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SANTRAUKA
Lina Lémané
Klienty jtikinimo teorijos jmoniy komunikacijoje: AB ,,Lesto* atvejis

Magistro darbas

Itikinimas yra labai svarbus ir aktualus procesas jvairiose veiklos sferose. Verslo pasaulis, taip
pat néra iSimtis. Todél Siandien, kickvienai jmonei, vis sunkiau ir sudétingiau jtikinti klientg priimti
sprendima jsigyti biitent jy sitilomg preke ar paslaugg. Didéjantys klienty poreikiai skatina tiek mazas,
tiek dideles jmones sitlyti prekes ir paslaugas taip, kad klientas suprasty kokios jos yra svarbios ir
naudingos jam. Komunikacijos procesa, tarp jmonés ir kliento, jungia kliento jtikinimo principai ir
priemonés. Jtikinimo principai ir priemonés yra galinga jéga, kuri leidzia paveikti klientg ir jo
sprendima.

Literattroje yra iSskirtos jvairios jtikinimo teorijos, kurias analizuoja ne vienas autorius. Darbe
remiamasi autoriy E.St. Elm‘o Lewis, J. Cacioppo, R. Petty, R. H. Colley jtikinimo teorijomis AIDA,
Jsigilinimo tikimybés (ELM) bei DAGMAR. Sias jtikinimo teorijas analizuoja daugybé autoriy, kurie
i§skiria jtikinimo principus, lemiancius efektyvy asmens jtikinima bei jo pozitirio pokytj. Siuo darbu
siekiu pateikti teorijy esminius jtikinimo principus, kuriy pagalba galima paveikti klientg ir jtikinti jj
isigyti sitilomg paslaugg.

Darbo problema — literatiiroje minimi jvairiis jtikinimo biidai, yra pateikta ne viena jtikinimo
teorija, taCiau néra pateikta apjungta ir susisteminta daug démesio sulaukianciy jtikinimo teorijy
analizé. Akcinés bendroves ,,Lesto prioritetas yra jtikinti klienta naudotis tiesioginio debeto paslauga,
taciau Sis procesas yra sudétingas ir sunkiai valdomas, nes jmoné susiduria su problema, kaip paveikti
kliento sprendimag ir elgesj bei sékmingai parduoti paslaugg. Apjungus ir susisteminus jtikinimo
teorijas, svarbu iSskirti esminius jtikinimo principus ir jvertinti kaip jtikinimo principai yra taikomi
imonés atzvilgiu.

Darbo objektas — klienty jtikinimo teorijos ir jy principai (esminés nuostatos).

Darbo tikslas — atskleidus jtikinimo koncepto esme, iSanalizuoti jtikinimo teorijas ir principus,
bei jvertinti teorijoje pateikty jtikinimo principy taikyma AB ,,Lesto* paslaugos pardavimo procese.

Darbo metodai. Darbo tikslui pasiekti ir uzdaviniams jgyvendinti atlickama mokslinés
literatiros analizé. Remiantis jmongje taikomais paslaugos pardavimo dokumentais, atlickama

dokumenty analizé, kuri leidzia iSskirti pagrindinius jtikinimo principus, taikomus jmonés
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darbuotojams. Taip pat atlickamas darbuotojy steb¢jimas, kurio metu, iSanalizavus stebéjimo
rezultatus, galima pagrjsti ar paneigti darbuotojy jtikinimo principy taikyma vykdant paslaugos
pardavimg. Remiantis veiklos tyrimu, atlickama refleksijos analizé ir apibendrinimas, siekiant pagrjsti
ar paneigti jtikinamo principy universalumg, vykdant paslaugos pardavima.

Rezultatai. Remiantis analizuojama literatiira galima teigti, kad jtikinimas yra procesas, kurio
metu informacijos siuntéjas pateikia asmeniui sprendimo galimybe, tam tikrais argumentais siekia
paveikti asmens protg, jausmus bei veiksmus, daro poveikj siekiant pakeisti asmens pozitirj ar elgesj j
sprendima. Siam pokyéiui jtakos turi netiesioginis jtikinimas: abipusiSkumas, pastovumas ir
jsipareigojimai, socialinis patvirtinimas, simpatija, valdzia bei stygius. ISskirti pagrindiniy jtikinimo
etapy esminiai principai: démesio patraukimas (démesio patraukimas klausimu, jdomis faktai, jdomi
trumpa istorija, tiesioginis kreipinys, sandério pasitilymas, vaizdingas pasitlymas, kaip tai padaryti),
susidoméjimo sukélimas (démesys vartotojui, informacijos pateikimas/argumentai, naudos vartotojuli,
aiSkios ir konkrecios situacijos i§ vartotojo gyvenimo, problemos identifikavimas, kaip pasiiilymas
suteiks pasitenkinimg ir iSspres problemg ar padés jos iSvengti, apibiidinimas pasitelkiant 5 jusles),
noro paskatinimas (s€ékmes istorijos, faktai, informacijos tikslumas ir naudingumas, neatskiriamas
pasitlymas, buvusiy ir esamy klienty rekomendacijos, paslaugos garantija, apsisprendimo laisve,
visalaiké pagalba) ir veiksmo paskatinimas (atlikime tai dabar, ribotas pasiiilymo laikas, asmens
paskatinimas: dovanos ar akcijos, emocijos nukreipimas | Seimg).

ISanalizavus jmoneés paslaugos pardavimo skatinimui skirtus dokumentus galima teigti, kad
jtikinimo principai yra taikomi. Daugiausiai démesio yra skiriama susidoméjimo sukélimo etapo
jtikinimo principams. Démesio patraukimo ir veiksmo paskatinimo etapy principams démesys yra
skiriamas, taCiau jie yra mazai iSplétoti.  MaZiausiai démesio skiriama noro paskatinimo etapo
jitikinimo principams. Todél galima teigti, kad jmonés paslaugos pardavimas labiausiai priklauso nuo
susidome¢jimo sukélimo etapo jtikinimo principy.

Atlikus darbuotojy stebéjima galima teigti, kad darbuotojai néra visiSkai susipazing su jmon¢s
pateiktais pardavimo skatinimo dokumentais. Darbuotojai, parduodami tiesioginio debeto paslaugs,
taiko tokius démesio patraukimo jtikinimo principus: démesio atkreipas j tai ko asmuo nemato;
dalomoji medziaga; vartotojo gyvenimiskos situacijos, problemos; darbuotojo balso tonas
malonus/palankus; susidoméjimas asmeniu ir siekis jam padéti; akiy kontaktas; klausimai, kurie yra
susije su vartotojo problema. Maziausiai démesio skiria jtikinimo principams: jdomis faktai ir istorijos;

naudojama kiino kalba/gestai. VisiSkai démesio neteikia principui - sandério pasitilymas. Imonés
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darbuotojai naudoja susidoméjimo sukélimo etapo jtikinimo principus: apibidinimas pasitelkiant 5
jusles; vartotojo nuomonés isklausymas/neatsaking€jimas uz jj; atviri klausimai, siekiant surinkti kuo
daugiau informacijos apie vartotojo problemg; vartotojo jtraukimas j pokalbj, parodant riipest] ir
susidoméjimg jo problema; asmens motyvacija, remiantis jo problema; problemos sprendimo
galimybés.  Siame etape maziausiai démesio  darbuotojai  skiria naudos  principui,
emociniam/psichologiniam poveikiui vartotojui bei argumentuojant. Noro paskatinimo etapo jtikinimo
principus darbuotojams sekasi vykdyti sunkiausiai: individualus pasitilymas; teigiama kity vartotojy
patirtis; argumentuojama, kad Sia paslauga naudojasi daugelis vartotojy; paslaugos garantijos; galimybé
sprendimg priimti véliau. Daruotojai maziausiai démesio skiria Siems jtikinimo principams. Veiksmo
paskatinimo etapo principus: nezymus spaudimas; informacija apie vykdomas akcijas, loterijas;
sprendimg priimti “Cia ir dabar®; kaip paprasta tai atlikti; pagiriamas priémes sprendimg; galimybiy
ribos; pasiiilo uzpildyti dokumentus. Darbuotojai mazai démesio skiria Siems jtikinimo principams ir
sunkiai juos vykdo. Tik vienas darbuotojas stengiasi jvykdyti §iuos principus.

Atlikus veiklos tyrimg galima teigti, kad teorijoje iSskirti esminiai jtikinimo principai yra
universaltis ir padeda vykdyti tiesioginio debeto paslaugos pardavima. Pritaikius esminius jtikinimo
principus, pardavimy skaiCius iSaugo 120 procenty. Galima teigti, kad jtikinimo principai yra

universaliis ir juos galima naudoti AB ,,Lesto* tiesioginio debeto paslaugos pardavimo procese.
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SUMMARY

Lina Lémané

The Techniques of Clients Persuasion in Companies’ Communication: The Case of the
Corporation Lesto

The Master's Thesis

Persuasion is very important and relevant process in various activity's spheres. The business
world is not the exception. That is why, it becomes harder and more difficult for every company to
persuade a client to make a decision to buy, namely, their offered item or service nowadays. The
increasing clients' needs stimulate both smaller and bigger companies to offer items or services in such
a way that the client would understand that they are important and useful for her/him. The
communication process between the company and the client unites the persuasion techniques and
means of the client. The persuasion techniques and means are powerful. They allow to influence the
client and her/his decision.

Different persuasion theories are distinguished and analysed by many authors in literature.
There are referred to the E. St. EIm Lewis, J. Cacioppo, R. Petty, R. H. Colley persuasion theories
AIDA, the eleboration likelihood model of persuasion (ELM) and DAGMAR in the work. Thousands
of authors sift these persuasion theories and differentiate the persuasion principles which determine a
person's effective persuasion and her/his viewpoint's change. In the paper, | try to present the theories'
essential persuasion principles that can help to influence the client and persuade her/him to buy the
offered service.

The problem of the present paper - there are mentioned various persuasion ways, theory in
literature, however, there is not introduced the combined, systematised and much attention getting the
persuasion theories' analysis. The corporation's Lesto priority is to persuade the client to use the service
of a direct debit, but this process is difficult and heavily controlled because the company confronts with
the problem how to influence the client's decision, behaviour and successfully sell the service. While
combining and systematising the persuasion theories it becomes important to distinguish the essiantial
persuasion principles and evaluate how these principles are applied in regard to the company.

The object of the paper - clients' persuasion theories and their principles (the essential

provisions).
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The aim of the research - to analyse the persuasion theories and principles, and evaluate the use
of these introduced principles in theory in the service sale's process of the corporation Lesto while
establishing the essence of a persuasion's concept.

Research methods. In order to achieve the paper's aim and objectives descriptive rhetorical
literary analysis is made. With reference to the applied service sale's documents in the company, the
data analysis is done. It lets to differentiate the main persuasion principles applied to the company's
employees. The observation of the wokers is also made and having analysed its results it becomes
possible to motivate or negate the use of the workers persuasion principles while doing the service's
sale. With reference to the activity's research, while trying to motivate or negate the persuasion
principles’ universality, the reflection's analysis and generalization are done.

Results. With reference to the analysed literature it is possible to state that persuasion is a
process when the information's sender presents a decision's opportunity to a person, while using certain
arguments tries to influence this person's mind, feelings and actions, makes an impact trying to change
her/his viewpoint or behaviour to the decision. The influence to this change is made through the
indirect persuasion: mutuality, stability and commitments, social validation, sympathy, authority and
shortage. The main persuasion stages' essential principles are: the attention's bringing (using a question,
interesting facts, a short story, a direct address, a bargain offer, an imaginative offer how to do this), the
interest's generating (attention to the consumer, information's presentation/arguments, benefit to the
consumer, clear and concrete situation from the consumer's life, the problem's identification, how the
offer will provide satisfaction and solve the problem or help to avoid it, description invoking the 5
senses), the intention's stimulation (sucess stories, facts, information's accuracy and usefulness, an
integral offer, the previous and present clients’ recommendations, the service's guarantee, self-
determination freedom, help all the time) and the action's stimulation (do this now, the limited offer's
time, the person's encouragement: gifts or discounts, emotion's divertion to a family).

Having analysed the company's documents of the service sale's stimulation it is possible to
maintain that the persuasion principles are applied. The most attention is given to the interest's
generating stage's persuasion principles. The attention's bringing and action's stimulation stages'
principles are less explicated. The least attention is given to the intention's stimulation stage's
persuasion principles. Thus, it is possible to state that the company's service's sale most of all depends

on the interest's generating stage's persuasion principles.
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Having made the workers' observation, it is possible to state that the employees are not
absolutely introduced to the company's sale's stimulation documents. While selling the service of a
direct debit, the workers apply such attention's bringing principles: the attention's bringing to what is
unseen for the person; divisive material; the consumer's true-life situations; problems; the employee's
voice tone - nice/friendly; interest in the person and help; eye contact; questions related to the
consumer's problem. The least attention is given to the persuasion principles: interesting facts and
stories; the use of body language/gestures. There is absolutely no paid attention to the principle - a
bargain offer. The company's employees use the interest's bringing stage's persuasion principles:
description ivoking the 5 senses; the consumer’s opinion's hearing; open questions trying to get more
information about the consumer's problem; the consumer's involvement to a conversation, showing care
and interest what concerns his problem; the person's motivation with reference to her/his problem; the
problem's solution opportunities. The workers pay the least attention to the benefit principle,
emotional/psychological impact on the comsumer in this stage. The intention's stimulation stage's
persuasion principles are the most difficult to apply: an individual offer; the other comsumers'
experience; arguing that this service is used by many comsumers; the service's guarantees; the
opportunity to accept the decision later. The workers pay less attention to these persuasion principles.
The action's stimulation stage's principles: little pressure; information about discounts; lotteries; accept
the decision 'here and now'; how it is easy to do this; praise for the accepted decision; the opportunities'
boundaries; the offer to fill up the documents. The employees pay little attention to these persuasion
principles and use them badly. Only one worker tries to apply these principles.

Having done the activity's research it is possible to maintain that the essential persuasion
principles applied in theory are universal and help to make the sale of a direct debit service. Having
applied the essential persuasion principles, the sales' number increased 120 percent. Thus, it is possible
to state that the persuasion principles are universal and they can be applied in the sale's process of a

direct debit service in the corporation Lesto.
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IVADAS

Apsukrus, taCiau diplomatiskas bandymas palenkti Zmones j savo puse, tai jtikinimas.
Itikinimas yra pasitelkiamas jvairiose veiklos sferose: tiek gyvenime, tiek versle, tiek politikoje.
Itikinimo tikslas nors ir paprastas, taciau nelengvai pasiekiamas: jtikinti zmogy priimti argumentus bei
jtraukti jj i jsitikinimy sistemos branduolj. Kadangi didéjanti vietiné ir globali konkurencija Siandien vis
daugiau galios suteikia Kklientui, todél Siandien, jtikinimas, Kaip procesas, yra labai svarbus. (Borg, J.,
2013)

Sékmé priklauso nuo konkreciy klientui perduoty pranesimy ir nuo bendro kliento santykio su
jmone: kaip ji suvokiama, kokioje Sviesoje matoma. (Peppers, D., Rogers, M., 1993). Taciau sparciai
did¢jantis marketingo praneSimy skaiius perpildytoje rinkoje, priver¢ia jmones susidurti su viena
esminiy jtikinimo problemy — kaip jtikinti vartotojg ir paveikti jo sprendimg. Pasak R. M. Perlof
(2003), kai zmonés apdirba informacijg centralizuotai, jie ripestingai jvertina praneSimo argumentus,
apgalvoja informacijos siuntéjo pateikta informacijg, ir sieja jg su savo turimomis ziniomis bei
vertémis. Siandien dauguma jmoniy, siekdamos pakelti pardavimy skaidiy, deda visas pastangas j
produkcijos ir paslaugy kokybe, taciau veiksmingiausias buidas, padedantis sékmingai parduoti sitiloma
paslauga, yra tinkamai pasirinkta jtikinanti komunikacija. (Borg, J., 2013) G. Mazeikis teigia, kad
Siandienin¢ komunikacija, kuri vyksta vieS¢jame gyvenime, reikalauja kartojimosi, masiskumo,
jtikinimo ir intensyvumo. (Mazeikis, G., 2005) [tikinimo procesa supanti komunikacija yra bitina, kad
jitikinimas pavykty, o asmuo biity paveikstas. Evoliucijos poziiiriu, gerovés ir i§likimo prasme, labai
svarbu sugebéti paveikti asmenj, ta¢iau nebiiti jtikintam.

Komunikacija neretai apibréziama kaip zmoniy ar socialiné saveika per prane$imus. Pranesimai
visada turi tikslg — suteikti informacija, kuri gali buti atitinkamai panaudota ar ja pasinaudota, siekiant
savy interesy patenkinimo. Taigi svarbu, kad $i informacija biity ne tik perduota, bet ir priimta bei
suprasta, to, kuriam ji skirta. Pasak B. Brown, jtikinimas, tai tokia komunikacija, kai Zmonés perima
informacijos siunté¢jo mastymo bidg, informacijos siuntéjas jgyja asmeny pasitikéjima, pagarbg ir
lojaluma, Zmonés perima informacijos siuntéjo svajones bei tikslus (Brown, B., 2005) J. Borg (2013)
teigia, kad pirmas Zingsnis siekiant tiklo yra suvokti, koks pageidautinas kiekvieno kontakto su kitais
Zmonémis rezuktatas. [moné turi nuspresti kaip optimaliai komunikuoti su klientu, todél komunikaciniy
kanaly patikimumas padeda sustiprinti ne tik kliento jsitraukimg, siun¢iamos informacijos praneSime

atzvilgiu, bet taip pat stiprina visag asmens informacijos apdorojimo procesg ir daro jtaka galutiniam
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poziiirio formavimui ir poky¢iui. Todél jmonés vidinés ir iSorinés komunikacijos su klientu tikslas —
jtikinamai reprezentuoti jmongs sitilomas paslaugas ir iSreiksti jos tikslus pasiteliant jvairias jtikinimo
teorijas.

Literattroje yra iSskirtos jvairios jtikinimo teorijos, kurias analizuoja ne vienas autorius. Darbe
remiamasi autoriy E.St. EIm‘o Lewis, J. Cacioppo, R. Petty, R. H. Colley jtikinimo teorijomis AIDA,
[sigilinimo tikimybés (ELM) bei DAGMAR. Sias jtikinimo teorijas analizuoja daugyb¢ autoriy, kurie
igskiria jtikinimo principus, lemian¢ius efektyvy asmens jtikinima bei jo poZitirio pokytj. Siuo darbu
siekiu pateikti teorijy esminius jtikinimo principus, kuriy pagalba galima paveikti klientg ir jtikinti jj
isigyti sitilomg paslaugg.

Darbo aktualumg lemia klienty jtikinimo, priimti siiloma paslaugg, tyrimo poreikis, nes
Siandien néra lengva keisti klienty vartojimo jproc¢ius norima linkme. Pastaruoju laiku jmonéms tampa
vis sunkiau pasiekti klientg dél didéjancio jo progreso. Visuomené nori tobuléti, todél siekia aukstesnio
i$silavinimo, didéja jy poreikiai, norai ir lukesc¢iai. Tobul¢jant technikai ir pleciantis mokslo tyrimams,
nuolat didéja informacijos kiekis. Esant didelei informacijos lavinai, klientui yra sunku atsirinkti jam
skirtag naudingg jnformacijg ir ja jsisavinti, todél daznai $i informacija gali aplenkti vartotoja. Susidiirus
su didéjanciais informacijos srautais jmonéms darosi sunku prisiSaukti jnoringa klientg ir ji jtikinti
priimti jam sitilomg sprendimg. Turbtt biity galima teigti, kad kelios taiklios jtikinancios frazés daro
stebuklus, o ne vietoje ir ne laiku pasakytas Zzodis gali padaryti neiStaisomg poveikj. Todél svarbu
identifikuoti principus, kurie gali padéti paveikti klienta ir pakeisti jo pozitirj norima linkme.

Darbo problema — literatiiroje minimi jvairiis jtikinimo biidai, yra pateikta ne viena jtikinimo
teorija, taCiau néra pateikta apjungta ir susisteminta daug démesio sulaukianciy jtikinimo teorijy
analizé. Akcinés bendroves ,,Lesto prioritetas yra jtikinti klienta naudotis tiesioginio debeto paslauga,
taCiau §is procesas yra sudétingas ir sunkiai valdomas, nes jmoné susiduria su problema, kaip paveikti
kliento sprendima ir elgesj bei sékmingai parduoti paslaugg. Apjungus ir susisteminus jtikinimo
teorijas, svarbu iSskirti esminius jtikinimo principus ir jvertinti kaip jtikinimo principai yra taikomi
imonés atzvilgiu.

Darbo temos naujumas. Kiekviena jmoné susiduria su sudétinga problema, kaip paveikti
klienta, kad Sis vedamas pasiiilymo pakeisty savo jproCius ir priimty siilomg sprendima, kuris biity
naudingas tiek jmonei, tiek klientui. Darbe pateikiamos jtikinimo teorijos: AIDA, Isigilinimo tikimybés
(ELM) bei DAGMAR, kurias analizuoja ne vienas autorius, kaip priemones paveikti asmenj. Remiantis

jtikinimo teorijomis, siekiama i$skirti esminius jtikinimo principus, kurie padéty gerinti ir stiprinti
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jmonés paslaugos pardavimo process, siekiant pakeisti kliento esamus jprocius bei paskatinty priimti

siilomg sprendima. Taip pat siekiama pateikti apibendrintg klienty jtikinimo teorijy modelj bei jvertinti

jtikinimo principy universaluma.

Darbo objektas — klienty jtikinimo teorijos ir jy principai (esminés nuostatos).

Darbo tikslas. Atskleidus jtikinimo koncepto esmg, iSanalizuoti jtikinimo teorijas ir principus,

bei jvertinti teorijoje pateikty jtikinimo principy taikyma AB ,,Lesto* paslaugos pardavimo procese.

Darbo uzdaviniai:

1.
2.

Atskleidus jtikinimo koncepto esme, apibrézti jtikinimo procesa ir jo principus;
ISanalizavus jtikinimo procesa, apibrézti jtikinamos komunikacijos procesa ir jo
formas;

ISanalizavus jtikinimo teorijas, i8skirti esminius jtikinimo principus;

ISanalizavus AB ,,Lesto* dokumentus, i8skirti, kokie jtikinimo principai taikomi
jmongéje;

Atlikus AB ,,Lesto darbuotojy stebéjimo analize, jvertinti ar ir kaip darbuotojai
taiko jtikinimo principus vykdydami paslaugos pardavima;

Atlikus veiklos tyrimo analizg, pagristi arba paneigti jtikinimo principy

efektyvuma.

Darbo metodai. Darbo tikslui pasiekti ir uzdaviniams jgyvendinti atlickama mokslinés

literatliros analizé. Remiantis jmonéje taikomais paslaugos pardavimo dokumentais, atlieckama

dokumenty analizg,

kuri leidzia i8skirti pagrindinius jtikinimo principus, taikomus jmonés

darbuotojams. Taip pat atlickamas darbuotojy stebéjimas, kurio metu, iSanalizavus stebé&jimo

rezultatus, galima pagristi ar paneigti darbuotojy jtikinimo principy taikyma vykdant paslaugos

pardavimg. Remiantis veiklos tyrimu, atlickama refleksijos analiz¢ ir apibendrinimas, siekiant pagristi

ar paneigti jtikinamos komunikacijos principy tinkamumg ir naudingumg, vykdant paslaugos

pardavima.

Darbo loginé schema. Siekiant pateikti tikslig darbo logine seka, pateiktas magistro darbo

zemélapis, kuris pavaizduotas 1 paveiksle.
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KLIENTU ITIKINIMO TEORIJOS IMONIU KOMUNIKACIJOJE: AB ,,LESTO“ ATVEJIS

Darbo problema: dar néra pateikta i$sami jtikinimo teorija, kuri leidzia visapusiskai paveikti klientg

ir keisti jo pozitrj norima linkme, siekiant jo elgesio poky¢io. Itikinimo principy taikymas jmonés

veiklos procesuose, siekiant paveikti klienta ir paskatinti priimti sprendima yra sudétingas ir sunkiai

valdomas procesas. Todél kyla poreikis tirti, kokie yra esminiai klienty jtikinimo principai, kuriuos

galima pateikti iSnagringjus jtikinimo teorijas. Siekiama iSskirti AB ,Lesto” dokumentuose
: naudojamus teorijoje pateiktus jtikinimo principus, kurie taikomi jmonés darbuotojams, efektyvinant
paslaugos pardavima.

.
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Darbo problemos sprendimas: atlikus teoring analizg¢ jtikinimo aspektu, pateikta efektyvi ir
visapusiska jtikinimo teorija, t.y. iSskirti esminiai principai, nuo kuriy gali priklausyti kliento
: jtikinimas. Atlikus jmonés dokumenty analize, iSskirti jtikinimo principai, kurie yra pateikiami
darbuotojams, efektyvinant pardavimus. Taip pat atlikus darbuotojy stebéjima, iSanalizuota ar ir kaip
taikomi jtikinimo principai vykdant paslaugos pardavimg. Atlikus veiklos tyrima, iSanalizuotas
itikinimo principy efektyvumas jmonés komunikacijoje.
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Darbo tikslas. Atskleidus jtikinimo koncepto esme, iSanalizuoti jtikinimo teorijas ir principus, bei
jvertinti teorijoje pateikty jtikinimo principy taikymag AB ,,Lesto paslaugos pardavimo procese.

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
KRR A A A A A L)
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

eececcccccccccce :‘:oo R Y RN o:‘:oo eeccccccccccccccccccccccccccscce oo:‘;o eecccccccccccccce

TEORINIS PAGRINDIMAS TYRIMO METODOLOGIJA TYRIMO REZULTATAI

Literatuiros analizé Tyrimo proceso Tyrimo duomeny analizé
organizavimas, duomeny
rinkimas ir sisteminimas

y

< n < n
« » < »

1.Itikinimo konceptas; Magistro darbo Zemélapis; 4.AB ,,Lesto” dokumentuose
1.1-1.2 Jtikinimo procesas, taikomy jtikinimo principy
principai ir formos; analizé (4.1-4.5);

2. Itikinimo teorijos: nuo 2.1 5.AB ,,Lesto* darbuotojy

iki 23 AIDA, ELM, stebéjimo analizé;
DAGMAR. 6. Veiklos tyrimo analizé.

3.Klienty jtikinimo teorijy
jmoniy komunikacijoje
tyrimo metodologija: tyrimo
apdorojimo metodai, tyrimo
imties charakteristikos.
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1 pav. Magistro darbo Zemélapis
Saltinis: sudaryta darbo autorés
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1. ITIKINIMO KONCEPTAS

Kad jtikinti vartotojg priimti sprendimg, - labai svarbu pagarba vartotojo nuomonei.
Netinkamas poziiiris, kad vartotojas yra neteisus ir daro klaidas priimant spendima. Asmuo susipazings
su praneSimo informacija pats turi priimti sprendimg ir pasakyti ,taip*, manydamas, kad idéja yra jo.
Todél praneSimo informacija turi buti nuoSirdi ir jtraukianti vartotojg taip, kad paveikty jo poziiirj.
PraneSimas turi paaiskinti pozilirj ir nurodyti savo naudas vartotojui suteikiant galimybe rinktis. (D.
Carnegie, 2011)

Taigi manipuliuojant Zodzio ir minties laisve, kuri pasireiskia per galimybe¢ generuoti ir kartu
skleisti reikiamg ir naudingo, jtikinamo turinio informacija neribotais kiekiais, ja veikiant visuomenés
narius kaip vartotojus ar kaip galin¢ius daryti jtaka kity vartotojy valios pasireisSkimui, tam naudojant
visus jmanomus mokslo ir technikos pasiekimus, ypa¢ informacijos jkélimo ne tik j atskiro asmens
(grupés asmeny) samong, bet ir j jo pasamone. (P. Orzekauskas, S. Simanauskas, 2005)

Jtikinimas yra galinga jéga kasdieniame gyvenime ir paveikia ne tik visuomene, bet ir jos
aplinka. Friestad, Marian; Wright, Peter (1999) iSskiria pagrindinj kulttrinj asmeninj jtikinimo
apibrézimg - kad asmenys suvokia jiems daromg jtaka ir kaip jie daro jtakg kitiems asmenims. Politika,
Zinios, teiséti sprendimai, ziniasklaida ir reklama — visi yra jtakojami ir daro jtakg asmenims. Jtikinimas
gali baiti subtilus, ir tik nuo fakty jvairovés priklausys kaip stipriai bus paveiktas asmuo. Priklausomai
nuo praneSimo yra naudojamos skirtingos itikinimo technikos. Pasak Petty ir Wegener, jeigu
informacija yra pateikiama asmenims skirtinguose kontekstuose, informacijos gavéjai skirsis pagal tai,
kiek pazinimo energijos jie skirs tam praneSimui. Todél informacijos jsitraukimo sekmé priklauso nuo
Siy skirtumy. Vartotojui jtaka sukelia naujo pazinimo formavimg, taipogi ankstesniy poZiiiriy,
nuomoniy ir jsitikinimy modifikacijg (Petty and Wegener, 1999) Pasak M. Edelman, jtikinimas gali
netgi padéti jgyti ar iSlaikyti asmeny paramg arba nesiprieSinima net tokiems veiksniams, kurie zeidzia
asmeny moralinius jausmus. (Edelman, M., 2002)

Kaip teigia filosofas Aristotelis, R. M. Perloff ir J. Borg, jtikinimas yra procesas. Procesas i$
tasko A ] taskg B. TaSke A asmeniui ar auditorijai informacijos siuntéjo sitilomos idéjos ir pasitilymai
néra jdomis, kelia pasiprieSinimg. Tod¢l labai svarbu, kad asmuo suprasty, kokj poziiirj jam siiilo, o
dar svarbiau — turi patikéti praneSta mintimi. Jtikinimo teorijos pradininkas Aristotelis teigé, kad
itikinama kalba gali linksminti, versti susimagstyti, buiti iSraiSkinga, bet tai néra informacijos siuntéjo

pranesimo esmé. Pagrindinis ir vienintelis tikslas yra perkelti klausytoja j taska B.
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Pasak R. M. Perloff (2003), jtikinimas apibréziamas kaip simbolinis procesas, kurio metu
informacijos siuntéjas pateikia auditorijai sprendima, suteikdamas apsisprendimo laisve, daro poveikj
siekiant pakeisti asmens (ar visos auditorijos) poziirj ar elgesj j sprendima. Remiantis Perloff, galima
i18skirti pagrindinius jtikinimo elementus: jtikinimas yra simbolinis, jis apima kryptingas pastangas
daryti poveikj kitiems panaudojant zodZzius, atvaizdus, garsus, o pagrindinis yra savijtikinimas.
ISsivyscCiusioje visuomenéje kiekvienas asmuo turi saglygas pasirinkimo laisvei. Taciau jis bent iSoriskai
gali teigti, kad yra visiskai laisvas tiek savo elgsena, tieck mastymu. PraneSimas turi pagelbéti vartotojo
laisvam pasirinkimui ir pagreitinti sprendimg. Panaudoti jvairsis jtikinimo metodai praneSime veikia
asmens jutimo organus, jo samon¢je suformuoja teigiama pozilrj apie sprendimg (t.y. paslauga), todél
pranesimas yra jsimenamas.

Taigi zmonés néra priversti — jie turi sprendimo laisve ir gali rinktis patys. G. Petruzyte iSskiria,
kad valia yra suvokiama kaip sagmoningas veiksmy pasirinkimas ir geb&jimas siekti tikslo jveikiant
vidines klititis. Tikslas priklauso nuo asmens vertybinés orientacijos, pozilirio, gyvenimo prasmes
suvokimo ir kity veiksniy. (Grazina Petruzyté, straipsnis ,,Laisva valia padeda pasiekti tikslg?* 2012-
11-23) Jtikinimas yra gebéjimas priversti kitus asmenis elgtis taip, kaip nori informacijos siunt¢jas,
tac¢iau todeél, kad to nori patys asmenys. (Alekssandra, 2005) Itikinimo esmé yra pakeisti asmens
nuomong, pakeisti kito Zmogaus jsitikinimus ir elgesj. Jtikinti asmenj — tai lyg perkelti jj 1§ taSko A
taska B. (J. Borg, 2007)

Taip pat autorius Richard M. Perloff bendrais bruoZais nubrézia Siuolaikinio jtikinimo
pagrindinius kelius: be galo iSaugo jtikinamo prane§imo skaiCius; jtikinama komunikacija veikia
placiau ir didesniu mastu (pasitelkiant interneta, radijg ir televizijg); jtikinimas yra jmoniy stambusis
kapitalas, nes verslas priklauso nuo jtikinimo (prekiy ar paslaugy pardavimas); jtikinimas yra
subtilesnis ir sudétingesnis, nes vartotojai yra labiau skirtingi ir turi daugiau pasirinkimy, todél
praneSimg reikia pateikti jtikinamai. (Perloff, R., M., 2003)

O‘Donnell Kable pritaria Perlof ir teigia, kad jtikinimas, tai kompleksinis ir interaktyvus
procesas, kai vadovaujantis tam tikra verbaliniy ir neverbaliniy simboliy sistema, siekiama paveikti
asmen] ar jy grupe. (O‘Donnell Kable, 1982, 12)

Profesorius Ph. Zimbardo taip pat pritaria Perlof nuomonei ir teigia, kad jtikinimas yra
sistemingas, samoningas bandymas tam tikrais argumentais paveikti asmens protg, jausmus bei

veiksmus. (Zimbardo, Ph., 2000, 12)
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Anot Siandienos autoriaus J. Borg, jtikinimas yra menas priversti zmones daryti tai, ko jie
nedaryty nepraSomi. Autorius remiasi filosofo Aristotelio stebéjimais, kurie jrod¢, kad Zzmonés, budami
bendruomeniski gyviinai, i§ prigimties nuolat stengiasi kuo nors jtikinti kitus savo giminés atstovus.
Visais atvejais dedamos pastangos ka nors jtikinti yra siekis nuvesti asmenis i§ iSeities tasko A |
jtikiné¢jimo tiksla - taskg B. Taigi, auditorijos nuostatos pakeitimas ir yra jtikinimas. (Borg J., 2013)

Seiter, Robert H., Gass, John S. (2010) pozitiris nenutolsta nuo XX a. pr. autoriy G. Mosca, V.
Pareto ir R. Michelsas pozitrio. Jie taip pat teigia, kad jtikinimas yra tikéjimy, pozitriy, ketinimy,
motyvacijos, ar elgesio jtaka. Jtikinimas yra procesas, kuris pasiteliant asmens mintis, jausmus,
samprotavima, keicia jo ar grupés asmeny pozirj ir kryptinga elgesj. (Persuasion, 2012)

P. Ozekausko ir S. Simanausko nuomone, jtikinimas yra apibiidinamas kaip intelektualinis
psichologinis poveikis, perduodant ar pateikiant informacija, turin¢ia aiskia ir konkrecia logine seka,
siekiant priversti asmenj ar grup¢ asmeny savanoriskai priimti pateikiamg informacija, kuri turi atlikti
elgesio suzadinimo vaidmenj. Jtikinimo tikslas, kad asmuo ar jy grupé informacijg priimty ne tiesiogiai,
bet siekiant, kad su ja bity sutinkama ir jos pagrindu butu priimami sprendimai, ar ja bty
vadovaujamsi poelgiuose taip, kaip naudinga jtikinané¢iai pusei. (P. Orzekauskas, S. Simanauskas,
2005)

Autorius Colman teigia, kad jtikinimas, tai psichologinio poveikio priemoné, kuria siekiama
priversti asmenj ar jy grupe sgmoningai priimti reikiamg sprendima, tuo tikslu pateikiant aiskia, tikslia,
konkrecia informacija kaip idéja, argumenta ar poZziirj, palyginima, hipotezg, patarima, paaiSkinima ar
veikiant kitomis racionaliomis bei simbolinémis priemonémis. (Colman, 1996)

O pasak KoZeniauskienés, jtikinimas — intelektiniy, moraliniy bei emociniy kalbos elementy
sinteze. (Kozeniauskiene, 2005, 22)

Anot J. Borgo, norint jtikinti asmenis, biitina atidziai klausytis zmogaus, kurj bandoma jtikinti,
ir prisiderinti prie jo komunikavimo budo. Siekiant savijtikinimo vienodai svarbu ir bendrauti, ir bati
pastabiam. Tai priklauso nuo Zmogaus jgiidziy — geb¢jimo iSklausyti, perskaityti asmens mintis, bei
buti empatiSkam. Klausymasis suteikia visokeriopos informacijos apie vartotojo ypatumus. (J. Borgo, )

B. Dainton teigimu, jtaka sukelia naujo paZinimo formavima, taip pat ankstesniy pozilriy ir
isitikinimy modifikacijg. Pirmiausia jtikinimas apima tiksla ir ketinimg pasiekti tg tikslg i§ Zinutés
siunt¢jo puses. Antra, kad komunikacija yra priemonés to tikslo siekimui. Treia, Zinutés gavéjas
privalo turéti laisvg valig. Taigi, kaip ir Perloff, B. Dainton daro i$vada, kad jtikinimas néra atsitiktinis,

taCiau taip pat néra ir priverstinis. Jis yra i§ prigimties komunikacinis, bendradarbiaujantis. (Dainton,

19



Lémané L., (2014). Magistro darbas: Klienty jtikinimo teorijos jmoniy komunikacijoje: AB ,,Lesto* atvejis

B., (2004). Komunikatoriaus tikslas yra paprastas, bet sunkiai pasiekiamas: jtraukti klausytojus ]
jsitikinimy sistemos branduolj ir jtikinti juos priimti sitilomus argumentus. (Petty and Wegener, 1999).

