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SANTRAUKA

Neringa Cernauskiené
Lojaliy klienty tyrimas UAB ,,Lietuva Statoil“ ir AB ,,Ventus-Nafta*“ degaliniy tinkly pavyzdziu.
Magistro darbas.

Magistro darbe yra i§samiai iSanalizuotas klienty lojalumas, apibudinta lojalumo samprata, iSnagrinéta ir
susisteminta lojaliy klienty tipologija pagal {vairiy uzsienio Saliy autoriy teorinius ir praktinius lojaliy
klienty tyrimus. ISsamiai jvertinami klienty lojaluma lemiantys veiksniai, nagrinéjami klienty lojalumo
ugdymo strategijuy ypatumai. Atlikta lojaliy klienty analiz¢ AB ,,Ventus-Nafta* ir UAB ,,Lietuva Statoil*
degaliniy tinkluose. Patvirtinama autorés suformuluota mokslinio tyrimo hipotez¢, kad tarp Lietuvos
naftos produkty vartotojy galima iSskirti keleta pagrindiniy lojaliy klienty tipy, kuriy sprendima pirkti
pasirinktame degaliniy tinkle lemia skirtingos priezastys. Hipoteze, kad lojaliems klientams yra nesvarbi

kainy mazinimo strategija bei ivairios akcijos, nepatvirtinama.

SUMMARY

Neringa Cernauskiené
Analysis of customers loyalty on the basis of fuel stations of UAB ,,Lietuva Statoil“ and AB

,, ventus-Nafta“. Master's work.

In this master‘s work the author analyzes the loyalty of customers, describes the definition of loyalty,
systematizes the typology of loyal clients on the basis of foreign authors® theoretical and practical
research works. The author also evaluates the reasons which influence the customers loyalty and
describes educational strategies of loyalty. The author has made the analysis of customers loyalty on the
basis of fuel stations of UAB ,Lietuva Statoil“ and AB ,,Ventus-Nafta“. The author confirms her
hypothesis of scientific research that there are several types of loyal customers of oil products in
Lithuania who’s decision to buy oil products in a specific fuel station is effected by different reasons.
The hypothesis that price reduction strategies and various discount programs are not important to loyal

customers hasn‘t been confirmed.
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IVADAS

Intensyvéjant rinky internacionalizacijai bei augant konkurencijai, verslo organizacijos vis dazniau
supranta, kad lojaliis klientai yra vienas svarbiausiy verslo s¢kmés veiksniy. Moksliniai tyrimai rodo, jog
klienty lojalumas yra glaudziai susijgs su organizaciju pelningumu, t.y. lojaliis klientai gali sukurti
imonei daugiau pelno, pirkdami dazniau ir didesniais kiekiais, rekomenduodami jos produktus ar
paslaugas kitiems, mazindami aptarnavimo, nauju klienty paieskos ir pritraukimo kasStus. Kai buvo
apskaiciuota, kad iSlaikyti jau esama klienta yra pelningiau negu pritraukti nauja, iSlaikyti klientus tapo
vienu svarbiausiy daugelio verslo organizacijy tiksly. Tai atrodo gana paprasta — tiesiog reikia iSlaikyti
esamus klientus.

Klienty lojalumo tema Vakary pasaulyje néra naujové — jvairiais vartotojy pasitenkinimo bei
lojalumo aspektais domimasi jau gerus tris deSimtmecius, verslo imonés jau seniai gyvena intensyvios
konkurencijos salygomis. Bunant Europos Sajungos nare, Lietuvai taip pat aStri tampa tarptautinés
konkurencijos problema. Todél organizacijos turi atkreipti démesi i prekiy ir paslaugu kokybés
uztikrinima, marketingo strategijuy, susijusiy su esamy klienty iSlaikymu, kiirima. Klienty lojalumo
ugdymas ir Lietuvoje tampa aktualia verslo problema.

Kas tai yra lojalumas ir kuo jis matuojamas? Lojalumas (i§ angly kalbos iSvertus — istikimas,
atsidavgs) — tai visy pirma, teigiamas kliento pozidris i prekg ar paslauga. Lojalumas — tai pozityvios
kliento emocijos, kurias jis patiria pirkdamas preke ar paslauga, nezitrint | tai, kad kitoje vietoje jis
1sigyty tai galbiit naudingesnémis salygomis. Tuo galima biity ir atskirti lojaluma nuo pasitenkinimo —
lojalumas tai ne racionalus prekeés ar paslaugos jvertinimas, o pasekmé kartais nesamoningai priitmamuy
veiksniy (CeicoeBa, C., Heiiman, A., 2005). Kai kurios imonés klienty lojalumui matuoti taiko klasikini
klienty pasitenkinimo tyrimo metoda, bet vertina tik pacias auksciausias atsakymy reikSmes. Manoma,
kad jeigu klientas yra "labai patenkintas" jmonés paslaugomis, jis yra lojalus klientas. Pavyzdziui, nuolat
atlikdama vartotoju apklausa, imoné "Xerox" daugeli mety klienty pasitenkinimui matuoti naudoja
penkiy baly skalg: 5 balai reiSkia, kad klientas yra labai patenkintas, 1 balas — labai nepatenkintas. Ju
tikslas buvo pasiekti 100 % pasitenkinima (bendrai sudedami 4 ir 5 balais jvertinti atsakymai).
Taciau prie$ kelerius metus ymon¢ atrado, kad rySys tarp lojalumo ir pasitenkinimo skyrési, atsizvelgiant
1 4 (patenkintas) ir 5 (labai patenkintas) balais jvertinta atsakyma. Jie nustaté, kad labai patenkinti
klientai buvo SeSis kartus labiau linke¢ dar karta pirkti imonés "Xerox" produktus (Vezbergiené, A.,
2005).

Vienas zymiausiy pasaulyje lojalumo eksperty Frederick’as Reicheld as siiilo lojaluma matuoti
klausiant klienty vienintelio paprasto dalyko: "Ar rekomenduotuméte mus savo draugams?". Klienty
polinkis rekomenduoti jvertinamas 10 baly skale ir pagal atsakymus suskirstomas { tris grupes:

¢ labai linke imong rekomenduoti klientai (9—-10) — réméjai;
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¢ maziau link¢ imong¢ rekomenduoti klientai (7-8) — pasyvieji;
¢ ypac nelinke imonés rekomenduoti klientai (0—6) — peik¢jai.

IS réméjy atémus peikéjus gaunami grynieji rémejai (angl. net promoters). Biitent grynyjuy réméjy
rodiklis, Frederick’o Reicheld'o nuomone, yra svarbiausias imonés augimo indikatorius (Vezbergiené
A., 2005).

Rinkos ir vieSosios nuomonés tyrimy bendrove "TNS Gallup" klienty lojalumui matuoti sitlo
pasaulyje patikrinta tyrimo modeli "CustomerScore". Tai vartotoju apklausa paremtas kiekybinis
tyrimas, kuris ivertina ne tik klienty prisiriSimo prie imonés laipsnj, bet ir didziausia itaka klienty
prisiriSimui darancius veiksnius. "TNS Gallup" turi visy pasaulyje Sia metodologija atlikty tyrimy
duomeny bazg, todél "CustomerScore" tyrimas suteikia jmonéms galimybe¢ palyginti ir suvokti savo
padétj atsizvelgiant | pasaulinj ar nacionalini konteksta.

"CustomerScore" tyrimo metodas populiarus ir Lietuvoje. Pagal ji savo klienty lojaluma matuoja
tokios kompanijos kaip "Siemens", bankas "Nord LB", "Hansabanko gyvybés draudimas" (Vezbergiené
A., 2005).

Tyrimo problema: Siuo magistro darbu yra siekiama jvertinti klienty lojaluma, atliekant lojaliy
klienty tyrima AB ,,Ventus—Nafta“ ir UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy tinkly pavyzdziu; analizuojant
uzsienio moksling literatira, iStirti klienty lojalumo dimensijas, kuo jos pasireiSkia, kaip jos gali biti
itakojamos esant verslo salygoms Lietuvoje. Pasaulyje buvo atlikta nemazai moksliniy tyrimy klienty
lojalumo tema, taciau daugelis i$ ty tyrimy buvo atlikta arba nekreipiant démesio i skirtumus tarp jvairiy
verslo Saky, arba buvo tyriné¢jamos labai specifinés verslo Sakos, o iSvados, gautos tyrinéjant klienty
lojaluma vienos verslo Sakos aplinkoje, ne visada gali buti pritaikomi kitai verslo Sakai. Pagal
mokslininkes C. Curasi ir K. Kennedy, organizacijos turi suvokti, kad yra jvairové klienty, pakartotinai
perkanciy juy paslaugas ir kad ne visiems klientams galima taikyti vienodas marketingines priemones.
Organizacijos privalo atskirti, kokie klienty tipai yra ju aplinkoje, kokie yra dazniausiai pasitaikantys
konkrecioje verslo Sakoje. Klienty pazinimas yra labai svarbi pradzia, kuri lemia, kur organizacijos
koncentruos savo jégas, kokias taikys marketingo strategijas (Curasi, Kennedy, 2002).

Klienty lojalumas Lietuvos mazmeninés prekybos naftos produktais verslo Sakoje tyrin¢jamas
nebuvo, todél siekiant praktinio klienty lojalumo koncepcijos pritaikomumo, buvo atliktas tyrimas
degaliniy verslo aplinkoje.

Tyrimo aktualumas: verslo organizacijoms ugdyti lojalius klientus yra naudinga; investicijos,
patirtos igyvendinant klienty lojalumo programas bei gerinant paslaugu kokybe, gali atsipirkti per
lojalius klientus.

Tyrimo objektas: AB ,,Ventus-Nafta® ir UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy tinkly lojalis klientai.

Tyrimo dalykas: lojaliy klienty nuomone renkantis degalines.



Tyrimo tikslas: atlikti lojaliy klienty tyrima UAB ,,Lietuva Statoil* ir AB ,,Ventus—Nafta* degaliniy
tinkluose.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Atlikti mokslinés literatiiros, nagrinéjancios klienty lojaluma, apzvalga.

2. Nustatyti, kokie yra svarbiausi kriterijai renkantis degalines;

3. Nustatyti, kokie klienty tipai vyrauja Lietuvos mazmeninés prekybos naftos produktais rinkoje,
remiantis naftos produkty prekyba uzsiimanciomis organizacijomis UAB “Lietuva Statoil” bei AB
“Ventus—Nafta”;

4. Nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp paslaugos kokybés vertinimo bei klienty lojalumo lygio, t.y. ar
klienty aukstai vertinama paslaugos kokybé reiskia ir auksta ju lojalumo lygi;

5. Nustatyti, ar lojaliems klientams yra svarbi zemuy kainy strategija bei ivairios akcijos.

Hipotezé:

1. Tarp Lietuvos naftos produkty vartotoju galima iSskirti keleta pagrindiniy lojaliy klienty tipuy,
kuriy sprendima pirkti pasirinktame degaliniy tinkle lemia skirtingos priezastys;

2. Lojaliems klientams yra nesvarbi kainy mazinimo strategija bei jvairios akcijos.

Tyrimo bazé. Tyrimo tikslams pasiekti bei atsakyti | iSkeltus klausimus buvo atlickamas
marketinginis tyrimas AB ,,Ventus—Nafta®“ ir UAB ,Lietuva Statoil* degalinése. IS dalies tyrimas turi
apraSsomojo — vertinamojo tyrimo bruozy, kadangi Siuo tyrimu buvo siekiama apibiidinti vyraujancius
lojaliy klienty tipus ir ju sprendimams jtaka darancius veiksnius. Pagal renkamos informacijos tipa §i
tyrima galima priskirti kiekybiniy tyrimu grupei, kadangi buvo remiamasi kiekybine informacija —
kiekybine vartotojy pozitiriy, nuomoniy, ketinimy israiska.

Tyrimo pirminei informacijai surinkti buvo naudojamas apklausos metodas. Pasirinkti §i metoda
nulémé tyrimui reikalingos informacijos pobtuidis — reikéjo suzinoti klienty nuomones ir ketinimus. Taip
pat buvo reikalinga surinkti duomenis apie pacius klientus — jy amziy, iSsilavinima, pajamas ir t. t. Tokia
informacija gauti kitokiais tyrimo metodais — steb¢jimo, eksperimento biidu — yra praktiSkai neimanoma.

Apklausa buvo atliekama dviem biidais: buvo dalinamos paruostos anketos AB ,,Ventus-Nafta® ir
UAB ,Lietuva Statoil“ degaliniy klientams, o taip pat tokios pacios anketos, tik su atrankiniais
klausimais, buvo iSsiustos elektroniniu pastu.

Tyrimui reikalinga pirminé informacija buvo renkama naudojant pirminiy duomeny rinkimo
instrumenta — klausimyna. Klausimyna sudare trys struktiiriniai dariniai: kreipinys — instrukcija, kurioje
trumpai apibiidinamas tyrimo tikslas, paminéta kas atlieka tyrima, pabréztas apklausos anonimiskumas;
sociokultiiriniai ir demografiniai klausimai, kuriy tikslas buvo surinkti informacija apie respondenty lyti,
amziy, profesija, iSsilavinima, pajamas (atsakymai { Siuos klausimus naudojami nustatant degaliniy
lojaliy klienty tipaza); klausimai, kuriy tikslas buvo nustatyti svarbiausius degalinés pasirinkimo
kriterijus, klienty vartojimo iprocius, suzinoti pasirinktos degalinés ar degaliniy tinklo teikiamy paslaugu
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vertinimus pagal ivairius kriterijus, ir taip pat surinkti informacija apie klienty elgesi bei ketinimus
ateityje, kuriy pagalba galima nustatyti juy lojalumo lygi.

Klausimyne buvo pateikti struktiirizuoti klausimai, teiginiai su nominaliy skaliy atsakymo formatu ir
Likerto skalées.

Tyrimo imtis — AB ,,Ventus-Nafta“ ir UAB ,Lietuva Statoil degaliniy klientai. IS viso buvo
iSdalinta 300 klausimyny, grizo 269 klausimynai (atsakymo lygis 89,67%), 20 - neatsakyti (6,67%), 11 -
sugadinta (3,67%). Griztamumo kvota — 89,67%. Tyrime dalyvavo 168 (62,45%) vyrai ir 101 (37,55%)
moteris. Atliekant statistinius vertinimus buvo laikoma, kad tyrimo imtj sudar¢ 269 elementai.

I§ atsakyty 269 klausimyny 229 klausimynus uzpildé degaliniy klientai, 40 gauta elektroniniu pastu.
124 klausimynus uzpildé UAB ,,Lietuva Statoil* klientai, 145 — AB ,,Ventus-Nafta* klientai.

Tyrimo duomeny skaiciavimams ir statistiniams vertinimams atlikti buvo panaudotas SAS instituto
sukurto statistiniy programy paketo SAS (Statistical Analysis System) 8.2 versijos modulis SAS STAT ir
MS Office paketo programa EXCEL 2003.

Tyrimo rezultatai. Atlikus tyrima nustatyta, kad tieck UAB ,,Lietuva Statoil”, tieck AB ,,Ventus-
Nafta® degaliniy tinklo klientams degaliné yra ne tik vieta, kurioje galima isigyti degaly, bet ir vieta,
kurioje galima isigyti butiniausiy prekiy, greito maisto ir kavos, pasinaudoti plovyklos paslaugomis,
pripusti padangas. Tai rodo, kad papildomai skiriamas démesys degalinés parduotuvei ir kitoms
degalin¢je teikiamoms paslaugoms gali biiti vienas i§ veiksniy, didinantis klienty lojaluma

Tyrimas parod¢, kad degaliniu pasirinkimo kriterijai yra skirtingi priklausomai nuo kliento savybiy.
Apskaiciavus koreliacijos koeficienty reikSmes nustatyta, kad degaliniy tinklo pasirinkimas priklauso
nuo kliento amziaus, iSsilavinimo, uzimamuy pareigy, vidutiniy ménesio pajamy ir vairuojamo
automobilio pagaminimo mety. Pasirinkimas visiSkai nepriklauso nuo lyties, gyvenamosios vietovés,
uzimtumo ir sektoriaus, kuriame klientas dirba.

Ivertinant kokiais kriterijais vadovaujantis klientai pasirenka vieno ar kito tinklo degalines, nustatyta,
kad tiek AB ,,Ventus-Nafta“, tick UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy klientams labiausiai svarbus kriterijus
degaly kokybe¢ ir degaly kaina bei akcijos, suteikiamos nuolaidos.

Tyrimo metu AB ,,Ventus-Nafta®“ ir UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy tinkly pavyzdziu nustatyta
lojaliy klienty tipologija. Lietuvos mazmeninés prekybos naftos produktais rinkoje galima iSskirti tris
pagrindinius lojaliy klienty tipus:

1) "nupirktieji" (pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy), kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis
pirkimas jiems atnesSa finansing nauda. Tokiu klienty tieck UAB ,,Lietuva Statoil“, tick AB ,,Ventus-
Nafta* degalinése yra daugiausiai ir jy yra apylygiai, vir§ 70%.

2) patenkinti produktu/paslauga (pagal D. Aaker), kurie perka i§ iprocio. Tokio tipo klienty taip pat
tieck UAB ,,Lietuva Statoil“, tieck AB ,,Ventus-Nafta“ degalinése yra apylygiai, vir§ 40%.



3) "nesaliskieji"(pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy), kurie perka paslaugas tik d¢l to, kad jiems taip
yra patogu. Sio tipo klienty AB ,,Ventus-Nafta“ degalinése yra perpus daugiau negu UAB , Lictuva
Statoil* degalinése.

Nustatyta lojaliy klienty tipologizacija patvirtina Siame darbe iSkelta hipotezg, kad tarp Lietuvos
naftos produkty vartotojy galima iSskirti keleta pagrindiniy lojaliy klienty tipy, kuriy sprendima pirkti
pasirinktame degaliniy tinkle lemia skirtingos priezastys.

Atlikus paslaugos kokybés vertinimo ir klienty lojalumo lygio analiz¢ nustatyta, kad tarp paslaugos
kokybés vertinimo ir preferencijuy teikimo dimensijos reikSmiy egzistuoja statistiSkai reikSminga
neigiama priklausomybeé tarp degaly kokybés, kainos, vietos, aplinkos ir aptarnavimo ir degaliniy tinklo
rekomenduojamumo, draugy ir pazistamy skatinamumu piltis tik Siame degaliniy tinkle, teigiamos
informacijos apie degaliniy tinkla skleidimu.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus tarp paslaugos kokybés vertinimo ir nejautrumo kainai
dimensijos ir patikrinus hipotezes apie ju lygybg nuliui buvo nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai
reikSminga teigiama priklausomybeé tarp vienos degalinés degalu kokybés, kity paslaugu,vietos, aplinkos
bei aptarnavimo ir kity tinkly sitilomy didesniu nuolaidy, i{domesniy akcijy, geresniy prizu.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus tarp paslaugos kokybés vertinimo ir treciosios lojalumo
dimensijos, t.y. griztamojo rySio su paslaugos teikéju palaikymo ir patikrinus hipotezes apie ju lygybe
nuliui buvo nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai reikSminga teigiama priklausomybé tarp papildomuy
degalinése teikiamy paslaugy, vietos, aplinkos, aptarnavimo ir degalinés keitimo dél incidenty.

ISnagrinéjus tyrimo metu surinkta informacija, buvo nustatyta, kad AB “Ventus-Nafta” ir UAB
“Lietuva Statoil” degaliniy klientams yra labai svarbi Zemy kainy strategija ir akcijy organizavimas. 2/3
AB “Ventus-Nafta” ir 1/5 UAB “Lietuva Statoil” degaliniy klienty galimybé gauti nuolaida bei dalyvauti
akcijose yra vertinama kaip labiausiai svarbus degaliniy pasirinkimo kriterijus. Akivaizdu, kad finansiné
nauda yra labiau svarbi AB ,,Ventus-Nafta* degaliniy klientams ir ,,nupirktieji* klientai sudaro didziaja
dali visy Sio tinklo klienty. Taigi, hipoteze¢, kad lojaliems klientams yra nesvarbi kainy mazinimo
strategija bei {vairios akcijos, nepasitvirtino.

Tyrimo teorinis reikSmingumas. Lojaliy klienty analizé teoriniu aspektu leido iSskirti pagrindinius
lojaliy klienty tipus bei veiksnius, itakojancius apsisprendima pirkti tam tikroje organizacijoje. Teoriniu
aspektu susistemintas ir atskleistas lojalumo fenomenas patvirtino, kad yra skirtingi lojaliy klienty tipai
ir ju sprendimus pasirinkti produkto ar paslaugos teikéja itakoja skirtingi veiksniai.

Tyrimo praktinis reikSmingumas. Vyraujanciy klienty tipy tarp degaliniy klienty bei svarbiausiy
kriteriju renkantis degalines identifikavimas gali buti naudingas mazmenine naftos produkty prekyba
uzsiiman¢ioms imonéms, kadangi tai leisty joms suprasti, 1 ka reikéty labiau koncentruotis, norint ne tik

pritraukti naujus klientus, bet ir kaip imanoma labiau patenkinti senuosius.
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Sarysio tarp paslaugos kokybés vertinimo bei lojaliy klienty patikrinimas degaliniy verslo aplinkoje
gali suteikti Sio verslo atstovams daugiau supratimo apie lojalius klientus jtakojancius veiksnius bei

padéti suprasti, kokio lygio lojalumo galima tikétis i§ Lietuvos naftos produkty vartotojy.

Magistro — tiriamaji darba sudaro trys dalys. Pirmojoje dalyje pateikiama mokslinés literattiros,
nagrin¢jancios klienty lojaluma, apzvalga, literatiroje pateikiamy lojalumo sampraty jvairove, lojalumo
dimensijos, paaiSkinama, kuo lojalumas pasireisSkia bei ji itakojantys veiksniai. Taip pat yra pateikta
{vairiy autoriy sitiloma lojaliy klienty tipologija. Literatiiros analize atlikta remiantis moksline literatiira,
ivairiy autoriy straipsniais moksliniuose Zurnaluose.

Antroje darbo dalyje aprasoma tyrimo bazé (tyrimo tikslai, apibréztis, dizainas), pateikiama AB
,Ventus-Nafta“ ir UAB ,,Lietuva Statoil” trumpa charakteristika, pateikiamas tyrimo imties aptarimas
bei nustatoma tyrimo imties charakteristika.

Trecioje darbo dalyje yra pateikiami tyrimo rezultatai - nustatyti pagrindiniai kriterijai renkantis
degalines, nustatyti klienty tipai, vyraujantys Lietuvos maZzmenin€je naftos produkty rinkoje,
priklausomybés tarp degaliniy tinklo pasirinkimo kriteriju ir respondento savybiy analizé, rySio tarp
paslaugos kokybés jvertinimo bei lojalumo lygio analizé, kiti gauti rezultatai bei tyrimo iSvados ir

pasitilymai.
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I. LOJALIU KLIENTU TEORINIS APIBUDINIMAS

1.1. Pagrindiniy sgvoky analizé

Apklausa — informacijos rinkimo metodas apklausiant respondentus asmeniskai, telefonu, pastu ar
misriu biidu (I'oy6xos, 2000).

Demografija — [gr. demos liaudis; Cia: gyventojai + grafija]: 1. Mokslas tiriantis gyventojy sudéti,
kiekybinius ir kokybinius jos kitimus, gyventoju judéjima; 2. Gyventojy statistikos duomenys
(Tarptautiniy zodziy zodynas, 1985).

Imtis - iSankstin¢ atranka t. y. pasirenkama atsitiktiné generalinés aibés elementy dalis, iStiriamas
nagrin¢jamo pozymio pasiskirstymas $ioje dalyje ir i§ jos sprendZiama apie §io poZymio pasiskirstyma
visoje generalinéje aibéje (Kardelis, 2005);

Iprotis — mechaniskai atliekamas veiksmas, kuris tam tikromis aplinkybémis tampa poreikiu (Hanna
ir Wozniak, 2001).

Kaina — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su kainy
nustatymu ir keitimu (Alborovien¢, 2002).

Koncepcija — [lot. conceptio — susiémimas, priémimas; juridiniy formuliy suredagavimas]: paziiiry i
kuriuos nors reiskinius sistema; daikto, reiskinio, proceso samprata (Tarptautiniy Zodziy Zodynas, 1985).

Kultara — [lot. cultura — apdirbimas, ugdymas, aukléjimas, lavinimas, tobulinimas, vystymas,
garbinimas]: Zmogaus ir visuomenés veiklos produktai, jos formos ir sistemos, kuriy funkcionavimas
leidzia kurti, panaudoti ir perteikti materialines ir dvasines vertybes (Tarptautiniy zodziy zodynas, 1985).

Lojalumas - kliento nusistatymas pirkti produkta ar paslauga ar biiti nuolatiniu klientu/lankytoju,
kuris pasireiSkia pasikartojanciu to pacio produkto/paslaugos pirkimu, nepaisant situacijy itakos ir
marketingo pastangy, potencialiai galinciy pakeisti kliento elgesi (Oliver, 1999).

Marketingas — poreikiy iSsiaiSkinimo ir ju tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo bei
igyvendinimo procesas, padedantis siekti Zzmogaus ar organizacijos tiksly (Pranulis, 2000).

Motyvacija — tai varomoji jéga, skatinanti individa veikti (Schiffman ir Kanuk, 1997).

Motyvas — tai nematoma vidiné jéga, stimuliuojanti ir Zadinanti elgesio reakcija (Anemuna, 2000).

Nuostata — tai asmens poziiiris 1 ka nors (Kotler, 2003).

Pardavimy skatinimas — tai veikla, kurioje naudojamos {vairiausios priemonés — kuponai,
konkursai, premijos ir pan. (Kriau¢ionien¢, 2005).

Paslauga - tai daugiau ar maziau neapCiuopiama veikla, paprastai (ne biitinai) pasireiSkianti
vartotojui saveikaujant su paslauga teikianciais tarnautojais, fiziniais iStekliais, prekémis arba teikimo

sistemomis, kurios uztikrina vartotojo problemos iSsprendima (Vitkiené, 2004).
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Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, salygojanti vartotojo elgesi
(Urbanskien¢, 2000).

Pirkimo procesas — vartotojo veiksmai, apimantys laikotarpi nuo poreikio atsiradimo iki prekeés
isigijimo (Pranulis ir kt., 2000)

Poziuiris — tai asmens jsitikinimai, teigiama arba neigiama nuostata apie tam tikra objekta (Mowen,
1990).

Preké yra visa tai, kas gali tenkinti vartotojy norus ir poreikius, biiti siiiloma rinkoje pirkéju
démesiui, pirkimui ir vartojimui ar naudojimui (Kuvykaité, 2001).

Prekés Zenklas — tai pavadinimas, simbolis, dizainas, i$skirtinis spalvingumas, tam tikras elementy
iSdéstymas ar kita prekés identifikavimo informacija (Urbanskiené, Vaitkiené, 2006).

Prekés dizainas yra pozymiy, kurie lemia prekés iSvaizda ir funkcionaluma ir atitinka vartotojy
poreikius, visuma (Kuvykaite, 2001).

Produktas — bet kas, kas gali biiti pasitlyta rinkai atkreipti démesiui, i{sigyti naudoti ar vartoti ir
norui ar poreikiui tenkinti (Kotler ir kt., 2003).

Reklama — tai socialinés veiklos rusis, susidedanti i§ jvairiy reklamos priemoniy ruoSimo,
gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo (Jokubauskas, 2003).

Rinkos segmentacija — loginés klasifikacijos operacija, per kuria klienty aibé suskaldoma i grupes
pagal pasirinktus klasifikacijos pozymius (Vasiliauskas, 2004).

Stratifikacija — [lot. stratum — sluoksnis + facio - darau]: visuomenés susiskaidymas i socialinius
sluoksnius (vad. stratus) pagal iSsilavinima, profesija, darbo uzmokesti ir pan. (Tarptautiniy zodziy
zodynas, 1985).

Suvokimas — tai psichinis procesas — daikto, situacijos ar jvykio visumos atspind¢jimas samon¢je dél
fiziniy dirgikliy tiesioginio jutimo organy dirginimo (MopuapTtu, 2006).

Tyrimo metodai — tai tam tikry praktiniy arba pazintiniy rezultaty gavimo btdas, taikant jvairias
priemones (I'omy6kos, 2000).

Trianguliacija — tai tyrimo biidas, analizuojantis reiskini i§ keliy poziciju (Kardelis, 2005).

Turinio analizé - tai socialiniy moksly metodas, kuris jvairius visuomenés kultiiros bei
psichosocialinius reiskinius vienaip ar kitaip atsispindi tekstuose ir padeda atskleisti visuomenés tikrove
(Stankeviciene, 2004).

Validumas, kaip metodologiné charakteristika, argumentuoja, kad tikrai matuojama biitent tai, kas

yra jvardyta (Merkys, 1995).
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1.2. Lojalumo samprata

Klienty lojalumo koncepcija ilga laika buvo moksliniy tyrimy bei diskusijy objektas, o mokslininkai
iki Siol nesutaria, kas yra lojalumas, kaip jis pasireiskia ir kas ji jtakoja. Todel marketingo literattiroje
egzistuoja daug ir jvairiy lojalumo apibrézimuy. IS visy ju galima iSskirti dvi pagrindines kryptis — vieni
lojaluma traktuoja kaip elgesi, kiti — kaip nuostata.

Pirmuoju atveju klienty lojalumas yra apibréziamas kaip elgesys. Siuo poZiiriu lojalumas pasireiskia
faktisku klienty elgesiu — pirkimo daznumu bei apimtimi (Aaker, 1991). Kuo daugiau arba kuo dazniau
klientai renkasi tam tikra produkta ar paslauga, tuo jie yra lojalesni. Pagal Sia samprata klienty
preferencijy struktiira geriausiai atspindi ju elgesys, t.y. jie renkasi tuos produktus, kuriems teikia
pirmenybe. Pagrindinis Sios sampratos pranaSumas yra tas, kad ji gana objektyviai leidzia iSmatuoti
klienty lojaluma. Taciau jos triikumas yra tai, kad ji nesigilina i psichologinius lojalumo aspektus — kaip
lojalumas atsiranda ir kas ji itakoja.

Antruoju atveju teigiama, kad klienty lojalumas yra susijgs su ju nuostatomis arba psichologiniu
prisiriSimu prie tam tikro produkto, paslaugos ar organizacijos (Hallowell, 1996). Pasak mokslininko G.
Day, lojalumas atsiranda samoningai lyginant konkuruojancius produktus ar paslaugas ir teikiant
pirmenybe tiems, kuriy atzvilgiu klientas yra pozityviau nusiteikes. Sios sampratos $alininkai teigia, kad
faktiSkame klienty elgesyje ne visada jmanoma jzvelgti lojaluma — bitina suprasti, kodé¢l jie vienaip ar
kitaip elgiasi, kas lemia vienokia ar kitokia preferenciju struktiira. Tik taip galima iSsiaiskinti, kas jtakoja
klienty lojaluma ir ar tam tikras klienty elgesys néra atsitiktinumas (Day, 1998).

Lojalumas kaip nuostata pasireiskia ketinimais pirkti tam tikra produkta ar paslauga, prioritety
teikimu konkre€iam teikéjui, produkto ar paslaugos rekomendavimu kitiems ir pan. (Wetzels, Bloemer,
1998).

Studijuojant marketingo literatiira galima teigti, kad nei vienas, nei kitas klienty lojalumo
apibrézimai pilnai neatskleidzia lojalumo esmés ir gali biiti lengvai kritikuojami. Nuolatinis produkto ar
paslaugos pirkimas ne visada yra patikimas lojalumo indikatorius, nes daznai klientai renkasi pirkti ne
dél pacio produkto ar paslaugos savybiy, bet dél patogumo (pvz. "perku ¢ia, nes tai arciausiai namy"),
dél bendro nusistatymo (pvz. "perku pigiausia") ar dél atsitiktinumo. Taip pat lieka nejvertinti tie
klientai, kurie yra i$tikimi keliems produktams, taciau perka ne nuolatos ir netolygiai.

Lojalumo vertinimas atsizvelgiant tik | klienty nuostatas bei pozitrius taip pat negali buti patikimas
lojalumo indikatorius. Nors klientai ir teigiamai vertina produkta ar paslauga bei iSreiskia ketinimus
pirkti, faktiSkas ju elgesys gali skirtis.

Remiantis anksCiau paminéta kritika, teisingiausias klientuy lojalumo apibrézimas biity toks, kuris
sujungty dvi vyraujancias sampratas. Toki apibrézima pateikia R. L. Olive. Jis teigia, kad "Lojalumas

yra kliento nusistatymas pirkti produkta ar paslauga ar biti nuolatiniu klientu/lankytoju, kuris pasireiskia
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pasikartojanciu to pacio produkto/paslaugos pirkimu, nepaisant situacijy jtakos ir marketingo pastangy,
potencialiai galin¢iu pakeisti kliento elgesi" (Oliver, 1999).

Taigi, lojalumas egzistuoja tada, kai klientas savo elgesiu demonstruoja besikartojantj pirkima, yra
pozityviai nusistatgs produkto ar paslaugos atzvilgiu bei iSreiskia atsidavima produktus ar paslaugas
teikianciai organizacijai.

Mokslininkai A. Dick ir K. Basu (1994) taip pat nagrinéjo klienty lojaluma, atsizvelgdami { klienty
nuostaty bei elgesio saveika. Jie teigé, kad lojalumo buvima ar nebuvima salygoja klienty santykinio
pozitrio { produkta/paslauga bei faktiSko elgesio santykis. 1 paveiksle pavaizduotame modelyje vertikali
skalé parodo klienty santykinj pozitirj i tam tikra produkta ar paslauga. Skalé yra dviejy daliy ir matuoja
"aukSta" arba "Zema" produkto ar paslaugos vertinima, lyginant su kitais produktais ar paslaugomis.

Horizontali skalé¢ matuoja faktiSka klienty elgesi. "Aukstas" rodiklis — tai daznas pirkima, "Zemas"

rodiklis - retas produkto ar paslaugos pirkimas.

