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PODKORYTOVA, INA

Po 21 Klienty lojalumo skatinimo politika: telekomunikagikompanijos atvejismagistro darbas
/ Podkorytova Ina; mokslinis vadovas doc. Zenonogitinierg; Vilniaus universitetas.

Komunikacijos fakultetas. Informacijos ir komuniljas katedra. — Vilnius, 2008. 74, Masinr. —
Santr. angl. — Bibliogr.: p. 69-71 (34 pavad.).
UDK indeksas .009

Raktiniai zodziai: klienty lojalumo skatinimo politika, klientlojalumas, klient lojalumo
kategorijos, lojalumo programos, telekomunika¢pmpanijos.

Magistrinio darbo objektas— klienty lojalumo skatinimo politika.Darbo tikslas —
iSanalizuoti teorinius Kliemt lojalumo skatinimo politikos aspektus bei istiklienty lojalumo
skatinimo politiky telekomunikaciy kompanijose.

Darbo uzdaviniai: apzvelgti klieng lojalumo skatinimo politikos sampeatir klienty
lojalumo kategorijas; apZvelgivairius teorinius poiirius i klienty lojalumo skatinimo politil ir
jos priemones; istirti Lietuvos telekomunikackompanij taikomy klienty lojalumo skatinimo
politikas: iSanalizuoti bendrLietuvos telekomunikaaij kompanij; rinkos situacy; iSanalizuoti
Lietuvos telekomunikaaij kompanijy taikomus lojalumo skatinimo principus; istirti didusiy
telekomunikaciy kompanij; klienty pasiskirstym pagal lojalumo kategorijas; istirti klientams
taikomy lojalumo program efektyvuna; apibendrinti surinkt informacip; pateikti iSvadas bei
pasiilymus.

Naudojantis mokslies literatiros analizs bei apibendrinimo metodais, prieita prie iSvados,
kad klienty lojalumo skatinimo politika suvokiama kaip pemkivarbiausj sudedamjy daliy
visuma. Sios dalys yra viesoji komunikacija ir kompanijeaizdzio kirimas; bazias ir
papildomos paslaugos; santyldu klientais valdymas; kliempaptarnavimo standartas; lojalumo
skatinimo programos.

Klienty lojalumo skatinimo politiy efektyvumy galima tirti nustatant klient lojalumo
kategorijas. Yra keli Sio proceso metodai, jie agiekami klienty apklausos idu.

Analizuojant Lietuvos telekomunikagijkompanij klienty ltike<iy kitimo tendencijas,
pastebima bendra pokip tendencija telekomunikaaijsektoriuje nuo paslaugurinio, funkciniy
galimybiy, link santykio su klientu ir paslaugpritaikymo individualiems poreikiams.

UAB ,Omnitel” ir UAB ,Bit ¢ Lietuva“ taiko klient; lojalumo skatinimo politikas ir 8lo
klientams lojalumo skatinimo programas, bet jo&ranvaldomos pakankamai efektyviai.
Pagrindit Sy dviejy kompanijp lojalumo skatinimo politiy neefektyvumo priezastis —
komunikacijos tarp kompanij ir klienty spragos. UAB ,Tele2“ neturi api&irtos lojalumo
skatinimo politikos klieni atzvilgiu, kompanijos pasirinkta strategija numateenodas
naudojimosi paslaugomiglggas tiek naujiems, tiek esamiems kompanijos kdiars.

Surinkta informacija apibendrinta ir remiantis tgo iSvadomis, pateikti pagymai klienty
lojalumo skatinimo princip Lietuvos telekomunikaaijkompanijose tobulinimui.

Magistro darbas gali i naudingas telekomunikagij verslo imorems, vadybos bei
komunikacijos disciplin déstytojams ir studentams.



Customer loyalty promotion policy: telecommunicati@ompany‘s case

Podkorytova, Ina

Summary

The object of the study is customer loyalty promotpolicy. The purpose of it is to analyze
theoretical aspects of customer loyalty promotiaslicy and to examine customer loyalty
promotion policy in telecommunication companies.

The tasks of the study are as follows: to reviewgt@mer loyalty promotion policy's
conception, and categories of customer loyalty; rloek& different theoretical viewpoints
concerning client loyalty promotion policy and thestruments of it; analyze customer loyalty
promotion policy in Lithuanian telecommunicatiomngoanies: overlook overall present situation
in Lithuanian telecommunication market; analyzeng@ples of customer loyalty promotion
policies applicable in Lithuanian telecommunicatmympanies; analyze proportions of customer
loyalty categories in the main Lithuanian companmsvey effectiveness of loyalty programs
taking place in Lithuanian telecommunication mark&immarize collected information; lay
conclusions of the study and proposals to improustaner loyalty promotion policies in
Lithuanian telecommunication companies.

Theoretically customer loyalty promotion policygsrceived as a composition of five main
factors: public communication and the image of canyin the market; base and value added
services; customer relationship management; custeemeice standard and loyalty programs.

The effectiveness of customer loyalty promotionigpolcan be measured by dividing
company’s clients into customer loyalty categorifsere are several methods for this process; all
of them are executed by surveying customers.

“Omnitel” and “Bit¢ Lietuva” do apply customer loyalty promotion padis and suggest
client’s loyalty programs. These programs are nainaged effectively. The main reason of
ineffectiveness for customer loyalty policy is gpga communication between company and its
customers. Company “Tele2” does not practice spetdyalty promotion policy concerning
customers. The strategy of this company prefigatgsgal consumption opportunities for both new
and existing clients.

In Lithuanian telecommunications market there used change tendency from functional
to the emotional service perception.

Collected theoretical and practical information Heeen summarized. The proposals to
improve principles of customer loyalty promotionlipp in Lithuanian telecommunication
companies are laid with reference to the resultb®fstudy.

The study can be useful to telecommunication bgsim®mpanies, students and lectors of
management and communication science fields.
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lvadas

Temos aktualumas

Kompanijos pelnas priklauso nuo jos klieriekio bei j; vartojimo, to@l daugelio pelno
siekiartiuy imoniy tikslas yra organizuoti savo veiktaip, kad pritraukt daugiau Klient ir juos
iSlaikyty. Nuolatiniai, t.y. kompanijai lojak klientai neSa pastawpelm, uztikrina padti rinkoje,
rekomendacijomis pritraukia naujus klientus. Mairkgd poziiriu esamy klienty iSlaikymas
lyginant su nauj klienty pritraukimu yra kast taupymas.

Lietuvos telekomunikaaij ir mobilaus rysio rinkoje konkurendciraplinka argja prie kritinio
tasko, kai nauj klienty atsiradimo rinkoje rodiklis bus artimas nuliui. Ksdiau skmingai veikes
funkcinis verslo modelis, kai klieatlojalumas buvo uztikrinamas jiems priimtinu kainr
kokybés santykiu, tampa neefektyvus. Digétlekomunikaciy ir mobilaus rysSio rinkos skverbtis,
paslaug kainuy mazinimas ir augaios investicijosi teikiamy paslaug kokybés gerining
nemazina krentainy klienty prisiriSimo rodiklu. Tai rodo Zera Siy kompanijy Klienty lojalumo
teikiamoms paslaugoms ir prekiniams zenklamg by slygoja lojalumo skatinimo politikos
formavimo telekomunikaai kompanijose klausimo aktualam

Darbe klient lojalumas nagrigfamas komunikacijos tarp kompanijos ir jos klient
kontekste. VieSoji kompanijos komunikacija, jowaizdzio rinkoje formavimas, Kkliemt
informavimas apie bendrés teikiamas paslaugas ir lojalumo programas, santyy klientais
valdymo sistemos bei kliemt aptarnavimas (t.y. tiesioginkomunikacija tarp kompanijos
darbuotoy ir paslaug gawju) yra klient; lojalumo skatinimo politikos dalimi.

Mokslinio darbo objektas — klienty lojalumo skatinimo politika.Darbo tikslas —
iISanalizuoti teorinius klient lojalumo skatinimo politikos aspektus bei istiklienty lojalumo
skatinimo politiky telekomunikaciy kompanijose.

Siekiant tikslojgyvendinimo, darbui iSkelti Siezdaviniai:

e apzvelgti klient lojalumo skatinimo politikos sampeatir klienty lojalumo
kategorijas;

e apzvelgti jvairius teorinius po#irius i Kklienty lojalumo skatinimo politik ir
priemones;

e iStirti Lietuvos telekomunikaay kompanip taikomy klienty lojalumo skatinimo
politikas: iSanalizuoti bendrLietuvos telekomunikaaij kompanij rinkos situaci;
iSanalizuoti Lietuvos telekomunikagij kompanij; taikomus lojalumo skatinimo
principus; istirti didziausi telekomunikaciy kompanij klienty pasiskirstym pagal

lojalumo kategorijas; istirti klientams taikantojalumo program efektyvuna;



e apibendrinti surinkt informacip;
e pateikti iSvadas bei pagymus.

Darbo struktiira

Siekiant uzdavinj realizavimo, darbas suskirstytasivadi, tris pagrindines dalis (dvi
teorines ir vien praktirg) bei iSvaa skyriy.

Ivade pateikiamas darbo temos aktualumas, objdkta®s, uzdaviniai, strulita, mokslinio
darbo metodai, pagrindiniai litefabs Saltiniai bei darbo reik&m

Pirmoje dalyje nagrigjama klient; lojalumo skatinimo politikos samprata, kliedbjalumo
savoka, jo tipai bei lojalumo paslaudiekéjui kategorip nustatymo metodai.

Antra darbo dalis skirta skirtimgeoriniy poziiriy i klienty lojalumo skatinimo politik ir jos
priemones nagrifimui. Analizuojamos trys esmés klient lojalumo skatinimo politikos teorés
kryptys: emocinio lojalumo teorija, Kliemtiojalumo piramids ir ,Septyniy S* teorija, kintadiy
vertybiy teorija.

Trecioje ir svarbiausioje Sio darbo dalyje tiriama eagkonkreios Lietuvos verslo srities —
telekomunikaciy ir mobilaus rySio tiegju — klienty lojalumo skatinimo politi situacija bei
pateikiami pagilymai ju principa tobulinimui. Kompleksinis tyrimo paldis numato Sias
sudedarasias tyrimo dalis:

e bendra Lietuvos telekomunikagijr mobilaus rySio paslauginkos apzvalga,

e Lietuvos telekomunikaaij kompanij; taikomos klienj lojalumo skatinimo politik
analiz;

e didziausy Lietuvos telekomunikaaij kompanijp klienty pasiskirstymo pagal
lojalumo kategorijas tyrimas;

e telekomunikaciy ir mobilaus rySio kompanjjklientams taikom lojalumo program
efektyvumo tyrimas.

Atskiru praktires dalies poskyriu pateikiamos klignbjalumo skatinimo politikos Lietuvos
telekomunikaciy ir mobilaus rySio kompanijose tyrimo iSvados baslymai.

Darbo pabaigoje iSvardintos bendros magistrinidoa$vados.

Mokslinio darbo metodai

Teoriny klienty lojalumo skatinimo politikos aspektnagrirgjime remiamasi literatros
Saltiniy analizs, moksling tyrimy analiZs bei apibendrinimo metodais. Lietuvos
telekomunikaciy ir mobilaus rySio kompanijj klienty lojalumo skatinimo politily tyrime
panaudoti statistini tyrimy duomem analizs, kiekybinio tyrimo — apklausos bei interpretasijo
metodai. Atlikto kiekybinio tyrimo metu anketavimdidu apklausti 280 Lietuvos
telekomunikaciy ir mobilaus rySio kompanijj klientai. Tyrimo anketos pavyzdys pateikiamas

pirmame Sio darbo priede.



Pagrindiné darbo literatiara

Darbe iSsamiai nagréfami mokslininky M. W. Lowenstein, J. Gitomer, M. LeBoeuf, F. F.
Reichheld ir T. Teal darbai apie klignbjaluma, klienty lojalumo skatinimo politik ir lojalumo
programas. Lietuvos telekomunikacijr mobilaus rySio kompanijj rinkos situacijos analége
remiamasi Lietuvos Respublikos RySieguliavimo tarnybos ataskaitapie elektroninj rySiy
sektoriaus operatorius ir paslautiekéjus dokument duomenimis uz 2004, 2005, 2006 ir 2007
metus. Lietuvos telekomunikagikompanij; klienty lojalumo kategorij tyrime naudojami rinkos
tyrimuy kompanijos TNS Gallup tyrimo ,Lietuvos telekomuadiju rinka 2007 m.* statistiniai
duomenys. ISsamus bibliografinnuorod; sarasas, kursudaro 34 Saltiniai, pateikiamas darbo
gale.

Teoriné ir praktin ¢ darbo reikSme

Magistro darbas naguja klient; lojalumo skatinimo politikos teorinius aspektus kleenty
lojalumo skatinimo politik, taikomy Lietuvos telekomunikaaijkompanijose. ISsamiai iSnagta
teorire klienty lojalumo tipy, kategorij, klienty lojalumo skatinimo politikos princip ir
priemoniy medziaga galiiiti naudojama tolimesniuose moksliniuose tyrimuosgriréjanciuose
komunikacijos tarp kompanijos ir kliapt taip pat klienj lojalumo verslo kompanijoms
problemas. Prakté#s darbo dalies iSvados galiitb pritaikytos telekomunikaajj ir analogiSk
verslo sréiy kompanij; klienty lojalumo skatinimo politikos tobulinimui.

Darbas gali bti naudingas telekomunikagijverslo imoniy atstovams, komunikacijos bei

vadybos disciplin déstytojams ir studentams.



1. KLIENTY LOJALUMO SKATINIMO POLITIKOS SAMPRATA
IR KLIENTUY LOJALUMO KATEGORIJOS

Pirmosios darbo dalies tikslas — apzvelgti klietdjalumo skatinimo politikos sampeat
klienty lojalumo gvokg, klient; lojalumo tipus pagal kliemtlojalumo priezastis bei iSanalizuoti
tris skirtingus lojalumo kategotjj priskyrimo kompanijos klientams metodus. Tokikdub
pateikiamas pagrindas tolimesnei teorirpoziiriy ; klienty lojalumo skatinimo politik analizei

bei praktiniam tyrimui, pateiktam #&je darbo dalyje.

1.1. Klient y lojalumo skatinimo politikos samprata

I kliento lojalumy nukreiptas verslo valdymas numato papildomos ésekRompanijos
klientams krima bei partneridi santykiy tarp kompanijos darbuotgjir klienty skatinimy®
(Reichheld ir Teal, 1996). Verslo kompaniklienty lojalumo skatinimo politika apibzia
strategi, principus ir priemones, kuriais bus siekiama Biarsiy klienty prisiriSimo prie
kompanijos, jos teikiampaslaug bei produki (Lowenstein, 1995; Sharp, 1997; Gitomer, 1998).

Verslo kompanij klienty lojalumo skatinimo politika éra formuojama atitinkamverslo
sritj prizitrinéiy institucijy; jos gaigs apibéziamos kiekvienos bendrés viduje ir yra tvirtinamos
imores vadovylss. Terminaspolitika Siuo atveju dazniausiai vartojamas lokaliame lygype
vienos kompanijos arba kompangrupes veiklos ribose.