Fautsch, Leo (2007) jtikinimg apibtidina kaip daznai naudojamg jrankj siekiant asmeninés
naudos, tokios kaip rinkimy kampanijos rengimas ar komercinis pasitilymas.

James Borg (2013) jtikinimo esme¢ apibrézia kaip pastangas paveikti kity asmeny nuomone,
nuostatas ir elgseng. Remiantis psichology pasteb¢jimais autorius teigia, kad pirmiausia reikia
uzvaldyti ir norima linkme nukreipti auditorijos démesj vartojant reikiamus Zodzius, jsiklausant kg sako
asmenys ir priversti jsiminti norimus dalykus. Tai puikus komunikavimo pavyzdys. Visa tai yra skirta
vienam tikslui: jtikinti auditorijg perzengti savo netikéjima. Kuo paveikesnis komunikavimo bidas, tuo
didesné tikimybé¢, kad pavyks jtikinti kitag asmenj tuo, ko norima. Autorius teigia, kad, jeigu yra
stebuklingas burtazodis, tai ji sudaro tam tikry jtikinimo metody ir gebéjimy visuma. Tai padeda kitus
asmenis perkelti i§ taSko A i taSka B, nes jtikinimas yra procesas. Informacijos siunt¢jas turi perprasti
asmeny pozilrj, turi gebéti kitus jvesdinti ] savo mastyseng ir taip pat perskaityti jy mintis. (Borg J.,

2013)

Apibendrinus autoriy teiginius, nuomones ir pozilrius galima teigti, kad jtikinimas yra
visapusiskas, tikslingas, kryptingas bei logiSkas procesas, kurio metu siekiama kuo stipriau paveikti
asmen] ar platesne¢ jy grupe — taciau néra atsitiktinis. Jtikinimo procese svarbiausias objektas yra
informacijos siuntéjas: jo sugebéjimas komunikuoti, patraukti démesj, mastymas, sugebéjimas
prisitaikyti prie informacijos gavéjo, pastangos paveikti, tik¢jimas informacija, pastabumas bei
geb¢jimas iSklausyti. Kitas svarbus objektas — asmuo (informacijos gavejas): jo komunikavimo budas,
pozituris, motyvacija veikti, sugeb¢jimas apdoroti informacija bei jgidziai. Jtikinimas néra
manipuliavimas asmeniu, o prieSingai — nors informacijos siuntéjas daro poveikj, pasitelkdamas savo
igtdzius, siekiant pakeisti asmens pozitrj, nuostatas, elgesj priimant sprendima, taciau jam suteikiama

apsisprendimo laisvé. Biitent laisva valia gali pagelbéti laisvam pasirinkimui ir paspartinti sprendima.

1.1 TItikinimo procesas ir jo principai

Fautsch, Leo (2007) teigia, kad jtikinimo procesas gali biiti naudojamas jvairiose sferose.
Itikinimas pasiekiamas sukuriant tam tikro pobiidzio informacijg ir pateikiant ja asmenims bei

maksimaliai naudojant psichologinj poveikj, darant jtaka, jtikinant ar kitaip paveikiant asmen;j ar jy
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grupe priimti sprendima ir palaikyti informacijos siuntéjo siekius. (P. Orzekauskas, S. Simanauskas,
2005)

Maksimaliai naudojant psichologinj poveikj, jtikinimo procesas gali vykti dviem budais: per
pasamone ir per sgmone. Su sgmone daugiausiai susijusi yra logika. Kitas asmuo priimdamas racionaly
sprendima sutelkia démesj j déstomus faktus ir jvertina padétj intelektiniu lygmeniu: tikrina ar yra
jtikintas. Kitiems svarbiausia — pasgmong. Tokio tipo asmuo jtikinétojo pateikta informacijg vertina
pagal jos sukeltus jausmus ir nuojautg. Asmuo priims sprendimg pirmiausia remdamasis kilusiais
jausmais tik tuomet, jei jj tenkina pateikta praneSimo informacija, t.y. patikimumo laipsnis.
Tikrindamas faktus jis norés, kad faktai patvirtinty sprendimo teisinguma. Pasak J. Borg,
Siuolaikinémis informacijos pertekliaus salygomis, méginimas analizuoti gali stabdyti jtikinimo
procesa, nes per didel¢ fakty gausa gali trukdyti priimti tinkamg sprendimg. Taciau jei faktai tokj
asmen] tenkina, jis gali leistis jtikinamas. (Borg J., 2013)

Taigi, vertinant i§ psichologinio poveikio objekto pozicijy, asmens psichika reikia suvokti kaip
poreikiy - motyvacijos, intelektualumo - pazinimo, emocionalumo - valios bei komunikacijos — poelgiy
pasireiS$kimo ir funkcionavimo sistema, kuri veikia jtikinimo procese. Asmens psichikos ypatumai bei
jo organizmo sandara ir funkcionavimo mechanizmas leidzia daryti jtaka tai sistemai, kartu ir su ja
susijusiems reiskiniams bei procesams. (P. Orzekauskas, S. Simanauskas, 2005)

Itikinimo procesas vyksta vartotojg perkeliant i§ taSko A ] taSkg B, jvertinant informacijos
siuntéja, jo pranes§img bei pranesimo gavéjg kaip procesg. Kelly (2000) isskiria, kad poveikis asmeniui,
kaip jtikinimo procesas, priklauso nuo informacijos siuntéjo argumenty, kurie skirstomi j loginius,
etninius bei patetinius. Loginiai argumentai, tai samprotavimai; etniniai — tai priemonés naudojamos
jvaizdziui kurti; patetiniai — emocinés apeliacijos. Argumentuojant galima apeliuoti ] vartotojo
intelekta, emocijas bei estetinius iSgyvenimus. (Goloubev V., 2002) Apeliavimas | asmens protg —
grindZziamas santiiriu argumentavimu; apeliuojant | emocijas — siekiama suZadinti asmens jausmus;
apeliavimas ] estetinius iSgyvenimus — pagristas kalb&jimo groziu, originalumu, turtinga ir grazia kalba.
Todél galima teigti, kad didziausig tiesioginj poveikj loginiai argumentai turi vartotojo protui,
emociniai — jausmams, o estetiniai — vaizduotei. Tac¢iau bet koks argumentas kuria tiek stipresnj, tiek
silpnesnj periferinio poveikio laukg jtikinimo procese.

Taigi bendraja prasme jtikinimo proceso eiga: informacijos siuntéjas remiasi patetiniais
argumentais, samprotavimas inicijuoja siun¢iamg prane$img, O priemoné, jvaizdziui kurti, jtakoja

pranesimo gavéja. (Borg J., 2007). Itikinimo procesas pavaizduotas 2 paveiksle.
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GRIZTAMASIS RYSYS

poveikis | poveikis

Emocines } Samprotavimas,
apeliacijos; A logika;
argumentai kodavimas

Priemoneés
(vaizdziui kurti

GRIZTAMASIS RYSYS

2 pav. [tikinamos komunikacijos procesas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis J. Borg, 2007

Is paveikslo matyti, kad pranesimas Sioje grandyje yra svarbiausias proceso elementas, todél
tinkamas jo turinio parengimas ir jtikinamos informacijos uzkodavimas yra labai svarbus, norint
pasiekti efektyvios komunikacijos tarp siuntéjo ir gavéjo. Kodavimas yra reikalingas tam, kad
praneSimas biity perduodamas kuo tiksliau, kad jis bty kuo maziau iSkraipomas, kad ji suprasty
informacijos siuntéjas ir gavéjas bei, kad jj bty galima persiysti pasirinktu komunikacijos kanalu.
Taigi, siuntéjas turi paveikti praneSimg, praneSimas turi paveikti gaveéja, o gaveéjas turi suteikti
griztamajj ryS$j informacijos siuntéjui. Todel norint, kad iSklausyty kitas asmuo, reikia logikos ir
emocionalumo. (Borg J., 2013) Galima teigti, kad informacijos siuntéjas turi pateikti prane$ima
vartotojui taip, kad jis jam biity pasiekiamas, suprantamas, priimtinas, logiSkas ir patrauklus bei biity
pasiektas griztamasis rysys.

Dar viena autoré, I. Cerepanova, analizuodama jtikinimo procesa, i§skyré tokius etapus:

e PraneSimo pateikimas informacijos gaveéjui;

e Informacijos gavéjo démesio atkreipimas ] pateiktg pranesima;
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e PraneSimo suvokimas;

e Pranesimo tikslo, t.y. jtikinimo priémimas;

e Pasikeitusios informacijos gavejo situacijos jtikinimo atzvilgiu uztvirtinimas;
e Jtikinimg patvirtinantis veiksmas. (Cerepanova, L., 2003)

Ivertinus $iy procesy seka, galima iSskirti jtikinimo tikslus: pateikti asmeniui informacija, t.y.
informuoti jj; tuomet atkreipti jo démesj; praneSimas turi bati pateiktas taip, kad $is buty suprastas ir
priimtas; pakeisti informacijos gavéjo nuostatg bei atitinkamai pakeisti jo elgesj.

Kiti autoriai: G. Richard, Shell ir Mario Moussa i$skiria keturiy etapy strateginio jtikinimo
procesa ir pabreézia, kad jtikinimas yra aplenkti kitus, o ne juos nugaléti. Tod¢l svarbu problema matyti
1§ skirtingy pusiy, kad biity galima pastebéti jvairius problemy sprendimo budus.

Pirmame proceso etape informacijos siuntéjas turi jvertinti esamga situacija. Sis Zingsnis apima
itikinétojo situacijos, tiksly, ir i1§$tikiy, su kuriais jis susiduria analizg.

Antrame etape reikia jvertinti klititis, kurios gali trukdyti pasiekti bei paveikti asmenj.
ISskiriamos penkios klilitys: santykiai, tikimybé, komunikacijos neatitikimas, tikéjimo sistemos,
interesai ir poreikiai, kuriuos jveikus galima pasiekti ir paveikti asmenj.

Treg¢iame proceso etape reikia ,.atlikti ¢jima“. Zmonéms reikia svarios priezasties pagrjsti
sprendima, nors tuo padiu metu daug sprendimy yra padaroma remiantis intuicija. Sis Zingsnis taip pat
yra susijes su informacijos siuntéjo jgiidziais ir patirtimi. Sj etapa galima palyginti su samprotavimu —
sprendimui reikalingas logiSkas argumentas.

Paskutinis etapas yra uztikrinti jsipareigojimus. Tam, kad paveikti asmenj ir iSsaugoti ilgalaike
jitikinamo sprendimo sékme, labai svarbu bendradarbiauti su politika ir atskirame, ir organizaciniame
lygmenyje. Galiausiai, visus $iuos etapus apjungia griztamasis rySys. (Shell R., G., Moussa M., 2007)

Ivertinus visas priemones, pirminis elementas yra samprotavimas, 0 emocijos ir kuriamas
jvaizdis yra antriniai. Norint, kad igklausyty kitas asmuo reikia logikos ir emocionalumo. Siandien,
pasak J. Borg, yra nemenkas pagrindas j pirmg vietg iSkelti priemones, kurios kuria jvaizdj, po jy
emocijas ir tik tuomet samprotavima. Daugkartiniai tyrimai rodo, kad dazniausiai sprendimai priimami
pirmiausia remiantis pasgmone ar emocijomis, todél tai yra pirminis elementas. Tad nors zmonés yra
mastancios biitybés, jy sprendimus pirmiausia lemia nuojauta ir intuicija. Taciau logika yra svarbus
elementas, nes asmuo savo sprendimus ,,jteisina“ remdamasis loginiais sprendimais, jie yra esminis

dalykas — jausmai ateina ir praeina. (Borg J., 2013)
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Remiantis jtaigiy oratoriy iSkalbomis, galima iSskirti tris priemones, dél kuriy praneSimas yra
jitikinamas: priemonés jvaizdziui kurti — apeliavimas | moral¢ ir padorumg; emocijos — apeliavimas |
jausmus; ir samprotavimas — loginiai argumentai. Jtaigiausiai siilomoms idéjoms reikia visy S$iy
priemoniy derinimo, kad bty pasiektas tikslas — i§judinti asmenis i$ tasko A ir nuvesti ] taska B.

Priemon¢ jvaizdziui kurti yra kalbétojo patikimumas auditorijos akyse. Priemoné yra susijusi su
informacijos siuntéju ir bendraujant su jos gavéju atskleidzianciomis jo budo savybémis. Kad sitiloma
id¢ja patikéty asmuo, turi biiti patikimas jo Saltinis,- kurio vaizdinj klausytojas mintyse yra susidares.
Todé¢l jis siejamas su informacijos siuntéjo asmeniu ir nuoSirdumu.

Emocijos yra susijusios su asmens jausmais. Pasak J Borg, asmenys gali jtikéti tuo, kas
déstoma, kai kalba suzadina jausmus. Taigi, norint jtikinti vartotojg, biitina kreiptis j jo jausmus,
zodzius, jsijausti | jo bliseng. Samprotavimas yra informacijos siuntéjo vartojami zodziai. Autoriaus
manymu, parinkti tinkami zodziai, trumpi pasakojimai, citatos ir pateikiami faktai yra labai svarbiis
veiksniai, kurie padeda pelnyti vartotojy démesj ir palankumg informacijos teikéjo pozitriui. (Borg, J.,
2007)

Remiantis teorija yra iSskiriami jtikinimo principai, nuo kuriy priklauso visas itikinimo
procesas. Robert Cialdini (2001) i$skiria $eSis principus, kurie yra naudojami jtikinimo procese — tai
yra abipusiSkumas, pastovumas ir jsipareigojimas, socialinis patvirtinimas, simpatija, valdzia ir stygius.

Pasak Hogg & Vaughan, abipusiSkumo principas yra pagristas socialine norma, kad asmuo turi
elgtis su kitais taip, kaip jie elgiasi su juo. Si taktika siejama su pastangomis jgyti sutikima kaip atpilda,
uz atlikta darba (suteikta malone). Cia atsiranda griZtamasis rysys, nes zmonés yra linke atsidékoti.
Taigi, tinkamai pateiktas informacijos siunt¢jo praneSimas paveikia vartotojg ir pasiekiamas norimas
rezultatas. R. Cialdini daznai naudoja pavyzdj, kad Etiopija nepaisant bado ir pilietinio karo, po 1985
m. Zzemes dreb¢jimo, Meksikai skyré tukstancius doleriy humanitarinés pagalbos, atsidékodama uz
Meksikos diplomatinj palaikyma, kai Italija 1937 m. uzgrobe¢ Etiopija. Taciau abipusiSkumas apima
daugiau nei pasitikéjimas ir aukojimas. Tai taip pat galima priskirti prie asmeniui suteikty lengvaty,
kurias Zmonés daro vienas kitam; pavyzdZiui, jei informacijos teikéjui sudétinga jtikinti asmen;j priimti
sprendima, kaip atsitraukimas, jam yra pateikiama alternatyva, kuri bus naudinga tik priémus sitiloma
sprendima. (Hogg & Vaughan,2005, p. 217)

Pastovumo ir jsipareigojimo principas yra siejamas informacijos teikéjo noru, kad jo Zodziai ir
elgesys bty suprantami kaip nuosekliis. Asmuo gali biti jtikintas veikti tam tikroje biisenoje, jei

jtikinétojas sugeba parodyti, kad praSomas atlikti veiksmas ar pageidaujamas elgesys yra logiskas.
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Jeigu asmuo galvoja, kad jo priimtas sprendimas yra teisingas, jis ji priims, nepaisant susilpnéjusio
stimulo ir motyvacijos. (Cialdini R., 2001)

Socialinio pripazinimo principu siekiama paveikti ir jtikinti asmen;j atlikti veiksmus, kuriuos
vykdo kiti asmenys. Zmonés susidiire su jiems nezinoma situacija yra linke stebéti kity asmeny elgesj ir
pripazinti jj kaip tinkamg. (Kropveld & Pelland, 2006). Jeigu didzioji dalis asmeny nusprendé priimti
sprendimg, tuomet asmuo seka grupés mintimi, nes jis jg supranta kaip teisingg ir tinkama, todél kad
sprendimg priima dauguma.

Pasak R. Cialdini, simpatijos principas yra pagristas supratimu, kad asmenys labiau linke
priimti pasitilymus, kuriy sulaukia i§ paZjstamo ar gerbiamo asmens. Zmonés nori pasakyti "taip"
tiems, kuriuos jie zino ar mégsta. Fizinis patrauklumas, panaSumas, sveikinimai, ir bendradarbiavimas
yra jrankiai, kurie stiprina simpatijag ir daro asmenis palankesnius. Autorius iSskiria, tikétina, kad
asmenys vykdys reikalavimus, kuriuos kelia autoriteta turintis asmuo. Sis valdZios principas yra grjstas
normomis, asmens aukléjimu bei i§simokslinimu. Zmogui vis labiau priimtinos yra galimybés, nes
kartais jas pasiekti tampa ypa¢ sunku. Stygiaus principas parodo, kad zmonés vertina retas galimybes,
nes jie jas supranta, kaip i$skirtines ir unikalias, o suprastas stygius sukuria vartotojo poreikij. (Cialdini
R., 2001)

Autorius J. Borg (2013), analizuodamas jtikinimo procesg iSskyré du ypatumus: empatijg ir
nuosirdumg. Pasak autoriaus, pastarojo meto mokslininky atlikti elgesio tyrimai jrodo, kad jtikinimo
proceso veiksminguma, o kartu ir bendravimo sékme norima linkme pakreipiant asmeny poziiirj lemia

Sie du ypatumai. Jtikinimo proceso ypatumai pavaizduoti 3 paveiksle.

3 pav. Itikinimo proceso ypatumai komunikacijoje

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis J. Borg, 2013
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Empatija yra gebéjimas pajusti ir suprasti kito asmens jausmus, mintis ar esamg padét] —
mokéjimas perprasti ir pazvelgti | situacija kito asmens akimis. Priemonés kurti jvaizdj ar informacijos
teik¢jo patikimumas yra susijes su kalbétojo patikimumu. NuoSirdumas yra esminé sglyga siekiant
aukstesnio laipsnio empatijos, kuri remiasi patikimumu. Kuo labiau informacijos teikéjas gali palaikyti
kitag asmenj, tuo didesné tikimybe, kad jis atskleis savo mintis, sumanymus ir jausmus. Taigi ¢ia ima
veikti griztamasis rySys — kuo labiau informacijos teikéjas nusipelno pasitikéjimo atsiliepdamas j kito
asmens atsivérima, tuo asmeniSkesnes mintis jis gali patikéti. Biitina pabrézti, kad ir kiek tobulinami
komunikavimo jgudziai, jie neatneS ilgalaikés sékmés, jeigu nesirems Siais ypatumai. Bendravimas
vyksta ne tik taikant jvairius komunikavimo metodus ar technikas, bet ir perteikiant nuostatas.
Bendravimo technikos padeda iSlaikyti gerus informacijos teikéjo santykius su kitais asmenimis ir
s¢kmingai daryti jiems jtaka, jei jos bus paremtos asmeninémis vertybémis — empatija ir nuoSirdumu.
Sie jtikinimo proceso ypatumai turéty bti kertiniai akmenys, siekiant pakeisti kliento nuostatas. (Borg
J., 2013)

Apibendrinus autoriy nuomones, teiginius bei poziiirius, galima iSskirti, kad jtikinimo procese
naudojamas maksimalus psichologinis poveikis vartotojui, nes asmuo priima sprendimg pirmiausia
remdamasis kilusiais jausmais bei emocijomis. Siam poveikiui jtaka daro jtikinimo principai:
abipusiSkumas, pastovumas ir jsipareigojimai, socialinis patvirtinimas, simpatija, valdzia bei stygius.
Itikinimo procesas vyksta asmenj perkeliant i§ pradZios tasko ] pabaigos taska, jvertinant informacijos
siuntéja, siunc¢iama pranes§ima bei informacijos gaveéja. Informacijos siunt¢jas turi paveikti pranesSima
argumentais ir emocinémis apeliacijomis; praneSimas turi paveikti vartotoja samprotavimais, logika,
kodavimu. Todeél jtikinétojo siunciamas praneSimas turi pakeisti informacijos gavéjo poZitir; priimant
sprendima. Taigi visus $iuos elementus turi susieti grjztamasis rySys. Kad bty pasiektas grjztamasis
jzvelgti kliatis: komunikacijos, asmens interesy bei poreikiy, santykiy, tikimybés ir kt. Informacijos
siunt¢jo jgidziai, patirtis logiSki sprendimai ir argumentai turi padéti atlikti veiksmg — jtikinti. Ir
svarbiausia, kad iSlaikyti ilgalaikj sprendima — asmenims uZtikrinti jsipareigojimus. Taigi, visas §is
jitikinimo procesas priklauso nuo jtikinimo principy, kuriais vadovaujasi informacijos siuntéjas sukuria

griztamajj rysj.
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1.2 Jtikinamos komunikacijos procesas ir formos

Ne vienas komunikacijos specialisty pastebi, kad praktikoje: komunikacija ir jtikinimas yra
neatskiriami, nes komunikacija su kitu asmeniu néra jmanoma be jo jtakojimo. (Baffa, C., 2002)

Brunett (1993) teigia, kad komunikacija — tai procesas, kurio metu yra pasiekiamas vartotojas,
jam perduodant tikslinga informacijg bei pasirenkant jtikinimo metoda. Yra jvairlis budai perduoti
jtikinamus praneSimus vartotojams, tai: verbaliné ir neverbaliné komunikacija per televizija ar radija,
internetg ar asmeniné komunikacija.

Informacijos siuntéjo (jmonés) komunikacijos sékmé priklauso nuo vartotojo, atsizvelgiant ]
komunikacijai keliamus reikalavimus: jmonés darbuotojy gebéjimas paskleisti informacijg vartotojui
apie paslaugg. Taigi vartotojas pats gali nustatyti komunikacijos procesa, t.y.: praneSima,
komunikacijos kanalus, galimg reakcija ir kt.

Kad pavykty paveikti informacijos gavéja taip, kaip buvo matyta, reikia daugelio salygy, kurios
veikia komunikacijos procesa. Komunikacijos procesg sudaro jvairts veiksniai, kuriais informacijos
siuntéjas, t.y. imoné siekia paveikti jos gaveja, t.y. vartotoja ir sukelti pageidaujama jo reakcijg. Todél
komunikacijos procese turi veikti bent du dalyviai. Vienas i$ Siy dalyviy, t.y. informacijos siuntéjas turi
biti suinteresuotas paveikti antrgjj, t.y. informacijos gaveja, perduodamas jam informacija. Norima,
kad antrasis proceso dalyvis priimty kam siun¢iama informacija, ja suprasty ir reaguoty taip, kaip
pageidauja informacijos siuntéjas. Todél tarp Siy abiejy elementy turi biiti griztamasis rySys.
(Urbanskiene, Obelenyte, 1995)

Informacijos siuntéjui, komunikuojant su vartotoju, labai svarbu atkreipti démes;j ir jvertini tam
tikrus momentus:

1. nustatyti kokio pobiidzio informacija pasitikés vartotojas;

2. kokiais informacijos kanalais pasitiki vartotojas;

3. pasirinkti komunikacijos priemones, kurios efektyviai paveikty vartotojg ir perduoty
jam informacijg. (Brunett, 1993)

Kotler taip pat pabrézia, kas pranesimo S$altinis, t.y. jimoné (ar jos darbuotojai), kuri siuncia
prane$img vartotojui, komunikacijoje yra dvilypis. Jj sudaro informacijos siuntéjas — jmoné ar jos
asmuo ir Saltinis, t.y. id€ja ar pasiilymas, skatinantis ir jtikinantis vartotojg. (Station Etzel, 1991)

Ivairtis komunikacijos procesai skiriasi tiek savo trukme, sudétingumu bei apimtimi. Imoné turi

tiksla paveikti ir jtikinti vartotoja ar jy grupg, o tam pasitelkiama priemoné — informacija. Neturint
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informacijos, kurig planuojama perduot vartotojui, komunikacijos proceso pradéti nejmanoma.
(Urbanskiené, Obelenyté, 1995)

Tam, kad biity galima perduoti informacija bet kokia forma, iSryskéja svarbus elementas
komunikacijos procese, tai kodavimas: skatinimy praneSimo formavimas ir atitinkamy priemoniy
parinkimas, nes jo metu suformuojami pagrindiniai skatinimy tikslai, paruoSiamas pranesimas
vartotojui. Tai lyg informacijos keitimas i§ minties pavidalo j bet kokj, zmoniy bendravimui tinkama
pavidalg. Kodavimas yra bitina salyga, nes asmenys negali vienas kitam perduoti ir priimti
informacijos tiesiogiai — mintimis. Informacijos kodavimui yra pasitelkiamos kalbos priemonés, garsai,
vaizdai. Svarbu, kad vartotojui nebiity sudétinga i§Sifruoti informacija ir ja interpretuoti. Sifravimas,
komunikacijoje, yra analizuojamas kaip atminties ir patyrimo susiejimas su gauta informacija.
Skatinimas komunikacijoje yra svarbi vartotojo reakcija, kuria sukelia gautas praneSimas: Zinojimas,
tik¢jimas, nuomon¢, veiksmas. Taigi uzkoduota informacija ir paruoSta perduoti, atsizvelgiant | jos
perdavimo priemonés specifikg yra praneSimas. (Bakanauskas, A., 2004; Station Etzel, 1991,
Bakanauskas, A., 2012)

Efektyvi ir jtikinama komunikacija priklauso nuo dviejy faktoriy: sugebéjimo pateikti
informacija suprantamai ir sugebéjimo perteikti emocijas. Supratimas, kuris suteikia vartotojui
vairiapus¢ sagmoningg informacijg apie paslaugg bei jos poveikj, tai pagrindinis jtikinimo elementas.
Sis elementas yra samoninga asmens veika, kurios pagrindu formuojasi asmens nuomoné ir poziiris,
asmuo pazjsta ir skiria daiktus ar reiSkinius, priskiria juos tam tikrai kategorijai bei klasifikuoja.
(Mazeikaité, 2001, 86) Komunikuojant Zodziu ar rastu su vartotojais, svarbu pasiekti tris tikslus:
supratimg, emocing bikle ir norg ar motyvacijg veikti. Dazniausiai atkreipiamas démesys tik j vieng i8
Siy tiksly, pamirStant kitus du, todél tokia komunikacija yra pavirSutiniS$ka ir neefektyvi. Tokia
komunikacija apima tik vieng i§ trijy tiksly. Pavyzdziui, jei asmens prasoma atlikti veiksma ir jis
nesupranta, kodél jis turéty tai daryti, tai paaisSkinant yra iSpildomas motyvacijos aspektas veikti. Jei
asmuo praso platesnio paaiSkinimo, tai jau Zenklas, kad jis nori pereiti  kitg lygmenj ir siekia suprasti
ta informacijg, kurig jam pateikia informacijos tekejas. Bet jei paaiSkinimas néra suteikiamas, tuomet
yra atmetami kiti du komunikacijos tikslai ir koncentruojamasi tik j motyvacija veikti. Tokiu budu
galima pasiekti, kad tam tikras veiksmas bus atliktas, taciau tai nesuteiks teigiamos motyvacijos
ateityje ir gali i$Saukti neigiamas pasekmes informacijos teikéjo atzvilgiu.

Pasak Mazeikaités, bendraujant su vartotoju, labai svarbus yra psichologinis poveikis.

PraneSimo efektyvy psichologinj poveikj lemia tinkamai aktyvinami ir atkuriami asmens pasagmonéje
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esantys universalis suvokimo modeliai. Todél praneSimo siuntéjo uzduotis yra asociacijy budu
suzadinti vartotojo suvokimg, emocinius jspiidzius bei prisiminimus. Autorés nuomone, pranesimo,
skirto perteikti vartotojui informacija, tikslas yra sukelti palankig vartotojo kognityvine reakcija, o
emocinés pakraipos prane$imu siekiama paveikti jo jausmus. (Mazeikaité, 2001, 86)

Pasak Rachman (1988) pagrindiniai komunikacijos tikslai teorijoje atitinka AIDA modelio

formule:
1. informatyvumo ar zinojimo sukiirimas;
2. susidoméjimo sukiirimas id¢ja ar paslauga;
3. troskimo stimuliavimas, tenkinant vartotojo poreikius;
4. paveikiant vartotojg, veiksmo pagreitinimas.

Kad biity galima pasiekti Siuos tikslus, reikia jvertinti komunikacijos priemones. Pagrindinés
komunikacijos priemonés, kurios veikia komunikacijos procese ir kuriy metu perduodama informacija
yra keturios: paslaugos reklama, asmeniniai pardavimai, pardavimy skatinimas vieviesieji rySiai.

Viena i§ komunikacijos priemoniy — paslaugos reklama, tai neasmeninis praneSimas, kuriuo
tikimasi informuoti ir jtikinti vartotoja, sukeliant teigiamus norus, supazindinant su naudomis.

Interpersonali komunikacija su vienu ar keliais vartotojais, tai asmeniniai pardavimai, siekiant
jtikinti vartotojg atlikti tam tikrg veiksmg. Tai bendravimas su vartotoju akis ] akj. Asmeniniai
pardavimai turi privaluma, nes jy metu gaunama vartotojo reakcija bei matomas rezultatas.
sukurti palankig visuomenés reakcijg sitilant atitinkama paslauga, pasitelkiant Ziniasklaida ar kitaip
pasiekiant vartotojg (pvz., organizuojant ypatingus jvykius). Tai suplanuotos, apibréZtos bei ilgalaikes
pastangos sukurti ir jtvirtinti pasitik€jimg ir supratimg tarp jmonés bei vartotojo. (Rebel, 1997)

Paskutiné komunikacijos proceso priemoné¢ — pardavimy skatinimas, kaip veikla, kuri
atitinkamu laiko periodu suteikia paslaugai papildomg verte ir skatina vartotoja veikti (pvz., loterija).
Tikriausiai, tai viena i§ populiariausiy ir patikimiausiy skatinimo priemoniy. Pardavimy skatinimui yra
priskiriami sprendimai ir veiksmai, apsprendziantys specifiniy, trumpalaikiy priemoniy panaudojima.
(Zvirblis, 1992)

Autorius iSskiria pagrindiniu stimuliavimo tikslus, pagal kuriuos gali biiti parenkamos vartotojy
stimuliavimo priemongs:

e paskatinimas atlikti veiksma per trumpg ar ilgg laiko tarpa;

e naudos padidinimas;
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e supazindinant, vartotojams pateikti nauja paslauga;
e lojalumo sukiirimas atitinkamai paslaugai.

Uzsienio autoriai nustaté skatinimy efektyvuma, priklausomai nuo AIDA formulés etapo:
informuotumui sukurti taikomas rySiy su visuomene priemonés, kai per atitinkamas ziniasklaidos
priemones yra perduodama informacija; siekiant sudominti, sukelti norg atlikti veiksma, t.y. jsigyti
paslaugg — naudojama reklama; o veiksmui paskatinti — pardavimy skatinimo priemonés (loterijos), o
ypa¢ asmeniniai pardavimai, nes informacijg vartotojas turi gauti, o ne skirti savo laikg ir démesj jos
paieskoms. (Rebel, 1997) Todél Rebel pabrézia, kad komunikacijos sudedamosios dalys sgveikauja
tarp noro — skatinimy — jtikinimo. Komunikuojant svarbu zinoti ar vartotojas reaguoja j praneSimag
sagmoningai ar nesamoningai, ar jy veiksmai racionallis, yra grindziami logika bei jsitikinimais, ar
neracionalis,- paremti emocijomis ir jausmais.

Urbanskiené ir Obelenyté pritaria Kotler ir teigia, kad komunikacijos procese turi veikti bent du
dalyviai. Vienas i$ $iy dalyviy, t.y. informacijos siuntéjas turi biiti suinteresuotas paveikti antrajj, t.y.
informacijos gavéja, perduodamas jam informacija. Norima, kad antrasis proceso dalyvis priimty jam
siun¢iamg informacija, ja suprasty ir reaguoty taip, kaip pageidauja informacijos siuntéjas. Todel tarp
Siy abiejy elementy turi biiti grjztamasis rySys. (Urbanskiené, R., Obelenyte, O., 1995)

Susitelkimas j asmens supratimg yra efektyvesnis nei susitelkimas tik ; motyvacijg veikti, nes
asmeniui yra pateikiami logiSki paaiSkinimai. Jeigu asmuo supranta, tuomet jo savigarba sustipréja.
Taciau, jei tai vienintelis komunikacijos metu pasiektas lygmuo, to gali nepakakti, kad asmuo reaguoty
ar elgtysi, kaip turéty. Komunikacijos proceso metu praneSimo informacija vartotojui pateikia ir
papildoma informacijg, t.y. jmones, kuri siuncia praneSimg, pavadinimg, siekiamybe¢ bei galimus
pagrindinius paslaugos pozymius. Kartais, pac¢iu komunikacijos procesu, gali biiti paveikiama jtakinga
visuomeneés dalis, jstatymy leidéjai, sukuriamas jmonés jvaizdis (Rachman, 1988), taigi taikomi
atitinkami skatinimy tikslai, kad priversty vartotoja keisti nusistovéjusius vartojimo jprocius.

Norint jtikinti asmenj priimti sprendimus, vien supratimo neuztenka. Tokiu atveju, bity galima
orentuoptis ] emocin] tikslg, taCiau rezultatas gali biiti trumpalaikis, nes jis yra jtakojamas asmens
nuotaikos. Kaip teigia D. Booher, emocija yra stipri jausmo banga. Si banga leidzia isreiksti asmens
vidinius jausminius impulsus, tai yra asmens antroji pusé. Taip pat svarbu logika. Logika, tai mokslas,
kuris aiSkina teisingo mastymo ir teisingy iSvady darymo principus. Ja remiasi racionalioji asmens
pusé. Todeél galima teigti, kad charakteris yra iSskirtiniy individo savybiy bei bruozy derinys, kuriy

visuma yra asmuo. Taigi, informacijos siuntéjas turi remtis $iais i$skirtais komponentais bei orientuotis
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1 Sias asmens puses. (Booher, D., 2003) Taigi komunikacijos procesa galima susieti su Aristotelio
jitikinimo procesu: asmenj i$ taSko A perkelti j taSka B. Efektyvi ir jtikinama komunikacija pavaizduota

4 paveiksle.