Aukstas
Pasléptas lojalumas Lojalumas
SantyKinis poZiiiris
Nelojalumas Pseudo lojalumas
Zemas
Zemas Aukstas
Elgesys

1 pav. A. Dick ir K. Basu klienty lojalumo modelis

Saltinis: J.Rowley, J.Dawes. "Disloyalty: a closer look at non—loyals”. Journal of Consumer Marketing, Vol.17, No.6, 2000, pp.538-549.

Pagal pateikta modelj, tikrasis klienty lojalumas pasireiskia tada, kai klientai aukstai vertina tam
tikrus produktus ar paslaugas ir jas daZniausiai renkasi pirkti.

"Pseudo lojalumas" pasireiskia tada, kai produktai yra daznai pasirenkami, taciau produkto teikéjas
néra aukStai vertinamas arba klientams nesvarbu, kas ta produkta tiekia, t.y. kai klientai neteikia
pirmenybés konkreciam teikéjui, o tam tikro teikéjo produktus perka todél, kad juos patogu pasimti, jie
yra arciausiai arba tiesiog i8 jpratimo perka ta pacia produkcija.

"Pasléptas lojalumas" pasireiSkia tada, kai teikéjas ar prekés Zenklas yra vertinamas aukStai, taciau
produktai ar paslaugos yra perkami retai arba neperkama iSvis. Tai gali biiti salygojama gana daug
tvairiuy veiksniy, tokiy kaip finansiniy 1€Sy ar laiko stygius, psichologiniai barjerai, socialin¢ aplinka,
aplinkiniy nuomoné ir pan. Sios riisies klientai teikéjui yra jdomiausi — jie turi gana didelj pirkimo
potenciala. Siuo atveju yra svarbiausia panaikinti kiek imanoma daugiau barjeru, kurie trukdo klientui

dazniau pasirinkti teikéjo produktus ar paslaugas bei tapti tikraisiais lojaliais klientais.
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Ir ketvirtoji klienty riiSis yra tie, kurie yra nelojaliis tam tikrai produkcijai — retai perka produkcija ir
zemai vertina tos produkcijos teikéja ar prekés Zenkla.

Pasak M. Wetzels ir J. Bloemer, klienty lojalumas traktuojamas kaip konstruktyvas, turintis tris
dimensijas: preferencijy teikima, nejautruma kainai bei griZztamojo rysio palaikyma (Wetzels, Bloemer,
1998).

Pirmoji dimensija — preferencijy teikimas — pasireiskia klienty ketinimais pirkti produkta/paslaugas
ateityje, nor¢jimu rekomenduoti teikéja draugams, pazistamiems, t.y. kitiems potencialiems klientams.
Toki lojaluma demonstruoja klientai, teigiamai vertinantys teikéja bei jo paslaugas. Klientai,
besirinkdami teikéja, 1§ kurio pirkti produktus ar paslaugas, preferencija teikia toms organizacijoms,
kuriy atzvilgiu jie yra pozityviausiai nusiteikeg, kurias vertina palankiausiai ir turi apie jas geriausia
nuomong. Kai reikia rinktis, jie dazniausiai pirmiausiai pagalvoja apie organizacija, kuriai reiSkia
didziausia palankuma (Wetzels, Bloemer, 1998).

Mokslininkai D. D. Gremler ir S. W. Brown teigia, kad kliento lojalumas teikéjui pasireiskia tuo, kad
tas teikéjas pirmiausiai jam "ateina | galva", kai reikia apsispresti, kur ar ka pirkti (Gremler, Brown,
1996).

Antroji dimensija — nejautrumas kainai — pasireiskia klienty pasirinkimu mokéti daugiau uz gaunama
papildoma vertg, nesidoméjimu konkurenty pasitlymais pirkti pigiau, bei pan. Klientai visada lygina tai,
ka jie gauna uz sumokéta kaing — kokia verte teikéjas jam suteikia uz tai.

Trecioji dimensija yra susijusi su griztamojo rysio su produkto ar paslaugos teikéju palaikymu. Anot
M. Wetzels ir J. Bloemer, klientai, patyr¢ neigiamus dalykus bendraudami su paslaugos teikéju, elgiasi
nevienodai. Vieni paprasciausiai daugiau nebeperka produkto, o kiti informuoja apie problema teikéjui,
duoda pasitlymus, kaip panasSiy atvejy iSvengti ateityje (Wetzels, Bloemer, 1998). Tokiu biidu lojaliis
klientai ne tik pranesa, kad egzistuoja problema, bet ir jsitraukia | konstruktyvy ju sprendima.

Mokslininkai V. A. Zeithaml, L. L. Berry ir A. Parasuraman teigia, kad klienty lojalumo lygis gali
buti matuojamas pagal tai, ar klientai demonstruoja Siuos veiksmus produkto ar paslaugos teikéjo
atzvilgiu (Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996):

® Atsiliepia apie ji pozityviai;

® Rekomenduoja ji visiems, kas klausia jo nuomonés ar patarimo;

® Skatina draugus bei pazistamus pirkti teikéjo produktus/paslaugas;

® Priimant sprendima kur ka pirkti, teik€jas pirmiausiai "ateina | galva";

® Planuoja biiti klientu (pirkti) ir ateityje.

Pagal mokslininkus D. D. Gremler ir S. W. Brown, tikraji lojaluma demonstruojantis klientas
reguliariai perka produktus/paslaugas, i§ tikryju mégsta produkto/paslaugos teikéja, labai aukstai ji

vertina bei niekada rimtai nesidomi galimybe pasinaudoti kity teikéjy sitilomomis paslaugomis
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(Hallowell R., 1996). Sios lojalumo dimensijos bei matavimo vienetai atspindi ir R. L. Oliver siiloma

lojalumo apibrézima, kuris buvo pateiktas anksciau (Oliver, 1999).

1.3. Lojaliy klienty teorinis jvertinimas

Per kelis paskutinius deSimtmecius organizacijy marketingo orientacija radikaliai pasikeité. Senoji
marketingo koncepcija buvo orientuota i gamyba — imonés gamino produktus ir kiir¢ atitinkamas
marketingo strategijas, padedancias tuos produktus realizuoti. Svarbiausias marketingo tikslas siekiant
padidinti pardavimus buvo pritraukti kuo daugiau naujy klienty. Labiausiai vertinami buvo tie
vadybininkai, kurie surasdavo daugiausiai naujy klienty (Kotler , 2003).

Taciau, intensyvéjant rinky internacionalizacijai bei augant konkurencijai, verslo organizacijos
suprato, kad daug svarbiau yra iSlaikyti savo esamus klientus nei ieskoti vis naujy — lojaliis klientai
atneSa organizacijai daugiau nei papildomas pajamas. Taip atsirado lojalumo marketingo koncepcija,
kurios pagrindinis tikslas — esamy klienty iSlaikymas, ilgalaikiy prekybiniy santykiy su jais kiirimas ir
puoseléjimas, produkty bei paslaugy pardavimy Siems klientams didinimas. Tokios orientacijos
organizacijos pirmiausiai atsizvelgia { kliento poreikius bei norus, stengiasi suprasti ju liikescius, ir ieSko
budy, kaip patobulinti produkta ar paslauga, kad S$is patenkinty klienta. Organizacijos tarsi uzsideda
klienty akinius ir stengiasi | produkta ar paslauga pazvelgti klienty akimis.

Klienty lojalumo tema Vakary pasaulyje néra naujové — {vairiais vartotoju pasitenkinimo bei
lojalumo aspektais domimasi jau gana seniai. Yra atlikta nemazai tyrimy, tiek teoriniy, tieck empiriniy,
kurie leidzia suprasti vartotojy elgesi, nustatyti sarySius tarp {vairiy veiksniy, susijusiu su klienty
lukesciais, pasitenkinimu bei lojalumu. Verslo imonés Vakaruose jau seniai gyvena intensyvios
konkurencijos salygomis, todel klienty lojalumo problema joms yra gerai paZistama.

Lietuvos verslininkai ne taip seniai iSmoko auksing taisykle: "klientas visada teisus", o kai kurie dar
ir iki Siol jos neisisamonino. Pasaulyje vykstantis globalizacijos ir internacionalizacijos procesas
neaplenke ir Lietuvos. Lietuvai tapus Europos Sajungos nare ypac astri tapo tarptautinés konkurencijos
problema. Panaikinus tarptautinés prekybos, kapitalo, darbo judé¢jimo barjerus, Lietuvai tenka pajusti
didesng nei iki Siol konkurencijos jéga.

Organizacijos turi atkreipti démesj | prekiy ir paslaugy kokybés uztikrinima, marketingo strategiju,
susijusiy su esamy klienty iSlaikymu, kiirima. Klienty lojalumo ugdymas ir Lietuvoje tampa aktuali
verslo problema. Kaip teigia G. Day, ,,imonés, turin€ios auksc¢iausios klasés technologijas bei verslo
sistemas, turi tik pakankamas salygas sé¢kmei uztikrinti; jei jos nesugebés suprasti, patenkinti ir islaikyti
savo klienty, jos neiSnaudos viso savo potencialo* (Day, 1998).

Empiriniai tyrimai rodo, kad investavimas i esamu klienty lojalumo didinima bei ilgalaikiuy
prekybiniy santykiy puoseléjima organizacijoms atneSa reikSminga nauda — ne tik papildomas pajamas,

bet ir pagerina pelningumo bei kitus finansinius rodiklius.
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Kiekvienas klientas imonei suteikia atitinkama dali pelno. Tai jrodo ivairiy mokslininky atliktos
klienty pelningumo studijos (Mulhern, 1999). Placiai Zinoma Pareto, arba 80/20, taisyklé teigia, kad tik
20% imonés klienty generuoja 80% visy pajamy.

Mokslininkai F. F. Reichheld ir W. E. Sasser teigia, kad imonés prekybiniy santykiy su klientu
trukmé yra vienas svarbiausiy veiksniy, paaiSkinanciy §i fenomena. Tyrinédami daugelio organizacijy
rySius su klientais, Sie mokslininkai atrado, kad klienty pelningumas néra pastovus dydis keiCiantis
laikui. Jie pasteb¢jo, kad kuo ilgiau imoné palaiko prekybinius rySius su klientais, tuo tie klientai
generuoja jai didesni pelna (Reichheld, Sasser, 1996). Tai paaiSkina kelios priezastys.

Pirma, klienty pirkimo apimtys turi polinkj augti — kai klientai pazista teikéjq ir palaiko ilgalaikius
prekybinius rysius, jie perka dazniau, didesniais kiekiais, noriai pabando naujus teikéjo produktus. Be to,
imongs, kurios zino savo klienty norus ir poreikius, gali pritaikyti alternatyvius pardavimo metodus.
Vienas i tokiy pardavimo metody yra kryZzminis pardavimas, kai kazka nusipirkusiam klientui siiloma
isigyti kita produkta ar paslauga. Taip pat pardavéjai gali sitlyti klientui iSsirinkta daikta pakeisti i
daugiau pelno pardavéjui atnesanti varianta arba atnaujinti anksciau isigyta. Tokia pardavimo taktika taip
pat yra placiai paplitusi ir angliSkai vadinama up—selling.

Antra, egzistuojanCius klientus yra lengviau aptarnauti — ju iSlaikymas reikalauja mazesniuy kasty
negu naujy klienty paieSka, pritraukimas ir pirminis aptarnavimas. Tokiu atveju galima sakyti, kad
lojaltis klientai generuoja daugiau pelno, mazindami aptarnavimo kastus. Be to, lojaltus klientai yra
maziau jautriis konkurenty marketinginiams veiksmams, maziau pasiduodantys ju itakai, tuo paciu
nereikalaudami intensyviy skatinimo (rémimo) programy is$ savo teikéjo.

Trecia, lojalus klientai yra geriausia masinés informacijos priemoné, nes jie dazniau rekomenduoja
produktus ar paslaugas kitiems (galbut potencialiems) klientams. Tokiu budu jie netiesiogiai didina
imoniy pelna.

Ketvirta, lojalus klientai yra nelinke¢ priimti konkurenty pasitilymuy pirkti mazesne kaina. Pirkdami i§
ilgalaikiais prekybiniais rySiai susieto teikéjo, klientai jauCiasi gaunag pridéting vertg, todél sutinka
moketi didesne kaina. Organizacijos, turincios lojalius klientus, turi galimybe pardavinéti savo produktus
aukStesnémis marzomis negu ju konkurentai. Be to, lojaliis klientai yra maziau jautris normaliam kainos
padidinimui. Tod¢l galima teigti, kad egzistuoja sarysis tarp klienty lojalumo ir kainos elastingumo.

Pelno i§ klienty did¢jimas ilgéjant prekybiniu santykiuy laikui pavaizduotas Zemiau esanciame

paveiksle (2 pav.).
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O Rekomendacijos

[ Aukstesnés marzos

O Papildomi pirkimai

O Pagrindiné pirkimo apimtis

Pelnas i§ atskiry pirkéju

O [sigyjimo ir santykiy
— palaikymo kastai

Prekybiniy santykiy laikas

2 pav. Prekybiniy santykiy laiko itaka pelnui i$ atskiry klienty

Saltinis: Reichheld, F.F. The Loyalty Effect: The Hidden Force behind Growth, Profits, and Lasting Value. 1996.

D. Aaker teigia, kad klienty lojalumas gali veikti kaip rimtas barjeras konkurenty atéjimui { rinka
(Aaker, 1991). Rinkoje, kurioje dominuoja lojaliis klientai, nesuinteresuoti keisti produkty ar paslaugy
teikéjus, naujo prekés Zenklo pristatymas bei klienty priviliojimas gali pareikalauti ypatingai dideliy
sanaudy, tod¢l pelno potencialas yra daug mazesnis.

Sis mokslininkas taip pat teigia, kad organizacijos, turinéios lojalius klientus, yra ne tokios jautrios
konkurencijai — jos turi daugiau laiko atsakyti { konkurenty veiksmus, tokius kaip produkty
patobulinimus, novatoriSkas idéjas. Lojaliis klientai, patenkinti produktais ar paslaugomis, turi daug
maziau stimuly keisti teikéja (Aaker, 1991).

Mokslininkai F. F. Reichheld ir W. E. Sasser nustaté, kad ilgalaikiy prekybiniy santykiy su lojaliais
klientais jtaka organizacijy gaunamo pelno padid¢jimui yra nevienoda skirtingose verslo Sakose
(Reichheld, Sasser, 1996). Lojalumui padidéjus 5%, organizacijuy pelnas padidéja nuo 35% iki 95%.
Didziausia itaka jaucia kontraktines paslaugas teikianc¢ios organizacijos (pvz. draudimas, bankai ir t.t.).
Mazesng jtaka jaucia atsitiktiniams klientams produktus pardavinéjancios organizacijos.

Tyrimai taip pat rodo, kad surasti nauja klienta yra penkis — SeSis kartus brangiau, nei i$laikyti sena
(Kotler, 2003). Be to, turi praeiti nemazai laiko, kol naujasis klientas pirks tokiais paciais kiekiais bei
taip daznai, kaip prarastasis.

Taigi, apibendrinant auksciau iSvardinta, galima teigti, kad klienty lojalumo reik§mé verslo imonéms
yra neabejotina — lojaliis klientai atneSa pastovias pajamas, didina pelna, pritraukia naujy potencialiy
klienty. Galima sakyti, kad lojaliis klientai - vienas svarbiausiy verslo sekmés veiksniy. Taciau klientai
netampa lojaliais savaime — lojalumas atsiranda plétojant santykius su klientais, nuolat tyrinéjant ju

lukescius, norus, poreikius, ir atitinkamai suteikiant jiems didesng¢ verte, nei galéty suteikti konkurentai.
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Yra zinoma lojalumo ugdymo programuy jvairove, padedanciy patenkinti klienta - suteikti jam pridéting
verte individualiai pritaikytais produktais ar paslaugomis. Taciau prie§ nagrin¢jant lojalumo ugdymo

metodus, pirmiausiai reikéty suprasti pati lojalumo fenomena.

1.4. Lojalumo stadijos

Klienty demonstruojamas lojalumas néra vienodas — jis skiriasi gilumu ir tvirtumu. Taip yra todél,
kad klientai, pries tapdami tikraisiais, prisiekusiais produkto, paslaugos ar organizacijos gerbéjais,
pereina kelias lojalumo stadijas. Kiekvienoje stadijoje lojalumas gil¢ja bei tvirtéja, klientas tampa
maziau pazeidziamas konkurenty veiksmais.

R. L. Oliver iSskiria keturias lojalumo stadijas. Jis teigia, kad klientai yra lojaliis visose keturiose
stadijose, taciau ju lojalumas yra susij¢s su skirtingais elementais (Oliver, 1999).

1 stadija. Lojalumas, paremtas pazinimu. Sioje stadijoje klienty lojalumas remiasi informacija apie
produkto funkcines, iSorines ar kaina paremtas charakteristikas. Klientai teikia pirmenybg konkreciam
produktui ar paslaugai, o ne konkurenty sitilomoms alternatyvoms, remdamiesi turima informacija.
Lojalumas Sioje stadijoje yra labai pavirSutiniskas ir lengvai pazeidziamas. Klientai gali buti lengvai
paveikti konkurenty komunikuojama informacija apie faktiSkai arba isivaizduojamai geresnes
produktuy/paslaugy savybes ar kaina, aplinkiniy rekomendacijomis, ir pan. Klientai patys gali siekti
{vairovés, bandyti naujus, vis kitokius produktus. Lojaluma Sioje stadijoje taip pat mazina produkto
savybiy ar kainos pablogéjimas. Daznai lojalumas Sioje stadijoje yra vadinamas "iliuziniu lojalumu",
kadangi yra daugiau nukreiptas | naudos/kasty santyki, nei 1 pati produkta.

2 stadija. Lojalumas, paremtas pamégimu. Sioje stadijoje lojalumas yra paremtas maloniu
produkto/paslaugos pamégimu. Klientai perka todél, kad produktas/paslauga patinka. Tokia klienty
nuostata remiasi pasitenkinimu, kurj sukelia maloni patirtis naudojant produkta/paslauga. Sioje stadijoje
lojalumas yra gilesnis nei pazinimu paremtame lojalume, kadangi pomégius sunkiau paveikti
kontrargumentais. Taciau Sioje stadijoje yra didelé¢ tikimyb¢, kad klientai pakeis savo prioritetus ir
pasirinks kitas sitilomas alternatyvas dél suprastéjusiy produkto savybiy ar patirto nepasitenkinimo, dél
tvairoveés siekimo, dé¢l padidéjusio konkurenty produkty patrauklumo.

3 stadija. Lojalumas, paremtas ketinimais. Si lojalumo stadija yra paremta ketinimais pirkti, kuriuos
itakoja teigiama patinkancio produkto ar paslaugos vartojimo patirtis. Lojalumas Sioje stadijoje reisSkia
nusistatyma pirkti produkta/paslauga ir ateityje. Taciau $is nusistatymas pirkti yra tik ketinimas, kuris
nebitinai gali buti jvykdytas ateityje. Lojaluma Sioje stadijoje neigiamai jtakoja jtikinamai
argumentuotos konkurenty komunikuojamos zinutés, konkurenty isitilyti alternatyviy produkty
bandymai (kuponuy, pavyzdziy, ir pan. pagalba), taip pat blogéjancios produkto/paslaugos savybés.

4 stadija. Lojalumas, paremtas veiksmu. Sioje stadijoje nusistatymas pirkti tampa faktisku veiksmu —

pasireiskia pasikartojanéiu pirkimu. Sioje lojalumo stadijoje klientai ne tik perka produkta ar paslauga,
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bet taip pat yra pasirenge nugaléti bet kokias kliitis, trukdancias pirkimui. Klientai Sioje lojalumo
stadijoje nekreipia démesio 1 konkurenty reklama, ieSko mégstamos prekés ar paslaugos, neiSmeégina
naujy produkty. Pagrindinis neigiamas veiksnys, veikiantis lojaluma Sioje stadijoje, yra blogéjancios
produkto ar paslaugos savybés, sukeliancios nepasitenkinima. Jei Sio veiksnio nebus, tai tik ypatingai
svarbios klititys, tokios kaip pvz. visiSkai pasibaigusios atitinkamo produkto atsargos parduotuvése,
galés priversti klientus pakeisti perkama produkta ar paslauga.

3 pav. yra pateikiami F. R. Dwyer, A. Payne ir Ph. Kotler lojalumo stadijy modeliai, kurie parodo

klienty jud¢jima lojalumo lygiais nuo Zemiausio iki auksc¢iausio.

[sipareigojimas Partneriai Partneriai
Nariai Nariai
Plétra
Advokatai Advokatai
Nuolatiniai Nuolatiniai
klientai klientai
Esami klientai Pasikartojantys
klientai
Tyrimas Klientai,
perkantys
pirmakart
Numanomi
klientai
Pazinimas Nt ettt
klientai
Pagal F.R. Dwyer Pagal A. Payne Pagal Ph. Kotler

3 pav. Klienty lojalumo stadijos

Saltinis: UAB ,,Verslo Zinios*, Pardavimai, 2003, spalis (12.4 skyrius, 1-2 psl.).
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F. R. Dwyer i$skiria 4 lojalumo stadijas (Dwyer, 1987). Toks lojalumo stadiju modelis galioja tada,
kai ir klientas, ir teikéjas {zvelgia galima lojalumo nauda.

Pagal A. Payne (Pyane, 1995) ir Ph. Kotler (Kotler, 1997) lojalumo stadijos skirstomos pagal klienty
uzimama pozicija. Ph. Kotler iSskiria pirma karta perkancius bei pasikartojancius klientus. Sprendimo
pirkti priémimas abiem atvejais yra skirtingas, nes pasikartojantys klientai jau yra iSbandg siiloma preke.
Kiekviena organizacija siekia, kad pasikartojantys klientai taptuy nuolatiniais. Dar aukStesnei lojalumo
stadijai priskiriami ,,advokatai“ — tai nuolatiniai klientai, kuris rekomenduoja imon¢ draugams,
giminai¢iams ir pazistamiems. Jis jaucia malonuma bendraudamas biitent su ta organizacija ir niekada
jos neiSduos, net jei atsiras konkurentas, sitilantis geresnes kainos salygas. ,,Nariams® priskiriami
auksciausios lojalumo stadijos klientai, dalyvaujantys organizacijos veikloje. Didziausia lojalumo turi
,Partneriai®, kurie patys yra suinteresuoti s¢kminga imongs veikla.

Taigi, apibendrinant lojalumo stadijas galima teigti, kad klientai yra lojaliis visose lojalumo stadijose,

taCiau tai yra susij¢ su skirtingais veiksniais.

1.5. Lojaliy klienty tipologija

Faktiskas klienty elgesys - ju demonstruojamas pakartotinis produkty ar paslaugy pirkimas - ne
visada gali buti geras lojalumo rodiklis. Klientai renkasi pirkti ta pati produkta ar paslauga dél visiskai
skirtingy priezasCiy. Vienos priezastys gali biiti lengvai keiCiamos ar kitaip itakojamos konkurenty
veiksmais, kitos yra sunkiau paveikiamos. Organizacijoms yra labai svarbu Zinoti, kokie yra pagrindiniai
ju klientai, nustatyti ju savybes bei priezastis, kodél klientai renkasi pirkti organizacijos sitilomus
produktus ar paslaugas.

Marketingo literatiiroje galima rasti jvairiy autoriy sitilomus klienty klasifikacijos modelius. 4 pav.
yra pateikiama skirtingy autoriy iSskiriama lojaliy klienty tipologija. Sekanciuose skyreliuose Si

tipologija apibiidinama placiau.
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Lojaliy klienty tipologija
Pagal Pagal Pagal
D. Aaker C. F. Curasi ir K. N. Kennedy J. J. Elling ir S. Jorgensen
_ Apastalai — emocinis .
Atsidave L o Zalieji (lojaliis) -
prisiriSimas, saviraiSka o '
patenkinti ar net labai
Patenkinti draugai, Patenkintieji — o
patenkinti
emociskai prisirisg pasitenkinimas
Patenkinti, bijantys Nupirktieji — kaina, finansiné Geltonieji (rizikingi) -
rizikuoti nauda mano, kad jmonés sitiloma
Nesaliskieji — pakeitimo verté niekuo nesiskiria nuo
Perkantys i8 {procio L S v
kastai rinkoje esanciy jos
(néra priezasciy keisti teikéja)
konkurenty
Abejingi, jautriis Ikalintieji — néra alternatyvy Raudonieji (prarasti) - ju
kainai, ,,peré¢jinai‘ patirtis negatyvi

4 pav. Lojaliy klienty tipologija

1.5.1. D. Aaker lojaliy klienty klasifikacija

D. Aaker pateikia klienty klasifikavimo modeli, pagal kuri visi klientai, pakartotinai perkantys
produkta ar paslauga, gali biiti suskirstyti i atskiras grupes, priklausomai nuo juy lojalumo gilumo ir
tvirtumo. Kiekviena klienty grupé kelia organizacijoms skirtingus marketinginius uzdavinius, kaip
efektyviai valdyti bei iSnaudoti jos potenciala (Aaker, 1991).

Pagal D. Aaker, zemiausia lojalumo stadija atstovauja nelojaliis klientai, kurie yra visiSkai abejingi
prekiniam Zenklui — kiekvienas prekinis zenklas yra priimtinas ir neturi jokios itakos juy apsisprendimui
pirkti. Jie perka tai, kas yra arCiausiai padéta ar patogiausiai prieinama, daznai keicia produkto/paslaugos
teikéjus. Siai grupei priskiriami klientai, kurie vadinami ,jautriis kainai“, nes jie vadovaujasi nuostata
"perku pigiausia".

Pasak D. Aaker, antrajai grupei priklauso klientai, kurie yra patenkinti produktu ar paslauga arba
bent jau néra nepatenkinti. Pagrindinis veiksnys, jtakojantis pirkti Sios grupés klientus, yra jprotis. Jie
nejaucia nepasitenkinimo, todél neturi priezasCiy keisti teikéja, ypac jei pirkti kitur jiems yra nepatogu.
Siai grupei priklausantys klientai yra jautriis konkurenty veiksmams — nurodant konkreéius
konkuruojanciy produkty ar paslaugy privalumus ir parodant, kad teikéjo pakeitimas suteiks nauda, juos

lengva itikint pakeisti teikéja.
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TreCiaja grupg sudaro klientai, kurie taip pat yra patenkinti perkamu produktu/paslauga, taciau ju
pasirinkima pirkti dar jtakoja pakeitimo kastai. Pakeitimo kaStai gali biiti laikas, pinigai ar rizika, susijusi
su kity produkty ar paslaugy kokybe, funkcionavimu ir pan. Pavyzdziui, jei klientas isigijo tam tikra
{ranga, tai jai atsargines dalis greiCiausiai pirks pas ta patj teikeja. Kai kurie klientai gali nepirkti kity
teikéjy produkty ar paslaugy tik dél to, kad bijo rizikuoti — nemazai klienty nedrista keisti savo dantisto
ar kirpéjo. Siai grupei priklausanéiy klienty yra nelabai jautriis konkurenty veiksmams, todél jy
lojalumas yra gilesnis ir tvirtesnis nei auk$¢iau paminétyju. Konkurentai, norédami prisivilioti tokius
klientus, turi jiems aiSkiai parodyti, kad pakeisdami teikéja jie gaus akivaizdzia nauda arba pasitlyti
jiems tokias salygas, kad jos kompensuoty ju patirtus kastus.

Ketvirtajai grupei atstovauja klientai, kurie is tiesy mégsta perkamus produktus ar paslaugas. Ju
pasirinkima salygoja vartojimo patirtis, pasitikéjimas produkto ar paslaugos suteikiama papildoma verte.
Daznai Sie klientai negali tiksliai pasakyti, kodél produktas ar paslauga jiems patinka, ypac jei su teikéju
juos sieja ilgalaikiai rySiai. Sis jausmas néra siejamas su kazkokia konkre¢ia savybe. Klientus su
produkto ar paslaugos teikéju sieja draugiski santykiai ir emocinis prisiriSimas.

Pasak D. Aaker, penktajai grupei priskiriami klientai, kurie demonstruoja giliausiq ir tvirciausiq
lojalumq - tai atsidave klientai. Produkto ar paslaugos prekinis Zenklas jiems yra ypac svarbus, nes tai
yra juy saviraiskos priemoné — atspindi turima statusa, asmenybe, gyvenimo bida ir pan. Siai grupei
priklausantys klientai ne tik perka savo mégstamo prekés zenklo produktus ar paslaugas, taciau ir
rekomenduoja juos kitiems, todél organizacijai tokie klientai yra ypa¢ vertingi. Zemiau esandiame

paveiksle pateikiama D. Aaker klienty tipy klasifikacija (5 pav.):

Atsidave

Patenkinti draugai,

emociskai prisirise

/ Patenkinti (bijantys rizikuoti)

Perkantys 1§ iprocio,
néra priezasciy keisti teikeja

Abejingi, jautris kainai, “peré¢juinai”

5 pav. Klienty tipy klasifikacija pagal D. Aaker

Saltinis: D. Aaker, "Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name”. 1991
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Pagal autoriy A. Dick ir K. Basu modelj, abejingi, jautriis kainai, “per¢junai”, perkantys i$ iprocio,
neturintys priezasCiy keisti teikéja, o kartais ir patenkinti, turintys pakeitimo kaStus klientai,
demonstruoja taip vadinama "pseudo lojalumq". Tokie klientai perka produktus ar paslaugas daznai, bet
jiems yra neypatingai svarbu, kas yra produkto ar paslaugos teikéjas. Klientai, priklausantys dviems
virSutinéms pakopoms, o kartais ir treciajai, demonstruoja tikrqji lojalumq — daznai perka produktus ar
paslaugas, juo vertina aukStai ir jy sprendimas pirkti yra salygojamas ne tik funkcinémis produkty
savybémis ar kaina, bet labiau emocinémis savybémis (prieraiSumu ar pasitenkinimu).

D. Aaker teigia, kad ne visi klienty tipai gali buti nustatyti nagrin¢jant atskiro produkto ar paslaugos
klientus, taip pat ne visada klientai turi grynai tik vienam tipui priskiriamus bruozus — kai kurie klientai
gali turéti ir kity Cia iSskirty tipu savybiy (Aaker., 1991). AuksCiau pateiktas modelis parodo, kad
nejmanoma visiems klientams taikyti vienody marketinginiy veiksmy, kad néra naudinga visus
nuolatinius klientus lepinti vienodu démesiu, o biitina sukoncentruoti jégas i tuos, kurie organizacijai

atneSa daugiausiai naudos.

1.5.2. C. F. Curasi ir K. N. Kennedy lojaliy klienty klasifikacija

Autorés C. F. Curasi ir K. N. Kennedy taip pat iSskiria penkis tipus, kurie jvardija klientus,
pakartotinai perkancius produktus ar paslaugas 1§ teikéjo. Visi klientai gali biiti priskiriami kuriam nors
tipui pagal tai, koks rySys juos sieja su produkto ar paslaugos teikéju, kaip pasitenkinimas produktu ar
paslauga salygoja ju pirkimo sprendimus ir pagal tai, i§ kokio kiekio teikéjy klientai gali rinktis. Pagal C.
F. Curasi ir K. N. Kennedy, organizacijos turi suvokti, kad yra jvairové klienty, pakartotinai perkanciy ju
paslaugas ir kad ne visiems klientams galima taikyti vienodas marketingines priemones. Organizacijos
privalo atskirti, kokie klienty tipai yra ju aplinkoje, kokie yra daZniausiai pasitaikantys konkrecioje
verslo Sakoje. Klienty identifikavimas yra labai svarbi pradzia, kuri lemia, kur organizacijos sutelks savo
jégas, kokias taikys marketingo strategijas (Curasi, Kennedy, 2002).

6 paveiksle yra pateikiama klienty tipy klasifikacija pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy.

Apastalai — emocinis prisiriSimas, saviraiSka

Patenkintieji — pasitenkinimas

Nupirktieji — kaina, finansiné nauda

Nesaliskieji — pakeitimo kasty efektas

Ikalintieji — néra alternatyvy

6 pav. Klienty tipy klasifikacija pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy

Saltinis: C. F. Curasi ir K. N. Kennedy "From prisoners to apostles: a typology of repeat buyers and loyal customers service businesses." Journal of
Services Marketing. vol.16, nr.4, 2002: 322-341.
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Zemiausiajai pakopai mokslininkés C. F. Curasi ir K. N. Kennedy priskiria klientus, kuriuos vadina
"ikalintaisiais" - tai klientai, kurie yra priversti pirkti produktus ar paslaugas i$ tam tikro teikéjo, nes
neturi kito pasirinkimo. Pasitenkinimas produktu ar paslauga neturi jokios itakos ju sprendimui pirkti —
net ir turedami pretenzijy produktui ar paslaugai jie vistiek yra priversti pirkti produktus ar paslaugas i$
teikéjo. Tokius klientus galima sutikti verslo Sakose, kuriose vyrauja monopolija arba yra labai mazai
teikéjy, kad biity galima pasirinkti. Organizacijos, kuriy dauguma klienty gali biiti priskiriami Siam tipui,
turéty susirtpinti savo teikiamy paslaugy kokybe bei klienty pasitenkinimo didinimu, kadangi pasikeitus
rinkos salygoms (pavyzdziui, demonopolizavus rinka) konkurentams buty nesunku prisivilioti
nepatenkintus klientus.

Antrasis klienty tipas, kurj iSskiria mokslininkés C. F. Curasi ir K. N. Kennedy — tai "nesaliskieji".
Tai klientai, kurie pakartotinai perka paslaugas, kadangi teikéjo pakeitimas jiems yra brangesnis nei
nauda, kurig gauty, pakeite teikéja. Sasaja, siejanti tokius klientus su organizacija, yra funkciné. Dideli
pakeitimo kaStai daug labiau klienta sieja su organizacija, nei asmeniniai rysiai. Tokie klientai gali biiti
patenkinti produkto ar paslaugos teikéju, taciau gali biiti ir nepatenkinti. Pasak C. F. Curasi ir K. N.
Kennedy, net ir biidami nepatenkinti, jie gali ir toliau pirkti produktus ar paslaugas i$ teikéjo, nes jiems
tai labiau apsimoka nei ieSkoti alternatyvy. Jei klientai yra nors truputj patenkinti gaunamy paslaugy
kokybe, ir jei organizacija nepadaro kazkokiy esminiy klaidy, toks rySys gali testis labai ilgai.

