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SANTRAUKA

Raimonda Montvydaité

Klienty lojalumo programos kiirimas mobiliojo rySio paslaugas teikianc¢iose jmonése.
Magistro darbas

Lojalumo programuy kiirimo ir valdymo problemos yra labai aktualios tiek rySiy su visuomene,
rinkodaros, vadybos sri¢iy specialistams, tiek pacioms organizacijoms bei ju vadovams. Lojalumo
programy sékminga pradzia priklauso nuo vartotojo poreikiy analizés, t.y. ko vartotojui reikia ir dél ko
jis galéty naudoti {vairiy mobiliojo rySio operatoriy paslaugas.

Darbo tikslas — istirti klienty lojaluma jtakojanciu veiksniy itaka teoriniu bei praktiniu lygiu bei
pasitlyti klienty lojalumo kiirimo algoritma, imonéms teikian¢ioms mobilaus rySio paslaugas. Darbe
analizuojama lojalumo samprata, lojaliy pirkéju naudingumas imonei, apibendrinami vartotoju
lojaluma itakojantys veiksniai ir lojalumo programos. Remiantis atliktu tyrimu, iSanalizuota mobiliojo
rySio vartotoju nuomoné apie mobiliojo rySio operatoriy teikiamuy paslaugy kokybe, lojalumo
programas, paslaugy asortimentg ir kt.

Teorin¢ ir praktiné lojalumo programuy pagrindimo analizé sudaro prielaidas lojalumo programy
vertés valdymo tobulinimui mobiliojo rySio paslaugas teikianciose imonése ir kitoms paslaugas
teikian¢ioms jmonéms, kuriancioms ir vystan¢ioms lojalumo programas.

SUMMARY

Raimonda Montvydaité

Creation of Customer Loyalty Program in Enterprises Rendering Services of Mobile Link.
Master’s work

Problems of creation of loyalty programs and management are very relevant both for specialists of
public relations, marketing, management and for organizations and their managers per se. Successful
beginning of loyalty programs depends on the analysis of customer needs, i.e. what the customer
needs and why could he use the services of mobile link operators.

The aim of the research is to traverse the influence of factors influencing the loyalty of customers
in theoretical and practical level and to suggest the algorithm of creation of customer loyalty for
enterprises rendering services of mobile link. The paper analyses conception of loyalty, usefulness of
loyal customers for an enterprise, generalizes factors influencing loyalty of customers and loyalty
programs. With reference to the accomplished research, the opinion of users of mobile link about the
quality of services rendered by mobile link operators, loyalty programs, assortment of services, etc.
was analyzed.

The theoretical and practical analysis of loyalty programs' reasoning makes prerequisites for
improvement of management of the value of loyalty programs in the enterprises rendering services of
mobile link and companies rendering other services, which create and develop loyalty programs.
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IVADAS

Lojalumo samprata susiformavo pra¢jusio amziaus devintajame deSimtmetyje, kai praktikoje buvo
pradeéti taikyti naujyjy technologiju sprendimai, padedantys imonei iSlaikyti nuolatinius klientus,
skatinti apyvartos ir pelno augima, stiprinti konkurencinguma. Informacinés lojalumo sistemos ypac
paplito JAV, Siuo metu jos veikia daugelyje pasaulio prekybos centry, finansy institucijose,
telekomunikacijy imonése, loSimy namuose. Lietuvoje lojalumo programos dar tik pradeda isigaléti.

Marketingo specialistai pastebi, kad verslo imonéms keliami nauji reikalavimai pritraukiant
vartotojus ir juos iSlaikant. Kotleris (2003) pazymi, kad marketingas — tai menas ir mokslas surasti
vartotojus ir rinkas. Ilgalaikiai rySiai tarp ymonés ir kliento tampa sékmés garantu. Tam tikslui skirtos
lojalumo programos.

Siuolaikiné imoné, norinti ilikti konkurencingoje verslo aplinkoje, turi sugebéti prisitaikyti prie
kintancios rinkos — ji turi pazinti vartotoja, jo poreikius ir stengtis kuo geriau juos patenkinti, bitina
iSskirti preke ar paslauga 1§ konkurenty, efektyviau panaudojant marketingo priemones bei metodus.
Siy esminiy salygu nesilaikangios jmonés priverstos Zlugti. Lojalumo programuy pagrindu jmoné
realizuoja tikslini marketinga, kuris suteikia galimybg geriau pazinti klienty poreikius ir priimti
sprendimus, paspartinanc¢ius pardavimy augima. Lojalumo programa padeda imonei iSsiskirti i
konkurenty, parduodanciy panaSios kokybés prekes ar paslaugas uz panaSia kaina. Lojalumo
programoms galima pritaikyti “auksing” marketingo taisyklg: 20 procenty nuolatiniy klienty lemia 80
procenty imonés gaunamo pelno.

Paslauguy sfera yra viena i§ perspektyviausiy, sparc¢iai besiplétojan¢iuy ekonomikos sfery. Vakary
Salyse vis daugiau verslininky isitraukia | paslaugy sferos veikla. ISsivysciusiy Saliy patirtis rodo, kad
sudétingéjant gamybos procesams ir gauséjant prekiu, paslaugy paklausa didéja. Siuo metu Lietuvoje
paslaugy sfera plétojama spartesniu tempu, palyginti su pramonés gamyba. [monés norédamos
pelningiau plétoti savo veikla ir konkuruoti turi pasitelkti marketinga. Lojalumo programos pagrindu
ne tik formuojamas imonés ir kliento ilgalaikis rySys, bet ir pasitelktos technologijos leidzia tiksliai
vertinti esama padéti.

Klienty lojalumo kiirimas mobiliojo rySio paslaugas teikianCiose imonése yra labai aktuali tema,
kadangi telekomunikacijy rinka Lietuvoje nuolat kinta, klientams vis pateikiamos naujovés ir
papildomos paslaugos. Klienty lojalumo programos kiirimo klausimas, mobiliojo rysio bendrovése yra
nevisiSkai iSanalizuota problema. DaZniausiai lojalumo programuy nauda Lietuvoje i§ viso néra
vertinama. Lojalumo programos sékmé daznai nustatoma pagal, tai kiek klienty naudojasi lojalumo
kortelémis, arba pagal suteikty nuolaidy suma, o ne klausiant vartotoju nuomoniy. Siame darbe
iSanalizuoti duomenys atspindi klienty lojalumo programy kiirimo problemas, bei atskleidzia Lietuvos

telekomunikaciniy bendroviy naudojamus populiariausius metodus lojalumui islaikyti. Siuo metu
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mobilusis rySys tapo ne tik neatsiejama gyvenimo dalimi, bet ir padaré reikSminga itaka gyvenimo
kokybei. Mobiliojo rysio vartotojy tyrimo duomenimis, mobilusis rySys yra svarbesnis uz daugeli kity
kasdien naudojamu daikty — automobilj ar televizoriy. Vartotojai kasdien naudojasi mobiliuoju rysiu,
taciau niekas juy taip ir nepaklausia ar jie patenkinti teikiamomis mobiliojo rySio paslaugomis, rysio
kokybe ar lojalumo programomis. Sis tyrimas turéty bati aktualus mobiliojo rySio paslaugas
teikian¢ioms jmonéms, kadangi remiantis gautais rezultatai mobiliojo rySio operatoriai galés geriau
suprasti vartotojus ir patenkinti ju poreikius, bei liikesCius, taip pat pamatys, kokiomis paslaugomis
dazniausiai naudojasi mobiliojo rySio operatoriaus vartotojai, ar patenkinti teikiamomis paslaugomis,
ir kas skatina vartotojus pasirinkti viena, ar kita mobiliojo rySio operatoriuy.

Sio darbo tikslas — istirti klienty lojaluma jtakojanéiy veiksniy jtaka teoriniu bei praktiniu lygiu bei
pasiiilyti klienty lojalumo kiirimo programos algoritma imonéms teikian¢ioms mobiliojo rysio
paslaugas.

Uzdaviniai:

1. Pagristi lojalumo nauda bei iSskirti lojaluma itakojancius veiksnius;

2. Sudaryti klienty lojalumo programos tyrimo metodika;

3. Pristatyti klienty lojalumo programos tyrimo rezultatus bei ju pagalba sudaryti klienty
lojalumo programos kiirimo algoritma.

Atlikti telekomunikacijy rinkos ir mobiliojo rySio rinkos apzvalga. Remiantis teorinémis
studijomis buvo iSkeltos Aipotezés:

1. Mobiliojo rysio vartotojai yra lojaliis naudojamo mobiliojo rySio operatoriui.

2. Lojalumas néra svarbus veiksnys, o kaina Zymiai aktualesné.

Atliekant klienty lojalumo kiirimo mobilyji rysj teikianciose imonése tyrima buvo naudojami tokie
tyrimo metodai:

* Mokslinés ir publicistinés literatiiros analizé bei sisteminimas;

* Atliekant klienty lojalumo tyrima naudotasi kiekybiniu metodu. Kiekybiniy duomeny
rinkimui naudojamas anketinés apklausos biidas iSdalinant anketas respondentams. Anketa
sudaryta magistrinio darbo autorés, siekiant iSsiaiSkinti klientams sitilomy mobiliojo rySio
operatoriy paslaugy lojaluma.

* Gauty duomeny grupavimas ir sisteminimas. Grupavimas — tai ivairiy skaliy naudojimas.
Darbe naudojamos skalés: nominaliné — jvertinamas amzius, lytis, iSsilavinimas, darbo
pobidis ir t.t, ranginé — atsakymai eina did¢jancia tvarka, intervaliné — naudojama siekiant
suzinoti respondenty pinigy suma, i§leidziama mobiliojo rySio paslaugoms. Sisteminimas —
tai duomeny grupavimas kiekvienos grupés viduje pagal pozymiy skirstyma i esminius ir

neesminius.
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* Mobiliojo rysio bendroviy pateiktos informacijos lyginamoji analize, skirstant ir koduojant
duomenis pagal atskiras kategorijas, tyrimo rezultaty panaSumy ir skirtumy ieskojimas.

Sis darbas aktualus ne tik studentams, bet visiems monéms, kurie naudojasi mobiliojo rysio
paslaugomis, kadangi praktinéje dalyje pateikiamos trijy didziausiy ir dviejy mazesniy, bendroviy
naudojamos lojalumo programos, bei lojalumo programuy papildomos salygos.

Pagrindine tyrimo problema — kliento lojalumo programy kirimo neiSbaigtumas ir lojalumo
programy nepanaudojimas, mobilyji rysi teikianciose bendrovése. Atliekant §i tyrima, pagrindinis
tyrimo objektas — mobiliojo rySio bendroviy naudojamos lojalumo programos.

Atlikus informacijos lyginamaja analiz¢ paaiskéjo jog didziausi mobiliojo rySio operatoriai
,Omnitel ir ,,Bité Lietuva“ naudoja daugiausiai lojalumo programy, lyginant su kitais analizuojamais
mobiliojo rySio operatoriais. Visos nagrinétos mobiliojo rySio bendrovés naudojasi skirtingais
metodais, uztikrinanciais lojaluma. Norint iSsiaiSkinti mobiliojo rySio bendroviy lojalumo programy
subtilybes buvo panaudota mobiliagsias paslaugas teikianc¢iy bendroviy informacija, ankety duomenys,

mobiligsias paslaugas teikian¢iy bendroviy eksperty nuomoné.
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1. LOJALUMO REIKSME JMONES VEIKOS REZULTATAMS BEI
LOJALUMO KURIMO PROBLEMOS

1.1. Lojalumo samprata ir reikSmé

Lojalumas yra senas terminas, tradiciSkai naudojamas apibtidinant iStikimybg ir atsidavima $aliai,
tikslui ar individui. Verslo kontekste lojalumas apibtidinamas kaip pirkéjo isipareigojimas daryti versla
su konkrecia organizacija, perkant jos prekes pakartotinai ir rekomenduojant tos imonés prekes
draugams ir bendradarbiams. Lojalumas atsiranda, kai pirkéjui jiisy prekés ir paslaugos taip patinka,
kad jusu konkurentai yra faktiSkai pasalinami i§ svarstymo ir pirkéjai iSskirtinai perka i§ jiisuy -
kalbédami apie jmong. Oliver R. (1997) pirkéjy lojaluma apibiidina kaip begalinj atsidavima nuolatos
pakartotinai pirkti pasirinkta preke ateityje, nepaisant atsitiktiniy poveikiy ir marketingo pastanguy,
norin¢iy skatinti elgesio pokycCius. Analizuojant daugelio autoriy lojalumo apibrézimus, galima

pateikti ir grafiSka lojalumo apibiidinima (Zr. 1 pav.)

Lojalumas
A 4 A 4 A 4
Darbuotoju Vartotoju Investuotoju
lojalumas lojalumas lojalumas

Lojalumas prekés/paslaugos
zenklui

A 4

Lojalumas prekei/paslaugai

Lojalumas aptarnaujanc¢iam
personalui

A 4

—»  Lojalumas parduotuvei

1 pav. Lojalumo samprata

(Saltinis: Bagdoniene, L. Vartotojy lojalumo programos. [Zitiréta 2008-02-06]. Prieiga per interneta

<http://info.smf ktu.lt/verslas/attach/lb/lojalumo_programos_stud.pdf>.)

Lojalumas yra susijes su vartotojy iSlaikymo marketingo galimybe, bei artimas santykiy su
vartotojais marketingu. Siuolaikiniai marketingo specialistai pabrézia, kad tikrasis lojalumas
neimanomas be prisiriS§imo, o vartotojus, iStikimus tam tikram prekiy Zenklui W.D. Nealas vadina
prisiriSusiais  vartotojais.  (NorvaiSiené, J., Tijunaitien¢, R. 2006). S.Shaunas (2002) teigia,
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jog tikrasis lojalumas yra ymonés lojalumas savo klientams. Vieni autoriai lojaluma apibiidina kaip
prieraiSuma, iStikimybe prekei, vietai ar organizacijai, t.y. lojalumas traktuojamas kaip vartotojo noras
testi bendradarbiavima su savo tiekéju ilgalaikiu periodu. Kiti lojaluma susieja su prekiniu Zenklu,
taciau bendra lojalumo ypatybe autoriai traktuoja, kaip pirkeéjo ypatybe (1lent.).

1 lentele

Termino ,,lojalumas* sampratos

Autorius Apibrézimas
Lojalumas gali biiti apibréziamas kaip vartotoju
D. Gudaciauskas (2003) pasitenkinimo prekiniu zenklu, jautrumo kaina ir
pakartotiniy pirkimo daznio funkcija.
A. Bogotyriova (2001) Lojalumas — tai vartojimo iprotis, kuri vadybininkai
noréty sukurti, vartotojy iStikimybé produktui.
M.D. Uncles, G.R. Dowling, K. Lojalumas — tai ka vartotojas gali parodyti prekiniam
Hammond (2003) zenklui, paslaugas, produkto kategorijai (pvz.

mobiliesiems telefonams) ar veiklai (pvz., plaukimas).
S.J. Backman, J.L. Crompton (1999) | Lojalumas — tai vartotojy ilgalaikis pripratimas prie
prekés ar paslaugos arba jos prekés Zenklo.

Seybold (2001) Lojalumas — tai kliento iStikimybé organizacijai,
kurianti didele verte, kadangi lojalius klientus yra
paprasciau iSlaikyti.

S. Shaun, J. Wheeler (2002) Lojalumas - vartotojo noras tgsti bendradarbiavima su
savo tiekéju ilgalaikiu periodu.

R. Urbanskiené, R. Vaitkiené (2004) | Lojalumas - prekés zenklo vertingumo pagrindas.

(Saltinis: sudaryta autores)

ISanalizavus daugelio uzsienio ir Lietuvos autoriy lojalumo savokos apibrézimus pripazistama, jog
néra né vieno tikslaus lojalumo apibrézimo, pateikiamas vienas apibendrintas lojalumo apibrézimas:
Lojalumas — tai vartotojy ilgalaikis pripratimas prie prekés ar paslaugos, arba jos prekés Zenklo
naudojimo , bei vartotojui sukeliantis tam tikras asociacijas apie pacia imong ar jos sitilomy prekiy, ir
paslaugy teikiama nauda.

Lojalumas ilgai buvo suvokiamas kaip pakartotinis tam tikro prekés Zenklo ar paslaugos pirkimas.
Jis buvo apibiidinamas kaip nuolat pasikartojantis veiksmas, kurj atlieka vartotojas. Pastaraisiais
metais lojalumo apibrézimas keiciasi. Dabar lojalumas suvokiamas ne tik kaip pasikartojantis
veiksmas. Vis dazniau kalbama apie prisiri§imo prie prekiy zZenklo svarba lojalumui. Svarbus tampa ne
tik pats veiksmas, bet ir psichologiné $io veiksmo prieZastis. Siuolaikiniai marketingo specialistai
pabrézia, kad tikrasis lojalumas neimanomas be prisiriS§imo.

Taciau gali atsitikti taip, kad net lojaliis vartotojai nustotos pirkti prekg. Williamso D. Nealo
(Marketing News, 2001 m. liepa) atlikti tyrimai rodo, kad Zzmonés gali reguliariai pirkti produkta, taip
demonstruodami savo lojaluma dél jvairiy priezasciu:

v' Vartotojai gali pirkti produkta trok§dami tam tikros savybés (lojalumas savybei);
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v" Todé¢l, kad néra motyvuoti jvertinti alternatyvy (,,patogumo* lojalumas);

v' Jie gali buti priprate visada pirkti produktus ar paslaugas toje pacioje vietoje (lojalumas
prekybos vietai);

v" Jie neturi alternatyvy (pasirinkimo trikumo lojalumas).

Lojalumas apima tiek vartotojy nuostatas, tiek ir juy elgsena prekes atzvilgiu, tai yra, siejamas su
vartotojo elgsenos procesu, pats gali buti vertinamas kaip procesas. Keli tyréjai iSskiria keturias
lojalumo fazes (Dick ir Basu, 1994; Oliver, 1999; McMullan ir Gilmore, 2003):

v Kognityvus, paZintinis lojalumas: vartotojas, remdamasis turima informacija apie
prekés Zenkla, gali biiti jo dar neiSbandgs, taCiau vis vien teikia jam pirmenybeg tarp kity
alternatyvuy;

v Efektyvus, emocinis lojalumas: vartotoju lojalumas pagristas apibendrintu
pasitenkinimu, gautu atskirais atvejais vartojant prekés zenkla, teigiama patirtis vartojant
prekés zenkla sukuria ,,patinkancio® prekeés zenklo efekta;

v’ Kognityvus, intencijomis (elgtis) pagristas, ketinimy lojalumas: jis pasireiskia vartotojo
ketinimu arba pasiryzimu pakartotinai isigyti ta pati prekés zenkla, tokios intencijos gali biiti
kaip pasekmé atsiradusiy ,,pardavéjo pakeitimo* sanaudy , ,,skandinanc¢iy® sanaudy ir pan.,
Sioje fazéje, ,,patinkantis® prekés Zenklas tampa prekeés zenklu, kurio atzvilgiu vartotojas turi
,rimty* ketinimy ji pirkti nuolatos;

v Veiklos, elgsenos lojalumas: Siame etape vartotojai veikia inertiSkai, nuolatos ir
atkakliai, nereaguojant | informacija apie konkuruojancias prekes yra perkamas tam tikras
prekés zZenklas, be to, tokius veiksmus gali lydéti ir savarankiSkas bei savanoriskas
motyvavimas isigyti preke, palankios informacijos apie preke skleidimas { aplinka ir pan.
(Casas, 2007).

Zodziu "lojalumas" vartotojai daZzniau apibudina pakartotinio pirkimo veiksma, tadiau galima
teigti, jog "prisiriSimas" apibiidinamas kaip vartotojo emocinis poziiiris i prekiy Zenkla. Todél svarbu
tirti ne tik lojaluma, bet ir prisiriSima. Kuo anksciau iSsiaiskinsite, kaip stipriai ir kiek daug vartotojy
yra prisiris¢ prie prekiu zenklo, tuo didesnés galimybés iSsikovoti geresng vieta rinkoje. Taip yra todél,
kad gaunami atsakymai i tokius klausimus:

* Kiek yra "saugiy" vartotojy ir kiek lengvai pazeidziamy"?

* Ar prekiy Zenklo jvaizdis gali blogéti, ar jis turi galimybg geréti?

» Kaip efektyviausiai paskirstyti esamus marketingo resursus?

IStyre¢ vartotojuy prisiri§ima, o ne tik lojaluma, gaunamas tikslesnis rinkos vaizdas. Norint kurti
santykius neuztenka zinoti, kaip vartotojai elgiasi, reikia suprasti, kaip jie jauciasi.

Bloemeris ir Kasperis (Economic Psychology, 1995 m.) pabrézia prisiriSimo svarba lojalumui,
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kaip nuolatinj to paties prekiy Zenklo produkto vartojima, kuri lemia stiprus prisiriSimas. Taip jie
atskiria pakartotini pirkima (nuolatini veiksma) nuo tikrojo lojalumo (psichologinés biuisenos).
Bloemeris ir Kasperis iSskiria du lojalumo tipus: "netikra" ir "tikra". "Netikras" lojalus vartotojas:

* Yra SaliSkas -linkgs teigiamai atsiliepti apie prekiy Zenkla;

» Pasirinkimg jrodo veiksmais perka tam tikro Zenklo preke ar paslauga;

» Sugaista daugiau laiko norimo Zenklo prekés ar paslaugos paieskoms;

* Priima sprendimus, palankius vienam arba keliems prekiy zenklams;

* InertiSkas - nuolat perka ty paciy prekiy zenkly produktus.

"Tikras" lojalus vartotojas elgiasi beveik taip pat, tik inertiSkuma pakeicia prisiriSimas prekiy
zenklu (tai labiau psichologiné busena). Bitent prisiriS¢ vartotojai paprastai labiau mégsta Jusuy
reklama, linkg daugiau moketi uz Jusy prekiy zenkla ir stengiasi daug ka padaryti, kad ji nusipirkti.
[rodyta, kad prisiris¢ vartotojai didziaja dali savo pinigy, skirty tam tikro poreikio tenkinimui, i§leidzia
biitent tam prekiy zenklui, prie kurio yra prisiride. Sie vartotojai yra maziau jautriis kainy poky¢iams ir
atsparesni marketingo veiksmams, kuriy imasi konkurentai. Netgi Siomis dienomis, kai reklamai
iSleidziama daug piniguy, biitent prisiriS¢ vartotojai labai daznai efektyviausiai reklamuoja Jisy preke ir
perduoda informacija apie Jus (Gudynaite, 2006).

[Sanalizavus literatiira lojalumo tema, pastebéta, kad dazniausiai lojalumas traktuojamas kaip
prieraiSumo ir iStikimybés sinonimas. [vertinus lojalumo termino apibrézimus nustatyta, kad lojalumas
gali buti traktuojamas ir kaip vartotojuy pasitenkinimas prekiniu Zenklu, imone ar preke ir pakartotiniy
pirkimy daznio funkcija. Taciau apzvelgti klienty lojalumo tyrimai parodé, kad praktikoje lojalumo
koncepcija suvokiama kaip pakartotiné pirkimy elgsena, rekomendacijos draugams ar klienty

pasitenkinimas.

1.2. Lojalumo reik§mé jmonés veiklai
Klienty lojalumas daZnai siejamas ir su iStikimybe imonei, pasitenkinimu ar pripratimu prie

prekés, ar paslaugos. Imonei labai naudinga turéti lojaliu pirkéju dél daugelio priezasCiu ( zr. 2

lentelé).
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2 lentelé

Lojaliy pirkéjy naudingumas jmonei

Autorius PrieZastis Apibiidinimas
I. Gudynaité (2002) Lojalus  pirkéjai  prekiy | Jie jau i$ anksto zino ka pirks
nebesirenka

Lojaliy pirkéju nebereikia
skatinti

Jie jau iSbandg preke ir konkreciai Zino
jos pardavimo salygas

Nebereikia gaisti laiko ir déti
pastangy aiSkinant prekeés
savybes

Jos jau senai zinomos

0O.Smorodinov.(2000)

Lojalus klientas atlaidesnis
klaidoms

Jie kantresni maziems

nesklandumams

ivykusiems

URSIB

Kiekvienas lojalus pirkéjas
paskui save atveda naujy
klienty

Ne maziau, kaip tris klientus

Jis nereikalauja intensyvios

Jis pats skleidzia teigiamus atsiliepimus

reklamos

Lojalus  klientas
elastingesnis kainai
Pastovius klientus aptarnauti
lengviau

apie imong

Padidéjus kainoms jis nesirinks i§ karto
kitos jmonés

Juos galima aptarnauti efektyviau, nes
jie konkreciai zino ko nori, kaip veikia
sistema, nebeklausingja, taupo savo ir
pardavéju laika

(Saltinis: sudaryta autorés)

maziau

M.Trakumaité (2004)

Lojalts klientai gali padidinti komercines veiklos sekminguma. Jie lemia didesni kliento — tiekéjo
saveikos stabiluma. Stabilumas gali biti iSreikstas reguliariais kliento pirkimais, didesne tiekéjo klaidy
tolerancija ir kt. Jeigu imonés veikla yra nukreipta iSsaugoti lojalius klientus, augimo galima pasiekti
naudojant tokiy klienty potenciala bei pritraukiant naujus klientus.

Siekiant vartotoju lojalumo, yra svarbiis imonés veiksmai, klienty grupes veikiantys tokiu biidu,
kad po pirmo prekés pirkimo ilga laika be teisinés prievartos norétysi kartoti pirkimus, tuo paciu
mazinant konkurenty analogiSkas prekés paklausa (Verslo zinios, 2003). Klienty lojalumas daro jtaka
didesniam pelningumui (i$laidy sumaz¢jimui, pajamy augimui). I§laidy sumazéjimas pasiekiamas dél
palankesniy prekiy isigijimo salygu bei dél iSlaidy, skirty naujy klienty pritraukimui, nebuvimo.
Pajamuy augima pasiekti gerokai sunkiau. Kai kuriais atvejais lojalus klientas kaip atlyginimo uz jo
lojaluma bet kada gali pareikalauti zemesnés kainos. Daugiau papildomu pajamy imoné gauna i$

kryZzminés prekybos.
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1.3. Lojalumo rasys ir tipai

ISlaikyti esama klienta yra pelningiau negu pritraukti nauja, iSlaikyti klientus tapo vienu
svarbiausiy daugelio verslo organizacijy tiksly. Tai atrodo gana paprasta — tiesiog reikia iSlaikyti
esamus klientus. Imonés kuria klienty iSlaikymo strategijas, ta¢iau daznai gerai nesupranta, kas yra
klienty lojalumas ir kaip jis matuojamas.

Oksfordo zodyne lojalumas apibréziamas kaip tvirtas atsidavimas, iStikimybé teisétam valdovui ar
Salies vyriausybei. Remiantis Siuo apibrézimu, kyla klausimas kodél kas nors turéty biiti lojalus verslo
organizacijai, taciau juk klientai neprivalo biiti lojaliis ir patys tai gerai supranta. XXI amziuje viskas
yra atvirki¢iai — klientas yra karalius, o paslaugy teikéjas turi biiti jam istikimas. Siandien daugelis
vadovy ir marketingo specialisty klaidingai isivaizduoja klienty lojaluma, dauguma juy mano, kad
klientai turéty biti atsidave. Deja, Sis principas negalioja imonés klientams. Yra iSskiriami penki
pagrindiniai klienty lojalumo tipai (daugelis jy labai nutole nuo tikrosios zodzio lojalumas reiksmes:

* Lojalumas monopoliui. Tai pati paprasCiausia lojalumo priezastis, kai klientas neturi
kito pasirinkimo. Pavyzdziui, Siandien daugelis esame priversti biiti lojaliis elektros energijos,
vandens tieké¢jams, kabelinés televizijos paslaugy teikéjams.

* Lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéjq. TeoriSkai rinkoje yra
alternatyvy, bet pakeisti paslauguy teikéja yra labai sudétinga, nes tai daznai susij¢ su
papildomais kastais ar riipesCiais. Tiekéjas keiCiamas tik blogiausiu atveju, kai néra kitos
iSeities. Pavyzdziui, klientui brangu keisti telekomunikacijy paslaugu teikéja, jei nesibaiggs
ilgalaikio isipareigojimo naudotis paslaugomis sutarties terminas.

* Skatinamas lojalumas. Tai Siuo metu itin populiari lojalumo forma. Klientai perka
produktus ar naudojasi paslaugomis, nes uz tai gauna tasky ar vadinamyjy myliy, véliau —
nuolaidy. Toks lojalumas buidingas maisto parduotuviy tinkly, oro linijy, telekomunikacijy
paslaugy klientams.

* Lojalumas dél jpratimo. Klientai daznai perka maisto toje pacioje parduotuvéje netoli
namy ar darbo, nes prie jos yra iprat¢ — zino, kur pastatyti masSing, kaip iSdéliotos prekeés.
Benzino pasipildo degalin¢je pakeliui | darba — taip sugaiSta maziausiai laiko. Taciau jeigu
Salia atsirado konkurentas, klientas gali lengvai pakeisti jprocius.

* Atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas. Atsidavimas — tai daugiau negu pakartotinis
pirkimas ar naudojimasis imonés paslaugomis. Atsidave klientai naudojasi imonés
paslaugomis, nes mano ja esant pacia geriausia, rekomenduoja imong savo draugams ir
pazistamiems. Bitent Sio tipo klienty lojalumo imonés turéty siekti, nes visu kity rasiy

lojalumas yra lengvai pazeidziamas konkurenty.
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Prie§ pradedant kurti klienty lojalumo didinimo strategijas, labai svarbu zinoti, kiek jmoné turi
lojaliu klienty. Kai kuriose imonése klienty pasitenkinimo rodiklis laikomas netgi reik§mingesniu uz
pelna. Matuoti klienty pasitenkinima dabar yra labai madinga, bet ne visai teisinga. Jeigu klientai
patenkinti teikiamomis paslaugomis, i§ tiesy tai reiSkia, kad paslaugos néra gana geros. Patenkintas
klientas nepasakos kiekvienam savo gery ispiidziy apie patirti, kuria jis gauna imoné¢je.(Griffin, 2002).
GreiCiausiai jis ir nesiskys, o (tikriausiai i§ jpratimo) ir toliau naudosis imonés teikiamomis
paslaugomis ar v¢l pirks prekiy, tac¢iau gaves 1§ konkurenty geresni pasitilyma nedvejodamas juo
pasinaudos. Imoné norédama, kad taip neatsitikty ir, kad potencialus klientas tapty lojaliu klientu,
klienta, ir imong turi sieti pasitikejimas. Siekiant neprarasti ir pritraukti vartotojy, reikia formuoti rySiy

valdymo strategija, numatyti ir pasitikéjima stiprinancias priemones.

Nusitaikymas [®| Verbavimas [®| Sutikimas [®| Dom¢jimasis 7y Y
7'y 7y éT
A 4 A 4
Vertimas Intensyvi Potencialus
priezitira i8siskyrimas
v
Vartotojo < Trumpo laikotarpio « I8siskyrimas
susigrazinimas praradimai
v
Ilgo laikotarpio
praradimas

2 pav. Gyvavimo ciklas

(Saltinis: L. Bagdoniené, R. Hopentiené (2004). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologija, p.26.)

Pirmiausia imoné turi pasirinkti tikslini segmenta i kuri bus orientuotos lojalumo programos.
Verbavimo stadijoje, jei vartotojas yra patrauklus jmonei, imamasi priemoniy ji pritraukti. Daznai
vartotojai verbuojami naudojantis jvairiomis Ziniasklaidos priemonémis.

Sekancioje stadijoje, kai vartotojas uzverbuotas, priklausomai nuo paslaugos sudétingumo, svarbu
itikinti, kad jis saugus nurodyti kontaktinius numerius ar adresa kur kreiptis kilus neaiskumams. Sioje
stadijoje paaisSkéja, ar vartotojai patiria sunkumuy ir turi priekaiSty tiekéjui dél to, kad nezino, | ka
kreiptis ar ka daryti. Vartotojai nori isitikinti, kad priémé teisinga sprendima, ir kad jiems suteikta
galimybé pasakyti, ka jie noréty pakeisti, pagerinti.

Doméjimosi stadijoje, tiek vartotojai, tieck imoné keiciasi informacija. Suzinoma apie papildomus
vartotojo poreikius, iSrySkinama paslaugos nauda. Daugiau suzinoma apie vartotojo sazininguma,
mokuma ir pan. [monei negalima prarasti budrumo, nes vartotojas gali netikétai nutraukti rySius su
imone. Tai gali itakoti sunkokas bendravimas, atsirandantis nepasitenkinimas ir pan.

Rysiy vertinimo stadijoje nusistovi pastovils santykiai, laiku i$siaiSkinami ir tenkinami papildomi
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poreikiai. Si stadija badinga nedidelei grupei vartotojy. Didesnés dalies rySiai jos nieckada nepasiekia
arba daznai perSoka i kita stadija.

Intensyvios priezitros stadijoje, vartotojas patiria dideliu sunkumu, kuriems jveikti reikia ypatingo
démesio. Paslaugy teikéjas nesugeba identifikuoti arba jveikti susidariusiy sunkumy, todél gresia rysSiy
nutraukimas.

Sekancioje potencialaus iSsiskyrimo stadijoje, vartotojo nepasitenkinimas toks didelis, kad
rySiy nutraukimas neiSvengiamas. Imonés nesiriipina i§saugoti ry$iy su vartotojais ir daznai tikisi, kad
po kurio laiko vartotojas sugris.