Taskas A Taslias =

Emocijos Noras, motyvacija

Protas ir supratimas ‘ e
P \ veikti

4 pav. Efektyvi ir jtikinama komunikacija

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Rebel, 1997; Kotler, 1991; Station Etzel, 1991; ir kt.

Taigi, efektyvi komunikacija yra tokia, kuri leidzia suprasti asmeniui tai kg sako ir jaucia
informacijos siunt¢jas. O jtikinama komunikacija ne tik leidzia asmeniui suprasti kg sako ir jaucia
informacijos siuntéjas, bet ir motyvuoja, skatina jj imtis veiksmy, kurie atitinka jo interesus —
pasitelkiant emocijas, asmenj i§ tasko A perkelia j taskg B. Taciau reikia jvertinti jtikinamos
komunikacijos klititis, kurios trukdo pasiekti tikslus. Kliditis, su kuria susiduria asmuo komunikuojant
yra nesutelktas démesys. Komunikuojant su asmeniu, jo démesys ir mintys gali buti nukreipti j kg nors
kita, nesigilinant j aptariamg klausimg. Taigi pagrindinis tiklas yra sutelkti asmens démesj norima tema.
Tai galima padaryti suzadinant ir pritraukiant asmens démesj pateikant jam svarbig priezastj dalyvauti
komunikacijoje. Kita klifitis su kuria gali susidurti informacijos teikéjas — démesio iSlaikymas.
Informacijos teikéjo tikslas yra iSlaikyti asmens démesj, sukuriant tam tikra poreikj. Komunikacijos
metu informacija turi bati pateikta taip, kad klausantis asmuo susidométy tuo, kas dar tik bus pasakoma
jam. Tai gali bati pareiSkimas ar klausimas, kurie sukelia smalsumg. (Rebel, 1997; Kotler, 1991,
Station Etzel, 1991)

Pasalinti klittis ir pasiekti tikslus komunikuojant gali padéti EWPs technika, t.y. emocijos
sukeélimas naudojant vaizdingus ZodZzius ar iSsireiSkimus. Tokiu blidu vienu metu galima pasiekti
asmens §ird] ir protg, kad buty galima perteikti supratimg ir emocijas. Uz supratimg ir analitinius

gebéjimus yra atsakingas kairysis smegeny pusrutulis, o uz emocijas ir jausmus — desinioji smegeny
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pusé. EWPs gali paveikti abi smegeny dalis: inesti ne tik aiSkumg ir supratima, bet ir stimuliuoti
jausmus bei emocijas. EWPs technika yra naudinga, nes sutelkia ir nukreipia asmens démesj norima
linkme; jos pagalba galima pakeisti asmens mgstymg ir jsitikinimus; ji pagyvina komunikacijg
(stimuliuojant abi smegeny puses, asmuo gali vizualizuoti tai, kg girdi); vaizdiniai jsirézia j asmens
atmintj; didesné galimybé griztamojo rySio be neigiamy pasékmiy. Vis délto vien EWPs sékmingai
komunikacijai nepakanka — reikia pasitelkti tiksla, t.y. motyvacija veikti. (Management Training &

Development Ltd)

Apibendrinus autoriy nuomones, galima teigti, kad jtikinamos komunikacijos procesas
priklauso tiek nuo informacijos teikéjo, tiek nuo jos gavéjo. Informacijos siuntéjo komunikacijos s¢kmé
priklauso nuo vartotojo jsitraukimo laipsnio. [tikinama komunikacija gali vykti jvairiais biidais, svarbu
kad tie budai leisty vartotojui patikéti ir pasitikéti informacija, bei pakeisty jo pozidr;. Kad
komunikacija buty efektyvi ir jtikinama, informacijos siuntéjas turi ne tik sugebéti pateikti informacija
suprantamai, bet ir emocionaliai. Todél autoriai kategoriskai pabrézia, kad jtikinamos komunikacijos
procese, informacijos siuntéjas turi biiti suinteresuotas paveikti informacijos gavéja, perduodant jam
informacija. Siekiama, kad vartotojas siun¢iama informacija suprasty ir reaguoty taip, kaip pageidauja
informacijos siunté¢jas. Tad galima teigti, kad informacijos siuntéjas pirmiausia pats turi patikéti
teikiamu praneSimu, kad pavykty paveikti vartotojg. Tode¢l reikia iSskirti ypatumus: empatijg ir
nuoSirduma, kuriy pagalba galima, pasitelkiant protg ir supratima, perkelti vartotoja 1§ pradinio tasko }
galutinj, sukuriant nora bei motyvacija veikti. Taigi, jtikinimo procesas yra neatsiejamas nuo
komunikacijos proceso ir jo formy. Jtikinimas vaidina reikSmingg vaidmenj asmens gyvenime, nes jis
apima viska, kas yra aplink, taip pat ir visy tipy komunikacijg. Priklausomai nuo komunikuojamo

praneSimo galima panaudoti daug vartotojo jtikinimo principy.
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2. JTIKINIMO TEORIJOS

2.1 A.l.D.A-jtikinimo teorija

Itikinimo teorija AIDA apibudina procesa, kurio metu vartotojas yra vedamas nuo pranes$imo
ignoravimo iki jsigilinimo | jj, paprasCiau tariant, nusako kaip jtikinti ir paskatinti vartotoja priimti
siilomg sprendima (jsigyti paslauga). Tai reiskia, kad praneSimas turi buti sukurtas ir uzkoduotas taip,
kad patraukty asmens démes;j, i§laikyty susidomejima ir sukurty troSkima.

AIDA teorija informacijos poveikj ir jtikinimo veiksmus skirsto j keturis etapus, kuriuos galima

apjungti, kaip vieningg procesa (Ambler 2000). Itikinimo teorijos AIDA procesas pavaizduotas 5

A (Action)

Veiksmas, paskatinimas atlikti veiksma

paveiksle.

D (Disire)
Noras, poreikio sukirimas

I (Interest)
Susidomeéjimas, susidoméjimo sukélimas

A (Attention)
Démesys, démesio patraukimas/
atkreipimas

5 pav. Informacijos poveikio ir jtikinimo veiksniy procesas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Amler, 2000; E.St. Elm‘o Lewis, 1898

Teorija pirma karta panaudojo 1898 m . JAV reklamos specialistas E. St. Elm‘o Lewis. Jis
sukiiré klasiking hierarching “ laiptelis-Zingsnelis® struktiirg. Autorius iSnagrinéjo visus keturis
jtikinimo teorijos etapus ir i$skyré jy ypatumus. (Bakanauskas, A., Adomaityté, 2006)
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Démesio patraukimas/atkreipimas yra pirmasis proceso etapas. Siame etape siekiama patraukti
vartotojo démes] naudojant Salutines priemones (paveikslas, antrasté ir t.t.), kurios sukurty asmens
poreikj atlikti norima veiksma ir skatinty veikti toliau. Sio etapo tikslas — paskatinti vartotoja jsigilinti i
tolimesnj veiksmg. Atkreipti asmens démesj lengviausia pasitelkiant démesj patraukiantj klausima,
jdomius faktus ar istorijg, tiesioginiu kreipiniu j vartotoja, skubaus sandério pasiilymu ar vaizdingu
palyginimu bei pasiiilymu, kaip tai galima atlikti. Sie visi elementai leidZia pakreipti vartotojg norima
linkme ir judéti prie sekanéio veiksmo. Tolimesnis veiksmas yra suzadinti tam tikras emocijas (labai
svarbu jvertinti tiksling auditorijg): sukelti pasitenkinimg ar baimg, nuostabg ar susidoméjima, suzadinti
pasitikéjima (sitilant atsakymus j asmeniui ripimus klausimus), suzadinti saugumo jausma (atsakant j
asmeniui rupimus klausimus). Pasak S. Kirijanovienés (2009), labiausiai gali jtikinti informacija, gauta
maloniame emociniame kontekste. Todél Siame etape, kad vartotojo démesys biity patrauktas, galima
suzadinti jo emocijas. Emocijos suzadinimas padeda paveikti vartotojo elgesj ir jj jtikinti. (Motore, 1.,
2005) Pasak A. Pease, taip pat informacijos siuntéjas, norédamas patraukti vartotojo démesj, turi biti
jvaldes kiino kalba. [vairiis kiino judesiai, veido mimika, akiy kontaktas, gestai, kiino orientacija, o taip
pat balso valdymas gali turéti jtakos asmens jtikinimui. (Pease, A., 2003) J. Tapiniené pabrézia
specialisty jzvalgas, kad neverbaliné komunikacija yra aiSkesné ir saZiningesné nei zodZiai, todél ji
nesunkiai gali iSduoti informacijos siuntéjo nerima, arogancijg, netikruma bei agresija. Taip yra todél,
kad kiino kalba ir gestai yra nattralis bei nesgmoningi. (Tapiniené, J., 2005)

Antrasis proceso etapas yra susidoméjimo sukélimas. Sis etapas yra sudétingas procesas. Jo
tikslas — sukelti gilesnj (stipresnj) vartotojo susidomeéjimg priimti sprendimg. Susidoméjimo sukélimo
etape labai svarbu, kad buty iSlaikytas asmens démesys suteikiant jam daugiau informacijos;
informacijos kg asmuo praras, jeigu nepriims Sio sprendimo. Svarbiausia, siekiant jtikinti, démesio
centre turi biiti vartotojas, o ne informacijos siuntéjas. Siame etape svarbu identifikuoti problema ir
pateikti sprendimo naudas bei kokios problemos bus i$sprestos, todél galima pasitelkti gyvenimiskas
situacijas 1§ vartotojo gyvenimo (pvz:, tekste naudojami parysSkinimai, iS§skyrimai patraukia vartotojo
démesj ir lengviau parodo naudg). Pasitilymas turi padéti iSspresti vartotojo problemg, suteikti
pasitenkinimg, o gal padéti iSvengti problemos. Informacijos siuntéjo jtikinimui ar teiginio jrodymui
yra biitinas argumentavimas. Pateikti argumentai analizuoja, sprendzia ar svarsto tam tikrg problema.
Argumentuojat galima apeliuoti | informacijos gavéjo intelektg, emocijas bei estetinius iSgyvenimus.
(Naucktnaité, Z., 2005) Taip pat svarbu pateikti svarius argumentus, kurie paSalinty vartotojo

abejones dél sprendimo tinkamumo ir jtikinty jj , kad $is sprendimas yra jam naudingas. S. Kirijanoviné
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(2009) teigia, kad didelis informacijos kiekis padidina jtikinamumga tik tuomet, kai argumentai yra
kokybiski ir gerai susisteminti. Taigi Susidoméjimo sukélimo etape koncentruojamasi j nauda, 0 ne
savybes, vartotojui ir emocijas, visas démesys turi biiti nukreiptas j vartotoja. (Ambler, 2000; Feldwick,
H., 2007)

Po susidoméjimo sukélimo etapo seka noro/troskimo sukiirimas. Susidoméjimas ir poreikio
sukiirimas AIDA modelyje sgveikauja tarpusavyje. Vartotojas turi biiti sudomintas, kad pajusty nora
atlikti veiksma, d¢l to, kad S§is priimtas sprendimas padés iSspresti turimg ar galimg problema (poreikj).
Siame etape labai svarbu, kad norint jtikinti asmenj atlikti veiksma, reikia apeliuoti j jo jausmus,
poreikius ar problemas, pasitilant sprendimo galimybe ar galimybes. Informacijos siuntéjas turi jrodyti
asmeniui, kuriam yra sitilomas sprendimas, kaip jis sutampa su tikraisiais jo poreikiais, tai leidzia
paveikti vartotoja. (Brazinskas, J., 2011) Kad buty paskatintas vartotojo troSkimas, taip pat svarbu
argumentuoti pasitilymo faktus. J. Brazinskas, remiantis D. Carnegie (2011) teigia, kad “plikus* faktus
sunku pateikti asmeniui, todél informacijos siuntéjas turi sugebéti parodyti, kaip tie faktai virsta nauda
asmeniui. Vartotojui pateikti faktai, tiksli informacija, paskatina jj veikti toliau. Todél labai svarbu
atsakymai j visus vartotojo klausimus ir garantuoti sprendimo tinkamumg. (Ambler, 2000; Motore, 1.,
2005)

Tik jvertinus visus etapus galima prieiti prie paskutinio etapo, t.y. veiksmo paskatinimo.
Vartotojas turi biiti ne tik jtikintas atlikti norimg veiksmag ar priimti sprendimg, bet ir biiti paskatintas
atlikti ta veiksma biitent “dabar ir ¢ia“. Paskatinti veiksmg atlikti dabar galima jvairiomis frazémis:
,Uzeikite Siandien®, ,,Uzsakykite tuojau pat®, ,,Uzpildykime dokumentus dabar®. . (E.St. EIm‘o Lewis,
1898, Bakanauskas, A., 2006) Atlikime tai dabar, tokia frazé kelia deficito jausma vartotojui ir
psichologiSkai sprendimas tampa labiau pageidaujamas, ypac jei asmuo pagalvoja, kad véliau gali
galétis, nes laiku nepasirinko. (Kirijanovieng, S., 2009)

E. St. Elm‘o Lewis (1898) isskyré technikas, kurios gali padéti jtikinti vartotojg ir priimti
sprendima “dabar ir ¢ia“:

e Asmens jtikinimas apeliuojant j jausmus (privilegijos, iSskirtinumas);

e Asmens paskatinimas (dovanos, priedai, loterijos, akcijos);

e Kity skatinimo priemoniy pasitelkimas (ribotas pasitilymo laikas);

e Asmens poreikio sukiirimas ir pagrindimas (neigiami argumentai nepriémus sprendimo);

e Emocijos nukreipimas (j Seimg, sprendimo svarba asmens Seimai, sveikatai);
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Sio etapo ir visos AIDA teorijos tikslas — jtikinti vartotoja ir pakeisti jo poziiirj, paskatinant

priimti reikiamg sprendimg i$ karto. (E.St. Elm‘o Lewis, 1898)

Apibendrinus autoriy nuomones, galima teigti, kad jtikinimo teorija AIDA yra procesas, kuris
susideda i§ pagrindiniy etapy: démesio patraukimo, susidoméjimo sukélimo, troSkimo paskatinimo bei
veiksmo paskatinimo. Visi $ie elementai tarpusavyje glaudziai susij¢. Informacijos siuntéjas,
norédamas paveikti vartotoja, pirmiausia turi patraukti jo démesj taip, kad Sis biity suinteresuotas
bendrauti toliau. Patraukus démesj, svarbu jj islaikyti, pasitelkiant svarius argumentus, problemos
sprendimo budus, o svarbiausia — naudas. Visi §ie principai gali suteikti vartotojui pasitikéjimo — centre
vartotojas. Susidoméjusiam asmeniui reikia sukelti troskima veikti toliau, o tai atlikti, informacijos
siuntéjui, padeda faktai ir kaip tie faktai gali tenkinti vartotojo poreikius. Paskutinis etapas — paskatinti
veiksmg galima apeliuojant  vartotojo jausmus, paskatinant dovanomis, ribojant sprendimo laika bei
pagrindziant jo poreikius. Teorijos tikslas — paveikti vartotoja taip, kad Sis pakeisty savo nuostatas,

poziiirj ir priimty sitiloma sprendima.

2.2 Isigilinimo tikimybés teorija — ELM

Isigilinimo tikimybés teorija (ELM) - nusako, kaip formuojamos ir kei¢iamos Vvartotojo
nuostatos. Tai dvigubo proceso teorija, kurios kelig sudaro: periferinis kelias, kuriame informacija yra
apdorojama pradedant nuo Zemo jsitraukimo, siejant su zemu vartotojo jsitraukimu; ir centrinis kelias —
1Spléstas jsitraukimas j kiekvieng argumenta, kai vartotojas pasiekia auk$tag motyvacija, kruopstuma bet
gebéjimg apdorojant informacija. (Wrighr, 1997) . Taigi praneSimo informacijos vartotojo jsitraukimas
(1sigilinimas) gali buti pavirSutini$kas arba gilus.

Isigilinimo tikimybés teorija yra procesy teorija, i§ kuriy atsiranda vartotojo pasidavimas
jtikinan¢iai komunikacijai ir poZidriy stiprumas (Lien, 2000). Si teorija buvo i§rasta John Cacioppo,
Richard Petty, bei jy bendraminciy, kurie ji sieja su ,,dvigubo apdorojimo* metodo pavyzdziu
(O‘Keefe, 2008). Moore pabrézia, kad $i teorija yra populiariausia ir vartojama kaip jtikinimo
principas, kuris prane$imo pagalba geba pakeisti vartotojo pozitirj. (Moore, 2001) Tiek centrinis, tiek
periferinis keliai: abu — jtikinimo technikos efektyvis tipai, taiau kiekvienas i8 jy turi savo strategijas

ir pagrindinius principus tam, kad veikty veiksmingiau pateikiant informacija.
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Priklausomai nuo asmens, jsitraukimo laipsniS supratimo metu skiriasi, nes kuo didesnés
jsitraukimo pastangos, tuo daugiau reikalauja pazinimo, kompetencijos ir kontrolés. Taigi,
priklausomai nuo informacijos siunt¢jo ir informacijos gavejo, jsitraukimas yra procesas ir
nenutrikstamai gali nukrypti j bet kurig puse: i$ tasko B j taska A ar i§ taSko B | taska C. (Wright,
1997; George and Michael Belch) Jsitraukimo procesas ir jo kryptys, pavaizduotas 6 paveiksle.

A — periferinis kelias C — centrinis kelias
Zemi gebéjimai ir auksti gebéjimai ir
motyvacija apdoroti motyvacfia apdoroti
informacija; pirminis mnformacija; sutelktas
démesys ir mazas démesys ir aukstas
jsitraukimas. jsitraukimas.

vartotojas atsako
jtikinamus
klausmmus, pagrjstus
juos detalizuojant ar
apdorojant
informacijos kiekj

6 pav. Isitraukimo procesas ir kryptys

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Wright, 1997; George and Michael Belch, Advertising and
Publicity

Centrinis kelias. Tai kelias, kuris apima dideliy pastangy pazinimo veikla, kai asmuo
sukoncentruoja savo démesj praneSimo pazinimo informacijai bei remiasi ankstesne patirtimi ir
ziniomis, vertinant ir detalizuojant pateikta informacijg (Lien, 2000 ) praneSimai, siun¢iami centriniu
keliu, privalo biiti nesudétingi ir uzbaigti. Centrinis kelias susideda i§ gilaus argumenty apsvarstymo
pateikiant informacija (Benoit et al., 2001) Asmuo atidZiai iSnagrinéja praneSima ir jvertina pateikta
informacijg. PraneSimas pateiktas Siuo keliu, privalo jtraukti vartotojg, suzadinti jo susidoméjima,
jausmus bei emocijas.

Pasak Bhattachejee ir Sanford (2006), itikinimas vykdomas centriniu keliu reikalauja
pasikartojimy kombinacijos, nuodugnaus pateikty argumenty nagrin¢jimo bei prieStaringy argumenty
vertinimo. Asmens suvokimo pokyciai yra stabilesni, ilgalaikiai ir labiau nuspéjami, nes jie remiasi
nuodugniu bei apgalvotu pazjstamy ir pripazinty argumenty svarstymu.

37



Lémané L., (2014). Magistro darbas: Klienty jtikinimo teorijos jmoniy komunikacijoje: AB ,,Lesto* atvejis

Centriniu keliu vykdomas jtikinimas remiasi minimaliu emociniu jsitraukimu, nes apdorojami
su praneSimu susij¢ argumentai jtraukiant sisteminj mastyma. Todél Sis kelias apima dideliy pastangy
pazinimo veiklg, kurioje informacijos gavéjas koncentruoja savo démesj praneSimo pazinimo
informacijai ir pasitelkia ankstesne patirtj bei Zinias, jvertinant informacijg. (Lien, 2000) Wright
teigimu, centriniu keliu asmenys paveikiami praneSime siun¢iama informacija, susijusia su praeitimi.
Todél informacijos siuntéjas turi atkreipti démesj | vartotojo pozitrj ir jsitikinimus jvykusius anksciau.
(Wright, 1997) Jei, informacijos siuntéjas, parodys, kaip siilomas sprendimas atitinka vartotojo
lukescius dél sprendimo, asmuo informacijg priims teigiamai ir ja patikés. (Brazinskas, J., 2011)

Pasak O‘Keefe (2008), kai jtikinimas yra pasiekiamas per centrinj kelig, tai blina susij¢ su
iSpléstiniu, tiesiogiai susijusiu mastymu: atsargus praneSimo informacijos nagrinéjimas, dalyky,
susijusiy su problema svarstymas. Palankus paZinimo atsakas, kuris nukreipia | pazinimo reakcija,
itakoja asmens pozilriy rySi. Palaikymo argumentai sustiprina palanky poziiirj, kol priesiski
argumentai sumazina palankumg. (Lien, 2000) Pasak S. Kirijanovienés (2009), svarbiausia jtikinimo
aspektas yra ne informacija, bet reakcija, kuri sukeliama asmens galvoje. Jei informacija sukelia
palankig reakcija, tuomet ji yra apdorojama ir ja patikima. Taciau jei skatina ieSkoti kontrargumenty —
neskatina patikéti. Taigi, jtikin¢jimas centiniu keliu pasiekiamas per vartotojo nuodugny svarstyma,
susijusj su problema, nagrinéjimg. Pasak modelio kiiréjy, kad vartotojas pasirinkty centrinj
informacijos apdorojimo biidg, biitinos salygos: motyvacija ir gebéjimas apmastyti pateikta
informacija. Centriniu keliu siun¢iamas praneSimas turi buti aiSkus ir tikslus, nes jis bus iSanalizuotas
visais poZiliriais.

Morris, Woo bei Singh i$skiria, kad centrinis kelias reikalauja, kad praneSimas turéty auksta
tiesioginj ry$] tam tikram asmeniui, o S§is turéty motyvacijg bei geb¢jimag apdoroti praneSimo
argumentus. Taip pat autoriai akcentuoja, kad apimamas didelis démesio atkreipimas j asmeniui artima
informacijg bei tos informacijos susiejimg su ankstesne patirtimi ir naujos informacijos generavimg.
(Morris, Woo, Singh, 2005) Todél labai svarbu surinkti visus galimus jrodymus, nes labai daug kas
priklauso nuo sprendimo tikslumo. (Brazinskas, J., 2011)

Taciau galima iSskirti trikuma, siunciant praneS§ima centriniu keliu: vartotojas privalo buti
motyvuotas iSanalizuoti prane§ima. Jeigu asmuo néra tiesiogiai sujaudintas, tuomet jis nerodys jokiy
pastangy informacijai apsvarstyti. Dél to jtikinantis praneSimas yra prarandamas. Taciau, dél asmeny,
kurie 18 karto jsitraukia ir nagrin¢ja problema, galima iSskirti pranaSumus, susijusius su centriniu keliu.

,, pozilrio kaitos linkusios i$silaikyti ilgiau ir labiau nuspéja asmens elgesi, nei kaitos sukeltos Salutiniu
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keliu“(Scott, 1996) Kitaip tariant, jei vartotojo pozilris davé rezultata, jis toks ir iSliks. Vartotoja
uzplude jausmai vykdant jtikinima centriniu keliu, iSlicka pastovesni nei vykdant jtikinimg periferiniu

keliu. Isigilinimo tikimybés teorija pavaizduota 7 paveiksle.

7 pav. Isigilinimo tikimybés modelis — ELM

Saltinis: Chang-Hoan Cho, 1999
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Kita jsigilinimo teorijos kryptis yra periferinis kelias. Periferinis jtikinimo kelias taikomas
esant lengvabudiskam vartotojo jsitraukimui, jo motyvacijos nepakankamumui ir nejtikinantiems
praneSimams. PraneSimai, siunc¢iami Siuo periferiniu keliu, néra apdorojami kognityvini. Pasak Motore,
periferinis jtikinimo kelias veda ta linkme, jei asmuo nesugeba jsigilinti j prane$ima, tai jis vis tiek gali
buti jtikinantis, taCiau tai nieko bendro gali neturéti su praneSimo turiniu. (Motore, 2001) Kai
jsitraukimas yra Zemas, asmuo per daug negalvoja apie prane$imo turinj. Todél vartotojai yra labiau
linke naudoti kitus elementus, susijusius su praneSimu kaip pagrindg pozitrio formavimui. (Lien, 2000)
Todél esant Zemam asmens jsitraukimui, jis yra jtikinamas ne argumentais, o Salutinémis priemonémis,
tokiomis, kaip informacijos siuntéjo patrauklumu. (Kirijanoviené, S., 2009)

Anot prof. D. Kruckeberg ir K. Starck, ,faktiskai, vieSyjy rySiy suformuotas visuomenés
poziiiris yra vienas i$ jtikinimo komunikacijos veiksniy...“ (Wilcox et al., 2003, p. 214) Jeigu visiSkai
néra sgsajy su praneSimu, tuomet kaip galima jtikinti asmen;j atlikti norima veiksma. Periferiniu keliu
siun¢iamas informacija praktiskai apima viskg, bet ne pacig informacija. Prane$imo informacija
stengiamasi patraukti asmens démesj ir priversti jj galvoti apie pateiktg informacijg, suzadinant jo
teigiamas emocijas, keiciant poziiirj ir nuomon¢ (Moore) Tai reiSkia, kad vartotojas gali pasitikéti
skirtingomis Salutinémis priemonémis, kaip jsitikinimy ir poZzitrio valdymu, labiau nei i$pléstinémis,
kurios susijusios su problema, mastymu. Pasak T. E. Nelson ir J. Gasrt, psichologijos specialistai teigia,
kad asmenys yra link¢ naudoti maziau pastangy reikalaujancius informacijos apdorojimo biidus, t.y.
kognityvini, nebent asmuo yra ypa¢ motyvuotas gilintis ir analizuoti gauta praneSima. (Nelson, T., E.;
Garst, J., 2005)

Siandien, periferiniai jtikinimo aspektai tampa vis svarbesni. Todél jtikinime ne maziau svarbiis
tokie elementai, kaip informacijos siuntéjo autoritetas, jo charizmatiSkumas, maloni i§vaizda, tinkama
aplinka, nei informacijos siuntéjo argumenty svarumas ar iSmanymas. S. Kirijanoviené (2009) teigia,
kad patikimiausias informacijos $altinis yra zinomi Zmonés: draugai, artimieji. Todel daugeliu tyrimy
nustatyta, kad vartotojai yra linke ta informacija, kuria tiki visi, o ypa¢ Zinomi asmenys. IS dalies
periferiniu keliu jtikinimg plétoti yra paprasCiau, nes jis neturi tokios stiprios faktinés pranes§imo
informacijos dirvos. Autoriai teigia, kad ilgg laikg Siuolaikiniai jtikinimo specialistai mané, kad
jtikinima gali nulemti bei paaiskinti vienas kintamasis, t.y. informacijos siuntéjo patikimumas. Taciau
tyréjai pastebejo, kad jtikinti padeda ne tik informacijos siuntéjo patikimumas, bet ir argumenty gausa
didina jtikinimo galimybe. Taip pat pastebéta, kad jtikinimo efektyvumui trukdo neigiamos emocijos.

(Petty, R.,E.; Rucker, D.; Bizer, G.; Cacioppo, J.,T., 2004) Nuolatinis informacijos kartojimas gali
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priversti asmenj patikéti praneSimu, net jei 1§ pradziy jis kéleé abejoniy. Informacijos kartojimas daro
praneSima jtikinamesniu — jis tampa zinomu, o girdéta informacija tikima labiau nei nauja. O
argumentai, ypa¢ emociniai, gali daryti didele jtaka, kai juos pateikia grazis ar fiziSkai patrauklis
asmenys. (Kirijanoviené, S., 2009) Taciau jtikinimas vykdomas Salutiniu keliu néra nei stiprus, nei ilgai
trunkantis kaip centriniu keliu vykdomas jtikinimas. Nors jis gali paskatinti teigiamg poziiirio kaitg,
bet, kad jis ilgiau trukty, praneSimas turéty buti kartojamas tam tikra laikotarpj (Motore, 2001)
Paprastai vartotojo poziiiris keiciasi, kai yra jtraukiami jo emocijos, jausmai.

Svarbu suvokti, kad kreipimasis (jtikinti) j vartotojus, kurie labai jsigilina, praneSimas turi biiti
tiesioginis ir pilnas. Kita vertus, Salutinés uzuominos gali jtikinti tuos asmenis, kurie visiskai nesuvokia
pranesimo. [sigilinimo tikimybés modelis padeda atskirti, kokie praneSimy tipai veikia konkrecius

klausytojus.

Apibendrinus autoriy nuomones galima teigti, kad jsigilinimo tikimybés teorija, kaip ir AIDA
teorija yra procesas. Pagal Sig teorija, jtikinimo procesas priklauso nuo asmens jsitraukimo laipsnio ir
jis gali vykti jvairiomis kryptimis. Todé¢l jtikinimas gali buti vykdomas centriniu keliu ir periferiniu
keliu. Centriniu keliu vykdomas jtikinimas reikalauja auksto asmens jsitraukimo apdoroti informacija,
kuomet vartotojas yra suinteresuotas gaunama informacija, ja nagrinéja, argumentuoja. Kitaip tariant,
asmuo yra motyvuotas veikti toliau ir analizuoti informacijg kaip galimg sprendimo galimybe.
Vartotojai nesiremia emocijomis, nes pasitelkia mastymg. Periferiniu keliu vykdomas jtikinimas
nereikalauja auksto jsitraukimo. Kadangi asmens jsitraukimas yra Zemas, jis neapdoroja informacijos,
neiesko argumenty. Asmuo remiasi Salutinémis priemonémis tokiomis, kaip informacijos siuntéjo
patrauklumas, Seimos nariy patarimas, emocija paremta pasiiilymo nauda. Galima daryti i1Svada, kad

centriniu keliu asmuo jtikinamas pasitelkiant jo mastyma, o periferiniu keliu — emocijas.

2.3 Itikinimo teorija DAGMAR

DAGMAR (Define Advertising Goals for Measured Advertising Results) ar kitaip dar
vadinama ACCA teorija - tai teorija, kuri priklauso jau moderniajai raidos fazei. Ja iSpopuliarino
Russell H. Colley 1961 metais. Si teorija iSreiskia pastangas, kurios padeda teisingai apibrézti

pranesSimo tikslus, taip pat pasitlyti tikslus, kurie buity lengvai iSmatuojami, t.y. iSreiSkiami kiekybiSkai
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ir lengvai palyginami su rezultatais, jrodant tiksly efektyvuma. Pagrindinis teorijos tikslas yra nustatyti
prane$imo informacijg ir jvertinti jos rezultatus. (Liaudenskis, M., 2006)

M. Liaudanskas teigia, kad ,, DAGMAR teorija yra paremta ,,sveiko proto diktuojama logika,
kuri yra labiau jtikinama...“. Norint paveikti vartotojg, jis pirmiausia turi buti sudomintas; sudomintas
vartotojas turi gauti informacijg, kuria yra atskleidziama praneSime pateiktos paslaugos nauda,
privalumai, i$skirtinumas. Taip pat vartotojas supratgs informacija turi buti jtikintas, kad informacija
yra teisinga ir labai naudinga vartotojui, tik tuomet vartotojas priims sprendimg, t.y. uzsisakys
paslauga.

Kitaip tariant, DAGMAR teorijos logika yra racionali: pirmiausia vartotojas apmasto ir
racionaliai suvokia (sitilomos paslaugos) ypatumus, tik tuomet jis pajaucia norg, o noro pojiitis veda
prie veiksmo atlikimo. (Cialdini, R.,B., 2007)

Si teorija susideda i§ trijy daliy. Visy pirma informacijos siuntéjas naudoja jvairiy rasiy
komunikacija bei skatinimo priemones, t.y. reklama, asmeniniai pardavimai, stendai, vartotojai. Visy
antra, labai svarbu jvertinti komunikacijos ir skatinimo priemoniy poveikj vartotojui ir jo poziiiriui. O
visy tre€ia, suvokimas, kad gali atsirasti prieSprieSa poveikj asmeniui iSkraipantiems veiksniams.
(Bakanauskas, A., 2012)

Pasak M. Liadenskio (2006) DAGMAR teorija veikia ne kiek racionaliai, bet kiek per vartotojo
sagmong/pasgmong. Tuomet Sios teorijos formule galima suvokti kaip: suzinojimas — pojiitis — pojatis —
veiksmas. Taciau galima komunikacija ir labiau racionaliu keliu, kai supratimas yra labiau racionalus
procesas, pvz:, praneSimas su vienu zodziu (patikimiausias). Formulé: suzinojimas — suZinijomas —
pojiitis — veiksmas. Teorijos formulé pateikia aiSkesn] ir turiningesnj suzinojimo etapo vaizda, todél
geriau paaiskina, kaip vartotojo sgmongje yra pasiekiamas efektas, t.y. tam tikra emocinio pobudzio
reakcija. Tokig reakcija DAGMAR formuléje atitinka jtinimo etapas. DAGMAR supratimo elementas
paaiskina, kaip per suvokimg ar pajautima, kuris atsiranda per informacijos pateikima, pasiekiamas
susidoméjimas ar noras veikti. Pagal Sios teorijos logika galima teigti, kad tinkamas informacijos
pateikimas, suzadina vartotojo susidoméjima, jtakojant ar formuojant vartotojo pozitrj. Jtikinimo

teorijos formulé pateikta 8 paveiksle.
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SUZINOJIMAS , - POJUTIS ~ , VEIKSMAS

8 pav. Jtikinimo teorijos DAGMAR formulé

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis M. Liaudenskiu, 2006

Pasak autoriaus, to nepakanka, norint suformuoti ar padidinti vartotojo norg atlikti veiksma
(isigyti paslauga). Efektyvi turi biti ir pati pateiktos infromacijos praneSime zinia (apie paslaugg).
Taciau teorijuose j tai yra nesigilinama, nes teorijos skirtos ne turinio problematikai, o klausimui, kokia
poveikiy seka leis tg turinj efektyviai iSkomunikuoti. (Liaudenskis, M., 2006)

Si teorija sukurta siekiant i3analizuoti prane$imo informacijos veiksmingumga vartotojui,
atsizvelgiant | jo pozilrj ir geb¢jima apdoroti informacijg bei jo Zinojimo lygj, kuriuos apima zingsniai.
Pirmas Zingsnis yra nezinojimas, t.y. vartotojas, kuris nieko neZino apie jam teikiama praneSima.
Antras Zingsnis yra Zinojimas — vartotojas, kuris Zino apie informacijos siunt¢jo pateikta praneSima, bet
nezino jo privalumy ir naudy. Kitas teorijos zingsnis yra supratimas — vartotojas ne tik zino apie
pranesima, bet zino ir jo funkcijas, privalumus bei naudas priimant sprendimg. Dar vienas zingsnis yra
tikéjimas, t.y. vartotojas Zino praneSimo privalumus, naudas ir juos gali palyginti su kitu praneSimu bei
ruoSiasi priimti sprendimg. Paskutinis jtikinimo teorijos Zingsnis yra veiksmas — ¢ia veikia vartotojas,
kuris jau zino praneSimg ir jo informacija, jau ja naudoja ir nori priimti jam sitlomg sprendima.

(Bakanauskas, A., 2012) Jtikinimo teorija DAGMAR pavaizduota 9 paveiksle.
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P

Veiksmas

4

Supratimas

4

Zinojimas

' NezZinojimas

9 pav. Itikinimo teorija DAGMAR

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis M., Liaudenskiu, 2006; A. Bakanausku, 2012

Taigi informacijos siuntéjas, pateikdamas praneSimg informacijos gavéjui, turi siekti
i$siaiskinti, koks asmens zinojimo lygis pries pateikiant informacijg ir po jos pateikimo. Labai svarbu
jvertinti kaip keiciasi asmens samoné jvertinus pateiktg informacijg ir i kokj zinojimo lygj yra pakiles
asmuo.