Siam klienty tipui galima priskirti ir tuos klientus, kurie perka paslaugas dél patogumo ar i3 jprocio.
Taciau jei atsiranda kitas teikéjas, kurio paslaugos gali suteikti daugiau patogumo, tai tokie klientai gali
labai lengvai pakeisti teikéja.

Organizacijoms Sio tipo klientai gali buiti {domils, nes jie turi savyje potenciala. Svarbiausias
uzdavinys teikéjams Siuo taveju yra rasti tokiems klientams patvaresniy sasajy su organizacija negu
pakeitimo kastai — tai padidinty ju pasitenkinima. Siuo tikslu jmonés turi labai aktyviai reaguoti i klienty
pageidavimus, ju poreikius, skatinti griztamaji rySi, taisyti tas problemas, kurios klientams suteikia
nepasitenkinimo.

Treciajam tipui, "nupirktiesiems”, C. F. Curasi ir K. N. Kennedy priskiria klientus, kurie perka
paslaugas d¢l to, kad pakartotiniu pirkimu klientas gauna finansing nauda - tai organizacijos sitilomos
nuolaidos, akcijos, specialios lojalumo programos, kuriose klientai apdovanojami uz kiekviena
papildoma pirkima. Kuo daugiau klientai perka, tuo didesni yra apdovanojimai. Pavyzdziui, klientai
gauna didesnes nuolaidas, geresnius prizus, vertingesnius pasiiilymus. Siuo atveju jiems yra sunkiau
pakeisti teikeja, kadangi pakeitimas salygoty finansinés naudos netekima.

Sio tipo klientams gali bati priskiriami tie klientai, kurie perka pigiausius produktus ar paslaugas.
Tokiu budu klientai yra "nuperkami", siiilant jiems minimaliausias kainas arba "specialius pasitilymus".
Pasak C. F. Curasi ir K. N. Kennedy, toks klienty tipas yra ypac paplitgs ir tokiy klienty galima sutikti

beveik visose verslo Sakose. Nors atrodo, kad yra paprasta pritraukti ar i$laikyti klientus Siuo budu, vistik
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organizacijoms tai yra pakankamai sunki uzduotis. "Nupirktieji" visada stengiasi pasinaudoti geresniu
pasiilymu, net jei ir neturi jokiy priekaiSty produkto ar paslaugos teikéjui. Kalbant apie lojalumo
programas, tai klienty pageidavimai bei norai vis didéja ir juos néra taip lengva patenkinti bei sudominti.
Todél organizacijos turi biti ypa¢ kiirybingos sitilydamos klientams {jvairias lojalumo programas.
Pastovus klienty liikesCiy stebéjimas ir reagavimas i ju pageidavimus turi buti viena 1§ pagrindiniy
organizacijos veiklos daliy.

Pasak C. F. Curasi ir K. N. Kennedy, ketvirtaji klienty tipa sudaro "patenkintieji”, kuriuos su
produkto ar paslaugos teikéju sieja pasitenkinimas. Tokie klientai nemato priezasCiy, kodél turéty
pakeisti teikeja, nes jauciasi esa pilnai patenkinti. Patenkintieji klientai yra teigiamai nusiteikg produkti
ar paslaugos teiké¢jo atzvilgiu, daznai juos sieja ilgalaikiai santykiai, incidenty nebuvimas, draugiSkumo
jausmas, komfortas, pazistama aplinka ir t.t. "Patenkintieji" klientai demonstruoja pakankamai auksta
lojalumo lygj, taciau néra visiskai atsidavg vienam paslaugos teikéjui. Jie perka paslaugas ir pas Kkitus,
ypac jei kiti teikéjai sitilo Zemesnes kainas, daznai palygina kainas pagal kitus teikéjus, ir tik po viso to
apsisprendzia, kur pirkti. Organizacijoms "patenkintieji" klientai kelia tokius uzdavinius: stiprinti ir
puoseléti ilgalaikius rySius su klientais, uztikrinant patenkinant; ar pranokstantj klienty likescius
paslaugu lygi.

Tvirciausia ir giliausia lojaluma demonstruoja klientai, C. F. Curasi ir K. N. Kennedy priskiriami
"apastalams”. Siam tipui priklauso klientai, kuriuos su paslaugos teikéju sieja daugiau negu patogumas,
iprotis ar pasitenkinimas. Sio tipo klientus su organizacija sieja emocinis prisiri§imas, draugiskumas,
ilgalaikiai asmeniniai rySiai. Pirkti produktus ar paslaugas juos skatina ne vien tik paslaugy kokybe, bet
taip pat ir saviraiSkos galimybé — galimybe¢ atskleisti statusa, asmenybg, gyvenimo biida. Nors ir turi
begales alternatyvy, "apastalai" be abejoniy renkasi savo mégstama produkto ar paslaugos teikéja.
"Apastalai" organizacijos - vertingiausias turtas. Jie ne tik patys perka paslaugas, ta¢iau ir rekomenduoja
produktus ar paslaugas kitiems, i§sako teigiama nuomong apie paslaugos teikéja kity, galbtit potencialy,
klienty akyse. Taip pat jie yra labiau linkg atleisti klaidas bei nekreipia démesio { incidentus.

C. F. Curasi ir K. N. Kennedy sitiloma klienty tipologija, kaip ir D. Aaker modelis, organizacijoms
padeda suprasti, kokiy klienty gali sulaukti, ir tuo paciu skatina mastyti, kokius klientus ji noréty turéti,
kokius gali i§siugdyti, o kokiy neturi galimybiy pritraukti.

Taigi, klienty tipy identifikavimas bei esamy klienty tipy nustatymas organizacijoms gali labai padéti

rengiant naudingas marketingo strategijas.
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1.5.3. J. J. Elling ir S. Jorgensen lojaliy klienty klasifikacija

Danijos verslo vadybos konsultantai J. J. Elling ir S. Jorgensen siiilo taikyti savo sukurta klienty
lojalumo matavimo metoda - lojalumo auditas. Jis remiasi gana paprasta klienty lojalumo analize ir
skirsto imonés klientus i devynis lojalumo segmentus. Stambiau klientai priskiriami vienai i§ triju

kategorijy (Vezbergieng, 2005).

o Zalieji (lojaliis) klientai. | i kategorija patenka jmone patenkinti ar net labai patenkinti klientai,
vertinantys ja geriau uz rinkoje esancius konkurentus. Tai patys lojaliausi imonés klientai. Jie dziaugiasi

imongs teikiamomis paslaugomis ar parduodamomis prekémis ir aptarnavimu.

e Geltonieji (rizikingi) klientai — tai klientai, kuriuos imon¢ rizikuoja prarasti. Dazniausiai jie

mano, kad imonés siiiloma verté niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanciy jos konkurenty.

« Raudonieji (prarasti) klientai. Siai kategorijai priklauso klientai, kuriuos jmoné greidiausiai
praras. Tai tik laiko klausimas. Ju patirtis imong¢je yra labai negatyvi, klientai mano, kad imon¢ néra
patraukli ir vertina ja prasCiau uz konkurentus. Jie tikriausiai yra jmong¢je arba i$ jpratimo, arba dél kity

priezasc¢iy (pavyzdziui, sutartiniai jsipareigojimai).

Norint klienta priskirti vienam i§ lojalumo segmenty, yra tiriamas kliento rySio su imone stiprumas ir

imongs patrauklumas klientui, palyginti su konkurentais.

Labai
Nepatenkinti patenkinti
Rizikingi Lojalts Ambasadoriai Patrauklesné
Imonés
patrauklumo
stiprumas, Rizikingi Lojalts
palyginti  su
konkurentais
e MaZia
Rizikingi chat
patraukli

Kliento rysio su imone stiprumas

7 pav. Klienty skirstymas | segmentus pagal J. J. Elling ir S. Jorgensen

Saltinis: http://verslas.banga.lt/It/patark.full/42408517b85ed—341

Tam reikia atsakyti { du paprastus klausimus: "Ar klientas patenkintas imone?" ir "Kaip jis vertina
imong, palyginti su rinkoje esanciais jos konkurentais"? Jeigu klientas yra patenkintas imone ir vertina ja
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geriau uz rinkoje esancius konkurentus, jis patenka | vadinamaja zaliyjy (lojaliy) klienty kategorija.
Taciau jeigu klientas mano, kad jmoné¢ yra maziau patraukli uz konkurentus, nors jis ir patenkintas
imone, pagal lojalumo audito metoda jis bus priskirtas geltonyjy (rizikingy) klienty kategorijai.
Kiekvienos imonés tikslas — padidinti ambasadoriy ir sumazinti "prarasty" klienty procenta

(Vezbergieng, 2005).

1.6. Klienty lojaluma lemiantys veiksniai

Lojalumas yra glaudziai susijes su klienty iSsaugojimu. Organizacijos, suvokdamos ilgalaikiy
prekybiniy santykiy teikiama nauda, stengiasi i$laikyti klientus, neleisti, kad Sie iSeity pas konkurentus.
Marketingo literatiiroje minimi du pagrindiniai veiksniai, padedantys islaikyti klientus bei padidinti
pakartotiny pirkimy tikimybe — tai klienty pasitenkinimas bei suteikta verté. Kitame skyriuje Sie

veiksniai nagrin¢jami placiau.

1.6.1. Klienty pasitenkinimo nustatymas

Pasitenkinima galima apibiidinti kaip malonumo ar nusivylimo jausma, patirta palyginus produkto ar
paslaugos suvokta kokybe su liikesCiais, kuriuos suformuoja vartojimo patirtis praeityje, pazistamuy
rekomendacijos, produkto ar paslaugos teikéjo bei jo konkurenty informacija ir pazadai (Kotler, 2003).
Jei nupirkto produkto ar paslaugos kokybé neatitinka likes¢iy, klientas yra nepatenkintas arba netgi
nusivyles. Jei kokybé atitinka lukescius, klientas yra patenkintas. Jei kokybé virsija liikesCius, klientas
yra labai patenkintas, netgi suzavétas (Oliver, 1999).

Organizacijos siekia, kad klientai bty kuo daugiau patenkinti ju produktais ar paslaugomis.
Tikimybe, kad klientas pirks dar karta, yra tiesiogiai susijusi su pasitenkinimo lygiu, kurj klientas pajuto
pirma karta nusipirkgs produkta ar paslauga. Klientas bus prarastas, jei jis pajus nusivylima, ir
greiCiausiai bus prarastas netgi tada, kai pajus, kad produktas atitiko liikes¢ius. Didesné tikimybe¢, kad
klientas dar karta pirks produkta ar paslauga egzistuoja tada, kai klientas yra patenkintas, ir dar didesn¢ —
kai klientas yra tiesiog suzavétas savo pirkiniu. Jausdami didesnj pasitenkinima, klientai jaucia didesni
emocinj prieraiSuma, o tai didina pakartotiniy pirkimy tikimybg (Kotler, 2003). Taigi, prekés ar
paslaugos kokyb¢ atspindi tai, ko klientai tikisi i§ prekés, todél ypa¢ svarbu suprasti, kaip formuojami
klienty lukesciai.

T. G. Vavra pateikia toki klienty pasitenkinimo sampratos modeli (Vavra, 1992):

29



Suvokiama kokybé: ar
patyrimas atitiko
likesc¢ius?

Patirta kokybé

8 pav. Klienty pasitenkinimo samprata

Pakankama
kokybé/Pasi-
tenkinimas

Nepakankama
kokybé/Nepasi-
tenkinimas

>

Saltinis: UAB ,,Verslo Zinios“, 2003 spalis

Remiantis Siuo modeliu, klienty pasitenkinimas — tai patirtos kokybeés atitikimas kliento likesciams
(kuo didesnis atitikimas, tuo klientas labiau patenkintas).

Taigi, galima sakyti, kad klienty pasitenkinimas produktu ar paslauga yra esmin¢ klienty lojalumo
salyga. Tai patvirtina ir ivairiy mokslininky atlikti tyrimai (Gremler, Brown, 1996). Taciau pagal kitus
autorius vien tik uztikrinti klienty pasitenkinima neuztenka — klienty pasitenkinimas yra biitina, taciau
nepakankama lojalumo salyga (Grisaffe, 1999). Néra garantijy, kad patenkintas klientas sugris, taciau
organizacijos gali biti uztikrintos, kad nepatenkintas klientas tikrai nesugris - klienty pasitenkinimas yra

imanomas be lojalumo, taciau lojalumas yra nejmanomas be klienty pasitenkinimo.

1.6.1.1. RySys tarp klienty pasitenkinimo ir lojalumo

Moksliniai tyrimai rodo, kad tarp pasitenkinimo ir lojalumo retai egzistuoja tiesin¢ koreliacija — t.y.
kad tam tikras pasitenkinimo pokytis salygoja toki pati lojalumo pokyti (Anderson, Mittal, 2000). Th. O.
Jones ir W. E. Sasser atliko rySio tarp klienty pasitenkinimo ir lojalumo tyrima pasirinktose penkiose
verslo Sakose, kuriose vyrauja skirtingos konkurencinés aplinkos ir yra susiformave skirtingi santykiai su
klientais — telekomunikacijy, avialiniju, ligoniniy, personaliniy kompiuteriy ir automobiliy verslo Sakose
(Jones, Sasser, 1995). Atlikus tyrima buvo padarytos svarbios iSvados. Nustatyta, kad tose verslo Sakose,
kur klientai turi nemaZzai pasirinkimo alternatyvy, egzistuoja pakankamai Zemi produkty pakeitimo
kasStai, konkurencija néra reguliuojama vyriausybés bei retai taikomos lojalumo ugdymo programos. Net
ir labai mazas klienty pasitenkinimo sumazéjimas gali stipriai itakoti zymy lojalumo sumazéjima.

Stipréjant konkurencijai bei augant produkto pakeitimo kaStams, klienty pasitenkinimo—lojalumo
kreivés keiciasi ir tampa panaSios { ligoniniy ar avialinijy verslo Sakos kreives, kol galiausiai tampa

panasios | telekomunikacijy verslo Sakos kreive (Jones, Sasser, 1995).
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Telekomunikaciju (ar kity verslo Saky, turin¢iy monopolistini pranasuma) atveju, klienty lojalumas
yra netikras — vien d¢l to, kad neturi kito pasirinkimo jie yra priversti pirkti produkta ar paslauga 1§ tam
tikro teikéjo, netgi jei yra tuo visiS8kai nepatenkinti. Taciau organizacijos Siose verslo Sakose yra
ypatingai jautrios lojalumo praradimui demonopolizacijos atveju.

Remiantis tyrimu, Th. O. Jones ir W. E. Sasser visus klientus suskirsté i keturias grupes: "Apastalus",

"Teroristus", "Savanaudzius" ir "lkaitus" (Jones, Sasser, 1995):

Klienty tipy klasifikacija pagal Th. O. Jones ir W. E. Sasser
,, Apastalai “ visiSkai patenkinti ir labai lojaliis klientai
,, Teroristai visiSkai nelojalis ir visiSkai nepatenkinti klientai
budami visiSkai patenkinti produktais ar paslaugomis,
,Savanaudziai“ nerodo jokio lojalumo — jei tik yra proga, visuomet keicia
teikéja
nepatenkinti produktais ar paslaugomis ar jy teikéju, taciau
o neturi kity pasirinkimo alternatyvy, todé¢l yra priversti pirkti
o Lhaitar tuos produktus ar paslaugas ir tokiu biidu rodyti auksta
lojalumo, nors ir netikro, laipsni

9 pav. Klienty tipy klasifikacija pagal Th. O. Jones ir W. E. Sasser

"Apastalai” yra visis$kai patenkinti ir labai lojaliis klientai. Sie klientai ne tik patys nuolat perka tam
tikrus produktus, bet ir rekomenduoja juos kitiems. Jie yra jmonés sékmés pagrindas. Be to, tokius
klientus yra lengviausia aptarnauti. Norédama kuo daugiau klienty paversti "Apastalais", organizacija
privalo suteikti klientams visiSka pasitenkinima ne tik sékmingo bendradarbiavimo atveju, bet ir po
didziausios nes¢kmés. Jei imoné jrodo, kad sugeba patenkinti klientus net ir po padaryty klaidy, klientai
tampa dar pozityvesni tos imonés atzvilgiu (Jones, Sasser, 1995).

“Teroristai” yra visiSka “ApaStaly” prieSybe. Jie yra visiskai nelojalts ir visiSkai nepatenkinti
klientai. Organizacijai tokio tipo klientai yra patys pavojingiausi, nes niekada nepraleidzia progos
papasakoti apie bloga patirt; bendraujant su tam tikra organizacija ar vartojant jos produktus. Tyrimai
rodo, kad neigiama nuomon¢ sklinda daug greiCiau ir yra efektyvesnis nei pagyros, kurias skleidzia
“Apastalai” (Kotler, 2003). Maza to, kiekvienu perpasakojimas dar yra ,,pagrazinamas“ nebitais
dalykais, taip visa labiau atitolstant nuo realybés ir, Zinoma, ne | nauda paslaugos ar produkto teikéjui.

“Savanaudziai” taip pat kaip ir ,,teroristai organizacijy veikla daro sudétingesng. Tai yra klientai,

kurie net ir biidami visiSkai patenkinti produktais ar paslaugomis, nerodo jokio lojalumo — jei tik
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pasitaiko proga, visuomet keiCia teikéja Jie tai daro norédami jsigyti produkta ar paslauga mazesne
kaina, veikiami impulsy, mados ar vien tik d¢l to, kad nori naujoviy. Tokius klientus yra ganétinai
brangu pritraukti, o prarasti labai paprasta. Be to, juos aptarnauti reikia taip pat, kaip ir ilgalaikius
klientus, taciau neretai investicijos 1 juos negrizta.

“lkaitai” yra tokie klientai, kurie yra nepatenkinti produktais, paslaugomis ar ju teikéju, taciau neturi
kity pasirinkimo alternatyvu, tod¢l yra priversti pirkti tuos produktus ar paslaugas ir tokiu biidu rodyti
auksta lojalumo, nors ir netikro, laipsni. Tokia situacija dazniausiai sutinkama monopolinése verslo
Sakose, kai imonéms monopolistéms néra didelio poreikio pernelyg riipintis savo klientais — vis tiek jie
niekur nepabégs. Taciau pasikeitus konkurencinéms salygoms, tokie teikéjai gali prarasti labai didelg

dalj savo klienty, kurie galiausiai virsty “Teroristais”.

1.6.1.2. Klienty pasitenkinimo matavimas

Klienty pasitenkinimo didnimas turéty biiti vienas i§ pagrindiniy organizacijos tiksly, o taip pat veikti
ir kaip marketingo irankis. Norédamos didinti pakartotiniy pirkimy skai€iy, organizacijos turéty nuolat
stebéti klienty pasitenkinimo lygi — biity idealu, jei didzioji dauguma klienty biity patenkinti arba labai
patenkinti. TaCiau realyb¢je taip biina retai. Tyrimai rodo, kad nepatenkinti pirkiniais mazdaug 1/4 i$
visy pirkimy. Organizacijoms visiSkai ne { nauda ir tai, kad mazdaug 95 procentai nepatenkintyjy
neinformuoja apie tai organizacijos. Vieni nezino, kur kreiptis, kiti mano, kad neverta, kad tai neatnes
jokios naudos (Simmerman, 1995).

Jei klienty pasitenkinimo indeksas rodo, kad klientai daugumoje yra nepatenkinti, organizacija turéty
iSsiaiSkinti priezastis, kodél taip yra. Galbut nepasitenkinimas egzistuoja del pernelyg agresyviy
pardavimy agenty, kurie ijkalbina klientus pirkti tokius produktus ar paslaugas, kuriy jiems i$ tiesy
nereikia. Galbit reklaminé produkto ar paslaugos kampanija sukélé pernelyg didelius klienty liikescius,
o nusipirke ta produkta ar paslauga jie patyré nusivylima. Bet kuriuo atveju, organizacija grei¢iausiai Siy
klienty antra karta nebesulauks, o taip pat nezinos priezasc¢iy, kodél klientai nesugrizo.

Marketingo literatiiroje pateikiama nemazai klienty pasitenkinimo matavimo metody. Keletas
populiaresniy yra:

Skundy/pasiillymy sistema. Tokiy sistemy pagalba uZtikrinamas griztamasis rySys i$ klienty — jie gali
pareiksti savo nusiskundimus pirktu produktu ar paslauga, o taip pat duoti savo pasitlymus dél produkto
savybiy ar paslaugos kokybés gerinimo. Sistema veikia ne tik kaip klienty pasitenkinimo lygio matavimo
priemong, bet taip pat generuoja organizacijoms naujas id¢jas, padeda nustatyti savo teikiamy produkty
ar paslaugu silpnasias bei stiprigsias puses. Tokiu biidu organizacijos gali patobulinti trikumus ir
marketingo priemoniy pagalba komunikuoti savo pranasumus. Taciau labai svarbu, kad sistema bty

zinoma bei lengvai prieinama klientams (Kotler, 2003).
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Vartotojy pasitenkinimo apklausa. Skunduy kiekis neparodo tikrojo klienty pasitenkinimo ar
nepasitenkinimo lygio. Kaip jau buvo minéta, tik mazdaug 5 procentai visy nepatenkintyju kreipiasi dél
juos nuvylusio pirkinio. Kiti 95 procentai apie nepasitenkinima nutyli dél skirtingy priezasciu ir pereina
pas konkurentus. Tode¢l organizacijoms yra naudinga periodiskai atlikti tiesiogines klienty apklausas,
kuriy metu buty galima klienty paklausti apie tai, koki isptidi paliko neseniai pirkti organizacijos
produktai. Apklausos gali biiti atlickamos pastu, siunciant anketas, ar telefonu. Tiesioginés apklausos
metu galima suZinoti ne tik klienty pasitenkinimo lygi pirkta preke, bet tai pat paklausti apie ketinimus
pirkti dar karta bei apie ketinimus rekomenduoti prekg kitiems. Nors ketinimai gali ir nevirsti faktiSku
elgesiu, iSreikStas ketinimas pirkti dar karta ar rekomenduoti prek¢ kitiems daznai parodo teigiama
vartojimo patyrima bei patirta pasitenkinima (Jones, Sasser, 1995).

Slaptas pirkéjas. Tai kokybinis tyrimo metodas, kurio metu tyréjai imituoja tikro paslaugos vartotojo
elgesi, tokiu budu tirdami paslaugy teikimo, tame tarpe ir pirkimo/pardavimo procesy, stipriasias ir
silpnasias puses. Procesy veiksmingumas yra vertinamas pagal i§ anksto uzsibréztus paslaugos tiekimo
standartus. Sis tyrimo metodas jgalina jvertinti organizacijos trikumus paslaugy teikimo srityje, skatina
aptarnaujantj personalg atsizvelgiant i juy veiklos jvertinimo rodiklius, ivertinti aptarnaujancio personalo
apmokymo efektyvuma, kontroliuoti aptarnaujancio personalo veikla, jvertinti organizacijos paslaugy
teikimo konkurencinguma, lyginant su konkuruojan¢iomis imonémis bei sprendziant kitus uzdavinius ir
problemas, susijusias su paslaugy teikimo ir klienty aptarnavimo veikla. Tyrimas yra orientuotas i
klienty aptarnavimo kokybés gerinima, o ne i prastai dirbanciy darbuotojy kontrolg.

Prarasty klienty analizé. Organizacijoms labai svarbu ne tik suzinoti esamy klienty nuomong, bet
taip pat ir iSsiaiSkinti priezastis, dél kuriy organizacija buveg jos klientai. Jei ji sugeba suprasti, kodél
buvo prarasti klientai, tai ji gali paSalinti to priezastis, taip uztikrinant, kad nebus prarasti ir kiti klientai
ateityje. Tam organizacijos turéty analizuoti prarastus klientus, atlikdamos taip vadinamus "iSeitinius
interviu". Taip pat turéty nuolat stebéti prarandamy klienty skaiciy. Did¢jantis tokiy klienty skaicius
aiSkiai parodo, kad organizacija nesugeba patenkinti savo klienty (Kotler, 2003).

Taigi, organizacijos gali padidinti klienty pasitenkinima juy produktais ar paslaugomis teisingai
suprasdamos klienty liikesCius bei poreikius, jgyvendindamos daugiau, nei vien tik klienty tiesiogiai
iSreikstus reikalavimus bei nuolatos stebédamos ir nustatydamos klienty pasitenkinimo lygj. Aukstas
pasitenkinimo lygis i§ tiesy gali buiti Zenklas, kad klientai sugri$, kad ir dar karta pirks jiems patikusi
produkta ar paslauga ir galbut pamazu taps nuolatiniais, lojaliais klientais. Taciau, kaip jau buvo minéta,
netgi didelis klienty pasitenkinimas negali Simtu procentu uZztikrinti, kad tie klientai taps nuolatiniais
klientais. Marketingo literatiroje teigiama, kad daugiau, nei pasitenkinimas, klientus jtakoja suteikta

prekeés ar paslaugos verte, apie kurig bus kalbama 1.6.2.skyriuje.
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1.6.1.3. Klienty pasitenkinimo didinimas

Kaip jau buvo minéta, klienty pasitenkinimas yra bitina salyga klienty lojalumo didinimui. Todél
galima teigti, kad aukSto klienty pasitenkinimo lygio uztikrinimas yra tarsi pirmas zingsnis lojaliy
klienty ugdymo link.

Klienty pasitenkinimo didinimas néra vien tik marketingo skyriaus uzduotis organizacijoje. Visuy
pirma orientacija { klienta turi biiti nukreipta nuo pat valdymo piramidés virSaus — nuo auks$ciausios
organizacijos vadovy grandies. | klienta orientuotis turi visi organizacijos padaliniai, pradedant
projektavimu ir baigiant popardaviminiu aptarnavimu.

K. Matzler pateikia klienty pasitenkinimo modeli — jis teigia, kad tikrasis klienty pasitenkinimas
atsiranda tada, kai isigij¢ produkta klientai gauna tai, ko jie nesitiki. Jis iSskiria tris reikalavimy
produktui rasis ir teigia, kad tik igyvendinus visy trijy rusiy reikalavimus yra uztikrinamas kliento
pasitenkinimas produktu ar paslauga. Sios trys reikalavimy produktui riys yra sekan¢ios (Matzler ir kt.,
1996):

Privalomieji reikalavimai. Tai tokie reikalavimai, kuriuos klientai priima kaip savaime suprantamus
ir biitinus tam, kad produktas ar paslauga atlikty savo funkcija. Nejgyvendinus Siy reikalavimy, klientai
bus ypac nepatenkinti. Vien tik Siy reikalavimy jgyvendinimas nepadidina klienty pasitenkinimo —
geriausiu atveju jie tik nebus nepatenkinti. TaCiau Sie reikalavimai yra ypatingai svarbis priimant
sprendima dé¢l pakartotinio pirkimo — jei reikalavimai yra nejgyvendinti, klientai tikrai nepirks produkto
ar paslaugos antra karta.

Vienos dimensijos reikalavimai. Klienty pasitenkinimo didé¢jimas yra tiesiogiai proporcingas Siy
reikalavimy jgyvendinimui — kuo daugiau Siy reikalavimy igyvendinama, tuo pasiekiamas didesnis
klienty pasitenkinimas. Sie reikalavimai daZniausiai yra aiskiai klienty komunikuojami produkto ar
paslaugos teikéjams.

Patraukliis reikalavimai. Sie reikalavimai daro didZiausia jtaka klienty pasitenkinimui. Jie néra
komunikuojami produkto ar paslaugoms teikéjams, nes klientai ir patys $iy reikalavimy nesitiki. Siy
reikalavimy igyvendinimas veda { daugiau nei proporcinga klientuy pasitenkinimo sumaz¢jima. Beje,
neigyvendinus $iy reikalavimy, klientai nejaucia jokio nepasitenkinimo.

K. Matzler modelis yra labai naudingas organizacijoms, kurios siekia padidinti klienty
pasitenkinima. Suprasdamos bei identifikuodamos juy gaminamiems produktams ar teikiamoms
paslaugoms keliamus reikalavimus, organizacijos gali paskirstyti savo iSteklius bei sukoncentruoti jégas

igyvendinant tuos reikalavimus, kurie atnesa didziausia nauda didinant klienty pasitenkinima.
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1.6.2. Klientams suteikiama verteé

Siandieninés konkurencijos salygomis klientai turi galimybe rinktis produktus ar paslaugas i3
gausybés teikéjy. Daznai apsispresti, koki produkta pirkti, btina sunku. Jau seniai prekiy ir paslaugy
rinkoje klienty pasirinkimas néra grindziamas vien kaina — klientai ne visada perka vien pigiausius
produktus, bet daZnai sutinka mokéti brangiau uz tam tikro prekinio Zenklo produkta ar paslauga. Sis
fenomenas aiSkinamas tuo, kad klienty pasirinkimo sprendimai yra grindziami prekés ar paslaugos
suteikiama verte (Neal, 1999).

Klientai stengiasi maksimizuoti gaunama vert¢. Pagal turimas zinias jie lygina produkto ar paslaugos
teikiama nauda su sanaudomis, kurias patiria besirinkdami, vertindami, isigydami ta produkta ar
paslauga (Gremler, 1996). Kiekvienas klientas savo pasamon¢je turi susiformaves tarsi prekiniy zenkly
zemé¢lapi, kuriame produktus "surtiSiuoja" pagal ju reikSme ir suteikta verte. Klientai dazniausiai
apsisprendzia pirkti ta produkta ar paslauga, kuris pasamonés zemelapyje uzima aukSciausia pozicijq —
teikia didZiausia verte. Sis procesas gali biiti samoningas, susijes su racionalumu, arba nesamoningas,
susijes su emociniais elementais (Neal, 1999). Taigi, prekés ar paslaugos suteikiama verté yra veiksnys,
lemiantis klienty pasirinkima, o tuo paciu ir juy lojaluma. Kol preké ar paslauga klienty pasamonés
zemelapyje uzims auks$Ciausia vieta, tol klientai rinksis pirkti ta prekg ar paslauga i§ visy sitilomy
alternatyvy, ir taip demonstruos lojaluma.

Galima iSskirti keleta esminiu salygu, kurios biitinai turi biti igyvendintos, jei organizacija siekia
padidinti prekés ar paslaugos suteikiama verte. Viena i salygu — orientacija { klientus turi biiti
komunikuojama nuo aukSc¢iausios vadovybeés grandies. Organizacijos vadovai turi komunikuoti savo
pavaldiniams apie orientacijos i klientus svarba bei tai jrodyti savo darbais. Pasak 7. Jones, patirtis rodo,
kad labai daznai klienty apsisprendima itakoja ju patirtas bendravimas su organizacijos darbuotojais. Jei
klientas patiria nemaloniy akimirky, btina nesuprastas, pakankamai neinformuotas, yra didel¢ tikimybe,
kad sekantj karta pirkti jis nebesugris (Jones, 1995).

Kita butina salyga — uz klientams suteikiamos vertés kiirima turi buti atsakingi visi organizacijos
darbuotojai. Tam, kad bty igyvendinta Si salyga, biitina uztikrinti organizacijoje komandini darba,
suteikti jgaliojimus darbuotojams spresti klienty problemas naudojant reikiamus iSteklius. Taip pat
bitina uztikrinti, kad organizacijoje racionaliai veikty pagrindiniai veiklos procesai, kad yra
koordinuojamas atskiry departamenty darbas, kad atskiri departamentai siekia maksimizuoti ne savo, o
Visos organizacijos interesus (Simmerman, 1995).

Kaip jau buvo minéta, organizacijos, sickdamos padidinti klienty lojaluma, turéty padidinti tiekiamy
produkty ar teikiamy paslaugy vertg. Marketingo literatiiroje pateikiama nemazai klientams suteikiamos
vertés didinimo metoduy. Visi Sie metodai savo ruoztu gali biiti vadinami lojalumo ugdymo metodais. Jie

bus nagrinéjami kitame skyriuje.
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1.6.3. Klienty lojalumo ugdymo strategijy ypatumai

Lojalumo ugdymo strategijos yra lojalumo marketingo irankis, kuriuo siekiama sukurti stipresnius ir
ilgiau trunkancius prekybinius rySius su klientais (Duffy, 1998). Ilgesni prekybiniai rySiai sumazina
tikimybe, kad klientas patyrgs nepasitenkinima produktu ar paslauga, tiesiog nustos pirkti ir iSeis pas
konkurentus. Klientas yra maziau nusiteikgs keisti teikéja, nes pakeitimas salygoty ekonominés naudos,
gautos dalyvaujant lojalumo programose, netekima. Taip pat dalyvaudamas lojalumo programose,
klientas ilgainiui gali prisiriSti prie tam tikro produkto ar paslaugos, ir todél jis gali jausti emocinj
diskomforta, nutraukdamas ilgalaikius prekybinius rySius su produkto ar paslaugos teikéju. [gyvendinus
lojalumo programas, paprasti klientai tampa bendrininkais — jie drasiai kreipiasi | produkto ar paslaugos
teikéja, pranesdami apie iskilusias problemas, nes zino, kad bus isklausyti. Ilgainiui tokie klientai gali
tapti anksCiau minétais "apaStalais" — jausdami, kad ir jie prisideda prie prekés ar paslaugos teikiamos
vertés didinimo, jie pozityviai atsiliepia apie produkta ar paslauga ir rekomenduoja juos kitiems (Duffy,
1998).

