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SANTRAUKA

Jurgita Matulaité
Lojalumo formavimo modelio kiirimas
Magistro darbas

Lojalumo programy kiirimo ir valdymo problemos yra labai aktualios tiek rySiy su visuomene,
tiek rinkodaros ar vadybos sriiy specialistams, ir ypatingai organizacijoms bei ju vadovams.
Lojalumo programy pradzia priklauso nuo s€ékmingos vartotojy poreikiy analizés, t. y. Ko vartotojui
reikia ir dél ko jis galéty naudoti interneto ir televizijos paslaugas.

Darbo tikslas — pateikti lojalumo programos formavimo modelj interneto ir televizijos paslaugy
teikéjy vartotoju lojalumui skatinti. Darbe analizuojami vartotoju elgsenos ypatumai, lojalumo
samprata, apibendrinamos lojalumo programos ir ju tipai. Remiantis atliktu tyrimu, iSanalizuota
interneto ir televizijos vartotojy nuomoné apie interneto ir televizijos paslaugas teikiancios imones
paslaugy kokybe, asortimenta, lojalumo programas.

Teoriné ir praktiné lojalumo programy pagrindimo analizé¢ sudaro prielaidas lojalumo
programy vertés valdymo tobulinimui interneto ir televizijos paslaugas teikian€iose imonése ir

kitoms paslaugas teikian¢ioms jmonéms, kurian¢ioms ir vystan¢ioms lojalumo programas.

SUMMARY

Jurgita Matulaite
Loyalty Formation Model Design
Master’s paper
Loyalty program design and management issues are highly relevant to both public relations
and marketing and management areas professionals, and in particular for organizations and their
leaders. Loyalty programs start depends on the success of user needs analysis, i.e. what the user
needs and what for he/she could use the Internet and television services.
The aim of the paper: to present model for formation of loyalty program to promote consumer
loyalty of Internet and television service providers. The paper analyses the characteristics of
consumer behaviour, loyalty concept, summarizes the loyalty programs and their types. Based on
the study, analysis of the Internet and television consumer opinion on the quality of Internet and

television services providing company quality, assortment and loyalty programs is performed.

The theoretical and practical justification for the analysis of loyalty programs create
premises for loyalty programs value management of the Internet and television service providing

companies as well as other and other service companies designing and developing loyalty programs.
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IVADAS

Kiekviena organizacija, siekdama iSsilaikyti stipréjancios konkurencijos salygomis, turi
sugebéti pritraukti naujus, iSlaikyti esamus ir susigrazinti prarastus vartotojus. Siekiant padidinti
organizacijos konkurencinguma ir veiklos efektyvuma, ypatingai svarbu suformuoti kiek ijmanoma
didesnj lojaliy vartotojy skai¢iy ir juos iSlaikyti, nes lojaliis vartotojai jtakoja sékmingus veiklos
rezultatus.

Did¢janti konkurencija kiekvienai organizacijai kelia grésme, susijusia su esamy vartotoju
iSlaikymu. Geriausi ir labiausiai mokis vartotojai kasdien susiduria su konkurenciniais pasiiilymais
ir pasirinkimais. Kuo toliau, tuo sunkiau sekasi i§laikyti esamus vartotojus, did¢jantis alternatyvy
skaiCius salygoja mazesnj vartotoju lojaluma konkreCioms organizacijoms, ju produktams ar
paslaugoms. Vartotojuy iSlaikymo problemos ypatingai ryskiai atsiskleidzia rinky prisisotinimo
atveju, kai rinkos augimo ir iSplétimo galimybés yra ribotos.

Pastaruoju metu vis didesnis skaiCius organizacijy, siekian¢iy veiklos efektyvumo atkreipia
démesi 1 vartotoju iSlaikymo poveiki geriems veiklos rezultatams. D¢l Sios priezasties organizacijos
imasi tam tikry veiksmuy, kad patenkinty vartotojus, tac¢iau tai néra daroma kryptingai ir tinkamai dél
Ziniy ir patyrimo stokos. Didé¢janti konkurencija ver€ia organizacijas ieSkoti naujy ir originaliy
biudy, kurie padéty iSlaikyti vartotojus, taciau jos turi suprasti, kad visi veiksmai orientuoti i
vartotojy i§laikyma turi buti pagristi tiksliniy vartotoju pageidavimais.

Aktualumas. Pirmasis dauguma 1§ miisy pasiekgs praneSimas apie dabarting kriz¢ buvo is
televizijos ar laikra$¢iy. Dabar, rinkoje ritantis Soko sukeltoms bangoms, beveik kiekvienas, jaucia
tam tikra poveiki savo verslui. Visi esame pazeidZiami.

Kaip tik dabar negalime sau leisti biiti neriipestingiems. Negalime $vaistyti 1Stekliy, negalime
leisti klientams, kuriuos isigijome investave tiek daug pardavimy bei rinkodaros iStekliy, pasprukti ,
manydami, jog { ju vieta ateis geresni, pelningesni klientai. Sioje ekonomikoje klienty lojalumas yra
vienas svarbiausiy kintamyjuy, turésianciy poveiki miisy sékmei. Bus vis sunkiau rasti naujy klienty,
kurie turéty potencialo tapti dideliais, pelningais ir nuolatiniais. Taigi, reikia gauti didZiausios
naudos, 1S to ka jau turime.

Daugeliu atveju bendrovés painioja reklaminius papirkinéjimus su lojalumu. Taciau tokio
pozitrio sukurtas lojalumas yra trumpalaikis ir neapsaugotas nuo geresnio pasitilymo i§ konkurento.

Lojalumas, kuri reikia sukurti $iais laikais, turi buti toks, kuris vadinamas tikruoju lojalumu. Jei
klienté yra tikrai lojali, ji néra lojali paskutiniam reklaminiam pasitilymui. Esant tikram lojalumui, ji
tiesiog yra lojali savo rySiams su bendrove. Jei klienté mano, kad jos rysiai su bendrove yra ,,mes*,
jos atskaitos sistema néra paskutinis sandoris, bet visa jos santykiy su jumis praeitis.

Problema. Lojalumas priklauso nuo daugelio priezas¢iy, susijusiy su vartotojo pasitenkinimu

preke lygiu, jo emocijomis bei veiksmais. Teorijos ir praktikos lygmenyse placiai diskutuojama apie
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lojalumo jtaka imonés veiklos rezultatams. Aptariami ir teikiami vienokia ar kitokia lojalumo
iSraiSka lemiantys veiksniai, ju svarumas vartotojy elgsenai renkantis prekés Zenkla. Vartotoju
pasitenkinimo didinimas tampa vienu pagrindiniy klausimy imonéms siekiant sustiprinti savo
konkurencing pozicija rinkoje. VisiSkas vartotoju pasitenkinimas yra raktas i vartotoju lojaluma ir
imongs ilgalaikj finansinj stabiluma. Akivaizdu, kad aukstas vartotojy lojalumas veda prie tvirtesniy
santykiy tarp vartotojo ir imongs, o toks imongs ir vartotojy bendradarbiavimas yra pelningas.

Atlikus mokslinés literatiiros studija vartotoju lojalumo aspektu, iSkelta tyrimo hipotezé:
renkantis tam tikra produkta, vartotojas prioriteta teikia ymonés ar jos prekés Zenklo zinomumui ir
patikimumui, o pakartoting produkto pirkima (lojaluma) lemia produkto kokybé ir ja atitinkanti
kaina.

Siekiant mokslinés problemos sprendimo buvo suformuluotas tyrimo tikslas: Pateikti
lojalumo programos formavimo modelj interneto ir televizijos paslaugu teikéju vartotoju lojalumui
skatinti;

Iskeltam tikslui pasiekti sprendZiami uZdaviniai:

1. ISanalizuoti moksling literattira vartotoju lojalumo naudingumo imonei aspektu;

2. Atlikti esamos situacijos analizg, iSskiriant jmonés naudojamas lojalumo skatinimo
priemones;

3. Atlikti imonés klienty apklausg ivertinant jy lojaluma imonés produktams;

Tyrimo objektas: esami imonés klientai.
Tyrimo metodai : iSkeltai problemai tirti ir teoriniams bei praktiniams rezultatams gauti naudoti Sie
tyrimo metodai: sistemin¢ ir lyginamoji analizé, anketiné apklausa, grafinis vaizdavimas ir

modeliavimas, sudarant vartotojy grupiy lojalumo charakteristikas.



I. VARTOTOJU LOJALUMA JTAKOJANTYS VEIKSNIAI

1.1 Vartotojo elgsenos ypatumai

Marketingo teorijoje lojalumas kurj laika buvo suvokiamas kaip pakartotinis tam tikros prekés
ar paslaugos pirkimas. Pastaraisiais metais lojalumo apibrézimas keiciasi. D.Gudaciauskas (2003)
pazymi, kad lojalumas gali biiti apibréZziamas kaip vartotojy pasitenkinimo prekiniu Zenklu,
jautrumo kainai ir pakartotiniy pirkimy daznio funkcija.

Siuolaikiniai marketingo specialistai pabrézia, kad tikrasis lojalumas neimanomas be
prisiri§imo, o vartotojus, iStikimus tam tikram prekiniam Zenklui, W.D.Nealas vadina prisiriSusiais
vartotojais (Gudynaite, 2006).

Analizuojant vartotojy lojalumui savitumus, bitinai reikia iSanalizuoti veiksnius, darancius
itaka konkreciam prekiy ar paslaugy pasirinkimui, vartotojo apsisprendimui isigyti biitent ta preke
ar paslauga.

Prekiy ar paslaugy pasirinkimo procesas skirtingas del nevienody vartotojy aplinkos ir
individualiy veiksniy. Apibendrinus atskiry autoriy teiginius (, Clottey, Jakstys, Urbanskieng,
2000) vartotoju elgsena veikianciy modeliy aspektu, galime daryti iSvada, jog visus pagrindinius
veiksnius, galinCius daryti jtaka vartotojo elgsenai, renkantis konkrecia prek¢ ar paslauga, galima
suskirstyti 1 dvi grupes:

a) Susijusius su vartotojo asmenybe; Asmenybés charakteristikos labai svarbios tiriant
vartotojo elgsena. Asmenybés charakteris vertinamas pagal specifini elgesi kiekvienu konkreciu
atveju, iSskiriami keturi pirkéju poziiirio tipai: praktiSkasis, pasyvusis, pazintinis racionalusis,
emocionalusis.

b) Priklausancius nuo vartotojo aplinkos; Apibendrinus vartotojy elgsena analizavusiy
autoriy mintis (Clottey, Jakstys, Urbanskien¢, 2000 ) galima daryti iSvada, jog egzistuoja dvi
aplinkos veiksniy grupés jtakojancios vartotojo elgsena — kultiiriniy (kulttira, subkultiira ir socialiné
klase) ir socialiniy (itakos grupés, Seima ir vartotojo statusas).

Kultiira lemia prekiy ir paslaugy paklausa, geriausia kaina rinkoje, tinkamiausias rémimo
priemones ir reklamavimo priemones. Kultlira yra visuomenés gyvenimo biidas, jos normos ir
vertybés, perduodamos 1§ kartos | karta ir besiformuojancios dabar vykstanciy reiskiniy jtakoje.
Kultiiros jtaka vartotojo elgsenai pasireiSkia visose gyvenimo srityse, tarp ju ir prekiy pirkime.
Todél imonei svarbu zinoti, kokie yra vartotojo iprociai, galvosena. Vartotojas yra tarsi ispraustas i
savo kultiiros rémus. Organizacija, pateikdama rinkai savo prekes, turi tai jvertinti ir neperzengti tos
kultiiros riby. Kiekviena kulttira susideda i§ mazesniy kultiiry — subkultiiry, kurios atitinka tautybés,
religinés, rasinés grupés ir geografinio regiono ypatumus.

Socialiné klasé — tai mazdaug nusistovéje visuomenés sluoksniai, kuriy narius jungia panasios
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vertybés, interesai ir elgesys (Kotler ir kt, 2001). Kai kurios socialinés klasés daro didesng itaka

pirkimo elgesiui. Zemesnés socialinés klasés pirkimai labiau priklausomi nuo kultiiros, aukStos —

nuo firmos zenklo.

ISsivysciusiose Salyse yra skiriamos SeSios visuomenés klasés:

1.

VirSutinés virSuting. Tai elitas. Jie perka tik prestizines prekes. Prekés kaina
neturi reikSmeés. Savo klientais juos laiko tik nedaugelis imoniy.

VirSutinés apatiné. Tai Zmongs, turintys dideles pajamas. Dazniausiai nesenai
praturtéje. Jie perka brangias, vieSai gerai matomas prekes, siekdami parodyti
savo auksta padét] visuomenéje.

Vidurinés virSutiné. Tai iSsilaving zmonés. Dazniausiai verslininkai, jmoniy
vadovai bei vadybininkai. Jie perka gerai zinomy prekiy vardy prekes, siekia
kokybeés, patikimumo.

Vidurinés apatiné. Tai protini darba dirbantys Zmongs, taciau nepasieke karjeros
virsinés. Jie perka masiskai vartojamas prekes, taupo.

Apatinés virSutiné. Ja sudaro darbininkai. Daugelio pajamos didelés. Jie vertina
brangesnes kasdienio vartojimo prekes.

Apatinés apatiné. Tai neturtingi Zzmongs. Jiems svarbiausia yra prekes kaina, o ne

kokybe. Jie perka masines prekes.

Pagrindiniai socialiniai veiksniai, darantys jtaka vartotojy elgsenai — jtakos grupés, Seima ir

vartotojo statusas bei vaidmenys. [takos grupiy nariai kontaktuoja tiesioginiais ar netiesioginiais

informacijos gavimo biidais ir formuoja asmens nuostatas bei elgesi (Kotler ir kt, 2001).

R.Urbanskiené (2006) teigia, kad tai — dar vienas iSorinis veiksnys, darantis itakq vartotojo elgsenai.

Ja sudaro Zmonés su panasiais pomégiais ir gyvenimo standartais, kurie yra tarsi rémai, sprendZiant,

ka pirkti. Skiriami du jtakos grupés tipai:

» Grupé, kuriai asmuo priklauso (Seima, draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.);

» Grupé, kurig asmuo nori pamégdzioti ar jai priklausyti (visuomenés klase).

Informacija apie jtaka daranciy grupiy poveikj vartotojo sprendimams labai padeda kuriant

naujas prekes. Daznai Zzmogus nori isigyti preke, kuri patikty ne tik jam, bet ir artimiesiems bei

draugams.

1.Kulttira
2. Klase

3. Itakos grupé

4. Seima

1 pav. ISoriniai klienty (vartotojy) elgsenq lemiantys veiksniai (sudaryta autoriaus remiantis Kotler ir kt, 2001)



Vartotojo elgsenai jtakos turi ir Seima. Sprendima pirkti vieng ar kita preke gali priimti Zmona
ir vyras kartu arba kuris nors vienas. Tai dazniausiai priklauso nuo prekés pobtidzio. [monei svarbu
Zinoti pareigy paskirstyma Seimoje, nes tik tada juy veiksmai gali pasiekti ta vartotoja, kuriam preke
yra skirta.

Kliento lojaluma gali lemti ( Kotler P. 2003):

1) dZiaugsmas. Klientas labai patenkintas tiekéjo paslaugomis, sitilomais sprendimais,
naujovémis ir id¢jomis, gerokai pranokstanciomis jo lukescius;

2) pasitenkinimas. Priklauso nuo to, kaip imonés produktyvumas atitinka iprastus kliento
reikalavimus ir kaip imonei apskritai pavyksta susitvarkyti visus taisytinus procesus.

3) imonés nuostatos. Vidines imonés taisykles gali skirtingai paveikti lojaluma:

» vidiné¢ politika, besiremianti nuolatiniu atviru varZymusi, gali uZzkirsti kelig
ilgalaikiams santykiams.

* noras bendradarbiauti, ilgas kvalifikavimosi procesas (verslas — verslui),
atvirksciai, gali padéti gerinti santykius.

4) inercija. Kai jmonés veikla tenkina klienta, $is gali likti jai iStikimas vien dél to, kad jam
néra didelio skirtumo, kokia Sios srities imong pasirinkti, t.y. biitent Sioms paslaugoms jis neteikia
didelés svarbos ir vertina jas atmestinai. Jei imoné pernelyg nesikeis, susiklosCiusi padétis
dazniausiai ir isliks tokia pat.

Kliento elgsena gali lemti ir tiek¢jo veiksniai:

1) konkurencingumas.

2) uzimama pozicija rinkoje. Stiprus prekés Zenklas/stiprus jvaizdis, tvirta pozicija rinkoje,
pirmaujanciy technologijy taikymas — visa tai daro didelg jtaka kliento poZiiiriui.

3) patogumas. Geografiné padétis, kultiira, kalba ir, zvelgiant i§ techninés perspektyvos,
suvienodintos darbo priemonés, {ranga ar kompiuterin€s programos.

Uzmegzti santykiai su vartotojais laipsniSkai kuriami ir gerinami, kiekvienu atveju skirtingo
kliento — ymonés santykiai ar unikallis sprendimai pasireiSkia:

» asmeniniai santykiai. Geras verslas neimanomas be gery santykiy tarp partneriy.

» abipuse priklausomybe. Tai nedidelio masto iniciatyvos, tokios kaip lojalumo
kortelés iSduodamos vartotojui, taciau jos véliau perauga i verslas — verslui veikla, kai dalyvaujama
kuriant naujus produktus, diegiant specifinius logistikos sprendimus bei bendrai investuojant {
gamybos patalpas. Abipus¢ priklausomybe¢, jei remiasi pasitikéjimu, gali tapti ilgalaikiy santykiy
pagrindu.

XX a. Paskutinis deSimtmetis jne$¢ naujuy véju i marketingo koncepcija. Si koncepcija papildé
tradicini marketinga ir pakeité vartotojo elgsenos suvokima. Postmodernaus marketingo atstovai (
A. F. Firat, N.Dholakia, 1995; M. J. Thomas, 1998; ir kiti) vartotojo elgsena papildé veiksniais:
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e hiperrealybé - suteikia vartotojui galimybg patirti tai ko néra patyrgs ar matgs.

e Fragmentacija - suteikia vartotojui galimybg apsipirkti greitai, patogiai, kad tai
neuzimty daug laiko.

e Priesinga gamyba ir vartojimas — teigia, jog vartotojas néra pastovus. Jis ne tik
nezino ko nori, bet tiesiog zino ko nenori. Todél svarbu nuspéti, ko norés vartotojas

ateityje.

Decentralizuoti subjektai — teigia, jog vartotojas néra pastovus, o marketingo tikslas
judantis. Si teorija paneigia tikslinj marketinga.
e Priesingybiy sugretinimas — svarbu reklamos jtaka suzadinti vartotojo smalsuma.

Remdamiesi postmodernaus marketingo koncepcija vartotoja galétumém apibiidinti kaip nuolat
ieSkant] kazko naujo, nepastovy, nelojaly, be iprociy ir prisiriSimo, taciau nepaneigia individo
poreikiy hierarchijos. Svarbiausi poreikiai iSlieka, nepaisant produkty ar paslaugy modernizavimo.

Vartotojo elgsenai itakos daro ir vidiniai veiksniai. Prie jy priskiriami psichologiniai veiksniai:
poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné.

Pasak Pranulio, Pajuodzio ir kt. (1999), kiekvienas Zmogus turi ivairiy poreikiy. Kai poreikis
yra nepatenkintas, ilgainiui jis tampa motyvu. Motyvas — tai vidin¢ paskata atlikti koki nors
veiksma.

Prekiy pirkimo motyvas yra poreikis. Kaip teigia R. Virvilaité (1994), poreikis — tai norimos ir
pageidaujamos situacijos neatitikimas ir noras S§i neatitikima paSalinti. Analizuojant vartotoju
poreikius, marketinge naudojamasi A. Maslow poreikiy piramidés teorija. A. Maslow nuomone,
vartotojas nuolat susiduria su daugeliu nepatenkinty poreikiy. Ne visi jie tampa veiklos motyvais,
nes vartotojas niekada neturi galimybiy visus juos patenkinti. Susidaro poreikiy grupés, kurios
skiriasi savo svarba ir patenkinimo eiliSkumu. 8 pav. pateikta A. Maslow poreikiy piramide.

Saviraiskos
poreikiai

PripaZinimo
poreikiai

Bendravimo poreikiai
Savisaugos poreikiai
Fiziologiniai poreikiai

2 pav. A. Maslow poreikiy piramidé
Saltinis: Kotler, P. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas

Fiziologiniai poreikiai. Tai svarbiausi pirminiai poreikiai (maistas, drabuziai, pastogé¢ ir pan.),
kuriy patenkinimo lygis lemia pacia Zmogaus iSgyvenimo galimybe. Kol Sios grupés poreikiai bent
1§ dalies néra patenkinti, i kitas grupes démesio nekreipiama.

Savisaugos poreikiai. Jie susjj¢ su kiekvieno zmogaus noru jaustis saugiai, nepatirti fizinio
11



skausmo, nepatekti { nenumatytas nepalankias situacijas. Tai skatina vartotojus dalj 1éSy taupyti,
skirti draudimui, sveikatos apsaugai.

Bendravimo poreikiai. Noras ir galimybé juos patenkinti atsiranda tada, kai pirmyjy grupiy
poreikiai jau patenkinti. Sie poreikiai apima siekima biati pripazintam, mylimam $eimoje ir kitose
zmoniy grupése, bendrauti su pageidaujamais zmonémis. Tokie poreikiai gali tapti motyvu derintis
prie §iy grupiy atstovy drabuZiais, vartojimo manieromis. Sie poreikiai labiau priklauso nuo
amziaus. Noras nesijausti vieniSam ir priklausyti kokiai nors grupei ypa¢ budingas paaugliams ir
senyvo amziaus Zmonéms.

Pripazinimo poreikiai reiSkiasi tada, kai vartotojo pajamos yra pakankamai didelés ir gali biti
skiriamos jo statusui visuomenéje formuoti. Tuo siekiama aplinkiniy pripazinimo ir pagarbos. Tai
natiiralus Zmogaus noro pirmauti atspindys. Siuos poreikius demonstratyviai tenkina staiga
praturtéje, palyginti menkai i§prusg Zmones. Kiti juos tenkina subtiliau.