Pasak autoriy, jtikinimo teorija DAGMAR apibréziama kaip praneSimo tiklsy iSkélimo
procesas, kai jo pabaigoje galima iSmatuoti bei jvertinti ar iSkelti tikslai buvo pasiekti. Pasak
Bakanausko ir Adomaitytés (2006), $ioje teorijoje pabréziama, kad labai svarbu kiekviename jtikinimo

proceso etape nustatyti aiskius tikslus.

Apibendrinus autoriy nuomones, galima iSskirti, kad kaip ir pirmosios jtikinimo teorijos,
DAGMAR teorija yra procesas. Remiantis Sia teorija, siekiant paveikti ir jtikinti vartotoja, jis
pirmiausia turi biiti sudomintas, o susidoméjus jis turi gauti informacija apie praneSimo nauda,
privalumus, iSskirtinumg. Vartotojas suprates informacijg turi buti jtikintas, kad informacija yra
teisinga bei naudinga jam. Tuomet asmuo gali priimti sprendimg, kurj sitlo informacijos siuntéjas.
DAGMAR teorija veikia ne kiek racionaliai, bet per vartotojo samong¢ ir pasagmong. Supratimo
elementai paaiSkina, kaip yra pasiekiamas susidoméjimas bei noras veikti. Teorija yra paremta
“zingsneliy logika“: nezinojimas, Zinojimas, supratimas, tikéjimas ir veiksmas. Sie asmens jsitraukimo
etapai, leidzia jvertinti, koks yra informacijos gavéjo zZinojimo lygis pries§ informacijos pateikimg ir po

jos pateikimo. Vertinant zinojimo lygj galima jvertinti pokytj, susidariusj po informacijos pateikimo.
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Isanalizavus autoriy pateiktas jtikinimo teorijas ir jvertinus svarbiausius, esminius jy elementus,
bei juos apibendrinus, sukurta efektyvi ir visapusiska klienty jtikinimo teorija. Teorija sukurta remiantis
AIDA, Isigilinimo tikimybés ir DAGMAR teorijy logika. ISskirti pagrindiniai elementai, kurie
visapusiSkai jtakoja kliento jtikinimg ir yra tarpusavyje glaudziai susij¢. Efektyvi ir visapusiSka

jtikinimo teorija pavaizduota 10 paveiksle.

ASMENS ELGESIO POKYTIS

ILGALAIKIS POKYTIS

Argumentavimas
Logika

Protas

Gebéjimas apdoroti

informacija

-
Nezinojimas o
Démesio patraukimas ks Gonic — =
7 Zinojimas 5
= Susidoméjimo sukélimas - =
= o POJUTIS Supratimas =
EE Noro paskatinimas - o
= Tikéjimas :
= Veiksmo paskatinimas 2 , O
3 em 3 ASI €1 all 11 3 Vaksmas
= -
Sl I G
g = 1 ] o
Jausmai
Emocijos
Teigias efektas
Neigiamas efektas

N
) 4

TRUMPALAIKIS POKYTIS

A — Pirminins taskas, B — Galutinis taskas
10 pav. Apibendrintas jtikinimo teorijy AIDA, ELM, DAGMAR modelis.

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis AIDA, ELM, DAGMAR ijtikinimo teorijomis

Efektyvios ir visapusiskos jtikinimo teorijos tikslas yra asmens elgesio pokytis i§ taSko A |

taSka B. Asmens pokytis gali biiti tiek trumpalaikis, tiek ilgalaikis, priklausomai nuo kliento
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jsitraukimo laipsnio. Asmens jsitraukimas gali biiti aukStas arba Zemas. AuksStas jsitraukimas reikalauja
logikos, argumentavimo, proto bei gebéjimo apdoroti informacija, o motyvacija turi bati stipri. Zemas
asmens jsitraukimas yra labiau nukreiptas j asmens jausmus, emocijas, teigiamg ar neigiamg efekta.
Isitraukimui jtakos turi asmens turima informacija, t.y. ar jis zino, ar nezino, supranta, tiki ar veikia
gaves praneSimo informacijg. Taip pat jtikinimas priklauso nuo informacijos siuntéjo sugebéjimo
pateikti praneSimg ir jo informacija taip, kad asmuo biity paveiktas. Efektyvios ir visapusiSskos

jtikinimo teorijos logika yra pateikta 1 priede.
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3. AB,LESTO“ APRASYMAS IR TYRIMO METODOLOGIJA

AB Lesto yra Lietuvos elektros skirstomyjy tinkly operatorius. Imonés pagrindinés funkcijos:
elektros energijos persiuntimas vartotojams skirstymo tinklais, vartotojy poreikiy tenkinimas, efektyvus
naujy vartotojy prijungimas, skirstomyjy tinkly eksploatavimas, priezitira, valdymas ir plétojimas, jy
saugumo bei patikimumo uztikrinimas.

Kad uztikrinty tinkamg klienty aptarnavimg, jmoné teikia ne vieng papildomg paslaugg.
Pagrindiné papildoma paslauga yra atsiskaitymas uz elektros energija — tiesioginiu debetu. Tiesioginis
debetas palengvina vartotojo buitj ir atsiskaityma uz elektros energija. Imonés vienas pagrindiniy
interesy yra jtikinti vartotojus kuo daugiau naudotis sitiloma papildoma paslauga, tai pagrindinis
prioritetas. Todél labai svarbu, kad darbuotojai sugebéty tinkamai ir efektyviai parduoti paslauga
klientams. AB ,Lesto* pagrindinés funkcijos yra svarbios kiekvienam Lietuvos gyventojui, o
atsiskaitymas uz jas turi nusistovéjusj buda, pvz., atsiskaitymas uz elektros energija — vykdomas pagal
atsiskaitymo knygele. Viena i§ jmonés vertybiy yra inovatyvumas: ,,<...Mes nuolat tobuléjame ir
inicijuojame pokycius...>* .

Siandien informacinés technologijos yra verslo ateitis, todél jmoné siiilo papildoma paslauga
klientams, kuri kei¢ia nusistovéjusj atsiskaitymo biida j jnovatyvy atsiskaityma — tiesioginiu debetu. Si
paslauga reikalauja vartotojo elgesio pokycio: nuo atsiskaitymo knygute iki atsiskaitymo tiesioginiu
debetu. AB ,,Lesto* telkia visas pastangas, kad jtikinty vartotoja ir pakeisty jo elgesj, nes tai padeda
jmonei tobuléti ir vykdyti numatytus pokycCius energetikos sektoriuje. Tyrimas atlieckamas, nes
jtikinimo principy universalumas ir jy taikymo vertinimas yra labai svarbus ir naudingas jmonei.

Darbo tyrimo tikslas yra atskleidus jtikinimo koncepto esme, iSanalizuoti jtikinimo teorijas ir
principus, bei jvertinti teorijoje pateikty jtikinimo principy taikyma AB ,,Lesto paslaugos pardavimo
procese. Tode¢l, kad biity galima kuo tiksliau ir efektyviau pasiekti uzsibrézty tikslg, pasirinktas
kokybinio tyrimo metodas.

Pasak R. Tidikio, kokybiniai tyrimo metodai, bendriausia prasme, reiSkia tokj kokybinés
analizés tyrimo ir jo rezultaty iSraiSkos biidg, kuriame pagrindinis akcentas daromas remiantis teorinés
sociologijos, tradicinés filosofijos, logikos priemonémis, jy kategorijy ir sgvoky aparatu, istoriniu
palyginimu, individualaus steb¢jimo, apklausos, intuicijos, oficialiy ir asmeniniy dokumenty

naudojimo patirtimi, publicistiniy ir meniniy teiginiy, iSvady bei rekomendacijy pagrindimo biidais.
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Taip pat autorius iSskiria ir siauresn¢ prasme¢ — kokybiné analiz¢, tai jsisgmoninta ypatingy
metody ir biidy paieska, socialiniy reiSkiniy, procesy ir sistemy kokybiniy bruozy charakteristika.
Svarbiausi kokybinés analizés metodai yra tam tikry atvejy nagrin¢jimas, biografinis metodas,
tipologinés procediros, statistiniai asmeniniy dokumenty ir meno kultiiros tekstologiniai metodai,
etaloniniy grupiy tyrimas. Sie metodai ypa¢ pladiai taikomi keliant teorines problemas, taip pat turint
tiksla nustatyti tam tikros gyvenimo srities norminius vystymosi lygmenis. (Tidikis, R., 2003)

K. Zikiené ir R. Zukausiené i$skiria, kad kokybiniai tyrimai, tai sistemingas situacijos, atvejo,
jvykio, asmens ar jy grupés tyrimas nattralioje aplinkoje, siekiant suprasti tiriamuosius reiskinius ir
pateikti interpretacinj, holistinj, i$ situacijy analizés kylantj paaiskinima. (Zukauskien¢, R., 2008)

Pasak autoriy Bitino B., Rupgienés L. ir Zidzitinaités V., kokybiniai tyrimai pabrézia pazinimo
objekto priklausomybe nuo aplinkos bei konteksto. Siuo tyrimu siekiama atskleisti objekto ypatumus
natiiralioje aplinkoje, o rezultatai siejami su istorinémis ir socialinémis salygomis; apibendrinant riboja
lako ir erdvés veiksniai tyrimo eiga priklauso nuo konteksto pokyciy, atsizvelgiama j tyrimo metu
iSryskéjusias Siy pokyciy tendencijas. Kokybiniai tyrimai reiskia, kad duomenys renkami Zodine forma,
yra reiSkiami teiginiais ar kategorijomis ir vertinami subjektyviai. Taip pabréziamas apraSymas ar
atskleidimas, o ne hipoteziy tikrinimas ar teiginiy aprobavimas. (Bitino B., Rupsienés L. ir Zidzitinaités
V., 2008)

Kokybinis tyrimas leis nustatyti procesy trikumus ir privalumus bei suteiks galimybe pateikti
iSvadas bei rekomendacijas. Tyrimo tikslui pasiekti pasirinkti trys kokybiniy tyrimy metodai:
dokumenty analizés metodas — Content analiz¢é, stebéjimas ir veiklos tyrimas.

Dokumenty analizés metodas — content analizé tikslas yra jvertinti teorijoje pateikty
jtikinimo principy taikymg AB ,,Lesto paslaugos pardavimo proceso dokumentuose.

Sis metodas pasirinktas todél, kad tikslui pasiekti yra analizuojamos jtikinimo teorijos ir
jtikinimo principai. Si analizé palengvina konteksto prasmés tekste suvokimga per iskylancias temas, o
kodavimo procediiry kartojimas produkuoja atskiras temas. Pasak autoriy, Content analizéje konceptali
iskyla i§ i§skirty teiginiy interpretacijas ir vertinimus. Si analizé, nagrinéjant teksta, padeda i§vengti
pavirdutiniskumo. Sio metodo tikslas yra padeéti i§skirti jtikinimo teorijy principus ir ar tie principai ir
kaip yra iSskirti jmonés dokumentuose.

Dokumentai analizuojami remiantis jtikinimo teorijomis ir ar yra dokumentuose pateikti
jtikinimo principai. Pagal AIDA teorijg, jtikinimas skirstomas ] keturis etapus, t.y. démesio

patraukimas, susidom¢jimo sukélimas, noro bei troskimo paskatinimas, veiksmo paskatinimas.

48



Lémané L., (2014). Magistro darbas: Klienty jtikinimo teorijos jmoniy komunikacijoje: AB ,,Lesto* atvejis

Remiantis Jsigilinimo tikimybés teorija (ELM) jtikinimo procesas vykdomas dviem biidais: centriniu ir
periferiniu keliu, priklausomai nuo asmens jsitraukimo laipsnio. DAGMAR teorija remiasi vartotojo
pozitriu ir geb¢jimu apdoroti informacija, kurio Zingsniai yra nezinojimas, zinojimas, supratimas,
tikéjimas bei veiksmas.

Pasitelkus ir apjungus $ias jtikinimo teorijas isskirti pagrindiniai principai, kurie paveikia
klientg ir jo sprendimg. Pagrindiniai jtikinimo etapai iSskirti remiantis AIDA teorija, kai jtikinimo
pradzia vyksta nuo kliento démesio patraukimo, toliau seka susidoméjimo sukélimas, noro ar troSkimo
skatinimas bei veiksmo paskatinimas. I$analizavus jtikinimo teorijas AIDA, ELM bei DAGMAR buvo
susisteminti esminiai jtikinimo principai: démesio patraukimas (démesio patraukimas klausimu,
jdomts faktai, jdomi trumpa istorija, tiesioginis kreipinys, sandério pasiiilymas, vaizdingas pasitilymas,
kaip tai padaryti), susidoméjimo sukélimas (démesys vartotojui, informacijos pateikimas/argumentai,
naudos vartotojui, aiSkios ir konkrecios situacijos i§ vartotojo gyvenimo, problemos identifikavimas,
kaip pasitlymas suteiks pasitenkinimg ir iSspres problemg ar padés jos iSvengti, apibiidinimas
pasitelkiant 5 jusles), noro paskatinimas (sékmés istorijos, faktai, informacijos tikslumas ir
naudingumas, neatskiriamas pasitilymas, buvusiy ir esamy klienty rekomendacijos, paslaugos garantija,
apsisprendimo laisvé, visalaiké pagalba) ir veiksmo paskatinimas (atlikime tai dabar, ribotas
pasiiilymo laikas, asmens paskatinimas: dovanos ar akcijos, emocijos nukreipimas j Seimg).

Darbe analizuojami dviejy tipy dokumentai, t.y. imonés paslaugos pardavimo dokumentai
bei klienty balso anketos. Paslaugos pardavimo dokumentai yra nurodomojo pobiidzio (kaip jmonés
darbuotojai turi vykdyti paslaugos pardavima), o klienty balso anketos — kontrolés funkcijg atliekantis
dokumentas. Pirmaisiais dokumentais siekiama iSsiaiSkinti, kiek jmon¢ naudoja jtikinimo principy,
kurie yra iSskirti teorijoje. Antraisiais dokumentais siekiama jvertinti, kiek jmoné kontroliuoja
itikinimo principy vykdyma, t.y. ar kontrolés dokumentuose yra jtrauktos pagrindinés imonés
paslaugos pardavimo nuostatos bei jtikinimo principai.

Pasirinkti jmonés paslaugos pardavimo proceso dokumentai, kurie leidzia jvertinti jmonéje
egzistuojancius reikalavimus vykdant kliento jtikinimg, t.y. ,,Jmonés klienty aptarnavimo standartas®,
»Mokomoji medziaga: ,,Pardavimy kokybés gerinimas®, ,,Privaciy klienty aptarnavimo principai®,
kurie skirti jmonés klienty aptarnavimo centrams (vadybininkams) ir klienty aptarnavimo grupéms
(inZinieriams) bei ,,Pardavimo proceso vykdymo principai®“. Sie jmonés dokumentai yra parengti
vadovaujantis klienty aptarnavimo tarnybos direktoriaus 2013 m. rugséjo 3 d. nurodymu Nr. 310

»Nurodymas d¢l AB LESTO klienty aptarnavimo centry klienty aptarnavimo grupiy veiklos ir darbo
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rezultaty valdymo metodikos patvirtinimo®. Sis nurodymas parengtas remiantis AB LESTO klienty
aptarnavimo tvarka (2011 m. liepos 7d. jsakymo Nr. 233), bei AB LESTO klienty aptarnavimo centry
veiklos, susijusios su klienty aptarnavimu, vertinimo tvarka (2012 m. kovo 30 d. nurodymo Nr.136).
Dokumentai ir mokomoji medziaga yra skirta darbuotojams: vadybininkams ir inZinieriams, nes Sie
darbuotojai vykdo paslaugos (tiesioginio debeto) pardavimg ir siekia jtikinti klientg jsigyti Sig paslauga.
Sie dokumentai turi padéti kuo efektyviau vykdyti papildomos paslaugos pardavima.

Atliekant content analize, analizuojami jmonés dokumentai koduojami:

e Privaciy klienty aptarnavimo principai Lesto KAC KAG — 1 dokumentas (1);

e Darbuotojy mokomoji medziaga ,,Pardavimy kokybés gerinimas® — 2 dokumentas (2);

e Pardavimo proceso vykdymo principai — 3 dokumentas (3);

e Klienty aptarnavimo standartas — 4 dokumentas (4);

e Klienty balso anketos — 5 dokumentas (5).

Dokumenty analizés metodo — content analizés rezultatai yra pateikti 2 priede.

Kokybinio tyrimo metodas - stebéjimas. Steb¢jimo tikslas — iSsiaiSkinti ar jmonés
darbuotojai, vykdydami paslaugos pardavimus, naudojasi bendrovés iSskirtais vartotojo jtikinimo
principais. Stebé¢jimui suformuluoti aiSkiis uzdaviniai:

1. I8skirti jmonés ir teorijos jtikinimo principus;
2. Ivertinti ar darbuotojai taiko jtikino principus;
3. Pateikti steb¢jimo jvertinimg.

Stebéjimas pasirinktas todeél, kad tikslingai ir planingai jj naudojant yra galimybé gauti
duomeny apie reiSkinius, procesus, asmeny elgesj, vykstancius nattralioje aplinkoje elgesj, kurie
nekeiCia ir nedaro jtakos Siy reiSkiniy tékmei, t. y. galima matyti tikrove tokia, kokia ji yra 1§ tikryjy.
Sis kokybinio tyrimo metodas padés patikslinti dokumenty analizés biidu gautus duomenis bei jvertinti
jmonés dokumentuose pateikta mokomaja medziaga darbuotojams, ar tinkamai jie ja jsisavina ir
naudoja komunikacijos procese su klientu. Stebéjimui apibudinti parengtas protokolas. Darbuotojy
vertinimas atlickamas remiantis esminiais jtikinimo principais, remiantis teorijoje iSskirty jtikinimo
teorijy AIDA, ELM, DAGMAR analize bei jmonés dokumenty, kuriuose pateikti paslaugos pardavimo
principai, analize:

e Démesio patraukimo etapas: Ar atkreipiamas vartotojo démesys i tai ko jis nemato. dalomoji
medziaga?; Ar pasitelkiamos vartotojo gyvenimiskos situacijos, problemos?; Ar pateikiami
jdomiis faktal, istorijos?; Ar darbuotojo balso tonas malonus, palankus?; Ar darbuotojas yra
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susidoméjes pasnekovu, stengiasi jam padéti?; Ar palaikomas akiy kontaktas?; Ar naudojama
kiino kalba, gestai siekiant patraukti vartotojo démesj?; Ar patraukiamas vartotojo démesys,
uzduodant klausimus, kurie yra susije su vartotojo problema?; Jeigu vartotojas nesidomi, ar
patraukiamas vartotojo démesys sanderiu: biitent Si paslauga gali padéti sutaupyti Jisy laiko ir
pinigy?.

e Susidoméjimo sukélimo etapas: Ar patraukiamas vartotojo démesys pasitelkiant jusles:
paveikslais, garsais, vaizdais, spalvomis?; Ar vartotojo nuomoné yra isklausoma?
Neatsakinéjama uz vartotojq.; Ar vartotojui uzduodami atviri klausimai, siekiant surinkti kuo
daugiau informacijos apie vartotojo problemq?; Ar vartotojas yra jtraukiamas j pokalbj,
parodant ripestj ir susidoméjimg jo problema — uzduodant tikslinanciy klausimy?; Ar
darbuotojas apibendrino vartotojo poreikius savais Zodziais — jsitikino, kad teisingai suprato
vartotojq?; Ar vartotojas motyvuojamas remiantis vartotojo problema?; Ar yra jvertinamos ir
pasiillomos problemos sprendimo galimybés?; Ar vartotojas motyvuojamas remdamasis
vartotojo pateiktais faktais, argumentais, situacijomis i§ gyvenimo?; Ar pateikiama informacija
vartotojui yra tiksli, issami ir aiski?; Ar vartotojui pateikiamos ir akcentuojamos paslaugos
naudos.; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionaliq naudgq: reikiamg informacijg
gausite laiku?; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionaliq naudg: reikiamqg informacijg
gausite neiséje is namy?; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionalig naudg: lengva
tvarkyti reikalus?; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionaliq naudq: sutaupysite laiko
ir pinigy?; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionaliq naudq. visuomet laiku apmokésite
sgskaitas?; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionalig naudg: galésite atsiskaityti uz
kelis objektus vienu metu?; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionalig naudq: turésite
galimybe kontroliuoti sqskaitas?; Ar vartotojas motyvuojamas pateikiant racionaliq naudg:
isvengsite neplanuoty islaidy padidéjimo?; Ar paaiskinamas paslaugos tikslas, kad siekiama
pateikti patogiq paslaugq vartotojui? Kaip veikia paslauga?; Ar yra issiaiskinama su kokiomis
problemomis susiduria vartotojas neturédamas tokios paslaugos?; Ar  daromas
emocinis/psichologinis poveikis vartotojui, kad paslauga yra nauja ir inovatyvi: ivovatyvus
klientas?; Ar darbuotojas stengiasi sukurti patikimo eksperto jvaizdj?; Ar tiksliai ir
argumentuotai atsakoma § vartotojui rupimus klausimus?.

e Noro paskatinimo etapas: Ar buvo pasiilytas individualus pasiiilymas vartotojui?; Ar buvo

akcentuota, kad paslauga skirta bitent “JUMS”; Ar pateikiama teigiama kity vartotojy
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patirtis?; Ar argumentuojama, kad Sia paslauga naudojasi daugelis vartotojy?; Ar darbuotojas

suteikia vartotojui garantijas deél paslaugos?; Ar vartotojui nusprendus sprendimq priimti

véliau gautas leidimas susisiekti véliau, sutartu laiku?;

e Veiksmo paskatinimo etapas: Ar darbuotojas daré nezymy spaudimq klientui, versdamas
priimti sprendimq?; Ar vartotojui pateikiama informacija apie vykdomas akcija, loterijas?; Ar
vartotojas paskatinamas kaip paprasta priimti sprendimq cia ir dabar?; Ar vartotojas
paskatinamas kaip paprasta viskq atlikti, kad galéty naudotis Sia paslauga?; Ar darbuotojas
pasiillo uzpildyti dokumentus paslaugai jsigyti?; Ar klientui neapsisprendziant, issiaiskino
priezastis?; Ar vartotojas pagiriamas priémes sprendimq?; Ar vartotojui neapsisprendziant,
pateikiamos galimybiy ribos: jeigu nepasirinksite Sios paslaugos dabar, Jis turésite laukti kito
meénesio, kad galétuméte jq pasirinkti?; Ar sukuriamas vartotojo pasitikéjimas, pateikiant visas
susisiekimo galimybes, iskilus klausimams: telefonu 1802, savitarnos svetainé , Mano
elektra*?.

Steb¢jimas vykdomas slaptai Kkliento vizito metu, kad buty galima kuo tiksliau jvertinti
darbuotojy paslaugos pardavimo vykdymg. Stebéjimas vykdomas tik dvejuose jmonés klienty
aptarnavimo centruose: Raseiniy klienty aptarnavimo centre ir Kelmés klienty aptarnavimo centre,
vertinat darbuotojus, kurie tiesiogiai bendrauja su klientu ir vykdo tiesioginio debeto paslaugos
pardavima: vadybininkus ir grupés inzinierius. Stebéjime dalyvave darbuotojai koduojami:

e Pirmojo stebéjimo darbuotojas — {1};

e Antrojo stebéjimo darbuotojas — {2};

e Treciojo stebéjimo darbuotojas — {3} ;
e Ketvirtojo stebéjimo darbuotojas — {4};
e Penktojo stebéjimo darbuotojas — {5} ;
o Sestojoje stebéjimo darbuotojas — {6}.

Kadangi tyrimas atlieckamas ne visuose AB Lesto klienty aptarnavimo centruose, o tik Raseiniy
ir Kelmés klienty aptarnavimo centruose, todél tyrimo rezultatai bus taikomi tik §iems centrams. Sis
tyrimo metodas panaudotas vertinant sesis jmonés darbuotojus. Stebint darbuotojy klienty aptarnavima
buvo vertinami vieno kliento vizitas. Stebé¢jimo vykdymo laikotarpis nuo 2013 m. lapkri¢io 22 d. iki
2013 m. gruodzio 3 d. Stebéjimo protokolas yra pateiktas 3 priede.

Veiklos tyrimo tikslas yra pagrjsti ar paneigti jtikinamoO principy universalumg, vykdant
tiesioginio debeto pardavima. Veiklos tyrimas padés jvertinti, teorijoje iSskirty, jtikinimo principy
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efektyvumg ir naudg jmonés paslaugos pardavimo procese. Veiklos tyrimas yra orientuotas j asmens
(tyréjo) profesinés ar socialinés veiklos iStyrima bei tobulinimg. Svarbiausia yra istirti jvairius veiklos
aspektus ir pasiiilyti sprendimus tos veiklos patobulinimui. Sio tyrimo metu, galima suprasti veiklos
tobulinimo kryptis jas pritaikant praktiskai. Pasiiilius konkrety patobulinimg, jj galima iSbandyti
praktiSkai ir véliau jvertinti, ar toks patobulinimas pasiteisin0 — buvo iSspresta problema, pasiekti
geresni veiklos rezultatai ir pan. Jei veiklos patobulinimas nepasiteisino, galima toliau ieSkoti
tinkamesniy pasitalymy. Praktinés zinios virsta mokslinémis kai jos yra apibendrinamos ir
konceptualizuojamos. (Newman, 2000)

Tyrimo duomenys pateikiami apmastant ir analizuojant tyréjo veiklos duomenis, t.y. pasirintas
refleksijos metodas — teorinés ir empirinés informacijos rinkimo, analizés, jprasminimo bidas.
Refleksijos metodas pasirinktas todé¢l, kad reikalauja gilaus tam tikro dalyko apmastymo, patirties,
idéjos, tikslo, kad biity galima suvokti dalyko svarba. Refleksija skatina suvokti objekto prasme, rasti
ry$ius (tarp teorijos ir jos taikymo), suprasti specifinius su aplinkybémis susijusius dalykus, jvardinti
sunkumus ir juos $alinti, kritiSkai nagrinéti ir tirti, numatyti basimy veiksmy krypt;.

Tyrimas vykdomas nuo 2013 m. liepos 1 d. iki 2013 m. rugséjo 16 d., klienty aptarnavimo
centre, einant klienty aptarnavimo vadybininkés pareigas. Toks laikotarpis pasirinktas todél, kad buty
galima kuo tiksliau jvertinti veiklos rezultatus. Tyrimo duomenys yra fiksuojami ir pateikiami
remiantis jvykio refleksijos schema:

o Konstatavimas: kas atsitiko?
e Jausmai: kaip jauciuosi?

e Vertinimas: kaip vertinu?

e Analizé: kaip galima skaidyti?
e Sinteze: kur galima sujungti?
e [Svados: kuo naudinga?

e Numatymas: kg daryti toliau?

Tikslui pasiekti, atlikus mokslinés literatiiros analize, naudojami jtikinimo principai, kurie gali
padéti paveikti asmenj ir pakeisti jo pozilirj. Siekiama iSsiaiSkinti: ar teorijoje iSskirti jtikinimo
principai yra efektyvis ir universaliis vykdant jmonés paslaugos pardavima (tiesioginio debeto).
Veiklos tyrimo refleksija pateikta 4 priede.
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4. AB LESTO DOKUMENTUOSE TAIKOMU ITIKINIMO PRINCIPU ANALIZE

4.1 Démesio patraukimo principy analizé

Kliento démesio patraukimas yra labai svarbus jtikinimo proceso etapas. Galima teigti, kad nuo
Sio etapo priklauso tolimesniy etapy sékmé. Daugelis klienty atkreipia démesj kai jiems yra
pateikiamas netikétas klausimas, kuris gali daryti jtakg jam ar susidariusiam jo poreikiui. ISanalizavus
jmonés paslaugos pardavimo proceso dokumentus matyti, kad i§ darbuotojy reikalaujama démesj
patraukti klausimu. Darbuotojai turi vadovautis jtikinimo principu démesio patraukimas klausimu.
Sis principas taikomas net trijuose dokumentuose. Siam jtikinimo principui daugiausiai démesio
skiriama 2 ir 3 dokumentuose: ,.<...Suteikiame klientui Siek tiek sumaisties, pateikdami atvirus
klausimus...>“ (2); ,.<..4r tikrai neturite kur panaudoti ty pinigy, kuriuos sumokate uz jmoky
priemimg?..>“. (2); ,,<...UZduok klientui atvirus klausimus: kur dazZniausiai atsiskaitote uz elektros
energijq? Kokiy nepatogumy Jums sudaro? O ar patogu kas ménesj eiti ir mokéti?..>*(2)

Teiginys, kad turime klientui suteikti Siek tiek sumaiSties yra teisinga démesio patraukimo
kryptis. ,, <...Sakykite, o gal norétuméte uz elektros energijq mokéti kitaip?..>“(3); ,,<..Kq esate
girdéje apie galimybe atsiskaityti tiesioginiu debetu uz suvartotq elektros energijq?..>“(3); ,,<...Mes
turime sprendimo biidqg, kuris Jums suteiks galimybe uz elektros energijq kiekvieng ménesj mokéti
vienodas jmokas, ar Jums jdomu?.>"(3); , <..Kq esate girdéje apie naujas galimybes sutaupyti
mokant uz elektros energijq?..>“(3); , <..Galiu padéti Jums surasti sprendimq, kad islaidos uz
sunaudotq elektros energijqg biity vienodos kiekvieng mety ménesj. Ar domina?...>"(3);
,» <..Uzduodami klausimai: klausau Jisy, kuo galiu padéti...>“(4); ,,<...Inicijuojame pokalbj atvirais
klausimais...> “(4).

ISskirti démesio patraukimo klausimai sukelia sumaistj kliento galvoje, skatina jj ieSkoti
atsakymy, nes tie atsakymai gali tenkinti susidariusj jo poreikj. Remiantis autoriaus N. Lien (2000)
nuomone, démesio patraukimas klausimu yra vykdomas turi motyvuoti klientg ir paskatinti jo geb&jima
apsvarstyti pateikta klausimg. Pasak Ambler (2000), informacija turi buti sukurta ir uzkoduota taip,
kad patraukty asmens démesj. R. H. Colley (1961) teigia, kad atsizvelgiant | vartotojo pozilrj ir jo
geb¢jimg apdoroti informacijg, galima jvertinti jo zinojimo lygj. Taigi galima teigti, kad démes;j
patraukiantis klausimas yra svarbus jtikinimo principas, nes ne tik patraukia kliento démesj, bet gali

padéti surinkti daugiau informacijos apie klientg ir jvertinti tolimesniy veiksmy seka.
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Ne maziau svarbu démes] patraukiant] klausimg susieti su tiesioginiu kreipiniu j klienta.
Klientas turi jaustis svarbus ir suprasti, kad paslauga yra skirta butent jam. Klientas ir paslauga turi biti
neatsiejami, nes pastaroji turi tenkinti kliento poreikius, gali padéti iSspresti problemg ar jos iSvengti.
ISanalizavus jmonés dokumentus, démesio patraukimo etapo principas, tiesioginis kreipinys j klienta
taip pat buvo fiksuotas: ,,<..Mes turime sprendimo bidg, kuris Jums suteiks galimybe...>"(3);
,» <..Sakykite, o gal norétuméte...>* (3); , <..Noriu Jums pasiulyti sprendimgq...>"(3); ,,<...Kokiy
nepatogumy Jums sudaro...>“(3); ,,<..Ar zZinote, kiek galétuméte...>*“(3); ,,<..Kiek laiko Jis
uztrunkate...>“(3); ,, <...Galiu padéti Jums jvertinti...> “(3).

Tiesioginis kreipinys sustiprina kliento démesj, tuomet jis jauciasi svarbus ir yra pasirenges
tolimesniam bendravimui. Kaip teigia E. St. Elm‘o Lewis, svarbu suzadinti tam tikras kliento emocijas.
Kai klientas per daug negalvoja apie informacijos turinj, jis labiau linkes naudoti kitus elementus,
susijusius su informacijos pateikimu kaip pagrinda pozitirio formavimui. (Lien, N., 2000) Dokumente,
tiesioginio kreipinio ] klienta, principas yra susietas su poreikiy iSsiaiSkinimu, problemos
identifikavimu, informacijos surinkimui.

Kliento démesys gali biiti patraukiamas ne vien klausimu ar tiesioginiu kreipiniu i jj, bet ir
jdomiais faktais ar jdomia trumpa istorija. [domis faktai ar istorija apie siiloma tiesioginio debeto
paslauga ar ijmone gali patraukti kliento démesj, kad bty galima vykdyti tolimesnius jtikinimo etapus.
Pasak E. St. EIm‘o Lewis, démesio patraukimo etape, svarbu sukelti pasitenkinimg ar baimg, nuostabg
ar susidomejimg. Butent Sias emocijas ir gali sukelti jdomis faktai ar istorijos. Per suvokima ir
pajautima, kuris atsiranda per informacijos pateikimg yra pasiekiamas kliento susidomeéjimas.
(Liaudenskis, M.) Taciau analizuojamuose jmonés paslaugos pardavimo proceso dokumentuose, kaip
démesio patraukimas, néra taikomi $ie jtikinimo principai.

Dar vienas, kaip démesio patraukimo principas — sandério pasitlymas. Labai svarbu,
nepavykus patraukti kliento démesio nei klausimu, nei tiesioginiu kreipiniu, nei jdomiais faktais ar
istorija, sukelti staigy démesj greitu sandériu, kas klientui yra apCiuopiama bei privercia jj suklusti,
leidzia vertinti informacija i§ naujo. Siuo jtikinimo principu darbuotojai turi vadovautis: ,, <...Noriu
Jums pasiilyti sprendimgq, kad islaidos uz sunaudotq elektros energijq biity vienodos kiekvieng mety
ménesj. Ar Jus tai dominty?...>"(3); , <..Ar Zinote, kiek galétuméte sutaupyti pasirinkdamas Sj
atsiskaitymo biidg?..>“(3); ,, <...Galiu padéti Jums jvertinti, kaip keistysi Jiisy islaidos mokant uz

suvartotq elektros energijq, jeigu Jiis pasirinktuméte mokéti tiesioginio debeto biidu...> “(3).
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Pasak |. Motore (2001), stengiamasi patraukti asmens démesj ir priversti jj galvoti apie pateiktg
informacija, suzadinant jo teigiamas emocijas, kei¢iant pozitrj ir nuomong. Svarbu paskatinti klientg
jsigilinti j tolimesnj veiksmg. (ElIm‘o Lewis, E. St.,)

Labai svarbus démesio patraukimo principas yra vaizdingas palyginimas. Kaip teigia AIDA
teorijos pradininkas St. E. Elm‘o Lewis, Siame etape sickiama patraukti kliento démesj naudojant
Salutines priemones, t.y. paveikslus, antrastes ir kt., kurios sukurty asmens poreikj ir jj skatinty. Taigi
klientas gali pasitikéti skirtingomis Salutinémis priemonémis, kaip jsitikinimy ir pozitirio valdymu,
labiau nei priemonémis, kurios yra susijusios su problema ar mastymu. (Motore, 2001) [tikinimo
principas — kaip vaizdingas palyginimas taip pat yra isreikstas jmonés dokumentuose: ,, <...Kokiy
nepatogumy Jums sudaro, kai reikia kiekvieng ménesj neuzmirsti nurasyti skaitiklio parodymy ir daryti
skaiciavimus?...>"(3); ,,<...Sutinku, kad tai néra dideli pinigai, taciau jei juos sutaupytuméte, kq sau
nusipirktumeéte?...>*“(3); ,,<..Kiek laiko Jis uztrunkate sumokéti uz elektros energijos
tiekimq?...Pasvarstykite, kam $j laikq skirtuméte?...> “(3).