Marketingo literatlira pateikia nemazai lojalumo ugdymo strategijy. ISskirtini trys budai, kaip
organizacijos gali pasiekti konkurencini pranaSuma prie§ savo konkurentus, padidinti teikiama
produkto/paslaugos verte, ir tokiu biidu ugdyti klienty lojaluma:

» zemiausios kainos jgyvendinimo strategija;

* klienty kasty sumazinimas;

e papildomos naudos suteikimas (Duffy, 1998).

Paminéti budai Zemiau yra nagrin¢jami detaliau.

Zemiausiy kainy strategija. Si strategija yra viena i3 triju pagrindiniy, kartais dar vadinama
"lyderysté kainose". Pasaulyje Zinoma nemazai pavyzdziy, kai firmos, taikydamos S§ia strategija,
uZkariauja rinkas — tai Compaq, Wall-Markt, Toys'R'Us, ir kitos. Sios strategijos esmé — organizacijos
parduodamy produkty ar paslaugy kainos visada yra Zemesnés negu konkurenty. Tai jos gali padaryti deél
tvairiy veiksniy — patirties, gamybos organizavimu pigiy iStekliy regionuose, ypatingos sanaudy
kontrolés, stipresnés pozicijos derantis su teikéjais bei distributoriais (Kotler, 2003).

Organizacijos gali pasitlyti klientams Zemesn¢ kaina, jei Sie sutinka atsisakyti paslaugu, kurios
dazniausiai jau biina jskaiciuotos i produkto ar prekés kaina, pavyzdziui, nemokama atvezima, jrengima,
popardaviminj aptarnavima, apmokyma. Klientams atsisakius papildomy paslaugy, organizacija gali
sumazinti kainas maZesniu, nei faktiskai sutaupyty 1ésy dydziu, ir taip dar papildomai uzdirba. Siuo
atveju gaunama abipusiai naudinga situacija — klientas lieka patenkintas mazesne kaina, kuri jam yra
svarbiausia, o pardavéjas ar paslaugos teikéjas lieka patenkintas papildomu uzdarbiu.

Taciau §i strategija turi trikuma — ji gali biiti nepatikima ilgu laikotarpiu, nes pasikeitus rinkos
salygoms organizacija gali nesugebéti iSlaikyti zemiausiy kainy pozicijos.
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Klienty kasty mazinimas. Net jei organizacijos parduoda savo prekes ar paslaugas brangesnémis
kainomis negu konkurentai, jos gali padéti klientams sumazinti kitus ju kastus ir taip gauti didesng
produkto ar paslaugos vertg (Kotler, 2003).

Vienas i$ tokiy biidy yra parodyti klientams, kad, nors jie ir perka produkta didesne kaina, nei sitilo
konkurentai, su laiku produkto iSlaikymo kastai bus mazesni. Organizacija gali suteikti klientams ilgesni
garantinio aptarnavimo laikotarpj, trumpesni remonto laika, efektyvesni popardavimini aptarnavima,
uztikrinti, kad produkta bus galima naudoti ilgesni laika, ir pan. Jei klientai jaus, kad pardavéjo sitilomas
popardaviminis aptarnavimas suteiks ju perkamam produktui papildoma vertg, sutiks moketi uz ji
daugiau ir bus labai patenkinti.

Kitas biidas yra parduoti klientams aukStesnémis kainomis nei konkurentai, taiau padéti jiems
sumazinti kitus kaStus, netgi tiesiogiai nesusijusius su perkamu produktu. Organizacijos gali padéti
klientams sumazinti uzsakymo, atsargy, gamybos, administracinius kastus. Produkty teikéjai gali padéti
sumazinti uzsakymo kastus, pateikdami klientams kompiutering uzsakymo iranga, kurios pagalba
klientai galéty pateikti uzsakymus naudodami maziau laiko bei kity iStekliy. Tokios kompiuterinés
programos padeda klientams uzsakymus pateikti grei¢iau, sumazina klaidy tikimybg, netiesiogiai
mazindamos su tuo susijusius kastus.

Organizacijos taip pat gali padéti sumazinti atsargy iSlaikymo kasStus, pasitilydamos jiems prekes
tiekti pagal poreiki (just—in—time tickimo metodas) mazesniais kiekiais ir dazniau. Taip pat gali pasiiilyti
prekes pardavinéti konsignacijos pagrindais, kai klientas uz jas atsiskaito tik perpardaves jas galutiniam
klientui. Organizacijos taip pat gali pasitlyti klientui atsargy valdymo paslaugas — priziiiréti, kad nuolat
biity uztikrintas reikiamy produkty atsargy lygis ir iki minimumo sumazintas nereikalingos atsargos
(Garalis, 2003).

Pardavéjai gali padéti klientams sumazinti ir gamybos kaStus, apmokydami kliento darbuotojus
teisingai naudotis pirktu produktu, pavyzdziui, jranga. Taip pat gali padéti rasti biidus, kaip ta pirkta
produkta panaudoti efektyviau, mazinant gamybos atliekas, tiesiogines ir netiesiogines darbo islaidas,
brokuotos produkcijos apimtis, ir pan.

Produkto teikéjams labai svarbu uztikrinti, kad klientai neprarasty rySio su pardaveju, kad, iskilus bet
kokioms problemoms, klientai zinoty, kur kreiptis ir rasti kvalifikuota pagalba bei atsakymus i jiems
i8kilusius klausimus. Todé¢l Siuo atzvilgiu teikéjai gali padéti sumaZzinti administracinius kliento kastus
isteigdami skambuciy centrus, kur klientai galéty uzduoti klausimus, pateikti pasiiilymus bei palikti savo
skundus (Kotler, 2003).

Pagal S$ia strategija, klienty lojalumas yra ugdomas suteikiant ju perkamiems produktams ar
paslaugoms papildoma vertg, tiek finansing, tiek emocing. Klientai bus daug maziau linke nutraukti

prekybinius rysius, jei jaus, kad gali prarasti teikéjy jiems suteikta ekonoming nauda. Taip pat jie bus
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maziau linke nutraukti prekybinius rySius, jei su teikéjais juos sies gera bendradarbiavimo patirtis bei
emocinis artumas (Duffy, 1998).

Papildomos naudos suteikimas. Tre€ioji lojalumo ugdymo strategija, kitaip nei dvi pirmosios,
nenukreipta { kliento kasSty taupyma. Pagal Sia strategija, organizacijos, parduodancios produktus ar
paslaugas, sukuria tokias programas, kuriose dalyvaudami klientai gauna papildoma nauda. Ji gali biti
finansiné, socialiné ar struktiirin¢ (Kotler, 2003). Pagrindiné tokiy lojalumo programuy idé¢ja yra tai, kad
jei klientai, pirkdami tam tikro teikéjo produktus ar paslaugas gauna tam tikras privilegijas, yra didesné
tikimybe¢, kad jie nenorés pakeisti teikéjq ir prarasti tas privilegijas.

Suteikti papildoma verte savo produktui ar paslaugai vert¢ organizacijos gali sililydamos klientams
tokias privilegijas:

Pritaikymas individualiam vartotojui. Organizacijos siiilo "individualizuoti" gaminamus produktus ar
teikiamas paslaugas — jos stengiasi, kad kiekvienas klientas galéty pasirinkti pagal individualy skoni,
norus ir poreikius. Ganétinai plaiai yra paplitusi strategija, kai klientai gali pasirinkti produktus
individualiai, net jei produktai yra gaminami masiskai (Kotler, 2003). Pavyzdziui, jie gali pasirinkti 1§
daugybés tam tikros jrangos varianty, spalvy, modifikaciju, ir pan. Tokia privilegija siiilantys produkto
ar paslaugos teikéjai klientams bus patrauklesni, nes jie atsizvelgs { individualius norus ir poreikius,
stengsis juos patenkinti — klienty perkamoms prekéms bus suteikiama didesné verté.

Daugiau patogumy. Organizacijos gali pritraukti daugiau klienty pateikdamos jiems daugiau
patogumy — patogesni darbo laika, patogesni uzsakymu pateikimo buda, ir pan. (Kotler, 2003).
Organizacijos suteikia galimybe klientams gauti visa reikiama informacija patogiu laiku, pateikti
uzsakymus, apmokéti uz prekes ar paslaugas internetu, bet kuriuo metu visa para. Tokia strategija ypac
paplitusi bankininkystés, mazmeninés prekybos versle.

Greitesnis aptarnavimas. Nemazai organizacijy klientus pritraukia biitent dél to, kad sitilo savo
paslaugas atlikti per trumpesni laika negu konkurentai. Pavyzdziui, bankai siiilo klientams pateikti
atsakyma apie norima gauti paskola per keliolika minuciy, foto laboratorijos sitilo pagaminti nuotraukas
dokumentams per kelias minutes, greito maisto restoranai siiilo patiekti maista net neiSlipant i$
automobilio, taip pat per labia trumpa laiko tarpa galima sutaisyti batus, pagaminti raktus, uzsisakyti
maisto | namus ir t.t. Klientams, vertinantiems laika, greitesnis aptarnavimas reiks papildoma verte, kuria
suteikia perkama preké ar paslauga.

Apmokymas. Klienty apmokymas po prekés ar paslaugos pirkimo yra labai svarbus, nes padeda
klientams gauti didziausia nauda i§ savo pirkinio. Todél daugelis organizacijuy stengiasi tokiu budu
padidinti savo tiekiamy prekiu vertg. Jos geriau supranta kliento versla nei patys klientai, nes turi
daugiau patirties dirbdami su kitais toki pati versla turinciais klientais. Tokios organizacijos padeda

klientams iSmokti efektyviau naudoti nupirkta produkta (Kotler, 2003).
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Isskirtinés garantijos. Organizacijos, gaminancios ar parduodancios iSskirtinai aukstos kokybés
produktus ar teikiancios iSskirtinai aukstos kokybés paslaugas, siiilo iSskirtines garantijas — tokias, kaip
pilna sumokéty pinigy grazinima klientui, jei produktas ar paslauga jam nepatiks. Kai kurios
organizacijos netgi sitilo padengti kliento nuostolius, jei jis patiria juos naudodamas produkta ir jei
paslauga neatitinka zadétosios kokybés. Tai pakankamai rizikinga strategija, ta¢iau imanoma. Labai
svarbu, kad kiekvienas tokios organizacijos darbuotojas vienaip ar kitaip biity suinteresuotas dirbti taip,
kad organizacijos zadama iSskirtiné kokybé buty igyvendinta ir uztikrinta.

Atskirai verta paminéti turbut placiausiai paplitusias lojalumo (narystés) programas, kur klientai yra
apdovanojami uz lojaluma, jiems yra suteikiamos specialios privilegijos, atnesancios tiek finansing, tiek

emocine nauda.

1.6.3.1. Lojalumo programy formavimas ir apZvalga

Klienty lojalumo programos pirmiausiai atsirado avialinijy versle, kai 1978 metais JAV Kongresas
iSleido Avialiniju Dereguliavimo Akta, kuriuo buvo panaikintas valstybinis avialinijy reguliavimas, o
kainy bei paslaugy lygio nustatymas buvo patikétas rinkai. JAV aviakompanijos kiek imanydamos
stengési diferencijuoti savo paslaugas, nes iki tol tiek kainos, tiek aptarnavimas {vairiose
aviakompanijose buvo panasaus lygio. 1981 metais American Airlines kompanija pristaté pirmaja
lojalumo programa — AAdvantage, kuri siiilé nemokamus skrydzius mainais uz tam tikra lojalumo lygi.
Neilgai trukus lojalumo programas sukiiré ir kitos kompanijos. Véliau lojalumo programos tapo daug
sudétingesnés, apjungiancios ivairiy verslo Saky organizacija, pavyzdziui, avialinijas, vieSbucius,
automobiliy nuoma, kelioniy agentiiras, restoranus, netgi investicines bendroves. Lojalumo programos
tapo labai populiarios — juy populiaruma Iémé tai, kad Zvelgiant i§ kliento pozicijy programose sitilomi
nemokami skrydziai buvo motyvuojantys bei pakankamai lengvai pasiekiami (Duffy, 1998).

Klienty lojalumo programa — tai programa, sukurta siekiant pailginti nuolatiniy pirkéjy gyvavimo
laikotarpi, palaikant su jais ilgalaikius santykius. Programomis siekiama jtikinti klientus pasirinkti viena
1§ konkuruojanCiy organizaciju, suteikiant jiems papildoma nauda. 10 pav. yra iSskirti 6 lojalumo
programos kiirimo proceso etapai.

Informacija apie geriausius klientus, ju pirkimus bei pirkimo daznuma gali biiti organizacijos
,»slaptas ginklas®. Ji surenkama apklausy, tyrimy metu.

Informacijai apdoroti naudojamos informacinés technologijos, kurios suteikia galimybe gauti,
iSsaugoti ir apdoroti visa rySiy su klientais istorija. Informaciniu technologijy pagalba galima
segmentuoti klientus (centralizuotas informacijos valdymas padeda igyvendinti seniai zinoma taisyklg

,80/20%), t.y. tai padeda nusakyti ypac pelningos grupés ypatumus, ilgai iSlaikyti jos lojaluma.
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Ivertinti kliento pelninguma organizacijai yra gyvybiskai svarbu, nes tik nedidelé dalis klienty
uzdirba organizacijai pelna. Toks jvertinimas daro itaka sudarant nuolatiniy pelningu klienty

i§saugojimo, i$silaisvinimo nuo nuostolingy klienty ir naujy perpektyviy klienty suradimo programas.

Informacijos rinkimas

A 4

Informacijos naudojimo technologiju galimybiy
analiz¢

A 4

Potencialiy klienty identifikavimas

A 4

Potencialiy klienty pritraukimas

A 4

Lojaliy klienty islaikymas

A 4

Lojalumo programos rezultaty jvertinimas

10 pav. Lojalumo programos kiirimo proceso etapai

Saltinis: UAB ,,Verslo Zinios®, 2003 spalis

Potencialiy klienty pritraukimas - tai veikla, kuria siekiama sudominti potencialius klientus,
suteikiant ypatinga paskata, sudarant salygas susipazinti su preke. Sios veiklos tikslas — surasti naujy
pirkéju, padidinti i$tikimybg prekés zenklui, intensyvinti vartojima, suzadinti impulsyvius pirkimus.

Igijus klienta, visos jégos turi biti skiriamos jam iSlaikyti. Ar jis taps nuolatiniu, priklausys nuo to,
kaip gerai bus patenkinti jo poreikiai. Tam yra kuriamos lojalumo programos. Galima isskirti kelias
lojalumo programuy rasis, kurias organizacijos gali pasiiilyti savo klientams:

Programos, skatinancios daznesnj pirkimg. Tai bene placiausiai pastaruoju metu paplitusi klienty
lojaluma skatinanti strategija, kai organizacijos atsidékoja klientams uz parodyta lojaluma. Siy programy
esme yra ta, kad klientai, pirkdami produktus ar paslaugas, gauna ekonoming nauda — nuolaidas, prizus,
dovanas ir pan. Pavyzdziui, degaliniy tinklai sitilo tam tikras nuolaidas, priklausancias nuo isipilto kuro
kiekio, nuo isipilto kuro kiekio per tam tikra laikotarpi ir pan.

Lojalumo programy, skatinan¢iy daznesni pirkima, bendras bruozas yra tai, kad klientai uz kiekviena
pirkima gauna tam tikra apdovanojima — tam tikras nuolaidas, sukauptus taskus ir pan. Véliau klientai

savo sukauptus taskus gali iSkeisti | organizacijos sitilomas dovanas — nemokamas prekes ar paslaugas
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arba i galimybg nusipirkti prekes su nuolaida (Duffy, 1998). Organizacijos sitilo klientams isigyti ne tik
savo gaminamas ar parduodamas prekes ar paslaugas. Labai daznai dalyvauti lojalumo programose yra
pritraukiami kiti teikéjai. Tokiu atveju, klientai, besinaudojantys vienos organizacijos produktais ar
paslaugomis, turi galimybg gauti nemokamai arba nuolaidas perkant kitos organizacijos produktus.
Pavyzdziui, degaliniy tinkle Lukoil galima isigyti nuolaidy kortele, kuri suteiks tam tikras nuolaidas ne
tik Lukoil degaliniy tinkle, bet ir prekybos centre Maxima.

Tokios lojalumo programos yra labai patrauklios klientams, nes jie mato akivaizdzia nauda, kuria
gauna pirkdami produktus ar paslaugas. Jie yra motyvuojami demonstruoti lojaluma. Taciau lojalumo
programos, skatinancios daznesni pirkima turi ir trikumy. Didziausia nauda tokios lojalumo programos
atneSa organizacijoms, kurios savo verslo Sakoje jas pradéjo taikyti pirmiausiai. Kai visi rinkos dalyviai
pradeda taikyti Sias lojalumo programas, tai gali tapti finansine nasSta visiems. Taip pat §i0s programos
yra kritikuojamos uz tai, kad pritraukia daugiausiai { kaing orientuotus klientus, kurie organizacijoms yra
nepatraukliausi (Kotler, 2003).

Programos, siiilancios naryste klubuose ir specialias privilegijas. Sios lojalumo programos yra
platesnés, nei anksCiau minétosios, nes suteikia klientams daug platesni privilegiju spektra. Be
ekonoming nauda teikianCiy privilegijy, Sioje programoje dalyvaujantiems nariams yra sitiloma tapti
klubo nariu, kuriame jie gali susitikti ir bendrauti su kitais bendraminciais, turin¢iais panasius pomeégius.
Tai suteikia klientams didesni emocinj prieraiSuma prie savo pasirinktos prekés ar paslaugos ar jos
teikéjo.

Narysté klubuose klientams gali biiti pasitlyta tik jam isigijus prekeg ar paslauga, po keleto pirkimy
arba uz atskirag mokestj.

Pasaulyje yra zinoma nemazai sékmingus klubus ikiirusiy kompanijuy — tai Harley—Davidson, BMW,
Lexus, Porsche, Shiseido, ir kt. Siy kompaniju klientai renkasi { susitikimus, leidzia laikras¢ius, zurnalus,
dalyvauja varzybose, festivaliuose ir pan. Klubuose klientai gali laisvai propaguoti savo gyvenimo biida,
dalintis patirtimi bei nuotykiais su kitais bendraminciais. Toks santykiy su klientais puosel¢jimas atnesa
naudos organizacijai, nes klientai tampa emociskai artimesni, todél juos yra daug sunkiau nuvilioti pas
konkurentus. Be to, klientai tampa prekinio zenklo ,,advokatai“ — jie reklamuoja organizacijos produktus,
rekomenduoja juos kitiems, reiskia teigiama nuomong.

Gerai sukurtos programos irod¢, kad jos yra labai stiprus marketingo irankis. Taciau narystés
klubuose programos reikalauja nemazai finansiniy &Sy, todel kuriant tokias programas biitina gerai viska
apskaiCiuoti, apmastyti, kad véliau tokia programa netapty finansine nasta.

VIP programos svarbiausiems organizacijos klientams. Kiekviena organizacija turi tam tikrus
klientus, kurie atneSa jai didZiausia nauda — yra vertingiausi. Todél organizacijoms verta identifikuoti
svarbiausius savo klientus ir suteikti jiems ypatingas privilegijas. Tokios privilegijos gali buti kvietimai {

vairius renginius, kasmetinés dovanos, iSskirtinis aptarnavimas ir pan. Organizacijos taip pat gali
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pagerbti vertingiausius savo klientus oficialiuose renginiuose (Kotler, 2003). Klienta, kuris ilgainiui
uzsitarnauja toki aptarnavimo lygi, pagarba bei ekonoming nauda atneSancias privilegijas, yra daug
sunkiau nuvilioti ir jis bus daug maziau nusiteikg¢s nutraukti prekybinius rySius. Organizacijos atzvilgiu
taip pat yra naudinga puoseléti santykius su tokiu klientu, kuris lyginant su kitais atnesa jai didziausia
verte.

K. Johnson i$skiria tokius lojalumo programos tipus (Johnson, 1998):

Apdovanojimy programa. Sios programos esmé — pirkéjas apdovanojamas prekémis, visiskai
nesusijusiomis su perkamomis. Pasak K. Johnson, tokio tipo lojalumo programos kuriamos del keliy
priezasciy:

» daznai klientai emociskai isitraukia i Sias programas ir tod¢l keicia savo pirkimo iprocius;

* apdovanojimo programa gali paskatinti {sigyti preke.

Apdovanojimo programa taikoma, kai:

» prekiy linija sitilo ribotg pasirinkima;

» sickiama, kad apdovanojimy programa tarnauty ir kaip naujy klienty atradimo programa;

« siekiant iSskirti prekés zenkla i§ konkurenty prekés zenkly.

Kai numatomas klientas tampa pirkéju, apdovanojimo programa yra vienas efektyviausiy budy
iSlaikyti su juo nuolatinius santykius.

Nuolaidy programa. Anot K. Johnson, tai paprasCiausia vertés pateikimo forma: ,,Kuo daugiau
perkama, tuo geresné kaina sitiloma*. Galima i$skirti dviejy tipy nuolaidy programas:

* ,Rémimo valiutos* programa naudojama tada, kai klientai yra apdovanojami atitinkamai jy iSleista
pinigy suma;

* ,Mazy privalumy*“ programa naudojama tada, kai geriausiems klientams suteikiamas iSskirtinis
aptarnavimas bei specialiis pasiiilymai.

Nuolaidy programos yra sékmingos, nes stiprina prekés zenkla bei geriausiy klienty pirkimo
ipro¢ius, padeda padidinti pardavimus, nesumazinant prekés Zenklo jvaizdzio. Sios programos taikomos,
kai apdovanojimai skiriami suinteresuoti klientus pirkti kuo daugiau prekiuy ir sitilomuy prekiu
asortimentas yra platus.

Ivertinimo programa. Sios programos esmé — klientas apdovanojamas prekémis, susijusiomis su
perkamomis prekémis. Si programa kartais vadinama tasky rinkimo programa, kurios metu klientas,
pirkdamas tam tikra preke, renka taskus. TaSkai gali buti iSkeisti | prekes, susijusias su prekés zenklu.
Pasak K. Johnson, ivertinimo programa dazniausiai taikoma, kai siekiama padidinti vartojimo vertg, o ne
prisivilioti naujy klienty. Si programa — tai geriausias budas jvertinti ir pamaloninti geriausius

organizacijos klientus.
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Partnerystés programa. Jos esmé — rasti naujy klienty ir apdovanoti juos papildomais pirkiniais.
Unikali Sios programos savybé yra tai, kad klientai supazindinami su kitos prekés rinka. Partnerystés
programa taikoma, kai pagrindinis tikslas yra — {sigyti naujy klienty.

Bendrumo programa. Ja siekiama padidinti kliento vertés ilgaamziSkuma, susidraugaujant su jais be
apdovanojimu. Si programa naudojama tik tada, kai prekés Zenklas atstovauja tam tikram gyvenimo
budui.

Lojalumo ugdymo strategijy taikymas. Pagrindinis visy lojalumo ugdymo strategiju tikslas - sukurti
ir iSpuoseléti santykius su klientais, uztikrinti ju ekonomini bei emocini prisiriSima prie organizacijos,
jos gaminamy produkty ar paslaugy (Duffy, 1998). Taciau tai, kiek organizacijos investuoja { santykiy su
klientais plétojima, labai skiriasi priklausomai nuo verslo pobiidzio. Organizacijos, parduodancios
paprastus, kasdienio naudojimo produktus, kurie charakterizuojami Zemomis pelno marzomis, nesiekia
kiekvieno kliento paversti partneriu. Ir atvirksciai - organizacijos, parduodancios produkta limituotam
klienty kiekiui bei charakterizuojama aukStomis pelno marzomis, deda visas pastangas to produkto
klienta pritraukti bei iSlaikyti (Kotler, 2003). Taigi, ne visoms organizacijoms verta taikyti visas
paminétasias lojalumo ugdymo strategijas — joms tai neatnesty jokios finansinés naudos.

Prie§ kurdamos lojalumo strategijas organizacijos turéty atidziai iSanalizuoti savo verslo pobudj,
klienty tipus, identifikuoti klientus motyvuojancius veiksnius. Taip pat neturéty pamirsti iSnagrinéti
konkurenty strategijas — ka konkurentai sitilo klientams. Pernelyg didelis skaicius lojalumo programy
rinkoje tampa nasta visiems rinkos dalyviams. Tai pat organizacijos turi kurti lojalumo programas labai
atsakingai: pradedant nuo aiskiy tiksly formulavimo ir programos principy parinkimo ir baigiant
maksimaliu programos teikiamy galimybiy panaudojimu ir naudos klientams suteikimu. Taipogi yra
butina gerai paskaiciuoti, kokj kieki 1éSu jos yra pasiruoSusios investuoti, ir kokia nauda tos investicijos
atnes. Kaip ir bet kuris kitas ekonominis sprendimas, Sis taip pat turi atnesti organizacijai papildoma
nauda.

Taigi, apibendrinant galima pasakyti, kad jokia lojalumo programa kliento neprivers pirkti produkto
ar paslaugos. Net geriausios lojalumo strategijos nebus efektyvios, jei pats produktas ar paslauga i$
principo bus blogos kokybés, jei klientai bus nepatenkinti aptarnavimu, jei jie bendraus su grubiais,
nemandagiais darbuotojais, liks neiSklausyti, nesuprasti, jiems nebus suteikta iSsami informacija bei
kvalifikuota pagalba. Todé¢l dar prie§ pradédamos diegti lojalumo programas organizacijos turi uztikrinti

nepriekaiStinga produkty bei paslaugy kokybeg.

Apibendrinant iSanalizuota teorinj lojalumo jvertinima, galima daryti tokias iSvadas:
Lojalumas yra kliento nusistatymas pirkti produkta ar paslauga ar biiti nuolatiniu klientu/lankytoju,
kuris pasireiskia pasikartojanciu to pacio produkto/paslaugos pirkimu, nepaisant situacijy itakos ir

marketingo pastangy, potencialiai galiniy pakeisti kliento elgesi.
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Klienty lojalumas traktuojamas kaip konstruktyvas, turintis tris dimensijas: preferenciju teikima,

nejautruma kainai bei griZztamojo rysio palaikyma.

Organizacijos prekybiniy santykiy su klientu trukmé yra vienas svarbiausiy veiksniy, paaiSkinanciy
lojaluma, nes klienty pelningumas néra pastovus dydis keiciantis laikui. Kuo ilgiau organizacija palaiko
prekybinius rySius su klientais, tuo tie klientai generuoja jai didesni pelna, nes kai klientai paZzista teikeja
ir palaiko ilgalaikius prekybinius rySius, jie perka dazniau, didesniais kiekiais, noriai pabando naujus
teiké¢jo produktus, be to egzistuojancius klientus yra lengviau aptarnauti — juy iSlaikymas reikalauja
mazesniy kasty negu naujy klienty paieSka, pritraukimas ir pirminis aptarnavimas. Taipogi lojaltis
klientai yra geriausia masinés informacijos priemoné, nes jie dazniau rekomenduoja produktus ar
paslaugas kitiems (galbiit potencialiems) klientams ir tokie klientai yra nelinke¢ priimti konkurenty

pasiilymy pirkti mazesne kaina.

Yra iSskiriamos keturios lojalumo stadijos: lojalumas, paremtas paZinimu, lojalumas, paremtas
pamégimu, lojalumas, paremtas ketinimais bei lojalumas, paremtas veiksmu. Klientai yra lojaliis visose
keturiose stadijose, taciau ju lojalumas yra susijgs su skirtingais elementais.

Tiek C. F. Curasi ir K. N. Kennedy, tieck D. Aaker pateikia klienty klasifikavimo modelius, pagal
kuriuos visi klientai, pakartotinai perkantys produkta ar paslauga, gali biti suskirstyti { atskiras grupes,
priklausomai nuo ju lojalumo gilumo ir tvirtumo. Kiekviena klienty grupé kelia organizacijoms
skirtingus marketinginius uzdavinius, kaip efektyviai valdyti bei iSnaudoti jos potenciala (Aaker, 1991).

Pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy lojalts klientai yra skirstomi i ,,apstalus®, ,,patenkintuosius®,
,hupirktuosius®, ,,nesaliSkuosius* ir ,,ikalintuosius®.

D. Aaker pateikia tokia lojaliy klienty tipologija: atsidave, patenkinti emociskai prisiriS¢ draugai,
patenkinti ir bijantys rizikuoti, perkantys i§ {procio ir abejingi bei jautriis kainai.

C. F. Curasi ir K. N. Kennedy bei D. Aaker sitiloma lojaliy klienty tipologija organizacijoms padeda
suprasti, kokiu klienty gali sulaukti, ir tuo paciu skatina mastyti, kokius klientus ji noréty turéti, kokius
gali 18siugdyti, o kokiy neturi galimybiy pritraukti. Klienty tipu identifikavimas bei esamy klienty tipy

nustatymas organizacijoms gali labai padéti rengiant naudingas marketingo strategijas.
Pagrindiniai veiksniai, padedantys iSlaikyti lojalius klientus bei padidinti pakartotiny pirkimuy

tikimybg — tai klienty pasitenkinimas bei suteikta verté. Klienty pasitenkinimas yra jmanomas be

lojalumo, taciau lojalumas yra nejmanomas be klienty pasitenkinimo.
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Lojaliy klienty ugdymo strategijose galima iSskirti tris budus, kaip organizacijos gali pasiekti
konkurencinj pranasuma prie$ savo konkurentus, padidinti teikiama produkto/paslaugos vertg, ir tokiu
biidu ugdyti klienty lojaluma. Tai yra: Zemiausios kainos jgyvendinimo strategija; klienty kaSty

sumazinimas; papildomos naudos suteikimas.

Klienty lojalumo programa — tai programa, sukurta siekiant pailginti nuolatiniy klienty gyvavimo
laikotarpi, palaikant su jais ilgalaikius santykius. Programomis siekiama itikinti klientus pasirinkti viena
1§ konkuruojanciy organizacijy, suteikiant jiems papildoma nauda. Pagrindinés lojalumo programy rasys
yra §ios: programos, skatinancios daznesni pirkima (klientai, pirkdami produktus ar paslaugas, gauna
ekonoming nauda — nuolaidas, prizus, dovanas ir pan); programos, sitilan¢ios naryste klubuose ir
specialias privilegijas (suteikia klientams daug platesni privilegiju spektra); VIP programos
svarbiausiems organizacijos klientams (organizacijos atzvilgiu yra naudinga puoseléti santykius su tokiu

klientu, kuris lyginant su kitais atnesa jai didziausia vertg).

Pagrindinis visuy lojalumo ugdymo strategiju tikslas - sukurti ir iSpuoseléti santykius su klientais,

uztikrinti ju ekonomini bei emocinj prisiriSima prie organizacijos, jos gaminamy produkty ar paslaugu.
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II. LOJALIU KLIENTU TYRIMO METODOLOGIJA

Akivaizdu, kad lojaliis klientai gali atnesti verslo imonéms kur kas daugiau, nei papildomas pajamas,
todél tokiy klienty ugdymas tampa aktualia verslo problema. Taciau organizacijoms neuztenka vien tik
pritaikyti marketingo literatiroje sitilomus klienty lojalumo ugdymo metodus. Pirmiausiai jos turi iStirti
savo verslo Sakos aplinka, identifikuoti vyraujancius klienty tipus, suprasti, koki organizacijos ivaizdi
klientai yra susiformave savo pasamongje, nustatyti savo tikslinés rinkos atstovus. Tik tuomet
organizacijos gali kurti ir diegti lojalumo ugdymo strategijas, pritaikytas konkreciai verslo Sakai bei
tikslinés rinkos klientams.

Marketingo literatiiroje klienty lojalumo fenomenas buvo tyrin€¢jamas jvairiausiais aspektais. [vairiis
mokslininkai bandé nustatyti sarySius tarp {vairiu veiksniy, susijusiy su klienty pasitenkinimu,
produktu/paslaugy kokybe bei klienty demonstruojamu lojalumu. Taciau daugelis i§ ty tyrimy buvo
atlikta arba nekreipiant démesio | skirtumus tarp jvairiy verslo Saky, arba buvo tyrinéjamos labai
specifinés verslo Sakos. Taciau iSvados, gautos tyrinéjant fenomena vienos verslo Sakos aplinkoje, ne
visada gali biiti pritaikomos kitai verslo Sakai (Wetzels, Bloemer, 1998). Klienty lojalumas Lietuvos
mazmeninés prekybos naftos produktais verslo Sakoje tyrin¢jamas nebuvo arba bent jau neteko girdéti,
todel siekiant praktinio klienty lojalumo koncepcijos pritaikomumo, atliktas lojaliy klienty tyrimas

degaliniy verslo aplinkoje.

2.1. Lojaliy klienty tyrimo tikslai, apibreéZztis ir tyrimo dizainas

Sio darbo pagrindiniai uzdaviniai:
o nustatyti, kokie yra svarbiausi kriterijai renkantis degalines;
o UAB “Lietuva Statoil” bei AB “Ventus—Nafta” pavyzdziu nustatyti, kokie klienty tipai
vyrauja Lietuvos mazmeninés prekybos naftos produktais rinkoje;
o nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp paslaugos kokybés ivertinimo bei klienty lojalumo
lygio, t.y. ar klienty aukStai vertinama paslaugos kokybé reiskia ir auksta ju lojalumo lygj;

o nustatyti, ar lojaliems klientams yra svarbi Zemy kainy strategija bei jvairios akcijos.

Vyraujanciy klienty tipuy tarp degaliniy vartotojy bei svarbiausiy kriteriju renkantis degalines
identifikavimas gali biiti naudingas mazmenine naftos produktuy prekyba uzsiiman¢ioms jmonéms,
kadangi tai leisty joms suprasti, i ka reikéty labiau koncentruotis, norint ne tik pritraukti naujus klientus,

bet ir kaip imanoma labiau patenkinti senuosius.
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SarySio tarp paslaugos kokybés vertinimo bei klienty lojalumo patikrinimas degaliniy verslo
aplinkoje gali suteikti Sio verslo atstovams daugiau supratimo apie lojalius klientus ijtakojancius
veiksnius bei padéti suprasti, kokio lygio lojalumo galima tikétis i§ Lietuvos naftos produkty vartotoju.

