitarnos prekyboje. Logiska, kad
bendrove sieké suvienodinti jsigyty kompanijy pavadinimg, kuris biity zinomas ir visiems gerai
atpazjstamas PZ visame pasaulyje. Imoniy sujungimo ir vieno prekiy zenklo jgalinimui, spéjama, jog buvo
pasirinkta ,,“prefiks” prekiy Zenklo keitimo strategija“ (Daly ir Moloney, 2004), tai metodas, kai
sujungiami du ar daugiau prekiy zenkly, bet né vienas i§ esamy prekiy zenkly nebus naudojamas kaip
naujas prekiy zenklas. Naujasis PZ pridedamas kaip priedas, o po kurio laiko pasalinami seni vardai ir
iSlieka tik “prefiks* pavadinimas kaip naujasis vardas. Tokiu budu siekiama, kad seny prekiy Zenkly
vertybés tapty naujo PZ dalimi, o suinteresuotiesiems subjektams skiriama daugiau laiko prisitaikyti prie
naujo prekiy zenklo.

Remiantis empirinio kokybinio tyrimo rezultatais nustatyta, kad jgyvendinant PZK procesa
,Circle K Lietuva®“ jmoné¢ daugiausia démesio skyré Siems veiksniams, kad uztikrinti strategijos
jgyvendinimg: PZK priezas¢iy pranesimas visuomenei per intensyvia reklamine kampanija; vidiniy ir
iSoriniy suinteresuotyjy subjekty jtraukimas j keitimo procesa; efektyvi naujo PZ komunikacija;
nuolatiniai rinkos tyrimai (PZ Zinomumo, klienty nuomonés tyrimai ir k.t.); proceso uzbaigtumas ir
kontrolé. Preliminariais duomenimis (spéjamas 10 % pardavimy padidéjimas), ,,Circle K Lietuva‘“ vadovo
teigimu, prekiy zenklo zinomumo augimu (80 %), klienty srauty didéjimu bei komentarais socialinése
erdvése galima spéti, jog prekiy Zenklo keitimo strategija ,,prefix yra sékmingai jgyvendinta ir pristatyta
visuomenei, ta¢iau neaiSkus ilgalaikis efektas ir tgstinumas.

Labai svarbiu veiksniu, zmogiskyjy istekliy valdyme, jmoné jvardija darbuotojy jtraukima,
informavimg ir mokymg. Visy pirma apie vyksiant] didZiulj pokyt] tinkle buvo siekiama informuoti
darbuotojus. Tikslas jtraukti Zzmones viduje, kad pirmiausia jie patikéty savo jmonés nauju prekiy zenklu,
kad ji pamilty ir atitinkamai komunikuoty geras emocijas darbe, bendraujant su klientais ir pristatant
pokyt] visuomenei.

Sékmingai jgyvendintam ,,Circle K Lietuva“ PZK jzvelgiu $ias potencialias veiklos galimybes:

e Zzinomumo didinimas - lyderio pozicijos Lietuvos rinkoje i§laikymas;
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e galimybé tapti pasauliniu mastu zinomu prekiy Zenklu. Vizualus ,,Circle K Lietuva®
atpazinimas globaliu lygiu — vieningas vizualinis kodas sustiprins jmonés jvaizdj, ypa¢ atvykstantiems
uzsienie¢iams ] Lietuva;

e klienty segmento iSplétimas: spéjamas jaunesniosios kartos pritraukimas dél naujoviskesnés
iSvaizdos ir kity, planuojamy jgyvendinti naujoviy tinkle bei prognozuojamas didesnis srautas klienty 18
uzsienio dél vieningos i§vaizdos ir pasaulyje jau zinomo jmonés logotipo;

e klienty skaiCiaus ir pelno augimas; naujy verslo sandoriy sudarymas

e naujy paslaugy ir produkty jvedimas, naujos vertés kiirimas;

e patrauklesné padétis darbo rinkoje;

e jsiskverbimas | nauja rinkg - partnerysté su automobiliy gamintojy jsteigta jmone ,,lonity*.
,,Circle K Lietuva“ planuoja jdiegti apie 60 elektromobiliy greitojo jkrovimo stoteliy Lietuvoje.

Atlikus tyrimo analize ir jvertinus PZK s¢kmés/ nesékmés veiksnius spéjamos tokios galimos
,Circle K Lietuva® grésmeés:

e PZ nepritaikymas Lietuvos rinkai: raudonos spalvos fono pasirinkimas jmonés logotipe ir
visame vizualiniame degaliniy vidaus ir iSorés apipavidalinime; nelietuviskas, sunkiai iStariamas
pavadinimas, ypa¢ vyresniy vartotojy tarpe; vardui neprigijus — galimas pakartotinis vardo keitimas;

e ,.Circle K* akcininky priimti globaliis sprendimai, neatsiZvelgiant j Lietuvos rinkos ypatybes,
vertybes; raudonos spalvos pasirinkimas neiSskiria jmonés i$ kity mazmeninés prekybos degalais rinkos
konkurenty, nes daugumos jy logotipuose taip pat vyrauja ,,raudona“ spalva;

e PZK vykdymas ,,Statoil* prekiy Zenklo gyvavimo metu;

e nepasitikéjimas nauju prekiy Zenklu tarp suinteresuotyjy Saliy;

e susijungimas su pasaulinio lygio tinklu - daugelio sprendimy priklausomyb¢ ir apribojimai,
akcininky teikiamos salygos, kurios piktina Lietuvos rinkos vartotojus;

e Lietuvos vartotojams yra labai svarbus kainy dydZio veiksnys pasirenkant pardavéja, ,,Circle
K Lietuva“ yra vertinamas kaip auksty kainy verslo subjektas;

e aukstos ,,Circle K Lietuva“ kainos ir maza Lietuviy perkamoji galia gali i§Saukti klienty srauty
ir pardavimy sumaz¢jima,;

e svarbi grésmé ,,Circle K Lietuva® gyvavimui Lietuvoje, gali biiti menkesnés ,,Circle K*
Kanados bendrovés investicijos Lietuvos rinkoje egzistuojancioms parduotuvéms — degalinéms;

e galimas verslo nuosmukis dél paslaugy savybiy neiSlaikymo, kurios anks¢iau imponavo
klientams, kas gali lemti klienty srauty sumazéjima; kokybés pasikeitimas laikui bégant;
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e darbuotojy, turin¢iy didesnj darbo stazg tapatybés jausmo praradimas, dél pakeisto
pavadinimo, logotipo, vizualinio vaizdo ir kt. elementy prie kuriy jie buvo prisiris¢. Galimas abejingumas

bendro rezultato siekimui.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Pastaraisiais metais jmoniy prekiy zenklai jvardijami kaip strateginiai iStekliai, kurie gali bati ne
tik geresniy rezultaty pagrindas, bet ir akcentuoti didesnj susidoméjima verslo lygmenyje. Nors prekiy
zenklo keitimas dazniausiai gali lemti s€kme, svarbu jvertinti ir tai, jog tuo paciu yra sudétingas ir
rizikingas.

Jmonés vis dazniau taiko PZK strategija siekiant didinti atpaZjstamumga ir marketingo
komunikacijos efektyvumg. Taciau tai rizikinga strategija daznai reikalaujanti papildomy investicijy,
neturint garantijy, kad jos atsipirks. Todél ypa¢ svarbu suprasti ir jvertinti pagrindines galimybes ir
grésmes, kad ji buity kuo efektyviau realizuota.

Gerai zinomo ir vertinamo prekiy zenklo nutraukimas yra rimtas sprendimas, todél rinkodaros
planas turi atitikti visus principus: situacijos analizg, savianalizg, prielaidas, galimus scenarijus ir
igyvendinimo procese — iSteklius ir biudzeta.

Reikalinga priimti sprendimus dél produkty asortimento, naudos, kainodaros, integruotos
komunikacijos ir kity elementy. Tarp suinteresuotyjy subjekty ir vidinés mokymo programos egzistuoja
glaudus rySys. Imonés darbuotojai atlieka labai svarby ir netgi lemiamg vaidmenj verslo tiksly pasiekime
ir turi jtakos klienty pasitenkinimui. Todél svarbu aiskiai apibrézti PZ keitimo proceso dalyviy vaidmenis,
kad jie biity tinkamai mokomi ir pasirenge pasiekti techning ir funkcine kokybes.

Isanalizavus teorija buvo sudarytas prekiy zenklo keitimo grésmiy ir potencialo modelis, kuriuo
remiantis ir buvo atliktas ,,Circle K Lietuva“ atvejo tyrimas. ,,Circle K Lietuva® tyrimu i$siaiSkintas
klienty ir darbuotojy poziiiris j naujajj PZ. Bei jvertinti patys svarbiausi s¢kminguma formuojantys
veiksniai.

Kokybinio tyrimo duomeny analizé leido nustatyti prekiy zenklo sékmingumo veiksnius ir leido
suprasti tam tikras detales, kuriomis buvo vykdomas pokytis. Ypac¢ akcentuojamas vidiniy ir iSoriniy Saliy
itraukimas, bei intensyvi komunikacija visomis jmanomis priemonémis.

