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Magistro darbo objekta — lojalumo program komunikacija. Darbo tikslas — yra
iISanalizuoti lojalumo sampratos ir lojalumo prograkomunikacijos su klientais teorinius aspektus
ir istirti ju poveild lojalumo programos efektyvumui. Pagrindinidarbo uzdaviniai aptarti
lojalumo samprat ir iSnagrireti pagrindinius j lemiartius veiksnius; atskleisti tdalingiausias
lojalumo pakopas bei pagrindinius, daZniausiai wgrdus, lojalumo matavimoabus; iSnagriéti
lojalumo programosasoka ir esminius lojalumo programosgikmo bruozus; pateikti pagrindinius
lojalumo programos komponentus ir dazniausiai npudos lojalumo programtipus; iSsiaiskinti
pagrindinius efektyvios lojalumo programos bruoZzidsjaiskinti iSnagriéti lojalumo programos
metu vykstatios komunikacijos su klientais pagrindinius brugZuaptarti naudojamas
komunikacijos priemones; istirti lojalumo prografomunikacijos poveikvartotojo lojalumui.

Naudojantis moksligs literatiros analizs ir apibendrinimo, kiekybis anketigs
apklausos metodais, prieita prie iSvados, kad t@doojalumas kompanijai uztikrina ilgalaik
klienty pastovum ir nuolat augantklienty skatiy. Lojalumo programa suteikia organizacijai
galimyl; perprasti vartotaj iprocius, identifikuoti pagrindip pelra neSant klienty segmeny tuo
sustiprinant organizacijos pranasurkonkurencigje rinkoje. Lojalumo programos efektyvumui
lemiamy jtaka turi efektyvi organizacijos komunikacija su kliant tiek komunikuojant su klientu
kiekvieno jo apsipirkimo metu, tiek sprendziant lgemines situacijas ar suteikiant jam lojalumo
programos privilegijas.

Magistro darbas gali @i naudingas verslo organizacijoms, verslo, vadydms

komunikacijos disciplin déstytojams ir studentams.
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IVADAS

Darbo temos ir tyrimo aktualumas. Dabartirgje rinkos situacijoje, kuomet daugelyje
verslo sréiy yra itin didet preki ir paslaug pastila, vartotojas renkasi iS daugypreki ir
paslaug tiekéjy. Didek imoniy konkurencija rinkoje vartotojui suteikia teipasirinkti, kurios
imores Klientu jis noéty bati. Tam, kad pritraukti ir iSlaikyti klientimonés diegia ir pttojajvairias
rySiu su klientais palaikymo sistemaRysSt su klientais palaikymo sistemos padeda kompanijoms
ju sqveikos su klientais naudinguntuo paiu darydami gveikas palankesnes per individualizacij
(Edelstein, 2003). Kaip vienis pagrindini rySiy su klientais palaikymo elemenkompanijos
naudoja lojalumo programas, kuriomis tikisi padakfienta lojaly jmonei. Vienokio ar kitokio
pohbadzio lojalumo porgramas dabar turi beveik kiekvigneore, tafiau ne visomsy pavyksta
padaryti klientus lojaliais ir tokius juos iSlaikytProblema yra tame, kad dauguma kompanij
klaidingai suvokia lojalumo programesng ir pamirSta komunikacij su klientais §j programy
vyksmo metu. Labai daznai lojalumo programa komjpaniaiko nuolaid korteles, kurios
naudojamos vienos, be paSaliiomponeni, vartotoj; lojalumo nesukuria, nes iS5 kompanijos
konkurento gay Siek tiek didesg nuolaidy, vartotojai kompanij paketia. Tai daro didel jtaka
lojalumo program neefektyvumui ir g kirimo tikslo nepasiekimui. Didelir efektyw; poveil
klientams ir  lojalumui gali tudti tik gerai suroganizuota ir apgalvota lojalumagrama ir
tinkamaijvairioseimanomose ir pasiekiamose srityse vykdoma komur&aci

Tyrimo objektas. Magistrinio darbo tyrimo objektasyra lojalumo program
komunikacija ir jos poveikis lojalumo programosléferumui.

Darbo tikslas. Magistrinio darbo tikslas yra iSanalizuoti lojalursampratos ir lojalumo
programy komunikacijos su klientais teorinius aspektusstirti ju poveilf lojalumo programos
efektyvumui.

Darbo uzdaviniai. Tam, kad pasiekti magistrinio darbo tiksiSkeliami Sie uzdaviniai:

= Aptarti lojalumo samprat iSsiaiskinti pagrindiniug jemiartius veiksnius.

=  ISsiaiSkinti lmdingiausias lojalumo pakopas bei pagrindinius lojad matavimo tdus.

=  Aptarti lojalumo programosagoka ir esminius lojalumo programositkmo bruoZzus.

. Pateikti pagrindinius lojalumo programos komponsniu dazniausiai naudojamus
lojalumo program tipus.

=  Aptarti pagrindinius efektyvios lojalumo programmsiozZus.

= ISnagrireti lojalumo programos metu vykstdos komunikacijos su klientais
pagrindinius bruozus, aptarti naudojamas komunj@agriemones.

= |Stirti lojalumo program komunikacijos poveikvartotojo lojalumui.



Tyrimo metodai. RasSant magistro dagbinformacijai rinkti buvo naudojamas moksigs
literatiros analizs metodas. ISnagijus jvairia literatira pasirinkti Saltiniai, kurie labiausiali
atspingjo darbo tem ir pactjo isigilinti i tirlamaji objekh. Sukaupta informacija buvo
analizuojama naudojant dedukcijos bei palyginimaaes.

Pagrindiné darbo literatara. Darbo tikslui pasiekti buvo naudojamasi interakbgvi
duomem baziy EBSCO straipsniais, tarptautgtyrimy agentiros ,Wise Research Ltd“ parengta
informacija knygai ,The Loyalty Guide®, Jim Novonkgos ,Drilling Down: Turning Customer
Data into Profits with a Spreadsheet” autoriausteigtais straipsniais, Design Management
Institute publikacijomis, duomanbazs HighBeam Research straipsniais, Zurngeklama ir
marketingas“ bei ,Informacijos mokslai“ publikacios, kita akademine literata, spaudos bei
internetiremis publikacijomis ir darbo autés atlikto tyrimo apie lojalumo program ju
komunikacijos ir vartotojo lojalumo rySrezultatais.

Darbo struktira. Darbo tema — lojalumo progrankomunikacija, todl pirmajame darbo
skyriuje vigy pirma siekiama iSsiaiskinti lojalummska, pagrindius jo bruozus — dazniausiali
pasitaikagius lojalumo tipus, galimas pakopas. Nagiami bidai, kaip galima iSmatuoti vartotpj
lojalumg. Pirmajame skyriuje taip nagéjamos klien lojalumo programos, analizuojamas
efektyvios lojalumo programos akmas, pagrindiniai é&mingai veikiaios programos
komponentai, aptariami dazniausiai naudojami lofeduprogram tipai bei iS@stomi veiksniai,
kurie silygoja sskminga lojalumo program. Si dalis darbui yra reikalinga téig kad kiekviename
iSvardinty skyriu apraSomame dalyke slypi komunikacija, tik ne vasgdyra aiSkiai matoma.
Antrasis darbo skyrius apima g@a komunikacia su klientais. AiSkinami komunikacijos tikslai,
nagrirgjama efektyvios komunikacijos bruozai. Aptariamosmkinikacijos priemoss, kurios
organizacij yra dazniausiai naudojamos lojalumo programosgrigk taip pat yra aptariamas dar
vienas svarbus veiksnys, sgsisu klieng lojalumu — organizacijograizdis, kuris turi labai didel
reikSne vartotop lojalumui. Tre&iajame magistro darbo skyriuje yra pateikiamas oasbtogs
atliktas tyrimas, kuriuo buvo siekiama iSsiaisSkint tarp lojalumo programos, jos kompongmnt
vartotojo lojalumo. Siame skyriuje yra pateikiangeirho metodologija, aptariami tyrimo rezultatai
bei pateikiamos iSvados.

Atsizvelgiant { nagrirétos literatiros naudojamus terminus, Siame magistro darbe
vartojamos gvokos ,pirkgjas”, ,klientas® bei ,vartotojas” yra sinonimai tolygios viena Kkitai.
Savokos ,kompanija“, ,organizacija“ beiigore” taip pat yra vartojamos sinonimiskai ir tus t
p&ia reiksne.

Darbo teoriné ir praktin é reikSmé. Darbe detalizuotai ir koncetruotai yra aiSkinama
lojalumo ir lojalumo programp savokos, aptariamiy tipai, kirimo pakopos, gilinamasiefektyvi
komunikacip lojalumo programos metu, bei jos priemones. Darakeikta teorid medziaga yra
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naudinga marketingo, verslo bei organizagpmunikacij studijuojantiems studentams, o taip pat
ir verslo organizacijoms, kurigioms lojalumo program Atliktas tyrimas yra labai svarbus verslo
kompanijoms, tiek jau vykd&moms lojalumo programas, tiek norintiems jas kufidangi tyrimo
dalyviai naudojosijvairiose verslo srityse veikign imoniy lojalumo programomis, tyrimo
rezultatai yra naudingi visoms organizacijoms. aieskleidZzia vartotej poziri i lojalumo
programas, kuriomis jie jau naudojasi, taigi leedpiarodyti, kurie elementai neigiamai veikia |
lojalumg, taip pat iSreiSkia savo nuomgrapie efektyvias lojalumo programas, padédgankurti

ju, kaip vartotoy, lojaluma. Todél tyrimo rezultatais pasinaudojusios kompanijoskgféai
patobulint; savo jau veikiagias lojalumo programas arba sukustkmingai veikiaias naujas ir

taip pritraukty daugiau kompanijos teikiamo produkto vartatoj



1. LOJALUMO PROGRAMOS

Gerai organizuota ir ékmingai veikianti klien lojalumo programa — tai ilgalaikis,
apgalvotai organizuotas originalus projektas, &udatis galimyle susipazinti su savo klientais ir
juos identifikuoti kiekvien karta jiems apsilankius kompanijoje. Lojalumo progranuai totti
paprasta, prieinama ir suprantama eiliniams vgeote programa, vykdanti tinkankomunikacij.
Tam, kad lojalumo programalsningai veikt; viena litiny salygy yra jos iSlaid iSmatavimas ir
atsiperkamumas. Programa turi ne tik iSlaikyti senus klientus, bet irti patraukli naujiesiems.
Klienty lojalumo programos — tai marketing@ankis, kuriuo siekiama sukurti stiprius ir ilgdais
santykius tarp kompanijos ir jos klientteikiantis naug tiek kompanijai, tiek klientui — tam tikr
kasty naudi, kitokia funkcing ar emocig verk. Klienty lojalumo programos kuriamos norint
pritraukti naujus Klientus, iSlaikyti senuosius, rikuaugartia kliento vert bei didinti klient

duomenm Zinias.

1.1. Lojalumo samprata

Savoka ,lojalumas® paprastai yra suvokiama kaip ishidbé, neveikimas pries,
atsidavimas. Lojalumo svarba buvo suvokta jau gsewiai, dar nuo pat viduramzivaldovai
vertino yp& atsidavusius, istikimus pavaldinius ir uz istikipgyjuos apdovanodavo — Zémis,
belaisviais, kitomis ypatingomis dovanomis ar pegijomis. Galima bty manyti, kad tai ir buvo
pirmosios lojalumo programuzuomazgos — jei tu man istikimas, as tave apdguarfuo metu
iStikimybé valdovui buvo esmifiSgyvenimo slyga, kurios pazeigus smarkiai bausdavo. Panasia
reikSme, tik ne tokiomis dstiSkomis glygomis, Zodis ,lojalumas” yra vartojamas ir Siagwirneje
rinkos sampratoje — lojalus vartotojas — iStikimatsjdaxs ir neiSduodantis kompanijos.

Pirkéjo lojalumas apibézia pirkéjo tendencig pasirinkti labiau viep kompanig ar
produky; nei kiy tam tikriems savo poreikiams patenkifovo, 2004). Klieni lojalumas yra
ypatingai svarbus kiekvienai kompanijai, n@ra sckmingai vystytis ir veikti Siuolaikige rinkoje,
kurioje konkurencija & pirkéju yra ypatingai didél Batent klient; lojalumas uZztikrina ilgalaik
klienty pastovum, netgi klient; pasiryzimy mokéti didesrg nei rinkos kain, nuolat augamtklienty
skatiy dél patenkint; ju poreikiy ir ju skleidziamy teigiamy Zodiniy rekomendacij aplinkiniams.
Taigi, akivaizdu, kad lojalumas daro tiesiogoveili verslo rezultatams — jis didina gauram
imoniy pelm. Pagrindinesimoni pajamas uztikrina dtent lojalus klientas, kuris yra atlaidus,
nepyksta uzimores klaidas, ir, susiklasus nepalankioms aplinkyms, nepuola d&gti pas

konkurentus(Adomaity€, 2006). Lojalis klientai beveik nereaguojakonkurent veiksmus, jie



perka viem prekes Zenkd nepriklausomai nuo to, ar tuo metu yral@na kokia nors papildoma
premija, ar ne.

Kaip jau buvo miita, kliento lojalumas — tai kliento tendencija pisiti labiau viera,
prekes Zenkd nei kita tam tikriems savo poreikiams patenkinti.cibau kaip teigia A. Vezbergién
straipsnyje ,Klieny lojalumas: kaip jj suprasti ir iSmatuoti“, pasitenkinimasgra visiSkai lygus
lojalumui. Atliekant apklaus pirkéjai gali iSreiksti auk$t pasitenkinimo kompanija lygbet tai
nereiks, kad jie iitinai tuo p&iu bus jai ir lojalis. Lojalumas yra demonstruojamas veiksmais.
Klientai daznai gali Bti patenkinti, t&iau visiSkai nelojals. Daugeliui kompanij daznai labiau
rapi patenkintas klientas. Tau pasitenkinimas yra pats Zemiausias lojalumutédis. Patenkintas
klientas kompanijai yra daug maziau naudingesnisopeus klientas. Patenkintas klientas gali eiti
apsipirkti bet kur. Patenkintas klientas bet kadk mueiti pas konkureatir iSmeéginti jo produkcip
ar teikiamy paslaug, ir jei jam patiks labiau, tapti jo pi¢gju. Lojalus klientas dar pakovos pries
eidamas pirkti kitur. Savo rekomendacijomis jiskitus jtikins pirkti bitent toje kompanijoje
(Vezbergie®, 2005). Lojalus klientas — istikimas klientas. ykia iStikimas savo pasirinkimui.

Vartotojai visada turi tetsrinktis produks ar paslaug ir ju tiekéja. Vartotojo sprendim
pirkti ar ne tam tikg produkt lemia keli pagrindiniai veiksniai (Rowley, 2001):

1. Asmeniniai veiksniai:

= Demografiniai duomenys (amzius, éasgyvenimo stilius). Skirtingo amziaus ar

skirtinga gyvenimo stiliy propaguojantys vartotojai yra lighpirkti skirtingus produktus ar

paslaugas, jie taip pat skirtingu lygiu yra atvivaujoems ir skirtingai pasiru@s
isipareigojimams bei lojalumui tam tikrai kompanijai

= |Soriniai veiksniai, kurie gali téti jtakos preks pirkimui (nedarbas, laiko galimgs,

maisto produkt ar naftos kainos ir t.t.).

= Dom¢jimosi lygis. Vartotojai dl jvairiy priezasiy, tokiy kaip nezinojimas,

abejingumas ir t.t. gali nesid@tntam tikru produktu ar paslauga.

2. Psichologiniai veiksniai:

= Suvokimas (tai atrinkimo, organizavimo ir inform@asi inctlio supratimas, kuriant

produkto vert ir jos siekiant).

= Motyvai ir motyvacija. Vartotojo spredignpirkti tam tikra preke ar paslaug lemia

daugyle motyw, kurie yra susg ir su kitaiscia nurodytais veiksniais, pavyzdziui, rinktis

tam tikra prelke vartotop gali labai motyvuoti socialin grupe, kuriai jis priklauso,
socialire grup, krios nuomonei jis pasiduoda, Seima, kurios sgireas yra svarbus

isigyjant tam tikg pirkinj ir pan.



= Zinios ir sugebjimai. Turedamas daugiau Zipiapie tam tikrus produktsu ar paslaugas
vartotojas jas panaudoja palyginiui ir pasipsrendinnktis labiau vien nei kita. Zinios
nurodo ry§tarp produkto ir kompetencijos.
» Nuostatos. Tai labai svarbus veiksnys. Nuostattigpgklausyti nuo daugelio dalyk
pavyzdZiui socialiai atsakingas vartotojas niekaugpirks iS socialiai neatsakingos
kompanijos.

3. Socialiniai veiksniai:
» Vaidmenys ir Seima (vaidmenys gyvenime, pvz., metgali kiti ir mama, ir Zmona,
ir mociute).
» Socialires grugs. Socialiai zmoss priklauso kokioms nors grams, palaiko
tarpusavio rysius, nuolat yraggeikoje vieni su kitaigKlimiené, Ramanauskien 2005).
Socialires grugs daro tikrai didel jtaka vartotojo apsisprendimui. Jau@moniy tarpe tai
ir daugiau prestizo reikalas, apsipirkti tose patdws ir naudoptis t kompanij
paslaugomis, kurios yra ,tikrai gerost(grupss nariy nuomone). Socialgs grugs daro
didek itaka lojalumui ir toctl, kad jose Zzmoés bendrauja atviriau, Siose gége sklando
daugyle gandy, dalijimysi patirtimi, Zodini rekomendacij ir t.t
» Socialires klags. Socialigs klags turi daugitakos vartotojo pasirinkimui, jos
svarbiausia priezastis yra ta, ar vartotojas puktatai socialinei klasei, kurios piijk
siekia tuéti tam tikra kompanija.
= Kaultara. Dviejose skirtingose kiitose tie patys produktai galiath labai skirtingai

paklauss ir pasirenkami.

Klienty lojalumui irisipareigojimui kompanijai dargaka ivairiis veiksniai (1 pav.).

= Esmes pasilymas. Kompanijos, kuui klienty lojalumas yra labai didelis, paprastai
yra sukirusios lojalum solidziais, patikimais, esminiais palyimais, kurie apeliava ju klientus.
Tokios kompanijos sutelkia¢thes butentj tai, kas y ziniomis yra aktualu klientams, kuriuos jos
nori patraukti ir grieztai koncentruojaspristatym to, ko tikimasi, kiekviea karty aptarnaudamos
savo klientus. Produktas, kuimore sialo yra taip pat labai svarbus komponuojant egmin
pasiilyma. Pats produktas yraipy vertingiausias rySio su klientu taskas....> (Garrett, 2006).
Produkto ar paslaugos kokybyra vienas svarbiausi elemnty lojalaus kliento sulrimui.
Nekokybiskas produkts ar paslauga gali labai trungaikyti klienta, ta¢iau nematydamas jokios
progresijos kokyes link, pirkejas dings ir kartu su savim iSsives daugkliy esany ar potencialiai
btasimy pirkéju.

= Pasitenkinimas. Pasitenkinimas yra svarbus, netgiires faktorius, turintigtakos
klienty lojalumui kompanijai. Klientas turithi patenkintas produktu ar paslauga, kactlrsugiizty
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i ta p&ia kompanig. T&iau, kaip jau ir buvo migta anksgiau, vien pasitenkinimo neuzenka, tam,
kad klientas bty lojalus. Nepaisant to, koks aukStas atrodo esantis kompankbeni
pasitenkinimo lygis, klientpatenkinimas be emocinio rysio gtikno neturi jokios realios veés
(McEwen, Fleming, 2003).

= [sitraukimo lygis.Isitraukimo lygis iSreiSkia pirkimo sprendimo svamouir svoi.
Galima sakyti tai yra taskas tagpitraukimo ir abejingumo. Tai apeliuoja tigkklienta, tiek |
kompanip. Kliento jsitraukimas Sioje kategorijoje yra labai svarbukue svarbesnis kompanijos
produktas ar paslauga klientui, tuo daugiau pasiadi arba, atvirk8iai, problemy aptinka klientas,
noredamas pirkti atitinkamoje kompanijoje ir tuo labi@ig laikosi savoisitikinimy. Paprastai
dauguma Kklient yra labaijtraukti i pirkimo proceg renkantis nauj buta, masira, progin raba ir
pan. T&iau isitraukimo lygis yra labai menkas perkant tuSijukavaréles, baiy raiStelius ar
kuoliukus palapinei. Kompanijos parduodes hitiniausio reikalingumo prekes negali dils
auksto lygio klientasitraukimo ir turi uzsidirbti lojalurag kitais kadais. Kliento dvilypumas taip pat
yra labai svarbus faktorius. Tam tikri sprendimea greitai padaromi. Paprastai subalansuojami
privalumai ir tfikumai, ir svyravimas yra labai netvirtas.¢lyi, kalbant apie ttiniausio
reikalingumo produktus, yra labai sunku kultivulojaluma ir valdyti kliento svyram. Tik tuomet,
kai jvedami diferenciacijos taskai, klientas turi galiprieZzast nuolat rinktis tam tikro tieko
produkcip.

= Rinka. Rinka yra pagrindinis faktorius vystant kli¢ lojaluma. Paprastai labiausiai
itraukti jos elementai yra galimylpasikeisti bei inerciskas lojalumas. Jei konkuantiy tiekéju
skatius yra gana didelis ir pasikeitimas reikalaujaalainazai pastang tuomet tai yra labai
teigiamas dalykas. Teu kuo daugiau laiko ir pastapgra investuota tarpusavio santykius tarp
kliento ir kompanijos, tuo apsikeitimas yra negaiynis. Konkurencijos kokyhbir lygis turi rySky
efekt, ar klientui bus lengva pereiti pas &itiekéja. Kuomet konkurentai 8io labai panaSius
produktus ir kainas panaSiu aptarnavimo lygiu, titii naudojamos tam tikros diferenciacijos
priemores, kad kompanija gétly suteikti klientams priezasbiti jai lojaliais. InertiSkas lojalumas
yra yra prieSingyb pasikeitimui. Pavyzdziui dauguma bankenkinasi auksto lygio inetriSku
lojalumu tiesiog dl to, kad pakeisti bank kainuoja ne tik daug laiko, yra stithga, bet ir
parrandama ekonomirvert.