Saviraiskos poreikiai. Kiekvienas Zmogus siekia atskleisti savo galimybes ir talentus, uZsiimti
didziausia malonuma teikian¢ia veikla. Tai siejasi su atitinkamy prekiy prikimu ir vartojimu. Siuos
poreikius tenkinti daznai biina nejmanoma, kol nepatenkinti kity grupiy poreikiai. Realiai juos
tenkina nedaug Zzmoniy (Paciolis, 2005).

Pasak E. Vitkienés (2004), tiriant vartotojo elgsena, ja lemiancius veiksnius, tikslinga atkreipti

démesi 1 Sias pagrindines veiksniy grupes, kurios svarbios tiek paslaugy teikéjams, tiek ju

vartotojams:

> Vartotojo individualios charakteristikos.
> Kultiiriniai ir socialiniai.

> Situacijos.

Vartotojo elgsenai itakos daro tiek iSoriniai, tik vidiniai veiksniai. Juos suprasti ir jvertinti turi
kiekviena organizacija. Taciau ne maziau itakos prekés isigijimui turi ir vartotojo asmenings
savybés. Vartotojai yra skirstomi i tipus, kurie pasako daug apie pati vartotoja, koks jis, ko 1§ jo
galima tikeétis.

Anot M. Zavadskio (2004), pirkéjai yra tokie, kokie jie yra, tokiais jie ir liks, o Stai pardavéjui
bitina jsiziureti ir isiklausyti, stengtis nustatyti pirkéjo mégstama bendravimo stiliy ir sprendimo
priémimo algoritma. M. Zavadskis (2004) skiria keturis klasikinius asmenybés tipus — cholerika,

melancholika, sangvinika ir flegmatika.
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1 lentelé Asmenybés tipy klasifikacija remiantis M. Zavadskis (2004), modifikuota autoriaus
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Kaip teigia M. Zavadskis (2004), kreipdami démesi { pirkéjo bendravimo stiliy ir elgesi, jiis

atspésite, koks bendravimo stilius jam labiau patinka ir kaip jis turite elgtis, kad judéty 1 prieki

naudingas savitarpio bendravimas. Jis turite prisitaikyti prie pirkéjui jprasto

bendravimo stiliaus, ir tada jiis be reikalo neprarasite pirkéjy ir veltui negaiSite laiko.

O N. Rysev (2007) skiria Siek tiek kitokia pirkéju tipologija:

ir priimtino

Agresyvus NeryzZtingas Gerasirdis Teiséjas “AS Retrograda | Teigiamai
pirkéjas pirkéjas ekstravertas viska s nusiteikes
Zinau”
Nesusitvar | Viskuo Maloniai Jis Jis Isitikines, | Geriausias
dantis, abejoja, bendrauja, | vertina isitikin | kad viskas, |ir
daznai negali meégsta zmogy iS | es, kad | kas patogiausi
bunantis priimti pakalbéti, | pozicijos | viskq daroma, as
irzlus, sprendimo, | paplepéti; “kaltas — | Zino turi  buti | pirkéjas;
greitai  ir | gali rinktis | ReiSkia nekaltas” | apie daroma Kalba
déel  nieky | preke savo , tokia | rinkgq, biitent dalykisSkai,
nir§ta,nemé | nepaprastai | nuomone, dichotomi | produk |taip, kaip |teigiamai,
gsta, kai su | ilgai; klauso, bet |ja apima | cijq, daroma; nori
juo Gausus neilgai, visq pirkéju | PanisSkai pamatyti
gincijamasi | asortimenta | kito, teisejo S, bijo savo
, nori, kad |s jam — | Nuomoniy |sqmone; konkur | visokiy naudgq,
biuty taip, | kancia,juk | jis turi | Jeigu jis | entus, galimy konstrukty
kaip jis | reikia labai daug; | su jumis | tiekéjus | pasikeitim | viai
pasakeé; nuspresti, Gerasirdis, | susitinka, |ir kt.; Y tvarkyti
Nekantrus, | kas geriau, |linkes tai pirma | Jis su | Jei reikalus,
greitai biitina bendrauti, | mintis, hipertr | retrograde | Susitelkes,
reaguoja | | suprasti, ko | iSoriskai kuri  jam | ofuotu |s dirba | tvarkingas
situacijq, Jjis nori; atviras, Sauna i | saves kokiu nors | ;
linkes Savimi taciau yra | galvq,- ar | vertini | tiekéju, tai | Su  tokiu
kritikuoti, nepasitikint | vienas jus mu. teks Zmogumi
bet pats | is.; “bet”, jo |kaltas, ar gerokai malonu
nemeégsta Neryztingas | ZodzZiai nekaltas; paprakaitu | turéti
buti tipas  gali | lieka Vieninteli oti, norint | reikaly;
kritikuojam | biiti ir | Zodziais ir |s dalykas, irodyti, Jis gali
as. teigiamai, daugiau kuri kad nepirkti,
ir nieko. iprates bendravim | jeigu
neigiamai daryti as su | konkurent
abejojantis. toks kitais o siulyme
zmogus, - tiekéjais matys
tai sklebti praplés jo | daugiau
nuospren galimybes. | naudos.
dj.

2 lentelé . Pirkéjy tipologija pagal N. Rysev (2007)( Sudaryta autoriaus)
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Pasak K. Dugdale, D. Lambert (2008), neimanoma pakeisti esminiy asmenybés bruozuy, bet
kiekvienas Zmogus pajegus Siek tiek pakeisti savo elgesi, kad prisitaikyty prie pirkéjo. Galima biity
ginCytis, kad pirkéjas tap pat galéty prisitaikyti prie jusy, bet, savaime aiSku, kad Siuo atveju
svarbiau jusy elgesys.

Elgsenos Zenkly ar asmenybés tipo pastebéjimas yra labai svarbiis norint perprasti klienta,
suprasti, kas jam patinka, o kas ne ir tai padeda uzmegzti tvirta rysi su kitu asmeniu.

Auks¢iau nagrinéta poreikiy hierarchija pripazista daugelis autoriy. Vartotojo poreikiai
formuoja vartotojo elgsena. P. Kotler, 2003; M. J. Thomas, 1998 teigia, jog poreikiai gali biti
1gimti, taciau F. Buttle, 1989; T. Gill, 2008 teigia, jog poreikiai igyjami. Fiziologiniai, bendravimo,
savisaugos instinktai jau turimi gimstant individui. PripaZinimo ir saviraiSkos poreikiai i8sivysto
veikiant vidiniams individo instinktams. Taciau dalis poreikiy igyjami santykyje su visuomene, ir
tai paaiskina vartotojo elgsenos nepastovuma ir nenuspéjamuma.

Prognozuoti vartotojo elgsena yra labai sunku. Sprendima pirkti arba ne lemia daugybe
veiksniy. Zmonés keiiasi, evoliucionuoja, todél marketingas turi prisitaikyti prie kintangios
vartotojo nuomongs.

Vartotojo elgsenos analize suteikia informacijos, kas skatina vartotoja isigyti paslauga ar preke,
nurodo kaip galima pritraukti vartotoja. Imonés ir vartotojo santykiy pradzia — marketingas ir jo
kompleksas. Bet svarbiausia vartotojus ne tik pritraukti, bet ir i§laikyti. Ilgalaikius santykius galime
sukurti tik skatindami lojaluma.

Kai kurios imonés klienty lojalumui matuoti taiko klasikini klienty pasitenkinimo tyrimo
metoda. Tai yra vartotoju apklausa, kurios metu kliento pasitenkinimui matuoti yra naudojama
penkiy baly skalé: 5 balai reiSkia, kad klientas yra labai patenkintas, 1 balas — labai nepatenkintas.
Manoma, kad jeigu klientas yra ,,labai patenkintas“ imonés produktais, jis yra lojalus klientas.

Anot Griffin (2001) galima logiSkai paaiSkinti, todél vartotojai pasitenkinima analizuojanciose
apklausose skiria bala ,,4 (vertinimy skaléje nuo 1 iki 5) ir atrodo, kad lojalumo néra. Dauguma
jaustysi nemaloniai jvertindami ilgalaiki savo paslaugy teikéja mazais balais. Taciau jei paslauga ar
produktas yra nevisiSkai tobulas, vartotojai jam negali duoti jvertinimo ,,5% Atitinkamai Sie
vartotojai skiria balg ,,4%, kuriy reikSmei jie patys yra abejingi (tokio jvertinimo reikSmeé jiems
paprasciausiai néra svarbi).

Vienas Zymiausiy pasaulyje lojalumo eksperty Frederickas Reicheldas (2001) siiilo lojaluma
matuoti klausiant klienty vienintelio paprasto dalyko: "Ar rekomenduotuméte mus savo
draugams?". Klienty polinkis rekomenduoti jvertinamas 10 baly skale ir pagal atsakymus
suskirstomas 1 tris grupes:

v" labai linke imong rekomenduoti klientai (9—10) — réméjai;

v maZiau linke¢ imone¢ rekomenduoti klientai (7-8) — pasyvieji;
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v ypac nelinke imone rekomenduoti klientai (0-6) — peikéjai.

IS réméjy atémus peikéjus gaunami grynieji réméjai (ang. net promoters). Biitent grynyju
réméjy rodiklis, Fredericko Reicheldo (2001) nuomone, yra svarbiausias jmonés augimo
indikatorius.

Danijos verslo vadybos konsultantai Jesperas J. Ellingas ir Stigas Jorgensenas (2007) sitlo
taikyti savo sukurta klienty lojalumo matavimo metoda. Jis remiasi gana paprasta klienty lojalumo
analize ir skirsto imonés klientus i devynis lojalumo segmentus. Stambiausi klientai priskiriami
vienai 18 trijy kategoriju.

+ Zalieji (lojaliis) klientai. | $ia kategorija patenka imone patenkinti ar net labai patenkinti
klientai, vertinantys ja geriau uZ rinkoje esancius konkurentus. Tai patys lojaliausi imonés klientai.
Jie dziaugiasi imongs teikiamomis paslaugomis ar parduodamomis prekémis ir aptarnavimu.

+ Geltonieji (rizikingi) klientai — tai klientai, kuriuos imoné rizikuoja prarasti. Dazniausiai jie
mano, kad imonés sitiloma verté niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanc¢iy jos konkurenty.

+ Raudonieji (prarasti) klientai. Siai kategorijai priklauso klientai, kuriuos jmoné grei¢iausiai
praras. Tai tik laiko klausimas. Juy patirtis imong¢je yra labai negatyvi, klientai mano, kad jmon¢ néra
patraukli ir vertina ja pras€iau uz konkurentus. Jie tikriausiai yra jmonéje arba 1§ {pratimo, arba dél
kity prieZasCiy (pavyzdZiui, sutartiniai jsipareigojimai). Norint klienta priskirti vienam 1§ lojalumo
segmenty, yra tiriamas kliento rySio su imone stiprumas ir jmonés patrauklumas klientui, palyginti

su konkurentais. (11 pav.).

Klientai
. Nepatenkinti Patenkinti Labai patenkinti
Imonés
patrauklumo Rizikingi Lojalus Ambasadoriai Patrauklesné
stiprumas, Besidairantys aplinkui | Rizikingi Lojalts Nesiskiria
palyginti su
konkurentais
,Prarasti Besidairantys aplinkui | Rizikingi Maziau patraukli

3 lentelé. Klienty skirstymas j lojalumo segmentus.

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

Tam reikia atsakyti | du paprastus klausimus: "Ar klientas patenkintas imone?" ir "Kaip jis
vertina imong, palyginti su rinkoje esanciais jos konkurentais"? Jeigu klientas yra patenkintas imone
ir vertina ja geriau uz rinkoje esancius konkurentus, jis patenka i vadinamaja zaliyju (lojaliy) klienty
kategorija. Taciau jeigu klientas mano, kad imoné yra maziau patraukli uz konkurentus, nors jis ir

patenkintas imone, pagal lojalumo audito metoda jis bus priskirtas geltonyju (rizikingy) klienty
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kategorijai. Kiekvienos imonés tikslas — padidinti ambasadoriuy ir sumazinti "prarasty" klienty
procenta.

Rinkos ir vieSosios nuomongés tyrimy bendrovés ,, TNS Gallup* klienty lojalumui matuoti siiilo
pasaulyje patikrinta tyrimo modelj ,,CustomerScore®. Tai vartotoju apklausa paremtas kiekybinis
tyrimas, kuris ivertina ne tik klienty prisiriSimo prie jmonges laipsni, bet ir didziausia jtaka klienty
prisiri§imui darancius veiksnius. ,,TNS Gallup* turi visy pasaulyje §ia metodologija atlikty tyrimy
duomeny bazg, tod¢l ,,CustomerScore* tyrimas suteikia imonéms galimybg palyginti ir suvokti savo
padét] atsizvelgiant i pasaulini ar nacionalini konteksta. ,,CustomerScore tyrimo metodas
populiarus ir Lietuvoje. Pagal ji savo klienty lojaluma matuoja tokios organizacijos kaip ,,Siemens*,
bankas ,,Nord LB*, ,,Hansabanko gyvybés draudimas*.

Vartotojy elgsenos prognozavimas leidzia rinkodaros padaliniui nustatyti, ka imonés klientai
bus linke daryti ateityje. Prognozuojant klienty ateities elgsena, moderniy modeliavimo ir duomeny
analizés technologiju pagalba tyrin¢jamas vartotoju elgesys praeityje. Tuo §is metodas primena
vertybiniy popieriy kursy prognozavimui naudojamus techninés analizés metodus, kuriais jau prie$
keleta mety sékmingai naudojosi kai kurios Lietuvos finansy makleriy imonés. Vartotoju elgsenos
analiz¢é apima keleta variacijy:

»  Polinkio pirkti analiz¢. Atlieckama siekiant suprasti, kokius produktus konkretus
vartotojas apskritai biity linkgs pirkti;

»  Artimiausias pirkinys. Prognozuojama, kokj sekantj produkta ar paslauga klientas
pasiruosgs pirkti;

»  Produkty sasaju analizé. ISsiaiSkinama, kokie produktai bus perkami drauge. Tai
tarytum meéginimas atrasti sasajas tarp produkty tyrin¢jant pirkiniy krepsj;

»  Paklausos elastingumo kainai modeliavimas ir dinaminé kainodara. Siekiama
nustatyti konkre¢iam pirkéjui arba siauram segmentui optimaliai tinkancia produkto kaina.

Zinant, kaip klientas bus linkes elgtis ateityje, galima imtis daugelio tipinei situacijai pritaikyty
rinkodaros veiksmuy, pavyzdziui:

» I8 anksto sitlyti nuolaidas ar naikinti dali mokes¢iy klientams, artéjantiems link
“pabégimo rizikos zonos”;
» Tikslines rinkodaros kampanijas taikyti { mazesnius ir tikslesnius vartotojy segmentus;
» Pateikti tam tikrus produktus kartu ir sidlyti juos uz fiksuota kaina, taip parduodami
daugiau ir pelningiau;
» “Kryzmai” pardavinéti tuos produktus, kuriuos vartotojai linke isigyti kartu
Tokios analizés ir po jos planuojamy veiksmy sékme labai priklauso nuo to, ar imoné aiskiai

suvokia, kas yra jos geriausi klientai.
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Apibendrinant iSnagrinéta literatiira, vartotoja galétumém apibudinti kaip nuolat ieSkantj
kazko naujo, nepastovy, nelojaly, be iprociy ir prisiriSimo, taciau nepaneigiamas individo poreikiy
hierarchijos. Svarbiausi poreikiai i§lieka, nepaisant produkty ar paslaugy modernizavimo.

Pagrindiniai veiksniai, galimtys daryti jtaka vartotojo elgsenai skirstomi | dvi grupes: susijusius
su asmenybe, ir priklausan¢ius nuo aplinkos. Vartotojo elgsenai jtakos daro ir vidiniai veiksniai,
tokie kaip: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné.

Pagal asmenybés tipus vartotojai skirstomi: cholerikas, melancholikas, sangvinikas,
flegmatikas. Literatiiros Saltiniuose randama ir kitokia tipologija: agresyvus, neryZtingas pirkéjai,
gerasirdis ekstravertas, teis¢jas, retrogardas, teigiamai nusiteikes bei ,, a§ viska zinau* pirkéjo tipas.
Pakeisti asmenybés bruozy neimanoma, taciau bitina prisitaikyti prie pirkéjo. Elgsenos Zenkly ar
asmenybés tipo pastebéjimas yra svarbiis ir padeda uzmegsti tvirta rysi su kitu asmeniu.

Vartotojo poreikiai formuoja vartotojo elgsena, taciau patys poreikiai gali buti dvieju tipy: igyti
ir igimti. Fiziologiniai, savisaugos instinktai turimi jau gimstant, pripaZinimo ir saviraiSkos
poreikiai i§vystomi veikiant individo vidiniams instinktams, visa kita jgyjama veikiant visuomenei,
o tai paaiSkina vartotojo nepastovuma ir nenusp¢jamuma.

Svarbiausiu imonés augimo indikatoriumi laikomas grynyjy rémeéjy rodiklis, kuris gaunamas i
rémejy atémus peikéjus. Rémejai — tai tokie klientai, kurie labai linke rekomenduoti imong kitiems,
peikéjai — ypac nelinkg, ir dar viena grupé — pasyvieji, kurie gali biiti nepastovils, rekomenduoti
mazai, visai nerekomenduoti arba ta daryti pasyviai. Literatiroje yra ir kitokiy vartotoju
apibudinimy, o skirstymas gali buti net iki 9 lojalumo segmenty. Pagrindiniai nurodomi: zalieji
(lojaliis), geltonieji (rizikingi), ir raudonieji (prarasti). Vartotoju elgsenos prognozavimas leidzia
rinkodaros padaliniui nustatyti, ka imonés klientai bus linkg daryti ateityje.

Vartotojy elgsenos ir nuostatos aspektus sujungus { viena visuma, galime iSskirti lojalumo
tipus. Kas yra lojalumas, kokie biina tipai, koks vartotojo lojalumo pagrindas nagrinésime

sekanciame skyriuje.
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1.2 Vartotojy lojalumas

Vartotoju lojalumas — svarbiausias santykiy marketingo tikslas. Lojalumas siejamas su
pelningumu, pagrista tuo, jog skiriamos sanaudos yra maZzesnés lojaliy vartotoju iSlaikymui nei
sanaudos skiriamos pritraukti naujiems vartotojams.

Zodis “lojalumas“ ypa& paplito feodaly laikais, kai vasalo atsidavimas valdovui buvo jo
sekmés ir net i§gyvenimo pagrindas.

Oksfordo zodyne lojalumas apibréziamas kaip tvirtas atsidavimas, iStikimybé teisétam vadovui
ar Salies vyriausybei. Oliver (1999) vartotoju lojaluma apibrézia taip: ,,Vartotoju lojalumas yra gilus
isipareigojimas pakartotinai pirkti arba buti nuolatiniu mégstamo produkto arba paslaugos pirkéju
ateityje, nepaisant situacijos veiksniy ir rinkodariniy pastanguy, turinciu potenciala i$Saukti peréjimo
(pas kita tiekeja) elgsena.

Lojalumas paprastai siejamas su pakartotiniu produkty ir paslaugy pirkimu i§ tos pacios
imoneés. Klienty lojalumas — tai dviguba kliento reakcija, pirma, skatinanti efektyvia verslo
partnerystés tasa ir jos stiprinima, o antra, pasireiSkianti tuo, kad klientas rekomenduoja tiekéja,
prekés zenkla ir produktus ar paslaugas kitiems potencialiems klientams.

Ivairiis rinkodaros specialistai, apibrézdami klienty lojalumo samprata, akcentuoja tuos pacius

dalykus.

Autorius Apibrézimas

A. Bogotyriova (2001) Lojalumas —  vartojimo  iprotis,  kurj
vadybininkai  noréty  sukurti,  vartotojo
1Stikimybé prekei.

R. L. Oliver (1999) Lojalumas —  kaip  vartotojo  vidinis
Isipareigojimas ateityje pakartotinai isigyti
preke ar paslauga, nepaisant situacijos stokos ar
rinkodaros pastangy pakeisti vartotojo elgsena.

P. Seybold (2001) Lojalumas — kliento iStikimybé organizacijai,
kurianti didele verte.

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

J. W. Newman, R. A. Werbel Lojalumas — pakartotinis prekinio  Zenklo
Isigijimas

4 lentele .Klienty lojalumo samprata ( sudaryta autorés)

ISanalizavus daugelio uZsienio ir Lietuvos autoriy lojalumo savokos apibrézimus, galime teigti,
jog néra tikslaus lojalumo apibrézimo — lojalumas — vartotojy ilgalaikis pripratimas prie prekés ar
paslaugos ar prekinio zenklo, sukeliantis vartotojui asociacijas apie imong¢ ir jos prekes ar

paslaugas, bei juy teikiama nauda.
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DvideSimt pirmajame amziuje lojalumo savoka vis dazniau siejama su prekiniu zenklu.
Siuolaikiniai marketingo specialistai pabréZia, jog tikrasis lojalumas nejmanomas be prisiri§imo, o
vartotojai iStikimi prekiniui zenklui W. D. Nealas (2001). Svarbus tampa ne pats veiksmas, bet ir
psichologiné veiksmo prieZastis.

Vartotojo lojalumo pagrindas — prekinio zenklo verté, kaip lojalumo matas, iSreiSkiamas
pasikartojan¢iu pirkimu, pastoviu ir daznu vartojimu, rekomendacijas, ir noru ieSkoti tam tikro
prekinio zenklo, o pats lojalumas — vertés vartotojui iSraiSka. Lojalumas apibréziamas kaip vartotojo
elgsenos iSraiska ir vartotojo suvokimo apie prekini zenkla bei jo vertinimo rezultatas (N. Capon,
J.M. Hulbert, 2001). Tod¢l galime teigti jog lojalumas tai vartotojo elgsenos ir nuostatos derinys.
Vartotojy lojalumas pasireiSkia dvejopai (A. Dick, K. Basu, 1994; R. Hallowell, 1996; J. A.
Bellizzi, T. Bristol, 2004): nuostata ir elgsena. Pirmuoju atveju nuostata kaip isitikinimas ir
jausmas, skatinantys reaguoti | daiktus, {vykius ir Zmones, salygoja vartotojo prisiriSima prie tam
tikro prekinio Zenklo ar paslaugos, antuoju — lojali elgsena lemia pakartotinus pirkimus.