Priklausomai nuo vartotojo nepasitenkinimo vartotojas gali biiti prarastas trumpam arba ilgam
laikotarpiui. Nutriikus santykiams, imoné planuoja priemones, kurios padéty ji susigrazinti. Jeigu
nebus nustatytos tikrosios ryS$iy nutraukimo su jmone priezastys, priemonés gali biiti parinktos
netinkamai. Susigrazinti vartotoja galima, jei paSalinami sunkumai, sukelti nepatenkinty vartotojy
poreikiy. Jei rySiai su vartotojais nutriiko dél prastai suteiktos paslaugos, susigrazinti vartotoja sunku
net ir tada, kai konkurenty paslaugos dar prastesnés. Vartotojo susigrazinimas yra sunkus procesas, nes
daznai jmon¢je yra nepatikimos vartotoju duomeny bazés, vartotojo susigrazinimo sanaudos yra daug
didesnés nei vartotojo pritraukimo sanaudos. Vartotojuy pritraukimo stadijos glaudziai siejasi su
valdymo ypatumais bei vartotojy tipais (Bagdonien¢ ir kiti, 2004).

Tai reiskia, kad imoné turi skirti pakankamai démesio pirkéjams, siekiant iSsiaiSkinti ju
pageidavimus ir pasiilymus, norédama islaikyti klientus. Pirkéjai daznai rinkdamiesi preke ar
paslauga teikia démesj ir naudojamos prekés prekiniam Zenklui, taip yra, todél, kad vartotojas
pabandgs preke viena karta, atéjes kita karta prekés, jau nebesirenka, kadangi konkreciai Zino ka pirks.
Daugeliu atveju prekés Zenklas suteikia galimybg iSsiskirti i§ palyginti vienody pasitilymy ir labiau
nulemia vartotojo prekés pasirinkima nei pirminés prekés ar paslaugos funkcija. Prekés Zenklas yra
vertingas imonei, todél labiau verta iSlaikyti esamus vartotojus nei pritraukti naujus. Stiprus prekés
zenklas turi solidzia savo vertg, kurig lemia vartotojo lojalumas prekés zenklui, prekés pavadinimo

paplitimas, suvokiama kokybé, su preke susijusios asociacijos ir kitos vertybés.

1.4. Lojalumas prekiniam Zenklui

Daugelis marketingo specialisty iSskiria daug skirtingy verte itakojanciu aspekty. Pagrindiniai
verte vartotojui itakojantys aspektai:
* Pasitikéjimas;
e Patirtis;
* Patogumas;

e Pasitenkinimas;
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* Ripestingumas;
* Bendradarbiavimas.

Pasitikéjimas paprastai laitkomas viena i§ esminiy sekmingy santykiy — lojalumo plétotés prielaidy.
Pasitikéjimas glaudziai siejasi su prekiniu Zenklu. Vienas i$ efektyvios lojalumo programos daliy — tai
imonés prekinis Zenklas. Prekés Zenklai yra vertingiausias imoniy turtas. Jie sukuria milziniska
ekonoming vertg ir formuoja sasajas su klientais (Kuitinauskas, 2004). Kuriant lojalumo programas
prekés Zenklo verté yra galimybé sukurti pridéting vertg imonés gaminamai produkcijai ar teikiamoms
paslaugoms. Prekés zenklo pridétiné verté reiskia ir galimybe brangiau parduoti produkcija, ir
mazesnés marketingo sanaudas, ir didesni pirkéju démesi. Neteisingai naudojamas prekés Zenklas gali
sukurti ir neigiama vert¢ — pirkéjai daznai vertina pati prekés Zenkla, o ne tam tikro produkto
kokybines savybes (Jazdauskien¢, 2004 ).

Lojalumas prekeés Zenklui, skirtingai nuo kity prekés Zenklo produkta identifikavimo elementy,
labiau susijgs su vartojimo patirtimi. Lojalumas prekés Zenklui negali egzistuoti be pirminio pirkimo ir
naudojimo patirties. PrieSingai, zinojimas, asociacijos ir suvokiama kokybé¢ yra daugelio prekiy Zenklo
charakteristikos, kuriy asmuo gali biiti nenaudojgs.

2007 metais Lietuvos eksperty taryba vertino 200 Lietuvoje Zinomy prekes zenkly. IS jy 28-iems
atiteko ,,Superbrands* titulas, suteikiamas trejiems metams. Tarp vertingiausiy pateko vienas seniausiy
lietuvisky prekés zenkly ,,Alita”, sukurtas 1963 m. ISskirtinio démesio sulauké telekomunikacijy
imoniy prekés zenklai: ,,Bit¢*, ,,Labas®, ,,Omnitel*.

3 lentele

Zinomiausi prekiniai Zenklai ,,Superbrands® Lietuvoje 2007 metais

Vieta Prekés zZenklas
1 Akropolis
2 Alita
3 Bité
4 | BMS Megapolis
5 Dviracio Sou
6 Europos parkas
7 Eurovaistiné
8 Jacobs
9 Kariina
10 | Labas

(Saltininis: Vertingiausi prekiy Zenklai. Prieiga per interneta <http://www.delfi.lt/news/economy/business/article.php?id=14879930>).

Lojalumas yra prekés Zenklo vertingumo pagrindas. Lojalumas apibiidinamas kaip tam tikras
prekés zenklo pripazinimas tarp vartotoju, jo laikymas ,savu“. Canon Hulbert (2001) teigimu,
lojalumas prekeés zenklui gali biiti apibiidinamas panasiu | supratima biidu ir vertinamas tam tikrais

suvokimo lygiais: lojalus vartotojas, prekés zenklo keit¢jas, atsitiktinis vartotojas, niekada
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nenaudojantis, neigiamas Salininkas (Zr. 3 pav.). (Urbanskiene, Vaitkien¢, 2006).

Neigiamas
Salininkas

Niekada
nenaudojantis

Atsitiktinis vartotojas

Prekeés zenklo keitéjas

LOJALUS VARTOTOJAI
Tikri lojalus
Ypatingi lojalus
Krastutinai lojalus

3 pav. Lojalumo lygio modelis
(Sudaryta pagal Capon, Hullbert, 2001)
(Saltinis: .(R. Urbanskiené, R. Vaitkiené . (2003). Prekés Zenklo valdymas. Kaunas :Technologija , p. 115)

Sie lojalumo lygiai gali biiti apibiidinami taip:

* Neigiamas Salininkas: stipriis neigiami jausmai, vedantys link kity vartotoju itikinimo
nenaudoti;

* Niekada naudoty: neigiami jausmai, vedantys prie ryztingy veiksmy naudotis
alternatyvomis;

* Atsitiktinis vartotojas: atsitiktinis prekés zenklo pirkimas;

Prekés zenklo keitéjas — nemégstantis prekés zenklo: vienas 1§ daugelio produkty su tam tikru
prekés Zenklu perkamy laikas nuo laiko (Urbanskien¢, Vaitkiené, 2006).

Imon¢ didelj démesi turéty skirti lojalumo iSlaikymui ir didinimui veikdama vartotojo pasirinkimo
teisg, siekdama islikti $alia jo, nuolat sickdama vartotojo pasitenkinimo bei teikdama jvairius priedus
(materialius ir nematerialius).

Taigi lojalumas prekés Zenklui sukuria imonei didel¢ nauda /vertg, nes iSlaikyti jau esancius
prekés Zenklo vartotojus reikia Zymiai maziau marketingo kaSty nei pritraukti naujus, konkurentams
ypac sunku "pakeisti iStikimybe" prekés zenklui. Todél prekés zenklo lojalumas gali biti traktuojamas
kaip kognityviné veikla, kurios metu vartotojas lygina produktus, prekés zenklus ir priima tam tikra
sprendima dé¢l jo nuomone vertingesnio prekés Zenklo. Be to, vartotojas gali lyginti produktus ir
prekés Zenklus, bet gali ir nelyginti.

Schiffinann, Kanuk (2000) lojaluma apibiidina ne tik kognityvine veikla, bet ir mentaliniu
procesu, kai visas démesys nukreipiamas i prekés Zzenkla. Vartotojo lojaluma prekés zenklui tyrinéjo
emocinio marketingo atstovas mokslininkas Robinette (2003). Mokslininkas teigia, jog norédamos

pelnyti klienty lojaluma, kompanijos savo prekés Zenklams turi pridéti emocinés vertes.
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RySys tarp vartotojo suvokimo ir lojalumo prekés Zenklui panasus kaip ir asmeniniai rysiai tarp
zmoniy. Tiek versle, tiek tarp asmeniniuose santykiuose subjektai yra susieti emociniais rysiais.
Emocijos, tokios kaip pripazinimas, saugumas, artumas, pasitikéjimas, yra labai svarbios, formuojant

vartotojo suvokima apie prekés zenkla ir siekiant, kad vartotojas tapty lojalus.

1.5. RySiy palaikymo ypatumai su skirtingais vartotojais

Imonéms sunkiai sekasi valdyti rySius su vartotojais. Viena i§ priezasCiy yra ta, kad daugelis
imoniy yra mazos ir jos neturi galimybés samdytis marketingo specialisty (pvz.: interneto svetainés,
kirpyklos, valgyklos). Mazos imonés turi daug maziau lojaliy klienty, nes sukurti klientus
pritraukiancia strategija yra labai sunku. Tai vaizdziai atspinti pateiktas grafikas, kuriame atsispindi
vartotoju lojalumas interneto svetainéms. Pavyzdziui taip pat paslaugas teikiancios mobiliojo rySio

imongs ir vykdancios lojalumo programas turi net 30% daugiau pastoviy klienty.

Vartotojy prisiriSimas
100 90

20 78 83

80 LEE (R u
| 64

70 55 e

60 1 46

50 —

40

30 1 —

20 1 —

10 1 —

|8

Procentai

Q
Produktai/paslaugos i

4 pav. PrisiriSimas prie produktu/paslaugy Lietuvoje proc.
(Saltinis: Pegiulis, G., (2004). Mobilusis ry3ys Zinomesnis uz $okolada. Veidas, 29 (7). p. 44 — 45.)

Daugelis didesniu imoniy mégina valdyti rySius su vartotojais ir numato, kuriuos vartotojus
pritraukti ir iSlaikyti. Tiekia informacines technologijas, kad galéty palaikyti rySius su skirtingy
segmenty vartotojais. Tam tikslui vartotojai yra skirstomi i skirtingus vartotojy tipus:

* Lojalts;

» Daznai keiciantys paslaugy teikéja;
* Lojalus ir konkuruojantys;

* Visy tipy vartotojai.

Lojaliis vartotojai. Visy vartotojy tipai dar skirstomi pagal savo vertg. Didelg vertg turintj lojaly
vartotoja sunku islaikyti. Reikia nuolat kontroliuoti paslaugy kokybg, iSsiaiskinti naujus poreikius,

uztikrinti efektyvia komunikacija ir reguliuoti kaina. Norint iSlaikyti viduting vertg turinti vartotoja
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reikia kontroliuoti paslaugy kokybg, nustatyti naujus poreikius, uztikrinti efektyvia komunikacija ir
reguliuoti kaina. Norint iSlaikyti nedidelg verte imonei turinéius vartotojus, tinka visi budai, kurie
priskiriami didelei ir vidutinei vartotoju vertei priskiriamiems vartotojams.

Daznai keiciantys paslaugy teikéjq. Norint iSlaikyti didelg verte turinti Sio tipo vartotoja, reikia
nustatyti priezastis, dél ko taip daznai pereinama pas kita arba neprisiriSama prie vieno teiké¢jo. Reikia
tobulinti paslaugy pasitla, formuoti palankia nuomong ir poziiiri i teikiamas paslaugas. Bitina
modifikuoti pasiiila — tobulinti paslaugas, kurti naujas (pvz.: “Busturas” norédamas islaikyti vidutinés
vertés vartotoja, kuris naudojasi savaitgalio kelionémis i Ryga, gali papildomai i§ anksto uzsakyti
klientui vieSbuti, nupirkti bilietus i teatra ir pan., kad klientui paciam nereikéty rupintis Siais dalykais).
Jei vartotojo verté imonei yra nedidelé, norint iSlaikyti ji tinka visos priemonés, kurias reikia pasitelkti
didelg ir viduting verte turintiems imonés klientams, bei priedu mazinti kaina.

Lojaliis ir konkuruojantys klientai. Sio tipo vartotojams turintiems jmonei didele verte reikia
garantuoti, kad imoné¢ yra jiems pasiekiama, ir ugdyti iStikimybe, stiprinti paslaugy Zenklo jtaka. Jei
vartotojas teikia viduting vert¢ imonei, norint ji iSlaikyti reikia tuos pacius esminius dalykus kaip ir
didelg verte turintiems vartotojams.

Visy tipy vartotojai. Norint iSlaikyti visy tipy vartotojus reikia kontroliuoti vartotojy vertg ir
uztikrinti, kad rySiy su vartotojais valdymo iSlaidos atitikty su ju ciklo etapo vertg. Reikia stebéti
vartotoju skai¢iaus augimo/mazéjimo tendencijas (Miller, 2003).

Imoné norédama pritraukti daug daugiau potencialiy - lojaliu klienty, turi ne tik iSsiaiSkinti
vartotoju tipus, ju valdyma ir vartotoju pritraukimo ciklus, taciau pati jmon¢ turi iSsiskirti i§ rinkoje
esamy konkurenty. Imonés neiSsiskirianti ir monotonisSka veikla neiSlaiko klienty, kartais net juos
atstumia (pvz.: rySio paslaugas teikianti bendrové ,Bité Lietuva“ norédama iSsiskirti i§ konkurenty,
savo paslaugos ilgameciams vartotojams rengia nemokama koncerta vienakart per metus). Taip §i
imon¢ iSsiskiria 1§ konkurenty. Ne tik prekybos imonés, tadiau ir paslaugas teikianc¢ios imongés
priverstos nuolat eksperimentuoti ir iSsiskirti i§ kity konkurenty norédamos ne tik pritraukti, bet ir

i8laikyti esamus klientus.

1.6. Klienty lojalumas

Klienty lojalumas yra auksS¢iausiai vertinamas marketingo pastangu rezultatas (Bellizi, Bristol,
2004). Pasak Hallowell (1996), jis pasireiSkia dvejopai: nuostata ir elgsena. Pirmuoju atveju nuostata
kaip tam tikras isitikinimas ir jausmas, skatinantys tam tikru biidu reaguoti i daiktus, Zmones ir
tvykius, salygoja individo prisiriSima prie prekes, paslaugos ar organizacijos, antruoju — lojali elgsena
lemia pakartotinius pirkimus i$ to paties prekés pardavéjo ir/ar paslaugos teikéjo, stipréjanti vartotojo

rySi su organizacija, ir rekomendacijas potencialiems vartotojams. [takos klienty lojalumui gali turéti
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daugelis veiksniy: jmonés zinomumas, imonés vardas rinkoje, vartotojy pripratimas prie paslaugos ar
prekés, klienty likesCiai paslaugos atzvilgiu, aptarnavimo kokybé, imonés santykiai su klientais.
Lojalumas, grindziamas tam tikra nuostata, maziau patikimas nei lojali elgsena, be to, ir poziuris, ir
elgsena, laikui bégant, kinta (Dick, Basu, 1994).

Norint, kad potencialus ar esamas pirkéjas tapty nuolatiniu klientu reikia orientuotis { vartotoja t.y.
vartotoju poreikiy i$siaiSkinimas ir tinkamas reagavimas i juos. Orientacija | vartotoja turi tapti imonés
veiklos pagrindine dalimi (Bagdoniené, Jakstaité, 2007). Pagrindiniai orientacijos aspektai:

 Vartotojai yra didZiausias turtas. Be jy imoné nei§gyventy. Sio turto kiirimas ir i§laikymas
yra pagrindinis marketingo uzdavinys;

* Privalu suprasti vartotojo poreikius, ypac santykiu palaikymo tarp imonés ir kliento, jei jie
nebus iSnaudoti tuo gali pasinaudoti konkurentai;

* Vartotojai yra svarbiausi paslaugos teikimo dalyviai. Jie nepriklauso jmonei, bet gali
priklausyti nuo imonés personalo darbo ir jvairiy paslaugos teikimui biitiny sistemy bei
procesu.

Norint geriau suprasti klienty lojalumo problema reikia atsakyti { klausima, ar esate lojalus
klientas, ar galite nurodyti nors viena imong, kuri verCia jus jaustis ypatingai, kuria nuolat
rekomenduojate savo draugams ir paZistamiems, o gal net ginate imong nuo kritikos (Vezbergiene,
2005).

Jei jau klienty lojaluma ugdyti privalu, reikéty suprasti ir vidini jo mechanizma. Norint nustatyti,
kas lemia lojaluma, pirmiausia deréty iSanalizuoti kliento priimamus sprendimus. Kodél klientai vél

perka ar kod¢l neperka iS to paties tiekéjo. 5 paveiksle iSskiriamas lojaluma lemiancios aplinkybés.

l Klientas
3

Lojalumas

Tiekéjas

Rinka I

5 pav. Aplinkybés, lemiancios lojaluma skatinancius veiksnius

(Saltinis: (2004)Verslo Zinios. Konsultacijos vadovui ir verslo santykiy valdymas.9.1 skyrius, p.5.)

Klienty lojaluma gali lemti:
* DZiaugsmas. Klientas nepaprastai patenkintas tiekéjo paslaugomis, sitilomais spendimais,
naujovémis ir id¢jomis, gerokai pranokstanciomis jo lukescius;

*  Pasitenkinimas. Priklauso nuo to, kaip imonés produktyvumas atitinka jprastus kliento
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reikalavimus ir kaip imonei apskritai pavyksta sutvarkyti visus taisytinus procesus;

* [monés nuostatos. Vidinés imonés taisyklés gali skirtingai paveikti lojaluma:

- Vidiné politika, besiremianti nuolatiniu atviru varzymusi, gali uzkirsti kelia
ilgalaikiams santykiams.

- Noras bendradarbiauti, ilgas kvalifikavimosi procesas (verslas- verslui),
atvirkS¢iai, gali padéti gerinti santykius.

* Inercija. Kai imonés veikla tenkina klienta, $is gali likti jai iStikimas vien dél to, kad jam
néra didelio skirtumo, kokia Sios srities imong pasirinkti, t.y. blitent Sioms paslaugoms jis
neteikia didelés svarbos ir vertina jas atmestinai. Jei imoné pernelyg nesikeis, susiklos¢iusi
padétis dazniausia ir iSliks tokia pat.

Kliento elgsenq gali lemti ir tiekéjo veiksniai:

v Konkurencingumas. Cia galima paminéti tokias savokas kaip
technologija/diferencijavimas/saviti sprendimai/ kainos;

v UZimama pozicija rinkoje. Stiprus prekés zenklas/ stiprus jvaizdis, tvirta pozicija rinkoje,
pirmaujanciy technologiju taikymas — visa tai visada daro didelg jtaka kliento poziiiriui;

v Patogumas. Geografiné padétis, kultora, kalba ir zvelgiant i§ techninés perspektyvos,
suvienodintos darbo priemonés, jranga ar kompiuterinés programos.

Uzmegzti santykiai laipsniskai kuriami ir gerinami, kiekvienu atveju skirtingi kliento — tiekéjo
santykiai ar unikaliis sprendimai pasireiSkia: asmeniniais santykiais ir abipuse priklausomybe.

Taigi apibendrinant galima pasakyti, jog norint, kad esamas pirkéjas tapty nuolatiniu — lojaliu
Jusy imonés klientu reikia orientuotis { vartotoja t.y. i$siaiskinti vartotojy poreikius, riipintis vartotoju,
teséti vartotojams duotus pazadus, suteikti geras kokybiskas paslaugas, laikytis garantijy salygu ir t.t.
Reikia riipintis vartotoju ne tik paslaugos teikimo metu, bet ir po paslaugos teikimo, ir toliau siysti
naujus pasitlymus, informuoti apie naujas paslaugas, zemesnes kainas, nuolaidas, ir premijas uz tai,
kad vartotojas naudojasi Jusy organizacijos paslaugomis. Tada vartotojas vertins savo ir jmonés

bendradarbiavima, ir toliau bus jmonés lojaliu klientu.

1.7. Lojalumo programos kiirimas ir sutinkamos problemos

1.7.1. Vartotojy lojalumg jtakojantys veiksniai

Efektyvus klienty aptarnavimas turi biiti paremtas imonés vizija ir padéti ja igyvendinti. Siekiant
patenkinti klienty poreikius ir biiti konkurencinga imone, pirmiausia reikéty rodyti klientui démes;,
suvokti jo poreikius, sudominti ji teikiamomis paslaugomis ar parduodamais produktais. Pirmaji ispudi

apie zmones (ir imong) klientai susidaro per pirmasias 10 sekundziy. Pirmasis isptidis formuoja kliento
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nuostatas ir daro itaka jo vertinimams.

Siekiant padidinti organizacijos konkurencinguma ir veiklos efektyvuma, ypatingai svarbu
suformuoti kiek imanoma didesni lojaliy vartotoju skaiciu ir juos iSlaikyti, nes lojaliis vartotojai
itakoja sékmingus veikos rezultatus (Sontaité, Bakanauskas, 2007).

Galima i8skirti SeSis lojaluma lemiancius veiksnius:

* Kliento gaunama ekonoming nauda;

* Emocini pasitenkinima;

* Prekiy pasirinkimo jvairovg;

e Vartojimo tgstinuma;

* Autonomija;

* Visuoting integracija.

Pirmas, ir turbiit stipriausias, veiksnys, skatinantis lojaluma, yra kliento gaunama ekonominé
nauda. Siuo atveju ekonominé nauda - tai kliento gaunama asmeniné nauda, lanksti pirkimo sistema,
piniginé¢ nauda. Klientai, kuriems svarbiausia yra ekonominé nauda, daznai vadinami "protingais
pirkéjais". Jie stengiasi optimizuoti pirkima, ieSkodami geriausio kainos ir kokybés santykio bei
taikydami lankstaus pirkimo strategijas.

Klienty lojalumo pagrindas visada buvo savo darbo iStikimy aukSto lygio darbuotoju ir tiekéju
komandos, kurioms suburti savo ruoztu reikia akcininky branduolio, pasidryzusio kurti imong su
ilgalaikés s¢kmés perspektyva. Pastaruoju metu isties tapo sunkiau uztikrinti klienty lojaluma, kadangi
suklestéjus naujajai ekonomikai, klientams ir daugybei verslo partneriy atsivéré naujy gundanciy
alternatyvuy.

Norint sékmingai pritraukti vartotojq ir ji iSlaikyti biitina uztikrinti ir valdyti Siuos komponentus:

v Kontaktas su imonés personalu;

v" Kontakto valdymas Ziniasklaidos priemonémis;

v" Fiziné aplinka;

v" Imonés zenklo jvaizdis;

v Kaina, verte, terminai.

Kontaktas su jmonés personalu. Imonés personalas turi biiti pasiekiamas, dazniausiai klientas nori
kontaktuoti su tuo paciu asmeniu ilga laika. Vartotojui turi biiti prieinama informacija apie paslauguy
teik€ja. Imonés personalas turi biiti draugiSkas, mandagus, jautrus. Turi buti nuolat fiksuojami
vartotojo pageidavimai. Vartotojo aptarnavimas turi uZimti minimaly laika.

Kontakto valdymas Ziniasklaidos priemonémis. Norint patraukti potencialy klienta ar pirkéja bei
iSlaikyti esama, bitina reklama ziniasklaidos priemonése. Reklama turi biiti tinkama ir suprantama

klientui. Taip pat reklama turi atsispindéti tikrus faktus. Reklamuotis reikéty daznai, taciau ne
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kiekviena diena, nes klientams kasdieniné reklama gali ikyreéti. Taip pat reklama turéty buti tinkamai
sukurta potencialiam klientui norint ji pritraukti.

Fiziné aplinka. Vartotojams yra svarbi ji supanti imonéje aplinka bei aplinkos tvarkingumas.
Imones patalpos turi buti pritaikytos naudotis paslaugoms .Taip pat imonese turi biti sudarytos
palankios salygos vartotojui laukiant prekés ar paslaugos suteikimo. Pasalinti stresa sukeliantys
faktoriai.

[monés Zenklo jvaizdis. Ivaizdis turi biiti priimtinas vartotojams, kuriuos norime pritraukti arba
iSlaikyti. Imonés Zenklas turi glaudZiai sietis su patikimumu ir pazady vykdymais.

Kaina, verté, terminai. Kokyb¢ ir verté turi atitikti paslauga arba prekg. Paslaugos turi biiti
suteikiamos pakankamai greitai. Esami ir potencialis klientai turi buti skatinami {vairiomis
priemonémis (pvz.: jei daug karty naudojosi tam tikra paslauga, kita kart vartotojui vél uzsakius ta
pacia paslauga ji buty atlieckama nemokamai). Vartotojui turi biiti suteikiamos garantijos tiek perkant
preke, tiek suteikiant paslauga (Seybold, 2001).

Kai kurios imonés, pavyzdziui, "Xerox", klienty lojalumui matuoti taiko klasikini klienty
pasitenkinimo tyrimo metoda, bet vertina tik pacias auksciausias atsakymu reikSmes. Manoma, kad
jeigu klientas yra "labai patenkintas" imonés paslaugomis, jis yra lojalus klientas..

Vienas Zymiausiy pasaulyje lojalumo eksperty Frederickas Reicheldas siiilo lojaluma matuoti
klausiant klienty vienintelio paprasto dalyko: "Ar rekomenduotuméte mus savo draugams?". Klienty
polinkis rekomenduoti ivertinamas 10 baly skale ir pagal atsakymus suskirstomas i tris grupes:

v' Labai linke imone rekomenduoti klientai (9-10) — réméjai;
v Maziau linke jmone¢ rekomenduoti klientai (7-8) — pasyvieji;
v Ypac nelinke jmonés rekomenduoti klientai (0-6) — peikéjai.

Jesperas J. Ellingas ir Stigas Jorgensenas siiilo taikyti savo sukurta klienty lojalumo matavimo

metoda lojalumo auditas. Jis remiasi gana paprasta klienty lojalumo analize ir skirsto imonés klientus {

devynis lojalumo segmentus. Véliau klientai priskiriami vienai i$ trijy kategoriju (zr. 4 lent.).
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4 lentelé

Klienty kategorijos

Kategorijos Klientai Apibiidinimas
Zalieji Lojalis | Klientai patenkinti imonés veikla, vertinantys ja
geriau uz rinkoje esanCius konkurentus. Jie
dziaugiasi imonés teikiamomis paslaugomis ar
parduodamomis prekémis ir aptarnavimu.

Geltonieji Rizikingi | Klientai, kuriuos jmoné rizikuoja prarasti,
dazniausiai jie mano, kad imonés sitloma verté
niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanciy jos
konkurenty.

Raudonieji Prarasti Klientai, kuriuos imoné greiciausiai. Klientai mano,
kad imoné néra patraukli ir vertina ja prasciau uz
konkurentus.

(Saltinis: (2003). Konsultacijos vadovui ir verslo santykiy valdymas. Verslo Zinios. Konsultacijos vadovui ir verslo santykiy valdymas.12 skyrius, p.6)

Remiantis 4 lentelés duomenimis matyti, jog lojaliausieji klientai priskiriami zaliajai kategorijai.

Norint klienta priskirti vienam i$ lojalumo segmenty, yra tiriamas kliento rySio su jmone stiprumas ir

imonés patrauklumas klientui, palyginti su konkurentais.

Imonés
patrauklumo
stiprumas,
palyginti su
konkurentais

Klienty skirstymas | lojalumo segmentus

Klientai
Nepatenkinti Patenkinti | Labai patenkinti
Rizikingi Lojalts Ambasadoriai Patrauklesné
Besidairantys Rizikingi Lojaliis Nesiskiria
aplinkui
Prarasti Besidairantys Rizikingi Maziau
aplinkui patraukli

Kliento ryS$io su imone stiprumas

(Saltinis: Vezbergiené, A. (2005). Klienty lojalumas: kaip ji suprasti ir ismatuoti. Marketingas, 3, p.13.)

5 lentelé

Tam reikia atsakyti { du paprastus klausimus: "Ar klientas patenkintas jmone?" ir "Kaip jis

vertina imong, palyginti su rinkoje esanciais jos konkurentais"? Jeigu klientas yra patenkintas jmone ir

vertina ja geriau uZz rinkoje esancius konkurentus, jis patenka i vadinamaja zaliyjy (lojaliy) klienty

kategorija. Taciau jeigu klientas mano, kad imon¢ yra maziau patraukli uz konkurentus, nors jis ir

patenkintas imone, pagal lojalumo audito metoda jis bus priskirtas geltonyjy (rizikingu) klienty

kategorijai. Kiekvienos imonés tikslas — padidinti ambasadoriy ir sumazinti "prarasty" klienty

procenta.

Svarbiausia iSsiaiSkinti, kurie vartotojai turi arba gali turéti didZiausig vert¢ imonei ateityje. Kai
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kuriamos lojalumo programos, reikia atkreipti démesi ir { rySiy su vartotojais stadijas, ir ju

salygojamus valdymo ypatumus.
1.7.2. Duomeny analizés jtaka lojalumo programos sékmingumui

Norint kurti minétus vertés aspektus ir i klienta orientuotas lojalumo programas, reikia labai
atsakingai rinkti duomenis apie klientus. Duomeny analizé ir ju gavimo metodai pardavéjui ar
paslaugy teikéjui leidZia detalizuoti ir jvertinti padéti. Visos pasaulyje naudojamos informacinés
lojalumo sistemos remiasi principu, kad duomenys turi pirmaeil¢ svarba. Tam naudojamos
susistemintos duombazes.

Lojalumo programa - visuma jmone¢s veiksmuy ir priemoniy, nukreipty i kliento islaikyma ir jo
vertés didinima (didesnio pelno i§ kliento gavima). Si programa nebitinai turi turéti materialiuosius
komponentus: pirkéjy korteles, prizus uz sukauptus trumposiomis Zinutémis uzregistruotus taskus.
Kuitinauskas (2004), remdamasis Weaver & Partners tyrimo rezultatais, tvirtina, kad galimi $esi
lojalumo programy tipai: jvertinimo, apdovanojimo, partnerystés, nuolaidy, bendradarbiavimo ir
koalicijos (Bagdonieng, Jakstaite, 2007).

Anot M.Uncles ir G.R. Dowling (2003), lojalumo programos gali biti keliy formy: konkursai,
loterijos, Zzaidimai, bonusinés programos, regionai, skatinantys vartotoju lojaluma, nuolaidas

suteikiancios programos ir kt. (Zr. 6 pav.)

( N\ ( )
Ivairiis renginiai Konkursai, loterijos,
skatinantys klienty A 7 zaidimai
L lojaluma ) Klienty lojalumo L )
programos
( ) ( )
Kitos lojalumo ™ Bonusinés programos
programos
(. J/ . J/
Nuolaidy programos:
kaupiamosios arba
nekaupiamosios

6pav. Klienty lojalumo programy formos

(Saltinis: Uncles, M.D., Dowling, G.R. , Hammond, K. (2003) customer Loyaltu and Customer Loaltu programs. Consumer Marketing, 4 (20), p.
78 — 104)

Vis pladiau naudojamos tokios priemones, kaip pirkéjams skirti renginiai, pirkéjy kortelés ir
pirkéju klubai. Siomis priemonémis, A. Pajuodzio (Pajuodis ir kiti, 2000) teigimu sickiama tokiy
tikslu, kaip ,,prisiristi pirkéja prie imonés, paskatinti ji pirkti daugiau, pritraukti nauju pirkéjy ir
geriau juos pazinti. Lojalumo programos padeda pazinti imonés klientus ir véliau panaudoti igytas
zinias tobulinant visa imonés rinkodara. Tai turi atsispindéti lojalumo programos tiksluose,

uzdaviniuose, procesuose ir schemose(zr.7 pav.).
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Antriniai
tikslai

Kitos
uzduotys

Ikurti papildomas
priemones klienty

Pirminiai ilaikymui
tikslai
Gerinti Plétoti klienty Patraukti
imonés lojaluma naujus klientus\ Padidinti
ivaizdi prekiy ir
Sukurti Sukurti paslaugu
galimybg duomeny vartojima

komunikuoti su bazg
klientais

Padéti
agentams

Bendradarbiauti su
kitais departamentais

Spresti imoné
problemas

Palaikyti santykius Padidinti klienty
su bendruomene apsilankymus

7 pav. Lojalumo programos tikslai pagal Butscher

(Saltinis:Bagdoniené, L., Jakstaité, R. (2006). Customer loyalty programmes:purpose, means and development. Organizacijy vadyba: sisteminiai

tyrimai, 37, p.25)

Lojalumo schemomis siekiama vieno pagrindinio tikslo, kad vartotojas vél naudotysi paslaugomis
ar pirkty ta pacia preke, arba tos pacios firmos prekes. Lojalumo schemy esm¢ A.Pajuodis (Pranulis ir
kiti, 2000) apibudina kaip naudinga pasitilyma uz nuolatini ty paciy prekiy pirkima, iStikimybe firmos
prekéms.

Ilgalaikiai organizacijos rysiai su vartotojais ir iy lojalumas tampa reikSmingiausiu Siuolaikinio
verslo s€ékmés svertu: vartotojy lojalumas sudaro prielaidas didinti rinkos dali, pelna, taigi ir spartinti
verslo plétra (Naumann ir kt., 2001). Pasak Hoisington ir Naumann (2003), svarbus ne tik finansinis
vartotojy lojalumo rezultatas, bet ir geresnis organizacijos ivaizdis, teigiamai veikiantis naujy
vartotoju pritraukima.

Vartotoju lojalumas igauna ypatinga reikSme¢ tose srityse, kur konkurencija stipri, o pasiiila
standartiné¢ (Schmid, 1997). Tai buidinga prekybos tinklams, todél kiekvienas i§ juy siekia pasiilyti
pirké¢jams didesne verte (nauda) nei ta, kuria jie gauty isigydami prekes ir naudodamiesi paslaugomis
konkurenty prekybos tinkluose.

Pries keleta mety Lietuvoje sukurta sistema, kuri leidzia imonéms identifikuoti ir iSsaugoti
svarbiausius klientus. Sis sprendimas yra skirtas mazmeninés ir didmeninés prekybos tinklams,
finansy institucijoms, telekomunikacijy operatoriams, loSimy namams. Lojalumo sistemoje
integruojama programiné iranga “LOTAS” bei uzsienio gamintojy elektroninés kortelés ir skaitytuvai.