Sie, dokumente isreikiti, vaizdingi palyginimai néra pavaizduoti kaip paveikslai ar kitaip
pavaizduoti, kad biity galima juos apciuopti. Taciau galima teigti, kad Sie pasitlymai lyg neraSytos
antraStés, kurios gali patraukti kliento démesj.

Paskutinis démesio patraukimo principas — kaip tai padaryti? Patraukiant kliento démes;j
svarbu pateikti visus biidus kaip galima pasirinkti paslaugg. Asmenys mégsta zinoti kaip galima tai
padaryti. ,,Kaip tai padaryti?* visuomet atkreips kliento démesj. Imonés dokumentuose Siam jtikinimo
principui skiriama mazai démesio: ,, <...Pademonstruojame, kaip klientas gali pasinaudoti bendroveés
elektroninémis paslaugomis...>"“(4); ,, <...Aiskiai ir tiksliai informuojame klientq, kur ir kokiu biidu
galima uzsisakyti papildomas paslaugas...>“(4).

Taciau jmoné neakcentuoja darbuotojams, kad jtikinimo principas ,,Kaip tai padaryti? yra
viena i§ démesio patraukimo priemoniy vykdant paslaugos pardavima. Galima teigti, kad Sie teiginiai

klientui suteikia tik daugiau informacijos ir galimybe, nepasirinkus paslaugos jsigyti ja véliau.

Apibendrinus démesio patraukimo etapo analizés duomenis galima teigti, kad remiantis teorija,
démesio patraukimo etape siekiama klienta motyvuoti, skatinti neignoruoti pateiktos informacijos ir
leidZia jvertinti jo pozilr bei gebéjima apdoroti informacija, o tai leidZia jvertinti kliento Zinojimo lygj.
Imonés paslaugos pardavimo dokumentuose yra skiriamas démesys jtikinimo principams: démesio

patraukimas klausimu, sandério pasitlymas, tiesioginis kreipinys j klienta, vaizdingas pasitilymas.
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Maziausiai démesio skiriama jtikinimo principui — kaip tai padaryti. Imoné visiskai démesio neteikia

jtikinimo principams: jdomts faktai ir jdomi trumpa istorija.

4.2 Sudominimo sukélimo principy analizé

Pagal teorijoje iSskirtas klienty jtikinimo teorijas, sekantis etapas po démesio patraukimo yra
susidom¢jimo sukélimas. NeuZtenka vien patraukti kliento démesio, labai svarbu turéti jgudziy, kurie
leidzia iSlaikyti sukelta jo susidoméjimg. Susidoméjimo sukélimo etapas yra labai sudétingas, nes
svarbu iSlaikyti patraukta kliento démes;j taip, kad biity galima pereiti prie kito jtikinimo proceso etapo
— noro paskatinimo. Taigi tikrai galima patvirtinti George ir Michael Belch teiginj, kad priklausomai
nuo asmens jsitraukimo laipsnio bendravimo metu, jtikinimo procesas vyksta klienta perkeliant i$ tasko
A jtaska B.

Susidoméjimo sukélimo etapa leidzia vykdyti ne vienas jtikinimo principas, vienas i§ jy yra
démesys vartotojui. Démesio vartotojui principas yra isskirtas visuose analizuojamuose jmonés
dokumentuose. Todél galima teigti, kad jmoné stengiasi kurti palanky kliento nusiteikima, kuris
skatinty efektyvy paslaugos pardavima: ,,<...Klientas aptarnaujamas mandagiai, jam skiriant visg
démesj...>" (1); ,,<...Darbuotojo balso tonas yra palankus, malonus, jis yra susidoméjes pasnekovu ir
nori padéti isspresti problemq: aciu uz Jisy nuomone; aciu uz Jusy pasiulymus...>* (1); ,,<...Jeigu
klientas...priemé sprendimgq...darbuotojas pagiria klientq: Jis pasirinkote teisingai, tai labiausiai
atitinka ...Jusy poreikius...>* (1); ,,<...Galiu padéti Jums surasti sprendimq, kad islaidos uz sunaudotq
elektros energijq biity vienodos kiekvieng mety ménesj. Ar domina?...>" (3), ,,<...Aktyviai klausyti
reiskia: klausk, klausyk ir iSgirsk klientq, uzdaves klausimg neatsakinék j ji pats, sulauk kliento
atsakymo, pasitikslink isgirstq atsakymq...>" (2). ,, Kaip Jis vertinate darbuotojo mandagy ir
démesingq bendravimq?*“ (5). ,, Kiek asmeniskai Jums reikéjo jdéti pastangy, sprendzZiant Jiisy
klausimg? “(5).

Klientui neriipi jmong, jos pasiekimai ar geras vardas. Jam riipi tik kokios naudos pasitilymas
gali jam duoti. Todél nereikéty naudoti “miisy/mes” jvardzio, svarbu koncentruotis i klientg ,,Jus/Jiisy*,
kad biity galima sékmingai parduoti paslaugg. Todél jmoné reikalauja i§ darbuotojy, kad démesio
vartotojui principas buty taikomas: ,,<...Taciau labai svarbu: kad aptarnavimas biity malonus, greitas,
kokybiskas...>* (4); ,, <...Sutinkame klientq zvilgsniu..., nusiSypsome..., j klientq kreipiamés Jiis...> "

(4); ., <..Kliento isklausome jdémiai, nepertraukdami jo kalbos..>" (4); , <..Labai svarbu, kad
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klientas jausty, jog nuosirdziai domimasi jo problema...>* (4); ,, <...Klausydamiesi kliento, retkarciais
naudotume Zodzius, parodancius misy susidoméjimg...>" (4); ,,<..Skiriame klientui pakankamai
deémesio, kad atsakytume i visus jo klausimus...>" (4); ,, <...Kokiy nepatogumy Jums sudaro, kai reikia
kKiekvieng ménesj neuzmirsti nurasyti skaitiklio parodymy ir daryti skaiciavimus?...>* (3); ,,<...Kaip
Jis teigiate, Jums svarbiausia yra...; Jis minéjote, kad Jums svarbu...>* (3);

Pasak Scott (1996), jeigu asmuo néra tiesiogiai sujaudintas, tuomet jis nerodys jokiy pastangy
informacijai apsvarstyti. Taigi galima pabrézti, kad Sio jtikinimo etapo centre yra klientas, o ne
paslauga ar jmoné.

Kitas susidoméjimo sukélimo etapo principas yra informacijos pateikimas ir argumentai.
Pateikiant informacija klientui, reikia iSsiaiskinti koks asmens zinojimo lygis prie$ pateikiant
informacijg ir po jos pateikimo. Taigi labai svarbu jvertinti kaip keiciasi kliento samoné jvertinus
informacijg, t.y. kokiame Zinojimo lygyje yra klientas. (Liaudenskis, M., 2006)

Informacijos pateikimo ir argumenty principas yra iSskirtas visuose jmonés paslaugos
pardavimo dokumentuose: ,,<...Klientui priimant sprendimq paaiskinami kiekvieno galimo pasirinkimo
privalumai ir trikumai..> (1), ,<..Jius manote, kad mokéti grynaisiais pinigais yra
patogiausia,...taciau mokédamas grynaisiais pinigais, kas ménesj mokate pinigus uz jmoky
priemimg...>* (1); ,,<...Pateikiame papildomus argumentus...>“ (2); ,,<...Argumentuoti priestaravimus:
Jiis galite pasiteirauti savo banke, kad Lesto neturi jokiy galimybiy landZioti po Jiisy sqskaitas...> (2);
., <...Labai svarbu: kad viskas buty paprastai ir suprantamai paaiskinta...>* (4); ,,<...Aiskiai ir tiksliai
informuojame klientq, kur ir kokiu budu galima uZsisakyti papildomas paslaugas...>* (4);
,, <..Sutikdami su kliento priestaravimais, jrodome jam, kad jo priestaravimai nepagristi...>" (4);
., <...ISanalizavome jmoky uz suvartotq elektros energijq priéemimo jkainius, iSvada labai akivaizdi —
daugiausia papildomy islaidy patiriame mokédami grynaisiais pinigais, mokéjimas internetu taip pat
kainuoja...>* (3). ,, Kaip Jiis vertinate darbuotojo sugebéjimq aiskiai suteikti informacijq? “ (5).

Autoriai Morris, Woo ir Singh iSskiria, kad informacija turi turéti auksta tiesioginj ry$j tam
tikram asmeniui, o $is turéty gebéjima bei motyvacijg apdoroti praneSimo argumentus. Ambler (2000)
teigia, kad svarbu klientui pateikti argumentus, kurie pasalinty jo abejones dél sprendimo tinkamumo ir
apsvarstymo pateikiant informacijg. (Benoit, 2001) Pasak Bhattachejje ir Sanford (2006), jtikinimas

reikalauja nuodugnaus pateikty argumenty nagrinéjimo ir prieStaringy argumenty vertinimo.
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Dar du susidoméjimo sukélimo etapo principai yra naudos vartotojui bei aiskios ir konkrecios
situacijos i$§ vartotojo gyvenimo. Naudos vartotojui yra svarbiausias susidoméjimo sukélimo principas
siekiant jtikinti vartotoja jsigyti paslauga. Sis jtikinimo principas, kaip pagrindinis siekiant i$laikyti
kliento démesj, yra i$skirtas tick AIDA, tieck ELM, tick DAGMAR teorijuose.

[Sanalizavus jmonés paslaugos pardavimo dokumentus galima teigti, kad naudy vartotojui
principas isskirtas visuose dokumentuose: ,, <...Sudomina klientg paslaugos privalumais, galimybémis,
skatina ir toliau naudotis...>“ (1); ,, <...Argumentavo naudas, naudodamas kliento pateiktus faktus: Jiis
minéjote, kad Jums svarbu yra..., juk tokiu atveju...>* (3). ,,Ar Sio aptarnavimo metu darbuotojas
klientui arba kitiems Seimos nariams pasiilé, pristaté galimybe: atsiskaityti uz elektros energijg
tiesioginiu debetu? “ (5).

Ambler (2000) teigia, kad jtikinti klienta lengviausia akcentuojant didziausig nauda, kurig jis
gaus priémes sprendimg, todél susidoméjimo sukelimo etape yra koncentruojamasi | naudg vartotojui ir
jo emocijas: ,, <...Nauda klientui...klientas sutaupys laiko ir pinigy,; klientas turés pasirinkimo laisve;
Jjausis patogiai; ras 50% paslaugy vienoje vietoje, isvengs neplanuoty islaidy padidéjimo, visada laiku
apmokeés sqskaitas, turés galimybe kontroliuoti nurasomas sumas,; galés atsiskaityti uz kelis objektus
vienu metu...>* (2); ,, <...Pristatydami...paslaugas klientui, pabréZiame ir iSaiskiname sitilomos
paslaugos naudas, susiedami jas su jo poreikiais...>* (4); ,, <...Pabréziame sitilomos paslaugos naudas
klientui: ,, Sutaupysite laiko ir pinigy...*, ,, Niekada nevéluosite atsiskaityti...“, ,, Nereikés kas ménesj
nurasyti skaitiklio rodmeny... ', ,, Niekada nevéluosite atsiskaityti...> " (4); ,,<...Bendraudami su klientu
suteiktuméme kuo daugiau informacijos apie paslaugos...naudas klientui...>* (4). ,,<...Ar darbuotojas
pristatydamas paminétas paslaugas paaiskino, kuo klientui tai galéty biiti naudinga?..>* (5).

Remiantis Ambler (2000) nuomone, nemaziau svarbu pateikti naudas taip, kad bty galima
ivertinti kaip jos padés iSspresti susidariusias problemas. Ivertinus autoriy nuomong, galima teigti, kad
didziausios naudos pateikimas negali veikti be emocijos, todél labai svarbu apjungti Siuos bidus, t.y.
naudos klientui pasiiilymas suZadinant jo emocijas. Analizuojamy dokumenty teiginiuose §is budas:
naudos ir emocijos apjungimas, yra taikomas pasitelkiant aiskias ir konkrecias situacijas i§ vartotojo
gyvenimo. Jmonés dokumentuose, jtikinimo principas situacijos i$ vartotojo gyvenimo, taip pat yra
pateiktas: ,,<...Jiis jvardinote, kad norite kiekvieng ménesj zinoti, kiek sunaudojote elektros energijos ir
kiek mokate. Suprantama, Jiis tq galite atlikti ir turédami TD atsiskaitymo bidg...>* (1); ,,<...Jiis
manote, kad mokéti grynaisiais pinigais yra patogiausia. Jiisy pasirinkimas yra gerbtinas, taciau

mokédamas grynaisiais pinigais, kas ménesj mokate pinigus uz jmoky priéemimgq...>* (1); ,, <...Kokiy
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nepatogumy Jums sudaro, kai reikia kiekvienq ménesj neuzmirsti nurasyti skaitiklio parodymy ir daryti
skaiciavimus?...>* (3); ,,<..Kiek laiko Jis uztrunkate sumokéti uz elektros energijos
tiekimq?...Pasvarstykite, kam $j laikqg skirtuméte?...> " (3).

Sie teiginiai yra paremti gyvenimi$komis situacijomis. Visais teiginiais sickiama parodyti
klientui su kuo jis susiduria kiekvieng ménes;j ir, kad tai gali kelti sunkumy, nesusipratimy ar problemy.
Taigi pateikiant paslaugos naudas yra pasitelkiama galima neigiama emocija, kuriai jtakos turi kasdiené
buitis ir nepatogumai susij¢ su ja.

Kad biity galima tinkamai atskleisti paslaugos naudas, svarbu identifikuoti galimg ar esama

problema, su kuria susiduria klientas. Todél problemos identifikavimas gali padéti greiCiau jtikinti
klientg ir parduoti jam paslaugg. Taip pat svarbu jrodyti, kaip pasitilymas suteiks pasitenkinima, iSspres
problemg ar net padés jos iSvengti. Tai galima atlikti pasitelkiant pagrindines asmens jusles. Taigi
i§skiriami dar trys susidoméjimo sukélimo etapo principai, t.y. problemos identifikavimas, kaip
pasitlymas suteiks pasitenkinima ir leis i§vengti problemos ar padés jg iSspresti bei apibidinimas
pasitelkiant 5 jusles. Visi Sie principai, maziau ar daugiau, yra isskirti jmonés dokumentuose.
Pasak autoriy Eagly ir Chaiken (1993), asmens jsitraukimas priklauso nuo to, kaip jis remiasi pateiktos
informacijos argumentais, kurie yra susij¢ su jo problema. Tod¢l labai svarbu kuo tiksliau identifikuoti
kliento problema, kad biity galima jrodyti paslaugos naudas ir jg parduoti. Analizuojant jmonés
paslaugos pardavimo dokumentus, problemos identifikavimo principas isskirtas: ,,<...Kokiy
nepatogumy Jums sudaro...>* (3); ,, <..Taciau labai svarbu: kad buty rasti atsakymai j visus
klausimus, sprendimai — visoms problemoms ...>* (4); ,, <...ISsiaiskiname jo poreikius uzduodami
papildomus atvirus klausimus...>“ (4); ,,<..Isitikinimas, kad kliento poreikis suprastas: Kaip
supratau, Jis norétumét...>" (4). , Kaip Jiis vertinate darbuotojo gebéjimq iSsiaiskinti Jisy
poreikius? “(5)

Remiantis Ambler (2000) nuomone, klientui turi buti pateikiamos paslaugos naudos taip, kad
jos padeéty iSspresti susidariusig problemg. Klientas turi biiti sudomintas, kad pajusty norg atlikti
veiksmg, dél to, kad Sis sprendimas padés iSspresti turimg ar galimg problemg. Todél Siame,
susidoméjimo sukélimo, etape labai svarbu apeliuoti i kliento jausmus, poreikius ar problemas, sitilant
sprendimo galimybe. (Elm‘o Lewis, St.,E.) Principas, kaip pasiiilymas suteiks pasitenkinima,
iSspres problema, padés jos i§vengti, yra lygiagretus problemos identifikavimo principui. Sis
jtikinimo principas taip pat yra i$skirtas jmonés dokumentuose: ,, <...Mes turime sprendimo budg, kuris

Jums suteiks galimybe uz elektros energijq kickvieng ménesj mokéti vienodas jmokas...>" (3);
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,» <..Noriu Jums pasiulyti sprendimq, kad islaidos uz sunaudotq elektros energijq biity vienodos
kiekvieng mety ménesj...>* (3); ,, <...Ar Zinote, kiek galétuméte sutaupyti pasirinkdamas sj atsiskaitymo
budg?..>* (3); , <..Sutinku, kad tai néra dideli pinigai, taciau jei juos sutaupytuméte, kq sau
nusipirktuméte?...>* (3); ,,<...PasiZiurékime, kiek Jiis sutaupytuméte pasirinkes mokéjimqg tiesioginiu
debetu. Sutaupytus pinigus galétumeéte isleisti kitiems tikslams...>* (3).

Galima teigti, kad $iais teiginiais siekiama identifikuoti problemg ir parodyti, kad ji yra, nors
klientas to nezino ir lygiagreiai pateikiami sprendimai, kurie gali sukelti kliento pasitenkinimg ir
i§spresti aptiktg problemg. Remiantis DAGMAR teorijos logika, klientas svarsto racionaliai: pirmiausia
jis suvokia problema bei sitilomos paslaugos ypatumus ir tik tuomet priima sprendima (tuomet gali
remtis ir emocija). Svarbu parodyti, kaip pasitilymas ir jo naudos padés klientui gauti pasitenkinima.
Taciau naudy negalima lyginti su paslaugos savybiy vardijimu, nes klientas neturi jokiy sasajy su
tomis savybémis. Sios savybés yra aktualios tik tuomet, kai yra parodoma jy nauda.

Vykdant Siuos du principus svarbu, kad klientas galéty apdoroti pateikta informacija
pasitelkdamas jusles. IS darbuotojy yra reikalaujama, kad Sie pasitelkty jusles, todél jtikinimo principas
— apibidinimas pasitelkiant jusles, taip pat yra iSskirtas jmonés dokumentuose, apibiidinimas
pasitelkiant jusles. Garsas: ,,<...Darbuotojo balso tonas yra palankus, malonus...>* (1). Regéjimas
bei prisilietimas: ,,<...Kad bity lengviau apsispresti, duodu Jums tiesioginio debeto atsiskaitymo
aprasymgq, galésite dar papildomai perskaityti/galésite pasidalinti su X...>* (3); ,,<...Klientas turi
matyti ir gauti tik aktualig medziagq...>* (4); ,,<...Klientui suteikiame visq reikiamq informacijq apie
Lesto teikiamas paslaugas..., jteikiame jam lankstinukg...> " (4); ,,<...Pademonstruojame, kaip klientas

gali pasinaudoti bendrovés elektroninémis paslaugomis...>* (4).

Apibendrinus susidomé¢jimo sukélimo etapo analizés duomenis galima teigti, kad Sio etapo
itikinimo principams jmonés dokumentuose yra skiriama daugiausia démesio. Visi susidoméjimo
sukelimo jtikinimo principai yra iSskirti jmonés paslaugos pardavimo dokumentuose. Daugiausiai
démesio skiriama démesio vartotojui, informacijos pateikimui/argumentavimui, naudos vartotojui,

aiskios ir konkrecios situacijos i§ vartotojo gyvenimo principams.
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4.3 Noro paskatinimo principy analizé

Patraukus kliento démesj ir jj iSlaikius, taip pat reikia sugebéti paskatinti kliento norg ar
troskimg jsigyti sitiloma paslauga. Tam reikia pasitelkti faktus, juos gali paremti sékmés istorijos,
informacijos tikslumas bei naudingumas, neatskiriamas pasialymas, buvusiy ir esamy klienty
rekomendacijos, paslaugos garantijos bei visalaiké pagalba. Visi Sie jtikinimo etapo principai gali
suzadinti kliento norg jsigyti siilomg paslauga.

Sékmés istoriju bei buvusiy ir esamy klienty rekomendacijuy principus biity galima susieti
ir interpretuoti kaip viena jtikinimo principa. Sie du principai yra labai artimi. Autoriai Bhattachejje ir
Sanford (2006) pabrézia, kad asmens suvokimo poky¢iai yra stabilesni, ilgalaikiai ir labiau nuspé&jami,
nes jie remiasi nuodugniu bei apgalvotu pazjstamy ir pripazinty argumenty svarstymu. Buvusiy ir
esamy klienty, o ypac i§ autoritetingy zmoniy rekomendacijos, atsiliepimai yra efektyviis. Klientai
nemegsta biiti pirmieji pasirinke paslauga. Jei jie pamato, kad kazkas gauna zadéta nauda, tai sukelia
patikimumo jausmg. Analizuojamuose jmonés dokumentuose §ie jtikinimo principai nebuvo iSskirti,
todel galima teigti, kad reikalavimai noro paskatinimui remiasi kitais jtikinimo principais.

Tikriausiai svarbiausias noro sukélimo etapo principas yra faktai. Svarbu pasitelkti duomenis ar
faktus, kurie gali pagrjsti Zadama naudg, nes klientas pasitiki realiais pagrjstais ir jrodytais faktais.
Imonés dokumentuose yra iSskirtas fakty principas: ,, <...Savo sgskaitas...savitarnos svetainéje ,, Mano

3

elektra” galésite kontroliuoti...>* (1); , <..ISanalizavome jmoky uZ suvartotq elektros energijg
priemimo jkainius, isvada labai akivaizdi — daugiausia papildomy islaidy patiriame mokédami
grynaisiais pinigais, mokéjimas internetu taip pat kainuoja...>* (3); ,, <...Mes turime sprendimo biidg,
kuris Jums suteiks galimybe uz elektros energijq kiekvieng ménesj mokéti vienodas jmokas...>* (3).

Sie teiginiai, kurie turéty paremti nora, néra stipriis ir skatinantys. Autorius Wright (1997)
teigia, kad informacijos siuntéjas turi atkreipti démesj ] vartotojo pozitrj ir jsitikinimus jvykusius
anks€iau. Tam pritaria ir N. Lien (2000), klientas koncentruoja savo démes] praneSimo paZinimo
informacijai ir pasitelkia ankstesng patirt] ir Zinias, jvertinant informacija. Informacija turi buti aiski ir
tiksli, nes ji bus iSanalizuojama visais pozitriais. Taigi galima teigti, kad faktus klientui reikia pateikti
taip, kad jis gaudamas informacijg galéty ja susieti su turimomis Ziniomis ir informacija. I$sirutuliuoja
dar vienas noro paskatinimo principas, tai informacijos tikslumas ir naudingumas. Sis jtikinimo

principas yra iSskirtas jmonés dokumentuose: ,,<..Tinkamai, tiksliai, iSsamiai teikiama galiojanti

informacija...>* (1); ,, <...Klientas turi matyti ir gauti tik aktualiq medziagq...>* (4); ,,<...Suteikiame
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klientui visq informacijq...>" (4); ,,<..Klientui suteikiame visq reikiamq informacijq apie Lesto
teikiamas paslaugas..., jteikiame jam lankstinukqg...>" (4); ,,<..Svarbu, kad klientui pateiktuméme
tiksliq informacijg...> “ (4); ,, <...Visuomet informacijq pateikiame sutartu laiku...>* (4).

Remiantis autoriy jzvalgomis, svarbu priartinti informacijg prie kliento, kad jis galéty ja susieti
su ankstesne patirtimi ir galéty generuoti nauja informacija. (Morris, Woo, Singh, 2005) Informacijos
generavimg gali paskatinti neatskiriamas nuo paslaugos pasitilymas ar buvusiy ir esamy klienty
rekomendacijos, ta¢iau $ie principai jmonés dokumentuose néra iSskirti. Taciau pasitlymo verte
geriau yra didinti ne Zema kaina, o papildomomis paslaugomis ar galimybémis. Taip pat praneSimu
stengiamasi priversti klientg galvoti apie pateikta informacija. (Moore, 2001). Vartotojas suprates
informacijg turi bati jtikintas, kad informacija yra teisinga ir labai naudinga jam, tuomet jis priims
sprendimg. (Liadenskis, M., 2006). Ivertinus autoriy nuomones, galima teigti, kad jmon¢ Siuos
jtikinimo principus nesiekia vykdyti. Kai klientas sukoncentruoja savo démesj prane§imo pazinimo
informacijai bei remiasi ankstesne patirtimi ir ziniomis, vertinant ir detalizuojant jam pateiktg
informacija, ji turi bti nesudétinga ir uzbaigta. (N. Lien, 2000)

Dar vienas noro paskatinimo principas yra paslaugos garantija. Sis jtikinimo principas yra
iSskirtas jmonés paslaugos pardavimo dokumentuose: ,, <...Kaip suprantu, Jiis bijote, kad nuskaityti
pinigai gali biti uZskaityti kur nors kitur...Mes uZtikriname, kad Lesto sgskaita taip pat nurodyta
teisinga...>“ (1).

Klientas turi jaustis saugus ir uztikrintas, kad paslauga tikrai naudinga ir veikia tinkamai.
Remiantis O‘Keefe (2008) galima teigti, kad klientas pateikta informacija apie paslauga nagrin¢ja
atsargiai, vertindamas ir problemg ir tinkamumg. Paslaugos garantijg butina pateikti kuo tvirtesng.
Pirmame dokumente iSskirtas teiginys pateikia tvirtg garantijg klientui.

Remiantis Ambler (2000), klientas turi pajusti norg atlikti veiksma, dél to, kad priimtas
sprendimas jam padés. Taigi galima iSskirti dar vieng jtikinimo principa, tai apsisprendimo laisvé.
Jmonés darbuotojai turi vadovautis Siuo jtikinimo principu: ,,<...Nespausdamas skatino priimti
sprendimq: Zinoma, sutinku, kad Jums reikia pagalvoti/pasitarti...>* (3); ,,<..Kad biity lengviau
apsispresti, duodu Jums tiesioginio debeto atsiskaitymo aprasymq, galésite dar papildomai
perskaityti/galésite pasidalinti su X...>* (3); ,, <..Klientas turi pats priimti sprendimq, jis neturi

Jaustis spaudziamas dél sutikimo naudotis...paslauga...> " (4).
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Galima teigti, kad jmonei garantijos principas yra svarbus, nes jis leidzia uztikrinti tinkamg ir
efektyvy paslaugos pardavimg sukuriant kliento pasitikéjimg. Palaikymo argumentai sustiprina palanky
pozitr}, kol priesiski argumentai sumazina palankumg. (Lien, N., 2000)

Kaip paskutinj noro etapo paskatinimo principa buty galima i$skirti visalaike pagalbg. Klientas
turi jaustis saugus ir uztikrintas, kad jis pasirinkes paslauga ir iSkilus klausimams, visuomet galés
susisiekti su jmone ir jos darbuotojais. Siam jtikinimo principui démesys yra skiriamas:
., <...Pabréziame, kad kilus klausimams, kreiptysi: tel. 1802, savitarnos svetainé Mano elektra...>* (4).

Taigi, jmoné vykdo §j principg ir suteikia klientui visas susisiekimo priemones, kurios skatina

neigiamus argumentus ir prieStaravimus.

Apibendrinus noro paskatinimo etapo analizés duomenis galima teigti, kad noro paskatinimo
principams, jmon¢s paslaugos pardavimo dokumentuose, démesio skiriama nedaug. Imonés darbuotojai
turi vykdyti reikalavimus: pateikti faktus, teikti tikslig ir naudingg informacija, suteikti paslaugos
garantijas, leisti klientui nuspregsti paciam bei suteikti susisiekimo galimybe¢. Taciau visiSkai néra
skiriama démesio jtikinimo principams: seékmés istorijos, neatskiriamas pasiiilymas bei labai svarbiam

principui tai, buvusiy ir esamy klienty rekomendacijos.

4.4 Veiksmo paskatinimo principy analizé

Zmonéms Kkartais patinka, kai jiems liepiama atlikti kazkokj veiksma. Esant jvairioms
aplinkybéms, kartais reikia pastiiméti klientg prie siekiamo veiksmo, nes jiems sudétinga savarankiskai
apciuopti ir sugrupuoti teigiamus argumentus, todél reikia, kad kas nors pasakyty ka jie turi daryt ir
kada. Todél veiksmo paskatinimo etape galima iSskirti principus, kurie skatina atlikti veiksma: atlikime
tai dabar, ribotas pasitilymo laikas, asmens paskatinimas ar emocijos nukreipimas j Seima.

Klientas turi Zinoti, kg jis turi padaryti: padarykime tai dabar, uzraSykime ir kt. Autorius E. St.
Elm‘o Lewis teigia, kad vartotojas turi biiti ne tik jtikintas atlikti norima veiksma ar priimti sprendima,
bet turi biiti ir paskatintas atlikti veiksma biitent ,,&ia ir dabar“. Sis jtikinimo principas yra i§skirtas
jmonés paslaugos pardavimo dokumentuose: ,, <...Pateikia pasiiilymus, kurie padéty... isspresti ¢ia ir
dabar...>“ (1); ,, <...Noriu patikslinti, kas skatina Jus dar galvoti?...>* (3); ,,<...Sakykite, kuri Sio
atsiskaitymo biido sritis Jus vercia dar galvoti?...>" (3); ,,<...Mes kalbéjome, kad si paslauga Jums

suteikty galimybe..., juk tai puiku, kaip manote?..> " (3).
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Galima teigti, kad jmoné stengiasi vykdyti veiksmo paskatinimo principa — atlikime tai dabar.
Klientas turi biiti suinteresuotas, kad veiksmg jam padés atlikti darbuotojas, o jam nereikés niekur eiti ir
atlikti nepageidaujamy zingsniy. Remiantis DAGMAR teorija, veiksmas — klientas jau Zino apie
paslaugg, gali ja naudoti ir nori priimti sprendimg. Sprendimo priémima galima paskatinti ribotu
pasitilymo laiku. Daznai klientai yra tingts ir mégsta atidélioti veiksmus ar sprendimg. Todél priversti
klienta pajusti butinumo principa. Siekiant veiksmo “Cia ir dabar”, biitina sukurti i§skirtinés galimybeés
jausma. Todé¢l labai svarbus jtikinimo principas yra riboto pasiiilymo laikas. Sis jtikinimo principas
taip pat yra iSskirtas jmonés dokumente: ,, <...Sudares tiesioginio debeto sutartj su Lesto iki XX dienos,
Jiis dalyvaujate Zaidime,...istraukti laimétojai, kurie laimés Siuos puikius prizus. Ar norétuméte biiti
vienas is jy?..>" (3)

Klientui, isskirtinés galimybés jausma galima sukurti tuomet, kai laiko tarpas ar paslaugos
galiojimas yra ribotas. Taigi galima nustatyti pasitilymo galiojimo terming, kad klientas pajusty nora
nepraleisti jiems sitilomos galimybés. Sj principa jmoné stengiasi vykdyti.

Remiantis E. St. Elm‘o Lewis, buvo isskirti dar du jtikinimo etapo principai, tai asmens
veiksmo paskatinimas dovanomis, loterijomis ar akcijomis ir emocijos nukreipimas j §eima. Sie
jtikinimo principai yra i$skirti jmonés paslaugos pardavimo dokumentuose, ta¢iau emocijos nukreipimo
1 Seimg principui skiriama mazai démesio: ,, <...Be to , noriu informuoti, kad Jums gali pasisekti laiméti
XX, ar Jums tai jdomu?...>* (3); ,,<...Pateikti informacijq apie vykstancig akcijq ,, Sgskaitos susimoka
pacios...>* (2); ,,<...Kad bity lengviau apsispresti, duodu Jums tiesioginio debeto atsiskaitymo
aprasymq, galésite dar papildomai perskaityti/galésite pasidalinti su X...>* (3)

Kartais klientui neuztenka paskatinimo pateikiant informacijg apie akcijas ar loterijas, jam yra
bitinas Seimos nariy pritarimas. Kad klientas tikéty savo sprendimu ir biity juo patenkintas, labai
svarbus veiksnys artimy zmoniy pritarimas. Sj principg lydi ne tiek racionalus poveikis, kiek emocinis.

Asmuo jausis saugus, jeigu jo sprendimui pritars zmonés, kuriy nuomon¢ yra svarbi.

Apibendrinus veiksmo paskatinimo etapo analizés duomenis galima teigti, kad Sio etapo
jitikinimo principams jmonés dokumentuose yra skiriama mazai démesio, NOrs ir jie yra visi isskirti.

AB ,Lesto stengiasi darbuotojams pateikti informacija, kaip galima sékmingai vykdyti
paslaugos pardavimo procesg. Taciau visas démesys sutelktas j susidoméjimo sukélimo etapo
principus. Démesio patraukimo, noro paskatinimo bei veiksmo paskatinimo etapams démesio skiriama

per mazai.
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45 AB Lesto klienty balso ankety analizé

AB Lesto siekia, kad klientai biity patenkinti ir noréty jsigyti tiesioginio debeto paslauga, todél
visos pastangos yra nukreiptos j jmonés darbuotojus. Kadangi jmonés darbuotojai yra pagrindinis
jrankis, kuris, vykdant paslaugos pardavima, gali suteikti didziausig naudg jmonei, todél jmoné vykdo
aptarnauty klienty apklausg. Kad baty galima jvertinti, ar ir kaip darbuotojai vykdo jmonés
dokumentuose pateiktus paslaugos pardavimo principus, kiekvieng ménesj yra atlickama AB Lesto
klienty apklausa. Klienty balso anketos, tai kontrolés funkcijg atlickantis dokumentas. Kadangi
analizuojant pirmaisius dokumentus siekiama issiaiskinti, kiek jmoné naudoja jtikinimo principy, kurie
yra iSskirti teorijoje. Klienty balso anketomis siekiama jvertinti, kiek jmoné kontroliuoja jtikinimo
principy vykdyma, t.y. ar kontrolés dokumentuose yra jtrauktos pagrindinés jmonés paslaugos
pardavimo nuostatos bei jtikinimo principai.

Klienty balso anketoje, ar ir kaip darbuotojai vykdo tiesioginio debeto pardavimg yra vertinama
pagal pagrindinius reikalavimus:

e, Kaip Jus vertinate darbuotojo mandagy ir déemesingq bendravimg?

e Kaip Jis vertinate darbuotojo gebéjimq issiaiskinti Jiisy poreikius? “

e Kaip Jus vertinate darbuotojo sugebéjimq aiskiai suteikti informacijq? “

o Ar buvo issprestas Jusy klausimas arba suteikta reikalinga informacija, dél kurios Jis
kreipétés? “

o | Kiek asmeniskai Jums reikéjo jdéti pastangy, sprendziant Jiisy klausimg? “

o Ar Sio aptarnavimo metu darbuotojas klientui arba kitiems Seimos nariams pasiiilé, pristaté
galimybe: atsiskaityti uz elektros energijq tiesioginiu debetu? “

o Ar darbuotojas pristatydamas paminétas paslaugas paaiskino, kuo klientui tai galéty biiti
naudinga?

Sie vertinami reikalavimai néra visiskas atitikmuo jtikinimo principy ir jmonés dokumenty
teiginiy reikalavimy, todél jtikinimo principy vertinimas nesiekia pagrindy. Todél atliekant ankety
vertinima, nesitikima siekiamy tiksliy rezultaty.

Ivertinus kontrolés dokumento keliamus reikalavimus matyti, kad jmonés paslaugos pardavimo
dokumentuose pateikti jtikinimo principai ir reikalavimai darbuotojams, atitinka kontrolés dokumento

reikalavimus. Klienty balso anketose daugiausia démesio yra skiriama susidoméjimo sukélimo etapo
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principams bei, truputj maziau, démesio patraukimo etapo principams. Visiskai néra skiriama démesio

noro paskatinimo bei veiksmo paskatinimo etapo principams.