,Circle K Lietuva“ PZK procesas, preliminariais duomenimis, vertinamas kaip sé¢kmingai
igyvendintas ir pristatytas visuomenei. Sékminguma lémé Sie veiksniai: organizuotas ir produktyvus
,Circle K Lietuva“ departamenty darbo organizavimas ir kontrolé; degaliniy komandy jtraukimas j prekiy
zenklo keitimg ir mokymas; efektyviai iSkomunikuota Zinia apie pokycius ir jy priezastis; tos pacios

degaly, maisto ir aptarnavimo kokybés iSlaikymas bei bendradarbiavimas su klientais, jy jtraukimas |
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degaliniy atidarymo Sventes. Sékmingam naujo prekiy zenklo jgyvendinimui reikSmés turéjo buvusiojo
»Statoil“ sukurtas jvaizdis ir klienty palaikymas.

DidZiausia PZK grésme galima jvardinti ,,Circle K akcininky priimtus globalius sprendimus,
kuriais nebuvo atsizvelgta | Lietuvos rinkos ypatybes, vertybes; raudonos spalvos pasirinkimas neisskiria
jmoneés i§ kity mazmeninés prekybos degalais rinkos konkurenty, 0 be to raudona spalva Lietuvoje turi
tam tikry asociacijy su istorija, dél ko néra labai mégstama. Si grésmé gali jtakoti kitas grésmes, .t.y.
klienty srauty sumaz¢jima, pardavimy kritima, neigiamg vartotojy pozitrj.

Imonei tapus pasauliniu mastu zinomu prekiy zenklu galimas didelis potencialas ne tik Lietuvos
rinkoje, bet ir uzsienio investuotojy pritraukimas. Tikétina, kad lyderio pozicijos Lietuvos rinkoje bus
iSlaikytos ir toliau, pelno ir klienty skaicius augs, bus sudaryti nauji verslo sandoriai.

Rekomendacijos:

1) Biitina ir toliau atlikti testinius rinkos tyrimus, nuolat sekti klienty reakcija ir PZ Zinomumo
pokyti, kad laiku reaguoti j imonei nepalankius vertinimus, o tokioms situacijoms iskilus didinti reklaming
imonés kampanija, darbuotojy motyvacijg ir tobulinti lojalumo programas.

2) Esamo kokybés lygio uztikrinimas ir jo testinumo palaikymas, pasitelkiant tiekéjus ir
darbuotojy komandas. Ypatinga prieziira degaly, greito maisto, karStyjy gérimy ir auksSto lygio
aptarnavimo kokybei uztikrinti. Auksto kokybés lygio neislaikymas gali labai pakenkti jmonés reputacijai,
kurig buvo uZsitarnaves senasis PZ ,,Statoil“. Suprastéjusios reputacijos nekompensuos naujy klienty
pritraukimas. ,,Circle K Lietuva® specializuojasi aukstos kokybés degalais, maistu ir aptarnavimu, todél
rekomenduotina i$laikyti esamg reputacija, kad jgyvendinti verslo plétros potencialg — pardavimy augima,
klienty segmento plétimasi.

3) Atkreipti démesj j darbuotojy skatinimg ir motyvacijos didinima, nes ,,Circle K Lietuva“ sékmé
priklauso nuo darbuotojy kokybiskai atlikto darbo, kadangi jie palaiko tiesioginius rySius su jmoneés
klientais kiekvieng diena; daugiau investuoti ] darbuotojy kvalifikacijos keélimg ir tobulinimasi.

4) Ypatingai atkreipti démesj j technologijy naujoves ir teikiamas galimybes, kad kiek galima
labiau sutrumpinti klienty aptarnavimo laika bei kastus konkurencijai didinti, kadangi tinklas Lietuvoje
yra vertinamas kaip auksty kainy verslo subjektas, tad jmoné turéty atkreipti démesj j palankesniy kainy
rinkai pateikima.

5) Remti savo darbuotojus ir teikti geresnius, patrauklesnius pasitlymus savo klientams, tokiu

buidu i§vengiant lojaliy klienty praradimo ir panaudojant stiprigsias savybes, t.y. auksto lygio kokybe.
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1 PRIEDAS. INTERVIU KLAUSIMAI IR ATSAKYMAI

Rinkodaros direktoré:

1. Koks buvo ,,Statoil“ prekiy Zenklo jvaizdis pries pakeitimg?

Statoil prekinis Zenklas buvo vertinamas kaip patikimas, auksStos kokybés ir didelés soacialinés
atsakomybeés brand‘as. Prekinio Zenklo zinomumas buvo 98% (aided awareness)

2. Kokig prekiy zenklo keitimo strategijg naudojote?

Prekinio Zenklo keitimas vyko remiantis misy misija (Make it easy, so folks can take it easy) bei
3 pamatinémis kolonomis (fast and friendly service, products for people on the go, easy visits)

3. Ar naudojote kokj nors prekiy zZenklo keitimo proceso modelj?

Procesas buvo sukurtas projekty grupés nariy bei remiantis kity Saliy praktika.

4. Stiprus prekiy Zenklo keitimo proceso lyderis, tai svarbus veiksnys, darantis jtakq visiems
Zenklo keitimo etapams. Ar Jiis turéjote savo komandoje tokj lyderi? Kokias funkcijas jis atliko?

Taip, tai buvo projekto vadovas, kuris suformavo projekto grupe, padaré projekto plang, reguliariai
organizavo susirinkimus, kuriy metu nuolat buvo atnaujinamas ir diskutuojamas darby statusas ir terminai,
teikdavo ataskaitas jmonés vadovams.

5. Ar buvo atlikti rinkos tyrimai, siekiant jvertinti dabartine prekiy Zenklo biikle?

Taip

6. Kokie pagrindiniai tikslai buvo iskelti keiciant prekiy Zenklg?

Klienty skaiciaus augimas, brando Zinomumas, klienty griztamasis rySys

1. Ar jmoné émési kokiy nors veiksmy, kad isplésty prekiy Zenklo Zinomumgq arba pagerinty
prekiy Zenklo jvaizdj?

Taip, buvo padarytas marketingo ir media planas

8. Ar pakeitéte arba isplététe prekiy zenklo tiksling klienty segmentq?

Ne, nebuvo tokio tikslo

9. Kokie konkretiis pokyciai buvo atlikti ir kokiy veiksmy buvo imtasi juos jgyvendinant?

10. Kaip buvo pradétas prekiy zenklo keitimo procesas?

Pavadinimo keitimas buvo pradétas nuo darbuotojy informavimo, jy jtraukimo i proces3.
Instaliacijos buvo daromos pradzioje 3 pagrindiniuose miestuose, o véliau geografiskal.

11. Kokie rinkodaros metodai buvo naudojami?

Buvo naudojama 360 marketingas
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12. Siekiant auksty prekiy Zenklo keitimo rezultaty, pakeistas prekiy Zenklas turi turéti testinumq
su ankstesniu prekiy Zenklu. Ar keiciant prekiy Zenklq, siekéte jo testinumo su ankstesniuoju? Jei taip,
kokiomis priemonémis? Kokius elementus bandéte issaugoti?

Testinumas buvo islaikytas minimaliai. Liko naujajame Zenkle oranziné spalva

13. Vidiné komunikacija labai svarbi organizacijos identiteto stiprinimui ir jo iSorinei sklaidai.
Kokiais metodais informavote darbuotojus apie prekiy Zenklo keitimo procesq, kad uzsitikrintumét jy
paramgq ir jsipareigojimq? Kokia buvo darbuotojy reakcija ir emocijos?

Darbuotojams buvo pranesta prie$ 2 metus iki rebrandingo. Komunikacija prasidéjo nuo ofiso ir
degaliniy vadovy, véliau iSkomunikuota operatoriams. Zmonéms buvo organizuojamas renginys su
pramogomis, kad rebrandingas tapty $vente ir asocijuotysi Su gera emocija

14. Ar darbuotojai buvo jtraukti j prekiy Zenklo keitimo procesq? Koks buvo jy vaidmuo?

Buvo suformuota reference grupé, kuri atstovavo degaliniy darbuotojus. Jie priiminéjo
sprendimus, kaip atSvesti rebrandingo dieng savo degalinése, kokiy akcijy ir pasiiilymy noréty turéti, kaip
organizuoti Svent¢ klientams

15. Kaip yra stebimas ir matuojamas prekiy zenklo keitimo sékmingumas?

KPI: brand awareness, klienty srautai, klienty komentarai, klienty pasitenkinimo tyrimas

16. Kiek laiko truko prekiy Zenklo keitimo procesas?

4 ménesius

17. Kaip manote, kokie yra svarbiausi prekiy Zenklo keitimo veiksniai?

Zmoniy informavimas, jtraukimas, jgalinimas, motyvavimas, geras planavimas ir kontrole,
tikslingas marketinginis planas

18. Kas rodo, kad prekiy Zenklo keitimo procesas buvo sékmingas/nesékmingas?

Geri tyrimy rezultatai (brand tracker, customer satisfaction), klienty srautai

Regiono vadovas:

1. Koks buvo ,, Statoil “ prekiy Zenklo jvaizdis pries pakeitimg?

»Statoil“ prekiy zenklas Lietuvos rinkoje gyvavo 24 metus ir buvo labai stiprus brandas. Klientams
buvo labai artimas ir su Siuo Zenklu buvome rinkos lyderiai.

