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SUMMARY

Topic relevance. Each organization's success depends on its ability to provide a value proposition
that can not provide competing organizations.

It was no need to segment markets not so long ago. When technologies were unique and
differentiated general application of mass media and mass marketing tools was considered as regular
practice. However market situation changed. Practically each modern technology has substitute, and every
product has competitive equivalent. Even completely new methods have allowed keeping locked market
effectively for short time. Competitors respond immediately, and existing advantages lose value very
quickly.

Market segmentation concept is the main principle of modern marketing, however segmentation
origins has not been analyzed critically till now Elliott, Glynn, (2000). Origin of the definition is
connected with the year 1950, when the innovative article of Vendell Smith was published. The author
presented and executed analysis of concepts of various performances in a market. Vendell Smith idea
declares that shift in market demand is based on product improved application and marketing efforts to
satisfy consumers’ needs Smith, (1956).

Clients being company’s assets have huge value. Most of companies that participate in sales process,
for example online stores, retail and distribution platforms, understand clearly that data collecting and
improving of knowledge about clients is absolutely required Tapscott ir Ticoll, (2003); Macuo (2009).

In case of mentioned circumstances marketing experts shall differentiate their offers carefully in
order to approach consumers effectively, convincingly, and uniquely considering intensive market
competition. So segmentation may become effective method to correlate regularly proposed value and
more specific consumers demand.

The topic of the research thesis is related directly to the heat generation for private 1-2 apartment
household. Therefore the primary focus of the thesis is on market segment of heat generation that includes

private consumers who live in private houses with 1-2 apartments, connected to central heating network.



Research purpose. Lithuanian climate zone means 7 months per year with average temperature
below 10°C (by reference to the temperature average' diagram of the period 1961-1990). So 7 months is
the time of heating season, and it is quite long period when Lithuanian citizens shall set large part of their
income to cover heating expenses.

Considering statistics’ of Lithuanian “Association of heating suppliers” private households
consumes approximately 5 % of total volume of natural gas imported to Lithuania.

Wood pellets being direct alternative for natural gas has limited consumption still. The one of
possible reasons should be lack of effective marketing communication.

Therefore we may confirm that sellers’ nominated communication channels declare persuasive
argument, and are not focused on core audience. Also there is lack of arguments what and why shall be
modified in private household heating system, what perspective alternatives exist, that allow to save
heating service funds effectively. So hypothesis considering the problem is as follows. The information
about possible decisions distributed by communication network is segmented improperly; therefore it
approaches the core audience in inconvenient way.

Research subject is segmentation of Lithuanian consumers of wood pellets for heating use.

Purpose is to design Proposition offer applied for a customer, and based on alternatives of
consumers segments. Value-added offer shall be applicable for business deals of Lithuanian supplier
and/or distributor of wood pellets.

To execute study for the purpose of identification of wood pellets consumers segments alternatives.

Tasks:

1. Exploring the value proposition generation theory, allowing to formulate value proposition

2. To develop theoretical issue of marketing segmentation, that allows understanding of the main
aspects of segmentation. Considering the segmentation theory to execute research and to generate
segmentation methods.

3. To develop the map of wood pellets consumers segments. The map would identify consumers
groups according to key characteristics.

4. Generated value proposition, to heating alternatives, based central heating system consuming,

household.

! Source: Average air temperature in Lithuania in 1961-1990, 2014 and 2015 http://www.meteo.lt/klim_It_klimatas.php
% Source: Lithuanian association of heating suppliers http://www.lsta.lt/files/Leidiniai/Pranesimas_LT 100920.pdf




Research methods:

1. The meaning, value, and marketing impact of segmentation are identified applying analysis of
academic literature. After analysis of principal segmentation criterions is executed, customers
segmentation system is cleared and motivated considering purpose of research.

2. Data segmentation maps are designed applying consumers’ survey and secondary source data
research method.

Thesis value:

Segments identified as having the highest purchase potential will support a company to choose
adequate and effective product positioning strategy. We may confirm, that it allows dramatic increasing of
sale volumes in the domestic market.

In order to develop research purpose structure of the research thesis has three parts. Segmentation
theory is defined in the first part. Also importance of segmentation as critical part of marketing strategy is
argued, and practical business examples are submitted. Second part introduces methodology of value
development for a consumer. Purpose of business entity is associated with researched problem. Empirical
research (oral interview and observation) is executed in the third part. Final purpose of empirical research
is to develop segmentation map of Lithuanian private houses that are connected to the central heating

systems, and to generate valuable offer as business niche option for core business.
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1 lentelé.
2 lentelé.
3 lentelé.
4 lentelé.
5 lentelé.
6 lentelé.
7 lentelé.
8 lentelé

9 lentelé.

Paveiksly ir lenteliy saraSas

Vertés vartotojui sampratos koncepcijos pagal Kiyak.

Pagrindiniai vartotojisky rinky segmentavimo kintamieji.

Demografiniy vartotoju poZymiy jtaka pirkimams.

Geografiniy vartotojuy poZymiy jtaka pirkimams.

Psichografiniy vartotojuy poZymiy jtaka pirkimams remiantis JK VALS struktiira.
Vartotoju elgesio poZymiai, pagal Patsiotis, ir kt. 2011 m.

Vartotoju elgesio poZymiy kintamieji pagal Kotlerj ir Kellerij.

. Vartotoju efektyvaus segmentavimo Kriterijai.

Segmenty Zemélapis: medienos granuliy vartotojy segmentavimas.

1 paveikslas. Multisegmentinés produkto rinkos kainodaros galimybés.

2 paveikslas. 4 Zingsniy rinkodaros kampanijy segmentavimo etapai remiantis MacCormack ir kt.

3 paveikslas. Tyrimo rezultatai. Vartotoju pasiskirstymas.

4 paveikslas. Respondenty atostogy jprociai.

5 paveikslas. Ketinimai jsigyti produktg dabar ir/ar ateityje (%).

6 paveikslas. Respondenty (%) nuosavy namy statybos laikotarpis.

7 paveikslas. Respondenty (%) naudojamos kuro riasSys namu centrinio Sildymo sistemose.

8 paveikslas. Respondenty (%) doméjimosi Sildymo alternatyvomis lygis.

9 paveikslas. 1 buto privaciy namy demografinis pasiskirstymas Lietuvoje.

10 paveikslas. Privac¢iy namy pasiskirstymas Lietuvoje, pagal pastatymo laikotarpj (iki 1990 ir
1990-2011 m.m.).

11 paveikslas. Privaciy namy pasiskirstymas Lietuvoje, pagal pagrindinj Sildymo biida.

12 paveikslas. Vertés pasiiilymo generavimas pagal Osterwalderio (2014) Vertés generavimo

drobe.

13 paveikslas. Vertés pasiiilymo schema. Centriniy Sildymo sistemas naudojantiems namy

ikiams (namai, statyti iki 1990 m.).



IVADAS

Temos aktualumas. Siuolaikinés, vartotojiskos visuomenés kontekste vis sunkiau kurti gaminius ar
paslaugas. Rinka prisotinta tokios gausos pasitilymy, kad vartotojas ne visada supranta, kokia nauja preke
ar paslauga jam gali biiti reikalinga. Dar labiau situacija apsunkina sitilymy gausa ir jvairiausiy pateikimo
techniky taikymas siekiant patraukti vartotojo démes;.

Kiekvienos organizacijos sekmé priklausys nuo gebéjimo teikti tokj vertés pasitilyma, kurio negaléty
suteikti konkuruojancios organizacijos.

Segmentuoti rinkas dar visai neseniai nebuvo poreikio. Kai technologijos buvo unikalios ir
diferencijuotos, taikyti masinio informavimo priemones ir masinj marketinga placigja prasme buvo
laikoma normalia praktika. Taciau rinkos situacija pasikeité. Beveik kiekviena Siandieniné technologija
turi pakaitalg ir kiekvienai prekei yra konkuruojanciy lygiaverciy pasitilymy. Net visiSkai nauji metodai
leidzia efektyviai iSlaikyti uzdarg rinkg tik trumpg laiko tarpg. Konkurentai tuoj pat reaguoja ir turimi
pranasumai greitai praranda reikSminguma.

Rinkos segmentavimo koncepcija yra pagrindinis Siuolaikinés rinkodaros principas, taciau
segmentavimo iStakos iki $iol néra kritiskai iSanalizuotos Elliott, Glynn, (2000). Sio termino kilmé
siejama su 1950 m., kai buvo paskelbtas novatoriSkas Vendell Smith straipsnis, pristatantis ir
analizuojantis jvairiy veiksmy rinkoje sampratas. V. Smith koncepcijoje rinkos paklausos pokyciai
grindziami pateikiant patobulintg produkto pritaikyma bei marketingines pastangas vartotojy ir naudotojy
poreikiams tenkinti Smith, (1956).

Klientai, kaip jmonés aktyvai, turi labai didele reik§me. Dauguma jmoniy, dalyvaujanciy pardavimy
procesuose, pavyzdziui, per elektroniniy parduotuviy, mazmeninés prekybos ir paskirstymo kanaly
platformas, suvokia, kad jmonéms reikia kaupti ir gerinti zinias apie klientus Tapscott ir Ticoll, (2003);
Macuo (2009).

Susiklos¢ius tokioms aplinkybéms, rinkodaros vadybininkai turi atidziai diferencijuoti savo
pasitulymus, kad efektyviai, jtikinamai ir, atsizvelgiant j intensyvig konkurencijg rinkoje, unikaliai pasiekty
savo vartotojus. Siuo atveju segmentavimas gali biti veiksmingas biidas susieti bendrajg sitilomg verte su
labiau specifiniais vartotojy poreikiais.

Sio tiriamojo darbo tema yra tiesiogiai susijusi su §ilumos gamyba privatiems 1-2 buty namy
tkiams, todé¢l daugiausia démesio darbe skiriama Silumos gamybos rinkai, kuri apima privacius vartotojus,

gyvenancius nuo vieno iki dviejy buty nuosavuose namuose, naudojanciuose centrinio Sildymo sistemas.



Tyrimo problema. Viena i§ galimy prieZas¢iy, kodel medzio granulés, kaip tiesioginé alternatyva
gamtinéms dujoms, vis dar naudojamos ribotai, gali biiti nepakankamai efektyvi rinkodaros komunikacija.
Pardavéjy naudojami komunikaciniai kanalai pateikia, galimai, nepakankamai jtikinamus argumentus ir
pardavéjy néra orientuojami | tikslinj segmenta. Taip pat néra pakankamai argumentuojama, kodél ir ka
reikety keisti Sildant privacius namus. Nepilnai perteikta, kad egzistuoja perspektyvios alternatyvos,
leidziancios efektyviai sutaupyti Sildymui skiriamas léSas.

Problema: netinkamai segmentuoti vartotojai. Galimai vartotojams pateikiama informacija apie
galimus sprendimus nepasiekia tikslinés auditorijos tinkama forma.

Tyrimo objektas — vertés generavimas Lietuvoje Sildymui naudotiny medienos granuliy atzvilgiu.

Tikslas - ISskirtiems medienos granuliy vartotojy segmentams (segmentui) sugeneruoti vertés
vartotojui pasitlyma.

UZdaviniai:

1. Aptarti vertés pasitilymo generavimo teorija, leidziancig suformuluoti vertés pasitilyma.

2. Remiantis segmentavimo teorija iStirti ir pagristi segmenty nustatymo metodus, kurie leisty
1zvelgti pagrindinius segmentavimo aspektus.

3. Parengti vartotojy segmenty alternatyvy iSskyrimo ir vertés vartotojui generavimo
metodika.

4. Sukurti medienos granuliy vartotojy segmenty Zemelapj, kuris identifikuoty vartotojy
grupes pagal reikSmingg pozymi.

5. Sugeneruoti vertes pasiiilyma, centrine Sildymo sistemg naudojan¢iam namy tikiui.

Tyrimo metodai:

1. Pasitelkiant moksling literatiira darbe nustatoma vertés pasitilymo generavimo ir
segmentavimo rinkodaroje esmeé, reikSmé ir jy jtaka rinkodarai. ISanalizavus pagrindinius
segmentavimo kriterijus pagrindziama tiriamos problematikos kontekste taikytina vartotojy
segmentavimo sistema.

2. Taikant kokybing klienty apklausa ir statistiniy duomeny analizés metodus, sudaromi
segmentavimo Zemeélapiai. Apklausos instrumentas — anketa. Taip pat pasinaudojama antriniy
steb¢jimo duomeny Saltiniy informacija. Pateikiamas galutinis variantas.

Darbo reikSmingumas:

ISgryninti didziausig pirkimo potencialg turintys segmentai verslo subjektui suteikia galimybg
parinkti tinkamg ir efektyvig medzio pjuveny granuliy pozicionavimo strategija. Tai, galima teigti, leidzia

smarkiai padidinti pardavimy apimtis namy rinkoje.



Siekiant realizuoti darbo tiksla, tiriamojo darbo struktiira yra sudaryta i§ trijy pagrindiniy daliy.
Pirmojoje dalyje yra apibréZiama vertés pasitilymo generavimo teorija. Pasirenkamas vertés generavimo
modelis. Antroje darbo dalyje nagriné¢jama segmentavimo teorija. PagrindZziama segmentavimo, kaip
svarbios rinkodaros strategijos dalies, reikSmé. Pateikiami verslo praktikos pavyzdziai. Verslo vieneto
tikslas susiejamas su tiriama problema. Treciojoje dalyje atlickamas empirinis tyrimas (apklausos Zodziu
ir pasitelkus steb¢jima), kurio galutinis tikslas yra sudaryti Lietuvos privaciy namy, naudojanciy centrines
Sildymo sistemas, segmentavimo Zemélapj ir sugeneruoti vertés pasitilyma kaip verslo niSos galimybg

profilinei jimonei.
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1. PROBLEMOS ANALIZE

Vyraujantys senos architekttiros privatiis namai gamtiniy dujy suvartoja daugiau, negu naujos
statybos namai, kas salygoja ir dideles islaidas.

»Privaciuose namy tkiuose (Lietuvoje ~ 400 000) biokuro panaudojimas sudaro - ~ 85 — 90 %.
Daznu atveju — tokiuose individualiuose namuose naudojami seni katilai, pediai. Sie namai biokuro
(dazniausiai malky pavidalu) sunaudoja daugiau nei daugiabuciai (~ 550 000 tne medienos per metus)*
(Saltinis: Lithioma).

Like privatiis namy tikiai §ildymui naudoja gamtines dujas.

Kita vertus, Sildymas gamtinémis dujomis yra ypatingas tuo, kad Silumos $altiniui pasiekus uzduota
temperatiirg, jis iSsijungia. Buvimo laikg iSjungtoje padétyje apsprendzia namo Silumos sulaikymo
rodiklis.

Pastatuose, kuriy Siluminé talpa didelé, trumpalaikis Sildymo atjungimas neleidZia sutaupyti daug
Silumos energijos, Mikuckas, (2007).

Pirmieji gamtiniy dujy kainy Suoliai saglygojo aktyvy domejimasi alternatyviais Sildymosi budais.
Medzio granuliy panaudojimas vietoje gamtiniy dujy — tiesioginé alternatyva. Vienas pagrindiniy
privalumy pasirenkant §ildymo buda Lietuvoje galimai yra kaina. Tai grindzia vartotojy jsiskolinimo uz
Silumos energija augimas (Priedas Nr. 4 atspindi augantj Lietuvos gyventojy isiskolinimg uz Sildymo
paslaugas).

Lietuvoje, apie 2010-uosius, iSaugo medzio pjuveny granuliy pasitla. Medzio granuliy gamyba
buvo orientuota eksportui j Vakary Europa, kur prasidéjo nauja ekologisko 3ildymosi agitacija (Saltinis:
WSED). Buvo priimti granuliy standartai DIN, DIN plus. Siuo metu yra taikomas EN Plus standartas
(Saltinis: Lithioma) (zr. Prieda Nr. 8, kuriame pateikiamas EN Plus sertifikato pavyzdys). Standarty
atsiradimas galutinai apibrézé medzio pjuveny granuliy kokybe ir pozicionavima rinkoje.

Namy iikiai gali biiti skirstomi j naudojancius automatizuotas ir neautomatizuotas centrines Sildymo
sistemas.

Automatizuotos Sildymo sistemos yra tos, kurios nereikalauja nuolatinés priezitiros, ir veikia jas
paleidus Sildymo sezono metu, priklausomai nuo poreikio. Pavyzdziui elektrinés Sildymo sistemos, kai
naudojami elektros Sildytuvai; dujinés Sildymo sistemos, kada naudojamos gamtinés ir suskystintos dujos;

geoterminés Sildymo sistemos, kada naudojama zemés Siluma ir kitos panasios sistemos.
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Neautomatizuotos Sildymo sistemos yra tos, kurios reikalauja nuolatinés priezitiros, jas nuolat
papildant kuru. Pavyzdziui kieto kuro katily sistemos, naudojancios gabaling akmens anglj, malkas,
medzio pjuveny briketus, durpiy briketus, gabalines durpes, agrarinés kilmés briketus ir pan.

Taciau vartotojai linke daugiau naudoti automatizuotas Sildymo sistemas, dél patogumo ir didesnés
laisvés.

Kiekvienas vartotojas, gyvenantis nuosavame name, gerai zino kiek pastangy reikalauja
neautomatizuotos $ildymo sistemos. Tokio tipo §ildymo sistemos vis dar yra daznos (Saltinis: Lithioma),
taiau manoma, kad kiekvienas namy tkis noréty automatizuoti savo $ildymo procesus taip, kad jie
reikalauty kiek galima maziau tiesioginés ir nepertraukiamos prieziiiros.

Problema, dél kurios daugelis nemodernizuoja savo Sildymo sistemy yra vyraujanti nuomon¢ apie
gana dideles finansines investicijas.

Kadangi Siuo aspektu moksliniy tyrimy nepavyko rasti, daroma prielaida, kad, jvertinus aplinkybes,
yra palankios salygos patenkinti vartotojy poreikius, sukuriant vertés pasiiilymg susidariusioms
problemoms spresti. Medzio granulés, kaip produktas yra gana naujas rinkoje, jo panaudojimo sritis yra
pateikiama kaip alternatyva egzistuojancioms kuro risims. Taip pat yra nustatyta, kad konkreciai $i preke
tenkinty vartotojo poreikj — iSlaikyti jprasta automatizuotg Sildymosi buidg uz konkurencingq kaing.

Taip pat, jvertinant kitus aspektus, reikia atsizvelgti i kylanCias grésmes i§ medienos pjuveny
granuliy pasitilos rinkos. Pagrindiné grésmé yra tokiy iStekliy pakankama pasiiila, kokybés kontrolés
reikalavimai, bei valstybiniy institucijy jsikiSimas. Kylant vartojimo augimui galimas miSko iStekliy
apribojimas, kas sukuria didelj pasitilos deficita. Susidares deficitas sumazinty vartotojy pasitikéjima, o
trumpuoju periodu galimai reikSmingai iSkelty produkto kaina.

Taciau taip pat egzistuoja galimybé jsitvirtinti rinkoje su nauju produktu, atsizvelgus ] visas
problemas, su kuriomis susiduria vartotojas. Pavykus tokias problemas iSspresti, galima uztikrinti tam
tikrg perioda, nesantj dar didesnj pelna.

Apibendrinant, formuluotini esminiai teiginiai:

Privatiis buistai, kuriuose jrengtas centrinis Sildymas skirstytini i:

o Naudojantis automatines Sildymo sistemas
o Naudojantis rankinés krovos Sildymo sistemas
Vartotojai néra aktyvis pasirinkdami medzio pjuveny granules naudojancius Silumos Saltinius, todél

tolimesnis tyrimas bus nukreiptas vertés pasitilymo sugeneravimui pasirinktam vartotojy segmentui.
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2. VERTES VARTOTOJUI TEORINE SAMPRATA

2.1. Vertés vartotojui apibrézimas

Produkto verté vartotojui yra materialios ir nematerialios naudos palyginimas, taip pat papildomy
produkto lygiy bei bendros produkto gamybos ir naudojimo iSlaidos. Nilson, (1992). Produkto verté
vartotojui sukuriama tuomet, kai nauda, kurig vartotojas gauna su produktu, yra didesné nei ilgalaikés
i§laidos, kuriy vartotojas tikisi turéti. Slater ir Narver, (2000). Verté vartotojui yra lygi suvokiamai kokybei
lyginant ja su kaina. Hallowell, Cronin ir kt., (2000). Vartotojo gaunama nauda — tai tam tikras fiziniy
prekes, paslaugos savybiy bei techninio aptarnavimo derinys. Eggert, Ulaga, (2002). Vartotojo gaunama
nauda gali pasireiksti tiek ap¢iuopiamomis, tiek ir neapciuopiamomis sitilomos prekés ar/ir paslaugos
savybémis. Khalifa, (2004). Verté yra trijy dimensijy — funkcinés, socialinés bei emocinés — derinys,
atskleidziantis nauda vartotojui. Funkciné verté iSreiSkia apciuopiamg nauda vartotojui, emociné verté
susijusi su vartojimo procese kylanciais jausmais, o socialiné verté siejama su vartotojo gaunama nauda,
kuri yra aktuali vartotojo socialingje aplinkoje Roig ir kt., (2006); Wang ir kt., (2004). Verté vartotojui —
tai vartotojo patiriamos prekés jsigijimo sgnaudos. Jas sudaro prekés ar (ir) paslaugos kaina,
transportavimo bei aptarnavimo iSlaidos vartotojui, nes¢kmeés rizika, vartotojo sugaistas laikas ir pan.
Ravald, Gronroos, (1996). Verté vartotojui — tai vartotojo prekés jsigijimo sanaudos, kurios gali biiti
piniginés, emocings, laiko, rizikos ir kt. Dovaliené, (2005). IS esmes Sios nuostatos atspindi santykiais
pagristus pozilirius | verte vartotojui, kai tokias bendrgsias vartotojo sgnaudas, kaip vertés vartotojui
dedamaja, sudaro prekeés ir (ar) su santykiais susijusi paslaugos kaina bei i§laidos. Sioje vertés vartotojui
sampratoje kaina laikoma piniginiy vienety suma, uz kurig vartotojai jsigyja preke¢ ar paslaugg. Vaitkiené,
Pilibaityteé, (2008). Vartotojui sukuriama tokia verté, kaip imonés nekilnojamasis turtas, rodantis bendra
verte, kurig sukuria vartotojy pasitenkinimas jmone bei jos kuriamais produktais. Praude ir kt., (2009, p.
75).2

Fizinis produkto pasitilymo procesas atspindi poziiirj, kad vertés vartotojui kiirimas yra orientuotas |
produkto pagaminimg ir to produkto pardavima vienkartinés sgveikos su vartotoju kontekste. Christopher
ir kt., (2003).

Kuo didesnis vertés pasiiilymo suvokimas, tuo didesnis vartotojo doméjimasis paciu pasitlymu.
Kotler, Keller (2015).

Vartotojas, nusprendes ka nors pirkti, gali pasirinkti i§ didelés produkty ir paslaugy jvairovés. Nuolat

didéjanti ir tobuléjanti naujy produkty pasitila keicia vartotojy liikkesCius, susijusius su produkto jsigijimu.