Klienty lojalumo programos gali suteikti jmonei didel¢ nauda. Lojalumo programos yra ne tik
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pardavimo skatinimo veiksmai, bet ir ilgalaiké investicija rySiams su klientais, kuriy rezultatai
pasiekiami ne i§ karto. Jos skirtos ne tik naujiems klientams pritraukti, bet ir dabartiniams islaikyti.
Lojalumo programose naudojama programiné jranga, skirta klienty lojalumui skatinti, atsako i Siuos
klausimus:

v'Kas yra imonés klientas;

v’ Kokiam rinkos segmentui ar vartotoju grupei klientas priklauso;

v'Kaip jmonés apyvarta priklauso nuo individualaus kliento;

v"Kokie kliento poreikiai kainai, prekiy grupei, aptarnavimui.

“LOTAS” klienty lojalumo programa pritaikyta {vairiuose prekybos centruose: “Statyby al¢ja”,
IKI tinklo parduotuviy terminaluose, Latvijoje veikian¢iuose loSimy namuose ir kituose objektuose.
Imonés surinkti duomenys turi biti susieti su iSoriniy Saltiniy informacija. Pasitelkus $iy jmoniy
duomenis, imong, kuri nori kurti lojaluma geriau, galés pazinti savo klienta ir sukurti jam konkreciai
pritaikyta lojalumo programa. Marketingo tyrimus atlieckanciy imoniy informacija kainuoja gan
brangiai, kaip alternatyva tokioms imonéms — nebrangiai kainuojanti arba iSvis nekainuojanti

v" Periodiné spauda (laikraséiai);

V" Specializuoti Zurnalai (suteikia informacija apie Sakos problemas, lyderius, kity kompanijy
poreikius);

v' Parodos, prezentacijos (naujuy klienty verbavimas, sve¢iy anketavimas);

v Konferencijos, seminarai, susirinkimai (galimi informacijos prane§imai apie imonés prekes
ar paslaugas);

v Prekybos agentai (pasikeitimas informacija tarp prekybos agenty gali bati puikus
informacijos Saltinis);

v’ Informaciniai leidiniai, katalogai (telefonu knygos, verslo kortelés, tyrimus atliekan¢iy
kompanijy katalogai, statistikos departamento leidiniai).

Siy 3altiniy déka galime taip pat i$siaiskinti ne tik informacija apie potencialius klientus, bet ir
apie paslaugy verte bei vartotojy pasitenkinimo lygi.

Vartotoju lojalumo programa kaip veiksmingas marketingo instrumentas reikSmingas ir
organizacijai, ir vartotojui. Organizacijai lojalumo programa padeda padidinti rinkos dydj, veiklos
pelninguma, vartotojui — gaunama verte. Siekdama suderinti savo ir vartotoju interesus organizacija
gali kurti, ir igyvendinti ivertinimo, apdovanojimo, partnerystés, nuolaidy, bendradarbiavimo ar

koalicijos lojalumo programas.
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1.7.3. Lojalumo programos kiirimo problemos

Wansik ir Seed (2001) nuomone, pagrindinis lojalumo programos sékmes kriterijus turéty biiti
vartotojo suvokiama vert¢, kuri, pasak Reichheld (1996), yra jo lojalumo pagrindas. Suvokiama verté
skatina vartotoja pirkti preke ir/ar naudotis paslauga bei sumazina alternatyvy paieska (Pura, 2005).
Taigi lojalumo programos sékmés koncepcijoje turi atsispindéti ir programos vartotojai dalyvio
suvokiama verté (Bagdoniené, Jakstaité, 2007). Tai gali buti tik imonés vidiniai procesai, skirti
uzmegzti dialoga su klientu, siekiant ji iSlaikyti ir parduoti papildomy (naujy) prekiy ar paslaugy.
Tam, kad imonés daryty maziau klaidy yra i$skiriamos 7 lojalumo programy klaidos:

1 klaida. Nesuformuluoti tikslai. Pirma ir pagrindiné klaida, kuri ivairiai atsiliepia véliau, yra
aiskiy lojalumo programy tiksly nebuvimas. Imonés vengia nustatyti konkrecius tiek tarp diegiamuy,
tiek jau idiegty ir naudojamy lojalumo programuy tikslus ir uzdavinius. [ klausima, kokiam tikslui buvo
sukurta lojalumo programa, nemazai imoniy atstovy atsako, kad jomis siekiama padidinti pirkeju
lojaluma. Taciau tai turéty buti vadinama ne tikslu, bet pagrindine lojalumo programos paskirtimi.

Lojalumo programuy tikslai turéty biiti nustatomi atsizvelgiant | bendras rinkodaros problemas arba
matomas, nepanaudotas galimybes. Suformuluoti realiis tikslai ir uzdaviniai rodo, kas gali biiti
pasiekta vykdant lojalumo programas, ir padeda per daug nesureikSminti $iy programuy, nesitikéti, kad
jos i8spres visas su klientais susijusiais problemas.

2 klaida. Netinkamas planavimas ir kiirimas. Planuodamos pasiekti uzsibréztus tikslus imonés
privalo turéti aiSkia vizija ir veiksmy plana, kaip tai padarys. Remiantis Sia vizija reikia nustatyti
svarbiausius vidinius procesus, kurie padés vizija paversti realybe, taip pat parinkti kompetencijas ir

infrastruktiiros priemones, kurias taikant nustatyti procesai galés sekmingai vykti.

1. Vizija 2. Veiksmy 3. Svarbiausi / 4-5. Kompetencijos

—— planas ——  procesai \

4-5. Infrastruktiira

8 pav. Planavimo kirimas

Deja, planuodamos lojalumo programas imonés daznai pradeda nuo klausimy, susijusiy su
infrastrukttira. Imonés turi suvokti, kad pirkéjuy kortelés, tasky registracija ir kita lojalumo programos
infrastruktiira yra tik priemonés, reikalingos stebéti vartotojy elgesi ir teikti jiems nauda, kuri

paskatinty ir klientus elgtis taip, kaip naudinga imonei. Taciau tai jokiu biidu negali biti tikslas.
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3 klaida. Nenaudojami duomenys. Lojalumo programy metu sukaupty duomeny analizg galima
vadinti klienty tyrimu. Analizé padeda nustatyti pelningiausius segmentus ar atskirus klientus,
pelningiausiems segmentams svarbiausias prekes ir paslaugas, sudaryti kliento elgesio modelj, ir
pamatyti, kaip ji reikia pakeisti, siekiant kiek imanoma padidinti kliento vert¢ imonei, taip pat ivertinti,
kaip atskiri rinkodaros veiksmai veikia kliento elgesi.

4 klaida. Nejvertinami klientai. [monés, kurios investuoja i lojalumo priemones, nukreiptas {
visus klientus, daro klaida. Pirma, investuojama i klienty, kurie néra ir nebus imonei pelningi,
iSlaikyma. Tokios investicijos neduoda jokios grazos arba net yra nuostolingos. Antra, paskirstydama
lojalumo skatinimo 1éSas visiems lojalumo programos dalyviams iSlaikyti ir skatinti, imoné praranda
galimybe daugiau démesio skirti pelningiausiy klienty iSlaikymui. Paslaugy tiekéjams $i situacija néra
sudétinga, nes jie turi nuolatinj rysi su savo klientais ir puikiai zino, kurios paslaugos perkamos.

5 klaida. Neuzmezgamas dialogas. Lojalumo programos suteikia galimybg bendrauti su klientu ir
ja butina panaudoti. Tuo labiau, kad turimi duomenys leidzia bendravima ne tik suasmeninti, bet ir
pritaikyti konkretaus kliento poreikiams (parinkti tinkamiausia laika, tong ir pranesima).

6 klaida. NeaiSki nauda. Lojalumo programa turi biiti patraukli vartotojui, tik tada ji atneS ymonei
naudos. Jeigu pirkéjai nesupranta, kaip veikia ir kokia nauda teikia lojalumo programa, ji niekada
nebus s¢kminga, todél programos nauda turi buti aiSki visiems esamiems, ir potencialiems programos
dalyviams.

Dar aiskiau ir kaip galima anksc¢iau turi biiti skelbiama apie programos taisykliy pakeitimus, kad
netikéti pokyciai nesukelty prieSingos vartotoju reakcijos- nepasitenkinimo jmone. Tai ypa¢ daznai
pasitaiko, kai vartotojams teikiama nauda, prie kurios jie buvo pripratg, staiga sumazinama.

7 klaida. Nejvertinamas rezultatas. DaZniausiai lojalumo programy nauda Lietuvoje i§ viso néra
vertinama. Lojalumo programos sékmé daznai nustatoma pagal, tai kiek klienty naudojasi lojalumo
kortelémis, arba pagal suteikty nuolaidy suma. Taigi lojalumo programa ne tik nedidina klienty
lojalumo, bei ir neSa imonei nuostoliy, nes suteikiant nuolaidas prarandama dalis pajamy. Ir kuo
daugiau klienty tampa lojalumo programos dalyviais, tuo didesnius imoné patiria nuostolius
(Mateviciate, 2006).

Taigi sukurti s€kminga lojalumo programa jmonei néra taip paprasta, nes vartotojui nesupratus jos
naudos, imonei ji gali atneSti ir nuostoliy. Sékmingos bus tos lojalumo programos, kurios bus
patrauklios klientams ir ekonomiSkai naudingos jas sukiirusioms imonéms. Todé¢l kiekviena jmoné
pradédama kurti lojalumo programas turi kurti jas atsakingai, pradedant nuo aiskiy tiksly
formulavimo, programos principu parinkimo ir baigiant maksimaliu programos teikiamy galimybiy
panaudojimu, ir naudos vartotojams suteikimu. Nereikia pamirsSti, kad vartotoju poreikiai ir

konkurenciné situacija nuolatos kinta, be to sparciai tobul¢ja technologijos ir ju teikiamos galimybeés,
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tad lojalumo programos irgi turi keistis ir prisitaikyti prie rinkos aktualijy. Todél nuolat reikia vertinti

lojalumo programu nauda ir stebéti, ko nori pirkéjai, ir atsizvelgti i ju pageidavimus.

1.8. Klienty lojalumo programos formavimas

Pirmosios lojalumo programos miisy Salyje pasirodé pries§ kelerius metus ir nuo to laiko juy pradé¢jo
sparciai daugeti. Kasdien tampa sudétingesnés ir lojalumo programy veikimo schemos, ir naudojamos
techninés priemonés.

Daznai imonés ideda tiek pastangu i nuolaidy, tasky ir prizy administravima, kad joms nelieka
iStekliy sudétingesnéms ir svarbesnéms uzduotims, pavyzdziui, lojaliy ir nelojaliy klienty atskyrimui,
ir asmeninio rys$io su jais uzmezgimui. Bendrovés jau pajuto tokios neefektyvios veiklos padarinius:
lojalumo programy administravimui eikvojami iStekliai tampa naSta imonei, o programy teikiama
nauda tenka abejoti. Praéjus pirmai euforijai ateina metas, kai bendrovés ima ieSkoti budy, kaip
optimizuoti lojalumo programas, kad jos biity i$ tikryju efektyvios ir ekonomiskai naudingos .Klienty
lojalumo programa — tai programa, sukurta siekiant pailginti nuolatiniy pirkéjuy gyvavimo laikotarpi,
palaikant su jais ilgalaikius santykius.

Sio tipo programomis stengiamasi jtikinti klientus pasirinkti viena i§ konkuruojanéiy jmoniy,
suteikiant jiems papildoma nauda. Galima i$skirti 6 lojalumo programos kiirimo proceso etapus (zZr. 9

pav.).
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1. Informacijos rinkimas

'

2. Informacijos naudojimo
technologijy galimybiy analizé

v

3. Potencialiy klienty identifikavimas

A 4

A 4

A 4

Siekiantys
pasitenkinimo

Nuolatiniai
vartotojai

Vadovaujasi
patarimais

A 4

4. Potencialiy klienty pritraukimas

A 4

A 4

A 4
Dovanos, Loterijos, Konkursai,
premijos taskai, kuponai nuolaidos
A\ 4 A\ 4 A\ 4
5. Lojaliy klienty i$laikymas
A 4 A 4 A 4
Klienty Atsiliepimu Interesy
pasitenkinimas sekimas suderinamumas

A 4

A 4

6. Lojalumo programos rezultaty

[vertinimas

9 pav. Lojalumo programos kiirimo proceso etapai
(Saltinis: (2003). Klienty lojalumo programos formavimas. Verslo Zinios. Konsultacijos vadovui.p.1)

1. Informacijos rinkimas

2. Informacijos technologijy naudojimo galimybiy analizé
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Lojalumo programos sudarymas grindziamas duomeny baze, kuri naudojama pirkéjams
segmentuoti, pirkimy dinamikai, komunikacijoms analizuoti. Informacija apie galimus klientus
surenkama apklausy, tyrimy metu. Duomeny bazé papildoma sarasu su klienty vardais, adresais bei
duomenimis, kaip daznai ir uz kokia suma klientai perka sitilomas prekes. Kiekviena imoné turi Zinoti,

kas yra ju geriausi pirkéjai, ka jie perka ir kaip daznai — tai ju slaptas ginklas.

Apdoroti surinkta informacija padeda informacijos technologijos. Juy suteikiama galimybé gauti,
iSsaugoti ir apdoroti visa ry$iy su klientais istorija turi daugybg privalumuy:
Klienty segmentavimas: klienty vertinimas ir grupavimas pagal pelninguma, ir kitus

rodiklius. Centralizuotas informacijos valdymas padeda igyvendinti seniai zinoma ,,80/20"




taisykle: 20 proc. klienty duoda 80 proc. pelno, t.y. padeda nusakyti ypac pelningos grupés
ypatumus, ilgai i$laikyti jos lojaluma;

* Marketingo rémimo pastangy sutelkimas: sistema suteikia galimybes parengti marketingo
ir rémimo priemoniy kompleksus skirtingoms tikslinéms auditorijoms - ir visam
segmentui, ir pavieniams vartotojams;

* Marketingo komplekso priemoniy efektyvumo ivertinimas: galima atlikti kiekybini
rémimo ir kity marketingo veiksmy efektyvumo vertinima, iSsiaiSkinti sékmiy arba
nes¢kmiy prieZastis;

» Paskirstymo kanaly efektyvumo analizé: naudojantis duomeny baze, galima ivertinti, kuris
kanalas yra efektyviausias;

* Klienty pasitenkinimo valdymas (Matevicitité, 2005).

Informacijos technologijy naudojimo galimybiy analizés procese iSskiriami $ie etapai: planavimas,
tyrimas, sistemos analizé.

1. Planavimas. Siame etape nagriné¢jama, ar naudinga "akis i aki" saveika ir kaip verslas keiciasi
Sios saveikos déka. Siame etape verta issiaiskinti, kokia reik§me klientas teikia "individualiai
saveikai". Galima iSskirti dvi "akis i aki" saveikos tasky grupes:

» Kliento sgveikos taskai;

* Saveikos sprendimo priémimo taskai.

Pirmiausia imoné¢ turi nustatyti, kaip, kada ir kur jvyks saveika su klientu. Informacijos
technologiju déka informacija apie saveika su klientais iraSoma i imonés informacing sistema.

2. Tyrimas. Siame etape svarbu apibrézti jmonés organizacing struktiira, kultiira, i§samiai iStirti
galimas panaudoti technines priemones, programing iranga, pardave¢jus, tiekéjus ir pan. Vélesniems
etapams svarbu tiksliai jvertinti iSteklius ir rinkos salygas.

3. Sistemos analizé. Planavimo ir sistemos analizés etapai yra patys svarbiausi. Toliau pateikiami
pagrindiniai sprendimai, kurie analizuojami Siame etape.

*  Rysiy su klientais valdymas = sqveika su klientais. RySiy su klientais valdymo metu
saveika su klientais gali ivykti dviem atvejais: naudojantis informacijos technologijomis ir
automatizuotos saveikos metu. Saveikos informacijos technologiju pagalba pavyzdys -
nemokamas konsultacijy telefonas. Klientas, paskambings Siuo telefonu, gali gauti ji
dominancia informacija apie preke, pateikti pasitilymus ar pretenzijas (kliento - imonés
atstovo saveika). Automatizuotos saveikos pavyzdys - internetiné parduotuvée (kliento -
informacijos technologijy saveika). Siame etape saveikos tipa renkasi klientas;

» [Sorinés aplinkos jvertinimas. Imonés iSorinés aplinkos tyrimui gali padéti pardavéjai,

prekiaujantys imonés prekémis, bei rysiy su klientais valdymo konsultantai;
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* Programos kirimas. RySiy su klientais valdymo programa daznai igyvendinama
laipsniSkai. Net kai imonei uZtenka iStekliy programai igyvendinti per trumpa laika,
rekomenduojama tai daryti laipsniskai. Imonés duomeny baze, integruota telefony sistema,
nuolat atnaujinamas tinklapis padeda sukurti rysiu su klientais valdymo sistema;

*  Duomeny pertvarkymas. Prie§ idiegiant ryS$iy su klientais valdyma, informacijos
technologijy skyrius pertvarko duomeny bazg. Duomeny bazéje galima iSskirti:

- Integruota imonés klienty duomeny sistema. Imonés vadybininkai bet kuriuo metu
lengvai ir greitai gali pasiekti bet kokia informacija, sukaupta duomeny bazgje;

- I8plesta klienty duomeny sistema. Duomenys apie klientus papildomi informacija,
tiesiogiai nesusijusia su imongs ir kliento saveika. Informacija gali biiti surenkama
apklausos, pasiiilymuy, komentary, skunduy, klienty registravimo metu;

- Duomeny sistemy integracija. Cia analizuojami kliento saveikos nesutapimai, dél
neatnaujinty duomeny. Turi biiti pertvarkomi ir bendra duomeny sistema, ir
duomenys apie klientus.

*  Duomeny panaudojimas priimant sprendimus. I$samiis duomenys apie klientus imonei
padeda priimti teisingus sprendimus: naujos prekés kiirimo, prekes pakeitimo, biudzeto
planavimo ir kitose srityse;

*  [Iwkdymo galimybés. Imone turi ivertinti, ar turi uztektinai iStekliy rySiy su klientais
valdymo programai igyvendinti.

3. Potencialiy klienty nustatymas

Dazniausiai tik nedidelé klienty dalis uzdirba jmonei pelna, o kiti tik mazina pelninguma. Todél
pvertinti kiekvieno kliento pelninguma yra svarbu imonei, numatanciai vykdyti klienty lojalumo
programa. Toks jvertinimas daro itaka sudarant nuolatiniy pelningy klienty i§saugojimo, iSsilaisvinimo
nuo nuostolingy klienty ir naujy perspektyviu klienty suradimo programas. Siame etape nustatomi
aukstos vertés ir potencialios aukstos vertés klientai, kurie tampa lojalumo programos dalyviais.

4. Potencialiy klienty pritraukimas

Potencialiy klienty pritraukimas - tai veikla, kuria siekiama sudominti potencialius tam tikros
prekés pirkéjus, suteikiant ypatinga paskata, sudarant salygas susipazinti su preke. Perteikiant
vartotojams informacija, rémimo priemonémis siekiama pagerinti tam tikros prekées, prekés zenklo
pozicijas rinkoje ir kartu padidinti ju pardavimus, rinkos dalj, pelna. Tikslas - surasti naujy pirkéju,
padidinti istikimybe prekés Zenklui, intensyvinti vartojima, suzadinti impulsyvius pirkimus. Siems
tikslams pasiekti naudojama jvairiy priemoniy:

v’ Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas. Potencialls vartotojai skatinami iSméginti preke ir

tapti nuolatiniais jos pirkéjais (vartotojais). Dazniausiai tai daroma i rinka jvedant naujas
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prekes;

v’ Prekiy pavyzdziy pardavimas. Pirkéjui siiloma nebrangiai nusipirkti nedidelj prekeés kieki.
Taip sudaromos palankios salygos iSbandyti nauja preke;

v Dovanos, premijos. Nusipirkes preke, pirkéjas gauna dovany arba jam suteikiama
galimybé labai pigiai isigyti kita preke. Jei Sios salygos gali tapti svarbiu prekés/paslaugos
pirkimo motyvu, apie tai pirkéjas informuojamas i§ anksto. Dazniausiai dovanojama
susipazistant ar Svenciy progomis;

v’ Konkursai ir loterijos. Konkurso metu dalyviai turi pademonstruoti tam tikras Zinias
(dazniausiai apie prekiy savybes ar imong), o loterijos yra pagristos atsitiktinumo principu;

v Kuponai (talonai). Tai kontrolinis lapelis, suteikiantis jo savininkui teise, perkant preke,
gauti lengvaty. Kuponuose pateikiama biitina informacija apie preke, teikiama lengvata,
jos galiojimo trukmg. Dazniausiai kupono savininkui suteikiama kainos nuolaida. Ji
paprastai nurodoma tam tikru kainos sumazinimo procentu, bet gali buti iSreikSta ir
emocisSkai patrauklesne forma, pavyzdziui, ,pirkdami keturis, penktaji pasiimkite
nemokamai®. Kartais naudojami ,kryZzminiai“ kuponai, kurie vienos prekés pirkéjui
suteikia lengvata isigyti ar gauti nemokamai kita preke ar paslauga. Kuponai gali biiti
platinami parduotuvése ar ofisuose, siuntin¢jami pastu, spausdinami laikras¢iuose, {dedami
1 prekiy pakuotes bei spausdinami ant jy;

v’ Ypatinga kaina (trumpalaikis prekés kainos sumaZinimas). Tai mazmenininky taikoma
priemoné, paprastai naudojama kartu su reklama. Ji priskiriama tiek kainy politikos, tiek
pardavimo skatinimo priemonéms. Daznai derinama su gamintojy vykdomomis pardavimo
skatinimo priemonémis;

V' Kvietimai dalyvauti renginiuose. Ju tikslas liberalizuoti santykius tarp rinkos dalyviu,
stimuliuoti nora reklamuoti tam tikrus prekiy zenklus. Visi renginiai ir priemonés turi buti
anonsuojami masinése informavimo priemonése, asmeniniais kanalais;

V' Taskai. Tasky esmé yra premijuoti vartoja uz isipareigojimy ivykdyma. Jie gali buti
suteikiami kaip lengvatinés prekybos sutarciy salygos ir papildomas produkcijos/paslaugos
sumazintomis kainomis tiekimas, galimos ir kitos formos. Pvz.: taskai aktyviai naudojami
rysio paslaugas teikian¢ioje imonéje ,,Bité Lietuva®;

v' Mazesné ar didesnés pakuotés (didesnio prekiy skaiciaus) kaina. Pirkdamas i karto du ar
daugiau prekés vienety, pirkéjas moka maziau, nei pirkdamas po viena.

5. Lojaliy klienty islaikymas
Igijus klienta, visos jégos skiriamos jam iSlaikyt. Ar jis taps nuolatiniu, priklausys nuo to, kaip

gerai bus patenkinami jo poreikiai. [mongs, ieSkodamos budy iSsaugoti jas palikti susiruoSusius
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vartotojus, kuria rémimo kampanijas, kurios padéty islaikyti klientus. Prognozuojant klienty ateities

elgsena, tyrin¢jamas vartotojuy elgesys praeityje. Kirvaitis A. (2001) pateikia keleta vartotoju elgsenos

analizés variaciju:

Polinkio pirkti analizé. Atlieckama siekiant suprasti, kokias prekes konkretus vartotojas
apskritai biity linkes pirkti;

Artimiausias pirkinys. Prognozuojama, kokia preke klientas pasirenges pirkti;

Prekiy sasajy analizé. ISsiaiSkinama, kokios prekés perkamos kartu;

Paklausos elastingumo kainai modeliavimas ir dinaminé kainodara. Siekiama nustatyti

konkreciam pirkéjui arba siauram segmentui optimaliai tinkancia prekés kaina.

Suprasdami, kaip klientas bus linkes elgtis ateityje, galime imtis daugelio tipiSkoms aplinkybéms

pritaikyty veiksmuy, pavyzdziui:

IS anksto siiilyti kainy nuolaidas klientams, artéjantiems prie "pabégimo rizikos zonos".
Ekonominiy barjery, klientui pageidaujant pakeisti tiekéja, padidinamas, orientuotas i
prekés kainy priemones, kurios tiesiogiai arba paslépta forma sitilo vartotojui materialing
nauda, jei tokia preké Sioje imonéje biuty perkama antra karta. Klienty lojalumo
motyvavimo kainy priemonémis variantai apjungia tokius elementus:
- Kainy sistemos, pateikiancios klientui kainos privalumus perkant antra karta,
palyginti su vienkartiniu pirkimu;
- ,,Kainy paketas", numatantis nuolaidas kai kurioms vartotojy grupéms;
- Kainy garantijos ir sutartys, pagal kurias nustatyta laika biity reguliuojamos kainos;
- Tikslinés rémimo kampanijas orientuoti | maZzesnius ir konkretesnius vartotoju
segmentus.

Pateikti kai kurias prekes kartu ir sitlyti jas uz fiksuota kaing - taip parduodama daugiau

ir pelningiau;

"Kryzmai" pardavinéti prekes, kurias vartotojai linkg isigyti kartu. Baskin O. (1994) teigia,

kad rinkos portfelio analiz¢ padeda:

- Atrasti pastovius prekiy rinkinius, kuriuos isigyja klientas visuose bendravimo su
imone istorijos etapuose;

- Daryti prielaida: ,jei klientas atitinka nustatyta profili (demografinj, psichologinj) ir
isigijo A preke, tai didelé tikimybé, kad jis isigis ir B preke". Atradusi pastovius

kliento kartu perkamy prekiy derinius, imon¢é gali padaryti juos patrauklius klientui.

Kol kas literatiiroje néra tikslai nustatyti lojalumo programy standartai. Taciau dazniausiai

kiekviena tokia programa siekiama skirtingy tiksly, Johnson K. (1998) iSskiria tokius lojalumo

programy tipus:
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1. Apdovanojimy programa. Apdovanojimy programos esmé - pirkéjas apdovanojamas prekémis,
visiSkai nesusijusiomis su perkamomis. Johnson K. (1998) teigia, kad tokio tipo lojalumo programos
kuriamos dél keliuy priezasciy:

* Daznai pirkéjai emociSkai isitraukia { Sias programas ir todél keicia savo pirkimo jprocius;
* Apdovanojimo programa gali paskatinti isigyti preke;

Sio tipo lojalumo programa taikoma kai:
* Prekiy linija sitilo ribota pasirinkima;
* Siekiama, kad apdovanojimy programa tarnauty ir kaip nauju pirkéjy atradimo programa;
» Siekiant iSskirti prekés zenkla i§ konkurenty prekés zenkly.

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

2. Nuolaidy programa. Nuolaidy programa - tai paprasCiausia vertés pateikimo forma: "Kuo
daugiau pirksite, tuo geresng kaing gausite". Nuolaidy programa dazniausiai yra naudojama maZme-
ningje prekyboje bei restoranuose. Paprastai i§skiriamos dviejy tipy nuolaidy programos:

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

* ,Mazy privalumy programa naudojama tada, kai geriausiems klientams suteikiamas
i$skirtinis aptarnavimas bei specialiis pasitilymai.

Nuolaidy programos yra sékmingos, nes stiprina prekés Zenkla, geriausiy pirkéju pirkimo iprocius
ir padeda padidinti pardavimus, nesumazinant prekés Zenklo jvaizdzio. Sio tipo lojalumo programa
taikoma, kai apdovanojimai skiriami suinteresuoti pirkéjus pirkti kuo daugiau prekiy ir yra platus
siilomy prekiy asortimentas.

3. [vertinimo programa. lvertinimo programos esmé pirkéjas apdovanojamas prekémis,
susijusiomis su perkamomis prekémis, pavyzdziui: restorano savininkas savo nuolatinius klientus
nemokamai vaiSina gérimu, taip parodydamas jiems dékinguma. [vertinimo programa dar vadinama
tasky rinkimo programa. Tai lojalumo programa, kurios metu klientas, pirkdamas tam tikra preke,
renka taskus. Taskai gali biti iSkei¢iami 1 prekes, susijusias su prekés zenklu. Pirmoji Sia lojalumo
programa 1981 m. panaudojo American Airlaines tarptautiniy oro skrydziy kompanija. American
Airlaines skrydziy metu klientas, surinkes tam tikra tasky skaiciy, kita skrydi gaudavo nemokamai.
Ivertinimo programa gali biiti sickiama ty paciy tiksly, kaip ir apdovanojimo programa. Jeigu klientas
nemato skirtumo tarp jiisy ir konkurenty prekiu, tada apdovanojimai gali lemti kliento apsisprendima
pirkti. Taciau jeigu siekiama padidinti nuolatiniy klienty buvimo laikotarpi, tada jvertinimo programos
orientuojamos | apdovanojimus uz teisinga elgesi, sustiprinant prekés zenklo pirkimus.

Johnson K. (1998) teigia kad ivertinimo programa dazniausiai taikoma, kai:
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» Siekiama padidinti vartojimo vertg, o ne prisivilioti naujy pirkéju;
* Apdovanojimai gali biiti skiriami kaip priemoné, kad pirkéjai iSbandyty kitas imonés
prekes.
Ivertinimo programa - geriausias biidas jvertinti bei pamaloninti savo geriausius klientus.
Ivertinimo programos pavyzdys: "Bités Lietuva" lojalumo programa " TaSku klubas", Visi "Bités

n

Lietuva" mobiliojo rysio klientai dalyvauja lojalumo programoje - " Tasky klubas ". Si programa
ivertina ne tik klienty buvimo "Bités Lietuva" abonentu laika, bet ir iSlaidas mobiliojo rySio
paslaugoms. Klientas, surinkgs atitinkama tasky skaiciy, gali juos pasirinktinai iSkeisti { {vairius "Bités
Lietuva" sitlomus prizus. Kuo ilgiau ir daugiau klientas naudojasi "Bités" paslaugomis, tuo daugiau
tasky gauna. Kuo daugiau tasku tuo daugiau dovany.

4. Partnerystés programa. Partnerystés programos esmé - rasti naujy pirkéju ir apdovanoti juos
papildomais pirkiniais. Pvz.: Kompanija "Sprint" siiilo "American Airlines" klientams taskus, kuriuos
jie gali i8keisti 1 kompanijos " Sprint" prekes. Unikali partnerystés programos savybé yra tai, kad
klientai supazindinami su kitos prekés rinka. Tiktai partnerio klientai informuojami apie pasitilyma.
Sio tipo lojalumo programa taikoma, kai pagrindinis tikslas isigyti naujy klienty yra galimybé
susipazinti su partnerio duomeny baze, bei galimybe¢, kad partnerio pirkéjai susidomés sitiloma preke.

5. Bendrumo programa. Bendrumo programa siekiama padidinti pirkéjo vertés ilgaamziskuma,
susidraugaujant su jais be apdovanojimy. Bendrumo programa naudojama tik tada, kai prekés Zenklas
atstovauja tam tikram gyvenimo budui. Bendrumo programos nariai turi buti stipriai susidomej¢
imonés preke, pvz.: ,,Harley Davidson" motociklais. Sio tipo lojalumo programa taikoma, kai prekeés
zenklas atstovauja ypatingam pirkéjo gyvenimo budui, klientai siekia kuo daugiau suzinoti apie preke
ir kai nereikia apdovanojimy ilgalaikiams tarpusavio rySiams palaikyti.

6. Lojalumo programos rezultaty jvertinimas

Potencialiy klienty identifikavimo, juy pritraukimo bei lojaliy klienty iSlaikymo klausimai
sprendziami projektuojant bei konstruojant rySiy su klientais valdymo informacing sistema. RySiy su
klientais valdymo programos jgyvendinimas lemia verslo bei informacijos technologiju pakitimus,
kuriuos netrunka pajusti jmonés darbuotojai. Tod¢l visas imonés personalas i§ anksto supazindinamas
su biisimais pokyciais ir apmokomos prisitaikyti prie ju. Apmokymo programa padeda suprasti naujos
sistemos privalumus: kaip naujos sistemos déka geriau aptarnaujami klienai ir kt.

Suprojektavus ir idiegus naujaja sistema, prasideda rezultaty jvertinimo etapas. Projektavimo ir
idiegimo darbams jvertinti naudojami keturi matai: klienty iSsaugojimas ir iSlaikyty klienty dalis,
klienty pasitenkinimas, atsiliepimy sekimas bei interesy suderinimas. Klienty iSsaugojima galima
apskaiCiuoti remiantis klienty iStikimybe, kuri grindziama santykiniu kliento susidome¢jimu ir kliento

pasitenkinimu.
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ISsaugotu klientu laikomas toks, kuris per nustatyta laikotarpi perka i$ imonés ta pati (ar didesni)
prekiu kieki. Imoné, zinodama, kurias prekes ir koki ju kieki perka klientas, gali apskai¢iuoti savo
iSsaugoty klienty skai¢iy bei ju dali. Kadangi daznas, efektyvus komunikavimas sukuria klienty
pasitikéjima imone, tai ir klienty pagyros, ir skundai, pastabos imonés iSsamiai nagrin¢jami. Bhote
K.R. (1996) sitlo naudoti Siuos pirkéju griztamojo rySio modelius. Autorius kiekvieno modelio

efektyvuma vertina pagal skalg nuo 1 iki 10 baly (zr. 6 lent):

6 lentelé
Grijztamojo rysio modeliai
Modelis Vertinimas Paaiskinimas
pagal Bhote K.R.
Buvusiy klienty Efektyvumas 9 | Apklausti imong palikusius klientus, iSsiaiskinti
apklausa priezastis, dél kuriy imong paliko klientai.

S¢ékmingai dirbanti jmoné gali susigrazinti
maziausiai 50% ja palikusiy klienty.
Asmeny, bendraujanciy | Efektyvumas 8 | Darbuotojams, bendraujantiems su imonés

su klientais, klientais, suteikiama informacija apie klienty

informacija. reikalavimus bei ju , tokiu biidu iSvengiama
klienty nepasitenkinimo ateityje.