2. Kokig prekiy Zenklo keitimo strategijg naudojote?
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Strategija buvo nukreipta ;] miisy klientus, kad jie kuo geriau priimtu naujo zenklo atéjimg ir
suprasty dél ko mes tai darome, nes tai buvo globalus sprendimas pasauliniu mastu. Stipri media reklama
vidine ir iSoriné.

3. Ar naudojote kokj nors prekiy Zenklo keitimo proceso modelj?

Naudojamas modelis pasauliniy kompanijy, nes miisy jmoné yra tarptauting.

4. Stiprus prekiy Zenklo keitimo proceso lyderis, tai svarbus veiksnys, darantis jtakq visiems
Zenklo keitimo etapams. Ar Jiis turéjote savo komandoje tokj lyderi? Kokias funkcijas jis atliko?

Lyderiais keitime buvo atitinkami padaliniy vadovai, kurie jtraukdavo savo pavaldzias komandas
1 vado keitimo veiklas.

5. Ar buvo atlikti rinkos tyrimai, siekiant jvertinti dabartine prekiy Zenklo biikle?

Rinkos tyrimai atlickami stabiliai, su esamais ir potencialiai klientais, matuojamas prekés zenklo
Zinomumas.

6. Kokie pagrindiniai tikslai buvo iskelti keiciant prekiy Zenklg?

ISlaikyti rinkos lyderio pozicijas, padidinti Zinomuma Zenklo ir tapti pasauliniu lygiu jmone su
vienu pavadinimu, kitas pasaulyje tapti nr.1.

1. Ar jmoné émeési kokiy nors veiksmy, kad isplésty prekiy Zenklo Zinomumgq arba pagerinty
prekiy Zenklo jvaizdj?

Visos ijmanomos priemonés buvo naudojamos padidinti prekés Zenklo Zinomuma nuo darbuotojy
apmokymy, iSorinés/vidinés reklamos, akcijos, lojalumo klienty didinimas ir kt.

8. Ar pakeitéte arba isplététe prekiy zenklo tiksling klienty segmentq?

Manome iSplétéme tikslinj klienty segmenta, nes naudojame daug lojalumo programy.

9. Kokie konkretiis pokyciai buvo atlikti ir kokiy veiksmy buvo imtasi juos jgyvendinant?

10. Kaip buvo pradétas prekiy zenklo keitimas?

Apmokymai, reklama iSorin¢/viding, susirinkimai, klientams informacijos i§siuntimas, griZtamojo
ry$io gavimas ir kt.

11. Kokie rinkodaros metodai buvo naudojami?

12. Siekiant auksty prekiy zenklo keitimo rezultaty, pakeistas prekiy Zenklas turi turéti testinumg
su ankstesniu prekiy Zenklu. Ar keiciant prekiy Zenklq, siekéte jo testinumo su ankstesniuoju? Jei taip,

kokiomis priemonémis? Kokius elementus bandéte issaugoti?
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Testinumas tikrai uvo iSlaikytas, nes pats zenklas ir visa reklama buvo ,,KeiCiasi prekinis zenklas,
bet zmonés islieka tie patys*, taip pat buvo komunikuojama, kad musy tikslas biiti dar artimesniais ir
patrauklesniais klientui. Pa¢iame zenkle taip pat iSliko elementy.

13. Vidiné komunikacija labai svarbi organizacijos identiteto stiprinimui ir jo iSorinei sklaidai.
Kokiais metodais informavote darbuotojus apie prekiy Zenklo keitimo procesq, kad uzsitikrintumét jy
paramq ir jsipareigojimq? Kokia buvo darbuotojy reakcija ir emocijos?

Pirma vyko bendra konferencija Europos mastu. Antra vyko pristatymai kiekvienoje Salyje
atskirai. TreCia buvo pristatytos visos gairés, kaip bus komunikuojame ir kaip mums komunikuoti
klientams. Ketvirta kiekviena degaliné turéjo savo Svente kartu su klientais ir atskirai su komanda.
Emocijos buvo puikios.

14. Ar darbuotojai buvo jtraukti j prekiy Zenklo keitimo procesq? Koks buvo jy vaidmuo?

Darbuotojai buvo labai stipriai jtraukti j vardo keitimo proces3. Kiekvienas kompanijos
departamentas, darbuotojas turéjo savo funkcijas.

15. Kaip yra stebimas ir matuojamas prekiy Zenklo keitimo sékmingumas?

Pirma klientu srautu matavimas, antra klientu pasitenkinimo matavimas, griztamasis rySys i$
klienty ir bendras augimo rezultatas.

16. Kiek laiko truko prekiy Zenklo keitimo procesas?

Bendrai pasauliniu mastu prekés Zenklo keitimo procesas tgsiasi t.y antri metai, Lietuvoje
uZtrukome 4 ménesius.

17. Kaip manote, kokie yra svarbiausi prekiy Zenklo keitimo veiksniai?

Svarbiausia, kad mes tur¢jome jvairiose Salyse skirtingus prekinius Zenklus, o dabar turésime
visame pasaulyje vieng Zenklg.

18. Kas rodo, kad prekiy zenklo keitimo procesas buvo séekmingas/nesékmingas?

Pagrindas klienty griztamasis rySys, klienty srautai, pardavimai, klienty prekinio Zenklo
zinomumas per apklausas ir kt.

Degalinés vadovas:

1. Koks buvo ,,Statoil“ prekiy Zenklo jvaizdis pries pakeitimg?

Prekés zenklas ,,Statoil*“ buvo gerai zinomas ir vertinamas Lietuvos rinkoje.

2. Kokig prekiy Zenklo keitimo strategijqg naudojote?

Prekés zenklas buvo kei¢iamas palaipsniui po kelias degalines, keliy ménesiy bégyje.

3. Ar naudojote kokj nors prekiy zZenklo keitimo proceso modelj?
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Prekeés Zenklo keitimo proceso eiga: iSorine-vidiné reklama, klienty informavimas dél pasikeitusiy
korteliy, ,,Logo* Zenkly keitimas ir apipavidalinimas, kiekvienos degalinés atidarymo Sventés.

4. Stiprus prekiy Zenklo keitimo proceso lyderis, tai svarbus veiksnys, darantis jtakq visiems
Zenklo keitimo etapams. Ar Jiis turéjote savo komandoje tokj lyderj? Kokias funkcijas jis atliko?

Buvo paskirti keli degaliniy koordinatoriai, kurie priziiré¢jo Zenkly keitimg degalinés iSor¢je,
Sventés organizacinis komitetas buvo atsakingas uz bendrus pasiiilymus, akcijas, darbo priemones
reikalingas degalinés atidarymui, degalinés vadovas buvo atsakingas uz organizacinj pasiruo$img
degalinés viduje.

5. Ar buvo atlikti rinkos tyrimai, siekiant jvertinti dabartine prekiy Zenklo bikle?

Nezinau.

6. Kokie pagrindiniai tikslai buvo iskelti keiciant prekiy Zenklg?

Tikslas —tinkama informacija klientams, darby organizavimo uZztikrinimas.

1. Ar jmoné émési kokiy nors veiksmy, kad iSplésty prekiy Zenklo Zinomumgq arba pagerinty
prekiy Zenklo jvaizdj?

Buvo daugiau reklamos jvairiuose informaciniuose kanaluose.

8. Ar pakeitéte arba isplététe prekiy zenklo tiksling klienty segmentq?

Klienty segmentas ir pardavimai padidéjo.

9. Kokie konkretiis pokyciai buvo atlikti ir kokiy veiksmy buvo imtasi juos jgyvendinant?

Atnaujinta lojalumo programa.

10. Kaip buvo pradétas prekiy zenklo keitimo procesas?

Pavadinimo keitimas buvo pradétas, siekiant suvienodinti visy pasaulio Saliy prekinio Zenklo
pavadinima ir padidinti Zinomuma.

11. Kokie rinkodaros metodai buvo naudojami?

Buvo sukurtas prekinis zenklas , apimantis visy jmoniy ,,Logo*.

12. Siekiant auksty prekiy Zenklo keitimo rezultaty, pakeistas prekiy Zenklas turi turéti testinumg
su ankstesniu prekiy Zenklu. Ar keiciant prekiy Zenklq, siekéte jo testinumo su ankstesniuoju? Jei taip,
kokiomis priemonémis? Kokius elementus bandéte issaugoti?

IS STATOIL Zenklo buvo i$saugota tik oranZinés spalvos juostelé. O taip pat stengtasi paimti ir

tam tikry detaliy i$ visy prekiniy zenkly.
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13. Vidiné komunikacija labai svarbi organizacijos identiteto stiprinimui ir jo iSorinei sklaidai.

Kokiais metodais informavote darbuotojus apie prekiy zZenklo keitimo procesq, kad uZsitikrintumét jy

paramgq ir jsipareigojimq? Kokia buvo darbuotojy reakcija ir emocijos?