Apjungg elgsenos ir nuostatos aspektus i viena visuma A. S. Dick ir K. Basu i§skyré keturis
lojalumo tipus. Jie imonei pasiiilé lojalumo konceptualizacija, anot ju lojalus vartotojas — tai
vartotojas nuolat perkantis tam tikro Zenklo prekes ir yra prisiriSgs prie vieno tiekéjo, net ir esant
labai konkurencingiems pasiiilymams. Aukstas poziiirio lygis, taciau ne visada perkama i$ to paties
tiekéjo — uZzsléptas lojalumas. Netikras lojalumas — vartotojo elgsenai buidinga inercija, vartotojas
mano, jog néra reikalo keisti tiekéja, o skirtumai tarp prekiy ar paslaugy menki. Nelojalus vartotojai
— atsitiktinumo biidu perka tai 1§ vieno tai 1§ kito tiekéjo, nuostata labai aiski, jog prekiu savybés
panasios todél néra reikalo biiti pastoviam. Taigi paveiksle pavaizduoty lojalumo tipy iSskyrimas
téra salyginis, padedantis nustatyti vartotojy elgsenos bei nuostatos pobiidzio tyrimy svarba, kas su
elgsenos ir nuostatas lemianc¢iy veiksniy identifikavimu gali biiti laikomas pagrindu, leidZianciu
Imonei nustatyti tobulintinas veiklos sritis, nelojalius vartotojus stengiantis paversti lojaliais.

Elgsenos aspektas
Aukstas Zemas

Aukstas Tikrasis lojalumas Uzsléptas lojalumas

we— e

Poziturio
aspektas

Zemas Netikras lojalumas Néra lojalumo

5 lentele. Vartotojy lojalumo tipai pagal A. S. Dick, K. Basu, 1994

Svarbiausia atskirti pakartotino pirkimo ir lojalumo savokas. Nors pakartotinis pirkimas nusako
iStikimybe, taciau jo nepakanka. Lojalumas yra uzsitarnaujamas. Ne karta daugelis tyrimy patvirtino
fakta, jog rasti nauja klienta yra penkis kart brangiau, nei iSlaikyti jau esama. Ypatingai tai aktualu
Lietuvoje, kur perkamoji galia yra ribota, o didesnioji dalis verslininky kaip vieng i§ pagrindiniy

problemy nurodo produkty pardavimo vidaus rinkoje sunkumus. Lojalumas, grindZziamas tam tikra
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nuostata, maziau patikimas, nei lojali elgsena. Taciau ir elgsena ir nuostata yra kintantis dalykas,
todél galima teigti, jog lojalumas néra statiné biisena.

Lojalus klientai — naudinga priemoné naujiems klientams pritraukti iSleidziant kuo maziau
iSlaidy. Kita vertus sparCiau sklinda neigiamai jmonés atzvilgiu nusiteikusiy klienty
nepasitenkinimas — tokiu biudu sugadinamas imonés jvaizdis ir zlunga verslas. Jones ir Sasser
(1995) teigia, jog visiSkas vartotoju pasitenkinimas yra raktas i uztikrinta vartotojy lojaluma, kuris
atneSa finansinj stabiluma. Tuo paciu aukstas vartotoju pasitenkinimas reiskia tvirtesni santykiai
tarp vartotojo ir organizacijos.

Vartotoju nepasitenkinimas yra funkcija nuo suvoktos kokybés iki nepasitenkinimo. Klientai
lygina suvokta produkto ar paslaugos kokybeg su tam tikrais standartais. Vartotojai yra patenkinti,
kai ju suvokta kokybé yra didesné nei standartas (teigiamas nepasitvirtinimas), o nepasitenkinimas
atsiranda tada, kai ju suvokta kokybé yra mazesné uz standarta (neigiamas nepasitvirtinimas). Be to,
yra labai didelis skirtumas tarp beveik patenkinty vartotojy lojalumo ir visiskai patenkinty vartotoju
lojalumo. Beveik patenkinti vartotojai lengvai pakeicia savo tiekéja i kita, kai tik pasitaiko geresnis
pasitilymas. Taigi, vartotojuy pasitenkinimo reikSmé jgauna dar didesng reikSmg tose rinkose, kur
konkurencija yra stipri (Kotler, 2003). Vartotojuy pasitenkinimas reiSkia, kad jo poreikiai buvo
patenkinti, produktas ir paslauga ji tenkina ir kad su juo susij¢ vartotojo patyrimai yra teigiami
(Stoner ir kt, 1999). Jeigu vartotojas teigia, kad jis yra patenkintas ar dZiaugiasi pirkiniu, tai bendras
jo jausmas arba patyrimas, susijgs su tuo pirkiniu, gali biiti neutralus arba teigiamas. Pats vartotojo
pasitenkinimas néra rodiklis, bylojantis apie to vartotojo iSlaikymo galimybes.

Lojalus vartotojas - kurio likesc¢iai yra patenkinti arba virSyti. Lojalumo pobiidis (prigimtis)
laikui bégant visuomenéje pasikeité; dabar jis pagristas abipusiskai ,,uzdirbtu® lojalumu nuolat
teikiant aukS$ciausia vertg¢ vartotojui. Griffin (2001) lojaly vartotoja apibrézé kaip vartotoja, kuris
reguliariai kartoja pirkimus, perka produktus 1§ jvairiy linijy, turi tam tikro laipsnio imuniteta nuo
konkurenty ir rekomenduoja firma kitiems. Anot Ruyter ir Bloomer (1999) rysys tarp lojamumo ir
pasitenkinimo néra visiSkai aiSkus. Ypatingai tai galioja paslaugoms, kurios teikiamos ilga laika.

Oliva (1992) teigia, kad rySys tarp pasitenkinimo paslauga ir vartotojo lojalumo yra netiesinis.
Tiesioginis ir tvirtas rySys tarp pelno, augimo, vartotoju lojalumo, vartotojy pasitenkinimo, prekiy ir
paslaugy vertés, teikiamos vartotojams, bei darbuotojy sugebéjimy, pasitenkinimo, lojalumo ir
produktyvumo. Oliver (1999) mano, kad kokyb¢, pasitenkinimas ir lojalumas jtakoja pelna. Kai
pasitenkinimo laipsnis yra labai aukStas, pasitenkinimas yra pats jtakingiausias veiksnys,
apsprendziantis vartotojy lojaluma. Vartotoju poreikiai ir likesCiai visa laika keiciasi. Atitinkamai
susidaro tokia situacija, kur vartotojai nustato vis auks$tesnius ir aukStesnius standartus ir todél

pasiekti tobulybés virStng darosi vis sudétingiau.
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Zeithaml (1996) tvirtina, kad vartotoju pasitenkinimo filosofijos igyvendinimas reiSkia
vartotoju identifikavima, po to ju poreikiy ir likes¢iy identifikavima, ir galiausiai ju suvokimy
i¥matavima. Zinant vartotojy poreikius lengviau numatyti idealiy produkty ir paslaugy rinkini.
Idiegus tiesiogini ir nuolatini darbuotoju kontaktavima su klientais, galima nustatyti klienty
keliamus reikalavimus ir likes¢ius. Sis darbuotojo — vartotojo tarpusavio rydys papildomai
perduoda Zinia, kad imon¢ riipinasi savo vartotojais.

Verslo praktikoje kaip teigia Kotler (2003) galima aptikti jvairius vartotojy lojalumo tipus:

v lojalumas monopoliui. Tai pati paprasciausia lojalumo priezastis, kai klientas neturi
kito pasirinkimo. Pavyzdziui, Siandien daugelis esame priversti biiti lojaliis elektros energijos,
vandens tiekéjams, kabelinés televizijos paslaugy teikéjams.

v lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéja. Teoriskai rinkoje yra
alternatyvy, bet pakeisti paslaugy teikéja yra labai sudétinga, nes tai daznai susij¢ su papildomais
kastais ar rupesciais. Tiekéjas keiCiamas tik blogiausiu atveju, kai néra kitos iSeities. Pavyzdziui,
klientui brangu keisti telekomunikacijy paslaugy teikéja, jei nesibaiggs ilgalaikio isipareigojimo
naudotis paslaugomis sutarties terminas. [monéms gali biiti sudétinga pakeisti biuro nuomos
paslaugu teikéja.

v skatinamas lojalumas. Tai Siuo metu itin populiari lojalumo forma. Klientai perka
prekes ar naudojasi paslaugomis, nes uZ tai gauna tasky, véliau — nuolaidy. Toks lojalumas
biidingas maisto parduotuviy tinkly, oro linijy, telekomunikacijuy paslaugy klientams.

v lojalumas dél ipratimo. Klientai daznai perka maisto produktus toje pacioje
parduotuveéje netoli namy ar darbo, nes prie jos yra iprat¢ — zino, kur pastatyti masina, kaip
i8deliotos prekés. Benzino pasipildo degalingje pakeliui | darba — taip sugaiSta maZiausiai laiko.
Taciau jeigu Salia atsirado konkurentas, klientas gali lengvai pakeisti {procius.

v atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas. PanaSus { sirgaliy lojaluma krepSinio komandai.
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.

Biitent $io tipo klienty lojalumo imonés turéty siekti, nes visy kity risiy lojalumas yra lengvai
pazeidziamas konkurenty. Imonés, norédamos islaikyti savo klientus, turi Zinoti ko jie nori. Tik
zinodamos klienty poreikius, jos gali suteikti klientams visapusiS$ka servisa ir paslaugas. [moneé
suteikdama klientui tai ko jis pageidauja, uZtikrina, kad tokiu biidu uZmezgami rysiai su klientu ir
tai garantuoja, kad jis nepereis pas konkurenta. Nepazinus kliento ir neperpratus jo lukesciy, reiskia,
kad jis anksc¢iau ar véliau pereis pas konkurentus. Paslaugomis, produktais ir poziliriu patenkintas
klientas, imonei atlieka netiesioging reklama. Tai pasireskia tuo, jog jis apie tai papasakoja savo
giminémis, Seimos nariams ar draugams. PrieSingu atveju, jei klientas nepatenkintas firma, jis
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atlicka vadinamaja ,,antireklama®, papasakodamas apie nepasitenkinima savo pazistamiems. Taigi,
firma gali rinktis: ar ji bus iSreklamuota vidutiniSkai keturis kartus ar iSpeikta septynis.

Literattroje randama ir kitokiy lojalumo tipy, tai: darbuotojy lojalumas imonei, kurioje dirba,
investuotojy lojalumas, vartotoju lojalumas, kuris dar gali biiti skirstomas i keleta mazesniy
konkrec¢iu rinkodaros daliy: lojalumas prekei, lojalumas prekiniam zZenklui, lojalumas
aptarnaujanc¢iam personalui, lojalumas parduotuvei.

Turéti lojaliy pirkéjuy imonei naudinga dé¢l daugelio priezas¢iy (Egan.J 2001):

v" tokiuy nebereikia skatinti pirkti — jie jau yra iSbande ir preke ir jos pardavimo salygas.

v’ nebereikia gaiSti laiko ir déti pastangy aiSkinant apie prekés savybes — jos jau seniai

Zinomos.

v' lojalis pirkéjai i§ esmés nebesirenka, jie i§ anksto Zino, ka isigis.

<

tokiy pirkéju rata turin¢ios imonés konkurencingje aplinkoje jauciasi gana saugiai,mat §i
pirkéju grupé beveik nekreipia démesio | konkurenty pasidilymus ir t.t.

J. Griffin ir M. W. Lowenstein (2003) tvirtina, kad lojalus pirkéjas yra tas, kuris:

» pakartotinai sugrjzta pirkti;

» perka rinkdamasis jmonés sitilomus produktus ar paslaugas;

» rekomenduoja kitiems;

» demonstruoja nelieCiamybg biiti patrauktam konkurenty;

» gali toleruoti imonés menkus nesusipratimus.

Zeithaml (1996) teigia, kad atlikti tyrimai rodo, jog paslaugu kokybé ir vartotoju
pasitenkinimas teigiamai veikia vartotojo elgsena. Vartotojai, kurie nesusiduria su jokiomis
aptarnavimo problemomis, pasizymi stipriausiai lojaliais ketinimais. Nepaisant to, ju ketinimai
moketi auksStesng kaina, néra reikSmingai didesni, lyginant su vartotojais, kurie patiria kokiy nors
aprantavimo problemy, kurios véliau yra deramai iSsprendZiamos. Taigi, imonés siekiancios
pagerinti aptarnavima, tai turi daryti atsizvelgiant i kastus.

Vartotojais renkasi prekes pagal ju kokybe, vertg ir aptarnavima. Vartotojui teikiama verté — tai
skirtumas tarp bendrosios vertés vartotojui ir bendryju vartotojo sanaudy. Vartotoju gyvenimo verté
— tai suma, kuria per ilga laikotarpi imonés pajamos virSys sanaudas, skirtas pritraukti ir aptarnauti
vartotojul.

Reicheld (2001) tyré vartotojy vertg per visa gyvavimo laikotarpi ir vartotoju lojalumo verte,
sukuriama iSklausant vartotojy skundus, numatant juy galima iSéjima ir suvokiant, kodél vis tik
vartotojai pereina pas konkurentus. Vartotojai pasiliecka lojaliis tiekéjui biitent dél tos vertés, kuria
jie 1§ jo gauna. Taigi, vartotoju iSlaikymas reiskia aktyvy santykiy su vartotojais tesima.
Susidiirimas su iSpléstomis paslaugomis dél i jas ieinanciy tarpasmeniniy santykiy pasiZymi
tokiomis charakteristikomis: trukmé, efektyvus arba emocinis turinys ir paslaugos teikéjo ir kliento
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artumas erdviniu pozitriu. Tokiais atvejais vertés jgijimas ir teigiama nuotaika gali turéti
papildomos jtakos vartotojo lojalumo ketinimams.

Nepaisant to, Ruyter ir Bloemer (1999) tyrin¢jo vienu metu pasireiskian¢ius pasitenkinimo,
vertés isigijimo ir nuotaikos poveikius lojalumui, nes yra empiriniy {rodymuy, kad vertés igijimas,
nuotaika ir vartotojo paslaugos jvertinimas saveikauja tarpusavyje (veikia vienas kita). Laikoma,
kad vertés igijimas labiau negu nuotaika jtakoja pasitenkinimo — lojalumo rysj. Taciau reikia atlikti
dar nemazai tyrimy, kad konceptualiai biity galima atskirti nuotaika ir pasitenkinimg .

Imong¢s, siekianCios vartotoju lojalumo, pritaiko savo pasitilymus taip, kad jie atitikty
reikalavimus. Produktai ir paslaugos yra teikiamos vartotojams be maziausiy nepatogumuy ir
konkurencingomis kainomis. Vartotojy uzgaidy pildymas gali biiti brangus, taciau paprastai tokios
imoneés ziliri | vertg, gaunama per visa vartotojo gyvavimo laikotarpi. Be to, galima nustatyti Siek
tiek aukstesne kaina, uz papildomai suteiktas paslaugas.

Anot Griffin (2001), vartotoju gyvenimo vertés skai¢iavimas sukuria bendra vardikl; visy
vartotoju atzvilgiu (naujy, islaikyty, rizikingy, iSsaugoty, prarasty ir susigrazinty), kuris leidzia
imonei {vertinti ateities potencialius vartotojus ir palyginti vieno kliento potenciala su kito kliento.
Apskaiiavimas gyvenimo vertés reikalauja protingai pritaikyti faktus ir prielaidas. Ne visy
vartotojuy gyvenimo verté yra vienoda. Todél imoné turéty investuoti didZiausias sumas | aukstos
gyvenimo vertés vartotojus ir maziausiai | neigiamos ilgalaikés vertés vartotojus. Jei imonei
pavyksta susigrazinti parasta klienta, ji turéty nustatyti antra vartotojo gyvenimo vertg.

Skirtuma tarp pirmos gyvenimo vertés nustatymo ir antros, paaiSkina keturios priezastys,
kurias pateikia Magrath (2000):

» palikes klientas jau yra susipazings su imongés teikiamomis paslaugomis ir jos produktais;

» paslaugy tiekéjas turi daugiau duomeny apie palikusius klientus negu apie naujus ir gali

pasitlyti labiau pritaikytas paslaugas;

» asmeninio kliento pripazinimas sékmingai ji susigrazinus gali nulemti geresnius

efektyvumo rodiklius, negu su klientu naujoku;

» trukmé tiek perspektyvaus tiek naujo kliento suradimas gali bati trumpesnis antroje

vartotojo gyvenimo vertés nustatyme.

Apibendrindami skyriy galime teigti: klienty lojalumas — tai dviguba kliento reakcija, pirma,
skatinanti efektyvia verslo partnerystés tasa ir jos stiprinima, o antra, pasireiSkianti tuo, kad klientas
rekomenduoja tiekéja, prekés Zenkla ir produktus ar paslaugas kitiems potencialiems klientams.

Dvide§imt pirmajame amziuje lojalumo savoka siejama su prekiniu Zenklu. Siuolaikiniai
marketingo specialistai pabrézia, jog tikrasis lojalumas neimanomas be prisiri§imo, o vartotojai

iStikimi prekiniui Zenklui. Svarbus tampa ne pats veiksmas, bet ir psichologiné veiksmo priezastis.
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Vartotojo lojalumo pagrindas — prekinio zenklo verté, kaip lojalumo matas, iSreiSkiamas
pasikartojan¢iu pirkimu, pastoviu ir daznu vartojimu, rekomendacijas, ir noru ieSkoti tam tikro
prekinio zenklo, o pats lojalumas — vertés vartotojui iSraiSka. Lojalumas apibréziamas kaip vartotojo
elgsenos iSraiska ir vartotojo suvokimo apie prekini zenkla bei jo vertinimo rezultatas. Todél galime
teigti jog lojalumas tai vartotojo elgsenos ir nuostatos derinys. Vartotojuy nepasitenkinimas yra
funkcija nuo suvoktos kokybeés iki nepasitenkinimo. Klientai lygina suvokta produkto ar paslaugos
kokybg su tam tikrais standartais. Vartotojai yra patenkinti, kai ju suvokta kokybé yra didesné nei
standartas (teigiamas nepasitvirtinimas), o nepasitenkinimas atsiranda tada, kai jy suvokta kokybé
yra mazesn¢ uz standarta (neigiamas nepasitvirtinimas). Be to, yra labai didelis skirtumas tarp
beveik patenkinty vartotoju lojalumo ir visiskai patenkinty vartotojy lojalumo. Beveik patenkinti
vartotojai lengvai pakeicia savo tiekéja i kita, kai tik pasitaiko geresnis pasitilymas. Taigi, vartotoju
pasitenkinimo reik§mé jgauna dar didesng reikSmg tose rinkose, kur konkurencija yra stipri.

Zinant vartotojy poreikius lengviau numatyti idealiy produkty ir paslaugy rinkinj. Idiegus
tiesiogin] ir nuolatini darbuotoju kontaktavima su klientais, galima nustatyti klienty keliamus
reikalavimus ir lukes¢ius. Vartotojas renkasi prekes pagal ju kokybg, verte ir aptarnavima.
Vartotojui teikiama verté — tai skirtumas tarp bendrosios vertés vartotojui ir bendryjy vartotojo
sanaudy. Vartotojy gyvenimo verté — tai suma, kurig per ilga laikotarpi imonés pajamos virSys
sanaudas, skirtas pritraukti ir aptarnauti vartotojui. Vartotojai pasilieka lojalts tiekéjui biitent dél tos
vertés, kuria jie 1§ jo gauna. Taigi, vartotojy iSlaikymas reiskia aktyvy santykiy su vartotojais
tgsima. Susidirimas su iSpléstomis paslaugomis dél 1 jas jeinanciy tarpasmeniniy santykiy pasizymi
tokiomis charakteristikomis: trukmeé, efektyvus arba emocinis turinys ir paslaugos teikéjo ir kliento
artumas erdviniu poziliriu. Tokiais atvejais vertés jigijimas ir teigiama nuotaika gali turéti

papildomos jtakos vartotojo lojalumo ketinimams.

25



1.3 Lojalumo programuy tipai

Marketingo kompleksas suvokiamas kaip imonés strategija ir marketingo sistema. [monés
pasirenka marketingo komplekso, kuri naudoja savo veikloje, turinj, atsizvelgdamos i tai, kokio
poveikio vartotojui siekia. Ankstyvajame marketingo plétros etape imonés naudojo marketingo
kompleksa, kuris uztikrino pardavima maZiausiomis salygomis. Siuo metu globalioje ir intensyvioje
rinkoje, konkurencija sukuria salygas prekiy ir paslaugy pertekliui. Vartotojai renkasi 1§ daugybes
paslaugy ar prekiy tiekéju, o imonés turi ne tik pritraukti, bet ir iSlaikyti rySi su vartotoju, siekiant
ilgalaikiy santykiy, kurie uztikrinty imonés veiklos efektyvuma.

XX a. pab. paslaugu sektoriuje atlikti marketingo efektyvumo tyrimai, atskleidé kitokio
pozitrio formavimasi | vartotoja, taip pat parodé, marketingo veiksmy efektyvuma kliento
lojalumui. Santykiy marketingas apibiidinamas kaip vartotojy pritraukimas, rySiy su jais kiirimas, ir
santykiy i§saugojimas. Imonés, naudodamos tradicinius marketingo elementus, mazai kreipia arba
visai nekreipia démesio i rySius su vartotojais, jos labiau akcentuojasi i vidinius imonés procesus.
Santykiy marketingas apima {mongs ir vartotojo vertés grandiniy kiirima, bei tiksliniu marketingu
pasiekiama nauda. Marketingo sprendimy nauda imonei yra tiesiogiai susijusi su vartotojo
suvokiama nauda, o imonés marketingo tikslai turi buti nukreipti | pridétinés vertés vartotojui
kiirima.

Verté¢ — tai ivairialypé nauda, kurig vartotojas suvokia ir ivertina tik palygings su savo
sanaudomis jai gauti. Padidinti vert¢ vartotojui galima didinant vert¢ arba mazinant patiriamas
vartotojo sanaudas. Prekés pateikimas vartotojui igyja reikSme tuomet, kai verté suvokiama kaip
vertés ir sanaudy santykis (R. E. Goldsmith, 1999; Ch. Gronroos, 2002), taciau jei preké yra nauda,
ja reikia papildyti savybém, kurios suteiks pridéting vertg. Vertés kiirimo proceso metu sukuriami
vertés pasitilymai tikslinei rinkai. Tai atsisipindi per mainus tarp imonés ir vartotojo, stiprinant
santykius. Vertg kuria vienas i$ triju: preke, paslauga arba marketingo kompleksas.