Remiantis tyrimo metu gauty rezultaty duomenimis, darbe atkreipiamas démesys i vadybines
problemas siekiant ugdyti lojalius klientus bei pateikiamos rekomendacijos.

Tyrimo tikslams pasiekti bei atsakyti i iSkeltus klausimus buvo atlieckamas marketingo tyrimas AB
,»Ventus—Nafta®“ ir UAB ,,Lietuva Statoil* degalinése. Tyrimas turi aprasomojo tyrimo bruozy, kadangi
buvo siekiama apibiidinti vyraujancius vartotojy tipus ir ju sprendimams jtaka darancius veiksnius.

Si tyrima biity galima apibadinti ir kaip lauko tyrima, kadangi buvo renkama pirmin¢ informacija.
Pagal renkamos informacijos tipa Sis tyrimas turéty buti priskiriamas kiekybiniy tyrimy grupei, kadangi
buvo remiamasi kiekybine informacija — kiekybine vartotojuy poziiiriy, nuomoniuy, ketinimy israiska.

Tyrimo pirminei informacijai surinkti buvo naudojamas apklausos metodas. Tai yra toks metodas,
kai respondentas atsako i tyréjo i anksto parengtus bei tam tikra tvarka sudéliotus klausimus — pateikia
faktus, iSreiskia savo pozitri, vertinimus, atskleidzia ketinimus, veiksmy ar reiskiniy priezastis
(Pajuodis, 2002). Pasirinkti § metoda nulémé tyrimui reikalingos informacijos pobiidis — reikéjo suzinoti
vartotoju poziiirius, vertinimus, ketinimus. Taip pat buvo reikalinga surinkti duomenis apie pacius
vartotojus — ju amziy, iSsilavinima, pajamas ir t. t. Tokia informacija gauti kitokiais tyrimo metodais —
steb¢jimo, eksperimento biidu — yra praktiskai nejmanoma.

Reikiama informacija biity galima surinkti naudojant fokusuotos grupés metoda, taciau tokiu biidu
buty imanoma apklausti pakankamai nedideli respondenty skaiciy, be to, tai pareikalauty daugiau laiko
iStekliy. Atsizvelgiant i kity tyrimo metody ribotumus buvo nuspresta naudoti apklausos metoda.

Apklausa buvo atliekama dviem biidais: buvo dalinamos paruostos anketos AB ,,Ventus-Nafta® ir
UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy klientams, o taip pat tokios pat anketos, tik su atrankiniais klausimais
buvo iSsiystos elektroniniu pastu.

Tyrimui reikalinga pirminé informacija buvo renkama naudojant pirminiy duomeny rinkimo
instrumenta — klausimyna. Tai toks pirminiy duomeny rinkimo instrumentas, kurio taikymas leidzia
padidinti tyrimo nuosekluma bei palengvina duomeny apdorojima (Pajuodis, 2002). Klausimyna sudaro
trys struktiriniai dariniai:

¢+ pirmaja dalj sudaro kreipinys — instrukcija, kurioje trumpai apibiidinamas tyrimo tikslas, paminéta
kas atlicka tyrima, pabréztas apklausos anonimiskumas. Sia dalj taipogi sudaro atrankiniai klausimai,
kuriy tikslas yra atrinkti tuos klientus, kurie vairuoja automobili bei kurie turi iSsirinke degaling ar
degaliniy tinkla, kuriame dazniausiai pilasi degalus, t.y. kurie demonstruoja lojaluma elgesio dimensijos
pozitriu. Atrankiniai klausimai buvo pateikti tik tuose klausimynuose, kurie buvo siunciami elektroniniu

pastu;
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+ antraja dalj sudaro sociokultiiriniai ir demografiniai klausimai, kuriy tikslas yra surinkti informacija
apie respondenty lyti, amziy, profesija, iSsilavinima, pajamas. Atsakymai i Siuos klausimus naudojami
nustatant degaliniy lojaliy klienty tipaza, nustatant degaliniy pasirinkimo kriterijus;

¢+ treigja klausimyno dali sudaro klausimai, kuriy tikslas yra nustatyti svarbiausius degalinés
pasirinkimo Kkriterijus, lojaliy klienty vartojimo iprocius, suzinoti pasirinktos degalinés ar degaliniy
tinklo teikiamy paslaugy vertinimus pagal {vairius kriterijus, ir taip pat surinkti informacija apie lojaliy
klienty elgesi bei ketinimus ateityje, kuriais galima nustatyti ju lojalumo lygi.

Klausimyne respondentui pateikiami klausimai:

¢ uzdarieji, kurie susideda i$ dvieju skirtingy komponenty (Kardelis, 2005):

1) paskatinanCios dalies, t.y. sudominantys klausimai, pavyzdziui ,,Degaliné Jums tai vieta,
kurioje ...;

2) atsakymy dalies, t.y. galimi atsakymuy variantai, pavyzdziui ,uzsipilate degaly®, ,.galite
nusipirkti kai kuriy prekiy“, ,skubant galite greitai uzkasti ir atsigerti kavos®, ,.galite nusiplauti
automobilj, pripiisti padangas, pasinaudoti dulkiy siurbliu®;

+ dichotominiai, kai respondento praSoma pasirinkti viena 1§ dviejy atsakymo varianty;

¢+ multichatominiai, kai respondento prasoma parinkti atsakyma daugiau negu i§ dviejy varianty;

¢ laipsniuoty atsakymuy klausimai, kurie leidzia atskleisti atsakymuy itampa. Sudarant laipsniuoto
atsakymo klausimus yra pavojus, kad atsakinétojas klaidingai supras klausimus. Neretai laipsniuoti
klausimai 1§ atsakinétojo reikalauja kai kg prisiminti ir tik tada parinkti tinkama atsakyma.

Klausimyne buvo pateikti struktiirizuoti klausimai, teiginiai su nominaliy skaliy atsakymo formatu,
pavyzdziui: ,,Jus esate? O Vyras, O Moteris*; ranginiy skaliy atsakymo formatu, pavyzdziui ,,Vidutinés
pajamos vienam Seimos nariui per ménesi? O iki 500 Lt; O nuo 500 Lt iki 1000 Lt; O nuo 1000 Lt iki
2000 Lt; 3 virs 2000 Lt.; Likerto skalé.

Likerto skalé yra matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka
ar nesutinka su skaléje pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto ar reiskinio rodikliy vertinimais. Sio
tipo skalése yra pateikiamas teiginiy, iSreiSkianciy palanky arba nepalanky respondento poziiirj { tiriama
objekta ar reiSkinj, ar jo savybeg/—es, rinkinys. Apdorojant Likerto skaliy pagalba surinktus duomenis,
kiekvienam vertinimui yra suteikiama skaitiné iSraiSka, ir taip apskaic¢iuojamas palankiy ar neigiamy
poziiiriy i tiriama objekta ar reiskini lygis. Rezultaty vidurkis iSreiSkia bendra respondenty poziiiri
(Kardelis, 2005).

Diagnostinés dalies, sudarytos Likerto metodo principu, fragmentas pateikiamas 1 lentel¢je.
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Diagnostinés dalies, sudarytos Likerto metodo principu, fragmentas

1 LENTELE

14, Pareikkite
sutikimq arba nesutikimq
su RieRpienu 15 Siy, teiginiy
apie degaliniy tink(g,
kuriame pilatés degalus.

VisiSkai

sutinku

Sutinku

NeZinau

Nesutinku

Visiskai

nesutinku

Si degaliniy tinklg reRomenduoju
visiems, Ras Rlausia mano
nuomonés

Savo draugus ir paZistamus
skatinu piltis tik Same degaliniy
tinkle

Apie $i degaliniy tinklg pasaRoju
tik teigiamus dalyRus, neigiamus
nutyliu

Diagnostiniame instrumente pasirinktas septyniuy pakopy kategorijy iSvardinimo vertinimo skalés

formatas (2 lentel¢). Respondentai praSomi pasirinkti atsakyma i§ septyniy alternatyvy. Pasak V.

Dik¢iaus, ,,kuo didesnis bus atsakymu kategoriju skaiCius, tuo didesnis bus skalés tikslumas. Praktikai

paprastai naudoja 5-7 kategorijas* (Dikcius, 2005).

2 LENTELE
Atsakymo formato pavyzdys
11. Kokie /iriterijai Jums yra Jums tinkantj atsakymo variantq apibraukite
svarbiausi renkantis degaling? Degaly kokybé 1 2 3 5 6 7
I$vardintus Rriterijus suZyméRite
pagal svarbg Jisy pasirinkimui Kitos pas[augos 1 2 3 5 6 7
(1-maZiausiai svarbu, 7-labiausiai
svarbu) Degaly kaina 1 2 3 5 6 7

Klausimyno klausimai buvo projektuojami atsizvelgiant | reikiamos informacijos pobudj. Didelis

démesys buvo kreipiamas ne tik i aiskiai ir patogiai respondentams pateikiamus klausimus, bet ir {

klausimy kompozicija bei grafini apipavidalinima. Sudarius klausimyna, pirmiausiai buvo atliktas

bandomasis tyrimas, kurio metu buvo apklausti keturi respondentai. Pataisius kai kuriy klausimy

formulavima bei papildzius trikkstamais atsakymuy variantais, klausimynas buvo pilnai paruostas

duomeny rinkimui. Klausimyno pavyzdys pateikiamas 4 priede.

Tyrimas buvo atlickamas 2006 m. sausio — 2007 m. balandzio ménesiais.

Tyrimo duomeny skai¢iavimams ir statistiniams vertinimams atlikti naudotas SAS instituto sukurto

statistiniy programuy paketo SAS (Statistical Analysis System) 8.2 versijos modulis SAS STAT ir MS
Office paketo programa EXCEL 2003.

Atlikus rezultaty analize, tyrimo duomenys ir gauti rezultatai apibendrinti.
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AB ,,Ventus-Nafta* ir UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy tinkly trumpa charakteristika

AB ,,Ventus-Nafta“ — didziausios Lietuvos bendrovés ,,Mazeikiy nafta“ dukteriné jmoné. Bendrové
nuo steigimo pradzios (1998 m.) verciasi mazmenine naftos produkty prekyba. 2004—aisiais pradétas
naujas AB ,,Ventus-Nafta“ veiklos etapas. Sukurtas ir pradétas naudoti vienas prekinis Zenklas —
VENTUS. Atlikta iSorés bei vidaus rekonstrukcija degalinéms suteiké nauja, modernuy bei patraukly
stiliy. Imtasi griezty priemoniy saugumo, aplinkosaugos bei klienty aptarnavimo standarty laikymosi
uztikrinimui. Siuo metu jmonéje dirba 276 darbuotojai. Reorganizuotas degaliniy tinklas savo klientams
sitilo kokybiskus AB ,,Mazeikiy Nafta“ pagamintus degalus uz patrauklia kaina. Vienas i§ svarbiausiy
,ventus* tinklo akcenty yra benzinas VENTUS su multifunkciniu priedu.

Siuo metu VENTUS degaliniy tinkla sudaro 34 degalinés (11 pav.): 25 valdomos nuosavybés ir 9 —
franSizés budu. Pagrindiné priezastis, nulémusi sprendima pléstis francizés biidu — siekis sukurti platy ir
klientams geografiSkai patraukly degaliniy tinkla bei didinti ,,Ventus* degaly prekybos apimtis.

Koncentruodama veiklg i didelio klienty srauto vietas, 2006 m. AB ,,Ventus-Nafta“ atsisaké
degaliniy, esanciy Sereikoniy kaime (Pasvalio r.), [lgakiemio kaime (Kauno r.), Akmeniy kaime (Lazdijy
r.) bei Birzuose. Pagrinding priezastis, lémusi Siy degaliniy pardavima, buvo maZzéjantis ju rentabilumas
ir perspektyvumo stoka, tai yra maza pardavimy augimo tikimybé¢ dél prastos ju vietos, ribotos vartotojy
rinkos.

Juridiniams klientams degaliniy tinklas sitilo naudotis VENTUS atsiskaitymu kortele, kuri garantuoja
lankscias atsiskaitymu salygas bei patrauklias nuolaidas. Sitiloma pasirinkti i$ 4 kortelés tipy:

a) kortelé, kuri suteikia galimybg pirkti tik viena pageidaujama degaly riisi;

b) kortele, kuri suteikia galimybg pirkti tik vieng pageidaujama degaly rusi bei prekes;
c) kortel¢, kuri suteikia galimybe pirkti visas degaly risis;

d) kortelé, kuri suteikia galimybg pirkti visas degaly riisis bei prekes.

Fiziniams asmenims sitloma nemokama progresyviyjy nuolaidy kortele VENTUS ECO. Tai
magnetiné nuolaidy kortelé, kuria pateikus visose VENTUS tinklo pilno aptarnavimo degalinése
(iSskyrus automatines degalines), degaly galima isigyti su progresyviaja nuolaida. Nuolaida taikoma nuo
uzpilto degaly kiekio: 5 ct/ltr — iki 9.99 Itr; 6 ct/ltr — 10— 19.99 Itr; 7 ct/ltr — 20 — 29.99 ltr; 8 ct/ltr —
30 litry ir daugiau; 1 ct nuolaida kiekvienam zyméto dyzelino (Dz VENTUS) litrui; 15 % nuolaida
plovyklos paslaugoms. Nuolaida suteikiama atsiskaitant uz isipiltus degalus. Atsiskaityti galima
grynaisiais arba banko kortele.

Degaliniy parduotuvéms sukurtas bei naudojamas atskiras prekés Zenklas — VENTUS PLUS. Jose
klienty laukia: kiekviena ménesi vis kita ypatingy pasiulymu akcija, karStas "greitas" maistas,
uzkandziai, saldumynai, gaivieji gérimai, alkoholiniai gérimai, tabako gaminiai, automobiliy reikmenys,

buities ir higienos prekes, prekés laisvalaikiui.
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Degaliniy skaicius Lietuvoje

BP, 36 Neste, 35

Statoil, 67 / /

Ventus, 34

_———Saurida, 24

Uno X, 22

\EMSI, 18

\ Milda , 13
Kitos , 49

Lukoil, Ms—

11 pav. Degaliniy skaiCius Lietuvoje

Statoil — tarptautiné naftos ir duju kompanija, savo veikla vykdanti 33 Salyse, viena 1§ didziausiy
naftos zaliavos pardavejy ir viena pagrindiniu gamtiniy dujy teikéju Europos rinkai. Pagrindinés Statoil
veiklos sritys yra naftos gavyba, gamyba, didmenin¢ ir mazmenin¢ prekyba. Statoil atstovybé Lietuvoje
tkurta 1993 m. rugs¢jo 23 d. Vilniuje. Pirmoji degaliné Lietuvoje atidaryta 1995 metais. 2000 m.
gruodzio ménesj atvéré duris pirma automatiné degaliné 1-2—3 Kaune. Siandien 19—oje Lietuvos miesty
veikia 61 pilno aptarnavimo degaliné¢ ir dar 6 automatinés degalinés 1-2-3 (11 pav.). Darbuotoju
skaicius imongje 2006 09 30 duomenimis — 713.

UAB ,,Lietuva Statoil“ siiilo savo klientams keleta riisiy mokéjimo korteliy:

a) Statoil extra kortele — su Sia kortele visada pigesni degalai pagal tuo metu taikomas Statoil extra
nuolaidas; taikoma 15 % nuolaida plovyklos paslaugoms; kiti ypatingi pasiiilymai Statoil paslaugoms ir
prekéms; atsiskaityti galima grynaisiais arba banko kortele; kortelé iSduodama nemokamai;

b) Visa Electron/Statoil extra kortelg¢ — $i Vilniaus Banko kortel¢ vienu metu yra ir tarptautiné
mokeéjimo priemoné Visa Electron, ir nuolaidy kortelé¢ Statoil extra. Su ja galima i$siimti grynyjy ir jais
atsiskaityti visose pasaulio Salyse, kuriose priimamos Visa/Visa Electron kortelés, visada pigesni degalai

pagal tuo metu taikomas Statoil extra nuolaidas, taitkoma 15 % nuolaida plovyklos paslaugoms.
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¢) vietines mokéjimo korteles — jos gali buti 3 rasiy:

1) atsiskaitymui uz visas prekes ir paslaugas UAB ,,Lietuva Statoil* degalinése;

2) uz degalus, automobilio reikmenis, priezitiros produktus, padangas ir visas UAB ,,Lietuva Statoil
degalinése sitilomas paslaugas (automobilio plovima, siurbima);

3) uz UAB ,Lietuva Statoil“degalinése pirktus degalus ir biitinus automobilio reikmenis (langy
valymo skysti, ausinimo skysti, degaly priedus, tepalus, dirzelius, valytuvus, zibinty lemputes, saugiklius
ir t.t.), taip pat atsiskaityti uz automobilio plovima ir siurbima.

d) Statoil Routex kortelg — §i kortel¢ galioja daugiau nei 30—yje Europos Saliy. Ja galima atsiskaityti
uz degalus ir prekes daugiau kaip 18000 Statoil, British Petroleum, Aral, Italiana Petrol, AGIP ir OMV
degaliniy.
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2.3. Tyrimo imties aptarimas

Kaip jau buvo minéta ankstesniame skyriuje, tyrimui reikalingi duomenys buvo surinkti dviem
budais: dalinami paruosti klausimynai AB ,,Ventus-Nafta“ ir UAB ,,Lietuva Statoil*“ degaliniy klientams,
o taip pat tokie patys klausimynai, tik su atrankiniais klausimais, buvo i8siysti elektroniniu pastu — buvo
prasoma uzpildyti anketa ir atsiysti ja nurodytu elektroninio paSto adresu. Respondentams akcentuota,
kad tyrimas yra anoniminis.

1 priede pateikiamas tyrimo kintamuyjuy saraSas. Taip pat yra nurodoma, kaip buvo koduojamos
kintamyjy reikSmés informacija suvedant | kompiuteri.

Tyrimo imtis — AB ,,Ventus-Nafta“ ir UAB ,,Lietuva Statoil*“ degaliniy klientai. Viso iSdalinta 300
klausimyny, grizo 269 klausimynai (atsakymo lygis 89,67%), 20 i ju buvo neatsakyti (6,67%), 11 -
sugadinta (3,67%) (3 lentel¢). GriZztamumo kvota — 89,67%.

3 LENTELE
Atsakymo j apklausg lygis

Eil. Nr. Skaicius Dalis
1. I5dalinta klausimyny 300 100,00%
2. Atsakyta klausimyny 269 89,67%
3. Neatsakyta i apklausa 20 6,67%
4, Sugadinti klausimynai 11 3,67%

IS atsakytu 269 klausimyny 229 klausimynus uzpildé degaliniy klientai, 40 gauta elektroniniu pastu.
124 klausimynus uzpildé UAB ,,Lietuva Statoil* klientai, 145 — AB ,,Ventus-Nafta* klientai (4 lentelé).

4 LENTELE
Klausimyny uzpildomumas pagal degalines ir respondenty lytj
Degaliniy tinklai
Lytis UAB ,,Lietuva Statoil“ AB ,,Ventus-Nafta* Viso
Atsakyta degalingje | ISsiysta el. paStu | Atsakyta degalingje | ISsiuysta el. Pastu
Vyrai 63 12 80 13 168
Moterys 43 6 43 9 101
Viso 106 18 123 22 269

2.4. Tyrimo imties charakteristika

Apibendrinus tyrimo duomenis paaiskejo, kad viso atliekant tyrima dalyvavo 168 (62,45%) vyrai ir
101 (37,55%) moteris (5 lentele). Atliekant statistinius vertinimus yra laikoma, kad tyrimo imti sudaro

269 elementai.
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5 LENTELE
Tyrimo imties demografija

Demografiné charakteristika Skaicius, vnt. %

Lytis:
Vyras 168 62,45%
Moteris 101 37,55%
AmZius:
Iki 25 m. 35 13,01 %
25-35m. 78 29,00 %
36-45m. 89 33,09 %
46 - 55 m. 49 18,22 %
56 - 65 m. 17 6,32 %
Per 65 m. 1 0,37 %
Gyvenamoji vieta: N
Miestas (apskrities centras) 119 44’240%

) 44,24%
Rajono centras 119 N

; . 5,58%
Miestelis 15 0

. 3,35%
Kaimas 9 2.60%
Kita 7 S

Atlikus respondenty pasiskirstymo pagal amziy statistinj tyrima paaiSkéjo, kad jauniausias tyrime
dalyvaves vyras yra 19 m., vyriausias — 67 m. Vyry amziaus vidurkis siekia 39 m. Atitinkamai motery
grupéje jauniausiai respondentei yra 19 m., vyriausiajai — 61 m. Motery amziaus vidurkis 34 m. 13,01 %
atsakiusiy i apklausa respondenty buvo jaunesni nei 24 m. amziaus. 29,00 % respondenty amzius
svyravo nuo 25 m. iki 34 m. 33,09 % respondenty amzius svyravo nuo 35 m. iki 44 m. Tai didziausias
pagal amziaus grupg respondenty skaicius. 18,22 % pateikusiy uZpildytus klausimynus respondenty
priklausé 45 m. - 54 m. amziaus grupei. Vyresni nei 55 m. amzZiaus apklaustieji sudaré apie 7,00 % visos
tyrimo imties dydzio.

Respondenty pasiskirstymas pagal vietoves, kurioje jie gyvena, tipa sudaro toki vaizda (12 pav.):
88,48 % tyrimo respondenty nurod¢ gyvenantys miestuose (apskrities centruose) arba rajony centruose.

Maziausia dali respondenty, tik 2,60 %, sudaré kaimy gyventojai.
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Respondenty pasiskirstymas gyvenamaja vietove
(kint. a4)

39 3%

@ Miestas (apskrities

centras)

® Rajono centras

O Miestelis

0O Kaimas

@ Kita

12 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gyvenamaja vietove

13 pav. pavaizduotas pasiskirstymas amziaus aspektu. Didzigja dali respondenty sudaro
patraukliausia ir finansiSkai pajégi klienty dauguma tarp 25 — 55 m. amziaus: 216 respondenty (80,29%).
Kitos grupés pasiskirsté atitinkamai: iki 25 m. — 35 (13,01%), 56-65 m. — 17 (6,32%) ir per 65 m. tik 1
(0,37%).

66.00% Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes

63,00%
57,00%

54,00%
51,00%
48,00%
45,00%

0,
42,00% [E— i — m{55m.;65m.)

39,00% 3%

15%

O >65m.

36,00% O[45m.;55m.)
33,00% 20%

30,00% 13% O[35m.;45m.)
27,00%
24,00% W[25m.;35m.)
21,00% |
18,00% -
15,00% -
12,00% -
9,00% -
6,00%
3,00% 6% 7%
0,00%

O<25m.

Vyras Moteris

13 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes

Kalbant apie kriterijus, lemiancius degaliniy tinklo pasirinkima, reikia pazyméti, kad svarbi yra
i§silavinimo dimensija. Tyrimo metu nustatyta, kad 30,86 % (i$ to skaiCiaus 17,47 % vyry ir 13,38 %

motery) dalyvavusiy respondenty nurodé esa igij¢ aukstaji iSsilavinima. Vidurini, spec. vidurini ir
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nebaigta aukstaji i§silavinima nurodé panasus respondenty skaiius. Sias grupes sudaré beveik po 18,00

% visy tyrimo respondenty (14 pav. ir 3 priedas)

Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinimg (kint. a3)

3% 1%

O Pagrindinis

@ Vidurinis

O Profesiné technikos
mokykla

10% 0O Spec. vidurinis
(technikumas)

B Nebaigtas aukstasis

O Aukstasis

B Auks$tosios studijos
(magistrantdra ir pan.)

14 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

15 pav. ir 3 priede pavaizduotas respondenty pasiskirstymas uzimtumo aspektu. Viso 67,66 % (i$ to
skaiCiaus 46,47 % vyry ir 21,19 % motery) tyrime dalyvavusiy respondenty klausimyno pildymo metu
dirbo nuolatini darba, 10,41 % (iS to skaiciaus 4,83 % vyruy, 5,58 % motery) - nurodé esantys studentais.
Likusiaja dali sudaré dirbantys laiking darba, bedarbiai, esantys vaiko prieziliros atostogose, namuy

Seimininkés (Seimininkai), pensininkai.

Respondenty uzimtumas (kint. a5)

5“/0
1%

10% O Nuolatinis darbas

B Laikinas darbas

3% O Bedarbis
2%
0O Vaiko prieZidros
3% atostogos

O Namy Seimininké
($eimininkas)
% O Studentas

B Pensininkas
69%

O Kita

15 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzimtuma
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Respondenty pasiskirstymas pagal veiklos sektoriu (6 lentelé¢) sudaro toki vaizda: daugiausia, net
31,28 % (i$ to skaiCiaus 21,15 % vyry ir 10,13 % motery) tyrime dalyvavusiy UAB ,,Lietuva Statoil ir
AB ,,Ventus-Nafta“ tinkly degaliniy klienty dirba paslaugy srityje. Prekybos srityje nurodé dirbantys
17,62 % (i$ to skaiciaus 10,13 % vyry ir 7,49 % motery), gamybos — 17,62 % (i$ to skaiciaus 13,66 %
vyry ir 3,96 % motery) respondenty.

6 LENTELE
Respondenty pasiskirstymas pagal veiklos sektoriy
Veiklos Skaitius |  Dalis Lyt ,
sektorius Vyras Moteris Vyras (%) Moteris (%)
Prekyba 40 17,62% 23 17 10,13% 7,49%
Gamyba 40 17,62% 31 9 13,66% 3,96%
Zemes tkis 11 4,85% 10 1 4,41% 0,44%
Paslaugos 71 31,28% 48 23 21,15% 10,13%
Kita 65 28,63% 41 24 18,06% 10,57%
Viso 227 100,00% 153 74 67,40% 32,60%

7 lentel¢je ir 16 pav. pavaizduotas respondenty pasiskirstymas uzimamy pareigy aspektu. 30,84 % (i8
to skaiciaus 22,91 % vyry ir 7,93 % motery) respondenty pildydami klausimyno klausima apie einamas
pareigas nurodé¢ kitas pareigas. 21,59 % (i$ to skaiciaus 13,22 % vyry ir 8,37 % motery) atsakiusiyjy yra
vadybininkai, 19,82 % (i$ to skaiCiaus 11,45 % vyry ir 8,37 % motery) - uzima imoniy vadovy arba

imoniy padaliniy vadovy postus.

7 LENTELE
Respondenty pasiskirstymas pagal uZimamas pareigas
Pareigos Skaicius | Dalis Lytis : :
Vyras Moteris | Vyras (%) | Moteris (%)
Imonés vadovas 8 3,52% 5 3 2,20% 1,32%
Padalinio vadovas 37 16,30% 21 16 9,25% 7,05%
Verslininkas 6 2,64% 4 2 1,76% 0,88%
Vadybininkas 49 21,59% 30 19 13,22% 8,37%
Tarnautojas 23 10,13% 12 11 5,29% 4,85%
Darbininkas 34 14,98% 29 5 12,78% 2,20%
Kita 70 30,84% 52 18 22,91% 7,93%
Viso 227 100,00% 153 74 67,40% 32,60%

Darbininkai sudare 14,98 % (i$ to skaiciaus 12,78 % vyry ir 2,20 % motery) visy apklausty klienty
skaiciaus, tarnautojai 10,13 % (i$ to skaiciaus 5,29 % vyry ir 4,85 % motery). Apklausta buvo tik 2,64 %
(i8 to skaiciaus 1,76 % vyruy ir 0,88 % motery) verslininky (7 lentelé, 16 pav).
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Respondenty pasiskirstymas pagal uzimamas pareigas (kint. a7)

10%

O |monés vadovas

B Padalinio vadovas

O Verslininkas

0O Vadybininkas

O Tarnautojas

O Darbininkas

O Kita

4%

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzimamas pareigas

Respondenty pasiskirstymas pagal vidutines pajamas vienam Seimos nariui (8 lentel¢) sudaro toki
vaizda: 42,75% (i$ to skaiCiaus 22,77% vyry ir 15,99% motery) respondenty nurodé¢ vidutiniskai per
ménes] vienam Seimos nariui gaunamas nuo 1000 Lt iki 2000 Lt pajamas, 33,46% (iS to skaiCiaus
22,68% vyry ir 10,78% motery) - nuo 500 Lt iki 1000 Lt. Didziausias pajamas, vidutiniskai vir§ 2000 Lt
per ménes] vienam Seimos nariui, gaunantys sudaré¢ 16,36% (i§ to skaiciaus 9,29 % vyry ir 7,06 %

motery), maziausias — 7,43 % (is to skaiciaus 3,72 % vyry ir 3,72 % motery).
8 LENTELE

Respondenty pasiskirstymas pagal vidutines pajamas vienam Seimos nariui

Pajamy intervalas | Skai€ius Dalis = Lytis =
Vyras Moteris | Vyras (%) | Moteris (%)
<500 Lt 20 7,43% 10 10 3,72% 3,72%
(500-1000 Lt) 90 33,46% 61 29 22,68% 10,78%
(1000-2000 Lt) 115 42,75% 72 43 26,77% 15,99%
> 2000 Lt 44 16,36% 25 19 9,29% 7,06%
Viso 269 100,00% 168 101 62,45% 37,55%

ISnagrinéjus duomenis apie respondenty vairuojamy automobiliy pagaminimo metus jvertinta, kad
58,36 % respondenty vairuoja 1991-2000 m. (i8 to skaiciaus 38,29 % vyry ir 20,07 % motery) gamybos
automobilius, 24,54 % (i$ to skaiCiaus 13,01 % vyru ir 11,52 % motery) - naujesnius nei 2000 m.
gamybos. Pagamintus 1981-1990 m. vairuoja 15,61 % (i$ to skai¢iaus 10,41 % vyry ir 5,20 % motery)
respondenty. Anksciau nei 1981 m. gamybos automobilius nurodé¢ vairuojantys 1,49 % (i to skaiciaus

0,74 % vyry ir 0,74 % motery) tyrime dalyvavusiy degaliniy klienty (17 pav.).
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Respondenty pasiskirstymas pagal vairuojamo automobilio amziy
(kint. a9)

58%

@<1981m.

O[1981m.-1990 m]

O[1991 m.—2000 m ]

0O >2000 m.
25%

16%

1%

17 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal vairuojamy automobiliy amZiy

Atlikus respondentus apibtuidinanciy kintamyjuy analize galima daryti preliminarias iSvadas apie
vidutinio respondento tipa.

VidutiniSkai tai yra 37 m. amzZiaus, igij¢s aukstaji iSsilavinima, turintis nuolatini darba paslaugy
srityje zmogus. Didzioji dauguma klienty yra apskri¢iy arba rajony centry gyventojai, vairuojantys po
1991 m. pagamintus automobilius. Tipinio degaliniy kliento vidutinés pajamos vienam $eimos nariui per

meénesj yra didesnés nei 1000 Lt.
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III. LOJALIU KLIENTU TYRIMO REZULTATAI

Tyrimo rezultaty ataskaita atspindi Siuos etapus:

1) degaliniy tinklo pasirinkimo kriterijy nustatymas;

2) klienty tipologizavimas;

3) rysio tarp paslaugos kokybés vertinimo ir lojalumo analize;

4) zemy kainy ir siillomy akciju aktualumo lojaliems klientams nustatymas.

3.1. Degaliniy tinklo pasirinkimo kriterijai

3.1.1. Nuomonés apie degaliniy teikiamy paslaugy pasirenkamumg tyrimas

Norint jvertinti respondento poreiki i degalinés teikiamas paslaugas, klausimyne suformuluotas
teiginys (10 klausimyno klausimas) su galimais atsakymais, kuriuos respondentas savo nuoziiira turéjo
pasirinkti. Minétu teiginiu prasyta nurodyti, ar respondentui degaliné yra vieta, kurioje:

O uzsipilami degalai;

O galima nusipirkti kai kuriy prekiy (spaudos, tabako, impulsyvaus pirkimo prekiy, butiniausiy
produkty);

(3 skubant galima greitai uzkasti ir atsigerti kavos;

O galima nusiplauti automobili, pripiisti padangas, pasinaudoti dulkiy siurbliu.

Ivertinus respondenty atsakymus paaiskéjo, kad, kaip ir galima buvo tikétis, tieck UAB ,,Lietuva
Statoil“, tieck AB ,,Ventus-Nafta® degaliniy tinkle didzioji dauguma (98,02%) respondenty 1 degaling
pirmiausia vaziuoja uzsipilti degaly, 54,65% respondenty degalinéje isigyja butiniausiy prekiy, 40,89 %
- mégaujasi greitu maistu ir kava, 45,35 % - naudojasi plovyklos paslaugomis, pucia padangas ir pan.

Net 67,33 % motery dziaugiasi degalinéje galédamos isigyti batiniausiy prekiu. Si paslauga domina
ir 47,02 % vyry. Pastebéta, kad greito maisto ir kavos paslauga labiau domina vyrus (52,48 %) nei
moteris (33,93 %). Galima daryti prielaida, kad moterys labiau nei vyrai kreipia démesj i tai, koki maista
valgo, o kadangi greitas maistas siejamas su nesveika mityba, moteris Si paslauga domina maziau nei

vyrus. Papildomai teikiamomis degalinés paslaugomis naudojasi panasi vyry ir motery dalis (9 lentelée).