Dauguma Siuolaikini verslo kompanij ziari i ilgalaikiu santykiy su klientais valdymo
strategiy bei ju lojalumo skatinim kaipi vien prioritetiniy sriciy. Klienty lojalumas iSlieka vienu
i§ svarbiausi ilgalaikiy verslo gkmes varikliy? (Reichheld, Teal, 1996)inkamai jgyvendinta
klienty lojalumo skatinimo politika gerina pardavimusai&b senus klientus, pritraukia naujus,
mazina reklamai skiriamus kastus, uztikrina didgsim. Sckminga klient; lojalumo skatinimo
politika turi dar viel svarhy aspeki — paprastai lojak klientai yra atlaidesni nesusipratinmetu,
nors jie rera visiSkai patenkinti aptarnavimo ar produkto Koy T.y. kompanijos arba pavieni
jos darbuotaj klaidy jtaka klient; vartojimui mazja.

Kliento ir ijmorés santykis yra vienas iS svarbiauseiksniy rungiantis rinkoje. ISankst#s

ir vartojimo metu formuojamos kliemtnuostatos ir subjektyds vertinimai kompanijos atzvilgiu

! REICHHELD, Frederick F., ir TEAL, Thomas. The LdtyaEffect — The Hidden Force Behind Growth, Pfiand
Lasting Value. 1996, 34 p.

2 REICHHELD, Frederick F., ir TEAL, Thomas. The LdtyaEffect — The Hidden Force Behind Growth, Pfiand
Lasting Value. 1996, 1 p.
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lemia konkreius pakartotino vartojimo elgesio sprendimusione, sugebanti tobulai valdyti

klienty nuomon, turéty visas galimybes laigti konkurencir kova.

Turéti daugiau lojahi, nei atsitikting pirkéju kompanijai naudingaétl sekartiy priezasiy:

Kasty aptarnaujafiam personalui mazinimas ir laiko taupymas: kliemereikia
papildomai skatinti pirkti, jis jau p@tta prek ir jos vartojimo slygas; nereikia
pristatireti prekés savybi, aiskinti naudojimo instrukai, atsakigti | tuos
pasikartojatius klausimus;

Mazesgs iSlaidos reklamai ir nawjklienty pritraukimui. Lojatis klientai perduoda
teigiamy informacip apie kompang, rekomenduoja jos prekes ir paslaugas, kuria
palank; kompanijosvaizd ir tokiu badu pritraukia naujus klientus;

Mazesnis kliento jautrumas kainai;

Konkurencinis pranaSumas. Atsidavusiai lagabirkéjai silpnai reaguoja konkureni
pasiilymus, net kai jie bna ekonomiskai palankesni;

Geresnis diferencijuatklienty iSlaikymas;

Didesnis kliento pelningumas ir ilgalgilabipug nauda;

Didelé pakartotino pirkimo/vartojimo galimyt.

Nelojalis kompanijos klientai yra jautresni kairskirtumams, kokyks lygiui ir kitoms

funkcinems produkf bei paslaug savylems. Nepakankamai motyvuotas vartotojas tampa

konkurento klientu, kai tik pastarasis sumazinan&di (Deming, 2000). Btent kliento

pasitenkinimo ir lojalumo siekia vis populigancios santyki su klientais valdymo sistemos

(angl. Customer relationship managemeatba sutrumpintaiCRM). Pasitelkiant technologij

galimybes ir statistinius skaavimus bandoma grupuoti kompanijos paslaugartotojus,

analizuoti j; jprocius, gyvenimo bda, pomnegius, poreikius ir bandyti nusp galimus poelgius.

Geriau pazinus vartotgj galima iSsiaiskinti jodkesius, o tuomet paslyti tai, ko jis nori ir tikisi

jam priimtinu kidu.

PrieS pradedant nagétm klienty lojalumo kompanijoms skatinimo politikbatina apibgzti

klienty lojalumo fvoka ir galimas klieng lojalumo verslo kompanijai priezastis.

¥ GITOMER J. Customer satisfaction is worthlesstamer loyalty is priceless, 1998, 26 p.
* DEMING, E.W. Out of the crisis. 2000, 186 p.

11



1.2. Klient y lojalumo s gvoka ir lojalumo tipai

Lojalumas apibiziamas kaip visapusiSkas atsidavimas ir istikimyam tikram dalykui
(Royce, 1908). Kliento lojalumas reiskia jo priSinng ir iStikimybe pasirinktam produktui arba
paslaugai, prekiniam zenklui, kompanijai.

Pagal esmines reiskinio priezastis klielttjalumas skirstomaspenkis bendruosius tipus:

e Lojalumas monopoliui yra papra&ausia lojalumo priezastis, kai klientas yra
prisirises prie kompanijos @ alternatyviy pasirinkimy stokos, t.y. kai tam tilgrprodukt
arba paslaugrinkoje teikia vienintel kompanija.

¢ Ribojamas lojalumas. Rinkoje yra alternatyy esamam paslaugtiekéjui, bet
pakeisti esam paslaug teikéja yra sudtinga cl jvairiy priezasiy - papildomy islaidy,
laiko, geografinio atstumo, sutartinisipareigojiny, biurokratiniy arbajstatyminiy barjen
ir pan.

e Lojalumas dél jpratimo budingas pasyviems ir konservatyviems klientams.
Vartotojas links pirkti prekes ir paslaugas iS to paties djek nes yra pripras prie
sialomy salygu, produkty savybi, neturi laiko ar poreikio doatis Kity rinkos dalyvi
pasiilymais.

e Skatinamas lojalumas. Siuolaikirsje verslo vadyboje sp&gri populiagjanti
lojalumo forma, kuri dazniausiaigyvendinama toliau Siame darbe nagamomis
lojalumo programomis. Klientams wdmos geresis paslaug teikimo slygos,
papildomos nuolaidos arba dovanos, kuriogjdigperkant dazniau ir / arba daugiau.

e Atsidavimas yra ne tik pakartotinis pirkimas ar nuolatinis gas haudojimasis
imones paslaugomis; atsidawklientai naudojasimonés paslaugomis, nes mangp gsant
geriausi, patikimiausi, rekomenduojgmon: draugams ir pagtamiem8

Pirmos trys lojalumo formos yra nepatikimos ir leagpazeidziamos, nes rinkoje atsiradus
patrauklesniems konkurent pasiilymams, klientas gali pakeisti savo vartojim@rocius.
Kompanip Klienty lojalumo skatinimo politil tikslas yra skatinamasis lojalumas (t.y. papildemo
vertes ir emocij Klientui suteikimas) bei auki&usias lojalumo etapas — atsidavimas. Atsidavimas
laikomas patikimiausiu lojalumu, nes tuomet rySyptkompanijos ir kliento yra stipriausias, 0

tikimybé klientui susidonati konkurent; pastilymais - maziausia.

> ROYCE, JosiahThe phylosophy of loyaltp004, 51 p.
® VEZBERGIENE, Agre. Klienty lojalumas: kaipijsuprasti ir iSmatuoti, 2005
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1.3. Klient y lojalumo kategorijos

1.3.1. Klient y lojalumas pagal polink j rekomenduoti kompanij a

Vienas iS hidy kompanijos klieni lojalumo situacijai nustatyti yra kliemt polinkio
rekomenduoti kompanijj tyrimas. Lojalumo tyrimo metodologija grindZziama vieniritel
klausimu, uzduodamu klientams, atsalgyinkuri jie tur jvertinti deSimties bal skakje: ,Ar
rekomenduoturite § paslaug tiekéja savo draugams ir pgtamiems?“.

Pagal atsakymklientai skirstomi tris grupes:

e Lojalas Klientai arba kompanijosambasadoriai — kompanijos klientai, kurie
vertina atsakympi klausimy 9 arba 10 balais. Jie linkekomenduoti kompanij
labai daznai arba visada.

e Pasyvis klientai — atsakym jverting 7 arba 8 balais. Kartais rekomenduoja
kompanip aplinkiniams, bet nerodo didelio entuziazmo konjoearatzvilgiu.

e Nepatenkinti klientai atsakym vertina nuo 1 iki 6 bal Jie retai rekomenduoja
kompanip, arba visai to nedaro. Taip patSia kategorip patenka klientai,
komunikuojantys aplinkiniams blagpatirt, susijusi su kompanijos paslaug
vartojimu.

Surinkus statistik apie kompanijos klient sucktj lojalumo atzvilgiu, nustatomas
kompanijos augimo indikatorius, kuris tiesiogiaikpguso nuo lojaly klienty skatiaus skirtumo
su nepatenkint klienty skatiumi. Sis rodiklis vadinamas tikjy arba grymju (angl. Nej
ambasadoti rodikliu, o jam apska&iuoti naudojama formel

Tikrieji ambasadoriai = ambasadoriai — nepatenkintiklientai

Didesnis tikgju ambasadoui skatius silygoja dideskn tikimybe kompanijai laingti
konkurencir kova, iSlaikyti esamus klientus ir pritraukti naujugsnvadinamieji ambasadoriali
sukuria rinkoje teigiam prekinio Zenklojvaizd ir tokiu bidu formuoja potenciali klienty
NUOMONR.

Teigiamos Sio tyrimo metodo saygh— paprastumas, aiSkumas, pritaikomumas praktikoje
Neigiama metodo pés— tyrimo rezultatai neiSaiSkina klientlojalumo, pasyvumo arba
nepasitenkinimo priezés;,, nepadilo esamos kompanijos patks gerinimo gait. Klientai —

" REICHHELD, Frederick F., ir TEAL, Thomas. The LdtyaEffect — The Hidden Force Behind Growth, Psfiand
Lasting Value. 1996
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ambasadoriai savo poveikiu kompanijos augimui gnigmi ,nepatenkintiems” klientams, nors
ju poveikis kompanijosvaizdzio kirimui néra adekvatus. ,Pasyg“ klientai eliminuojami is
rezultat;, kaip nedarantys nei geros, nei blogiakos kompanijos augimui. Sis metodo aspektas
yra girtytinas. Pavyzdys — ,pasyvus” mobilaus rySio operats klientas gali nerodyti didelio
entuziazmo kompanijos rekomendavimo atzvilgiu, Vetinti kompanijos paslaugas geriau, nei
konkurent ir atsiradus poreikiui pasijungti dar kelis abotusnsavo vardu. Analogiskai polinkis
rekomenduoti kompanijneatspindi reali kliento ketinimy pakeisti paslaugtiekéja.

1.3.2. Princeton klient y lojalumo kategorijos

Klienty lojalumo kompanijai situacijos tyrimuose tiksling&irstyti klientusi daugiau, nei
dvi kategorijas, siekiant duomgmSsamumo ir tikslumo. Vienas igithy — nagrireti kompanijos
paslaug vartotojus dvejose grépe: lojaliy klienty ir migruojartiy Klienty®. Smulkiau kiekviena
grup: dalinamaj tris dalis, smulkiau nagréfjancias kliento elgesio motyvusgldkokiy priezagiu

klientas linkes hiti lojalus kompanijai arba prieSingai, atsisakgs paslaug.

Lojali y kompanijai klient y tipai:

e Emociskai lojalis — paslaugomis iryj pateikimu patenkinti klientai, emociskai
stipriai susig su prekiniu Zenklu, aktyviai ieSkantys galimybparekomenduoti
kitiems pasirinki kompanip, papasakoti geros patirties perkant Sios kompanijo
produktus pavyzdzius.

e InertiSkai lojaluas klientai yra patenkinti gaunama paslaugkybe ir nesitiki, kad
rinkoje gali uti geresni pastilymy. Sie klientai paprastai mazai domisi konkugent
pasiilymais, nesiderad palankesni vartojimo galygu, retai gir€ijasi nesusipratim
metu.

e Svarstantiai lojalus — patenkinti gaunama paslauga ar preke klientaiekmano,
kad rinkoje gali ir turi lati geresni pasiilymuy, o taip pat nuolat ieSkantys galimybi

pagerinti esamas kainl kokybés / sutakiy salygas.

Migruojantys klientai skirstomii:

e Svarstantiai migruojan¢ius — Kklientai rera visiSkai nusivyd teikiamomis

paslaugomis, bet tiki, kad rinkoje yra geresmpasiilymu. Smulkiai apsvarsto

8 GIBSON, ToddBuilding a retention strategy around client loyattgtegories2003
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sprendim atnaujinti sutartiniugsipareigojimus, bet visgi tikisi geresnio pdgmo is
esamo tiekjo, kurisitikinty juos pragsti vartojim.

e InertiSkai migruojan ¢ius — lengvai priimantys sprendimus:ldpaslaug tiekéjo
keitimo, nuolat atviri geresniems palgmams klientai.

e Migruojan ¢ius dél nepasitenkinimo — teikiamomis paslaugomis nusigyglklientas,
savarankiSkai aktyviai besidomintis galinépis pakeisti tiekja. Tokiu atveju
tiekéjui daznai nepaliekama galimgbdettis, pasilyti geresnes gygas, o jei
paliekama + daugum pasiilymy pratsti bendradarbiavimziarima prieSiskai.

Klienty tipus paprasausia nustatyti klient apklausos #du, pasilant jiems uzpildyti
specialy anketos forra (Lowenstein, 1995; Bhote, 1996; LeBoeuf, 2000)ststius klient; suckti
pagal tipus, siloma sutelkti dmeg | migruojartius klientus, siekiant perkelti juoslojalius.
Skirtingas migravimo galimyds priezastis turintys klientai privalo gauti skigus lojalumo
skatinimo pagilymus. Vienodi pasilymai skirtingas migravimo priezastis turintiemsekitams
yra neefektyius ir neuztikrina laukiamo rezultato (Gibson, 2003).

1.3.3. Klient y lojalumo auditas

Kai norima palyginti keli konkurentinig kompanij klienty lojalumo situaci, naudojamas
klienty lojalumo audito metodas. Pagal Klientai skirstomij tris stambius segmentus pagal
lojalumo paslaug tieksjui lygi: Zaliuosius, geltonuosius ir raudonuosius

Zaliesiems (smulkiau skirstomiems lojalius ir tvirtai prisiriSusius) priskiriami lajas
kompanijai klientai, kurie & objektyviy ar neobjektywvi priezagiu vertina kompang geriau uz
jos konkurentus, yra labai patenkinti teikiamomaslpugomis, aptarnavimu, paslawgba preki
vartojimo patogumu.

Geltoniesiems priklauso neapsispregndemotyvuoti klientai, kuriuos kompanija rizikuoja
prarasti esant tam tikroms aplinkybs. Si klientai gana jauts palankesniems konkurant
pasitilymams, nes nevertina kompanijos kaip ypatingageaiausios, nemato jos isskirtinumo.

Paskutinei, raudonai, kategorijai priklauso nepaten paslaug kokybe, kainomis,
aptarnavimu ar kitais aspektais klientai, kupoziaris | kompanig yra neigiamas, o bendras
vertinimas — prastesnis nei kianalogisk paslaug tiekéju. Sie klientai smulkiau skirstonii
pavirsutiniSkus bei lengvai prarandamus ir yrekitgyiausi. Prie pavirSutini§kklienty priskiriami
ne tik nepatenkinti, bet ir ,ting" klientai, nesidomintys pa&tmi rinkoje. Lengvai prarandami
klientai labiausiai link pakeisti paslaugtiekéja ir ankstiau ar \éliau bus link patys inicijuoti $

pokyti. Telekomunikaciy kompanijoms bdingas pavyzdys — klientas gyvena atokioje vigmv

° ELLING, Jesper JCustomer Loyalty: For Lasting Profits and Grow2000
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kur prastas rySio padengimas ir jo mobilus teleonaolat yra ne rySio zonoje. Klientasra
patenkintas paslaugos kokybe, bet negali jos &tgisanes turi sutartinisipareigojim. Tokiu
budu klientas pakiina i raudonja zom ir sutartiniamisipareigojimui pasibaigus gegausiai

atsisakys kompanijos paslaug

1 paveikslas. Klientlojalumo audito matricd

a
Rizikuojami -
0 . Lojal as
@ prarasti
S
=)
4
>
g
© O Rizikuojami N
o Pavirsutiniski ojar Lojal as
8 prarasti
=
]
o
= o
X Pavirdutiniski Rizikuojami
prarasti

v

RysSio tarp kompanijos ir klienty stiprumas

Visi esami kompanijos klientai patenkdojalumo audito matrig kurioje kliento lojalumo
zona nustatoma pagal du parametrus: kompanijoaydiima konkurent, atzvilgiu ir rysio tarp
kompanijos ir klieng stiprumo. Kuo daugiau kliemtpatenkaj Zaliy klienty zom, tuo stabilesé
yra kompanijos patis rinkoje.