Priklausomai nuo to kaip vartotojas suvokia prekés pridéting verte, tai ir turés didZiausia jtaka
santykiams ir ju tolesniam kiirimui. [monei paZistant savo klientus, jos rémimo kompanijos gali biiti
zymiai efektyvesnés. RySiy su klientais valdymas bei komunikacija apima daugeli veiksniy, tokiy
kaip: prekés, paskirstymo, rémimo elementus, kuriuos sudaro: asmeninis pardavimas, reklama,
garantinis aptarnavimas ir t.t. RySiy su vartotoju rinkodara — tai klienty iSlaikymo pagrindas. Ja
sudaro finansinés ir socialinés naudos teikimas bei struktiiriniai sarySiai su klientais.

Lojalumo programos yra vartotojy iSlaikymo rinkodaros dalis. Pagrindiné lojalumo programy
uzduotis — iSlaikyti klienta, priminti jam apie galimybe¢ nuolat naudotis imonés sitilomomis

paslaugomis ar produktais.
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Lojalumo programy nauda daZznai yra nejvertinama dél duomeny apie pirkéjus stokos ar
neaiSkumo. Galima stebéti ty pirkéjy, kurie turi lojalumo programy korteles, pinigy srautus, taciau
nevisiSkai aiSku, kiek jie yra lojallis imonei. Analizuojamos lojalumo programos efektyvuma,
svarbu atkreipti démesj 1 esminius pirkéjy bruozus kaip ,,lojalus® ir ,,patenkintas®. Jei ,,patenkintas‘
klientas dalyvauja lojalumo programoje, tai nebutinai reiskia, kad jis yra lojalus organizacijai,
sitilanciai tokia programa. Lojalumas negali buti vienareik§misSkai vertinamas pagal iSleisty pinigy
kieki. Vienas lojalus klientas gali kasdien mokéti dideles sumas uz prekes ar paslaugas, kitas —
prekémis ar paslaugomis naudotis retkarciais.

Miisy paciy ir miisy pirkéjy piniginés prikimstos plastikiniy korteliy. DaZniausiai tik kelios ju
yra bankinés, likusios — lojalumo, nuolaidy, kliento - visokiy CRM veiksmy atributai. Vienos
naudojamos daZniau, kitos reciau, dar kitos i§ vis pamirstos.

Lojalumo programos terminas mokslinéje literatiiroje aiSkinamas skirtingai. DaZnai §i sagvoka

tapatinama su pakartotinu pirkimu, vartotoju skatinimo pirkti, CRM programomis.

Autorius Lojalumo programos savoka

J. Leenheer ir kt. ( 2006) Lojalumo programa — tai integruota marketingo
veiksmy sistema, kuria siekiama padidinti jos
dalyviy lojaluma.

Y.Liu (2007, p. 20) Lojalumo programa — tai programa, kuri

suteikia klientams papildoma nauda, jei jie
pakartotinai {sigyja imones prekes ar paslaugas.

L. Bagdonien¢, R.Jakstaité (2007, p. 58) Lojalumo programa — tai marketingo integruoty
veiksmy, skirty programos dalyviy lojalumui
stiprinti, visuma.

R. Tijunaitiené. E. Petukiené (2003, p.131) Lojalumo programa — tai viena i§ { klienta
orientuoty strategiju kiirimo formuy,
uztikrinan¢iy ~ klienty  iStikimuma,  kurios
kertinis akmuo, papildomos vertés kiirimas.

6 lentelé. Lojalumo programos apibrézimai ( sudaryta autoriaus)

Pateikiami apibréZimai iSsiskiria | dvi grupes: akcentuojantys papildomas vertes arba naudos
kiirima ir akcentuojantys lojalumo programy tiksla: didinti dalyviy skai¢iy. B. Wansink (2001)
nurodo tris salygas, kurios turi tenkinti lojalumo programa: 1. programa turi biiti aktuali; 2. turi
padéti iSlaikyti klienta; 3. turi teikti papildoma vertg arba nauda;

Klienty lojalumo programos tinklas — kurti ir plésti rySius, suteikiant papildoma nauda
pelningiems rinkos segmentams. (Wirtz ir kt. 2007). M. Kuitinauskas (2004) teigia, jog tokiy
programy pagrindiné uzduotis — i$laikyti klienta. Lojalumo programos turi ir daugiau tiksly, teigia

Norvaisiené (2004), pasak jos, lojalumo programos turi sudaryti galimybe rinkti duomenis apie
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klientus ir véliau jais naudotis. Siuolaikiniame dinamiskame verslo ir konkurencijos pasaulyje
imonéms biitina turéti informacija apie klientus, naudoti duomeny bazes lojalumui kurti ir
kompanijos vertei didinti.

M. Kuitinauskas (2004,p.71), remdamasis ,,DR. A. D. Weaver&Partners* atliktu tyrimu,
iSskiria SeSis lojalumo programuy tipus: {vertinimas, apdovanojimas, parnerysté, nuolaidos,
bendradarbiavimas ir koalicijos. Tuo tarpu G. R. Dowling ir M. Uncle (1997) isskiria Siek tiek
kitokias lojalumo porgramy formas: loterijos, konkursai, zaidimai, bonusinés programos, renginiai

skatinantys vartotoju lojaluma, nuolaidas suteikian¢ios programos.

Klienty
lojalumo
programos

Kitos
programos

Renginiai
skatinantys
klienty
lojaluma

Konkursai,
loterijos,
zaidimai

Bonusinés Nuolaidy
programos programos,
Bet kurio tipo lojalul kaupiamosios ir avimo,
nekauniamosios

privilegiju budais, dalyviy tip ” Lojalumo programos padv osfes klientus ir

véliau panaudoti tobulinant imonés rinkodara.

Lojalumo schemomis siekiama priversti vél ir vél naudotis imonés prekémis ar paslaugomis.
Ilgalaikiai rySiai su klientais ir jy lojalumas tampa reikSmingiausiu Siuolaikinio verslo sékmés
svertu. Klienty lojalumas sudaro prielaidas didinti rinkos dalj, pelna, plésti verslo plétra, teigia
Naumann ir kt.(2001). Svarbus ne tik finansinis klienty lojalumo rezultatas, bet ir organizacijos
vaizdis, teigiamai veikiantis naujy klienty pritraukima.

Vartotojuy lojalumo programa kaip veiksmingas marketingo instrumentas reikSmeg turi tiek
organizacijai, tiek ir vartotojui. Organizacijai padeda tokia programa didinti rinkos dalj, veiklos
pelninguma, o vartotojui — gaunama vertg. Nuo to, ar pasitilymas atitinka liikesc¢ius, priklauso jo
pasitenkinimas ir tikimybé, jog jis vél pirks preke.

Selnesas ( F. Selnes 1993) teigia, jog lojaluma salygoja prekinio zenklo reputacija ir suvokiama
kokyb¢, kuriuos itakoja bendras vartotojo pasitenkinimas, taciau suvokiama kokybé tiesiogiai

formuoja prekinio zZenklo ivaizdi, o tai lemia vartotojo lojaluma imonei.
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Prekés Zenklo jvaizdis

Bendras pasitenkinimas
Suvokiama kokybé

4 Pav. Vartotojy lojalumo formavimo modelis pagal F. Selnes (1993)
Stauss (1999) klienty santykiams sutvirtinti ir sustiprinti sitilo naudoti keturis veiksmus:

1) kiekvieno kliento individualiy savybiy, pageidavimy nustatymas;

2) esamy ir potencialiy pirkimy modeliavimas;

3) biznio plany ir strategijy kiirimas, pradedant nuo pelningiausiy projekty;

4) imonés veiklos reorganizavimas, reikalingas tam, kad biity sukurti glaudesni santykiai tarp
organizacijos ir kliento.

Kiekvieno kliento individualiy savybiy, pageidavimy nustatymas reiSkia, kad butina sukaupti
nors ir menka informacija apie klienta. Bitina turéti jo kontakting informacija, darbo profili bei
pagrindinius pageidavimus. Esamuy ir potencialiy pirkimy modeliavimas padeda suskirstyti klienty
prioritetus, pagal kuriuos reikia aptarnauti klientus. Biznio plany ir strategiju kiirimas paprastai
turéty biti pradétas nuo pelningiausiy projekty. Paskutinis veiksmas reiskia, kad jei néra
pakankamai iSvystytas klienty aptarnavimo lygis, santykiai su klientais negali buti efektyviai
valdomi, galimas imonés reorganizavimas. Tam tikslui geriausiai isigyti kontakty valdymo
programas, leidziancias kaupti informacija apie klientus, atlikti sukauptos informacijos analize. Tai
programos leidZiancios atlikti jvairias rinkodaros kompanijas, kaupti klienty istorija, pirkimus —
pardavimus. Tokiy programy pagalba, analizuojant istorija, lengva prognozuoti biisimus klienty
pirkimus, taip atitinkamai planuojant akcijas. Taigi programiné jranga yra viena i§ priemoniy
leidZianciy reorganizuoti organizacijos veikla klienty ir imonés naudai.

Kaip viena i§ lojalumo didinimo priemoniy galime paminéti rySiy rinkodara. Rysiy rinkodara —
tai naudingy tarpusavio rySiy su vartotojais, tiekéjais ir visuomene kirimas, palaikymas ir
stiprinimas.

RysSiy su vartotoju rinkodara — tai klienty iSlaikymo pagrindas. Ja sudaro finansinés ir
socialinés naudos teikimas bei struktiiriniai sary$iai su klientais. RySiy su vartotojais rinkodaros
sistemos integruoja strategija, informacines sistemas ir rii§iy rinkodara, kad vartotojams bty
suteikta nauda kiekvieng i$ ju aptarnaujant individualiai. Kiekviena imoné¢ turi nuspresti kokio lygio
santykius su vartotojais nori uzmegzti. Pasirinkimas priklauso nuo ilgalaikés vartotojo vertés,

atsizvelgiant { tai, kokios yra to vartotojo pritraukimo ir i§laikymo sanaudos.
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Rinkodaros automatizavimo tikslas — perduoti tinkama pasitilyma tinkamam klientui tinkamu
metu. Gyvenant interneto eroje, norisi pridurti — “pasinaudojant tinkamu kanalu”. Suprasti, kuriais
kanalais su mone patogiausia bendrauti konkre¢iam vartotojui — tik dalis darbo. Imonei taip pat
bitina nuspresti, kaip optimaliai bendrauti su klientais. Tai, kad vertingas klientas mégsta operacijas
atlikti jmonés biure, dar nereiskia, kad jis nenorés galimybés detalius saskaitos iSraSus pasiekti
internetu. Kanaly valdymas — tai pirmiausia optimalus “ieinanciy” kanaly ir i iSor¢ nukreipty
rinkodaros veiksmy suderinimas.

Pagal P. Kotler (2003) rySiai su vartotojais, kurie isigijo imonés produkta gali biiti penkiu
skirtingy lygiu:

* Dbazinis. [monés pardavéjas parduoda produkta vartotojui ir ju rySys nutriiksta.

= reaktyvus. Pardavéjas parduoda produkta ir paskatina klienta paskambinti, jei jis turés kokiy
klausimy ar problemu.

= atsakingas. Pardaves produkta pardavéjas paskambina klientui, kad isitikinty, jog produktas
atitinka vartotojo lukescius. Pardavéjas taip pat paklausia kliento, ar Sis turi kokiy nors
nusiskundimy ar pasitlymy dél produkto. Tokia informacija padeda imonei nuolatos gerinti
produkta.

* iniciatyvus. Pardavéjas ar kiti ymonés darbuotojai reguliariai skambina vartotojui, sitilydami
patobulinta produkta arba praneSdami klientui apie naujus naudingus produktus.

* pagristas partneryste. Imoné¢ nuolat bendrauja su visais savo klientais, stengdamasi
1$siaiskinti, kaip ji galéty savo vartotojams suteikti didesng vertg. Kokia rinkodara labiau
tinkama — sandorio ar rySiy — priklauso nuo pramonés Sakos ir nuo vartotoju nory. Kai
kuriems vartotojams labai svarbu gauti aukSto lygio paslaugas, kurias teikia tiekéjas, ir del
to jie nekeicia tiekéjo | kitus. Kitiems vartotojams riipi sumazinti sanaudas ir todé¢l jie visada
pasiruosg¢ keisti tiekéjus, kai tik pasitaiko proga sutaupyti.

Taigi, rySiy rinkodara néra tinkama visiems atvejams. Kad apsimokéty ja naudoti, pajamos 18
ry$iy turi biti didesnés uz rySiy sanaudas. P. Kotler (2003), pagal rySiy su klientu pajamy ir sanaudu
palyginima, vartotojus skirsto | keturias grupes:

,,miegantys milzinai “, kurie imonei yra labai pelningi, i§ kuriy jmoné gauna geras pajamas
ir kurie yra salyginai nereiklis;

,,galingi prekiautojai “, kurie duoda jmonei dideles pajamas, taciau yra reiklis klientai,

., lepunéliai“, kurie yra pelningi, nors duoda nedideles pajams, taiau rySiy su jais
sanaudos yra mazos;

,,pazeidéjai“ — jie duoda nedaug pajamy ir yra labai reiklas.

Siuo metu rinkodara vis labiau orientuojasi i ne vienkartinius sandorius, bet { verte paremtus
rySius ir rinkodaros tinklus. RyS$iy rinkodara orientuojasi | ilgalaiki bendravima. Jos tikslas —
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suteikti ilgalaike verte vartotojams, o verslo s€ékmés matas — ilgalaikis vartotojy pasitenkinimas.
Pagal rySiy rinkodara visi imonés skyriai dirba kartu su rinkodaros skyriumi kaip viena komanda,
kad aptarnauty vartotoja. Su vartotojais uzmezgami ivairiy lygmeny — ekonominio, socialinio,
techninio ir teisinio — ry$iai, o tai lemia didelj vartotoju lojaluma teigia (Duffy 1998).

Sandviko ir Duhano (1996) modelyje imonés ivaizdis neturi bendro rySio su vartotojo
pasitenkinimu, ir tai yra pagrindinis skirtumas nuo Selnes sitilomo modelio. Taciau abiejy autoriy
siilomuose modeliuose lojalumas turi tiesiogini ry$i su imongs ivaizdziu ir su bendru
pasitenkinimu.

Andreassenas ir Lindestadas (1998) savo lojalumo modeli papildo suvokiama verte. B.
Gardneris, 2001 teigia, jog vertg vartotojas suvokia tada kai palygina imonés teikiama vertg su
konkurenty prekés teikiama verte. Vartotojo suvokiama verté — tai skirtumas tarp btisimos vartotojo
naudos ir sanaudy jvertinimo bei galimy alternatyvy. Bendroji vartotojui teikiama verté — tai

ekonomines, praktinés ir psichologinés naudos, kurios tikisi vartotojas 1§ rinkos pasitilymo, piniginé

—tontowns Dy
Bendras

pasitenkinimas

Suvokiama ‘ Suvokiama
kokybé verté

5 Pav. Vartotojy lojalumo formavimo modelis pagal T. W. Andreassen, B. Lindestad, 1998

verte.

Imonés
Ivaizdis

A4

Siy autoriy sitilomame lojalumo modelyje, lojalumas taip pat kaip ir prie§ tai buvusiuose yra
tiesiogiai susijgs su bendru pasitenkinimu ir jmonés {vaizdziu. Suvokiama verté bei kokybeé kartu su
imoneés jvaizdziu formuoja vartotojui bendra pasitenkinima. AukS¢iau analizuotuose modeliuose
bendras vartotojo pasitenkinimas yra salygojamas tik suvokiamos kokybés. Imonés ivaizdis Siame
modelyje itakoja visus modelio komponentus, taciau jam jtakos neturi nei vienas i§ naudojamy
veiksniy.

J. Bloemerio ir P. Peeterso, 1998 pasiiilytame vartotojy lojalumo modelyje pati lojaluma lemia
suvokiama kokybé¢ ir bendras pasitenkinimas, ta¢iau imonés jvaizdis itakoja tik suvokiama kokybe.

N. Nguyen, G. Leblanc, 1998 modelyje dominuoja tie patys veiksniai kaip ir kity autoriy
siilomuose modeliuose: suvokiama kokyb¢ ir verté, bendras pasitenkinimas, imonés ivaizdis, ta¢iau
ju tarpusavio rysiai kitokie. Suvokiama kokybé¢ ir bendras vartotojo pasitenkinimas jtakoja likusius
komponentus: suvokiama vertg, imonés ivaizdi ir lojaluma, taciau patys lieka nepriklausomi vienas

kito atzvilgiu. Suvokiama verté ir bendras pasitenkinimas neturi griztamojo rySio, todél galime
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teigti, jog vartotojo suvokta verté neturi jtakos bendram vartotojo pasitenkinimui, bet lemia imonés
ivaizdi samongje.

J. A. M. Garsia ir L. M. Caro, 2008 lojalumo formavimo modelj papildo — pasitikéjimu, kuris
kartu su bendru pasitikéjimu turi tiesiogini ryS$i lojalumui, o kartu itakoja ir kitus likusius

komponentus: suvokiama kokybg, imonés jvaizdi ir bendra pasitenkinima.
IMONES [VAIZDIS +—PASITIKEJIMAS

SUVOKIAMA KOKYBE BENDRAS PASITENKINIMAS

—

LOJALUMAS
6 Pav. Vartotojy lojalumo formavimo modelis pagal J. A. M. Garsia ir L. M. Caro, 2008

Taigi jei lygintumém nagrinétus autorius tarpusavyje galétumém iSskirti konkrecius
komponentus tiesiogiai itakojancius vartotojy lojaluma imonei — tai pasitikéjimas, bendras
pasitenkinimas, jmonés ivaizdis ir suvokiama kokybé, kai kurie akcentuoja — vartotojo pasitikejima
ir {sipareigojima.

R. Blomgqvist, J. Dah, T. Haeger, J. Dahl, 2002 savo lojalumo modeli formuoja, lojalumo
pagrindu laikydami lukescius. Vartotojas kokybg suvokia, pagal tai ar preke atitinka jo likescius.
Suvokiama verté yra vartotojo naudos ir sanaudy santykis (Ch. Gronroos, 2002), tod¢l vartotojas

vertg gali suvokti lygindamas gaunama nauda su patiriamomis sanaudomis.

[ - ]
Patirtis
?uvokiama kokybé ]

l Kaina ir sanaudos ]

Suvokiama verté

l Patirtos alternatyvos ]

7 pav. Vartotojo lojalumo modelio struktira pagal R. Blomqvist, J. Dah, T. Haeger, J. Dahl, 2002

Siy autoriy sifilomame lojalumo modelyje atsiranda papildomi komponentai, kurie jtakoja
esamus veiksnius. Alternatyvos tiesiogiai sudaro pagrinda lojalumui, kaina ir patirtos sanaudos
tiesiogiai itaka daro suvokiamai vertei, o kokybei itaka turi tik patirtis.

C. Fornell, M. D. Johnson,ir kiti autoriai, 1996 neiveda papildomy veiksniy, ta¢iau tvirtina jog

lojaluma tiesiogiai itakoja bendras pasitenkinimas, o pastaraji suvokiama kokyb¢ ir verte, taip pat ir

32



lukesciai, kurie savo ruoStu padeda jvertinti vert¢ bei kokybe. Patenkintas vartotojas yra lojalus
vartotojas. Jei vadovautumémes Fornellio ir kity autoriy modeliu, galétumém teigti, jog tikédamiesi
vartotojo lojalumo, turime patenkinti jo likescius.

Zulganef, 2006 skirtingai nei kiti autoriai nejtraukia likes¢iy i lojalumo modelj, taciau jo
modelyje atsiranda isipareigojimo savoka, kurio kaip komponento nenaudoja nei vienas kitas
autorius. [sipareigojimas ir teigiamas poveikis tiesiogiai itakoja lojaluma. Teigiama poveiki ir
bendra pasitenkinima tiesiogiai jtakoja suvokiama kokybe, bendras pasitenkinimas formuoja
pasitikéjima ir sudaro pagrinda isipareigoti, o tai jau tiesiogiai atsiliepia lojalumui. Tik tuomet kai

vartotojas pasitiki gali isipareigoti ir biiti lojalus.

Teigiamas Pasitikéjimas
poveikis
Suvokiama
kokybé
Bendras
ES

8 pav. Lojalumo modelis pagal Zulganef, 2006

VE

Isipareigojimas

A. Gustavfsson, M. D. Johansson, I. Roos, 2005 teigia, jog vartotoju lojalumas be bendro
pasitenkinimo turi emocinj ir racionalyji pagrinda. Emocinj pagrinda salygoja — jausmai, likesciai,
santykiai su darbuotojais. Racionalyji — mastymas, informacijos prieinamumas. Gattermannas ir kiti

bendraautoriai tvirtina, jog lojaluma lemia tik trys veiksniai:

oy . v
PASITIKEJIMAS IMONE <—» VERTE <«— PASITENKINIMAS

9 pav. Lojalumo modelis pagal Gattermann, P. M.; Hoffmann, S. C.; Andrade, B. V. (2006)

Pasitikéjimas imone formuojamas imonés vidinés kultiiros pagalba ir reprezentuojamas
aptarnaujancio personalo. G. Japas (2001) akcentuoja, jog pasitikéjimas imone formuojamas imonés
pagrindu, o ne jos darbuotojy asmeninémis savybémis.

Taigi Gattermannas vartotojy pasitikéjimo kiirime didelg reikSme skiria darbuotojams, o Japas
— imonés politikai ir kultiirai.

Pasitenkinimas — sunkiai apcCiuopiamas matas, o pasitenkinimo kriterijy nustatymas ir

matavimas yra metodologiné problema. Pasitenkinimas apibréziamas kaip asmens patiriamas
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malonumas arba nusivylimo jausmas, kylantis 1§ {sigytos prekés ar paslaugos jvertinimo ir vartotojo
lukesciu (P. Kotler, K. L. Keller, 2007).

Lojalumo programy tipy yra lojalumo programy tikslus, galime iSskirti dvi grupes:
akcentuojantys papildomas vertes arba naudos kiirima ir akcentuojantys lojalumo programuy tiksla:
didinti dalyviy skai¢iy. Lojalumo programos turi tenkinti tris salygas: 1. programa turi biti aktuali;
2. turi padeti i$laikyti klienta; 3. turi teikti papildoma vertg arba nauda;

Taciau pagrindiniu tikslu lojalumo programy laikoma — kurti ir plésti rySius, suteikiant
papildoma nauda pelningiems rinkos segmentams bei iSlaikyti klienta. Lojalumo programos turi
sudaryti galimybe rinkti duomenis apie klientus ir véliau jais naudotis. Siuolaikiniame dinamiskame
verslo ir konkurencijos pasaulyje imonéms biitina turéti informacija apie klientus, naudoti duomeny
bazes lojalumui kurti ir kompanijos vertei didinti.