Individualus interviu Efektyvumas 9 | Dazniausiai taikomas bendraujant su

pagrindiniais (svarbiausiais) klientais, tad uzima
daugiausiai laiko ir pastangu.

Prisitaikymas prie Efektyvumas 10 | Imoné¢ su savo klientais bendradarbiauja
individualiy klienty individualiai, norédama iSsiaiSkinti klienty
poreikiy poreikius ir keliamus reikalavimus.

Suteikiantys igtidziu Efektyvumas 10 | Siy  santykiy metu individualds klientai
santykiai informuoja apie savo poreikius ir kam jie teikia

pirmenybg. Tokiu biidu imoné  gauna
konkurencinj pranaSuma.
(Saltinis: (2003). Klienty lojalumo programos formavimas. Verslo Zinios. Konsultacijos vadovui.p.6-8)

Kadangi rinka keiciasi, rySiy su klientais valdymui reikia nuolat atnaujinti klienty duomeny bazes.
Naujos prekés atsiradimas gali pakeisti kliento saveikos taskus, kartu pakeisdamas ir duomenis.
Informacijos technologijos turi atlikti pakeitimus duomeny bazéje taip, kad duomenys ir toliau biity

grupuojami pagal klientus.
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Teorinés dalies apibendrinimas

[Sanalizavus Lietuvos ir uzsienio autoriy moksling literatiira bei kitus Saltinius pripazistama, jog
néra vieno tikslaus lojalumo apibrézimo. Todél pateikiamas apibendrintas lojalumo apibrézimas:
Lojalumas — tai vartotoju ilgalaikis pripratimas prie prekés ar paslaugos, arba jos prekés Zenklo
naudojimo , bei vartotojui sukeliantis tam tikras asociacijas apie pacia imong ar jos siilomy prekiy, ir
paslaugy teikiama nauda.

Norint, kad potencialus ar esamas pirkéjas tapty nuolatiniu klientu reikia orientuotis { vartotoja t.y.
i$siaiskinti vartotoju poreikius ir tinkamai reaguoti { juos. Orientacija { vartotoja turi tapti jmongés
veiklos pagrindine dalimi. Vartotojas taps pastoviu klientu, jei paslaugos teikéjas riipinsis vartotoju:
bus tes¢jami duoti pazadai, suteiktos geros kokybés paslaugos, laikomasi garantijuy salyguy, sieks
suderinamumo tarp vartotoju ir imon¢s, tik tuomet imoné pasieks geru rezultaty, ir turés lojaliy
klienty, jei iSgirs, ir iSklausys vartotoja. Imonei turéti lojaliy klienty naudinga, nes lojalus pirkéjas
paskui save atveda naujy klienty, jy nebereikia skatinti, lojalus klientas maziau elastingesnis kainai, ir
ji aptarnauti lengviau, kadangi lojaly vartotoja galima aptarnauti efektyviau, jis konkreciai zino ko
nori, kaip veikia sistema, ir nebeklausinéja taip taupydami savo, ir pardaveéjy laika.

Vartotoju lojalumui skatinti imonés kuria lojalumo programas, jmonei lojalumo programa padeda
padidinti rinkos dydj, veiklos pelninguma, vartotojui — gaunama vertg. Siekdama suderinti savo ir
vartotojy interesus imon¢ gali kurti, ir igyvendinti {vertinimo, apdovanojimo, partnerystés, nuolaidy,
bendradarbiavimo ar koalicijos lojalumo programas. Vartotoju lojalumo programa kaip veiksmingas
marketingo instrumentas reikSmingas ir imonei, ir vartotojui, kadangi imonei suteikia iSsamios
informacijos apie vartotoja, padeda pazinti imonés klientus, ir véliau panaudoti igytas zinias tobulinant
visa imonés rinkodara,

Lojalumo programos sé¢kmé turi biiti vertinama vartotojy poziiiriu. Vartotojo suvokiamos vertés,
priklausanc¢ios nuo poreikiy, vertybiy, finansiniy istekliy, vartojimo situacijos ir kity veiksniy. Verté
yra daugiakomponenté, suvokiama kaip naudos ir sanaudy santykis. Vartotojo isitraukimas i lojalumo
programa priklauso nuo to, ar gaunama nauda vir§ija jo lukescius ir pasitenkinima, leidzia palaikyti
taikius santykius su konkurentais, kurie taip pat taiko lojalumo programas, bei leidzia pagerinti prekées,
ar paslaugos zenklo jvaizdi.

Remiantis teorin¢je dalyje iSanalizuotais klienty lojalumo ir lojalumo programuy teoriniais

apklausa).
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2. KLIENTU LOJALUMO PROGRAMOS TYRIMO METODIKA IR
TYRIMO REZULTATAI

2.1. Klienty lojalumo programos tyrimo metodika

Siuolaikinis gyvenimas nejsivaizduojamas be lengvai suprantamy ir paprasty naudotis
telekomunikacijy paslaugy. Mobilus rySys tapo neatsiejama kasdienio gyvenimo dalimi, o mobilusis
telefonas Siandien jau yra ne tik bendravimo priemong, bet Ziniy ir pramogy Saltinis. Mobiliojo rySio
vartotoju tyrimo duomenimis, mobilusis rySys yra svarbesnis uz daugeli kity kasdien naudojamy
daikty, vartotojai kasdien naudojasi mobiliuoju rysiu, taciau niekas juy taip ir nepaklausia ar jie
patenkinti teikiamomis mobiliojo rySio paslaugomis, ry$io kokybe ar lojalumo programomis. Sis
tyrimas turéty biiti aktualus mobiliojo rySio paslaugas teikiancioms imonéms, kadangi remiantis
gautais rezultatai mobiliojo rySio operatoriai galés geriau suprasti vartotojus ir patenkinti juy poreikius,
taip pat pamatys, kokiomis paslaugomis dazniausiai naudojasi mobiliojo rySio operatoriaus vartotojai,
ar patenkinti teikiamomis paslaugomis, kas skatina vartotojus pasirinkti viena ar kita mobiliojo rySio
operatoriy. Darbo teorinéje dalyje taip pat pateikiamos problemos, pasitaikancios dazniausiai kuriant
lojalumo programas, bei lojalumo programos kiirimo proceso etapai padedantys imonéms kurti
efektyvias lojalumo programas.

Klienty lojalumo programos kiirimo mobiliojo rySio paslaugas teikianCiose imonése praktikai
identifikuoti buvo pasirinktas kiekybinis anketinés apklausos metodas. Apklausa — tai tokia
dokumenty rinkimo technika, kai apklausiamieji, i§ esmés tuo paciu metu atsakinéja i rastu (anketoje)
ar zodziu (interviu émejo) pateiktus klausimus (Pruskus, 2004). Apklausos tyrimas buvo pasirinktas
todel, kad apklausa daznai geriau uz kitus tyrimy budus leidzia neSaliSkai gauti informacija ir jos
pagalba surasti atsakymus, kodél vartotojai vienaip ar kitaip vertina imong, renkasi jmonés paslaugas,
suzinoti vartotojy nuomong¢ apie lojaluma jtakojancius veiksnius bei suzinoti vykdomu lojalumo
programy ivertinima.

Kadangi teorinéje dalyje teigiama, jog klienty lojalumo programy kiirimui yra nuolat atlieckami
vartotojuy tyrimai buvo atliktas $is tyrimas. Kiekvienai mobiliojo rySio operatoriy imonei svarbu zinoti,
kas kuria lojalumo programu verte vartotojui, su kokiomis vertybémis asocijuojasi ta verté, kad galéty
ji toliau vystyti, kurti jo verte, vykdyti rémimo programas, pritraukti naujus bei iSlaikyti senus

vartotojus.
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Empirinio klienty lojalumo programos vertinimo tyrimo metodika

7 lentelé

Empirinio tyrimo
kriterijus

Reik§meé

Tyrimo tikslas

Istirti  klienty lojaluma ijtakojanciy veiksniy itaka
teoriniu bei praktiniu lygiu bei pasitlyti klienty lojalumo
programos kiirimo algoritma imonéms teikian¢ioms
mobilaus rysio paslaugas.

Tyrimo uzdaviniai

- ISskirti lojaluma jtakojancius veiksnius ;

—  lvertinti  egzistuojanias  mobiliojo  rySio
sektoriaus programas;
—  Pristatyti klienty lojalumo programos tyrimo

rezultatus bei ju pagalba sudaryti klienty lojalumo
programos kiirimo algoritma.

Hipotezes

-  Mobiliojo rySio vartotojai yra lojalis naudojamo
mobiliojo rysio operatoriui;

-  Lojalumas néra svarbus veiksnys, o kaina zZymiai
aktualesné.

Tyrimo objektas

Lojalumo veiksniy iSskyrimas

Problema

Kliento lojalumo programy kirimo neisbaigtumas ir
lojalumo programy nepanaudojimas.

Tyrimo metody risys

Empirinis — kiekybinis tyrimas. Anketinis apklausos
metodas.

Anketos konstravimas

Uzdaro ir atviro tipo klausimai. Uzdaro tipo klausimai
pateikiami siiilant ivairius atsakymy variantus. Atviro
tipo klausimais siekiama suzinoti vartotojyu nuomones
apie lojalumo programas, ju teikiama nauda
vartotojams.(zr. 1 prieda).

Respondentai

,, L echmarket* parduotuvés klientai.

Imtis

321 respondentas

Anketos tyrimo instrumentai

Pildymo instrukcija, demografinis kintamyjy blokas,
veiksniai jtakojantys ir skatinantys klienty lojaluma.

Tyrimo pobidis Zvalgybinis.
Imties nustatymas Netikimybinis, parankios atrankos metodas .
Periodiskumas Vienkartiné apklausa

Duomeny apdorojimas

Mokslings literatiiros, statistiniy duomeny, loginé bei
lyginamoji analizé. Anketos sisteminamos SPSS for
Windows 11 programa, grafiniai metodai - MS Excel
programa.

Sisteminimas

Duomeny grupavimas | esminius ir neesminius.

Grupavimas

Nominaling, ranginé, intervaliné skalés.

Lyginamojo analiz¢

Duomeny kodavimas pagal kategorijas

QGrafinis vaizdavimas

Lentelés ir paveikslai.

Laikotarpis

2006.12-2007.02

Vieta

Lietuvos Respublika

Tyrimui atlikti naudojama anketiné apklausa (321 respondentas), kurioje buvo pateikti uzdaro ir
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atviro tipo klausimai apie mobiliojo rySio operatoriy lojalumo programy nauda ir vertg¢ vartotojams
(zr. 1 prieda). Respondentais buvo pasirinkti Siauliy miesto gyventojai, (,,Techmarket* parduotuvés
klientai, ,, Techmarket* - prekyba mobiliaisiais telefonais ir ju aksesuarais) kurie naudojasi mobiliojo
rySio paslaugomis individualiai (asmeninéms reikméms, ne darbui). Apklausome buvo taikoma
atsitiktiné respondenty imtis, kadangi mobiliojo rySio paslaugos yra plataus vartojimo paslauga.
Tyrimo metu buvo siekta iSsiaiskinti vartotojy nuomones apie mobiliojo rySio operatoriy teikiamas
paslaugas, prekiniy zenkly Zinomuma, lojaluma jiems ir ju vertinima vartotojy poziiiriu, kadangi
telekomunikacijy rinka uzima vis didesng¢ vieta kiekvieno Zmogaus gyvenime. Taikant individualia
anketing apklausa, kaip informacijos rinkimo biida, respondentai patys (rastu) atsakingjo i tyréju
pateiktus klausimus.

Pries atliekant tyrima buvo paruosta pirminé anketa, kuri buvo platinama Siauliy miesto mados ir
laisvalaikio prekybos centre ,,Saulés miestas* parduotuveje ,,Techmarket”. Sudarius anketa, buvo
atlickamas jos testavimas. Atsizvelgus i respondenty teikiamas pastabas, pasiiilymus, pateiktus
testavimo metu, anketa buvo pakoreguota ir pradéta platinti parduotuvés klientams. Anketos buvo
platinamos sausio — vasario ménesi. Anketinei apklausai pasirinkta paranki netikimybiné respondenty
atranka.

Anketa apklausiamieji uzpildé savarankiSkai, pagal anketoje nurodytas taisykles. Pasak, Kardelio
(2000), anketa — tai klausimuy, kuriuos jungia tyréjo siekimas skirti koki nors socialini reiskinji ar
procesa, visuma.

Kiekybiniame tyrime naudotas instrumentas buvo suformuotas remiantis teorinémis studijomis bei
mobiliojo rySio operatoriy internetiniy svetainiy analize. Kadangi teoringje dalyje teigiama, jog
lojalumas apibréziamas, kaip vidinis vartotojo isipareigojimas ateityje, pakartotinai isigyti prekeg
(paslauga) arba pakartotinai apsilankyti prekybos vietoje, nepaisant situacijos itakos ar rinkodaros
pastangy pakeisti vartotojo elgesi (Oliver, 1999). Taip pat jo kiirima ir valdyma itakoja rémimo
elementai — reklama, rySiai su visuomene, asmeninis pardavimas, pardavimy skatinimas, svarbus yra
reklaminis informacinis simbolis, grafinio dizaino kiirinys, vartotoju lojalumo ir prekinio Zenklo
vertinimas, anketoje parinkti klausimai buvo sudaryti atsizvelgiant i Siuos veiksnius.

Tyrimo instrumenta (anketa) sudaro tokios dalys:

- Ivadas ir pildymo instrukcijos. Buvo ivardinta, kas atlieka tyrima (nurodyta mokslo
institucija, tyréjas, kuris atliks tyrima), kokie tyrimo tikslai ar uzdaviniai, koks anketos
pildymo budas.

- Demografinis kintamyjuy blokas — buvo siekiama iSsiaiSkinti mobiliojo rySio vartotojuy
amziy, lyti, vartotojo uzimtuma.

- Mobiliojo rySio paslaugas teikian¢iy imoniy lojalumo programy vert¢ kuriancius
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veiksnius buvo siekiama iSsiaiSkinti, kiek vidutiniSkai per meénesi mobiliojo rySio
paslaugoms vartotojai i$leidzia pinigy, kokiu mobiliojo rySio operatoriumi naudojasi,
kokie rémimo veiksniai, jtakoja pasirenkant (UAB,,Omnitel“, UAB,Bité¢ Lietuva®,
UAB,,Tele2“, UAB ,,Eurocom®, UAB ,Teledema®) prekini Zenkla, ar naudojasi
iSankstinio moké¢jimo paslauga ar yra abonentas, kaip vertina prekinio zenklo savybes
(kaina, kokybe, paslaugu asortimenta), dél kuriy vartotojai teikia pirmenybe, vartotoju
lojaluma vienam mobiliojo rySio operatoriui, kas komplikuoja lojalumo programy
efektyvuma, prekiniy Zenkly atpaZistamuma bei ju grafini (t.y. logotipo) vertinima ir
nuomonés pagrindima (pateikiant atviro tipo klausima), kodél taip vertina. Siais
klausimais galima jvertinti mobiliojo rySio operatoriy klienty lojalumo kiirima mobiliojo
rySio paslaugas teikianciose ymonése. Buvo pateikti klausimai ir galimi atsakymai i juos,
bei palieckama vieta papildomiems atsakymams jrasyti. Kad respondenty pastangos
atsakyti biity minimalios, pateikti klausimai buvo konkretiis, atsakymy variantai
suprantami, o anketos atsakymo laikas nebuvo ribojamas.

Anketos pabaigoje pateikta padéka uz atsakymus i klausimus.

Darbe naudotasi tokiais tyrimo metodais:

Apklausa — respondentai rastu atsakinéjo i anketoje pateiktus klausimus apie ,,Omnitel,
,Bité Lietuva® , |, Tele2*, ,,Eurocom” ir ,,Teledema* mobiliojo rysio paslaugas ir lojaluma
itakojandius veiksnius. Anketiné apklausa buvo atliekama Siauliy mieste. Apklausos
metu buvo apklaustas 321 mobiliojo rySio paslaugy vartotojas. Apklausos btidu surinkti
duomenys  analizuojami pasitelkiant SPSS for Windows 11 statistini duomeny
apdorojimo metoda. Taip pat darbe buvo naudojama mokslinés literatiiros analize,
statistiniy duomeny analizé, loginé bei lyginamoji analizé. Grafiniai duomenu pateikimo
metodai, naudojant MS Excel programa.

Sisteminimas — buvo atliktas duomeny grupavimas kiekvienos grupés viduje pagal
pozymiy skirstyma i esminius ir neesminius, taip pat klasifikavimas — ry$iy atskleidimas
pagal esminius pozymius tarp kiekvienos grupés reiskiniy ir preliminarios i§vados apie
grupiy santykius.

Grafinis vaizdavimas. Lenteliy ir paveiksly forma pateikti tyrimo rezultatai. Duomenys,
kurie nagrin¢jami loginés analizés biidu, pateikiami lentelése, o norint parodyti reiSkinio
visuma ar raidos tendencijas, pirmenybés buvo teikiamos vaizdo medziagai.

Grupavimas. Darbe buvo naudotasi jvairiomis skalémis. Buvo panaudotos Sios skalés:
nominaliné — objektyviy duomeny apie respondentus nustatymas, t.y. ivertintas amzius,

lytis, i§silavinimas, darbo pobidis ir t.t.; ranginé — jos esmé ta, kad visi atsakymai eina
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did¢jancia tvarka; intervaliné — ji buvo naudojama siekiant suZinoti respondenty
iSleidziama pinigy suma mobiliojo rySio paslaugoms ir kt.

- Lyginamoji analizé. Tyrimo duomenys buvo suskirstyti ir uzkoduoti pagal kategorijas,
taip pat buvo ieSkoma tyrimo rezultaty panasumy ir skirtumuy.

- Apibendrinimas. Pateikiamos atlikto tyrimo iSvados.

Klienty pasitenkinimo, lokalumo tyrimai padeda jvertinti mobiliojo rySio paslaugas teikianciy
imoniy stiprybes ir silpnybes. Esamy klienty tyrimai sukuria galimybg i§sakyti nuomong apie produkty
ir paslaugy kokybe, i8déstyti ju lukescius ir norus. Teoriné ir praktiné lojalumo programos kiirimo
analizé sudaro prielaidas lojalumo programos vertés valdymo tobulinimui mobiliojo rySio paslaugas
teikianciose imongse, ir kitoms paslaugas teikian¢ioms jmonéms, kurian¢ioms ir vystanc¢ioms lojalumo

programas.

2.2. Mobiliojo telefono rySio rinkos apzvalga

Lietuvos telekomunikacijy rinkos verté nustatoma vertinant pajamas i§ fiksuoto telefono rysio
tinklo ir paslaugy, mobiliojo telefono rySio tinklo ir paslaugy, skirtyjy linijy paslaugy, interneto
prieigos paslaugy teikimo bei i§ telekomunikacijy tinkly sujungimo.

Remiantis LR RySiy reguliavimo tarnybos pateikta ataskaita uz 2007 m. IV ketvirti elektroniniy
ry$iy sektorius palyginti su 2007 m. II ketvir¢iu, sumazéjo 1,4% ir sudaré 759,57 mlin. Lt.
Elektroniniy rysiy sektorius, palyginti 2007 metus su 2006 metais, iSaugo 10,3% , taiau judriojo
telefono rysio pajamos lyginat su 2006 metais sumazéjo 3,3% (Zr. 3 prieda).

Vertinant pagal pajamas, gautas i$ visy anks¢iau paminéty elektroniniy rySiy paslaugu teikimo
2007 metais tik keturios bendrovés uzéme rinkos dali, didesng negu 2%, visy kity elektroniniy rySiy
paslaugy teikéjy ir operatoriy (156 bendrovés) rinkos dalis sudaré apie 11%. Kaip matyti i§ 10
paveiksle pateikty duomeny, kad didZiausia rinkos dali 2007 metais uzémé UAB ,,Omnitel - 29 %.

Kiti

11.1%% UAB. Omnitel™
29.0%

UAB .. Tele2
15.7%

—
UAB _ Bité Listuva™
20 4%

TEOLT. AB

23.9%

10 pav. Elektroniniy rys$iy rinkos (vertinant pagal pajamas, gautas uz 2007 metus) pasiskirstymas
pagal operatorius, % (bendros pajamos 2.973,9 min. Lt)

(Saltinis: LR Rysiy reguliavimo tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy ryiy sektoriy 2007 m. IV ketvirtis)
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Viesojo judriojo telefono rysio veikla 2007 m. IV ketvirtj vykdé 8 ikio subjektai: 3 operatoriai
(UAB ,,Omnitel“, UAB ,,Bité Lietuva“, UAB ,,Tele2*) ir 5 paslaugy teikéjai, neturintys savo tinklo,
(UAB ,,Eurocom®, UAB ,,Laracijos telekomunikacijos*, UAB ,,Teledema*“, UAB ,,Norfos mazmena*
bei UAB ,,CSC Telecom®), kurie paslaugas teiké UAB ,,Bité Lietuva“ tinklu.

Bendros pajamos 2007 m. IV ketvirti i§ vieSyju judriojo telefono rysio tinkly ir paslaugy teikimo
sudaré 344,71 mlin. Lt. Judriojo telefono rysio rinka 2007 metais, palyginti su 2006 metais, iSaugo
12,1% (Zr. 4 prieda.). Lyginant mobiliojo rySio operatoriy gautas pajamas 2007 m. IV ketvirtj ir 2006
m. IV ketvirtj, galima teigti, jog bendrosios pajamos 2007 metais iSaugo 3,7% lyginant su praéjusiais
metais. Analizuojant kiekvieno mobiliojo rySio operatoriaus gauty bendryju pajamy  sumas
individualiai 2006 m. - 2007 m., tai pastebéta, kad daugiausiai bendrosios pajamos iSaugo UAB
»lele2 - 8,4% , o daugiausiai sumazéjo UAB ,,Eurocom® - 16,35% lyginant su praé¢jusiais metais.

Aktyviy vieSuyjy judriojo telefono rysSio paslaugy abonenty skaicius per ketvirti iSaugo 0,6% ir
2007 m. gruodzio 31 d. sieké 4,92 min., t. y. 146,2 abonenty 100 gyventojy. Taip yra todél, kad
daugelis vartotoju naudojasi ne vienu numeriu ir ne vieno operatoriaus paslaugomis, o keliais taip
stengdamiesi sutaupyti. Palyginti su 2006 m. IV ketvir€io pabaiga aktyviy abonenty skaicius iSaugo
4,3%. Judriojo telefono rySio paslaugy teikéjy aktyviy abonenty skaicius per ketvirti sumazéjo 2,2% ir

2007 m. gruodzio 31 d. buvo 100,0 tikst.
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|I:I Bendras aktyviujudriojo telefono ryiio abonenty skaiéius —e— Aktyviy judricjo telefono ryiio abonentu skaiéins 100 gyventoju |

11 pav. Aktyviy judriojo telefono rySio abonenty skaiciaus kitimas, tiikst.

(Saltinis: LR Rysiy reguliavimo tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy 2007 m. IV ketvirtis)

Mobiliojo rySio operatoriai vartotojams sitilo du paslaugy vartojimo budus, vienas i§ naudotis
iSankstinio apmokéjimo paslauga, tai reiskia, kad vartotojas turés pirmiausia papildyti savo saskaita
atitinkama suma, kad galéty naudotis mobiliojo rySio operatoriaus teikiamomis paslaugomis arba
kitas buidas — tapti abonentu ir savo paslaugas apmokéti pagal gaunamas saskaitas. Nors iSankstinio
apmokéjimo abonentai sudaro didziaja dali, pajamos gaunamos i$ Sios kategorijos abonenty 2007 m.

IV ketvirtj sudare apie 21,4% , likusi dalis pajamy gauta i§ abonenty, kurie uz paslaugas apmoka pagal
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saskaitas, i$ ju: 36,9% pajamos gaunamos i§ vartotoju, 41,7% - 18 kity paslaugu gaveéju.

ISankstiniy vartojimo paslaugy bendras abonenty skaiCius ir toliau sparciai augo: per 2007 m. IV
ketvirt; aktyviy iSankstinio apmokéjimo abonenty skai€ius iSaugo 3,2%, lyginant su 2006 m. IV
ketvir¢iu. Remiantis 12 paveiksle pateiktais duomenimis matyti, jog 2007 IV ketvirti daugiausiai
iSankstinio moke¢jimo paslauga naudojosi UAB ,,Tele2* klientai, jie sudaré¢ 41,7 % visy mobiliojo
rySio operatoriy klienty. Lyginant pagrindiniy triju Lietuvos mobiliojo rySio operatoriy klienty
skaiciaus kitima 2006 IV ketv. — 2007 IV ketv. naudojant iSankstinio mokéjimo paslauga, didziausias
klienty skai¢iaus augimas pastebimas UAB ,,Bité Lietuva“ klienty tarpe, kur klienty skaicius iSaugo

28,2%, UAB ,,Omnitel*“ — 26,9%, UAB ,,Tele 2 — 2,5%.

vartotajai: kiti paslaugy gavéjai:
(bendras skaiéius — 1056,6 tiikst.) (bendras skaiéius — 604.2 tikst.)
UAB "Bité UAB "Tele2" UAB "Omnitel"

UAR "Omanitel" Lietuva” 12.4% 46.2%
42.4% 19.2% &

Paslaugy teikéjai
4.2% LT

Paslangy teikéjat
2.9%

L Lietuva"

Ag " 3
UAB "Telel 38 .45

34.2%

abonentai, kurie nandojasi isankstinio mokéjimo paslauga:
(bendras skai¢ius — 32603 takst.)
UAB "Bite
Lietuva"

18.1%

UAB "Omnitel"
39.1%

Paslaugy teikéjai
1.18%

UAB "Tele2"
41.7%

12 pav. VieSyju judriojo telefono rysio operatoriy ir paslaugy teikéju rinkos dalys pagal aktyviu
abonenty skaiciy atskirose kategorijose

(Saltinis: LR Rygiy reguliavimo tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy ry3iu sektoriu 2007 m. TV ketvirtis)

2007 m. IV ketvircio pabaigoje visi judriojo telefono rySio abonentai pagal kategorijas buvo
pasiskirstg taip: 33,8% abonenty uz paslaugas mokéjo pagal saskaitas, 66,2% abonenty naudojosi
iSankstinio mokeéjimo paslauga. Bendras abonenty pasiskirstymas pagal kategorijas keleta mety beveik
nekinta, keiciasi tik pasiskirstymas pagal kategorijas kiekvieno konkretaus operatoriaus.

Remiantis tyrimo duomenimis, pastebéta, jog mobiliojo rySio operatoriu paslaugy vartotojai
dazniausiai naudojasi telefoniniy pokalbiy ir trumpyjy Zinuciy raSymo paslaugomis. Visy vieSuose
judriojo telefono rysSio tinkluose per 2007 m. IV ketvirtj inicijuoty pokalbiy trukmé, palyginti su
praeitu ketvir€iu, iSaugo 1,1% ir sudar¢ 1249,93 min. min.: 40,1% - UAB ,,Omnitel* tinkle, 30,5% -
UAB ,,Tele2“ tinkle, 26,5% - UAB ,,Bité Lietuva® tinkle bei 2,9% - paslaugy teikéju. Bendra vieSuose
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judriojo telefono rySio tinkluose inicijuoty pokalbiy trukmé 2007 metais, palyginti su 2006 metais,
1Saugo 22,0%.

Lietuvoje aktyviuy vieSojo judriojo telefono rySio abonenty skaicius stabilizavosi ir augimas per
2007 m. IV ketvirt] sudare tik 0,7%. Lyginant bendra mobiliojo rySio operatoriy vartotojy skaiciaus
kitima 2006 — 2007 m., galima, teigti, jog bendras vartotoju skai¢ius Siuo laikotarpiu iSaugo 5,2 %,
didziausias vartotojuy skaiciaus kitimas pastebimas UAB ,,Omnitel” ir UAB ,,Tele 2 “ vartotojy tarpe
atitinkamai — 13,1% ir 12,9%, o maziausiai UAB,,Bité Lietuva“ — 5,5% analizuojamu laikotarpiu.

Vartotojai kasdien naudojasi mobiliojo rySio operatoriy teikiamomis paslaugomis, kuria jiems
{vairias lojalumo programas, skatinancias lojaluma imonei. Todé¢l imonéms yra labai svarbu suprasti
vartotoja, jo elgsena ir ju poreikius, todél reikia reguliariai investuoti i tyrimus, padedancius geriau
suvokti Siandienos vartotoja ir projektuoti jo ateities veiksmus. Kad geriau suprastume vartotoja ir jo
nuomong apie mobiliojo rySio operatorius ir sitilomas lojalumo programas atliekamas empirinis

tyrimas.

2.3. Mobiliojo rysio rinkos situacija ir mobiliojo rysSio bendroviy vykdomos
lojalumo programos

Ekspertu nuomone, Siuo metu Lietuvoje mobiliuoju rySiu naudojasi beveik kiekvienas Salies
gyventojas. O jeigu neiskaiciuojant vaiky ir kity "neaktyviy" asmeny, tai mobiliojo ry$io vartotojy jau
daug daugiau. Klienty lojalumo kiirimo mobiliojo rySio paslaugas teikianc¢iy imoniy analizei atlikti
pasirinktos, trys didZiausios ir populiariausios mobiliojo rysio bendrovés: ,,Omnitel, ,,Bité¢ Lietuva®“ ir
,lele2“, bei du paslaugy teikéjai, neturintys savo tinklo, tai - ,Eurocom® ir , Teledema*, kurie
paslaugas teikia ,,Bité Lietuva“ tinklu.

Kad geriau biity isivaizduoti esama, realia situacija rinkoje, pateikiami tam tikri faktai apie
mobiliojo rySio bendroviy vykdomas lojalumo programas.

Mobiliojo rySio bendrové ,,Omnitel“

Absoliuti mobiliyju telekomunikaciju rinkos lyderé ir toliau islieka ,,Omnitel. 2007 metais
,Omnitel* apyvarta buvo 927,8 min. Lt, palyginus su praeitais metais, bendrovés apyvarta per metus
iSaugo 3 proc., ivertinus 2007 mety ketvirto ketvir€io rezultatus, pastebimas iSskirtinis $io pusmecio
bruozas — bendrovés abonentai naudoja vis daugiau ir vis ivairesniy paslaugy. Bendrovés abonenty
skaicius 2007 IV ketvirt] sieké 40,66 % visy mobiliojo rySio operatoriy rinkos. Gana smarkiai auga
privaciy abonenty skaiCius — ju daugéja, tam didziul¢ itaka daro vykdomos ivairios lojalumo
programos. DidZiausia mobiliojo rySio bendrové ,,Omnitel taiko daug ivairiausiy lojalumo programy
tiek privatiems, tick verslo klientams. Siuo metu mobiliojo rysio bendrové ,,Omnitel“ jmonés
lojaliems vartotojams, iSbuvusiems didziausiame Lietuvos tinkle ilgiau nei dvejus metus, ,,Omnitel*
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sitilo pratgsti bendradarbiavima: pasirenkant naujus mokéjimo planus be isipareigojimy ,,Mano 9%,
,»Valandos 2 arba ,,Valandos 5 ir kalbant tarp saves nevarzant, isigyjant nauja mobilyji telefona,
naudotis visais ,,Omni ID* kortelés privalumais bei valdyti savo paslaugas ,,Omnitel” savitarnoje. I$
pasirinkty analizuoti bendroviy paanalizuosime kiekviena bendrove individualiai. Mobiliojo rySio
operatorius siiilo taip pat ir jvairius taupymo paslaugas abonentams — tai paslaugos, kurias uzsisake
galite skambinti pigiau: ,.ISrinktieji®, ,,Savas ratas nemokamai®, ,,Gimtadienio pokalbiai®, ,,Namy
kryptis, ,,Eurozona®, ,,Mano Salys®, ,,S.0.S skambuciai®, ,,Neribotos SMS*“. ,Omnitel* siilo du
mokeéjimo planus iSankstiniy paslaugy vartotojams — tai ,,Extra®, ,,Extra 2, bei taupymo paslaugos,
kurias uzsisak¢ ,,Omnitel ,Extra® vartotojai gali skambinti pigiau arba visai nemokamai:
,ISrinktieji®,,,SOS skambuciai,,,Namu kryptis“,,Moka telefonas. Taip pat sitilo mazesnes pajamas
gaunantiems klientams iSankstinio mokéjimo paslauga - ,,Ezys®. Kaip Sios mokéjimo paslaugos
reklaminiuose klipuose teigiama ,,Ezys pigus, kaip velnias®.

Mobiliojo rysio bendrové ,,Omnitel* lojaliems vartotojams, taip pat taiko ir lojalumo programa,
kuri siejasi su nuolaidomis telefonui ar jo priedams isigyti. Kuo ilgiau vartotojas bus lojaliu klientu,
tuo didesne nuolaida jis gaus mobiliosioms priemonéms isigyti. Kiekviena lojalumo programa turi
papildomy salyguy, kurios vartotojams dazniausiai nepaaiSkinamos, ir daZniausiai vartotojas
nezinodamas negali ja pasinaudoti arba dél informacijos stokos gauna daug maZesng nuolaida nei
tikéjosi. Lojaliu vartotoju buti naudinga, kadangi vartotojas, turi galimybeg isigyti su nuolaida nauja
mobiliojo rySio telefona, pasinaudoti {vairiomis vykstanciomis akcijomis (pigesni arba nemokami
pokalbiai ir trumposios tekstinés zinutés) Taciau, jei mobiliojo rySio bendrové ,,Omnitel* taikyty Sias
nuolaidas be papildomy salygy patirty didZiulius nuostolius.

Kliento ir imonés santykis visada buvo ir yra vienas i$§ svarbiausiuy veiksniy konkuruojanciy
rinkoje, kadangi klienty nuostatos, ju subjektyviis vertinimai lemia konkrecius sprendimus. [mong,
kuri sugebéty tobulai valdyti klienty nuomong, turi turéti visas galimybes laiméti konkurencing kova,
taciau klienty nuomong gali pakeisti ir neskaidriai vykdomos lojalumo programos.