9 LENTELE
Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal lytj
Bitiniausiy . . Papildomy

Lvtis Degaly irkiniu isigiiimas Greitas maistas paslaugy

y uzsipylimas (%) P l[(; gy ir kava (%) panaudojimas

(%) (%)
Vyras 99,40 47,02 52,48 41,07
Moteris 98,02 67,33 33,93 52,48
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Atlikus degalinés teikiamuy paslaugu pasirinkimo pagal amziaus grupes analiz¢ paaiSkéjo, kad
degalin¢je biitiniausias prekes dazniausiai isigyja nuo 25 iki 34 m. amziaus esantys respondentai (64,10
%). Maziausiai prekiy jsigijimo paslauga domisi jaunimas iki 25 m. amziaus (28,57 %). Sis skaidius gali
buti paaiSkinamas tuo, kad i Sia grupe patenka studentai, kuriy pajamos néra didelés, o zinojimas, kad
degalinése prekiy antkainis yra Zymiai auksStesnis uz prekybos centry, stabdo nuo jvairiy prekiy isigijimo
degalinése. Galimybé greitai pavalgyti taip pat labiausiai domina nuo 25 iki 34 m. amziaus esancius
respondentus (50,00 %). Reciausiai degalingje greitai pagaminama maista perka vyresni nei 55 m.
zmones (5,88 %). Papildomai teikiamomis paslaugomis dazniausiai naudojasi nuo 35 iki 44 m. amziaus

esantys degaliniy klientai (52,81 %), reCiausiai - vyresni nei 55 m. amziaus (29,41 %) (10 lentel¢).
10 LENTELE

Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal amzZiaus grupes

S Papildomy
Butiniausiy . c
o . Degaly A Tr Greitas maistas paslaugy
Amziaus grupé Qi ¥ 0 pirkiniy 5 0 5
uzsipylimas (%) e eee o ir kava (%) panaudojimas
Isigijimas (%) (%)

<25 m. 91,43 28,57 45,71 34,29
(25 m.-35m.) 100 64,10 50,00 44,87
(35 m.-45m.) 100 59,55 47,19 52,81
(45 m.- 55 m.) 100 48,98 24,49 46,94
>=55m. 100 52,94 5,88 2941
Viso 98,88 54,65 40,89 45,35

ISnagrin¢jus degalinés teikiamuy paslaugy pasirinkamumo ir kliento iSsilavinimo priklausomybeg,
paaiskejo, kad butiniausiy pirkiniy ir greitai paruo$iamo maisto isigijimo paslaugos labiausiai domina
aukStaji iSsilavinima turin¢ius zmones. Papildomomis paslaugomis dazniausiai naudojasi vidurinj ir
aukstaji 1Ssilavinima turintys tyrimo dalyviai (11 lentelé¢).

11 LENTELE

Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal iSsilavinimag

Degaly Bﬁ?ini'a 1}siq Greitas Papildomy
ISsilavinimas uzsipylimas pirkiniy maistas ir paslaugy
I isigijimas K %) panaudojimas
(%) (%) ava (% (%)
Pagrindinis 100,00 0,00 0,00 0,00
Vidurinis 100,00 58,00 32,00 50,00
Profesiné technikos mokykla 100,00 46,15 19,23 34,62
Spec. vidurinis (technikumas) 100,00 53,06 22,45 48,98
Nebaigtas aukstasis 94,12 43,14 49,02 35,29
Aukstasis 100,00 67,47 62,65 50,60
Aukstosios studijos 100,00 25,00 12,50 50,00

Panagrinéjus degaliniy teikiamu paslaugy pasiskirstyma pagal respondenty gyvenamasias vietas
pastebima, kad net 80,00 % miesteliy degaliniy klienty degalinése isigyja biitiniausius pirkinius. Sis
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pasirinkimas yra logiSkas, kadangi miesteliuose néra prekybos centry, kuriuos turi didmiesciai, todel
gyventojai apsiperka degaliniy parduotuvése. Maziausiai, 33,33 %, degalinése apsiperka kaimo
gyventojai. Greitai pagaminama maista dazniausiai (47,90 %) nurodé isigyjantys miesty (apskric¢iy
centry) degaliniy lankytojai, reciausiai — kaimo gyventojai. Papildomomis paslaugomis naudojasi
panaSus skaiius miesty ir rajony centry (atitinkamai 47,38 % ir 48,74 %) gyventoju. Siek tick re¢iau
Siomis paslaugomis (40,00 %) naudojasi miesteliuose gyvenantys degaliniy klientai, visiSkai nesinaudoja
kaimo gyventojai (12 lentelé).

12 LENTELE

Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal gyvenama vieta

Degaly Bitiniausiy Greitas Pt o el
Vietové uzsipylimas pirkiniy maistas ir o o
(%) isigijimas (%) kava (%) RIS ()
Miestas (apskr. centras) 98,32 56,30 47,90 45,38
Rajono centras 99,16 51,26 33,61 48,74
Miestelis 100,00 80,00 40,00 40,00
Kaimas 100,00 33,33 11,11 0,00
Kita 100,00 57,14 85,71 57,14

Degalinése esanciose parduotuvése biitiniausius pirkinius dazniausiai isigyja nuolatini darba turintys
ir vaiko prieziliros atostogose esantys klientai (atitinkamai 61,54 % ir 60,00 %). Reciausiai degalinése
apsiperka studentai (28,57 %). Greitai paruoSiamo maisto ir karStos kavos degalinése neperka
pensininkai, taciau Sia paslauga naudojasi net 66,67 % namy Seimininkiy (Seimininky). Papildomomis
paslaugomis nesinaudoja pensininkai ir vaiko prieziiiros atostogose esantys klientai. Retai plovyklos

paslaugomis naudojasi bedarbiai (12,50 %), dazniausiai — nuolatini darba turintys klientai (51,65 %) (13

lentelé).
13 LENTELE
Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal uZimtuma
Bitiniausi ;
o Degaly pirkiniy : Greitas maistas Papildomy
UZimtumas uzsipylimas (%) | isigijimas ir kava (%) paslaugy
(%) panaudojimas (%)
Nuolatinis darbas 100,00 61,54 4231 51,65
Laikinas darbas 100,00 50,00 30,00 50,00
Bedarbis 100,00 37,50 25,00 12,50
Vaiko priez. atostogos 100,00 60,00 20,00 0,00
Namy $eimininké/-as 100,00 33,33 66,67 33,33
Studentas 89,29 28,57 46,67 28,57
Pensininkas 100,00 33,33 0,00 0,00
Kita 100,00 50,00 35,71 42,86

Panagrinéjus, kaip degaliniy paslaugomis naudojasi skirtinguose veiklos sektoriuose dirbantys

klientai, nustatyta, kad butiniausius pirkinius degaliniy parduotuvése isigyja ir greitai paruoSiama maista
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perka panasus skaicius prekybos, gamybos, zemés tkio, paslaugy ir kitose srityse dirbanciy degaliniuy
lankytoju. Pastebéta, kad biitiny pirkiniy isigijimo paslauga yra populiaresné nei greitai paruoSiamo
maisto. Papildomomis degaliniy teikiamomis paslaugomis re€iausiai naudojasi Zemés iikio srities
specialistai (27,27 %). Prekybininkai (50,00 %), gamybininkai (52,50 %), paslaugy sferos darbuotojai
(49,30 %) plovyklos ir panasiomis paslaugomis naudojasi panaSiai (14 lentelée).

14 LENTELE
Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal veiklos sektoriy

Degaly Bu?“ll:ial.lsm Greitas maistas | Papildomy paslaugy
Veiklos sektorius | uZsipylimas (%) isigI;;;m:s“(!% ) ir kava (%) panaudojimas (%)
Prekyba 100,00 62,50 40,00 50,00
Gamyba 97,50 65,00 45,00 52,50
Zemes tkis 100,00 54,55 36,36 27,27
Paslaugos 100,00 54,93 36,62 49,30
Kita 98,46 52,31 41,54 50,77

Apzvelgus, kaip skirtingas pareigas uzimantys degaliniy klientai naudojasi degaliniy paslaugomis,
paaiskéja, kad net 75,68 % padaliniy vadovy ir 69,39 % vadybininky degalinése isigyja biitiniausius
pirkinius. Reciausiai §ia galimybe pasinaudoja darbininkai (41,18 %). Greitai paruoSiama maista
degalinése, velgi, dazniausiai perka padaliniy vadovai (64,86 %), re€iausiai — darbininkai (11,76 %).
Papildomomis paslaugomis dazniausiai naudojasi verslininkai (66,67 %) ir padaliniy vadovai (64,86 %),

reciausiai — darbininkai (35,29 %) (15 lentelé).
15 LENTELE

Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal uZimamas pareigas

. vl?ega.lq Bul.:lm.a usiy Greitas maistas Papildomy
Pareigos uzsipylimas pirkiniy . 0 paslauguy
(%) isigijimas (%) Tl U8 el ()

Imonés vadovas 100,00 50,00 25,00 50,00
Padalinio vadovas 100,00 75,68 64,86 64,86
Verslininkas 100,00 50,00 50,00 66,67
Vadybininkas 97,96 69,39 46,94 53,06
Tarnautojas 100,00 56,52 39,13 60,87
Darbininkas 100,00 41,18 11,76 35,29
Kita 98,57 48,57 37,14 40,00

Ivertinus degaliniy tinkly pasirenkamuma pagal respondenty vidutines pajamas vienam $eimos nariui
nustatyta, kad didesnes pajamas gaunantys klientai dazniau nei mazas pajamas gaunantieji degalinése
isigyja bitiniausius pirkinius, greitai paruoSiama maista ir kava bei dazniau naudojasi plovyklos
teikiamomis ir panasiomis papildomomis paslaugomis. Pavyzdziui, tik 20,00 % respondenty, gaunanciy

iki 500 Lt vidutiniy pajamu vienam Seimos nariui per meénesj, degaliniy parduotuvése isigyja
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bitiniausias prekes arba perka maista ir kava. Ir tik 5 % Sios pajamy grupés respondenty degaliniy
plovyklose nusiplauna automobilius ir pan.

Atitinkamai net 62,61 % respondenty, kuriy vidutinés pajamos vienam S$eimos nariui per ménesi
vir§ija 2000 Lt riba, degalinése isigyja biitiniausius pirkinius, 65,91 % - mégaujasi greitai pagaminamu

maistu ar kava, 56,82 % - naudojasi plovykly paslaugomis ir pan. (16 lentel¢).

16 LENTELE
Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas
pagal vidutines pajamas vienam Seimos nariui
Butiniausiy Greitas Papildomy
. . Degaly . . . . .
Pajamy intervalas usipylimas (%) pirkiniy maistas ir paslaugy
isigijimas (%) kava (%) panaudojimas (%)
<500 Lt 90,00 20,00 20,00 5,00
(500 Lt- 1000 Lt) 98,89 48,89 25,56 36,67
(1000 Lt- 2000 Lt) 100,00 62,36 46,96 54,78
> 2000 Lt 100,00 62,61 65,91 56,82

Taip pat apibendrinus tyrimo duomenis pastebéta, kad senesnius automobilius vairuojantys tyrime
dalyvave klientai re¢iau nei naujesnius vairuojantys naudojasi visomis degaliniu paslaugomis. Sia
priklausomybg galima nesudétingai paaiSkinti. Vairuojamo automobilio naujumas yra tiesiogiai susijgs
su respondento vidutinémis pajamomis vienam Seimos nariui, todél daugiau uzdirbantys vairuoja
prabangesnius automobilius, o tuo paciu jie gali sau leisti dazniau dali pajamu isleisti degalinése

teikiamoms papildomoms paslaugoms isigyti (17 lentel¢).
17 LENTELE

Degalinés teikiamy paslaugy naudojimo pasiskirstymas pagal vairuojamo automobilio amZiy

S . Papildom
Automobilio pagaminimo v])'ega.lq Bll?lnl.al.lSll! Greltas' pill)slaugqq
mety intervalas uzsipylimas e [.)H.km“! maistas ir panaudojimas
(%) isigijimas (%) | kava (%) (%)
<1981 m. 100,00 25,00 25,00 25,00
(1981 m. - 1990 m.) 95,24 38,10 19,05 21,43
(1991 m. — 2000 m.) 100,00 57,96 38,22 48,41
> 2000 m. 98,48 59,09 62,12 54,55

3.1.2. Degaliniy tinklo pasirinkimo ir respondento savybiy priklausomybés tyrimas

Siekiant jvertinti, ar yra priklausomybé¢ tarp degaliniy tinklo pasirenkamumo ir respondento tipa

apibuidinanciy kintamyju (pvz.: lytis, amZius, i$silavinimas ir pan.), atlikta koreliacin¢ analiz¢.
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Koreliacin¢ analizé glaudziai susijusi su regresine analize. Koreliacijos koeficientas ( o) matuoja

tiesinio rySio tarp kintamuyju laipsni. Kitaip tariant, koreliacijos koeficientas parodo ar matuojamy
kintamyjy tiesin¢ priklausomybé¢ yra stipri. Koreliacijos koeficientas kinta intervale (-1; +1). -1 rodo
labai stipria neigiama priklausomybe tarp kintamyjy. +1 rodo labai stipria teigiama priklausomybeg tarp
kintamujy. Neigiama koreliacija reiSkia, jog vieno rodiklio reik§mei did¢jant, kito rodiklio (su kuriuo
tikrinamas rySio buvimas) reikSmé mazéja. Teigiamas koreliacijos koeficientas tarp dydziy X ir Y reiskia,
jog didéjant X reikSmei, did¢ja ir Y reikSmeé. O - jokio rySio tarp tyrimo kintamuyjy néra.

Pasinaudojusi apskai¢iuota tikimybés P>|r| HO: Rh0=0 reikSme, darbo autoré¢ patikrino hipotez¢
apie koreliacijos koeficiento lygybe nuliui. Jei tikimybés reikSmé yra mazesné nei 0.05 (ta reikSme 0.05
yra vadinama pasikliovimo lygmeniu), tai koreliacijos koeficientas yra reikSmingas. Jei hipotez¢ bus
priimta, tai reiks, kad statistiSkai reikSmingos priklausomybés tarp dvieju tyrimo kintamuyju néra.
Hipotezés apie koreliacijos koeficiento lygybg nuliui atmetimas reiks, kad tyrimo kintamieji koreliuoja
statistiSkai reik§Smingai ir priklausomybé tarp juy yra.

Panagrinéjus koreliacijos koeficienty reikSmes buvo nustatyta, kad degaliniy tinklo pasirinkimas
priklauso (t.y. Sie kintamieji statistiSkai reikSmingai koreliuoja su respondento tipa apibiidinanciais
kintamaisiais) nuo respondento amziaus, iSsilavinimo, uzimamy pareigy, respondento Seimos nario
vidutiniy ménesio pajamy ir vairuojamo automobilio amziaus (pagaminimo mety). Pasirinkimas visiskai
nepriklauso nuo lyties, gyvenamosios vietovés, uzimtumo ir sektoriaus, kuriame respondentas dirba (18
lentelé).

Norint detaliau paanalizuoti, kaip respondentai pasirenka degaliniy tinkla priklausomai nuo jy tipus
apibudinan¢iy kintamyjy, buvo vertinamas degaliniy tinkly pasirenkamumas  pagal statistiSkai
reikSmingai koreliuojancius kintamuosius.

Degaliniy tinklo pasirinkimas priklausomai nuo respondento amziaus:

Tyrime dalyvavo 35 (13,01 %) jaunesni nei 25 m. amziaus, 78 (29,00 %) — nuo 25 iki 34 m. amZiaus,
89 (33,09 %) — nuo 35 iki 44 m. amziaus, 49 (18,22 %) — nuo 45 iki 54 m. ir 18 (6,69 %) vyresni nei 55

m. amziaus respondentai.

65



18 LENTELE

Koreliacijos koeficientai tarp degaliniy tinkly ir
respondento tipa apibuidinanc¢iy kintamyjy

1% -0,038
Respondento lytis P>|r| HO: Rh0=0 0,539
N 269
1% 0,188
Respondento amZius P>|r| HO: Rh0=0 0,002
N 269
1% -0,1805
Respondento issilavinimas P>|r| HO: Rh0=0 0,003
N 269
1% 0,0003
Respondento gyvenamoji vietové P>|r| HO: Rh0=0 0,9960
N 269
1% -0,078
Respondento uzimtumas P>|r| HO: RhO=0 0,204
N 269
1% 0,008
Respondento veiklos sektorius P>|r| HO: RhO=0 0,901
N 227
1% 0,163
Respondento uZimamos pareigos P>|r| HO: Rh0=0 0,014
N 227
Resp01.1dent0 Vvi.dutinés I?a]:amos £>|r| HO: RhO=0 -(?’ ’(}(?25
vienam Seimos nariui
N 269
Respondento vairuojamo & -0.272
o . . . P>|r| HO: Rh0=0 <0,0001
automobilio pagaminimo metai N 269

Naudojami Zymenys:

p - koreliacijos koeficientas;

P>|r| HO: Rh0=0 — tikimybe skirta patikrinti hipotezei apie koreliacijos koeficiento lygybg nuliui;
N — imties dydis.

ISnagrin¢jus degaliniy tinkly pasirenkamuma priklausomai pagal tai, koks yra respondenty amzius,
paaiskéjo, kad net 62,86 % jaunesniy nei 25 m. amziaus zmoniy yra linke degalus piltis UAB ,,Lietuva
Statoil* tinklui priklausanciose degalinése. Atitinkamai AB ,,Ventus-Nafta“ tinklo degalinése lankosi
37,14 % Siai amziaus grupei priklausan¢iy Zmoniy. 25-34 m. amziaus grupei priklausantys respondentai
tinklus renkasi apylygiai. Cia didelio skirtumo tarp tinklo pasirinkimo nepastebéta. Tadiau 35-44 m.
amziaus grupei priklausantys respondentai labiau yra linke rinktis AB ,,Ventus-Nafta“ tinklo degalines.
45-54 m. amziaus 61,22 % respondenty renkasi AB ,,Ventus-Nafta“ degaling, 38,78 % - UAB ,,Lietuva
Statoil“. Ir jau net 82,35 % vyresniy nei 55 m. amZiaus respondenty mieliau renkasi ,,AB Ventus-Nafta“

degalines. Taigi, panagrinéjus degaliniy tinkly pasirenkamumo pagal respondento amziy tyrima galima
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daryti iSvada, kad jaunimas mieliau renkasi UAB ,,Lietuva Statoil”, o vyresni zmonés AB ,,Ventus-
Nafta“ tinklo degalines (19 lentelé¢).
19 LENTELE

Degaliniy tinklo pasirenkamumo priklausomai nuo
respondento amZiaus daZniy lentelé

AmzZiaus grupé: UAB ,,Lietuva Statoil* AB ,,Ventus-Nafta*
<25 m. 62,86 % 37,14 %
(25 m.-35m.) 51,28 % 48,72 %
(35 m.-45m.) 44,94 % 55,06 %
(45 m.- 55 m.) 38,78 % 61,22 %
(55 m.- 65 m.) 17,65 % 82,35 %
>65 m. 0,00 % 100,00 %

Degaliniy tinklo pasirinkimas priklausomai nuo respondento issilavinimo:

ISnagrinéjus degaliniy tinkly pasirenkamuma priklausomai pagal tai, koks yra respondenty
iSsilavinimas, paaiskéjo, kad maziau iSsilaving respondentai Zymiai dazniau renkasi AB ,,Ventus-Nafta*
tinklo degalines nei aukStesni iSsilavinima turintys. PavyzdZiui, net 73,08 % profesines technikos
mokyklas baigusiy respondenty degalus pila AB ,,Ventus-Nafta®“ degalinése ir tik 26,92% - UAB
,Lietuva Statoil” degalinése. Studijuojantys respondentai ir igijusieji aukstaji iSsilavinima respondentai
dazniau lankosi UAB ,Lietuva Statoil“ nei AB ,,Ventus-Nafta® degalinése. Pavyzdziui, atlikus
statistinius tyrimo duomeny vertinimus paaiskéjo, kad 56,63 % aukstaji iSsilavinima turinéiy

respondenty renkasi UAB ,,Lietuva Statoil®, 0 43,37 % - AB ,,Ventus-Nafta* degalines (20 lentel¢).

20 LENTELE
Degaliniy tinklo pasirenkamumo priklausomai nuo
respondento iSsilavinimo daZniy lentelé
ISsilavinimas R ,,.Lletuva AB ,,Ventus-Nafta“
Statoil“
Nebaigtas vidurinis (pagrindinis) 50,00 % 50,00 %
Vidurinis (bendrojo lavinimo mokykla) 34,00 % 66,00 %
Profesiné technikos mokykla 26,92 % 73,08 %
Spec. vidurinis (technikumas) 40,82 % 59,18 %
Nebaigtas aukstasis 56,86 % 43,14 %
Aukstasis 56,63 % 43,37 %
Aukstosios studijos (magistrantira ir pan.) 62,50 % 37,50 %

Degaliniy tinklo pasirinkimas priklausomai nuo vidutiniy pajamy vienam Seimos nariui per ménesi:
[Sanalizavus duomenis apie respondenty vidutines pajamas vienam Seimos nariui per ménesi
paaiskéjo, kad 20 (7,43 %) respondenty pajamos vienam Seimos nariui per ménesi nesiekia 500 Lt, 90

(33,46 %) — svyruoja nuo 500 Lt iki 1000 Lt, 115 (42,75 %) — nuo 1000 Lt iki 2000 Lt. Did¥iausias
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pajamas, tai yra daugiau nei 2000 Lt per ménesi vienam Seimos nariui, nurod¢ gaunantys 44 (16,36 %)
respondentai.

ISnagrinéjus degaliniy tinkly pasirenkamuma priklausomai pagal tai, kokios yra respondenty
vidutinés vieno Seimos nario pajamos, paaiSkéjo, kad mazesnes pajamas turintys respondentai dazniau
renkasi AB ,,Ventus-Nafta“ tinklo degalines nei didesnes pajamas turintys. Pavyzdziui, 67,78 %
respondenty, kuriy vidutinés pajamos vienam $eimos nariui per meénesi svyruoja nuo 500 Lt iki 1000 Lt,
renkasi AB ,,Ventus-Nafta“, o0 32,22 % - UAB ,,Lietuva Statoil* degalines. Nuo 1000 Lt iki 2000 Lt per
meénes] vienam Seimos nariui turintys pajamy respondentai apytiksliai vienodai renkasi abu degaliniy
tinklus. Taciau vir§ 2000 Lt pajamy turintys dazniau apsilanko UAB ,,Lietuva Statoil* tinklo degalinése.

Sie respondentai sudaro 63,64 % 2000 Lt pajamy turin¢iuy respondenty (21 lentelé).

21 LENTELE
Degaliniy tinklo pasirenkamumo priklausomai nuo
respondento pajamy daZniy lentelé
Pajamy grupé UAB ,,Lietuva Statoil* AB ,,Ventus-Nafta“
<500 Lt 45,00 % 55,00 %
Nuo 500 Lt iki 1000 Lt 32,22 % 67,78 %
Nuo 1000 Lt iki 2000 Lt 50,43 % 49,57 %
> 2000 Lt 63,64 % 36,36 %

Degaliniy tinklo pasirinkimas priklausomai nuo respondento uzimamy pareigy:

Apdorojus tyrimo duomenis paaiSkéjo, kad klausimynus uzpilde 8 (3,52 %) imoniy vadovai, 37
(16,30 %) padaliniy vadovai, 6 (2,64 %) verslininkai, 49 (21,59 %) vadybininkai, 23 (10,13 %)
tarnautojai, 34 (14,98 %) darbininkai. 70 (30,84 %) respondenty nurodé uZimantys kitokias, klausimyne
neivardintas, pareigas. 42 (15,61 %) respondentai klausimyno klausima apie uZimamas pareigas
ignoravo ir jo neuzpildé (tokie respondentai yra studentai, bedarbiai ir pan.).

ISnagrin¢jus degaliniy tinkly pasirenkamuma priklausomai pagal tai, kokia pozicija (pareigas) uzima
respondentas imonés veikloje, paaiSkéjo, kad aukStesnes pareigas uzimantys respondentai dazniau
renkasi UAB ,Lietuva Statoil tinklo degalines, Zemesnes pareigas uzimantys respondentai — AB
,»Ventus-Nafta“ tinklo degalines. Pavyzdziui, 67,57 % padaliniy vadovy ir net 83,33 % verslininky
renkasi UAB ,,Lietuva Statoil“ teikiamas paslaugas. Tac¢iau 60,87 % tarnautojy ir net 73,53 % darbininky
degalus pila AB ,,Ventus-Nafta“ degalinése (22 lentel¢).

68



22 LENTELE

Degaliniy tinklo pasirenkamumo priklausomai nuo
respondento uZimamy pareigy dazniy lentelé

Pareigos UAB ,,Lietuva Statoil* AB ,,Ventus-Nafta*
Imonés vadovas 37,50 % 62,50 %
Padalinio vadovas 67,57 % 32,43 %
Verslininkas 83,33 % 16,67 %
Vadybininkas 42,86 % 57,14 %
Tarnautojas 39,13 % 60,87 %
Darbininkas 26,47 % 73,53 %
Kita 42,86 % 57,14 %

Degaliniy tinklo pasirinkimas priklausomai nuo respondento vairuojamo automobilio pagaminimo
mety:

4 (1,49 %) tyrime dalyvave respondentai nurodé vairuojantys iki 1980 m. pagaminta automobilj. 42
(15,61 %) respondenty automobiliai pagaminti nuo 1981 iki 1990 m., 157 (58,36 %) - nuo 1991 iki
2000 m. Automobiliais pagamintais po 2000 m. nurodé vazinéjantys 66 (24,54 %) respondentai.

Atlikus detaly automobiliy amZziaus pasiskirstymo pagal degaliniy tinkly tipus tyrima buvo nustatyta,
kad automobiliy pagaminty iki 1990 m. Seimininkai dazniausiai naudojasi AB ,,Ventus-Nafta“ degaliniy
paslaugomis. Respondentai vairuojantys automobilius pagamintus nuo 1991 iki 2000 m. apytiksliai
vienodai naudojasi abiejy degaliniy tinkly paslaugomis. Nuo 2000 m. pagamintais automobiliais
vazinéjantys respondentai degalus dazniausiai pila UAB ,,Lietuva Statoil* tinklo degalinése.

Taigi, apibendrinus rezultatus galima teigti, kad naujesniy automobiliy Seimininkai labiau link¢
naudotis UAB ,,Lietuva Statoil* teikiamomis paslaugomis, atitinkamai senesniy automobiliy Seimininkai

— AB ,,Ventus-Nafta“ paslaugomis (23 lentel¢).

23 LENTELE
Degaliniy tinklo pasirenkamumo priklausomai nuo
respondento vairuojamo automobilio amzZiaus daZniy lentelé
Automobilio pagaminimo metai: UAB ,,Lietuva Statoil* AB ,,Ventus-Nafta*
Pagamintas iki 1980 m. 0,00 % 100,00 %
Pagamintas 1981-1990 m. 26,19 % 73,81 %
Pagamintas 1991 - 2000 m. 44,59 % 55,41 %
Pagamintas po 2000 m. 65,15 % 34,85 %
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3.1.3 Degaliniy tinklo pasirinkimo Kriterijy vertinimas

Norint jvertinti, kokiais kriterijais vadovaudamiesi respondentai pasirenka vieno ar kito tinklo
degalines, buvo suformuluotas ir i klausimyna itrauktas klausimas (11) apie kriterijy svarbuma renkantis
degalines. Respondentai tur¢jo balais nuo 1 (maziausiai svarbu) iki 7 (labiausiai svarbu) ivertinti:

O degaly kokybe;

3 kitas paslaugas;

O degaly kaina;

O degalinés vieta;

O degalinés aplinka;

( aptarnavima;

O nuolaidy korteles, akcijas, galimybe kaupti taSkus.

Taip pat, norint jvertinti respondento nuomong apie degalinés, kurioje jis lankési klausimyno
pildymo metu (arba kurioje lankosi dazniausiai) teikiamy paslaugy kokybg, klausimyne pateiktas 13
klausimas, kuriame nurodytus teiginius pradyta jvertinti balais, 7 baly skaléje. Sie teiginiai sutampa su

degaliniy tinklo kriteriju vertinimo (11 klausimas) teiginiais.

3.1.3.1 AB ,,Ventus-Nafta* lojaliy klienty degaliniy vertinimo Kriterijy tyrimas

Ivertinus tyrime dalyvavusiy AB ,,Ventus-Nafta“ tinklo degaliniy lojaliu klienty degaliniy vertinimo
kriterijus paaiSkéjo, kad 74,48 % Sio degaliniy tinklo lojaliems klientams labiausiai svarbus kriterijus
yra degaly kokybé. Taip pat, kaip labiausiai svarbius kriterijus degaly kaing nurodé 68,06 %, nuolaidas,
akcijas ir kaupiamy tasky nauda — 61,38 %, aptarnavima — 28,97 %, degalinés vieta — 16,55 %,
degalinés aplinka — 12,50 %. Kitas paslaugas, kaip labiausiai svarbias, nurodé¢ tik 2,80 % AB ,,Ventus-
Nafta“ degaliniy klienty.

Labai svarbiu degalinés vertinimo kriterijumi kity degalinés teikiamy paslaugy kokybg nurode 32,87
%, degalinés buvimo vieta — 30,34 %, aptarnavimo kokybg — 28,97 % tyrimo dalyviai.

Visiskai nesvarbiu degalinés vertinimo kriterijumi degaly kokybg nurode tik 0,69 %, kitas paslaugas
— 4,90 %, degaly kaina — 2,80 %, degalinés vieta — 4,83 %, degalinés aplinka — 4,86 %, nuolaidas,
akcijas, kaupiamus taskus — 4,83 % respondenty.

Panagrinéjus AB ,,Ventus-Nafta“ degaliniy lojaliy klienty vertinimus pagal lyt] paaiskéjo, kad net
77,42 % vyry ir 69,23 % motery degaly kokybé yra labiausiai svarbus kriterijus. Pastebétina, kad
respondenty vyry, kuriems degaluy kokybé biity visiSkai nesvarbi arba maziausiai svarbi, apklausta
nebuvo. Tuo tarpu net 9,61 % respondenciy motery atsaké, kad degaly kokybé yra visiSkai nesvarbus
arba maziausiai svarbus degalinés vertinimo kriterijus. Tai galima bty paaiskinti tuo, kad moterys

nesuka sau galvos dél degaly kokybés, nes joms tai atrodo savaime suprantamas dalykas — paprasciausiai
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negali biiti, kad Zinomuose degaliniy tinkluose bus prekiaujama neaiskios kokybés degalais. Didelis vyru
démesys degaluy kokybei gali biiti aiSkinamas tuo, kad jie dazniau nei moterys susiduria su automobilio
gedimais, iSryskéjanciais dél degaly kokybés po tam tikro automobilio eksploatacijos laiko.

Kity paslaugy teikimo kokybg kaip labai svarby kriterijy nurodé¢ 11,00 % daugiau motery nei vyry.
Panagrinéjus degaluy kainos kriterijaus vertinimo ir respondento lyties priklausomybe, pastebéta, kad
75,27 % tyrime dalyvavusiy AB ,,Ventus-Nafta*“ degaliniu klienty vyry ir 54,90 % motery $i kriteriju
nurod¢ labiausiai svarbiu. Taip pat nustatyta, kad degalinés vietos buvimo, aplinkos ir aptarnavimo
kriterijai labiau ripi moterims nei vyrams. Vélgi tai galima buty paaiskinti remiantis lyCiy skirtumais —
vyrai atvaziuoja i degaling su pagrindiniu tikslu — pirkti degaly, moterys — ne tik degaly, bet ir kai kuriy
prekiy. Naturalu, kad besizvalgydamos degalinés parduotuvéje jos labiau pastebi, kokioje aplinkoje
vyksta veiksmas, kaip yra aptarnaujamos, negu vyrai. Nuolaidomis, akcijomis ir panaSiomis
paslaugomis domisi (labiausiai svarbus arba labai svarbus kriterijus) apie 75,00 % vyry ir tokia pati dalis

motery. (2 priedas ir 18 pav.).

AB ,,Ventus Nafta" klienty degaliniy pasirenkamumo kriterijy vertinimas
R [o% ]
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Degaly kokybé Kitos paslaugos Degaly kaina Degalinés vieta Degalinés aplinka Aptarnavimas Akcijos
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18 pav. AB ,,Ventus-Nafta“ degalinés klienty degaliniy pasirenkamumo kriterijy vertinimas
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ISnagrin¢jus tyrime dalyvavusiy AB ,,Ventus-Nafta“ tinklo klienty nuomong apie konkrecios
degalinés teikiamy paslaugu kokybe nustatyta, kad vidutiniSkai degalinés lojalus klientas AB ,,Ventus-
Nafta“ tinklo degalinése parduodamy degaly kokybe vertina 6,43 balais i§ 7 galimy, papildomas
paslaugas 4,95, degalu kaina 5,41, degalinés, kurios paslaugomis naudojosi klausimyno pildymo metu
arba dazniausiai lankosi, vieta 5,64, degalinés aplinka 5,21, aptarnavima 5,76, taikomas nuolaidas 5,57

balais. Visy degalinés teikiamy paslaugu kokybé vidutiniskai vertinama 38,87 balais i§ 49 galimy (24

lentelg).
24 LENTELE
AB ,,Ventus Nafta” tinklo degaliniy teikiamy paslaugy jvertinimas balais
. . Vidutiné MaZiausia Didziausia
Kintamasis TSR TSR T2t
reikSmé reik§Smé reik§mé
Degaly kokybé 6,43 1,00 7,00
Papildomos paslaugos 4,95 1,00 7,00
Degaly kaina 5,41 1,00 7,00
Degalinés vieta 5,64 2,00 7,00
Degalinés aplinka 5,21 1,00 7,00
Aptarnaujantis personalas 5,76 1,00 7,00
Nuolaidy sistema 5,57 1,00 7,00
Degalinés teikiamu paslauguy kokybés jvertinimas 38,87 25,00 49,00

Visu tyrime dalyvavusiy AB ,,Ventus-Nafta“ klienty konkreCios degalinés teikiamy paslaugu
vertinimo baly sklaida apie vidurki matoma Zemiau pateiktame grafike.

Nustatyta, kad 63 (43,45 % AB ,,Ventus-Nafta“ klienty ir 23,42 % visy tyrimo respondenty) AB
,Ventus-Nafta“ klienty $i degaliniy tinkla ivertina Zemesniu nei vidutiné vertinimo reikSmé balu, 82
(58,55 % AB ,,Ventus-Nafta“ ir 30,48 % visy tyrimo respondenty) — aukStesniu nei vidurkis balu (19
pav.).