Literatiiroje iSskiriamos skirtingy autoriy skirtingi lojalumo programy tipai, vieni labiau
akcentuoja ivertinima, apdovanojima, parneryst¢, nuolaidas, bendradarbiavima ir koalicijas, kiti
labiau iSskiria kitokias lojalumo porgramy formas: loterijos, konkursai, Zaidimai, bonusinés
programos, renginiai skatinantys vartotojy lojaluma, nuolaidas suteikian¢ios programos. Bet kurio
tipo lojalumo programa apibiidinama tam tikromis charakteristikomis, registravimo, privilegiju
budais, dalyviy tipais ir pan. Lojalumo programos padeda pazinti imonés klientus ir véliau
panaudoti tobulinant imonés rinkodara. Kaip viena i§ lojalumo didinimo priemoniy galime paminéti
ry$iy rinkodara. RySiy rinkodara — tai naudingy tarpusavio rySiy su vartotojais, tiekéjais ir
visuomene kirimas, palaikymas ir stiprinimas. Taigi, rySiu rinkodara néra tinkama visiems
atvejams. Kad apsimokéty ja naudoti, pajamos 1§ rySiy turi biiti didesnés uz rySiy sanaudas. RySiy
rinkodaroje klientai skirstomi: ,,miegantys milZinai®, , galingi prekiautojai*, , lepinéliai*,
., pazeidéjai“ .

Vartotojuy lojalumas be bendro pasitenkinimo turi emocinj ir racionalyji pagrinda. Emocini
pagrinda salygoja — jausmai, liukesc¢iai, santykiai su darbuotojais. Racionalyji — mastymas,
informacijos prieinamumas.

Taigi lojalumas susideda 1§ daug skirtingy autoriy skirtingai apibiidinamy veiksniy, vieni
prideda likescius, kiti isipareigojima, taciau visi naudoja tuos pacius pagrindinius veiksnius, kaip
pagrinda: suvokiama kokybé, bendras pasitenkinimas, pasitikéjimas ir lojalumas. Be $iu pagrindiniy
veiksniy neimanomas vartotojo lojalumas imonei.

Imonei taip pat biitina nuspresti, kaip optimaliai bendrauti su klientais. Gyvenant interneto
eroje, norisi pridurti — “pasinaudojant tinkamu kanalu” reikia perduoti tinkama informacija
konkreciam vartotojui. Kanaly valdymas — tai pirmiausia optimalus “jeinanciy” kanaly ir i iSor¢

nukreipty rinkodaros veiksmy suderinimas. Kiekviena imoné¢ turi nusprgsti kokio lygio santykius su
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vartotojais nori uzmegzti. Pasirinkimas priklauso nuo ilgalaikés vartotojo vertés, atsizvelgiant | tai,
kokios yra to vartotojo pritraukimo ir i§laikymo sanaudos.
Todél norint suprasti vartotoju lukescius, elgsena, kokiu kanalu naudotis, norint pritraukti

klienta ir svarbiausia ji i§laikyti, buvo atliktas tyrimas, kurio rezultatus nagrinésime kitame skyriuje.
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II. INTERNETINIO RYSIO BEI TELEVIZIJOS PASLAUGU VARTOTOJU
LOJALUMAS

2.1 Internetinio rysio bei televizijos paslaugy rinkos analizé

RySiu sektoriaus intensyvus vystymasis svarbus visos Salies konkurencingumui bei
efektyvumui didinti. Net ir ekonominio nuosmukio akivaizdoje Lietuvos elektroniniy rySiy
sektoriaus plétra intensyvesné uz visos Salies ekonomikos augima. Impulsa judeéti suteikia rinkos
dalyviy optimizmas ir galimybés. Vartotoju igiidziai naudojantis elektroniniy rySiu technologijomis
skatina paslaugy teikéjus kurti naujus produktus bei paslaugas. Elektroniniai rySiai igauna vis
svarbesni vaidmeni kuriant visuomenés gerove Siuo laikmeciu, o tokios tendencijos leidzia kurti ir
igyvendinti naujus sprendimus kasdieniniame gyvenime, plétoti ivairiy sektoriy informacing
struktiira, siekiant uZtikrinti kuo patogesnes bei kokybiSkesnes elektronines paslaugas visiems
gyventojams.

Keitési elektroniniy rySiy rinky strukttira, vertinant pagal pajamas: sumazejo fiksuoto telefono
ry$io dalis nuo 2006 m. 15,75% iki 2009 m. 12,31%, taip pat mazéjo ir judriojo telefono rySio
rinkos dalis nuo 45,91% iki 39,07 %. Taciau sparc¢iai augo interneto ir kity duomeny perdavimo
rinkos dalis net 5,8 %. 2009 m. IV ketvirtyje Lietuvoje buvo teikiami 6 paslaugy tipai: fiksuoto
telefono rysio, skirtyju linijy bei fiziniy optiniy linijy skaiduly teikimas, multimedia paslaugos,
judriojo telefono rySio, interneto prieigos ir kity duomeny perdavimo paslaugy teikimas bei tinkly
sujungimo paslauga.

RySiy reguliavimo tarnybos (RRT) duomenimis, Siuo metu Lietuvoje apie 50 interneto
paslaugy teikéjy, kuriy didziausi yra TEO LT, AB, Balticum grupg sudaro 3 imonés: UAB Balticum
— TV, UAB Rygveda, UAB Pajiirio televizija; S Plius Zenklu naudojasi partneriai: UAB Telerena ir
UAB Lignita; UAB Baltnetos komunikacijos, UAB Alpha komunikacijos, Mikrovisatos grupei
priklauso imonés: UAB Mikrovisatos Valda,UAB Mikrovisatos Servisas;UAB Penkiuy kontinenty
komunikacijos centras, AB Lietuvos radijo ir televizijos centras,UAB Lanteka, UAB Zaliasis
namas, AB Tele2 grupei priklauso imonés:UAB Trigers, UAB Kabeliniai rySiy tinklai;UAB
Telelanas, UAB Kauno interneto sistemos ir dar daugelis kity smulkiy imoniy, kurios turi galimybe
teikti internetinio rySio ir kabelinés , skaitmeninés televizijos paslaugas.

Bendras interneto abonenty skaicius sudaro 796,1 tikst., 79,6 % bendro skai¢iaus naudojosi
fiksuoto placiajuos€io rysio technologijomis, judriojo telefono rySio tinklu naudojosi 20,1%,

komutuojamomis linijomis naudojosi 0,3% vartotojy.
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10 Pav. Interneto prieigos, kai naudojamas kompiuteris, paslaugy abonenty skaiciaus pasiskirstymas pagal
prijungimo bidus. Saltinis:LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV
ketvirtis)

TEO LT, AB teikia integruotas telekomunikacijy, IT ir televizijos paslaugas Lietuvos
gyventojams ir verslui. Ilgametg patirtj telekomunikacijy versle turinti bendrovée itin didili démesj
skiria paslaugy kokybei ir kliento poreikiams. 2010 mety primaji ketvirti TEO LT, AB imoniy
grupés pajamos sudaré 192 min.lity, o grynasis pelnas sieké 43 mln It. RRT duomenimis 2009 mety
paskutini ketvirt; Teo rinkos dalis pagal pajamas 1§ duomeny perdavimo paslaugy sudaré 70,2%, o
TEO interneto prieigy paslaugy rinkos dalis pagal pajamas buvo 39,3%.

TEO LT, AB imoniy grupg sudaro: Lintel; Baltic data center; Kompetencijos ugdymo centras;
Verslo inovacijos;

TEO yra ne pelno organizacijos VSi TEO sportas steigéja ir vienintelé savininké. Baltic data
center turi antring bendrove Interdata, o Latvijoje antring imong¢ — Baltic data center SIA.

Balticum grupg sudaro: UAB Balticum-TV, UAB Rygveda, UAB Pajiirio televizija. [moné
tkurta 1989 metais. Balticum teikia Sviesolaidinio interneto paslaugas — Klaipédoje, Palangoje,
Gargzduose, Kretingoje, Vilniuje, kabelinio interneto — Klaipédoje, Palangoje, Gargzduose,
Kretingoje, Sal¢ininkuose, Skaidiskése, ir belaidZio — Vilniaus, Kauno, Klaipédos ir Siauliy bei
PanevéZio regionuose.Be interneto $i bendrové teikia ir analoginés TV, Balticum televizijos kanalo,
skaitmeninés TV, aukstos raiskos TV bei telefono rysio paslaugas. Sios bendrovés TV paslaugomis
visoje Lietuvoje naudojasi 85 000 abonenty ir 25 000 interneto abonenty.

UAB S Plius jmoné¢ jkurta 1996 metais. Si imoné teikia paslaugas labiau regione nei visoje
Lietuvoje. S Plius teikia optinio tinklo, bevielio interneto, skaitmeninés TV, kabelinés TV, regiono
TV paslaugas, retransliuoja analoging bei raiskiaja televizijas. S Pliuso prekiniu zenklu naudojasi
dvi bendrovés: UAB Telerena, UAB Lignita. Sios bendrovés HDTV paslaugomis naudojasi 100
000 abonenty, o interneto prieiga 21 000 abonenty.

Baltnetos komunikacijy apyvarta per 2009 metus iSaugo trecdaliu, o pati jmoné uzima 15%
verslo rinkos. Bendrové siiilo kompleksines interneto, duomeny centro, IT sistemy ir kompiuteriy

priezitros bei telefonijos paslaugas. Taip pat teikia S$viesolaidinio interneto paslauga Vilniuje,
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Kaune, Mazeikiuose ir Jonavoje, jungia apie 30 000 vartotoju. 1999 metais buvo isteigta antriné
bendroveé Dokeda, kuri teikia paslaugas Kauno miesto gyventojams.

Kava komunikacijos — teikia skaitmeninés televizijos IPTV, fiksuoto telefono rySio interneto
portokolu VolIP, bevielio bei optinio interneto paslaugas.

Mikrovisatos valda ikurta 1996 metais ir ja sudaro dvi imonés: Mikrovisatos servisas ir
Mikrovisatos valda. UAB Mikrovisatos LT teikia beviele skaitmening ir naujos kartos opting
kabeling televizija, skaitmening kabeling, raiSkiaja HDTV televizija, interneto protokolo televizija
IPTV, taip pat telefonijos, optini , bevielj ir spartyji interneta.

Penkiy kontinenty komunikacijy centras teikia Sviesolaidinio interneto, svetainiy talpinimo, IT
sistemy priezilros, serveriy saugyklos, interaktyviosios IP televizijos, fiksuojamosios telefonijos, IT
saugos sprendimy paslaugas. Penkiy kontinenty komunikacijos centras uzima 10,5% visos
Sviesolaidinés rinkos Salyje. Projektuoja, diegia, administruoja ,,Skynet* tinkla Vilniuje.

AB Lietuvos radijo ir televizijos centras teikia duomeny perdavimo ir bevielio interneto
paslaugas prekiniu Zenklu ,,Erdves*

UAB Lanteka bendrovée ikurta 1996 metais, teikia ne tik interneto paslaugas laidiniu bei radijo
rySiu, bet ir parduoda kompiutering bei servering iranga, teikia kompiuteriy prieziiiros ir
aptarnavimo paslaugas, konsultuoja Microsoft programinés jrangos klausimais.

TELE2 AB kompanijai priklauso UAB Trigers ir UAB Kabeliniai rySiy tinklai. Siilo
vartotojams kabeling, skaitmening televizijas bei kabelini interneta.

Klaipédoje isikiirusi bendrové UAB Telelanas. Si jmoné¢ duomenis perduoda optiniais Ethernet
tinklais, kurie uztikrina itin kokybiSka, greita interneto perdavima.

Pagal pateiktus RRT tarnybos duomenis 2009 mety pabaigoje didZiausia abonenty skaiciy turi
TEO LT, AB bendrov¢, antroje vietoje mobilaus rySio operatorius OMNITEL UAB, trecioje kitas
operatorius UAB Bité Lietuva. Visi kiti didesni paslaugy teikéjai dalijosi vidutiniskai po 2 %
abonenty.

Kt
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11 Pav. Interneto prieigos paslaugy teikéjy rinkos dalys pagal abonentus %. Saltinis: LR RySiy Reguliavimo Tarnyba.
Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)
Vidutinés pajamos i§ abonento per ménesi iskaitant visus prisijungimo biidus prag¢jusiy mety
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ketvirt] sudaré 39 It, skirtaja linija — 804 1t, belaidzio rySio linijomis — 37 It, Sviesolaidinémis

linijomis — 33 It, kabelinés televizijos tinklu — 31 It.
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12 Pav. Interneto prieigos paslaugy teikéjy rinkos dalys pagal vartotojus,%. Saltinis: LR Rysiy Reguliavimo
Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)
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13 Pav. Interneto prieigos paslaugy teikéjy rinkos dalys pagal kitus paslaugy gavéjus, %. Saltinis: LR Rysiy
Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. 1V ketvirtis)

Kitus paslaugy gavéjus €ia turima galvoje juridinius asmenis. Juridiniai asmenys naudojosi
interneto prieiga ir naudojant fiksuoto rySio technologijas 38% ir judriojo telefono rySio tinklu
62%.

Placiajuostis rySys — elektroniniu rySiu teikiama nuolatiné duomeny perdavimo paslauga uz
konkurencinga kaina. Jo sparta yra ne létesné nei 512 kbps i abi puses paskutinés mylios atkarpoje
iki tinklo galinio tasko.(susisiekimo ministerija, elektroniniy rySiy sektorius).

Abonentai naudojantys fiksuota placiajuosti rySi pagal priémima i§ interneto sparta buvo
pasiskirste: 36,6 % abonentai turéjo sparta iki 2Mb/s, 37,7% - nuo 2Mb/s iki 10Mb/s, likusi dalis
apie 25,8% turéjo didesng nei 10Mb/s sparta priemimui. DidZiausia sparta galima uztikrinti tuo

atveju kai abonentai naudojasi Sviesolaidinémis technologijomis.
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14 Pav. Abonenty pasiskirstymas pagal naudojamas fiksuotas technologijas placiajuostei prieigai Lietuvoje.

Saltinis: LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)

Pagal uzimama rinkos dali Lietuvoje, i§ esamu paslaugos teikéjuy turi nedidelg rinkos dalj,
uzimdami nuo 2,7% iki 5.4%. Paanalizave zemiau esanti paveiksla, galime teigti, jog tik keletas
paslaugos teikéjy turi stipresnes pozicijas lyderio atzvilgiu.
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UAB, Penkinkontinenti g ry et :
komwmnikacijy centras™ 0o 365
4.3% o

15 Pav. Placiajuoscio rysio teikéjy rinkos dalys pagal abonentus. Saltinis: LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba.
Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)

2009 mety paskutini ketvirtj abonenty prisijungusiy Sviesolaidinémis linijjomis buvo daugiau
nei prisijungusiy xDSL linijomis. Pastarojo skai¢ius nuolat mazéjo.

TEOLT. AB UAR, Dokeda’™
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224z

UARB , Mikrovisatos TV

UAB , Telerena™ 765
2,09 UAB, Hickta* UAB, Baticun TV ‘;%""““

32% 5.4%

16 Pav. Abonenty prisijungusiy prie interneto Sviesolaidinémis linijomis, skaiciaus pasiskirstymas pagal
operatorius, %. Saltinis: LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV

ketvirtis)
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17 Pav. Abonenty, prisijungusiy prie interneto belaidzio rysio linijomis, skaiciaus pasiskirstymas pagal

operatorius,%. Saltinis: LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV

ketvirtis)
: LAR , Viniga™
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2.1% k
B, Pt | UAB, Bl TV
205 3
UAR | Televizios
keormurkoncijos”
2.6%

UAR  Tnit™
.65
UAR , Trigeris* - N\, UAB, Kabeliniai
6.0% : rvig tinkla™
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18 Pav. Abonenty, prisijungusiy prie interneto kabelinés televizijos tinklais, skaiciaus pasiskirstymas pagal
operatorius, %. Saltinis: LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV

ketvirtis)

Kabeling televizija 2009 mety pabaigoje teiké 47 tkio subjektai, o ja naudojosi 399,1 tukst.
Abonenty, ir lyginant su ty paciy mety treciu ketviréiu iSaugo 1, 1%. Kabeliné televizija uzima apie

30 % visos Lietuvos teritorijoje esan¢iy namy.

G UAR , Balticum TV
F7.9% 15,06

UAR , Fygveda' AR Mikrovisasos TV
4 195 121%

19 Pav. Kabelinés televizijos paslaugy abonenty skaiciaus pasiskirstymas tarp Lietuvos abonenty, %. Saltinis:

LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)
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Lietuvoje yra 47 kabelinés televizijos paslaugas teikianc¢ios bendrovés, 33 i§ ju abonentams
papildomai teikia ir interneto prieiga, ir net 12 bendroviy turi treciaja paslauga — fiksuoto rysio.

Skaitmenine televizija 2009 mety ketvirtame ketvirtyje naudojosi 226,9% abonenty. [ S§i
skaiciy itraukti ir tie abonentai kurie naudojosi teikiamomis kabelinés televizijos ir mikrobangés
daugiakanalés televizijos tinklais, televizijos, naudojant IP ir IPTV technologijas, taip pat

skaitmeninés antzemingés televizijos DVB-T paslaugomis bei palydovine televizija.

Fabelines televizos
Palydovings tinklas ;
televimos 11,7% Wisnhange
3 e r e davmakaonalés
= televizijos tnklais
0.3%

AntFerinés
televizos (DVB-T)
20,65

25, 5%

20 Pav. Skaitmeninés televizijos abonenty skaiciaus pasiskirstymas pagal prijungimo biidus, %. Saltinis: LR

Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rySiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)

Per 2009 mety ketvirti abonenty skai¢ius iSaugo 8,4%. 2009 m. IV ketvirt] skaitmeninés

televizijos paslaugas teiké 26 bendrovés, lyginant su III ketvir¢iu padidéjo 2 bendrovémis.

Kata
AS Vigsat Fﬁ.@%
32 0%
LOme

LAB  Mignea™

HMOTL Eyupe

245
UAB' TEOLT, AB
Mikrovisatos TV LIAR  Balticumn 45 19
57% ™
T

21 Pav. Skaitmeninés televizijos abonenty skaiciaus pasiskirstymas pagal operatorius,%. Saltinis:LR Rysiy

Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)
Kabelinés televizijos ir mikrobangés daugiakanalés televizijos tinklais skaitmening televizija

2009 mety IV ketvirti teiké 17 paslaugu teikéju. Tokiomis perdavimo technologijomis naudojosi

47,8 % abonenty, ir per ketvirti $is skaicius iSaugo 8,6%.
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22 Pav. Skaitmeninés KTV ir MDTV paslaugy abonenty skaiciaus pasiskirstymas pagal paslaugos teikéjus,%.
Saltinis: LR Rysiy Reguliavimo Tarnyba. Ataskaita apie elektroniniy rysiy sektoriy (2009 m. IV ketvirtis)

Naudojant IP technologijas skaitmeninés televizijos paslaugas teiké 7 bendroveés: TEO LT, AB,
UAB Penkiy kontinenty komunikacijos centras, UAB Kavamedia, UAB Alpha komunikacijos-1,
UAB Trasteleservisas, UAB Miesto tinklas, UAB Horda. 2009 mety paskutinio ketvir¢io pabaigoje
Lietuvoje statistikos departamento duomenimis registruota 3 329 006 gyventojy. IP televizijos
abonenty buvo 57,8 tikst., didZiaja dali Sio skaiciaus sudaré Teo LT, AB vartotojai 96,7%.

DVB-T arba antzeminés televizijos paslaugas, naudojant MPEG-4glaudinimo standarta, 2009
mety paskutini ketvirty teikeé 2 bendrovés: TEO LT, AB, ir UAB Balticum TV. Tokios paslaugos
vartotojy ta pati ketvirti buvo 46,7 tiikst., ju skaicius per ketvirtj iSaugo 14,9%.

Lojalumo programas naudoja tik didziosios Salies bendrovés, turin€ios savo pasirinktame
regione daugiau nei 10 000 abonenty.

S Plius bendrové lojalumo programa taiko tuomet, kai sutartis tampa negaliojanti, o tinkle jau
1Sbiita ilgiau nei 2 metus, taip pat neturi buti per ta laika atjungtas uz skolas, naudojasi tam tikrais
planais, ir nebuvo atjungtas laikinai ar kitaip stabdgs teikiamos bendrovés paslaugy. [vykdZzius visas
Sias salygas suteikiama galimybé naudotis neribojant persiunc¢iamy duomeny kiekio, bei didesng
sparta. Kai kuriems klientams i$skirtinai suteikiamos didelés kainy nuolaidos.

TEO LT, AB tur¢jo dékingumo programa ,,Biciuliai®, taciau Si programa nuo 2010 mety
vasario mén nutraukiama.

Balticum bendrové dalyvavima lojalumo programoje suteikia visiems pasirasiusiems su Sia
bendrove sutartj dél naudojimosi paslaugomis. Lojalumo programoje sukaupti taskai uz brangesnes
paslaugas, mokescio inesSimus didesne nei 25 It suma,mokant avansu, pratgsiant sutarti, sudarius
tiesioginio debeto sutartj bei uzsisakant visa paslaugy paketa. Sie taskai suteikia galimybe apmokeéti
iki 30 proc. ménesinio abonentinio mokes¢io sumos arba iki 50 proc. apmokéti kompiuteriy
aptarnavimo paslauga. Taciau programa turi apribojimy, kurie ver¢ia nuolat dométis bendrovés
paslaugomis, nes lojalumo programa sudaryta taip, jog praéjus 24 ménesiams nuo sutarties

pasiraSymo, taskai jei neiSnaudojami, tuomet anuliuojami, ir vél pradeda kauptis i$ naujo.
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2010 mety pradzioje, Lietuvos Respublikos Statistikos departamento duomenimis gyveno 3
329 006 gyventojai. Siuo metu Lietuvoje yra apie 50 interneto paslaugy teikéjy. Vienas is
didziausiy yra TEO LT, AB ir veikia visoje Lietuvos teritorijoje. Turi savo prekinius zenklus, tokius
kaip GALA, ZEBRA, MEZON. Visoje Lietuvoje paslaugas teikia ir AB Lietuvos radijo ir
televizijos centras pasivadines prekiniu Zenklu ,,ERDVES®. Ta¢iau pastaroji néra tokia didelé ir
galinga kaip TEO.