3 Saltinis: Produkto vertés sampratos koncepcija kainodaros procese. Deimena Kiyak (2014). Klaipédos universitetas
(Lietuva).
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Vartotojai labiau linke spresti apie produktus ar paslaugas suprasdami jy vertg. Kitaip sakant, vartotojai
pasirenka tarp konkuruojanciy pasitilymy remdamiesi sgmoningu ir nesgmoningu produkto vertés
nustatymu. Todé¢l produkty gamintojai turi suprasti, kaip vartotojai suvokia produkto vert¢. Bakanauskas,
(1997, p. 22)

1 lentelé. Vertés vartotojui sampratos koncepcijos pagal Kiyak, (2014)

Autoriai ir metai Vartotojo suvokiamos vertés apibréZimas

. Produkto verté vartotojui yra materialios ir nematerialios naudos palyginimas, taip
Nilson, 1992 . . . . .. oy .
pat papildomy produkto lygiy bei bendros produkto gamybos ir naudojimo i§laidos

Produkto verté vartotojui sukuriama, kai nauda, kurig vartotojas gauna su produktu,

Slater ir N 2000 . . e . N .
ater i Narver, yra didesné nei ilgalaikés iSlaidos, kuriy vartotojas tikisi turéti

Hallowell, Cronin ir kt., 2000 Verté vartotojui yra lygi suvokiamai kokybei, lyginant ja su kaina

Vartotojo gaunama nauda — tai tam tikras fiziniy prekés, paslaugos savybiy bei

E t, Ul 2002
geert, Ulaga, 20 techninio aptarnavimo derinys

Vartotojo gaunama nauda gali reikstis tiek ap¢iuopiamomis, tiek neap¢iuopiamomis

Khalifa, 2004 . . .
ata sitilomos prekeés ar (ir) paslaugos savybémis

Verté vartotojui yra trijy dimensijy — funkcinés, socialinés bei emocinés — derinys,
atskleidziantis naudg vartotojui. Funkciné verté isreiSkia apciuopiamg nauda
vartotojui, emociné verté susijusi su vartojimo procese kylancCiais jausmais, o
socialiné verté — vartotojo gaunama nauda, kuri aktuali vartotojo socialinéje
aplinkoje

Roig ir kt., 2006; Wang ir kt.,
2004

Verté vartotojui — tai vartotojo patiriamos prekés jsigijimo sanaudos. Jas sudaro
Ravald, Gronroos, 1996 prekés ar (ir) paslaugos kaina, transportavimo bei aptarnavimo islaidos vartotojui,
nesékmeés rizika, vartotojo sugaiStas laikas ir pan.

Verté vartotojui — tai vartotojo prekeés jsigijimo sanaudos, kurios gali biiti piniginés,

Dovaliené, 2005 .. . .. .
emocinés, laiko, rizikos ir kt.

Remiasi santykiais pagristu pozilriu j verte vartotojui, kai bendrasias vartotojo
sgnaudas, kaip vertés vartotojui dedamaja, sudaro prekés ir (ar) paslaugos kaina bei

Vaitkiené, Pilibaityté, 2008 islaidos, susijusios su santykiais. Sioje vertés vartotojui sampratoje kaina
traktuojama kaip piniginiy vienety suma, uz kurig vartotojai jsigyja preke ar (ir)
paslauga

Vartotojui sukuriama verté, kaip jmonés nekilnojamasis turtas, rodantis bendra

Praude ir kt., 2009, p. 75 . . . . . . . L .
raude It P verte, kurig sukuria vartotojy pasitenkinimas jmone bei jos kuriamais produktais

Vertés vartotojui kiirimo ir vystymo procesas nukreiptas ne tik j produkto savybes, bet ir | patj vertés
vartotojui generavimo procesg. Siekiant sukurti didesn¢ verte vartotojui biitina iSsiaiSkinti, kaip jis ja
suvokia remiantis vartotojy vertés preferencijomis. Taip pat biitina suskirstyti vartotojus j segmentus ir
pasitlyti jy vertés lukescCius atitinkantj produkta. Kiyak, (2014).

Kiyak (2014), atliktame tyrime suskirsté vertés kiirimo etapus | vertés kiirimg ir nustatymqg bei
vertés teikimg ir palaikymq. Kiyak (2004) pasiiilé veiksmy, kuriuos reikéty atlikti, siekiant sukurti
atitinkamg vertg, sarasa bei kt. rekomenduotiny veiksmy sarasa, susijusj su vartotojy vertés suvokimu.

Vienas 1§ veiksmy siekiant iSsiaisSkinti, kaip vartotojas suvokia verte, yra segmentavimas. Kiyak pasitle
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vertés vartotojui ir vartotojy suvokiamos vertés nustatymo integruotq modelj kainodaros procese, kuri, dél
galimy papildomy kasty, siiilo gerai iSdiskutuoti ir taikyti vartotojy segmentui.

Kadangi vartotojy pasirinkimas priklauso nuo to, kokig vert¢ jam teikia jmonés pasiiilymas,
geriausios vertés vartotojui kiirimas yra visy kainodaros sprendimy pagrindas, be to, iSskirtinés vertés
vartotojui teikimas laikytinas pagrindiniu konkurencinj pranasumg didinanc¢iu bei vartotojy lojaluma
uztikrinanc€iu veiksniu Kiyak, (2014).

»Atkreipiant démesj | zZiniy ekonomikos ypatumus, galima iSryskinti paslaugy dizaino svarbg verslo
modeliy kaitoje stebint s€kmingus imoniy strategijy gaminti ir parduoti pasikeitimus 1 pajausti ir atsakyti.
Imonés, kurdamos ar tobulindamos produkty, paslaugy sistemas, atsizvelgia ne tik ] tai, kokia pridétin¢
verté generuojama, bet ir kokia reik§me paslauga turi organizacijos verslo modeliui. Siuo atveju vertés
propozicija ir paslaugos ar produkto geidziamumas tiesiogiai priklauso nuo holistinés potyriy visumos.

Juozulynas, (2014).

2.2. Vertés vartotojui generavimo metodika

Pasirinktas vertés pasitilymo vartotojui generavimas pagal Osterwalder ir kt (2014).

Vertés Pasitilymo Drobé (zr. Priedas Nr. 7. Vertés pasiiilymo drobé) (angl. Value Proposition
Canvas), kurioje pristatoma vartotojo segmento pazinimo ir paties vertés pasiiilymo koncepcija. Vertés
vartotojui generavimas, pagal Osterwalderio, ir kt., (2014) siilomg modelj, sudarytas i§ 4 pagrindiniy
Zingsniy:

1) Drobé¢. Vartotojo profilis, vertés Zzemélapio kiirimas, pritaikymas.

2) Dizainas/kuiryba. Galimybiy prototipai, pradzios taskas, vartotojy litkesciy supratimas, sprendimo
priémimas, teisingo verslo modelio radimas.

3) Testavimas. Kq testuoti, testavimas ,,Zingsnis po zingsnio‘* (angl. Step by Step), eksperimentavimy
terpé, sujungti viskq kartu.

4) Plétojimas. Vientisumas, matuoti ir stebéti, drastiskai gerinti, vystyti E-komercijq.

Vertés generavimo metu sitiloma atkreipti démesj j turimus jgiidzius ir praktika. Pirmiausia siiiloma
atlikti nesunky testa, kuris parodyty esamas kompetencijas. IS pradziy sitiloma jvertinti antrepreneriSkumo
lygj. Sioje dalyje sifiloma atsakyti sau apie pomégj kurti naujus produktus, apie turimas nesékmiy baimes
ir apie uztikrintg orientavimasi strategijy ir taktiky kiirime. Taip pat Osterwalder ir kt (2014) akcentuoja
biting kompetencijy tur¢jima verslo modeliy jrankiy srityje: ar yra zinomi jvairiausi jrankiai, metodikos ir

sisteminis jy naudojimas vertés kiirimo procesuose. Kiirybiniai jgiidziai, kaip teigia Osterwalder ir kt
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(2014), bitini, taip pat ir empatija vartotojy atzvilgiu. Teigiama, kad nuolatinis jsiklausymas j vartotojo
pozitir] dazniausiai yra daug geriau nei tiesiog pardavinéti vartotojams prekes. Testa uzbaigia klausimas
apie eksperimentavimo jgiidzius. Osterwalder ir kt (2014) taip pat teigia, kad nuolatinis jrodymy
ieSkojimas padeda pasitikrinti ir iSmatuoti vizijg ir id¢jas. Pasak jy, bandymai pradiniame lygyje leis
mokytis ir gauti duomeny: sumanymas bus efektyvus (arba ne).

Vertés kiurimo drobé, kaip teigia Osterwalderis ir kt. (2014), sudaryta i§ dviejy pagrindiniy bloky:
vartotojo profilio ir vertés Zemélapio (zr. Priedg Nr. 7).

Vartotojo profilio sudarymo metodas. Vartotojo profilis kuriamas i§ steb&jimy. Mokslininkai
pataria apie savo vartotojus rinkti visus duomenis, juos patikrinti, uzfiksuoti ir jtvirtinti tam, kad remiantis
steb¢jimu 1§ gautos informacijos biity galima kurti vert¢ Osterwalder, ir kt. (2014).

Vertés generavimo, vieno i$ etapy, tikslas yra optimalaus ir efektyvaus vartotojo profilio sudarymas.
Vartotojo profilis leidzia apibiidinti tikslinj vartotoja, remiantis esminiais pozymiais, kurie leisty nukreipti
vertés pasitilymo formavimg tinkama linkme Osterwalder, ir kt. (2014).

Atliekant potencialaus vartotojo profilio kiirimg, siekiama sukurti potencialaus kliento paveiksla,
kuriam bity formuojamas vertés pasiilymas. Atlikus tokio pobiidzio duomeny surinkimg, rinkodaros
vadybininkui palengvinamas pasiillymo teikimas rinkos vartotojy segmentui, kuris atspindéty aktualius
informacijos perteikimo klausimus. Pavyzdziui, statomo individualaus namo savininkui vertés pasitilymas
bus formuojamas atsizvelgiant ] egzistuojancias rinkoje alternatyvas, atsizvelgiant j kiekvieno esancio
rinkoje Sildymo sistemos pasiiilymo teikiamas savybes. O renovuojamo privataus namo savininkui, vertes
pasitilymas bus kuriamas, atsizvelgiant j jau turimg ir naudojama Sildymo sistema pagal technologinius
skirtumus ir naudojamg kuro rasj.

Vertés Zemélapis sudarytas i§ kintamyjy grupiy, kurias reikéty suderinti tarpusavyje kuriant verte.
Tai yra sumanymai ir projektavimai [produkto sgvoka] (angl. design) ir stebéjimai [autor. vartotojo
elgesio] (angl. observe).

Vertés generavimas pradiniame lygmenyje, remiantis Osterwalder ir kt., sudarytas i§ trijy
sudedamyjy daliy:

1) Visy mus supanciy, verte kurianciy prekiy ir paslaugy sarasas;

2) Apibudinimas, kaip miisy pasitilymas padés spresti vartotojo problemas;

3) Apibidinimas, kaip misy vertés pasiilymas padés vartotojui sutaupyti (uzdirbti, gauti
pamatuojama naudg).

Vartotojy steb¢jimas remiantis Ostervalder ir kt. (2014) modeliu. Toks stebéjimas taip pat turi tris

esmines dalis. Jos yra Sios:
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1) Vartotojo veikla. Ka vartotojas stengiasi daryti mégindamas spresti savo darbines ir gyvenimo
problemas, ka galima iSgirsti i$ jo pasisakymy, pasakojimy, zodziy;

2) Vartotojo riipesCiai, nenaudingos arba blogosios iSlaidos. Su kokiomis rizikomis susiduria
vartotojas savo darbinéje veikloje;

3) Nauda, kurig vartotojas patiria ar gauna darydamas iSlaidas. K3 vartotojas noriai atsimena arba
kokios naudos iesko savo kasdieniniame gyvenime.

Vertés zemélapio naudojimo tikslas: kurti modelj tol, kol pavyks suderinti vartotojo profilj su vertés
pasitlymu.

Apibendrinant, bus atliktas vertés pasiiilymo generavimas dviejy kintamyjy derinimo biidu. Pirmasis
— tai steb¢jimy procesas, kurio metu kuriamas vartotojo profilis ir tiriama aplinkoje esanc¢iy pasitilymy
visuma. Antrasis — kiirybinis, kai, remiantis steb¢jimo rezultatais, kuriamas vertés dizainas. Vertés
pasiilymas turi atitikti vartotojo samoninga ar nesagmoningg produkto vertés supratimg, kuriuo

remdamasis jis suvokia teikiama vertés pasitlyma.
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3. VARTOTOJU RINKU SEGMENTAVIMO TEORIJOS APTARIMAS

3.1. Segmentavimo apibréztys

Kaip teigia Norman, rinkos segmentavimas yra natiiralus daugelio Zmoniy skirtumy rezultatas.
Norman (2003).

Atlikti rinkos segmentavimg (vertinant techniniu aspektu) — tai iSspresti vartotojy tipologijos (arba
klasifikavimo pagal daugeli pozZymiy) problema. Nustaciusi ir iSanalizavusi segmentus jmoné gali spresti,
kuriuos 18 jy ji aptarnaus. Segmentavimas leidzia pritaikyti prekes vartotojy poreikiams, o tai, savo ruoztu,
pagerina konkreciy prekiy konkurencinguma ir padidina pardavimy mastg rinkoje Vijeikis, (2003).

Homogeniskos rinkos segmentavimo j mazesnius subsegmentus galimybe, pirmieji aptaré Robinson
(1933) ir Chamberlain (1933). Sie ekonomikos vadybininkai, tyrinéje segmentavimo klausimus beveik tuo
paciu metu, moksliniu atzvilgiu i$plétojo ir pagilino netobulos konkurencijos teorijg atskleisdami teorinius
ir empirinius tobulos konkurencijos trikumus ir jos prielaidas paklausos ir pasiiilos funkcijos
homogeniskumui. Smith (1956) integravo Sias id¢jas i savo darba apie produkto diferencijavimg ir
segmentavimg. Po Smith (1956) darbo mokslininkai toliau kiiré¢ ir vysté jvairius segmentavimo metodus.
Pazymeétina, kad kai kurie i§ jy naudojosi segmentavimo metodika Haley, (1968), gyvenimo stiliaus
segmentavimo metodika Wells ir Tigert, (1971) ir psichografine segmentavimo metodika Ziff, (1971).

Segmentavimas, kaip rinkodaros dalis, iSpopuliar¢jo XX a. viduryje. Nuo 1950-yjy jau buvo
segmentuojama pagal demografinius poZymius; nuo 1960-yjy prisid¢jo segmentavimas pagal geografinius
ir elgsenos pozymius, o, remiantis psichografiniais pozymiais, rinkos pradétos segmentuoti nuo aStuntojo
XX a. desimtmegio. Siandieninés rinkodaros technologijos leidzia pateikti labai tikslinga informacija
atskiram segmentui - net ir paiam maziausiam.

Rinkos segmentavimas paprastai btidavo apibréziama kaip ,,...nuolatinis ir kartotinis procesas
nagrin¢jant ir grupuojant galimus ir esamus panasiy produkty pirkéjus j pogrupius, kuriems gali buti
taikomas atitinkamas tikslinis rinkodaros kompleksas tokiu buidu, kad biity palengvintas abiejy Saliy kelias
1 galutinj tikslg" Mitchell ir Wilson, (1998, 431 psl.).

Pastaraisiais metais intensyvus paskirstymo kanaly modeliy vystymas sukélé jvairiy tipy
mazmenings prekybos tarpusavio konkurencijg klienty rinkoje Balasubramanian ir kt., (2005).

Dirbdamos jvairiose didelés apimties rinkose Siuolaikinés jmonés negali uzmegzti rysio su visais
pirkéjais. Rinkos néra vienalytés. Pirkéjai skiriasi vieni nuo kity jvairiais bruozais, todél dazniausiai gali
biiti skirstomi j grupes pagal vienus ar kitus poZymius. Organizacija turi nustatyti, kokj rinkos segmenta ji

gali aptarnauti efektyviai. Norint priimti tokj sprendima, reikalingas visapusiskas pirkéjy elgesio
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supratimas ir strateginio mastymo gebéjimai. ISgryninti ir efektyvis, teisingai atrinkti rinkos segmentai
daznai atlieka pagrindinj vaidmenj atliekant rinkodaros veiksmus Kotler, Keller, (2015).

Rinkos segmentavimas dalija rinkg i aiskiai apibréztus segmentus. Rinkos segmentas — tai vartotojy,
kuriuos vienija panasis norai ir poreikiai, grupé Kotler, Keller, (2015). Rinkodaros vadybininko uzduotis
yra iSgryninti rinkos segmentus, remiantis jiems budingais bruozais ir priimti sprendima, kuriam
konkre¢iam segmentui turéty buti suteiktas prioritetas.

Noré¢damas pasiekti didesnj pardavimy efektyvumg pardavéjas gali laikytis nuostatos, kad jo
sitloma preké yra orientuota tik j konkreciai apibréztg vartotojy grupe. Tokiy grupiy nustatymas yra
vadinamas rinkos segmentavimas, o rinkodaros veiksmai, nukreipti | tokias grupes, vadinami tiksliniais.
Akulinas, (2010).

Rinkos segmentavimas, kaip vienas i§ rinkodaros proceso etapy, numato vartotojy, kuriuos vienija
panasis bruozai, grupiy atrinkimg. Tokios vartotojy grupés sudaro rinkos segmentus. Pastarieji
1Sgryninami pasitelkus atitinkamas priemones ir metodus. Pagrindiné segmentavimo uzduotis yra nustatyti
tikslinius segmentus ir tiksling rinkg. MacCormack (2001).

,» liksliniais rinkos segmentais* vadinami tie segmentai, ] kuriuos jmoné nusprendé orientuoti savo
prekes ar paslaugas. Kiekvienas toks rinkos segmentas turi biiti ne tik nustatytas, bet pakankamai aiskiai
apraSytas. Visy tiksliniy segmenty visuma sudaro tiksling rinka. Tokig rinka apsibrézti yra ypa¢ svarbu
tam, kad bty galima sukurti ir uztikrinti efektyvig rinkodaros strategija.

Ghanadan, (2015) teigia, kad kaip moksliniy tyrimy objektas rinkodaros srityje, segmentavimas
dazniausiai tyrinéjamas sekanciais tikslais:

1. Produkto vystymo proceso metu;
2. Tiksliniy rinkodaros kampanijy vykdymo metu;
3. Nusistatant prioritetus rinkodaros priemoniy atzvilgiu.

Remiantis moksline literatira ir verta apzvelgti visus tris, auk$¢iau paminétus, rinkodaros
segmentavimo tikslus:

Pirmas tikslas. Segmentavimas produkto vystymo procese. Daugelis jmoniy taiko tas pacias
naujy produkty vystymo priemones visuose savo projektuose. Taciau projektuojant naujus produktus
skirtingi verslo kontekstai reikalauja ir inovatyviy vystymo priemoniy. Loch, ir kt. (2002). Produktai,
skirti susiformavusiai, brandziai rinkai, yra jvedin€¢jami remiantis efektyvumo ir optimizuoty priemoniy
principais. Kitaip yra naujy produkty, jvedinéjamy 1 naujas rinkas, atveju. Tokio atvejo metu reikalingos
pagalbinés rinkodaros priemonés, taip pat iSkyla reikmé nustatyti, kurios i§ jy turi biti taikomos
pirmiausia. Taikant vienodas, jau patikrintas produkty vystymo priemones yra ignoruojami pagrindiniai

skirtumai. To pasekmé - dazniausiai praleidziamos arba nejzvelgiamos reikSmingos galimybés. Pich, ir kt
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(2002). Skirtingi verslo kontekstai reikalauja skirtingy vystymo priemoniy, taigi, vienas matas negali biiti
taikomas visoms sritims, rinkoms ar produktams. ,,Mokslininkai konstatuoja, kad per pastaraji deSimtmet;j
imonés investavo milijonus doleriy tam, kad biity apibrézti ir standartizuoti produkty jvedimo j rinka
priemoniy kompleksai. TacCiau nepaisant dideliy investicijy i tyrimus, Sios investicijos nesuteike
reik§mingo pager¢jimo®. MacCormack (2001); Meyer, ir kt. (2002).

Skirtingy produkty plétros stiliy pritaikymas skirtingose produkty rinkose yra vertingas tuo, kad
priver¢ia vadovus atkreipti démesj ] konkrecius, aktualius klausimus MacCormack, Crandall, Henderson,
Toft, (2012).

Orientuotis ] klientus turi ne jmonés, o darbuotojai, procesai ir produktai. Verslo jmoné taps
orientuota j klientus tada, kai tai padarys visi jos darbuotojai. Mann, (2012).

Atlikus vartotojy segmentavimg atsiranda papildoma galimybé kainodaros sprendimuose, kas leisty

Jmonei papildomai gauti pelng (Zr. 1 pav.).

P

P

Ps

1 pav. Sudaryta autoriaus. Multisegmentinés produkto rinkos kainodaros galimybés

1 paveiksle matoma, kad taikant masinés rinkodaros metoda, vertés pasiilymas (kompiuteriné
technika) yra specifikuojamas bendrais kriterijais (zr. 1 pav. grafikas desSinéje) ir kiekis Q1 bus parduotas
uz kaing P1. Multisegmentings rinkos kainodaros galimybés, pritaikius vertés pasiiilymo diferencijavimo
strategija, suteikia galimybe papildomai gauti pelng i§ skirtingy vartotojy segmenty (zr.1 pav. grafikas
kairéje).

Pasinaudojus multisegmentinés rinkos kainodaros strategija, profilinis verslo subjektas galéty

papildomai uzdirbti.
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Apzvelgus segmentavimo taikymo praktikg produkto vystymo strategijoje, izvelgiama galimybe
plésti pardavimo rinka, adaptuojant, i§ esmés tg patj produkta, skirtingiems vartotojy poreikiams.

Antras tikslas. Segmentavimas tikslinés rinkodaros kampanijose. Siame poskyryje pristatomas
segmentavimo taikymas jvedant produkta i rinkg remiantis 4 zingsniy seka, t. y. Mac Colmack
koncepcijos pagrindu. Mac Colmack, (2012). Segmentuojant dazniausiai sitiloma keturiy etapy veiksmy
grandiné (zr. 2 pav.). Tai keturi zingsniai, taikomi parenkant tinkamg rinkodaros segmentavimo strategija

tam, kad biity jmanoma identifikuoti vertingiausig, taigi, ir pelningiausiag savo vartotojy grupe.

Nustatyti bendrus

segmento bruozus |sitikinti segmento Isgryninti unikaly

gyvybingumu pesiilyms Parengti taktinj plana

2 pav. 4 Zingsniy rinkodaros kampanijy segmentavimo etapai remiantis MacCormack ir kt., (2012)

Pirmas Zingsnis (2 pav.): pirmosios jzvalgos. Daugelis rinkodaros vadybininky nesunkiai atpazjsta
sukaupia faktiskai nejkainojamos, tikslios ir argumentuotos informacijos apie savo vartotojus, jy poreikius
ir kt. specifinius ypatumus. Tos zinios yra labai vertingos, nes gali biiti ypa¢ efektyviai panaudotos kuriant
unikalias segmentavimo strategijas MacCormack, ir kt. (2012).

Bazinés populiariausios segmentavimo kategorijos moksliniuose Saltiniuose apibréziamos gana
lakoniskai ir dazniausiai pateikiant tik gan ribota informacijg apie vartotojus Toft, (2012). Pavyzdziui,
kaip demografiné informacija nurodomos uzimamos pareigos, jstaigy tipai ar geografiniai duomenys.
Taiau progresyvesni, inovatyvesni segmentavimy modeliai tuo paciu metu atskleidzia vartotojy
i§silavinimo lygi, elgesio modeliy bruozus, psichografinius duomenis, technologijy naudojimo
tendencijas, patyrimo lygmenj, poveikio organizmui ar teikiamos naudos vertinimus. Henderson, (2012)

Patyre rinkodaros vadybininkai segmentavimui dazniausiai pasitelkia tris pagrindinius kriterijus; be
to, Siandien jau egzistuoja kompiuterinés segmentavimo programos, kurios labai detaliai apibiidina
tikslinj vartotoja. Duomeny analizés programa tarsi sukuria savotiSkus savo vartotojy ,,pirSty atspaudus®,
pagal kuriuos visada galima apibrézti vartotojy interesy sferas, pomégius ir kitus reikSmingus bruozus.
Crandall, (2012). Remiantis tokiy bruozy gausa galima labai tiksliai segmentuoti savo rinkodaros
strategija MacCormack, ir kt. (2012).