Praktikoje tyrimy kompanijos daznai naudoja supaprastlojalumo audito metodo model
kuriame rizikuojami prarasti klientai apjungiami favirSutiniSkais, jo schema pateikta 2
paveiksle.

Klienty lojalumo zona nustatoma klienapklausos #du, uzduodant tam tikrus klausimus,
identifikuojartius prisiriSimo prie kompanijos stiprum Véliau apskaiiuojama matricos
sudedamju daliy procentir iSraiSka. Praktikoje naudojami keli modifikuotoklienty lojalumo
tyrimo metodo variantai. Lietuvoje analogiSKiam principui metog pavading ,Customer

Score”, jau kelis metus i$ éd taiko rinkos tyrimp kompanija TNS Gallup.

Y ELLING, Jesper JCustomer Loyalty: For Lasting Profits and Growstig Jorgensen and Partners. Copenhagen,
INMA Europe konferencijos medziaga, 2000
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2 paveikslas. Supaprastinta klighojalumo audito matrica

A

Kam- vidutiniZkai
panijos prisiri¥e
patrauk-

lumas

Pavirsutiniski

RySio tarp kKormpanijos ir klienty stiprurmas

Tiek klienty lojalumo audito, tiek Princetown metodai yra pdi@amai iSsaris, turintys
didek praktiniy pritaikymu patirt. Stiprioji abieji metod; pus — jie nagrirja ne tik klient; suckti
pagal lojalumo lyg t.y. kompanijos veiklos klientatzvilgiu pasekmes, bet ir bendras klienty
lojalumo prieZastis. Lojalumo audito metodas latliaka siekiant palyginti keli konkurencing
kompanij klienty lojaluma. Princetown metodas daugiaéntesio skiria lojalumo ir migravimo
priezastims tirti su tikslu pasyti migruojantiems klientams iikstamus pakartotino vartojimo
motyvus, todl jo pritaikymai naudingi tiriant konktgos kompanijos klieng lojalumo situach.

Teigiamos tyrimo pagal polinkrekomenduoti kompanij savyles — paprastumas ir
aiSkumas. Visgi Sis metodas nagja tik klienty lojalumo skatinimo politikos pasekmes ir
nepali€ia klienty lojalumo, pasyvumo arba nepasitenkinimo prigizas

Trecioje Sio darbo dalyje pagrindipi Lietuvos telekomunikaaij ir mobilaus rysio
kompanip klienty lojalumo situacijos analizei panaudotas kligiofalumo audito metodas.

M ELLING, Jesper JCustomer Loyalty: For Lasting Profits and Growstig Jorgensen and Partners. Copenhagen,
INMA Europe konferencijos medziaga, 2000

17



2. KLIENTY LOJALUMO SKATINIMO POLITIKOS TEORIJOS IR
PRIEMONES

Antra darbo dalis skirta skirting moksliniy poziiriy ;| klienty skatinimo politilg
nagrinéjimui. Apzvelgtos trij teorijy — emocinio lojalumo, klient lojalumo piramids bei
Kintarciy vertyby — pagrindiniai aspektai. 2.4. skyriuje iSvardinasnklient; lojalumo skatinimo

priemores ir iISsamiau nagrigjama lojalumo skatinimo progragproblema.

2.1. Emocinio lojalumo teorija

IS psichologijos moksl poziirio, lojalumo jausmo prigimtis turi svagbaspekd, kuris
apsunkina praktinius Kklieat lojalumo tyrimus. AukSta paslaugos kokybmandagus ir
profesionalus kliento aptarnavimas, greitas prohlesprendimas neitinai salygoja lojalumo
kompanijai didjima'® (Richardson, 2007). Analogiskai prastos kals/lpaslaugos ne visada
mazina kliento lojalurmy Lojalumui didet reikSne turi subjektyvus kliento vertinimas, Kur
paveikia nggyvendinti arba atvirk3ai — virsyti kliento fike<iai.

Emocinio lojalumo teorija remiasi dviem esminiargpipais:

e Zmores sprendimuose vadovaujasi emocijomis;
e  Emocijos yra uzkrdamos, t.y. jas galima perdudti.

Sia teorija bandoma paneigsitikinima, kad klientai darydami sprendimus pirmiausiai
vadovaujasi protu, logika, objektyvumu. Daugusprendim jie priima pasikliaudami ne logika,
bet situacijos pajautimu. Tik tuomet, kai sprendmau priimtas emociniame lygmenyje, jo
patvirtinimui ir saes itikinimui ieSkoma loginio, objektyvaus paaiSkinimdé&sant didelei
analogiSk paslaug pasiilai vartojimas persikeliai jausmy lygi. Pavyzdys - naudojimasis
telekomunikaciy kompanij; fiksuoto ir mobilaus rySio paslaugomis turi dvinflamentalias
dimensijas — instrumentin(laiko ir kast; taupymo, patogumo) bei socialifbendravimo, jausm
iSreiskimo, priklausymo tam tikrai socialinei gri)jé (LaRose, 1999). Tall kompanija, silanti
sprendimus tik instrumentinei tokio vartojimo pyseepasieks tokio emocinio kliento vertinimo
rezultato, kaip ta, kuri padys sprendim jvertinusi abi dimensijas.

Kiekviena ilgiau funkcionuojanti verslo kompanijarit reputacia, kuria igyja cl sialomy

paslaug kokyhkes, klienty aptarnavimo lygio, rinkodaros strategijos ir Tiakie prekiniai Zzenklai

12 RICHARDSON, John EMarketing.2007, 26 p.
3 EBOEUF, MichaelHow to win custmers and keep them for, [@00, 19 p.
1 LAROSE, Robert, Understanding personal telephamabiour, 1999, 10 p.
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kaip Lexus automobiliai, Apple kompiuteriai ir iP@ilisinukai, Nokia telefono aparatai kliento
(net ir to, kuris niekada nesinaudojp paslaugomis) gnoréje asocijuojasi su aukstu kolag
lygiu. Tuo tarpu elektr ar vandepteikiantios imorés klientams daznai asocijuojasi su neigiama
patirtimi, nors Siimoniy grupe teikia pakankamai aukstos kolégbpaslaugas uz santykinai zem
kaina. Svarbiau yra ne pati paslaugos ir aptarnavimoyl@kbet emocinis kliento paslaugos ir
aptarnavimdokyl¥s suvokimas

Paslaugos kokys suvokimas yra tai, kaip Zmogus supranta icigpatirtus dalykus.
Suvokiama kompanijos teikianpaslaug kokyhke yra skirtumas tarp to,aklientas gauna ir to,ak
jis tikéjosi gautt® (LeBoeuf, 2000):

Paslaugos kokylés suvokimas = reali kokybiré verté — laukiama verté

Taigi, vartotojas susieja ir tarpusavyje palygimadukto kaia su nauda, kugijis gauna
vartodamas produkt Vartotojo hike<iai lemia jo pirkimo sprendim todl ypatingai svarbu
efektyviai kontroliuoti marketingo priemones, pagmus ir akcijas, iSsiaiskinti vartotpj
lake<tius, tinkamai pristatyti vartotojams afdmas paslaugas bei iSlaikytiy j kokybe.
Pasitenkinimo lygis produktu ir pakartotino pirkinsprendimas priklauso nuo to, ar vartotojui
suteikta laukiama veit Jei prek nepateisino vartotojaikestiy, mazai tiktina, kad vartotojasél
ja pirks.

Savoka ,lukegiai® vartojama dvejopa prasme. Vienu atveju tai dukty ar paslaug
kokybeés lygio prognog, t.y. kaip klientagsivaizduoja paslaug kuri jam bus suteikta. Kjtvertus
Itkestis reiskia ir tai, kokios paslaugos klientaskigyjy noréty idealiuoju atveju.

Taigi, kompanijos klient lojalumo skatinimo politika turi numatyti tokiagbdasias veiklos
Kryptis:

1. Verslo reorganizacija, siekiant nukreipti efektyweikla visy pirmai galutin
vartotop — klient, o tik liau | produktus, technologijas ir t.t.

2. Vertingiausi, klienty nustatymas — naudojantis Dr. Joseph Juran apr&areto
80/20 @sniu'®, bitina jvardinti 20 procent daugiausia pelno nesaa klienty ir
nuolat persiréti S sara%. Klientai, patenkantyg minétus 20 procent yra
pirminé lojalumo program tiksline grups'’. Si taisyké ypa: svarbi
telekomunikacip kompanijy atveju, nes jos teikia paslaugas dideliam kiekiui

klienty ir negali vienodai émesingaiy visy aptarnauti.

!5 | EBOEUF, MichaelHow to win custmers and keep them for, [f@00, 40 p.
1 MASTMAN, Mark. The 80/20 Rule, According to Pareto & Jur@006
" BUTSCHER, Stephan A. Customer Loyalty Programmmes@lubs, 2002, 49 p.
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3. Nuolatinis klientams teikiam paslaug emocinio suvokimo monitoringas ir

analiz.

4. Veiksmy planas klienf paslaug kokybés suvokimo gerinimui.

5. Efektyvus ir greitas veiksmplanojgyvendinimas.

Klienty paslaug kokybés suvokimo tyrimui, kuris pad igyvendinti tr&ia krypti, gali hiti

naudojamogvairios priemogs. Galima surinkti klient atsiliepimus el. pasStu, telefonu, paruosti ir

paprasyti uzpildyti specialius popierinius klausimg. Taip pat pastaruoju metu vis populiaresni

tampa emocinio ir pamoninio Kklienty suvokimo tyrimai, kai tikrinama, kokias asociasija

klientams sukelia tam tikros spalvos, garsai, zadH#aiktai, prekiniai zenklai, sugipu tam tikra

kompanija ar paslauga. Svarbu istirti ne tik esaklientus, bet ir buvusius, nes tai gali pad

iSsamiau atskleisti problemines kompanijos tailgddienty lojalumo skatinimo princig sritis.

Klienty luke<iy patenkinim ir klienty lojalumo svyravimusaygoja tokie veiksniai:

Klienty poreikiai ir pageidavimai, susij su konkretaus kliento fizémis,
psichiremis, socialigmis savymis.

Klienty finansires galimytes.

Paslaug pirkimo aplinkykes, tarkim, (ne)mandagus aptarnavimas, (ne)kokybiska
produktas.

Alternatyviy paslaug situacija rinkoje.

Klientui (ne)suteikiama galimybdalyvauti paslaugtobulinimo procese.

Reakcija; klienty skundus, nesklandumus.

Konkrefis kompanijos pazadai apie teikimmpaslaug kokybke, aptarnavim,
galimybes (parduodant prglja reklamuojant, taip pat sutartinigipareigojimai).
Nekonkretis kompanijos pazadai — su paslaugomis susijusio®mihos, kurios
paios savaime éra teikjo pazadai, bet formuoja kliento nuongoapie tai, kaip
turéty atrodyti gaunamos paslaugos.

Rekomendacijos — kjtasmen, Ziniasklaidos priemonj kity Saltiny atsiliepimai
apie kompanijos paslaugas ir prekes.

Ankstesnis klient patyrimas, susis su atitinkam paslaug vartojimu®.

D¢l Siy veiksniy ypatumy galimosivairios strategijos, skirtos efektyviai valdyti pranokti

klienty like<gius.

Sékmingos klienty lojalumo skatinimo politikos uztikrinimui tina jgyvendinti Zemiau

iSvardintus reikalavimus (LeBoeuf, 2000):

8 BHOTE, Keki R., ir BHOTE, Adi KWorld class quality: Using design experiments tkenia happen2000
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e Bendravimas su klientu;
e Kompanijos pazagduztikrinimas;
e Efektyvus ir greitas problemsprendimas;

e Emocinio rysio su klientais skatininds

Bendravimas su klientu. Aktyvus ir efektyvus kompanijos darbuajopendravimas su
klientais, skubi reakcija klienty problemas ir priekaiStus stiprina bendradarbiavijaasma.
Bendravimas suteikia klientams Wertpojiti ir susvelnina nusivylimus teikiamomis paslaugomis,
kai iSkyla tam tikri nesklandumai, ugdo kligrgasitikéjima ir tolerancip.

Taip pat periodiski kontaktai su klientais leid&iasipazinti suy luke<iais, pasitenkinimu
teikiamomis paslaugomis, nustatyti poreikius, ksl naudinga @i kompanijai.

Efektyvus bendravimas su klientais apibudinama® lafuacija, kai tenkinamos tokios
salygos: paslaugas teikiantis personalas yra lengwainamas klientams; klientai skatinami
bendrauti su firmos darbuotojais, iSreiksti sav@mmarg; kompanijos darbuotojai nuolat patys
inicijuoja bendravim su klientais ir reguliariai teikia jiems informaciapie savo veilt
darbuotojai sugeba mandagiai, profesionaliai, kdetpegai bendrauti ir turijgaliojimus,
leidziartius aptarnauti klientus asmeniskai, paslaugiai areingai; darbuotojai papildomai

skatinami uz rysi su klientais stiprinim

Kompanijos pazady uztikrinimas. Labai svarbi slyga, autoriaus teigimu, yra geras
kompanijos vardas,aZiningumas ir patikimumas, kukompanijaijgauna laikydamasi klientams
duoty pazad. Atvejai, kai skirtingi kompanijos atstovai nevarikSmisSkai interpretuoja
kompanijosisipareigojimus Klientui, kai nesilaikoma sutartgjgrasyti salygu, Zodiniy susitariny
(tarkim, ,a$ jums paskambinsiu per tris dienas“gndloma nuspti klientams netinkamas
susitariny detales, kai klieatpasiekia klaidinanti reklama ir t.t. neigiamaikiaiklienty lojaluma,
skatina juos nepasitiki paslaug tiekéju.

Efektyvus ir greitas problemy sprendimas ISkylant klient; klausimams ir problemoms,
svarbu jvertinti klienty luke<ius sulaukti greito esmingo atsakymo, problemosersgimo.
Kiekvienas uzdelsimas, netikslumas, sprendiménmmas neinformuojant apie tai klienkuria
neigiana kompanijosjvaizd. Problemas ir skundus reéik vertinti ne kaip tikumus, bet kaip
galimybes sustiprinti rySsu klientu. Daznai klientas, kurio problema buveitgi ir tinkamai
iISspesta, pradeda labiau pasiiik kompanija ir tampa lojalesnis, nei tie kompasijklientai,
kuriems problem nebuvo iSkié. Klientas, pasteipes paslaug teikimo proceso nesklandumus ir

9 LEBOEUF, MichaelHow to win customers and keep them for, @00
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pranes§s apie tai kompanijai j@ia partnerysis ry§, nes jis dalyvauja paslawgerinimo procese.
Jeigui pastebjima arba skungl néra tinkamai sureaguojama, problersprendimas atidedamas,
kliento like<iai jaustis kompanijos partnerigma patenkinami.