= Demografiniai duomenys. Atlikti tyrimai parédkad turtingesni ir labiau iSsilawin
klientai yra maziau link isipareigoti tam tikram preék zenklui. Pasteéla, jog ne toki turtingy
klienty isipareigojimo laipsnis tam tikram prekZinklui papratai yra didesnis, ir taip gaiitibdél
tos priezasties, kad nelabai turtingi Zr@®megali suteikti sau galimyb pabandyti kitus prek
zenklus, kurie jam gali netikti. Taip pat pasth jog jaunesni klientai yra ligkmaziaujsipareigoti
nei vyresni. Skirtumai tarp kuitiniy grupiy taip pat egzistuoja. Pavyzdziui praaiSkai kalbantys
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kanadigiai yra linke labiaujsipareigoti tam tikrai kompanijai nei angliSkai lkahtys kanadigai, o
afrikietiSkai Snekantys PigtAfrikos gyventojai yra labiausipareigojantys tam tikrai produkcijai

nei angliSkai kalbantys piggfrikieciai ir t.t. (The Loyalty Guide, 2004)

Esmeés Pasitenkinimas
pasitlymas
Veiksniai,
darantys jtaka
/ lojalumui \
Demografiniai Rinka
duomenys
Isitraukimo
lygis

1 pav. Veiksniai, darantyitsaka kompanijos klient lojalumui

Vartotoju apsisprendim pirkti produkt, jtakoja tam tikras sprendippriémimo procesas:
Poreikio atsiradimas.
Informacijos apie produktpaieska.
Informacijos apie produktivertinimas.

Sprendimo pirkti produlgtpriemimas.

o bk 0 DR

Reakcija nupirkus produk{Pranulis, Pajuodis, Urbon&wis, Virvilaité, 1999).

Galima aiskiai pasteti, kad pirkimo procesas prasideda daug &iaksnei pats pirkimas
ir ne visi identifikuoti norai veda prie pirkimo.avtotojas bet kada gali pakeisti nuoraogrizti i
ankstespsprendina priémimo proceso etapir dar karg ji apsvarstyti. Pirkimo procesas gaiitib
labai reikSmingas ir nenugamas, kaip galiiiti nenusgjama ir jo trukng.

Siekiant, kad vartotojas apsigpty pirkti tam tikm produkt, labai svarbu pagipinti, kad
jis gaut; bent vien iS triju produkto teikiam pasitenkinina. Pasitenkinimai galiidi tokie:
» Teikiamas produktas turi teti pranasSum tokio pat konkurencinio produkto kainos

atzvilgiu.
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» Produktas turi tuti tokia vert, kad vartotojas sutilgt mokéti net brangesn kaimng nei
konkurencinio produkto.

» Produktas turi tuti tokia vert, kad patraukt kuo didesin vartotoj; kieki ir vartotojai
buty pasireng bet kokia kainasigyti batent § produkt ar paslaug bei rekomenduoti kitiems

jiisigyti.

1.2. Lojalumo tipai

Klienty lojalumas yra ypatingai svarbus, lygiai taip @didi svarbu Zinoti, esmines kliento
savybes, tam, kadihy galima numatyti jo ateities veiksmus ir kad palants kompanijai uzduat
kurios priemons geriausiai veiks klieat Lojalumo tipy yrajvairiy, vieni yra priverstinai lojais,
Kiti — tiesiog geros valios ambasadoriai savo komijpa treti — atrodo lojais toctl, kad tiesiog yra
iprat pirkti tam tikroje vietoje.

O. I. Moisescu savo darbe ,A Conceptual Analggi8rand Loyalty as Core Dimension
of Brand Equity” pateikia keletvartotop skirstymy. Vienas yi, pagal George H. Brown, vartotojai
yra skirstomij tokias grupes (Moisescu, 2006):

» Nepajudinamai lojais (hard-core loyals) — vartotojai, kurie nuolat k@eto p&io prekes
zenklo prekes.

» Skaldytai lojaiis (split loyals) — vartotojai, kurie yra istikimiviéms ar trims prekiniams
Zzenklams.

» PermainiSkai lojais (shifting loyals) — vartotojai, kurie yra lojal vienam preés Zenklui tam
tikra laikotarp, taiau lengvai mainantys viarprekes zenks i kita, jei antrasis jiems pasys
didesny privilegijy.

» Keitéjai (switchers) — vartotojai, kurie nerodo jokigdtumo nei vienam preis Zenklui, ir
keicia prekes Zekh beveik kiekvien pirkima.

Tame paéiame darbe yra pateikiamas ir David A. Aaker pasi pagal kurvartotojai yra
skirstomi taip (Moisescu, 2006):

» Keitéjai (switchers) — tai pirmasis lygis, Kureprezentuoja nelojaé pirkejai, visisSkai
neteikiantys dmesio preks Zenklui. Kiekvienas preék Zenklas yra priimamas, jei jo kaina yra
adekvati.

= Amzinieji (habitual) — Siame antrajame lygyje yratgnkinti arba bent jau ne nenustvyl
pirkéjai, kurie neturi pakankamai didelintencijy daryti pokyius pirkimuose, t&au jie yra
pazeidziami konkurent kurie jiems gali sukurti palamkir nauding pasiilyma prekés Zenklo

pakeitimui.
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» Patenkintieji (satisfied) — Siame lygyje yra patetikji pirkéjai, kurie tugty tam tikn iSlaidy,
jei sugalvot, keisti preks zenkd — laiko, pinigy, lojalumo privilegiy ir kt. praradim. Tatiau
jie aip pat yra pazeidziami konkurgntet su vienaatyga — konkurentai jiems kompensuot
patiriamas iSlaidas keitimo atveju.

» Mégstantieji (likes) — ketvirtasis lygis apima pijles, kurie tikrai négsta preks zenkd ir turi

emocin prisiriSimg prie jo, pagista asociacijomis su simboliais, tam tikra patirtinmi auksSta

kokybe. Emocinio prisiriSimo priezastis gatitbir ilgalaikis prelkés zenklo vartojimas.

» Atsidaw prekes Zenklui (committed to the brand) — peiiktygi reprezentuoja piéjai, kurie

didiuojasi atrad ir naudojantys Sprekes Zenkh. Prekés Zenklas jiems padeda iSreikShi |

savitumy ir asmenyb. Sie pirktjai yra labai vertingi @ to, kad skleidZia teigiamas
rekomendacijas aplinkiniams.
A.Vezbergiea straipsnyje ,Klieni lojalumas: kaipijjsuprasti ir iSmatuoti“ §lo dar viera
klienty skirstymo lada (Vezbergien, 2005):

1. Lojalumas monopoliui. Klientas yra lojaluséldtos priezasties, jog jis neturi kito
pasirinkimo. Pavyzdziui, lojalus elektros energij&abelirés televizijos, bilieg platinimo
kompanijai. Sios kompanijos yra vienirigl suteikiaiios galimylg nusipirkti tam tike
produkt ar paslaug Zmogaus gyvenamojoje teritorijoje, taigi jam niekelieka, kaip
priverstinai liti lojaliu. Tatiau tokio lojalumo negalima vadinti lojalumu, nessv
pasitaikius progai vartotojas gali pa pas konkurentus.

2. Lojalumas, kai &ra paprasta pakeisti paslautgikéja. Teoriniu poziiriu, rinkoje visada esti
ar turi kuti alternatyvos, tdau tam tikrais atvejais pakeisti paslautgikéja yra labai
sucttinga, nes tai daznai yra sysgu papildomais kasStais arpe<iais. Paslaugos teifas
yra ketiamas tik tuomet, kai nebelieka kitos iSeities. iboklienty lojalumo tipo pavyzdys
gakty bati lojalumas telekomunikaaijj paslaug teikéjui, kuomet yra sudaryta ilagalaikio
isipareigojimo naudotis paslaugomis sutartis, kutéosinas yra nesibatg. Taip pat ir Kiti
pavyzdziai, kuomet sudaroma tam tikra sutartis tabo laikotarpiui, kurio pazeidimo
salygos yra itin grieztos.

3. Skatinamas lojalumas. Tai Siuo metu itin paplitoaflumo forma. Klientai perka tam tikras
prekes ar paslaugas ir gauna uz tai papilddesk;, dovam, renka nuolaidas ir pan.
Tokiomis sistemomis daznai naudojasi prekybos aentrturizmo kompanijos,
telekomunikaciy imorgs ir It.

4. Lojalumas dl jpratimo. Tokio tipo klientai visada naudojasi tp&iais paslaug teikéjais ir
perka tose paose parduotudse, ar tai bty todkl, kad jiems ten viskas Zinoma, pradedant

iSdéstymais, baigiant darbuotojais, ar ¢hdkad jiems taip patogiau éd kompanijos
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dislokacijos. Taiau Sio tipo lojalis klientai yra pavojingi @ to, kad atsiradus stipriam
konkurentui, jie lengvai gali pakeigprocius.

5. Atsidavimas.Tai yra tikrasis lojalumas. Jis gali i lyginamas su sirgadi lojalumu
krepSinio komandai. Atsidavimas — tai kur kas daugnei vien pakartotinis pirkimas ar
naudojimasis kompanijos paslaugorfN&zbergie, 2005). Atsiday klientai naudojasi tam
tikros kompanijos paslaugomis tbdkad jiems tai yra pati geriausia kompanija, gudati
paias kokybiSkiausias paslaugas. Maza to, jie yra tlyg kompanijos ambasadoriai —
skleidZia teigiamas Zodines rekomendacijas apliakis ir taip kompanijai suteikia daug

nauj vartotojy. Sio tipo lojalumas yra labai sunkiai pazeidziarkaskurent.

1.3. Lojalumo pakopos

Tam, kad suprasti, kurie faktoriai yra patys svaubi ir lemiantys kompanijos kliant
lojaluma, reikalinga lojalumo &rimo proceg suskaidytii mazus zingnelius. Robin Clark knygoje
»1he Loyalty Guide“ siilo tokias lojalumo pakopas:

» Tikéjimasis.

» Pasitenkinimas po pirmojo pirkimo.

» Lojalumo manieros.

= Tarpusavio rysio formos.

= Emocionalus lojalumas.

» [sipareigojimas.

» Propagavimas . (The Loyalty Guide, 2004)

Pirma karty, kai klientasjzengiai kompanig, jis turi tam tikig vil¢iu ir kazko tikisi. Tai
gali bati tiek pagista, tiek ne, tiek gerai apgalvota, tiek ne. Bekilkdoudu kazkoks kazkieno
tikéjimasis egzistuoja ir pirmasis zZingsnis kuriantalojm yra pasitikti ir geriau netgi virsytiiS
tikéjimasi. Tikéjimosi priemimas Sioje ankstyvoje kliento ir kompanijos tame rysio stadijoje
itrauks viet, jvaizd ir kompanijos atmosfer personalo elggsmanieras ir efektyvum teikiamy
produkiy ar paslaug pasirinkimo, tinkamumo ir patrauklumo lygkainy nustatyma. Trumpai
tariant taijtraukia pagrindia esng to, ka kompanija gilo. Jei kazkum Siy komponeni trikumai
yra akivaizdis, tikétina, kad lojalumo procesas taip ir liks neprégisl

Kuomet yra padarytas pirmasis pirkimas, klientateakinimas kompanija, jos produktais
ar teikiamomis paslaugomis pradeda kurtis. Laikégamt, atliekama daugiau pirkimir
pasitenkinimas pradeda augti (kalbama apie gtkapmet klientas yra patenkintas). Klientas vis
grizta i atitinkamy kompaniy ir pasiekiama ,lojalumo manigt pakopa. Tai yra pirmasis tikras
laiptasi kliento lijaluma kompanijai, téiau kaip bebty liadna, daugumai kompanijir ju klienty
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lojalumo procesas ir sustojaitent ¢ia. Klientas mielai pasilieka lojalus, ¢fau tik tol, kol jo
akiratyje nepasirodo kas nors geresnio. Siuo ategjocinis rySys yra labai maZzas arba jo i$ viso
néra.

Kaip beluty, lojalumo programagalina klientus ientifikuoti save kiekvierkarta, kai jie
uzsukaj kompanij. Sekanti pakopa yra suformuoti tarpusavia tggp kompanijos ir jos kliento,
kuriame pozityviai bendrauja abi kryptys. Klienf@adaro savo poégius ir poreikius zinomais
kompanijai, kuri stengiasi prieyjadaptuoti savo pagymus.Tiek klientas, tiek kompanija
investuoja laik, pastangas ir pinigustarpusavio santykikarima, kurie palaipsniui keiasi nuo
elgesioi emocinius. Klientas, kuris yra emociskai lojalusripanijai yra daug labiau ligk atleisti
netyia jvykusius nesusipratimus ir rySys tarp kompanijddiegnto tampa tvirtu.

Tesiant pozityva patir, emocionalus rySys tampa veik&an jsipareigojimu. Daugelis
pasaulio lojalumo psichologijos ekpeiteigia, kadisipareigojimas yra tikrojo lojalumo pagrindas.
Isipareigojimas reiSkia atsidavamir jis tikrai nebus sulauzytas be jokios rimtosepasties.
Isipareigogs kompanijai klientas daug mieliau bus kekiSspgsti problema su kompanija nei eis
kur norsj kita kompanig.

Paskutig lojalumo pakopa yra propagavimas. Klientas skieiddplinkiniams savo

nuomorg apie tai, kokia yra nuostabi kompanija, jos pradulr paslaugos.

1.4. Klienty lojalumo matavimas

Lojaluma iSmatuoti yra gana sttinga. Taip yra vig pirma al to, kad, kaip jau miéta,
lojalumas yra daznai painiojamas su klieqasitenkinimu. Ir dauguma kompapimatuoja ne
vartotop lojaluma, o hitent y pasitenkinim. Todl tam, kad ity matuojamas idtent vartotoy
lojalumas, ktina naudotis tokiomis priemémis, kurios aiSkiai parodyt rezultatus.Ivairiuose
Saltiniuose yra nurodomi skirtingi vartotojlojalumo matavimo #dai. Siame poskyryje yra
nagrirejami trys dazniausiai pasitaikantys ir naudojaniddi: grynju réméjuy skatius NPS,
parodantis, kiek kliemt vertina kompanj taip, kad rizikuodami savo reputacija rekomendyat
kitiems; vartotoy lojalumo indeksas CLI, kuris yra lyg patobulintgseynyju réméju skatiaus
matavimas, nes vartotpjklausia ne tik, ar jie rekomenduokompanip kitiems, bet ir nagri¢gja
vartotoy pasitenkinina ankstesne naudojimosi kompanijos paslaugomistipaitibei ju planaving
naudotis paslaugomis ir ateityje; klignauditas, tiriantis kliento rySio su kompanija sty ir

kompanijos patrauklumklientui lyginant su konkurentais.

= NPS — grymjy réméjy skaitius (Net Promoter Score). Sio lojalumo matavimo késtin

akmuo yra paprastas klausimas — ,ArsJmus rekomenduotuste kitiems?“. Klient
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apklausa yra vykdoma pasitelkus gkatio O iki 10, kuomet 10 yra auddusias reitingas.
Respondentai, vertgrkompanig yra skirstomi taip (Quindlen, 2006):

= Jvertinimas nuo 9 iki 10 -éméjali.

= Jvertinimas nuo 7 iki 8 — pasyvieji.

= Jvertinimas iki 6 — peigai.
NPS yra apibiziamas iS procentini@méjy skatiaus atmus procentinpeikéju skatiy. Jei
gaunamas ské&us yra didesnis nei 50, tai yra laikoma geru reul T.Quindlen
straipsnyje ,Effectively Measuring and Leveragingustbmer Loyalty”, teigia, kad
vartotojai, kurie kompanj reitingavo aukStu balu skgé, pirko daugiau produkt ir
paslaugy bei buvo labiau nusitegkrekomenduoti kompani Pabrztina, kad pagrindia
NPS mintis yra ta, kad klientai galwoapie kompanij pakankamai tiek, kad rizikuodami
savo reputacija rekomenduptjq draugams, Seimai, verslo partneriams ir kitiems
(Quindlen, 2006). Sio metodo privalumas yra tas] ta yra nesugingas ir pakankamai
aiSkus lojalumo matavimas,¢tau tuo pdiu ji galima vertinti ir neigiamai, kadangi jis
nesuteikia iSsamios informacijos apie vartotoglojalumo priezastidNet jei grymjy remeéjy
skarius skamba statistiSkai ir numato augimvienas klausimas neduoda jokios
informacijos pokyiy vykdymuiFreed, 2007). Vartotojas gali vertinti pakankathainai @l
to, kad jam nepatinka prekiSdestymas, kad praeaitkarty jis buvo blogai aptarnautas ar
nusipirko nekokybisk prek.

CLI — vartotojy lojalumo indeksas (customer loyalty index). Siuoabdu lojalumo
matavimus atlieka kompanija ,TNS Prognostics®, kemia R. Kroenert, L. Spalding, B.
Cooper bei L.Lee. Si kompanijdojalumo matavimugtraukia tris elementus:
» Rekomendacijos
» Pakartotini pirkimy intencijos
= Ateities pirkimy lygiai.
I vartotop apklausas, pateikiamas kompanklientams, yrajtraukiami trys klausimai,
tiesiogiai susi su Siais elementais:
o Ar Jus laikote save palankiai nusiteikusiu rekomendaaijaéju kompanijai
X? — Galimi atsakymai: ,, Taip“ arba ,Ne“.
0 Ar naudojantis ankstesne pirkinmpatirtimi, Jis noétuméte ir toliau pirkti
kompanijos X produktus? — Galimi atsakymai: , Taggba ,Ne".
o Kokie ateities kompanijos X produkpirkimy lygmenys busuaky atzvilgiu?
— Galimi atsakymai: ,Aukstesni“, ,Tokie patys* arhdemesni“.
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Atsakymaii Siuos klausimus yra sudedami skabjant vartotoy lojalumo indeks. CLI yra
skatiuojamas kaip procentinis dydis respondgnatsakiusiju teigiamai i visus tris
klausimus - pirmuosius du — ,Taip“ ir tr&aji — ,AukSesni“ arba ,Tokie patys”. Straipsnio
autoriai teigia, jog Sis CLI matavimas yra tislystikimas ir tvirtas bei pagal priemgn
skaliy patikimumui matuoti Cronbach alpha yra 0,77 (Kmern Spalding, Cooper, Le,
2005).

Lojalumo auditas. A.Vezbergieg straipsnyje ,Klient lojalumas: kaip i suprasti ir
iSmatuoti“ apraso dar vienaith lojalumo matavimui. Anot straipsnio autsr Danijos
verslo vadybos konsultantai Jesperas J. EllingaStigas Jorgensenadilsi taikyti savo
pasiy sukurt klienty lojalumo matavimo metagl pavading lojalumo auditu.Sis metodas
remiasi gana paprasta kligribjalumo analize ir skirstgmoreés klientusj devynis lojalumo
= Zalieji (lojalis)klientai.
I Sia kategorijp patenkaimone patenkinti ar net labai patenkinti klientai,
vertinantys ¢ geriau uZ rinkoje esamus konkurentus. Tai patys lojaliaysiones
Klientai. Jie dziaugiasimones teikiamomis paslaugomis ar parduodamomis
prekemis ir aptarnavimu.
= Geltonieji (rizikingi) klientai.
Tai klientai, kuriuosimore rizikuoja prarasti. Dazniausiai jie mano, kadores
sialomy prekiy ar paslaug veré niekuo nesiskiria nuo rinkoje esanm jos
konkurenty.
» Raudonieji (prarasti) klientai.
Siai kategorijai priklauso klientai, kuriugsiore greiiausiai praras. Tai tik laiko
klausimas. 4 patirtisimorgje yra labai negatyvi, klientai mano, kgdoré néra
patraukli ir vertinag pragiau uz konkurentus. Jie tikriausiai yirmorgje arba is
ipratimo, arba é kity priezagiy, pavyzdziui, sutartini jSipareigojimy.
Norint tam tikg klienta priskirti vienam i$ lojalumo segmentreikia istirti kliento rySio su
imone stipruma bei imones patrauklum klientui, palyginti su konkurentais. Kad tai
padaryti reikia atsakyti du klausimus: ,Ar klientas patenkintasione?* ir ,Kaip jis
vertinaimorg, palyginti su rinkoje esdrais jos konkurentais?*
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Nepatenkinti Patenkinti Labai patenkinti

Rizikingi Lojalis Ambasadoriai Patrauklesné
Jmonés
patrauklumo —
stiprumas, Besidairantys o
palyginti su aplinkui Rizikingi Lojalds Nesiskiria
konkurentais
Besidairantys -
Prarasti“ aplinkui Rizikingi Maziau
e Lo patraukli

Kliento rysio su jmone stiprumas

2 pav. Klienty skirstymag lojalumo segmentus pagal Jesp&rElling ir Stiga Jorgensen2005)

Jeigu klientas yra patenkint@g®mone ir vertinag geriau uz rinkoje esémus konkurentus,
jis patenkai vadinamja Zaliyju (lojaliu) klienty kategorij (2 pav.). Téiau jeigu klientas
mano, kadmonre yra maziau patraukli uz konkurentus, nors jisatgmkintagmone, pagal
lojalumo audito metad jis bus priskirtas geltagu (rizikingy) klienty kategorijai.
Kiekvienos imores tikslas — padidinti ambasaderir sumazinti ,prarast’ klienty

proceng (Vezbergien, 2005).

1.5. Klienty lojalumo programos

Klienty lojalumo programa — tai ilgalaikio poveikio pardau skatinimo priemoé&
Lojalumo program taikymas — tai efektyvusibas ,priristi“ klientus.Lojalumo programos is
esnes yra tos pdios nuolaidos, tédau jos skiriamos tik ,saviems” klientams. Vartaojtokias
programas suvokia kitaip nei paprastas nuolaidag\s perku prek ar paslaug pigiau ne todl,
kad ji nepaklausi, o tad, kad maneia gerbia kaip ypating klientz“ (Bogatyriova, 2002).

Klienty lojalumo programos — tai marketing@nkis, kuriuo siekiama sukurti stipresnius
ir ilgiau trunkargius prekybinius rySius su pilais. Lojalumo programa — tai brangus ir ilgalaikis
jsipareigojimagBeal, 2004). ligai trunkantys prekybiniai sangikpadidina tikimyk, kad pirkjas,
patyrs nepasitenkinimn tam tikru produktu ar paslauga, iSkart nenustaktipir neiSeis pas

konkurentus.
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Klienty lojalumo programa — tai efektyvus kompanijos sggos igyvendinimoijrankis,
teikiantis klientams pinigin naudy, tam tiki kitokia papildona funkcing ar emocig vertk.
Vartotojas, dalyvaujantis lojalumo programoje, yraaziau nusiteigs keisti tiekjg, nes gali
prarasti ekonomia naud;, gauy; dalyvaujant programose. Be to, jis ilgainiui priSa prie prks ar
paslaugos, toél gali jausti emocin diskomforg nutraukti prekybinius rySius su tiglk
(Pikturniere, 2005).