Liao, Chen ir Yang (2013) savo tyrime naudojo kita metodologija - klastering analizg, vidurkiy
algoritmus ir asociacijy sistemas. Pirmas metodas sugeneruoja vartotojy profilius, antrasis apibrézia

galimus pardavimy kanalus ir produkto segmentavimg remiantis asociacijy (panasumy) kriterijais.
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Duomeny bazé¢ suformuojama remiantis vartotojy, pirkimo kanaly ir produkty ypatumais ir su tuo
susijusia informacija. Ji sujungiama j bendrg duomeny bazg. IS bendros duomeny bazés (taikant klastering
analize) iSskiriama tikslin¢ auditorija/tikslinis vartotojas.

Antras zZingsnis (2 pav.): nustatyti segmento gyvybinguma. Padaling rinka j segmentus rinkodaros
vadybininkai turi atlikti tyrima, nustatantj ar pasirinkti segmentai bus jiems tinkami. MacCormack, ir kt.
(2012). Sis gyvybingumo testas reikalauja istirti segmenta ir atsakyti j keturis pagrindinius klausimus. Tik
atsakius ] visus keturis klausimus rinkodaros vadybininkai galéty sau patvirtinti, kad kuria teisinga
rinkodaros kampanijos strategija. Sie keturi klausimai vertina rinkos perspektyva ir gyvybinguma i$
keturiy skirtingy pozitiriy taSky:

L. Ar Sis segmentas yra vienalytis? Segmentavimo tikslas yra atrasti vartotojus, iSreiSkiancius
ta patj poreikj. Tai daroma siekiant prognozuoti jy elgesj grupéje. Sis pirmas klausimas leidzia
rinkodaros vadybininkams jsitikinti, kad jie rado homogeniSka auditorija, kurig jungia bendras
poreikis ar kitas atributas.

Il. Ar sis segmentas yra pelningas? Ar segmentas yra pakankamai didelis, kad pateisinty
dedamas pastangas? Siy dieny technologijos jau leidZia taikyti mikro-segmentavimy technikas, tad
néra bitina 1§ bendros veiklos remti atskirg strategija, taCiau kiekvienas segmentas j kurj bus
investuojama turi garantuoti teigiama investicijy graza arba privalo turéti labai svary ir tvirta
strateginj pagrindima.

1. Ar segmentas turi tapatybe? Ar rinkodaros vadybininkai turi galimybe¢ lengvai identifikuoti
segmenta, kad jis biity pasiekiamas? Siandien (mokslininky déka) jau galima labai tiksliai
segmentuoti rinkas ir tai atlikti ypa¢ progresyviai bei preciziskai, lyginant su iki $iol taikytais
demografiniais poZzymiais mikro segmentuose *. Taciau reikia atkreipti démesj j tai, kad tokie
siilomi duomeny baziy instrumentai gali reikalauti reik§mingy investicijy; pavyzdziui, nuo 25
tikst. USD per 1 metus.

IV. Ar segmentas stabilus? Ar §io segmento poreikiai iSlieka salyginai pastovis? Biity
neapdairu rizikuoti kurti rimtg rinkodaros strategija segmente, jeigu pasirinktos grupés vartotojy
poreikiai buty trumpalaikiai. Bitina nustatyti, ar biidingas poreikis iSlieka stabilus ilgesnio laiko
tarpo metu.

Kai kuriais atvejais §i informacija yra surinkta remiantis patirtimi, rinkos iSmanymu, taciau kitais

atvejais rinkodaros vadybininkams biitina pagrjsti jy turimus duomenis pasitelkiant naujus ieSkojimus ir

*“PrimeDemand” www. http://primedemand.net
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tyrimus. Vadovams prie§ darant kitg zingsnj vertéty papildomai déti pastangy tam, kad tvirtai jsitikinty
savo segmenty pazinimu.

Treciasis zingsnis (zr. 2 pav.): sukurti ir i§gryninti unikaly pasitilymg vartotojams pasirinktame
segmente. Pagrindinis segmentavimo tikslas yra iskristalizuoti pagrindinj poreikj (arba pagrindinj bruoza),
kuris atsispindéty pasirinktoje rinkos vartotojy grupéje. Tokiu biidu jmoné biity jgalinta sukurti ir pateikti
unikaly pasitlymg tikslinei auditorijai. Crandall, (2012). Turint segmentavimo metu surinktus duomenis
juos galima naudoti tolimesniems tyrimams ar naujy pasitilymy ktrimui

Tinkamai pateikus produkto vert¢ gerai iSgrynintam segmentui gali nebereikéti i§ esmeés perdaryti
paéiy produkty. MacCormack, ir kt. (2012). Siuo atveju inovatyviy verslo modeliy akstinu tampa vertés
suteikimas zmonéms Juozulynas, (2014).

Bet kuriuo atveju, projekty vadovai turi nuolat dométis geriausia pozicionavimo praktika tam, kad
rasty biidy tinkamai pateikti savo kuriamg vert¢ formuojamiems pasitilymams. Vienas i§ biidy - sudaryti
savo teikiamy pasitilymy anketa. Labai svarbu sgziningai suraSyti tikrus ir realistinius duomenis, vengti
Jvairiausiy interpretacijy ir ,,iSvedziojimy.

Toks savo pasitlymy anketavimas veikia tarsi lakmuso popierélis, atspindintis, kokia yra teikiamo
pasiilymo kuriama verté. Kiekvienam segmentui reikia uzpildyti atskirg eilute. UzpildZius vieng eilute,
pildyti antra, trecig — tol, kol tam yra poreikio. Uzpildzius duomenis reikéty atlikti analize: kiek skiriasi ir
kiek yra panaSus vartotojy poreikiai? Ar tikrai poreikiai yra skirtingi?

Stiprinant pozicionavimo strategija toks tyrimas galéty biiti kartojamas ne kartg. Sis darbas i§ dalies
yra kiirybinis, ] kurj jsitraukia projekty vadovai ir kiti darbuotojai.

Nors pozicionavimas rinkodaros strategijoje yra vienas i§ svarbiausiy klausimy, taciau atliekant
segmentavimg jis dar néra galutinis. Rinkodaros vadybininkai turi nuolatos plésti savo segmento akiratj,
palaikyti nuolatinj rysj su savo vartotojais, siekti skatinti prasmingus santykius su jais.

Ketvirtas Zingsnis (zr. 2 pav.): taktinio plano rengimas. Rinkodaros taktinio plano rengimas atlikus
segmentavimg yra atskira tema, ja placiai apraso zinomiausi pasaulio rinkodaros vadybininkai. Atlikus
aukSCiau apraSytus tris zingsnius labai svarbu taktinj plang pradéti kurti kiek galima anksciau. Svarbu
atkreipti démes;j ] tai, kad segmentavimo strategijas galima taikyti dvejais pagrindiniais biidais: kai rinka
yra nezinoma arba kai rinka yra zinoma ir apie ja turima daug duomeny. Abu segmentavimo budai turi
savo privalumy ir trikumy. Juos galima iStirti panaudojus anketos formg. Naudojantis antruoju budu
reikia aktyviai rinkti duomenis i§ vartotojy tam, kad biity galima taikyti tiksline vadyba. Sis biidas gali
biti efektinga priemoné tuomet, kai jmon¢ dirba placiai, su dideliu produkty saraSu ir apimdama dideles
rinkos teritorijas. Tokiu atveju reikéty taikyti svarig rinkodaros sistema, rinkti vartotojy elgesio duomenis,

kad paskui, atlikus kryZming analiz¢, duomenis bity galima naudoti automatizuotose rinkodaros
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programose. Tai - daug pastangy ir daug iSlaidy reikalaujanti priemoné, taciau informacinéms
technologijoms vystantis ir smulkéjant segmentams ji yra taikoma vis dazniau.

Trecias tikslas. Prioritety nusistatymas rinkodaros priemoniu atZzvilgiu. Vienas i§ svarbiausiy
uzdaviniy siekiant nusistatyti prioritetus efektyvumui uztikrinti yra tinkamas pasirinkimas.

Segmentavimas gali pasitarnauti kur kas daugiau nei vien zmoniy tipazy atpazinimui. Tinkamai
pritaikius segmentavimg atskiroms vartotojy grupéms buvo sukurti tokie skambiis pavadinimai, kaip
»High-Tech Harry* arba ,Joe Six-Pack*, kuriy sujungti | visumg bruozai yra vadinami ,,psichografiniais*
MacCormack ir kt., (2012). Psichografiniai vartotojy bruozai apibiidina Zmoniy gyvenimo biida,
santykius, saviraiSkg ir siekius. Taciau vargu ar Sie bruozai lemia vartotojy apsisprendimg perkant.

Tinkamas segmentavimas leidzia identifikuoti tas vartotojy grupes, kuriy likesciai néra i$pildyti.
Reikia buti greitiems, jzvalgiems, lankstiems ir nuolat sekti, kas vartotojams kelia nepasitenkinima, kad
biity galima informuoti jmong apie galimus produktus, kuriuos reikéty pasitlyti tokiai rinkai.

1978 metais Arnold‘as Mitchell‘as kartu su kolegomis 1§ Stanford Research Institute pateiké nauja
programg ,,Vertybés ir Gyvenimo biidas* (Value and Lifestyles), VALS, kurig greitai pameégo vartotojisky
prekiy ir reklamos jmonés. Si programa greitai susilauké zinomy pasekéjy - tokiy kaip David Riesman,
Harvardo sociologas, Zymaus 1950-yjy Amerikos socialinio tyrimo apie Amerikos zmoniy socialines
pakraipas ,,7he Lonely Crowd* autorius ir Brandeis psichologas Abraham Maslow, populiariosios
zmogaus poreikiy piramidés (zinomos kaip ,,Maslow piramidé*) autorius. VALS Zzmones klasifikuoja i
devynis stabilius psichologinius tipus. Individualus kiekvieno vartotojo elgesys, kaip teigia teorija, gali
buti priskirtas vienam i§ Siy tipy. VALS programa greitai paverte psichografinius vartotojy pozZymius
labiau suprantamais ir priimtinais segmentuojant rinkas. Sis instrumentas buvo labai pla¢iai naudojamas
reklamos gamybos jmoniy. Jo déka buvo kuriami nauji prekiy zenklai ir prekeés.

Nepaisant to, kuriant rinkodaros strategijas segmentavimas vis dar naudojamas gana vangiai. 2004
m., kai JAV buvo atlikta apie 200 stambiy jmoniy vadovy apklausa, 59 % iS jy pasake, kad tik pirmus du
metus naudojo segmentavima marketinge. Pazymétina, kad tik 14 % vadovy buvo jsitiking, jog
segmentavimas jiems kuria pridétine verte (Saltinis: Marakon Associates and the Economist Intelligence
Unit).

»Inovacijos segmentavimo metodikose sunkiai skynési kelig. Kodél? Dazniausiai buvo daromos trys
pagrindinés klaidos. Pirma klaida - per didelis interesas vartotojy asmenybiy atzvilgiu. Démesys buvo
pernelyg sukoncentruojamas j asmeniSkumus. Tai atitrauké rinkodaros vadybininkus nuo prekiy savybiy
akcentavimo, o kaip tik pastarosios buvo daug svarbesnés Siuolaikiniams vartotojams, kurie dazniausiai
renkasi ypatingus prekiy zenklus ar ypatingas prekiy kategorijas. Antra klaida - buvo per mazai

akcentuojamos vartotojy nuostatos, parodancios jy elges] ir motyvus priimant galutinius sprendimus.
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Trecia - segmentavimo vadybininky atskyrimas nuo sprendimus priimanciy vadovy, kuriy palaikymo ypac
reikia esant naujoms iniciatyvoms®. Yankelovich, Meer, (2006).

Ivertinus jvairiy segmenty patraukluma reikia apsispresti, j kuriuos i§ jy bus orientuojamasi.
Svetikas, (2008).

Vartotojy rinky segmentavimui dazniausiai naudojamos dvi pagrindinés kintamyjy (zr. 2 lentele)
grupés. Viena tyrinétojy dalis segmentus formuoja remdamasi vartotojiskais bruozais, t. y. visy pirma
nusistatomos demografinés, geografinés ir psichografinés segmento savybés. Paskui iSsigryninami
poreikiy skirtumai ir toliau analizuojama kiekvieno i§ jy reakcija i preke. Pavyzdziui, rinkodaros
vadybininkai gali tyrinéti skirtingy socialiniy grupiy poziiirj ] tam tikras produkto savybes.

Kiti tyrinétojai formuoja segmentus remdamiesi vartotojy ieskoma nauda jsigyjant preke - arba
skirtingy prekiy zenkly aspektu Kotler, Keller (2015). Sudar¢ segmentus rinkodaros vadybininkai
analizuoja, ar egzistuoja rySys tarp vartotojy charakteristiky ir jy poziiirio j preke. Pavyzdziui, gali buti
nustatin¢jamas vartotojy (kurie siekia gauti prekiy pritmdami sprendimus aukstos kokybés ir zemos kainos
darnos pagrindu) rySys su grupe, apimancia/turinfia atitinkamus demografinius, geografinius ir
psichografinius bruoZzus.

2 lentelé. Pagrindiniai vartotojisSky rinky segmentavimo kintamieji

Geografinis regionas Salies rytai, alies vakarai, centras, pietiné dalis, pajiirio zona ir pan.

Miestas Iki 5 tokst. gyv., 5-20 tukst. gyv. 20-50 tokst. gyv., 50-100 tikst. gyv.,
100-250 tukst. gyv., 250-500 tikst. gyv.

Apgyvendinimo tankumas Miestas, gyvenvieté, kaimo vietove.

Klimatas Pajiirio, Zemyninis.

Amzius Iki 6 mety, 6-11mety, 12-19 mety, 20-34 mety, 35-49 mety, 50-64 mety,
vyresni nei 65 mety amziaus.

Seimos nariy skaicius (dydis) 1-2 Zzmonés, 3-4 zmonés, 5 zmonés (ir daugiau).

Jauni, nevedg ir netekéje Zzmonés, jaunos Seimos be vaiky, jaunos Seimos
su jauniausiu vaiku iki 6 mety amziaus, jaunos $eimos su vyresniu, nei 6
mety amziaus vaiku, pagyvenusios sutuoktiniy poros su vaikais iki 18
mety amziaus, pagyvenusios poros be vaiky, viengungiai ir kiti.

Seimos gyvenimo ciklas

Lytis Vyrai, moterys.

Iki 10 tukst. eury (iki 1 tokst. eury), 10-15 tukst. eury (1-1,5 tukst. eury),
Mety pajamos (ménesio pajamos) | 15-20 tikst. eury (1,5-2 tiikst. eury), 20-30 tikst. eury (2-3 tikst. eury),
30-50 tukst. eury (3-5 tukst. eury), 50 tikst. eury ir daugiau.

Specialistai ir technikai, vadybininkai, valdininkai ir savininkai,
valstybés tarnautojai, prekybos personalas (pardavéjai), amatininkai,
vidurinés grandies vadovai, kvalifikuoti darbuotojai, tkininkai,
pensininkai, studentai, namy Seimininkés, bedarbiai

Nepilnas pradinis (arba pradinis), nepilnas vidurinis (arba vidurinis),

Specializacija, uZimtumas

ISsilavinimas ) oo oo
nepilnas aukstasis (arba aukstasis).

Religiniai jsitikinimai Katalikai, pravoslavai, sentikiai, pagonys, musulmonai, induistai, kiti.
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Karta

Sovietiné karta, X karta, Y karta, Z karta, kitos.

Tautybé

Lietuviai, rusai, lenkai, kiti.

Socialiné klasé

Zemiausia, darbininky, vidurinioji, auk§tuomené.

Gyvenimo budas

Konservatyvils, aktyvus, perfekcionistai / estetai .

Asmenybiniai ypatumai

Impulsyvi asmenybé, bendraujantis, autoritarinis, saziningumo Salininkas.

Pirkimuy prieZastis

Kasdieniniai apsipirkimai, ypatingas atvejis.

IeSkomos naudos Kokybé, servisas, taupumas, greitis.

Nesinaudojantis, buves naudotojas, potencialus naudotojas, naudotojas -
Vartotojo statusas . .
naujokas, pastovus naudotojas.

Vartojimo intensyvumas Zemas pirkimy aktyvumas, vidutinis, aukstas aktyvumas.

Lojalumo lygis Neéra, vidutinis, pastovus, absoliutus.

Nesupazindintas, supazindintas, zinantis, besidomintis, norintis,
PasiruoSimo pirkti lygis

planuojantis netolimoje ateityje pirkti.

Nuostatos prekeés atzvilgiu Susizavéjes, teigiama nuostata, nesureik$minta, neigiama, priesiska.

Saltinis: ,, Ocrosbl ceamenmuposanus nompebumensckux poinkos . 2015(d.Kornep, K.JI. Kemnep «Mapkemune menedocmenm.» 14-e
u30. — CIIb.:): 245-246)

Rinkos segmentavimas yra efektyvus tuomet, kai tenkinamos $ios salygos: rinkos segmentai lengvai
identifikuojami; segmente galima nustatyti vartotojy charakteristikas; segmentas yra pakankamai didelis ir
pelningas, kad pateisinty jo poreikiy tenkinima; segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy
paskirstymo veiksmais Vijeikis, (2003).

2010 m. tyrinédami internetinés bankininkystés sektoriy Zuccaro ir Savard pasitle hibridinio
segmentavimo model]. Mokslininkai rémeési tuo, kad buvo atlikti daugelis ankstesniy tyrimy apie
segmentavimo metodikas. Dar anksciau daugelis banky ar banky veikly tyrinétojy praktikavo savo klienty
segmentavimg pagal gaunamg nauda Minhas ir Jacobs, (1996); Alfansi ir Sargent, (2000); Machauer ir
Morgner, (2001), taikomas nuolaidas mokéjimy biidams Lawson ir Todd, (2003) bei pagal psichografiniy
kintamyjy jvairove Harrison, (1994). Spartéjant internetinés bankininkystés vystymuisi rinkodaros srities
mokslininkai atkreipé démesj j §j vartotojy segmentg bankininkystés srityje Lee ir kt., (2005); Maenpaa,
(2006); Ruginmbana, (2007); Ozdemir ir kt., (2008).

Nepriklausomai nuo to, kokig rinkodaros schemg jmoné naudos kasdienéje praktikoje, pagrindiné
idéja yra ta, kad rinkodaros programa gali biiti bet kada naudingai pakeista ir pakoreguota priklausomai

nuo vieny ar kity pirkéjy savybiy Kotler, Keller (2015).
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3.2. Vartotojy segmentavimas remiantis demografiniais poZymiais

Segmentavimas pagal demografinius pozymius apima rinkos grupavimg remiantis tokiomis
reikSmémis kaip amzius, Seimos dydis, jos gyvenimo ciklas, lytis, pajamy lygis, uzimtumas, iSsilavinimas,
religiniai jsitikinimai, karta, tautybé ir socialiné klasé¢. Demografiniai poZymiai yra daZniausiai priskiriami
rinky segmentavimo proceso metu. Viena i§ priezasCiy yra tai, kad poreikis pirkti ir pirkimy intensyvumas
yra labiausiai susijgs butent su demografiniais pozymiais. Kita Sio aspekto taikymo segmentavimui
priezastis yra tai, kad atlikti tyrimus ir skaiiavimus yra lengviausia remiantis demografiniais pozymiais.
Kotler, Keller (2015)

Segmentavimas yra viena 1§ sudedamyjy rinkodaros strategijy kiirimo daliy. Kiekvienu atveju jmoné
ar projekto vadovas turi aiskiai jsivardinti savo tikslus ir siekinius. Kitu atveju bitent iSsikelti uzdaviniai
lems segmentavim metodikos parinkima. Pavyzdziui, siekiant sukurti naujga prekés zenkla, kuris
asocijuosis su emociniais i$Sukiais, vien demografiniy poZymiy segmentavimo nepakaks. Kiekvienu
atveju reikia atsizvelgti i iSsikeltos uzduoties kontekstg. Tod¢l segmentuoti vien tik dél to, kad bty kazkas
iSsiaiSkinta, nepakanka. Jsivertinus visas aplinkybes ir iSsikeltus aiSkius uzdavinius galima taikyti
atitinkamus segmentavimo modelius. 3 lenteléje pateikiama keletas praktiniy pavyzdziy, parodanciy kaip

demografinis pozymis gali daryti jtaka vartotojo sprendimui jsigyti preke.

3 lentelé. Demografiniy vartotojy pozymiy jtaka pirkimams

Demografinis pozymis Pozymio pasireiskimas pirkimo procese

Pvz. tyrimai JAV parodé, kad daugelis 9-12 mety vaiky patys renkasi kokius
AmZius drabuzius jiems pirks tévai. DidZioji dauguma daré jtaka maisto pirkimui, pusé tirty
vaiky daré jtaka atostogavimo vietai ir biidui. Tam tikra dalis daré jtaka sprendimams

perkant automobilj’.

Tai - reikSmingi gyvenimo jvykiai, tokie kaip santuoka, iStuoka, namo jsigijimas,
Gyvenimo ciklas globa, pilieting santuoka, studijy baigimas. Sie gyvenimo etapai leidzia sudaryti

salygas jmonéms, padéti Zzmonéms susitvarkyti su iSkylan¢iomis problemomis.

vairiuose $altiniuose teigiama, kad sprendimus pirkti skirtingy ly¢iy zmonés priima
skirtingai. Tai lemia net genetiniai ypatumai. Pvz., vyrai linke apie preke daugiau
Lytis skaityti ir surinkti informacijos, kita vertus, moterys dazniau vadovaujasi savo
nuomone. Pirkdami prekes vyrai kartais siekia saviraiSkos arba aiskiy tiksly, o Stai

moterys daugiau linkusios mastyti bendruomeniskai ir pan. Kai kurios prekés netgi

5 “The Definitive Study of Today‘s Youth Generation“ 2009, www.harrisinteractive.com
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zicionuoj i ugiau ,, i$ ugiau ,,vyris .
ozicionuojamos kaip daugiau ,,moteriSkos* ar daugia 18kos*

Pajamy lygis

Automobiliai, jachtos, drabuziai, kelionés. Tokios pirkiniy kategorijos dazniausiai
segmentuojamos pagal pajamy lygj. Tai néra absoliuti konstanta, bet viena i§

dazniausiy.

Karta

Sio segmentavimo prasmé yra tai, kad kiekviena karta augo veikiama skirtingy
aplinky jtakos: revoliuciné, karo, politiné, muzikos, krepSinio, tautinio atgimimo,
virtualios erdvés ir panaSiai. Kiekvienos tokios aplinkos ,,iSaukléti“ individai turi
panasia gyvenimo patirtj. Pvz., orientuota j tokius pogrupius reklama daznai naudoja
to laikotarpio simbolius: Sarvuotas raitelis degtinés reklamos klipe arba A. Sabonio
pasirodymas toje reklamoje, kuri pozicionuojama tiems zmonéms, kurie jj ypac

palaiké legendinés komandos klestéjimo metu.

Saltinis: sudaryta autoriau, remiantis Kotler, Keller (2015)

3.3. Vartotoju segmentavimas remiantis geografiniais poZymiais

Vartotojy segmentavimas remiantis geografiniais poZymiais - tai rinkos segmentavimas, sudaromas

atsizvelgiant | tokius geografinius pozymius kaip valstybés, apskritys, sritys, regionai, miestai, rajonai,

mikrorajonai, klimatas, gyventojy tankumas.

Imoné turi priimti sprendimg apie darbo tikslinguma konkreciame mieste, rajone ar rinkoje. Butina

atsizvelgti | gyventojy ypatumus konkre€iame regione, nes zmoniy poreikiai ir jprociai gali reikSmingai

skirtis priklausomai nuo geografinés vietoves.

4 lentelé. Geografiniy vartotojy pozymiy jtaka pirkimams

Geografinis poZymis

PoZymio pasireiskimas pirkime

Valstybé

vairios valstybés yra skirtingo iSsivystymo lygio bei vadovaujasi skirtingais rinky
ekonomikos modeliais. Sie aspektai reikimingai daro jtaka vartotojy perkamajai
galiai. Politiné santvarka valstybése taip pat gali daryti skirtingg jtaka pirkimo
jpro¢iams. Salyje dominuojangios religinés paziiiros taip pat i§ dalies lems pirkimy

pozymius.