Kabeling televizija Lietuvoje 2009 mety pabaigoje teiké 47 tkio subjektai. IS ju didziausi ir
stipriausi rinkoje yra UAB Balticum TV ir uZima 16 % rinkos, UAB Mikrovisatos valda uZima
12,1% Lietuvos teritorijos. Kabeline televizija 2009 mety pabaigoje naudojosi 399,1 tikst.
abonenty, ir lyginant su ty paciy mety treciu ketvirciu iSaugo 1, 1%. Kabeliné televizija uzima apie
30 % visos Lietuvos teritorijoje esan¢iy namy.

Skaitmenine televizija Lietuvoje naudojasi 22,9% abonenty. Ir tai sudaro tik 762 342
tikstancius vartotoju nuo bendro Lietuvos gyventoju skaiCiaus. Skaitmening televizija teikia 26
bendrovés, 1§ ju didziausios yra TEO LT, AB ( 45,1% vartotoju), AS Viasat ( 32.9%), UAB
Balticum TV (7% vartotoju).

Naudojant IP technologijas skaitmeninés televizijos paslaugas teiké 7 bendrovés mety
pabaigoje. Sia paslauga naudojasi 57,8 tikst. vartotojy. DidZiausia dalis, net 96,7% priklauso TEO
LT, AB bendrovei.

Vidutinés pajamos i§ abonento per ménesi iskaitant visus prisijungimo biidus praéjusiy mety
ketvirt; sudaré 39 1t, skirtaja linijja — 804 It, belaidzio rySio linjjomis — 37 It, Sviesolaidinémis
linjjomis — 33 1It, kabelinés televizijos tinklu — 31 1t.

Lojalumo programas naudoja tik keletas bendroviy. Populiariausia programa ,,Atvesk drauga —
nereikés mokéti uz paslaugas* ir panasaus turinio lojalumo programos.

Si telekomunikacijy rinka ypatinga tuo, jog yra praktiskai priklausoma nuo didZiosios 3alyje
veikiancios telekomunikacijy bendroveés TEO LT, AB. Norint nusitiesti savo tinklus iki paslaugos
teikimo vietos reikia gauti leidimus i§ TEO LT, AB, kas neuZtikrina teigiamo atsakymo, kadangi
pati minéta bendrove, kaip matome i§ rinkos analizés uZima didZiaja dali rinkos, jai priklauso

daugiau nei 90 % vartotojy, besinaudojanciy interneto bei televizijos paslaugomis.
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2.2 Klienty lojalumo tyrimo metodika

Vartotojy lojalumas lemia visus imonés rodiklius ir charakteristikas. Vartotojas kaip imonés
pelningumo Saltinis ilguoju laikotarpiu didina pardavimus, keicia finansinius rodiklius, optimizuoja
sanaudas. Lojalumas gali tiesiogiai salygoti pelninguma, nes lojalus vartotojas yra maziau jautrus
kainai. Lojalumo skatinimas — tai laisvés, informacijos ir pasitenkinimo garantavimas klientui, jo
pasitikéjimo ymone ugdymas. Klaidinga manyti, jog klientai itin lengvai sugundomi nuolaidomis ar
mazesne kaina. Lojalumas tolygus pasitikéjimui, o ne nuolaidomis gautas nuolankumas. [monés
jausdamos stipria konkurencija bando dalintis rinka, pirkti klientus zadédamos nemokamas
paslaugas, maza kaina, imasi komerciniy priemoniy, dé¢l kuriy vartotojui neretai sudétinga ar net per
brangu nutraukti santykius su jomis arba naudoja tokias reklamines priemones, kurios trukdo
suprasti ir palyginti prekiy tikraja vertg bei savybes. Tod¢l bitina iSsiaiSkinti, kas lemia vartotoju
lojaluma.

Tyrimo objektas — interneto ir televizijos paslaugas teikiancCios imonés klienty lojalumo
formavimas.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti interneto ir televizijos paslaugy teikéjos klienty lojaluma
formuojancius veiksnius. Kadangi klienty lojaluma salygoja daugelis veiksniy, svarbu iSsiaiskinti
vartotojy poziiir 1 paslaugos teikéja, kurio paslaugomis naudojasi, esama santyki su juo, kuriamos
vertés nauda. Tod¢l tyrimo uzZdaviniai:

v' I8siaiskinti kaip aktyviai respondentas naudojasi interneto ir televizijos paslaugomis,
ar jie yra lojalus pasirinktam paslaugos teikéjui;

v" Nustatyti kas lemia vartotojo pasirinkima;

v' T8analizuoti interneto ir televizijos vartotoju bendra pasitenkinima lemiandius
veiksnius;

v' I8analizuoti kokie veiksniai gali lemti vartotojo sprendima keisti paslaugos teikéja;

Tyrimo metodika — siekiant rasti atsakymus 1 iSsikeltus uZdavinius, buvo atlikta anketiné
interneto ir televizijos pasalugas teikian€ios bendroveés klienty apklausa. Apklausa — tai tokia
informacijos rinkimo forma, kai apklausiamieji, 1§ esmés tuo paciu metu atsakingja | rastu
(anketoje) ar zodziu (interviu éméjo) pateiktus klausimus (Pranulis, 1999). Apklausos tyrimas
pasirinktas, nes apklausa geriau uz kitus tyrimy budus leidzia neSaliSkai gauti informacija ir jos
pagalba surasti atsakymus, kod¢l vartotojai vienaip ar kitaip vertina imong, paslaugas, produkta.

2010 mety kovo ménesi ir pakartotinai balandzio ménesi buvo iSsitista internetu interneto ir
televizijos paslaugy teikéjos esamiems klientams anketiné apklausa. Buvo iSsitistos 500 ankety.
Kiekybiniame tyrime naudotas instrumentas suformuotas remiantis teorinémis studijomis bei

interneto ir televizijos paslaugy teikéju internetiniy svetainiy analize. Teorinéjé dalyje buvo
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kalbama, jog lojalumas apibiidinamas kaip vidinis vartotojo isipareigojimas ateityje pakartotinai
pirkti, apsilankyti ar kitokiu biidu sugrizti pas ta pacia imong, nepriklausomai nuo bandymuy pakeisti
situacija ar kaip kitaip suformuoti vartotojo elgesi.

Anketa sudaro 11 klausimy, kurie suskirstyti pagal klausimy pobudi i keleta grupiy. Pirmosios
grupés klausimy pagalba padés iSsiaiskinti vartotojy poziiiri 1 esamas lojalumo salygas konkurenty
kontekste. Antra grupé klausimy susijusi su paslaugy kokybe vartotojo akimis bei kiek prekinis
zenklas itakoja paslaugos kokybés patikimuma. Sekanti klausimy grupé padés atskleisti kas lemia
vartotojo sprendima keisti paslaugos teikéja, kokie kity interneto ir televizijos paslaugy teikéju
privalumai modeliuoja vartotojo elgsena, kokie veiksniai kuria didZiausia pridéting vertg.
Paskutinéje klausimy grupé¢je tiriamas kliento rySio su imone stiprumas ir imonés patrauklumas

klientui, palyginti su konkurentais.
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2.3 Internetinio rySio bei televizijos paslaugy klienty lojalumo tyrimo rezultaty analizé

Tyrimui atlikti buvo sudaryta anketa, kurioje iSskirti veiksniai, darantys ijtaka vartotoju
lojalumui. Tyrimo rezultatai analizuojami nuosekliai pagal anketoje pateiktus klausimus bei
ieSkoma ry$iy tarp priklausomy ir nepriklausomy veiksniy. Tyrimo metu apklausti 250 respondenty,
kurie naudojasi imonés teikiancios interneto ir televizijos paslaugomis. Tyrimui atlikti buvo
iSplatinta 500 ankety, 1§ kuriy sugrizo 250 ankety. Tyrimui atlikti buvo taikoma atsitiktiné
respondenty imtis, kadangi interneto ir televizijos paslaugas teikianciai jmonei labai svarbi
kiekvieno kliento nuomoné, lojalumo sistemy tolesniam vystymui bei valdymui. Tyrime nebuvo
18skirti vyrai ir moterys, nes ir vieniems ir kitiems svarbiis tie patys interneto ir televizijos paslaugy
techniniai parametrai, lukesCiai bei reikalavimai paslaugai. Taip pat dél tos pacios priezasties
nebuvo iSskiriami amziaus skirtumai.

Vartotojy poziuris j lojalumo programas. Pirmieji anketos klausimai parodo, ka
respondentai apskritai galvoja apie skirtingy paslaugu teikéju, tame tarpe ir esamo paslaugos teikéjo
naudojamas lojalumo programas. ISanalizavus rinkoje naudojamas lojalumo programas 2.1 darbo
dalyje, galime teigti, jog interneto ir televizijos paslaugy teikéjai naudoja tokias pat arba labai
panaSias lojalumo programas, t.y. skatinti lojaluma suteikiant nemokamas paslaugas, kaupti taSkus
ir juos panaudoti nemokamom paslaugom isigyti ar rekomenduojant drauga gauti nemokamas
paslaugas.

Siekiant iSsiaiSkinti kaip vartotojai pastebi panaSumus ir skirtumus tarp lojalumo programy
skirtingy paslaugos teikéju, buvo uzduotas klausimas: Kaip vertinate naudojamos interneto ir

televizijos lojalumo salygas, palyginus su kity operatoriy?

1. Kaip vertinate naudojamas interneto ar televizijos sidlomas lojalumo salygas, palyginus su kity
operatoriy?
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23 Pav.Respondenty nuomonés pasiskirstymas vertinant lojalumo sqlygas.
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23 pav. pateikti apklausos rezultatai parode, jog didZioji dalis respondenty (35,6%) esamo
operatoriaus salygas vertina palankiau nei kity. 4% visai nepasteb¢jo, jog esama paslaugy teikéja
turi lojalumo programa.

Panasus skaicius nelygina lojalumo salygy arba vertina jas prasc€iau nei esamo operatoriaus, o
tai reiSkia, kad vartotojai nesidomi kity operatoriy teikiama nauda. Taciau 26% respondenty mano,
jog lojalumo programos skirtos naujiems klientams privilioti, ir néra taikomos seniems vartotojams.
Tokiy rezultaty pagrindu, galime daryti pirming iSvada, jog klientams truksta informacijos apie
lojalumo programas, ir ju teikiamas naudas, taip pat informacijos, jog lojalumo programa gali
naudotis ir senas klientas ir naujas.

Sekantis klausimas buvo: Kaip manote, kas komplikuoja lojalumo programy efektyvumg?
Gauti rezultatai patvirtina pirming iSvada, jog vartotojams tritksta informacijos, tai patvirtina ir 34%
respondenty. 26% mano, kad lojalumo programy efektyvuma komplikuoja papildomi apribojimai,
tokie kaip: reikia atvesti drauga, kad gauti nemokama ménesi, reikia i$biiti tam tikra laika
operatoriaus klientu, kad gauti taSkus, apmoketi saskaitas tam tikrais nurodytais biidais, ar apmoketi

avansu | priekj ir pan. 17,2% respondentai néra patenkinti ilgais terminais.

2. Kaip manote, kas komplikuoja lojalumo
programy efektyvuma?

a2

= NI UTON~J0OWD
[slalaleslelelelels]
| .N
- m
—
%
?»—-
pal

& N
E‘}o& 6{.’5 ‘0\{’ GJ'S!‘ %@\l 4;\}00
P ES S o < e
& o N & &% .
¢ &9 & o <
N & & o S
& & & <
& & ® o
=
an d_.,-% e “3\"

24. pav Respondenty nuomonés pasiskirstymas pagal veiksnius jtakojancius lojalumo programy efektyvumq.

Apibendrinimas. DidZioji dalis respondenty esamo operatoriaus salygas vertina palankiau nei
kity. Ir tik labai nedidelis skai¢ius esamy klienty visai nepastebéjo, jog esama paslaugy teikéja turi
lojalumo programa. Dalis vartotojy nelygina lojalumo salygy arba vertina jas pras¢iau nei esamo
operatoriaus, o tai reiSkia, kad vartotojai nesidomi kity operatoriy teikiama nauda. Dalis
respondenty mano, jog lojalumo programos skirtos naujiems klientams privilioti, ir néra taikomos
seniems vartotojams. Tokiy rezultaty pagrindu, galime daryti pirming iSvada, jog klientams triiksta
informacijos apie lojalumo programas, ir ju teikiamas naudas, taip pat informacijos, jog lojalumo
programa gali naudotis ir senas klientas ir naujas. Vartotojams triikksta informacijos, lojalumo
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programy efektyvuma komplikuoja papildomi apribojimai, tokie kaip: reikia atvesti drauga, kad
gauti nemokama ménesi, reikia iSbiiti tam tikra laika operatoriaus klientu, kad gauti taskus,
apmokeéti saskaitas tam tikrais nurodytais biidais, ar apmokéti avansu { prieki ir pan, arba ilgi
terminai.

Prekinio Zenklo jtaka paslaugos kokybei. Antra grupé klausimy susijusi su paslaugy kokybe
vartotojo akimis bei atskleidzia kiek prekinis zenklas jtakoja paslaugos kokybés patikimuma.
Klausimas su kuo siejasi interneto ir televizijos paslaugy teikéjy prekinis Zenklas atskleidzia
prekinio Zenklo jtaka vartotojo suvokiamai kokybei ir vertei. Vartotojas verte suvokia tada, kai ja
palygina su konkurenty prekés teikiama verte. Vartotojo suvokiama verté — tai skirtumas tarp
blisimosios vartotojo naudos ir sanaudy ivertinimo bei galimy alternatyvy. Suvokiama verté ir
kokybe vartotojui formuoja bendra pasitenkinima kartu su imonés jvaizdziu.

25 paveiksle matome didZiasias interneto ir televizijos teikian¢ias paslaugas jmones. Sios
imonés buvo pasirinktos kaip dominuojanéios Siauliy regione. Su auksta kaina ir akcijomis
vartotojams siejasi Splius prekinis Zenklas. Labai kylanti ties auksta kaina ir staigiai besileidZianti
kreivé ties personalo profesionalumu ir riipinimusi vartotoju rodo, jog bendrové daugiau démesio
skiria nuolaidoms ir kainai, taciau nedaug riipinasi savo klientais, neuztikrina saugumo, o teikiamu
garantijy linija Zemiau nei tinklo saugumas, kaina aukStesné nei paslauguy kokybe, visa tai lemia

klienty nepasitenkinima, ir netikra lojaluma, kuris pasireiSkia per daug daromas akcijas.
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25 pav. Respondenty prekiniy zenkly vertinimas pagal pateiktus veiksnius.

Panasi situacija yra ir su GALA prekinio zenklo {vaizdziu. Daug akciju, auksta kaina, Zemas
profesionalumo lygis aptarnaujancio personalo, paslaugy kokybé neatitinka kainos, teikiamos
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garantijos labai panaSiame lygmenyje kaip ir sudaromas tinklo saugumas. MIKROVISATOS
prekinio Zenklo kreivé taip pat labai panasi i daugelio. ERDVES — tai AB Lietuvos radijos ir
televizijos centro prekinis Zenklas. ISanalizave kreive matome suformuota vartotoju nuomong
palankesng imonei nei kity prekiniy zenkly. Labai akivaizdziai iSsiskiria paslaugy kokybés ir kainos
santykis, tai reiSkia, kad paslaugu kokybe¢ atitinka kaina, taciau klientas viliojamas akcijomis, ir
néra uztikrinamas profesionalus aptarnavimas, ripinimasis klientu, apie 80 respondenty mano, jog
Sito prekinio Zenklo atstove uztikrina sauguma ir teikia garantijas. BALTICUM TV kreivé nuo
aukstos paslaugy kokybés gana nuolydziai leidziasi Zemyn iki personalo. Tai Zemiausias taskas
imongs jvaizdyje, todél galime teigti, kad imoné suformavo tokj ivaizdi, jog ten néra profesionalaus
personalo, galinCio padéti spresti iSkilusias problemas, ar greitai identifikuoti poreikius, kyla
abejoniy dél pasitikejimo jmone.

Pasitik¢jimas imone formuojamas imonés vidinés kultiiros pagalba ir reprezentuojamas
aptarnaujancio personalo.

Kokybés taskas kreiveje yra auksc¢iau nei kaina, tai rodo palanky kokybés ir kainos santyki.

ZEBRA prekinis Zenklas kaip ir kiti tos pacios imonés TEO LT, AB prekiniai Zenklai, turi
sudarg neprofesionalaus personalo {vaizdi, nesirlipinima klientu, taciau kainos ir paslaugy kokybés
santykis kitoks nei kity tos pacios imonés prekiniy zenkly. Paslaugos kokybés aukS$ciausias taSkas
yra auk$ciau nei auksStos kainos veiksnys, Sioje kreiveje labiau matomas Zemos kainos ir paslaugy
kokybes santykis. MEZON — tai vélgi tos pacios imonés prekinis Zenklas. Sudarytas jvaizdis, jog
palsaugos kokybé auksta, kaina uz tokia kokybe gerokai zemesné, personalas ir riipinimasis klientu
— kas svarbu lojalumui — Zemiausiuose taskuose, taigi mananciy jog imoné riipinasi klientu labai
nedaug.

Vartotojo lojalumo pagrindas — prekinio Zenklo verté, kaip lojalumo matas, iSreiSkiamas
pasikartojanciu pirkimu, pastoviu ir daznu vartojimu, rekomendacijas, ir noru ieskoti tam tikro
prekinio zenklo, o pats lojalumas — vertés vartotojui iSraiSka. Lojalumas apibréziamas kaip vartotojo
elgsenos iSraiska ir vartotojo suvokimo apie prekinj Zenkla bei jo vertinimo rezultatas.

ANET ir KAVA prekiniai zenklai yra tos pacios imonés UAB Alpha komunikacijos. Tac¢iau
Imonés gyvavimo istorijoje buvo pakeista ANET prekinis zenklas | KAVA, kuris Siuo metu
egzistuoja. Abu prekiniai zenklai buvo pasirinkti dél griztamosios informacijos, kaip vartotojai
vertina tiek viena tiek kita prekini Zenkla. Gauti rezultatai parode, jog tiek viena tiek kitas prekiniai
zenklai turi panasy sukurta ivaizdi. 25 paveiksle matome auks$ta paslaugy kokybe ir maza kaina,
rapinimosi klientu taskas nenusileidzia akcijoms, tai reiSkia,kad imoné laikosi strategijos — riipintis
klientu, bet nevilioti jo akcijomis. Uztikrinti paslaugu kokybe, girdéti klienta, kurti pasitikéjima.

Sukurta imonés ivaizdi patvirtina sekancio klausimo rezultatai. Lenteléje reikéjo paZymeéti
savo nuomonge apie interneto bei televizijos paslaugy teikéjo teikiamy paslaugy kokybe. Taigi
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Sio klausimo rezultatai patvirtina aukS¢iau nagrinéty rezultaty preliminarias iSvadas. Labai gera
KAVA paslaugy kokybg jvertina 24 respondentai, gerai vertina 72 vartotojai ir tai sudaro 28,8%

visy atsakiusiyjy 1 anketas.
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26 pav. Respondenty nuomonés pasiskirstymas apie interneto ir televizijos paslaugy teikéjy teikiamy paslaugy kokybe.

Tuo tarpu ANET prekini zenkla kaip teikiant] geras paslaugas vertina mazesnis respondenty
skaiCius 35 respondentai. Lik¢ prekiniai Zenklai gerai vertinamas teikiamas paslaugas pasidalina po
15, 11, 20 respondenty nuomoniy. Labiausiai i8siskiria geru kokybes vertinimu SPLIUS prekinio
zenklo kokybé ( 47 respondentai). Labai iSsiskiria prekinio Zenklo ZEBRA kokybés vertinimas.
Nepatenkinty Sio prekinio zenklo kokybe yra didzioji dalis respondenty.

Teigiama poveiki ir bendra pasitenkinima tiesiogiai jtakoja suvokiama kokybe, bendras
pasitenkinimas formuoja pasitikéjima ir sudaro pagrinda isipareigoti, o tai jau tiesiogiai atsiliepia
lojalumui. Tik tuomet kai vartotojas pasitiki gali isipareigoti ir biiti lojalus.

Apibendrinimas. Vartotojas verte¢ suvokia tada, kai ja palygina su konkurenty prekes teikiama
verte. Suvokiama verté¢ ir kokybé vartotojui formuoja bendra pasitenkinima kartu su imonés
Ivaizdziu.

Su aukSta kaina ir akcijomis vartotojams siejasi Splius prekinis Zzenklas. Bendrové daugiau
démesio skiria nuolaidoms ir kainai, ta¢iau nedaug riipinasi savo klientais, neuztikrina saugumo, o
teikiamy garantijuy linija Zemiau nei tinklo saugumas, kaina auks$tesné nei paslaugy kokybe, visa tai
lemia klienty nepasitenkinima, ir netikra lojaluma, kuris pasireiSkia per daug daromas akcijas.
Panasi situacija yra ir su kitais prekiniais Zenklais: GALA, MIKROVISATOS, BALTICUM TV,
ZEBRA, MEZON, - daug akcijy, auksta kaina, Zemas profesionalumo lygis aptarnaujancio
personalo, paslaugy kokybé neatitinka kainos, teikiamos garantijos labai panasiame lygmenyje kaip
ir sudaromas tinklo saugumas. ERDVES — tai AB Lietuvos radijos ir televizijos centro prekinio
zenklo suformuota vartotoju nuomoné palankesné imonei nei kity prekiniy Zenkly. Labai
akivaizdziai i$siskiria paslaugy kokybés ir kainos santykis, tai reisSkia, kad paslaugy kokybé atitinka
kaina, tacCiau klientas viliojamas akcijomis, ir néra uztikrinamas profesionalus aptarnavimas,

ripinimasis klientu, apie 80 respondenty mano, jog Sito prekinio Zenklo atstové uztikrina sauguma
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ir teikia garantijas. Pasitikéjimas jmone formuojamas jmonés vidinés kultiiros pagalba ir
reprezentuojamas aptarnaujancio personalo.

ANET ir KAVA prekiniai zenklai turi panasy sukurta ivaizdj - aukSta paslaugy kokybé ir
maza kaina, imon¢ laikosi strategijos — riipintis klientu, bet nevilioti jo akcijomis. Uztikrinti
paslaugu kokybe, girdéti klienta, kurti pasitikéjima, labai geras KAVA paslaugy kokybés
vertinimas. Labai iSsiskiria prekinio zenklo ZEBRA kokybés vertinimas. Nepatenkinty §io prekinio
zenklo kokybe yra didzioji dalis respondenty.