Klienty lojalumo programos tikslai:

1. Lojalumo programa reikalinga tam, kad sekijaly vartotop, leisty kompanijai pazinti, kas
yra jos klientai ir kaip daznai jie naudojasi kompas paslaugomis (Gidman, 2007).

2. Lojalumo programa yra reikalinga vertingiauskompanijos klient atpazinimui ir
apdovanojimui uz suteiktinformacip, kuria kompanija gali panaudoti produkir paslaug
sukairimui, kurie kuo geriau atitikt vartotop norus ir pomgius (Gibbons Paul, 2006).

3. ISlaikyti dabartinius Klientus, ypatingai vertingios, iSlaikyti 1 kompanijos prekinio
zenklo, produkto ar paslaugos perkgngalia.

4. Kurti augaria kliento vert, vedartia { augagias pajamas ir naudSios augatios pajamos
(kartu augadiu iSlaikymu) yra ltent tai, kas padengia nuoldtimvestavim | marketingo

iniciatyvas ir tai, kas garantuoja rezudt@bzityviam investiciy graZzinimui.

1.5.1. Klienty lojalumo programy tipai

Praktikoje yra daug klientlojalumo program rasiy. Visos jos yra kazkuo panasios, bei
turi saw teigiamy ir neigiamy bruoz;. Labai svarbu, kad klientlojalumo programaiidy pritaikyta
butent tai kompanijai, atitiki jos veiklos srit bei p&ios kompanijos vizg ir misija bei
deklaruojamas vertybegvairiu kompanij taikomas lojalumo programas galima suklasifikuoti
stambesnes grupes ir taip atskleisti gagrindinius bruozus. DaZzniausiai naudojama |oj@u
programy klasifikacija, kuri iSskirsto programas pagal guteikiamas paskatinimo priemones ir
paia lojalumo programos paskirt Siuo mdu klasifikuojant programas, galima i$skirti Siuos
lojalumo program tipus:

= |vertinimo (pripazinimo) programa. Siuo programagut lojaliais pripazinti klientai
gauna kazk daugiau nejprast kompanijos produlgtar paslaug

= Apdovanojimo programa. Naudodamaa dojalumo programm kompanija klientus
apdovanoja dovanomis, nesusijusiomis su kompantgigkiamomis paslaugomis ar

parduodamomis preknis.
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= Partnerysis programa. Sis lojalumo programos tipas naudojameasiradarbiaujant su

kitomis kompanijomis. Lojas klientai gali pasirinkti gaunagndovary iS bet kurios

programoje dalyvaujdios kompanijoje.

* Nuolaidy programa. Naudojantj 3ojalumo programos tip klientams yra ggZzinami

pinigai, kuomet jie perka daugiau.

= Bendramiriy klubo programa. Sia programa naudojama sukuriartings tarpusavio

rysi su klientu, pagsta daugiau bendrais interesais, o ne atlygio naudbnjim

= Koalicijos programa. Sis lojalumo programos tipesigyvendinamas drauge su kitomis

kompanijomis dalijantis kliemt baziy duomenimis tam, kad gdil bendrai nukreipti savo

pastangag demografiSkai specifirklienty rata. (M. L. Young, M. Stepanek, 2003)
Palyginti Siuos programtipus galima pazvelgug 1 lenteé.

1 lenteé. Lojalumo program strategijos (S. Bailey, 2000)

Lojalumo programos

paskirtis

Lojalumo programos tipas Paskatinimo priemonés

L _ _ Kai néra pakankamo prizinio
TaSkai uz pirkinius, &iau galima ) o
. o .. fondo; norima prekisskirti iS
Apdovanojimo programa | pasikeistii kitos iSies prek
konkurent.

Kai yra plati produk linija,
Nuolaidy programa Dovankuponai norima padidinti klieng

srautus.

Kai norima padidinti esam
Ivertinimo programa Atlygis igmones produkcijos klienty vert, siekti supazindint
klientus su naujais produktais.

Uz visus per tam tikrlaika o _ _ _
o o Kai norima pritraukti nauwj
Partnerysis programa | iSleistus pinigus duodamos dlient
_ ienty.
partnerio dovanos

_ _ Kai produktas reprezentuoja
Ypatingas bendravimas, vést . '
tam tika gyvenimo Ida,

Bendramigiy klubo pridedarios privilegijos ir . . . _ '
. _ . klientai yra suinteresuoti gauti
programa pelningy, vertinamy klienty o B
" kuo daugiau informacijos.
atpazinimas
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1.5.2. Klienty lojalumo programos kiirimas

Klienty supratimas — tai pirmasis zingsnis. Supratimas,jikayra ir kas jiems dargaka
yra hitinas vystant vegt pridedadias lojalumo iniciatyvas. Pagrindiniai klientsuvokimo
komponentaijtraukia:

= Demografinius duomenis. Kas jie toki¢Bia duomem grupe jeina amzius, pajamos,
gyvenamoji vieta, Seimos dydis ir pan.

= FElge§. Ka jie daro? Sioje duomengrupje figuruoja produkto linija, naudojami
Sablonai, pareigos ir t.t.

» Poziir;. Kokl jie daro tai, lg daro? Koksy poziaris | kompanijos kokyb, aptarnavimo
lygi, varzovus, vegt pasirinkimo lyg ir t.t.

Igaunant daugiau Zwpiapie Siuos komponentus, rinkodaros specialistii sysskirstyti
savo kompanijos klientug tam tikrus segmentus, ir naudingai juos ,iSmatuokiad gaktu
identifikuoti savo geriausius klientus (Werner, Q00

Jill Griffin, rySiy su klientais ekspertas ir knygos ,Kligniojalumas: Kaip j uzsidirbti,
kaip ji iSlaikyti“ autorius siilo haudotis 12 princig pacdsiartiy sukurti geg lojalumo program ir
paversiafiiy paprastus pigusi lojalius:

1. Lojalaus personalo sikimas. Visiems gerai zinomas faktas, kad kompanifasncios
aukst Kklienty lojalumo lyd, taip pat turi ir aukSto lojalumo lygio persomal. Griffin tai
aiSkina tokiu atzvilgiu:Beveik ngmanoma sukurti stipr Klient; lojalumg kompanijoje
dirbant personalui, kuriame vyksta nuolatidarbuotoj, kaita. Taip yra todl, kad klientai
perka tarpusavio rydr artimus santykius, familiarum Jie nori pirkti iS5 Zzmonj, kurie juos
pazsta ir zino j teikiamy pirmenylg tam tikroms prekms, paslaugoms atjsavylzms.
(Griffin, 2005). Viena pagrindimi lojalumo taisyklii: patenkink savo kolektyv pirma,
tuomet jie, to pasekoje, gal patenkinti klient.

2. 80/20 taisykt. Kuriant klienty lojaluma, J. Griffin tvirtina, kad galioja ,80/20 taisy&i, kuri
nurodo,jog 80 procent kompanijos pajamyra sukuriamos 20 procapkompanijos klient
(J. Griffin, 2005). Visi klientai yra sukuriami nevienodai. Dalig yeprezentuoja labiau
ilgalaike verte tam tikrai kompanijai nei kitoms. Protinga komgamnsegmentuoja klientus
pagal ver¢ ir artimai kontroliuojay dalyvavimy tam, kad uztikrinti aukStos veés klieniy
dalyvavimy specialiose akcijose itmimo programose. Kitaip nei dauguma kompanij
kurios matuoja bendr perkamja galia, Sios, nutuokiakios apie lojalumo #rima,
kompanijos skiria did¢ldemeg sugiztantiems klientams.

3. Lojalumo pakop zinojimas ir kompanijos klientjudéjimo jomis uztikrinimas.Klientai

tampa lojalis kompanijai ir jos produktams tik vienu zingsnier pam tikg laiko tarp
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(Griffin, 2005). Suprantant ir gerai Zzinant kompanijos kliento dtba lojalumo pakop,
galima tiksliau apikizti tai, kas yra reikalinga, kad klientas pajtidi aukStesa lojalumo
pakop.

. Visy pirma aptarnavimas, tikéliau pardavimas. Dabartije visuomeaje klientai yra geriau
informuoti apie produktus ir labiau netolerantigigetiSkam elgesiui. IS kompanijos, kurios
paslaugomis jie naudojasi, klientai tikisi malon&esdradarbiavimo ir problapmebuvimo.
Jei klientas anksau tugjo gero aptarnavimo patirkitoje imorgje, dabar to jis reikalauja ir
IS naujosios kompanijos. Vartotojai tikisi, kad koamija tvarkys uy reikalus su tokiu
aptarnavimu, kuris yra malonus, produktyvus ir peadizuotas, suasmenintas, ir jei jie to
negaus, jie paliks &i kompanig. Pirkéjas (klientas), jsigydamas prek ar gaudamas
paslaug, esant geram aptarnavimui lengviau priima sprendimirkti ar ne, sugjzti ¢ia
dar karig ar ne, jauia didesi pasitenkining pirkiniu ar gauta paslauga. Sis pasitenkinimas
pirkejui (klientui) sukuria didesp savo investicijos vert kelia pasitikjimg aplankyta
prekybine ar paslaugorganizacija ir nog suggzti (Adomaitye, 2006).

. Agresyvus klient skund; sekimas. Daugelyje kompauifik 10 proceni skund; yra aiskiai
iSreiksti klient,. J. Griffin aiSkina, kad kiti 90 procantyra nepranesti ir akivaizdziai
pasireiSkia daugeliu negatyviais kompanijaidais, jtraukiant neapmaitas gskaitas,
pagarbumo ir mandagumo stoka ir labiausiai iS vislagatyviais Zodziais. Internetu
nepatenkinti klientai dabar gali pasiekikstar€ius bisimy kompanijos klieng tik keleto
klaviatiros mugtuly paspaudimu. Kompanija privalo uzkirsti kehegatyviai spaudai pries
tai, kol tai jvyks. Kompanija privalo padaryti taip, kad klient@ngvai gaity skundus
iSreiksti ir vertinti tuos skundus rimtai (Griffi2005).

. Tapimas ir iSlikimas atsakingu. Tyrimai paépdkad atsakingumas yra artimai suristas su
kleinto gero aptarnavimo suvokimu. Interneto atiireas pakeit kliento atsakingumo
suvokima. Vis labiau ir labiau klientai tikisi kliemnt aptarnavimo kiaur par. Dar labiau,
dabar klientai ateineWeb puslapius stokodami laiko ir trokStantys stijgams reikaling
atsakym. Technologij priemorts, tokios kaip Kklient paiy saws aptarnavimas,
elektroninio paSto valdymas ir veikiantis pokalbsvetaits/Web prastos kokys
produkcijos atSaukimas vis labigwdo kritiSky klienty atsakingumo poreili patenkinimo
reikalingum.

. Kompanijos klieng veris apibézimo zZinojimas. Pagal J. Griffin, lojalumo slaptdi&yra
Lverte®. Kompanijos klienty verés suvokimo Zinojimas ir savos produkcijos pateilsma
tokiuose paiuose Emuose yra gyvybiSkai reikalingas kuriant stigdienty lojaluma. Bet
tikrai zinoti, kaip kompanijos klientai api#ia vert yra labai suéinga, nes kompanijos
klienty vertes apibgzimai nuolat kinta. J. Griffin patarigklienty lojalumo apklaus jtraukti
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sakin ,tai, kasigalinty kompanij klienty akimis suprasti, ar gerai kompanija pateikiaa’ert
(Griffin, 2005).

8. Prarasi klienty susigazinimas. Tyrimai rodo, kad pardgas sugebty parduoti prek
prasrastam klientui dvigubai tiknai nei naujam, numatomam Kklientui. ¢lau kolkas
prarasti klienti dazniausiai yra nepastels Saltinis auga&moms pajamoms daugelyje
kompanij.. Kodél? Toctl, kad daugelis kompanijprarastus klientus laiko prarastu reikalu.
D¢l to, kad vidutiniSkai kompanija praranda nuo 20 40 proceni pajamy kiekvienais
metais nuo tokj klienty nepriziiréjimo, yra kutinybé pardagjui sukurti ilgalaike strategig
ne tik klienty igijimui ir iSsaugojimui, bet ir laigjimui juos atgal. 2| to, kad jokia Klieng
iISlaikymo programa negalithi 100 procent visiems suvokiama, iS to seka, jog kiekvienai
kompanijai reikalingas procesas ySiaukStos ve#s palikusy kompanig klienty
susigaZinimui. Tai galima bty vadinti lojalumo apsidraudimu* teigia J. Griffin.

9. Daugialypiy kanal; puikiai aptranauti tiems patiems klientams naudag. Atlikti tyrimai
parodo, kad tie Klientai, kurie susikabina su komjga per daugialypius kanalus,
demonstruoja gilegriojalumg nei vieno kanalo klientai. Bau J. Griffin sako, kad , Sis
atradimasjgalina klientus gautiat pai aptarnavim ateinantj parduotug, derantis su
pardavimy atstovu, prisijungiant prie Web puslapio ar skamht | aptarnavimo cenir
Tam kad taijvykdyti, kompanija turi teikti pardavimus ir aptamma per daugialypius
kanalus taip, kad kliento gaunamos privilegijagubsuteikiamos nepriklausomai nuo to,
kuri kanah klientas pasirenka naudoti. Siandien klientaisiiokireti nuo vieno kanalo prie
Kito ir jie tikisi, kad geras aptarnavimas seks patiu iS paskos.”

10.Igudziy priesakinei kompanijos linijai suteikimas. Daugelkompaniy priesakii linija —
tai skambuiy centras, kuriame agentai bendrauja su klientais. a§entai bus ateities
slo0jalumo kariai“. Tai susilie§ skambuiu centrai, kurie savyje turi kartu visus daugialypio
kanalo pasiekimo taskus — telefpriaksy, elektronin pass, internetin puslap. Jie kyla ir
didéja. Gartner grup apskatiavo, kad iki 3 met, pabaigos 70 procanSiauts Amerikos
skambuiy centr bus pakeisti daugialypi kanal; kontakty centrus. J. Griffin sako, jog tai
reiSkia, kad Sie agentai turia#b aprmipinti visa reikalinga amunicija parasSyti puikiai
redaguaf atsakym elektroniniu paStu ir naviguoti kompanijos inteiname puslapyje
lygiai taip pat puikiai kaip ir @ti paslaugs ir draugiski atsakigant i telefon; skambudius.
Jau dabar Lietuvoje yra kuriama vis daugiau wokkambuiy centr. Pavyzdziui Salia
iprasto skambiiy centro, kuriame vien telefonu dirba operatorijgmeimonreés ofise yra
ikuriamas papildomas skamtiy centras, kurio pareigos — ne tik atsakyskambuius,
elektroninius laiSkus pateikiant informagipet ir tvarkyti iSkilusias problemas, generuoti i
tvarkyti saskaitas ir t.t.
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11.Bendradarbiavimas su kanalo partneriais. Kaip JffiGraiSkina, dabartiniame rinkos
komplekse kompanija yra daznai priklausoma nuo diugiekéju. Apimant ir jtraukiant
Siuos pagilos grandigs tarpusavio rySius puikesnei prekei galutiniankgpin sukuria tokia
kliento vert, su kuria konkurentams yra labai sunku varzytaipkpavyzd J. Griffin cituoja
Europos automobili gamintoj, kuris konvertavo savo kliemtduomem bazs program i
sistema, kuria gali dalintis visi kanalo partneriai. Jesdia, jog atsisakius &bti informacip,
gamintojas pago sukurti derinam kanal; strategig, kuri sukiré geresi klienty lojalum
per platinimo grandign“

12.Duomeny iSsaugojimas vienoje centralizuotoje duomebazje. Dauguma kompamij
praranda 360 lapapipoziiri ; savo klientus, nes jie neturi centralizuotos duamieazs.
Saskaity departamentai, pardaviirpasidalijimai ir klienty aptarnavimo centrai gaiy visi
turéti savo duomem bazes, su visai neefektyviomis priemaons kurti pilma Klienty

informacijos kompozicy.. (Griffin, 2005)
1.5.3. Klienty lojalumo programos komponentai

Klienty lojalumo programa neturiali sudaryta labai sutingai. Kuo daugiau sudedaj
daliy ji turés, tuo bus sudingiau p valdyti ir suprasti, tuo @gu ir gauti iS jos naudingos
informacijos apie klient patirt vartojant kompanijos prekes ar naudojantis josqp@®mis. Toki
informacijp baty galima panaudoti lojalumo programos gerinimui &ip vartotoj lojalumui
stiprinti bei organizacijos veiklos tobulinimui. d@ paprastai klient lojalumo programa téty
buti sudaryta iS $i komponent:

] Duomem baz.

[ Klienty identifikavimas
[ Atlygis (dovanos)
U]

Privilegijos

Duomeny baze. Siuolaikires informacirés technologijos leidzia efektyviai kaupti,
apdoroti, analizuotjvairius kleinty duomenis bei jais remiantis darywairias prognozes. TipiSki
duomen bazs tikslai yra:

= Teikti vertinga informacij apie kompanijos klientus.

= Sukaupti informacyj apie tai, kodl vartotojai perka tam tikrus produktus ar
paslaugas.

= Efektyviai dalintis Sia informacija su tkybiniais darbuotojais, kuri&rais

reklamas ir pardavimskatinimo priemones.
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» Nustatyti patogiausias kontakto su klientais vietas budus tiesioginio
marketingo programoms.

= Gauti informaciy apie jvairiy verslo vartotaj pirkimo centy narius ir
iprocius.

= Sekti vartotop pirkimo elgsenos ir ir pirkimo kritetij pokyius. (The Loyalty
Guide, 2004).

Duomeny bazje kaupiamaivairi informacija, tokia kaip, kur yra vartotojakokia
produkcip jie pirko, kaip daznai jie perka, kaip jie kontagfa suimone pirma karta, informacija
apie vartotaj Seima, uzsemima, interesus, ma{imo istorija ir t.t.

Sekant klient duomenimis, kompanija gali atragtiairiy galimyby, padsianciy geriau
segmentuoti pagrindinius vartotojus ir identifikuskirtingy grupiy poreikius(Gordon, 2005).

Klienty identifikavimas. Sio proceso metu identifikuojami pelningiausi irtgmcialiai
pelningi klientai. Yra keletas kritevjpagal kuriuos galima sgsti, kad klientas yra naudingas, arba
potencialiai naudingas:

= Sprendiny priemimo galia. Kuo klientas turi daugiau atsakorég/bpriimti
pirkimo sprendim, tuo jis yra naudingesnis.

» Pardaviny potencialumas. Kuo klientas perka daugiau iS tdao tprodukto
kategorijos, tuo jis yra naudingesnis.

= Augimo potencija. Kuo labiau tam tikra kli@ngrup: auga, tuo ji vertingesn
kompanijai.

= Gyvenimo ver. Kuo daugiau produkto tam tikras piflf segmentas yra
nusiteikes nupirkti per savo gyvenintuo jis yra vertingesnis.

= Bendra motyvacija. Kuo vienodesni tam tikros kliegrupss poreikiai, tuo ta
grupé yra naudingesnkompanijai.

= Problemos potencija. Kuo didesnes problemas, kdkiaspanija gali iSspsti,
turi klienty grupe, tuo ji vertingesa.

» Atsakingumas. Kuo daugiau tam tikra geuflieny atsakoi kompanijos
marketingo pastangas, tuo ji yra naudingesn

= Surandamumas. Kuo géau tam tikg klienty segment galima identifikuoti
kompanijos klieni duomem bazje, tuo jis yra vertingesnis kompanijai. (How to
identify, 2005)

Atlygis (dovanos).Lojalumo programos strategija yra paprasta — duelaukstos vess
klientams paskatinim ir jie sugrs ir pirks daugiau(Krotz, 2005). Kaip atlyg kompanijos
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daZniausiai silo savo produkcy arba partneti dovam cekius, tam tikg nuolaidy bisiems
pirkiniams. Prie atlygio priskiriamos ir tos skatmo programos, kurios nuolaicar dovag sialo
tuomet, kai klientagsigys tam tikg kieki prekiy ar tam tikg karty skatiy pasinaudos paslaugomis.
Materialiu atlygiu paremtos lojalumo programos &srmotyvuoti kliend bei atkreipti jo dmeg ir
taip paskatinti j dalyvauti kompanijos lojalumo programoje tuo skatit daznegnprodukto ar

apslaugos pirkim

Privilegijos. Tai pridetinés verés nauda vartotojui. Jos labai prisideda prie iigray
tarpusavio santylitarp kompanijos ir klientoiimo. Privilegijos apima specialikomunikacip,
ypatingus paslymus tam tikriems klientams, naujienlaikéass ir klubo nan vakaglius. Ypa
privilegijos yra efektyvios tuomet, kai produkatspaslauga atspindi tam tikigyvenimo Iida ar
ponegius, tuomet kompanijos rengiamuose renginiuoseentdi gali pabendrauti su savo
bendramidiais. Tai palaiko kliento susidagima kompanija, jos produktais ar paslaugomis ir

leidzia sukurti kur kas stipregrys su klientu (Johnson, 1999).

1.5.4. $kmingos klienty lojalumo programos veiksniai

Egzistuoja daugvairiy veiksniy, kurie prisideda prie klientlojalumo programoségmés.
Vieni svarbiausj yra Sie (The Loyalty Guide, 2004) (3 pav.):

= Lojalumo programa — ilgalaikis projektas;;

= Originali, nekopijuota lojalumo programa;

= Lojalumo programa, kurios islaidos yra iSmatuojamos

= Lojalumo programa, kurios iSlaidos yra realiai aiiyzos;

= Paprasta ir suprantama lojalumo programa;

= Lojalumo programa, suteikianti galimylpazinti klientus;

= Pasiekiama ir prieinama vartotojams lojalumo prowa

= Lojalumo programa, leidzianigyti nauj klienty;

= Kompanijos komanda yra efektyvi, gerai veikiantiurinti galios;

= Lojalumo programoje yra vykdoma tinkama komunikacij
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Nekopijuota Turinti galios
komanda
lgyjanti klientus ligalaikis
projektas
SEKMINGOS
ISmatuojamos | LOJALUMO R Galimybeé
iSlaidos ) PROGRAMOS | paZinti klientus
VEIKSNIAI
Paprastumas / \ Pasiekiamumas
ir prieinamumas
Gera Atgautinos
komunikacija iSlaidos

3 pav. Veiksniai, darantyisaka lojalumo programosékmei (The Loyalty Guide, 2004)

Lojalumo programa turiidi kuriama palaipsniui ir apgalvojus kiekvigkirimo zingsii.
Kompanija turi tuéti garso strategijir esminius pasiymus. Kompanijos klientai téty biti patys
svarbiausi ir ji tuéty daryti viska, kad tik juos iSlaikyti patenkintusompanija tuéty bati atvira
vartotoy poreikiams ir norams, suteikti klientams galimykomunikuoti lengvai ir greitai,
naudodami tok kanah, kuris jiems yra priimtiniausias.Tai yra labai dwa klieny; lojalumo
programai. Lojalumo programa negml pataisyti esmini silpmyju viety, tokiy kaip prastas
aptarnavimas ar prasti produktai ar paslaugos, mpktetinga kaina, komunikacijos su klientais
stoka ir pan.