Apskritis

Apskritys arba sritys (didesnése valstybése) gali skirtis viena nuo kitos, pvz., sritis,
esanti zemyninéje dalyje arba prie jiiros, kalnuota vietové ar stepés. EZeringa,

miskinga aplinka. Sal¢iau, $il¢iau nei vidutinis klimatas ir pan.

Miestas

Miestas gali buti sostiné, gali biiti industrinis — arba ne. Miestas gali biiti nutolgs nuo
kity urbanistiniy centry. Pirkimo ypatumai taip pat skirsis priklausomai nuo miesto

gyventojy skaiciaus. Svarbu ir tai, ar miestas turi metro sistema, oro uostus, ar jame
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dominuoja dvira¢iy eismas. Kiekvienas miestas pasiZymi savo specifiniais,
i§skirtiniais bruozais. Tai gali lemti apsisprendimg deél to, kokius prekybos centrus

steigti galvojant apie mazmenos prekyba.

Rajonas gali lemti gyvenamojo fondo struktiira. Pvz., dideliame mieste nauji
Rajonas mikrorajonai gali biiti sudaryti i$ naujy, privaciy namy kvartaly, bet gali dominuoti ir
daugiabuciai. Rajono padétis miesto centre arba jo pakraStyje taip pat daug ka lemia.
Tai gali lemti apsisprendima steigti specializuotas jstaigas: barus, salonus, restoranus,

parduotuves ir pan.

Klimatas lems daugelj pirkimo jprociy. Tai jdarys jtakg drabuziy rinkai, automobiliy ir
Klimatas kity transporto priemoniy rinkai, farmacinei rinkai, Sou, verslo rinkoms ir pan. Maisto
produkty ir gérimy rinka turés prisitaikyti prie klimatiniy salygy, daranéiy jtaka

vartotojy sprendimams pirkti. Taip pat reikSmingi tokie veiksniai, kaip dienos ilgumas

ir pan.

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis Kotler, Keller (2015)
3.4. Vartotoju segmentavimas remiantis psichografiniais poZymiais

Chronologiniu atzvilgiu treciasis rinkodaros srityje jdiegtas segmentavimo pozymiy kompleksas yra
psichografinis. Pastebétina, kad daugeliu atveju demografinio segmentavimo nepakanka, nes vienodas
demografines charakteristikas turintys vartotojai gali labai skirtis savo psichografija Lin, Chin-Feng,
(2002).

Reikéty pazyméti, kad dauguma organizacijy (jskaitant bankus) neturi ir nejtraukia j savo klienty
duomeny bazg iSsamaus kiekvieno savo kliento psichografinio paveikslo Zuccar ir Martin, (2010).

Segmentuojant vartotojus remiantis psichografiniais pozymiais, Sie skirstomi j dvi pagrindines
grupes, kurias apibiidina gyvenimo stilius ir asmenybés bruozai. O tam tikros demografinés grupés
atstovai gali turéti skirtingus psichografijos bruozus.

Psichografinis segmentavimas suskirsto vartotojus i homogeniskas grupes remiantis jy gyvensenos
ir asmenybés ypatumais Kotler, (1997).

Paprastai rinka segmentuojama pagal kelis esminius kriterijus: produkto specifika, elgsenos
modelius (t. y. naudojamas segmentavimas, kuris koncentruojasi j vartotojo pirkimo elgseng pagal tam
tikrg produkto kategorijg ar siekiamg nauda). Kitas kriterijus — segmentavimas pagal fizinius atributus —
vartotojy  geografija, demografija, socialinius kriterijus. Galiausiai vykdomas psichografinis
segmentavimas Vyncke, Patrick, (2002).

Kotler, Keller (2015) teigia, kad vartotojy segmentavimas pagal psichografinius pozymius pasitaiko

gana daznai. 1995 m. atlikus tyrimus Europos kontinente bei émus taikyti jmonés ,,SRI Consulting
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Business Intelligence sukurta VALS vartojimo struktiirg $i jmon¢ sukiiré Jungtinés Karalystés vartotojy
struktiira, kurig sudaré trys pagrindiniai motyvai pirkti: tradicijos, laiméjimai/pasiekimai ir saviraiska (Zr.
5 lentele). Taip pat ,,SRI Consulting Business Intelligence* suskirsté¢ visus vartotojus i dvi pagrindines
demografines grupes, kurios daro jtaka vartotojy gyvenimo budui: buvo iSskirti aukstesnes pajamas
gaunantys ir Zemesnes pajamas gaunantys vartotojai. Sie vartotojy bruozai daro reik§minga jtaka jy
motyvacijai jsigyti prekes. AukStesnes pajamas gaunantys vartotojai pagal atlikta struktiravima
atitinkamai iSskiriami j keturias nuoseklias pakopas: 1. aktyviuosius vartotojus; 2. tradicinius (stabilius)
vartotojus; 3. pragmatikus ir 4. droviuosius. DidZiausias atotriikis pagal demografinj pajamy bruoza yra
tarp aktyviyjy ir droviyjy tipy vartotojy. Vienus jkvepia dideli i$Siikiai, naujovés, atradimai, o kitus -

palaikymas, patvirtinimas ir jrodymai.

5 lentelé. Sudaryta autoriaus Psichografiniy vartotojy pozymiy jtaka pirkimams
remiantis JK VALS struktiira

Pagrindiniai motyvai pirkti
Tradicijos Laiméjimai/Pasiekimai Saviraiska
Aktyvieji tradicijy Aktyvieji pasiekimais Aktyvieji saviraiSkos
besilaikantys vartotojai. besivadovaujantys vartotojai. siekiantys vartotojai.
Aukstesnes = p . : - T
. Tradicijy besilaikantys Daug dirbantys, orientuoti | Sekéjai norintys
pajamas L . o . . .
vartotojai, laikosi etikos sékme, siekiantys jtakos, individualumo, atradimy.
aunantys . . . v . s
5 ty standarty, jtakoja socialinius | vertinantys Zzinias. Aktyviai iesko savo
vartotojal - . o o g
poky¢ius, vertina standartus. asmeniSkumo patenkinimo,
socialumo, eksperimenty.
Pragmatikai, pasizymintys Pragmatikai, besivadovaujantys | Pragmatikai, siekiantys
racionaliu pasirinkimu. pasiekimais. ikvépimo, pasiekimy.
Zemesnes Laikosi tradicijy.
pajamas Drovieji vartotojai. Jy visas pasau
gaunantys sukasi apie Seimg ir keleta draugy
vartotojai kurie tik sustiprina esancias
nuostatas.

Solomon Solomon, (1999) teigia, kad produktai yra gyvenimo statyby blokai®. Kity tyréjy nuomone
vartotojai i$ dalies apibrézia savo gyvenimo stiliy pagal tam tikry produkty vartojimg ir pasirinkimg Lin,
Feng, (2002).

Lin, Feng (2002) atliktame pasirinkima lemiancio prekés zenklo tyrime i$skiria asmeniniy vertybiy
sistemas, kurios yra sietinos su segmentavimu ir padeda nustatyti tinkamas, efektyvias rinkodaros

strategijas: ,,LOV*, VAL2“, , RVS*.

6 Segmenting customer brand preference: demographic or psychographic. Lin, Chin-Feng. Journal of Product & Brand
Management. 2002. P. 249-268. Vol 11, Issue 4.
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,LOV* (labiau amerikieCiy siektinos vertybes) Lin, Feng (2002) susigrupuojai 8 grupes:

1) Savigarba;

2) Apsauga;

3) Silti santykiai su kitais;

4) Ivertinimo jausmas;

5) Vidiné¢ pilnatve;

6) Biivimas gerbiamu;

7) Priklausomumo jausmas;

8) Mégavimasis gyvenimu.

,»VALS2 - tai psichografiné sistema, susijusi su demografinémis charakteristikomis ir pirkimo
modeliy, gristy psichologiniais poziiiriais, koncepcija Lin, Feng (2002).

Naudojant $ig technika JAV rinka buvo suskirstyta j 8 kategorijas. Sis klasifikavimas leido jvertinti
laikg ir i§leidziamus pinigus. Orientacija ir iStekliai Siuo atveju yra naudojami kaip bazé vertikalios-
horizontalios aSiy grafikui.

1) Visiskai patenkinti;
2) Tikintieji;
3) Siekéjai;
4) Bandantys, bet nes€¢kmingai (daug pastangy, mazai rezultaty);
5) Patyreg;
6) Darytojai / kiir¢jai;
7) Realizuotojai / jgyvendintojai;
8) Kovotojai.
Japony rinka pagal ,,VALS* susiskirsté j tokias grupes:
1) Tyrinétojai;
2) Saviraiskininkai;
3) Siekéjai (Inovatoriai );
4) Tradicijy puoselétojai;
5) Realistai.

»RVS*“— 18 galutinés vertés (tokios, kuriy mes atkakliai siekiame, kurios labai svarbios ) ir 18
instrumentiniy (vidinés, papildomos.) (en. Terminal and instrumental values) Lin, Feng (2002)

Siuo atveju buvo naudojamos ,,VALS2* ir ,, LOV* koncepcijos.

Minéto tyrimo metu buvo pasitelkti 9 produkty pavyzdziai ir 67 gerai zinomi prekiniai zenklai (en.

brand) sujungiant ,,VALS* ir ,,LOV* technikas. Tyrimo imtis: apklausti 707 respondentai, pritaikytas
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nehierarchinis ,.k vidurkiy analizés* metodas. IS pradziy respondentams reikéjo vertinti vertybes
nusakancius teiginius, nurodyti savo demo charakteristikas ir dar remiantis atitinkamomis produkty
kategorijomis pasirinkti 1, 2 arba 3 prekés zenklus, kuriuos jie dazniausiai naudoja.

,» Varimax“ metodu pagrista statistiné analizé i$skiria 17 faktoriy. Taip pat - 8 , klasterius*:

1) Namy gyvenimas, tradicijy puoseléjimas;

2) Namy gyvenimas, konservatizmas;

3) Laisvas gyvenimas, TV nemégsta, pasitiki savimi;

4) Gerai zinomy prekés zenkly (en. brand) vartotojas, nereikia autoritety;

5) Entuziastas, nepriklausomas, komfortas, TV nemégsta;

6) Nepriklausomas, konservatorius, tradicijy puosel¢jimas;

7) Gerai Zinomy prekeés zenkly (en. brand) pirkéjas, hedonizmas;

8) Entuziazmas, komfortas, laisvas gyvenimas, pesimizmas, taupymas, individualizmas,
pasitikéjimas.

Zhu, Wang, Yan, Wu (2009) savo atliktame tyrime apie mobiliyjy telefony jkroviklius, vertinamus
pagal psichografinius pozZymius segmentavo vartotojus klasterizuodami jy gyvenimo stilius:

Klasteris 1 — Konservatyviis vartotojai. Jie turi maziausig riipinimosi kaina rodiklj, bet didziausig
rodiklj patarimy poreikio bei sumiSimo esant per dideliam pasirinkimui atzvilgiu. Jie nekreipia démesio |
kaina, bet gali tvirtai laikytis savo jpro€iy ir siekti patarimo i§ draugy kai eina kartu apsipirkti.

Klasteris II — Atsargiis vartotojai. Turi zemiausig rodiklj vertinant riipinimgsi produkto naujumu-
madingumu, Vienintelis klasteris, turintis neigiamg patarimo siekimo ir sumiSimo esant per didelei
pasitlai rodiklj. Tokie vartotojai nesidomi mada ir hedonistiniu apsipirkimu, taip pat neklausia patarimo i§
draugy ir apsipirkinédami nerodo impulsyvumo.

Klasteris IIl — Ekonomiski vartotojai. Turi auk$¢iausig rodikli vertinant rUpinimgsi kaina ir
zemiausig vertinant kokybe. Tai vienintelis vartotojy tipas, kurio atveju jprastinio apsipirkimo kontekste ir
impulsyvumo vertinimo atzvilgiu pastebimas neigiamas vertinimo rodiklis. Jie skiria daugiau démesio
kainai nei visi kiti vartotojy tipai ir nesielgia impulsyviai apsipirkimo metu.

Klasteris IV — Madingieji vartotojai. Jy atveju didziausi rodikliai yra vertinant naujumg —
madinguma, polinkj i hedonistinj apsipirkimg ir didesnj pasirinkimg. Tai vienintelis vartotojy tipas,
iSreiskiantis teigiamg vertinimg riipinimosi auksta kokybe atzvilgiu.

ISsiaiSkinus vartotojy segmentus remiantis jy gyvensena veliau buvo pritaikytas “mixed logit
regression” metodas. Jis buvo taikytas siekiant nustatyti sgsajas tarp vartotojy praktikuojamo gyvenimo

btdo ir produkto charakteristiky.
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Colin ir Sean (2014) savo atliktame tyrime apie vartotojy reakcijas remiasi segmentavimu, gristu
vartotojy poziiiriu ] vadyba panaudojant socialiniais tinklais (t. y. per vadinamaji isitraukimo i prekés
zenkla (ang. brand) procesa, WOM (“word of mouth”, ang. “i$ lupy i lupas”) tendencijas) ir Siy procesy
metu susiformuojanciais bei realizuojamais pirkimo ketinimais.

Tyrimo pradzioje vartotojams buvo pateikiamas ,,focus*“(fokusuota, sutelkta j konkrecig tema grupé)
grupés tipo testas. Tada paprasoma uzpildyti virtualig, tinkline (ang. online) anketa. Anketoje teiginiai
vertinti 7 baly skaléje. Véliau gautiems duomenims buvo pritaikomas “Latent class”(slapto steb&jimo)
segmentavimo metodas. Apibendrinus ir iSanalizavus tyrimo rezultatus buvo iSskirti 5 segmentai: pasyviis,
Snekuciai, neryztingi, aktyviis ir nenusiteike / ne megéjai.

Vyncke, Patrick (2002) tyrime konstruojamas naujas gyvenimo biido tipus nusakantis apibrézimas,
apimantis vertybes, estetinius stilius ir gyvenimo vizijas. Jy pritaikymas (atskiriant arba komponuojant
drauge) skirtas formuoti prasmingiems gyvenimo biido tipams lyginant juos su tradicinémis
demografinémis segmentavimo charakteristikomis, tokiomis kaip amzius, lytis, socialiné klas¢, gyvenimo
tarpsnis. Tai buvo daroma 4 skirtingose rinkose - produkty (automobiliai), paslaugy (turizmas), ne pelno
siekian¢iy organizacijy (politiniy partijy) ir medijos (TV programy, filmy ir zurnaly). Visose rinkose
skirtingos segmentavimo technikos lygintos su geidziamiausiais produkty atributais ar siekiamomis
naudomis. Naudota ,,Flemish® suaugusiyjy populiacija. Nustatyta, kad vertybés, estetiniai stiliai ir
gyvenimo vizijos (tiek kartu, tiek ir kombinacijose) gali lemti labai svarbias ir reikSmingas gyvenimo
tipologijas. Visose keturiose nagrinétose rinkose Sie gyvenimo stiliai buvo reik§mingesni palyginus su
demografiniu segmentavimu, nes leido paaiSkinti vartotojy siekiamus produkty atributus bei naudas.
Tyrimas atskleidé medijy sektoriaus svarba.

Naudojant AIO (Actions, Interests, Opinions,(en. Veiksmai, Interesai, Nuomoné)) metoda iSskiriami
tam tikri teiginiai. Tai daroma siekiant jvertinti dimensijas. Ewing ir kt. , (2001) taip pat Kaynak ir Kara,
(2001) savo tyrimuose pateikia tris i$ jy:

AS daznai klausau populiarios muzikos (Veiksmai A (en. Actions)).

AS domiuosi naujausiomis madomis, jy tendencijomis (interesai I (en. Interests)).

Moters vieta namuose (nuomon¢ O (en. Opinions)).

Vertybiy sistemos traktavimas vélesniuose tyrimy etapuose pakeité vertés koncepcija, nes AIO
metodas buvo labai platus ir sudétingas atlikti. Industrinéje eroje vadovautasi nuostata, jog prekés verte
nustato gamintojas, taciau pastebéta, kad jai verte sukuria vartotojas eksploatavimo metu. Tod¢l pradéta
polemizuoti norint atskirti prekés ir paslaugos sgvokas Juozulynas, (2014). Vertybés dazniausiai yra

apibréziamos kaip pageidautinos, misriy-situaciniy tiksly, jvairaus svarbumo, darancios didziausig jtaka.
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Svarbiausia matavimo verciy priemoné yra Rokeach Vertés tyrimas Rokeach, (1973). Jo suformuota
sarasg sudaro 18 vertés sagvoky:
e Patogus gyvenimas;
e Jdomus gyvenimas;
e Pasiekimy suvokimas;
e Taika pasaulyje;

e  Grozio pasaulis;

e Lygybés;

e Seimos saugumas;
e Laisvé;

e Laimé;

e Vidiné harmonija;

e Brandi meilé;

e Nacionalinis saugumas;
e Malonumas;

e ISsigelb¢jimas;

e Savigarba;

e  Socialinis pripazinimas;
e  Tikra draugyste;

e I[Smintis.

Taciau vertybinis modelis yra kritikuojamas teigiant, kad neva jo sudarytojai akcentuoja vakarietisko
gyvenimo vertybes ir to placiai taikyti negalima. Ilgainiui buvo sudarinéti kiti vertybiy sarasai, bet jie irgi
ne visai atitiko populiacijy specifikag. Remdamiesi idéja, kad pirmiausia reikia atsizvelgti j asmening
vertybiy ir prioritety sistema, Vyncke ir Patrick (2002) prie§ pradédami tyrimg paprasé zmoniy nurodyti po
20 savo aistry. Tada i jy sudaré savo tyrimui reikalingg vertybiy saraSa - 35 vertybes. Vertybés tyrime
buvo vertintos 7 baly ,,/ikert“ skale.

Gyvenimo vizija buvo atspindima pasitelkus 20 teiginiy i§ skirtingy sfery (tokiy, kaip sveikata,
grozis, vyro/moters identitetas, pinigai/darbas/laikas pasirinkimas, laisvalaikio praleidimas, santykiai,
Seimos santykiai, draugai, kultiira, politika, ekonomika, mokslas).

Estetiniai stiliai buvo matuoti taip pat. Pirmiausia naudojant grupines technikas buvo diskutuojama,
kokie yra patys biidingiausi stiliai. Galutiniame klausimyne tyréjai vertinimui pateiké 2 fotonuotraukas,
kurias respondentai taip pat tur¢jo vertinti 7 baly skaléje.
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3.5. Vartotoju segmentavimas remiantis elgesio poZymiais

Ketvirtasis, pats inovatyviausias poZymiy kompleksas, naudojamas vartotojams segmentuoti, yra
segmentavimas remiantis vartotojy elgesio pozymiais. Pavyzdziui, banko klientai paprastai yra
segmentuojami pagal elgseng Zuccaro, Savard, (2010).

Patsiotis, ir kt. (2011) internetinés bankininkystés tyrime apie ,,prijaucian¢ius‘ ir ,,neprijauciancius‘
vartotojus apklausé 1200 banko paslaugy vartotojy. Metodika - anketa, taip pat naudota hierarchiné -
klasterin¢ analize, kaip pavyzdziu ir tyrimo objektu buvo pasitelkta Graikijos rinka; naudoti 79 teiginiai,
jie vertinti 7 baly ,/ikert” skale. Rezultatai - 3 segmentai, nustatyti remiantis paslaugy ir duomeny
naudojimo suvokimu. Buvo atskleista, kad internetines banko paslaugas naudojantys ir nenaudojantys
vartotojai skiriasi savo charakteristikomis. Atsizvelgiant | demografines charakteristikas, reikSmingas
skirtumas nustatytas tik sgsajos su pajamomis atveju.

Segmentavimui buvo naudoti suvokimo ir naudojimo kintamieji. Straipsnyje apie minétg tyrima
pristatomi 4 segmentavimo metodai — geografinis, demografinis, psichografinis, elgsenos.

Atsizvelgiant ] finansines paslaugas, jvairioje mokslin¢je literatiiroje dazniau pasitaiko
segmentavimas, pagristas demografinémis charakteristikomis (populiariausias, bet daug kritikuotas dél
neiSsamumo), siekiama nauda, pozitiriu j technologijas ir informacines paslaugas.

Tyrimo metu buvo pastebéta, kad paslaugy kokybé rodiklio svarbai ypac skiriasi klasifikuojant
vartotojus pagal lytj.

Sis tyrimas buvo paremtas vartotojy suvokiama ir sickiama nauda, siejama su vartotojy motyvais,
demografinémis vartotojy charakteristikomis bei paslaugy naudojimo modeliais - tai suponuoja segmenty
profilius. Taip pat segmentavimas paremtas naujy savitarnos technologijy priémimu banko paslaugy
kontekste, labiausiai koncentruojantis | besinaudojancius ir nesinaudojancius internetinés bankininkystés
paslaugomis. Taip pat buvo nagrinétas palankus naujy technologijy priémimas ir prieSinimasis joms.
Pastebéta, kad atmetimas yra stipriausia pasiprieSinimo forma. Taip pat Sioms reakcijoms (kaip parodé
tyrimas) gali buti priskiriamas atidéliojimas / delsimas. Dar galima pridurti, kad vartotojy pasiprieSinimas
gali pasireiksti inertiSka elgsena, kurios nejmanoma pakeisti.

PasiprieSinimas inovacijoms apima funkcinius ir psichologinius barjerus.

Funkciniai — produkto naudojimas, produkto verté¢, naudojimosi rizika

Psichologiniai — tradicijos ir normos, suvokiamas produkto jvaizdis.

Tyrime naudotos demografinés charakteristikos: lytis, amZius, i§silavinimas, darbingumo statusas,
pajamos, interneto naudojimas, bankomato naudojimas, internetinés bankininkystés naudojimas. Atlikta
faktoriné analizé i§ 79 teiginiy iSskyré 5 faktorius. Sie kintamieji yra: sgveika, Zinios, su zmogaus (banko

35



paslaugos teikéju) buvimu ar nebuvimu susijusi rizika (sugrupuoti teiginiai, kurie priklauso Siam faktoriui,
yra susij¢ su tuo, kad vartotojas iSreiSké nuomong¢ apie vadinamojo ,,zmogiskojo faktoriaus*“ svarba
teikiant finansines paslaugas), emocionalumas, bandymy trilkumas.
ISskirti 3 klasteriai — progresyviis (pazangis, besidomintys) vartotojai, susidomej¢, nesidomintys (Zr.
6 lentele).
6 lentelé. Vartotojy elgesio pozymiai, pagal Patsiotis, ir kt. 2011 m.

Klasteris PoZymiai

Pasizymi sgveika ir Ziniomis pagal faktorius. Gerai supranta teikiamy paslaugy nauda, daug zZino ir
vertina internetiniy paslaugy saveikas, maziausiai pasizymi suvokiama rizika, juos maziausiai
veikia emociniai faktoriai, tokie vartotojai mieliau renkasi kompiuterines nei zmoniy teikiamas
. paslaugas. Dauguma jy yra internetinés bankininkystés naudotojai. Tie, kurie nenaudoja internetinés
PaZenge

vartotojai bankininkystés, Siame klasteryje pasizymi uzdelstu nenaudojimu ir labiau linke nesiprieSinti Siam

veiksniui. Dazniausiai (lyginant su kitais klasteriais) naudoja interneta.

Svarbu zmogiskasis faktorius, Zmogaus dalyvavimas teikiant paslaugas. Nors suvokia internetiniy
paslaugy naudg, visgi labiau rinktysi paslaugas, teikiamas zmoniy; suvokiama rizika ir bandymy
. .. trilkumas paaiSkina jy pasiprieSinimg inovacijoms. 25 proc. naudoja internetines paslaugas, 75 proc.
Susidoméje p Ju pasip q ) p J p g p

- nenaudojantys. Pastarieji pasizymi pasiprieSinimu ir delsimu.

Pasizymi emocijomis ir neigiamomis asociacijomis kalbant apie internetines paslaugas. Su kitais
faktoriais Sis klasteris nesiejamas. Jie mazai zino ir turi mazai patirties internetiniy paslaugy
naudojimo srityje. Sitame klasteryje yra labai mazai internetinés bankininkystés naudotoju.
Nesidomintys | Pasizymi jaunu amZiumi, maomis pajamomis. I§ esmés jie nesinaudoja paslaugomis ne dél

specifiniy nuogastavimy, bet labiau dél motyvy neturéjimo.