Mobiliojo rySio bendrové ,,Bité Lietuva*

Ilga laika mobiliojo ry$io bendrové ,,Bité Lietuva® pagal dydi ir turimy klienty skai¢iy uzémé
antraja vieta, taCiau S§iuo metu, ji savo pozicijas uzleido bendrovei ,Tele2“. Telekomunikaciju
bendrovés ,,Bité Lietuva® pajamos 2007 metais pasieké 713,8 min. lity ir, palyginti su tuo paciu 2006
mety laikotarpiu, iSaugo 16,3 %. Remiantis RysSiy reguliavimo tarnybos skelbtais 2007 mety IV
ketvir¢io duomenimis ,,Bité Lietuva“ turéjo 20,82 % visy mobiliojo rysio operatoriy rinkos. Mobiliojo
ry$io bendrové ,,Bité Lietuva® $iuo metu sifilo tokius lojalumo planus: BITE daugiau , BITE tarp
miisy, BITE privatiems - 2, BITE eko, BITE savas, BITE namams , BITE daugiau 50, BITE daugiau
150, BITE daugiau 300, BITE daugiau 600. Taip pat kaip ir kiti mobiliojo rySio operatoriai ,,Bité
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Lietuva“ teikia ir iSankstinio mokéjimo paslaugas pavadinimu ,,Labas®, kuri §iuo metu pakeité ir savo
prekinj zenkla.

llga laika ,,Bit¢ Lietuva® taiké lojalumo programa taskai. Uz tam tikra naudojimosi laika ir
saskaitos dydij klientai gaudavo tam tikra tasky skaiciy, kuriuos galédavo iskeisti i firmines ,,Bité
Lietuva® dovanas (skéciai, kepurés, pirstinés, kuprinés, ranksluosciai, puodeliai, marskinéliai, Salikai,
piniginés, kepuraités, sportiniai krepsiai). Taskus taip pat buvo galima iskeisti | trumpasias tekstines
zinutes (SMS) arba nemokamas pokalbiy minutes ,,Bit¢ Lietuva® tinkle. Taciau vartotojai norintys
gauti Sias dovanas, tur¢jo surinkti pakankama taSky, kad galéty gauti dovany Sias dovanas, o jei
meénesine saskaita nedidelé, tai kai kurioms dovanoms gauti klientas turi buti labai ilgai iStikimas Siai
bendrovei. Tai yra viena i priezas¢iy atstumianéiy klientus, tapti lojaliai vartotojais. Siuo metu
privatiems klientams naudojusiems lojalumo programa taskai, bendrové pasitlé vietoje tasku,
pasinaudoti nuolaida isigyjant mobiliojo rySio telefona bei kalbéti pigesniais pokalbiy tarifais. Taciau
kaip ir mobiliojo rySio bendrovés ,,Omnitel* vykdomos lojalumo programos taip ir ,,Bit¢ Lietuva*
vykdomos lojalumo programos turi papildomy salygu, i kurias neatsizvelgus negalima pasinaudoti
lojalumo programos teikiama nauda.

Kadangi ,,Bit¢ Lietuva* orientuojasi daugiau i verslo klientus tai ji vykdo dar viena lojalumo
programa ,,Bité verslo klubas“. Sios programos esmé ta, kad kiekvienas ,,Bit¢ Lietuva“ paslaugoms
iSleistas litas ir kiekvieni kartu praleisti metai klientui renka taskus, uz kuriuos klientas gauna jvairiy
dovany, mobiliyjy telefony ar ,Bités* paslaugu. ,Bité Lietuva“ klube sukauptus taskus galima
panaudoti organizacijos reikméms. Jei imoné nori paskatinti ar jvertinti geriausius darbuotojus, jiems
gali iteikti ,,Bité¢ Lietuva™ verslo klubo suvenyrus arba mobiliuosius telefonus, kuriuos organizacija
gauna uz surinktus tasSkus. Lojalumo taskai kaupiami du metus, jei per §i termina nepasinaudojama
taskais, tada jie panaikinami, o jei tasky neuztenka norimai dovanai gauti uz lojaluma, dali dovanos
sumos galima sumokeéti litais.

Lojalumo programa ,,Bité¢ Lietuva*“ verslo klubas naudinga dideléms verslo imonéms, kurios
telefoniniams pokalbiams iSleidzia nemaza dalj pinigy, taciau jei imon¢ telefoniniams pokalbiams
iSleidzia nedaug, vertingesniy dovany uz lojaluma tenka laukti ilgai. Bendrovés tinklu Baltijos Salyse
naudojasi ,,Eurocom®, ,,Norfa-tele®, ,, Teledema®, ,,Tella* mobiliojo rySio operatoriai.

Mobiliojo rysio bendrové ,, Tele2“

Antroji pagal dydi Lietuvos mobiliojo rySio bendrové ,,Tele2* per pastaruosius kelerius metus
tapo privaciy mobiliojo rySio paslaugy vartotoju rinkos lydere. 2007m. IV ketvirti ,, Tele2“ Lietuvoje
turéjo 34,2 % aktyviy abonenty, kuriy skai¢ius kasmet nuolat didéja. Siuo metu Lietuvoje 70 % visy
mobiliojo rySio vartotojy yra privatiis vartotojai, 0 mazdaug trecdalis ju — ,,Tele2*. Nepaisant aStrios

konkurencijos §i bendrove dabar yra pirmaujanti telekomunikacijy bendrové Baltijos Salyse pagal
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klienty skai¢iaus augima. Dabartinis ju didZiausias tikslas yra uzimti lyderio pozicija, mobilaus rySio
bendroviy tarpe ir tapti didziausiu operatoriumi Lietuvoje.

Pagal klienty skaiCiuy Siy mety ketvirto ketvir¢io pabaigoje antrajai pagal dydi mobiliojo rySio
bendrovei ,,Tele2* priklausé — 34,2% visy Lietuvos klienty, taip pat §i bendroveé pirmauja iSankstinio
mokeéjimo paslaugy segmente uzima 41,7 proc. rinkos.

»lele2® mobiliojo rySio bendrové savo klientams sitlo tokius mokéjimo planus privatiems
vartotojams: MINI , Cempionas 59 , Cempionas 29 , Cempionas 19, Laisvé 49, Laisvé 18, Plepys,
Standartinis1, Sekund¢ ir Laisvalaikis.

,»lele2 bendrove nepamirsta ir iSankstinio mokéjo korteliy vartotojy, siilydama savo iSankstinio
mokeéjimo paslaugas tokias kaip ,,Pildyk® ir ,,Mazylis“, kurios labiau orientuojasi { mazas pajamas
gaunancius vartojus ar jaunima. ,,Tele2 Mazylis“ — iSankstinio mokéjimo paslauga, skirta mobiliojo
rySio vartotojams, kurie nori kalbétis mazais tarifais su tos pacios paslaugos vartotojais ir kuriems
reikia tik pagrindiniy mobiliojo rySio paslaugu.

Mobiliojo rysio bendrové ,, Tele2* pasibaigus sutarciai neskaiciuoja jokiu tasky, bet visiems savo
vartotojams sitillo pratesti sutart] ir isigyti su nuolaida nauja mobilyji telefona ir mazus mokejimo
planus, ir Siuo bruozu issiskiria i§ ,,Omnitel ir ,,Bité Lietuva® mobiliojo rySio bendroviy. ,,Tele2*
savo skverbimasi | rinka pagrindzia pigiomis telefony kainomis, bet ne lojalumo programomis.

Mobiliojo rySio bendrové,, Eurocom*

Virtualus rySio operatorius ,,Eurocom* savo veikla pradéjo 2001-yju geguzg, o nuo 2003-yju
liepos ménesi ,,Eurocom® pradéjo teikti ir mobiliojo rySio paslaugas. UAB “Eurocom” yra virtualus
judriojo radijo rySio tinklo operatorius ir nuomoja UAB “Bit¢ Lietuva” priklausant; judriojo radijo
rySio tinkla. Dideli démesi ,,Eurocom® skiria verslo klientams — jiems siiilomos aukstos kokybés
telekomunikacijy paslaugos bei itin patraukliis fiksuoto ir mobiliojo rySio mokéjimo planai.
,Eurocom® plecia teikiamy paslaugy spektra, kurdama kompleksinius rysio paslaugy sprendimus.

I kiekvienag klienta ,,Eurocom® zitiri kaip i partneri ir teikia kliento individualius poreikius
labiausiai atitinkanéius sprendimus. Siuo metu ,,Eurocom“ ry$io paslaugomis galima naudotis 99%
Lietuvos teritorijos, bei vir§ 103 uzsienio Saliy. Mobiliojo rySio bendrové ,,Eurocom* Siuo metu
privatiems klientams siiilo tokius mokéjimo planus: Rinkis pokalbius, Rinkis Pats, Rinkis SMS, Rinkis
29. ,,Eurocom* taip pat teikia ir iSankstinio mokéjimo mobiliojo rySio paslauga — ,,Telemaxima®.
,»lelemaxima® yra ,,Eurocom® ir ,,VP Market” iSankstinio mokéjimo mobiliojo rySio paslauga su
nemokamo saskaitos papildymo galimybe, kuria pasinaudoti galima perkant ,,Maxima*“ prekybos
centruose. Mobiliojo rySio bendrove ,,Eurocom* dziugina nebléstantis vartotoju démesys iSankstinio
mokéjimo paslaugai ,, Telemaxima* kurios s¢kme¢ galima paaiskinti inovatyviu sprendimu integruoti

pirkéju lojalumo programa ir mobiliojo rySio paslaugas.
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Mobiliojo rySio bendrové ,, Teledema*

UAB ,,Teledema” yra virtualus judriojo radijo rySio tinklo operatorius ir taip pat kaip mobiliojo
rySio bendroveé ,,Eurocom* nuomoja UAB “Bité Lietuva” priklausant] judriojo radijo rySio tinkla.
Mobiliojo rySio bendrovés ,,Teledema® paslaugos yra skirtos tiems vartotojams, kurie tikrai nori
nevarzomai naudotis mobiliuoju telefonu tam iSleisdami maziausia suma. Lyginant jo atstovaujamo
mobiliojo rySio operatoriaus paslaugy kainas su konkurenty sitilomais tradiciniais tarifais, galima
isitikinti, kad ,,Teledemos® wvartotojy skambuciy pokalbiy kainos yra nedidelés. Bendrovés
,»leledemos® iSskirtinumas - lojalumo akcijos esamiems abonentams. Pavyzdziui, pra¢jusiy mety
bendrovés gimtadienio proga visa ménesi pokalbiai ,,Teledemos® tinkle buvo nemokami, o per
Kalédas tekainavo 5 centus uz minutg, taciau Siuo metu lojaliems vartotojams nesiiilo lojalumo
programuy. Mobiliojo rySio bendrové ,,Teledema* privatiems klientams sitilo tokius mokéjimo planus:
Artimas, Lengvas, Laisvas, Sp@rtus, Visaginas, Kédainiai, Zalgiris.

Lyginant mobiliojo rySio bendroviy teikiamy paslaugy asortimenta, galima daryti iSvada, jog
mobiliojo rySio bendroviy lojalumo programos stiprinamos teikiamy plataus paslaugy asortimentu.
Stipriausias ir daugiausiai Siuo metu paslaugy sitilantis mobiliojo rySio operatorius yra ,,Omnitel*
pagal teikiamy paslaugy asortimenta. Antroje vietoje ,,Bité Lietuva® ir treCioje ,,Tele2*. Platesné

paslaugy asortimento analiz¢ pateikiama 2 priede.

2.4. Mobiliojo rySio operatoriy lojalumo sistemy rezultatai

Tyrimui atlikti buvo sudaryta anketa, kurioje i$skirti veiksniai, darantys itaka vartotoju lojalumui
(kaina, kokybé¢, paslaugy asortimentas, rémimo veiksniai ir kt.) Tyrimo rezultatai analizuojami
nuosekliai pagal anketoje pateiktus klausimus bei ieSkoma rySiy tarp priklausomy ir nepriklausomy
veiksniy. Tyrimo metu buvo apklausti 321 respondentas, kurie naudojasi ar nesinaudoja mobiliojo
ry$io paslaugomis, ivairaus amziaus, lyties, socialinés padéties ir kt. Tyrimui atlikti buvo iSplatinta
400 ankety 18 kuriy sugrizo 360 ankety, ir 29 i§ ju buvo sugadintos. Tyrimui atlikti taikyta atsitiktiné
respondenty imtis, kadangi mobiliojo rySio paslaugas teikian¢ioms imonéms yra svarbi kiekvieno
vartotojo nuomon¢, o mobiliojo ry$io operatoriy lojalumo sistemy tolesniam vystymui bei valdymui
reikalingi nuolatiniai vartotojo elgsenos tyrimai, renkantis mobiliojo ry$io operatoriy.

Atlikus empiriniy duomeny statisting analize (SPSS programa) paaiskéjo, jog apklausoje dalyvavo
321 Siauliy miesto gyventojas i§ kuriy 41,4 % sudaré (133) vyrai ir 58,6 % (188) moterys.
Daugiausiai respondenty buvo nuo 16 iki 30 mety amziaus — 37,1% arba 119 respondenty i ju 34
vyrai ir 85 moterys, maZziausiai apklaustyjy buvo nuo 61 ir daugiau amziaus grupéje — 15 respondenty

i$ ju 7 vyrai ir 8 moterys (zr. 13 pav.).
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13 pav. Respondenty amzZiaus pasiskirstymas

Teorinéje dalyje iSanalizavus vartotojo elgsenos tyrimus, buvo teigiama, jog vartotojo
pasirinkimui turi jtakos ne tik pagrindiniai veiksniai, tokie kaip amzius lytis, bet ir ju uzimamos
pareigos, visuomeniné padétis bei gaunamos pajamos. Dauguma apklausoje dalyvave respondentai —
tarnautojai, kurie sudaré 48 % , visy apklausoje dalyvavusiy respondenty i$ ju 63 vyrai ir 90 motery,
taciau verslininky tarpe apklausoje daugiau buvo vyry nei motery, atitinkamai 19 ir 15 respondenty.
Skiltyje studentai buvo apklausiami ne tik studentai, bet ir moksleiviai, taip nurodyta, todél kad pagal
amziy jie papuola i ta pacia amziaus grupg nuo 16 iki 30mety, i§ viso apklausti 85 moksleiviai —
studentai, 1§ ju 30 vyru ir 55 moterys. Kadangi nebuvo iSskirta speciali skiltis pensininkams, tai
respondentai zymejo ties skiltimi ,,Kita® ir ranka ira§¢ pensininkas, viso apklausoje dalyvavo 12

vyresnio amziaus zmoniy, t.y., kuriy amzius vir§ 61 mety i$ ju 5 vyrai ir 7 moterys (zr. 14 pav.).
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14 pav. Respondenty veiklos pobiidzio pasiskirstymas

Mobilus rySys — neatsiejama miisy gyvenimo dalis. Jis tampa toks svarbus ir bitinas, kad né
vienas i§ miisy neisivaizduoja né vienos dienos be jo. Tai reiskia, kad Siuo metu mobiliu telefonu
naudojasi kas trecias miisy planetos gyventojas. Kadangi mobilusis rySys yra neatsiejama kasdienybés

dalis, tad suprantama, jog dauguma respondenty naudojasi mobiliuoju rySiu, tai parodé ir tyrimo
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rezultatai — 98,8 % naudojasi mobiliojo rySio operatoriy teikiamomis paslaugomis ir tik 1,2%
apklausty respondenty mobiliuoju rysiu visai nesinaudoja (zr. 15 pav.). Siuo atliktu anketiniu tyrimu
buvo siekta iSsiaiSkinti vartotojy nuomong apie mobiliojo rySio operatoriuy teikiamas lojalumo
programas ir dél kokiy priezas€iy vartotojai pasirinko vienoki ar kitoki mobiliojo rySio operatoriy.
Kaip matyti i§ 15 paveiksle pateikty duomeny, kad daugiau nei pus¢ apklausoje dalyvavusiy
respondenty naudojasi ,,Omnitel mobiliojo rySio operatoriaus teikiamomis paslaugomis t.y. 58,6%
arba 188 respondentai, maziausiai respondentai naudojasi ,,Eurocom* teikiamomis paslaugomis —
1,2% arba visy apklausty respondenty. Taciau ne visi respondentai naudojasi tik vieno mobiliojo rysio
operatoriaus teikiamomis paslaugomis. Tyrimo metu pastebéta, jog i§ 321 apklausoje dalyvavusiy
respondenty 6,7% visu apklaustyju naudojasi net keliy operatoriy teikiamomis paslaugomis,
daugiausiai respondentai naudojosi ,,Omnitel* ir ,,Tele2* teikiamomis paslaugomis, net 3,7% visy
apklaustyju. Si rezultata biity galima paaiskinti taip, jog §is rezultatas atspindi realia padéti, kadangi
,,Bité Lietuva® pagal klienty skai¢iy yra tik trecioje vietoje i§ pateikty mobiliojo rysio bendroviy ,,Bité
Lietuva®“ labiausiai orientuojasi | verslo klientus. Vartotojai dazniausiai keliy mobiliojo rySio
operatoriy paslaugomis naudojasi dél kainy ir kokybés suderinamumo, nenoro keisti savo pagrindinio
paslaugy teikéjo ir poreikiy patenkinimo. ISanalizavus anketoje pateiktus duomenis, galima teigti, jog
ne visi apklausoje dalyvave respondentai naudojasi mobiliojo rySio paslaugomis, kadangi i§ gauty
anketos rezultaty pastebéta, kad 1,2% visy respondenty visai nesinaudoja mobiliojo rySio paslaugomis,
t.y. 4 respondentai ir Sie respondentai papuola i vyriausiaja amziaus grupg, t.y., nuo 61 ir daugiau, tad

galime teigti, jog Sie respondentai yra pensininkai.

Mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimas
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15 pav. Respondenty naudojamo mobiliojo rySio operatoriy pasiskirstymas

Analizuojant anketos metu gautus duomenis pagal visuomening padétj, negalima vienareikSmiskai
teigti, jog kazkuriuo mobiliojo rySio operatoriumi naudojasi vienai ar kitai socialinei padéciai save
priskiriantys respondentai. Rasta nedideliy skirtumy tarp naudojimosi mobiliojo rySio operatoriaus

paslaugy ir uzimamy pareigy. IS respondenty atsakymu matyti, jog didzioji dauguma apklausty
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respondenty dirba ne vadovaujanti darba ir dazniausiai nurodymus jiems duoda kiti (zr. 16 pav.).
Pazymétina, jog didzioji dalis respondenty dirba ne vadovaujanti darba ir dauguma tarnautoju
naudojasi ,,Omnitel*“ mobiliojo rySio operatoriaus teikiamomis paslaugomis. Tai gal¢jo itakoti, jog
dauguma istaigy, imoniy, organizaciju naudojasi ,,Omnitel* verslo paslaugomis, todé¢l ir savo
artimiems Zmonéms su ivairiomis nuolaidomis pasiraSo ne viena abonenting sutarti. Studentai —
moksleiviai taip pat didzioji dauguma naudojasi ,,Omnitel” paslaugomis 71% visy moksleiviy -
studenty, Zinoma jie ne visi turi pasiraS¢ abonentines sutartis, kadangi dauguma jaunesnio amziaus
zmoniy naudojasi iSankstinio mokéjimo paslauga. Mobiliojo rySio bendrove ,,Omnitel $iuo metu sitilo

dvi iSankstinio mokéjimo paslaugas — tai ,,Ezys* ir ,,Extra“.
»LZy
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16 pav. Mobiliojo rysio operatoriaus pasirinkimas pagal uzZimamas pareigas

Remiantis 20 pav. pateiktais duomenimis matyti, jog 48,9% apklausoje dalyvavusiy respondenty
mobiliojo rySio operatoriy paslaugomis naudojasi ilgiau nei ketverius metus, tam itakos turi vartotoju
lojalumas, pasirinkto operatoriaus paslaugoms. Mobiliojo rysio operatoriai iStikimiems savo klientams
kasmet siiilo jvairias nuolaidas savo ilgamec¢iams klientams, taip skatindami juos ir toliau naudotis ju
teikiamomis paslaugomis. Kaip matyti i§ 18 paveiksle pateikty duomenu, kad ilgiausiai ir daugiausiai

vartotoju naudojasi mobiliojo ry$io operatoriaus ,,Omnitel* paslaugomis.

58



Paslaugy vartojimo trukmeé Mobiliojo rysSio operatoriy paslaugy naudojimo trukmé
10,20% | I [ [
Tele2 32.40% | 25.60% | 23.50% [12.10%)
48,90% ) ‘ ‘ ‘
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17 pav. Mobiliojo rySio operatoriy 18 pav. Mobiliojo rySio operatoriy paslaugy
paslaugy vartojimo trukmés pasiskirstymas naudojimo trukmés pasiskirstymas pagal
operatorius

Remiantis apklausos metu gautais rezultatais, pasitaiké tokiy respondenty, kurie naudojasi keliais
mobiliojo rySio operatoriais, dél kainy, kokybés suderinamumo, nenoro keisti savo pagrindinio
paslaugy teikéjo ir poreikiu patenkinimo. Kadangi kiekvienas prekinis zenklas asocijuojasi su tam
tikromis savybémis buvo iSskirtas vartotoju naudojimosi biidas paslaugomis, t.y. ar yra abonentai, ar
iSankstinio mokéjimo paslaugy vartotojai (zr.19 pav.). Pagal atlikta apklausa matyti, jog daugiau nei
pusé apklausoje dalyvavusiy respondenty naudojasi abonentine paslauga,61,1%, t.y. uZ naudojimasi
paslaugomis jie gauna saskaitas. Daugiausiai pastoviy klienty besinaudojanéiy nuolatinémis
paslaugomis turi ,,Omnitel — 58,5%, ta€iau turi ir daugiausiai iSankstinio mokéjimo paslaugy
vartotojy — 66%. Lyginant ,, Tele2* ir ,,Bit¢ Lietuva® tyrimo metu gautus duomenis, pastebéta, jog
,»lele2“ vartotojai naudojasi labiau iSankstinio mokéjimo paslauga, nei nuolatine - abonentine,
atitinkamai — 19,8% ir 14,4%, o ,,Bité Lietuva“ vartotojai labiau naudojasi nuolatine — abonentine
paslauga — 19,5%, nei iSankstine mokéjimo paslauga — 6,6% (Zr. 20 pav.).

[Sanalizavus tyrimo duomenis pagal tai ar respondentas yra mobiliojo rySio bendrovés abonentas
ar naudojasi iSankstinio mokéjimo paslauga paaiskéjo, kad geriausiai savo mobiliojo rySio bendrove
vertina ,,Omnitel” abonentai ir iSankstinio mokéjimo korteliu ,,EZys* bei ,,Extra® naudotojai. Kiti du
tyrime analizuojami mazesni mobiliojo rySio operatoriai — tai ,,Eurocom® ir ,,Teledema* mobiliojo
rySio paslaugy tarpe uzima labai maza vieta. Mobiliojo rySio bendrove ,,Eurocom* daugiau vartotoju
pradéjo pritraukti, kai kartu su ,,VP Market*“ pasiiilé vartotojams iSankstinio mokéjimo kortelg
,TeleMaxima®. Taip pritraukiant, kuo daugiau ,,Eurocom* paslaugu vartotoju. Apklausoje dalyvavo
0,5% - ,,Eurocom‘ — nuolatiniy — abonentiniy (abonentai pagal sutartis) vartotojy ir 2,8% - iSankstinio
mokéjimo paslaugy vartotojuy. Kitaip nei ,,Eurocom* , ,,Teledema* Siuo metu siiilo savo klientams tik
abonentines sutartis, tyrime dalyvavo — 3,6% ,,Teledema* vartotojy. Remiantis RySiy reguliavimo
tarnybos 2007 mety IV ketvirCio ataskaita, pastebéta tendencija, kad iSankstinio paslaugy vartotoju

skaiCius nuolatos auga, todél mobiliojo rySio operatoriai kurdami lojalumo programas turéty
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atsizvelgti tiek { nuolatinius abonentus, tiek ir i iSankstinio moké&jimo paslaugy vartotoju poreikius.

Respondenty pasiskirstymas pagal naudojimo biida

Respondenty pasiskirstymas pagal naudojimo
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19 pav. Respondenty pasiskirstymas 20 pav. Respondenty naudojamo mobiliojo
pagal naudojimo buda operatoriy pasiskirstymas pagal naudojimo buda

Pasaulyje néra vienody zmoniy. Individy skirtumy supratimas svarbus psichologiniam
zmogaus elgesio nagrinéjimui. Skirtumai ir ver¢ia zmones biiti tokiais, kokie jie yra, gyventi taip, kaip
jie gyvena, vartoti produktus ir paslaugas taip, kaip jie tai daro. Gerai Zinomi prekiniai Zenklai
palengvina pirkéjy pasirinkima renkantis mobiliojo rySio operatoriaus paslaugas. Zinomas prekés
zenklas suteikia daugiau pasitikéjimo, nes yra tapatinamas su mazesne numanoma rizika isigyti
nekokybiska paslauga. Tyrimo metu respondentams buvo pateiktas klausimas apie respondento
mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkima . Kaip matyti i§ 21 paveiksle pateikty duomeny, kad 68%
apklausoje dalyvavusiy respondenty mobiliojo rySio operatoriy pasirinko patys. Daznai klientai
renkasi mobiliojo rySio operatoriy, kuri naudoja ju artimieji ar draugai, kadangi pasirinke, toki pat

mobiliojo rySio operatoriy jie tarpusavyje gali kalbéti pigiau, ar net nemokamai.

Mobiliojo rySio operatoriaus parinkimas
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21 pav. Respondenty mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkimas

Mobiliojo rySio operatoriai norédami labiau didinti savo vartotoju lojaluma turéty didesni démesi
skirti batent jiems — vartotojams. Siuo metu labai pla¢iai reklamuojamos akcijos yra tik trumpalaikis
ir laikinas dalykas, nes tuomet akcentuojama ne paslaugy kokybé ar imonés patikimumas, o tik

akcijos, nuolaidos ir ivairsis prizai. Visy mobiliojo ry$io bendroviy vartotojams didziausia itaka daro
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pardavimy skatinimas ir démesys pagrindiniam veiksniui - klientui. Tokia respondenty nuomoné
susiformavo tod¢l, kad Siuvo metu mobiliojo rySio bendrovés labai konkuruoja tarpusavyje, butent
siilydamos ivairias nuolaidas ar prizus. Taciau pagrindines imonés pajamas uztikrina tik lojaliis
klientai, kurie yra atlaidiis ir nepyksta uz imonés padarytas klaidas ir, susidiir¢ su nemalonia situacija,
nepereina pas konkurentus. Biitent klienty lojalumo turéty siekti mobiliojo rySio operatoriai, nes visy
kity rasSiy lojalumas yra labai lengvai pazeidziamas konkurenty. Duomeny analizé pagal mobiliojo
rySio operatoriy skiriama démesj klientui parodé, jog mobiliojo rySio vartotojai labiausiai patenkinti
,Omnitel“  teikiamu démesiu 57,5 % visy patenkinty respondenty. Analizuojant nepatenkinty
respondenty nuomones, galima iSskirti, jog klientai iSskiria tokias pagrindines priezastis tai - jog
mobiliojo rySio operatoriai per mazai teikia jvairios informacijos apie klientui taikomas nuolaidas, bei

nepatenkinti personalo aptarnavimu mobiliojo rySio salonuose.

Mobilio rySio operatoriy skiriamas démesys
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22pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas

Analizuojant klienty lojalumo programy pasirinkima jtakojancius veiksnius, gana svarbus
faktorius yra iSleidziama pinigy suma mobiliojo rySio operatoriy teikiamoms paslaugoms. Remiantis
pagal tai, kiek vidutiniSkai vartotojas iSleidZia pinigy mobiliojo rySio paslaugoms, galima spresti, ar
svarbi respondentui yra mobiliojo rySio operatoriaus teikiamy paslaugy kaina. Atlikus statisting
empiriniy duomeny analiz¢ matyti, jog vartotojai besinaudojantys iSankstinio moké¢jimo paslauga
pinigu mobiliojo rySio paslaugoms iSleidzia Zymiai maziau nei tie, kurie yra abonentai. Tai jtakoja ir
tai, jog kai kurie vartotojai naudojasi keliais mobiliojo rySio operatoriais, tarkime, vartotojai naudojais
abonentine ir iSankstinio mokéjimo paslauga. Kaip matyti 26 ir 27 paveiksle pavaizduoty duomeny,
jog iSankstinio mokéjimo paslaugoms vartotojai daugiausiai iSleidzia iki 20 Lt, o abonentais esantys
vartotojai iSleidzia nuo 20 Lt ir daugiau. Lyginant apklausoje dalyvavusiu respondenty isleidziamas
pinigy sumas mobiliojo rySio paslaugoms, pagal respondenty veiklos pobudi (zr. 3 priedas), galima
i8skirti, kad daugiausiai tarnautojai telefoniniams pokalbiams isleidzia nuo 61 — 80 Lt., vadovai nuo
81- 100 Lt., verslininkai daugiau nei 100 Lt., studentai — moksleiviai daugiausiai isleidzia iki 20 Lt.,

kadangi dauguma jaunimo naudojasi iSankstinio mokéjimo paslaugomis ir tarpusavio bendravimui
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renkasi to paties mobiliojo rySio operatoriaus paslaugas, tai ir i§leidziamy pinigy suma yra maziausia
(zr. 4 priedas). Skiltyje kita pazyméje respondentai, Siuo atveju pensininkai vidutiniskai kas ménesi

18leidzia nuo 21 iki 40 Lt.
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23 pav. Respondenty isleidziamy pinigy 24 pav. Respondenty isleidziamy pinigy
mobiliojo rySio paslaugoms pasiskirstymas pasiskirstymas pagal naudojimo biida

Kiekviename versle tikslus geriausiai galima pasiekti tada, kai gerai zinomi vartotoju norai ir kai
stengiamasi kuo geriau tuos norus zinant juos patenkinti. Todél mobiliojo rySio bendrovéms labai
svarbu palaikyti nuolatini rys$i su vartotojais, rinkti informacija apie juos bei gauti informacija i§ paciy
vartotojy. Vartotoju pazinimas labai svarbus tiriant klienty lojaluma. Tyrimu buvo siekta iSsiaiskinti,
kodé¢l respondentai teikia pirmenybg¢ vienam ar kitam mobiliojo rySio operatoriui ir kas tai itakoja.
Tokiu budu anketoje buvo pateikta lentelé¢ su klausimais, kurioje praSoma respondenty suranguoti
vartotojy, prioritetus darancius jtaka renkantis mobiliojo ry$io operatoriy. Lentel¢je buvo pateikti
klausimai apie: nedidelg paslaugy kaina, gera paslaugu kokybe, malony aptarnavima, kokybiska rysi,
suteikiamos informacijos tiksluma, lojalumo programas, populiary firmos varda, giminiy naudojama
mobiliojo rySio operatoriy, reklamos itaka, nuolaidas mobiliems telefonams, mobiliojo rySio
operatoriaus jvaizdi, {vairias mobiliojo rysio operatoriy siilomas dovanas bei nuolaidas. Sie prioritetai
buvo isskirti tam, kad biity galima padaryti iSvadas apie mobiliojo operatoriaus vertg, kuri asocijuojasi

vartotojui (zr. 25 —36 pav.).
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Remiantis tyrimo metu gautais rezultatais galima, teigti jog visy pasirinkty analizuoti mobiliojo
ry$io operatoriy klientai pasirinkdami mobiliojo rySio operatoriy pirmenybg teikia, paslaugy kainai. I§
25 paveiksle pateiktuy rezultaty matoma, kad didziajai daliai apklausoje dalyvavusiy respondenty
nedidel¢ paslaugy kaina yra labai svarbi. ,,Bité Lietuva® mobiliojo rySio paslaugy vartotojams nedidele
paslaugy kaina yra labai svarbi, taip teigé 76,7% visy apklausoje dalyvavusiy ,,Bit¢ Lietuva“
operatoriaus vartotoju. Taciau ,,Bité Lietuva“ paslaugy vartotojuy tarpe pasitaiké ir tokiu respondenty,
kuriy teigimu renkantis mobiliojo rySio operatoriy, nedidelé paslaugy kaina jiems yra nesvarbi, taip
teige 7%, ,,Bité Lietuva® vartotoju. Visi apklausoje dalyvavg ,,Eurocom® ir ,,Teledema* mobiliojo
rySio paslaugy vartotojai renkantis mobiliojo rySio operatoriy pirmenybg teikia nedidelei paslaugy
kainai, o ,,Omnitel* ir ,,Tele2“ respondenty teigimu renkantis mobiliojo rySio operatoriy, nedidelé
paslaugy kaina yra labai svarbi, taip teigé 69,6% - ,,Omnitel ir 77,6% - ,Tele2* apklausoje
dalyvavusiy respondenty. PrieSingai nei ,Tele2“ vartotojy tarpe, tarp apklausoje dalyvavusiy
,Omnitel”“ vartotojy pasitaike tokiy, kuriy teigimu renkantis mobiliojo rySio operatoriy nedidelé
paslaugy kaina jiems yra nesvarbi, taip teigé 1,8% apklausoje dalyvavusiy mobiliojo rysio ,,Omnitel*
vartotoju.