Lojalumo programa — tai ilgalaikis projektas. Kompa, kurianti lojalumo program
ruréty bati pasiruoSusi investuofi tai, kas iS esgs yra ilgalaikis projektas, ir kas gali neatnesti
staigy iplauky. Klienty lojalumo programa — tai ilgalaikinvesticija. Taiau tai nereiSkia, kad
nebus jatiamas jos naudingumas. Suiknas kazko specifiSko, kad sugeneruoti rageeitai, yra
nepanasuy ilgalaikés lojalumo programos generawym

Lojalumo programoje yra labai svarbu pazinti saJd@erkus. PrieS kuriant lojalumo
program, reikia atlikti preliminag tyrima, kuris tuéty iSaiskinti, kaip atrodo idealus kompanijos
klientas. Tai paés suvokti kokio tipo klient lojalumo programa téty bati kuriama ir kokia

atlygio strukfira geriausiai patrauktiSsirinkty segment. Ir, prisimenant profesoriaus Philip Kotler
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principa, kad pagrinde virSutiniai 20 procenkompanijos klieni sudaro 80 procemtkompanijos
naudos, kuomet apatiniai 30 proagktienty sunaudoja 50 procaphaudos, kus kit teikia, bity
labai iSmintinga, iSsiaiskinti kaip atrodo tie bieg klientai ir stengtis neskatintyjtaip aktyviai
kaip Kity.

Lojalumo programos dovanos turiitb prieinamos ir pasiekiamos. Kompanjos klignt
lojalumo programos dovanos tufitbaiSkiai prieinamos, kad klientai gl paskatiuoti, kiek laiko
jlems uztruks tam tikros dovanos gavimas. Jei &aggas bus per ilgas, klientai nebus paskatinti
jos siekti. Be to, kad lojalumo programos dovanats; Ipakankamai aukstos vest jos taip pat turi
bati ir pasiekiamos.

Lojalumo programos islaidos turiith padengiamos ir iSmatuojamos. Lojalumo programos
karéjai turi laikytis nuostatos, kad programos paleidinslaidos kartu sugus gmzinangsias
iISalidasjtraukiant programogrykdyma nevirsyt; padicjusios klient; lojalumo iSlaikymo vefs.

Lojalumo programoije turiidi vykdoma gera komunikacija. Lojalumo programos$ydia
greitai praras susidafjima lojalumo programos nauda, jei ta nauda nebus ptgrakivaizdi.
Todkl su klientu reikia pastoviai komunikugtrairiais kanalais. T@au tik tam tikra reikalinga tam
tikram klientui informacija turi bti teikiama, kitaip bus neiSvengta informacijostpkliaus, kurio
pasekndje bus prarastas susidéjmas.

Lojalumo programa turi i paprasta. Kompanijos kliemtlojalumo programa turi ii
paprasta. Kompanijos klientai, o taip pat ir datya, greitai pavargs nuo sétthgos programos ir
praras susidogjiima. Dauguma klient teiks pirmenyb paprastai kortelei su skaiojamais taskais,
nei kuponams, kuriuos jie turi rinkti irerlau keisti. Nors egzistuoja ir tokie klientai, keimjawtia
malonuma, turédami virtuwes lentynoje sukauptkupon; kriavelg. Koalicinés lojalumo programos
metodas turi viem labai rySk; privalumg Siuo atzvilgiu — taSkai gali b renkami iS jvairiy
kompanijs toje p&ioje kortekje ir skatiuojami toje pdioje saskaitoje.

Lojalumo programos rezultatai turiatb iSmatuojami. Kompanija nefinansuos lojalumo
programos, jei nebugrodyta, kad ji teikia tam tikr rezultah. Pradzioje reikia identifikuoti
pagrindinius elgesio pokius, kuriuos programa ketingrykdyti, tuomet uztikrinti kiekybinius
skatiavimo metodus, integruotussistem, kurie pademosntrugiuos pokyius.

Igijimas. Lojalumo programoje nauklienty igijimas yra svarbi lojaii klienty pagrindo
didinimo dalis (The Loyalty Guide, 2004).
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Skyriaus ,Lojalumo programos* apibendrinimas

Kliento lojalumas — tai kliento tendencija pasitinkabiau viera kompania ar produks
nei kita tam tikriems savo poreikiams patenkinti. Kligribjalumas kompanijai uZztikrina ilgalaik
klienty pastovum, Klienty pasiryZimy moketi didesre nei rinkos kain, taip pat nuolat augant
klienty skatiuy dél patenkinty ju poreikiy ir ju skleidziamy teigiamy zodiny rekomendacij
aplinkiniams.

Klientai gali kiti lojalis kompanijai, produktui ar paslaugai dvairiy priezagiuy — cl to,
kad neturi kito pasirinkimo,dl to, kad sudtinga pakeisti paslaugteikéja, cl to, kad ji lojalumas
yra skatinamas,dlito, kad jie yrajprak pirkti batent toje kompanijoje, arbaldo, kad yra is tikyju
lojaltis atsidaw ir iStikimi kompanijai klientai. Klieni lojalumui labiausiai dargtaka Sie veiksniai
— kompanijos teikiamp pasiilymy solidumas, patikimumas, esmingumas, pasitenkinimas
kompanijos produkcija ir aptarnavimu, kompanijoskistumo lygis, rinkos sutis, paties kliento
demografiniai duomenys, prie kuriojalumo programa taip pat turiibh priderinta.

Klienty lojalumo programos — tai marketing@nkis, kuriuo siekiama sukurti stiprius ir
ilgalaikius santykius tarp kompanijos ir jos klignteikiantis naug tiek kompanijai, tiek klientui.
Klienty lojalumo programos kuriamos norint pritraukti naijklientus, iSlaikyti senuosius, kurti
augartia kliento vert bei didinti klient; duomen Zinias.

Yra labai daug klient lojalumo program tipy, tafiau dazniausiai naudojamos yra Sios —
ivertinimo arba pripazinimo programos, apdovanojimpmgramos, partnerys programos,
nuolaid; programos, koalicijos programos bei bendrasmitklubai.

Gerai organizuota ir ékmingai veikianti klieng lojalumo programa — tai ilgalaikis,
palaipsniui kurtas, originalus projektas, kurisitgalimybe pazinti savo klientus ir juos
identifikuoti, kuomet vykdoma gera ir tinkama konkacija, pati programa yra paprasta, prieinama
ir suprantama eiliniams vartotojams, atsiperkantiinti galimylke iSmatuoti iSlaidas bei ne tik
iSlaikanti senuosius klientus, betgyjanti naug;.

Sekmingai  sukurtos ir iSvystytos kliemt lojalumo programos gali patl geriau
identifikuoti pagrindin peln neSantklienty segmeny, pacti geriau suvoktiy poreikius ir suteikti
galimylke pateikti hitent jiems naudingus ir reikalingus pdgmus. Taip pat suteikti didel
konkurencin pranaSum pries rinkoje egzistuoj&ius konkurentus.
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2. LOJALUMO PROGRAM U KOMUNIKACIJA SU KLIENTAIS

Lojalumo program vykdymas vyksta per komunikagij su Klientais. Btent
komunikacijos metu klientas susipsta su kompanija ir daro savo vertinimus. Komunjanb su
lojaliais ar potencialiai lojaliais klientaisubna nuspesti, kokio poveikio bus siekiama. Norint
eilinj vartotop paversti lojaliu, arba iSlaikyti jau esantojaly klienta butina palaikyti nuolatin
komunikacip su juo. Komunikacija su klientu — tai ne tik korieio polidzio reklama, klientams
siurciami ir jvairaus turinio informaciniai praneSimai, sveikigimr pan. Organizacija, nédama
efektyviai komunikuoti su klientu, turi jam kalti tuo biadu, kuriuo jis nori iSgirsti. Komunikacijos
vadybininkai turi liti pajegus ,valdyti klientus, paveiktiy paamorg, joje itvirtinti norima
informacij, taip pakeiiant jo jausmines nuostatas ir taip paskatinti tpidkganizacijos prek ar

paslaug.

2.1. Komunikacijos su klientais tikslai

Komunikuojant su lojaliais ar potencialiai lojabaiklientais ktina nuspegsti, kokio
poveikio bus siekiama. Dazniausiai galutinis korkanijos tikslas yra skatinti prék ar paslaugos
pirkima, kliento pasitenkinirp gauta preke ar paslauga ir to paségknvel pakartotin to pirkima.
Taciau visa tai priklauso nuo pi@ kliento, jo apsisprendimo. Komunikacijos vadyhkai turi biti
pajggus ,valdyti“ klientus, paveiktiy paamorg, joje jtvirtinti norima informacip, taip paketiant
JO jausmines nuostatas ir taip paskatinti pirktigaizacijos prek ar paslaug Nustatant
komunikacijos tikslus reikia atkreiptéthes i poveikio procesus:

= Susipazinimas. Jei tikslinei grupei komunikacijosjektas @ra labai Zinomas, reikia
padidinti jo arba jo vardo Zinomumo laipsiiaigi, iSplatinant praneSunkuriame lity pamiretas
tik komunikacijos objekto vardas, ngh apsiekta norimo rezultato.

= Zinios. Reklaminio pranedimo turinys tutitbpakankamai informatyvus, kad potencialus
prekés ar paslaugos vartotojas gauvisa informacip, kurios jam tiksta. Tai gaity buti
komunikacijos objekto kil pasiekimai, panaudojimas, privalumai ir pancida praneSimas
neturi kiti perpildytas nereikalinga, papildoma informacifaria tikslinei grupei @l specifiny
Ziniy trikumo ar kity problemy gali bati sunku suvokti. Nusprendziant, kokia informachas
pateikiama praneSime, reikia atsizvelgti, kokiy Ziniy apie produkt ar prek tikslinems grugms
traksta bei kok komunikuojamo objektpvaizd siekiama sudaryti.

= Pajautimas. Jei tikslés grugs ir zino apie organizacijos prodakar paslaug vis tiek
néra aiSku, kokie kokie pafiai, simpatijos ar antipatijos, su juo yra siejadavaime aisku, kad
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geriausias variantas yra teigiamos ir palankiosemoaly vartotoj; asociacijos. T@au jei yra
atvirkiai ir komunikacijos vadybos programa negali to giak, vadinasi reikia keisti ir tobulinti
paf organizacijos produkt

= Nuostatos. Esant atvejui, kai tikslgrgrugs néra palankiai nusiteikusios organizacijos
prekes ar paslaugos atzvilgiu, reikia iSsiaiskinti, g@munikacijos objekto privalumai nebuvo
tinkamai paryskinti. Jei taip ir yra, komunikataiuturi juos iSryskinti, paskleisti daugiau
informacijos apie produkto kokgbnaudingum ir kitas teigiamas savybes ir taip stengtis pakeis
tiksliniy grupiy nusistatym.

= Jtikinimas. Labai daznai vartotojai, prigsigydami tam tikg preke ar paslaug pradeda
dvejoti ar tai verta daryti kainos ir kitais atgidis. Organizacijos komunikatoriaus uzduotis Siuo
atveju yraitikinti, kad tai yra pats geriausias pasirinkimas.

= Pirkimas. Vartotojas gali abejoti, pirkti ar ne taikra produkt, net jei jis juo neabejoja.
Tokiu atveju galimi du varintai: laukti kol jis aigpres arba asiyti tam tikra kompromig —
nuolaidy, prieds, nemokam produkto iSbandymir pan.

= Pasitenkinimas. Net vartotojui nupirkus prodyktkomunikacijos procesas su juo
nesibaigia, nes siekiama, kad vartotojasyljuo patenkintas vartojimo metu ir egzistuajana

didek tikimybe, kad, esant reikalui, pirkimasity pakartojamas.(Komunikacijos vadyba, 2000)

2.2.Komunikacijos su klientais priemorés

Efektyviy priemoni padedadiy komunikuoti su lojaliais klientais ar padedan
nelojalius klientus paversti lojaliais yra tikraémaZzai. Siame darbe bus iSnagtas keletosy:
» Tiesiogire komunikacija
= Komunikacija internetu
= Komunikacija trumposiomis Zinérmis

= Verslo dovanos

Tiesioginé komunikacija Siuo atveju dar kitaip galith vadinama asmeniniu pardavimu.

Tiesiogire komunikacija — tai dalykinis pokalbis su vienu keliais potencialiais
vartotojais, skatinant organizacijos produkto piki Paprastai tiesiog#s komunikacijos
priemores turi savo kaig, kurios pagrindia dal sudaro personalo parengimas ir laikas.

Tiesiogires komunikacijos srityje iy galima iSskirti pardavimo reprezentadm

pardavimo konferencijas, pavyzdfateiking, dalykines muges ir pan.
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Kaip privaluny dar galima pamisgti galimyke perduoti vig reikiamy informaci, esant
gerokai aktyvesneigseikai su pirkju, dialogu, apimadiu tokius komunikacijos aspektus, kurie
negalimi reklamojd€R. Virvilaité, 1996).

Pagrindirs tiesiogirs komunikacijos savyis:

= Asmeniniai maig santykiai. Tiesiogié@ komunikacija sukuria ypatingus tiesioginius ir
netiesioginius santykius tarp organizacijos ir potalaus vartotojo, ar vartotpjgrupss.
Organizacija gali iSkart suzinoti vartotojo pageidaus ir kiek imanoma pasistengti
nedelsiant juogvykdyti.

= Santyki iSraiSka. Tiesiogigs komunikacijos metu tarp organizacijos ir potelatia
vartotojo gali uzsimegzivairiis santykiai — nuo grynai tik dalykipiki draugisk;.

» [sipareigojimai reaguoti. Tiesiogis komunikacijos metu potencialus vartotojas, kuriam
yra sillomas produktas, j@a pareig atkreipti &#meg | sialytoja ir jo siiloma objekt, nors

ir yra nusiteiks nepirkti jo.

Tiesiogire komunikacija suprantamaa kaip komunikacinis prasgkurio metu pardajas
turi qtikinti produkto pirkéja, kad tam tikras produktas yra geriausiasdyti jo naud ir pan. Tam
reikalingas tam tikras pasiruoSimas. Paggis turi surinkti kiek galima daugiau informacijapie
produkt, ta informacip susisteminti, atrinktivarius jos niuansus, kad &y jvairiy varianty ir baty

pasiruoss bet kuriai situacijai.

Komunikacija internetu. Internetas suteikia daug naugalimybiy plétojant komunikacy su
lojaliais ar potencialiai lojaliais klientais. Pagtiné interneto panaudojimo uzduotis bendi®v
vidinés ir iSorires komunikacijos procesuose — paagsamiau, efektyviau ir lankgu komunikuoti
su tiksliremis grugmis, bendruomemis, partneriais ir darbuotojais. Interneigalina bendrauti
su didele auditorija ir kartu su kiekvienu tos aadjos dalyviu asmeiskai. (Internetagalina
kokybiskai naujus rySius su visuomene, 2002)

Norint kuo efektyviau internetpanaudoti komunikacijai su klientais, reikia pilsavokti
jo panaudojimo galimybes. Internegalima panaudoti paprdausiai platinant informacinius
praneSimus apie kompasipaujiemy agentiroms ir zZiniasklaidos priemeéms. T&iau tai nebus
komunikacija su Klientais. Klientai galb perskaitys kazk apie kompang Ziniasklaidos
priemoreése ar naujien ageniirose, bet didéltikimybé, kad neatkreipg tai ddmesio ir tai neturs
jokios jtakos ji lojalumui. Tai luty paprasiausia vienpus komunikacija su informaciniais
tarpininkais, kurie gagtinformacij apie kompang panaudos savo nu@za. Didek tikimybé, kad
ju poziaris nesutaps su kompanijos pirai.

Pati didziausia teikiama interneto suteikiama gghén — tai kompanijos interneto

svetairts sukirimas. Internetiie kompanijos svetaifie galima ne tik pateikti informaeijapie
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kompanijos teikiamas paslaugas ar gaminamus progdukbompanijos vertybes, kait ir pan., bet
ir, kas yra svarbiausia, uzmegzti ir palaikytiirga klientais. Btent nuolatinis rySio palaikymas yra
vienas svarbiausgifaktoriy, garantuojaéiy klienty lojalumo tstinumna.

Pagrindiniai kompanijos tinkamai ir aktyviai iSnay@mos interneto svetais tikslai:
= Sukurti kuo didesslojaliy vartotop bendruomea
= Suteikti prickting vert turin¢ias informacines paslaugas partneriams ir klientargsriau
patenkinti j; informacijos poreikius.
= Suformuoti turting ir interaktyvia informacirg aplinka likusioms tikslirems auditorijoms,
yp& ziniasklaidai.

Kompanijos internetié svetaire turi vilioti ir skatinti joje nuolat lankytis. Swlaikines
svetairts neléra orientuotos vien vienpug iSoring komunikacip. Dabar stengiamasi stiprinti
dialog tarpimores ir vartotoj.. Svetaiis vis labiau orientuojamasviding imones komunikaci,
stengiamasi naudoti interneto priemones kompamiggdymo procesuose: santykiams su klientais
valdyti, aptarnavimo operatyvumui didinti, pardaeimprocesams stiprinti bei optimizuoti ir pan.
Interneto priemoamis yra renkama ir analizuojama informacija, atgkyant; turimus duomenis
kuriamos ilgalaikés rinkodaros strategijof_ukminaité, 2006).

Tam, kad bty tinkama naudoti ir efektyviai veiktir padtty siekti tiksh, internetire
svetaire turi atitikti tam tikrus aspektus:

= Turi bati tinkamai apibéztas internetiés svetaigs tikslas, taip pat apibitos svetaiés
vykdomos funkcijos.
= Turi buti apibrziamos pagrindigs svetains funkcijos, o atsizvelgiarittai, kuriamas tas
funkcijas realizuojantis interneto sprendimas. Jeagrindire svetais funkcija -—
reprezentavimas ifvaizdzio Kirimas, daugiausia éthesio skiriama dizainui, grafikai ir
apskritai unikaliai idjai kurti. Jei svetaiés tikslas — komunikacija, svarbiausia, kad svétain
buty funkcionali, lengvai administruojama; kaditty sukurti turinio valdymo sistemos
moduliai, skatinantys lankytpjuzmegzti kontakt Siuo atveju svarbu aktyviai komunikuoti
su lankytojais — greitai atsakyiiuZklausas, el. laiSkus, komentarus. AnalogiSkai lati
ieSkoma tinkamiausio sprendimo, jei svetaiturées atlikti kitas funkcijas: informavimo,
edukacijos, priminimo ir kt. Jei numatoma, kad augtbus tiesioginis pardavimkanalas (el.
parduotu¥, el. komercijos sistema) ar pardavimemimo ir ju didinimo priemos®, reikia
atkreipti ddmeg i Siuos uzdavinius:

0 sukurti lengvai perprantaqir aiSkia svetairts strukfira

0 integruoti patogi ir patikima uzsakymo/apmaiimo sistem

0 sudaryti kainoday, skatinadia lankytojus pirkti prekes internetu

34



o kurti nuolaid; programas ar akcijas

o0 sukurti interneto rinkodaros strategij

0 reguliariai organizuoti reklamines kampanijas, &arpadty nuolat didinti svetaiés

lankomuma ir pan.
= |nternetire svetair turi bati orientuotaj tiksline rinka ar klientus
Vienas IS svarbiausi aspeki, lemiartiy svetaigs kirimo investicik graza — tinkamas
orientavimasisi tiksling auditorip. XIX a. pabaigoje populiarumo vitB¢ pasiel rinkos
segmentavimo teorija, pagal karimores konkurencingum lemia sugegimas orientuotisi
tikslines grupes ir tenkintiyj poreikius. Svarbu apibkti rinkos segmenti kuri orientuojamasi,
nustatyti tikslires auditorijos bruozus, iSsiaisSkinti interesus. PReklamos agefnta vertinama
pagal jos kKrybiSkumy ir originaluma; Konsultacii kompanija pasirenkama atsizvelgianjos
patikimurmy, patiri ir solidy jvaizd. DrabuZiai, avalié ar kosmetika perkama iS salono, kuris
pateikia tinkamo stiliaus ir skonio produkcijos @snent. Taigi, svetaia turi bati priartinama prie
potencialy klienty savo informacijos turiniu, vaizdiniais elementardunkcionalumu.
Kompanija turi suprasti savo tikruosius (lojaliuss) klientus.
Viena iS pagrindinj rinkodaros klaid, ilgainiui lemiargiy kompanijos konkurencingumo nigiina
yra nesugeljimas suprasti lankytqj poreikiy. Dauguma svetainiiki Siol yra orientuotos labiau
paslaug ar produkcijos pristatym neij vartotoj; poreikiy tenkinima. Taiau inerneto svetaini
narSytojus ne visada galima paveikti standantis reklamos priemamis (pvz. paskatinti pirkti
produkt, intensyviai j reklamuojant, arba @&ant papildomas nemokamas paslaugas). Jie
savarankiSkai ieSko informacijos, gdami priimti racional ir pamatuai sprendim. Norint
uzsitarnauti lankytej palankum, biitina pateikti jiems aktuadiinformacip, atsakymusg ripimus
klausimus, patarimus. leSkodamas produkcijos, lmay tikisi rasti glaustai pateikipagrindir
informacija, nuotraulg ir kainas, kurias daugumgnoniy vengia atskleisti. Reikalinga nuosekli
interneto rinkodaros strategijkurios tikslas — paversti tikskrauditorip pastoviaisijsy svetairts
lankytojais.
=  Kompanija privalo stengtis iSsiaiskinti lankydggporeikius.