Kenneth ir Soyeon (2003) tyrime sieké iSsiaiSkinti, kokia yra situaciniy veiksniy jtaka vartotojy
elgsenai. Situaciniai jtakos veiksniai apima fizinius, socialinius, laiko, tikslo apibréztumo dimensijas
apsipirkimo procese. Sios atsitiktinés dimensijos nepriklauso nuo vartotojo ir produkto charakteristiky.
Taip pat (kalbant apie produkty segmentavimg) paminétinos kelios Siai temai skirtos studijos, kuriose
buvo tiriami dovanojami ir asmeniniam vartojimui skirti produktai, vieno ir keliy produkty pirkimas,
produkty naudojimas namuose ir ne namuose.

Pagal elgesio pozymius segmentavimas pasireiSkia sugrupuojant juos pagal vartotojiSkas zinias ir

kvalifikacija bei reakcija i preke Kotler, Keller, (2015) (zr. 7 lentele).
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7 lentelé. Vartotojy elgesio pozymiy kintamieji pagal Kotlerj ir Kellerj

Elgesio poZymis

Kriterijus

Pavyzdys

Prekeés jsigijimo
priezastis

Paros laikas, savaités
diena, ménuo, metai.

Vakariné¢ suknelé, drabuziai darbo savaitei ar savaitgaliui,
pirmas pavasario ménuo, jubiliejiniai metai, pilnametysté ir t. t.

Kiti gyvenimo laiko
aspektai, susije su
vartojimu.

Nuomojant automobilj, pasirenkant vidutinio dydZio sedana,
limuzing ar kabrioleta, viskas priklausys nuo to, ar vartotojas
vaziuos ] rimta verslo susitikima, ar asmeniniais reikalais; ar jis
atostogauja Siltuose krasStuose.

Prekés naudotojo
statusas

Pastovus naudotojai.

Muilg perkantys vartotojai.

Naujieji naudotojai.

Po teisiy vairuoti transporto priemon¢ gavimo.

Buve naudotojai.

Nebesportuojantys senjorai.

Nesinaudojantys preke /
paslauga.

Vyrai neperka pédkelniy.

Potenciallis naudotojai

Besilaukian¢ios mamos

Vartojimo
intensyvumas

Zemas Produkty gamoje gali dazniau rinktis ne pagal kaing.
Vidutinis
Aukitas Gali buti labai lojaliis, bet Zema vartojimo augimo potenciala

turintys vartotojai

Pirkéjo pasiruo$imo
pirkti lygis

Nezino apie preke arba
zino tik apie prekés
egzistavima.

Alternatyviis Sildymo biudy

tradiciniu Sildymo biuidu.

sprendimai, kai naudojamasi

Zino apie prekés
vartotojiskas savybes arba
domisi preke.

Dygliuotos padangos ziemos sezonui.

Nori pirkti preke arba jau
nusiteike pirkti preke.

Lojalumo lygis

Stipriai lojalts

Tiktai vienas prekés Zenklas. LeidZia nustatyti stiprigsias prekés
vietas.

Salygiskai lojalts

Du - trys prekés zenklai. Gamintojui leidzia identifikuoti savo
konkurentus.

Nepastoviai lojaltis

Kintancios simpatijos prekés zenklui. Leidzia ieSkoti silpnyjy
viety priezastyse. Dazniausiai uztenka perzitiréti kainodara.

Persijungiantys nuo vieno
prekeés zenklo prie kito
prekes zenklo.

Nenustatytas joks lojalumas nei vienam prekés zenklui.

Nuostatos prekés
atzvilgiu

Pakylétas pozitiris j preke

Padéka vartotojams.

Teigiamas pozitris j preke

Pozitirio jtvirtinimas.

Abejingas pozitris j preke

Détinos pastangos tam, kad biity pritrauktas tokiy vartotojy
démesys.

Neigiamas poziiris j preke

Neeikvojamos pastangos tam, kad biity pritrauktas toks
vartotojas.

Priesiskas pozitris j preke

Neeikvojamos pastangos tam, kad biity pritrauktas toks
vartotojas.
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3.6. Segmentavimo efektyvumo veiksniai

Siekiant uztikrinti segmentavimo veikly efektyvuma, paprastai rekomenduojama i segmentavimo
procesus jtraukti tam tikrus savikontrolés mechanizmus. Siekdamos didinti konkurencingumg daugelis
imoniy renkasi tiksling rinkodarg. Uzuot placiai taikiusios rinkodaros pastangas, jos susikoncentruoja ties
tomis vartotojy grupémis, kuriy poreikius galéty patenkinti geriausiai.

Savo klienty motyvacijos, poreikiy ir pageidavimy nesuvokimas bei neiSmanymas lemia dideles
klaidas.

Imonés negali vienodai efektyviai pasitarnauti visiems, nes klientai yra per daug jvairis, skiriasi
savo pirkimo poreikiais ir pan. Kotler, (2000).

»Naujo produkto jvedimas ] rinkg reikalauja nuoseklaus tyrimo, apimancio rinkodaros komplekso
elementus, makroekonomikos veiksniy analizg, potencialiy konkurenty tyrimg. Rinkos sastingio
salygomis iSauga naujo produkto pateikimo rinkai perspektyvy jvertinimo svarba. Jg lemia iSsamus
vartotojy poreikiy tyrimas ir siekis juos patenkinti“. Cerniauskaité ir kt. (2010).

Imoné gali siekti parduoti prekes ar paslaugas, kurios tinka visiems pirk¢jams arba tik atskiroms
pirkéjy grupéms. Pirmuoju atveju rinka vertinama ir interpretuojama kaip homogeniska, kurioje pirkéjy
poreikiai yra mazdaug vienodi ir prekybos jmon¢ gali rinkg uzvaldyti naudodama vieng rinkodaros
priemoniy kompleksa. Tai - vadinamasis masine rinkodara. Antruoju atveju i rinkg zitirima kaip ne |
vienalyte, kurioje pirkéjai skiriasi savo poreikiais, preferencijomis, pirkimo jproéiais ir pan. Siuo atveju
imoné skirtingoms pirkéjy grupéms paveikti naudoja diferencijuotas rinkodaros priemones. Paprastai
imonés pastangos sutelkiamos vienai ar kelioms pirkéjy grupéms, pasizyminciomis pasirenkamy prekiy
(ar kity pozymiy) bendrumu. Tai yra vadinama tiksline rinkodara. Pajuodis, (2005).

Dabar jmonés vis dazniau pakei¢ia masinés rinkodaros metodus tiksline rinkodara, kuri padeda
pardavéjams geriau iSsiaiSkinti esamas rinkodaros galimybes. Pardavejas gali sukurti reikalingas prekes
kiekvienai tikslinei rinkai Sakieng, ir kt. (2010).

Tiksliné rinkodara numato, kad jmon¢ turi atlikti tris svarbius Zingsnius:

e Identifikuoti ir iStirti skirtingas vartotojy grupes, kurios domisi jvairiomis prekémis (rinkos
segmentavimas).

o I[Ssirinkti vieng ar kelis rinkos segmentus tam, kad biity galima patenkinti poreikius (tikslinio
rinkos segmento pasirinkimas).

e Kiekviename tiksliniame rinkos segmente vartotojams perduoti informacija apie iSskirtines

teikiamy komerciniy pasitilymy savybes (rinkos pozicionavimas).
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Segmentavimo praktikoje ir teorijoje iSrySkéja keturi pagrindiniai metodai — geografinis,
psichografinis, demografinis, elgsenos. Segmentai turi atitikti tam tikrus kriterijus: tokius, kaip
iSmatuojami, pasiekiami, veiksmingi ir kt. Gregory, ir kt. (2000).

Vartotojy psichografiniai pozymiai savo jvairialypiSkumu ir apimtimi nesuteikia tyréjui reikiamy
duomeny apie internetinés bankininkystés serviso (paslaugos) naudojima, reikalingy segmenty plétros
tyrimui, paremtam pelningumo rodikliais. Tai viena i priezasc¢iy, kodél internetinés bankininkystés srityje
yra reikSmingas skirtumas tarp ,,akademinio segmentavimo® ir ,,segmentavimo privaciame sektoriuje*
Zuccaro, ir kt. (2010).

Imonés negali tarnauti visiems, nes klientai yra per daug jvairis ir skiriasi savo pirkimo poreikiais
bei reikalavimais prekei.

Tiksliné rinkodara i§ rinkodaros vadybininky reikalauja atlikti tris pagrindinius veiksmus /
zingsnius, tokius kaip:

1) Rinkos segmentavimas;

2) Tiksliné rinka;

3) Rinkos pozicionavimas.

T. y. procesg sudaro reikmés identifikuoti ir sudaryti skirtingas pirkéjy grupes, kurioms bus
reikalingi skirtingi produktai ar rinkodaros veiksmai (rinkos segmentavimas); pasirinkti vieng ar kelis
rinkos segmentus, su kuriais bus dirbama (tikslin¢ rinka) ir parengti arba iSkomunikuoti pagrindinius
skiriamuosius produkto bruozus — pranasumus rinkoje (rinkos pozicionavimas) (Kotler, 2000).

»Mokslingje rinkodaros srities literatiiroje teigiama, kad de¢l daugelio pastaraisiais metais
pasireiSkusiy veiksniy masinio rinkodaros naudojimas tampa vis maziau efektyvus. Rinka vis labiau
diferencijuojasi. Tad rinkos segmentavimas yra vienas i$ tikslinio rinkodaros jgyvendinimo etapy, kuri
atlikus jmonéms atsiranda galimybé pasirinkti tikslinius segmentus. Glinksien, ir kt. (2007).

Kim ir kt. (2006) atliktame moksliniame tyrime naudoja tris segmentavimo dimensijas (matmenis,
kriterijus): dabarting vartotojy vertg, potencialig vert¢ ir lojalumg. Dabartiné verté skirta pamatuoti
praeityje gautg pelna, nauda; potenciali verté jvertina papildomus pardavimus ateityje; lojalumas gali
pamatuoti vartotojy iSlaikyma (kiek vartotojas linkes iSlikti konkre€ios jmonés vartotoju).

Tyrimo procesas

I fazé: duomeny rinkimas;

II fazé: Vartotojo vertés skaiiavimas — vartotojy segmentavimas - segmento analiz¢;

IIT fazé: Vartotojy analizé — rinkodaros strategija pagal vartotojy ir kiekvieno segmento savybes.

Sudaromas modelis.
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Kitame etape padaromas segmenty Zemélapis ir gaunami i§gryninti segmentai, po to jau galima kelti
prielaidas verslui.

Verhief, ir kt. (2001) atliktame tyrime naudojo dvi dimensijas - dabartinés vartotojy vertés dimensija
ir potencialios vertés, nustatomos segmentuojant draudimo jmonés vartotojus, dimensija Kim ir kt, (2001).

Paslaugy rinkos daZniausiai remiasi geografiniu ir demografiniu segmentavimu. Gregory ir kt.
(1998) pabréze santykiy su klientu vertés svarba segmentavimo procese. Pasitlyta metodika rémési
einamuoju pelningumu (en. Current profitability), pagristu transakcijomis ir ilgalaikiu pelningumu (long
term profitability) paremtais kontaktais su klientais. Taciau §is segmentavimas sulauké daug kritikos.
Pastebétina, kad, daugelio tyrinétojy nuomone, dabartinei vartotojy kartai taikytinas segmentavimas
remiantis vartotojo siekiama nauda (en. benefit segmentation).

Prekiy, industriniy rinky segmentavimo atveju daznai pabréziama, kad tai yra itin specifinés rinkos,
kuriose santykiai su klientais visiskai kitokie, kurios nepriskirtinos prie masiniy rinky, todél i$skiriami kiti
segmentavimo kriterijai. Tyréjai suformulavo 13 kriterijy sarasa, atskleidziantj, kaip galima segmentuoti
industrinés rinkos klientus. Kritikos toks segmentavimas sulaukia dél to, kad néra visiskai aisku, kurie
kintamieji yra svarbiausi, naudingiausi ir kokias jy kombinacijas geriausia naudoti. Tod¢l minétu atveju
daug démesio skiriama segmentavimui remiantis laukiama nauda, §j vartotojy segmentavimo principa
pritaikant industrinéms rinkoms. Pastebétina, kad tai atliko Doyle ir kt. (1985), tik jie, kaip pagrinda,
18skyré ne vartotojo, bet produkto naudos atributus.

Elizabeth C. Thach ir Olsen (2004) naujy vyno vartotojy paieskos tyrime apibiidinamas gyvenimo
budas ir gyvenimo ciklas bei Seimos gyvenimo ciklas (subrendes, vedes, turi ir augina vaikus, pensininkas,
sensta.)

Amerikoje vyng geriantys vartotojai daznai stereotipiskai apibiidinami kaip pasiturintys, vyresni,
susituoke ir turintys vaiky, kurie nebegyvena kartu su tévais namuose Wine Market Council, (2000).

Sio tyrimo metu gyvenimo stilius ir gyvenimo ciklas matuotas per motyvacijg, vyno vartojimo
progas, kultiira, rekomendacijas ir demografines charakteristikas.

Tyrimo metu atlikus apklausg telefonu buvo isskirti 5 tipai:

1) atsipalaidaves gyvenimo stilius (vynas suprantamas kaip atsipalaidavimo forma, nes ] §j tipa
patenka dirbantys zmonés, kurie savo dieng praleidzia darbe),

2) valgomosios aplinkos gyvenimo biidas (en. ,,Dining Ambience Lifestyle — vynas yra ne vien tai,
kas papildo maista, bet ir sukuria specialig aplinka),

3) smagus ir pramoginis gyvenimo biidas (vynas kaip linksmybés atributas),

4) socialinis pripazinimas (vynas kaip biuidas sulaukti socialinio pripazinimo parodant, kad

nusimanai, kad domiesi ir pan.),
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5) kelioniy gyvenimo biuidas (Sis segmentas tik i§ dalies atitinka bendra koncepcija, taciau dalis
respondenty iSskirtinai paminéjo ji ir nurod¢, kad pirma kartg paragavo vyno biitent kelionés metu).

Taip pat buvo nustatyti ir kiti segmentai, kurie, deja, nebuvo tokie populiariis tarp respondenty:
tokie, kaip prabangus gyvenimo stilius ir sveikas gyvenimo stilius.

Buvo nustatyta, kad gyvenimo buidas ir gyvenimo ciklas yra tik Siek tiek susij¢. Todél Sios srities
rinkodaros vadybininkams ir (ypac) pardavimy atstovams rekomenduota ateityje labiau gilintis i vartotojy
gyvenimo biida.

Atlikus vartotojy segmentavimo mokslinés praktikos tyrimg galima nustatyti efektingo

segmentavimo kriterijus, kurie daryty jtaka efektyviy rezultaty pasiekimui verslo praktikoje (8 lentel¢).

8 lentele. Sudaryta autoriaus Vartotojy efektyvaus segmentavimo kriterijai

Segmentavimo kriterijai

1. Jautrumas rinkodaros kintamiesiems Segmentai turi skirtis vienas nuo kito pagal jautruma, pvz., kainai ir
kokybei; komunikavimo priemonéms: elektroniniai komunikavimo

kanalai ir tradiciniai k. k.

Segmentas turi biiti adekvataus dydZio numatomai grazai gauti ir
2. Adekvatus segmento dydis rinkodaros priemoniy taikymui. Patrauklus verslo veikloms (pagal

gauting nauda) rinkos ir segmento santykis.

3. Segmento kiekybinis matavimas Segmentavimo demografiniai kriterijai turi biiti iSmatuojami tam, kad

buty galima prognozuoti, pvz., pelng.

4. Segmento pasiekiamumas Segmentas turi biiti pasiekiamas komunikacijos kanalais ir turi buti

galimybés patenkinti segmento poreikius per tiekimo kanalus. PEST

analize.
5. Imonés iStekliy tarp segmenty Zmogiskieji idtekliai, kai, pvz., ypatingo segmento klientg gali tekti
paskirstymas aptarnauti atskirai zmoniy grupei. Finansiniai jmonés istekliai turéty bati

paskirstyti pagal segmenty pozymius ir jmonés verslo strategija, taip pat

$iuo atveju isSkyla kaSty optimizavimo klausimas.

Apibendrinant segmentavimo mokslinés literattiros analiz¢ nustatyta, kad segmentavimas yra viena
1§ svarbiausiy rinkodaros procesy sudedamyjy daliy. Vartotojai keiCiasi kartu su teikiamais rinkos
pasitilymais, todél jy poreikiams tenkinti reikia vystyti efektyvius komunikacijos kanalus. Siekiant
perteikti vertés pasitilyma rySiai su vartotojais yra biitini. Taciau pastebétina, kad masinés rinkodaros
strategija nebetenka savo aktualumo ir praktiSkumo.

Netikslinga vienos riiSies informacijg apie vertés pasiiilymg vartotojams perteikinéti tik viena forma.

Tyrimas parodé, kad atskiri vartotojy segmentai informacija priima skirtingame kontekste.
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Paaiskéjo, kad pasitlymo kaina ne visiems yra lemiantis veiksnys priimant sprendimg pirkti. Tai
irodo vartotojy segmentavimo mokslin¢ praktika, kai vartotojai yra segmentuojami pagal demografinius,
geografinius, psichografinius ir elgesio pozymius, o iSskirti segmenty apibtidinimai nusako skirtingus
segmento jautrumo lygius.

Pastebétina, kad rinkos ir vartotojy segmentavimo moksliniuose darbuose, praktiniuose tyrimuose
truksta sisteminio homogeniskumo - ypac atliekant vartotojy segmentavimg. Sudaromi vartotojy profiliai,
suteikiami reikSmingumo balai, taciau triksta metodikos nuoseklumo. Visa tai gali reiksti, kad
segmentavimo technikos tiesiog néra iki galo iStirtos ir vyksta intensyvi naujy, efektyvesniy sprendimy

paieska. Vienas i8 jy — hibridinio segmentavimo technika, pagrjsta dvimatémis dimensijomis.
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4. MEDIENOS GRANULIU VARTOTOJU SEGMENTO TYRIMO METODIKA

[Sanalizavus segmenty nustatymo metodus medienos granuliy atzvilgiu, sitiloma sugeneruoti vertés
pasitlyma centring $ildymo sistemg naudojanciam namy tkiui.

Tyrimas vyks keliais etapais:

1. Tyrimo problemos apibrézimas, nurodant tyrimo tikslg ir uzdavinius.

2. Tyrimo metodo parinkimas.

3. Duomeny rinkimas.

4. Rezultaty apraSymas.

4.1. Tyrimo tikslai ir metodas

Problema. Visuomen¢ nuolatos yra veikiama reklamy, kurios tikina, kad vienos prekés pranaSesnés
uz kitas. Jei tokie pranasumai yra patvirtinti teisingy eksperimenty, tai jie tarnauja vartotojy Svietimui.
Taciau ne retenybé¢, kai klaidinantys pareiSkimai yra sukurti remiantis nepakankamais eksperimentais,
neteisinga duomeny analize arba eksperimento rezultaty manipuliacijomis. Januskevicius, ir kt. (2006).
Siuo tyrimu siekiama jrodyti ir tyrimo rezultatais pagrijsti medienos granuliy Sildymui vartotoja
specifikuojancius pozymius, kurie identifikuoty aktualy rinkos segmentg ir jo alternatyvas, generuojamam
verés pasitilymui pateikti.

Tinkamai suformuluotas vertés pasiiilymo apibrézimas, pateiktas teisingai nustatytam vartotojui
(segmentui) pasiekia jo samong tinkama forma, kad bty priimtas sprendimas pirkti.

Tyrimo tikslai:

» padaryti iSvadas apie visg populiacija, iSanalizavus imties duomenis, ir jvertinti Siy iSvady
patikimuma;

* suplanuoti tyrimo eigg ir imties dydj taip, kad Sio tyrimo déka atliekamas realaus proceso
steb&jimas padéty pagrindg svariy iSvady darymui.

»Metodai, kad ir kokie tiksliis buty, dar nenulemia mokslo laiméjimy. Jie negali pakeisti kiirybines
tyréjo minties, jo sugebéjimo analizuoti ir interpretuoti tyrimo duomenis, o tai gali toli grazu ne
kiekvienas. Duomenis rinkti gali bet kas, preliminariai susipaZings su instrukcija, o juos apraSyti ir
interpretuoti - kur kas sunkiau. Kita vertus, tinkamas metodas leidzia i§vengti nereikalingy klaidziojimy,

padeda greiciau gauti norimus rezultatus®. Kardelis, (2002).
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Tyrimo uzdaviniai:
o Atlikti vartotojy apklausos zodZiu analizg.
o Atlikti Lietuvos Statistikos departamento duomeny analizg.
o Atlikti steb¢jimo metu gauty duomeny analizg.

Tyrimo metodas - kokybinis. Pasirinktas empirinis tyrimo metodas, naudojant zodin¢ apklausa,
kadangi siekiama gauti informacijg apie vartotojy elgesj ir pozitirj i $ildymo sistema. Taip pat atlikta
statistiniy duomeny analizé, antriniy duomeny analizé.

Empirinis tyrimas.

1.1. Apklausa zodziu, neformalizuotas interviu, asmeninio pokalbio metu ir telefonu. Siekiant
iSlaikyti gautiny atsakymy visuma, apklausai pasitelktas anketinio pobtidzio klausimynas, kurio pagalba
tikimasi gauti sugrupuotas esmines atsakymy reik§mes (Zr. Priedas Nr. 11. Sildymo sistemos vartotojo
apklausa). Remiantis Kedaitiene, (2008), neformalizuotas interviu — ,pokalbis, kai interviu davéjas,
turédamas pries akis tik bendrg pokalbio temg ir pateikdamas ja respondentui, paskui, interviu metu, pats
gali kurti tolesnes verbalines viena kita veikiancias situacijas. Be to, interviu davéjo vaidmuo — sumaniai
stimuliuoti respondento atsakymus j nustatytus klausimus nesilaikant kokios nors grieztai uzfiksuotos jy
eilés (...) Rezultatai labai priklauso nuo profesinés interviu davéjo kvalifikacijos. Suprantama, kad du
interviu davéjai, vadovaudamiesi pokalbyje vienodo tikslo siekianciomis temomis, gaus i§ to paties
respondento  visiSkai  skirtingus  atsakymus®  (Kokybiniai  tyrimai,  prieiga  internete:

http://angele.home.mruni.eu/wp-content/uploads/2008/03/kokybiniai-tyrimai-konspektas.doc)

»Neformalizuotas interviu yra nepakei¢iamas metodas ankstyvose zvalgomosiose tyrimo stadijose,
tikslinant problemg ar jos sprendimo hipotezes; kai reikia kuo daugiau zinoti apie tyrimo objekta. Tokiu
budu gali biiti apklausiami ekspertai, vadovaujantys asmenys, mokslininkai ir pan.*, Kedaitien¢ (2008).

Sudarant anketa, buvo atsizvelgta j klausimy svarbg, eiliSkumg, interpretavimo sudétinguma, su
tikslu jvertinti kaip jie nukreipti ] zmogaus, kaip tikslinio vartotojo, ypatumus. Anketos klausimai yra
tiesioginiai, 28 1§ 40 klausimy pateikti klausiamaja forma, likusieji 12 — konstatuojamgja forma. 1-5
klausimai yra jvadiniai, leidziantys sugrupuoti respondenty atsakymus pagal biisto tipg ir Sildymosi biida.
Kity klausimy uzduotis - nustatyti respondenty jprocius, bendras elgesio charakteristikas.