Vartotojo sprendima jtakojantys veiksniai. Tre¢ia klausimy grupé buvo pateikta siekiant
1$siaiSkinti kas lemia vartotojo sprendima keisti paslaugos teikéja, kokie kity interneto ir televizijos
paslaugy teikéjy privalumai modeliuoja vartotojo elgsena, kokie veiksniai kuria didziausia pridéting
vertg. Pirmajame Sios grupés klausime respondentas turéjo atsakyti: Ar reklama daro jtaka
renkantis interneto ar televizijos paslaugy teikéja? Jei taip, tai kokia? 16% respondenty mano,
jog reklama daro tiesiogini poveiki renkantis paslaugos teikéja. 24,4% teigia, jog reklama neturi
jokios itakos, ir mano, jog reklama — tai melaginga informacija, pateikiama vartotojui, kad

paskatinty {sigyti nekokybiska produkta ar paslauga.

5. Ar reklama daro jtaka renkantis interneto
ar televizijos paslaugy teikéja? Jei taip, tai
kokiag?

M 1. Reklama daro jtaka

m 2 Reklama neturi jokios
itakos

3. NeZino

m 4. Reklama netiesiogiai
itakoja pasirinkima

27 pav. Respondenty atsakymy rezultaty pasiskirstymas atsakant § klausimq kokiq jtakq daro reklama

renkantis interneto ar televizijos paslaugy teikéjq.

Taciau didZioji dalis 52,8% respondenty mano, jog reklama daro netiesiogini poveikj klientui.
Ten pateikiama informacija apie akcijas, nuolaidas, kainas, technologinius sprendimus, naujas
technologijas. O tada vartotojas jau gali pats atsirinkti kas jam aktualu, palyginti su konkurenty
teikiamy prekiy savybémis ir kokybe. Reklama turi jtakos likesc¢iams, informuoja apie teikiama
papildoma verte, kuria imonés ivaizdi.

Sekantis Sios grupés klausimas anketoje yra Kas Jus paskatinty pakeisti interneto ar
televizijos paslaugos teikéja? Nepriklausomai nuo to, jog pirmuose klausimy atsakymuose
turéjome gana aiskia suformuota nuomong apie paslaugos kokybés ir kainos santyki, Sio klausimo
rezultatuose pateiktuose 28 paveiksle, matome, jog kaina yra zymiai aktualesné arba vartotojas nori

gauti labai kokybiskas paslaugas ir uz tai nemoketi. 34% respondenty pakeisty paslaugos teikéja jei
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gauty papildomas paslaugas nemokamai, 23,6% keistuy gave dideles nuolaidas, ir 10,4% keisty uz
mazesng kaing taciau ta pacia kokybg, keletas klienty tenkintysi gave ivairiy bendrovés atributiky ir

pan.
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28 pav. Respondenty atsakymy rezultatai, kokie veiksniai jtakoja priimant sprendimq keisti paslaugos teikéjq.

Tokie rezultatai reiSkia, kad klientams triksta démesio, per mazai jais rUpinamasi,
nekreipiamas démesys i vartotojo iSaugusius poreikius.

Sekantis klausimas: Ar ketinate keisti interneto ar televizijos paslaugy teikéja? buvo
pateiktas tikslingai siekiant suzinoti, ar tikrai vartotojas nepatenkintas ir gaves nuolaidas i§ kito
operatoriaus lengvai pakeisty paslaugos teikeja, kaip parodé 28 paveikslo duomenys, ir kiek tokiy
klienty ketina tai padaryti. Rezultatus matome 29 paveiksle. I$ visy respondenty tik 22% pakeisty
paslaugos teikeje, gave geresnj pasiilyma.

7. Ar ketinate keisti interneto ar televizijos
paslaugy teikeéja?

59.3%

6.6%

22924
E Turi jsipareigojimuy, nekeis
©,8% 5.3%% M Jei bus geresniy pasiulymuyrinkeje
H Taip
4 Ne

i Meapsisprendes

29 pav. Vartotojy atsakymy pasiskirstymas ar keisty paslaugos teikéjq.
Mazoji dalis 5,3% buvo neapsisprendg, ir tik 6,6% ryztingai atsaké taip, buvo tvirtai

apsisprend¢ keisti esama interneto ir televizijos paslaugy teikéja i kita. 6,8% vartotoju turi
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Isipareigojimus, ir tai ju neskatina kazka keisti ar dométis tuo kas vyksta rinkoje. 59,3% vartotoju
galima teigti jog yra lojalts, ir neketina keisti esamo paslaugos teikéjo dél rinkoje vykstanciy
nuolaidy ir akcijy, néra linkg blaskytis.

Jei klientas keisty paslaugos teikéja, ar tikrai lemty tik nuolaida ar nemokamos papildomos
paslaugos? Ar tikrai nieko nereiSkia aptarnaujantis personalas, informacijos tikslumas ir
i§samumas? Kiek jtakos turi jmonés jvaizdis renkantis paslaugos teikéja? Siems klausimams
atsakyti buvo pateiktas kitas klausimas, kuriame respondentai tur¢jo pazyméti prieZastis, kurios

lemia Jiisy pasirinkimg renkantis internetinio rySio bei televizijos paslaugos teikéja.

250 —
240 1.]monés jveizdis

W 2. Gera paslaugy kakybe

B 3. Malorus aptarnavimas

bendrovés salonuose
W 4. Platus paslaugy ascrtimentas

W 5. Suteikiamosinformacijos

tikslumasir issamumas
m6. Lojalumo programas

7. Prekinio Zenklo zinomumas

1 8. Draugy ir pazjstamy ratas

naudojasi tuo paciu operatoriumi
9. Reklamos jtaka

B 10. Nedidelé paslaugu kaina

Labaisvarbu  Svarbu Nezinau Nesvarbu Visitkai
nejtzkoja B 11.Dovanosir demesys

30 pav. Respondentus jtakojancios priezastys, renkantis paslaugos teikéjq.

Remiantis literatiiroje nagrinétais lojalumo formavimo modeliais galime teigti, jog lojaluma
itakoja bendras pasitenkinimas, suvokiama kokyb¢ ir verté. ISanalizave atsakymuy rezultatus matome
literatliroje nagrinéty lojalumo formavimo modeliy pagristuma. I§ tiesy klientams labai svarbu
profesionalus aptarnavimas, kuris kartu itakoja ir bendra pasitenkinima (163 respondentai) tai
sudaro 65,2% respondenty. DidZiajai daliai respondenty taip pat labai svarbu nuolaidos. 77,2%
respondenty noréty gauti papildomy nuolaidy. Nors ir teigiama, jog nuolaidos nereiskia lojalumo,
taCiau dauguma klienty gave pasitilyma i§ konkurenty su maZesnémis kainomis, ar akcijiniais
pasitlymais, ivertina esamo paslaugos teikéjo indéli i vartotoja, jvertina tai ka yra gaves i§ imongs,
ir kaip ta jmoné juo riipinosi, ir nenueina pas konkurentus, lieka iStikimas savo paslaugos teikéjui.
30 paveiksle taip pat matome suteikiamos informacijos poveiki klientui (44%) . Beveik tiek pat
41% respondenty labai svarbi kartu ir paslaugy kokybe. Trecioje vietoje, taciau labai svarbig itaka
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daro imonés ivaizdis (44,8% respondenty), kuris priskiriamas prie iSoriniy vartotojo elgsena
itakojanciy veiksniy.

Sios klausimy grupés paskutinis klausimas buvo: kuris i§ atlygiy uZ lojaluma kompanijai,
Jums atrodo priimtiniausias? Ir vélgi matome pasikartojancia tendencija — nuolaidos. Dauguma
respondenty noréty gauti nuolaidas 29,2 %, ir jos jiems yra pacios svarbiausios. Lojaliy klienty
kortelé ar priklausymas lojaliy klienty klubui, tai yra tos pacios papildomos naudos ir imonés
teikiama papildoma verté, kuri daznai pasikartoja autoriy sitilomuose lojalumo programos

formavimo modeliuose.

Galimybe priklausyti
bendrovés lojaliy klienty
T — klubui

Lojaliy klienty nuolaidy
kortele

m Nuolaidos

Bendrovés
atributika, jvairts suvenyrai

Lojaliems klientams skirti
renginiai

31 pav. Respondenty atsakymy pasiskirstymo rezultatai vertinant atlygi uz lojalumq

Vartotojai nori priklausyti klubui, gauti nuolaidy kortelg ar kitais iSraiSkos biidais gauti
papildoma nauda. Tokiy respondenty turime 20,4%. Taciau paradoksalu, bet renginiy skirty
lojaliems klientams visiSkai nevertina 15,2% respondenty, kitiems 36% jie néra svarbds.

Apibendrinimas. Respondentai mano, jog reklama daro tiesiogini poveiki renkantis paslaugos
teikeja. Taciau dalis vartotojy teigia, jog reklama neturi jokios itakos, ir mano, jog reklama — tai
melaginga informacija, pateikiama vartotojui, kad paskatinty isigyti nekokybiska produkta ar
paslauga. Didzioji dalis apklaustyjy respondenty mano, jog reklama daro netiesiogini poveiki
klientui. Ten pateikiama informacija apie akcijas, nuolaidas, kainas, technologinius sprendimus,
naujas technologijas. O tada vartotojas jau gali pats atsirinkti kas jam aktualu, palyginti su
konkurenty teikiamy prekiy savybémis ir kokybe. Reklama turi jtakos likes¢iams, informuoja apie
teikiama papildoma verte, kuria imongs ivaizdj.

Kaina yra zymiai aktualesné arba vartotojas nori gauti labai kokybiskas paslaugas ir uz tai
nemokéti. Respondentai keisty paslaugos teikéja jei gautuy papildomas paslaugas nemokamai,
dideles nuolaidas, ir keisty uz mazesng kaina taciau ta pacia kokybe, keletas klienty tenkintysi gave
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tvairiy bendrovés atributiky ir pan. Tokie rezultatai reiskia, kad klientams triiksta démesio, per
mazai jais riipinamasi, nekreipiamas démesys { vartotojo iSaugusius poreikius.

IS tiesy klientams labai svarbu profesionalus aptarnavimas, kuris kartu itakoja ir bendra
pasitenkinima. Didzigjai daliai respondenty taip pat labai svarbu nuolaidos, suteikiama informacija,
tuo paciu labai svarbi ir paslauguy kokybé. Antroje vietoje, taCiau labai svarbia itaka daro imonés
tvaizdis, kuris priskiriamas prie iSoriniy vartotojo elgseng jtakojanciy veiksniy.

Lojaliy klienty kortel¢ ar priklausymas lojaliy klienty klubui, tai yra tos pacios papildomos
naudos ir imonés teikiama papildoma verté, kuri daznai pasikartoja autoriy siilomuose lojalumo
programos formavimo modeliuose. Vartotojai nori priklausyti klubui, gauti nuolaidy kortelg ar
kitais iSraiSkos biidais gauti papildoma nauda.

Kliento rySys su jmone. Paskutin¢ klausimy grupé anketoje skirta kliento rySio su imone
vertinimui. Sios grupés pirmas klausimas: Kiek laiko esate lojalus pasirinktam paslaugos

teikéjui?

10. Kiek laiko esate lojalus pasirinktam
paslaugos teikéjui?
1 metai

m 2 metai
M3 metai
7.6% m g metai

2,824
W5 metai

m Nuo bendroves
isikarimo

32 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal isbiitq laiko trukme operatoriuje.
Nuo bendrovés isikiirimo, t.y. nuo 2005 mety i§ 250 respondenty yra 3,6 % vartotojuy. DidZioji

dalis respondenty, kurie domisi tuo ka atsiuncia paslaugos teikéja ir suteikia griztamaji rySi yra
lojaltis bendrovei 3 ir daugiau mety ir tai sudaro 53,6% . 12% sudaro vartotojai, kurie bendrovés
paslaugomis naudojasi apie 2 metus. 7,6% - 4 metus, 4,8% - 5 metus, likusi dalis priklauso
vartotojams, kurie naudojasi paslaugomis iki 1 mety 18,4%.

Ir paskutinis Sios grupés klausimas yra: Kurj interneto ar televizijos paslaugos teikéja
rekomenduotumeéte savo pazjstamui?

Vienas Zymiausiy pasaulyje lojalumo eksperty Frederickas Reicheldas (2001) siiilo lojaluma
matuoti klausiant klienty vienintelio paprasto dalyko: "Ar rekomenduotuméte mus savo
draugams?". Klienty polinkis rekomenduoti jvertinamas 10 baly skale ir pagal atsakymus
suskirstomas i tris grupes:

v" labai linke imong rekomenduoti klientai (9—10) — réméjai;

v maZiau linke¢ imone¢ rekomenduoti klientai (7-8) — pasyvieji;
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v ypac nelinke imone rekomenduoti klientai (0-6) — peikéjai.

IS rémeéjy atémus peikéjus gaunami grynieji rémejai (ang. net promoters).
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33 pav. Respondenty atsakymy rezultaty pasiskirstymas, kuri paslaugos teikéjq rekomenduoty.

Taigi remiantis $ia teorija ir buvo pateiktas klausimas. Kurio atsakymy apibendrintus rezultatus
matome 33 paveiksle. Didzioji dalis 54% respondenty rekomenduoty ar rekomenduoja esama
operatoriy kitiems, taigi juos mes ir galime priskirti réméjams. Nelikusius rekomenduoti 4%
respondenty galime priskirti peikéjams. Taigi jei mes laikytumémés rekomendacijy, Grynyju
réméjy turétumém 50%.

Apibendrinimas. DidZioji dalis respondenty, kurie domisi tuo ka atsiuncia paslaugos teikéja ir
suteikia griztamaji rySi yra lojaliis bendrovei 3 ir daugiau mety, didele dali sudaro (53,6%)
vartotojai, kurie bendrovés paslaugomis naudojasi apie 2 metus. 4 metus ir 5 metus naudojasi iki
7,6% respondenty, likusi dalis priklauso vartotojams , kurie naudojasi paslaugomis iki 1 mety
(18,4%).

Remiantis literatiiroje analizuota rémeéju ir peikéju teorija, imoné turi 50% grynyju rémeéju.
Didzioji dalis 54% respondenty rekomenduoty ar rekomenduoja esama operatoriy kitiems, taigi juos
mes ir galime priskirti réméjams. Nelikusius rekomenduoti 4% respondenty galime priskirti
peikéjams.

Tyrimo rezultaty apibendrinimas. ISanalizavus rinkoje naudojamas lojalumo programas 2.1
darbo dalyje, galime teigti, jog interneto ir televizijos paslaugy teikéjai naudoja tokias pat arba labai
panaSias lojalumo programas, t.y. skatinti lojaluma suteikiant nemokamas paslaugas, kaupti taSkus
ir juos panaudoti nemokamom paslaugom isigyti ar rekomenduojant drauga gauti nemokamas
paslaugas.

Apklausos rezultatai parodé, jog didzioji dalis respondenty (35,6%) esamo operatoriaus salygas
vertina palankiau nei kity, vartotojai nesidomi kity operatoriy teikiama nauda. ISanalizuoty rezultaty
pagrindu, galime daryti pirming i§vada, jog klientams triiksta informacijos apie lojalumo programas
(22%), ir ju teikiamas naudas, taip pat informacijos, jog lojalumo programa gali naudotis ir senas
klientas ir naujas. Vartotojams triiksta informacijos, lojalumo programuy efektyvuma komplikuoja

papildomi apribojimai, tokie kaip: reikia atvesti drauga, kad gauti nemokama ménesi, reikia iSbuti
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tam tikra laika operatoriaus klientu, kad gauti taSkus, apmokéti saskaitas tam tikrais nurodytais
biidais, ar apmokéti avansu { priekj ir pan.

Su auksta kaina ir akcijomis vartotojams siejasi Splius prekinis zenklas. Bendrové daugiau
démesio skiria nuolaidoms ir kainai, ta¢iau nedaug riipinasi savo klientais, neuztikrina saugumo, o
tai lemia klienty nepasitenkinima, ir netikra lojaluma, kuris pasireiskia per daug daromas akcijas.

Pana$i situacija yra su daugelio konkurenty naudojamais prekiniais zenklais: GALA,
MIKROVISATOS, BALTICUM TV, ZEBRA, MEZON - daug akcijy, auksta kaina, Zemas
profesionalumo lygis aptarnaujancio personalo, paslaugy kokybé neatitinka kainos, teikiamos
garantijos labai panasiame lygmenyje kaip ir sudaromas tinklo saugumas. ERDVES — suformuota
vartotoju nuomon¢ palankesné imonei nei kity prekiniy Zenkly. Labai akivaizdziai iSsiskiria
paslaugy kokybés ir kainos santykis, paslaugy kokybé atitinka kaina, taciau klientas viliojamas
akcijomis, ir néra uZtikrinamas profesionalus aptarnavimas, riipinimasis klientu.

Vartotojo lojalumo pagrindas — prekinio zenklo verté, kaip lojalumo matas, iSreiSkiamas
pasikartojan¢iu pirkimu, pastoviu ir daznu vartojimu, rekomendacijas, ir noru ieSkoti tam tikro
prekinio zenklo, o pats lojalumas — vertés vartotojui iSraiSka. Lojalumas apibréziamas kaip vartotojo
elgsenos iSraiska ir vartotojo suvokimo apie prekini Zenkla bei jo vertinimo rezultatas.

ANET ir KAVA prekiniai Zenklai yra tos pacios imonés UAB Alpha komunikacijos. Abu
prekiniai zenklai buvo pasirinkti dél griztamosios informacijos, kaip vartotojai vertina tiek viena
tiek kita prekini Zenkla. Gauti rezultatai parodé, jog tiek vienas tiek kitas prekiniai Zenklai turi
panaSu sukurta jvaizdi. AuksSta paslauguy kokybé ir maza kaina, riipinimasis klientu reiSkia,kad
imon¢ laikosi strategijos — riipintis klientu, bet nevilioti jo akcijomis. Uztikrinti paslaugy kokybe,
girdeti klienta, kurti pasitikéjima.

Sukurta ymonés jvaizdj patvirtina labai geras KAVA paslaugy kokybés jvertinimas. Teigiama
poveiki ir bendra pasitenkinima tiesiogiai itakoja suvokiama kokybé, bendras pasitenkinimas
formuoja pasitikéjima ir sudaro pagrinda isipareigoti, o tai jau tiesiogiai atsiliepia lojalumui. Tik
tuomet kai vartotojas pasitiki gali {sipareigoti ir biiti lojalus.

Dauguma vartotojy sutinka, jog reklama daro netiesiogini poveiki klientui. Ten pateikiama
informacija apie akcijas, nuolaidas, kainas, technologinius sprendimus, naujas technologijas. O tada
vartotojas jau gali pats atsirinkti kas jam aktualu, palyginti su konkurenty teikiamu prekiu
savybémis ir kokybe. Reklama turi jtakos liikes¢iams, informuoja apie teikiama papildoma verte,
kuria imonés jvaizdi.

Kaina yra zymiai aktualesné arba vartotojas nori gauti labai kokybiskas paslaugas ir uz tai
nemokeéti. Klientams triiksta démesio, per mazai jais rupinamasi, nekreipiamas démesys | vartotojo

1Saugusius poreikius, reiSkia, jog vartotojas gali priimti sprendima keisti paslaugos teikéja.
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Remiantis literatliroje nagrinétais lojalumo formavimo modeliais galime teigti, jog lojaluma
itakoja bendras pasitenkinimas, suvokiama kokybe¢ ir verté. ISanalizave atsakymy rezultatus matome
literatiiroje nagrinéty lojalumo formavimo modeliy pagristuma. I$ tiesy klientams labai svarbu
profesionalus aptarnavimas, kuris kartu jtakoja ir bendra pasitenkinima.

Didzioji dalis respondenty, kurie domisi tuo ka atsiuncia paslaugos teikéja ir suteikia griztamaji
ry$i yra lojaliis bendrovei 3 ir daugiau mety ir tai sudaro 53,6% . 12% sudaro vartotojai, kurie
bendrovés paslaugomis naudojasi apie 2 metus. 7,6% - 4 metus, 4,8% - 5 metus, likusi dalis
priklauso vartotojams , kurie naudojasi paslaugomis iki 1 mety 18,4%.

Didzioji dalis 54% respondenty rekomenduoty ar rekomenduoja esama operatoriy kitiems, taigi
juos mes ir galime priskirti réméjams. Nelinkusius rekomenduoti 4% respondenty galime priskirti
peikéjams. Taigi jei mes laikytumémés literatiiroje pateikty rekomendacijy, Grynyjy réméjuy

turétumem 50%. Biitent grynyjy réméjy rodiklis yra svarbiausias jmonés augimo indikatorius.
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2.4 Internetinio rysio bei televizijos paslaugy klienty lojalumo modelis

Auganti konkurencija, kasdien maz¢jantis vartojimas, didéjanti bedarbyste, sparciai mazéjantis
reklamos efektyvumas, nuolat besikeiCiantys vartotojy poreikiai, lemia besikeiCiant] organizacijos
poziuri 1 klienta bei rySiy valdyma su jais. Imonés stengiasi parduoti kuo daugiau produkty ar
paslaugu esamam vartotojui, didinant vartotoju pelninguma. Ilgalaikiy rySiy su imone pagrindas ir
yra vartotojy lojalumas.

Siekiant sukurti ilgalaikius santykius su vartotojais ir juos paversti imonés ambasadoriais,
bitina nustatyti kokie veiksniai lemia vartotojo pasirinkima bei jtakoja jo lojaluma imonei, taip pat
kokius tiesioginius ar netiesioginius tarpusavio rySius turi veiksniai jtakojantys lojaluma.

Remiantis I dalyje iSanalizuotais lojalumo modeliais sitilomas konceptualus vartotojo lojalumo

formavimo modelis, pateiktas 34 paveiksle.