Buvo organizuojami degaliniy darbuotojams susirinkimai, ir daug diskutuojama apie zenklo

keitimo strategija.
14. Ar darbuotojai buvo jtraukti j prekiy Zenklo keitimo procesq? Koks buvo jy vaidmuo?
Visi darbuotojai tur¢jo savo atsakomybes.
15. Kaip yra stebimas ir matuojamas prekiy Zenklo keitimo sékmingumas?
[Sorin¢ kompanija atlieka apklausas.
16. Kiek laiko truko prekiy Zenklo keitimo procesas?
Pristatymas , informacija darbuotojams, degaliniy atidarymo Sventés truko 9 ménesius.
17. Kaip manote, kokie yra svarbiausi prekiy Zenklo keitimo veiksniai?
Darbuotojy isitraukimas, darbo organizavimas ir uzbaigtumas
18. Kas rodo, kad prekiy Zenklo keitimo procesas buvo sékmingas/nesékmingas?

Rezultatai, klienty grjztamasis rysys.
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Reliability Statistics

2 PRIEDAS. KLAUSIMYNO PATIKIMUMO VERTINIMAS

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N of Items

,976

976

66

,.ISvesties lentel¢je Reliability Statistics pateikta Cronbacho alfa koeficiento reik§mé, kuri gerai

sudarytam klausimynui turéty buti didesné uz 0,7 kai kuriy autoriy teigimu — uz 0,6). Spearman-Brown‘o

padidinto patikimumo koeficientas yra jvardintas kaip Cronbach's Alpha Based on Standardized Items. Jo

reik§me artima Cronbacho alfa koeficiento reikSmei, kas reiskia, kad atsakymy } atskirus klausimus

dispersijos yra panasios. Lenteléje Summary Item Statistics pateikiamas koreliacijos koeficiento tarp visy

atsakymy | klausimus pory vidurkis, maziausia reikSme, didziausia reikSmé ir kt.* (Pukénas, 2009).
Item-Total Statistics

Scale Mean if Scale Variance if | Corrected Item- | Squared Multiple | Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if Item Deleted
Zinojau pavadinimo keitimo
. . 212,78 2881,110 427 ,976
priezastis
Talip, is tiesu nepasikeite nei
darbuotojai nei aptarnavimo 211,81 2855,542 ,685 ,976
kokybe
Imones darbuotojai suteikia
reikiama informacija ir yra 211,69 2859,066 ,674 ,976
geranoriski
Vardo keitimas sekmingai
] ) ) 212,20 2833,463 ,768 ,976
pristatytas visuomenei
Tie patys kokybiski degalai ir
) 211,81 2849,199 ,755 ,976
karstas maistas
Malonus aptarnavimas ir
o 211,84 2844,253 ,740 ,976
demesys klientui
Kaip daznai lankotes ?Circle K?
) 211,52 2950,831 -,014 977
degalinese?
Jauciau teigiamas emocijas 212,91 2877,501 ,556 ,976
Pasitikejau nauju vardu 212,71 2866,848 579 ,976
Pritariau vardo keitimui 212,91 2896,855 373 977
Geras netiketumas, pokyciai i
212,51 2874,180 ,529 ,976
nauda
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Tikejau, jog kokybe isliks ta
pati

Panieka iprociams ir
lukesciams

Liudesys del prisiminimu
Imones ivaizdis

Aptarnavimo kokybe
Prekiu/paslaugu kokybe
Prekiu/paslaugu kaina
Nuolaidos, akcijos

Lojalumo programos nauda
Komunikuojamos zinutes
socialiniuose tinklapiuose
Ryskus raudonos spalvos
akcentai

Pavadinimas ?Circle K?
Prekinio zenklo logotipas
Degaliniu vidaus dizainas
Degaliniu isorine isvaizda
Darbuotoju apranga

Lojalumo korteliu firminis
stilius

Reklama spaudoje

Reklama televizijoje; radijuje
Reklama socialiniuose tinkluose
(Facebook ir kt.)

Lauko reklamos
Atsinaujinusiu degaliniu
atidarymo sventes ?Sveskime
kartu?

Informacija ?Circle K?
tinklalapyje

Reklaminiai pranesimai
spaudoje, televizijoje,
socialiniuose tinkluose
Informacines zinutes ?Circle K?
internetiniame tinklalapyje
Specialus pasiulymai klientams
degalinese (akcijos)

Naujo vardo pristatymo sventes

degalinese ?Sveskime kartu?

211,76

213,24

213,01
212,32
211,70
211,84
212,62
212,36
212,28

212,97

212,22

212,79
212,62
212,15
212,25
212,25

212,44

212,37
211,94

212,08

211,93

212,21

212,45

212,06

212,40

212,16

212,25

2862,492

2936,477

2938,112
2852,265
2880,969
2862,245
2865,705
2882,186
2853,884

2865,662

2857,142

2863,067
2846,307
2850,955
2845,587
2859,965

2852,035

2849,962
2862,925

2839,981

2869,226

2850,626

2838,273

2855,623

2848,880

2863,199

2840,743

,645

,096

,069
,655
,537
,670
,573
,462
,650

,584

,620

544
685
685
704
618

,719

,669
,616

,739

,630

,697

732

,694

,701

,660

773

976

977

977
976
,976
,976
976
,976
,976

,976

,976

,976
,976
976
976
,976

,976

,976
,976

,976

,976

,976

,976

,976

,976

,976

,976
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Degalines darbuotoju suteikta
informacija apsilankymo metu
Taip, reklamos tai atspindejo
Taip, tai atsispindejo ir
apsilankymu degalinese metu
Visiskai perteike
Klientams skiriama pakankamai
demesio
Imone informuoja apie
vykstancias akcijas ir skatina
jomis pasinaudoti
Su manimi imone komunikuoja
ir telefonu ir el. pastu
Zinomumas
Vardo atpazinimas
Zenklo isskirtinumas
Maisto ir paslaugu kokybe
pagerejo
Maisto ir paslaugu kokybe
nepasikeite
Maisto ir paslaugu kokybe
pablogejo
Aptarnavimo kokybe pagerejo
Aptarnavimo kokybe isliko
nepakitusi
Suvokiama kokybe
Reputacija
Aptarnavimo kokybe pablogejo
Islaikyta auksta aptarnavimo
kokybe
Dirba tie patys darbuotojai
Patrauklios atsinaujinusios
isvaizdos degalines
Kokybiski degalai
Sviezias ir skanus maistas
Ivaizdis
Puiki kava
Tvarkinga ir jauki aplinka
Lytis

Amzius

212,30

212,11

212,13

212,35

211,82

212,03

212,82

212,30
212,22
212,38

213,05

212,07

213,47

212,81

212,16

212,11
212,20
213,56

212,00

211,96

212,36

211,95
211,89
212,12
211,55
211,68
213,95
213,69

2849,998

2839,283

2857,675

2843,814

2845,377

2838,774

2883,026

2822,140
2824,388
2870,887

2867,288

2866,859

2931,576

2863,424

2883,582

2829,433
2829,995
2913,691

2833,172

2840,951

2834,728

2849,553
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2940,613
2944772
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, 754
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976
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,976

,976
,976
977

,976

,976

,976

,976
,976
,976
,976
,976
977
977
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,,Lentelés Item-Total Statistics stulpelyje Corrected Item-Total Correlation pateiktos koreliacijos
koeficiento tarp atsakymy j konkrety klausimg ir suminés klausimyno skalés reikSmés. Klausimai, turintys
silpng koreliacinj ry$j su klausimyno skale (kuriy koreliacijos su klausimyno skale koeficientas mazesnis
uz 0,1 — 0,2), gali bati i§ klausimyno pasalinti, jeigu tai sglygoja Cronbacho alfa koeficiento pastebima
padidéjima ir jeigu jie teoriSkai néra biitini klausimyne. Kaip pasikeis Cronbacho alfa koeficiento reikSmé
pasalinus klausimg i§ klausimyno nurodoma lentelés Item-Total Statistics stulpelyje Cronbach‘s Alpha if
Item deleted. Neigiamos koreliacijos koeficiento reik§més (lentelés Item-Total Statistics stulpelyje
Corrected Item-Total Correlation) reiskia, kad atsakymus j atitinkama klausima reikia perkoduoti
atvirkstine tvarka. Pasalinus kurio nors klausimo atsakymus arba juos perkodavus, analize reikia atlikti 18

naujo (Pukénas, 2009).
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3 PRIEDAS. KLIENTUY KLAUSIMYNAS

Sveiki, esu Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto studenté, studijuoju
jmoniy valdyma. Siuo metu rengiu baigiamajj magistro darba ,,Prekiy Zenklo keitimo potencialas ir
grésmés. UAB ,,Circle K Lietuva“ atvejis ir atliecku ,,Circle K Lietuva“ prekiy zenklo keitimo
s¢kmingumo tyrima.

Anketa skirta ,,Circle K Lietuva“ degaliniy tinklo klientams. Anketos rezultatai nebus

publikuojami viesai.

ANKETA

1. Lytis

. Vyras

o Moteris
2. Amzius

° 18-25

° 26-35

° 36-55

. 56 - ir daugiau...
3. Kaip daznai lankotés ,,Circle K* degalinése?
. Kiekvieng dieng
2 — 3 kartus per savaite
4 — 5 kartus per savaitg
Kartg per savaite
Reciau nei kartg per savaite

4. Kokia buvo Jisy reakcija i ,,Statoil* vardo keitima?
Visiskal | oo tinku | Nezinau | Sutinku | ¥ SiSkai
nesutinku sutinku

Zinojau  pavadinimo  keitimo
priezastis

Jauliau teigiamas emocijas
Pasitikéjau nauju vardu

Pritariau vardo keitimui

Geras netikétumas, pokycCiai |
nauda

Tikéjau, jog kokybe isliks ta pati
Panieka jprociams ir likes¢iams
Litudesys dél prisiminimy
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5. Kokie veiksniai Jus labiausiai skatina lankytis ,,Circle K* tinklo degalinése?