1.2. Lietuvos Statistikos Departamento duomeny aprasomoji analizé. Pasitelkiami reikSmingi
statistiniy duomeny jverciai, nusakantys vartotojy namy ikiy apimt] bendrajame geografinés rinkos
kontekste. Atkreiptinas démesys, kad bendras Lietuvos nekilnojamo turto fondas apima jvarios paskirties
statinius. Tarp jy yra negyvenami ir gyvenami statiniai, privatils ir vieSieji, namai suskirstyti j butus ir

vieno-dviejy buty privatiis namai. I$ jy, tyrimui aktualu nustatyti pasiskirstyma pagal Sildymosi bida.
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Tyrimui reik§minga Statistikos Departamento duomeny gauta informacija apibrézianti vartotojy privaciy
namy naudojamas Sildymo sistemas. Taip pat, tyrimui aktualu nustatyti namy statybos perioda (nusakantj
privaciy namy statybos laikmet;).

1.3. Antriniy stebéjimo duomeny Saltiniy analizé. Tyrimo eigoje, atsizvelgiama ] vieSoje erdvéje
esamg informacijg apie medienos granuliy vartotojy ir nevartotojy reiskiamas jzvalgas, ziniasklaidoje
pateikiamas publikacijas, o taip pat specializuotuose leidiniuose ir zurnaly spausdinamuose straipsniuose.

2. Imties nustatymas. Kadangi anksCiau panasiy tyrimy atlikta nebuvo, norint nustatyti, ,,pirmas
zingsnis, ieSkant atsakymo ] riipimg klausimg, argumentuoti pasirinkto veiksmo reikalinguma arba
argumentuotai pagristi procesg — tai paprasCiausias sprendimas rinkti duomenis. Kai toks sprendimas
priimtas, kitas svarbus zingsnis yra specifinio ir nesavanaudisko tikslo formulavimas (t.y. iSreiSkimas
zodziais)“. JanuSkevicius, ir kt (2006).

Apklausos imtis 900 respondenty skaiCius 1§ skirtingy Lietuvos regiony. Imtis pasirinkta i$
bendrovés UAB ,,Imlitex* pateiktos klienty duomeny bazés, kurie yra pirke medienos pjuveny granules,

taCiau néra kitaip identifikuoti, kaip atitinkantys tam tikrg vartotojy grupg.

4.3. Tyrimo eiga

Empirinis tyrimas atliekamas pasitelkus apklausas zodziu (asmeninio pokalbio metu ir telefonu),
stebéjima ir Lietuvos Statistikos departamento duomeny analize.

Siekiant objektyviy tyrimo rezultaty, apklausai zodziu pasirinkti 900 respondenty i§ skirtingy
Lietuvos regiony.

Apklausa asmeninio interviu metu ar telefonu — rinkos tyrimas, kurio metu siekiama sparciai
surinkti vartotojy atsiliepimus, nuomones apie produktus, prekes ir/ar teikiamas paslaugas, nustatyti
vartotojy poreikius ir, remiantis gauta informacija, apibendrinti gautus rezultatus. Tai vienas i§ grei¢iausiy
ir pigiausiy buidy atlikti vartotojy apklausas, siekiant iSsiaiskinti verslo jmonéms riipimus klausimus apie
rinka, kainodara, vartotojus, jy reikmes, likesCius ir (gana daznai) specifika. Tokiy apklausy rezultatai
daugeliu atvejy padeda priimti teisingus ir pamatuotus sprendimus dél to, kokiy tikslingy rinkodaros,
kainodaros ir pardavimo proceso veiksmy jmoné turéty imtis norédama efektyviai plétoti nauja rinka,
uztikrinti ry$j su vartotojais ir kt. Vienas i$ §io interviu pliusy - galimybé¢ iSsamiau iSsiaiSkinti vartotojy
poreikius, lukescius ir ketinimus.

Tyrimo rezultaty analizei ir apibendrinimui pasitelktas apraSomojo segmentavimo ir segmentavimo

pagal gyvenimo stiliy metodas.
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ApraSomasis metodas yra pagrjstas vartotojy socio-demografinémis charakteristikomis.

Segmentavimo pagal gyvenimo stiliy metodas yra pagristas vartotojy sociokultirinémis
charakteristikomis.

Siuo atveju, apklausai Zodziu (atsizvelgiant j produkto ypatumus ir Lietuvos rinkos specifika) buvo
pasirinkti Sie pagrindiniai kriterijai ir i§ jy pokalbiy metu formuluoti klausimai:

e Gyvenamojo biisto tipas: nuosavas namas (tgsiamas interviu) / butas (iSimtinai vykdyti
interviu);

e Gyvenamoji vieta (miestas, nedidelis miestas, uzmiestis (kaimo vietove));

e Ar yra individualaus nuosavo gyvenamojo namo/statomo individualaus nuosavo
gyvenamojo/renovuojamo individualaus gyvenamojo namo savininkas/-é?

e Atostogos (namuose, kelionése);

e Noras jsigyti produkta dabar ir/ar ateityje.

Sie kriterijai bei klausimai i3déstomi neformalizuoto interviu forma. Interviu davéjas naudojasi is
anksto sudarytu klausimy planu, kuriuo remiasi interviu metu, priklausomai nuo pokalbio su vartotoju
eigos.

Atliekant Lietuvos Statistikos departamento duomeny analize, atitinkamai orientuojamasi |
individualiy nuosavy namy rinka, kuri leis apsibrézti segmenty potencialg rinkodaros sprendimams
igyvendinti. Kitaip tariant, rinkos segmenty dydis leidzia jvertinti rinkos potencialg pelnui gauti. Vienas
esminiy siektiny rodikliy — rinkos gylis, kurj nusakys privaciy namy kiekybiné iSraiSka. Kitas aktualus
tyrimui rodiklis, privaciy namy skaiCius, kurie naudoja centring Sildymo sistemg. Tai leis dar aiskiau
jsivertinti rinkos gylio nustatymo reikSmes, kadangi medzio granules naudojancius Silumos Saltinius

lengviausia pritaikyti centrinéms Sildymo sistemoms.

4.2. Medienos granuliy vartotoju segmento pasirinkimo pagrindimas

Atsizvelgiant | tai, kad rinkos segmenta sudaro panasiy poreikiy ir nory siejamy vartotojy grupé
(kaip preliminarus vartotojy segmento pasirinkimo pamatas Kotler, Keller, (2015), galima teigti, kad
segmenta turéty sudaryti tie vartotojai, kuriems yra aktualios biisto $ildymo alternatyvos.

Sis pamatas, pastebétina, lemia itin platy (tick skai¢iumi, tiek ir specifika) vartotojy spektra dél to,

kad Lietuvos Statistikos departamento duomenimis biitent biisto Sildymo islaidos uzima antrgja vieta (o,
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priklausomai nuo vartotojy pajamy lygmens, daznai ir pirmaja) po islaidy maisto produktams.” Dél 3iy
priezas¢iy Lietuvos kontekste rinkodaros vadybininko uzduotis turéty biiti iSskirti vartotojy segmentg
remiantis itin specifiniais, jiems biidingais bruozais ir, remiantis ne vienu modeliu, o keleto modeliy
deriniu, priimti atitinkamg sprendimg kuris atspindéty, kaip ir kuriam konkreciam vartotojy segmentui
turéty buti suteikta pirmenybé.

Norint pasiekti didesnj pardavimy efektyvuma rekomenduotina laikytis nuostatos, kad sitiloma
Sildymo alternatyva - medienos granulés - yra orientuota tik j §ig, konkreciai apibrézta potencialiy
vartotojy grupg. Tokiu atveju vartotojy grupiy nustatymas buty laikytinas specifiniu, tik Lietuvos
kontekstui adaptuotu rinkos segmentavimu. ,,] tokig grupg¢ nukreipti konkretis rinkodaros veiksmai
laikytini tiksliniais veiksmais®. Akulinas, (2010). Rinkos segmentavimas kaip vieng i§ vykdomo proceso
etapy numato vartotojy, kuriuos vienija panasiis bruozai, grupiy atrinkimg. Tai ir yra pirmoji uzduotis:
nustatyti panasiy bruozy siejamas vartotojy grupes; svarbiausia i$ jy - vartotojy, kuriuos galéty dominti
sitiloma biisto §ildymo alternatyva. Si vartotojy grupé sudaryty pirminj, preliminary rinkos segments. Po
to, pasitelkus tik Siems vartotojams biidingus pranaSumus, bruozus ir reikmes, i$sigryninty atitinkamos
priemonés ir metodai, padedantys pasiekti Siuos tikslinius segmentus ir tiksling rinka. Tokiu biidu biity
jvykdyta pagrindiné segmentavimo uzduotis.

Pastebétina, kad standartiniai Vakary Europoje taikomi segmentavimo, ekologisko kuro rinkoje,
metodai ir modeliai Lietuvoje néra tinkami, nes yra per daug akivaizdus skirtumas tarp gyventojy
gerbiivio, t. y. per daug aiski valstybés ekonominé situacija (zr. Priedas Nr. 4. ,,Vidutinés disponuojamos
pajamos vienam namy ukiui per meénesj”). Pavyzdziui, jei Vakary Europoje, Skandinavijos Salyse
prioritetas renkantis preke gali buiti atiduodamas remiantis medienos granuliy, kaip ekologisko kuro,
aspektu, Lietuvoje kaip pasirinkimo motyvas bty vartotojams teikiamas mobilumas (vertinant, kad
didel¢ dalis vartotojy naudoja rankinés krovos Sildymo sistemas) ir prekés kaina (lyginant su gamtiniy
dujy kaina Sildymui).

Galima kelti prielaidg, kad biitent Sie veiksniai Lietuvoje daryty itaka didziajai potencialiy medienos

granuliy vartotojy daliai ir jy motyvui priimti pirkimo sprendima.

Sudarant vartotojy segmenta Lietuvoje pageidautina atsizvelgti j valstybés patiriamus energetinés

politikos i8Stikius; t. y. aukSta dujy kaing, be to, dél Lietuvos geopolitinés erdveés, dujy kaina neretai

7 Saltinis: Lietuvos Valstybinis Statistikos Departamentas.
http://osp.stat.gov.It/documents/10180/601214/Socialine_statistika 2016.pdf
http://osp.stat.gov.It/documents/10180/601214/Ukis_ir finansai_2016.pdf
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naudojama kaip tarptautinés politikos manipuliacijy jrankis®. Pastebétina, kad $ios temos buvo ne karta
pristatytos ir nagrinétos Lietuvos masinés informacijos priemonése, taigi, visuomené laikytina bent i§
dalies informuota apie egzistuojancia problema’. Tagiau néra jmanoma tvirtai teigti, kad lygiai taip pat
Lietuvos vartotojai yra i§samiai ir placiai informuoti apie galimas bisto Sildymo alternatyvas. Tai rodo vis
dar didelis gamtiniy dujy suvartojimas privataus biisto §ildymui (Saltinis: Litbioma). Tuo remiantis galima
kelti prielaida, kad norint sutaupyti pastangy ir investicijy | komunikacija rinkodaros srityje reikéty
atkreipti démesj ] vartotojy kartas ir tam tikrg jy specifikg. Pirmiausia taikytinas demografinis
segmentavimas. Ta¢iau paZymeétina, kad daugeliu atvejy vien tik demografinio segmentavimo (nors jis ir
gana populiarus Lietuvoje) tikrai nepakanka. Taip 1§ dalies yra todé¢l, kad net ir vienodas demografines
charakteristikas turintys Lietuvos vartotojai gali buti labai skirtingi savo psichografija Lin, Chin-Feng,
(2002).

Paprastai vartotojy rinka segmentuojama remiantis 3 esminiais aspektais:

1. Produkto specifika: medienos granulés - alternatyvus, pigesnis uz dujas, ekologiskas produktas.

2. Vartotojy elgsenos modeliais: vartotojai yra ekonomiski, t.y. linke taupyti iSlaidas Sildymui,
mobiliis, taigi, pageidauty nebiiti nuolat technine prasme susaistyti su savo biisto Sildymo sistemomis. D¢l
Siy priezasCiy automatiné sistema patraukliai atrodyty priklausomai nuo kiekvieno vartotojo kartos — kai
kurie Zzmonés gali buti linkg ir ideologiSkai siekti ,.atsipalaiduoti nuo prievolés Sildytis dujomis. Kiti
zmong¢s galbiit domisi inovacijomis, ekologiSkais produktais ir pan.

3. Fiziniai atributai: Lietuvos vartotojy geografija, demografija, socialiné specifika.

Taciau bitina atkreipti démesj ] tai, kad medienos granulés yra ypac specifiné kuro rusis, turinti
visiSkai kitokias technines specifikacijas negu lentpjuviy atliekos ir pan. produktai. Nors vizija, kad
alternatyvus Sildymas medienos granulémis galéty uzkariauti didZiaja dalj rinkos (ypa¢ pritraukiant tuos
vartotojus, kurie gyvena Sildomuose dujomis biistuose) atrodo i§ tikryjy labai patraukliai, taciau, deja,
privalu paisyti ir techniniy produkto savybiy. Sprendziant pagal tai, ka rodo Skandinavijos Saliy patirtys ir
artimesnés Lietuvai erdvés, Estijos patirtys, medienos granulés yra tinkamas produktas labai konkre¢ioms
vartotojy grupéms, gyvenancioms labai konkrecia specifika pasiZyminciuose biistuose. Pavydziui, kai
naujy privaciy gyvenamy biisty aplinkoje néra dujotiekio infrastruktiiros arba senesnés statybos biistai
statyti pagal laikmecio architektiiros kriterijus, kas salygoja didelj ir neefektinga gamtiniy dujy

suvartojimg. Taigi, sudarant vartotojy segmentg privalu j tai atsizvelgti.

¥ Komisijos Komunikatas Europos Vadovy Tarybai Ir Europos Parlamentui Europos Energetikos Politika ( KOM(2007)
(SEC(2007) 12), 7psl.)
? http://www.delfi.lt/verslas/energetika/lietuvos-zvalgyba-gazprom-toliau-gali-manipuliuoti-lietuvoje.d?id=70836108 , BNS
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Rekomenduotina atidziai jvertinti statyby konstrukcijy aplinkybe, nes yra tik keletas sovietinés
okupacijos laikotarpio namy tipy, kuriems kaip produktas tikty medienos granulés: kaimo vietovése
statyti blokiniai namai, kuriuose buvo naudojamos nedidelés vadinamosios ,katilinés*, visi to laikmecio
miriniai namai, kuriy plytines sienas skyré oro tarpas ir kombinuoty statybiniy medziagy namai, su
nejrengtomis palépémis. Taigi, §i alternatyvi Sildymo sistema geriausiai tenkinty poreikius minétiems to
laikotarpio miro ir betono namams, pastatytiems vienkiemiuose arba nuosavy gyvenamyjy namy
gyvenvietése, mikrorajonuose. Jie yra jvairaus dydzio, turintys atskiras katilines.

Lietuvos moksliniuose, teoriniuose Saltiniuose ir §ildymo, renovacijy praktikoje Sis klausimas, deja,
dar néra pakankamai nuSviestas, taciau S$ig aplinkybe neabejotinai turéty jvertinti ieSkantys rinkos
produktui ir potencialiy vartotojy segmentavimo modelius kuriantys rinkodaros vadybininkai.

Atsizvelgiant | aukS¢iau iSdéstytus dalykus galima teigti, kad vartotojy segmentg rekomenduotina
pasirinkti remiantis Siomis potencialiy vartotojy specifikomis:

1. Turintys nuosavg biistg privaciy namy savininkai;

2. Zmoneés, dél kokiy nors priezaséiy turintys reikme pakeisti $ildymo sistemas;

3. Senas sodybas jsigij¢ ir jas renovuojantys asmenys;

4.Asmenys, jau turintys alternatyvig bisto Sildymo jranga, uztikrinanig galimybes naudoti
medienos granules kaip kurg.;

5. I alternatyvaus Sildymo jrangg norintys investuoti asmenys;

6. Ekologija ir ekologiskais produktais, sveikatingumu ir gyvensena besidomintys asmenys (Sis
aspektas, pavyzdziui, efektyviai veikia Skandinavijos Salyse);

Taip pat pazymeétina, kad segmentuojant minétus vartotojus, remiantis jy psichografiniais pozymiais
tam tikra reikSme turi ir vartotojy gyvenimo stilius bei asmenybés bruozai: ar Zmogus domisi, ar nesidomi
ekologiskais produktais, sveika gyvensena; ar priima inovacijas, ar yra itin konservatyvus ir pan.
Pazymeétina, kad ir tam tikros demografinés grupés atstovai gali turéti skirtingus psichografijos bruozus,
pavyzdziui: | aptariamg produkty, galima teigti, pozityviau reaguos jaunesné vartotojy karta, kurios
atstovai jau turi nuosavus bistus. Ypac tikétina, kad produktu domésis 30 — 40 mety amziaus asmenys, nes
§1 amziaus grupé atstovauja savotiSka seny sodyby (kaip nuosavo biisto) pirkimo ir renovavimo buma
Lietuvoje. Darytina prielaida, kad Sios amziaus grupés atstovai daugiau orientuoti j vieta, kuri yra arciau
komunikacijy. DaZnai iSvystyta. Gerai urbanizuota infrastruktiira yra iki 1990 mety statyty namy
rajonuose, kadangi ji paveldéta i§ praeities.

Atsizvelgiant | psichografija pazymétina, kad Sis segmentavimas gan efektyviai suklasifikuoty
vartotojus ] tikslines grupes remiantis jy gyvensenos ir asmenybés ypatumais (Kotler, 1997); t. y.

jaunesniosios kartos, kuriai svarbus ir ekologinis aspektas, atveju.
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Vertinant potencialius produkto vartotojus psichografinés ,,VALS2* sistemos atzvilgiu, galima teigti,
tikétina sulaukti Siy vartotojy grupiy susidomejimo:

e Visiskai patenkinti;

o Tikintieji;

o Siekéjai;

e Patyre;

e Darytojai / Kiiréjai;

e Realizuotojai / Jgyvendintojai,

e Kovotojai.

Segmentuojant vartotojus, klasterizuojant jy gyvenimo stilius psichografiniu atzvilgiu, iSskirtinos Sios
potencialios vartotojy grupés:

e Konservatyvis vartotojai (nekreipiantys démesio j kaing, bet galintys tvirtai laikytis savo
jprociy ir siekti patarimo i§ savo draugy tuomet, kai eina kartu apsipirkti. Paveikiis aplinkoje
vyraujan¢ios nuomongs atzvilgiu).

e Atsargiis vartotojai. Turi Zemiausig rodiklj vertinant riipinimasi produkto naujumu-
madingumu, taciau taip pat nesirenka produkto vien tik pagal naujumg ar madinguma.

e Ekonomiski vartotojai. Tie, kuriems budinga labai riipintis kaina, tafiau daug maZziau —
kokybe. Siuos potencialius vartotojus galima paveikti pasitelkus racionaly argumentavima ir
panaudojant jrodymus, itikinancius, kad jdiegus naujaja alternatyvia Sildymo sistemg (nepaisant
Siek tiek didesniy pradiniy investicijy) ilgainiui investicijos atsipirks, nes, kaip buvo minéta
anksc¢iau, medienos kuro kaina lyginant su kt. kuro rii§imis yra pigesné.

Pazymétina, kad Lietuvos privaciy namy savininkai ir rinkos vartotojai gana aktyviai domisi
Sildymo sanaudy sumazinimo galimybémis. Kita vertus, dauguma kaip alternatyva sitilomy S$ildymo
sistemy turi ne visai jiems priimting technine¢ specifika: Sildymo sistemg reikia apriipinti kuru taip daznai,
kad tai smarkiai sumazina namy savininky mobiluma, taigi, sukelia papildomy riipesCiy ir daugeliu atvejy
— diskomforto. Pavyzdziui akmens anglimi, malkomis, durpémis, medzio pjuveny briketais kiirenami
privatiis namai.

Tuo remiantis galima daryti prielaidg, kad optimaliausias sprendimas Sildymo alternatyvoms jdiegti
ir bity medienos granuliy suteikiama galimybé: tarsi jprastas vartotojams budas (bustas Sildomas
automatiskai), taCiau tuo paciu metu Sildymo sistema nereikalauja specifinés priezitiros ir dazno

ripinimosi.
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Kaip buvo minéta, i§ augancios kietojo kuro paklausos galima daryti logiska iSvada, kad vieni i§
aktualiausiy potencialiy produkto vartotojy poreikiy yra:

1. Egzistuojanciy Sildymo biidy optimizavimas.

2. Alternatyviy Sildymo biidy pasitilymas.

3. Komforto uztikrinimas (t. y. Sildymo sistemos nereikia daznai priziiiréti).

4. Pradiniy investicijy ir jy atsiperkamumo per tam tikrg laiko tarpa optimizavimas (kartu su
komforto galimybe néra patiriamos didziulés iSlaidos). Tai Sildymo biidy perzitir¢jimas ir optimizavimas

iSsaugant teis¢ | komfortg ir neapkraunant Seimos biudzeto sunkiai pakeliama finansine nasta.

5. TYRIMO REZUTATU ANALIZE IR APIBENDRINIMAS

5.1. Vartotojuy apklausos ZodZiu rezultatai ir apibendrinimas

IS viso buvo apklausta 900 respondenty. Interviu metu nustatyti sekantys pozymiai ir kriterijai:

e (Gyvenamojo biisto tipas: nuosavas namas /butas;

e (Gyvenamoji vieta (miestas, nedidelis miestas, uzmiestis, kaimo vietoveé);

e Ar yra individualaus nuosavo gyvenamojo namo/statomo individualaus nuosavo
gyvenamojo/renovuojamo individualaus gyvenamojo namo savininkas/-€?;

e Atostogos (namuose, kelionése);

e Noras jsigyti produkta dabar ir/ar ateityje.

e Nuosavo namo statybos metai (iki 1990m. po 2000m ir po 1990m., bet iki 2000m.).

e Naudojamos S$ildymo sistemos kuro rasis (gamtinés dujos, kietas kuras, kombinuota
sistema).

e Doméjimosi Sildymo alternatyvomis lygis (Zino apie m. granules, nezino, i§ dalies Zino).

90 proc. respondenty priklausé gyvenanciy nuosavuose namuose grupei, 10 respondenty priklausé
gyvenanCiy butuose grupei (4 pav.). Atitinkamai respondentai pasiskirst¢ taip: 90 proc. ir 10 proc.
Paaiskéjo, kad besidomintys granuliniu Sildymu respondentai, gyvenantys butuose, turéjo tiksla svarstyti
Sildymo sistemos renovacijg savo tévy privaciuose namuose. Doméjosi, kad palengvinti vyresnio amziaus

zmoniy buitj Sildymo aspektu.
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Bisto tipas Demografiné vieta

Mieste

Nuosavas 62%

namas
90%

3 pav. Sudaryta autoriaus. Tyrimo rezultatai. Vartotojy pasiskirstymas

Apibiidindami gyvenamaja vieta 62 proc. respondenty nurod¢, kad gyvena mieste ir gyvenvietéje,
38 proc. — kad gyvena kaimo vietové¢je (3 pav).

I klausimg, ar jie yra individualaus nuosavo gyvenamojo namo/statomo individualaus nuosavo
gyvenamojo/renovuojamo individualaus gyvenamojo namo savininkas/-¢ arba bendrasavininkis? 100
proc. respondenty atsaké, kad taip, jie yra savininkai arba bendrasavininkiai.

Respondenty atsakymai apie jy atostogy iprocius (namuose, kelionése) pasiskirste tokia tvarka: 24

proc. namuose, 76 proc. kelionése (4 pav).

Atostogy vieta

Namuose
24%

Kelionése
76%

4 pav. Sudaryta autoriaus. Respondenty atostogy jprociai
Atsakydami j aktualiausig klausimg - apie norg, ketinima jsigyti produkta dabar ir/ar ateityje, 87
proc. respondenty (780) nurodé, kad naudoja produktg ir jsigyty ateityje, 3 proc. (27) atsake, kad néra
apsisprendg¢ ar noréty jsigyti. 7 proc. respondenty, (42) noréty jsigyti, taciau tik tuomet, jeigu pasitilymas
atitikty jy likescCius (5 pav).
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Respondentai

M Respondentai
Domeéjosi ekologiskumu 3
Norety jsigyti 7
Néra apsisprende 3

Naudoja produka 37

0 20 40 60 80 100

5 pav. Sudaryta autoriaus. Ketinimai jsigyti produkta dabar ir / ar ateityje (%)

Atsakydami } §] klausimg kai kurie respondentai teige, kad jsigyty, jei kaina bty prieinama, jei
apsimokeéty ir atsipirkty ir kad jsigyty, jei pakeisty turimg Sildymo sistema. 3 proc. respondenty doméjosi,
ar tai tikrai sveikiausias ekologiskas kuras.