Internetires kompaniy svetairs turi kiti nuolat atnaujinamos. Vartotpporeikiai nuolat keiiasi.
DinamiSkumas ir sugépmas lanksiai prisitaikyti prie vartotay poreikiy — savaime yra didelis
konkurencinis pranasumas. Internésia svetaiése tuéty bati reguliariai organizuojamos lankytpj
apklausos, jose téty biti sudaryta galimyb svetaije palikti atsiliepimus ar uzduoti klausimus,
turéty bati teikiama elektroniés konsultacijos apslauga vartotojams, analizuojasatairs

lankomumas, lankytqjveiksmai svetaigje ir t.t.
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= Kompanija turi efektyviai planuoti savo rinkodanosikla.
Yra labai svarbu ne tik uztikrinti nuolatirsvetaigs lankomum, bet taip pat svarbu ir tétr
nuosekly interneto rinkodaros strategijinterneto rinkodar galima ity apibidinti kaip interneto
ir susijusyy skaitmening (mobiliyjy) technologijp panaudojim, siekiant realizuoti jmonés
rinkodaros strategij Interneto rinkodara praktiSkai realizuojamaétpjant imores interneto
svetair, panaudojant Sias priemones: paiesSkos sistenmasnéto reklamines kampanijas, teikiant
portal; paslaugas, vykdant tiesioginius pardavimus elektia pastu, taikant santykisu klientais
valdymo programas ir kitas priemones, padé@andidinti klient; skatiy, ugdyti u lojaluma,
operatyviau aptarnauti.
Skirtingai nei tradicias reklamos priemass, interneto rinkodara suteikia daug daugiau gdiimy
Internetas gyginai mazomis investicijomis leidziagyti pakankamai didel konkurencim
pranasura. Tai ypa& aktualu mazoms kompanijoms.

= Kompanija turijvertinti savo internetiés svetaigs efektyvun.
Internetires svetais efektyvum svarbu vertinti atsizvelgianttai, kokie buvo nustatyti svetais
karimo tikslai ir kokias funkcijas atlieka svetainTuri biti atkreiptas dmesys; svetairs ir atsking
jos puslapi lankomumo pok§ius, kaip daznai lankytojas jgta i kompanijos svetaiy kokius
puslapius ar straipsnius skaito ilgiausiai, kokregksmus atlieka — tai yra, kiek yra gauta uzkigus
kiek lankytop palieka savo atsiliepimus, kiek uzsisako produkgjir galiausia, ar internetin
svetaire padeda padidinti pardavimus. Atsizvelgiamitliktos analizs rezultatus, svetairturi biti
nuolat tobulinama.

= Imore turi bati tinkamai organizuota, kad gl uztikrinti nuolatin svetairks atnaujinim.
Kalbant apie svetaés atnaujinim, visy pirma internetié@ kompanijos svetaiis informacija turi
buti nuolat atnaujinama. Kompanija turi ¢tir pakankamai istekdi uztikrinti tinkam svetairs
organizavim ir administravina. Kompanijos darbuotojai turi operatyviai reagugtiankytoj
paliekamus atsiliepimus ar uzduotus klausimus. Paippakankamaié&inesio tuéty bati skirta ir
svetairts iSvaizdai. Tobulinamas svetésn administravimas — atnaujinamos turinio valdymo
sistemos, ieSkoma naugalimybiy svetairs funkcionalumui didinti.

= Kompanija tuéty dometis savo konkurentais.
Siuolaikiniy technologij amziuje yra labai lengva rinkti informagigipie konkurentus — narsyti po
internet.. Taip labai paprasta stdb jyu svetaini atnaujinimus, ziniasklaidoje pasirodars
praneSimus apie konkurentus,gozicija paieskos sistemrezultat; reitinge, analizuoti reklamines
kampanijas. Konkurentstelgjimas ir analizavimas ne tik leidzigertinti kompanijos konkurencin

pranasur, bet ir yra informacijos bei naujdéjy Saltinis.
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= Kompanija turi iSnaudoti esamas technologijas.
Kompanija turi iSnaudoti interneto ir informaaintechnologiy teikiamas galimybes. Kompanija
turi galyly pasirinkimy interneto teikiamoms galimgins vykdyti tiesioginius pardavimus:
elektroninei prekybai, elektronims konsultacijoms, elektroniniams laiSkamgssj tiesioginiam
pardavimui trumposiomis Zzinkrnis, elektroniéms konferencijoms ir t.t. Pardavimai galiitb
skatinami, taikant interneto rinkodaros priemorkigkimai, uzsakym priemimas ir vykdymas gali
buti centralizuojamas ir paspartinamas panaudojdrdaneto ir interneto tinklus.

= Kompanija turi ieSkoti naujgalimybiy.
Svarbu nuolat tobulinti interneto svetaiin ieSkoti nauy galimybiy, padsiartiy igyti konkurenci
pranasurn. Interneto komunikacija, palyginti su kitipy komunikacijos priemaimis, turi nemazai
pranasum. Skirtingai nei tradicias reklamos priemas, internetas yraalyginai pigiausias ir
efektyviausias informacijos sklaidos kanalas, dtetas;j abipug komunikacij (pvz. bendravimas
su darbuotojais, klientais, dileriais, tégkis). Interneto ir intraneto priemés leidzia kaupti ir
analizuoti informacy, padeda kontroliuoti pardavimo procesus, gerimgtamavimo kokyb,
tobulinti produktus. Skirtingai nuo kit reklamos priemomni internetas éra apribotas laike.
Informacinu technologiy vystymasis nuolat pateikia naujidéjy, kurias galima pritaikyti
tobulinant svetaig (V. Lukminait, 2006).

Komunikacija trumposiomis zinutémis. Daugiau nei pus Lietuvos gyventaj naudojasi
mobiliuoju rySiu. Trumposios Zinég greitai prigijo ir tapo populiariomis ir kas matsrautas vis
didéja. Toks trumpju Zinwiy populiarumas skatina Lietuvos rinkodaros spediadisdongtis
galimykemis panaudoti Skomunikacijos kanal rinkodaroje su lojaliais ir potencialiai lojaliais
klientais.

Tiek pasaulia praktika, tiek neilga Lietuvos patirtis rodo, kadimpju Zinwiy
pagrindu organizuota komunikacija su vartotojaasp pat vartotojams pasyti SMS Zaidimai gali
tapti puikius rezultatus duodé&a rinkodaros priemone, kuarigalima naudoti tiek atskirai, tiek
papildant kitas rinkodaros priemones. (A. Bogdadiagiir T. Martinas, 2002).

Ypatybiy derinys, idingas trumposioms zintrhs — didelis vartotej pasiekiamumas,
santykinai mazogdiegimo ir palaikymo ghaudos, didelis vartotejgriztamojo rysio ir y déemesio
iSlaikymo reitingas ir pan. Pagrindinis trumposibimutts pranasumas yra tas, kad internetu,
televizija, radiju, ar kitais informacijos kanaltsnogus naudojasi tik tam tikru laiku, o mobilusis
telefonas su juo vispan.

Galima iSskirti dvi trumposios Zintg kanalo naudojimo strategijas:

=  Stimimo strategija.
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Ji vykdoma tuomet, kai kompanija bendrauja su klieriena kryptimi. PavyzdZziui, klientui
suteikiama galimyb nemokamai atsigsti kompanijos logotig, jam siuiama informacija
apie svarbius irjdomius jvykius (nuolaidy akcijas, piniginesiplaukas, valiutos kuts
pasikeitimus, akayj kurso pokyius).

» Traukimo strategija.

Tai ,uzklausa ir atsakymas” principu p@jas bendravimo su klientuadas. Mobiliam
klientui sialoma atlikti tam tiks veiksmy, kurio rezultatais yra suinetersuotas kompanijos
organizatorius, uZ iSreiktnuomor, pateiktus duomenis, teisingai atsakytus klausimus
sialydamas klientui tam tilar atlygi. Tai betarpiSkas bendravimas ig treikty iSnaudoti,

neuzmirstant pagkoti, paskatintijvertinti kliento noro(Bogdanowius, Martinas, 2002)

2.3. Komunikacijos pritaikymas vartotojui

Komunikacija gali lati jvairiy raSiy ir pasireikstijvairiomis formomis. Tai priklauso nuo
situacijos, konteksto, komunikacijoje dalyvaujandalyviy skatiaus, komunikacijos priemauiir
t.t. Pagal konteksta ir situagikomunikacija yra skirstoma

» Intrapersonalig, kai tas pats asmuo ir formuluoja, ir suvokia g&Emus. Pavyzdziu gali
buti mastymo, svarstymo procesai, uzrasSai skirti saunr. pa

» Interpersonalia — tarpasmeni) kai dalyvauja du zmas. Tokia komunikacija gali i
tiesiogire arba panaudojant komunikacijos priemones bei kandpokalbis, susirasijimas,
elektroninis pasStas ir t.t.).

= Grupirg, kai komunikacija vyksta tarp asmgrkurie ilgesniam laikui yra susieti bendro
tikslo, kurie gveikauja tarpusavyje iitakoja vienas kit Tokia komunikacija tampa kontekstu ir
interpersonalinei komunikacijai.

» Organizacip, kai komunikacija vyksta sistemos ar stiirtks ©muose. Organizacija
skiriasi nuo kity socialinip grupu formalizavimo lygiu, tiksh, procediry, taisykliy rinkiniu,
dazniausiai hierarchine straké. Komunikacija organizacijoje gali vykti formabair neformaliais
kanalais, gali Bti vidiné ir nukreiptai aplinka, jos kontekste gali vykti ir interpersonalirbei
grupire komunikacija.

= VieXyja, kai vienas ar keli zmas, arba organizacija kreipiasgi didesr auditorip
(pavyzdziu gali bti paskaita, mitingas, specializuotas leidinysan)

» Masirg, kai praneSimas yra perduodamas spegigli institucijy, panaudojant
komunikacijos priemones bei kanalus, jis yra skirtdidelei, anoniminei heterogeniskai

(ivairialypei) auditorijai. (Gudonien 1999)

38



Vykdant komunikacy su klientais, labai svarbu identifikuoti Zmoneskuriuos norima
nukreipti marketingo pastangas. Norint tai padavigiy pirma reikia atlikti rinkos segmentavam
Rinkos segmentavimas — tai rinkos skaidymaklis, kuriose vienodai ar panaSiai reaguojama
rinkos veiksnius (V. Pranulis, 1999). Rinkos vaojat néra vienodi. Kiekvienasyj individas,
turintis savo poreikius, savo ambicijagrocius ir vertybes, tam tikras pajamas ir t.t. Rinkos
segmentavimas suskirsto atskirus vartotgjizsn tikras grupes pagal panasSius bruozus, kaskisute
konkurencin pranasuny

= Geriau suprantami vartotojai if poreikiai.

= Geriau suvokiami konkurentai.

» Efektyviau nukreipiami iStekliai bei pritaikoma kaomkacija specifiniams rinkos
objektams.

Rinka galima segmentuoti pagalairius faktorius, tokius kaip geograéirvietowe, amzius,
lytis, uzsémimas, profesija, gaunamos pajamos, socidias: ir t.t. Taip pat galima segmentuoti ir
pagal vartotojo psichologijar gyvenimo bda, poziiri i gyvenim, tikéjima, pomegius ir t.t.
Svarbiausia yra rink segmentuoti pagal faktorius, kurie daro tiesiogiftaka vartotojo
apsisprendimui pirkti produkt

Rinkos segmentai turitii:

= Lengvai iSmatuojami ir identifikuojami, kad juosth galima apiladinti. Baty idealu, kad
bty zinomas segmento dydis beitlp galima pateikti segmento nagaras.
= Nustatantys vartotqjcharakteristikas, turiiiasitakos vartotaj apsisprendimui.
= Pakankamai dideli ir pelningi, kad pateisimivestavima | ta segmeny ir baty pelningi.
= Pakankamai lengvai pasiekiami produktmimo ir paskirstymo veiksmams.
Preky ir paslaug rinka dazniausiai galithi skirstoma pagal Siuos segmentus:
» Pagal vartotaj amZi.
» Pagal vietog. Produkto tiekjas labai daznai atsizvelgiatai, ar potencialus produkto
vartotojas priklauso naimar biuro, darbo vietos aplinkai.
» Pagal vartojimo daznuwmn Retai produkt naudojantiems vartotojams yra skiriamos
jvairios papildomos skatinimo akcijos, ban&ias suintensyvintiyj vartojimo daznum
» Pagal vartojimo laik. Stengiamasi pateikti produkmhaudoti vartotojams patogiu metu.
= Pagal galimyb ir nora moketi uz produks.
= Pagal vartotojo dogjimosi sriti.
= Pagal vartotojo teikiam pirmenylg produkto pristatymui — asmeniniu susitikimu,
telefonu, faksu, elektroniniu pastu ir pan. (jea ynanomos skirtingos pristatymo galin@g.
» Pagal informacijos produkto vartojimo tigst ar produktas skirtas mokslui, ar verslui,
paiesSkai ar laisvalaikiui ir pan. (Rowley, 2001).
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Atlikus rinkos segmentacijpagalivairius pozymius yra nustatoma tiksliminkos grupg.
Segmentavimo idmu suskaidzius rirk i atskirus segmentus, kurie kiekvienas turi tamaskr
specifines savybes, organizacija sprendzia, kurisziae segmentai yra jai patraukliausi ir kuriems
ji skirs daugiausiadmnesio.

Tiksliné grup — tai vartotoy grupe, turinti panasi poreiki, i kuriuos orientuodamasi
imore kuria marketingo kompleks(Pranulis, Pajuodis, Urbon&uis, Virvilaité, 1999). Tiksline
grupe gali lati ir vienas, ir keli segmentai. Organizacija, pigxkiusi tiksline grupe vieq rinkos
segmeny ir sutelkianti visas pastangas jam vienam valdgiidoja koncentrugtstrategig. Tokj
buda dazniausiai naudoja mazos organizacijos ir, uzimatanedidelius rinkos segmentugyja
tam tikm konkurencin pranasSura prieS didesnes organizacijas, kurioms tokie néeididiekos
segmentai yra nepatraikl Organizacija, pasirinkusi tiksline rinka kelisegsmentus, turi
kiekvienam y; ruosti atskig, pritaikyta batent tam tikram segmentui, strategijos kompdekokios
organizacijos naudoja diferencijgotstrategig. Organizacija, kurios manymu svarbiausia
konkuravimo priemoé yra produkto kaina ir kuri yrgsitikinusi, kad visi vartotojai yra panzs
naudos naudos universalojalumo programos strategij

Tikslinés grugs pasirinkimo Kriterijai:

= Dydis. Ar pasirinkta tikslia grup yra tokio dydzio, kad organizacijaiuty verta
investuoti?

= Augimo tikimybé. Ar yra tikimyke, kad tikslire grups padics? Tikslire grups tam tikru
metu gali lati maza, tdiau jei jos augimo tikimyb yra didet, ja pasirinkti yra netgi labai
verta.

= Konkurencijos plotra tikslinéje grugje. Kuo mazesih konkurencija, tuo patrauklesn
tiksliné rinka.

= Tikslinés rinkos pasiekimo kaina. Jei tikslininka yra sunkiai pasiekiama ir gali kainuoti
daug iSlaid, i ja investuoti yra neverta.

» Organizacijos tiksi ir iStekliy suderinamumas. Ar pasirinktai tikslinei grupeigktikslai
yra pasiekiami turimais organizacijos istekliais.

Nors Siuolaikitje rinkoje yra ngmanoma reaguotj kiekvieno vartotojo individualius
poreikius, rinkos segmentacija ir tiksig grugs nustatymas galidh labai svarbus faktorius
bandant organizacijai uzmegzti rySius su vartptgmupemis. T&iau nors rinkos segmentacija yra
labai svarbus dalykas ir gali atnesti didelaudy, organizacijai, nereikia pamirsti individualaus
vartotojo. Segmentavimas yra naudinga prieénorganizacijai stengiantis suskirstyti vartotojus i
ju poreikius pagal tam tikras kategorijas tam, kath lgalima efektyviau planuoti iSteklius,ctau
tai néra skiriamo dmesio kiekvienam vartotojui ir jo poreikiams pakds. Siuolaikia rinka
beveik bet kuriojesrityje yra labai didelir vartotojas turi didel laisw pasirinkti preks ar
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paslaugos tie}a, kuris jo manymu atnes jam didziausiaud,, toctl yra labai svarbu patenkinti

kiekvieno vartotojo poreikius.

2.4. Efektyvi komunikacija su klientais

Norint eilini vartotop paversti lojaliu, arba iSlaikyti jau esamojaly klienta bitina
palaikyti nuolatie komunikacig su juo. Komunikacija su klientu — tai ne tik kortiaro polidzio
reklama, klientams sigrami ir jvairaus turinio informaciniai praneSimai, sveiki@nir pan. Tdiau
labai daZnai yra daroma milziniSka klaida — klienyta uzvetiami informacijos pertekliumi ir arba
joje pasimeta, arba pradeda visiSkai ignoruotikio&ia gaunam informacip.

Efektyvios komunikacijos su klientais veiksniai:

= Artimo klientui praneSimo iimas
S¢kmingi praneSimai paprastai yra tie, kurie yra wiueti i klienta. [ klienta orientuota
komunikacija yra pagsta supratimu, &klientas zino, kuo tiki, & vertina. Galimybs iSnagrigti i
klientus orientuat komunikacip yra labaijvairios. Galima gauti vertinginformacip formaliomis
priemorémis, pavyzdZziui, fokuso grupj stelgjimuy, apklaug pagalba. Taip pat tai galima padaryti
ir neformaliais kanalais, pavyzdziui, diskusijoje draugais, kolegomis, bendradarbiais, Seimos
nariais ir kitais. Svarbiausias tikslas yra efekdypanaudoti gautus duomenis pranesimui klientui.
Norint su klientais komunikuoti tinkamu praneSimeikia kruopsiai planuoti, kaip tinkamai
ir efektyviai ji paruoSti. P&u geriausiu atveju, sukurtas praneSimas turi gikredémes,
suinteresuoti, sudarytialygas atsirasti norui ir paskatinti veikti. Pramesi vystymas vyksta
zingsnis po zingsnio. Turidt apsvarstyti Sie dalykai:
= PraneSimo turinys. Kas turiib juo pasakoma.
= Kreipimasis.
= Kokie motyvai yra pasirenkami.
= PraneSimo strukta.
= Kaip informacija gali lati kuo sklandziau iSreiSkiama.
= [SraiSkos forma.
= Kokiomis prasmmis informacija yra perteikiama.
= PraneSimo perdajas.
= Kas visa informacy turi pasakyti.
= Vartotojy tyrimas. PrieS pradedant naujr efektyw praneSim, reikia gerai pazinti
auditorija, kuriai bus skirtas tas praneSimas. Reikia Zikl¢nty Zinias, po4irius ir vertinimus bei
tik¢jimus. Siy dalyky Zinojimas pads priartinti praneSim prie pa&iy klienty ir padarys jj jiems

prieinamu ir priimamu.
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Yra du pagrindiniai bdai gauti reikiam informacip:
= Kokybiniai tyrimai — tai toks kokybiés analizs tyrimo ir jo rezultato iSraiSkos
pohidis, kuriame pagrindinis akcentas daromas remiaetsines sociologijos, tradicis
filosofijos, logikos priemoémis, ju kategoriji ir savoky aparatu, istoriniu palyginimu,
individualaus stefjimo, apklausos, intuicijos, oficialiir asmenini dokumeni panaudojimo
patirtimo, publicistini ir menini teiginiy, iSvad; ir rekomendacij pagrindimo hdais.
= Kiekybinis tyrimas — tai toks tyrimas, kurio galuti rezultatai iSreiSkiami skaais.
(Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai, 2002)
Abu, tiek kokybiniai, tiek kiekybiniai tyrimo metad yra ypatingai svafis kuriant pila klienty
charakteristily paveiksh.
Efektyvi komunikacija turi bti
» [Sleista kaip spaudinys
» prezentuojanti
» pateikiama p&u patogiausiu vartotojams laiku (Tools for Effeeti Communication,
2006)

Efektyvi komunikacija - dvipusis procesas, turinggztamyji rys. T&iau netgi esant
dvipusei komunikacijai, ji ne visada galitb efektyvi, nes gali veikti komunikacijos barjer&iuo
atveju iSkyla gésnme, kad praneSimo gajas suvoks visai kit praneSimo prasen nei noéty jo
siungjas.

Komunikacijos barjerai galitti:

= Skirtingas praneSimo siujd ir gawjo statusas. (pvz., vyresnysis vadovas &ain
pranedim produkcijos priZirétojui. Siuo atveju, produkcijos prifictojas gretiausiai
atkreipsj ta praneSinp démesg, tafiau jei jis pats sisty zinut vadovui, Siam tai gali pasirodyti
nereikSminga pavaldinio Zinyti kuria démesio jis neatkreips.) (Communication barriers,
2006)

= Zargono naudojimas. Tam tikri specialistai¢tlami say specialisy Zargon, bandydami
kalbéti ,sava kalba“ su nespecialistais, gali pkilii spastus, nes nespecialistai nieko nesupras.
» Semantika. Semantiniai barjerai atsirandéd &omunikacijos simbolj stokos arba
neteisingoy supratimo.

= Atrinktas praneSimas. Jis egzistuoja tada, kai giga gawjui duoda ne vig ar
neteising informacip.

» Laiko trikumas. Informacija, kuri éra reikalinga artimiausiuoju metu (pvz., praneSiams
apie termino pabaig kuri bus dar uz daug laiko), ne visada yra p#eila laiku ir iSkart.

» Konfliktas. Tuomet, kai praneSimo sigjd@s ir gaejas yra susipyk informacija

dazniausiai tna ignoruojama arba iSkraipoma.
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» Fokusavimasis ties savo darbotvarke. Tuomet, kas ke nors klausydami tuo @a
stengiands sugalvoti savoisima atsakym, mes nesame pilnaéchesingi tam, k kalbétojas
sako.

= Emocinio triukSmo girgjimas. PraneSimo gajas reaguoja emociSkatam tikrus siurgjo
Zodzius, mintis ir idjas, taip pai begat kity Zenkly, siurtiamy IS praneSimo siugjo, pvz.,
iISvaizda, neverbaliniai zenklai.

= Kalbétojo kritika. PraneSimo ga&jas daznai iSsiblasko kritiSkai vertindamas pramesi
siungja. Démesys skiriamas ne pranesSimui, bet préoes

» Informacijos perkrova. Per didelis informacijos Kige gali labai susiplninti praneSimo
gawjo démesg.

= |Sorinis triukSmas. Girdimas triukSmas gali blaskwgk informacijos siurdjo, tiek gaja.

» Fizinis skausmas. Prasta savijauta ar skausmatabaliiSblaskyti komunikacijos proceso
dalyviy démes.

= Stereotipai ir subendrinimas. Komunikacijos pracedalyviai gali tuéti susidae
iSansktie nuomor apie vienas kit, kas gali kenkti efektyviai komunikacijai. Labaazhai
pastebima tendencija, kad Znéermato tai, k nori matyti, girdi tai, i nori gircéti ir pan.