V151s1_<a1 Nesutinku | Nezinau | Sutinku VIS.ISkal
nesutinku sutinku
Imonés jvaizdis
Aptarnavimo kokybé
Prekiy/paslaugy kokybé
Prekiy/paslaugy kaina

Nuolaidos, akcijos

Lojalumo programos nauda

Komunikuojamos zinutés
socialiniuose tinklapiuose

6. ISreikskite savo nuomong apie naujaji ,,Circle K“ degaliniy tinklo vizualinj identiteta

(pasikeitusig i1Svaizdg)?

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

NezZinau

Sutinku

Visiskai
sutinku

Ryskiis raudonos spalvos akcentai

Pavadinimas ,,Circle K*

Prekiy Zenklo logotipas

Degaliniy vidaus dizainas

Degaliniy iSorin¢ iS§vaizda

Darbuotojy apranga

Lojalumo korteliy firminis stilius

7. Kokiomis komunikacinémis priemonémis, kurias atpazinote, tinklas transliavo informacines

zinutes apie pavadinimo pasikeitimg visuomenei?

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nezinau | Sutinku

Visiskai
sutinku

Reklama spaudoje

Reklama televizijoje; radijuje

Reklama socialiniuose tinkluose
(Facebook ir kt.)

Lauko reklamos

Atsinaujinusiy degaliniy atidarymo
Sventés ,,Sveskime kartu*

Informacija ,,Circle K* tinklalapyje

8. Kokia Jusy nuomoné apie naujojo ,,Circle K* prekés Zenklo pristatymo komunikacijg?

internetiniame tinklalapyje

;2:;8;[1:?‘1(“ Nesutinku | Nezinau | Sutinku Zjltsiﬁllfjl
Reklaminiai praneSimai spaudoje,
televizijoje, socialiniuose tinkluose
Informacinés zinutés ,,Circle K
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Specialiis  pasitlymai  klientams
degalinése (akcijos)

Naujo vardo pristatymo Sventés
degalinése ,,Sveskime kartu*
Degalinés darbuotojy suteikta
informacija

9. Isreikskite savo nuomong apie ,,Circle K* Siikio ,,Kitas vardas, tie patys zmonés* perteikima?

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nezinau

Sutinku

Visiskai
sutinku

Taip, reklamos tai atspindéjo

Taip, tai atsispindéjo ir apsilankymy
degalinése metu

Taip, 1S tiesy nepasikeité nei

darbuotojai nei aptarnavimo kokybé

Visiskai perteiké

10. Pateikite savo nuomong apie ,,Circle K* komunikavimg su klientu?

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

NezZinau

Sutinku

Visiskai
sutinku

Klientams skiriama

démesio

pakankamai

Imon¢ informuoja apie vykstancias
akcijas ir skatina jomis pasinaudoti

Imones darbuotojai suteikia reikiama
informacijg ir yra geranoriski

Su manimi jmoné komunikuoja ir

telefonu ir el. pastu

11. Pozitris 1 ,,Circle K prekiy zenklo verte?

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nezinau

Sutinku

sutinku

VisiSkai

Zinomumas

Ivaizdis

Suvokiama kokybé

Reputacija

Vardo atpaZinimas

Zenklo 18skirtinumas

12. Kokia Jasy nuomoné¢ apie ,,Circle K* tinklo teikiamy paslaugy, produkty kokybe ir klienty

aptarnavimg po vardo pasikeitimo?

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nezinau

Sutinku

Visiskai
sutinku

Maisto ir degaly kokybé pageré¢jo

Maisto ir degaly kokybé nepasikeite
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Maisto ir degaly kokybé pablogéjo
Aptarnavimo kokybé pageréjo
Aptarnavimo kokybe¢ isliko nepakitusi
Aptarnavimo kokybé pablogéjo

13. “Pavadinimo keitimas j ,,Circle K* buvo s€ékmingas projektas* — iSreikskite savo nuomong?
itkai ' . ' itkai

Visiskal Nesutinku | Nezinau | Sutinku Visiskai

nesutinku sutinku

Vardo keitimas sékmingai pristatytas
visuomenei

Islaikyta auksta aptarnavimo kokybé
Tie patys kokybiski degalai ir karStas
maistas

Dirba tie patys darbuotojai

Patrauklios atsinaujinusios i§vaizdos
degalinés

14. Dél kokiy priezasCiy rekomenduotuméte apsilankyti ,,Circle K*“ degalinéje savo geriems
paZystamiems?

VISISI.(al Nesutinku | Nezinau | Sutinku VISZISkal
nesutinku sutinku
Malonus aptarnavimas ir démesys
klientui
Kokybiski degalai

SvieZias ir skanus maistas, puiki kava
Tvarkinga ir jauki aplinka
Deékoju uz skirtg laikg ir nuoSirdZius atsakymus.
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4 PRIEDAS. DARBUOTOJU KLAUSIMYNAS

Sveiki, esu Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto studenté, studijuoju
jmoniy valdyma. Siuo metu rengiu baigiamajj magistro darba ,,Prekiy Zenklo keitimo potencialas ir

grésmeés”. UAB ,,Circle K Lietuva“ atvejis ir atliecku ,,Circle K Lietuva“ vardo keitimo sékmingumo

tyrimg.
Anketa skirta ,,Circle K Lietuva“ degaliniy tinklo darbuotojams. Anketos rezultatai nebus
publikuojami viesai.
ANKETA
1. Lytis
. Vyras
. Moteris
2. Amzius
o 18 - 25
o 26 - 35
o 36 - 55
. 56 - ir daugiau
3. Kiek laiko dirbate ,,Circle K* degaliniy tinkle?
. Maziau nei metus
. Daugiau nei metus
. Daugiau nei 3 metus
. Daugiau nei 5 metus
. Daugiau nei 10 mety
4. Ivertinkite teiginius apie ,,Circle K* vertybes?
Visiskai Nesutinku | Nezinau | Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku

Dirbame kaip viena didelé
komanda

Kiekvienas darbuotojas dalijasi
savo Ziniomis, patirtimi ir talentu

Miisy bendras tikslas — tapti
pirmuoju pasirinkimu, norintiems
kokybiSko maisto ir degaly

Cia yra vertinami darbuotojai ir
maloni darbo atmosfera

Bendras ,,Circle K* grupés sukis
,Let’s make it easy*

5. I8reikskite savo nuomong apie jmonés pavadinimo keitimg?

82



Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Nezinau

Sutinku

Visiskai
sutinku

Man yra svarbi kity Zmoniy
nuomong apie ,,Circle K*

AS jauciu pasitenkinimg
dirbdama(as) sioje jmonéje

Imonés pavadinimo keitima
vertinu teigiamai

Zinau prieZastis, kodél buvo
keiciamas prekiy zenklas

Buvau supazindintas su keitimo
procesu, dalyvavau mokymuose ir
degalinés atidarymo Sventéje

Mano vadovas yra stiprus lyderis

Vadovas motyvuoja siekti auksty
darbo rezultaty ir skatina iniciatyva
pokyc¢iams

Pavadinimo keitimo procese yra
svarbus lyderio dalyvavimas

6. Kokias emocijas jautéte kai suzinojote, kad tinklas, kuriame Jus dirbate keicia savo pavadinima?

VISIS.kal Nesutinku | Nezinau | Sutinku VIS.lSkal
nesutinku sutinku

Pyktis, nes senasis pavadinimas

buvo visy mylimas

Teigiamos emocijos ir

pasitikéjimas nauju vardu

Nerimas del naujo prekiy Zenklo

s€ékmingumo

Baime, kad pablogés darbo salygos

Litudesys dél prisiriSimo

7. Apibudinkite viding ,,Circle K degalinés, kurioje dirbate komunikacija?

Visiskai Nesutinku | Nezinau | Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku

Apie jvykius organizacijoje
vadovas pavaldinius informuoja
suprantamai ir laiku

Imonés kultiirinés vertybés yra
palankios efektyviai ir laisvai
komunikacijai
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K*?

Degalingje, kurioje as dirbu,
darbuotojai efektyviai
komunikuoja tarpusavyje

Skirtingose vietovése esancios
degalinés efektyviai vykdo
komunikacijg tarpusavyje

Galiu laisvai pareiksti savo

nuomone

6. Kaip manote, kokie dar poky¢iai jvyko Jisy darbe kai pasikeité tinklo pavadinimas i ,,Circle

Visiskai Nesutinku | Nezinau | Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku

Buvo priimti dirbti nauji

darbuotojai

Degaly ir maisto kokybé pablogéjo

Atsirado nauji maisto ir paslaugy

pasitlymai

Buvo atnaujintas degalinés vidus ir

iSoré

Padid¢jo darbo krivis

Pageréjo darbo salygos

7. Koks Jusy poziiris i ,,Circle K prekiy zenklo verte?

Visiskal Nesutinku | Nezinau | Sutinku Visiskai
nesutinku sutinku

Sis Zzenklas zinomas ne tik
Lietuvoje, bet ir daugelyje kity
uzsienio Saliy

Geras jvaizdis

Auksta kokybe

NepriekaiStinga reputacija

»Circle K* yra gerai atpaZjstamas
Zenklas

Zenklui biidingas i§skirtinumas

Dékoju uz skirtg laikg ir nuoSirdzius atsakymus.
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5 PRIEDAS. KOKYBINIO TYRIMO METODIKOS PAGRINDIMO LENTELE. Potencialo ir

grésmiy vertinimui (sudaryta autoriaus)

Keitimo proceso
etapas, (Zr. 1 pav.)