Tyrime dalyvave mobiliojo rySio paslaugy vartotojai nurode, jog gera paslaugy kokybé, renkantis
mobiliojo rySio operatoriy yra labai svarbi — 68,5%, svarbi — 28,1%, nezino — 3,1% ir visiskai nesvarbi
- 0,3% apklausoje dalyvavusiems respondentams (zZr.19 prieda). Analizuojant visy tyrimo metu
naudojamuy mobiliojo rySio operatoriy vartotojy nuomones, galima isskirti, kad gera paslaugy kokybé
labiausiai svarbi ,,Omnitel vartotojams, taip teigé — 71,3% visy ,,Omnitel* vartotojy. Negalima teigti,
jog kity mobiliojo rySio operatoriy paslaugy vartotojams paslaugy kokybé yra nesvarbi, ji yra svarbi
visiems, ta¢iau lyginant su kity mobiliojo rySio operatoriy paslaugy vartotojy nuomonémis, ,,Omnitel*

paslaugy vartotojai $i kriterijy iSskyré labiausiai (zr. 26 pav.).
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27 pav. Respondenty nuomoniy 28 pav. Respondenty nuomoniy
pasiskirstymas apie aptarnavima pasiskirstymas apie kokybiska rysi

IS 27 paveiksle pavaizduoty duomeny matyti, kad mobiliojo rySio paslaugy vartotojams malonus

aptarnavimas mobiliojo ry$io salonuose yra svarbu, taip teigia 46,1% respondenty (zr. 20 prieda).
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Remiantis 28 paveikslo duomenimis galima teigti, kad analizuojami mobiliojo rySio operatoriai daug
lojaliuy klienty pritraukia sitilydami kokybiska rysi ir paslaugas. Daugiausiai remiantis Siuo kriterijumi
klienty pritraukia ,,Bités Lietuva®- 83,7% lojaliy klienty sitilydama vartotojams Sios bendrovés
teikiamo rySio kokybiSkuma. Todél §i bendrové turéty ir toliau siilyti kokybiSkas paslaugas, norédama
iSlaikyti pastovius - lojalius vartotojus. ,,Omnitel* vartotojy teigimu paslaugy kokybé jiems yra labai
svarbi 72,3% ,,Omnitel” vartotojy tarpe. Toki pasirinkima galima paaiskinti §ios mobiliojo rySio
bendrovés pasirinkta reklamos strategija. ,,Omnitel* savo reklaminiuose praneSimuose akcentuoja savo

teikiamy paslaugy kokybe. Todél ir vartotojai ja vertina gerai.

Suteikiamos informacijos tikslumas ir Lojalumo programos
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29 pav. Respondenty nuomoniy 30 pav. Respondenty nuomoniy

pasiskirstymas apie suteikiama informacija  pasiskirstymas apie lojalumo programas

Mobiliojo rySio operatoriai stiprindami lojalumo programy verte turéty labiau akcentuoti
nuolatiniams vartotojams nauda iStikimiems paslaugy vartotojams. 29 - 30 paveiksluose susisteminti
duomenys, apibiidinantys respondenty priezastis pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy. Kaip buvo
minéta teorin¢je dalyje, lojalus pirkéjas - tai pirkéjas, kuris nuolat teikia prioritetus tam tikroms
paslaugoms (lojalumas paslaugai) . Turéti lojaliy pirkéju imonei naudinga dél daugelio priezasCiy:
tokiy pirkéjuy nebereikia skatinti pirkti: jie jau yra iSbandg¢ paslauga ir zino jos pardavimo salygas,
nebereikia gaisti laiko ir déti pastangy aiSkinant paslaugos savybes - jos jau seniai Zinomos, lojallis
pirkéjai paslaugy nebesirenka, jie i§ anksto Zino, ka isigis. Zmonés gali reguliariai pirkti paslauga, taip
demonstruodami savo lojaluma dél ivairiy priezasCiy. Vartotojai mazai Zino apie sitilomas lojalumo
programas, jei informacija biity suteikiamam aiSkiau, vieno ar kito mobiliojo rySio operatoriaus
paslaugas pasirinkty daugiau vartotojy. Respondenty teigimu suteikiamos informacijos tikslumas ir
iSsamumas pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy labai svarbu — 40,9%, svarbu — 45,4%, nezino —
5,8%, nesvarbu — 7,2% ir visiSkai nesvarbu — 0,7% apklausoje dalyvavusiems mobiliojo rySio
paslaugy vartotojams. Jei tinkamai ir aiSkiai mobiliojo rySio salonuose aptarnaujantis personalas
suteiks i§samios informacijos apie mobiliojo rySio operatoriaus sitilomas lojalumo programas, tai

klientas tikrai pasirinks biitent, $Sio mobiliojo rySio operatoriaus sitilomas paslaugas. Analizuojant
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kiekviena mobiliojo rySio operatoriy pagal lojalumo programas vartotojy atzvilgiu matyti, kad
lojalumo programos yra vienas i§ svarbiausiy kriterijy pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy ir kaip

kiekvieno mobiliojo rySio operatoriaus vartotojai vertina lojalumo programas galima matyti 31

paveiksle.
Populiarus firmos vardas Draugai ir giminés naudojasi to paties mobiliojo
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31 pav. Respondenty nuomoniy 32 pav. Respondenty nuomoniy
pasiskirstymas apie firmos varda pasiskirstymas apie giminiy operatoriy

Taigi tam, kad gerai valdyti ir vystyti prekini Zenkla, jo vert¢ kiekviena paslaugy imone turi
vykdyti tyrimus ir iSsiaiSkinti, kokie rémimo komplekso elementai labiausiai jtakoja vartotoju
pasirinkima. Komunikavimo priemonés — reklama, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene,
asmeninis pardavimas — padeda formuoti prekés zenkla, ugdo jo verteg, kuri isisavinama greiciau ir
tiksliau. Be to, skatina vartotoja isigyti tam tikru prekés Zenklu pazyméta produkta. Nagrinéjant atskiry
mobiliojo rySio operatoriy vartotoju nuomoniy pateiktus atsakymus pastebéta, kad labiausiai firmos
vardas svarbus ,,Eurocom® paslaugos vartotojams, taip teigia 66,7% ,,Eurocom* respondenty.
Lyginant su visy apklausoje dalyvavusiy respondenty nuomonémis, tai populiarus firmos vardas
respondentams yra labai svarbu — 17,8%, svarbu — 23,3%, nezino — 17,5%, nesvarbu — 36% ir visiskai
nesvarbu — 5,5% taip teigé, apklausoje dalyvavusieji respondentai. Maziausiai démesio rinkdamiesi
mobiliojo rySio operatoriy prekiniam zenklui teikia ,,Bité Lietuva® vartotojai, jie pirmenybg teikia
gerai paslaugy kokybei ir nedidelei paslaugy kainai. ,,Omnitel* ir ,,Tele2* vartotojai rinkdamiesi
mobiliojo rysio operatoriy pirmenybg teikia populiariam firmos vardui atitinkamai 18,8% ir 18,2% (Zr.
31 pav) . Remiantis 32 paveiksle pateiktais duomenimis, matyti, kad kiekvieno mobiliojo rySio
operatoriaus vartotojai rinkdamiesi viena ar kita mobiliojo rySio operatoriy, kreipia démesi i tai, kokio
mobiliojo rySio paslaugomis naudojasi jo draugai ar artimieji, kadangi pasirinkes toki pat mobilyji
rySio operatoriy vartotojas gali naudotis mobiliojo rySio paslaugomis sumazintais tarifais ar net

nemokamai.
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Reklamos jtaka Galimybé pigiai jsigyti mobilyjj telefona
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33 pav. Respondenty nuomoniy 34 pav. Respondenty nuomoniy
pasiskirstymas apie reklamos jtaka pasiskirstymas nuolaidas telefonams

Vienas i§ veiksniy jtakojanciu klienty pasirinkima yra reklama, kurios pagalba siekiama paveikti
potencialius pirkéjus (vartotojus, tiksling grupe) atlikti {vairius veiksmus, susijusius su prekés ar
paslaugos pirkimu ir vartojimu. Daugelis mobiliojo rySio operatoriy investuoja léSas | pardavimy
akcijas ir per mazai skiria léSy reklamai, produkty vystymui bei naujoms distribucijos formoms, o tai
silpnina ju imoniy prekinius zenklus. Kai kurie prekiniai zenklai dél to nuverté¢ja iki tokio lygio, jog
iSnyksta i§ rinkos. Tokios trumpalaikés kompanijy strategijos mazina pirkéjy lojaluma rinkoje bei
didina pirkéju jautruma kainai. Pusg¢ apklausoje dalyvavusiy respondenty (t.y. 50 %) teigia, jog
renkantis mobiliojo rySio operatoriy ar jo sitilomas paslaugas kreipia démesi i reklama ir jiems
reklamos itaka yra svarbi, o kita pusé respondenty teigia, jog renkantis mobiliojo rySio paslaugas jie
nekreipia démesio | reklama ir tai jiems yra visai nesvarbu ir nedaro jokios itakos. MaZiausiai itakos
reklama daro ,,Bités Lietuva® ir ,,Eurocom* vartotojams, o daugiausiai itakoja ,,Teledema “ paslaugy
vartotojus. Taciau analizuojant triju pagrindiniy ir didZiausiy mobiliojo rySio operatoriy vartotoju
nuomones, pastebéta, kad didziausig itaka reklama daro ,,Tele2* vartotojams.

Galimybé pigiai isigyti mobiliojo rySio telefona yra vienas i§ klientus skatinan¢iy veiksniy
pasirinkti mobiliojo rySio operatoriy. Mobiliojo rySio operatoriai nuolat konkuruoja tarpusavyje
siilydami savo klientams mobiliuosius telefonus uz itin maza ir patrauklia kaing (pvz. ,,Tele2*
sitiloma akcija pratgsus sutartj klientas gauna net du telefonus uz 1 Lt.). Anketinés apklausos rezultatai
atskleidZzia, tai jog 78% apklausoje dalyvavusieji respondentai renkantis mobiliojo rySio operatoriy
kreipia démesj | galimybes pigiai jsigyti mobiliojo rysio telefona. Sis pasiiilymas labiausiai jtakoja

,Omnitel“, o maziausiai ,,Bité Lietuva“ paslaugy vartotojus.
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35 pav. Respondenty nuomoniy 36 pav. Respondenty nuomoniy
pasiskirstymas apie operatoriaus ivaizdi pasiskirstymas apie dovanas ir nuolaidas

Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog geras operatoriaus ivaizdis respondentams yra svarbus veiksnys
renkantis mobiliojo rySio operatoriy, tai matyti i§ 35 paveiksle pateikty duomeny. Siuo atveju
negalima i$skirti, né vieno mobiliojo rySio operatoriaus, kurio vartotojams renkantis mobiliojo rysio
operatoriy tai daro didziausia itaka, kadangi kiekvieno mobiliojo rySio operatoriu vartotojy nuomonés
pasiskirsc¢iusios panasiai, didziajai daliai respondenty geras mobiliojo rySio operatoriaus jvaizdis yra
arba labai svarbus arba svarbus veiksnys jtakojantis mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkima.

Pardavimy skatinimas ir ilgalaikés vertés kiirimas yra prieSingi tikslai: verté kuriama ne akcijy
pagrindu, o kaip tik prieSingai, nesiiilant jokiy nuolaidy ar papildomu dovany. Akcijos metu vartotojas
be produkto dar gauna nuolaida arba dovana, taigi, pradeda rinktis paslauga ne dél to, kad vertina
mobiliojo rySio paslaugas ar yra lojaliis mobiliojo rySio operatoriui, bet dé¢l to, kad vertina dovana ar
nuolaida. 75% apklausoje dalyvavusiy respondenty renkasi viena ar kita mobiliojo rySio operatoriy dél
ju teikiamy nuolaidy ir dovany (pvz. lojaliems vartotojams, iSbuvusiems didziausiame Lietuvos tinkle
ilgiau nei dvejus metus, ,,Omnitel* sitilo pratgsti bendradarbiavima ir pasirasius pratgsimo sutarti,
vartotojas galés kalbéti su trim iSrinktaisiais visus metus nemokai). Taigi apibendrinant, galima teigti,
kad mobiliojo rySio operatoriy teikiamos dovanos ir nuolaidos yra svarbus veiksnys skatinantis
vartotojus naudotis mobiliojo rysio paslaugomis.

Apibendrinant visus mobiliojo rySio vartotojams jtaka darancius veiksnius renkantis mobiliojo
ry$io operatoriy, galima teigti, kad visiems apklausoje dalyvavusiems respondentams didziausia jtaka
renkantis mobiliojo rySio operatoriy daro - nedidelé paslaugy kaina. ,,Bités Lietuva® ir ,,Omnitel*
abonentai $ias mobiliojo rysio bendroves renkasi dél juy geros rysio kokybés. Todél Sioms bendrovéms
reikia ir toliau teikti kokybiSkas paslaugas bei diegti vis populiar¢jancias technologines naujoves. Taip
pat Sios mobiliojo rySio bendrovés, norédamos padidinti iSankstinio mokéjimo korteliy vartotoju
lojaluma turéty akcentuoti ne tik sitilomas nuolaidas, bet ir kokybiska rySi. Tuo tarpu ,,Tele2*
mobiliojo rySio operatoriy vartotojai renkasi dél pigiy tarify, geros paslaugu kokybés ir siilomy

akcijy. Taciau remiantis tyrimo duomenimis $iais metais dar stipriau jsigalés tendencija, kad mobiliojo
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ry$io paslaugy kaina nebéra lemiantis pasirinkimo kriterijus. Kainodara ir toliau diktuos konkurencija,
nepaliekanti esminiy skirtumy tarp operatoriy paslaugy kainy. Todél ,,Tele2“ siekdama ir toliau
iSlaikyti savo vartotojus turéty naudoti kitokia strategija. ,,Eurocom® mobiliojo rySio operatoriy
vartotojai renkasi §i operatoriy dél galimybés pigiai isigyti mobilyji telefona ir sitilomy nuolaidy bei
dovany. Tuo tarpu ,,Teledema® vartotojai §] operatoriy pasirinko dél malonaus aptarnavimo
operatoriaus salonuose, suteikiamos informacijos tikslumo ir gero mobiliojo rySio operatoriaus

1vaizdzio.

Dazniausiai naudojamos paslaugos
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37 pav. Respondenty dazniausiai naudojamy paslaugy pasiskirstymas

Anketinés apklausos rezultatai atskleidzia, kad daugiausiai respondentai naudojasi telefoniniais
pokalbiais ir trumpuyju Zinuciy siuntimu (zr. 37 pav.) Kadangi SMS néra tik informavimo priemon¢é —
jos tapo atskira bendravimo kulttra. Mobiliojo rySio operatoriai trumpyjy tekstiniy Zinuciy paslauga
leidzia siysti ir gauti iki 160 simbolio ilgio tekstines Zinutes, jei telefonas iSjungtas arba uZz rysio zonos
riby zinutés yra saugomos trumpuyju pranesimy paslaugos centre. Tai patogu daugeliui mobiliojo rySio
vartotoju, kai nenori ar negali paskambinti, visuomet gali i$siysti trumpaja teksting (SMS) zinute. Be
to, $1 paslauga kainuoja maziau, nei skambutis ir $ia paslauga naudojasi dauguma jaunesnio amziaus
vartotoju. SMS Zinutes gali siysti visi nuolatiniai mobiliojo rySio operatoriy abonentai ir iSankstinio
mokéjimo paslaugy naudotojai. Siuo metu SMS Zinutés gali pasitarnauti, kaip puiki tiesioginés
rinkodaros priemoné, naujas kelias skatinti verslo plétra, didinti pardavimus, reklamuotis, gerinti
prekiy Zenkly atpazinima ir itvirtinima vartotojo samongje ir svarbiausia — suteikti galimybe paZinti
vartotoja ir iSsiaiSkinti jo poreikius. SMS Zinutés puikiai pasitarnauja ieSkant originaliy sprendimy,
kaip sudominti vartotoja. Trumpaisiais praneSimais galima ne tik registruotis laimé¢jimui, bet ir
balsuoti, atsakinéti i klausimus, spéti zaidimo rezultatus, spresti kryziazodzius, eiliuoti ir kt. Atlikus
tyrima paaiskéjo, jog tik maZa mobiliojo rySio vartotoju naudojasi MMS paslauga (MMS —
iliustruotuoti praneSimai). Kadangi MMS paslauga naudojasi jaunesnio amziaus vartotojai, todel
didzioji dalis respondenty patenka i nuo 15 iki 30 mety amziaus grupg.

37 apklausoje dalyvave respondentai taip pat naudojasi ir tarptautiniais skambuciais ir tik vienas
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respondentas naudojasi 3G paslauga. 3G - treciosios kartos rySys. Kadangi 3G paslauga nesenai
pradéta veikti Lietuvoje ir jai reikia specialaus mobiliojo rysio telefono palaikancio 3G paslauga, todél
mazai vartotojy naudojasi Sia paslauga.

Lietuvos rinkos jautrumas kainoms visada buvo didelis, o pirkeju lojalumas mazas dél dvieju
priezasCiy. Pirma, kompanijos Lietuvoje neturi gerai sukurty lojalumo programy. Daugelis tokiy
programy gyvuoja vos metus arba dar maziau. Antra, jautrumas kainai ir nuolatinés akcijos jpratina
vartotojus pirkti tik akciju metu neprisiriSant prie vieno ar kito mobiliojo rySio operatoriaus.

DaZniausiai lojalumo programy nauda Lietuvoje i§ viso néra vertinama. Lojalumo programos
s¢kmé daznai nustatoma pagal, tai kiek klienty naudojasi lojalumo kortelémis, arba pagal suteikty
nuolaidy suma. Taigi lojalumo programa ne tik nedidina klienty lojalumo, bei ir nesa imonei
nuostoliy, nes suteikiant nuolaidas prarandama dalis pajamy. Ir kuo daugiau klienty tampa lojalumo

programos dalyviais, tuo didesnius imon¢ patiria nuostolius.
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pagal operatorius

Lojalumo programos — tai nemokami pokalbiai ir ivairios nuolaidos iStikimiems operatoriaus
paslaugy vartotojams.  Lietuvoje sparciai daugéja lojalumo programy ir kuo toliau, tuo ju bus
daugiau. Su kiekviena nauja programa pirkéjams jos darosi panasesnés ir maziau veiksmingos. Vieny
imoniy vadovai ir marketingo skyriai tikisi, kad lojalumo kortelés ir nuolaidos padés iSspresti klienty
"priri§imo" uzdavinius. Kiti tiesiog nenori atsilikti konkurentams arba pasiduoda greitai plintanciai
madai "dalinti nuolaidy korteles". Pateikus respondentams klausima apie lojalumo programy nauda
respondenty atsakymai pasiskirsté jvairiai (zr. 38 pav). 34 % apklausoje dalyvavusiuy respondenty
teigia, jog jaucia mobiliojo rySio operatoriy lojalumo programu nauda, taciau kita pusé respondenty
teigia t.y. 37%, jog jokios naudos naudojant lojalumo programas jie nejaucia, labiausiai lojalumo
programy naudos nejaucia ,,Teledema* ir ,,Omnitel* vartotojai. Tad paanalizuokime kurio mobiliojo
ry$io operatoriaus vartotojai labiausiai patenkinti siilomomis lojalumo programomis (zr. 39 pav.).
Analizuojant kiekviena mobiliojo rySio operatoriy atskirai pastebéta, kad labiausiai sitilomy lojalumo
programy nauda jaucia ,,Tele2“ vartotojai, Siuo metu ,,Tele2* vykdoma lojalumo programa -
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pasibaigus sutarciai neskaiciuoja tasky ir klienty nuopelny, bet visiems savo vartotojams siiilo nauja
telefona nuo 1Lt. ir ypa¢ mazus mokéjimo plano ,,Partneris“ tarifus. Taciau nevisi mobiliojo rySio
operatoriy vartotojai zino apie sitilomas lojalumo programas, daugumo ju teigimu triikksta informacijos

apie sitilomas lojalumo programas.

Informacija apie lojalumo programas
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40 pav. Informacijos Saltiniy apie lojalumo programas pasiskirstymas

Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog apklausoje dalyvavg respondentai dazniausiai informacija apie
mobiliojo rySio operatoriy sitilomas lojalumo programas suzino i§ jvairios reklamos, t.y. {vairios
reklaminés skrajutés, ziniasklaidos ar televizinés reklamos ir kt. Informaciniai laiskai taip pat yra
viena i§ priemoniy pateikti vartotojui iSsamiausia informacija apie rySio operatoriaus vykdomas
lojalumo programas. Vienas i$ tokia itaka daranciy veiksniy yra mobiliojo rySio bendrovés ,,Omnitel*
leidziamas pazintinio pobiidzio leidinys ,,RySio tiltas®, kuriame skaitytojai supazindinami su
,Omnitel* teikiamomis paslaugomis bei technologinémis naujovémis.

,Bité Lietuva*® siiilo naudotis specialiai lojaliems ,,Bité Lietuva® klientams sukurtu mokéjimo
planu ,,Bité savas®. ,,Bité savas® - tai ypac geri tarifai ir papildomos naudingumo paslaugos. Pirmoji
tokio plataus masto lojalumo programa "Tasky klubas" veikia nuo 2002 mety pradzios. Lojalumo
programa “TaSku klubas™ yra skirta aktyviy, paslaugomis besinaudojanciu verslo klienty iSlaikymui.
Lojalumo taskai skiriami kiekvienam abonentui, taciau jei imoné¢ atsiskaito uz visus abonentus viena
saskaita, tuomet taskai yra skaiCiuojami jmonei bendrai. Taskai yra suteikiami uz iSlaidas mobiliojo
rySio paslaugoms Lietuvoje ir uz aktyvaus naudojimosi laikotarpi. Uz skambucius ar iSsiystas
trumpasias zinutes, atliktus uzsienyje, taskai néra skiriami. Lojalumo taSkai kaupiami du metus, jei per
§1 terming nepasinaudojate taskais, tuomet jie panaikinami. Vartotojas turédamas savo vardu daugiau
nei viena SIM kortele ir uzsisakes paslauga ,.Seima®, tarp savo vardu registruoty vartotojy pokalbiai
yra nemokami ir neriboti visa para. Vartotojams, mégstantiems kalbétis vakarais ir savaitgaliais skirta
paslauga ,,Laisvalaikis®. ,,Bit¢ Lietuva* visus privacius klientus skirsto i grupes, priklausomai nuo ju
apmokéty saskaity dydZio ir aktyvaus naudojimosi ,,Bités* paslaugomis laiko. Sis operatorius skirsto

klienty grupes i auksinius, sidabrinius ir naujus klientus. Atitinkamai pagal Sias grupes jiems skiriamas
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nemokamy pokalbiy laikas. Be to, ,,Bit¢ Lietuva“ klientai gali isigyti naudingy ir kokybisky suvenyry
bei prizy su ,,Bités Lietuva“ simbolika: nuo pavasario lietaus apsauganti skéti, talpia kelioning ranking,
patogy dékliuka mobiliajam telefonui bei daugelj kity. Siy suvenyry klientai gali jsigyti uZ litus arba
sukauptus ,,TaSky klubo* taskus. Taip pat ,,Bité Lietuva® savo klientams siiilo atsinaujinti telefonus.

Visiems bendrovés ,,Omnitel* lojaliems vartotojams, iSbuvusiems didZiausiame Lietuvos tinkle
ilgiau nei dvejus metus, ,,Omnitel” sitilo pratgsti bendradarbiavima: pasirenkant naujus mokéjimo
planus be isipareigojimu ,,Mano 9%, ,Valandos 2 arba ,,Valandos 5° ir kalbant savgs nevarzant,
Isigyjant nauja mobilyji telefong su atitinkama nuolaida bei naudotis visais ,,Omni ID* kortelés
privalumais bei valdyti savo paslaugas ,,Omnitel* savitarnoje. Taip pat ,,Omnitel” sitlo {vairias
taupymo programas, tokias, kaip ,,Gimtadienio pokalbiai“ - tai paslauga, kuria naudodamiesi savo
gimimo dieng galite skambinti, siysti SMS bei MMS zinutes ,,Omnitel tinkle nemokamai,
,ISrinktieji, ,,Savas ratas nemokamai® ir daugeli kity programy. Nemokamos paslaugos — tai
pokalbiai, SMS ir MMS vaizdo zinutés “Omnitel” tinkle. Taip pat nuolatinis klientas gauna nuolaida
isigyti naujus telefonus ar jy priedus.

»lele2* sitilo mazesni paslaugy asortimenta, pasibaigus sutar¢iai neskaiciuoja tasky ir vartotojo
nuopelny kaip ,,Bité Lietuva“ ar ,,Omnitel®, bet visiems savo vartotojams siiilo nauja telefong nuo 1 Lt
ir mazus moke¢jimo plano ,,Partneris“ tarifus. Mobiliojo rySio operatoriai ,,Eurocom* ir ,,Teledema“
savo vartotojams lojalumo programy $iuo metu nesiiilo.

Pagal gautus tyrimo rezultatus, matyti, jog nemaza dalis respondenty nezino apie taikomas
lojalumo programas, o jei ir zino tai nelabai ir jaucia lojalumo programu nauda. Visy mobiliojo rySio
operatoriy teikiamas lojalumo programas respondentai, kurie Zino $ig paslauga daugiausiai jvertino,
kad jos yra labai svarbios arba svarbios (Zr. 30 pav.). ir tik maza dalis respondenty, t.y. 1,7%, teigia,
kad lojalumo programos yra visiSkai nesvarbios (zr. 21 priedas). Palankiausiai vartotojy vertinama
,»Lele2* lojalumo programa ir ju teigimu 38% respondenty jaucia lojalumo programy nauda. Tai galéjo
itakoti aiSki lojalumo programa, kuria pasinaudojus sililomas naujas mobilusis telefonas ir
palankesnis mokéjimo planas. ,,Bité Lietuva®™ lojalumo programa pagal atlikta tyrima atsiduria antroje
vietoje. ,,Bité Lietuva®™ vartotoju nuomoné 34,9% S$io operatoriaus vartotojy jauc¢ia lojalumo programu
nauda. Tai galéjo jtakoti, smulkus skirstymas i klienty grupes, kuriy mobiliojo rySio vartotojai nelabai
supranta, kadangi jiems yra neaiSki, ir treCioje vietoje ,,Omnitel* vartotojams sitilomos lojalumo
programos — 31,9% ,,Omnitel” vartotojy jaucia lojalumo programy nauda. Tai gal¢jo itakoti Sios
programos naujumas, daugelis abonenty galéjo dar nespéti pasinaudoti $ia paslauga ir jos ivertinti.

Nagrin¢jamas aspektas — klienty atlygis uz ju lojaluma mobiliojo rySio imonei. Atlygis klientui
buvo ivertinas naudojant vartotojuy — respondenty nuomones apie sitilomas mobiliojo rySio operatoriy

pritraukimo priemones (dovanas ir nuolaidas). Gauti rezultatai atskleidé tokias tendencijas, jog
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svarbiausia ir geriausia priemoné¢ uz ju lojaluma imonei buty atlygis vartotojams, suteikiant
nemokamy telefoniniy pokalbio minu¢iy ir trumpyjuy zinuc¢iy (SMS) siuntima — taip teigia 57,1%
respondenty, taip pat respondentai prie labai svarbiy prioritety priskyré nuolaidas naujam mobiliojo
rySio telefonui isigyti - 49% respondenty ir nuolaidy kortelg lojaliems klientams — 43,6% (zr. 41
pav.). Respondentai vertina ir jiems yra svarbu, kai mobiliojo rySio bendrovés uz ju lojaluma imonei
atsidékoja organizuodama vartotojams, ivarius nemokamus renginius ar koncertus. Taip pat vienas i§
svarbesniuy veiksniy jaunesnio amziaus respondentai iSskyré nemokama naudojimasi internetu
telefone ir kompiuteryje, kadangi jie labai daznai naudojasi interneto prieiga ir naudodamiesi
nemokamai telefone sutaupyto ir savo laika ir pinigy. Galimybg priklausyti bendrovés lojaliy vartotojy
klubui respondentai priskyré prie nesvarbiy priemoniy atsidékojant lojaliems klientams uz ju lojaluma,

taip teige - 32,9% apklausoje dalyvavusiy respondenty.

| | |
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41pav.Respondenty nuomong apie atlygi uz lojaluma mobiliojo rySio imonei

Remiantis anketinés apklausos duomenimis, galima i$skirti pagrindinius ir svarbiausius veiksnius,
kuriuos kaip atlygi uz respondenty lojaluma iSskyré kiekvieno mobiliojo rySio operatoriaus vartotojai.
Lietuvoje mobiliojo rySio vartotojai yra labai lojaltis ivairias paslaugas teikianc¢ioms bendrovéms.
Zmonés gali reguliariai pirkti paslauga, taip demonstruodami savo lojaluma dél jvairiy priezaséiy:
vartotojai gali pirkti paslauga trokSdami tam tikros savybés (lojalumas savybei), todél, kad néra
motyvuoti jvertinti alternatyvy (patogumo lojalumas), jie gali biiti priprat¢ visada pirkti paslaugas toje
pacioje vietoje (lojalumas prekybos vietai) jie neturi alternatyvy (pasirinkimo truikumo lojalumas).
Taciau kiekviena imoné uz vartotoju lojaluma turéty ir atsidékoti savo vartotojams. ,,Bité Lietuva“
sitilo naudotis specialiai lojaliems ,,Bité Lietuva® klientams sukurtu mokéjimo planu ,,Bité savas®.
,,Bité Lietuva“ visus privacius klientus skirsto 1 grupes, priklausomai nuo ju apmokety saskaity dydzio
ir aktyvaus naudojimosi ,,Bités* paslaugomis laiko: auksiniai, sidabriniai ir nauji klientai. Atitinkamai

pagal Sias grupes jiems skiriamas nemokamy pokalbiy laikas. Be to, ,,Bit¢ Lietuva“ klientai gali isigyti
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naudingy ir kokybisky suvenyry bei prizy su ,,Bités Lietuva“ simbolika: skéti, kelioning ranking,
dékliuka mobiliajam telefonui, tinklinio kamuolj bei daugelj kity jvairiy daikty. Siy suvenyry klientai
gali isigyti uz litus arba sukauptus ,,Tasky klubo* taskus. Taip pat ,,Bit¢ Lietuva“ savo klientams sitilo
atsinaujinti telefonus. Taciau apklausoje dalyvave didziausiy mobiliojo rySio operatoriy ,,Bités
Lietuva®, ,,Omnitel® ir ,,Tele2* paslaugy vartotojai, kaip svarbiausia atlygi uz lojaluma imonei
iSskyré lojaliy klienty nuolaidy kortelg, nuolaida naujam mobiliajam telefonui ir nemokamy
telefoniniy pokalbiy ir trumpyjy zinuciy siuntima. Prie nesvarbiy ir nereikSmingu veiksniy iSskyré —
lojaliems klientams skirtus renginius ir bendrovés atributika bei suvenyrus (zZr. 25 - 26 prieda).

Mobiliojo rySio operatoriai ,,Eurocom* ir ,,Teledema* nenaudoja tokiy lojalumo programy ar
atlygiu uz lojaluma, kaip ,,Bité Lietuva®, ,,Omnitel” ar ,Tele2®, iStikimiausiems ir nuolatiniams
paslaugy vartotojams atlygiy uz lojaluma savo klientams nesuteikia, taCiau apklausos metu
i$siaiSkinta, kokiy atlygiy respondentai noréty uz savo lojaluma mobiliojo rySio bendrovéms — tai
priesingai nei pries tai analizuoty imoniy vartotojai, noréty gauti dovany jvairios bendrovés atributikos
ar suvenyry. Taip pat jiems smagu biity gauti nuolaidas naujy telefony isigijimui, lojaliu klienty
nuolaidy korteles bei nemokamuy minuciy ar SMS praneSimu suteikima. Prie nesvarbiy veiksniy
atsidékojant uz lojaluma ,,Eurocom® ir , Teledema* vartotojai priskyré lojaliems klientams skirtus
renginius, galimybg¢ nemokamai naudotis internetu telefone ir kompiuteryje ir galimybg priklausyti
bendrovés lojaliy vartotojy klubui (Zr.28 — 29 prieda ) .

Lojalumo programos jau tapo kasdienybe, pirkéjai dalyvauja arba turi galimybe¢ dalyvauti
skirtingy gamintojy, pardavéjy ir kity imoniy sitilomy lojalumo programy. Lojalumo programa turi
biiti patraukli vartotojui, tik tada ji atne§ jmonei naudos. Jeigu pirkéjai nesupranta, kaip veikia ir kokia
nauda teikia lojalumo programa, ji niekada nebus sékminga, todél programos nauda turi buti aiski
visiems esamiems ir potencialiems programos dalyviams. Dar aiSkiau ir kaip galima anksc¢iau turi biiti
skelbiama apie programos taisykliy pakeitimus, kad netikéti pokyciai nesukelty prieSingos vartotoju
reakcijos- nepasitenkinimo imone. Tai ypa¢ daznai pasitaiko, kai vartotojams teikiama nauda, prie
kurios jie buvo pripratg, staiga sumazinama arba apie Siuo metu siiilomas akcijas klientai
neinformuojami. Tad ir Sio tyrimo metu bandyta iSsiaiskinti priezastis komplikuojancias lojalumo

programy efektyvuma.
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Atlikus duomeny analize iSaiskéjo, jog daugiausia lojalumo programy efektyvuma komplikuoja
informacijos stoka taip mano 35,6% apklausoje dalyvavusiy respondenty, taip mano ir 43,5%
,Omnitel“ paslaugy vartotojy. Taip pat vartotojai prie komplikuojan¢iy veiksniy iSskyré ilga
laikotarpio laukima pasinaudoti lojalumo programa — 34,5% respondenty, kadangi Siuo metu
pagrindinés mobiliojo rysSio imonés sitlo lojalumo programas, kai pasinaudojus lojalumo programa
Siuo metu, kita kart galési pasinaudoti ja tik po dvieju mety arba kai baigsis pasiraSyta sutartis. ,,Bité
Lietuva® ir ,,Tele2* paslaugy vartojai ilga laikotarpio laukimo perioda iSskyré kaip pagrindini veiksni
komplikuojanti lojalumo programy efektyvuma, taip mano 35,7% ,Bités Lietuva“ ir 33,3%
,»lele2“paslaugy vartotoju. Prie kity veiksniy klientai i$skyré, tokius veiksnius, kaip papildomi
mokesciai, operatoriaus nenora taikyti nuolaidas klientui pasilieckant senaji mokeéjimo plana,
nenumatytos galimybés mazuose miestuose sudaryti lojalumo sutartis, taip teigé ,,Eurocom* ir
,»Leledema“ paslaugy vartotojai..