I klausimg apie namo statybos perioda (6 pav), 69 proc. respondenty atsake, kad jy namai statyti iki
1990 mety, 25 proc. respondenty atsake, kad jy namai yra naujos statybos, energetiskai taupils, taciau

domisi Sildymosi alternatyvomis, kadangi neturi prieigos prie gamtiny dujy tiekimo.

Nuosavo namo statybos laikotarpis

B Respondentai
po 1995, bet iki 2000m. 6

po 2000m. 25

iki 1990m. 69

6 pav. Sudaryta autoriaus. Respondenty (%) nuosavy namy statybos laikotarpis

Like, 6 proc. respondenty, jvardijo savo namy statybos metus iki 2000 mety, tac¢iau po 1990 mety.
Is diskusijos paaiskéjo, kad dagelis tokiy namy, kuriuos atstovavo respondentai, yra labai didelio ploto.
Kai kurie jy sieké iki 600 kv. metry bendrojo ploto.

I klausima, kokig kuro rii§j savo namy centrinio Sildymo sistemose naudoja, 41 proc. respondenty
(7 pav.) nurodé, kad naudoja kietg kurg. 36 proc. respondenty nurodé, kad naudoja gamtines dujas.
Pastebéta, kad gamtines dujas naudojantys respondentai, nurodé gyvenantys patalpose, kuriose vidaus
temperatiira zemesneé, negu pas kieta kurg naudojancius respondentus. Tikslaus skaiCiaus nustatytj

nepavyko, taciau tendencija aktualizuoja papildomy tyrimy galimybe.
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Naudojama kuro rusis

B Respondentai
kobinuota 23
Kietasis kuras 41

Gamtinés dujos 36

7 pav. Sudaryta autoriaus. Respondenty (%) naudojamos kuro rii§ys namy
centrinio Sildymo sistemose

Like, 23 proc. (7 pav) respondenty nurodé naudojantys kombinuotg Sildymo sistemg, naudojancig ir
kieta kurg ir gamtines dujas. Butinybés detalizuoti priezastis, salygojancias respondenty pasirinkima
naudoti kombinuotg Sildymo btidg, nenustatyta, kadangi gauti duomenys tendencingai nurodo esminj
respondenty poreikj taupyti, esant zemesnei lauko temperatiirai, kai tuo metu naudojama kieto kuro
sistema. Taip pat, naudojamos gamtinés dujos, nurodo j respondenty siekiamg komforta, kai centriné
Sildymo sistema veikia automatiskai, degant dujoms. Atkreiptinas démesys, kad respondenty apklausa
buvo vykdoma 2015-2016 metais, kada Ziemos temperatiira nebiidinga ilgametéms Lietuvos geografinio
regiono reikSméms. Tai leidzia ilgesnj paros perioda naudoti gamtines dujas santykinai mazesniy sgnaudy
lygmenyje. Gamtiniy dujy suvartojimas po 2014 mety $alies mastu, krito apie 30 proc. (Saltinis: LSTA).

Apie tai, kiek yra jsigiling j jau naudojamg Sildymo sistemose kura, respondentai, neformalizuoto
interviu metu, atsaké netikétai kitaip, negu atspindi medzio granuliy, kaip produkto, naudotojy skaiCius
(8 pav.). Tik 38 proc. visy apklausty respondenty (zr. 6 pav.) nurodé visiskai jsigiling ] naudojamy medzio
granulémis kiirenamy Sildymo sistemy privalumus. Like, nurodé, kad naudoja medzio pjuveny granules,
nes taip jiems pataré¢ Sildymo jrenginiy pardavéjai ir montuotojai. TaCiau, tik nedidelé dalis i§ apklausty

respondenty, nurod¢ turj priekaisty sistemy veikimui.
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Domeéjimosi alternatyvomis lygis
M Respondentai
I5 dalies Zino apie m. granules 32
NeZino apie m.granules 30
Zino apie m.granules 38

8 pav. Sudaryta autoriaus. Respondenty (%) domeéjimosi Sildymo alternatyvomis lygis

30 proc. respondenty (8 pav.) atsaké, kad nieko nezino apie medzio pjuveny granulémis kiirenamas
centrinio Sildymo sistemas, kadangi nejaucia poreikio kg nors keisti. Vistik, visi nurodé artimiausiu metu
siek] pasidométi apie medzio pjuveny granules naudojancias sistemas.

Kad yra i§ dalies susipazing su medzio pjuvenomis kiirenamy Sildymo sistemy privalumais, atsaké
32 proc. respondenty (8 pav.). Didel¢é dalis jy jau naudoja medzio pjuveny granules savo namuose, taciau
negaléjo paaiskinti apie sgnaudy palyginima, lyginant su anks¢iau naudota kuro riiSimi, netur¢jo aiskios
nuomonges apie medzio pjuveny kokybés reikalavimus, nezinojo i§ kokios medienos riiSies gaminamos
granulés. Taip pat, respondentai nejstengé paaiskinti, kg zino apie katilo tiekiklio techninius aspektus,
priesgaisrinio saugumo klausimus ir pan.

Apibendrinant tyrimo rezultatus, nustatyta, kad medzio pjuvenas naudojancias centrinio $ildymo
sistemas yra pasirinke vartotojai, gyvenantys priva¢iuose namuose, kuriy statybos laikotarpis yra iki 1990
mety. Respondentai, gyvenantys butuose, doméjosi Sildymo alternatyvomis, savo tévy reikméms tenkinti,
kurie gyvena nuosavuose namuose uzmiestyje.

Daugiau pusés kalbinty respondenty gyvena miesty teritorijose, kiti uzmiescio ir kaimo vietoveése.

¥, apklausty respondenty nurodé j polinkj atostogas leisti kelionése, tuo suponuodami ] biitinybg
turéti autonomines Sildymo sistemas, kas leisty namus palikti ir Ziemos sezono atostogy metu.

Beveik pusé apklausty respondenty turi jsived¢ gamtines dujas, taciau akivaizdziai pasireisSké siekis
taupyti. Tai jtakoja, kad senos statybos namai yra daugiau pralaidis Silumai ir gamtiniy dujy naudojimas
salygoja santykinai didesnes finansines iSlaidas. Ypac tai pasireiskia lauko temperatiirai nukritus zenkliai
zemiau nulio laipsniy, pagal Celsijy.

Tyrime nustatytas prieStaringas rodiklis apie respondenty doméjimosi lygj Sildymo sistemy

alternatyvomis. Net ir jau jsidiege medzio granulémis veikiancias Sildymo sistemas, tik 38 proc.
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respondenty galéjo nurodyti gerai iSmanantys teikiamus privalumus. Tai jrodo biitinybe didinti vartotojy

Svietima Sildymo alternatyvu klausimu.
5.2. Lietuvos Statistikos departamento duomenu analizé

Kadangi darbe buvo orientuojamasi ] vartotojus, gyvenancius renovuotinuose plyty miro
gyvenamuosiuose pastatuose (iki 1990 m. statybos) ir kitokios specifikos individualiy gyvenamyjy namy
savininkus, tyrimo duomenis pasirodé tikslinga papildyti naujausiais Lietuvos Statistikos Departamento
duomenimis, reflektuojanciais Sig rinkos dalj.

Remiantis 2011 mety Statistikos departamento Lietuvos gyventojy suraS§ymo duomenimis,
Lietuvoje buvo viso 446.227 privatiis vieno buto namai. I§ jy 138.582 namai miesto vietovéje ir 307.645

privatiis namai uzmiestyje (zr. 1 Priedas. Namy tikiy skai¢ius pagal biisto tipg. Saltinis: LSTA).

Privaciy namy demografija

Kaimas
21%

Miestas
79%

9 pav. Sudaryta autoriaus. 1 buto priva¢iy namy demografinis pasiskirstymas Lietuvoje. Saltinis:
LSTA

Pagal privaciy namy pastatymo laikotarpj, remiantis 2011 mety Statistikos departamento Lietuvos
gyventojy suraSymo duomenimis, Lietuvoje buvo 396.775 privatiis namai, kuriy statybos laikotarpis buvo
iki 1990 mety. Po 1990 mety ir iki 2011 mety Statistikos departamento Lietuvos gyventojy surasymo,
Lietuvoje buvo pastatyti 76.695 privatis namai.
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Pagal pastatymo metus

po 1990m.
16%

iki 1990m.
84%

10 pav. Sudaryta autoriaus. Privaciy namy pasiskirstymas Lietuvoje,
pagal pastatymo laikotarpj( iki 1990 ir 1990-2011 m.m.). Sa/tinis: LSTA

Kadangi reikSminga gyvenamyjy namy dalis yra kildinama iki 1960 mety statybos laikotarpio, kada
centrinio Sildymo sistemos nebuvo placiai naudojamos, tai reikSmingas rodiklis galéty biiti apibréziantis

centrinj S§ildyma naudojancius privacius namy tikius (Zr. 11 pav).

Gyvenamieji namai pagal pagrindinj
sildymo buda
Nenurodé
3%

Centrinio
Kitas Sildymo
Sildymo sistema
budas 51%
46%

11 pav. Sudaryta autoriaus.Privaciy namy pasiskirstymas Lietuvoje, pagal pagrindinj Sildymo btidg.
Saltinis: LSTA

Kiek daugiau, negu pusé, visy privaciy vieno buto gyvenamyjy namy (viso iki 2011 m. buvo
446.227 privatiis vieno buto namai Saltinis: LSTA) yra jsirenge centrine $ildymo sistema.

Remiantis Statistikos departamento duomenimis, ,,2015 m. ketvirtgjj ketvirtj, palyginti su 2014 m.
ketvirtuoju ketvirciu, 1§ viso iSduoty naujy (...) naujiems gyvenamiesiems namams statybg leidzianciy
dokumenty padaugeéjo 15,6 proc., remdamasis Lietuvos Respublikos statybos leidimy ir statybos
valstybinés priezitiros sistemos ,,Infostatyba" (toliau — IS ,,Infostatyba") duomenimis (...) Individualiyjy
namy statybai iSduota 98 proc. visy leidimy ir leista statyti 2.372 naujus individualiuosius namus, kuriy

naudingasis plotas sudarys 357,5 tikst. m? t. y. 46,4 proc. daugiau nei 2014 m. ketvirtajj ketvirtj.*
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Kita vertus, i§ visy 2015 m. paskutinjji ketvirt] baigty statyti naujy gyvenamyjy pastaty (1.890
pastaty) 1.838 buvo 1-2 buty namai (individualieji).

Toks aiSkus rinkos suaktyvéjimas i§ dalies patvirtina anksciau kelta prielaida, kad rinkodaros
vadybininkams rekomenduotina jvertinti aktyvéjancig statyby rinkag ir ypa¢ rekomenduotina iSnaudoti
efektyvesng, glaudesne kooperacija bei komunikacijg su architektais, statyby inzinieriais ir kt. Siy sriciy
atstovais, dirbanciais su Sildymo sistemy projektais.

Apibendrinant Statistikos Departamento duomeny analizg, nustatyta, kad 79 proc. privaciy
gyvenamyjy namy iSsidéste miesty vietovése, o 21 proc. uzmiestyje. Pagal pastatymo metus, kas
suponuoja | patiriamus didesnius Silumos nuostolius, 84 proc. visy vieno buto namy yra pastatyti iki 1990
mety. I§ visy vieno buto namy, esanciy Lietuvoje (viso iki 2011 m. buvo 446.227 privatis vieno buto
namai Saltinis: LSTA), 51 proc. yra jsirenge centrine §ildymo sistema, kas nurodo j didelj rinkos
segmento potencialg pelnui gauti.

Vartotojai, gyvenantys 1-2 buty nuosavuose namuose, kuriuose yra jrengtos arba nejrengtos
centrinio Sildymo sistemos, siekdami aukStesnio komforto uz patrauklig kaing gali rinktis alternatyvius
sprendimus priklausomai nuo konkrecios situacijos jvertinimo ir finansiniy galimybiy.

Verslo sprendimy Sioje srityje ieSkanti jmoné galéty tinkamai iSnaudoti esancig situacijg ir pasitlyti

vartotojams specializuotus sprendimus.

5.3. Vartotoju, naudojanc¢iy medienos granules privataus namo Sildymui,
segmenty alternatyvos

Pagrindiné problema, dél kurios daugelis nemodernizuoja savo Sildymo sistemy, yra gana didelés
finansinés investicijos. Daugeliu atvejy privac¢iuose namuose néra centrinio Sildymo sistemy, gyventojai
vis dar $ildosi vienu Saltiniu. Kita problema yra tai, kad reikSmingas Lietuvoje 1-2 buty gyvenamyjy
namy skaiCius yra statytas XIX a. pabaigos ir XX a. pradzios architektiros stiliumi (zr. 2 Priedas.
Gyvenamieji biistai pagal statybos laikotarp; ir busto tipa.). Dazniausiai tai yra rastiniai namai su
keraminémis krosnimis.

Minéti architektiiriniai aspektai riboja vartotojy galimybes jsirengti centrinio Sildymo sistemas,
taiau ir Sioje situacijoje medzio granulémis kiirenami buitiniai zidiniai yra taikytinas sprendimas spresti
su komforto salygy gerinimu susijusius klausimus.

Privaciy namy vartotojai domisi budais, padedanciais sumazinti Sildymo sgnaudas, taciau tuo paciu
metu nenori atsisakyti jau jprasto biido - aufomatiskai Sildyti gyvenamasias patalpas. Juk tokiu budu

Sildant nereikia specialios prieziiiros ir dazno aptarnavimo.
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Stebint kietojo kuro paklausos augima galima daryti iSvada, kad problemy akivaizdoje yra
iSryskejes vienas esminiy vartotojy poreikiy. Tai Sildymo bidy perzitréjimas ir optimizavimas issaugant
teise j komfortq ir neapkraunant seimos biudzeto sunkiai pakeliama finansine nasta.

Segmentas, ] kurj orientuojamasi, yra privatiis namy tkiai. Tai:

e individualiis, nuosavi namai, dazniausiai plyty miiro, su jrengta centrinio Sildymo sistema;

¢ individualiis naujos statybos namai;

e  seni, renovuotini namai, kuriy savininkai ketina keisti $ildymo sistemas.

e nauji namai, kuriy savininkai jau naudoja medienos granules biisto Sildymo reikméms.

Sudarant segmenty zemélapj (Zr. 9 lentelg) buvo stengiamasi atsizvelgti i tai, kad pirmiausia rinkos

pelningumo, didesniy pardavimy perspektyva.

segmentai turi turéti pakankamg apimtj rinkodaros veiksmams vystyti, be to, spektras turi suteikti galima

9 lentelé. Segmenty zemélapis: medienos granuliy vartotojy segmentavimas.
Sudaryta autoriaus.

Segmentas Tiksliné grupé Motyvaciniai Demografiné Sociokultiiriné
veiksniai specifika specifika
1. Individualiy namy, = Individualaus Teikiamas Gyvenantys mieste, Maziau mobiliis,
statyty iki 1990mety = nuosavo mobilumas, palanki uzmiestyje. imlds naujovéms,
savininkai gyvenamojo namo, | kaina, atsiskaitymo Kaimo vietovése, lojaliis, racionals,
naudojancio centring = salygos, nuolaidos, vienkiemiuose linke investuoti.

Sildymo sistema, paprastas Pasizymintys

kiirenama prieinamumas, pozityvios

kietuoju kuru inovacijos jvairios komunikacijos
akcijos. jprociais.
lojalumo programos, Besidomintys
patraukli atsiskaitymo ekologiskais

sistema (pvz.,
perkant daugiau,
kaina mazesné,
lizingo paslaugos).

produktais, pilietiski.

2. Individualiy namy, | Individualaus Islaikomas Gyvenantys mieste, Méegstantys

statyty iki 1990mety = nuosavo mobilumas, palanki uzmiestyje. mobilumg, atostogas

savininkai gyvenamojo namo, | kaina, patogios Kaimo vietovése, iSvykose, imliis
naudojancio centring = atsiskaitymo salygos, | vienkiemiuose naujovéms, uzimti

Sildymo sistema, nuolaidos, paprastas arba daznai esantys
kiirenama prieinamumas, ne Lietuvoje,
gamtinémis patraukli atsiskaitymo racionalis, linke
dujomis sistema (pvz., taupyti.
perkant daugiau, Pasizymintys
kaina maZzesné, pozityvios
lizingo paslaugos). komunikacijos
jprociais.
3. Individualiy namy, | Naujo individualaus Teikiamas Gyvenantys mieste, =~ Mégstantys

statyty po 2005 mety| gyvenamojo namo | mobilumas, palanki uzmiestyje. mobiluma, atostogas
savininkai. Naujus savininkas/-¢€, kaina, atsiskaitymo Kaimo vietovése, kelionése, turintys
namus besistatantys | Naudojantys salygos, nuolaidos, vienkiemiuose aukstesnjji arba

savininkai.

centring Sildymo
sistema, kur néra

paprastas
prieinamumas,

aukstaji iSsilavinima,
imldis naujovéms,
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prieigos prie jvairios akcijos. turintys poreikj

gamtiniy duju Patraukliis paslaugy daznai i§vykti i§

tiekimo paketai, lojalumo Salies. Linke
programos, patraukli investuoti.
atsiskaitymo sistema Pasizymintys
(pvz., perkant pozityvios
daugiau, kaina komunikacijos
mazesné, lizingo iprociais.
paslaugos)

Remiantis anksCiau pateiktais Lietuvos Statistikos departamento duomenimis, individualiy namy
savininky segmentas yra pakankamai didelis, tad biity galima tikétis pelningumo. Atkreiptinas démesys ir
1 tai, kad pastaruosius 2 metus Lietuvoje ypa¢ suaktyvéjusi individualiy namy statyba regionuose
(kotedzy tipo namy ir pan.) (zr. preda Nr. 5. Naujy biisy statyba Lietuvoje, tikst. kv. m). I§ ¢ia kitas
svarbus rinkodaros veiksmams atlikti aspektas yra potencialiy pirkéjy prieinamumas: norint parduoti jam
produkta butina pasiekti segmentg. Kaip papildomas, jtaka darantis veiksnys turéty biiti jvertinamas ir
aktyvios komunikacijos aspektas. Pastebétina, kad, pavyzdziui, individualius namus statanciy ir senus,
renovuotinus namus perkan¢iy vartotojy atveju biity naudinga uZmegzti komunikacija ir iSvystyti
kooperacija su nekilnojamojo turto imonémis, architektais ir statyby inZinieriais. Priklausomai nuo
konkrecios situacijos, gali susidaryti palankios salygos sitlyti vartotojams jdiegti medzio granules
naudojancig Sildymo sistemg. Tuo paciu, Sios grup€s inzinieriai galéty supazindinti vartotojus su
konkreciais jrangos platintojais, kad pateikti viska apimancig informacija.

Atkreiptinas démesys ] tai, kad pateiktas segmenty Zemélapis skiriasi nuo likusios rinkos:
potencialiais vartotojais, atsizvelgiant, pavyzdziui, ] renovacijos ir statyby tendencijas Lietuvoje, laikytini
ne Siaip nuosavo biisto savininkai, bet biitent individualiy namy savininkai gyvenantys ne tik

uzmiesciuose, bet ir miestuose, gyvenvietése, vienkiemiuose.
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6. VERTES GENERAVIMAS IR PASIULYMAS PASIRINKTAM
VARTOTOJU SEGMENTUI

Pirmieji vertés generavimo zingsniai gali biiti susieti su rinkos apibrézimu tuomet, kai j juos norima
orientuoti rinkodaros strategija. Siuo aspektu Lietuvos rinka (verslo subjekto pozidriu) dél susidariusios
situacijos energetikos sektoriuje yra vertintina palankiai. Vienas i§ geografinés rinkos pasirinkimo
argumenty yra politinés aplinkybés, lemiancios energetinés Sakos reformavima. ISsikelto tikslo pasiekti
energetine nepriklausomybe pasekmés padaré jtakg ekonominiam sgstingiui gamtiniy dujy kainodaroje.
Valstybinis sprendimas pakeisti gamtiniy dujy infrastruktiiros apsirtipinimo sistemg zymiai padidino
gamtiniy dujy paskirstymo dedamaja verte. To pasekmé - galutiniam vartotojui pateiktas vienas kubinis
metras gamtiniy dujy islieka beveik tos pacios kainos kaip ir sudétingiausiu laikotarpiu (2006-2012 m.).
Tokia padétis lemia gamtiniy dujy, kaip kuro, nepatrauklumg Sildymo reikmiy kontekste, kai kalbama
apie privacius namus, naudojancius centring Sildymo sistema, statytus iki 1990 mety. Nustatyta, kad
vartotojai néra patenkinti susidariusia padétimi, todél yra linke dométis alternatyvomis.

ISskiriant senesnés (iki 1990 mety) statybos namy segmenta, kuriuose yra jrengta centrinio Sildymo
sistema, reikéty atsizvelgti  Siy namy, laikmecio, architektiirinius aspektus. Tokie namai daug greiciau
praranda sukauptg Siluma, todél turi biiti nuolat Sildomi. Kadangi tokiy namy, turin€iy centring $ildymo
sistema, Lietuvoje yra daugiausia (Zr. Priedas Nr. 3. Gyvenamieji bustai pagal tipg ir pagrindinj Sildymmo
bida.), tai keliama hipotezé, kad Sios vartotojy grupés poreikiai ieSkoti alternatyviy sprendimy, bus
iSreiksti labiausiai (zr. 12 pav.).

Kuriant vertés pasitilymg, vartotojy segmentui pasitiloma galimybé iSsaugoti Sildymo sistemos
automatinj veikima, nereikalaujantj nuolatinés priezitiros. Taip pat tenkinti kiti nepasitenkinimo kriterijai

atspindintys iki to buvusius: dideles iSlaidas ir nuolatinj prisiri§Simg prie Sildymo sistemos.
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Besigildantys
NU0S2VIE NAMUE,
vartotojaijauéia
pasitenkinima, kai
tam nereikia skirti
nuolatinio démésio.

‘artotojal {namm
iikio kontekste) yra
mobiliis, daznai
Hvyksta ¥ nammn
ilgesniam, negu

Automatskai
Verte veikiantiz filumos
Zaltinis,
nereikalaujantis
Automatizuota pastovaus
&ldymo sistema, aptamavime
naudijanbi medso
pjuvenu granules

Laiko planavimo
laisve.

IElaidu uz #Hldyma
sumaZéjimas

Vertés pasiilymo blokas

Didelés zanaudos Darba, i#vykstaj
fildyma, apsunkina | komandimotes.
namuikio (feimos) | Yra vyresnio
biudzeta ir sukelia amfaus, vertina
nepasitenkinima. poils), iboto
Mg,

Vartotojo profilio blokas

12 pav. Sudaryta autoriaus: Vertés pasiilymo generavimas pagal Osterwalderio (2014) Vertés
generavimo drobg

Galutinio vertés pasiiilymo formuluoté priklauso nuo iSeitiniy vartotojo duomeny. Vartotojy
segmentui, naudojanCiam centring Sildymo sistema, kuri kaip kurg naudoja gamtines dujas, vertés
pasitlymas bus pateikiamas atlikus preliminarius paskaic¢iavimus, kiek toks vartotojas sutaupyty, pakeites
turima Silumos $altinj i kita, naudojant] medzio pjuveny granules (13 pav.).

Vartotojy segmentui, naudojan¢iam centring Sildymo sistema, kuri kaip kura naudoja visas kieto
kuro riiSis (medieng, anglis, durpes), vertés pasitilymas bus pateikiamas pristatant Sildymo sistemos
modernizavimo galimybe. Silumos Zaltinio modernizavimas j medzio pjuveny granulémis kiirenama
pakura, leis iSsilaisvinti nuo nuolatinés pareigos papildyti sengja pakurg bent 2 kartus j para.