» Laiko traikumas (nesuteikimas). Prielaidlarymas ir detali ar aplinkybi ignoravimas
vedaj neteising supratim ir klaidingas pafiras. |

= |Skreiptos pafiros. Labai daznai zméa fokusuojasi ties negatyviais situacijos ar
pokalbio aspektais. Nors visada yra ir teigiadalyky, tatiau dazniausiai ir labiausiai Zméem
fokusuojasi ties neigiamu paZiu.

» Interpretacija. Ne kiekvienas IS toscpmss situacijos ar to @& informacijos srauto
padarys lygiai tokias geas iSvadas. Kiekvienas zmogus interpretuoja skji.

» Nesuderinamumas. Sitiamas praneSimas turiath riSlus ir aiSkus tiek paam jo
siungjui, tiek ir gawejui.

=  Skurdi strukiira. Komunikacijos strukta yra esminis faktorius to, kaip puikiai verslo
komuikacija yra gaunama auditorijaiéifd taip svarbu, ar auditorija yra vienas zmogus, ar
vienas milijonas Zmonj gera komunikacijos strulita yra esmi@, jei norima, kad ji bty
iSgirsta Siuolaikias verslo aplinkos reklamos ir marketingo triukSme.

» Silpnas pristatymas. d&da taip svarbu, koks svarbus @pidingas yra komunikacijos
subjektas, jei jis pristatomas be jokio verzlumgtargumo. Jis tikrai neptaruks tiek zmani
kiek tikimasi, @mesio.

= Neteisingo kanalo naudojimas. Neteisingo kanalo apdojimas norint pristatyti

pranesSim yra esmig klaida, galinti sugadinti ir sugraiuti visus sigjotplanus.
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» Geografiie pactis. Skirtingose vietodse esantys komunikacijos proceso dalyviai gali
suprasti4 pai praneSim skirtingai.

» Kultara. Skirtingose kuitrose egzistuoja labavairts to paties dalyko suvokimai. Ted
labai svarbui tai atsizvelgti, norint iSvengti nesusipratim(Effective Communication:

Barriers and Strategies, 2002)

2.5. Klienty lojalumo programos ir organizacijosjvaizdis

Organizacijosivaizdis ir reputacija — du svarbiausbrganizacy apibadinartiy aspeki.
[vaizdis yra dinamiSkai suprantama, prasminga, daugar maziau sruktuota idejy, jausm,
suvokiny ir jsivaizdaving, kuriuos asmuo ar asmergrupe turi tam tikro realaus reiskinio ar
daikto atzvilgiu, visumdDrateikiere, 2002). Organizacijogvaizdis — emocionalus organizacijos
atvaizdas aplinkini ssmorgje, jtakojantis Zmonj poZziiri i organizacy. Tai organizacijos iSvaizda,
iSorinis fasadas, socialinis atspindys, tai, apige rmiausia pagalvoja zmogus panjirs
organizaciy. Organizacijosjvaizdis - tai suvokim, jausmy, isivaizdavimy ir nuomors, kuri
asmuo ar asmangrupe turi apie produktus, paslaugas aripaorganizaci, visuma. (Kas yra
jvaizdis, 2004). Gamintojai ir paslaugteikéjai, valdzios institucijos ir nevyriausyhis
organizacijos, netgi ir individuas asmenys turi sugike tam tikm jvaizd. Daznai lina atvey, kad
ivaizdis rera visiSkai toks, kokio organizacija nusipelno aageidauja. T&@au norimas
organizacijos jvaizdis rera nepasiekiamas, imeanomas ir atsitiktinis. Jis yra sukuriamas,
pasiekiamas ir valdomas. Organizacijesizdis apima vig organizacijos veill, tai yra ir santykiai
su nariais, biuro darbuotgjprofesionalumas, organizacijos lyderio autoritetasganizacijos
santykiai su kitomis organizacijomis, valdzios imstijomis, partneriais, organizacijos veiklos
kriterijai, propaguojamos vertygb ir kt. Geras organizacijogsaizdis alygoja visuomeass ir jos
nariy pasitikejima, norm bendradarbiauti su organizacija, lojaWrpaiiai organizacijai. Toéd
kiekvienai kompanijai, norifiai sukurti £kminga lojalumo prograr, jos tinkamagvaizdis yra be
galo svarbus.

Norint susikurti palani ir patikima organizacijogvaizd, i pagalla yra pasitelkiami rySiai
su visuomene. Tai galimybnetiesioginiu bdu formuoti organizacijosivaizd ir produktus
visuomers ssamorgje. Tai komunikacijos prieman susijusi suvaizdzio Kirimu ir palaikanti rySius
tarp organizacijos ir visuomés Tai privaloma kiekvienos organizacijos, noms tugti
visuomers palankum ir ger vardy, veiklos dalis. Tai suplanuotas ir nenutraukianasbas,
palaikant organizacijos presii#r supratim visuomegje ir jos tarpusavio rySyje su organizacija.

RySy su visuomene tikslas — pakeisti neigiapoziiri § teigiany, nezinojing pakeisti
zinojimu(Nugarai¢, 1999).
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Sioje komunikacijos vadybos priemarsrityje yra pazyréini apdovanojimai, ataskaitos
ar statistikos paskelbimai, atyirduny dienos, debatai, eisenos, iSvykos, konkursai, maky
programos, parodos, pristatymai, spasavykiai, sukaktys, Sveis, spaudos konferencijos, kalbos
ir pasiilymai, vieSi paskelbimai, seminarai, lobizmas, ierataskaitos (praneSimai), aukojimai
labdarai, dovanos¢mimai, pastangos palaikyti rySius su visuomenair.p

RySiy su visuomene pagrindia savyls:

= Didelis itikinamumas. Visuomefe yra paplitusi nuoman kad reklama yra subjektyvi, o
rySiai su visuomene — objekiys. Taip yra d tos priezasties, kad informacija apie
organizaciy ir jos produktus Siuo atveju yra pateikiama giforma arba kaip Ziniasklaidos
praneSimas, o ne kaip s organizacijos reklaminis pranesimas.

= Mazesnisitarumas. Naudojant rySius su visuomene kamimo priemor, galima
pritraukti daug daugiau potencialorganizacijos prels ar paslaugos vartotpjnes paprastai
dauguma Zmonii reklamos praneSimusii pakankamaijtariai.

= Dramatizuotumas. Sia komunikacijos priemone orguifz arba jos siloma produk
galima pateikti labai vaizdziai (panaSumas su rekla

Pagrindirés rySiy su visuomene veiklos funkcijos:

» Gydymas. Tai organizacijos ,iStraukimas* i$ tanriikriziy.
» Profilaktika. Tai vis galimy kriziy numatymas bei detali prograny joms jveikti
parengimas.

RySiy su visuomene teorijoje skiriami keli svarbiaukstai:

= Kurti ir stiprinti pasitikéjima ir palankuna organizacijai

= Didinti visuomers susidordjima, atsizvelgiant interesus ir poreikius

= Kurti ir palaikyti komunikaci ir bendradarbiavimsu visuomene

= Jgyti supratim ir pritarimg organizacijos veiklai

» Organizacijos interesiSreiSkimas, pristatymas ir koregavimas

* Visuomerés nuomogs veikimas

» Konflikty sprendimas ir derybos

= Sutarimo, darnos sakmas (morés rySiai su visuomene bei dalyvavimas

bendruomegje).

Skyriaus ,Lojalumo program komunikacija su klientais* apibendrinimas

Gerai organizuota irékmingai veikianti klieng lojalumo programa — tai ilgalaikis, ne
staigiai organizuotas, originalus projektas, kutisi galimylkg pazinti savo klientus ir juos
identifikuoti, kuomet vykdoma gera ir tinkama konikatija, pati programa yra paprasta, prieinama
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ir suprantama eiliniams vartotojams, atsiperkantiinti galimylke iSmatuoti iSlaidas bei ne tik
iSlaikanti senuosius klientus, hgljanti nauy.

Organizacijosivaizdis ir reputacija — du svarbiausdrganizaci apikidinartiy aspeki.
Geras organizacijogaizdis alygoja visuomess ir jos nany pasitikejima, nor bendradarbiauti su
organizacija, lojalump p&iai organizacijai. Toél kiekvienai kompanijai, noriiai sukurti €kminga
lojalumo program, jos tinkamagvaizdis yra be galo svarbus.

Lojalumo program vykdymas vyksta per komunikagij su Kklientais. Btent
komunikacijos metu klientas susipsta su kompanija ir daro savo vertinimus. Komunijkagali
buti jvairiu raSiy ir pasireiksti jvairiomis formomis. Tai priklauso nuo situacijospriteksto,
komunikacijoje dalyvaujatiy dalyviy skatiaus, komunikacijos priemaui

Klienty supratimas — tai pirmasis zingsnis efektyva komunikacip su klientu..
Supratimas, kas jie yra ir kas jiems dataka yra kitinas vystant vegt pridedagias lojalumo
iniciatyvas.

Komunikuojant su lojaliais ar potencialiai lojaBaiklientais latina nuspgsti, kokio
poveikio bus siekiama. Komunikacijos vadybininkai ati pajegus ,valdyti“ klientus, paveiktiy
pasmore, joje itvirtinti norima informacij, taip pakeiiant jo jausmines nuostatas ir taip paskatinti
pirkti organizacijos prekar paslaug

Norint eilini vartotop paversti lojaliu, arba iSlaikyti jau esamojaly klienta bitina
palaikyti nuolatie komunikacig su juo. Komunikacija su klientu — tai ne tik kortiaro polidzio
reklama, Kklientams sidrami ir jvairaus turinio informaciniai praneSimai, sveiki@mir pan.
Organizacija, n@idama efektyviai komunikuoti su klientu, turi jamlliéti tuo bidu, kuriuo jis nori

ISgirsti.
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3.LOJALUMO PROGRAM U KOMUNIKACIJOS TYRIMAS

Sio darbo teorigje dalyje buvo akcentuojama lojalumo prograsvarba Siuolaikiems
organizacijoms. Kompanija, nimtama islikti dabartigje ypa konkurencingoje aplinkoje, tiesiog
privalo tukti lojaliy klienty. Jiems pritraukti bei iSlaikyti ir yra haudojamlmgalumo programos.
Batina atkreipti @meg i tai, kad lojalumo programaera tik plastikirés korteks, suteikiatios keliy
procenty nuolaid, iteikimas. Tam, kad klientadity i$ tikryju lojalus, kompanija turi suteikti daug
daugiau, kad Zmogus kompanlgaikyty vienintele tam tikros prek ar paslaugos teija, hity jai
iStikimas kaip sirgalius savo krepsinio komandai.

Gerai organizuota irékmingai veikianti klient lojalumo programa — tai ilgalaikis, ne
staigiai organizuotas, originalus projektas, kutisi galimylke paZzinti savo klientus ir juos
identifikuoti, kuomet vykdoma gera ir tinkama konkacija, pati programa yra paprasta, prieinama
ir suprantama eiliniams vartotojams, atsiperkatfinti galimyly iSmatuoti iSlaidas bei ne tik
iSlaikanti senuosius klientus, bggyjanti nauy. Sékmingai sukurtos ir iSvystytos kliemiojalumo
programos gali padi geriau identifikuoti pagrindinpelra neSantklienty segment, padti geriau
suvokti u poreikius ir suteikti galimy pateikti litent jiems naudingus ir reikalingus pagmus.
Taip pat suteikti did¢lkonkurencin pranasSura prieS rinkoje egzistuoj&s konkurentus.

Siame darbo skyriuje yra pateikiamas lojalumo paog komunikacijos tyrimas,
atskleidZiantis gsap tarp lojalumo programos komunikacijos ir vartotdmalumo. Vykdytas
tyrimas yra labiau apZzvalginis, kadangi norint kitlireprezentuojatia Lietuvos gyventaj
nuomor, reikalinga daug didesrtyrimo imtis, kas nebuvgnanoma @l techniny galimybuy.
Tyrimui buvo naudojamogvairiy tipu lojalumo programos, neiSskiriang,jtam, kad vartotayj,
besinaudojatiu lojalumo programomis atsakymai parogykuo tikslesk lojalumo program

situacip Lietuvoje.

3.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo metodas

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas anketia apklausos metodas. Tyrimas yra kiekybinis,
vienkartinis, apraSomasis-vertinamasis. Sis metodago pasirinktas @ to, kad atspinéty
Lietuvos gyventaj poziiri i lojalumo programasujkomunikacia, paded jvertinti pa&iy vartotop

lojalumg ir jo priklausomyle nuo lojalumo programos.
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Tyrimo problema

Ivairios lojalumo programos jau seniai tajpoastos Lietuvos rinkoje. Beveik kiekviena
kompanija turi vienoki ar kitokig lojalumg skatinagia program. Taiau ar jos yra efektyvios, ar
iSlaiko esamus klientus ir traukia potencialiustetmjus, atsakymtezino péiosimores. Dauguma
Lietuvos gyventaj yra keleto lojalumo programmdalyviai, dazno lietuvio pinigin yra tiesiog
prikimsSta jvairiy plastikiniy korteliy, jrodartiy, jog ju savininkas dalyvauja tam tikroje lojalumo
programoje. Téau kiek 1 korteliy turéjimas rodo tiksji vartotojo lojaluma, atsakyti negalima.
Kompanijos nenoriai atskleidzia duomenis, kiek gfelos yra j1 lojalumo programos, kadangi tai
atskleist; ju pastang efektyvumy ir pateiky atvira informacip apie imonés padtj rinkoje, kas
leisty jos konkurentams tuo greitai pasinaudoti. dochatant nepaliaujamlojalumo program
gaugjima, Siuo apzvalginiu tyrimu siekiamgvertinti ry§ tarp lojalumo program ir vartotojo

lojalumo.

Tyrimo objektas
Tyrimo objektas yra vartotgjlojalumas.

Tyrimo tikslas
Tyrimu siekiama iSsiaisSkinti ryStarp lojalumo programos komunikacijos ir ¢pa

vartotojo lojalumo kompanijai.

Tyrimo uzdaviniai

Atliekant tyrima, tam, kad jis pasiekttiksla, buvo iSkelti Sie uzdaviniai:

= ]vertinti vartotoj; lojaluma kompanijai, kurios lojalumo programos dalyviai yiea.

= [Snagrireti, kurios amziaus grys vartotojai yra labiau linkbati lojalas ir dél kokiy
priezasiy taip yra.

= [SsiaiSkinti vartotoy lojalumo kompanijai priezastis.

= [SsiaiSkinti vartotoy poziiri i lojalumo programos teikiamas privilegijas ir gajines.

= [Snagrireti, kokie komunikacijos kanalai yra daZniausiai dejami lojalumo
programose ir kaip juos vertina vartotojai.

= |Ssiaiskinti, kaip efektyviai vyksta komunikacijaarp kompanijos ir lojalumo
programos dalywi.

= Jvertinti jvaizdZio svarh lojaliems ir nelojaliems vartotojams.

= [SsiaiSkinti, kokios lojalumo programos yra patréaksios vartotojams.
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Tyrimo hipotezés
PrieS vykdant tyrinp buvo iSkeltos Sios hipotéz, kurias tyrimu tikimsi patvirtinti:
= Didzioji dauguma vartotajyra lojalis tam tikrai kompanijai.
= Jaunesnio amZziaus vartotojai yra knkaziau lati lojalas.
= Lojalas vartotojai yra link rekomenduoti komparajj
= Vartotojai, kurie gauna daugiau privilegijyra lojalesni.
= Vartotojams iry lojalumui yra svarbus komunikacinis rysSys su komijga

= Vartotojams iry lojalumui yra svarbus kompanijos poiis i problem sprendin.

Tyrimo imtis

Siekiant gauti kuo tikslegninformacip, tyrimo respondent skatius yra 112. Pradinis
respondent skatius buvo 125. Tyrimo respondentai yra 18 — 65 mziaaos Lietuvos gyventojai.
Tyrimo respondentai buvo parinkti stratifikuotosaatkos metodu, kurios grupavimo kriterijus buvo
specifinis — vartotojas turi dalyvauti bent viendggalumo programoje. Tokiudalu yra gaunama
reikalinga Zzmoni reprezentacija ir sumazinama atrankos paklaidatottai, dalyvaujantys
lojalumo programoje buvo pasirinktiéldtos priezasties, kadangi norima istiritent lojalumo
stipruma esant vienos ar kitos programos dalyviu. Nedaljrays lojalumo programose Zmemn
nesuteiki reikalingos informacijos, tuo labiau, kad teldabartiije rinkos situacijoje #ity ir labai
sunku rasti. Kadangi nemaza dalis responddatyvauja daugiau nei vienoje lojalumo programoje,

ju buvo papraSyta igijvisu iSsirinkti viers, apie kurg jie turés atsakiiti klausimyne.

Tyrimo vykdymo laikas ir trukm é
Tyrimas buvo vykdomas 2008 m. kovo — balandzémniReali trukné — 4 savads.

Tyrimo duomeny rinkimas
Tyrimo anke4 sudaro 22 klausimai, visijyra uzdari, kai kuriuose paliekant galingyb
irasyti savo atsakya 4 iS Sy klausimy yra pateikti siekiant iSsiaiskinti demografiniespondent
duomenis, 18 — tiesiogiai susigu lojalumo programomisy jkomunikacija ir vartotaj lojalumu.
Klausimy atsakymai yra tiek vieno varianto pasirinkimo ktieeliy (Siuose klausimuose galimas
neribotas atsakympasirinkimy skatius).
Tyrimo anketos buvo skleidziamos dviefdhis:
o Tiesiogiai pateikiant potencialiam respondentui bdaregje, mokslo istaigoje,
neformalioje aplinkoje ar praSant jo perduoti kit potencialiems respondentams..
0 Siurtiant elektroniniu pastu ir pateikiant tam tikraglygas — ltent &l vartotojo

naudojimosi lojalumo programa.
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Visos anketos, pateiktos tiesiogiai, buvo uzpiddy ir gnzintos. Didzioji dauguma
elektroniniu pastu gsty anket; po pakartotonio priminimo taip pat buvagintos, deja, 13 anket
nebuvo persistos atgal. W neuzpildymo priezastys yra nezinomos.cida, galiam teigti, jog
reakciy ir atsakymy lygis yra aukstas.

Duomem analizavimas vyko 2 savaites, vaiztlimedzZiaga yra pateikiama naudojantis
MS Exel programa.

3.2. Tyrimo medziagos anali
Apklaustjuy demografiniai duomenys:

= Pagal lyi:
0 Vyrai — 55%.
0 Moterys — 45%.

» Pagal amii:
o ki 25 m. — 27%.
0 25-35 m. — 22%.
0 35-45 m. — 20%.
0 45-55 m. — 17%.

o Daugiau nei 55 m. — 14%.

= Pagal iSsilavinin:
o Vidurinis — 3%.
0 Aukstesnysis — 14%.
o Nebaigtas aukstasis — 17%.
0 Aukstasis — 66%.

» Pagal nénesines pajamas:
o Iki 1000 Lt — 9%.
0 1000-2000 Lt — 31%.
0 2000-3000 Lt — 42%.
o Daugiau nei 3000 Lt — 18%.

50



Visy pirma pateiktoje anketoje buvo siekiama iSsiaikikokioje pramors Sakos
srityje veikia kompanija, kurios lojalumo programogalyvauja respondentas. Pa&8k jog
dauguma kompanij priklauso laisvalaikio pramonei (27%), labai pama%kompanij skatius
veikia automobily pramors srityje (25%), Siek tiek maziau — kompiuteyineéchnologiy srityje —
19%. Likusioji respondentdalis atsak jog kompanija, kurios lojalumo programos dalysigie
yra, priklauso maisto preki— 11%, buities technikos — 9%, lengvosios praéson 8%. Vienas
respondentas anketg@g, jog dalyvauja grozio salono lojalumo programoje.

Kadangi vartotojams buvo suteikta tefgasirinkti vier i$S keliy lojalumo program,
kuriose jie dalyvauja, galima daryti prielajdog jiems yra artimess laisvalaikio, automobili
pramorts bei kompiuterinj technologiy veikla uzsiimagios kompanijos iry vykdomos lojalumo
programos (4 pav.).

Kokioje pramon és Sakoje veikia kompanija, kurios
lojalumo programoje J us dalyvaujate?

2% 511% O Maisto prekiy

W Lengvosios pramonés
o 26% m 8%
) O Kompiuteriniy technologijy
O Buities technikos
‘ S{ 0 19% B Automobiliy pramonés

O Laisvalaikio

| 25% 09% B Kita

4 pav. Pramats Saka, kurioje veikia respondento lojalumo prograutkompanija

I klausimy, ar laiko savo lojaliais klientais, net 75% apldajy atsak teigiamai (5
pav.). Sags lojaliais nelaiko 17%, tuo tarpu 8% neéjornuomors. Kliento sags laikymas lojaliu
kompanijai yra labai geras Zenklas lojalumo prograemgiargiai kompanijai, tai rodo, jog klieat
bus lengviau prisiristi. Taip pat svarbu paatin kad respondentai, atsgkjog nelaiko sags
lojaliais arba neturi apie tai nuomim buvo tie, kurie dalyvauja lengvosios pragsarba maisto
prekiy srityje veikiartiy kompanij lojalumo programose.
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Ar Jus manote, kad esate lojalus klientas?

0 8% @ Taip
B17% B Ne
O Neturiu nuomonés

O 75%

5 pav. Klient; laikymas save lojaliu pigu

Norint iSsiaiskinti, kodl klientai yra lojatis savo lojalumo programos kompanijai,
paaiskjo, kad net 36% respondamnmano, jog tai yra geriausia kompanija savo sri§yj® metu (6
pav.). Ne itin daug atsiliko atsakiusieji, jog pea labai patenkinti Sia kompanija ir neketina jos
keisti (25%). PanaSus skmis yra atsakiugjy, jog jie gauna pastoyinuolaidy ir iS jpratimo,
atitinkamai 16% ir 14%. 6% respondeitsak, jog neturi kito pasirinkimo, 3% - jog yra stithga
pakeisti preks ar paslaugos teij.

Svarbu pahizti, jog visi atsakiusieji, kad tai yra geriausiankpanija Siuo metu bei,
kad jie yra ja visiSkai patenkinti ir neketina jksisti, | prieS tai esafntklausiny atsak, jog save
laiko lojaliais klientais. Siose dvejose gésp taip pat yra visi atsakiusieji, jog jojalumo
programos kompanija veikia automobilpramors srityje, likusioji dauguma — laisvalaikio ir

kompiuterini; technologiy srityse.

Kod él Jus esate lojalus Siai kompanijai?

@ Neturiu kito pasirinkimo
o 25% @ 6% m 3% B Sudétinga pakeisti prekés/paslaugos
tiekéja.