Emocinio rySio su klientais skatinimas Kokybisku ir maloniu aptarnavimu, periodiSko
bendravimo su Klientais inicijavimu, pakankama ieaihy paslaug kokybe, asmeniniuéinesiu,
simboliSkomis dovanomis ir kitomis priemonis kompanija turi nuolat siekti sustiprinti emacin
ryS§i su svarbiausiais ir daugiausiai pelno neégas klientais. Kuomet klientas jaa dideshn
emocin prieraiSum prie kompanijos, jos atstowar paslaug, konkurentams sunkiau motyvuati |
pakeisti paslaugtiekéja vien ctl geresis kainos pasiymo.

Apibendrinant, emocinio lojalumo teorija teigia,dkabjektyvis funkciniai veiksniai, tokie,
kaip paslaugos kokybh kaina, paslaugivairov ir patogumas, kliemtyra vertinami kaip savaime
suprantami ir privalomi dalykai, kurie lojalumui tne dideks reikSnés. Tuo tarpu Klient
iStikimybe kompanijos paslaugoms galima lgimstiprinant emocipkliento pasitenkinir, kuris
tiesiogiai priklauso nuo Kklientui parodytoérdesio iS kompanijos pés. Klienty lojalumo
skatinimo politikos tikslas yra emocinis klignbjalumas. Teigiama, kad galima pasiekti Siomis
priemorémis: bendravimas su klientu; kompanijos pagadtikrinimas; efektyvus ir greitas

problem sprendimas; emocinio rysio su klientais skatinimas

2.2. Klient y lojalumo piramid é ir ,Septyni y S* teorija

Kompaniy, siekiargiy taikyti efektyvi klienty lojalumo skatinimo politik, batini veiklos
komponentai apiZti klient; lojalumo piramids teorijoje. Sios teorijos 3alininkai teigia, kad
daugiausiai poveikio kompanijos kli@nfojalumui turi kompanijos strategijos, tiksl vidaus
strukiiros bei vig pagrindini; funkciniy daliy suderinimas.

Kompanijos pagal poiij i klienty lojaluma skirstomog (Lowenstein, 1997):

e patenkinanias klient, poreikius;
o efektyviai veikiaias;
e lojaluma skatinadias.

Platiau Sip kompanij; bruozai aprasyti 1 lentgé.
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1 lentet. Kompanijs skirstymas pagal padii i lojaluma, ju apibidinimai, akcentai ir rinkos

pozicija®
Kompanijos tipas Apibadinimas Akcentai Rinkos pozicija
Poreikius Patenkina klient norus;
kompanija ! iy pre prob ' 75% — 80%
poreikius Vertina esam klienty
pasitenkinim.
. Vertina klienty suvokim /
Aktyvi; . o - .
Efektyviai jautri )k/I\i/entq pasﬂenkmmtelklamomls o
veikianti poreikiams: paslaugomis; Pazangiosios
kompanija pradedanti SU\,/Okti UZtikrina kokyles valdymo kompanijos, 15% -
. 0,
klienty lojalumo Procesus, S 20%
skatinimo principus Klienty lojalumui katiny
komponeni supratimo pagrindai
Vertina klienty poreikiusjvairiais
. pjuviais;
: Pro-aktyvi .t s

Lojalum : o Uztikrina efektyw; nenutiikstan -
skétinan'g kllgntas yra partneris; informacijos pg;téavimo proce,g Kompanijos -
K . pirmaujanti rinkoje o . - lyderes,
ompanija pagal klient nusgja ir pro-aktyviai reaguoja <5%

lojalumg ir iSlaikyma.

klienty problemas, poreikius,
lukesiius;

Nuolat perdiri ir gerina procesus.

Pirmojo lygio kompanijoms, kugirinkoje yra dauguma, paprastaidingi tokie pozymiai

(Bhote, 1996):
1.

Pasyuis santykiai su klientais.Kompanijos politikoje akcentas dedamas

naup Klienty pritraukimui. Klienty segmentavimas ir pastangos padidinti reakdgijos

klienty poreikius greit yra minimalis, per mazai @mesio skiriama klient iSlaikymui

ir buvusiems klientams, pasirinkusiems konkurgraslaug tiekéja.

2.

Tradicin é

biurokratin é

kompanijos hierarchija.

Administracijos

darbuotojai retai tiesiogiai susiduria su klientaigy poreikiais. Si funkcija paliekama

pardavimy vadybininkams, Klient aptarnavimo specialistams. Informacijmonrgje

keliauja IS virSaus ap&ia, su klientais bendraujéiam personalui daznai tik duodami

nurodymai, nepakankamai skatinamas geras paratlikimas, daug biurokratini

barjeny ir mazai lankstumo.

3.

Neefektyviis klienty monitoringo procesai. Klienty nuomors ir

atsiliepimai arba retai ir nestrakizuotai renkami ir analizuojami, iSsiaiSkinamas ti

kliento pasitenkinimas paslaugomis. Informacijaeaklientus ir y poreikius silpnai

20 LOWENSTEIN, Michael WThe Customer Loyalty Pyramiti997, 22 p.
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cirkuliuoja kompanijos viduje, neigiami Kkliaptatsiliepimai daznai slepiami nuo
valdzios.

Kompanijos kuliira fokusuojama vidinius, o ne iSorinius procesus. Nors klieporeikius
patenkinanti kompanija yra priklausoma nuo savenid, jie laikomi daugiau atsitiktiniu, nei
pastoviu ir integraliu kompanijoglemés rodikliu. Koncentruojamasi pirmiausigiokius vidinius
procesus kaip gamyba, logistika, finansai, produkiaaslaugos, beténa kreipiamasi klienta.

Efektyviai veikianti kompanija pakankamatrdesio skiria tiek vidiniams, tiek iSoriniams
rodikliams. Nors Siam kompanifipui taip pat ladinga tradicig hierarchii strukiira, informacija
keliauja kaip iS apaos i virsy, taip ir atvirk$iai, taip pat atsiranda horizontalios komunikacijos
uzuomazg, tokia kompanijos ,priaégja” prie kliento. Kliento informacija analizuojamweairiose
kompanijos hierarchijos lygiuose. Naudojami pazangenformacijos apie klientus surinkimo
metodai ir klient aptarnavimo paidis yra efektyvesnis: vykdomas nusiskundim problemy
monitoringas, funkcionuoja kliemt aptarnavimo centrai, klientai segmentuojami pagal
poreikius, taikomos lojalumo programos. Darbuot@amokomi aktyviai aptarnauti klientus,
lanktiau reaguotii ju norus. Klieng aptarnavimas nuolat tikrinamas, yra nustatyti @ga@mo
standartai. Efektyviai lojalumo link veikianti korapija yra konkurencingeénnes analizuojamos
problemos ir nusiskundimai skatina giau imtis priemoni ju paSalinimui, klientai jatia
daugiau dmesio iS kvalifikuoto personalo. Kai kuriose kompase aptarnaujaimo personalo
atlyginimo dalis yra kintama ir priklausoma nuoekiiy aptarnavimo rodikii, kas skatina geriau

dirbti, rodyti daugiau éimesio klientams.

3 paveikslas. Klientlojalumo piramid®*

Rinkos pozicija Kompanijos tipas
Lyderé 3 Poreikius patenkinanti
kompanija

PaZangi 2 Efek tyviai veikianti
kompanija

Dauguma Lojalumg skatinanti
1 kompanija

Lojalumo pirami@s blokai priklauso nuo organizaéskultiros, kokyles vadybos proces

informaciniy sisteny ir klienty duomem baziy valdymo kompanijoje. Kuo geriau funkcionuoja
Sios dalys, tuo didesgilienty lojalumo lyg uztikrina paslaugas jiems teikianti kompanija.

L LOWENSTEIN, Michael WThe Customer Loyalty Pyramiti997, 10 p.
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Teorijoje daroma prielaida, kad kompanijos — Ilydeklienty lojalumo atzvilgiu yra
suderinusios septynis svarbiausius veiklos faksprikurie ir lema tokiy kompanijp stkme.
Poreikius patenkinamos ir efektyviai veikiagios kompanijos, tinkamai integravusios Siuos
principus, gaity paskatinti klieng lojalumo lygio kilimg | auk$tesp??

Septynip S (angl. Seven-S) teorija, kuri yra kligntojalumo piramids teorijos dalimi,
pagrindiniais faktoriais laiko strategjijstrukfira, sistemas, stili, personal (angl. Staf), igadzius
(angl. Skilly ir bendras vertybes (angbhared valugs dar jvardinamas kaip auksStesni tikslai
(angl.Superordinate goa)$®

Strategija.

Strategija yra veiksm planas, kuriuo remiantis yra paskirstomi resulakas, pinigai,
darbuotojai, patalpos, technologijos). Galimi tsysategijos tipai:

1. Korporatyvire strategija — verslas, kuriuo uZsiinfaore ir pastangos
jamejsitvirtinti.

2. Verslo strategija — kaip kompanija save pozicioauwj kaip elgiasi
savo konkurentatzvilgiu (pranasumo ir diferencijavimo prasme)

3. Funkcire strategija — kiekvieno kompanijos elemento (rirdad
pardavimai, paslaugos, gamyba, tyrimai, informégisistemos ir t.t.) atitinka
kompanijos verslo strategij

Strukt ara.

Struktira yra kompanijos sudedamosios dalysuirigsicestymo kidas (funkcinis,
hierarchinis, centralizuotas arba decentralizuotasjtrukiira taip patieina veiklos metodai,
dazniausiai apikzti auk€iausy vadow ir taikomi operacijose, finansuose, ZmogiSkuosuos
iIStekliuose ir kitose administracise grugse. Strukiira turi 4 svarbiausius elementus, kurie apima
visas kitas sritis ir procé&das:

1. Darbai — atsakomys ir darbo indlis

2. Darly kompetencija galiojimy, reikalingy atlikti tam tikra darka, visuma.

3. Kontrolés apimtis — atsakomyb ir rezultatai kuriuos turi parodyti kiekvienas

darbuotojas arba darbuogajrups.

4. Koordinavimo mechanizmas — kasdisrveiklos procedtos ir gaigés, taikomos

darbuotojams, vadovams ir skyriams.

2 PETERS, T. J., ir WATERMAN R. Hn Search of Excellenc€004
23 LOWENSTEIN, Michael WThe Customer Loyalty Pyramiti997
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Sistemos
Sistemos yra kompanijos procesai ir informacijosdpeimo mechanizmai, tai yra kaip
ivairas kasdieniai darbai yra atliekami ir iSkomunikuojahjuosieina:

) LéSy paskirstymas

o Gamyba

o Paslaug pristatymas

o Veiklos rodikliy nustatymas

o Vidinés ar iSorines kompanijos informaémsistemos
o Kokybés standartai

. Santykiai su klientu

Stilius

Stilius apibgzia, kaip aukstesnioji kompanijos valdzia elgiaskdama kompanijos tiks)
t.y. kaip sunaudojamas laikas, deleguojama atsaké&ntiaromi sprendimaitraukiamos tré&ios
Salys. Stilius reiSkia kompanijos kuty. Organizacia strukiira gali liti grieztai apibézta, tuo
tarpu stilius yra kasdieniveikly ir sprendiny pasekn kurianti bendsg organizacijos atmosfgr

Personalas

Personalas yra kompanijos pargwsuma, y atsakomybs, kompetencijos lygis .

Igudziai

Igudziai yra vienas pamatupiSeven-S teorijos blak Po juo slepiasi ypatingos akivaizdzios
darbuotoy ir visos kompanijos galimyds ir Zinios. KompanijagadZiy prasme gali fiti apibrezta
kaip novatoriSka, orientugi klienta, pro-aktyvi, dinamiska, konservatyvi.

Bendros vertybés/Aukstesni tikslai

Tai kompanijos koncepaijj vizijuy, ilgalaikiy tikshy ir jzvalgy visuma. Misijos ir vizijos éka
kompanija gali numatyti tolimesniais kompanijosagtgijas, toé jos yra pirminis Seven-S
strukiiros elementas.

Igudziai, personalas, vertyb ir stilius laikomi ,minkStaisiais* faktoriais (gh Sof),
kadangi juos gygoja zmoni; indelis. Sistemos, strategija ir strikd laikomi ,kietaisiais” (angl.
Hard) elementais, nes jie formuoja pagrngagal kur kompanija atlieka paslaugr produki
pateikima rinkai.

Kiekviena dalis turi poveikio kiekvienai kitai seshos daliai. Jei kéiasi bent viena dalis,
keiciasi ir kitos (Lowenstein, 1997).
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4 paveikslas. ,SeptyniS* strategijos dalys iujsaveika”

Anot teorijos, klient lojalumas gali bti uztikrintas tik tada, kai kompanija sugeba time

suderinti visus ,Septyni S“ komponentus, t.y. uztikrinti sklandzir efektyvia visy iSvardint

daliy veikla. Teorijoje neminimos iSorés klienty lojalumo skatinimo aplinkyds, teigiama, kad

klienty lojalumas didzia dalimi priklauso nuo kompanijavpldzi; veiksniy.

2.3. Kintan ¢iy vertybi y teorija

Klienty vertykes, o kartu ir lojalumo priezastys su laiku dasi. Kiek anksiau tipiSka

gamintojo strategija rinkos ekonomikoje buvo nugtai kliento poreiky patenkinim ir kuriama

remiantis Siomis vertydmis:

Pasitenkinimas (bendra teigiama emocija vartojaodykt);

Produktasifmore siilo prekes arba paslaugas, kureikia klientui);

Kaina (produkto kaina atitinka klientakesius);

Patogumas (produktengva gauti ir naudoti);

Pasitikejimas (klientas yraijsitikings, kad produktas kokybiskas, o parégas

patikimas)>

** LOWENSTEIN, Michael W. The Customer Loyalty Pyrami997, 43 p.
% Gitomer J. Customer satisfaction is worthlesstarusr loyalty is priceless, 1998, 58 p.
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Vertybés rinkos ekonomikoje vaizduojami 5 pav. gatcio svarbumo tvarka nuo afas |
virsy.
5 paveikslas. Vertyds rinkos ekonomikof@

Pasitenkinimas

4 N\

Pasitikéjimas

[\
JA—
=\

Pegjus nuo rinkosi ,naujaja“ ekonomilka, produkto kokyb, kaina, patogumas tampa

savaime suprantamomis charakteristikomis. Uztdainjuos kompanija nebeatrodo iSskitin
klientams, nes rinkoje egzistuoja pamasiternatyw. Ypating, svarla jgauna tokios kompanijos

charakteristikos kaip pastovumas, asmeniSkumasgugst ir lojalumas.