Taigi jvertinus klienty balso ankety vertinimo Kriterijus galima teigti, kad yra vertinama ar
darbuotojai stengiasi biiti mandagiis ir démesingi klientui (démesio patraukimo etapas). Taip pat ar
siekia iSsiaiskinti kliento poreikius ir problemas bei sugeba aiskiai pateikti informacija, Kreipiantis
Klientui, darbuotojai geba iSspresti kreipimosi priezastj, ar darbuotojai pateikia tiesioginio debeto
paslaugos naudas, ar pateiké argumenty, kuriais remiantis galima teigti, kad stengiamasi sudominti
klientg ar suprasti siilomos paslaugos naudas, teigiamas savybes ir poreikj klientui (susidoméjimo
sukélimo etapas). Taliau noro paskatinimo bei veiksmo paskatinimo etapai yra visiSkai

nekontroliuojami.
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5. AB LESTO DARBUOTOJU STEBEJIMO ANALIZE

Darbuotojy veiklos, susijusios su klienty aptarnavimu ir paslaugos pardavimo, stebésenos
vertinimo tikslas yra jvertinti klienty aptarnavimo centry darbuotojy darba. Siekiama identifikuoti
stiprigsias ir silpngsias klienty aptarnavimo ir jtikinimo veiklos sritis. Labai svarbu issiaiskinti ar
jmonés darbuotojai, vykdydami paslaugos pardavimus, naudojasi jmonés iSskirtais vartotojo jtikinimo
principais. Darbuotojo steb¢jimas atlickamas todél, kad i§ AB ,,Lesto” dokumenty ir kliento balso
ankety sudétinga jvertinti ir pagristi ar ir kaip taiko darbuotojai jtikinimo principus. Kadangi tiesioginio
debeto paslaugos pardavimas yra jmonés prioritetas, todél labai svarbu tinkamai iSanalizuoti ir jvertinti
vadybininky ir inZinieriy darba.

Darbuotojy stebéjimo vertinimo principai iSskirti vadovaujantis jmonés dokumentuose
pateiktais teiginiais bei teorijoje iSskirtais jtikinimo principais. Jtikinimo principai pateikti remiantis
AIDA teorijos logika: démesio patraukimas; susidoméjimo sukélimas; noro paskatinimas bei veiksmo
paskatinimas. Stebéjime dalyvavo $esi AB Lesto darbuotojai: Raseiniy klienty aptarnavimo ir Kelmés

klienty aptarnavimo centry, kurie yra atsakingi uz tiesioginio debeto paslaugos pardavima.

Pirmasis etapas — démesio patraukimas yra labai svarbus siekiant, kad vartotojas bendrauty
toliau ir biity galima jj jtikinti. Stebéjimy metu, démesio patraukimo etape buvo vertinamas jtikinimo
principas — démesio atkreipas j tai ko asmuo nemato: dalomoji medziaga. Bendraudami su klientu,
§j jtikinimo principg panaudojo trys darbuotojai: ,,Klientui pateikiami lankstinukai su jmonés
siitlomomis paslaugomis - pateikta dalomoji medziaga su jmonés paslaugomis: tiesioginiu debetu ir
savitarnos svetaine ,, Mano elektra*. {3}, {6}; ,.<......Siame lankstinuke Jiis rasite visq informacijq
apie paslaugq...>* {4},

Itikinimo principg — vartotojo gyvenimiskos situacijos, problemos, panaudojo tik vienas
steb¢jime dalyvaves darbuotojas: ,,<..Jis turite eiti kazZkur ir gaisti savo laikq, kad galétuméte
sumoketi...>“{4}. Du darbuotojai Sio jtikinimo principo nepanaudojo visiskai: ,,Taciau darbuotoja,
démesio patraukimui, nepasitelké situacijy is vartotojo gyvenimo, nepateiké fakty* {3} ir {6}. Vienam
darbuotojui buvo sudétinga identifikuoti problema, kad galéty pritaikyti §] principg {1}. Kitam
darbuotojui labiau rtipéjo Salutiniai veiksniai {2}. Dar vienas darbuotojas netaiké Sio principo, nes buvo

visiskai nesuinteresuotas vykdyti paslaugos pardavima {5}.
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Itikinimo principa — idomis faktai ir istorijos, panaudojo tik vienas darbuotojas. Klientui buvo
pateikta asmeniné darbuotojo istorija: ,,<..AS tai visada taip moku ir man labai patogu, dar pinigy
susitaupo...>"{2}. Kiti darbuotojai nepritaiké Sio jtikinimo principo. Vienas darbuotojas bendravo
santuriai ir tik klausési kliento {1}.

Itikinimo principg — darbuotojo balso tonas malonus/palankus, taiké keturi jmonés
darbuotojai ({3} bei {5}): ,,Kalba tyliai, taciau maloniai” - o tai apsunkina komunikacijg, nes silpnina
asmens jsitraukimg {1}; ,,Darbuotoja kalba maloniai, traukia vartotojo démesj - darbuotoja kalbé&jo
maloniai, nuolat Sypsojosi, trauké vartotojo démesj” {4}. Du darbuotojai Sio jtikinimo principo netaikeé:
»,Darbuotojo balso tonas néra malonus® — darbuotojo balso tonas buvo nemalonus. Jis buvo
i$siblaskes, todél nepavyko parodyti susidoméjimo klientu. Asmuo jautési blogai, j darbuotoja zitréjo
su nepasitikéjimu, bijojo uzduoti klausimy {6}; ,,Darbuotojas kalba grubiai: <..nu, tai ar
nesupranti...>“, ,,Daug pasakojama apie gedimo problemgq ir jos pasalinimo laikg* {2}.

Itikinimo principg — susidoméjimas asmeniu ir siekis jam padéti, panaudojo keturi jmonés
darbuotojai. Darbuotoja stengési parodyti susidoméjimg pasnekovu bei labiau jsiklausyti: ,, <...Nelabai
suprantu, ar galétuméte paaiskinti dar Sig situacijg?..>* {1}. Darbuotojas stengési parodyti
susidoméjimg ir padéti: ,,.<...Kuo galéciau padéti...> *“ {3}. Darbuotojas stengési parodyti susidoméjima
pasnekovu, nors retkarCiais per daug ziuréjo | kompiuterj: ,,<..Kuo galéciau Jums padéti...>“{4}.
»<...Kada pastebéjote, kad neveikia skaitiklis?..>* {5}. Du darbuotojai $io jtikinimo principo visiskai
netaike: ,,Darbuotojas ripinosi dokumenty pildymu* {2}; ,,Darbuotojas labai issiblaskes* {6}.

Itikinimo principg — (kiino kalba) akiy kontaktas, naudojo keturi darbuotojai: Taip, buvo
palaikomas akiy kontaktas {1}, ,,Darbuotojas ziuri j akis* - darbuotojas palaiké akiy kontaktg bei
gestikuliavo rankomis, taip patraukdamas vartotojo démesj {2}, ,,Nors inzinierius kalbéjo maloniai,
palaike akiy kontaktq, buvo susidoméjes problema, taciau visiskai nebuvo suinteresuotas vykdyti
paslaugos pardavimg* {5}, ,,IS dalies, darbuotojas pasakoja daznai Zitirédamas j kompiuterj* {4}. Kiti
darbuotojai nevykdé Sio jtikinimo principo: ,,Akiy kontaktas nebuvo palaikomas, nes informacija
klientui pateikiama atliekant kitus darbus® {3}, ,,.Darbuotojas varto dokumentus, Ziuri j kompiuterj*
{6}.

Itikinimo principg — naudojama kiino kalba/gestai, panaudojo tik vienas jmonés darbuotojas:
»wDarbuotojas gestikuliuoja rankomis, ta tikrai patraukia vartototjo déemesj* {2}. Kiti darbuototjai Sio

jtikinimo principo nepanaudojo: ,,Darbuotojas mazai motyvuotas bendrauti {1}, ,,Nuo Kkliento
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nusisukama“ {3}. ,,Buvo nuolat vartomi dokumentai, Ziirima j kompiuterj, nenaudojama kiino kalba*
{6}.

Jtikinimo principg — klausimai, kurie yra susije su vartotojo problema, panaudojo keturi
jmoneés darbuotojai. Darbuotojas stengési patraukti vartotojo démesj uzduodant su problema susijusiy
klausimy: ,,<...Ar teisingai supratau?..>"; “<...Galima padaryti taip, kad...>”; “<...Gal taip biity
geriau?..>" {1}. Nerodomas démesys vartotojui, nuo jo nusisukama — vadybininké uzdavé klausimy,
kurie patrauké asmens démes;j: ,,<...Kodél mokate ne kiekvieng ménesj, gal Jums nepatogu?..>* {3}.
Darbuotojas uzdavé papildomy klausimy, kurie buvo susije su jo problema: ,,<..Kur Jis mokate uz
elektros energijq?..>*; ,, <..Ar Jums patogu taip moketi?..>"; ,, <...Ar daug mokate uz jmokqg?..>"
{4}. ,.<..Kaip pastebéjote, kad neveikia skalitiklis?..>* {5}. Du jmonés darbuotojai nepanaudojo $io
itikinimo principo: ,,Vartotojui buvo uzduodami klausimai susije su gedimu, bet ne tam, kad pasiiilyti
atsiskaityti tiesioginiu debetu {2} ir {6}.

Itikinimo principg — sandério pasiiilymas, nepanaudojo nei vienas jmonés darbuotojas. Taciau
vienam drabuotojui skubaus pasiiilymo pateikti nereikéjo, nes klientas buvo susidoméjes darbuotojo
pateikta informacija {5}. Klientui sudvejojus, vadybininké nesistengé atkreipti démesio greitu
pasitlymu jam: “<...Tai gal ir galétumém kq sugalvoti, kad Jums tikty...>" {1}. Vartotojui nebuvo

pasitilytas skubus pasitilymas, kuris patraukty vartotojo démesj {2}.

Antrasis jtikinimo etapas — susidoméjimo sukélimas. Stebé¢jimy metu, susidoméjimo sukélimo
etape buvo vertinamas jtikinimo principas — apibiidinimas pasitelkiant 5 jusles. Keturi jmonés
darbuotojai, bendraudami su klientu, Sio jtikinimo principo nepanaudojo: ,,Darbuotoja nesudomini
kliento dalomgja medziaga, kuri galéjo palengvinti tolimesnj bendravimg®™ {1}. ,,Nebuvo pasitelkiami
vaizdingumas, spalvos...“ {3}. Du darbuotojai panaudojo §j jtikinimo principg. Darbuotojas pasakojo
vaizdingai, stengési sukurti jspudj: ,,<...Pasirinkus tiesioginj debetq, puiku, nei galvg sukti, nei
riipintis, o kaip patogu...>‘ {2}. Darbuotojas ne tik pateiké dalomajg medziaga, bet ir parodé klientui
kur ir kokia informacija yra pateikta {4}.

Itikinimo principa — vartotojo nuomonés iSklausymas/neatsakinéjimas uz jj, panaudojo
beveik visi jmonés darbuotojai. Kliento nuomoné buvo isklausoma ir neatsakinéjama uz ji: ,,<...Kuo
galiu padéti?..> ", “<...Ar teisingai supratau?..>" {1}. Buvo iSklausoma vartotojo nuomoné¢: ,,<...Taip

suprantu, Jis galvojate teisingai...>" {3}. Asmens klausomasi jdémiai: ,,<...Suprantu Jus...Taip,

sutinku...>* {4}. 18 dalies principas vykdomas — ,Darbuotojas klausosi, linksi galva“ {5}.
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Darbuotojas stengési isklausyti vartotoja: ,,<...Suprantu Jus..>* {6}. Maziausiai démesio Siam
principui skyré tik vienas darbuotojas: ,,Nors asmens nuomoné nebuvo isklausoma, taciau vartotojui
uzbégama uz akiy — atsakoma uz jj* {2}

Jtikinimo principg — atviri klausimai, siekiant surinkti kuo daugiau informacijos apie
vartotojo problema, panaudojo visi ijmonés darbuotojai. Pokalbio eigoje, darbuotoja pasitais¢ ir
stengési uzduoti klausimy, kurie leido identifikuoti problema ir apie ja surinkti kuo daugiau
informacijos: “<...4Ar gaunate sgskaitas | namus?..>*; ,,<...Kada apmokate sqskaitas?..>"; ,, <...Ar
Zinote, kad reikia apmoketi iki 15 dienos?..>* {1}. Siekiant surinkti kuo daugiau informacijos i$ dalies
stengési uzduoti atvirus klausimus: ,,<...Kaip ¢ia moki, ar nezinai tiesioginio debeto?..>* {2}. Siekiant
surinkti kuo daugiau informacijos, klientui buvo uzduodami atviri klausimai, stengiamasi jtraukti j
pokalbi klienta: ,,<...Kodél nepatogu mokéti kiekvieng ménesj uz elektros energijq?..>*; ,, <..Kur Jiis
mokate uz elektros energijg?..>*; ,, <..Ir daug mokate uz jmokq?..>* {3}. Siekiant surinkti kuo
daugiau informacijos apie galimg problema, vartotojui buvo uzduodami atviri ir tikslinantys klausimai:
»<...Kur Jiis mokate uz elektros energijq?..>"; ,, <..Ar Jums patogu taip mokeéti?..>"*; , <..Ar daug
mokate uz jmokq?..>"; |, <...Ar teisingai supratau, Jiis jmokoms isleidziate 0,85 Lt per ménesj?..>"
{4}. Darbuotojas uzdavé klientui klausimy, kurie padéty identifikuoti galimg problema: ,,<...Suprantu
Jus..>"; , <..Jis norite pasikeisti knygele?..>"; ,<..Ar taip patogu Jums mokéti?...>" {6}.
Maziausiai, Siam jtikinimo principui, démesio skyré tik vienas darbuotojas, nes tikslinan¢ius klausimus
uzdave tik tokius, kurie yra susij¢ su skaitiklio gedimu: ,,<..Kada pastebéjote, kad neveikia
skaitiklis?..>*“ {5}.

Itikinimo principg — vartotojo itraukimas i pokalbi, parodant riipestj ir susidoméjima jo
problema, panaudojo ne visi jmonés darbuototjai, nes $] principa buvo sudétinga pritaikyti.
Darbuototjas stengési jtraukti vartotoja ] pokalbj uzduodant tikslinanéiy klausimy, rodomas
susidoméjimas: ,,<...Ar teisingai supratau?..>"; “<..Ar gaunate sgskaitas j namus?..>" {1}.
,Darbuotojas apibendrino kliento poreikius savais Zodziais, tai leido asmeniui pasijusti svarbiam® {4}.
Darbuotoja stengési biiti riipestinga, uzdavé tikslinanciy klausimy bei apibendrino informacijg savais
zodziais, taCiau dél prastos komunikacijos, vartotojas nesutinka, kad jis turi problema: ,,<..Kaip
suprantu, Jums taip patogu mokéti?...>"; , <...Ar galvojote kiek isleidziate pinigy jmokoms?..>" {6}.
Kitiems darbuotojams buvo sudétinga panaudoti §j jtikinimo principa: ,,Darbuotojas mazai bendravo

su klientu, taip sukurdamas silpng asmens motyvacijg* {5}. ,,Klientas j pokalbj nebuvo jtraukiamas,
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nes inzinierius kalbéjo uz jj*“ {2}. ,,Darbuotoja neapibendrino asmens poreikio savais Zodziais, jo tik
iSklausé* {3}.

Jtikinimo principg — asmens motyvacija, remiantis jo problema, pabaudojo maza dalis
darbuotojy. Vartotojas buvo motyvuojamas remiantis galima problema, faktais i§ jo gyvenimo ir
pasitlant jos sprendimo galimybes — tiesioginio debeto paslauga: ,,<..Jeigu Jums nepatogu mokéti
kiekvieng ménesj ir kazkur dar eiti, galima rinktis tiesioginj debetq...>" {3}. Darbuotojas sieké
motyvuoti klientg remiantis jo problema, problemos sprendimo galimybémis bei pateiké argumentuotus
faktus, susijusius su asmens gyvenimu: ,,<...Galiu Jums pasitilyti puiky atsiskaitymo biudg, kuris padés
sutaupyti ir nereikés mokéti jmokos...>*; , <...Kadangi Jums nereikés mokéti jmokos mokescio, Jis
sutaupysite ir niekur eiti nereikés...>* {4}. Vienas darbuotojas §j jtikinimo principa panaudojo tik i$
dalies. Taciau, remiantis problema, klientas buvo tik i§ dalies motyvuotas pasirinkti galimg paslauga,
nes nebuvo jvertinamos ir pasitlomos problemos sprendimo galimybés: “<...Galite atsiskaityti
tiesioginiu debetu arba per savitarnos svetaing ‘“Mano elektra”...>"; , <..Bet sgskaitas reikia
apmoketi iki 15 dienos, o kaip Jis mokésite, tai jau Jisy reikalas...>* {1}. Darbuotojas stengési
motyvuoti asmenj, pateikdamas faktus i§ asmens gyvenimo: ,,<...Bet Jiis pagalvokite, tikrai isvengsite
riipesciy, nes nereikés niekur eiti, taupysit savo laikg, o svarbiausia pinigus...>"; , <... |Svengsite
riipesciy, nes nereikés niekur eiti, taupysit savo laikq, o svarbiausia pinigus...>* {6}. Du darbuotojai,
Si0 jtikinimo principo nepanaudojo {2} ir {5}.

Jtikinimo principa — problemos sprendimo galimybés, panaudojo trys jmonés darbuototjai.
Vieno pokalbio metuu, darbuotojas pasitilé klientui tiesioginio debeto paslauga, kaip atsiskaitymo
buda, kad nereikéty pildyti knygutés {3}. Kitas darbuotojas: ,,<...Galiu Jums pasiilyti puiky
atsiskaitymo biida, kuris padés Jums sutaupyti ir nereikés mokéti jmokos... > {4}. Darbuotojas stengési
vartotojui argumentuoti ir jrodyti, kad mokéti knygute néra patogu: ,,<...Bet Jis pagalvokite, tikrai
iSvengsite riipesCiy, nes nereikés niekur eiti, taupysit pinigus...>*“ {6}. Kiti darbuotojai Sio principo
netaiké: ,,Darbuotoja nesistengé remtis vartotojo pateiktais faktais apie problemq, siekiant jj
motyvuoti. Nors problema akivaizdi, jai buvo sudétinga jq identifikuoti ir pagristi klientui* {1}.
Darbuotojas nejvertinto galimos problemos sprendimo galimybés {2}. ,.InZinierius stengési klausytis,
linkséjo galva, taciau pokalbis nebuvo isplétotas {5}.

Itikinimo principui — informacijos tikslumas, iSsamumas ir aiSkumas, maza dalis darbuotojy
teikia démesj ir panaudoja §j principa. Klientui buvo pateikiama tiksli informacija tiesioginio debeto

nuskaitymo datg bei sgskaity paruoSimo terming, aiSkinant kaip veikia paslauga. Taip pat pateikiamos
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siilomos paslaugos naudos ir i§siaiSkinama su kokiomis problemomis susiduria vartotojas neturédamas
Sios paslaugos: ,,<...Jeigu atsiskaitytuméte tiesioginiu debetu, Jums nereikéty skirti laiko jmokoms...>*;
, <..Ar Jus Zinote, kad galite sutaupyti pinigy, nes Jums nereikés mokéti uz jmokq...>*; , <..Jums
nepatogu moketi kiekvieng meénesj...> “ {3}. Klientui informacija buvo pateikiama aiskiai ir nuosekliai,
siekiant akcentuoti tiesioginio debeto naudas, pateikiant patogios paslaugos tiksla: ,,<... Kuris padeés
sutaupyti ir nereikés mokéti jmokos...>"; ,, <... Jis sutaupysite ir niekur eiti nereikés...>"; ,, <. Ir
niekur eiti nereikés...> ", ,,<... Jus sutaupysite ir niekur eiti nereikés...>"*; ,, <...Kiekvieng ménesj mes
paruosime sgskaitg ir jq pateiksime Jusy bankui, o bankas atliks nuskaitymgq...>* {4}. Darbuotoja
informacijg pateiké tiksliai ir aiSkiai {6}. Kitiems darbuotojams Sio jtikinimo principo nepavyko
panaudoti. Darbuotojas pateiké tikslig, taciau nelabai aiSkig informacijg vartotojui {1}. Informacija
pateikiama netiksli — naudojami vartotojui nezinomi trumpiniai, padaré faktiniy klaidy: ,,<...TD
nuskaiciuos bet kada...>* {2}. Darbuotojas ripinosi kaip greiiau paSalinti gedimg. Todél
susidoméjimo sukélimo etapo principy visiskai neispildé {5}.

Itikinimo principas — paslaugos naudos yra labai svarbus veiksnys siekiant parduoti tiesioginio
debeto paslaugg. Imonés darbuotojams sudétinga pritaikyti §j jtikinimo principg. Daugiausia démesio
Siam principui skyré tik du darbuotojai. Darbuotojas stengési akcentuoti paslaugos naudas klientui:
, <..Kuris padés sutaupyti ir nereikés mokéti jmokos...>*; , <..Jius sutaupysite ir niekur eiti
nereikeés...>* {4}. Darbuotojas stengési akcentuoti ne vieng paslaugos naudg bei stengési parodyti
problemas: ,,<..Taupysite savo laikg, ...pinigus...> ", ,, <... ISvengsite rupesciy...>*, ,, <...Taupysit savo
laikg, o svarbiausia pinigus...>“ {6}. Darbuotojas akcentavo keleta naudy klientui: ,,<..Nei galvg
sukti, nei ripintis, o kaip patogu ir dar pinigy susitaupo...>"; , <...Ir dar pinigy susitaupo...>" {2}.
»<...Ar Jus zinote, kad galite sutaupyti pinigy, nes Jums nereikés mokéti uz jmoka?..>*“ {3}. Keletas
darbuotojy visiskai neakcentavo paslaugos naudy. Darbuotojas visiSkai nesistengé akcentuoti
tiesioginio debeto naudy. Asmeniui buvo suteikta informacija, kad egzistuoja tokia paslauga: ,,<...Jeigu
norétumét, galima atsiskaityti tiesioginiu debetu...> " {1}. Klientui buvo pateikiama tik informacija,
kad egzistuoja tokia paslauga, visiS8kai nepateikiant jos naudos: ,,<...Galim atsiskaityti dar tiesioginiu
debetu...>“ {5}.

Itikinimo principus — paslaugos tikslas ir su kokiomis problemomis susiduria klientas
neturédamas tokios paslaugos, aptarnaujant klientg nepateike didzioji dalis, steb¢jime dalyvavusiy,
darbuotojy {3}. Darbuotoja nesistengé pagrjsti, kad esamos paslaugos yra patogios vartotojui ir gali

i$spresti problema: ,,<...Sgskaitas galite apsimokéti banke, o ne paste...>" {1}. Taigi problema yra
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aiski, taciau ji néra sprendziama: ,,<..Suprantu, nepatogu taip mokéti, bet reikia susimokéti iki 15
dienos ir bitinai sqskaitq mokéti banke, o ne paste...>* {1}. Darbuotojas nesigilino j galimg asmens
problemg, neakcentavo paslaugos inovatyvumo, naujumo, neargumentavo atsakymy ] pateiktus
klausimus jam. Taciau paslaugos tikslas nebuvo paaiskintas: ,,<..Pamatysi, bus gerai...>“ {2}.
Komunikacija su klientu labai “skurdi*: néra paaiskinamas paslaugos tikslas, patogumas, nauda, bidas
iSspresti galima problema {5}. Tik vienas darbuotojas pasitelké §j jtikinimo principg. Darbuotojas
paaiskino su kokia problema susidurs vartotojas, jeigu nejsigys Sios paslaugos: ,,<...Mokédami knygute
Jus turite kazkur eiti, mokeéti uz jmokq...>* {4}. Kitas darbuotojas paaiskino su kokiomis problemomis
susidurs Klientas nepasirinkus paslaugos: ,,<...Ar galvojote kiek isleidziate pinigy jmokoms?..>* {6}.
Dar vienas susidoméjimo sukélimo etapo jtikinimo principas tai — patikimo eksperto jvaizdis.
Sj jtikinimo principa panaudojo tik keli jmonés darbuotojai. Darbuotojas tik i dalies stengési sukurti
patikimo eksperto jvaizdj — vartotojui jsakinéjama kg jis turi daryti, o Sis klauso: ,,<...Eik, paimk
sgskaitq ir tuoj viskq sutvarkysim...>* {2}. Darbuotojas stengési sukurti patikimo eksperto jvaizdj, bet
nepavyko — triko pasitikéjimo, stipresnio argumentavimo. Taciau ] vartotojo pateiktus klausimus, buvo
atsakyta tiksliai: ,,<..Jums nuskaiciuos tada, kada Jums yra patogu...>* {3}. Darbuotojas stengési
sukurti patikimo eksperto jvaizdj, todél nuolat Sypsojosi, | visus klausimus atsaké iSpléstai ir patikimai
{4}. Darbuotojui nepavyko sukurti patikimo eksperto jvaizdzio, nes su klientu bendravo grubiai {6}.
Itikinimo principa — tiksliai ir argumentuotai atsakyti i kliento klausimus, panaudoti jmonés
darbuotojams buvo sudétinga. Tik keli darbuotojai tinkamai panaudojo $j principa. Nors stengiamasi
suteikti tinkamg informacija, taiau asmuo néra patenkintas gauta informacija. | klausimus vartotojui
atsakoma neargumentuotai: Vartotojas: ,,<...Na kaip tuomet as galiu susimokéti tas sqskaitas...man gi
nepatogu, kaip dar Jums paaiskinti?..>*; Darbuotojas: ,,<...Suprantu, bet vis tiek jas reikia apmokéti,
kitaip augs delspinigiai...>“ {1}. Klientui nepateikiama tiksli ir naudinga informacija,
neargumentuojami faktai {5}. Darbuotojui triko argumentavimo, sakiniai nebuvo uzbaigti, o vartotojui
tapo sudétinga jvertinti paslaugg. Darbuotojas nesistengé sukurti jvaizdzio, kad centre yra klientas,
todél sulauké wvartotojo pasiprieSinimo. Nesistengiama sulaikyti asmenj bei pateikti tvirtesniy

argumenty - vartotojas: ,, <...Duokit man tq knygute ir as einu...> “ {6}.

Treciasis jtikinimo etapas — noro paskatinimas. Stebéjimy metu, noro paskatinimo etape buvo
vertinami jtikinimo principai — individualus pasiiilymas; akcentuojama paslauga vartotojui;

teigiama Kkity vartotojy patirtis; argumentai, kad paslauga naudojasi daugelis vartotoju;
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paslaugos garantijos; galimybé sprendima priimti véliau. Taciau jmonés darbuotojai mazai démesio
skiria $iems jtikinimo principams ir jy nevykdo.

Sudétingai vykdant démesio patraukimo principus, taip pat sudétinga paskatinti vartotojo nora
Isigyti esamga paslaugg. ,,<Darbuotoja nepasiilé paslaugos klientui, pateikiant naudas, kurios padéty
iSspresti susidariusiq problemg. Todél troskimo paskatinimo principai visiskai nebuvo ispildomi.
Vadybininké nepateiké individualaus pasiiilymo vartotojui, taip pat neakcentavo, kad paslauga skirta
biitent vartotojui. Nebuvo pateikta teigiama kity vartotojy patirtis, nes darbuotoja baiminosi.
Negarantavo paslaugos tinkamumo ir isskirtinumo.> {1}.

Noro etape iSpildomas tik vienas jtikinimo principas tai, kad $ia paslauga naudojasi daugelis
vartotojy: ,,< ...Cia visi taip moka...>*“ {2}. Darbuotojas nesistengé¢ akcentuoti, kad paslauga yra skirta
bitent vartotojui ir nesuteiké paslaugos garantijy {2}.

»<Nors darbuotojui gan sékmingai sekési patraukti vartotojo démesj ir jj islaikyti, taciau
bendraujant toliau nepavyko ispildyti noro paskatinimo>“{3}.

Kliento troSkimas visiSkai nebuvo paskatintas: nesutelkiamas démesys | vartotoja,
nesuteikiamos garantijos, nepateikiama kity vartotojy patirtis, nesistengiama paskatinti velesnio
sprendimo {5}.

Kadangi vartotojas buvo visapusiSkai sudomintas, todé¢l troSkimo sukiirimo etape nebereikéjo
tieck pastangy. Darbuotoja visg démes] nukreipé ] klienta — klientas démesio centre: ,,<...Jums

nebereikés niekus eiti...>*; ,, <...Jis sutaupysite...>*; ,, <...Jums tikrai naudinga...> “{4}.

Ketvirtasis jtikinimo etapas — veiksmo paskatinimas. Stebéjimy metu, veiksmo paskatinimo
etape buvo vertinami jtikinimo principai — neZymus spaudimas; informacija apie akcijas/loterijas;
priimti sprendima ¢ia ir dabar; kaip paprasta viska atlikti; pasiilo uZzpildyti dokumentus;
neapsisprendZiant, iSsiaiSkino priezastis; galimybiu ribos; susisiekimo galimybé. Kaip ir noro
paskatinimo principams, taip ir veiksmo paskatinimo principams darbuotojai skiria maZiausiai démesio.
veiksmo paskatinimo etapas visiskai nebuvo iSpildomas.

Darbuotojas net nesistengé, €jo lengviausiu keliu ir nedaré spaudimo jsigyti paslauga:
»<...Galite atsiskaityti tiesioginiu debetu..., na cia Jums spresti...>* . Klientui nebuvo pateikiama
informacija apie vykdomas akcijas. Jis neskatinamas priimti sprendimo tuoj pat. Taip pat nebuvo

pildomi kiti veiksmo paskatinimo etapo principai: kaip paprasta viska atlikti, kad bty galima naudotis
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paslauga, nepasitlé uzpildyti dokumenty, neiSsiaiSkino sprendimo priezas¢iy, nebuvo pateikiamos
paslaugos ribos ar sukuriamas vartotojo pasitikéjimas. {1}.

Veiksmo paskatinimo etape darbuotojas ispildé tris jtikinimo principus ir kelis i§ dalies.
Klientui buvo daromas stiprus spaudimas jsigyti paslaugg, bet nepateikta informacija apie vykstancias
akcijas: ,,<...Eik, paimk sqgskaitq ir tuoj viskq sutvarkysim...>". Asmuo i§ dalies buvo paskatintas kaip
paprasta priimti sprendimg dabar, darbuotojas pats uzpildé dokumentus, skirtus paslaugos jsigijimui ir
pagyré Klienta: ,,<...Tuoj viskqg sutvarkysim...>*; ,<..Nu va, Saunu...>"*. darbuotojas sukaré kliento
pasitikéjimg remdamasis jo emocijomis: ,,<...Jeigu kg, pamatysi mane ir klausk...>* {2}.

Darbuotojas netaiko veiksmo paskatinimo principy. Nesistengé iSlaikyti vartotojo pradéjus jam
priestarauti ir ieskoti kontrargumenty. Klientui neapsisprendziant, jis buvo paleistas: ,,<...Na gerali, kaip
jau Jums patogiau...> “{3}.

Darbuotojas sékmingai paskatino veiksmg, darydamas nezymy spaudimg klientui,
paskatindamas sprendimg priimti dabar bei jrodydamas, kad tai labai paprasta: ,,<...Galime is karto
viskqg ir padaryti...>*; , <..Pamatysite, Jums patiks...>“. Nors nebuvo pateikta informacija apie
vykdomas akcijas, bet buvo pasiiilyta uzpildyti dokumentus ir pateikiant susisiekimo galimybes,
sukurtas pasitik¢jimas paslauga ir darbuotoja: ,,<..Kol Jis susirasite sgskaitg, as uzpildysiu
dokumentus...>*, ,, <...AS Jums duosiu miisy telefono numerj, Jiis visuomet galésite susisiekti, jeigu tik
kils klausimy...> " {4}.

Darbuotojas visiSkai nepaskatino vartotojo veiksmo {5}.

Darbuotojas neskatino vartotojo veiksmo. Stengési daryti nedidelj spaudima jsigyti paslauga,
taiau del griezto ir nemalonaus pokalbio klientas susierzino. VisiSkai nenaudojami papildomi
argumentai, kad biity galima atlikti veiksmg dabar. Darbuotojas nesistengé iSsiaiSkinti priezasciy,

kurios gali priversti asmenj persigalvoti dél paslaugos tinkamumo ir naudingumo {6}.

Stebéjimy apibendrinimas.

Pirmasis stebéjimas. Darbuotojas nesistengia patraukti kliento démesio, stengiasi kuo greiciau
aptarnauti ir paleisti klienta. Jtikinimo principai skiriamas mazas démesys. Darbuotojas nesistengia
taikyti principus, nebent tai pavyksta trumpomis akimirkomis. Stengiamasi iSsiaiskinti situacija,
problema, taCiau jg iSsiaiSkinus nesitlo paslaugos, kuri padéty iSspregsti problemg. Darbuotojas
neskatina kliento nei noro, nei veiksmo. Neatskleidziamos paslaugos naudos ir jos tikslas, klientas néra

motyvuojamas remiantis jo problema. Darbuotojo komunikacija su klientu prasta, Sokinéjama nuo
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vienos temos prie kitos, todé¢l paslauga néra parduodama. Klientui suteikiama tik informacija, kad tokia
paslauga yra, o ne kaip galima jg uzsisakyti ir kuo ji bus naudinga.

Antrasis stebéjimas. Darbuotojo balso tonas nemalonus, grubus, ta¢iau paveikia asmenj. Su
klientu bendraujama netinkamai, vartojami zargonai, kalba netaisyklinga, bet tai sulaukia kliento
démesio. Noras ir troSkimas skatinamas labai silpnai. Klientas yra priverstas priimti sprendima.
Paslauga parduota. Darbuotojas patrauké kliento démesj, visiSkai nesistengé jo sudominti ir sukelti
troSkimo naudotis paslauga. Veiksmas jsigyti paslaugg paremtas stipriu kliento spaudimu, taciau jis
buvo efektyvus. Jtikinimo principams skiriamas mazas démesys.

Treciasis stebéjimas. Darbuotojas su klientu bendravo maloniai, patrauké démesj, taciau
nepalaiké akiy kontakto, dél ko klientas jautési nepatogiai. Klientas jautési suvarzytas dél mazo
démesio jam. Problemg iSsiaiSkino, rado jos sprendima, t.y. paslauga, pateiké jos naudas. Kliento
susidom¢jimas sukeltas, ta¢iau dél menky argumenty ir pasyvaus noro bei troskimo skatinimo,
sprendimas nepriimtas. Dél menko skatinimo, paslauga neparduota. Klientas, viso pokalbio metu
jautési nepatogiai, suvarzytas, o darbuotojas nesistengé sukurti malonios ir palankios klientui aplinkos.
Darbuotojas skiria démesj démesio patraukimo ir susidoméjimo sukélimo etapy principams. Taciau yra
mazai orientuotas j noro ir veiksmo paskatinimo principus.

Ketvirtasis stebéjimas. Darbuotojas su klientu bendravo maloniai ir nuolat §ypsojosi, truputj
pajuokavo, taip atkreipé kliento démesj. Pokalbis malonus, klientas jautési patogiai ir nesuvarzytas.
Darbuotojas stengési patraukti kliento démesj rodydamas susidoméjima, uzduodamas tikslinanciy ir
papildomy klausimy. | visus kliento pateiktus klausimus atsaké greitai, tiksliai ir iSsamiai, taip
sukurdamas pasitikéjima juo. Darbuotojas sukéele kliento susidomejimg riipindamasis iSkilusia
problema, ieSkodamas sprendimo biidy ir stengdamasiS motyvuoti klientg pateikdama faktus. Taip pat
atskleid¢ paslaugos naudas, kurios yra aktualios klientui bei argumentavo, kodél paslauga jam yra
naudinga. Paskatino norag svarbiausiu klientui teiginiu, kad pasirinkes paslaugg jis neturés problemos.
Darbuotojas paskatino veiksma, jsigyti paslaugg, uzpildydama dokumentus ir paskatindama, kad viska
galima atlikti vietoje, klientui niekur nebereikés eiti. Darbuotojas, remdamasis situacija, stengési
vykdyti kliento jtikinimo principus: patraukti démesj, sudominti, sukurti norg bei atlikti veiksma, todél
pardavimas atliktas sékmingai. Klientas i$¢jo labai patenkintas.