Apibendrinant galima teigti, kad { auk$¢iau iSdéstytus vertinimus AB ,,Ventus-Nafta“ vadovybé
ypatingai turéty atkreipti démesi, nes %2 visu AB ,,Ventus-Nafta“ lojaliy klienty $i degaliniy tinkla
vertina Zzemesniu nei viduting vertinimo reikSmé balu. Tai rodo, kad Siy dieny lojalus klientas yra be galo
reiklus ir pageidauja auksciausios kokybés. Jo netenkina prasta degaly kokybé, nekultiringas

aptarnavimas, nenaudinga nuolaidy sistema.
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AB ,,Ventus Nafta” klienty degaliniy tinklo teikiamy paslaugy kokybés
vertinimo balais sklaida apie vidurkj
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19 pav. AB,,Ventus Nafta” klienty degaliniy tinklo teikiamy paslaugy kokybés vertinimo balais
sklaida apie vidurkj

3.1.3.2. UAB ,,Lietuva Statoil“ lojaliy klienty degaliniy vertinimo Kriterijy tyrimas

Ivertinus tyrime dalyvavusiy UAB ,,Lietuva Statoil” tinklo degaliniy klienty degaliniy vertinimo
kriterijus paaiskejo, kad 65,32 % Sio degaliniy tinklo klienty labiausiai svarbus kriterijus yra degaly
kokybé. Taip pat, kaip labiausiai svarbius kriterijus degaly kaina nurodé 45,16 % , nuolaidas, akcijas ir
kaupiamy tasky nauda — 45,97 %, aptarnavima — 37,10 %, degalinés vieta — 21,77 %, kitas paslaugas —
18,55 %, degalinés aplinka — 12,90 %. Visiskai nesvarbiu degalinés vertinimo kriterijumi degaly kokybg
nurodé¢ tik 3,23 %, kitas paslaugas — 0,00 %, degaly kaina — 1,61 %, degalinés vieta — 4,03 %, degalinés
aplinka — 4,03 %, nuolaidas, akcijas, kaupiamus taskus — 3,23 % respondenty, aptarnavimo kokybg —
1,61 %.

Atlikus kriterijy pasirenkamumo vertinima pagal respondento lyti, nustatyta, kad labiausiai svarbiu
degalinés vertinimo kriterijumi degaly kokybe nurodé net apie 20,00 % daugiau motery nei vyry, vyrai
pabrézia, kad tai yra ne labiausiai svarbus, taciau labai svarbus kriterijus. Gana idomus aspektas $iuo
klausimu, nes net 9,61 % AB ,,Ventus-Nafta“ respondenciy motery atsakeé, kad degaly kokybé yra
visiSkai nesvarbus arba maziausiai svarbus degalinés vertinimo kriterijus. Tai galima bty paaiskinti
skirtingu respondenciy klausimo suvokimu. Degaly kokybé, kaip vertinimo kriterijus, turéty biti labai
svarbus kriterijus visiems lojaliems klientams, nes lojalumas siejamas su pasitenkinimu, isigijus
kokybiska preke ir ta preke nenusivylus. Taciau degaly kokybé yra grieztai reglamentuota Lietuvoje
nustatytais naftos produkty privalomais kokybés rodikliais. Taigi, logiSka, kad visuose Zinomuose

degaliniy tinkluose turéty buti kokybiski degalai. Tai daroma prielaida, kad dalis respondenty tai suvoké
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kaip savaime suprantama dalyka, tod¢l galéjo nenurodyti, kad degaly kokybé yra svarbiausias degalinés
pasirinkimo kriterijus.

Net 67,35 % respondenciy motery ir tik 29,34 % vyry, kity paslaugy teikimo kokybg nurodé¢ labai
arba labiausiai svarbiais kriterijais. Degaly kaing labai arba labiausiai svarbiu kriterijumi nurod¢ 92,00
% vyry ir 71,43 % motery. Degalinés vietos biivimo svarba yra aktuali tiek UAB ,,Lietuva Statoil* tinklo
degaliniy respondentams vyrams, tiek moterims. Degalinés aplinka, aptarnavimo kokybé svarbesné yra
moterims nei vyrams. Tai velgi buty galima paaiSkinti remiantis lyCiy skirtumais — vyrai atvaziuoja i
degaling su pagrindiniu tikslu — pirkti degaly, moterys — ne tik degaly, bet ir kai kuriy prekiy. Natiralu,
kad besizvalgydamos degalinés parduotuvéje jos labiau pastebi, kokioje aplinkoje vyksta veiksmas, kaip
yra aptarnaujamos, kokios yra papildomos paslaugos.

Nuolaidomis, akcijomis ir panaSiomis paslaugomis domisi (labiausiai svarbus arba labai svarbus
kriterijus) apie 70,00 % vyry ir tokia pati dalis motery. Respondenty nurodZziusiy, kad degaly kokybé ir
degaly kaina visiSkai nesvarbus arba maziausiai svarbus degalinés vertinimo Kkriterijus, apklausta
nebuvo. 8,16 % motery mano, kad degaly kokybé¢ yra visiS8kai nesvarbus vertinimo kriterijus. Taip pat
4,08 % respondenciy motery nurodé, kad degaly kaina yra visiS8kai nesvarbus degalinés vertinimo

kriterijus (2 priedas ir 20 pav.).
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UAB ,,Statoil" klienty degaliniy pasirenkamumo kriterijy vertinimas
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20 pav. UAB ,,Lietuva Statoil* degalinés klienty degaliniy
pasirenkamumo kriterijy vertinimas

ISnagrin¢jus tyrime dalyvavusiu UAB ,Lietuva Statoil* tinklo klienty nuomong apie konkrecios
degalinés teikiamy paslaugy kokybe¢ nustatyta, kad lojalus degalinés klientas UAB ,,Lietuva Statoil*
tinklo degalinése parduodamy degaly kokybg vertina 6,62 balais i§ 7 galimy, papildomas paslaugas 5,75,
degaly kaina 5,56, degalinés, kurios paslaugomis naudojosi klausimyno pildymo metu arba dazniausiai
lankosi, vieta 5,85, degalinés aplinka 5,35, aptarnavima 6,36, taikomas nuolaidas 5,78 balais. Visy
degalinés teikiamy paslaugy kokybé¢ vidutiniskai vertinama 41,29 balais i§ 49 galimy (25 lentel¢).
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25 LENTELE

UAB ,,Lietuva Statoil” tinklo degaliniy teikiamy paslaugy jvertinimas balais

. . Vidutiné Maziausia DidzZiausia
Kintamasis v I I

reikSmé reikSmé reikSmé
Degaly kokybé 6,62 2,00 7,00
Papildomos paslaugos 5,75 1,00 7,00
Degaly kaina 5,56 1,00 7,00
Degalinés vieta 5,85 2,00 7,00
Degalinés aplinka 5,35 1,00 7,00
Aptarnaujantis personalas 6,36 3,00 7,00
Nuolaidy sistema 5,78 1,00 7,00
Degalinés teikiamu paslauguy kokybés jvertinimas 41,29 24,00 49,00

Visy tyrime dalyvavusiy UAB ,Lietuva Statoil” klienty konkre€ios degalinés teikiamy paslaugy

vertinimo baly sklaida apie vidurki (viduting vertinimo reiSmg) matoma Zemiau pateiktame grafike.

Ivertinta, kad 51 (41,13 % UAB ,Lietuva Statoil“ klienty ir 18,96 % visy tyrimo respondenty)

UAB ,,Lietuva Statoil* klientas $i degaliniy tinkla jvertina Zemesniu nei vidutiné vertinimo reikSme balu,

73 (58,87 % UAB ,,Lietuva Statoil* ir 27,14 % visy tyrimo respondenty) — aukstesniu nei vidurkis balu

(21 pav.).
UAB ,,Statoil” klienty degaliniy tinklo teikiamy paslaugy kokybés vertinimo
balais sklaida apie vidurkj
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21 pav. UAB ,,Lietuva Statoil” klienty degaliniy tinklo teikiamy paslaugy
kokybés vertinimo balais sklaida apie vidurkj
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3.1.3.3 AB ,,Ventus-Nafta*“ ir UAB ,,Lietuva Statoil* lojaliy klienty degaliniy vertinimo
kriterijy palyginimas

Norint palyginti AB ,,Ventus-Nafta® ir UAB ,Lietuva Statoil tinkly klienty jvertinimus apie
degaliniy tinkly kokybg buvo palyginti ju atsakymai.

Atlikus palyginima buvo nustatyta, kad degaly kokybé yra labiausiai svarbu tiek AB ,,Ventus-Nafta“,
tick UAB ,Lietuva Statoil*“ degaliniy tinkly klientams. Tai logiska, nes degaly kokyb¢ itakoja
automobilio sklandzia veikla.

Ivertinta, kad AB ,,Ventus-Nafta“ klientai 4,90 % dazniau nei UAB ,,Lietuva Statoil* klientai nurodé,
kad kitos paslaugos yra visiskai nesvarbus degalinés vertinimo kriterijus, 6,19 % dazniau - maZiausiai
svarbus, 5,49 % dazniau - mazai svarbus. UAB ,Lietuva Statoil klientai 9,99 % dazniau nei AB
,ventus-Nafta® klientai nurod¢, kad kitos paslaugos yra vidutiniskai svarbus degalinés vertinimo
kriterijus ir netgi 15,75 % dazniau nei AB ,,Ventus-Nafta“ klientai nurodé¢, kad kitos paslaugos yra
labiausiai svarbus degalinés vertinimo kriterijus. Vertinant tai, galima manyti, kad UAB ,Lietuva
Statoil* teikiamos kitos paslaugos yra labiau aktualesnés ir patrauklesnés UAB ,Lietuva Statoil*
degaliniy tinklu besinaudojantiems klientams. Taigi, AB ,,Ventus-Nafta® degaliniy tinklui stengiantis
pritraukti naujy klienty bei skatinti naudojimasi $iuo tinklu bitina ypatinga démesj atkreipti | papildomas
paslaugas bei ju kokybe.

Nustatyta, kad AB ,,Ventus-Nafta“ klientai 22,89 % dazniau nei UAB ,,Lietuva Statoil* klientai
nurod¢, kad degaly kaina yra labiausiai svarbus degalinés vertinimo kriterijus. Tai rodo, kad AB
,ventus-Nafta“ klientams Zemy kainy lygis yra pagrindinis veiksnys, renkantis degaling, kurioje piltis
degalus.

Ivertinta, kad 21,77 % UAB ,,Lietuva Statoil” tinklo klientams labiausiai svarbus kriterijus yra
degalinés vieta. Tai gali buti paaiSkinama placiu ir patogiu UAB ,,Lietuva Statoil“ degaliniy tinklu.

Nustatyta, kad UAB ,,Lietuva Statoil” klientai 14,07 % dazniau nei AB ,,Ventus-Nafta“ klientai
nurod¢, kad degalinés aplinka yra labai svarbus degalinés vertinimo kriterijus, o AB ,,Ventus-Nafta*
klientai 5,58 % dazniau nei UAB ,,Lietuva Statoil* klientai nurodeé, kad degalinés aplinka yra mazZai
svarbus degalinés vertinimo kriterijus. Tai gali buti paaiSkinta tuo, kad, kaip buvo minéta 3.1.2.
skyrelyje, statistinis UAB ,,Lietuva Statoil* klientas yra jaunesnis, su didesnémis pajamomis ir labiau
iSsilavings negu AB ,,Ventus-Nafta® statistinis klientas, todél jam svarbu ne tik degaly kokybé bei kaina,
bet ir aplinka, kurioje jis pilasi degalus ir yra aptarnaujamas.

Atlikus palyginima taipogi nustatyta, kad UAB ,,Lietuva Statoil* klientai 8,13 % daZniau nei AB
, ventus-Nafta“ klientai nurod¢, kad aptarnavimas yra labiausiai svarbus degalinés vertinimo kriterijus.

Nustatyta, kad AB ,,Ventus-Nafta“ klientai 15,41 % dazniau nei UAB ,,Lietuva Statoil* klientai
nurod¢, kad degaliniy taikomos nuolaidos ir organizuojamos akcijos yra labiausiai svarbus degalinés

vertinimo Kriterijus.
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Remiantis respondenty pateiktais vertinimas galima teigti, kad UAB ,,Lietuva Statoil* lojaliems
klientams pagrindinis vertinimo kriterijus, kaip ir AB ,,Ventus-Nafta“ degaliniy tinklo lojaliy klienty,
neskaitant degaly kokybeés, yra degaly kaina, taciau labai svarbis ir tokie veiksniai kaip aptarnavimas,
degalinés aplinka, nuolaidos bei akcijos. UAB ,,Lietuva Statoil* patartina skirti ypatinga démesj { tokius
klienty pritraukimo veiksnius, kaip aptarnavimo kokybé¢, maloni, sutvarkyta aplinka. Tai gana svarbiis
papildomi veiksniai, kurie gali ,,priversti* klienta isigyti brangesni UAB ,,Lietuva Statoil* produkta nei
kity tinkly.

Vertinant AB ,,Ventus-Nafta“ degaliniy pasirinkimo kriterijus galima pastebéti, kad taip pat degaly
kaina yra pagrindinis pasirinkimo veiksnys, tafiau §is veiksnys yra zymiai svarbesnis AB ,,Ventus-
Nafta® klientams nei UAB ,,Lietuva Statoil. Sio tinklo lojaliems klientams labai svarbios nuolaidos,
kaupiamieji taskai, siilomos akcijos ir kt., tad AB ,,Ventus-Nafta“ patartina didel; démes; skirti nuolaidy

programuy, akcijy ir pirkimy skatinimo programy tobulinimui.

3.2. Lojaliy klienty tipologizavimas

Norint jvertinti, kodél respondentas naudojasi vieno ar kito tinklo paslaugomis, praSyta i§ 10 pateikty
teiginiy pasirinkti tuos, kurie respondentui labiausiai tinka (12 klausimyno klausimas). Klientai gali
apsispresti piltis degalus viename ar kitame degaliniy tinkle dél visai skirtingy priezas¢iy. Kelis kartus
pirkdami tame paciame degaliniy tinkle ar degalin¢je jie i§ dalies demonstruoja lojaluma, taciau jy
lojalumas gali biiti nepakankamai gilus, kad tai biity galima jvardinti kaip ilgalaikj ir uztikrinta kliento ir
pardavejo rySi. Todél Siuo klausimu buvo siekima suprasti kliento nuostatas. Galimi pateikty teiginiy
pasirinkimai:

O didZiuojuosi, kad esu $io degaliniy tinklo klientas, visada perku tik Cia;

O esu labai patenkintas Siuo degaliniy tinklu, pasitikiu juo ir gerbiu;

O perku, nes gaunu finansing nauda (nuolaidos, akcijos, prizai ir t.t.);

3 perku, nes turiu Sio tinklo nuolaidy kortelg;

O perku, nes ¢ia pigiausia;

0 esu jprates Cia piltis kura;

3 perku, nes ¢ia man patogu (arti namy, darbo ir pan.);

3 perku, nes ¢ia jauku, pazistamas ir draugiskas personalas;

O pazjstu §i degaliniy tinkla ir bijau rizikuoti piltis kitur;

( neturiu pasirinkimo (mieste tik viena degaliné ir pan.).

Sie teiginiai sudaryti remiantis D. Aaker bei C. F. Curasi ir K. N. Kennedy lojaliy klienty

klasifikacija ir kiekvienam tipui buidingais pozymiais (1.4.1 ir 1.4.2. skyreliai).
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Ivertinus abiejy tinkly klienty atsakymus paaisSkéjo (26 lentele), kad 18,55 % UAB ,,Lietuva Statoil*
ir 6,21 % AB ,,Ventus-Nafta“ klienty didziuojasi biidami atitinkamo tinklo klientais, o 26,61 % UAB
,Lietuva Statoil“ ir 23,45% AB “Ventus Nafta” lankytojy yra labai patenkinti pasirinktu degaliniy tinklu,
juo pasitiki ir gerbia. Pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy tokie klientai vadinami "patenkintieji"”, kuriuos
su paslaugos teikéju sieja pasitenkinimo jausmas. Sie klientai jaudia, kad paslaugos teikéjas pilnai
patenkina ju poreikius, lukesCius ir nemato jokiy priezasciy, dél ko turéty pas ji nepirkti. Tokie klientai
yra labai pozityviai nusiteike paslaugos teikéjo atzvilgiu, daznai juos sieja ilga vartojimo patirtis,
incidenty nebuvimas, draugiSkumo jausmas, komfortas, pazistama aplinka ir t.t. "Patenkintieji" klientai
demonstruoja pakankamai auksta lojalumo lygi taciau néra visiskai atsidave vienam paslaugos teikéjui.
Jie perka paslaugas ir pas kitus, ypac jei kiti teik¢jai sitilo Zemesnes kainas. Rinkdamiesi prekes ar
paslaugas, jie daznai lygina kainas pas jvairius teikéjus, ir tik po to priima galutini sprendima.
Organizacijoms "patenkintieji" klientai kelia tokius uzdavinius: stiprinti ir puoseléti ilgalaikius rySius su
klientais, uztikrinant paslaugy lygi patenkinanti ar pranokstanti klienty likesc¢ius (Aaker, 1991).

D¢l finansinés naudos (nuolaidy, akcijy, prizy ir t.t.) UAB ,,Lietuva Statoil” tinklo paslaugomis
naudojasi 33,06 %, AB ,,Ventus Nafta” — 55,86 % tyrime dalyvavusiu respondenty. Net 79,03 % UAB
,Lietuva Statoil” ir 73,10 % AB ,,Ventus-Nafta“ klienty naudojasi vieno ar kito tinklo paslaugomis,
todél, kad turi nuolaidy korteles. C. F. Curasi ir K. N. Kennedy tokius klientus priskiria "nupirktiesiems".
Tai klientai, kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis pirkimas jiems atnesSa finansing nauda.
Klientai gauna finansing nauda naudodamiesi organizacijos sitilomomis nuolaidomis, akcijomis,
dalyvaudami specialiose lojalumo programose, kur jie yra apdovanojami uz kiekviena papildoma
pirkima (Curasi, Kennedy, 2002).

Nemaza dalis tyrimo dalyviu (47,58 % UAB ,Lietuva Statoil* ir 40,69 % AB ,,Ventus-Nafta*
klienty) atitinkamuose tinkluose nurodé¢ besilankantys, nes yra iprate Cia piltis kura. D. Aaker tokius
klientus priskiria tokiems, kurie yra patenkinti produktu/paslauga arba bent jau néra nepatenkinti.
Pagrindinis veiksnys, skatinantis pirkti Sios grupés klientus, yra iprotis. Nepasitenkinimo klientai
nejaucia, todél neturi paskaty keisti teikéja ar pirkti kitur, ypac jei pirkti kitur jiems néra patogu (Aaker,
1991).

29,84 % UAB ,Lietuva Statoil ir 50,34 % AB ,,Ventus Nafta” klienty i tam tikras degalines
vaziuoja dél degaliniy buvimo jiems patogioje vietoje. Si pasirinkima lemia degalinés buvimas arti
respondento namy, darbo ir pan. Tokius klientus C. F. Curasi ir K. N. Kennedy priskiria tipui —
"nesaliskieji. Tai klientai, kurie perka paslaugas tik d¢l to, kad jiems taip yra patogu ar jie taip yra jprate.
Taciau jei atsiranda kitas teikéjas, kuris paslaugas pasiiilo teikti dar patogesnéje vietoje, patogesniu laiku
ir pan., nesaliSkieji klientai gali labai lengvai pakeisti teikeéja (Curasi, Kennedy, 2002).

Degalinés jaukumas, pazistamas ir draugisSkas kolektyvas lemia 23,39 % UAB ,,Lietuva Statoil* ir

23,45 % AB ,,Ventus Nafta” lankytoju vieno ar kito tinklo pasirinkima. Tokie klientai pagal C. F. Curasi
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ir K. N. Kennedy vadinami ,,apastalais®. Siam tipui priklauso klientai, kuriuos su paslaugos teikéju sieja
daugiau, nei funkcinés savybés ar pasitenkinimas, nors tai yra taip pat labai svarbu. Siuos klientus su
organizacija sieja emocinis prisiriSimas, draugiSkumas, ilgalaikiai asmeniniai rySiai (Curasi, Kennedy,
2002).

Tik 0,81 % UAB ,,Lietuva Statoil* ir 2,07 % AB ,,Ventus Nafta” klienty nurodé vaziuojantys degaly
1 atitinkama degaling, nes jie neturintys kitokio pasirinkimo. Neturintys galimybés rinktis nurodé mazy
miesteliy gyventojai. Tokie klientai pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy yra vadinami "jkalintaisiais".
Tai klientai, kurie yra priversti pirkti paslaugas i§ tam tikro teikéjo, kadangi neturi pasirinkimo, i§ ko
galéty jas daugiau pirkti. Pasitenkinimas paslauga neturi jokios ijtakos ju sprendimui pirkti — net ir
budami labai nepatenkinti, jie vis vien perka paslaugas is to teikéjo. Tokie klientai pakankamai daznai
yra sutinkami tose verslo Sakose, kuriose vyrauja monopolija arba yra labai nedaug teikéju, i§ ko galima

rinktis (Curasi, Kennedy, 2002).

26 LENTELE
Teiginiai apie degaliniy tinklo pasirenkamumag

El: UAB ,,Lietuva Statoil* AB ,,Ventus-Nafta*
Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys
nepasirinktas | pasirinktas | nepasirinktas | pasirinktas
1. | DidZiuojuosi, kad esu S$io degaliniy tinklo o o o o
klientas, visada perku tik ¢ia 81,45% 18,55% 93,79% 6,21%
2. Esq .lajba¥ pgtenkln'tas Siuo degaliniy tinklu, 73.39% 26.61% 76.55% 23.45%
pasitikiu juo ir gerbiu
3. Perlfu, nes gaunu finansing nauda (nuolaidos, 66.94% 33.06% 44,14% 55,86%
akcijos, prizai ir t.t.)
4. Perku, nes turiu Sio tinklo nuolaidy kortele 20,97% 79,03% 26,90% 73,10%
5. Perku, nes Cia pigiausia 91,94% 8,06% 87,59% 12,41%
6. Esu iprates Cia piltis kura 52,42% 47,58% 59,31% 40,69%
7. II))erlk)u, nes ¢ia man patogu (arti namy, darbo ir 70.16% 20.84% 49.66% 50,34%
8. Ilj:i((l)lr; ;Zi ¢ia jauku, pazistamas ir draugiskas 76.61% 23.39% 76.55% 23.45%
9. Iljﬁfllsstli ni}« degaliniy tinklg ir bijau rizikuoti 66.94% 33.06% 86.90% 13.10%
10. ih;t;l;ﬂ)l pasirinkimo (mieste tik viena degaliné 99.19% 0.81% 97.93% 2.07%

Apibendrinus respondenty pateiktus atsakymus apie degaliniy tinklo pasirinkima apibiidinancius
teiginius pastebima, kad tieck AB ,,Ventus-Nafta®“, tick UAB ,,Lietuva Statoil* didziausia jtaka renkantis
vieta, kurioje klientas pils degalus yra finansin¢ nauda, nuolaidos suteikimas turint nuolaidy kortele. C.
F. Curasi ir K. N. Kennedy tokius klientus priskiria "nupirktiesiems”. Tai klientai, kurie perka paslaugas
del to, kad pakartotinis pirkimas jiems atneSa finansing nauda. Klientai gauna finansing nauda
naudodamiesi organizacijos siiilomomis nuolaidomis, akcijomis, dalyvaudami specialiose lojalumo

programose, kur jie yra apdovanojami uz kiekviena papildoma pirkima. Kuo daugiau klientai perka, tuo
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daugiau jie yra apdovanojami (pvz.gauna didesnes nuolaidas, geresnius prizus, vertingesnius
pasiiilymus), ir tuo sunkiau jiems yra pakeisti teik¢ja, kadangi tai reikSty finansinés naudos praradima
(Curasi, Kennedy, 2002).

"Nupirktiesiems" taipogi yra priskiriami klientai, kurie ,,perka pigiausia". Tokiu biidu klientai yra
"nuperkami" sitlant jiems maziausias kainas arba "geriausius pasiilymus". C. F. Curasi ir K. N.
Kennedy teigia, kad tokie klientai yra labai placiai paplit¢ ir sutinkami beveik visose verslo Sakose. Nors
atrodo, kad yra pakankamai paprasta pritraukti ar iSlaikyti klientus, juos "nuperkant" Sitokiu budu,
organizacijoms vis tik tai néra lengvas uzdavinys. "Nupirktieji" visada stengiasi pasinaudoti geresniu
pasiilymu, net jei ir yra labai patenkinti paslaugos teikéju. Nuo pat lojalumo programy atsiradimo
pradzios, klienty liikesc¢iai bei norai tapo jmantresni, juos néra taip lengva nustebinti. Tod¢l organizacijos
privalo biiti ypa¢ kiirybingos, norédamos klientams pasiiilyti efektyvias lojalumo programas. Jos turi
nuolat tyrinéti vartotojy likescius ir tarp lojalumo programy komponenty itraukti pasitilymus, teikiancius
jiems didesng verte (Curasi, Kennedy, 2002).

Taipogi galima iSskirti dar viena klienty tipa — tiek AB ,,Ventus-Nafta* (40,69%), tieck UAB ,,Lietuva
Statoil*“ (47,58%) klienty nurode, kad pilasi degalus i§ ipro€io. D. Aaker tokius klientus priskiria
tokiems, kurie yra patenkinti produktu/paslauga arba bent jau néra nepatenkinti. Pagrindinis veiksnys,
skatinantis pirkti Sios grupés klientus, yra jprotis. Nepasitenkinimo klientai nejaucia, todél neturi paskaty
keisti teikéja ar pirkti kitur, ypaé jei pirkti kitur jiems néra patogu. Siai grupei priklausantys klientai yra
pakankamai jautris konkurenty veiksmams — jie yra lengvai jtikinami pakeisti teikéja, komunikuojant
aiSkius konkuruojanciy produkty/paslaugy privalumus bei parodant, kad teikéjo pakeitimas suteiks
pastebima nauda (Aaker, 1991).

Tarp AB ,,Ventus-Nafta*“ klienty galima iSskirti dar viena tipa — tai tie, kurie perka ¢ia, nes patogu (arti
namuy, darbo ir pan.). Tokius klientus C. F. Curasi ir K. N. Kennedy priskiria tipui — "nesaliskieji". Tai
klientai, kurie pakartotinai perka paslaugas, kadangi teikéjo pakeitimo kastai jiems yra didesni nei nauda,
kuria gauty, pakeit¢ teikéja. Sasaja, siejanti tokius klientus su organizacija, yra funkciné. Dideli
pakeitimo kastai daug labiau klienta sieja su organizacija, nei asmeniniai rySiai. NeSaliskieji klientai gali
buti patenkinti paslaugos teikéju, gali biiti ir nepatenkinti. Net ir bidami nepatenkinti, jie ir toliau gali
pirkti paslaugas 1§ pasirinkto teikéjo, kadangi jiems tai yra labiau finansiSkai naudinga, nei ieskoti
alternatyvy. Jei klientai yra nors truputi patenkinti gaunamy paslaugy kokybe, ir jei organizacija
nepadaro kazkokiy esminiy klaidy, toks rySys gali tgstis labai ilgai (Curasi, Kennedy, 2002).

Nesaliskyju tipui gali buti priskiriami ir tokie klientai, kurie perka paslaugas tik dél to, kad jiems taip
yra patogu ar jie taip yra jpratg. Taciau jei atsiranda kitas teikéjas, kuris paslaugas pasitlo teikti dar
patogesnéje vietoje, patogesniu laiku ir pan., neSaliskieji klientai gali labai lengvai pakeisti teikéja.

Organizacijoms §io tipo klientai turéty buiti pakankamai jdomis, turintys potenciala. Svarbiausias

uzdavinys yra susieti juo su organizacija labiau patvaresniais saitais, nei pakeitimo kastai — padidinti jy
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pasitenkinima. Siuo tikslu organizacijos turéty labiau proaktyviai reaguoti i klienty poreikius, skatinti
atgalini rysj, gerinti tuos paslaugu aspektus, kurie klientams teikia nepasitenkinima (Curasi, Kennedy,
2002).

Taigi, apibendrinant ir patvirtinant Sio darbo pradzioje iSkelta hipotezg, kad tarp Lietuvos naftos
produkty vartotoju galima iSskirti keleta pagrindiniuy lojaliy klienty tipu, kuriy sprendima pirkti
pasirinktame degaliniy tinkle lemia skirtingos priezastys, galima teigti, kad mazmeninéje naftos
produkty rinkoje labiausiai iSskiriami trys pagrindiniai klienty tipai:

1) "nupirktieji" (pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy), kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis
pirkimas jiems atneSa finansing nauda;

2) patenkinti produktu/paslauga (pagal D. Aaker), kurie perka i$ iprocio;

3) "nesaliskieji" (pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy), kurie perka paslaugas tik dél to, kad jiems
taip yra patogu.

3.3. RySio tarp paslaugos kokybés vertinimo ir lojalumo analizé

Vienas pagrindiniy Siam darbui keliamu uzdaviniy yra nustatyti, ar egzistuoja rySys tarp paslaugos
kokybés ivertinimo bei klienty lojalumo lygio, t.y. ar klienty aukStai vertinama degaliniy teikiamy
paslaugu kokybé reidkia ir aukita jy lojalumo lygi. Siam vertinimui atlikti taikytas koreliacijos
koeficienty skai¢iavimo metodas.

Siuo atveju tikrintas rySys tarp kliento lojaluma apibiidinanéiy (14 klausimyno klausimas) ir
respondento nuomong apie degaliniy teikiamy paslauguy kokybg isreiskianciy (13 klausimyno klausimas)
kintamyjy.

Klienty lojalumas matuojamas pagal autoriy M. Wetzels ir J. Bloemer (1998) metodika.
Respondentai tur¢jo sutikti arba nesutikti su pateiktais 10 teiginiy, parodydami savo sutikimo/nesutikimo
laipsni 5 baly skaléje. Visi teiginiai buvo suformuluoti taip, kad pagal juos atsispindéty trys lojalumo
dimensijos, iSskirtos autoriy M. Wetzels ir J. Bloemer. Tai yra - preferencijuy teikimas, nejautrumas

kainai ir griztamojo rySio palaikymas.

Pirmieji penki aStuntojo anketos klausimo teiginiai yra susije su pirmaja lojalumo dimensija -
preferencijy teikimu. Kaip jau buvo minéta, §i dimensija pasireiskia paslaugos teikéjo rekomendavimu
kitiems, aplinkiniy skatinimu naudotis teikéjo paslaugomis, pozityviu nusistatymu paslaugos teikéjo
atzvilgiu ir polinkiu pasakoti tik teigiamus dalykus. Taip pat §i lojalumo dimensija pasireiskia polinkiu
pirmiausiai atsiminti paslaugos teikéja, kai reikia rinktis, kur ta paslauga pirkti, bei ketinimais biiti

nuolatiniu klientu ateityje.
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Trys toliau einantys teiginiai atspindi antraja lojalumo dimensija - nejautruma kainai. Si dimensija
pasireiSkia ketinimais pirkti ir ateityje, net jei produkto/paslaugos kaina padidéty, polinkiu mokeéti
brangiau uz gaunama papildoma vertg, taip pat nesidoméjimu konkurenty pasitlymais.

Du paskutinieji teiginiai atspindi tre¢iaja lojalumo dimensija, kuri pasireiSkia griZtamojo rySio su
paslaugos teikéju palaikymu. Sie teiginiai matuoja klienty polinki komunikuoti aplinkiniams negatyvia
informacija, patyrus neigiamas emocijas, susijusias su paslauga, bei klienty ketinimus tiesiog nutraukti
paslaugos pirkima ir vaziuoti pas konkurentus, neigiamas emocijas patyrus ateityje.

Apskaiciavus poriniy stebéjimy koreliacijos koeficienty tarp paslaugos kokybés vertinimo ir
preferencijy teikimo dimensijos reikSmes ir patikrinus hipotezes apie juy lygybe nuliui paaiskéjo, kad
egzistuoja statistiSkai reikSminga neigiama priklausomybé tarp (27 lentele):

* degaly kokybés ir degaliniy tinklo rekomenduojamumo, draugy ir pazistamy skatinamumu piltis tik
Siame degaliniy tinkle, teigiamos informacijos apie degaliniy tinkla skleidimu. Tarp degaly kokybés ir
iSvardinty rodikliy esanti statistiSkai reikSminga neigiama koreliacija reiskia, kad degaly kokybe
patenkinti degaliniy klientai, tinkla, kuriame pila degalus, rekomenduoja visiems klausiantiems
nuomones, skatina draugus ir pazistamus naudotis tuo paciu tinklu. Kuo labiau klientas yra patenkintas
degaly kokybe, tuo dazniau apie tinkla skleidzia teigiama informacija;

* degaly kainos ir degaliniy tinklo rekomenduojamumo, draugy ir pazistamy skatinamumu piltis tik
Siame degaliniy tinkle bei teigiamos informacijos apie degaliniy tinkla skleidimu. Tarp degaly kainos ir
Siame punkte iSvardinty rodikliy esanti statistiSkai reikSminga neigiama koreliacija reiskia, kad degaly
kaina patenkinti degaliniy klientai, tinkla, kuriame pila degalus, rekomenduoja visiems klausiantiems
nuomonés, skatina draugus ir pazistamus naudotis tuo paciu tinklu. Kuo labiau klienta tenkina degaly
kaina, tuo dazniau apie tinkla skleidzia teigiama informacija;

* degalinés buvimo vietos ir degaliniy tinklo rekomenduojamumo. StatistiSkai reikSminga neigiama
priklausomybe¢ parodo, kad kuo degaliné yra strategiSkai respondento atzvilgiu patogesnéje vietoje, tuo
dazniau jis ja rekomenduoja klausiantiems nuomonés;

* degalinés aplinkos ir drauguy (pazistamu) skatinamumu degalus piltis ten pat. StatistiSkai
reikSminga neigiama priklausomybé parodo, kad labiau degalinés aplinka patenkinti klientai dazniau
pazistamus skatina lankytis toje pacioje degalinéje;

* aptarnavimo ir degalinés rekomenduojamumo kitiems. StatistiSkai reikSminga neigiama
priklausomybé parodo, jog aptarnavimu patenkinti klientai ¢ia sitlo lankytis ir savo pazistamiems.