6 paveikslas. Vertyds naujoje ekonomikofé

Lojalumas

Partnerysta

/ AsmeniSkumas \
/ Pastovutnas \
/ Pasitenkinitnas \

% Gitomer J Customer satisfaction is worthless, customer lgyialpriceless1998, 114 p.
%" Gitomer J Customer satisfaction is worthless, customer lgyialpriceless1998, 115 p.
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.Naujos* ekonomikos tikslas — lojalumas — yra alsisy ne tik klientas yra lojalus
kompanijai, bet ir kompanija yra lojali savo klientTaigi statoma kitokia vertybipiramick:

o Pasitenkinimas (kliento poreikiai iike<iai pildomi);
o Pastovumas (kompanija veikia, remdamasi klienteregais);
o AsmeniSkumas (kompanija ira jatstovaujantys darbuotojai Klientui

irodo, kad domisi ir paiso jo ngy,
o Partneryst (kompanijos ir kliento tarpusavio santykiai kuriapagal
abiey Saly iSkeliamas glygas, klientui tai kontroliuojant).
Taigi, kad klientas taptlojaliu, neuztenka, kad perkamos prekenkint; jo poreikius. Kaip
ir emocinio lojalumo teorijoje, kintainy vertybu teorijoje akcentuojamos suasmeninta, emociskai
stipri kliento santyki su kompanija patirtis, o ne funkcinis kliento pkire patenkinimas.
Siekiama vartotojo prisiriSimo prie gias kompanijos, prekinio zenklo.
Didelés kompanijos su dideliu Kliemtskatiumi, tokios, kaip pavyzdziui, mazme®rm
prekybos tinklai ar mobilaus rySio operatoriai tigskirti naudingiausius klientus ir jiems pagti
susistemintas lojalumo skatinimo priemones. Zinopr&s tai kompanijai reikia nusgti, pagal

kokius pozymius klientas bus priskiriamas svajibgrupei. Tai gali bti:

o Naudojimosi kompanijos paslaugomis trukm

o Kiekybinis vartojimas, t.y. kaip daznai klientasudajasi paslaugomis;
o Kokybinis vartojimas, t.y. vartojimo dydis pernes, metus ir t.t.

o Esamo kliento atvesthauj; klienty skatius;

o Kliento padtis visuomengje, jo vardo Zzinomumas;

o Kiti veiksniai.

Remiantis antra vertybipiramide kompanijos klientlojalumo skatinimo politikos uzduotis
yra suderinti visus kanalus ir taSkus, kuriais ¥gkkomunikacija su klientais, kad kiekvienas
kontaktas bty paremtas vienoda metodika ir technika, t.y. kbemgalvoje sukurti vientis
kompanijosjvaizd. Tockl kiekvienam iS tiesiogiai su klientais bendrawantasky turi veikti
vieningas kompanijos patvirtintas kligntaptarnavimo standartas, kuris suteikpagrind
vientisam informacijos klientui pateikimui. Telekamkacijy kompanijos paprastai turi prekybos
salonus, klientus aptarnaugams tiesiogiai; vadybininkus, kurie bendrauja susil@ klientais;
skambuiy centn, kur i klienty klausimus atsakoma telefonu, féats pagrindu veikiatius
prekybos salonus ir t.t.. VisusuSklienty aptarnavimo task darbuotojus kompanija privalo
supazindinti su patvirtintomis kliespaptarnavimo taisykhmis, tokiu ldu uztikrindama, kad gav
panasius klausimus jie patejktompanijos strategijir poziar; atitinkartius atsakymus.
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Kiekvienas kontaktas turi veikti taip, kad klienfdgy patenkintas kompanija. Klientas nori
buti aptarnaujamas vienodai kokybiSkai, nepriklausomao sveikos kanalp jausti greig
profesional atsak. Informacija, teikiama klientui, turiti tiksli, iSsami, nuosekli ir suprantama.
Skirtingi kompanijos atstovai negali pateikti skigu atsakyn i tuos paius klausimus. Taip pat
skirtingi kompanijos atstovai, tiesiogiai bendraujes su klientais, turi gigdi ir atsizvelgti i
klienty iSsakomas problemas, norugkd<ius bei fiksuoti juos specialiose sistemose, kurios
pactty kompanijai surinkti informacij apie klienty situacip ir poziari. Tokiu atveju atsiranda
tobulesniy analitinip santykiy su Klientais valdymo sistamkaip klienty lojalumo skatinimo

politikos dalies poreikis.

7 paveikslas. UAB Metasiteidbmo santyki su klientais valdymo sprendimo mod#fis

TOBULESNI KOMPANIJTOS VERSLO PROCESAIT

1 1

. Analitiné verslo Procesy
ANALTZE informacija tobulinimas

F 3

INFORMACLIA Integruota klienty duomeny hazé
Elienty
atsiliepimai
IT S
SISTEMOS Apskaita ardavimai
Tiekimas R
centras

Klienty aptarnavimo standarto laikysi kompanija turi ne tikdiegti, bet j nuolat tikrinti,
analizuoti, tobulinti. Prekybos tagkir vadybininky klienty aptarnavimo standarto laikymosi
tikrinimui taikomi ,slaptojo pirkéjo* ir klienty nuomony apie specialistdarka tyrimai.

Skambuiy centrams kuriamos specialios kligiskambuiu valdymo sistemos, suteikié&ns
galimylke ne tik tolygiai paskirstyti skamidiy krivi aptarnavimo specialistams, bet ir fiksuoti
pokalbiy trukme, skambinatiojo numet, pokalbio tem, klausimo ar problemosi§j, laukiartiyju
klienty skatiy. Visa informacija matoma realiu laiku, tddskambuiy centro vadybininkai gali

steketi situacip ir operatyviai spgsti didelio laukiadiyju Klienty skatiaus, ilgos vidutias

% KIRVAITIS, Aldas, UAB Metasite. Atsigizkime i klienta — CRM galimylss ir kliatys, ,Informacire visuomeg
2001" konferencijos medziaga, 2001
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skambuiy trukmes, specialist daromy klaidy ir t.t. problema®. Svarbus, pelningas klientas turi
gauti iSskirtin demesg, jis turi teig; | pirmaeil aptarnavim.

Lojalumo skatinimo politika orientuoja kompamijilgalaikius, o ne vienkartinius santykius
su klientu. Kintagiy vertybiy teorijos Salininkai akcentuoja auganklienty lojalumo skatinimo
svarky naujoje ekonomikoje bei®o atskirti klient; pasitenkinimo ir klient lojalumo terminus,
vertinant klient lojaluma kaip daugiau emochs verts turiniia savoka. Si teorija atkreipia
déemes | efektyviai veikiatiy santykiy su klientais valdymo sistambatinuma klienty lojalumo
skatinimo politikoje. Si sistery pagalba uZtikrinamas greiteésnprofesionalesn ir daugiau

emocires veres kurianti komunikacija tarp klientir kompanijos darbuotqj

2.4. Lojalumo skatinimo politikos priemon  és. Lojalumo programos

Klienty lojalumo skatinimo priemass gali hiti jvairios — papildomos vers paslaugos,
nuolaidos, dovanos ilgai arba daug kompanijos pagslamis besinaudojantiems Kklientams;
renginiai; akcijos, kuti metu esamas klientas gali nusipirkti prelt paslaug uz zemesg nei
paprastai kaig nuolaid; korteks; asmeninio vadybininko priskyrimas svarbiam Wiieir t.t.

Nebitinai daug, t&iau reguliariai vartojantis produktar paslaug ilguoju laikotarpiu
klientas paprastai suvokia, kad yra naudingesnisatsitiktini klienta ir tikisi jdomesni
pastilymy, geresnio aptarnavimo bei didesniolaid;*.

Klienty lojalumo skatinimo priemoni efektyvumas priklauso nuoy jsialomy salygu
patrauklumo konkurent atzvilgiu, lojalumo skatinimo priemaoi naujumo rinkoje, bei
svarbiausio faktoriaus — kliento prienisnverts suvokimo.

Apzvelgus tris skirtingus teorinius pa@zius i lojalumo skatinim, prieita iSvados, kad
klienty lojalumo skatinimo politikos priemonés yra Sios:

e VieSoji komunikacija ir kompanijos jvaizdzio kiirimas;
e Bazinés ir papildomos veriés paslaugos;

e Santykiy su klientais valdymas;

e Klienty aptarnavimo standartas;

e Lojalumo skatinimo programos.

Lojalumo programos yra viena i$ Kklientojalumo skatinimo politikos priemoi kurios
tikslas — pasilyti klientams dovanas, nuolaidas, papildomos égenpaslaugas uz tam tikr
vartojimo alygu ivykdyma.

29 Muller Nathan J., Desktop Encyclopedia of Telecamiwations, 2002, 113 p.
% GITOMER J. ,Customer satisfaction is worthlessstomer loyalty is priceless®, 1998
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Lojalumo programa apibtiama kaip strukirizuotos marketingo pastangos, kutikslas yra
atlyginti ir kartu paskatinti lojal vartojimo elges Toks klienty elgesys yra potencialus
kompanijos pelnd$ (Sharp, Byron ir Anne, 1997).

Klienty klubas — atskira lojalumo programos forma, griad# ne tik nuolaidomis, bet ir
papildomos vets svarbiausiems (dazniausiai — verslo segmenteptidins Krimu. Klubas yra
kompanijos inicijuocjama kliemnt organizacija, kurios nariams organizuojami pemdadli uzdari
renginiai, suteikiama galimybneoficialioje aplinkoje bendrauti su kitais svaibi kompanijos
klientais bei kompanijos vadovyfgButscher, 2002).

Kompanijos taiko lojalumo programas vedamos tikdturiuos galima sugrupuoii tris
pagrindinius:

e Palaikyti pardavim kieki, t.y. pakankamklienty baz;
e Padidinti esam klienty lojalumg ir potenciali vert;
e Paskatinti priestaringo (naujo arba prastai perRgmodukto pardavimd

Viena anksiausi lojalumo program atsirado 1929 metais. Kepinparduotuw tinklas
Betty Crockery produkcip perkantiems klientams dalino kuponus; tamatiknpon; kieki buvo
galima iSkeisti stalojrankiy komplekt. Programa tuéjo pasisekim ir labai padidino kompanijos
apyvart. Lojalumo programa nutraukta tik 2006 metais. Kamja ,American Airlines" 1981
metais pasilé savo klientams ,AAdvantage mylprogram®, kuri siilé nemokamus skrydzius uz
ankstesnj skrydziy metu ,sukauptas” mylias. Lietuvoje veikiantys maimmes prekybos tinklai
-Maxima“, ,Norfa“, ,Iki“ klientams siilo nuolaid; korteles. Turintiems Sias korteles nuolat
skelbiamogvairios akcijos, suteikiafios galimyle pigiauisigyti tam tikras prekes.

Visas iSvardintas lojalumo programas vienija pasaptincipas — klientams suteikiama
papildoma nauda uz daugkaitinaudojimysi kompanijos paslaugomis. Kuo daugiau ir dazniau
perka klientas, tuo didesmaud, jis gauna.

Lojalumo program kritikai teigia, kad daznai lojalumo programosktanos klientams,
kurie bet kuriuo atveju naudojasi kompanijos pagtemis ir p taikymas slygoja tik beprasmius
kastud® (Dowling, Uncles, 1997). Taip pat teigiama, kadnvauksta produkto kokybe, gera kaina
ir lojalumo program nuolaidos neskatina kliaptojalumo. Svarbu auksSteskliento isitraukimo
lygi pasiektbetarpisku bendraviniti(Richardson, 2007).

%1 SHARP, Byron ir SHARP, Anne. Loyalty Programs dfeir Impact on Repeat-Purchase Loyalty Patterns,
International Journal of Research in Marketing, 7199

%2 BUTSCHER, Stephan A. Customer Loyalty Programnmes@ubs, 2002, 15 p.
%3 DOWLING Grahame R., ir UNCLES, Mark. Do customeargdlty programs really work: research brief, 199p.

% DOWLING Grahame R., ir UNCLES, Mark. Do customkngalty programs really work: research brief, 1999,

p.
% RICHARDSON, John BMarketing,2007, 26 p.
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Apibendrinus surinktteorire medziag, matyti, kad lojalumoagvoka, priezastis ir skatinimo
principus nagrigjarcios teorijos vieningai akcentuoja lojalumo skatinimolitikos svarh verslo
kompanijose. Tiek emocinio lojalumo, tiek klignibjalumo piramids, tiek kintagiu vertybiy
teorijuy Salininkai sutaria, kad vienas svarbiauklienty lojalumo skatinimo politikos tiksl yra
emocinio, o ne tik funkcinio klientlojalumo kirimas. Teigiama, kad kompanijos turi suderinti
visy savo funkciny padalini veikla tokiu biadu, kad klientai gaut vienody informacip bet
kuriame glycio su kompanija lygyje, ity operatyviai atsizvelgiamgu like<iu pokyius, greitai
ir mandagiai aptarnaujama. Tai paskatins aukgtegiumo lyg — emocin prisiriSima.

Nors esminiais aspektais teorijos viena kitai resfidarauja, kiekviena iSyjiSsamiau
nagrirgja skirtingus lojalumo skatinimo politikos aspektued:|l verslo kompanij praktikoje
tikslinga hity taikyti integruod ju visum.

Klienty lojalumo skatinimo politikos priemés yra: vieSoji komunikacija ir kompanijos
ivaizdzio kirimas; bazias ir papildomos veés paslaugos; santyksu klientais valdymas; kliemt
aptarnavimo standartas; lojalumo skatinimo progmrRoaktigje Sio darbo dalyje tnyj didziausi
telekomunikaciy ir mobilaus rySio kompanjj lojalumo skatinimo politikos nagréjamos

remiantis & priemoni; taikymoimonreés veikloje analize.
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3. LIETUVOS TELEKOMUNIKACIJ Y KOMPANIJY KLIENTU
LOJALUMO SKATINIMO POLITIK Y TYRIMAS

Tyrimo problema

D¢l atitinkamos konkurenciis aplinkos Lietuvos telekomunikagikompanijoms klient
lojalumas igijo svarba reikSne. Praktinio tyrimo metu siekiama nustatyti, ar u\bs
telekomunikaciy ir mobilaus rySio kompanijos savo veikloje taikbekty lojalumo skatinimo
politika ir kokie yra jos komponentai. Taip pat tyrimo metoalizuojama, ar taikomos Klient
lojalumo skatinimo strategijos yra efektyvios, tlaip trijuy pagrindiniy telekomunikaciy
kompanij; klientai pasiskirsto pagal lojalumo kategorijaprasytas pirmoje Sio darbo dalyje.
Ypatingas akcentas skiriamas lojalumo programontgiama, ar kompanijos 8o klientams
lojalumo programas ir koks kliempoziiris i jas.

Praktinio tyrimo objektas — klienty lojalumo skatinimo politika;tyrimo tikslas —
iSanalizuoti Lietuvos telekomunikagijir mobilaus rySio kompanijj taikomy klienty lojalumo
skatinimo politik.

Tyrimo uzdaviniai:

e iSanalizuoti bendr Lietuvos telekomunikaaij ir mobilaus rySio paslawgrinkos
situacip;

e iSanalizuoti pagrindini Lietuvos telekomunikacijos ir mobilaus rySio koamgy
taikomas klieni lojalumo skatinimo politikas;

e iStirt klienty lojaluma pagrindirems Lietuvos telekomunikacijkompanijoms;

e iStirt klientams dilomy lojalumo program efektyvuna,

e pateikti iSvadas bei pagymus.

Tyrimo eiga

Kompleksinis tyrimas vykdytas 2008 m. kovo — balEondnmenesiais. Siekiant uzdavini
realizavimo, praktinis tyrimas suskirstytgs keturias dalis, reprezentuofaas svarbiausius
uzdavinius — Lietuvos telekomunikacijir mobilaus rySio rinkos anakg; telekomunikacij
kompanij;, vadinany mobilaus rySio operatoriais (sutrumpintMRO) taikomy lojalumo
skatinimo politilkhy analizs; klienty lojalumo pagrindiaBms Lietuvos telekomunikaaij
kompanijoms tyrimo ir klientams taikamojalumo program efektyvumo tyrimo.