Pagrindinis lojalumo programos sékmés kriterijus turéty buti vartotojo suvokiama verté, kuri,
pasak Reichheld (1996), yra jo lojalumo pagrindas. Suvokiama verté skatina vartotoja pirkti preke ir/ar
naudotis paslauga bei sumazina alternatyvy paieska (Pura, 2005). Taigi lojalumo programos sékmés
koncepcijoje turi atsispindéti ir programos vartotojai dalyvio suvokiama verté . Programos sékmé turi
buti vertinama ne tik organizacijos, bet ir vartotojy pozilriu. Vartotojo suvokiamos vertés,
priklausanc¢ios nuo poreikiy, vertybiy, finansiniy iStekliy, vartojimo situacijos ir kt. veiksniy,
vertinimas subjektyvus ir dinamiSkas. Vert¢ yra daugiakomponenté, suvokiama kaip naudos ir
sanaudy santykis. Vartotojo isitraukimas i lojalumo programa priklauso nuo to, ar gaunama nauda
virSija sanaudas. Nauda kuria vartotojo lojalumui atlyginti skirtos finansinés ir nematerialinés
privilegijos, sanaudoms priskiriamas narystés programoje mokestis, tam tikro privatumo praradimas
suteikiant asmening informacija ir kt.

Todél mobiliojo rySio operatoriai turéty domeétis vartotoju nuomonémis apie sitilomas lojalumo

programas ir salygas, ar vartotojai patenkinti teikiamomis nuolaidomis ir paslaugy kokybe, nes jei
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mobiliojo rySio operatoriai nesidomés vartotoju, ir nesistengs jo suprasti, tai vartotojas gali pakeisti
mobiliojo rySio operatoriy i kita, kadangi Sis pasitlys vartotojui palankesnes salygas. Respondentams
paprasius palyginti naudojamo mobiliojo rySio operatoriaus lojalumo programy salygas, pastebéta, jog
net 35,9% apklaustyjy lojalumo salygy nelygina, ju teigimu mobiliojo rySio operatorius jiems skiria
pakankamai démesio. 28,6% respondenty teigia, jog visy mobiliojo rySio operatoriy sitilomy lojalumo
programy salygos yra panasios ir vienodos. Taciau 7,9% apklausoje dalyvavusiy teigimu, Siuo metu ju
naudojamos lojalumo salygos yra prastenés nei kity (zr. 44 pav.). Paanalizavus bendras respondenty
nuomones, idomu suzinoti, kaip vertina kiekvieno mobiliojo rySio operatoriaus vartotojai lojalumo

salygas atskirai (zr. 45 pav.).
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Remiantis 45 paveiksle pateiktais duomenimis matyti, jog geriausiai naudojamo mobiliojo rySio
lojalumo programuy salygas vertina ,,Tele2 paslaugu vartotojai, nors ,,Tele2* jokiu nuolaidy tasky ir
klienty nuopelny neskaiciuoja, bet visiems savo vartotojams pasibaigus sutarciai siiilo nauja mobiliojo
rySio telefong nuo 1Lt., ir ypa¢ mazus mokéjimo plano tarifus. Taciau didzioji dalis ,,Tele2* paslaugy
vartotoju t.y. 35%, taip pat teigia, jog ,,Tele2* sitilomos lojalumo programy salygos prastesnés nei
kity mobiliojo rysio operatoriy. Palyginus ,,Omnitel* paslaugy vartotoju nuomones pastebéta, kad taip
pat kaip ir mobiliojo rySio operatoriaus ,, Tele2* didzioji dalis respondenty teigia, kad ju naudojamo
mobiliojo rySio operatoriaus sitilomos lojalumo programy salygos yra palankesnés nei kity, taip teigia
36,7% apklaustyjy ir tik 10,7% apklaustujy teigia, kad lojalumo salygos yra prastesnés nei kity. ,,Bité
Lietuva® paslaugu vartotojy teigimu, jog visu mobiliojo ry$io operatoriy sitilomy lojalumo programy
salygos yra vienodos — 38,5% apklaustyjy ir tod¢l, dauguma respondenty ju sitilomy lojalumo
programy salygu nelygina, taip teigia 45,3% apklaustyjy, tiesiog naudojasi tuo ka sitilo mobiliojo
ry$io operatorius ,,Bité Lietuva“ ir tuo yra patenkinti ir tik maza dalis respondenty t.y.8,1%, teigia jog
,,Bité Lietuva“ sillomu lojalumo programu salygos yra prastesnés nei kity operatoriy. Mobiliojo rysio
operatoriy ,,Eurocom* ir ,,Teledema* paslaugy vartotojy teigimu, jog visy mobiliojo rySio operatoriy

siilomos lojalumo programos yra vienodos, nepriklausant nuo imonés dydzio ir populiarumo.
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Telekomunikacijy rinka Siuo metu yra "padidéjusio pavojaus" biisenoje, tod¢l vos tik vienas
operatorius pasiiilo naujiena, jos i§ karto griebiasi ir kiti rinkos dalyviai. Norint, kad vartotojai biity

lojaltis reikia tiksliai iSsiaiSkinti ju poreikius, o tai gali padéti tik santykiy su klientais sistemos

kirimas.
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Anketinio tyrimo metu buvo norima issiaiskinti ar respondentai planuoja keisti mobiliojo rySio
operatoriy, jei planuoja tai i koki mobiliojo rySio operatoriy keisty. Tyrimo rezultatai atskleidé, jog
66,7% apklaustyju neketina keisti, mobiliojo rySio operatoriaus ir 27,9% respondenty dar néra
apsisprend¢ dél operatoriaus keitimo. Mobiliojo rySio operatoriy planuoja keisti 5,4% apklausoje
dalyvavusiy respondenty i$ ju dabartinio mobiliojo rySio operatoriaus paslaugas keisty 1 ,,Omnitel* —
32,1%, ,,Bité Lietuva® — 28,4%, ,,Tele2* — 39,5%, apklausoje dalyvavusiuy respondenty, o ,,Eurocom*
ir ,, Teledema* paslaugy vartotojai operatoriaus nekeisty. Kaip matyti 1§ 47 paveiksle pateikty
duomeny daugiausiai respondentai planuoja naudotis mobiliojo rySio bendrovées ,,Tele2* paslaugomis,
gal todél ir ,,Tele2* Sukis — ,,Maziausios kainos garantija.” Nagrinéjus Siuos rezultatus pagal kiekviena
operatoriy atskirai dideliuy skirtumy nuo bendros situacijos nepastebima, kadangi dauguma vartotojy
neplanuoja keisti savo naudojamo rysSio operatoriaus. Lyginant respondenty skai¢iy pagal planavima
keisti mobiliojo rySio operatoriy, ryskiausia tendencija pastebéta ,,Omnitel* vartotojy tarpe i8S ju keisti
mobiliojo rySio operatoriy planuoja - 25% respondenty. Daugiausiai mobiliojo rySio bendroveés
,Omnitel” vartotoju planuoja keisti ju paslaugas i konkurenty ,,Tele2* ir ,,Bité¢ Lietuva® atitinkamai
68% ir 32% respondenty.

Taciau yra daug ivairiy priemoniy skatinanciy pritraukti ir iSlaikyti kuo daugiau vartotojy, tai
{vairiis nemokami renginiai, nuolaidos, bendrovés suvenyrai, nemokamos paslaugos ir kt. Daugiausiai
respondentus skatinty keisti mobiliojo rySio teikiamas paslaugas jvairios nuolaidos ir nemokamos
paslaugos atitinkamai 46,1% ir 36,1%, maziausiai — nemokami renginiai — 7,1%.

Tyrime buvo siekta iSsiaiskinti respondenty lojalumo lygi, kuriu buvo paklausta, koki mobiliojo

rySio operatoriy rekomenduoty kitiems vartotojams. Gauti rezultatai patvirtina vartotojuy lojaluma,
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nes daugiau kaip pus¢ apklaustyjy teigia, kad rekomenduoty ir kitiems Zmonéms savo naudojamo
mobiliojo rySio operatoriy. Daugiausiai respondentai rekomenduoja mobiliojo rysio ,,Omnitel*

teikiamas paslaugas — 62,8% respondenty, maziausiai ,,Tele2* — 1,7% respondenty (Zr. 48 pav.).

Rekomenduojami mobiliojo rysio operatoriai Vartotojy rekomenduojami mobiliojo rysio
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Omnitel Bite Teledema Tele2 Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
[ o Omnitel o Bite OTele2 |
48 pav. Respondenty rekomenduojami 49 pav. Respondenty rekomenduojami
mobiliojo rysio operatoriai mobiliojo rySio operatoriai pagal operatorius

Nagrinéjus Siuos rezultatus pagal kiekviena operatoriy atskirai dideliy skirtumuy nuo bendros
situacijos nepastebima, kadangi dauguma vartotoju rekomenduoja kitiems vartotojams savo
naudojamo mobiliojo rySio operatoriaus paslaugas. O jei lyginant pagal rekomenduojamy operatoriy
paslaugas, tai kity operatoriy labiausiai rekomenduojamos ,,Omnitel* mobiliojo rySio operatoriaus
paslaugos. Niekas nerekomendavo ,,Teledema* ir ,,Eurocom* mobiliojo rySio operatoriaus paslauguy,
viena 1§ priezasCiy galéty biiti tai, kad vartotojai mazai zino apie S$ias mobiliojo rySio operatorius.
,Burocom® ir ,,Teledema* operatoriy vartotojai néra lojalis mobiliojo rySio operatoriy paslaugoms,
galimybei pasitaikius jie savo naudojama mobiliojo rySio operatoriy pakeisty i kita. Apibendrinus
gautus tyrimo rezultatus galima pasakyti, kad mobiliojo rySio vartotojai yra labai lojaliis savo
pasirinktai mobiliojo rySio bendrovei ir didzioji dauguma respondenty rekomenduoty ja kitiems
Zmonems.

Norint gerai valdyti ir vystyti imonés prekini Zenkla, jo verte kiekviena paslaugy imon¢ turi
vykdyti tyrimus ir iSsiaiskinti, kokie rémimo komplekso elementai labiausiai itakoja vartotoju
pasirinkima. Komunikavimo priemonés — reklama, pardavimy skatinimas, rySiai su visuomene,
asmeninis pardavimas — padeda formuoti prekés Zenkla, ugdo jo vertg, kuri isisavinama grei¢iau ir
tiksliau. Be to, skatina vartotoja isigyti tam tikru prekés Zenklu pazymeéta produkta (imoniy prekiniai
zenklai pateikiami 30 priede). Atliekant tyrima, siekta iSsiaiskinti, su kuo vartotojams siejasi
mobiliojo rySio operatoriaus prekinis zenklas — saugumu, paslaugu kokybe, auksta kaina, riipinimasis
klientu, akcijomis ar neturi nuomonés. Kadangi teorin¢je dalyje buvo teigiama, jog Sie veiksniai daro
nemaza itaka prekinio Zenklo vertei ir jo kiirimui ir vystymui svarbu Zinoti, su kokiomis savybémis
asocijuojasi Sie prekiniai zenklai. Respondentai anketos lentel¢je galé¢jo zyméjo atsakymuy variantus,

tokiu biidu buvo galima iSsiaiskinti prekinio zenklo vertg kurian¢ius elementus (zr. 8 lentel¢).
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& lentele

Prekinio Zenklo sgsaja

Omnitel Bité Tele2 Eurocom Teledema
Saugumas 70,3% 15,1% 13,5% 0,4% 0,8%
Paslaugy kokybé 65,8% 18,3% 14,7% 0,4% 0,7%
Auk3ta kaina 57,7% 20,2% 16,1% 5,2% 0,8%
Riipinimasis klientu 47,8% 23,9% 22.7% 2,7% 2,7%
Malonus personalas 47,6% 18,0% 24.4% 6,8% 3,2%
AKcijos 45,7% 14,7% 32.2% 5,8% 1,6%

Pagal pateiktus 8 lentel¢je duomenis galime pastebéti tam tikras tendencijas su kuo vartotojams
siejasi mobiligsias paslaugas teikianc¢iy bendroviy prekiniai Zenklai. ,,Omnitel* prekinis Zenklas
respondentams labiausiai siejasi su saugumu, paslaugy kokybe ir auksta kaina. ,,Omnitel* vartotojai
gerai isisavino $ios bendrovés reklamini S$iki — ,,Lengvai ir uZztikrintai“ ir labiausiai vertina $io
operatoriaus teikiamuy paslaugy kokybe. Tyrimo rezultatai parodé, kad biitent paslaugy kokybé kuria
didziausia vertg Siam prekiniam Zenklui. ,,Bités Lietuva“ prekinis zenklas labiausiai siejasi su auksta
kaina, paslaugy kokybe ir ripinimusi klientu. ,Bités Lietuva“ $iikis yra — jau laikas. Si bendroveé
neakcentuoja nei kainos, nei kokybés, todél pats vartotojas tarsi pasirenka, kas jam yra tas laikas — ar
pasirinkti mazesné kaina, ar geresng rySio kokybe. ,, Tele2* prekinis zenklas vartotojams daugiausiai
siejasi su rupinimysi klientu, maloniu personalu ir akcijomis, kadangi mobiliojo rySio bendrové
,» Tele2* nuolat reklamuoja sitilomas akcijas klientams, tai ir klientams ,, Tele2* prekinis Zenklas siejasi
su ivairiomis akcijomis. Mobiliojo rySio operatoriaus ,,Eurocom* prekinis Zenklas respondentams
siejasi su maloniu personalu, akcijomis ir aukSta kaina. ,,Teledema* vartotojams su riipinimusi
klientais, maloniu personalu ir akcijomis. Negalima teigti jog visiems vartotojams btidingos Sios
sasajos su prekiniu Zenklu, taciau pagal Siuos duomenis galime pastebéti tam tikras tendencijas.
Apibendrinant visy mobiliojo rySio vartotoju prioritetus, galima pasakyti, kad ,,Bités Lietuva®™ ir
,Omnitel* prekiniai zenklai respondentams siejasi auksSta kaina, bet atitinkamai uz aukSta kaina
vartotojai gauna geras ir kokybiSkas rySio paslaugas. Todél Sioms bendrovéms reikia ir toliau teikti
kokybiskas paslaugas bei diegti vis populiaréjancias technologines naujoves. Tuo tarpu ,,Tele2*
prekinis zenklas siejamas su jvairiomis akcijomis, dél pigiy pokalbio tarify ir trumpuyju Zinuciy
siuntimo. ,,Teledema* ir ,,Eurocom* prekiniai zenklai vartotojams siejasi su maloniu aptarnavimu.

Apklausos metu taip pat buvo praSoma respondenty pateikti savo nuomong apie analiziuojamus
mobiliojo rySio operatorius — tai ,,Bité Lietuva®, ,,Omnitel®, ,, Tele2*, ,,Eurocom® ir ,,Teledema‘ gauti

nuomoniy vertinimai pateikti 9 lenteléje.
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9 lentelé

Mobiliojo rysio operatoriy paslaugy kokybés vertinimo pasiskirstymas

Mobiliojo rysio Vertinimas

operatorius Bloga Patenkinama | VidutiniSka Gera Labai gera
Omnitel 2,4% 6,9% 13,4% 50,5% 26,6%
Bité 4,8% 12,8% 30,8% 40,4% 11,2%
Tele2 6,5% 17,7% 30,6% 36,3% 8,9%
Eurocom 13,0% 28,5% 42,5% 14,5% 1,4%
Teledema 17,4% 30,8% 39,8% 10,0% 2,0%

Remiantis 9 lenteléje pateiktais duomenimis, matyti, jog geriausiai respondentai vertina mobiliojo
rysio ,,Omnitel* paslaugy kokybg. 26,6% respondenty ,,Omnitel” paslaugy kokybeg ivertino labai gerai
ir 50,5% respondenty jvertino gerai. Tokj pasirinkima galima paaiskinti Sios mobiliojo rySio bendroveés
pasirinkta reklamos strategija. ,,Omnitel” savo reklaminiuose pranesimuose akcentuoja savo teikiamy
paslaugy kokybe. Todél ir vartotojai ja vertina geriausiai. Analizuojant visy tyrimo metu naudojamuy
mobiliojo rySio operatoriy vartotoju nuomones, galima iSskirti, kad gera paslaugy kokybé labiausiai
svarbi ,,Omnitel* vartotojams, renkantis mobiliojo rySio operatoriy taip teige — 71,3% visy ,,Omnitel*
vartotoju (zr. 26 pav.). Negalima teigti, jog kity mobiliojo rySio operatoriy paslaugy vartotojams
paslaugy kokyb¢ yra nesvarbi, ji yra svarbi visiems, taciau lyginant su kity mobiliojo rysio operatoriy
paslaugy vartotoju nuomonémis, ,,Omnitel* paslaugy vartotojai $i kriterijy iSskyré viena i§ labiausiai
skatinanciy veiksniy pasirinkti mobiliojo rySio paslaugas. Mobiliojo rySio operatoriu ,,Bité Lietuva® ir
»lele2“ teikiamy paslauguy kokybe respondentai vertina gerai arba vidutiniSkai atitinkamai ,,Bité
Lietuva“ — 40,4% ir 30,8%, bei ,,Tele2*“ — 36,3% ir 30,6%. Lyginant pagal prasciausiai teikiamy
paslaugy kokybe, respondenty teigimu prasCiausiai yra teikiamos ,,Eurocom ir ,Teledema“
paslaugos, kadangi respondentai ties Siy operatoriy paslaugy kokybés zenklu bloga pazymeéjo

daugiausiai respondenty atitinkamai 13 % ir 17,4%.
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Tyrimo iSvados

Daugiausiai pajamy telekomunikacijy rinkoje gaunama i§ mobiliojo rySio operatoriy, todél didéja
investicijos ir svarbus veiksnys — mobiliojo rySio operatoriy vykdomos lojalumo programos veiklos
nagrinéjimas, vartotojy elgsenos tyrimas pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy, ju nuomone apie
mobiliojo rySio lojalumo programas bei ju prekinius zenklus.

Taigi atlikus empirini tyrima bei iSanalizavus vartotojy nuomones apie siilomas lojalumo
programas pagal naudojama mobiliojo rySio operatoriy, galima teigti, jog mobiliojo rySio paslaugy
vartotojai yra lojaliis naudojamo mobiliojo rySio operatoriaus paslaugoms, tai jrodo, jog dauguma
respondenty sitilo vartotojams savo naudojama mobiliojo rySio operatoriy, o tai yra geriausia reklama
ir padéka imonei.

Remiantis teoriniai ir praktiniais tyrimo metu gautais rezultatais mobiliojo rySio bendrovéms
kuriant lojalumo programas siiiloma atsizvelgti { Siuos pagrindinius lojalumo programos kiirimo

etapus (Zr. 50 pav.).

4 A
1. Imonés tiksly identifikavimas

A 4

v

2. Nustatyti lojalumo programos
tikslus

v

3. Lojalumo strategijos
parinkimas

v
4. Vartotojy grupavimas

A 4

A 4

v
5. Vartotoju poreikiy tyrimas

Griftamasis ryivs

v

6. Vartotojy grupavimo
patikslinimas

v

7. Priemoniy komplekso
sudarymas pagal vartotoju grupes
- * J
8. Lojalumo programos
[vertinimas

A 4

50 pav. Lojalumo programos kiirimo algoritmas

(Saltinis:sudaryta autorés)

Remiantis 50 paveiksle pavaizduotais duomenimis, galima trumpai apibiudinti kiekviena etapa
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atskirai. Prie§ pradedant kurti lojalumo programa imoné pirmiausia turi identifikuoti pac¢ios imonés
tikslus, i$siaiSkindama, ko siekia §ia lojalumo programa, kadangi neissiaiskinus tiksly ir visy lukes¢iy
gali kilti jvairiy nesutarimy tarp imonés padaliniy, dé¢l veiklos plany nesuderinamumo, tod¢l §is etapas
yra labai svarbus kuriant lojalumo programa. Identifikavus imonés tikslus, reikia nusistatyti ir
lojalumo programos tikslus, iSsiaiSkinant ka reikia daryti norint tuos tikslus igyvendinti. Treciajame
etape reikéty pasirinkti lojalumo strategija, iSsiaiskinant kaip ir kokiu buidu atlikti tyrima. Pasirinkus
lojalumo strategija reikéty sugrupuoti ir pacius vartotojus, suskirstant juos i lojalius ir nelojalius.
Penktajame etape sitiloma iSsiaiSkinti paciy vartotoju poreikius, iSklausyti vartotojuy lukescius ir
pageidavimus, suzinoti nuomong apie $iuo metu vykdomas lojalumo programas, ir ko vartotojai tikisi,
ir noréty i$ Siy programy, kadangi kuriant lojalumo programas vartotojy nuomoné yra labai svarbi,
nes biitent vartotojai ir naudojais Siomis lojalumo programomis, o imonei naudinga turéti lojaliy
vartotojuy. ISsiaiSkinus vartotoju poreikius, reikéty pasitikslinti vartotojuy grupavima, kadangi tyrimo
metu gal¢jo iSaiskeéti kiti vartotojy bendrumai ir skirtumai. Septintajame etape sitilytina atsizvelgiant {
vartotoju grupes sudarant priemoniy kompleksa ir apsprendziant: ka reikés atlikti, kas visa tai atliks,
kiek tai gali kainuoti, per koki laikotarpi Sis tyrimas bus atliktas, taip iSsiaiSkinant, ir priimant
sprendimus, kurie gali padidinti nauda vartotojui. Kitame etape reikty ivertinti lojalumo programy
vartotoju skai€iy, naujy vartotojy pritraukimo prognozes (pvz. procentais) ir Zinoma nauda imonei.
Ivertinus visus $iuos etapus imonéje uztikrinamas griZztamasis rysys.
Mobiliojo rySio operatoriy paslauguy vartotojai renkantis mobiliojo ry$io operatoriy pirmenybeg
teikia Sioms paslaugoms (zr. 10 lentelée).
10 lentele

Pagrindinés prieZastys lemiancios mobiliojo rySio operatoriaus pasirinkima

Mobiliojo rySio operatorius

PrieZastys Bité Eurocom | Omnitel | Teledema Tele2
Nedidelé paslaugy kaina X X X X X
Gera paslaugy kokybé X X X
Malonus aptarnavimas X
operatoriaus salonuose
Kokybiskas rysys X X X
Suteikiamos informacijos X X X X
tikslumas ir iSsamumas
Populiarus firmos vardas X
Galimybé pigiai isigyti mobiluji X
telefona
Geras mobiliojo rysio X
operatoriaus jvaizdis
Dovanos ir nuolaidos X

Remiantis 10 lentel¢je pateiktais duomenimis, galima teigti, jog visy mobiliojo rySio operatoriy

vartotojai renkantis mobiliojo rySio operatoriy pirmenybg teikia, nedidelei paslaugy kainai, todél
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mobiliojo rySio bendrovés nuolat tarpusavyje konkuruoja sitilydamos jvairias akcijas sitilant pigius
pokalbius, norédamos kuo daugiau pritraukti vartotoju. Didziyju mobiliojo rySio bendroviy ,,Bité
Lietuva®, ,,Omnitel* ir ,,Tele2* paslaugu vartojai pirmenybe teikia tiems patiems veiksniams , tai -
gerai paslaugy kokybei, kokybiSkam rySiui, suteikiamos informacijos tikslumui ir iSsamumui.
,Burocom* ir ,,Teledema* paslaugy vartotojai renkantis mobiliojo rySio operatoriy pirmenybg teikia
skirtingi veiksniai. ,,Eurocom* vartotojams yra svarbus populiarus firmos vardas, galimybé pigiai
1sigyti mobilyji telefona, bei ivairios dovanos ir nuolaidos, o ,,Teledema* mobiliojo rySio paslaugu
vartotojams svarbiausi veiksniai yra malonus aptarnavimas operatoriaus salonuose, suteikiamos
informacijos tikslumas ir geras mobiliojo rySio operatoriaus jvaizdis. Taigi galime, teigti, jog
kiekvieno mobiliojo rysSio paslaugy vartotojus renkantis mobiliojo rySio operatoriy itakoja skirtingi
veiksniai.

Tyrimo metu analizuojama ir lojalumo programy nauda vartotojams, visy analizuojamy mobiliojo
ry$io bendroviy vartotojai, teigia, kad jaucia teikiama lojalumo programy nauda, taciau tik ,,Eurocom*
paslaugy vartotojai teigia, jog nejaucia jokios lojalumo programy naudos, todél ir daugiausiai Sio
mobiliojo rySio operatoriaus paslaugy vartotoju teigia, kad lojalumo programos vartotojams yra
nesvarbios.

Atlygis uz lojaluma vartotojams yra geriausia padéka uz juy lojaluma ir iStikimybe imonei,

geriausiais atlygiai paslaugy vartotojai iSskiria tokius veiksnius (zr. 51 pav.).

Vartotojy labiausiai pageidaujami atlygiai uz lojaluma

Nuolaidy kortelé

Benrovés suvenyrai

Internetas telefone |

Nemokami pokalbiai |
ir SMS

Nuolaidos telefonui :—

0% 20% 40% 60% 80% 100%
O Bité B Eurocom 0O Omnitel OTeledema mTele2

51 pav. Atlygiai uz lojaluma
Visy mobiliojo rySio operatoriy paslaugy vartotojai geriausiais atlygiais uz lojaluma iSskyre
nuolaidas naujam mobiliojo rySio telefonui isigyti, bei nemokamus pokalbius ir trumpyju (SMS)
zinuc¢iy siuntima. ,,Bit¢ Lietuva® ir ,,Omnitel* jaunesnio amziaus respondentai patenkantys { 16 — 30
amziaus grupe, tai sudaré moksleiviai ir studentai i§skyré ir galimybg nemokamai naudotis internetu
telefone, dauguma ju buvo iSankstinio mokéjimo paslaugy vartotojai. ,,Eurocom* paslaugy

vartotojams malonu gauti jvairiy dovany ir suvenyry su imonés zenklais.
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Visy mobiliojo rySio bendroviy vartotojams didziausia itaka daro pardavimy skatinimas. Tokia
respondenty nuomoné susiformavo todél, kad mobiliojo rySio bendrovés konkuruoja tarpusavyje
butent sitilydamos jvairias nuolaidas, prizus. Taciau pagrindines jmonés pajamas uztikrina tik lojaltis
klientai, kurie yra atlaidiis ir nepyksta uz imonés klaidas ir, susidiirgs su nemalonia situacija nepuola
bégti pas konkurentus. Bitent Sio tipo klienty lojalumo ir turéty siekti imonés, nes visy kity rtsiy
lojalumas yra labai lengvai pazeidziamas konkurenty.

Tyrimas parodé, kad daugel; gyvavimo mety dominuojanti telekomunikaciju imoné ,,Omnitel*
pasizymi aukS¢iausia paslauguy kokybe ir kaina, kuri, ir suteikia vert¢ prekiniam Zenklui. Kitoms
mobiliojo rySio bendrovéms dar reikia tobulinti teikiamy paslaugy kokybe, kad ju prekinis Zenklas
turéty panasia verte kaip ir ,,Omnitel* telekomunikacijy paslaugas teikian¢ios imonés.

Remiantis teorinémis studijomis buvo iskeltos 2 hipotezés:

1. Hipotezé. Mobiliojo rysio vartotojai yra lojaliis naudojamo mobiliojo rysio operatoriui.
Tyrimas patvirtino, jog didzioji dauguma mobiliojo rySio vartotojy yra lojaliis naudojamam
mobiliojo rySio operatoriui, kadangi tyrimo metu buvo paprasyta respondenty rekomenduoti
mobiliojo rySio operatoriy savo pazistamam ir dauguma vartotojyu rekomendavo savo
naudojama mobiliojo rySio operatoriy (t.y. ,,Bit¢ Lietuva®, ,,Omnitel” ir ,,Tele2* paslauguy
vartotojai). Mobiliojo rySio operatoriy ,,Eurocom® ir ,,Teledema* paslaugy vartotojai yra
nelojalts, kadangi niekam nerekomendavo $iy mobiliojo rySio operatoriy. Taigi $i hipoteze
patvirtinta i§ dalies.

2. Hipotezé. Lojalumas néra svarbus veiksnys, o kaina Zymiai aktualesn¢. Tyrimo
rezultatai parodé, jog mobiliojo rySio operatoriy vartotojams kaina yra svarbiausias veiksnys
renkantis mobiliojo rySio operatoriy, taciau lojalumas irgi yra svarbus veiksnys. Rinkdamiesi
mobiliojo rySio operatoriy vartotojai pirmenybg teikia nedidelei paslaugu kainai, taip teigia —
73,4% ir lojalumo programoms — 28,8% apklausoje dalyvavusiy respondenty. Taigi, $i

hipotez¢ buvo patvirtinta i§ dalies.
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TYRIMO ISVADOS ir PASIULYMAI

Atlikus teoriniy studijy analizg bei mobiliojo rySio vartotojy apklausa apie lojalumo programas, ir

ju vertinima vartotojy pozitriu ir iSanalizavus lojalumo samprata, itakojancius veiksnius, lojalumo

programy kirimo ir valdymo procesa bei apibendrinus tyrimo rezultatus, galima pateikti tokias

1Svadas:

Lojalumo programos padeda geriau pazinti imonés klientus ir véliau panaudoti igytas
zinias tobulinant visa jmonés rinkodora. Imonés kurdamos ir siiilydamos lojalumo
programas paslaugy vartotojams skating ju lojaluma imonei, ta¢iau kuriant lojalumo
programas reikia atsizvelgti ir i vartotoju nuomones, kadangi vartotojai naudosis Siomis
paslaugomis ir jie geriausiai zZino, ko jiems reikia. Visa tai turi atsispindéti kuriamos
lojalumo programos kiirimo etapuose, kuriant lojalumo programas turi biiti Sie etapai:
imonés tiksly identifikavimas, lojalumo programy tiksly nustatymas, lojalumo strategijos
parinkimas, vartotojy grupavimas, vartotoju poreikiy tyrimas, vartotoju grupavimo
patikslinimas, komplekso priemoniy sudarymas pagal vartotoju grupes, lojalumo
programos jvertinimas ir griztamojo rysio uztikrinimas.

Tyrimo metu jvertinus naudojamo mobiliojo rySio operatoriy sitilomas lojalumo programy
salygas ir palyginus jas su kity operatoriu siilomomis salygomis, geriausiai bendrovés
lojalumo programos salygas vertina ,,Omnitel* abonentai (20,5%) ir ,,Omnitel* iSankstinio
mokéjimo korteliy ,,Ezys* bei ,,Extra® naudotojai (20%), teigdami, kad juy operatoriy
sitlomoms lojalumo programy salygos yra palankesnés nei kity operatoriy. Blogiausiai
lojalumo programy salygas vertino ,,Eurocom® (25%) ir ,,Teledema* (28,5%) paslaugy
vartotojai, teigdami, kad Siy bendroviy sitilomy lojalumo programy salygos yra prastesnés
nei kity mobiliojo rySio operatoriy. Labiausiai vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai, tai
- paslaugu kokybé - 68,5%, kaina — 73,4% ir sitilomos jvairios nemokamos paslaugos —
57,1% . Mobiliojo rySio bendrovés ,,Tele2* vartotojai pirmenybe teikia ir lojalumo
programoms, §io operatoriaus 42,2 % vartotojy, teigia, jog sitilomos lojalumo programos
yra labai svarbus veiksnys itakojantis ju pasirinkima renkantis mobiliojo rySio operatoriy.
Mobiliojo rySio vartotojai yra labai lojaliis savo pasirinktai mobiliojo rySio bendrovei ir
didzioji dauguma respondenty rekomenduoty ja kitiems Zmonéms. Geriausiai savo
mobiliojo rySio bendrove vertina ,Bités Lietuva® abonentai (70,8%) ir ,,Omnitel
1Sankstinio mokejimo korteliy ,,EZys“ bei ,Extra® naudotojai (89,7%). Niekas
nerekomendavo ,,Teledema* ir ,,Eurocom* mobiliojo rySio operatoriaus paslaugy, viena i$

priezasCiy galéty buti tai, kad vartotojai maZzai Zino apie $iuos mobiliojo rySio operatorius.
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»Eurocom* ir ,,Teledema* bendroviuy paslaugu vartotojai néra lojalis mobiliojo rysio
bendrovei, todél galimybei pasitaikius jie savo naudojama mobiliojo rySio operatoriy

pakeisty 1 kita mobiliojo rySio operatoriy.

PASIULYMAI

Atlikus teoriniy studijy ir mobiliojo rySio bendroviy klienty lojalumo programos kiirimo
vartotojy tyrimo analizg galima pateikti Siuos pasitilymus, kurie padéty kurti ir tobulinti mobiliojo
rySio bendroviu lojalumo programas. Pasitlymai iSskiriami pagal kiekviena mobiliojo rysio
operatoriy.

,,Bité Lietuva® siilomos lojalumo programy tobulinimo kryptys:

,Bit¢ Lietuva® mobiliojo rySio operatorius turéty ir toliau teikti kokybiskas rySio
paslaugas, rupintis savo klientu, bei teikti paslaugas nedidele kaina, kadangi Sie rémimo
komplekso elementai daro didziausia jtaka pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy. Taciau
reikty atkreipti didesni démesj ir { atlygi vartotojam uz lojaluma imonei, geriausias atlygis yra
nuolaidos naujo mobiliojo rysio telefono isigijimui.

,Bit¢ Lietuva® mobiliojo rySio operatorius siekdamas tobulinti prekinio Zenklo
stiprigsias puses turéty labiau akcentuoti paslaugy asortimenta pagrinding nauda nukreipiant
vartotojo link taip stiprinant prekinio Zenklo pozicijas rinkoje: galéty labiau praplésti
mokéjimo plany asortimenta, labiau akcentuoti vartotojams taupymo paslaugas ir plésti ju
asortimenta.