O Gaunu pastovig huolaidg

O IS jpratimo

B Manau, kad tai geriausia kompanija savo

B 36% srityje Siuo metu

O Esu labai patenkintas Sia kompanija ir
neketinu jos keisti

6 pav. Lojalumo kompanijai priezastys

52



I klausima, ar keistt kompanig, jei atsirasi panaSi konkureat daugiau nei pus
apklaustjy (55%) atsak, jog ne (7 pav.). Tarp méhy priezagiy vyravo nuomoa, jog jie dabartine
kompanija pasitiki ir kitai kompanijai reiiktlabai daug laikqtikinimui, jog ji yra ne prastesn28%
respondent atsak, jog keisty, jei ji pasirodyt; teikianti geresnes prekes/paslaugas, uz prieingmes
kaina, buty patogesée vietoje ir pan. 17% apklaugt; netugjo nuomorgs Siuo klausimu.

Idomu tai, jog neigiamai atsakiusiejiélgi buvo tie, kurip kompanijos veikia
automobiliy pramorje, taip pat nemaza dalis — kompiutesitechnologiy bei laisvalaikio srityje.

Ar keistum ét prek és/paslaugos tiek €ja, jei
atsirast y kita kompanija, kurios veikimo sritis
baty tokia pati, kaip ir kompanijos, kurios
lojalumo programoje J s dalyvaujate?

0
O 16% 0 28%

O Taip
M Ne
O Neturiu nuomonés

m 56%

7 pav. Responden@psiprendimas keisti kompagijei pasirodyj jos konkurer.

I klausima, kokiy privilegiju gauna dalyvaudami lojalumo programoje, visi
apklaustieji atsak kad turi nuolaid kompanijos preéms ar paslaugoms (8 pav.). Daugiau negpus
(59%) gauna nuolaidkompanijos partnegi prekkms ar paslaugoms. 45% apklagistpamirgjo,
jog gauna isskirtinaptarnavim, 33% -jvairiy dovan, pavyzdziui biliet ;| koncertus, spektaklius,
pasirodymus ir pan. 36% dziaigy galimybe priklausyti bendramiy klubui, visi jie dalyvauja
automobiliy pramorgs srityje veikiadiu kompanij; lojalumo programose. iBina pamirti, jog tie
respondentai, kurie pazyo gaunantys tik nuolaidas (tiek kompanijos, kuligglumo programos
dalyviai jie yra, tiek tos kompanijos partneproduktams), visi antiji klausimy apie tai, ar mano
esantys lojails, pazyndjo atsak neigiamai. Taip pat beveik visi jidity link¢ keisti kompany, jei

atsirasi kita kompanija.
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Koki y privilegij y gaunate dalyvaudamas
lojalumo programoje?

%) 707 & Nuolaidg kompanijos
5 60 i prekéms/paslaugoms
§ 50 ® Nuolaidg kompanijos patrneriy
) y prekéms/paslaugoms
S 40+ i O I8skirtinj aptarnavima,
c
g 30{ | y
g O |vairiy dovany,
S 20 |
8 W Galimybe priklausyti

10 T ;
o bendramingiy klubui

0 @ Kita
Nuolaidg kompanijos

prekéms/paslaugoms

8 pav. Privilegijos, kurias respondentai gaunadakgami lojalumo programose

Apklausa rodo, jog beveik abosliai daugumai responden{96%) yra svarbu gauti
privilegiju, kaip lojalumo programos dalyviams (9 pav.). Viemaspondentas atsakad jam tai

yra nesvarbu, taip pat vienas apklaustasis getauomors.

Ar Jums, kaip lojalumo programos dalyviui, yra
svarbu gauti tamtikr y privilegij y?

02%

| 2°

O Taip
B Ne
O Neturiu nuomonés

O 96%

9 pav. Svarba gauti privilegijas, kaip lojalumo gramos dalyviams

I klausimy, ar dalyvaudami lojalumo programoje respondentaidojasi kopanijos
konkurent; paslaugomis, tik 31% atsgkkad ne (10 pav.). DaZznai naudojasi 17%, kart&i9@
apklaustjy. Siuo klausimu nuomas netuéjo 13 % respondent Veélgi, pastebima tai, kad
neigiamai atsaktu kompanij lojalumo programos dalyviai, kurios veikia autontiap pramors
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srityje, taip pat keli respondentai, kurie naudojtasvalaikio pramoas srityje veikiadiu

kompanij; lojalumo programomis.

Ar dalyvaudami Sios kompanijos lojalumo programoje,
naudojat és jos konkurent y paslaugomis?

013% m17%

O Taip, daznai

| Taip, kartais

ONe

O Neturiu nuomonés

0 31%

10 pav. Naudojimasis konkurenpaslaugomis

Lojaluma ne tik kompanijai, bet ir jos partneriams iSresskilidZioji dauguma
apklaustjy (11 pav.). Dalyvaudami kompanijos lojalumo progogen iS lojalumo kompanijai jos
partnerip paslaugomis naudojasi 13% apklapst 26% naudojasi @ to, kad jie atrodo patikimi,
nes yra tos kompanijos partneriai, beveikégapklaustju (47%) naudojasi tik jei gauna nuolaid
kompanijos partneyi prekkms ar paslaugoms. 8% responderiam neteikia émesio, 3%
nesinaudoja, nes kompanija to s taip pat 3% neturi nuomes.

Tai rodo, kad visgi didzioji dauguma lojalumo pragy dalyviy yra lojaiis ne tik

paiai kompanijai, bet ir jos partneriams.

Ar dalyvaudami Sios kompanijos lojalumo programoje,
naudojat és jos partneri y paslaugomis?

O Taip, i$ lojalumo Siai
kompanijai

B 0% O 13% @ Taip, man jie atrodo patikimi,

kadangi yra Sios kompanijos

patrneriai )
O Taip, jei gaunu nuolaidg

08y 3% ™ 3%

B 26% | g Ne, tam neteikiu démesio

B Ne, nes kompanija to nesidlo

O Kita

11 pav. Naudojimasis kompanijos partngraslaugomis
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I klausimy, ar siilo draugams bei pgtamiems naudotis kompanijos, kurios lojalumo paogys
dalyviais yra, paslaugomis, teigiamai ais&6% apklausiju (12 pav.). Taigi daugiau nei pus
respondent dirba kompanii ambasadoriais ir skleidzia informagijapie kompang kitiems
potencialiems klientams. 27% ketina tai padaryli%ldeja ne. ¥igi galima pazyniti, jog
teigiamai atsak tie respondentai, kurie jau aclk®u nuro@d laikantys save lojaliais kompanijos
klientais, ir tie, kurie pazyéo neketinantys keisti kompnaijos net jei atsijges konkurentas.

Ar sitlote draugams bei paz jstamiems naudotis Sios
kompanijos paslaugomis?

017% O Taip

B Ne, betketinu pasialyti
ONe
B 27% @ 56%

12 pav. Silymas naudotis kompanijos paslaugomis draugampd#stamiems

Kalbant apie kompanijos komunikagisu lojalumo program dalyviais (13 pav.), apklaustieji
pastebjo, jog didzioji daugumay su kompanija bendrauja kompanijos internstirsvetaias
priemoremis (69%). 58% apklaugty su kompanija bendrauja elektroniniu pastu, 11%lefonu,
8% - trumposiomis zingmis, 5% - tik tiesiogiai, &jus pirkti prekés ar paslaugos. Net 30%
apklaustju su kompanija ir jos darbuotojais bendrauja per panijos rengiamus susitikimus,
teminius vakarus, paivius, vakaglius ir pan.

Sie atsakymai rodo, kad kompanijos vis labiau ideilrimenyly virtualiam
bendravimui, kuris yra patogus tiek g kompanijai, tiek uzimtiems ir nuolat skubantem
Zmorems. Nera uzmirstos ir kitos komunikacijos priemian t&iau labai svarbu pamiti, kad net
trecdalis apklaustju su kompanija bendrauja neoficiliuoseciog kompanijos organizuojamuose
renigniuose. Tai rodo, kad kompanijos vis labiapranta glaudaus rySio su vartotoju swarb
Palyginus § variant pazyngjusiy respondent atsakymus suyjankstesnj klausim; atsakymais,
galima pasteddi, jog tai — automobili pramors bei laisvalaikio srities kompanijklientai, kurie

save laiko lojaliais.
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Kokiais kanalais su Jumis, kaip lojalumo
programos dalyviu, bendrauja kompanija?

O Tik tiesiogiai atéjus pirkti
50 prekés/paslaugos
> ] | Telefonu
o 40
G35
S0 301 O Trumposiomis Zinutémis
2 g 20 A
é “ 10. O Elektroniniu pastu
0 B Kompanijos internetinés
Tik tiesiogiai atéjus pirkti svetainés priemonémis
prekés/paslaugos B Kita

13 pav. Komunikacijos priemés, kuriomis kompanijos bendrauja su lojalumo prograalyviais

Kalbant apie kompanijos komunikavimo su lojalummgvam; dalyviais svarb,
didZioji dauguma respondenatsak, jog tai jiems yra svarbu (14 pav.). 17% klietai yra labai
svarbu, net 73% - svarbu, jei taira pernelygkyrus komunikavimas, 5 % apklaugt pareisk, jog
jlems uztenka bendravimoégis pirkti prekés ar paslaugos, taip pat 5% néjomuomons.

Tai rodo, jog kompanijoms yra labai svarbu atitirkokia informacip jie perdavigs
klientams ir kaip daznai stengsis komunikuoti. mnfacijos perteklius ir pernelyg intensyvi

komunikacija lojalumo programos dalyikrai nezavi.

Ar Jums svarbu, kad kompanija, kurios lojalumo
programos dalyvis, (- €) esate, su Jumis komunikuot y?
@ Taip, labai svarbu

0 598 0% m 5% o 17% m .Talp,.bet ne pernelyg
ikyriai
O Ne, man uztenka
bendravimo atéjus pirkti

prekés/paslaugos
O Kita

E73%

B Neturiu nuomonés

14 pav. Komunikacijos svarba lojalumo programogwdams
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I klausimy, ar yra tuéje nepasitenkinimo kompanija ar skwsd jai, net 58%
apklaustjy atsak teigiamai (15 pav.). Tai yra daugiau nei papklaustjy, kas tikrai Bra geras
Zenklas kompanij reputacijai irivaizdziui.

Ar esate tur éje nepasitenkinimo/skund esi
kompanijai?

B 42% o Tap
| Ne
0 58%

15 pav. Nepasitenkinimas kompanija

Tatiau didziajai daugumai besiskundw$v0%) konfliktiné situacija buvo iSsgsta j1
naudai (16 pav.). 19% atsakiusi teigia, jog konfliktas buvo iSsgstas iS daliesyjnaudai ir tik 11
% teigia, jog jie liko nukerje. Tai rodo, jog kompanijogipinasi savo reputacija ir palaiko teigin

kad klientas visada turidli teisus, ar bent jau tokiu pasijusti.

Ar konfliktin é situacija buvo iSspr esta
Juasy naudai?

0 19%

O Taip
m11%
@ Ne

0 70% O IS dalies

16 pav. Konfliktires situacijos iSsprendimas

I klausima, ar jagia, jog kompanijos, kurios lojalumo programoje dalyja, laiko
identifikuoja juos kaip lojalius klientus, daugiaei pug respondent atsak teigiamai (53 %). 20%
atsakiusijy, jawia tai iS dalies, 19% apklaugti nemano, kad kompanija juos laiko lojaliais
klientais, 8% - neturi nuomeéa (16 pav.). Tai, jog tik Siek tiek daugiau nei pkbenty mano, jog
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kompanija juos laiko lojaliais vartotojaisna itin teigiamas bruozas. Yp¢aalyginus su tuo, kad
patys save lojaliais laiko net 75% apklayist Kompanijos tutty sutelkti daugiau @mesio

marketingui, kad norima komunikuoti zigutapie klient laikyma lojaliais) pasieki savo tiks.

Ar jau Giate, jog kompanija Jus identifikuoja kaip
lojal y klient 7

0 8%

0 20% O Taip

E Ne
O 53% O IS dalies

O Neturiu nuomonés

m 19%

16 pav. Ar jadiate, kad esate identifikuojamas kaip lojalus kien

Kalbant apie aptarnavignkompanijoje, net 71% yra patenkintas (17 pav.@olapklausiju yra
patenkinti iS dalies. Aptarnavimu nepatenkinti yila 3% apklausiju, kas tikrai @gra itakingas
skatius. Apie aptarnavim 9% apklaustjy netugjo nuomores. Tai labai geras zenklas

kompanijoms, rodantis, jog didZiosios daugumpprjeSakir linija yra labai stipri.

Ar esate patenkintas, (-a) aptarnavimu
Sioje kompanijoje?

0 9%

O 3%

O Taip

| IS dalies

O Ne

O Neturiu nuomoneés

m17%

O71%

17 pav. Aptarnavimo kokybkompanijoje
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Kompanijos jvaizdis didziajai daliai respondentyra svarbus — 75% apklaugt
atsak teigiamai (18 pav.). 18% tyrimo dalyvpareiSk, jog tai jiems éra svarbu, tuo tarpu 7%
iSvis apie tai neturi nuomeés. Visgi kompanijoms déty rapintis savojvaizdziu, kadangi tyrimas
rodo, jog litent tie respondentai, kurie save laiko nelojaliatsa linke kreipti demesio iri

kompanijosivaizd.

Ar Jums svarbu kopmanijos, kurios lojalumo
programos dalyvis esate, jvaizdis?

7%

47%

@ Taip, labai svarbu

| Taip, iS dalies svarbu
28% O Ne, nesvarbu

O Neturiu nuomonés

18 pav. Kompanijos sociakratsakomyb

I klausima, kokioms lojalumo programoms apskritai teikia pemgle, po 31%
apklaustjy nuroct, kad tai ity specialiju privilegiju arba bendramiy klubo programa (19
pav.). 19% tei§, jog tai ity nuolaid; programa, 14% respondenpirmenyle teikty lojalumo
programai suteikianai jvairiy privilegiju ir dovan;, nesusijusi su kompanijos veikla. Vienas
respondentas nuréd kad noéty programos, kuri apjungtvisas migtas programas. Galima
pastebti, jog tie klientai, kurie natty bendramigiy klubo ar specialiju privilegiju suteikiagios
lojalumo programos yra pazym save kaip lojals vartotojai, taip pat iS ankstesrjip atsakyna
galima daryti iSvagl kad tokiai lojalumo programai jie jau priklauggsakymaii § klausim rodo,
jog kompanijoms dety labai susifipinti klienty lojalumoprogram privilegijomis ir suteikiamomis
galimybemis.
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Kokioms lojalumo programoms apskritai teiktum éte
pirmenyb e?

O Nuolaidy programai

o . G gl
- 2%El 3% m19% W Programai suteikiandiai

jvairiy dovany

O Specialiy privilegijy
programai

O Bendraminciy klubo
programai

B Kita

O031%

W 14%

O031%

O Neturiu nuomonés

19 pav. Lojalumo programos, kurioms respondentiiigrimenyle

Paprasius pazyéh, kurie komponentai yra svaib gerai lojalumo programai, net
92% pasirinko geraptarnavim, 91% - reah ir matomy lojalumo programos naad84% taip pat
pazynejo geros kokybs produktus bei paslaugas, 72% -ag&ompanijos reputacij 67% -

Kaip manote, kurie komponentai yra svarb  us gerai lojalumo
programai?

Didelis informacijos apie kompanija ir jos
produkcija/paslaugas kiekis
Gaunamy privilegijy kokybé

Gaunamy privilegijy haudingumas
Reali ir matoma programos nauda
Greita lojalumo programos nauda

Y patinga kompanijos komunikacija
Tinkama produkto/paslaugos kaina
Geros kokybés produktai/paslaugos
Gera kompanijos reputacija

Geras kompanijos jvaizdis

Geras aptarnavimas

0 10 20 30 40 50 60

Respondent y skai€ius

20 pav. Geros lojalumo programos komponentai

ypatingy kompanijos komunikagcij su lojalumo programos dalyviais, 64% - gaunapnivilegiju
kokybe, 61% - gaunam privilegiju naudingum, 45% - tinkama produtko ar paslaugos ka#2%
- ger kompanijosjvaizd ir tik 9% nuroa, jog tai huty didelis informacijos apie kompaaijr jos
produktus ar paslaugas kiekis (20 pav.).
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3.3. Tyrimo iSvados

Tyrimo iSvados

Tyrimo rezultatai parog kad lojaliais save laiko didesnioji dauguma dalyjartiuju
lojalumo programose. Ir kas yra labai svarbu komjpars, lojalumo priezastimis dauguma
respondent nurock tai, kad kompanija yra geriausia Siuo metu rinkajba, kad jie apskritai yra
patenkinti ta kompanija ir neketina jos keisti. Kganija atsiradus jos konkurentei, keijstik
trecdalis apklausfjy, ir tai, jei tik gauti geresnesatygas ir kity privilegiju. Pati populiariausia
priemore lojalumo programose yra nuolaida kompanijos adsapartner prekems ir paslaugoms.
Svarly gauti tam tikg privilegiju nurod beveik visi apklaustieji. Bendravimui su lojalumo
programy dalyviais kompanijos dazniausiai naudoja elekmppast bei savo internetirs svetaias
galimybes. Komunikacijos svarbdalyvaujant lojalumo programoje pa&b¢ didZioji dauguma
apklaustjy, svarbu, tik kad informacijos nety per daug ir komunikacija néty labai intensyvi.
Lojaluma kompanijos didina ir puikiu skumdsprendimu — nors skundu pasitaiko dar vis gang,dau
tatiau daugumay buana sprendziami kliento naudai, kad jis likpatenkintas ir liki iStikimas
kompanijai. Tai taip patirodo gana profesional kompanijy komunikaving konfliktinése
situacijose. Tyrimas rodo, kad klientams nebepafapkprastos nuolajdsiilancios lojalumo
programos. Jiems reikia stithiy programy, galirciy pasiilyti ne tik materialir, bet ir moraliR
naudy. Lojalumo program dalyviams yra svarbu ne tik geras aptarnavimaseali ir matoma
dalyvavimo lojalumo programoje nauda, bet ir gezi kokybiski produktai ir paslaugos, ypatinga
komunikacija su programos dalyviais bei gera konjpaneputacija. Respondenatsakymai rodo,
jog lojaliais @l to, kad mano kompanijesant p&a geriausa, yra labiau link bati 18-35 mei;
vartotojai. T&iau vyresni negu 55 metai respondentai taip pat pmkankamai auksto lygio
lojalumo, betia pagrindin vaidmen vaidina pripratimas ir sétingumas keisti prels ar paslaugos
teikéja. Tyrimas atskleid, jog patys lojaliausi yra automohilipramorje bei laisvalaikio srityje
veikiarciy kompanij; klientai, nuo y Siek tiek atsilieka su kompiutedimis technologijomis
dirbartios kompanijos. Daugumauskompanij; klienty ne tik yra patenkinti dabartine kompanijos
veikla, nekeisi jos ir atsiradus konkurentei, bet ir dirba tikréddskompanij ,ambasadoriais” —

kalbina prisijungti ir draugus bei pgiamus.

Tyrimo hipoteziy patvirtinimas
= DidZioji dauguma vartotajyra lojakis tam tikrai kompanijai. Teisinga
= Jaunesnio amziaus vartotojai yra knkaziau hti lojalis. -Neteisinga
= Lojalus vartotojai yra link rekomenduoti kompanij - Teisinga

= Vartotojai, kurie gauna daugiau privilegijyra lojalesni. 4S dalies teisinga
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= Vartotojams iry lojalumui yra svarbus komunikacinis rySys su konijza - Teisinga
= Vartotojams ir y lojalumui yra svarbus kompanijos pois i problemy sprending —
Teisinga.
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ISVADOS

Kliento lojalumas — tai kliento tendencija pasitinkabiau viera kompanig ar produki
nei kita tam tikriems savo poreikiams patenkinti. Kligndbjalumas yra labai svarbus veiksnys
Siuolaikireje konkurencigje aplinkoje, kurioje pasla labai daznai virSija paklaus Klienty
lojalumas uztikrina kompanijai stabilum- lojalis klientai yra pastais, pasiryg moketi net ir
didesr nei konkureni kaim. Jie taip pat didina kompanijos klignskatiy, kadangi teigiama
patirtimi naudojantis kompanijos paslaugomis jierimiodalina Zodines rekomendacijas ir taip
reklamuoja tiek komparij tiek jos produkcy. Klientai gali liti lojalis kompanijai, produktui ar
paslaugai & jvairiy priezasiy — ¢l to, kad neturi kito pasirinkimo,étito, kad sudtinga pakeisti
paslaug teikéja, dél to, kad j1 lojalumas yra skatinamaseldo, kad jie yraiprat pirkti batent toje
kompanijoje, arba d to, kad yra i$ tikgju lojalis atsiday ir iStikimi kompanijai klientai. Tokie
klientai yra patys svarbiausi kompanija ir ji tuldti visas pastangas, kad juos iSlaikyKlienty
lojalumui labiausiai darojtaka kompanijos teikiam pasiilymy solidumas, patikimumas,
pasitenkinimas kompanijos produkcija ir aptarnavikampanijos lankstumo lygis ir pan.

Lojalumas yra sukuriamas palaipsniui. ¥igirma yra tikjimosi stadija, kurioje klientas
pirma karta apsipirkdamasmonrsje kazko tikisi, tai yra turi iSankstimusistatym. Kuriant kliento
lojalumg labai svarbu numatyti klieatlike<tius ir netgi juos virSyti. Po pirmojo apsipirkimgei
pirmasis vartotojo kontaktas su kompanija buvo ié@mas, sukuriamas pasitenkinimas. Labai
svarbu Siame lygmenyje nesustoti ir kurti tarpusaxy§ tarp kompanijos ir kliento. Siame
lygmenyje labai svarbu identifikuoti vartotojo pégius ir poreikius, prie kug reikia adaptuoti
kompanijos komunikagcij ir pasiilymus bei taip kurti emocinrysi. Toliau tobulinant tarpusavio
rysi taro kompanijos ir vartotojo, Sis rySys tampgareigojimu, kuris nebus nutrauktas be rimtos
priezasties. Paskutinojalumo pakopa yra propagavimas, kurioje varttgatys rekomenduoja
kompanip kitiems ir taip didina kompanijos klienskatiy.