Lietuvos telekomunikaay ir mobilaus rySio rinka iSanalizuota siekiant &Skinti
konkurencire mobilaus rysio operatariaplinka, klienty lojalumo skatinimo politikos aktualum

nustatyti paslaugvartotoj; sucti pagal telekomunikacinipaslaug vartojima.
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Telekomunikacij ir mobilaus rySio kompanijjtaikomy lojalumo skatinimo politil analiz
vykdyta su tikslu iSsiaiskint, kuriuos iS teaf)@ medziagoje iSvardint priemoniy taiko
pagrindiniai Lietuvos mobilaus rySio operatoriai.

Taikomy klienty lojalumo skatinimo politig efektyvumas nustatytas ¢ieje tyrimo dalyje,
kurioje pagrindini telekomunikaciy kompanij klientai skirstomi pagal lojalumo kategorijas
naudojant klient lojalumo audito metag aprasyd teoriréje Sio darbo dalyje.

Klientams silomos lojalumo programos kaip svarbi klignbjalumo skatinimo politikos
priemore platiau nagritjama ketvirtoje tyrimo dalyje. Siame tyrimo etapieksa nustatyti
lojalumo program efektyvuma, ju poveil§ klienty lojalumui.

Tyrimo metodai

Tyrimo metu uzdavinj igyvendinimui naudoti Sie tyrimo metodai: oficiglinstituciju
atlikty statistiniy tyrimy ataskait analiz, kiekybinis statistinis tyrimas — apklausa, apklasi
metu surinki statistiniy duomem analiz ir interpretacija.

Lietuvos telekomunikaay ir mobiliojo rySio rinkos situacijos analizei naydmi duomenys
IS RySi; reguliavimo tarnybos (sutrumpint®RT) dokumeni ,Ataskaita apie elektroninirySiy
sektoriy pagal elektroninj rySiy operaton ir paslaug teikéjuy pateikt informacip apie vykdya
elektroniniy rySiy veikla* uz 2005, 2006 ir 2007 metus.

Telekomunikacip kompanij; taikomy klienty lojalumo skatinimo politily analiz atlikta
remiantis duomenimis, pateiktais oficialiuose noniy tinklapiuose internete.

Mobilaus rySio kompani klienty lojalumo kategorijos ir faktoriai, svaib klieni
lojalumui, nustatomi remiantis kompanijos TNS Gplilyrimu , Lietuvos telekomunikacijos rinka
2007".

Tiriant klientams gilomas lojalumo programas in jefektyvuny panaudoti pirminiai
duomenys, surinkti anketavimoudu. Apklausa vykdyta dviej savaéiy laikotarpyje nuo
2008.04.07 iki 2008.04.20 dienos imtinai. Tyrimotmapklausti 280 Lietuvos telekomunikacij
ir mobilaus rySio kompanijklientai, kuriy amzius nuo 14 iki 68 meisS astuoni skirtingo dydzio
ir populiacijos Lietuvos gyvenvégy. Nurodyti respondentai pazgjo bendroje sumoje turintys
427 aktyw; mobilaus rySio aboneqtt.y. vienas respondentas turi vidutiniSkai 1,58rento, kas
pakankamai tiksliai atspindi RRT pateikiamus duoisen

Tyrimo rezultat y analizé

Tyrimo metu gauti rezultatai beiyjanaliz pateikiami kiekvieno iS t&@os darbo dalies
skyriy pabaigoje. Bendros tyrimo iSvados ir g@gnai klienty lojalumo skatinimo politikos

tobulinimui pateikiami 3.6 skyriuje.
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3.1. Lietuvos telekomunikacij y ir mobilaus rySio paslaug y rinkos

apzvalga

Sioje dalyje apZvelgiami Lietuvos telekomunikacir mobiliojo rysio rinkos dalyviali,
analizuojamos vartotgjskatiaus ir i$ j1 gaunam pajamy kitimo tendencijos, operataririnkos
dalys pagal pajamas ir aktywartotoy skatiy. Taip pat analizuojami veiksniai, svadLietuvos
telekomunikaciy kompanij klienty lojalumui.

2007 meiy pabaigoje Lietuvoje veiktrys telekomunikaciy ir mobiliojo rySio paslaug
bendrows, turirtios savo mobilaus rySio tinklus:

e UAB ,Omnitel”;
e UAB ,Bit¢ Lietuva“;
e UAB ,Tele2“.

Kompanijos UAB ,Eurocom®, UAB ,Laracijos telekomucijos”, UAB ,Teledema“,
UAB ,Norfos mazmena“ bei UAB ,CSC Telecom“ net¢is savo tinklo ir paslaugas teik
pasinaudodami UAB ,Bé Lietuva“ mobiliojo rySio tinklu. Dar penkiikio subjektai — UAB
LAutozvilgsnis®, UAB ,Mobilus partneris®, UAB ,Metaneda ir ko*, UAB ,Imk*, UAB ,AKN*

— perpardavigjo abonentams kitoperatorj teikiamas paslaug¥s

2 lentetje pateikti duomenys rodo, kad 2007 mgtuodzio nén. Lietuvoje buvo 4,92 min.
aktyviy mobiliojo rySio abonemt Tokiu tidu Simtui Salies gyventojteko 146,2 aktywi SIM
korteliy ir Sis skatius rodo didej rinkos skverht

2 lenteb. Lietuvos aktywvii mobiliojo rySio abonentai

Rodiklis 2007 m. 1V ketv.
Aktyvi y mobiliojo telefono rySio abonenty skaicius, vnt. 4.921.077
Tarp ju abonentai, kurie haudojasi iSankstinio gjoko paslauga 3.260.289
Tarp ju vartotojai, uz paslaugas apmokantys pagsiatas 1.056.634
Tarp ju - kity paslaug gawjai 604.154

% GRIGALIONIENE, V.; ir IVANOVA, J. Ataskaita apie elektroninirySiy sektori; pagal elektroninj rySiy
operatory ir paslaug; teikéjy pateikt; informaciy apie vykdyi elektroninig rySiy veikly (2007 m. IV ketvirtis)
Lietuvos Respublikos Rysireguliavimo tarnyba, 2008, 23 p.

3" GRIGALIUNIENE, V.; ir IVANOVA, J. Ataskaita apie elektroninirySiy sektori; pagal elektroninj rySiy
operatory ir paslaug; teikéjy pateikt; informaciy apie vykdyi elektroninig rySiy veikly (2007 m. IV ketvirtis)
Lietuvos Respublikos Rysireguliavimo tarnyba, 2008, 23 p.
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ISankstinio mokjimo paslaugomis naudojasi trigubai daugiau vajtgtoei reguliariomis
paslaugomis, kai uz paslaugas apmokama pagal @naeitesio gskaitas. Klieni prisiriSimo
poziariu tai néra ckkinga situacija, nes iSankstinio migikno paslaugos vartotojas niekuo
nesipareigoja paslauwg tiekéjui; dazniausiai tiejas neturi pakankamai informacijos apie
vartotop, nesjsigyjant iSankstinio ma}{imo korteles (,Ezys*, ,Pildyk®, ,Labas” ir t.t.) abitina
jas registruoti asmens @mores vardu. Kompanija turi maziau galimybefektyviai analizuoti
tokio klientojprocius bei poreikius santykisu klientais valdymo sistappagalba ir yra priversta
skatinti lojalumo objektyviom priem@m — paslaug kokybe, konkurencinga kaina, prekinio
zenklo stiprumu.

Tuo tarpu reguliars vartotojai paprastai pasiraSo kelimety naudojimosi tiekjo
paslaugomis sutartis, uz tai gaudami nualdelefono aparatui ir / arba pokalbiams. Ejek turi
duomenis apie tokio kliento vagdpavard, gyvenamja vieta, paslaug vartojimo jprocius, gali
pagal jvairius pozymius segmentuoti klientus santylsiu klientais valdymo sistampagalba,
klausti klienty nuomors apie paslaugas ir pasiekti santykiuose su esakfiaistais daugiau
asmeniSkumo ir partnerygst apraSyt kintartiy vertybi teorijoje tarp akcent svarbi; naujoje

ekonomikoje.

1 diagrama. Lietuvos aktyyjudriojo telefono rySio abonepskatiaus kitimas, iikst®
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[ Bendras aktyviu judriojo telefono ryiio abonenty skaiivs —e— Aktyvin judriojo telefono ry$io abonenty skaicius 100 gyventoju

1 diagrama vaizduoja bendro aktywnobiliojo telefono rySio abonentskatiaus ir aktyviy

aboneni, tenkaiu Simtui Salies gyventaqj kitima nuo 2003 m. pabaigos iki 2007 m. pabaigos.

3 GRIGALIUNIENE, V.; ir IVANOVA, J. Ataskaita apie elektroninirySiy sektori; pagal elektroninj rySiy
operatory ir paslaug; teikéjy pateikt; informaciy apie vykdyi elektroninig rySiy veikly (2007 m. IV ketvirtis)
Lietuvos Respublikos Rysireguliavimo tarnyba, 2008, 26 p.
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Diagrama atspindi gana stai¢lietuvos mobilaus rySio paslawginkos persipildym. Nuo 2003
m. iki 2006 m. Lietuvos aktyyi mobilaus rySio abonemtskatius kasmet zenkliai digo, tuo
tarpu nuo 2006.12.31 jis vis dar &, bet palyginusétais tempais.

Telekomunikacij rinkoje svarbus ne tik vartotpgkatius, bet ir pajamos, gaunamosus?
diagramoje vidutids pajamos iS vieno abonento peénes apskatiuotos visas tie§o gautas
pajamas (sugeneruotas kligrgkambudiy, trumpyjuy zinwiy, vaizdo zindiy ir mobilaus interneto
telefone naudojimo) dalinant iS tigk aboneni skatiaus ketvitio pabaigoje ir mnesi
skatiaus. Nors mobiliojo rySio paslaugrartojimas Lietuvoje auga, vidutia pajamos iS vieno
abonento per gmes, vertinant vis operaton, duomenis bendrai, nekinta jaudites metus. Sis

faktas rodo, kad mobilaus rySio pasladkginos laikotarpiu nuo 2004 m. iki 2007 m. r&jaz

2 diagrama. Vidutiés telekomunikacij ir mobilaus rySio kompanijjpajamos iS vieno

abonento per gmeg, litais, remiantis LR Rysireguliavimo tarnybos pateiktais duomenimis

45 -
41

40

35 4 33
31

30 30

30 4

25 25

25 4

20 4 17
15 15

15 4 13

10 +

5

O T
UAB Omnitel UAB Bité Lietuva UAB Tele2 Visi mobilaus rySio tiekéjai

@ 2004 m. IV ketv. @ 2005 m. IV ketv. @O 2006 m. IV ketv. @ 2007 m. IV ketv.

Taigi, esant santykinai nedideliems nakjienty atsiradimo rinkoje rodikliams, kompanijos
nuolat siekia pritraukti konkuremt klientus, silydamos vis patrauklesnes kainas. Tokioje
konkurencigje aplinkoje emocinio lojalumo poreikis, aprasSytds LeBoeuf, igauna ypating
svarhy. Kadangi visi trys didieji Lietuvos operatoriaiikl panasSias paslaugas ir kainas, tam, kad
sukurty emocip klientui ir paskatini jo lojaluma, jie turi pasiilyti kitokius vartojimo motyvus.

DidZiausia mobiliojo rySio Lietuvoje rinkos daliagal aktyvii aboneni skatiu priklauso
UAB ,,Omnitel” . Antraja vieta uzima UAB ,Tele2", o tréiaja — UAB ,Bité Lietuva“ .
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3 diagrama. Mobiliojo rySio operatarrinkos dalys pagal aktywiaboneni skatiy 2007 m.

39
IV ketv.
TUAR "Bité
UAE "Tele2" Lietuva"

36.,50% 20.82%

Kiti paslaugn
teikéjai
2,03%

|
UAB "Omnitel” |I
40.66%

Rinkos dalys pagal gaunamas pajamas atrodo Slekitap. DidZiausia rinkos dalis taip pat
priklauso UAB ,Omnitel“ , bet UAB ,Bi¢ Lietuva“ pajamos yra didess, nei UAB ,Tele2" .
Taigi, UAB ,Bité Lietuva“ iS vieno aktyvaus kliento gauna vidusikai daugiau pajam nei
UAB ,Tele2“.

4 diagrama. Mobiliojo rysio operatariinkos dalys pagal pajamas 2007 m. IV k&tv.

UAB "Bité Lietuva" UAR "Eurocom"”

28.75% 2.20%

Kiti paslaugy teikéjai
1,18%

UAB "Tele2"

23.57% UAE "Omnitel"

44,30%

2006 m.jgyvendintas RRT reikalavimas, pagal kuisi operatoriai privalo uZztikrinti savo
klientams galimyb pasinaudoti mobilaus numerio perkelimo (MNP) pagés t.y. pereiti kito
operatoriaus tinlg iSsaugant naudojamabonento telefono numerdar paskatino kayv dél
konkurent; klienty peemimo, o klienty lojalumo reikSndé mobiliojo rySio kompanijoms dar

daugiau iSaugo.

%9 GRIGALIONIENE, V.; ir IVANOVA, J. Ataskaita apie elektroninirySiy sektori; pagal elektroninj rySiy
operatory ir paslaug; teikéjy pateikt; informaciy apie vykdyi elektroninig rySiy veikly (2007 m. IV ketvirtis)
Lietuvos Respublikos Rysireguliavimo tarnyba, 2008, 26 p.

“C GRIGALIUNIENE, V.; ir IVANOVA, J. Ataskaita apie elektroninirySiy sektori; pagal elektroninj rySiy
operatory ir paslaug; teikéjy pateikt; informaciy apie vykdyi elektroninig rySiy veikly (2007 m. IV ketvirtis)
Lietuvos Respublikos Rysireguliavimo tarnyba, 2008, 25 p.
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RRT duomenimis, MNP paslaugos populiarumas tamgkéshunikaciy kompanij; Klienty
auga. Per 2007 m. Il ketvirbuvo perkelta 20,4ikst. numerny (palyginti su Il ketvitiu skatius
iISaugo apie 13%). Per 2007 m. IV ketvibuvo perkelta 20,6tkst. numeny (palyginti su Ili
ketvirciu skatius iSaugo 11,2%).

Viso per antgji 2007 m. pusmeti UAB ,Tele2“ perkelta 20,2ikst. numeny, iS UAB
»lele2” i kitus tinklus — 3,8tkst. ] UAB ,Bité Lietuva“ tinkla perkelta 12,2tkst., i5 UAB ,Bite
Lietuva“ — 7,7 tikst. numeni. [ UAB ,,Omnitel” tinkla - 5,0 tikst., iS5 UAB ,Omnitel” tinklo —
28,2 tikst. Batina pamirti, kad mobilaus numerio perkelimo paslauga pasiopisiy aboneni
skatiy negalima prilyginti bendrajam atsijunginskactiui, nes klientai gali atsisakyti senojo
telefono abonento numerio ir iSsirinkti naupumer pas konkurentinoperaton;. Apie tokius
operaton paslaug keitimus statistika deja nepateikiama.

2007 metais rinkos tyrimm kompanija TNS Gallup atliko kokybintyrima, kuriam buvo
iSkeltas tikslas iSsiaiSkinti veiksnius, svarbiugetuvos telekomunikaaij ir mobilaus rysio
kompanip klientams.

Nustatytus Kklienf pageidavimus telekomunikagijkompanijoms galima suvesii tris
pagrindines poreiki grupes:

o Galimybk: dazniau keisti telefono aparatus su nuolaida

o Privilegiju hierarchija — didests nuolaidos ilgiau ir daugiau vartojantiems,
iSlygos seniems stabiliai mokantiems klientams dgids suteikiamas kredito limitas,
galimylé Siek tiek atidti mokejima uz paslaugas)

. Suasmeninimas — juntamaaksys ne tik pasiraSant suialtet ir @liau, po
paslaugos pirkimo; nedided asmeniSkos dovanos; nemokami arba pigesni pekalbi
grupss (Seimosjmores, draug) viduje™.