,Eurocom‘ sitilomos lojalumo programy tobulinimo kryptys:

,Eurocom® mobiliojo rySio operatorius turéty daugiau démesio skirti lojalumo
programy kurimui, kadangi mobiliojo rySio operatoriaus paslaugy vartotojai nesijaucia lojaliais
bendrovés klientais.

e ,Eurocom“ mobiliojo rySio operatorius turéty daugiau teikti jvairios informacijos
paslaugy vartotojams, reklamuoti firmos varda, bei teikti paslaugas nedidele kaina, kadangi Sie
rémimo komplekso elementai daro didziausia itaka pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy.
Taciau reikty atkreipti démesj ir | atlygi vartotojam uz lojaluma imonei, geriausiu atlygiu
paslaugy vartotojai laiko jvairias dovanas — nuolaidas ir nemokamu pokalbiy bei trumpuju

zinu¢iy siuntima.
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,Omnitel siilomos lojalumo programy tobulinimo kryptys:

+ ,,Omnitel”“ mobiliojo rySio operatorius norédamas stiprinti prekinio zenklo pozicijas
rinkoje turéty labiau akcentuoti siilomas taupymo paslaugas vartotojams, informuoti
vartotojus apie lojalumo programy nauda iStikimiems paslaugy vartotojams, bei mazinti
mobiliojo rySio paslaugy kainas, kadangi vartotojams imonés prekinis Zenklas asocijuojasi su

auksta kaina.

»leledema* sitilomos lojalumo programy tobulinimo kryptys:

,»leledema® mobiliojo rySio operatorius turéty daugiau démesio skirti lojalumo
programy kurimui, kadangi mobiliojo rySio operatoriaus paslaugy vartotojai nesijaucia lojaliais
bendrovés klientais.

»leledema® mobiliojo rySio operatorius turéty daugiau démesio teikti {vairios
informacijos tikslumui ir i§samumui paslaugy vartotojams, labiau reklamuoti imong ir jos
teikiamas paslaugas, bei teikti paslaugas nedidele kaina, kadangi Sie rémimo komplekso
elementai daro didziausia itaka pasirenkant mobiliojo rySio operatoriy. Taciau reikty atkreipti
démesi ir | atlygi vartotojam uz lojaluma jmonei, geriausiu atlygiu paslaugy vartotojai laiko

lojaliy klienty nuolaidy kortelg.

,»Lele2* siilomos lojalumo programy tobulinimo kryptys:

,»lele2® mobiliojo rySio vartotojams didziausia itaka pasirenkant mobiliojo rySio
operatoriy daro nedidelé paslaugy kaina ir kokybiskos rySio paslaugos. Todé¢l $i mobiliojo
rySio bendrové turéty ir toliau plétoti Siuos rémimo komplekso elementus. Tac¢iau daugiausiai
lojaliy vartotojy pritraukiantys ir geriausiu atlygiu uz lojaluma laikomos vykdomos ivairios
akcijos. Vykdomos ivairios akcijos ,,Tele2* vartotojams labiausiai asocijuojasi su imones
prekiniu zenklu.

,»lele2® mobiliojo rySio bendrové didindama prekinio zenklo verte turéty labiau
akcentuoti ir plésti paslaugy asortimenta stiprinant prekinio zenklo pozicijas rinkoje, reikéty

akcentuoti skambucio valdymo paslaugos privalumus.
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Siauliy Universiteto SMF II kurso magistranté Raimonda Montvydaité atlieka apklausq apie
mobiliojo rysio operatoriy (,Bite GSM*, ,, Omnitel*, , Tele2*, ,,Eurocom®, , Teledema*) klienty
lojalumo sistemos kirimq mobiliojo rysio paslaugas teikianciose imonése ir nori istirti klienty
lojalumaq jtakojancius veiksnius ir pasiilyti klienty lojalumo kiirimo algoritmq jmonéms teikiancioms
mobiliojo rysio paslaugas.

Anketa yra ANONIMINE, todél vardo ir pavardés nurodyti nereikia. Jums tinkan&ius
atsakymus apveskite Q.

4R VAAG [ 3

Gerb. Respondente,

1. Jusy lytis: 2. Jusy 3. Jiisy veiklos pobudis: 4. Kurio mobiliojo rySio operatoriaus
amZius: paslaugomis naudojatés asmeninéms
reikméms?
a) Vyras; a) Ikil5; a) Tarnautojas, darbininkas ; a) Bité (Labas);
b) Moteris. b) 16-30; b) Vadovas; b) Eurocom (teleMAXIMA);
31 -45; €) Verslininkas; ¢) Omnitel (Extra, Ezys);
46 - 60; d) Studentas, moksleivis ; d) Teledema;
61 ir €) Kita....oooooooiieeeeeie e e) Tele2 (Pildyk, Mazylis);
daugiau. f) Nesinaudoju visai.

g) Kita....o..oooi

Jei | 4 klausimq atsakéte pasirinke atsakymq f, tai j tolimesnius klausimus atsakinéti Jums nereikia.

5. Kiek laiko naudojatés §io  rySio 6. Jus naudojatés: 7. Jusy naudojamg mobiliojo
paslaugomis? v/ rySio operatoriy jums
~iAf iSrinko:

a) Iki 1 mety; a) ISankstinio mokéjimo pa%&g?}f a) Pats (-i) rinkausi;

b) Nuo 1 —2 mety; (Ezys, Mazylis, Labas, Pilay& ir kt); b) Pasiiilé Ddraugai;

¢) Nuo 2 -3 mety; b) Esate abonentas. ¢) Rinktis neteko (pvz.:

d) Nuo 3 —4 mety; gavau dovany);

e) llgiau nei 4 mety. d) Kita..oooooieeieeiicieeee,

8. Ar manote, jog Jiusy pasirinktas 9. Kiek vidutiniSkai pinigy per ménesj iSleidziate
mobiliojo rySio operatorius skiria Jums telefoniniams pokalbiams?
kaip klientui pakankamai deesio?

a) Taip; < ‘ a) Iki20 Lt;

b) Ne; b) Nuo 21 iki 40 Lt;

¢) Nezinau; ¢) Nuo 41 iki 60 Lt;

d) Kita.oooieeeieeeeeceee ol d) Nuo 61 iki 80 Lt;

e) Nuo 81 iki 100 Lt;

f) Daugiaunei 100 Lt.

€)  Kita.ioieieieie s
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10. Lenteléje [ paZymékite prieZastis, kurios jlemia Jasy pasirinkima renkantis mobiliojo rySio operatoriaus

paslaugas:

Priezastys Labai
svarbu

Nedidel¢ paslaugy kaina

Svarbu NeZinau Nesvarbu Visiskai
nesvarbu

Gera paslaugy kokybé

Malonus aptarnavimas operatoriaus
salonuose

Kokybiskas rysys

Suteikiamos informacijos tikslumas ir
iSsamumas

Lojalumo programos

Populiarus firmos vardas

Draugai ir giminés naudojasi to paties
operatoriaus paslaugomis

Reklamos jtaka

Galimyb¢ pigiai isigyti mobilyji telefong

Geras mobiliojo ry$io operatoriaus jvaizdis

Dovanos ir nuolaidos

11. Kuria mobiliojo rySio operatoriaus paslauga
naudojatés daZniausiai (paZyméti 1-3 variantus)?

a) Skambucdiai | kita tinkla;
b) Skambucdiai i ta pati tinkla;
¢) SMS | kita tinkla;

d) SMS i ta patj tinkla;

e) Tarptautiniai pokalbiai;

f) Balso pastas;

g) Skambucio nukreipimas;
h) Skambucio laukimas;

i) WAP;

D MMS;

k) GPRS;

) 3G

12.Ar Jis jaucliate lojalumo programy nauda?

a) Jauciu;
b) Nejauciu; ,L,?
¢) Man nesvarbu; PV 4
. ((©A
d) Kita................... . 4
= 4
Eav
~

13.Informacija apie lojalumo programas Jis
suZinote :

a) IS aptarnaujancio personalo;

b) IS reklamos;

¢) I8 draugy, pazistamuy;

d) I8 gaunamy informaciniy laiskuy;

€) Kita..ooooiiiiiiiiicicc

14. Lenteléje X pazymékite, kurie i atlygiy uz lojaluma kompanijai, Jums atrodo priimtiniausi.

Atlygiai Labai
svarbu

Lojaliems klientams skirti renginiai

Svarbu Nezinau Nesvarbu  VisiSkai
nesvarbu

Bendrovés atributika, jvairlis suvenyrai

Nuolaidos naujy telefony jsigijimui

Lojaliy klienty nuolaidy kortelé

Nemokamuy minuéiy ar SMS prane$imy suteikimas

Galimybé nemokamai naudotis internetu telefone
ir kompiuteryje

Galimybé priklausyti bendrovés lojaliy vartotoju
klubui

Nemokamas pokalbiy iSklotiniy ir kitos panaSios
informacijos Jums atsiuntimas
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15.Kas komplikuoja lojalumo programy efektyvuma? 16.Kaip vertinate naudojamo mobiliojo rySio
operatoriaus siilomas lojalumo salygas,

a) Per ilgai reikia laukti, kad galéciau pasinaudoti; palyginus su kity operatoriy?

b) Papildomi apribojimai (pvz.: netinkamo moké&jimo plano

naudojimas); a) Pr.astesnés ne?i ki.tq operatorig;
¢) Informacijos stoka; b) Vienodos kaip kity operatoriy;
d) Kita ..o &3 ¢) Palankesnes nei kity operatoriy;

e Ci d) Lojalumo salygy nelyginu;
) ¢ € Kita.....ooooiiiiiiiiii

17. Ar ketinate keisti mobiliojo rySio operatoriy? 18. Kas Jus paskatinty pakeisti mobiliojo rysio
2)  Taip Ketint KEiSti  covvvvvvvveeeerrererereeeeeeeeeeeeersssssreeen : operatoriy ?

b) Neketinu; a) [lvairiis nemokami renginiai;

¢) Neapsisprendgs. b) Bendrovés atributika ar suvenyrai;

¢) Nuolaidos;

d) Nemokamos paslaugos(pvz. internetas telefonu,
nemokamos minutés ar SMS);

€)  Kita. oo

20. Lenteléje B paZymékite su kuo Jums siejasi mobiliojo rySio operatoriaus prekinis Zenklas.

Omnitel Bite Tele2 Eurocom Teledema
Saugumas

Paslaugy kokybé

Auksta kaina

Riipinimasis klientu

Malonus personalas

Akcijos
21. Lenteléje B pazymékite savo nuomong apie mobiliojo rySio operatoriy teikiamy paslaugy kokybe.

Mobiliojo rySio Vertinimas

operatorius Bloga Patenkinama Vidutiniska Gera Labai gera

Omnitel

Bité

Tele2

Eurocom

Teledema

L&

ACii uZ sugaistq laikq
ir
nuoSirdZius atsakymus!!!
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Mobiliojo rySio operatoriy teikiamos paslaugos

2 priedas

Teikiamos Mobiliojo rysio operatorius
paslaugos Bité Lietuva Eurocom Omnitel Tele2 Teledema
SMS - Trumposios zinutés | - Trumposios - Trumposios - Trumposios -Trumposios
(trumposios Zinutés) - SMS biuras Zinutés zinutés Zinutés zinutés
- Vietos nustatymas - SMS pastas - Neribotas SMS
- Einamoji - Transporto
saskaita SMS tvarkarastis
- Paslaugy - Reklama SMS
aktyvavimas SMS | -Mobiliojo
- Limito telefono  vietos
nustatymas SMS nustatymas
,Locator*
MMS - MMS Zintés - MMS Zintés - MMS albumas - MMS Zintés - MMS zZintés
(iliustruotos zinutés) | - Vietos nustatymas - MMS
sveikinimai
-Linksmosios
MMS
3G (vaizdo Teikiama Teikiama Teikiama Teikiama Teikiama
skambuciai)
MOKEJIMO Privatiems : Privatiems : Privatiems : Privatiems : Draugiskas
PLANAI - BITE daugiau - Rinkis - ,,Mano 9 - MINI Artimas,
(50/150/300/600) POKALBIUS - ,,Valandos 2* Cempionas 59 Lengvas,
- BITE tarp miisy - Rinkis PATS - ,,Valandos 5 Cempionas 29 Laisvas
- BITE privatiems - 2 | - Rinkis SMS - ,,Connect Cempionas 19 Sp@rtus,
- BITE eko - Rinkis 29 Smart* Laisvé 49 Visaginas
- BITE savas - ,.Draugai* Laisve 18 Keédainiai
- BITE namams - ,,Mano* Plepys Zalgiris
Verslui: -, Kalbék* Standartinis1
Verslui: - Kolegos -,,Stac-300¢ Sekundé
- BITE daugiau - Rinkis Laisvalaikis
verslui - BITE VERSLUI 5 Verslui:
verslas 19 - Rinkis -, Verslui 1/2% Verslui:
- BITE verslui 3 VERSLUI 10 - ,,Verslui 3/4/5 | - Verslas 15
- BITE verslui - Rinkis - ,.,NonStop* - Verslas 20
- BITE verslui 2 VERSLUI 15 - ,,Lyderis* - Verslas 40
- Rinkis -,,PBX 1/2/3/4% - Verslas 60
VERSLUI 20 -,,PBX 300¢ - Verslas 90
-, Kalbék* - Verslo laisvél5
- ,,Stac-300°
ATSISKAITYMO - Atsiskaitymas - Mokéjimas - Tiesioginio - Mokéjimas - Mokéjimas
BUDAI uz mobiliojo grynaisiais bankuose debeto budu bankuose bankuose
rysio paslaugas - Tiesioginis - Internetu - SMS zinute (tik | - Internetu - Internetu
nuskaitymas nuo - Tiesioginio ,,Hansa* banko - Tiesioginio - Tiesioginio
saskaitos arba debeto budu klientai) debeto budu debeto bidu
mokéjimo kortelés - MAXIMA - Bankomatu (tik
- Internetu parduotuviy ,,Hansabanko*
- SMS Zinute (turéti kasose klientai)
mokéjimo kortelg) - Lituvos pasto - Internetu
- Bankomatu skyriuose - Mokamuoju
(,,Hanzabanko*) pavedimu
- Per banky interneto - Grynaisiais
sistemas pinigais
- Mobilus bankas ,,Lietuvos
(,,Hanzabankas*) spauda“
- Mokamuoju kioskuose
pavedimu

- Grynaisiais pinigais
,,Lietuvos spauda‘
kioskuose
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SASKAITOS - Papildymo kortelé - MAXIMA - EXTRA ID - Papildymo
PAPILDYMO - Labas kvitas pirkiniy ¢ekis -EXTRA S.0.S. | kortel¢
BUDAI - Internetas - MAXIMA - Internetas - Internetas (tik
- Bankomatai kasose SMS Zinute hanza.net
- Terminalai (nuskaitoma vartotojams)
nuo banko - Pildyk kodu
saskaitos) - Bankomatai
- Bankomatai (Hanzabanko)
- EXTRA - Terminalai
EXPRESS
- Papildymo
kortelés
- EXTRA kodas
- EZYS*
daugkartinio
papildymo
kortele ,,EZIO
zenklu
pazymétose
vietose
- Terminaluose
SKAMBUCIO - ,,Balso pastas“ - ,,Balso pastas“ - ,,Mobilioji - ,,Balso pastas* - ,,Balso pastas*
VALDYMAS - ,,.Skambuciy - ,,Skambucio sekretoré® - ,,Skambucio - ,,Skambucio
registras* laukimas* -,,Konferencinis laukimas* laukimas*
- ,.Intelektualusis - ,,.Skambucio pokalbis‘ - ,,Skambucio - ,,Skambucio
peradresavimas* nukreipimas“ - ,,Balso pastas* nukreipimas“ nukreipimas®
- Asmeniné sekretoré | - Numerio - ,,Fakso pastas* - ,,Numerio - ,,Numerio
nerodymo - .Intelektualusis | nerodymo nerodymo
paslauga“ peradresavimas® paslauga“ paslauga“
- ,,Numerio
nerodymo
paslauga“
TARPTAUTINIAI
(galimybé skambinti { Teikiama Teikiama Teikiama Teikiama Teikiama
visa pasauli) IR .
Bendravimas su
Bendravimas su 100 Bendravimas su Bendravimas su Bendravimas su uZzsienio Salimis
Zgig{f?ﬁ{;lfljiﬁl uzsienio Saliy uzsienio $alimis 123 uzsienio Saliy | uzsienio $alimis
uzsienyje)
POKALBIAI
SPRENDIMAI - ,Bit¢  saugiems | -Mokestis uz - ,,Busto -Mokestis uz - Mokestis uz
(galimybé pajungti namams* automobilio informacijos automobilio automobilio
namy apsaugos - Mokest.is. uz stovéjimo aikstelg Vgldymo stovéjimo aikstele stovéjimo aikstele
sistema ir It.) automobilio SMS zinute sistema ,,Namas* SMS zinute SMS zinute
stovéjimo aikstelg - Mokestis uz
SMS Zinute automobilio
stovéjimo aikstele
SMS zinute
MOBILUSIS Internetas ,,Bité plius“ | - E NET 3G - Internetas Internetas Teikiama
INTERNETAS mobilusis ,,Omni SurfPort“ | ,,TELE2 Go
internetas Live®
- Enet mobiliojo
interneto paketas
NUMERIO Nemokama Nemokama Nemokama Nemokama Nemokama
PERKELIMO
PASLAUGA

95




TAUPYMO - ,.Seima“ - Rinkis -, Irinktieji* - Seima ir
PASLAUGOS - ,,Laisvalaikis® pokalbius* - ,,Savas ratas draugai‘
- ,Skambuciai i nemokamai“ - ,Seima*
uzsienj -,,Gimtadienio
- ,Darbuotojuy grupé* pokalbiai*
-,,Namy kryptis*
- ,,Eurozona®
- ,,Mano Salys*
-,,5.0.8
skambuciai®
-,,Neribotos
SMS*
LOJALUMO -Mokéjimo planas - Sutarties - Moke¢jimo - Naujas telefonas | - Sutarties
PROGRAMOS ,,Bité savas‘ pratgsimas planai Mano nuo 1Lt pratgsimas
- Telefono 9,Valandos 2 , - Mok¢jimo
atsinaujinimas Valandos 9 planas
- Lojaliy klienty - Telefono ,,Partneris®
grupés (auksiniai, atsinaujinimas
sidabriniai ir nauji)
- ,,Bités“ suvenyrai ir
prizai (uz pinigus
arba ,, Tasky klubo*
taskus)
PYPTONAI Teikiama
ISANKSTINIO - ,Labas“ -, TeleMAXIMA® | -,,Extra“ - ,,Pildyk*
MOKEJIMO - Ezys® - Mazylis*
PASLAUGA
3 priedas
) L Fiksuoto telefono rySio
T inky sujungimo

Laidinio radijo

22.82%

0,05%

13.63%

Eabeliné televizija ir
MDTV
2.42%

Radijo i televizijos

Programuy siuntimo -

0.97%
Fiziniy optiniy linijy
skmdl;h;;:km\as — Skirtugu linijy Tudriojo telefono ryvéio
< 0
2270 Duomeny perdavimo Interneto prieigos 0.95% 45 38%

1.95% 11.50%

Pajamy pasiskirstymas pagal rinkas uz 2007 m. IV ketvirti, %
(bendros pajamos 759, 57 mln. Lt)

(Saltinis: LR Rysiy reguliavimo tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy 2007 m. IV ketvirtis)
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4 priedas

UAB "Bite Lietuva"

28.73%

UAEB "Ewrocom”

2,20%

1
-, Kiti paslangy reikéjai
d 1.18%
UAB "Tele2"
23.57% UAB "Ommnitel"
44 30%

Viesyju judriojo telefono rySio operatoriy ir paslaugy teikéju rinkos dalys pagal pajamas
2007 m. IV ketv.,% (bendros pajamos 344,71 min. Lt)
(Saltinis: LR Rysiy reguliavimo tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy 2007 m. IV ketvirtis )

5 priedas

Mobiliojo rySio vartotojy iSleidZiamy pinigy sumos telefoniniams pokalbiams pasiskirstymas

Veiklos ISleidZiama pinigy suma (Lt.)
pobudis ki . .
120 21 -40 41 - 60 61-80 | 81-100 | Daugiau nei 100
Tarnautojas 24.40% 63.20% 70.80% | 63.70% 36% 31.20%
Vadovas 5.60% 1.50% 12.30% | 24.20% 28% 18.80%
Verslininkas | 8.90% 6.20% 0.3% 32% 40.60%
Studentas -
moksleivis 58.90% 29.40% 9.20% 9.10% 4% 6.20%
Kita 2.20% 5.90% 1.50% 3.10%
6 priedas
Mobiliojo rysio vartotojy pasiskirstymas pagal operatorius naudojimo buda
Paslaugos vartotojas
Ve.iklos I$ankstinio [$ankstinio mokéjimo

pobudis mokéjimo paslauga Abonentas paslauga ir abonentas
Tarnautojas 27.60% 58.80% 66.70%
Vadovas 4.80% 14.40% 13.30%
Verslininkas 7.60% 12.9% 6.70%
Studentas -
moksleivis 54.30% 12.9% 13.30%
Kita 5.70% 1.00%
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7 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie nedidel¢ paslaugy kaing pagal operatorius

Mobiliojo rysio operatorius
Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 76.7% 100.0% 69.6% 100.0% 77.6%
Svarbu 14.0% 28.1% 22.4%
NeZinau 2.3% 0.6%
Nesvarbu 7.0% 1.8%
8 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie gera paslaugy kokybe pagal operatorius

Mobiliojo rySio operatorius

Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele 2
Labai svarbu 69.0% 33.3% 71.3% 50.0% 61.7%
Svarbu 28.6% 33.3% 24.7% 50.0% 36.2%
Nezinau 2.4% 33.3% 3.4% 2.1%
Nesvarbu
Visiskai 0.6%
nesvarbu

9 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie malony aptarnavimg pagal operatorius

Mobiliojo rysio operatorius

Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 17.5% 33.3% 36.4% 83.3% 36.2%
Svarbu 60.0% 33.3% 45.5% 16.7% 42.6%
NezZinau 15.0% 33.3% 10.2% 6.4%
Nesvarbu 7.5% 6.8% 12.8%
Visiskai 1.1% 2.1%
nesvarbu
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10 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie kokybiSka rysj pagal operatorius

Mobiliojo rysio operatorius

Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 83.7% 33.3% 72.3% 57.1% 70.2%
Svarbu 14.0% 66.7% 25.4% 42.9% 25.5%
Nezinau 0.6% 4.3%
Nesvarbu 2.3% 1.7%
Visiskai
nesvarbu

11 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie suteikiamos informacijos tikslumg ir iSsamuma
pagal operatorius

Mobiliojo rySio operatorius

Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 41.5% 33.3% 41.3% 66.7% 43.8%
Svarbu 51.2% 66.7% 44.8% 39.6%
Nezinau 2.4% 6.4% 16.7% 6.3%
Nesvarbu 2.4% 7.0% 16.7% 10.4%
Visiskai 2.4% 0.6%
nesvarbu

12 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie lojalumo programas pagal operatorius

Mobiliojo rysio operatorius

Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 22.0% 33.3% 26.1% 33.3% 42.2%
Svarbu 48.8% 33.3% 42.0% 33.3% 22.2%
Nezinau 17.1% 21.0% 15.6%
Nesvarbu 12.2% 33.3% 10.2% 33.3% 15.6%
Visiskai 0.6% 4.4%
nesvarbu
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13 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie populiary firmos varda pagal operatorius

Mobiliojo rysio operatorius
Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 9.5% 66.7% 18.8% 33.3% 18.2%
Svarbu 23.8% 25.0% 33.3% 18.2%
Nezinau 19.0% 18.2% 18.2%
Nesvarbu 42.9% 33.3% 34.7% 16.7% 36.4%
Visiskai 4.8% 3.4% 16.7% 9.1%
nesvarbu
14 priedas
Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie draugy naudojimasi mobiliojo rySio operatoriaus
paslaugomis
Mobiliojo rysio operatorius
Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 36.6% 33.3% 33.5% 33.3% 41.3%
Svarbu 34.1% 45.5% 33.3% 45.7%
NezZinau 9.8% 6.8% 6.5%
Nesvarbu 12.2% 66.7% 9.7% 16.7% 4.3%
Visiskai 7.3% 4.5% 16.7% 2.2%
nesvarbu
15 priedas
Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie reklamos jtaka pagal operatorius
Mobiliojo rysio operatorius
Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 4.8% 33.3% 14.1% 50.0% 20.0%
Svarbu 21.4% 20.9% 16.7% 22.2%
Nezinau 4.8% 16.9% 15.6%
Nesvarbu 42.9% 66.7% 35.6% 16.7% 31.1%
Visiskai 26.2% 12.4% 16.7% 11.1%
nesvarbu
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16 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie galimybe pigiai jsigyti mobilyjj telefona pagal

operatorius
Mobiliojo rysio operatorius
Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 21.4% 66.7% 39.8% 33.3% 28.9%
Svarbu 45.2% 31.8% 33.3% 33.3%
Nezinau 4.8% 11.9% 13.3%
Nesvarbu 11.9% 33.3% 13.6% 33.3% 22.2%
Visiskai 16.7% 2.8% 2.2%
nesvarbu
17 priedas
Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie gera mobiliojo rySio operatoriaus jvaizdj pagal
operatorius
Mobiliojo rySio operatorius
Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 14.0% 33.3% 25.7% 66.7% 20.0%
Svarbu 39,5% 33.3% 36.6% 33.3% 28.9%
Nezinau 16.3% 12.6% 20.0%
Nesvarbu 27.9% 33.3% 19.4% 24.4%
Visiskai 2.3% 5.7% 6.7%
nesvarbu
18 priedas

Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie dovanas ir nuolaidas pagal operatorius

Mobiliojo rysio operatorius
Kriterijus Bité Eurocom Omnitel Teledema Tele2
Labai svarbu 39.0% 100.0% 41.0% 33.3% 40.4%
Svarbu 29.3% 38.7% 16.7% 31.9%
Nezinau 12.2% 5.2% 16.7% 6.4%
Nesvarbu 19.5% 10.4% 19.1%
Visiskai nesvarbu 2.9%
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Respondenty nuomoné apie gera paslaugy kokybe

Kriterijus Respondenty
pasiskirstymas
Labai svarbu 68.5%
Svarbu 28.1%
Nezinau 3.1%
Visiskai nesvarbu 0.3%

Respondenty nuomoné apie malony aptarnavima

Kriterijus Respondenty
pasiskirstymas
Labai svarbu 35.2%
Svarbu 46.1%
Nezinau 9.9%
Nesvarbu 7.8%
Visiskai nesvarbu 1.0%

Respondenty nuomoné apie informacijos tiksluma

Kriterijus Respondenty
pasiskirstymas
Labai svarbu 40.9%
Svarbu 45.4%
Nezinau 5.8%
Nesvarbu 7.2%
Visiskai nesvarbu 0.7%

Respondenty nuomoné apie populiary firmos varda

Kriterijus Respondenty
pasiskirstymas
Labai svarbu 17.8%
Svarbu 23.3%
Nezinau 17.5%
Nesvarbu 36.0%
Visiskai nesvarbu 5.5%

102

19 priedas

20 priedas

21 priedas

22 priedas



Respondenty nuomoné apie lojalumo programas

Kriterijus Respondenty
pasiskirstymas
Labai svarbu 28.8%
Svarbu 38.4%
NezZinau 18.2%
Nesvarbu 13.0%
Visiskai nesvarbu 1.7%

23 priedas

24 priedas
Respondenty atlygis uz lojaluma
Labai Svarbu NeZinau Nesvarbu Visiskai
Atlygiai svarbu nesvarbu
Lojaliems klientams skirti renginiai 17,4% 27.4% 21,7% 27,8% 5,7%
Bendrovés atributika, jvairQis suvenyrai 12,5% 37,3% 15,3% 28,9% 5,9%
Nuolaidos naujy telefony isigijimui 49,0% 35,0% 7,5% 6,5% 2,0%
Lojaliy klienty nuolaidy kortelé 36,1% 43,6% 10,1% 9,5% 0,7%
Nemokamy minuciy ar SMS pranesimy 57,1% 29.9% 6,3% 6,0% 0,7%
suteikimas
Galimybé nemokamai naudotis internetu 36,4% 27,6% 12,1% 20,9% 3,0%
telefone ir kompiuteryje
Galimybé priklausyti bendrovés lojaliy 14,3% 23,6% 20,5% 32,9% 8,6%
vartotojy klubui
Nemokamas pokalbiy isklotiniy ir kitos 31,6% 37,9% 13,0% 15,6% 2,0%
panasios informacijos Jums atsiuntimas
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»Bité Lietuva®“ vartotojuy nuomoné apie atlygj uz lojaluma

25 priedas

Atlygiai Labai Svarbu NezZinau Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu
Lojaliems klientams skirti renginiai 11,9% 21,4% 16,7% 42,9% 7,1%
Bendrovés atributika, jvairlis suvenyrai 9,5% 35,7% 14,3% 38,1% 2,4%
Nuolaidos naujy telefony jsigijimui 48,8% 34,9% 7,0% 9,3%
Lojaliy klienty nuolaidy kortelé 21,4% 52,4% 16,7% 9,5%
Nemokamy minu¢iy ar SMS pranesimy 45,2% 35,7% 14,3% 4,8%
suteikimas
Galimybé nemokamai naudotis internetu 32,6% 25,6% 14,0% 25,6% 2,3%
telefone ir kompiuteryje
Galimybé priklausyti bendrovés lojaliy 4,8% 28,6% 14,3% 9,5%
vartotojy klubui
Nemokamas pokalbiy isklotiniy ir kitos 27,9% 39,5% 14,0% 18,6%
panasios informacijos Jums atsiuntimas
26 priedas
»Omnitel“ vartotojy nuomoné apie atlygj uz lojaluma
Atlygiai Labai Svarbu Nezinau Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu
Lojaliems klientams skirti renginiai 18,7% 29,5% 24.7% 21,7% 5,4%
Bendrovés atributika, jvairlis suvenyrai 11,7% 38,6% 14,0% 29.8% 5,8%
Nuolaidos naujy telefony isigijimui 48,4% 35,2% 8,2% 5,5% 2,7%
Lojaliy klienty nuolaidy kortelé 37.3% 41,8% 7,9% 11,9% 1,1%
Nemokamy minuciy ar SMS pranesimy 59,2% 29,6% 5,6% 4,5% 1,1%
suteikimas
Galimybé nemokamai naudotis internetu 36,8% 29,9% 12,1% 17,8% 3,4%
telefone ir kompiuteryje
Galimybé priklausyti bendrovés lojaliy 15,5% 33,3% 16,7% 16,7% 16,7%
vartotojy klubui
Nemokamas pokalbiy isklotiniy ir kitos 34,1% 35,8% 12,3% 15,1% 2,8%
panasSios informacijos Jums atsiuntimas
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»Tele2* vartotoju nuomoné apie atlygj uz lojalumag

27 priedas

Atlygiai Labai Svarbu NeZinau Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu
Lojaliems klientams skirti renginiai 18,2% 27,3% 18,2% 31,8% 4,5%
Bendrovés atributika, jvairlis suvenyrai 15,9% 25,0% 22, 7% 25,0% 11,4%
Nuolaidos naujy telefony jsigijimui 42.9% 38,8% 8,2% 8,2% 2,0%
Lojaliy klienty nuolaidy kortelé 40,4% 42,6% 12,8% 4,3%
Nemokamy minu¢iy ar SMS pranesimy 61,2% 24,5% 6,1% 8,2%
suteikimas
Galimybé nemokamai naudotis internetu 36,0% 24,0% 18,0% 18,0% 4,0%
telefone ir kompiuteryje
Galimybé priklausyti bendrovés lojaliy 17,4% 21,7% 19,6% 30,4% 10,9%
vartotojy klubui
Nemokamas pokalbiy isklotiniy ir kitos 28,6% 40,8% 14,3% 16,3%
panasios informacijos Jums atsiuntimas
28 priedas
»Eurocom* vartotojy nuomoné apie atlygj uz lojaluma
Atlygiai Labai Svarbu NeZinau Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu
Lojaliems klientams skirti renginiai 33,3% 33,3% 33,3%
Bendrovés atributika, jvairlis suvenyrai 66,7% 33,3%
Nuolaidos naujy telefony jsigijimui 33,3% 66,7%
Lojaliy klienty nuolaidy kortelé 66,7% 33,3%
Nemokamuy minuciy ar SMS pranesimy 33,3% 66,7%
suteikimas
Galimybé nemokamai naudotis internetu 33,3% 33,3% 33,3%
telefone ir kompiuteryje
Galimybé priklausyti bendrovés lojaliy 100,0%
vartotojy klubui
Nemokamas pokalbiy isklotiniy ir kitos 66,7% 33,3%

panasios informacijos Jums atsiuntimas

105




»leledema® vartotojy nuomoné apie atlygj uz lojaluma

29 priedas

Atlygiai Labai Svarbu Nezinau | Nesvarbu Visiskai
svarbu nesvarbu

Lojaliems klientams skirti renginiai 33,3% 16,7% 16,7% 33,3%
Bendrovés atributika, jvairiis 33,3% 50,0% 16,7%
suvenyrai
Nuolaidos naujy telefony isigijimui 57,1% 42,9%
Lojaliy klienty nuolaidy kortelé 66,7% 16,7% 16,7%
Nemokamy minuciy ar SMS 50,0% 16,7% 33,3%
pranesimy suteikimas
Galimybé nemokamai naudotis 50,0% 50,0%
internetu telefone ir kompiuteryje
Galimybé priklausyti bendrovés 16,7% 33,3% 16,7% 16,7% 16,7%
lojaliy vartotoju klubui
Nemokamas pokalbiy iSklotiniy ir 33,3% 50,0% 16,7%

kitos panaSios Jums

atsiuntimas

informacijos
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Mobiliojo rySio operatoriy prekiniai Zenklai

30 priedas

Mobiliojo
rysSio
operatorius

Prekiniai Zenklai

Bité Lietuva

labas

biik, kuo nori biiti.

o omMNIEDy | o
= e Pl
= =
Tele2 I I' -
ele =t
- - . - T— =
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Eurocom -—
- MAXIMA
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teledefipa

mobiliojo rySio operatorius
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