Lojaluma galima iSmatuotijvairiais kndais, vienas pagrindigi— tai grymju réméju
skatiaus matavimas, kuris atskleidzia, kiek vartgtdjompanip vertina taip, kad dsty ja
rekomenduoti kitiems rizikuodami savo reputacijavaizdziu. Kitas das - tai vartotaej lojalumo
indeksas, kuris nagrija vartotoy pasitenkining ankstesne pirkimn patirtimi, analizuoja y
galimylk; bati rekomendacijos dajyais aplinkiniams bei y planavimy naudotis kompanijos
paslaugomi ir ateityje. Dar vienadidas — tai klienf auditas, tiriantis kompanijos ir kliento
tarpusavio rysio stiprumir kompanijos patrauklumklientui lyginant su kompanijos konkurentais.

Klienty lojalumo programos — tai marketing@nkis, kuriuo siekiama sukurti stiprius ir
ilgalaikius santykius tarp kompanijos ir jos klignteikiantis naug tiek kompanijai, tiek klientui —
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tam tikr kast; naud, kitokia funkcine ar emocig verk. Klienty lojalumo programos kuriamos
norint pritraukti naujus klientus, iSlaikyti senuas kurti augadia kliento vert bei didinti
duomem apie Kklientus zinias. Yra labai daug Kklieribjalumo program tipy, tafiau dazniausiai
naudojamos yrgvertinimo arba pripazinimo programos, apdovanojirpartnerysis, nuolaid,
koalicijos programos bei bendranmiin klubai. Gerai organizuota irélemingai veikianti klient
lojalumo programa — tai ilgalaikis, palaipsniui amggzuotas, originalus projektas, kuris turi
galimyl; pazinti savo klientus ir juos identifikuoti, kuome/kdoma gera ir tinkama komunikacija,
pati programa yra paprasta, prieinama ir suprantaiti@ams vartotojams, atsiperkanti, turinti
galimybke iSmatuoti iSlaidas bei ne tik iSlaikanti senuodgklientus, betigyjanti nauj. Sekmingai
sukurtos ir iSvystytos klientlojalumo programos gali patl geriau identifikuoti pagrindinpelm
nesSant klienty segment, padti geriau suvokti y poreikius ir suteikti galimy pateikti hitent
jiems naudingus ir reikalingus palimus. Taip pat suteikti didgkonkurencimn pranasSur pries
rinkoje egzistuojatius konkurentus.

Organizacijosivaizdis ir reputacija — du svarbiausdrganizaci apikidinartiy aspeki.
Geras organizacijogvaizdis alygoja visuomess ir jos nan pasitikéjima, norn bendradarbiauti su
organizacija, lojalump p&iai organizacijai. Toél kiekvienai kompanijai, noriiai sukurti €kminga
lojalumo program, jos tinkamagvaizdis yra be galo svarbus.

Lojalumo program vykdymas vyksta per komunikagij su Kklientais. Btent
komunikacijos metu klientas susipsta su kompanija ir daro savo vertinimus. Komunijkagali
buti jvairiu raSiy ir pasireiksti jvairiomis formomis. Tai priklauso nuo situacijospriteksto,
komunikacijoje dalyvaujahiy dalyviy skatiaus, komunikacijos priemaoui

Klienty supratimas — tai pirmasis zingsnis efektyva komunikacip su klientu..
Supratimas, kas jie yra ir kas jiems dataka yra kitinas vystant veet pridedagias lojalumo
iniciatyvas. Komunikuojant su lojaliais ar poteriga lojaliais klientais Iatina nuspesti, kokio
poveikio bus siekiama. Komunikacijos vadybininkaii toati pajegus ,valdyti“ klientus, paveiktiy
pasmorg, joje itvirtinti norima informacip, taip pakeiiant jo jausmines nuostatas ir taip paskatinti
pirkti organizacijos prek ar paslaug Norint eilini vartotop paversti lojaliu, arba islaikyti jau
esam lojaly klienta batina palaikyti nuolatia komunikacig su juo. Komunikacija su klientu — tai
ne tik komercinio potdzio reklama, klientams sigiami ir jvairaus turinio informaciniai
praneSimai, sveikinimai ir pan. Organizacija, ét@ma efektyviai komunikuoti su klientu, turi jam
kalbéti tuo badu, kuriuo jis nori iSgirsti.

Atliktas tyrimas paroél jog save lojaliais laiko dauguma vartetofaciau tam lojalumui
palaikyti yra reikalingos priema@s, skatinatios juos tokiais #ti. Jiems reikia paskatinim
komunikacijos tinkamu laiku ir tinkamoje vietojextitau ne pernelygikyrios. Informacijos ir
komunikacijos perteklius, kuomet per daug intengy\stengiamasi komunikuoti, klientus gali
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atstumti. Labai svarbi komunikacijos dalis yra klie aptarnavimas, problambei skund
nagrirgjimas bei greitas ir efektyvus jsprendimas. Tyrimas par@dog lojalis gali hiti jvairaus
amziaus zmoiés, taiau jy lojalumas priklauso nuo skirtingdalyky — jaunesni yra lojak ¢l to,
kad kompang vertina kaip viea geriausi rinkoje, vyresnieji daugiau lojas ¢l jpratimo ar
sucttingumo pakeisti kompanij dél jvairiy priezasiy. Todl galima daryti iSvad, kad norint
sukurti ges ir efektyviai veikiagia lojalumo program, reikia skirti didel démeg lojalumo
programos teikiamoms privilegijoms bei stiprausptesavio rySio sulkimui ir efektyviam
komunikacijos valdymui.
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SUMMARY

Loyalty programs communication, by Rita Kazlauskaité

Customer loyalty development is very important émmpanies today. There is a very
strong competition between companies in the mail@s is the reason why companies are trying
to attract customers with creating various progrémas keep the relationship between company and
its customers. In most cases the program that helpshieve the best results is loyalty program.
Effective and powerful loyalty program must be welbnsidered and organized, and must
accomplish communication in all fields.

The object of this work is loyalty programs comnuation and its influence to loyalty
programs efficiency. The work presents the mainrooimcation tools of effective loyalty program,
to explain their working reasons and their influene the efficiency of loyalty program.

There are several tasks that help to achieve tfextollhey are: to discuss the loyalty conception
and the main factors, that have influence to tlyaltyg; to find out the main loyalty levels and the

main ways to measure the loyalty; to discuss lgyptbgram conception, the main points that are
used to create a program; to find out the main aormapts of loyalty program and the most popular
types of the programs; to discuss the main factbeg,make the loyalty program to be effective; to
analyze loyalty programs communication and its nfi@atures, to discuss the main communication
tools.

This work ends with a research that was tryingdentify the connection between the
loyalty program communication and customers’ loyalthe results shows, that customer needs
more stimulation and communication on time. Pe@plpreciate a good service and reaction to the
problems they have with a products. In conclusmmnmunication and customer loyalty has a
strong relationship.

This work is valuable for the business, managememyketing and organization
communication students and for the companies tleatieating a loyalty program. The results of
the research may help the companies to improve wmiking loyalty program or to create a new

one, that would work effectively and be able toaatt more customers.

67



BIBLIOGRAFINI [y NUORODU SARASAS

. Adomaityt, Jurga. 2006. Efektyvus kliapnaptarnavimo kokys valdymas padeda daugiau
parduoti [interaktyvus]. [Ziréta 2008 m. kovo 25 d.]. Prieiga per integet
<http://www.mspa-eu.org/pressclip/Marketingas20@@Smber2.pdf>.

. Ballley, Scott. Customer/Brand Loyalty in an Intethree Marketplace. [interaktyvus].
[Ziaréta 2008 m. balandZio 10 d.]. Prieiga per intemet
<http://www.highbeam.com/library/index.asp>.

. Beal, Barney. 2004. Getting loyalty programs rigimteraktyvus]. [Ziiréta 2008 m.
balandzio 10 d.]. Prieiga per interget
<http://searchcrm.techtarget.com/originalConte@80142,sid11_gci992695,00.html>.
. Bogatyriova, Ana. 2002. &reikéty Zinoti apie nuolaidas. [interaktyvus]. [éta 2008 m.
balandzio 7 d.]. Prieiga per interaet
<http://verslas.banga.lt/It/leidinys.full/3e295didab>.

. Bogdanowius Andrius, Marinas Tomas. SMS rinkodaroje: panaudojimo galiésyib
principai. Reklama ir marketingas, 2002, nr.3.

. Copernican University: How to identify the Most Riable Targets. [interaktyvus]. [diéta
2008 m. balandzio 10 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.copernicusmarketing.com/univers/docgfea htm>.

. Druteikiere Greta. Organizacijogaizdzio Kirimas: abibendrinamojo modelio link.
Informacijos mokslai, 2002, nr. 22.

. Edelstein, Herb. 2003. Building Profitable CustorRetationships With Data Mining
[interaktyvus]. [ziiréta 2008 m. kovo 25 d.]. Prieiga per integet
<http://www.twocrows.com/crm-dm.pdf>.

. Effective Communication: Barriers and Strategiegefaktyvus]. [Ziiréta 2008 m.
balandzio 25 d.]. Prieiga per interget
<http://www.adm.uwaterloo.ca/infotrac/tips/effe@oommunication.pdf >.

10. Elektronire komercija: Internetagalina kokybiSkai naujus rySius su visuomene.

[interaktyvus]. [Zfireta 2008 m. balandZio 18 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.ebiz.lIt/article.php3/8/3003/3>.

11.Freed, Larry. 2007.Rethinking Net Promoter: Serielasvs Tarnish Simple

Idea[interaktyvus]. [Ziréta 2008 m. balandzio 10 d.]. Prieiga per integnet

<http://www.crmadvocate.com/ourtake/rethinkingngép

68



12. Garrett, Jesse James. 2006. Customer Loyalty andléments of User Experience
[interaktyvus]. [ziiréta 2008 m. balandzio 5 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.dmi.org/dmi/html/interests/strategy/a1GAR35.pdf>.

13.Gibbons Paul, Lauren. How to create a loyalty paogyour customers really love
[interaktyvus]. [Zfireta 2008 m. balandzio 10 d.]. Prieiga per integnet
<htp://www.microsoft.com/canada/midsizebusinessrfimssvalue/loyalty.mspx>.

14.Gidman Jennifer. 2007. Sweet Rewards [interaktyd&jiréta 2008 m. balandZio 10 d.].
Prieiga per internet <http://www.imaginginfo.com/print/PTN/Sweet-Rewlar2$2834>.

15.Gordon, Kim T. 2005. Win Customers Over With a Uby&rogram. [interaktyvus].
[Ziaréta 2008 m. balandZio 10 d.]. Prieiga per intemet
<http://smallbusiness.yahoo.com/resources/artic2mcid=6&scid=46&aid=2452>.

16. Griffin, Jay: Abide by 12 laws of customer loyalBusiness Source Premire. [interaktyvus].
[Ziareta 2008 m. balandzio 12 d.]. Prieiga per intemnehttp://web9.epnet.com/ >.

17.1VS biblioteka: Komunikacijos vadyba. [InteraktyJufZitréta 2008 m. balandzio 15 d.].
Prieiga per internet

<http://www.infovi.vu.lt/ivs/biblioteka/temosinunikacijos_vadyba.htm#_ Toc500833261>.
18.Young, Margaret L., Stepanek, Marcia. Trends: LtyyBrograms. [interaktyvus]. [dié¢ta

2008 m. balandzio 10 d.]. Prieiga per integnet

<http://www.cioinsight.com/article2/0,3959,14589@0.asp>.

19.Johnson, Kur. 1999. Making loyalty programs mokearling. [interaktyvus]. [Ziréta
2008 m. balandzio 10 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.allbusiness.com/periodicals/article/260-1.html>.

20.Kestutis Kardelis. Mokslinj tyrimy metodologija ir metodai (edukologija ir kiti soltraai
mokslai), Kaunas: Judex: 2002. 398 p. ISBN 9988-83-7.

21.Klimieng¢, Kristina, RamanauskiénJadvyga. 2005. Vartotipglgsenostaka organizacijos
rinkodaros sprendimams [interaktyvus]djéta 2008 m. kovo 25 d.]. Prieiga per integnet
<http://ev.lzuu.lt/jaunasis_mokslininkas/smk_200&dyba/Klimiene%20Kristina.htm>.

22.Kroenert, Rob, Spalding, Leah, Cooper, Brian, Lie, R005. Making the Link
[interaktyvus]. [Ziiréta 2008 m. balandZzio 10 d.]. Prieiga per integnehttp://www.tns-
blog.com/making_the_link.pdf>.

23.Krotz, Joanna L. 2005. Reward your best custonfiateraktyvus]. [Ziréta 2008 m.
balandzio 10 d.]. Prieiga per interget
<http://www.microsoft.com/smallbusiness/resourceskating/customer_service_acquisitio

n/reward_your_best_customers.mspx>.

69



24.Lukminaite Vaida. 10 didZiausiinterneto svetaini kiarimo klaidy. [interaktyvus]. [Ziiréta
2008 m. balandzio 15 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.kryptis.lt/It/articles/view/?id=23#aweProjectsList>.

25.McEwen, William J., Fleming, John H. 2003. Custor8atisfaction Doesn‘t Count
[interaktyvus]. [Ziiréta 2008 m. balandZio 5 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.adobe.com/engagement/pdfs/gmj_custosagisfaction.pdf>.

26.Moisescu, Ovidiu loan. A Conceptual Analysis of Bitd_oyalty as Core Dimension of
Brand Equity [interaktyvus]. [Aréta 2008 m. balandzio 5 d.]. Prieiga per integnet
<http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cmf?abstract 0@/ 716>.

27.Novo, Jim. 2004. Drilling Down Turning Customer Bamto Profits with a Spreadsheet:
Customer Loyality [interaktyvus]. [firéta 2008 m. kovo12 d.]. Prieiga per intetnet
<http://www.jimnovo.com/Customer-Loyalty-more.htm>.

28.Pranulis V., Pajuodis A., Urbona&uiis S., Virvilait R., Marketingas. Vilnius: Eugrimas,
1999. 423 pISBN 9986-752-49-3.

29.Quindlen, Tom. Effectively Measuring and Leverag®gstomer Loyalty [interaktyvus].
[Zziuréta 2008 m. balandzio 10 d.]. Prieiga per integnet
<http://www.gelending.com/Clg/NewsRoom/PDF/EffretiyMeasuringNPS.pdf>.

30.Rowley J. Information Marketing. Aldershot: Ashga2801. 196 plSBN 0-566-08222-5.

31.The Loyalty Guide: The Case for Customer Loyalitytdraktyvus]. [Ziiréta 2008 m.
balandziol2 d.]. Prieiga per interget
<http://www.theloyaltyguide.com/download/The%20Lty820Guide%202004%20Sampl
er%20-%20Chapter%202.pdf>.

32.Tools for Effective Communication. [interaktyvu§fitréta 2008 m. balandzio 15 d.].
Prieiga per internet <http://www.ific.org/tools/index.cfm>.

33.Vezbergien, Agné. 2005. Klient lojalumas: kaipijsuprasti ir iSmatuoti [interaktyvus].
[ziaréta 2008 m. balandzio 5 d.]. Prieiga per integnet
<http://verslas.banga.lt/It/leidinys.full/43aaeeké>.

34.Vilija Gudoniere. [vadasi masires komunikacijos teorijas. Vilnius: Zara, 1999. 56 p

35.Virvilaité R., Valainye |. Strateginis marketingo valdymas. Kaunas: Tetigia, 1996.
236 p. ISBN 9986-13-411-0.

36.Werner, Sherrie. 2000. The Practise of Loyalty M#irlg. [interaktyvus]. [Ziréta 2007 m.
sausiol2 d.]. Prieiga per interaet
<http://retailindustry.about.com/gi/dynamic/offsham?zi=1/XJ&sdn=retailindustry&zu=ht
tp%3A%2F%2Fwww.maritzloyalty.com%2Fthepractice Yo Zgttactice.html

70



PRIEDAI

PRIEDAS Nr.1
Anketa

Gerbiamas Respondente,

Sis tyrimas atliekamas siekiant istirti lojalumo pgramose dalyvauja#iy Zmony lojalumg ir jo
ypatybes.

Maloniai praSome uzpildyti ankgt Ji yra anoniminé. Tyrimo metu gauti duomenys bus
panaudoti tik Vilniaus universiteto Komunikacijosakulteto Komunikacijos mokgl specialylgs
studenes Ratos Kazlauskais magistrinio darbo tema ,Lojalumo prograp komunikacija“
tyrimui.

1. Kokioje pramonés Sakos srityje veikia kompanija, kurios lojalumo pogramoje Jias
dalyvaujate?
(] Maisto prekiy;
Lengvosios pramais;
Kompiuteriniy technologiy;
Buities technikos;
Automobiliy pramorgs;
Laisvalaikio;
= W =53 Y€ ) TSR PPPPUUPPPPPPN

0 B A

2. Ar Jus manote, kad esate lojalus klientas?
1 Taip;
1 Ne (praleiskite 3 klausim);
1 Neturiu nuomoas (praleiskite 3 klausim);

3. Kodél Jas esate lojalus Siai kompanijai?
"1 Neturiu kito pasirinkimo;
Sucktinga pakeisti prels/paslaugos tieka;
Gaunu pastoyinuolaidy;
IS jpratimo;
Manau, kad tai geriausia kompanija savo srityje $netu;
Esu labai patenkintas (-a) Sia kompanija ir nekejos keisti;

[ O I B B

4. Ar keistumeéte prekés/paslaugos tiekja, jei atsirasty kita kompanija, kurios veikimo
sritis buty tokia pati, kaip ir kompanijos, kurios lojalumo programoje Jis
dalyvaujate?

(1 Talp (GFraSyKite, KO@I).........u e emmmm et
(1 Ne GraSyKite KO@I)..........uuiiiiiiiei e mmmmm s e
"1 Neturiu nuomoss;
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5. Kokiy privilegij y gaunate dalyvaudamas (-a) lojalumo programoje?

[

[ O I B B

Nuolaich kompanijos preéms ar paslaugoms;

Nuolaich kompanijos partnegiprekems ar paslaugoms;

ISskirtini aptarnavim;

Ivairiy dovan (jei galite iSvardinkite KOW)............uueeiiiieieiieeiieiiiieeeee e
Galimyke priklausyti bendrami¢iy klubui

[ €= W (= 153 V7€) PRSP

6. Ar Jums, kaip lojalumo programos dalyviui, yra svarbu gauti tam tikr y privilegij y?

[
[
[

Taip;
Ne;
Neturiu nuomoass;

7. Ar dalyvaudami Sios kompanijos lojalumo programoje, naudojatés jos konkurenty
paslaugomis?

0

[
[
[

Taip, daznai;
Taip, kartais;

Ne;

Neturiu nuomoss;

8. Ar dalyvaudami Sios kompanijos lojalumo programoje, naudojatés jos partneriy
paslaugomis?

[

N I B B O

Taip, iS lojalumo Siai kompanijai;

Taip, man jie atrodo patikimi, kadangi yra Sios lgamijos patrneriai;

Taip, jei gaunu nuolaid

Ne, tam neteikiu #mesio;

Ne, nes kompanija to n@so;

= W (=153 V) TP PPUPUPPPPR
Neturiu nuomoas;

9. Ar sialote draugams bei pagstamiems naudotis Sios kompanijos paslaugomis?

[
[
[

Taip;
Ne, bet ketinu paslyti;
Ne;

10.Kokiais kanalais su Jumis, kaip lojalumo programosdalyviu, bendrauja kompanija?
(galima pazynéti kelis variantus)

[

[ O 0 R B R O

Tik tiesiogiai, atjus pirkti preks ar paslaugos;

Telefonu (informuoja apie naujas prekes/paslauggarn.);

Trumposiomis zindmis;

Elektroniniu pastu;

Kompanijos internetiés svetaias priemogmis;

[ = W (= 153 V7€) SRR
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11.Ar Jums svarbu, kad kompanija, kurios lojalumo programos dalyvis, (€¢) esate, su
Jumis komunikuoty?
1 Taip, labai svarbu;
Taip, bet ne pernelygxyriai;
Ne, man uztenka bendravimejat pirkti prekés/paslaugos;
= W (=153 V) TP PPPPUPRPPR
Neturiu nuomoas;

[ I A

12. Ar esate turéj e nepasitenkinimo/skundsi kompanijai?
1 Taip;
1 Ne (praleiskite 13 klausiw);

13. Ar konfliktin é situacija buvo iSspgsta Jisy naudai?
1 Taip;
0 Ne;

[ 1S dalies;

] Neturiu nuomoss;

14. Ar jau ¢iate, jog kompanija Jus identifikuoja kaip lojaly klientg?
‘1 Taip;
] Ne;

1 1S dalies;

"1 Neturiu nuomoss;

15. Ar esate patenkintas, (-a) aptarnavimu Sioje kompaijpje?
‘1 Taip;
1 1S dalies;
] Ne;
"1 Neturiu nuomoss;

17. Ar Jums svarbu kompanijos, kurios lojalumo progamos dalyvis esatejvaizdis?
"1 Taip, labai svarbu;
‘1 Taip, IS dalies svarbu;
"1 Ne, nesvarbu;
1 Neturiu nuomoss;

18. Kokioms lojalumo programoms apskritai teiktuméte pirmenybe?
1 Nuolaidy programai;
Programai, suteikiatai jvairy dovany, nesusijusi su kompanijos veikla;
Specialiy privilegiju programai;
Bendramigiy klubo programai;
= W =53 VL) TSP PPPPTUPPPPRPN
Neturiu nuomodas;

0 O B B
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19. Kaip manote, kurie komponentai yra svarliis gerai lojalumo programai? (galima
pasirinkti kelis variantus)
1 Geras aptarnavimas;
Geras kompanijograizdis;
Gera kompanijos reputacija;
Geros kokybs produktai/paslaugos;
Tinkama produkto/paslaugos kaina;
Ypatinga kompanijos komunikacija su lojalumo progeos dalyviais;
Greita lojalumo programos nauda;
Reali ir matoma lojalumo programos nauda,;
Gaunam privilegiju naudingumas;
Gaunam privilegiju kokyke;
Didelis informacijos apie kompaaijr jos produkcig/paslaugas kiekis;
= W =53 Y€ ) TSR PPPPPUUPPPPPPN

N Y O R B

20. Jisy amzius:

Iki 25 m.;

25-35 m.;

35-45 m.;

45-55 m,;
Daugiau nei 55 m.

(0 0 O B B

21. Jisy ménesinés pajamos:
71 1ki 1 000 Lt;
1 1000-2 000 Lt;
1 2000-3 000 Lt;
1 Daugiau nei 3 000 Lt;

22. Jisy iSsilavinimas:

‘1 Vidurinis;
Aukstesnysis;
Nebaigtas aukstasis;
Aukstasis;

OO

23. Jisy lytis:
1 Vyras;
[] Moteris;

Dékojame uz disy atsakymus ir sugaigtlaike!
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