Emocinio lojalumoporeilf atspindi tréioji lake<iy grups, tuo tarpu pirmosios dvi grép
byloja apie ,materiali“ poreikiy patenkinimo btinuma, kuris, anot Kintakiy vertybi teorijos,
rodo, kad Lietuvos telekomunikagijr mobilaus rySio verslas yra pereinamame etageriakos
ekonomikos ir ,naujosios” ekonomikos.

Klientai kaip svarbiausius lojalugntelekomunikaciy ir mobilaus rySio kompanijoms
skatinarius veiksnius migo:

e Pagarh uz kartu praleistus metus arba sugtak pinigus;
e Asmenin démesg;
e Lojalumo nuolaidas;

e Pripratiny ir pastovum;

“I GAUDIESIENE, Rita; et al. Lietuvos telekomunikagifinka 2007 m: kiekybinis rinkos tyrimas, TNS GpJla007
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e Artimiausiy Zzmoniy naudojamo operatoriaus paslaugas;
e RysSio kokyl;
e Kompanijosjvaizd.

Tyrimo metu klientai buvo paprasyti pazgtm kurios iS iSvarding priezasiu: rySio kokyle,
paslaug kaina, j1 ivairowe ir kt. silygoja ju pasitenkinim ir prisiriSima prie pasirinkto
operatoriaus. Kiekvienas klientas atsajorturedamas omeny savo operatpri

Rezultatai rodo, kad UAB ,Tele2“ klientai labiaaspatenkinti Sio paslaugiekéjo kaina, o
UAB ,Omnitel“ — kokybe.ldomu tai, kad tiek UAB ,Omnitel” , tiek UAB ,Bit Lietuva“ 2006 —
2007 metais labai Zenkliai sumazino pasiaiginas, o UAB ,Tele2" Siek tiek pagerino rysio
rodiklius. T.y. adekvati vartotgjreakcijaj rinkos pokyius atsilieka dl Siy dviejy kompanij
emocinio suvokimo — UAB ,Tele2" vartotojams asaodjasi su gera kaina ir prasta kokybe, o
UAB ,Omnitel* — su puikia kokybe ir aukSta kain&dAB ,Bité¢ Lietuva“ klientai Sios
kompanijos rySio kokys ir kainos santyikvertina panasiai.

Tarp kity svarbesnj iSvardinty prisiriSimo faktori — geri tarifai tarp tos @#s grugs
vartotoy, paslaug ivairow, lojalumo programos, populiarumas tarp draugkolegy. Atsakymy
»haudojuosi iSjprocio” pazymejo tik 7,3 proc. via apklausitju, kas leidzia teigti, kad 92,7
proc. Kklient; yra aktyvis vartotojai, t.y. nuolat domisi rinkos palymais, vertina gaunamas

paslaugas, reaguoj&ainy ir salygu pokytius.

5 diagrama. Prisirisimo prie MRO priezadtys

% nuo reguliari y vartotoj y (N=689)*

Rysio koky ¢ | 31.4%

Pigas, nemokami pokalbiai % 29.5%
UZdaros grup és (geritarifai tarp tos pa €ios paslaugos o
vartotoj u) I 6.8%

Paslaug y, plany pasirinkimo jvairov & =: 5.9%

Lojalumo programos == 5.9%
Populiarus tarp mano rato E 5.5%
Nuolaidos, akcijos = 4.3%

Aptarnavimas, darbuotojai, paprasta ir patogu naudo tis =: 3.8% = Omnitel
Reputacija, patikimumas, skaidrumas, stabilumas E 2.8% = Bité
— =Tele2
Pigios, nemokamos SMS | 2.2%

Greitas internetas | 0.7%

Pigus internetas 0.3%
Vviskas tenkina, patinka B 4.3%
Naudojuosii§ jprogio [ 7.3%
Kita B 3.4%
Nezino, neatsak ¢ = 12.9%

“2 GAUDIESIENE, Rita; et al. Lietuvos telekomunikagifinka 2007 m: kiekybinis rinkos tyrimas, TNS GpJl@a007
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Paklausti apie priezastis keisti operaipklientai svarbiausiu rodikliu nurédkaina (UAB
,Omnitel“ akivaizdziai pirmauja, nors pastaruojwetm, kaip jau miéta, vigy triju operatony
kainos yra labai panasios), taip pat nualatdikuma, neaiskias gskaitas ir blog rysi. UAB
.1ele2* klientai keisty operatony dél per didets kainos, neaisSkisaskaity, blogo rysio, geresni
konkurenty pasiilymu. Kity operaton; klientai nurod daugiau priezd&sy. Galima tokio
pasiskirstymo priezastis — UAB ,Tele2* klientariqritetiniu pozymiu laikydami kaigy nekelia
dideliy reikalavim; telekomunikaciy operatoriui, todl jiems maziau svarbu paslaugvairove,

naujows, lankstumas.

6 diagrama. PrieZastys keisti mobiliojo rySio operig**

% nuo ketinan €iy keisti savo pagrindin j MRO (N=73)*

rang: N 6. 7%
Néra nuolaid y arba mazos nuolaidos } 13.2%
Neteisingos, neaiskios s askaitos E 11.4%
Blogas rysys é 10.1%
Nesidlo nieko naujo = 6.9%

Seimos nariai, draugai naudojasi kitu tinklu - 5.1%

Geresnis pasi Glymas = 4.7% = Omnitel
= Bité
Nepatenkinamos paslaugos - 4.3% o2
= Tele

Kitur geresni pasi Glymai, lankstesni planai .: 3.6%

Ne tokios palankios nuolaidos,  sigyjant telefono o
aparatq - 3.0%

Imon é neprat esia sutarties, i§ éjus i$ darbo = 2.9%

Kylantys tarifai = 2.8%

Tenka ilgai laukti, kuomet atjungus telefon g jj vel

BE=
pajugia = 22%

o | 5.7%

Klientai buvo papraSyti sureitinguoti faktorius, rlaijiems svarbs kaip telekomunikaaij
paslaug vartotojams. ¥liau tuos paius faktorius reikjo sureitinguoti pagajtaka prisiriSimui.
Suckjus visus gautus rezultatysviema matria, kur iS kaiés | deSire Zymimi faktoriai pagaly
itaka prisiriSimui, o iS apé&os i virSy — pagal svarb klientams, gauta 8 paveiksle pavaizduota
priklausomyf.

8 paveiksle pavaizduoti tyrimo rezultatai rodo, kawarbiausi Kklientus lojaluna
motyvuojargiy veiksniy kvadrag patenka:

. optimalus kainos ir kokyds santykis;

. saziningumas ir patikimumas;

“3 GAUDIESIENE, Rita; et al. Lietuvos telekomunikagifinka 2007 m: kiekybinis rinkos tyrimas, TNS GpJla007
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o klienty nuomors ir poreikiy paisymas;

o patrauklios lojalumo programos;

. kompanijos draugiSkumas ir nuoSirdumas;
. draugiskas personalas;

. puikus klient; aptarnavimas;

. puiki garso kokyb;

. vertingy akcijy pasiilymai;

o kompanijos paslaugvartojimas draugtarpe;

o paslaug naudojimo patogumas.

8 paveikslas]vairiy faktoriy svarbos klientams itakos j prisiriSimui matric&*

Lahai
svarb
paslango
vertina ilzalaikms -
klientas # Intis
profesionalis ir
koralifiloaoti davkmotojal
* . . Liento
platus paslanzy pasivinlimas minlat stilo nanms oreikins
" - pasiilynms,
ingas akeljas
platus prekyhos tinklas # paslugas
Dl ;
dingiant * SIIJll.:i pasla‘.l{ge.‘s,
- nagjoe hms sute:I.kLa :
Faltorny 3 : salimybiny
svatba .
» Turn wulkalny paslanmy, lormg nesmalo
telekonmmikacin rinkes Lyderis kiti operatoriai o
Prestizinis
turi jdomiy pramogingy  paslangy
*
patrankli reklama * ?ei.ki,a sparty mobiby
.mtenletq
teikia 3G
Hegvarbu » paslazas
»
Itakos | Fakctorny itaka klienny lojalumui | Didels
nera itaka

Kompanijos, siekiatios didesnio klient lojalumo, savo Klient lojalumo skatinimo

politikoje tuety numatyti Si svarbiausi veiksniy igyvendinim.

“ GAUDIESIENE, Rita; et al. Lietuvos telekomunikagifinka 2007 m: kiekybinis rinkos tyrimas, TNS GpJl@a007
43



Apzvelgiant Lietuvos telekomunikagijr mobilaus rySio rinkos situagij pazyngtina, kad Si
rinka Lietuvoje labai aktyvi ir vis dar besiglanti. Gyventojai pl&ai naudoja mobilji ry§ ir
daznai yra daugiau nei vieno operatoriaus klieMNauy klienty pritraukimo ,sprogimas*, vys
nuo 2003 m. pabaigos iki 2005 m. pabaigos, jauikairbet rinkoje vis dar yra tendencija atsirasti
naujiems mobilaus rySio abonentams. Augantis MN$fapgos populiarumas rodo, kad Lietuvos
mobilaus rySio vartotojai stebi rinkos palgmus ir nevengia keisti paslaudgiekéja. UAB
,Omnitel“ yra rinkos lyderis tiek pagal aktyviaboneni skatiy, tiek pagal gaunamas pajamas.
Visgi batent Siai kompanijai, remiantis RRT pateikiama istéia, labiausiai tuwty bati aktuali
klienty lojalumo skatinimo problema, nes ji konkurentamalgmi didziausi esamu klienty
skatiy. Antroje vietoje pagal atsijungimus su MNP paskyga UAB ,Bit¢ Lietuva“. UAB
.1ele2* IS trijy operatonp su MNP paslauga praranda maziausiai kiiemt daugiausia y
pritraukia.

Lietuvos telekomunikaaij ir mobilaus rySio operatari klientai tikisi bati skatinami ir
diferencijuojami pagal savo ,nuopelnus®, t.y. iSbuy tinkle, vartojimy, saskaity apmokjima
taikomos naujiems operatarklientams. Tokiu bdu yra dalinai patvirtinamamocinio lojalumo
teorija, apraSyta pirmoje Sio darbo dalyje. Svarbiausi tdia#ti, skatinantys Lietuvos
telekomunikaciy kompanijy klienty lojaluma, yra optimalus kainos ir kokgb santykis;
saziningumas ir patikimumas; Kliemtnuomors ir poreikyy paisymas; patrauklios lojalumo
programos; kompanijos draugiSkumas ir nuoSirdunthaugisSkas personalas; puikus Klient
aptarnavimas; puiki garso kokybverting; akciju pasiilymai; kompanijos paslawgvartojimas

draug tarpe; paslaugnaudojimo patogumas.
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3.2. Lietuvos telekomunikacij y kompanij y klient y lojalumo skatinimo
politikos

Sioje darbo dalyje apZvelgiami trys Lietuvos tefakaikacij, ir mobiliojo rysio operatoriai,
turintys savo tinklus,yj taikomi vieSai skelbiami kliestlojalumo skatinimo politikos principai.
Politikos nagrirjamos remiantis penkiomis klientojalumo skatinimo politikos priememis,

iSvardintomis 2.4 Sio darbo dalyje.

3.2.1. UAB ,Omnitel* klient y lojalumo skatinimo politika

UAB ,Omnitel* jkurta 1991 metais, tai buvo pirmoji RytEuropoje privati
telekomunikacijosmonre, pracjusi teikti mobilyji ry§ tarp Lietuvos ir uzsienio mobilaus rySio
operatori”. Nuo 1996 m. UAB ,Omnitel* uZima Lietuvos mabjo rysio rinkos lyderio
pozicijas. 2004 metais UAB ,Omnitel* tapo ,Telias&ra“ grugs nare. ,TeliaSonera“ Siuo metu

valdo 100 proc. kompanijos akiij
VieSoji komunikacija ir kompanijos jvaizdzio kirimas

Rinkoje UAB ,,Omnitel® pozicionuoja save kaip veuzlpatikima, kokybe garantuojaritir
nuolat technologines naujoves klientams pristataperaton;. Pasirinkto jvaizdzio stabiliai
laikomasi planuojant reklamos, vig§ rySiy, rémimo, socialigs atsakomyés projektus.
Kompanija stengiasi iSlaikyti lyderio pozicijas Hpjrmoji Lietuvoje pristat klientams mobilji
internef nesSiojamame kompiuteryjéeng: pirmaja 3G bazir stof, pirmoji idieg: elektroninio
paraso SIM kortéje technologi.

Bazinés ir papildomos paslaugos

UAB ,Omnitel” teikia telekomunikacij ir mobiliojo rySio paslaugas, skirtas perduotishal
vaizdus, duomenis, informagjjpramogas ir finansines operacijas. Kompanijdilauso Omnitel
ménesinio apmogimo mobiliojo rySio paslaugos, iSankstinio négkno paslaugos ,EZys" ir
.EXxtra“. Bendrow teikia interneto ryS(mobilyji Omni Connect, skirtimi linijy, radijo rysio),
interneto paslaugpaketus, (el. pagtserven talpyklas), telemetrijos sprendimus (mobilausaysi

pagrindu veikiatias apsaugos sistemas, finansioperaciy galimybes).

> Informacija apie kompanij jos paslaugas ir lojalumo programas pateiktaaetis UAB ,Omnitel* informaciniu
puslapiu internete www.omnitel.It
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Tiek naujiems, tiek esamiems klientams nuolat t&i&e jvairios akcijos, suteikiafios
nuolaidy tel. aparatui ir / arba mobilaus rysio paslaugoms.

Be jvairiy tarifiniy plany operatorius teikia mazesntarify uzdarame rate paslaugiek
verslo (paslaugos ,Sava komanda“, ,Jungtikomanda“, ,Verslo lyga®), tiek privatiems
klientams (paslaugos ,Savas ratas“, ,Savas rata®kamai“, ,ISrinktieji).

Taip pat klientams 8lomos papildomos vers paslaugos, tokios kaip internetas mobiliam
telefone, vaizdo skambiai, galimyke gauti gskaitas elektroniniu pastu ir t.t.

Santykiy su klientais valdymo sistemos

2006 m. geguks pradzioje UAB ,Omnitel* oficialiai pranéSapie pasiruoSim diegti
santykiy su klientais valdymo sistesif. UAB ,Omnitel“ sprendim paveik ne tik konkurencié
aplinka, bet ir efektyvesnio kliemtsegmentavimo poreikis, pastangos skatinti klidojaluma,
papildomos informacijos anaéig galimylzs. | rinka iZengus tr&iajam mobilaus rySio operatoriui
UAB ,Tele2" , masire rinkodara UAB ,,Omnitel* ir UAB ,Bi¢ Lietuva“ tapo nenaudinga, nes
labai nukrito teikiam paslaug kainos. Todl kompanija pajuto poreiknuodugniau analizuoti

tikslinius paslaug vartotojus.

Planuojama kompanijos santyksu klientais valdymo sistemos diegimo projektogigh —
2009 m. kovo ran. Taigi, Siuo metu UAB ,,Omnitel* naudoja tik dalus santyki su klientais

valdymo informacini sisteny sprendimus.