Penktasis stebéjimas. Darbuotojas su klientu bendravo maloniai, tac¢iau visiSkai nevykdé
kliento jtikinimo principy. Kliento démesys nepatraukiamas nei lankstinukais, nei sandériu, nei kiino

kalba. Susidoméjimas taip pat nebuvo sukeltas, nes darbuotojas visiSkai nesistengé bendrauti su
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klientu. Jam svarbiausia pasalinti gedimg ir uzbaigti darbus. Klientas yra nustumiamas j Sona, nors ir
yra iSklausomas. Darbuotojas taip pat nesistengé sukelti kliento noro isigyti paslauga. Veiksmas
visiSkai nebuvo skatinamas. Taigi darbuotojas nevykdé pardavimo ir nesistengé daryti poveikio
vartotojui, kad $is jsigyty paslaugg. Darbuotojas nevykdo jtikinimo principy.

Sestasis stebéjimas. Darbuotojas su klientu bendravo nemaloniai, taip atstumdamas klienta nuo
saves ir siilomos paslaugos. Darbuotojas nelabai stengési patraukti vartotojo démesj, jam tai buvo
sudétinga padaryti. Stengési sukelti kliento susidoméjima, uzdavé papildomy klausimy, sitilé paslauga
ir pateiké jos naudas. Kadangi pokalbis buvo grubus, klientas nepriémé sitilomos paslaugos.
Darbuotojas stengési jrodyti, kad Si paslauga tinka klientui, ta¢iau jam nepakako naudos argumenty.
Dél nemalonaus pokalbio, klientas susierzino. Veiksmas pasirinkti paslaugg nebuvo skatinamas.
Atsisakius suteikti paslaugg dél kurios buvo kreiptasi, klientas supyko dar labiau. Darbuotojas taiko
démesio patraukimo ir susidoméjimo sukélimo etapy principus, taciau sudétinga juos panaudoti. Noro

paskatinimo ir veiksmo paskatinimo etapy principams démesys neteikiamas.
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6. VEIKLOS TYRIMO ANALIZE

Veiklos tyrimas buvo atliekamas AB Lesto, einant klienty aptarnavimo centro vadybininkés
pareigas. Tyrimas buvo vykdomas 3 ménesius ir 2 savaites klienty aptarnavimo centre. Tyrimo tikslas —
panaudoti klienty jtikinimo principus vykdant jmonés paslaugos pardavimg. Kad naudojami jtikinimo
principai biity kuo tikslesni, buvo atlikta mokslinés literatiiros analizé ir jmonés dokumenty analizé.
Taigi, vertinant autoriy pateiktas jtikinimo teorijas AIDA, ELM ir DAGMAR, buvo iSskirti jtikinimo
etapai ir jy principai, kurie panaudoti vykdant tiesioginio debeto ir savitarnos svetainés ,,Mano elektra*
pardavimg. Komunikuojant su klientu jtikinimo principai buvo taikomi ne visi i§ karto, o po truputj,
pasitelkiant po nauja principa kiekvieng savaite. Kad buity galima jvertinti pardavimy efektyvuma,
vertinami tiesioginio vadovo iskelti asmeniniai tikslai vykdant paslaugos pardavimg. Vadovo iskeltas
asmeninis tikslas buvo 50 vnt. siilomy paslaugy.

Tyrimas prasidéjo nuo démesio patraukimo etapo jtikinimo principy. Pirma tyrimo savaite
panaudoti principai: vaizdinés priemonés, t.y. jmonés lankstinukai su sitiloma paslauga; asmens
gyvenimiSkos situacijos ir problemos. Pasitelkti vaizdines priemones nebuvo sudétinga, taciau
susidurta su problema: dél informacijos trukumo, klienty reakcija ir teigiama, ir neigiama. Neigiama
klienty reakcija: lankstinukai nesukélé jy susidoméjimo, nes klientams triikko tikslesnés informacijos, jy
isitraukimas aukStas ir jie pageidauja kuo tikslesnés informacijos. Teigiama klienty reakcija: klienty
jsitraukimas Zemas, tod¢l, kad sukelti jy susidoméjima, jiems uztenka vaizdinés informacijos. Svarbu
pvertinti kliento zinojimo lygi, tuomet galima pasitelkti vaizdines démesio patraukimo priemones be
neigiamos reakcijos (galima jvertinti, kokiu momentu pateikti lankstinuka). [tikinimo principo —
asmens gyvenimiskos situacijos ir problemos, taikymas buvo labai sékmingas. Kliento démesys
patraukiamas sukuriant galimg problema ar poreikj. Taigi asmuo yra paveikiamas tiek emocionaliai,
tiek racionaliai: klientas mokédamas atsiskaitymo knygute uz elektros energijq, turi nurasyti skaitiklio
duomenis, mokéti jmokq uz mokescio priemimgq ir turi pildyti atsiskaitymo knygele. Jis jauCiasi iSgirstas,
suprastas ir nori bendrauti toliau, nes informacijos siunt¢jas suvokia jo poreikius. Taciau iSryskéjo
problema: Sis jtikinimo principas labiau veikia vyresnio amziaus klientus. Pirmos savaités rezultatai
informacijos siuntéjui suteiké pasitik€jimo ir noro taikyti jtikinimo principus toliau.

Antrg tyrimo savaite vél naudojant jtikinimo principg: vartotojo gyvenimiSkos situacijos ir
problemos, pavyko atskleisti, kad yra vartotojy, kurie j jmon¢ uzsuka susitvarkyti reikalus, turédami

labai mazai laiko. Todé¢l jtikinimo principas, pasitelkiant situacijas ir problemas i§ vartotojo gyvenimo,
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nepadeda patraukti jo démesio. Vartotojai skuba ir praSo netrukdyti jy laiko, tuomet galima pagristi
Salutiniy veiksniy jtaka kliento démesio patraukimui. Informacijos siuntéjui buvo sudétinga suvaldyti
pokalbj ir testi jtikinimo procesa, nes dél sekmés pirma savaite, nevertino naujy galimybiy ir nesitikéjo
neigiamy rezultaty. Taciau gerai, kad pradétas taikyti dar vienas jtikinimo principas staigus pasitilymas.
Pasitelkiant §j principa, asmuo yra sugluminamas ir yra priverstas bendrauti toliau, nes tai gali biiti jam
naudinga: ,,4s turiu Jums pasiiilymg — uz elektros energijg galima atsiskaityti tiesioginiu debetu, tai
leis taupyti Jiisy svarby laikq, pinigus, o Jums nieko nereikés daryti.” Principas pritaikytas sékmingai,
klienty reakcija palanki, informacijos siunt€jas susidomejes ir pasiryzes principus taikyti toliau.

TreCig tyrimo savait¢ pastebéta, kad patraukiant asmens démesj, neuztenka vaizdiniy
priemoniy, situacijy i§ vartotojo gyvenimo ar staigaus pasiilymo. Daugeliui klienty yra svarbu kaip su
juo bendrauja vadybininkas, t.y. ar jis malonus, démesingas. Todél galima teigti, kad labai svarbu yra
emocija, pojiitis. Sypsena, malonus balso tonas, tikslinantys klausimai patraukia asmens démesj, nes $is
jauciasi nesuvarzytas ir atviras tolimesniam bendravimui. Taip pat $ig savaite pasitelktas susidoméjimo
sukélimo etapo jtikinimo principas — paslaugy naudos. Informacijos siuntéjas, taikant §j principa,
jautési nemaloniai, nes negaléjo realiai suvokti naudy efektyvumo: sutaupysite laiko, pinigy, iSvengsite
nesusipratimy ir t.t. Sudétinga jtikinti asmenj, jeigu informacijos siuntéjas néra uZtikrintas teikiama
informacija. Ypac tai iS8duoda kiino kalba, nes nejmanoma nuslépti pasimetimo, neuztikrintumo ir
zinojimo. Taciau labai gerai, kad stengiamasi jsisavinti klientui pateikiamg informacija, j3 iSanalizuoti
ir tinkamai jvertinti naudas. Labai svarbu tikéti naudomis, nes tik tuomet galima tinkamai jas pateikti.
Itikinimo principy jvedimui pasirinktas per trumpas laikotarpis.

Taigi jtikinimo principy taikymas pirmas tris savaites buvo naudingas, o pardavimy skaicius
prad¢jo dideéti, todel galima teigti, kad démesio patraukimo principai ir naudos principas yra naudingi ir
efektyviis vykdant paslaugos pardavima. Taciau iskilo problema, kad tinkamai nejsisavinus jtikinimo
principy ir stengiantis juos tinkamai pritaikyti, pailgéjo bendravimo laikas su klientu. Tai turéjo jtakos
laukianciy klienty nepasitenkinimui.

Ketvirtg tyrimo savaite¢ démesio patraukimo principai netaikomi, todé¢l paslaugos pardavimy
skaiCius pradé¢jo mazéti. Klientams pateikiama tik informacija apie esama paslaugg. Informacijos
siuntéjas turi jvertinti kg Zino asmuo. Reikia jvertinti kaip asmuo suvokia informacija prie$ jos
pateikimg ir po jos pateikimo, tuomet galima jvertinti jtikinimo kryptj. Taciau galima parduoti paslaugg
netaikant jtikinimo principy: veikia Salutiniai veiksniai. Asmuo gali jsigyti paslauga dél informacijos

siuntéjo patrauklumo ir malonios iSvaizdos: ,,Vienas klientas pasirinko tiesioginio debeto paslaugq,
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visiskai nieko apie jq neZinodamas ir jos nesuprasdamas. Klientas teigé, kad jam malonu bendrauti su
graziomis moterimis, o pasirinkes Siq paslaugq jis galés bendrauti dazniau.” Informacijos siuntéjas $ig
situacijg jvertino neigiamai, nes jzvelgé galimg nesusipratimg ateityje dél informacijos trikumo. Taciau
galima teigti, kad jtikinti asmenj galima visiskai nesistengiant.

Kadangi jtikinimo principai patraukiant asmens démesj taikomi gan sékmingai, taciau jy
Jsisavinimui ir pritaikymui jvairiomis situacijomis pasirinktas per trumpas laiko tarpas, tod¢l puiku, kad
susidoméjimo sukélimo principams pasirinktas ilgesnis laiko tarpas: penkta, Sesta ir septinta savaités.
Susidome¢jimo sukélimo etapas yra sudétingesnis ir reikalauja daugiau pastangy bei jdirbio, todél ir
sunkiau jj valdyti: ,,Naudoti jtikinimo principus buvo sudétinga, nes reikéjo daugiau démesio skirti
klientui ir jo problemai, o tai pareikalavo dar daugiau laiko. Stengiausi isklausyti klientq, parodyti
susidoméjimq jo problema, rupestj bei ji motyvuoti.* Svarbu, kad stengiamasi argumentuoti, pateikti
tikslesne ir aiSkesne informacija klientui. Dél Siy veiksniy asmuo jauciasi svarbus ir yra labiau linkes
jsisavinti jam pateikta informacija, nes suvokia, kad jo poreikis yra suprastas. Taciau informacijos
siuntéjas negali suvaldyti didelio informacijos srauto, nes jam sudétinga atskirti informacijos
reikSminguma ir tinkamuma, tai taip pat galima sieti su informacijos siuntéjo jtikinimo principy
jsisavinimu. Bet didelis informacijos srautas leido sukurti patikimo eksperto jvaizdj, o tai yra vienas i§
itikinimo principy. Pirmomis savaitémis informacijos siuntéjui buvo sudétinga uztikrintai pateikti
paslaugy naudas, jis stengési jas jsisavinti. Sprendimas labai naudingas, nes tyrimo eigoje paslaugy
naudos, kaip jtikinimo principas, pritaikytas sékmingai: ,,Taip pat stengiausi pateikti kuo daugiau
racionaliy tiesioginio debeto ir savitarnos svetainés ,,Mano elektra* paslaugy naudy: lengva tvarkyti
reikalus, sutaupysite pinigy, sutaupysite laiko, iSvengsite islaidy padidéjimo, nereikés niekur eiti is
namy, galésite kontroliuoti savo islaidas, sqskaitas visuomet apmokesite laiku ir kt. Sie jtikinimo
principai buvo sékmingi ir efektyviis, todeél parduoti paslaugas buvo dar lengviau.“ Toliau taikant
jtikinimo principus, paslaugy pardavimas didéja, o informacijos siunt¢jas yra suinteresuotas juos taikyti
dar tiksliau. Susiduriama su problema, kad pateikiamos racionalios naudos gali ir nesudominti kliento:
»AS dzZiaugiuosi, kad galiu iseiti is namy ir pasivaikscioti... Kai jau nebegalésiu vaikscioti, tuomet ir
pagalvosiu®; ,,Kas cia susitaupo, taigi reikia jus paremti...o kas Kitas parems?*; , Vis tiek turiu eiti ir
kitus mokescius dar mokéti, man jokio skirtumo...bus gerai ir taip.”“ Tam jtakos turéjo kliento poreikiy
neissiaiSkinimas, todé¢l klientas jautési nesuprastas, o naudos tapo neigiamais argumentais. Svarbu, kad
siekiant iStaisyti klaidg buvo stengiamasi patikslinti informacija apie klientg ir galimg problema. Iskilo

problema — informacijos siuntéjui, remiantis teorija, sudétinga nuosekliai tikyti jtikinimo principus:
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atskirti démesio patraukima ir susidoméjimo sukélimg. Taciau vel pastebéta, kad paslauga galima
parduoti nenaudojant jtikinimo principy: ,,Pokalbio pradzioje, tik pradéjus teikti informacijq apie
paslauggq, klientas sutikdavo pasirasyti, nes jj paskatindavo su juo atvykes asmuo.*

AsStuntg ir devintg savaites, informacijos siuntéjas stengési jsisavinti jtikinimo principus, todél
juos pritaikyti buvo dar lengviau ir efektyviau, padavimy skai¢ius padidéjo. Kadangi principai vis
labiau jsisavinami, informacijos siunt¢jas pasitiki savo jégomis ir yra motyvuotas taikyti jtikinimo
principus. Taciau vél pavyksta parduoti paslaugg netaikant jtikinimo principy, tai jtakojo asmens
nusiteikimas bei emocija: ,,Nu daug cia jus visko Snekat,...nelabai turiu laiko klausytis...padarom

(13

Siandien, o paskui bus matyt...”. Klientas jautési gerai, nesuvarzytas, bendraudamas juokavo ir
Sypsojosi.

DesSimtg ir vienuolikta tyrimo savaites pasitelkti jtikinimo principai: teigiama kity vartotojy
patirtis, individualus pasitlymas vartotojui, $ia paslauga naudojasi daugelis vartotojy, paslaugos
garantijy uztikrinimas bei susisiekimo galimybés. Informacijos siuntéjui taikyti principus nesudétinga,
nes yra jsisavings didziajg dalj principy ir geba juos panaudoti kaip visumg. Svarbu, kad stengiamasi
sukurti asmens pasitikéjima: ,,Pateikiau asmeninius kontaktinius duomenis ir informacijq kaip jie gali
susisiekti ir suderinti elektros skaitiklio duomenis. Asmenys buvo labai patenkinti.© Taip pat pasalintos
asmeny dvejonés dél paslaugos: ,,Keli asmenys dvejojo paslaugos tinkamumu, taciau jiems pateikiau
asmening patirtj: kaip a$ jauciausi neturédama Sios paslaugos ir kaip jsigijusi Sig paslaugg.” Dél
didesnio pasitikéjimo, informacija pateikiama uZtikrintai ir tvirtai, o tai klientui nesukelia dvejoniy.
Taciau pastebéta, kad kartais net nereikia pasitelkti noro ar troSkimo paskatinimo principy, nes
klientams uztenka malonaus bendravimo, emocijy sukélimo, paslaugos naudy atskleidimo. Taigi vél
1SrySkéja emocija.

Dvylikta tyrimo savait¢ buvo pradéti taikyti veiksmo paskatinimo principai. Pastebéta, kad
pasitelkiant jtikinimo principus pavyksta paveikti asmenj, taciau jis atsisako paslaugos ne todél, kad
triksta informacijos ir argumenty, o todél, kad reikia postimio. Gerai, kad informacijos siuntéjas
pradéjo daryti spaudimg klientui, kad Sis jsigyty paslaugg. Nors ir klientas prieSindavosi, taciau
pasitelkiami jtikinimo principai: veiksmga atlikti dabar, uzpildyti dokumentus, pasiilymo ribos: ,,Kad
galétuméte pradéti taupyti pinigus uz jmokas, turésite laukti kito ménesio”. Svarbu, kad Kklientui
neapsisprendus, informacijos siuntéjas stengési iSsiaiSkinti tokio sprendimo priezastis. ISsiaiSkinus
priezastis, galima jvertinti kokie jtikinimo principai pritaikyti neefektyviai bei dazniausiai veikiancius

Salutinius veiksnius.
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Trylikta ir keturiolikta tyrimo savaites taikomi visi jtikinimo principus, siekiant paveikti kliento
nuomong ir jo sprendimg jsigyti paslauga. Paslaugy pardavimai efektyvis ir atsizvelgiant | visg tyrimo
laikotarpj, pardavimy skai¢iy pavyko padidinti iki 110 vnt. ] § skai¢iy buvo skai¢iuojami visi
pardavimai: kurie jvykdyti pasitelkiant jtikinimo principus ir kurie jvykdyti nenaudojant jtikinimo
principy. Kadangi iki tyrimo parduoti tiek tiesioginio debeto, tiek savitarnos svetainés ,,Mano elektra*
paslaugas, pavykdavo jvykdyti tik 60 procenty. Taigi pardavimy skaiCius iSaugo net 120 procenty.
Taigi, galima teigti, kad tam jtakos tur¢jo jtikinimo principy vykdymas, emocijos, $alutiniy veiksniy

identifikavimas.
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ISVADOS

ISanalizavus moksling literatlira ir iSskyrus jtikinimo principus, jvertinus AB Lesto
dokumentuose iSskirtus jtikinimo principy reikalavimus darbuotojams, atlikus darbuotojy stebéjimag bei
veiklos tyrimg galima padaryti tokias iSvadas:

e Remiantis analizuota literatira galima teigti, kad jtikinimas yra procesas, kurio metu
informacijos siuntéjas tam tikrais argumentais siekia paveikti asmens protg, jausmus bei
veiksmus, darant poveikj asmens pozitirio ar elgesio pokyéiui. Siam pokyéiui jtakos turi
netiesioginis jtikinimas: abipusiSkumas, pastovumas ir jsipareigojimai, socialinis patvirtinimas,
simpatija, valdzia bei stygius. [tikinétojo siunc¢iamas praneSimas turi pakeisti informacijos
gavejo poziiir] priimant sprendima.

e [tikinamos komunikacijos procesas priklauso nuo informacijos teikéjo ir nuo jos gavéjo.
Informacijos siuntéjo komunikacijos sékmé priklauso nuo vartotojo isitraukimo laipsnio.
Jtikinama komunikacija leisti vartotojui patikéti ir pasitikéti informacija, bei pakeisti jo pozitirj.
Kad komunikacija buty efektyvi ir jtikinama, informacijos siuntéjas turi sugebéti pateikti
informacijg suprantamai ir emocionaliai. Informacijos siuntéjas turi biiti suinteresuotas paveikti
informacijos gaveja, perduodant jam informacijg. Siekiama, kad vartotojas siunciamag
informacijg suprasty ir reaguoty taip, kaip pageidauja informacijos siuntéjas.

e Jtikinimo teorijos AIDA, ELM, DAGMAR yra procesas, kuriuos galima susieti i pagrindinius
jitikinimo etapus: démesio patraukimas, susidoméjimo sukélimas, troSkimo paskatinimas bei
veiksmo paskatinimas. ISskirti pagrindiniy jtikinimo etapy esminiai principai: démesio
patraukimas (démesio patraukimas klausimu, jdomus faktai, jJdomi trumpa istorija, tiesioginis
kreipinys, sandério pasitilymas, vaizdingas pasitlymas, kaip tai padaryti), susidoméjimo
sukélimas (démesys vartotojui, informacijos pateikimas/argumentai, naudos vartotojui, aisSkios
ir konkreCios situacijos i§ vartotojo gyvenimo, problemos identifikavimas, kaip pasiiilymas
suteiks pasitenkinimg ir iSspres problemg ar padés jos iSvengti, apibiidinimas pasitelkiant 5
jusles), noro paskatinimas (sékmés istorijos, faktai, informacijos tikslumas ir naudingumas,
neatskiriamas pasiiilymas, buvusiy ir esamy klienty rekomendacijos, paslaugos garantija,
apsisprendimo laisvé, visalaiké pagalba) ir veiksmo paskatinimas (atlikime tai dabar, ribotas
pasiiilymo laikas, asmens paskatinimas: dovanos ar akcijos, emocijos nukreipimas j Seimg).
Itikinimo principy tikslas — paveikti vartotoja taip, kad Sis pakeisty savo nuostatas, pozidrj ir

priimty sitilomg sprendima.
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ISanalizavus jmonés paslaugos pardavimo skatinimui skirtus dokumentus galima teigti, kad
jtikinimo principai yra taikomi. Daugiausiai démesio yra skiriama susidoméjimo sukélimo
etapo principams. Susidoméjimo sukélimo etapo principui, problemos identifikavimas, skiriama
maziausiai démesio. Démesio patraukimo ir veiksmo paskatinimo etapy principams démesys
yra skiriamas, taCiau jie yra mazai iSplétoti. Démesio patraukimo etapo jtikinimo principai:
jdomiis faktai ir jdomi trumpa istorija yra nepateikti jmonés paslaugos pardavimo
dokumentuose, taip pat maziausiai démesio skiriama jtikinimo principui — Kaip tai padaryti.
Imonés dokumentuose maziausiai démesio skiriama noro paskatinimo etapo principams. Tod¢l
galima teigti, kad jmonés paslaugos pardavimas labiausiai priklauso nuo susidoméjimo
sukélimo etapo principy.

Atlikus darbuotojy stebéjima galima teigti, kad darbuotojai néra visiskai susipazing su jmonges
pateiktais pardavimo skatinimo dokumentais. Darbuotojai, parduodami tiesioginio debeto
paslaugg, taiko tokius démesio patraukimo jtikinimo principus: démesio atkreiptas j tai ko
asmuo nemato; dalomoji medziaga; vartotojo gyvenimiskos situacijos, problemos; darbuotojo
balso tonas malonus/palankus; susidoméjimas asmeniu ir siekis jam padéti; akiy kontaktas;
klausimai, kurie yra susij¢ su vartotojo problema. Maziausiai démesio skiria jtikinimo
principams: jdomis faktai ir istorijos; naudojama kiino kalba/gestai. VisiSkai démesio neteikia
principui - sandério pasitlymas. Jmonés darbuotojai naudoja susidoméjimo sukélimo etapo
jtikinimo  principus:  apibidinimas  pasitelkiant 5  jusles;  vartotojo  nuomonés
1Sklausymas/neatsakinéjimas uz jj; atviri klausimai, siekiant surinkti kuo daugiau informacijos
apie vartotojo problemg; vartotojo jtraukimas j pokalbj, parodant rupest] ir susidoméjima jo
problema; asmens motyvacija, remiantis jo problema; problemos sprendimo galimybés. Siame
etape maziausiai démesio darbuotojai skiria naudos principui, emociniam/psichologiniam
poveikiui vartotojui bei argumentuojant. Noro paskatinimo etapo jtikinimo principus
darbuotojams sekasi vykdyti sunkiausiai: individualus pasiiilymas; teigiama kity vartotojy
patirtis; argumentuojama, kad Sia paslauga naudojasi daugelis vartotojy; paslaugos garantijos;
galimybé sprendimg priimti veéliau. Darbuotojai maZziausiai démesio skiria Siems jtikinimo
principams. Veiksmo paskatinimo etapo principus: nezymus spaudimas; informacija apie
vykdomas akcijas, loterijas; sprendimg priimti “Cia ir dabar®; kaip paprasta tai atlikti;

pagiriamas priémes sprendimg; galimybiy ribos; pasitilo uzpildyti dokumentus. Darbuotojai
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mazai démesio skiria Siems jtikinimo principams ir sunkiai juos vykdo. Tik vienas darbuotojas
stengiasi jvykdyti Siuos principus.

e Atlikus veiklos tyrimg galima teigti, kad teorijoje iSskirti esminiai jtikinimo principai yra
universaliis ir padeda vykdyti tiesioginio debeto paslaugos pardavimg. Pritaikius esminius
jtikinimo principus, pardavimy skai¢ius nuo 60 procenty iSaugo iki 120 procenty. Galima teigti,
kad jtikinimo principai yra universallis ir juos galima naudoti AB ,,Lesto” tiesioginio debeto
paslaugos pardavimo procese. Taip pat, jvertinus tyrimo laikotarpj ir siekj, parduodant
tiesioginio debeto paslauga, pritaikyti jtikinimo principus galima teigti, kad asmuo gali biiti
jtikintas ir netaikant jtikinimo principy. Tam jtakos turi Salutiniai veiksniai: asmens emocija,

galimybeés ir poreikiai.
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REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatirg ir iSskyrus jtikinimo principus, jvertinus AB Lesto

dokumentuose iSskirtus jtikinimo principy reikalavimus darbuotojams, atlikus darbuotojy stebéjima bei

veiklos tyrimg galima pateikti tokias rekomndacijas:

Literatiroje minimi jvairts jtikinimo biidai, yra pateikta ne viena jtikinimo teorija, taciau néra
pateikta apjungta ir susisteminta daug démesio sulaukian¢iy jtikinimo teorijy analizé.
Literattroje pateiktos jtikinimo teorijos yra naudingos vykdant asmens jtikinimg tac¢iau, tam kad
itikinimas biity visapusisSkas ir efektyvus, reikéty vadovautis AIDA, Isigilino tikimybés bei
DAGMAR teorijy apibendrintu modeliu. Taip pat reikéty vadovautis esminiais jtikinimo
principais, kurie i$skirti analizuojant jtikinimo teorijas. (10 paveikslas, 1 priedas)

Imonés dokumentuose daugiausia démesio skiriama susidoméjimo sukélimo etapo principams.
Mazai démesio skiriama démesio patraukimo ir veiksmo paskatinimo etapy principams.
MaZziausiai démesio skiriama noro paskatinimo principams. Kadangi jmonés vienas pagrindiniy
interesy yra jtikinti vartotojus naudotis tiesioginio debeto paslauga, todél reikéty atnaujinti
Jmonés paslaugos pardavimo dokumentus. Dokumentuose reikéty skirti démesj visiems
jtikinimo etapams: démesio patraukimas, susidoméjimo sukélimas, noro paskatinimas, veiksmo
paskatinimas ir svarbiausia, jy principams.

Kadangi darbuotojai néra visapusiSkai susipazing su jmonés paslaugos pardavimo dokumentais
ir jtikinimo principais, reikéty stiprinti darbuotojy paslaugos pardavimo kontrole. Taip pat,
atnaujinus ir parengus tinkamus tiesioginio debeto paslaugos pardavimo principus, reikéty
vykdyti papildomus mokymus darbuotojams, siekiant supazindinti juos su klienty jtikinimo
principais. Darbuotojams reikéty suteikti galimybe jtikinimo principus taikyti savarnakiskai,
kad jie galéty jvertinti problemas su kuriomis galima susidurti siekiant jtikinti klientg. Kad
sustipréty darbuotojy paslaugos pardavimo vertinimo kontrolé, reikéty paruosti elektroninj
testg. Ar ir kaip darbuotojai yra jsisaving jtikinimo principus, reikéty vertinti kas ketvirtj, laikant

elektroninj testa.
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2 Priedas

2 priedas. AB Lesto dokumentuose iSskirty jtikinimo principy lentelés

Teorijos principai

Reikalavimus patvirtinantys teiginiai

Démesio patraukimas

Démesio
patraukimas
klausimu (Moore)

2 dokumentas

Suteikiame klientui Siek

tiek sumaisties, pateikdami

atvirus klausimus®;

,,Uzduok klientui

atvirus klausimus: kur

dazniausiai atsiskaitote

uz elektros energija?

Kokiy nepatogumy Jums

sudaro? O ar patogu kas ménesj eiti ir mokéti?“

AT tikrai neturite kur panaudoti ty pinigy, kuriuos
sumokate uz jmoky priémima?*

3 dokumentas

»Mes turime sprendimo biida, kuris Jums suteiks galimybe
uz elektros energija kiekvieng ménesj mokéti vienodas
jmokas, ar Jums jdomu?*

»Sakykite, o gal norétuméte uz elektros energija moketi
kitaip?“

,Ka esate girdéje apie galimybe atsiskaityti tiesioginiu
debetu uz suvartotg elektros energija?*

,Ka esate girdéje apie naujas galimybes sutaupyti mokant
uz elektros energija?*

»-..Galiu padéti Jums surasti sprendima, kad iSlaidos uz
sunaudotg elektros energija biity vienodos kiekvieng mety
ménesj. Ar domina?...

4 dokumentas

,UZduodami klausimai: klausau Jusy, kuo galiu padéti...”

»Inicijuojame pokalbj atvirais klausimais...

Idomis faktai (E. St.
Elm‘o Lewis, M.

Liaudanskas )

Idomi trumpa
istorija (E. St. Elm‘o
Lewis, M.
Liaudanskas )
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2 priedo tesinys

Tiesioginis kreipinys
i klienta (E. St. Elm‘o
Lewis)

3 dokumentas

,Mes turime kuris Jums suteiks

galimybe...*

sprendimo  biida,

»Sakykite, o gal norétuméte...*
»Noriu Jums pasiiilyti sprendima...*
,»Kokiy nepatogumy Jums sudaro...*
,»AT Zinote, kiek galétuméte...*
,....Kiek laiko Jus uztrunkate...*

»QGaliu padéti Jums jvertinti...

Sandério pasiiilymas
(E. St. Elm‘o Lewis,
Moore)

3 dokumentas

,Noriu Jums pasiilyti sprendimg, kad islaidos uz
sunaudotg elektros energija biity vienodos kiekvieng mety
ménesj. Ar Jus tai dominty?...*

AT zinote, kiek galétuméte sutaupyti pasirinkdamas §j
atsiskaitymo biidg?“

,»(Galiu padéti Jums jvertinti, kaip keistysi Jusy iSlaidos
mokant uz suvartotg elektros energija, jeigu Jis
pasirinktuméte mokéti tiesioginio debeto bidu.“

Vaizdingas
pasiilymas
Elm‘o Lewis)

(E. St

3 dokumentas

»Kokiy nepatogumy Jums sudaro, kai reikia kiekvieng
ménes] neuzmirsti nurasyti skaitiklio parodymy ir daryti
skai¢iavimus?...

»-.Sutinku, kad tai néra dideli pinigai, tafiau jei juos
sutaupytumete, ka sau nusipirktumeéte?...

,»...Kiek laiko Juis uztrunkate sumokéti uz elektros
energijos tiekimg?...Pasvarstykite, kam §j laikg
skirtuméte?...

Kaip tai padaryti (E.
St. EIm‘o Lewis)

4 dokumentas

,Pademonstruojame, kaip klientas gali
bendrovés elektroninémis paslaugomis...

pasinaudoti

,,AiSkiai ir tiksliai informuojame klienta, kur ir kokiu btudu
galima uzsisakyti papildomas paslaugas.*
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Teorijos principai

Reikalavimus patvirtinantys teiginiai

Susidoméjimo sukélimas

Démesys vartotojui
(Wright)

1 dokumentas

»Klientas aptarnaujamas mandagiai, jam skiriant
visg démesj.*

»du klientu bendraujama nevartojant maZybiniy
zodziy, pozityviai ir aiskiai...

,Darbuotojo balso tonas yra palankus, malonus, jis
yra susidomejes pasnekovu ir nori padéti iSspresti
problema: aciti uz Jusy nuomong; acili uz Jusy
pasitilymus.*

,Jeigu klientas...priémé sprendimg...darbuotojas
pagiria klienta: JGis pasirinkote teisingai, tai
labiausiai atitinka ...Jusy poreikius...“

2 dokumentas

»Aktyviai klausyti reiskia: klausk, klausyk ir i§girsk
klienta, uzdaves klausima neatsakingk j ji pats,
sulauk kliento atsakymo, pasitikslink iSgirsta
atsakyma...”

3 dokumentas

»dakykite, ar Jums patogu kiekviena ménesj
nuras$inéti skaitilj ir pildyti knygelg?...*

»Kokiy nepatogumy Jums sudaro, kai reikia
kiekvieng meénes] neuzmirSti nurasyti skaitiklio
parodymy ir daryti skai¢iavimus?...

AT Zinote, kiek galétuméte sutaupyti pasirinkdamas
§] atsiskaitymo buda?...”

,»,Galiu padéti Jums jvertinti...

,-..Galiu padéti Jums surasti sprendima, kad islaidos

uz sunaudota elektros energija buty vienodos
kiekvieng mety ménesj. Ar domina?... “

,»Kaip Jis teigiate, Jums svarbiausia yra...; JUs
minéjote, kad Jums svarbu...“

4 dokumentas

,»...taiau labai svarbu: kad aptarnavimas biity
malonus, greitas, kokybiskas...*

,....1abai svarbu: kad pazadai buty laiku isteséti...

»...daznai nuo$irdi Sypsena, atviras Zzvilgsnis,
uzZuojauta, noras suprasti...“nuginkluoja‘“
kliento...nepasitenkinima...*

,»dutinkame klientg Zvilgsniu..., nusiSypsome..., |
klientg kreipiamés Juis*

»Kliento isklausome jdémiai, nepertraukdami jo
kalbos...
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,,Labai svarbu, kad klientas jausty, jog nuosirdziai
domimasi jo problema...*

,--.klausydamiesi kliento, retkariais naudotume
7odzius, parodancius miisy susidomejima...*

,,--.kliento klausomeés aktyviai, t.y. nepraleidziame jo
klausimy ir prieStaravimy, nedelsdami | juos
tinkamai reaguojame...*

,Nepertraukdami iSklausome kliento abejoniy ar
priestaravimy dél sitilomos paslaugos.*

,UZtikriname, kad pokalbio pabaiga su klientu butu
maloni ir sklandi.*

»ISliekame mandagiis visg bendravimo su klientu
laika, vartojame mandagius zodzius: aciii, praSom...*

,-..skirlame klientui pakankamai démesio, kad
atsakytume j visus jo klausimus.*

Informacijos
pateikimas/argumentai
(Benoit, M. Liaudanskas)

1 dokumentas

,linkamai, tiksliai, iSsamiai teikiama galiojanti
informacija‘“

»Klientui priimant sprendimg paaiskinami kiekvieno
galimo pasirinkimo privalumai ir trikumai*

,,Jus...norite kontroliuoti savo saskaitas...savitarnos
svetainéje ,,Mano elektra“ galésite...“

,Jis...norite  zinoti, kiek sunaudojote elektros
energijos,...ta ...galite atlikti ir turédami TD
atsiskaitymo buda...

,,Jus manote, kad mokéti grynaisiais pinigais yra

patogiausia,...ta¢iau mokédamas grynaisiais pinigais,
kas ménes] mokate pinigus uz jmoky priémima...*

2 dokumentas

,Pateikiame papildomus argumentus*

Argumentuoti prieStaravimus: Jus glite pasiteirauti
savo banke, kad Lesto neturi jokiy galimybiy
landzioti po Jiisy sgskaitas...

,Argumentuoti prieStaravimus: pritariu Jums, kad
pries priimant teisingg sprendima, reikia pagalvoti;
Jusy pasirinkimas yra gerbtinas...*

3 dokumentas

At Zinote, kiek galétuméte sutaupyti pasirinkdamas
§i atsiskaitymo buda?...*

,»--.Sutinku, kad tai néra dideli pinigai, taciau jei juos
sutaupytuméte, kg sau nusipirktuméte?...“

,»-..18analizavome jmoky uz suvartotg elektros
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energija priémimo jkainius, iSvada labai akivaizdi —
daugiausia papildomy islaidy patiriame mokédami
grynaisiais pinigais, mokéjimas internetu taip pat
kainuoja...