[ [monés jvaizdis ] [ Lukesciai ] [ Patirtis ] [ Alternatyvos J

/

[ Suvokiama verté ]

/{ Bendras pasitenkinimas ]\

[ Pasitikéjimas < { Isipareigojimas ]

[ Suvokiama kokybé

A
LOJALUMAS

A 4

Verslo pelningumas,
efektyvumas, teigiami finansiniai
rezultatai

34 pav.Konceptualus vartotojo lojalumo formavimo modelis (sudaryta autoriaus)

Vartotojo lojaluma formuoja daugybé veiksniy. Didelg reikSme turi pasitikéjimas, ir visuose
nagrinétuose modeliuose kartojasi suvokiama kokybé, kai kuriuose suvokiama verté, taciau jos
itakoja kaip atskiri vienetai bendra pasitenkinima, o §is tiesiogiai lojaluma. Apibendrinus visus
nagrinétus lojalumo formavima itakojancius veiksnius, galime teigti, jog lojaluma itakoja veiksniai:
lukesciai, imoneés ivaizdis, vartotojo patirtis, alternatyvos, lukesc¢iai, suvokiama kokybé ir verte,

bendras pasitenkinimas, {sipareigojimas imonei.

60



[Soriniai vartotojo elgsena itakojantys veiksniai, tokie kaip ekonominiai, politiniai, kulttriniai,
socialiniai, jtakoja ir viding vartotojo paskata pirkti. Jie neformuoja likesciy, taciau netiesiogiai, bet
stipriai  jtakoja sprendima pirkti. Vidiniai veiksniai, kultiiriniai, asmeniniai, socialiniai,
psichologinés savybés, taip pat motyvacija, suvokimas ir Zzinojimas, patirtis bei nuomoné.
Suvokimas formuojamas vartotojo samong¢je, kai vartotojas lygina alternatyvas, taciau lyginamos
yra konkrecios prekés savybeés, todel betarpiSkai saveikaujama su visais marketingo komplekso
elementais.

Vartotojas priima sprendima iSnagrin€jes galimas alternatyvas, remdamasis likesCiais ir
patirtimi arba savo arba suformuota iSoriniy veiksniy: sukurtu vartotojo pasamongje imonés
tvaizdziu, aplinkos, reklamos, pazistamy. Lukescius ir patirti galima vertinti kaip imonés ivertinima,
pradinj pasitikéjima ja. Vartotojo lukesciy atitikimas formuoja suvokiama kokybeg ir vertg, imoné,
kuri pranoksta vartotojo lukescius, kuria didesng pridéting vertg vartotojui.

Alternatyvy vertinimas reiSkia, jog vartotojas prie§ isigydamas vienos ar kitos jmongés
paslauga, pirmiausia domisi rinkoje esanCiomis alternatyviy prekiy savybémis, kokybe, kaina ir
kitais parametrais.

Tiek patirtis, tiek alternatyvos, tiek ymones jvaizdis formuoja vartotojui suvokiama kokybg ir
verte, kitaip tariant, vartotojas turi pripazinti prekés ar paslaugos nauda sau. Suvokiamas naudos ir
sanaudy santykis prekei {sigyti, kuria vartotojui vertg. ISanalizavus vartotojo prekés priémima ir jos
savybiy interpretacija, galima suprasti kaip vartotojas priima prekeés vertinguma ir kokybe.

Teigiamas poveikio rezultatas — bendras vartotojo pasitenkinimas, kuris iSreiSkiamas likesciu
pries pirkima ir suvoktu atlikimu po pirkimo.

Bendras pasitenkinimas reiSkia patvirtintus lukescCius ir prekés palyginima su alternatyvom bei
bendra pasitenkinima jsigijus. Bendras pasitenkinimas su vartotojo {sigijimu ir jsipareigojimu
formuoja lojaluma. Vartotojas patirdamas pasitenkinima isigyta preke ar paslauga, pasitiki imone,
tampa atsidavgs ir lojalus.

Vartotojy lojalumas lemia visus imonés rodiklius ir charakteristikas. Vartotojas kaip imonés
pelningumo Saltinis ilguoju laikotarpiu didina pardavimus, keicia finansinius rodiklius, optimizuoja
sanaudas. Lojalumas gali tiesiogiai salygoti pelninguma, nes lojalus vartotojas yra maziau jautrus
kainai.

Imonés jausdamos stipria konkurencija bando dalintis rinka, pirkti klientus zadédamos
nemokamas paslaugas, maza kaina, imasi tokiy rinkodaros priemoniy, dél kuriy vartotojui neretai
sudétinga suprasti ir palyginti prekiy tikraja vertg bei savybes, ar per brangu nutraukti santykius su
jomis.

Dauguma interneto ir televizijos paslaugy teikéjy stengiasi pateikti iSskirtini paslaugy paketa,
kuris neturéty akivaizdziy konkurenty arba labai mazai. Taciau pagrindinis produktas vistiek iSlieka
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labai konkurencingas ir panaSus, todél ilgalaikiu rySiy kiirimas, pasitikéjimas ymone, bei esamy
santykiy iSlaikymas tampa pagrindiniu konkurenciniu pranasumu.

Siuo metu pastebima tendencija, jog vartotojas prie§ leisdamas pinigus, iesko biidy sutaupyti,
taigi svarbiausiu veiksniu tampa pinigai. Prekés funkcionalumas tampa svarbesnis nei neapibrézta
kokybé. Dazniau atsizvelgiama i kaing. Vartotojai lengviau keiCia viena prekini Zenkla kitu,
pasiduoda nuolaidoms. Vis délto vienkartinés ar pastovios nuolaidos neskatina lojalumo, todeél
atsiranda rizika, jog vartotojas negaves nuolaidos vienoje imongje, lengvai ja pakeis kita.

Viena svarbiausiy pastaryjyu mety marketingo plétros tendenciju yra laikomas orientacijos
Suolis nuo tradicinio sandoriy marketingo link rySiy marketingo. Vietoj tradicinés orientacijos,
kurios pagrindas yra marketingo kompleksas, organizacijos vis labiau renkasi rySiy marketingo
orientacija, kurios objektas — esamy ir potencialiy vartotojy pavertimas ir iSlaikymas lojaliais.
Klientai lojaliais vartotojais tampa palaipsniui. Tai procesas susidedantis i§ keliy stadiju.

Remiantis konceptualaus modelio pagrindu bei Sio darbo 2.2 dalyje iSanalizuotais interneto ir
televizijos vartotoju lojalumo tyrimo rezultatais, sudarytas ir pateiktas interneto ir televizijos

paslaugy vartotojy lojalumo formavimo modelis pateiktas 35 paveiksle.
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e  Neribojamas persiunciamy
duomeny kiekis 1%
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paslaugos kokybe 22,4%

e  SutarCiy skaidrumas

e  Poreikiy identifikavimas
33%
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e  Riboti persiunciamy
duomeny kiekiai
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e  Lojalumo programy
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v

Esami klientai
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Informavimas apie naujoves imonéje |- -

Planas — vaikams

Lankstumas netekus darbo

Suvokiama kokybé ir verté

Likes¢iy pateisinimas, operatyvus problemy sprendimas, greitas poreikiy identifikavimas, techniniu pozitiriu
kokybiskos paslaugos, pozitiris i klienta — kiekvienas klientas yra svarbus, plati atsiskaitymo uz paslaugas

galimybé.

/

A 4

Bendro pasitenkinimo
didinimas ir griZtamojo
rySio i vartotojo
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Imonés jsipareigojimy
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v
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I

35 pav. Interneto ir televizijos paslaugy vartotojy lojalumo formavimo modelis (sudaryta autoriaus)
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L. 35 paveiksle matome, jog vartotojo sprendimui pirkti turi jtakos vidiniai ir iSoriniai elgsenos
veiksniai ir marketingo komplekso elementai, kurie priskiriami iSoriniams veiksniams. ISoriniai
veiksniai — artimyjy, pazistamy rekomendacijos bei visuomenés informavimo priemonés,
marketingo komplekso elementai: paslauga, kaina, rémimas ir paskirstymas, personalas,
aptarnavimo fiziné vieta, teikiama pridétiné verté, kuria interneto ir televizijos paslaugas teikiancios
imones teikia klientui, komunikacija kaip ilgalaikiy kliento ir interneto bei televizijos paslaugy
teikéjos rySiy pagrindas. ISorinius vartotojo elgsenos veiksnius tiesiogiai lemia iSorin¢ aplinka.
[Soriniai veiksniai formuoja vidines vartotojo paskatas pirkti. Vartotojo elgsenos veiksniai formuoja
lukesCius ir patirt;, per skatinancius pirkti veiksnius vartotojas lygina skirtingy interneto ir
televizijos paslaugy teikéjy teikiamas naudas, kurios pateiktos pagal tyrimo rezultataus 35
paveiksle. Vidinés vartotojo paskatos pirkti yra tos pacios, nepriklausomai nuo to, kokias paslaugas
ar prekes jis renkasi, skiriasi tik Siy veiksniuy santykis. Vidiniai vartotojo elgsenos veiksniai:
kultiirinés, socialinés, asmeninés ir psichologinés savybés. Prie psichologiniy veiksniy priskiriama
motyvacija, suvokimas, zinojimas, patirtis ir nuomoné. Vartotojo ir imonés santykiy pradzia —
marketingo komplekso elementai, kurie naudojami iSoriniy veiksniy formavimui.

II. Interneto bei televizijos paslaugy teikéjos esamu klienty lojalumo tyrimy rezultatai parode,
kad rinkdamiesi kurio interneto bei televizijos paslauguy teikéjo paslaugomis naudotis, vartotojai
pirmiausia tikisi kokybiSky paslaugy. Kita vertus, vartotojai lygina bent keleta interneto bei
televizijos paslaugy teikéjus pagal tam tikrus parametrus. Sie parametrai yra didelé sparta ir
uzsienietiSkiems srautams, neribojamas persiun¢iamy duomeny kiekis, maza kaina, taiau
nepriekaistinga paslaugos kokybé¢, pagal poreiki pasirenkamas TV kanaly skaicius, sutarciy
skaidrumas, poreikiy identifikavimas ir tenkinimas, galimybé¢ naudotis lojalumo programomis be
Isipareigojimo.

Vartotoju liikesc¢iai formuojasi per vidines paskatas pirkti: rinkdamasis, kokio interneto bei
televizijos paslaugu teik¢jo paslaugomis naudotis, vartotojas vadovaujasi asmenine nuomone,
patirtimi, ir pan. Vartotojas Zino kokios kainos tikisi, kokia vertg turéty kurti, kaip turéty aptarnauti
ir pan. Vertindamas alternatyvas vartotojas taip pat atsizvelgia { marketingo komplekso elementus ir
remiasi vidiniais elgsenos veiksniais: motyvacija, suvokimu ir nuomone.

Klienty lojalumo tyrimo rezultatai atskleidé, jog rinkdamiesi, kurio interneto bei televizijos
paslaugy teikéjo paslaugomis naudotis, vartotojai kreipia démesj | esamo interneto bei televizijos
paslaugy teikejo trikumus ir atitikima jo lukes¢iams (33%), nei | kity interneto bei televizijos
paslaugy teikéjuy pranasumus. Taigi patirtis formuojasi naudojantis interneto bei televizijos paslaugu
teikéjy paslaugomis ir vertinant juy atitikima likesCiams, taCiau pastarieji formuojami lyginant
skirtingy interneto bei televizijos paslaugu teikéjy pasalugas: maza kokybé, bet didel¢ kaina,
neskaidrios sutartys, riboti persiun¢iamy duomeny kiekiai, neprofesionalus aptarnavimas,
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nekompetentingi darbuotojai, poreikiy neiSsiaiSkinimas, suformuotas asortimentas neatitinka
vartotojo poreikiy, techninis aptarnavimo servizas dirba 8 darbo val., lojalumo programos vercia
Isipareigoti.

II1. Siuolaikinéje visuomengéje, kai ypatingai dominuoja uZsidarymas, mazéja bendravimas,
vartotojas vis labiau tampa nepastebimas, labiau idomi tampa jo finansiné padétis nei jis pats, sunku
suprasti jo poreikius, atkreipti jo démesi { reklama, vartotojas tarsi gyvena uz sienos, kur niekas jo
nepasiekia. Ne veltui daugelis mokslininky bando atkreipti démesi i rySius su visuomene, klausytis
vartotojo, suprasti jo poreikius, naudoti griztamuosius bendrojo pasitenkinimo modelius, tam, kad
suzinoti kokia vartotojo nuomoné apie preke ar paslauga, ka jis galvoja, kuo yra nepatenkintas.
Atsigreziant | vartotoja, suasmeninant pasiiilymus, kreipiantis tiesiogiai ir tiksliai i ta vartotoja,
kuris reikalingas, tik tokiu budu galima pritraukti ir i$laikyti vartotojus. Bet kuris vartotojas, nori
biti pastebimas, vertinamas, ir turéti galimybe pasirinkti paciam tai kas atitinka jo poreikius. Tod¢l
modelyje, remiantis anketos rezultaty analize yra pateikiami planai atitinkantys vartotojo poreikius,
kaip pritraukti naujus potencialius klientus, ir kaip iSlaikyti esamus.

IV.  Svarbiausi interneto bei televizijos paslaugy teikéju vartotojams kokybe irodantys
parametrai yra lukesCiy paslaugoms atitikimas, operatyvus iSkilusiy problemy identifikavimas,
sprendimas, aptarnaujan¢io personalo profesionalumas, kiekvieno kliento vertinimas, lojalumo
skatinimas. Sie veiksniai kuria vartotojo suvokiama kokybe ir formuoja bendra vartotojo
pasitenkinima interneto bei televizijos paslaugy teikéju.

Greitas vartotojuy poreikiy identifikavimas, operatyvus problemos sprendimas, profesionalus
aptarnaujantis personalas, informacijos tikslumas bei i§samumas kuria pridéting vertg vartotojui, tuo
paciu salygodami teigiama poveikj interneto bei televizijos paslaugy teikéjo paslaugy vartotojui.
Vartotojo suvokta kokybeé salygoja teigiama poveiki vartotojo bendram pasitenkinimui. Tokiais
etapais sukuriamas vartotojo pasitenkinimas, pasitikéjimas, isipareigojimas ir lojalumas interneto
bei televizijos paslaugy teikéjui.

V. Bendras vartotojo pasitenkinimas yra salygojamas interneto bei televizijos paslaugy teikéjui
isipareigojimu. [sipareigojimas interneto bei televizijos paslaugy teikéjui pasireiskia, kai klientas
ilga laika naudojasi teikiamomis paslaugomis ir nesiruosia keisti. Lojalumo formavimo modelyje,
kuris pateiktas 35 paveiksle, isipareigojimas pritaikomas imonei. Paslauguy teikéja turi vykdyti savo
Isipareigojimus, ir tik tuomet atsiranda vartotojo pasitikéjimas.

VI.  Vartotojy lojalumas lemia visus jmonés rodiklius ir charakteristikas. Vartotojas kaip imoneés
pelningumo Saltinis ilguoju laikotarpiu didina pardavimus, keicia finansinius rodiklius, optimizuoja
sanaudas. Lojalumas gali tiesiogiai salygoti pelninguma, nes lojalus vartotojas yra maziau jautrus

kainai.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

e Analizuojant vartotojy lojalumui savitumus, iSanalizuoti veiksniai, darantys jtaka
konkre¢iam prekiu ar paslaugu pasirinkimui, vartotojo apsisprendimui isigyti butent ta preke ar
paslauga. Prekiy ar paslaugy pasirinkimo procesas skirtingas dél nevienodu vartotojuy aplinkos ir
individualiy veiksniy. Apibendrinus analizuoty autoriy teiginius galime daryti iSvada, jog visus
pagrindinius veiksnius, galinCius daryti jtaka vartotojo elgsenai, renkantis konkrecia preke ar
paslauga, galima suskirstyti 1 dvi grupes: 1. Susijusius su vartotojo asmenybe 2. Priklausancius nuo
vartotojo aplinkos;

Egzistuoja dvi aplinkos veiksniy grupés itakojancios vartotojo elgsena — kultiiriniy (kulttra,
subkultira ir socialin¢ klas¢) ir socialiniy (jtakos grupés, Seima ir vartotojo statusas). Pagal
asmenybés tipus vartotojai skirstomi: cholerikas, melancholikas, sangvinikas, flegmatikas.
Literattiros Saltiniuose randama ir kitokia tipologija: agresyvus, neryztingas pirkéjai, geraSirdis
ekstravertas, teis¢jas, retrogardas, teigiamai nusiteikes bei ,, a$ viska zinau“ pirkejo tipas. Pakeisti
asmenybés bruozy nejmanoma, taciau biitina prisitaikyti prie pirkéjo. Elgsenos Zenkly ar asmenybés
tipo pasteb¢jimas yra svarbiis ir padeda uzmegsti tvirta rysi su kitu asmeniu. Vartotojo poreikiai
formuoja vartotojo elgsena, taciau patys poreikiai gali biiti dviejy tipy: igyti ir igimti. Fiziologiniai,
savisaugos instinktai turimi jau gimstant, pripazinimo ir saviraiSkos poreikiai i§vystomi veikiant
individo vidiniams instinktams, visa kita jgyjama veikiant visuomenei, o tai paaiSkina vartotojo
nepastovuma ir nenuspéjamuma.

e Klienty lojalumui matuoti taikomi du tyrimo metodai: vartotojy apklausa ir paprasta klienty
lojalumo analize, kuri skirsto imonés klientus | devynis lojalumo segmentus. Stambiausi klientai
priskiriami vienai i§ triju kategoriju: Zalieji (lojaliis) klientai; Geltonieji (rizikingi) klientai;
Raudonieji (prarasti) klientai; O pagal atsakymus suskirstomi { tris grupes: réméjai; pasyvieji,
peikéjai. 1§ rémejy atémus peikéjus gaunami grynieji rémeéjai. Bitent grynyjy réméjy rodiklis yra
svarbiausias jmong¢s augimo indikatorius.

e Vartotojo lojalumo pagrindas — prekinio Zenklo verte, kaip lojalumo matas, iSreiSkiamas
pasikartojanciu pirkimu, pastoviu ir daznu vartojimu, rekomendacijas, ir noru ieskoti tam tikro
prekinio Zenklo, o pats lojalumas — vertés vartotojui iSraisSka. Lojalumas kaip vartotojo elgsenos
iSraiSka ir vartotojo suvokimo apie prekini Zenkla bei jo vertinimo rezultatas. Todél galime teigti
jog lojalumas tai vartotojo elgsenos ir nuostatos derinys. Klientai lygina suvokta produkto ar
paslaugos kokybe su tam tikrais standartais.

Vartotojui teikiama verté — tai skirtumas tarp bendrosios vertés vartotojui ir bendryju vartotojo
sanaudy. Vartotoju gyvenimo verté¢ — tai suma, kuria per ilga laikotarpi imonés pajamos virSys
sanaudas, skirtas pritraukti ir aptarnauti vartotojui. Vartotojai pasilieka lojalts tiekéjui biitent del tos

vertés, kuria jie i$ jo gauna. Taigi, vartotoju iSlaikymas reiskia aktyvy santykiy su vartotojais
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tgsima. Susidirimas su iSpléstomis paslaugomis dél { jas jeinanciy tarpasmeniniy santykiy pasizymi
tokiomis charakteristikomis: trukmé, efektyvus arba emocinis turinys ir paslaugos teikéjo ir kliento
artumas erdviniu poziliriu. Tokiais atvejais vertés jigijimas ir teigiama nuotaika gali turéti
papildomos jtakos vartotojo lojalumo ketinimams.

o Lojalumo programos turi tenkinti tris salygas: 1. programa turi buti aktuali; 2. turi
padéti iSlaikyti klienta; 3. turi teikti papildoma verte arba nauda;

Pagrindiniu tikslu lojalumo programy laikoma — kurti ir plésti rySius, suteikiant papildoma
nauda pelningiems rinkos segmentams bei iSlaikyti klienta. Kaip viena i§ lojalumo didinimo
priemoniy galime paminéti rySiy rinkodara. RyS$iy rinkodara — tai naudingy tarpusavio rysiy su
vartotojais, tiekéjais ir visuomene kirimas, palaikymas ir stiprinimas. RySiu rinkodaroje klientai
skirstomi: ,, miegantys milZinai“, ,, galingi prekiautojai*“, ,, lepinéliai“, , pazeidéjai“ .

Taigi lojalumas susideda 1§ daug skirtingy autoriy skirtingai apibiidinamy veiksniy, vieni
prideda lukescius, kiti {sipareigojima, taciau visi naudoja tuos pacius pagrindinius veiksnius, kaip
pagrinda: suvokiama kokybé, bendras pasitenkinimas, pasitikéjimas ir lojalumas. Be Siy pagrindiniy
veiksniy nejmanomas vartotojo lojalumas ymonei.

e [Sanalizuotos literatiiros ir atliktos esamuy klienty apklausos rezultatais remiantis buvo
sudarytas lojalumo formavimo modelis, skirtas interneto ir televizijos paslaugas teikiancioms
imonéms. Atlikto tyrimo rezultatai ir i§vados leido nustatyti veiksnius ( iSoriné aplinka, likesciai,
patirtis, alternatyvos, suvokiama kokybé ir verté, bendras pasitenkinimas bei griztamasis rySys,
pasitikéjimas, imonés isipareigojimu vykdymas) itakojancius vartotojo elgesi, suprasti ir vertinti
vartotoju turima patirtj, atkreipti démesi 1 juy likesCius ir ju itaka lojalumui. Remiantis tyrimo
rezultatais pagrindiniai vartotojy lukesciai yra sparta (14,4%), maZza paslaugos kaina (22,4%),
malonus aptarnavimas ir poreikiy identifikavimas (33%). Sudarytame modelyje pateikiamos dvi
kryptys lojalumui skatinti: viena — esamu klienty iSlaikymui — sitiloma suteikti pasirinkimo
galimybg skaitmeninés televizijos kanalams ir ju skai€iui (17%), informuoti esamus vartotojus apie
naujoves imong¢je (naujus planus, akcijas, lojalumo programas, naujus produktus). Taip pat sudaryti
galimybeg esamiems klientams, atsiZvelgiant | ju lojaluma sudaryti galimybes naudotis internetu ir
netekus darbo. Kita kryptis — potencialiis klientai. Pritraukti naujus potencialius vartotojus galime
tik orientuodamiesi i tam tikrus segmentus. Modelyje pateikiamas skirstyti klientus i : planus skirtus
studentams ( neribotas persiunciamy duomeny kiekis, trumpas laikotarpis, salyginai maza kaina),
mazas pajamas turintiems arba bedarbiams (ribotas persiun¢iamy duomeny kiekis, maza kaina,
nedidelé sparta), senjorams ir vaikams (neribotas limitas, didelé sparta, bet apmokéjimas uz
valandas). Modelis skirtas tik Siai paslaugu grupei, pritaikytas Sios paslaugos ypatybéms, remiantis

atlikto tyrimo duomenimis.
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