Sékmeés/ nesékmeés
veiksniai

Duomeny rinkimo tyrimui
metodai

Pasekmés prekiy Zenklo
keitimo procesui

Galimybés

Visuose Svarbi stipraus lyderio Anketa darbuotojams: Aktyvus vidiniy
trejuose pozicija, patirtis ir ISreikskite savo nuomone apie suinteresuotyjy Saliy
etapuose jsipareigojimas jmonés pavadinimo keitimg? | dalyvavimas vardo keitime ir
kompanijai naujojo vardo rémimas
Antrajame Prekiy zenklo vidiné Anketa darbuotojams: Darbuotojai supranta naujojo
etape veikla — vidiné Apibudinkite viding ,,Circle K | prekiy Zenklo atsakomybés
komunikacija ir Lietuva® degalinés, kurioje sritis ir jsipareigoja siekti
mokymai dirbate komunikacija? sékmingo vardo keitimo
proceso jgyvendinimo
Antrame Vidiniy suinteresuoty Anketa darbuotojams: Stiprinamas organizacijos
etape subjekty pirmenybé I$reikskite savo nuomong apie identitetas ir sklaida
igyjant palankuma imonés pavadinimo keitima? iSoriniams subjektams
naujam vardui prie§
paskelbiant pokyc¢ius
iSoriniams subjektams
(Mosupyoe, 2011)
Pirmame Nauja organizacijos Isreikskite savo nuomong apie | Galimybé pritraukti naujy
etape i§vaizda gerina naujgjj ,,Circle K Lietuva‘® klienty ir stiprinti santykius
konkurencinj pranasumag degaliniy tinklo vizualinj su senais, lojaliais klientais.
ir turi teigiamos jtakos identitetg (pasikeitusia
prekiy Zenklo jvaizdziui iSvaizda)?
(Reddy, S. K., Reddy, U.
M. ir Venkatesulu, 2016)
Antrajame Tinkama ir intensyvi Anketa klientams: Kokiomis Teigimas poziiiris j naujajj
etape naujo prekiy zenklo komunikacinémis prekiy zenkla, jvaizdzio
reklama keicia ir stiprina priemonémis, kurias gerinimas, klienty
suinteresuotyjy Saliy atpazinote, tinklas transliavo pritraukimas
mastyseng (Aaker, 1991) informacines zinutes apie
pavadinimo pasikeitima
visuomenei?
Pirmame Balansas tarp prekiy Anketa darbuotojams: Susiderinimas su rinkos
etape zenklo vizijos ir idéjos ir Jvertinkite teiginius apie pokyg¢iais ir galimybés
tuo paciu pritaikymas ,Circle K Lietuva® vertybes? pasiekti konkurencinj
prie kintancios verslo pranasuma
aplinkos (Merrilles ir
Miller, 2008)
Pirmajame Estetinio suvokimo Anketa klientams: ISreikskite Atspindétos jmoneés
etape ir ypatumai veikia savo nuomone apie naujgjj atstovaujamos unikalios
tre¢iajame vartotojus, maloniai ,,Circle K Lietuva“ degaliniy vertybés - sustiprintas
nuteikia ir skatina tinklo vizualinj identitetg imongs jvaizdis klienty
lojalumg prekiniam (pasikeitusig iSvaizda)? akyse
zenklui
TreCiajame | Svarbus pokyc¢iy sékmés | Anketa klientams: Kokia Jiisy Islaikomi lojalts klienai ir
etape veiksnys uZztikrinti tokig nuomong¢ apie ,,Circle K pritraukiami nauji; teigiamos

pacia arba geresne

Lietuva“ tinklo teikiamy

emocijos
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paslaugy ir produkty
kokybe nei buvo pries§
vardo keitimag

paslaugy, produkty kokybeg ir
klienty aptarnavimg po vardo
pasikeitimo?

Grésmeés

Antrajame Netikétumas dél vardo | Anketa klientams: Kokia buvo | Prekiy zenklo nuosavybés
etape pakeitimo, neigiama Jasy reakcija | ,,Statoil” vardo praradimas
pozilrj turintiems keitimg?
vartotojams
Antrajame | Vardo keitimo proceso ir | Anketa klientams: Kokia buvo Priestaravimas vardo
etape jo priezasciy Jusy reakcija j ,,Statoil* vardo keitimui, nepasitikéjimas
nesuvokimas keitimg? nauju vardu
Antrajame Neigiamas pozitiris j Anketa darbuotojams: Kokias | Pamatiniy tasky ir garantijos
etape prekiy Zenklo keitimg, emocijas jautéte kai praradimas - klienty srauty
kurj lemia galingos suzinojote, kad tinklas, sumazéjimas, jmonés
neigiamos emocijos kuriame Js dirbate keicia nepatrauklumas darbo
savo pavadinima? rinkoje, darbuotojy
Anketa klientams: Kokia buvo | neigiamas pozitris. Galima
Jisy reakcija j ,,Statoil* vardo vardo keitimo proceso
keitima? nesékmé
Antrajame | SkeptiSkas informacijos | Anketa klientams: Kokia Jasy ISauga nepasitikéjimas
etape apie pokycius pateikimas | nuomon¢ apie naujojo ,,Circle | imone, prieStaringas poziiiris
suinteresuotiems K Lietuva“ prekiy Zenklo ir neigiamos emocijos j
subjektams pristatymo komunikacijg? vardo keitima
Anketa darbuotojams:
Apibidinkite viding ,,Circle K
Lietuva“ degalinés, kurioje
dirbate komunikacija?
Gali Suinteresuotyjy Saliy Anketa klientams: Kokia Jiisy Neigiama suinteresuotyjy
pasireiksti eliminavimas vardo nuomon¢ apie naujojo ,,Circle | Saliy reakcija j prekiy Zenklo
visuose keitimo procese K Lietuva“ prekiy Zenklo modifikacija
trejuose pristatymo komunikacija?
etapuose
Pirmame ir Neatsizvelgiama j Anketa klientams: Pateikite Nepakankamas démesys
antrame klienty pageidavimus savo nuomong apie ,,Circle K* vartotojy lukes¢iams gali
etapuose komunikavimg su klientu? iSSaukti nepalanky prekiy
zenklo suvokima ir
vertinima
Pirmajame Siaura prekiy zenklo Anketa klientams ir Nepasiekiama prekiy Zenklo
etape perzitra (Miller, darbuotojams: Pozitiris j iSskirtiné verté, nejtikinami

Merrilees ir Yakimova,
2014)

,Circle K Lietuva“ prekiy
zenklo verte?

potencialiis vartotojai

86




6 PRIEDAS. KLIENTU KLAUSIMYNO REZULTATAI

Kokia buvo Jiisy reakcija i ,,Statoil” vardo keitima?

Visiskai nesutinku  Nesutinku ~ Nezinau Sutinku  Visiskai sutinku
Zinojau 31 (19.1%) 32 (19.8%) 36 (22.2%) 37 (22.8%) 26 (16.0%)
pavadinimo
keitimo prieZastis
Jauciau teigiamas 22 (13.6%) 34 (21.0%) 64 (39.5%) 34 (21.0%) 8 (4.9%)
emocijas
Pasitikéjau nauju 18 (11.1%) 36 (22.2%) 48 (29.6%) 41 (25.3%) 19 (11.7%)
vardu
Pritariau vardo 33(20.1%) 29 (17.7%) 51 (31.1%) 40 (24.4%) 11 (6.7%)
keitimui
Geras netikétumas, 18 (11.0%) 24 (14.6%) 52 (31.7%) 45 (27.4%) 25 (15.2%)
poky¢iai | naudg
Tikéjau, jog 4 (2.5%) 7 (4.3%) 23(14.2%) 73 (45.1%) 55 (34.0%)
kokybé isliks ta
pati
Panieka jpro¢iams 40 (24.7%) 36 (22.2%) 62 (38.3%) 15 (9.3%) 9 (5.6%)
ir likesCiams
Liadesys deél 43 (26.2%) 30 (18.3%) 45 (27.4%) 26 (15.9%) 20 (12.2%)
prisiminimy

Kokie veiksniai Jus labiausiai skatina lankytis ,,Circle K* tinklo degalinése?