Tiesiogin¢ alternatyva privaciy namy Sildymui naudojamoms gamtinéms dujoms yra medzio
pjuveny granulés. Yra ir kity, alternatyviy Siluminés energijos generavimo rusiy, taciau vertinant jrengimo

kasty atzvilgiu jos yra brangesnés, be to, 1 kWh kaina taip pat yra didesné.
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Vartotoju poreikiai
Noréty automatizuoti Noréty sumazinti
(sildymo procesa) (turimo automatizuoto
Sildymo proceso) iSlaidas

Didelés Keisti turimq sild}jmo sistemq | Nagjo,vl_lledii.o g.ranul‘es Didelés
. ticii granulémis kiirenama naudojancio katilo jrengimas . ticii
investicijos Vamzdyno keitimas investicijos

Nedidelés Mgdernizpoti t.urimq éildyn.m Optimizuoti magistralinio Nedidelés
5 ticiios sistema jrengiant granulinj vamzdyno efektyvuma, investiciios
Investicl degiklj valdikliy jrengimas J

Kietasis kuras Gamtinés dujos

Naudojama kuro rusis

13 pav. Sudaryta autoriaus: Vertés pasiiilymo schema. Centriniy §ildymo sistemas naudojantiems
namy tikiams (namai, statyti iki 1990 m.)

Remiantis Osterwalderio (2014) Vertés generavimo drobe, vienas 1§ veiksniy vartotojo profilio
bloke (zr. 12 pav. deSin¢je) yra tenkintinas: vartotojams galima pasiiilyti sprendima, kuris leisty iSspresti
esamg iSlaidy problema, optimizuojant patiriamus kaStus Sildymui (Zr. 13 pav.). Taip pat biity iSsaugotas
siektino komforto lygis (12 pav. vartotojo profilio blokas): Sildant privaty nama medZio granulémis,
galima ilga laiko tarpg biti nuotolyje nuo Silumos mazgo, kas tenkinty vartotojo profilio bloke nurodytus
gyvenimo jprocius (zr. 12 pav.). Tai priklauso nuo kuro talpyklos dydzio. Idiegus 1000 1 dydzio talpykla,
Sildymo mazgg reikéty aptarnauti tik 1 - 2 kartus per ménes;j. Tai leisty vartotojams daug laisviau planuoti
atostogas ir kt. laisvalaikj. Vert¢ vartotojui sukuriama pasitilant renovuoti turimg Silumos mazga, keifiant
kuro risj 1 medzio pjuveny granules (zr. 12 pav. ,,Vertés pasitilymo blokas). Jeigu vartotojas naudoja
kieto kuro centring Sildymo sistema, tai jos modernizacija pareikalaus santykinai mazy investicijy (zr. 13
pav.). Jeigu vienintelé¢ kuro rusis, kurig naudoja vartotojas yra gamtinés dujos, tada modernizacija
pareikalaus santykinai didesniy investicijy (zr. 13 pav.).

Ir vienam ir kitam vartotojy segmentams bus sitilomas savalaikis apriipinimas medzio granulémis.

Cia biity garantuota kokybé, kokybés kontrolé, pristatymas ir konkurencinga kaina.
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Medzio pjuveny granulés yra produktas, kuris turi savo kokybés klasifikavima, pakuote, pritaikyta
vartotojo poreikiams ir sertifikavimo sistemg (DIN, DIN Plus, EN Plus Al, EN Plus A2)", kuri yra
reguliuojama sertifikavimo jstaigy, pripazinty pasaulio mastu (zr. Priedas Nr. 8).

Apibendrinus, visas kompleksinis pasitilymas vadintinas ,,Vertés pasitilymu‘ pasirinktam vartotojy

segmentui.

10 http://www.dincertco.de/de/dincertco/home.jsp; http://www.pcu-deutschland.de/en
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ISVADOS

1. Rinkoje egzistuoja vartotojy jsiskolinimo augimas uz Silumos energija (gamtines dujas).

Privatiis namy tkiai, kuriuose jrengtas centrinis Sildymas skirstytini i: naudojantys automatines Sildymo
sistemas ir naudojantys rankinés krovos Sildymo sistemas. Rinkos potencialas aktualus vystyti verslo
modelj, gristg vertes pasitilymu optimizuoti turimas Sildymo sistemas.

2. Nustatyta, kad vertés pasililymo generavimas yra dviejy kintamyjy derinimas. Pirmasis — tai
steb&jimy procesas, kurio metu kuriamas vartotojo profilis ir tiriama aplinkoje esan¢iy pasiiilymy visuma.
Antrasis — kiirybinis, kai, remiantis stebéjimo rezultatais, kuriamas vertés dizainas.

3. Atlikus segmentavimo rinkodaroje evoliucijos tyrimg, nustatyta, kad kuriant vadybinius procesus,
segmentavimas, kaip rinkodaros sudétin¢ dalis, yra vienas i§ svarbiausiy elementy sudarinéjant rinkodaros
strategija ir vertés pasitilymo vartotojui kiirime.

4. Rrinkos ir vartotojy segmentavimo moksliniuose darbuose, praktiniuose tyrimuose triiksta
sisteminio homogeniSkumo - ypac atliekant vartotojy segmentavima. Sudaromi vartotojy profiliai,
suteikiami reikSmingumo balai, taciau truksta metodikos nuoseklumo. Taciau tai gali reiksti, kad
segmentavimo technikos tiesiog néra iki galo iStirtos ir vyksta intensyvi naujy, efektyvesniy sprendimy
paieska. Vienas 18 jy — hibridinio segmentavimo technika, pagrjsta dvimatémis dimensijomis.

5. Pasirinktas medienos granuliy vartotojy segmentai, kuriuos sudaro:

e Individualiy namy, statyty iki 1990 mety, savininkai, kuriy namuose jrengtos centrinio
Sildymo sistemos, naudojancios kietaji kura;

¢ Individualiy namy, statyty iki 1990 mety, savininkai, kuriy namuose jrengtos centrinio
Sildymo sistemos, kaip kurg naudojancios gamtines dujas;

e Individualiy namuy, statyty po 2005 mety, savininkai, kuriy namuose jrengtos centrinio
Sildymo sistemos, kuriy sklypuose néra prieigos iki gamtiniy dujy tiekimo;

Taip pat iSskirti papildomi segmentai:

e Zmonés, dél kokiy nors priezasé¢iy turintys reikme pakeisti §ildymo sistemas;

e Senas sodybas jsigije ir jas renovuojantys asmenys;

e Asmenys, jau turintys alternatyvig bisto Sildymo jrangg, uztikrinancig galimybes naudoti
medienos granules kaip kurg;

e ] alternatyvaus Sildymo jranga norintys investuoti asmenys.
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6. Verté vartotojui sugeneruota pasitilant renovuoti turimg Silumos mazga, keiCiant kuro rusj i
medzio pjuveny granules. Jeigu vartotojas naudoja kieto kuro centring Sildymo sistema, tai jos
modernizacija pareikalaus santykinai mazy investicijy. Jeigu vienintele¢ kuro riiSis, kurig naudoja
vartotojas yra gamtinés dujos, tada modernizacija pareikalaus santykinai didesniy investicijy, taciau leis
sutaupyti Sildymo eigoje.

7. Tyrimo tikslo pasiekimas grindziamas rinkos apibrézimu, jos patrauklumu, vertés vartotojui
sugeneravimu segmenty nusistatymo pagrindu.

Rekomenduotina nukreipti reklamines kampanijas j nusistatytus tyrime segmentus, atsizvelgiant i jy

charakteringus bruozus.
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1 PRIEDAS. Namy tkiy skaiCius biistuose pagal biisto tipa

NAMU UKIU SKAICIUS

BUSTUOSE PAGAL BUSTO TIPA
Households by type of dwelling

15 VISO MIESTAS KAIMAS
Total Urban areas Rural areas
IS ViSO 1267316 870197 397119
Total
VIENO BUTO NAMAS 446227 138582 307645

One-dwelling bullding

BUTAS DVIEJU BUTY NAME
Dwelling In two-dwelling bullding 48517 30188 18329

BUTAS DAUGIABUCIAME NAME

Dwelling In an apartment bullding 151553 683067 68486
BUTAS NEGYVENAMAJAME PASTATE
Dwelling In a non-residentlal bullding 2668 1072 1596
BENDROJO NAUDOJIMO GYVENAMIEJI BOSTAI
(BENDRABUTIS, VIESBUTIS AR PAN.) 18094 17263 831
Collectlve llving quarters (hostels, hotels, etc))
NETRADICINIAI BUSTAI (KITA PATALPA)
Unconventlonal dwellings (other premises) 2517 25 232
383 NAMU UKIAI IR SEIMOS, JUY GYVENIMO SALYGOS -
Households and famllles, thelr living conditions surasymas QZO“

LIETUVOS RESPUBLIKOS 2011 METU GYVENTOJU IR BUSTY SURASYMO REZULTATAI

Results of the 2011 Population and Housing Census of the Republic of Lithuania
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2 PRIEDAS. Gyvenamieji biistai pagal pastato pastatymo lakotarpj ir biisto tipa

GYVENAMIEJI BUSTAI PAGAL PASTATO PASTATYMO LAIKOTARP] IR BUSTO TIPA

Conventional dwellings by period of construction of the building and type

BUTAS DAUGIABUCIA-
BUTAS DVIEJU

GYVENAMIEJI ME NAME AR NEGYVE-

PASTATYMO BUSTA| VIENO BUTO NAMAS BUTY NAME NAMAJAME PASTATE

LAIKOTARPIS Conventlonal dwellings One-dwelling bullding ey Dwelling In an apartment
Perlod of 2 Dy srweNlig Teflchen or a non-residentlal bullding

constructlon
15 VIS0 PROC. 15 VIS0 PROC. 15 VIS0 PROC. 15 VIS0 PROC.
total per cent total per cent total per cent total per cent
'Titl’l'so 1374233 100,0| 496963 1000| 55043 1000 822227 100,0
<1919 45612 33 22639 45 4999 9.1 17974 22
1919-1945 139489 10,1 85275 17,2 16695 30,4 37519 45
1946-1960 132496 9.6 83447 16,8 12070 219 36979 45
1961-1970 237070 173 65230 13.1 1392 134 164448 20,0
1971-1980 311622 21 75030 151 6209 13 230383 28,0
1981-1990 300861 219 65144 131 3207 58 232510 283
1991-2000 96014 70 33696 6,8 1555 2.8 60763 14
2001-2005 29556 21 14892 3.0 123 1.3 13941 1.7
=2006 55877 41 28107 5.7 1707 3.1 26063 3.2
HEMROIL 25636 19 23503 47 486 09 1647 02
ot Indicated
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3 PRIEDAS. Gyvenamieji biistai pagal tipa ir pagrindinj Sildymmo biida, proc.

GYVENAMIEJI BUSTAI PAGAL TIPA

IR PAGRINDIN] SILDYMO BUDA, PROCENTAIS

Conventional dwellings by type and main type of heating, per cent

CENTRINIS
Sovmas | SILOYMAS KITAS
BUSTO TIPAS 15 SILUMOS 'SS'”ET'N'O SILDYMO SILDYMO NENURO-
e o iy TINKLY il BUDAS NERA DYTA
Central heating SALTINIO Another type No heating Not Indicated
from a central Central heating of heating
heating system h:ra:::;slzf:lce
13150 526 2.2 23 0, 18
otal
VIENO BUTO NAMAS
One-dwelling bullding 039 506 454 0.3 28
BUTAS DVIEJY BUTU NAME
Dwelling In a two-dwelling bullding 3l 488 34,6 0.3 13.2
BUTAS DAUGIABUCIAME NAME
AR NEGYVENAMAJAME PASTATE 872 6,6 59 _ 03
Dwelling In an apartment
or a non-residentlal bullding
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4 PRIEDAS. Vidutinés disponuojamosios pajamos vienam tikiui per ménesj, Lt

Yidutinés disponuojamosios: pajamos ¥ienam namy Gkiui per ménesj
PoZymiai: metai.
Mamy tkiai su vaikais, Piniginés pajamos. [Litag])

3500

3000
2 600
2 000
1500
1000
50
d 2008 2007 2008 2009 20a 2011

R T et e ST E T TR

=

Saltinis: Lietuvos Valstybinis Statistikos Departamentas.

Prieiga Internete: http://dbl.stat.gov.1t/statbank/SelectVarVal/saveselections.asp

Vartotojy jsiskolinimas uz Silumos energija, 2002-2012 m.

254
250
22
210
200 4 1
180
162
150 152
150 4
=] 128 . 129
=
E
100 4
50
u = T T T T T T T T T T
2002 20013 i) 2005 2006 T 2008 2009 2010 2011 202

miatai

Saltinis: Lietuvos Silumos Tiekéjy Asociacija
Prieiga Internete:

http://www.lIsta.lt/files/statistika/19493 LSTA Ukines%20veiklos%20apzvalga 2012 WEB.pdf
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5 PRIEDAS. Naujy busty statyba Lietuvoje, tukst. kv. m

Naujy biisty statyba Lietuvoje, tikst. kv. m

e P
A W
T S i pd X

\/,..
2 0o AN A O N A OO DO OO A DO D NN R
e e T e e A N N R I N L N e N N e N R AN A N
RTATTRT R T PRy PP P

—|ndividualds, blokuoti namai, kotedzai  ===Butai

Saltinis: Statistikos departamentas
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6 PRIEDAS. Pagrindiniy Lietuvos kuro ir energijos srauty diagrama 2012 m., tiikst. tne

Tiekimas Transtormavimas Gul]gga‘?eﬂargul Vartojimas Vartotogai

Mamey iikis ir pasiaugy
2151

1 pav. Pagrindiniy Lietuvos kuro ir energijos srauty diagrama 2012 m., tilkst. tne

Energetika. 2014. T. 60. Nr. 2. P. 96-112 © Lietuvos Moksly Akademija, 2014. Energijos vartojimo
Lietuvoje ir ES Salyse tendencijos Prieiga Internetu:

www.lmaleidykla.lt/ojs/index.php/energetika/article/download/2934/1761
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7 PRIEDAS. Vertés pasiiilymo drobé

The Value Proposition Can

Value Proposition

vas

Products
& Services

Gain Creators

[9)
L

Customer Segment

Customer
Job(s)

Pain Relievers

®

CORYRIGAT: Siralogyrar AG
Tie

@ Strategyzer

strategyzer.com
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8 PRIEDAS. UAB Imliex EN Plus Al sertifikatas

[ o
.l

c PCUDEUTSCHLAND

LT 310

CERTIFICATE

Through an audit on 2015 December 02nd we confirm that

JSC Imlitex
ENplus ID-No.: LT 310

Europos av. 124, 46351 Kaunas

Lithuania

meets all requirements according to the program of ENplus for:

Al for wood pellet trade.

The certificate holder is a trader and shall be entitled to trade ENp/us certified wood
pellets. The company is certified by the certification body PCU Deutschland GmbH as
an independent third party.

This certificate authorizes the use of the ENplus logo in accordance with the
provisions of the valid version of the ENp/us handbook.

This certificate is valid from 29.03.2016 to 28.03.2019.

Berlin, 25.03.2016 0.103f5.E
3 o /e ‘.,,‘.*ma*- 28
np, Signature

Place, Date

This certificate is property of the certification body and must be returned on request. The audit based on version 2.0 of the
handbook by the European Pellet Council.
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9 PRIEDAS. Sildymo alternatyvy kainy palyginimas Vokietijoje

Quelle: pelistshome.com, pelistsmagazin.com ® EH Energy Home AG, Stand Dezembsr 2018

Energiepreise Deutschland

Zeitraum: 6 Monate 1 Jahr 3 Jahre seit1.10.2009

T =5 —_—
i
= 6
=
E
=
% 5
B
4
Jan Feb Mar Abr May Jun Jul Aug Sep Oct Maov
2016
— Pellets — Ol — Gas
Quelle: pelietshome.com, pelietsmagazin.com, brennstoffspiegel.com © EH Energy Home AG, Stand Dezember 2015

Basis erbraucherpreise inkl. MwSt. und sonstige Kosten
Abnahmemengs: 3.000 | Heizdl, 33.540 k\Wh Gas, § t Pellets

Bezugsgrilie: unterer Hezwert fiir Berechnung angenommen
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10 PRIEDAS. Medzio pjuveny granuliy kainy dinamika. Saltinis: Pelletshome

Pelletspreise Deutschland

Die Preiserhebung fiir den Monat Movember 2016 ergab einen Verbraucherpreis von EUR
233,60 pro Tonne Pellets (beim Kaufvon 6 Tonnen} inkl. MwSt. und Nebenkosten.

Zeitraum: 6 Monate 1 Jahr 3 Jahre seit 1.10.2009

232
230 -
Durchschnitt

228
226

Jul Aug Sep Ot Mov

2016

— EUR / Tonne Pellets in
Quslle: pelistshome.com, pelistsmagazin.com & EH Energy Home AG, 5tand Dezember 2018

Prieiga Internete: https://www.pelletshome.com/pelletspreise-deutschland
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11 PRIEDAS. Vartotojo apklausos planas

Sildymo sistemos naudotojo apklausos anketa

Vardas, pavardg¢, tel. Nr. Irena DuleviCiené, 8 686 27005

Nr. | Pavadinimas ReikS§mé/atsakymas

l. Biisto tipas (nuosavas atskiras namas / namas kotedzo tipo) nuosavas

2. Statybos metai (iki 1990mety, po 1990mety, po2000 mety) Iki 1990 m

3. Dujy jvadas (yra/néra) yra

4. Atskira katiliné (yra/néra) yra

5. Naudojamas Silumos Saltinis (pvz.: dujy katilas, kieto kuro k.) Dujos, kietas kuras

6. Seimos nariy skai¢ius (pvz.: du suauge, vienas vaikas, ir pan.) Du suauge

7. Seimos mén. pajamos (pvz.: iki 2000 Eur, iki 3000 Eur......) Iki 2000 €

8. Ziemos atostogy praleidimas (namie, i§vykstamos vir§ 3 Neatostogaujame ziema
dieny, neatostogaujame ziema, kt.)

9. Gyvenama aplinka (miestas, uzmies¢io gyvenviete, Uzmiesc¢io gyvenvieté
vienkiemis)

10. | Dazniausiai apsiperkame...... (specializuotose parduotuvése, Jvairiai
dideliuose prekybos/laisvalaikio centruose, internete, turguje)

11. Pirkdami bet kokius reikalingus buities daiktus pagrinde Kaina ir techniniai
ziurime j: (pvz. prekés Zenklas, kaina, techniniai parametrai, parametrai
iSvaizda, naujove, ekonominé nauda, pateikite savo kriterijy)

12. | Kaip susipazjstate su naudojamy daikty alternatyvomis ar jvairiai
naujovémis? (nuolat domiuosi ir ieSkau naujoviy; atsitiktinai,
per TV reklamg ar laidas; i§ pazystamy rato; kai turimas
daiktas jau nebetenkina ar staiga sugenda)

13. | Kas Seimoje moka buitinius patarnavimy mokescius? (vyras, Zmona
zmona, dazniausiai kartu supildome)

14. | Kas Seimoje paruosia, jjungia/iSjungia Sildymo sistema? vyras
(vyras, Zmona, kvieCiamas meistras)

15. | Kas Seimoje papildo kieto kuro sistemos pakura? (vyras, vyras
zmona, vaikai, kas laisviausias). (Dujy naudotojai nezymi)

16. | Kiek galéty kainuoti naujas (keistinas) busto Sildymo Iki 2000€
mazgas: iki 1000Eur; iki 2000Eur; iki 3000Eur; iki 4000Eur,
vir§ 4000Eur

17. | Kiek vidutini$kai jums kainuoja Sildymas per ménesj, sezono <200€
metu? (<100Eur; <200Eur; <300Eur; <400Eur; <500Eur

18. | Ar esate gerai susipazing su granulinio kuro savybémis? (taip, nesidomiu
Zinau gerai; esu girdéj¢s; nesuprantu jo veikimo principo; esu
pries ir nesidomiu; Jisy variantas 2-3 zodziais.

19. | Kuriuo metu keliatés ryte? (iki 5 val., iki 6 val., iki 7 val.) Iki 6 val

20. | Kaip manote, dujomis Sildytis brangu? (brangu, nebrangu) brangu

21. | Ar sportuojate? (taip, aktyviai sportuoju; nesportuoju;..pan..) nesportuoju

22. | Kokj pagrindinj Sildymosi mazgg rekomenduotumeéte Dujos, zidinys
draugams, remdamasis savo patirtim? (Dujos, elektra,
geoterminis, oras-oras, kieto kuro, Zidinys, granulés, skystas
kuras)

23. | ArJums svarbu poveikis ekologijai? (svarbu, nesvarbu) svarbu

24. | Kas dazniausiai Seimoje priima svarbesnius sprendimus? Vyras su zmona kartu
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(vyras, zmona, vyras su zmona kartu, visa Seima kartu, zmona
su vaikais, tévai ir mano Seima, kt.)

25.

Ar mégstate kalny slidin¢jimo pramogas? (mégstu, bet tik
netoli nuo namy, nemégstu, mégsta visa Seima, dalis Seimos
meégsta, dalis nemégsta ir pan.)

neslidinéjame

26.

Namuose Sildymo $altiniai yra: radiatoriai; grindinis; $ilto oro
piitimo sistema, kombinuotas, zidinys su ortakiais.

Radiatoriai, grindinis

27.

Ar megstate miegoti vésiose patalpose? (mégstame,
nemégstame, bet tenka; visada palaikome Siltesnes)

megstame

28.

Kiek laipsniy patalpose palaikote nuolat? (20; 21, 22, 23, 24,
kiek iSeina; niekada nezitirim)

Niekada nezitirim

29.

Ar skirstote temperattiros rézimus? (taip, dieng SilCiau, naktj
vésiau)

ne

30.

Ar tenka namie papildomai apsirengti, kad buty Sil¢iau
ziema? (ne, blinam plonai apsirengg; taip; Sildomés kojas; )

Sildausi kojas

31.

Kokj automobilj vairuojate? (iki 5 mety senumo, senesnj negu
5 mety; senesnj negu 10 mety, neturiu automobilio)

Senesnj nei 10 mety

32.

Ar jums daro jtaka gyvenimo komfortui Sildymo i§laidos?
(taip, daro; ne, konstatuoju fakta ir tiek.)

taip

33.

Ar Jus tikite, kad Sildymo sanaudos dar gali mazeti? (netikiu,
tikiu, tik ne kieto kuro déka)

Tik ne kieto kuro déka

34.

Ar turite draugy, pazistamy, kas §ildosi medzio pjuveny
granulémis? (turiu, neturiu, kaimynai)

neturiu

35.

Ar dalyvaujate visuomeningje veikloje? (taip, dalyvauju; ne,
nedalyvauju)

ne

36.

Ar esate gird¢je neigiamos informacijos apie Sildymasi
medzio pjuveny granulémis? (taip, daug; ne, negirdéjau,
nesidomiu).

nesidomiu

37.

Jisy manymu, ar pakanka informacijos apie Sildymosi
alternatyvas? (taip, labai daug informacijos; nepakanka, arba
neaiski; net per daug!)

taip

38.

Ar daznai Ziemg tenka palikti namus ilgiau negu vienai parai?
(daznai, retai, nepalickame niekada)

retai

39.

Jeigu reikéty rinktis medzio pjuveny granuliy Sildymosi biida,
ar zinotumete, kg konkreciai rinktumétés? (nieko nezinau,
zinau musy rinkos lyderj, klaus¢iau pardavéjy, klaus¢iau
draugy/kaimyny; ieSkociau internete).

Nieko nezinau

40.

Ar mégstate taupyti pinigus? (taip, reguliariai atsidedam dalj
pajamy; niekada netaupau; kartais taupome, kai ruoSiames
kazka svarbesnio pirkti)

Neturiu 18 ko

NEPASIRINKTUMETE medZio pjuvenomis kiirenamy sistemy? :

Jeigu Jus tikite, kad galétuméte sutaupyti renovuodami savo Sildymosi mazgg, kodél

&3