Taigi galime teigti, jog kuo aukstesnis yra degaliniy tinklo teikiamy paslaugy vertinimas, tuo gilesnis
lojalumo lygis yra demonstruojamas. Galima pastebéti, jog paslaugos kokybe patenkinti klientai
rekomenduoja naudotis savo megiamo degaliniy tinklo paslaugomis kitiems, savo draugus ir pazistamus

skatina piltis Siame degaliniy tinkle, pasakoja tik pozityvius dalykus, neigiamus nutyli.
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Koreliaciné matrica

27 LENTELE

2 . g g
2 S g 3 2 2 g
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= @ on = = s SRR
& g a = 5, = 2
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= N, a R 2
Si degaliniy tinkla P | -0240 | -0,041 | -0,215 | -0,142 -0,096 -0,287 -0,115
rekomenduoju visiems,
kas klausia mano P | 0,000 0,499 0,000 0,020 0,116 0,000 0,059
nuomones
Savo draugus ir P | -0,160 | 0,070 | -0,126 | 0,070 -0,210 0,002 0,060
pazistamus skatinu piltis
tik Same degaliniy tinkle P | 0,009 0,251 0,039 0,252 0,001 0,973 0,327
Apie §i degaliniy tinkla P | -0,191 | -0,004 | -0,223 0,074 0,001 0,021 -0,108
pasakoju tik teigiamus
dalykus, neigiamus P 0,002 0,951 0,000 0,227 0,993 0,729 0,078
nutyliu
Kai reikia piltis kuro P | -0,053 0,011 0,012 0,061 0,095 0,090 0,089
visuomet pirmiausia
pagalvoju apic p | 0385 0,858 0,839 0,317 0,123 0,140 0,144
degaliniy tinkla
Planuoju bti nuolatinis P | -0,000 | 0,022 | -0,048 | 0,013 0,125 0,017 0,073
Sio tinklo klientas ateityje ™ p™ 16 gg5™ [ 0716 | 0429 | 0,827 0,051 0,787 0,230
AS sutinku moketi P | -0059 | -0,113 | -0,138 | -0,076 -0,009 -0,031 0,035
brangiau, nes jauciuosi
gaunantis papildoma verte | £ | 0:332 0,064 0,024 0,213 0,879 0,618 0,568
Jei degaly kaina padidéty, | 0 | 0,024 | -0,092 | -0,016 | -0,123 -0,037 -0,127 -0,051
lyginant su kitomis
degalinémis, vistiek P 0,699 0,135 0,793 0,054 0,547 0,038 0,405
pirk¢iau Cia ir toliau
Jei kiti degaliniy tinklai P | 0,184 0,127 | -0,088 | 0,181 0,175 0,217 0,025
pasiiilyty didesnes
nuolaidas, jdomesnes
akcijas, geresnius prizus, P | 0,003 0,038 0,151 0,003 0,004 0,000 0,688
pasinaudociau ju
pasitilymu
[vykus incidentui P 0,075 0,039 0,008 0,066 0,211 0,160 0,104
degalinéje, papasakociau
apie tai draugams ir
paZistamiems ir P 0,221 0,521 0,902 0,281 0,001 0,009 0,089
rekomenduociau
nebevaziuoti i ta degaliniy
tinkla
Jei Siame degaliniy tinkle | 0 | -0,070 | 0,183 -0,058 0,188 0,106 0,005 -0,040
incidentai kartotysi,
nebevaziuoCiau Cia P | 0250 0,003 0,347 0,002 0,083 0,932 0,515
daugiau

Naudojami Zymenys:

p - koreliacijos koeficientas;

P>|r| HO: Rh0=0 — tikimybe¢, skirta patikrinti hipotezei apie koreliacijos koeficiento lygybe nuliui.
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ApskaiCiavus poriniuy steb¢jimy koreliacijos koeficienty tarp paslaugos kokybés vertinimo ir
nejautrumo kainai dimensijos reikSmes ir patikrinus hipotezes apie ju lygybe nuliui paaiskéjo, kad
egzistuoja statistiSkai reikSminga teigiama priklausomybe tarp (27 lentel¢):

* vienos degalinés degaly kokybés ir kity tinkly sitlomy didesniu nuolaidy, idomesniy akciju,
geresniy prizy. Tarp Siy rodikliy esanti statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija reiskia, kad net ir
labai vieno tinklo parduodamy degaly kokybe esantys patenkinti klientai pradéty naudotis kito degaliniy
tinklo paslaugomis, jei pastarasis pasiiilyty didesnes nuolaidas, idomesnes akcijas arba geresnius prizus;

* papildomuy degalinés teikiamy paslaugy ir kity tinkly sitilomu didesniu nuolaidy, idomesniy akciju,
geresniy prizy. Tarp Siy rodikliy esanti statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija, kaip ir degaly
kokybés vertinimo atveju, reiskia, kad net ir labai papildomy paslaugy teikimo kokybe patenkinti klientai
rinktuysi kita tinkla, jei pastarasis pasitilyty zymiai geresnes salygas. Taip pat, rinktysi kita, jei dazniausiai
besilankomajame kartotusi incidentai;

* degalinés buvimo viefos ir kity tinkly sitilomy patrauklesniy sqlygy (didesniy nuolaidy, idomesniy
akcijy, geresniy prizy). StatistiSkai reikSminga teigiama koreliacija parodo, kad ir kokioje strategiskai
patogioje vietoje bebiity degaliné, taciau kitam tinklui pasiiilius geresnes salygas respondentai vaZiuoty
degaly piltis kitur;

* degalinés aplinkos ir kity degaliniy sitilomy akcijy. Teigiama priklausomybé parodo, kad net ir
labai degalinés aplinka patenkinti klientai vaZiuoty kitur, jei kitos degalinés pasiiilyty Zymiai geresnes
salygas;

* aptarnavimo kokybés ir kito tinklo sitlomy didesniy nuolaidy. StatistiSkai reikSminga teigiama
priklausomybé¢ parodo, kad net labai gera vieno degaliniy tinklo aptarnavimo kokybé bus iSkeista { kito
degaliniy tinklo siiilomas akcijas, prizus ir nuolaidas.

Taciau apskaiciavus poriniy steb&jimy koreliacijos koeficienty tarp paslaugos tarp degaly kainos
ir sutikimo mokéti brangiau reikSmes ir patikrinus hipotezes apie ju lygybe nuliui paaiskéjo, kad tarp Siy
veiksniy egzistuoja statistiSkai reikSminga neigiama priklausomybé. Tarp degaly kainos ir sutikimo
mokéti brangiau esanti statistiSkai reikSminga neigiama koreliacija reiskia, kad degaly kaina patenkinti
degaliniy klientai sutikty mokéti brangiau, nes jaucia gaunantys papildoma verte.

Taigi, galima teigti, kad degaliniy klientai, gave palankesni pasitilyma i§ kity degaliniy tinkly,
gave galimybg naudotis jvairiomis nuolaidomis bei lojalumo programomis, jau nebtty iStikimi
dazniausiai lankomam degaliniy tiklui - tai leidzia teigti nustatyta statistiSkai reikSminga teigiama
priklausomybé tarp paslaugos kokybés vertinimo ir nejautrumo kainai dimensijos.

Apskaiciavus poriniy stebéjimy koreliacijos koeficienty tarp paslaugos kokybés vertinimo ir
treCiosios lojalumo dimensijos, t.y. griztamojo rySio su paslaugos teikéju palaikymu, reikSmes ir
patikrinus hipotezes apie ju lygybe nuliui paaiskéjo, kad egzistuoja statistiSkai reikSminga teigiama

priklausomybé tarp (27 lentel¢):
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* papildomu degalinés teikiamu paslaugy ir degalinés keitimo dél besikartojanciy incidenty. Tarp Siu
rodikliy esanti statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija, kaip ir degaly kokybés vertinimo atveju,
reiSkia, kad net ir labai papildomy paslaugy teikimo kokybe patenkinti klientai rinktysi kita tinkla, jei
pastarasis pasitlyty Zymiai geresnes salygas. Taip pat, rinktysi kita, jei dazniausiai besilankomajame
kartotysi incidentai;

* degalinés buvimo vietos ir degalinés keitimo dél besikartojanciy incidenty. StatistiSkai reikSminga
teigiama koreliacija parodo, kad ir kokioje strategiSkai patogioje vietoje bebitu degaliné, taciau
respondentai rinktysi kita degaling, jei dazniausiai besilankomojoje kartotysi incidentai;

* degalinés aplinkos ir besikartojanciy incidenty. Teigiama priklausomybe parodo, kad net ir labai
degalinés aplinka patenkinti klientai vaziuoty kitur, jei degalinéje kartotysi incidentai;

* aptarnavimo kokybés ir incidenty degalinéje. StatistiSkai reikSminga teigiama priklausomybé
parodo, kad net labai gera vieno degaliniy tinklo aptarnavimo kokyb¢ bus iskeista i kito degaliniy tinkla,
jei dazniausiai lankomajame degaliniy tinkle kilty incidentai.

Remiantis tyrimo rezultatais galima daryti iSvada, kad degaliniy klientai néra linke aktyviai
bendradarbiauti sprendziant iSkilusias problemas — greiiausiai jie nustos naudotis dazniausiai lankomu
degaliniy tinklu ir pasinaudos konkurenty teikiamomis paslaugomis. Tai reiSkia, kad degaliniy
vadybininkai turéty susiriipinti klienty aptarnavimo kokybés gerinimu. Nekultiringai, nemandagiai,
nesaziningai aptarnautas klientas greiCiausiai net nepranesgs apie tai daugiau gali ir nebegrizti. Prarasta
klienta vél susigrazinti dazniausiai nebiina taip lengva, o dar blogiau tai, kad apie jvykusius incidentus
iSgirs galbit net keletas jau esamy ar potencialiy klienty. Siekiant sumazinti incidenty bei nesusipratimy
pavojy, imoneés, uzsiimancios mazmenine naftos produkty prekyba, turi daugiau démesio skirti
personalui — mokyti juos kulttiringo aptarnavimo, bendravimo igiidziy, efektyvaus problemy sprendimo.
Investicijos | personalo apmokymus atsiperka sukiirus patenkinty klienty baze, o taip pat ir iSsaugant
prekybinius rysius su lojaliais klientais.

Investicijos 1 sudétinga bei dideliy iSlaidy reikalaujancia skundy/pasiiilymy sistema greiciausiai
gali ir neatsipirkti, kadangi klientai 1§ principo néra linke reiksti pageidavimy ar pretenzijy. Taciau
paprastas, daug investicijy nereikalaujantis mechanizmas (kad ir paprasta skundu/pasitilymy knyga),
ypac jei jis klientui yra suprantamas ir lengvai pasiekiamas, gali atneSti organizacijai apiuopiamos
naudos.

Apibendrinant degaliniy UAB ,,Lietuva Statoil* ir AB ,,Ventus-Nafta“ teikiamu paslaugy kokybés ir
klienty lojalumo priklausomybés tyrimo duomenis galima daryti iSvadas, kad degalinés parduodamy
degaly kokyb¢, degaly kaina, vieta ir aptarnavimas lemia kliento pasitenkinimo degalinés teikiamomis
paslaugomis augima. Tuomet klientai atitinkama tinkla rekomenduoja pazistamiems, apie degaliniy
tinkla pasakoja tik teigiamus dalykus, o neigiamus nutyli. Aptarnavimu patenkinti klientai kartais linke

uz paslaugas mokéti Siek tiek brangiau nei uz tas pacias paslaugas biity mokéje kitur. Taciau pabréztina
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yra ir tai, kad nepriklausomai nuo degalu kokybés, kity paslaugu teikimo kokybés, degalu kainos,
degalinés vietos buvimo patogumo, aplinkos ir aptarnavimo kokybés, klientai, sulauke patrauklesniy kity

degaliniy tinkly salygu (nuolaidy, prizy ir pan), naudotysi kity tinkly paslaugomis.

3.4. Zemy kainy ir siilomy akcijy svarba lojaliems klientams

ISnagrinéjus tyrimo atlikimo metu surinkta informacija, buvo nustatyta Zemuy kainy strategijos ir
akcijy organizavimo svarba degaliniy tinkly klientams.

61,38 % AB ,,Ventus-Nafta“ klienty labiausiai svarbiu degalinés vertinimo kriterijumi nurodé
taikomas nuolaidas, organizuojamas akcijas ir galimybg gauti kitokius prizus (28 lentele).

Tokios galimybés domina apie 75,00 % AB ,,Ventus-Nafta* degaliniy klienty vyry ir tokia pacia dali
motery. Statistinis AB ,,Ventus-Nafta“ tinklo klientas Sio tinklo taikomas nuolaidy sistemas vidutiniSkai

tvertimo 5,76 balais 1§ 7,00 galimu.

28 LENTELE
AB ,,Ventus-Nafta* lojaliy klienty nuolaidy vertinimas
Visiskai Maziausiai | Mazai | VidutiniSkai Labai Labiausiai
Svarbu
nesvarbu svarbu svarbu svarbu svarbu svarbu
Vertinimo balas 1 2 3 4 5 6 7

Nuolaidos, Moterys 7,69% 3,85% 1,92% 1,92% 9,62% 21,15% 53,85%
akcijos,
taskai Vyrai 3,23% 2,15% 5,38% 6,45% 6,45% 10,75% 65,59%

Ivertinus tyrime dalyvavusiy UAB ,Lietuva Statoil” tinklo degaliniy lojaliy klienty degaliniy
vertinimo kriterijus paaiskéjo, kad 45,97 % Sio degaliniy tinklo klienty labiausiai svarbus kriterijus yra
galimybé gauti nuolaida, dalyvauti akcijose (29 lentele¢). VisiSskai nesvarbiu §; kriterijy laiko 3,23 %
UAB ,,Lietuva Statoil* respondenty. Lojalus degalinés klientas UAB ,,Lietuva Statoil* tinklo taikomas

nuolaidas ivertino 5,78 balais i§ 7,00 galimy.

29 LENTELE
UAB ,,Lietuva Statoil* degalinés lojaliy klienty nuolaidy vertinimas
Visiskai Maziausiai | Mazai Vidutiniskai Labai Labiausiai
Svarbu
nesvarbu | svarbu svarbu svarbu svarbu svarbu
Vertinimo balas 1 2 3 4 5 6 7
ﬂUQFaidOSs Moterys 4,08% 2,04% 0,00% 8,16% 18,37% 6,12% 61,22%
akcijos,
taskai Vyrai 2,67% 0,00% 2,67% 9,33% 16,00% 33,33% 36,00%

Apibendrinus nuolaidy ir akcijy svarbos klientui rezultatus, apskaiciuota, kad dél finansinés naudos
(nuolaidy, akcijy, prizy ir tt.) UAB ,Lietuva Statoil” tinklo paslaugomis naudojasi 33,06 %,
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AB ,,Ventus Nafta” — 55,86 % tyrime dalyvavusiy respondenty. Net 79,03 % UAB ,,Lietuva Statoil” ir
73,10 % AB ,,Ventus-Nafta“ lojaliy klienty naudojasi vieno ar kito tinklo paslaugomis, tod¢l, kad turi
nuolaidy korteles.

Tad, galima daryti iSvada, kad vienas pagrindiniy veiksniy lemianciy vietos, kurioje klientas pils
degalus pasirinkima yra finansiné nauda bei nuolaidos suteikimas turint nuolaidy kortele.

Taigi, hipotezé, kad lojaliems klientams yra nesvarbi kainy mazinimo strategija bei jvairios akcijos,
nepasitvirtino. Tq patj parodo ir ankstesni §io darbo skyriai: 3.1.3.3, kuriame nustatyta, kad vienas i$
pagrindiniy kriterijy, renkantis degaling, kurioje piltis degalus, yra degaly kaina; taipogi skyrius 3.3.,
kuriame buvo atlikti koreliacijos koeficienty apskai¢iavimai, kurie irodo, kad degaliniy klientai, gave
palankesni pasitilyma 1§ kity degaliniuy tinkly, gave galimybe naudotis ivairiomis nuolaidomis bei
lojalumo programomis, jau nebiity iStikimi dazniausiai lankomam degaliniy tiklui - tai leidZia teigti
nustatyta statistiSkai reikSminga teigiama priklausomybé tarp paslaugos kokybés vertinimo ir
nejautrumo kainai dimensijos.

Taigi, lojaliems klientams yra svarbi kainy mazinimo strategija bei jvairios akcijos.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus teoring ir prakting darbo analiz¢ galima daryti tokias iSvadas:

Klienty lojalumo reik§mé verslo imonéms yra neabejotina — lojaliis klientai atnesa pastovias pajamas,
didina pelna, pritraukia naujy potencialiy klienty. Galima sakyti, kad lojaltis klientai - vienas svarbiausiy
verslo s¢kmés veiksniy. Taciau klientai netampa lojaliais savaime — lojalumas atsiranda plétojant
santykius su klientais, nuolat tyrin¢jant ju likes¢ius, norus, poreikius, ir atitinkamai suteikiant jiems
didesng verte, nei galéty suteikti konkurentai. Lojalumas yra kliento nusistatymas pirkti produkta ar
paslauga ar biiti nuolatiniu klientu, kuris pasireiskia pasikartojanciu to pacio produkto ar paslaugos

pirkimu, nepaisant situacijy itakos ir marketingo pastangy, potencialiai galin¢iy pakeisti kliento elgesi.

Klienty demonstruojamas lojalumas néra vienodas — jis skiriasi gilumu ir tvirtumu. Klientai, prie§
tapdami tikraisiais, prisiekusiais produkto, paslaugos ar organizacijos gerb¢jais, pereina kelias lojalumo
stadijas. Kiekvienoje stadijoje lojalumas gil¢ja bei tvirtéja, klientas tampa maziau pazeidziamas
konkurenty veiksmais, tad pagrindiné organizaciju uzduotis - parinkti geriausias strategijas bei

atitinkamus veiksmus, kurie turi biiti skirtingi jvairiose lojalumo stadijose esantiems klientams.

Atlikus tyrima nustatyta, kad tiek UAB ,,Lietuva Statoil®, tiek AB ,,Ventus-Nafta* degaliniy tinklo
klientams degalin¢ yra ne tik vieta, kurioje galima isigyti degaly, bet ir vieta, kurioje galima isigyti
butiniausiy prekiy, greito maisto ir kavos, pasinaudoti plovyklos paslaugomis, pripiisti padangas. Tai
rodo, kad papildomai skiriamas démesys degalinés parduotuvei ir kitoms degalinéje teikiamoms

paslaugoms gali biiti vienas i§ veiksniy, didinantis klienty lojaluma.

Tyrimas parod¢, kad degaliniu pasirinkimo kriterijai yra skirtingi priklausomai nuo kliento savybiy.
Apskaiciavus koreliacijos koeficienty reikSmes nustatyta, kad degaliniy tinklo pasirinkimas priklauso
nuo kliento amziaus, iSsilavinimo, uzimamuy pareigy, vidutiniy ménesio pajamy ir vairuojamo
automobilio pagaminimo pagaminimo mety. Pasirinkimas visiSkai nepriklauso nuo lyties, gyvenamosios
vietovés, uzimtumo ir sektoriaus, kuriame klientas dirba. Nustatyta, kad jaunesnio amziaus klientai
degalus yra linke¢ piltis UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy tinkle, vidutinio ir vyresnio amziaus — AB
,Ventus-Nafta®“ degalinése. Maziau iSsilaving klientai zymiai dazniau renkasi AB ,,Ventus-Nafta“
degalines, o studijuojantys ir igijusieji aukStaji iSsilavinima klientai dazniau lankosi UAB ,Lietuva
Statoil*“ degalinése. Klientai su mazesnémis pajamomis (iki 1000 Lt vienam Seimos nariui) dazniau
renkasi AB ,,Ventus-Nafta®“ degalines. Su vidutinémis pajamomis (nuo 1000 Lt iki 2000 Lt vienam

Seimos nariui) klientai apytiksliai renkasi abu degaliniy tinklus, o klientai su didesnémis nei 2000 Lt
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pajamomis vienam S$eimos nariui dazniausiai degalus pilasi UAB ,Lietuva Statoil“ degalinése.
Aukstesnes pareigas uzimantys klientai taip pat dazniau renkasi UAB ,Lietuva Statoil degalines.
Automobilius, pagamintus iki 2000 mety vairuojantys klientai, dazniausiai degalus pila AB ,,Ventus-
Nafta® degalinése, o vairuojantys automobilius, pagamintus po 2000 mety - UAB ,Lietuva Statoil*

degaliniy tinkle.

Ivertinant kokiais kriterijais vadovaujantis lojaltis klientai pasirenka vieno ar kito tinklo degalines,
nustatyta, kad tiek AB ,,Ventus-Nafta“, tick UAB ,Lietuva Statoil“ degaliniy klientams labiausiai
svarbus kriterijus degaly kokybé¢ ir degaly kaina bei akcijos, suteikiamos nuolaidos. Kity degalinése
teikiamy paslaugy svarba bei aptarnavimo kokybe labiau akcentuoja UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniuy
klientai. Vertinant tai, galima manyti, kad UAB ,,Lietuva Statoil* teikiamos kitos paslaugos yra labiau
aktualesnés ir patrauklesnés UAB ,Lietuva Statoil* degaliniy tinklu besinaudojantiems lojaliems
klientams. Taigi, AB ,,Ventus-Nafta“ degaliniy tinklui stengiantis pritraukti naujy klienty bei skatinti
naudojimasi Siuo tinklu biitina ypatinga démesi atkreipti | papildomas paslaugas bei ju kokybeg.

Klienty tipologijos nustatymui buvo sudaryta 10 teiginiy, remiantis D. Aaker ir C. F. Curasi ir K. N.
Kennedy lojaliy klienty klasifikacija. [vertinus klienty atsakymus nustatyta, kad Lietuvos mazmeninés
prekybos naftos produktais rinkoje galima isskirti tris pagrindinius lojaliy klienty tipus:

1) "nupirktieji"” (pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy), kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis
pirkimas jiems atneSa finansing nauda. Tokiy klienty tieck UAB ,,Lietuva Statoil”, tieck AB ,,Ventus-
Nafta® degalinése yra daugiausiai ir jy yra apylygiai, vir§ 70%.

2) patenkinti produktu/paslauga (pagal D. Aaker), kurie perka i$ iprocio. Tokio tipo klienty taip pat
tieck UAB ,,Lietuva Statoil®, tiek AB ,,Ventus-Nafta* degalinése yra apylygiai, vir§ 40%.

3) "nesaliskieji"(pagal C. F. Curasi ir K. N. Kennedy), kurie perka paslaugas tik d¢l to, kad jiems taip
yra patogu. Sio tipo klienty AB ,,Ventus-Nafta“ degalinése yra perpus daugiau negu UAB ,Lictuva
Statoil* degalinése.

Nustatyta klienty tipologizacija patvirtina Sio darbo pradzioje iSkelta hipotezg, kad tarp Lietuvos
naftos produkty vartotoju galima iSskirti keleta pagrindiniy lojaliy klienty tipy, kuriy sprendima pirkti

pasirinktame degaliniy tinkle lemia skirtingos priezastys.

Atlikus paslaugos kokybés vertinimo ir klienty lojalumo lygio analiz¢ nustatyta, kad tarp
paslaugos kokybés vertinimo ir preferencijy teikimo dimensijos reikSmiy egzistuoja statistiSkai
reikSminga neigiama priklausomybé tarp degalu kokybés, kainos, vietos, aplinkos ir aptarnavimo ir
degaliniy tinklo rekomenduojamumo, draugy ir pazistamy skatinamumu piltis tik Siame degaliniy tinkle,

teigiamos informacijos apie degaliniy tinkla skleidimu. Tarp iSvardinty rodikliy esanti statistiSkai
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reikSminga neigiama koreliacija reisSkia, kad degaly kokybe, kaina, patogia vieta, geru aptarnavimu ir
malonia aplinka patenkinti degaliniy klientai tinkla, kuriame pila degalus, rekomenduoja visiems
klausiantiems nuomonés, skatina draugus ir paZistamus naudotis tuo paciu tinklu. Kuo labiau klientas yra
patenkintas iSvardintais rodikliais, tuo dazniau apie tinkla skleidzia teigiama informacija ir kuo
aukStesnis yra degaliniy tinklo teikiamuy paslaugy vertinimas, tuo gilesnis lojalumo lygis yra
demonstruojamas.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus tarp paslaugos kokybés vertinimo ir nejautrumo kainai
dimensijos ir patikrinus hipotezes apie ju lygybg nuliui buvo nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai
reikSminga teigiama priklausomybé tarp vienos degalinés degaly kokybes, kity paslaugy,vietos, aplinkos
bei aptarnavimo 1ir kity tinkly sitlomy didesniu nuolaidy, idomesniu akciju, geresniy prizy. Tarp Siy
rodikliy esanti statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija reiSkia, kad net ir labai vieno tinklo
parduodamy degaly kokybe, kitomis paslaugomis, patogia vieta, malonia aplinka bei geru aptarnavimu
esantys patenkinti klientai pradéty naudotis kito degaliniy tinklo paslaugomis, jei pastarasis pasitlyty
didesnes nuolaidas, i{domesnes akcijas arba geresnius prizus. Tai leidzia daryti iSvada, kad Siandieniniam
lojaliam klientui yra svarbu sitilomos akcijos, nuolaidos, prizai ir jis nepraleis progos pasinaudoti
idomesniais pasitilymais, kad ir kaip jam patikty ankstesnis teikéjas.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus tarp paslaugos kokybés vertinimo ir treciosios lojalumo
dimensijos, t.y. griZtamojo rysio su paslaugos teikéju palaikymo ir patikrinus hipotezes apie ju lygybe
nuliui buvo nustatyta, kad egzistuoja statistiSkai reikSminga teigiama priklausomybé tarp papildomu
degalinése teikiamy paslaugy, vietos, aplinkos, aptarnavimo ir degalinés keitimo dél incidenty. Tarp Siy
rodikliy esanti statistiSkai reikSminga teigiama koreliacija reiskia, kad net ir labai papildomy paslauguy
teikimo kokybe, patogia vieta, malonia aplinka ir geru aptarnavimu patenkinti klientai rinktysi kita
tinkla, jei pastarasis pasiiilyty zymiai geresnes salygas. Taip pat, rinktysi kita, jei dazniausiai
besilankomajame kartotysi incidentai. Remiantis auk$ciau iSdéstytu galima teigti, kad lojaltis degaliniy
klientai néra linke aktyviai bendradarbiauti sprendziant iSkilusias problemas — greiCiausiai jie nustos
naudotis dazniausiai lankomu degaliniy tinklu ir pasinaudos konkurenty teikiamomis paslaugomis. Tai

reiskia, kad turi biiti skiriamas ypatingas démesys klienty aptarnavimo kokybei.

ISnagrinéjus tyrimo metu surinkta informacija, buvo nustatyta, kad AB “Ventus-Nafta” ir UAB
“Lietuva Statoil” lojaliems klientams yra labai svarbi zemy kainy strategija ir akcijy organizavimas. 2/3
AB “Ventus-Nafta” ir 1/5 UAB “Lietuva Statoil” degaliniy klienty galimybé gauti nuolaida bei dalyvauti
akcijose yra vertinamas kaip labiausiai svarbus degaliniy vertinimo kriterijus. Akivaizdu, kad finansing
nauda yra labiau svarbi AB ,,Ventus-Nafta“ degaliniy klientams ir ,,nupirktieji* klientai sudaro didziaja
dali visy Sio tinklo klienty. Taigi, hipotezé¢, kad lojaliems klientams yra nesvarbi kainy mazinimo

strategija bei {vairios akcijos, nepasitvirtino.
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Stiprinant kliento ir teikéjo rySius, didinant kliento lojalumo lygi sitiloma:

AB ,,Ventus-Nafta* degaliniy tinklui stengiantis pritraukti naujy klienty bei skatinti naudojimasi Siuo
tinklu ypatinga démesi atkreipti | papildomas paslaugas bei ju kokybg — modernizuoti dulkiy siurbliy,
oro piitimo irenginius, nes dabartiniai jrenginiai yra paseng ir neveikiantys. Tokius irenginius pastatyti ir
degalinése $alia magistraliniy keliy, ir miesto degalinése. Siai investicijai 2008 mety biudZete numatyti

atitinkama suma pinigu.

AB “Ventus-Nafta” sudaryti ir patvirtinti klienty aptarnavimo standartus (UAB “Lietuva Statoil”
klienty aptarnavimo standartai yra patvirtinti ir galiojantys), kuriuose turi biti tiksliai apibrézti tokie
svarbiis rodikliai kaip kultiringas aptarnavimas, aptarnavimo trukme, konflikty sprendimo bidai,
aprangos reikalavimai ir pan. Nekultiringai, nemandagiai, nesaziningai aptarnautas klientas grei¢iausiai
net nepranesgs apie tai daugiau gali ir nebegrizti. Prarasta klienta vél susigrazinti dazniausiai nebiina taip
lengva, o dar blogiau tai, kad apie ivykusius incidentus iSgirs galbit net keletas jau esamy ar potencialiy
klienty. Klienty aptarnavimo standartai turi biiti parengti raSytine forma, kad biity uZztikrintas vienodas

kokybés suvokimas organizacijoje.

AB ,,Ventus-Nafta®“ sukurti klienty aptarnavimo standarty laikymosi kontrolés sistema, idiegti
savikontrolg. 2008 mety biudzete numatyti atitinkama suma pinigy, skirty vieno i§ efektyviausiy klienty

aptarnavimo standarty laikymosi nustatymo biidy - slapto pirkéjo tyrimui.

AB ,,Ventus-Nafta“ idiegti nuolaidy programas kartu su prekybos tinklais, kad atsiskaitant nuolaidy
kortelémis bty suteikiamos nuolaidos ir apsiperkant prekybos centruose, ir pilantis degalus. Tai
padidinty klientui suteikiama papildoma verte, suteikty didesng¢ finansing nauda, sustiprinty klienty
lojalumo lygi bei sumazinty teikéjo pakeitimo tikimybe — tokiu atveju AB ,,Ventus-Nafta“ klientas turéty
atsisakyti akivaizdzios finansinés naudos. Lojaliis klientai, kurie perka paslaugas dél to, kad pakartotinis
pirkimas jiems atneSa finansing nauda, AB ,,Ventus-Nafta“ degalinése sudaro didziaja dali loaliy klienty

(70%), taigi butina jiems pasiiilyti konkrecius ir finansiskai naudingus pasitilymus.

Tiek UAB ,,Lietuva Statoil®, tick AB ,,Ventus-Nafta® degaliniy tinklams garantuoti parduodamy
degaly kokybe. Abieju degaliniy tinkly klientai degaly kokybeg nurodé kaip pati svarbiausia kriteriju,
renkantis degalines. Tik aukSta degaly kokybé uztikrina klienty pasitenkinima. Kokybés garantavimas
yra neatsiejamas nuo degaly teikéju. D¢l Lietuvoje egzistuojanc¢ios monopolijos pagrindinis degaly

teikéjas Lietuvos rinkai — naftos perdirbimo bendrové “Mazeikiy nafta”. Sios bendrovés degaly kokybé
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yra reglamentuota Lietuvoje galiojanciais naftos produkty standartais, o nekokybisky naftos produkty
patekimas | rinka kontroliuojamas naudojant AB ,Mazeikiy nafta® treju pakopu kokybés kontrolés
sistema. Importuojamiems degalams i§ Europos Sajungos $aliy taipogi nustatyti Europoje keliami naftos
produkty kokybés reikalavimai ir standartai, taigi rizika isigyti nekokybiSkus degalus yra minimali.
Taciau Rusijoje gaminamy produkty rodikliai yra kitokie nei Europos Sajungoje - ypa¢ pabréztinas
Rusijoje gaminamy produkty kokybés atsilikimas nuo Europoje keliamu reikalavimy ir Kuro chartijos
reikalavimy, o taip pat ir tai, kad daugelis GOST o standarty neturi reikiamu kokybés rodikliu
nustatymo metodiky bei laboratorinés bazés tiems rodikliams nustatyti. Be to, dar dazna praktika, kai
Standarty reikalavimy negalincios ivykdyti imonés laikosi vidiniy standarty, vadinamyju "techniniy
salygu", kurios varijuoja labai placiose ribose. Tokiu biidu galima apeiti visus nepatogius gamintojui
kokybés rodiklius. Taigi, tieck AB ,,Ventus-Nafta“, tick UAB ,,Lietuva Statoil* sitilytina degaly tiekéjais

rinktis imones, kuriy teikiamy degaly kokybé¢ yra reglamentuota Europos Sajungos keliamy reikalavimy.

UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy tinklui skirti didel; démesi degalinés parduotuvei. Tyrimo metu
nustatyta, kad degalinés parduotuvé yra labai svarbi UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy klientams, vadinasi
tai yra svari priezastis dar karta apsilankyti degalinéje. Kadangi UAB ,,Lietuva Statoil* degaliniy tinklas
yra i$sidéstes miestuose, o did¢janti greito maisto paklausa, kuri gali biiti susijusi su eismo intensyvumu,
vis didéjan¢iomis automobiliy spiistimis gatvése, rodo Sios produkty kategorijos reikalinguma, sitilytina
plésti greito maisto asortimenta, aktyvinti $iy produkty pardavimus, vykdant jvairias skatinimo akcijas.
Sitlytina prie kavos aparaty pastatyti sultiniy, kosés, kukuriizy spragésiy aparatus, pradéti prekyba

grilyje kepamomis arba verdamomis desrelémis (dabar yra tik deSrainiai).
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