Visiskai nesutinku  Nesutinku ~ Nezinau Sutinku  Visi$kai sutinku
Imonés jvaizdis 13 (8.1%) 19 (11.8%) 39 (24.2%) 59 (36.6%) 31 (19.3%)
Aptarnavimo kokybé 7 (4.2%) 7(4.2%) 14 (8.5%) 84 (50.9%) 53 (32.1%)
Prekiy/paslaugy 5 (3.1%) 9 (5.5%) 21 (12.9%) 85 (52.1%) 43 (26.4%)
kokybé
Prekiy/paslaugy 14 (8.7%) 39 (24.2%) 37 (23.0%) 50 (31.1%) 21 (13.0%)
kaina
Nuolaidos, akcijos 11 (6.8%) 27 (16.7%) 39 (24.1%) 56 (34.6%) 29 (17.9%)
Lojalumo programos 9(5.6%) 19 (11.9%) 43 (26.9%) 56 (35.0%) 33 (20.6%)
nauda
Komunikuojamos 27 (16.9%) 37 (23.1%) 51 (31.9%) 31 (19.4%) 14 (8.8%
zinutés socialiniuose
tinklapiuose
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ISreikskite savo nuomong apie naujaji ,,Circle K degaliniy tinklo vizualinj identiteta

(pasikeitusig iSvaizda)?

Ryskis raudonos
spalvos akcentai

Pavadinimas
,,Circle K*

Prekinio Zenklo
logotipas
Degaliniy vidaus
dizainas
Degaliniy iSoriné
iSvaizda
Darbuotojy
apranga

Lojalumo korteliy
firminis stilius

Visiskai nesutinku
13 (8.0%)

31 (19.3%)
21 (13.1%)
8 (5.0%)
12 (7.5%)
11 (6.8%)

9 (5.6%)

Nesutinku
18 (11.1%)

31 (19.3%)
24 (15.0%)
14 (8.7%)
12 (7.5%)
14 (8.7%)

13 (8.1%)

Nezinau Sutinku
33 (20.4%) 62 (38.3%)
32(19.9%) 45 (28.0%)
42 (26.2%) 53 (33.1%)
42 (26.1%) 59 (36.6%)
42 (26.2%) 62 (38.8%)
45 (28.0%) 59 (36.6%)

72 (45.0%) 43 (26.9%)

Visiskai sutinku
36 (22.2%)

22 (13.7%)
20 (12.5%)
38 (23.6%)
32 (20.0%)
32 (19.9%)

23 (14.4%)

Kokiomis komunikacinémis priemonémis, kurias atpazinote, tinklas transliavo informacines

zinutes apie pavadinimo pasikeitimg visuomenei?

Reklama
televizijoje;
radijuje
Reklama
socialiniuose
tinkluose
(Facebook ir kt.)

Lauko reklamos
Atsinaujinusiy
degaliniy
atidarymo Sventés
»Sveskime kartu®

Informacija
,,Circle K¢
tinklalapyje

Reklama spaudoje

Visigkai nesutinku
10 (6.2%)
4 (2.5%)

9 (5.6%)

4 (2.5%)
8 (5.0%)

16 (10.1%)

Nesutinku
25 (15.6%)
9 (5.6%)

10 (6.2%)

7 (4.3%)
12 (7.5%)

12 (7.5%)

Nezinau Sutinku
41 (25.6%) 53 (33.1%)
40 (24.8%) 58 (36.0%)

37 (23.1%) 61 (38.1%)

40 (24.5%)
55 (34.2%)

73 (44.8%)
49 (30.4%)

60 (37.7%) 39 (24.5%)

Visiskai sutinku
31 (19.4%)
50 (31.1%)

43 (26.9%)

39 (23.9%)
37 (23.0%)

32 (20.1%)

Kokia Juisy nuomoné¢ apie naujojo ,,Circle K prekiy

zenklo pristatymo komunikacija?

Visiskai sutinku
35 (21.9%)

Nesutinku  NeZinau Sutinku

6(3.8%) 49 (30.6%) 66 (41.2%)

Visiskai nesutinku

Reklaminiai 4 (2.5%)
pranesimai

spaudoje,




televizijoje,
socialiniuose
tinkluose

Informacinés
zinutés ,,Circle K*
internetiniame
tinklalapyje

Specialiis
pasitilymai
klientams
degalinése (akcijos)

Naujo vardo
pristatymo Sventés
degalinése
,quskime kartu*

Degalinés
darbuotojy suteikta
informacija
apsilankymo metu

Visiskai nesutinku

7 (4.5%)

3 (1.9%)

3 (1.9%)

8 (5.0%)

Nesutinku

12 (7.6%)

12 (7.5%)

12 (7.6%)

14 (8.8%)

Nezinau Sutinku

64 (40.8%) 48 (30.6%)

54 (33.5%) 63 (39.1%)
61 (38.6%)

49 (31.0%)

54 (34.0%) 51 (32.1%)

Visiskai sutinku

26 (16.6%)

29 (18.0%)

33 (20.9%)

32 (20.1%)

ISreikskite savo nuomong apie ,,Circle K* stkio ,,Kitas vardas, tie patys Zmonés* perteikima?

Taip, reklamos tai
atspindéjo

Taip, tai
atsispindéjo ir
apsilankymy
degalinése metu
Taip, i$ tiesy
nepasikeité nei
darbuotojai nei
aptarnavimo
kokybé

Visiskai perteiké

Visiskai nesutinku
3 (1.9%)

3 (1.9%)

1 (0.6%)

Nesutinku
12 (7.6%)

10 (6.2%)

5 (3.1%)

Nezinau Sutinku
39 (24.7%) 70 (44.3%)

48 (30.0%) 71 (44.4%)

27 (17.0%) 76 (47.8%)

7(4.4%) 15 (9.5%) 61 (38.6%) 41 (25.9%)

Visiskai sutinku
34 (21.5%)

28 (17.5%)

50 (31.4%)

34 (21.5%)

Pateikite savo nuomong apie ,,Circle K* komunikavima su klientu?

Klientams
skiriama
pakankamai
démesio

Imon¢ informuoja
apie vykstancias
akcijas ir skatina
jomis pasinaudoti

Visiskai nesutinku

4 (2.5%)

4 (2.5%)

Nesutinku
7 (4.4%)

9 (5.7%)

NeZinau Sutinku
26 (16.2%) 68 (42.5%)

40 (25.2%) 64 (40.3%)

Visiskai sutinku
55 (34.4%)

42 (26.4%)
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VisiSkai nesutinku  Nesutinku ~ NeZzinau Sutinku  VisiSkai sutinku

Imonés 2 (1.2%) 3(1.9%) 29 (18.0%) 65 (40.4%) 62 (38.5%)
darbuotojai

suteikia reikiama

informacijg ir yra

geranoriski

Su manimi jmoné 25 (15.8%) 25 (15.8%) 48 (30.4%) 45 (28.5%) 15 (9.5%)
komunikuoja ir

telefonu ir el.

pastu

Poziiiris j ,,Circle K prekiy zenklo vertg?

VisiSkai nesutinku  Nesutinku ~ NeZinau Sutinku  Visiskai sutinku
Zinomumas 9 (5.7%) 23 (14.6%) 34 (21.7%) 50 (31.8%) 41 (26.1%)
Jvaizdis 7 (4.4%) 16 (10.0%) 32 (20.0%) 68 (42.5%) 37 (23.1%)
Suvokiama kokybé 2(1.3%) 14(8.9%) 34(21.7%) 72 (45.9%) 35 (22.3%)
Reputacija 5(3.2%) 13(8.4%) 38 (24.5%) 61 (39.4%) 38 (24.5%)
Vardo atpazinimas 8 (5.1%) 19 (12.1%) 33(21.0%) 55 (35.0%) 42 (26.8%)
Zenklo 9 (5.6%) 26 (16.0%) 51 (31.5%) 45 (27.8%) 31 (19.1%)
i§skirtinumas

Kokia Jiisy nuomong¢ apie ,,Circle K* tinklo teikiamy paslaugy, produkty kokybe ir klienty
aptarnavimg po vardo pasikeitimo?

Visiskai nesutinku  Nesutinku ~ Nezinau Sutinku  Visiskai sutinku
Maisto ir paslaugy 13 (8.3%) 51(32.5%) 59 (37.6%) 27 (17.2%) 7 (4.5%)
kokybé pageréjo
Maisto ir paslaugy 6(3.8%) 10 (6.2%) 39 (24.4%) 67 (41.9%) 38 (23.8%)
kokybé nepasikeité
Maisto ir paslaugy 41 (25.8%) 56 (35.2%) 43 (27.0%) 14 (8.8%) 5 (3.1%)
kokybé pablogéjo
Aptarnavimo 14 (8.9%) 32(20.3%) 65 (41.1%) 32 (20.3%) 15 (9.5%)
kokybé pageréjo
Aptarnavimo 13(8.1%) 10 (6.2%) 35(21.9%) 63 (39.4%) 39 (24.4%)
kokybé isliko
nepakitusi
Aptarnavimo 47 (29.9%) 50 (31.8%) 43 (27.4%) 14 (8.9%) 3 (1.9%)
kokybé pablogéjo

“Pavadinimo keitimas j ,,Circle K* buvo sékmingas projektas* — iSreikskite savo nuomong?