,Galiu padéti Jums jvertinti, kaip keistysi Jusy
i§laidos mokant uz suvartota elektros energija, jeigu
JUs pasirinktuméte mokéti tiesioginio debeto budu.*

,Pasizilirekime, kiek Jiis sutaupytuméte pasirinkes
mokéjimg tiesioginiu debetu. Sutaupytus pinigus
galétumeéte iSleisti kitiems tikslams. Ar Jums
priimtinas toks variantas?“

,Pasiziiiréekime, kiek Jiis sutaupytuméte pasirinkes
mokéjimg tiesioginiu debetu. Sutaupytus pinigus
galétuméte iSleisti kitiems tikslams. Ar Jums
priimtinas toks variantas?“

,»-..suma néra didelé, taciau manau, kad ja tikrai
turite kur panaudoti*

4 dokumentas

»---labai svarbu: kad viskas blty paprastai ir
suprantamai paaiskinta...

»-.klientas turi matyti ir gauti tik aktualia
medziagg...

,duteikiame klientui visg informacija...*

,Klientui suteikiame visa reikiamg informacijg apie
Lesto teikiamas paslaugas..., jteikiame jam
lankstinuka...*

»ovarbu, kad klientui pateiktuméme tikslig
informacija...

,»-.. Visuomet informacija pateikiame sutartu laiku...

»dutikdami su kliento prieStaravimais, jrodome jam,
kad jo priesStaravimai nepagrjsti.*

»Atsakome | kliento pateiktus  klausimus,
informacijg pateikiame uZztikrintai...*

,AiSkiai ir tiksliai informuojame klienta, kur ir
kokiu biidu galima uzsisakyti papildomas
paslaugas.

Naudos vartotojui
Elm‘o Lewis,
Liaudanskas)

(E.St.
M.

1 dokumentas

»Sudomina klientg paslaugos privalumais,
galimybémis, skatina ir toliau naudotis...*

2 dokumentas

,Apibendriname naudas, pateikiame sprendimg‘

,.Nauda klientui...klientas sutaupys laiko ir pinigy;
klientas turés pasirinkimo laisve; jausis patogiai; ras
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50% paslaugy vienoje vietoje; iSvengs neplanuoty
i§laidy padidéjimo; visada laiku apmokeés saskaitas;
turés galimybe kontroliuoti nuraSomas sumas; galés
atsiskaityti uz kelis objektus vienu metu.*

3 dokumentas

»Argumentavo naudas, naudodamas kliento
pateiktus faktus: Jus minéjote, kad Jums svarbu
yra..., juk tokiu atveju...

4 dokumentas

,...bendraudami su klientu suteiktuméme kuo
daugiau informacijos apie paslaugos...naudas
klientui

,Pristatydami...paslaugas klientui, pabréziame ir
iSaiskiname siilomos paslaugos naudas, susiedami
jas su jo poreikiais.*

,,Pabréziame siilomos paslaugos naudas klientui:
Lwdutaupysite laiko ir pinigy...“, ,,Nieckada
neveluosite atsiskaityti...“, ,,Nereikés kas ménesj
nura$yti skaitiklio rodmeny...“, ,,Niekada
nevéluosite atsiskaityti...

Aiskios
situacijos
gyvenimo
Singh)

ir  konkrecios
i§  vartotojo

(Mirris,

Woo,

1 dokumentas

,Jus jvardinote, kad norite pats kontroliuoti savo
Sgskaitas. Puiku. Ar zinote, kad savitarnos
svetainéje...galésite...”

,,Jus jvardinote, kad norite kiekvieng ménesj zinoti,
kiek sunaudojote elektros energijos ir kiek mokate.
Suprantama, Jis ta galite atlikti ir turédami TD
atsiskaitymo buda...

,Jus teigiate, kad ne visada gali pakakti pinigy
nuskaitymams. Suprantame Jiisy nuoggstavimg ir
dziaugiamés, kad esate atsakingas vartotojas...

,,Jus manote, kad mokéti grynaisiais pinigais yra
patogiausia. Jusy pasirinkimas yra gerbtinas, taciau
mokédamas grynaisiais pinigais, kas ménesj mokate
pinigus uz jmoky priémima...“

2 dokumentas

,»Ar tikrai neturite kur panaudoti ty pinigy, kuriuos
mokate uz jmoky priémimag...

3 dokumentas

»dakykite, ar Jums patogu kiekvieng ménesj
nurasinéti skaitilj ir pildyti knygele?...”

»Kokiy nepatogumy Jums sudaro, kai reikia
kiekvieng ménes] neuzmir$ti nurasSyti skaitiklio
parodymy ir daryti skaiiavimus?...*
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,»--.Sutinku, kad tai néra dideli pinigai, taciau jei juos
sutaupytumeéte, ka sau nusipirktumete?...

,...Kiek laiko Jus uZztrunkate sumokéti uz elektros
energijos tiekima?...Pasvarstykite, kam §j laika
skirtuméte?...*

,...i8analizavome jmoky uz suvartota elektros
energija priémimo jkainius, iSvada labai akivaizdi —
daugiausia papildomy islaidy patiriame mokédami
grynaisiais pinigais, mokejimas internetu taip pat
kainuoja...

,Pasizilirékime, kiek Jiis sutaupytuméte pasirinkes
mokéjimg tiesioginiu debetu. Sutaupytus pinigus
galétuméte isleisti kitiems tikslams.*

(O‘Keefe)

Problemos identifikavimas

3 dokumentas

,,Kokiy nepatogumy Jums sudaro...

4 dokumentas

,-..taCiau labai svarbu: kad buity rasti atsakymai ]
visus klausimus, sprendimai — visoms problemoms
,»-..18s1aiSkiname jo poreikius uzduodami papildomus
atvirus klausimus...*

,Jsitikinimas, kad kliento poreikis suprastas: Kaip
supratau, Jus norétumeét...

pasitenkinima,
problema,
iSvengti (Lien)

Kaip pasialymas

padés

suteiks
iSspres
jos

3 dokumentas

»Mes turime sprendimo buda, kuris Jums suteiks
galimybe uz elektros energija kiekvieng ménes;]
mokéti vienodas jmokas...*

,»Noriu Jums pasitilyti sprendima, kad islaidos uz
sunaudotg elektros energija biity vienodos kiekviena
mety ménesj...

AT Zinote, kiek galétuméte sutaupyti pasirinkdamas
§i atsiskaitymo buda?...*

,»-..Sutinku, kad tai néra dideli pinigai, ta¢iau jei juos
sutaupytuméte, kg sau nusipirktuméte?...“
,Pasizilirekime, kiek Jiis sutaupytuméte pasirinkes
mokéjimg tiesioginiu debetu. Sutaupytus pinigus
galétuméte iSleisti kitiems tikslams.*

,,Mes kalbéjome, kad §i paslauga Jums suteikty
galimybe..., juk tai puiku, kaip manote?*
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Apibudinimas pasitelkiant | 1 dokumentas

5 jusles: garsas,
prisilietimas, regéjimas,
uoslé, skonis (E.St. Elm‘o

Lewis)

,»-..Darbuotojo balso tomas yra palankus, malonus...*

3 dokumentas

,,Kad biity lengviau apsispresti, duodu Jums
tiesioginio debeto atsiskaitymo apraSyma, galésite
dar papildomai perskaityti/galésite pasidalinti su
X..

4 dokumentas

»-.Klientas turi matyti ir gauti tik aktualia
medziagg...*

,Klientui suteikiame visg reikiamg informacijg apie
Lesto teikiamas paslaugas..., jteikiame jam
lankstinuka...*

,,Pademonstruojame, kaip klientas gali pasinaudoti
bendrovés elektroninémis paslaugomis...

Teorijos principai

Reikalavimus patvirtinantys teiginiai

Noro/troSkimo paskatinimas

Sékmés istorijos
(Morris, Woo, Singh)

Faktai (Lien, M.
Liaudanskas)

1 dokumentas

,»-..5avo saskaitas...savitarnos svetainéje ,,Mano
elektra® galésite kontroliuoti...*

3 dokumentas

»Mes turime sprendimo biida, kuris Jums suteiks
galimybe uz elektros energija kiekvieng ménesj
mokéti vienodas jmokas...*

,»--.1sanalizavome jmoky uz suvartotg elektros energija
priémimo jkainius, iSvada labai akivaizdi — daugiausia
papildomy islaidy patiriame mokédami grynaisiais
pinigais, mokéjimas internetu taip pat kainuoja...*

Informacijos tikslumas,
naudingumas (Lien, M.
Liaudanskas)

1 dokumentas

,,Tinkamai, tiksliai, i§samiai teikiama galiojanti
informacija“

4 dokumentas

,»-..klientas turi matyti ir gauti tik aktualiag medziagg...
»Suteikiame klientui visg informacija...

,Klientui suteikiame visg reikiamg informacija apie
Lesto  teikiamas paslaugas..., jteikiame jam
lankstinuka...*

»Svarbu, kad klientui pateiktuméme  tikslig
informacijg...

»-.- Visuomet informacijg pateikiame sutartu laiku...
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Neatskiriamas
pasiiilymas (Morris,
Woo, Singh)

Buvusiy ir esamuy
klienty rekomendacijos
(Morris, Woo, Singh)

Paslaugos garantija
(Lien)

1 dokumentas

,,Kaip suprantu, Jus bijote, kad nuskaityti pinigai gali
biti uzskaityti kur nors kitur...Mes uztikriname, kad
Lesto saskaita taip pat nurodyta teisinga...*

4 dokumentas

»Sutikdami su kliento prieStaravimais, jrodome jam,
kad jo priestaravimai nepagrijsti.*

Apsisprendimo laisvé
(St.E. Elm‘o Lewis)

3 dokumentas

,Nespausdamas skatino priimti sprendima: Zinoma,
sutinku, kad Jums reikia pagalvoti/pasitarti...

,.Kad biity lengviau apsispresti, duodu Jums
tiesioginio debeto atsiskaitymo aprasyma, galésite dar
papildomai perskaityti/galésite pasidalinti su X...“

4 dokumentas

,Klientas turi pats priimti sprendima, jis neturi jaustis
spaudziamas dél sutikimo naudotis...paslauga.*

Visalaiké pagalba
((St.E. Elm‘o Lewis))

4 dokumentas

,»-.-pabréziame, kad kilus klausimams, kreiptysi: tel.
1802, savitarnos svetainé Mano elektra...”

Teorijos principai

Reikalavimus patvirtinantys teiginiai

Veiksmo paskatinimas

Atlikime tai dabar
(St.E. Elm‘o Lewis)

1 dokumentas

,Pateikia pasitlymus, kurie padéty... iSspresti ¢ia ir
dabar...

3 dokumentas

,-..noriu patikslinti, kas skatina Jus dar galvoti?...

,»-..sakykite, kuri $io atsiskaitymo biido sritis Jus vercia
dar galvoti?...

,Mes kalbéjome, kad §i paslauga Jums suteikty
galimybe..., juk tai puiku, kaip manote?*

Ribotas pasiiilymo
laikas (M. Liaudanskas,
Lien)

3 dokumentas

,»-..Sudares tiesioginio debeto sutartj su Lesto iki XX
dienos, Jis dalyvaujate Zaidime,...iStraukti laimétojai,
kurie laimeés $iuos puikius prizus. Ar norétuméte bati
vienas i$ jy?*

Asmens paskatinimas:
dovanos, akcijos,
loterijos (St.E. Elm‘o
Lewis)

2 dokumentas

,»-..Pateikti informacijg apie vykstancig akcija
,.Saskaitos susimoka pacios*

3 dokumentas

,»---Be to , noriu informuoti, kad Jums gali pasisekti
laiméti XX, ar Jums tai jdomu?...

Emocijos nukreipimas i
Seimg (St.E. Elm‘o
Lewis)

3 dokumentas

,,Kad biity lengviau apsispresti, duodu Jums
tiesioginio debeto atsiskaitymo apraSyma, galésite dar
papildomai perskaityti/galésite pasidalinti su X...
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3 priedas

3 priedas. Slapto, kliento aptarnavimo, stebéjimo protokolas
SLAPTO KLIENTO APTARNAVIMO STEBEJIMO PROTOKOLAS Nr.

Data

Klienty aptarnavimo centras:
Kliento aptarnavimo vieta:
Darbuotojo pareigos:

Stebéjimo tema: UZdavinys: iSsiaiSkinti ar darbuotojai naudoja ir kaip naudoja klienty jtikinimo principus
bendraujant su klientu ir parduodant paslauga.

Remiantis AIDA, ELM bei DAGMAR modeliais isskirti jtikinimo principai

ITIKINIMO PRINCIPAI Principy vykdymas

Démesio patraukimas Taip Ne

e Ar atkreipiamas vartotojo
démesys | tai ko jis
nemato: dalomoji
medziaga?

e Ar pasitelkiamos vartotojo
gyvenimiskos situacijos,
problemos?

e Ar pateikiami jdomus
faktai, istorijos?

e Ar darbuotojo balso tonas
malonus, palankus?

e Ar darbuotojas yra
susidoméjes pasSnekovu,
stengiasi jam padéti?

e Ar palaikomas akiy
kontaktas?

e Ar naudojama kiino kalba,
gestai siekiant patraukti
vartotojo démesj?

e Ar patraukiamas vartotojo
démesys, uzduodant
klausimus, kurie yra susij¢
su vartotojo problema?

e Jeigu vartotojas nesidomi,
ar patraukiamas vartotojo
démesys sandériu: butent
§i paslauga gali padéti
sutaupyti Jusy laiko ir
pinigy?

Susidoméjimo sukélimas Taip Ne
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e Ar patraukiamas vartotojo
démesys pasitelkiant
jusles: paveikslais,
garsais, vaizdais,
spalvomis?

e Ar vartotojo nuomoné yra
iSklausoma?
Neatsakinéjama uz
vartotoja.

e Ar vartotojui uzduodami
atviri klausimai, siekiant
surinkti kuo daugiau
informacijos apie
vartotojo problema?

e Arvartotojas yra
jtraukiamas j pokalbj,
parodant riipestj ir
susidoméjimg jo problema
— uzduodant tikslinanciy
klausimy?

e Ar darbuotojas
apibendrino vartotojo
poreikius savais Zodziais
— isitikino, kad teisingai
suprato vartotoja?

e Arvartotojas
motyvuojamas remiantis
vartotojo problema?

e Ar yra jvertinamos ir
pasitilomos problemos
sprendimo galimybés?

e Arvartotojas
motyvuojamas
remdamasis vartotojo
pateiktais faktais,
argumentais, situacijomis
1§ gyvenimo?

e Ar pateikiama informacija
vartotojui yra tiksli,
iSsami ir aiski?

e Arvartotojui pateikiamos
ir akcentuojamos
paslaugos naudos.

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda: reikiamg
informacija gausite laiku;

105



Lémané L., (2014). Magistro darbas: Klienty jtikinimo teorijos jmoniy komunikacijoje: AB ,,Lesto* atvejis

Lentelés tesinys

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda: reikiama
informacija gausite
neiséje 1§ namy;

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda: lengva
tvarkyti reikalus;

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda:
sutaupysite laiko ir

pinigy;

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda:
visuomet laiku
apmokésite saskaitas;

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda: galésite
atsiskaityti uz kelis
objektus vienu metu;

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda: turésite
galimybe kontroliuoti
saskaitas;

e Arvartotojas
motyvuojamas pateikiant
racionalig nauda:
iSvengsite neplanuoty
i§laidy padidéjimo;

e Ar paaiskinamas
paslaugos tikslas, kad
siekiama pateikti patogia
paslauga vartotojui? Kaip
veikia paslauga?

e Ar yra i$siaiSkinama su
kokiomis problemomis
susiduria vartotojas
neturédamas tokios
paslaugos?
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Ar daromas
emocinis/psichologinis
poveikis vartotojui, kad
paslauga yra nauja ir
inovatyvi: ivovatyvus
Klientas?

Ar darbuotojas stengiasi
sukurti patikimo eksperto
jvaizdj?

Ar tiksliai ir
argumentuotai atsakoma j
vartotojui ripimus
klausimus?

Noro/troskimo paskatinimas

Taip

Ne

Ar buvo pasitlytas
individualus pasitlymas
vartotojui?

Ar buvo akcentuota, kad
paslauga skirta biitent
“JUMS”

Ar pateikiama teigiama
kity vartotojy patirtis?

Ar argumentuojama, kad
Sia paslauga naudojasi
daugelis vartotojy?

Ar darbuotojas suteikia
vartotojui garantijas dél
paslaugos?

Ar vartotojui nusprendus
sprendimg priimti véliau
gautas leidimas susisiekti
véliau, sutartu laiku?

Veiksmo paskatinimas

Taip

Ne

Ar darbuotojas daré
nezymy spaudima
klientui, versdamas
priimti sprendima?

Ar vartotojui pateikiama
informacija apie
vykdomas akcija,
loterijas?

Ar vartotojas
paskatinamas kaip
paprasta priimti
sprendimg Cia ir dabar?
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Lentelés tesinys

e Arvartotojas
paskatinamas kaip
paprasta viska atlikti, kad
galéty naudotis Sia
paslauga?

e Ar darbuotojas pasitlo
uzpildyti dokumentus
paslaugai jsigyti?

e Ar klientui
neapsisprendZziant,
i8siaiSkino priezastis?

e Ar vartotojas pagiriamas
priémes sprendima?

e Ar vartotojui
neapsisprendZziant,
pateikiamos galimybiy
ribos: jeigu nepasirinksite
Sios paslaugos dabar, Jis
turésite laukti kito
ménesio, kad galétuméte
ja pasirinkti?

e  Arsukuriamas vartotojo
pasitikéjimas, pateikiant
visas susisiekimo
galimybes, iskilus
klausimams: telefonu
1802, savitarnos svetainé
,,Mano elektra“?

Stebétojo komentaras:

Stebétojo vardas, pavardé: Lina Lémané

(Stebétojo parasas)
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4 Priedas

4 priedas. Refleksija

Pirma tyrimo savait¢ buvo siekiama patraukti kliento démesj pasitelkiant vaizdines priemones,
atkreipiant démesj | tai, ko asmuo nemato, t.y. jimonés lankstinukus apie sitilomas paslaugas. Pasitelkti
lankstinukus, kaip démesio atkreipimo priemoneg, nebuvo sudétinga, nes tai pagalbiné priemoné, kuri
suteikia daugiau informacijos apie tiesioginj debetg ir savitarnos svetaing. Klienty reakcija buvo labai
jvairi: vieni klientai visiSkai nekreipé démesio ir lankstinukus pavadino SiukSlémis, kiti klientai buvo
susidoméje ir klausydamiesi juos varté. Lankstinukg pateikti klientui nebuvo nemalonu, taciau i$
daugelio klienty jautési atstimimo reakcija. Supratau, kad pasitelkiant §j jtikinimo principa, patraukti
vartotojo démesj yra sudétinga. Jauciau, kad asmenys nori tikslios ir aiSkios informacijos, kuri
pateikiama ne vaizdu, o bendraujant. Todél $ig savait¢ buvo pasitelktas dar vienas jtikinimo principas,
tai kliento gyvenimiskos situacijos ir problemos. Naudojant §j principa stengiausi patraukti asmens
démes], jam paaiSkinant, kad klientas mokédamas atsiskaitymo knygute uz elektros energija, turi
nuraSyti skaitiklio duomenis, mokéti jmoka uz mokescio priémima ir turi pildyti atsiskaitymo knygele.
Taigi, stengiausi sukurti galima problema, kad patrauk&iau asmens démesj. Sio principo taikymas buvo
labai s€ékmingas, nes daugumai klienty buvo nepatogu nurasyti skaitiklio duomenis, kadangi skaitiklis
jrengtas toli nuo namy. Taip pat klientams nepatogu pildyti knygute, nes sudétinga apskaiciuoti
mokeéjimo suma, del nejprasto tarifo. Pasteb¢jau, kad dél galimy nepatogumy, Sis démesio patraukimo
principas laibiau veikia vyresnio amziaus Zmones. Todé¢l pasitelkus jtikinimo principa: asmens
gyvenimiSkas situacijas ar problemas, buvo nesudétinga patraukti asmens démesj ir pokalbj plétoti
toliau. Jauciausi labai gerai, nes klientai nor¢jo daugiau informacijos, kaip galima to iSvengti, o as$
gal¢jau ja suteikti. Atsirado stipresnis pasitikéjimas savo jégomis ir galimybémis, nes a$ galéjau valdyti
klienta.

Antrg tyrimo savaitg, kaip démesio patraukimo principg, vél pasitelkiau vartotojo gyvenimiskas
situacijas ir problemas. Pasteb¢jau, kad yra vartotojy, kurie ; jmon¢ uzsuka susitvarkyti reikalus,
turédami labai mazai laiko. Todél jtikinimo principas, pasitelkiant situacijas ir problemas i§ vartotojo
gyvenimo, nepadeda patraukti jo démesio. Vartotojai skuba ir praso netrukdyti jy laiko, nes jiems reikia
1 darba, turi keliong ir kitos priezastys. Dél netikéto kliento atstimimo jauciausi blogai, nes nebegaléjau
plétoti pokalbio ir gal¢jau tik duoti atsiskaitymo knygelg, visiSkai nepasitlius tiesioginio debeto ar
savitarnos svetainés ,,Mano elektra“. Tod¢l pasitelkiau dar viena démesio patraukimo principg, tai

staigy pasitilyma vartotojui, kurio yra sunku atsisakyti: ,,4S turiu Jums pasiiilymg — uz elektros energijg
109



Lémané L., (2014). Magistro darbas: Klienty jtikinimo teorijos jmoniy komunikacijoje: AB ,,Lesto* atvejis

galima atsiskaityti tiesioginiu debetu, tai leis taupyti Jisy svarby laikq, pinigus, o Jums nieko nereikés
daryti.“ Klienty reakcija buvo palanki. Didzioji dalis asmeny buvo susidoméje ir noréjo jsigyti
paslauga. Supratau, kad taikant ar vieng, ar kitg, ar abu jtikinimo principus, a$ galiu valdyti situacijg ir
patraukti kliento démes;.

Trecig tyrimo savaite pastebéjau, kad pavykty patraukti kliento démesj, neuztenka vaizdiniy
priemoniy, situacijy i§ vartotojo gyvenimo ar staigaus pasiiilymo. Daugeliui klienty yra svarbu kaip su
juo bendrauja vadybininkas, t.y. ar jis malonus, démesingas. Galima pasitelkti vaizdinius ar
gyvenimiskas situacijas, ar labai gerg pasitilyma, taciau jeigu klientas jausis blogai dél nemalonaus
pokalbio, nepavyks patraukti jo démesio. Todél nusprendziau Sypsotis, kalbéti maloniai, uzduoti
papildomy klausimy, kurie priverdia klienta atsakyti j juos ir bendrauti. Sis sprendimas buvo labai
sékmingas, nes net ir jpyke klientai nusiramindavo ir buvo malonis. Jauciausi labai gerai, nes klientai
pagirdavo ir padékodavo uz malony bendravimg. Supratau, kad siekiant patraukti asmens démes;,
kartais uztenka biiti maloniai ir Sypsotis, kad bendravimas bty lengvas ir malonus, o asmuo noréty
veikti toliau. Sulaukus kliento susidomgjimo, pasitelkiau jtikinimo principa — paslaugy naudos
(susidoméjimo sukélimo etapas). Sis jtikinimo principas truputj verté jaustis nemaloniai, nes man buvo
sudétinga suvokti, kad paslaugy naudos: sutaupysite laiko, pinigy, iSvengsite nesusipratimy ir t.t., yra
efektyvios ir tikrai bus naudingos. Todél stengiausi jsigilinti j tiesioginio debeto ir savitarnos svetainés
,»Mano elektra® naudas ir pripazinti, kad Sios paslaugos tikrai yra geros.

Taigi, pirmas tris savaites, parduodant tiesioginj debetg ir savitarnos svetaing ,,Mano elektra®,
visapusiSkai vykdziau démesio patraukimo principus, stengiausi pateikti paslaugy naudas bei pati jas
suprasti ir pripazinti. Paslaugy pardavimo skai¢ius nezymiai padidéjo, pardavimo procesas tapo
malonesnis ir lengvesnis. Buvo lengviau valdyti konfliktiskas situacijas. Ta¢iau pastebéjau, kad
bendravimo laikas su klientu tapo ilgesnis, o tai kelé kity klienty nepasitenkinima.

Kad pagrjsti jtikinimo principy efektyvuma, ketvirta tyrimo savait¢ visiSkai netaikiau démesio
patraukimo principy. Atvykus klientui suteikiau jam informacijg, kad yra tiesioginio debeto ar
savitarnos svetainés paslauga, kad galima jomis naudotis ir jos yra patogios. Rezultatas buvo
neigiamas, nes buvo sudétinga patraukti kliento démesj. Taciau pavyko parduoti keleta paslaugy, nes
klientai jau Zinojo apie jas ir jy naudas, todél | imone kreipési patys. Buvo klienty, kuriems pateikus
informacija, kad yra galimybé atsiskaityti tiesioginiu debetu teigeé, kad jie neturi interneto. Supratau,
kad jie net nezino kokia tai paslauga, jiems triikksta informacijos ir tikslumo. Vienas klientas pasirinko

tiesioginio debeto paslauga, visiSkai nieko apie ja nezinodamas ir jos nesuprasdamas. Klientas teige,
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kad jam malonu bendrauti su graziomis moterimis, o pasirinkes §ig paslaugg jis galés bendrauti
dazniau. Asmens sprendimas buvo netikétas ir skubotas, todél kilo grésme, kad ateityje gali susidaryti
konfliktiné situacija d¢l informacijos stokos.

Kadangi jtikinimo principai patraukiant asmens démesj buvo sékmingai pritaikyti, todél penkta,
SeSta ir septintg tyrimo savaites, stengiausi panaudoti kuo daugiau susidoméjimo sukélimo principy.
Naudoti jtikinimo principus buvo sudétinga, nes reikéjo daugiau démesio skirti klientui ir jo problemai,
o tai pareikalavo dar daugiau laiko. Stengiausi isklausyti klientg, parodyti susidoméjimg jo problema,
ripest] bei jj motyvuoti. Taip pat stengiausi pateikti problemos sprendimo galimybes, argumentuoti jas
bei pateikti kuo tikslesng ir aiskesng informacija klientui. Sie jtikinimo principai buvo gan sé¢kmingi,
nes asmuo jautési svarbus ir, kad jis yra démesio centre. Taciau buvo sudétinga suvaldyti informacijos
kieki, nes buvo sunku jvertinti ar visa pateikiama informacija yra klientui naudinga ir svarbi. D¢l Sios
priezasties pasijusdavau nemaloniai, nes negal¢jau jsitikinti ar klientas teisingai mane suprato. Asmuo
stengdavosi viska geriau jsiminti, todél norint patikslinti: ar klientas turi papildomy klausimy,
atsakydavo, kad neturi. Taip pat stengiausi pateikti kuo daugiau racionaliy tiesioginio debeto ir
savitarnos svetainés ,,Mano elektra® paslaugy naudy: lengva tvarkyti reikalus, sutaupysite pinigy,
sutaupysite laiko, i§vengsite iSlaidy padidéjimo, nereikés niekur eiti i§ namy, galésite kontroliuoti savo
islaidas, saskaitas visuomet apmokesite laiku ir kt. Sie jtikinimo principai buvo s¢kmingi ir efektyviis,
todé¢l parduoti paslaugas buvo dar lengviau. Pavyko sukurti patikimo eksperto jvaizdj, todél klientai
pasitikéjo mano zodZiu. Buvo labai malonu sékmingai vykdyti paslaugy pardavimus ir didinti jy kiekj.
Dar labiau pradéjo didéti pasitikéjimas savo galimybémis ir noras taikyti kuo efektyviau jtikinimo
principus. Taciau pastebéjau, kad kartais, pateikiant kai kurias naudas (sutaupysite pinigy, nereikes
iSeiti 1§ namy), yra sudétinga sukelti asmens susidoméjimg. | Sias naudas klientai atsakydavo: ,,4s
dZiaugiuosi, kad galiu iseiti iS namy ir pasivaikscioti... Kai jau nebegalésiu vaikscioti, tuomet ir
pagalvosiu®; ,,Kas cia susitaupo, taigi reikia jus paremti...o kas kitas parems?*; ,\Vis tiek turiu eiti ir
kitus mokescius dar mokéti, man jokio skirtumo...bus gerai ir taip.”. Supratau, kad pateikiamos naudos
katais gali ne skatinti asmens susidoméjimg, o duoti prieSingg rezultata, jeigu néra visiskai
i$siaiSkinami kliento poreikiai. Svarbu jvertinti kg klientas zino, ko nezino ir kaip supranta informacija
pries jos pateikimg ir po jos pateikimo. Todéel labai svarbu klientui paaiSkinti, kad paslauga yra patogi,
o | klausimus , ripimus vartotojui, reikia atsakyti tiksliai ir argumentuotai. Todél stengiausi, surinkti
kuo daugiau informacijos apie klientg ir jo galimg problemg (uZduodant atvirus klausimus), kad bty

galima jvertinti kokias naudas reikia pateikti asmeniui, ir kokios naudos motyvuoty ji veikti toliau.
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Taciau iskilo problema, nes vadovaujantis teorija buvo sudétinga nesusimaiSyti ir jtikinimo principus
vykdyti nuosekliai, t.y. patraukti asmens démesj, tuomet sukelti jo susidoméjimg. Nors pastebéjau, kad
pavykdavo parduoti tiesioginj debeta net nevykdant jtikinimo principy. Pokalbio pradZzioje, tik pradéjus
teikti informacijg apie paslauga, klientas sutikdavo pasirasyti, nes jj paskatindavo su juo atvykes
asmuo.

Astuntg ir devintg tyrimo savaites, siekiant jsisavinti jtikinimo principus, buvo stengiamasi
vykdyti visus démesio patraukimo ir susidoméjimo sukélimo etapy principus. Tiesioginio debeto
pardavimy skaicius did¢jo — veiklos rezultatai ger¢jo. Patraukti klienty démesj buvo vis lengviau taip
pat ir sukelti susidoméjima. Jauciausi gerai, nes supratau, kad tiesioginio debeto ir savitarnos svetainés
,»Mano elektra“ paslaugos yra naudingos vartotojams, o asmenys, kurie neturi Siy paslaugy, susiduria
su jvairiomis problemomis. Taciau pasteb¢jau, kad keleto klienty, sprendima jsigyti paslaugg, 1éme ne
pastangos itikinti ar argumentai ir naudos, o asmens nusiteikimas, emocin¢ biisena. Klientas
nesidoméjo jam pateikta informacija, nesidoméjo naudomis, argumentais: ,,Nu daug cia jis visko
Snekat,...nelabai turiu laiko klausytis...padarom siandien, o paskui bus matyt...“. Klientas jautési gerai,
nesuvarzytas, bendraudamas juokavo ir Sypsojosi. Todél galiu teigti, kad jtikinimo principai veikia
didziaja dalj asmeny, taciau yra iSimties atvejy.

Desimtg ir vienuolikta tyrimo savaites sekési gerai, todél buvo pradéti taikyti noro ar troskimo
paskatinimo principai. Vykdant paslaugos pardavimg buvo pasitelkti jtikinimo principai: teigiama kity
vartotojy patirtis, individualus pasitilymas vartotojui, Sia paslauga naudojasi daugelis vartotojy,
paslaugos garantijy uztikrinimas bei susisiekimo galimybés. Pastebéjau, kad asmenys labai jvertino
paslaugos garantijy uztikrinimg bei visalaikg susisiekimo galimybe. Klientams, kurie pasirinko
tiesioginio debeto paslauga, pateikiau asmeninius kontaktinius duomenis ir informacijg kaip jie gali
susisiekti ir suderinti elektros skaitiklio duomenis. Asmenys buvo labai patenkinti. Keli asmenys
dvejojo paslaugos tinkamumu, taciau jiems pateikiau asmening patirtj: kaip as jauciausi neturédama
Sios paslaugos ir kaip jsigijusi Sig paslaugg. Kadangi informacijg pateikiau su pasitik¢jimu ir
nedvejodama, klientai jsigijo paslaugg. Taciau supratau, kad vykdant paslaugy: tiesioginio bebeto ir
savitarnos svetainés ,,Mano elektra® pardavima, kartais net nereikia pasitelkti noro ar troskimo
paskatinimo principy, nes klientams uztenka malonaus bendravimo, emocijy sukélimo, paslaugos
naudy atskleidimo.

Dvyliktag tyrimo savait¢ buvo pradéti taikyti veiksmo paskatinimo principai. Per visg tyrimo

laikotarpj, pasteb¢jau, kad pasitelkiant jtikinimo principus pavyksta patraukti asmens démesj, sukelti
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susidome¢jimg bei nora, o klientas yra teigiamai nusiteikes, taciau jis atsisako tiesioginio debeto
paslaugos. Asmuo atsisako paslaugos, ne todél, kad jam ji netinka ar triksta informacijos bei
argumenty, o todél, kad reikia postimio. Taigi, kad parduocCiau tiesioginio debeto ar savitarnos
svetainés ,,Mano elektra® paslaugas, pradé¢jau daryti kartais stipresnj, kartais silpnesnj spaudima
Klientui. Klientui pateikdavau informacija, kad paslaugg galima jsigyti dabar ir niekur nereikés eiti.
Vartotojai rasdavo jvairiy priezasCiy, kurios gali trukdyti pasirasyti paslaugos sutikimg, pvz., ,, Neturiu
pasiéemes akiniy®, ,,Tingiu dabar rasyti ir kt. Tuomet klientams pasitilydavau dokumentus uzpildyti uz
juos ir informuodavau, kad tai truks labai trumpai ir jie nepraras daug laiko. Klientai buvo patenkinti ir
sutikdavo jsigyti paslauga. Jeigu asmuo nesutikdavo, tuomet pateikdavau pasitilymo galimybiy ribas,
pvz. ,,Kad galétuméte pradéti taupyti pinigus uz jmokas, turésite laukti kito ménesio. Jeigu klientas
vis tiek nesutikdavo, stengiausi iSsiaiSkinti tokio sprendimo prieZastis: gal triksta informacijos apie
paslauga, gal yra asmenys su kuriais noréty pasitarti, gal neturi saskaitos banke, gal nepastovios
iplaukos ] banko saskaitg ir t.t. Siekiau iSsiaiSkinti, kokiame etape netinkamai pasitelkiau jtikinimo
principus, kokios informacijos nesuteikiau klientui. Supratau, kad galiu pasitelkti visus jtikinimo
principus, taciau kliento apsisprendimui jtakos gali turéti Salutiniai veiksniai, kurie yra visiskai nesusij¢
su asmens Zinojimu, nezinojimu, supratimu, susidoméjimu, noru ar veiksmu — jsigyti paslauga.

Trylikta ir keturiolikta tyrimo savaites stengiausi taikyti visus jtikinimo principus, kad
paveik¢iau kliento nuomone ir jo sprendimg jsigyti paslaugg. Paslaugy pardavimai buvo labai
efektyvis ir atsizvelgiant j visg tyrimo laikotarpi, pardavimy skaiéiy pavyko padidinti iki 110 vnt. | §j
skaiCiy buvo skaiCiuojami visi pardavimai: kurie jvykdyti pasitelkiant jtikinimo principus ir kurie
jvykdyti nenaudojant jtikinimo principy. Kadangi iki tyrimo parduoti tiek tiesioginio debeto, tiek
savitarnos svetainés ,,Mano elektra® paslaugas, pavykdavo jvykdyti tik 60 procenty. Taigi pardavimy
skaiCius iSaugo net 120 procenty. Mano nuomone, tam jtakos tur¢jo jtikinimo principy vykdymas,

emocijos, Salutiniy veiksniy identifikavimas.
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