Visi8kai nesutinku  Nesutinku Nezinau Sutinku  Visiskai sutinku

Vardo keitimas 12 (7.5%) 14 (8.8%) 34 (21.2%) 63 (39.4%) 37 (23.1%)
s¢kmingai




pristatytas
visuomenei

ISlaikyta auksta
aptarnavimo
kokybé

Tie patys
kokybiski degalai
ir karS§tas maistas

Dirba tie patys
darbuotojai

Patrauklios
atsinaujinusios
iSvaizdos
degalinés

Visiskai nesutinku

4 (2.5%)

3 (1.9%)

3 (1.9%)

14 (8.8%)

Nesutinku

8 (5.0%)

5 (3.1%)

7 (4.4%)

18 (11.3%)

Nezinau

35 (22.0%)

27 (16.8%)

42 (26.2%)

41 (25.8%)

Sutinku

72 (45.3%)

78 (48.4%)

63 (39.4%)

51 (32.1%)

Visiskai sutinku

40 (25.2%)

48 (29.8%)

45 (28.1%)

35 (22.0%)

De¢l kokiy priezas¢iy rekomenduotuméte apsilankyti ,,Circle K* degalin¢je savo geriems
pazystamiems?

Visi8kai nesutinku Nesutinku  NeZinau Sutinku  Visis$kai sutinku
Malonus 6 (3.7%) 8(5.0%) 23(14.3%) 71 (44.1%) 53 (32.9%)
aptarnavimas ir
démesys klientui
Kokybiski degalai 2(1.2%) 8(5.0%) 42(26.1%) 67 (41.6%) 42 (26.1%)
Sviezias ir skanus 53.1%) 3(1.9%) 40(24.8%) 65 (40.4%) 48 (29.8%)
maistas
Puiki kava 2(1.2%) 6(3.7%) 19(11.8%) 52 (32.3%) 82 (50.9%)
Tvarkinga ir jauki 4(25%) 6(3.8%) 16 (10.0%) 67 (41.9%) 67 (41.9%)

aplinka
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7 PRIEDAS. DARBUOTOJU KLAUSIMYNO REZULTATAI

[vertinkite teiginius apie ,,Circle K “vertybes?

Visi8kai nesutinku Nesutinku  NeZinau Sutinku  Visigkai sutinku

Dirbame kaip viena 1(45%) 1(45%) 2(9.1%) 11 (50.0%) 7 (31.8%)
didel¢é komanda
Kiekvienas 2(91%) 2(9.1%) 1(4.5%) 9 (40.9%) 8 (36.4%)

darbuotojas dalijasi

savo Ziniomis,

patirtimi ir talentu

Miisy bendras tikslas 0(0.0%) 1(45%) 1(45%) 8(36.4%) 12 (54.5%)
— tapti pirmuoju

pasirinkimu,

norintiems

kokybisko maisto ir

degaly

Cia yra vertinami 1(45%) 2(9.1%) 5(22.7%) 8 (36.4%) 6 (27.3%)
darbuotojai ir maloni

darbo atmosfera

Bendras ,,Circle K 0(0.0%) 2(91%) 2(9.1%) 5(22.7%) 13 (59.1%)
“grupés Sukis ,,Let’s
make it easy

Kokias emocijas jautéte kai suzinojote, kad tinklas, kuriame Jis dirbate kei¢ia savo pavadinimg?

VisiSkai nesutinku  Nesutinku ~ NeZinau Sutinku  Visiskai sutinku
Pyktis, nes senasis 6 (27.3%) 12 (54.5%) 2 (9.1%) 1 (4.5%) 1 (4.5%)
pavadinimas buvo
visy mylimas
Teigiamos emocijos 0 (0.0%) 0(0.0%) 5(22.7%) 11 (50.0%) 6 (27.3%)
ir pasitikéjimas
nauju vardu
Nerimas dél naujo 2(9.1%) 12 (54.5%) 3(13.6%) 4(18.2%) 1 (4.5%)
zenklo sékmingumo
Baimé, kad 3(13.6%) 13 (59.1%) 4 (18.2%) 2 (9.1%) 0 (0.0%)
pablogés darbo
salygos
Litdesys dél 6 (27.3%) 8(36.4%) 2(9.1%) 4(18.2%) 2 (9.1%)
prisiri§imo

ISreikSkite savo nuomong apie jmonés pavadinimo keitimg?

Visi$kai nesutinku Nesutinku  NeZinau Sutinku  Visigkai sutinku

Man yra svarbi kity 0(0.0%) 2(9.1%) 2(9.1%) 10 (45.5%) 8 (36.4%)
Zmoniy nuomong
apie ,,Circle K
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VisiSkai nesutinku Nesutinku  NeZzinau Sutinku  VisiSkai sutinku

AS jauciu 3(14.3%) 0(0.0%) 4 (19.0%) 7 (33.3%) 7 (33.3%)
pasitenkinima

dirbdama(as) $ioje

imongje

Imonés pavadinimo 0(0.0%) 0(0.0%) 3(13.6%) 11 (50.0%) 8 (36.4%)
keitimg vertinu

teigiamai

Zinau prieZastis, 0(0.0%) 0(0.0%) 2(9.1%) 10 (45.5%) 10 (45.5%)
kodél buvo

keiciamas prekinis

zenklas

Buvau supazindintas 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 5 (22.7%) 17 (77.3%)
su keitimo procesu,

dalyvavau

mokymuose ir

degalinés atidarymo

Sventéje

Mano vadovas yra 2(9.1%) 0(0.0%) 3(13.6%) 9 (40.9%) 8 (36.4%)
stiprus lyderis

Vadovas motyvuoja 2(9.1%) 2(9.1%) 0(0.0%) 12 (54.5%) 6 (27.3%)

siekti auksty darbo

rezultaty ir skatina

iniciatyva poky¢iams

Pavadinimo keitimo 0(0.0%) 0(0.0%) 3(13.6%) 5 (22.7%) 14 (63.6%)
procese yra svarbus

lyderio dalyvavimas

Apibudinkite viding ,,Circle K* degalinés, kurioje dirbate komunikacija?

Visi$kai nesutinku Nesutinku  NeZinau Sutinku  Visigkai sutinku

Apie poky¢ius 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 9 (40.9%) 13 (59.1%)
organizacijoje

vadovas pavaldinius

informavo

suprantamai ir laiku

Imonés kultirinés 0(0.0%) 0(0.0%) 3(13.6%) 8 (36.4%) 11 (50.0%)
vertybés yra

palankios efektyviai

ir laisvai

komunikacijai

vystyti

Degalinéje, kurioje 0(0.0%) 2(9.1%) 3(13.6%) 8(36.4%) 9 (40.9%)
a$ dirbu, darbuotojai

efektyviai

komunikuoja

tarpusavyje

Skirtingose vietovese 0(0.0%) 2(9.1%) 3(13.6%) 11 (50.0%) 6 (27.3%)
esancios degalinés
efektyviai vykdo




komunikacija
tarpusavyje

Galiu laisvai
pareiksti savo
nuomong ir teikti
pasitlymus savo
vadovui

Visiskai nesutinku

0 (0.0%)

Nesutinku

2 (9.1%)

Nezinau Sutinku

1(45%) 7(31.8%)

Visiskai sutinku

12 (54.5%)

Kaip manote, kokie dar pokyciai jvyko Jusy darbe kai pasikeité tinklo pavadinimas j ,,Circle K*?

VisiSkai nesutinku Nesutinku Nezinau  Sutinku  Visiskai sutinku
Buvo priimti dirbti 5(22.7%) 4(18.2%) 3(13.6%) 8 (36.4%) 2 (9.1%)
nauji darbuotojai
Degaly ir maisto 13(59.1%) 7(31.8%) 1(4.5%) 1(4.5%) 0 (0.0%)
kokybé pablogéjo
Atsirado nauji maisto 0(0.0%) 0(0.0%) 0(0.0%) 8 (36.4%) 14 (63.6%)
ir paslaugy pasiiilymai
Buvo atnaujintas 0(0.0%) 1(45%) 0(0.0%) 4(18.2%) 17 (77.3%)
degalinés vidus ir
iSoré
Padidéjo darbo kriivis 0(0.0%) 6(27.3%) 1(4.5%) 5 (22.7%) 10 (45.5%)
Pageréjo darbo 6 (27.3%) 6 (27.3%) 4(18.2%) 6 (27.3%) 0 (0.0%)
salygos
Koks Jusy pozitris | ,,Circle K* prekinio Zenklo verte?

Visiskai nesutinku Nesutinku  Nezinau Sutinku  Visiskai sutinku
Sis zenklas zinomas 0(0.0%) 1(45%) 2(9.1%) 5(22.7%) 14 (63.6%)
ne tik Lietuvoje, bet
ir daugelyje kity
uZzsienio $aliy
Geras jvaizdis 0(0.0%) 1(45%) 3(13.6%) 9 (40.9%) 9 (40.9%)
Aukstos kokybés 0(0.0%) 1(4.5%) 3(13.6%) 9 (40.9%) 9 (40.9%)
paslaugos, prekés,
aptarnavimas
Nepriekaistinga 0(0.0%) 2(9.1%) 1(4.5%) 12 (54.5%) 7 (31.8%)
reputacija
,,Circle K yra gerai 1(4.5%) 2(9.1%) 6(27.3%) 3(13.6%) 10 (45.5%)
atpazjstamas Zenklas
Zenklui budingas 1(45%) 2(9.1%) 1(45%) 9 (40.9%) 9 (40.9%)
i§skirtinumas
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