Klienty aptarnavimo standartas

Visiems kompanijos klientams stengiamasi uztikrm¢priekaiStingas klientaptarnavimo
paslaugas, greitai ir efektyviai atsakyjti klausimus, spmsti problemas. Pagrindiniai UAB
,Omnitel“ klienty aptarnavimo kanalai — skamiby centras, prekybos salonai ir verslo klient
sprendiny vadovai.

Kiekvienam tiesiogiai su klientais bendraujeam kanalui kompanijoje yra patvirtintas
bendravimo su Kklientais veiksmdokumentas — Kklient aptarnavimo standartas. Standarto
prieziarai periodiSkai rengiami patikrinimai — slaptojal@ijo tyrimai. Taip pat nuolat vykdomas
klienty nuomoni apie aptarnavimo kokgbmonitoringas.

Svarbiausi verslo ir priv&iy klienty informavimui skirta speciali skambiu linija, kuria
paskambin jie aptarnaujami Siek tiek grgau, nei pagrindiniu kompanijos informacijos nunoeri

4 GALCIUNIENE, Egk. I8tikimi klientai — didZiausias turta001
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Stambaus verslo klientus aptarnauja jiems prisketslo klienty sprendinag vadovai, kurie
asmeniskai kontaktuoja su kompanijos atstovai&jrasSi j poreikius, silo konkre&iam verslui

skirtus sprendimus, atsakozklausimus ir sprendzia problemas.

Lojalumo skatinimo programos

2007 m. pradzioje UAB ,Omnitel* kardinaliai pakeiklienty lojalumo program krypt.
Vietoje daugumos ankstegniojalumo program verslo, privatiems ir iSankstia molkjimo
paslaugos EXTRA klientams buvo pristatyta naujarivapumy kortek Omni ID. Sios lojalumo
skatinimo programos esm+- klientai reitinguojami pagal tinkle 8ty laika ir pagal tai gauna
skirtingas korteles ir atitinkamas naudas. Yra psjws, sidabrits ir auksigs Omni ID korteds.

Paprasta kortélsuteikiama kiekvienam naujai pasijungusiam kliergu ja galima apmaiki
saskaitas spaudos kioskuose, prekybos centruosei igaoiaidas degaliise, perkant bilietus
kino teats ir jvairius renginius.

Sidabrirg kortek klientas gauna, kai jo naudojamas telefono numghisia tinkle 5 metus,
auksire — 10 met. Sidabriniai ir auksiniai klientai, be naydsuteikiany paprastos kortés, gauna
daugiau dova ir nuolaidy, tarkim, didesnes procentines nuolaidas perkdigtis ;i koncertus,
avalyrg, kompiuterir ir buiting technilky, nemokamus apsilankymus masazo centre ir kt.

Su sidabrini ir auksiniy korteliy pristatymu rinkai UAB ,Omnitel® uzda&r ankstesnes
lojalumo programas — nemokamas pokalbavaites, suteikiamas priklausomai nuaiigktinkle
laiko; task;, suteikiany uz vartojimy bei iSbuvima tinkle, kuriuos ¢liau buvo galima ,iskeisti‘y
nuolaidy telefono aparatams arba pokalbiams. Taip pat yia&xtra lojalumo plius programa,
kuri uz tam tiks laika, iSbata tinkle, o taip pat nuo kiekvienmskaitos papildymo abonentui
skatiavo ,pliusus”, kurie buvo k&iamii nemokamas minutes arba trusjas zZinutes.

Tiek verslo, tiek privatiems esamiems klientamskdaios jvairios sutatiy pratsimo
mobiliojo rySio teikimo paslaug sutartis lengvatiémis slygomis — gauti telefono apasasu
nuolaida ir / arba pigespaslaug tarifa.

Gimtadienio pokalbiai — privaya UAB ,Omnitel“ Klienty lojalumo skatinimo programa,
kuri kiekvienam pagalaskaitas uz paslaugas atsiskatiam abonentui suteikia galimylkar |
metus pag laiko (tarkim, per savo gimtadigmrba Naujuy mety naki) nemokamai skambinti
Omnitel tinkle.

Svarbiausiems kompanijos klientamg §varbumas nustatomagertinant iSbuvim tinkle,
turimy aboneni skatiy, saskaity dyd;, visuomenifp pripazinimy ir t.t.) kelis kartus per metus

rengiamos Svet$ — meniniai renginiaijvairiomis progomis dovanojamos knygos, vardiniai
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kalendoriai, saldumynai, vynas, kvietimaienginius. Tokiu bdu siekiama uzmegzti emogirys
su klientais.

ISankstinio mokjimo paslauga ,Ezys" nuolat konkuruoja kainomis BIAB ,Tele2”
paslauga ,Pildyk®, todl pastaruoju metu ,EZio“ abonentams nuolat taikomgpatingai mazo
tarifo akcijos, skatinafios EZio tinkle kalbti ir siusti Zinutes labai pigiai arba nemokamaiira
abonentams periodiSkai taikomos trumpalsikarifines akcijos, tarkim, rneg laiko jie gali
nemokamai skambinti trims pasirinktiems Omnitel rasdagtams.

ISanalizavus UAB ,,Omnitel” taikomlojalumo skatinimo politik, prieita iSvados, kad:

e Klienty lojalumo skatinimo politika kompanijoje vykdomeetlyra nepilna;

e iS penky bendrinip lojalumo skatinimo politikos priemoii kompanija yra
igyvendinusi keturias: bazines ir papildomas paslaugklienty aptarnavimo
standar, lojalumo skatinimo programas. Penktosios daliesartykiy su klientais
valdymo sistemos diegimas bendigvdar nebaigtas.

ISanalizavus bendrég veikh pagal penkis kliemtlojalumo skatinimo principus, bendrov
kryptingai siekia klieni lojalumo, turi apibéztus klient; lojalumo skatinimo principus, tiria
klienty poreikius, silo atitinkamas lojalumo programas, siekia suteildkybiSka aptarnavim.
ISskirtine kompanijos savyb — siekis lyderiauti telekomunikagijrinkoje stilant klientams

inovatyvias technologijas ir pristatant naujas pagas.

3.2.2. UAB ,Bit é Lietuva“ klient y lojalumo skatinimo politika

UAB ,Bit¢ Lietuva® kompanijos pradzia - 1995 m., kuometdgéja veikti BITE GSM
tinklas'’. 1997 metais UAB ,Bit Lietuva“ prista¢ iSankstinio mokjimo paslaug ,Labas®, kuri
Siuo metu pozicionuojama kaip aktyvaus ir Siuokkki jaunimo mobilaus rySio paslauga ir
tiesiogiai konkuruoja su paslaugomis ,Ezys* ir @ik".

2005 metais buvo suformuota viedidziausy telekomunikaciy grupiy Baltijos Salyse —
BITE grupe. Kartu su bendrove UAB ,Bit Lietuva® Siai grupei priklauso ir nuo 2005 met

Latvijoje veikianti ,BITE Latvija“.
VieSoji komunikacija ir kompanijos jvaizdzio kirimas

2008 mei pradzioje UAB ,Bit Lietuva“ atnaujino kompanijogzaizdzio strategy ir keliy

masinyy reklamos kampanjj metu stengsi platiai iSkomunikuoti kompanijos vertybes. Tiek

“" Informacija apie kompanij jos paslaugas ir lojalumo programas pateiktaaetis UAB ,Bité Lietuva®
informaciniu puslapiu internete www.bite.lt
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reklamoje, tiek atnaujintame bendésvinterneto puslapyje, tiek veikloje pasi¢o@vaizdzio
formavimo zinués, siekiadios sukurti klient samorgje lengvumo, paprastumo, aiSkumo,
skaidrumo asociacijas. Prie$ tai klaika kompanija netujo iSskirtinio jvaizdzio arba jis buvo
neefektyviai komunikuojamas. UAB ,Omnitel” telekamkacijy paslaug klientams asocijavosi
su auksta kokybe ir auksta kaina, UAB ,Tele2* —Zama kokybe ir prieinama kaina, o UAB
,Bité Lietuva“ uzmé tarpirg ir gana blanki pozicija. Tiek prieS, tiek pavaizdzio atnaujinimo
jvairiose vieSose zingge klientams UAB ,Bi Lietuva“ pristatoma kaip tarptautinio tinklo

Vodafone partneris.
Bazinés ir papildomos paslaugos

UAB ,Bit¢ Lietuva® yra mobiliojo rySio operatorius, teikigs labai panas i UAB
,Omnitel“ mobiliojo rySio, duomen perdavimo ir interneto paslawgpekts (interneto ryg
interneto paslaugas mobiliajam telefone, telenttigprendimus).

Kompanija teikia mazesmitarify uzdaroje vartotej grupje paslaugas privatiems (,Seima®)
ir verslo (,Darbuotaj grup) klientams.

Esami klientai gali uzsisakyti papildampaslaug ,Laisvalaikis®. Mokédami nenesin
mokest klientai uz pokalbius su kito operatoriaus aboneatdrbo dien vakarais ir savaitgaliais
moka maziau.

Naujiems ir esamiems klientams taikomos trumpataik ilgalaikes akcijos, suteikiatios
nuolaidy tel. aparatui ir / arba mobilaus rysio paslaugoms.

ISankstinio mokjimo paslaugai ,Labas“ 2008 m. pradzioje pitad taikyti jeinartiy
skambuiuy premija, analogiSka jau seniau taikomai UAB ,Téledrogramai. UZ kiekvieq

minute jeinartio skambuio i$ kito tinklo ,Labas” abonentai gauna 10 jctaskait.
Santykiy su klientais valdymo sistemos

Bendro¢ pranes apie santyki su klientais valdymo sistemos diegin2006 m. liepos
ménes. UAB ,Bité Lietuva® atstoy teigimu, santyki su klientais valdymo sistemos pagalba
siekiama tobulinti reakeiji atskim klienty grupiy poreikius. Apie tokios sistemos reikalingam
susimystyta dar ankSau, pirmi konkreiis veiksmai efektyvesnio bendravimo su klientaikrie
prasictjo dar 2000 -y pradzioje.

Vienas svarbiaugi sistemos pritaikymy kompanijos atstay teigimu, yra Kklieni
segmentavimas. Suskiras UAB ,Bité¢ Lietuva“ Kklientusi tam tikras grupes (pavyzdziui,
studentai, smulkieji verslininkai, naktipitarify mégéjai), galima tiksliau pritaikyti rinkodaros

kampanijas. Neturint santykisu klientais valdymo sistemognores rinkodaros kampanijos turi
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pasiekti beveik visus Salies gyventojusiida platinama informacija domina tik majy dal.
Tokiu badu efektyviau naudojamog3Sos - tarkim, reklaminiai lankstinukai sitiami tik tiems
klientams, kurie priskiriami prie potencialsiilomos paslaugos vartotpjBendrows vertinimu,

isidiegus sistem vidutiniSkai regionini kampaniy rezultatai pagejo net 60 procemnt

Lojalumo skatinimo programos

Visi kompanijos klientai, analogiSkai Omnitel kliams, skirstomj auksinius, sidabrinius ir
naujus. Tiesa, kliegtsegmentavimagsSias tris grupes vyksta ne tik iSbuvimo tinklenpipu, bet
ir jvertinant kliento neSamas pajamas. Nauji klientaa Klientai, kurie naudojasi B
paslaugomis maziau nei 3énesius. Sidabrini ir auksiniy klienty segmentavimo principai

pateikti lentetje:

3 lentet. UAB ,Bité Lietuva® privasiy klienty segmentavimo princip&i

N . . Vidutin é ménesio
] . ISbuvimo tinkle
Klienty tipas Lygmenys _ saskaita be PVM
laikas
(uz paskutinius 6 amn.)
> 4 metai > 100 Lt
1lygmuo | > 3 metai > 200 Lt
Auksiniai > 3 nen. > 500 Lt
klientai > 4 metai > 20 Lt
2 lygmuo | >3 metai > 50 Lt
> 3 men. > 100 Lt
> 3 metai <20 Lt
i L 1lygmuo | >1 metai > 20 Lt
Sidabriniai
] ) > 3 men. > 50 Lt
klientai i
< 1 metai <50 Lt
2 lygmuo _
< 2 metai <20 Lt

Klienty lygmenys perdirimi kas 6 nénesius. Priklausomai nuo grify klientams silomos
specialios akcijos, dovanos, renginiai. Kasmet UBR ¢ Lietuva“ vertingiausiems privatiems
klientams surengia SventBIT Elandas” Juodkragje, siurtia nedideles dovanas.

Kompanijos esami verslo klientai gali naudotis llejao programa ,Bits verslo klubas®. Si
programa kaupia verslo klientams tasSkus, kuriu@s gauna priklausomai nuo paslaugoms

iSleidziamy sumy ir iSbato laiko tinkle. UZ surinktus taSkus galima uZsakgtivenyrus,

“8 Lietuvos telekomunikaaijir mobilaus rysio kompanijos UAB ,BitLietuva“ informacinis tinklapis Internete:
www.bite.lt. [Ziaréta 2008 m. balandZio 12 d.]
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mobiliuosius telefonuspjpriedus, BI'ES paslaugas. Tokiuidu kompanija skatina verslo klient
vartojimg ir iSbuving tinkle.

Dar viena taikoma lojalumo programa — Bibavas®. Klientai, kurie UAB ,Bi Lietuva“
paslaugomis naudojasi ne maziau kaip deSirahesi; ir kuriy sutartiniaiisipareigojimai yra
pasibaig arba iki j; pabaigos liko ne daugiau kaip Zmesiai, turi galimyb pasirinkti plama Bité
Savas. Prate sutart 12 menestiy, klientai gali 6 nénesius savo tinkle kadhis ir siysti trumpsias
SMS Zinutes nemokamai. Likusutarties laik klientas tarp savo vardu registruaboneni ir |

Bités tinkla kalba palankesniais tarifais.

Klienty aptarnavimo standartas

Stiprioji UAB ,Bit¢ Lietuva“ pusg — kokybiSkas ir mandagus kliendptarnavimas prekybos
salonuoselvairiy tyrimy duomenimis, kompanijos prekybos sajdtienty aptarnavimo lygis kel
metai i§ eiés yra labai aukstas, awidusias i$ trij pagrindiniy mobilaus rysio operatayf®.
Visuose tiesiogiai su klientais bendrajammse skyriuose galioja patvirtintas kligrdptarnavimo
standarto dokumentas.

Svarbiausiems privatiems auksiniams klientams, ekysatenkaj pirma lygi, sukurta

nemokama svarbiklienty aptarnavimo linija.

Apzvelgiant surinkt informacip, UAB ,Bité Lietuva“ taip pat turi klient lojalumo
skatinimo politiky, efektyviai funkcionuojarntklienty aptarnavimo tinki, santykiy su klientais
valdymo sistemas. UAB ,BitLietuva® siilo Siek tiek maziau pagrindipiir papildom; paslaug,
nei UAB ,,Omnitel” , bet Sie skirtumaiéna labai rySks. Svarbiausiems klientams kompanija taiko
lojalumo programas. 2008 muetpradzioje bendrav sustiprino savo prekinio Zenklpraizd
rinkoje. Tai tuéty pagerinti kompanijos klientlojalumo rodiklius, bet kol kas duomempie tai,

kaip pokytis pavei& klientus, ira.

3.2.3. UAB ,Tele2" klient y lojalumo skatinimo politika

UAB ,Tele2* yra wliausiai (1999 m.) Lietuvoje pragts teikti telekomunikacines ir
mobiliojo rysio paslaugas operatorius.
1999 m. sausio &m. Svedijos telekomunikagij koncernas "NetCom"jsigijo UAB

"Levi&Kuto", o 2000 m. kompanijos UAB "Levi&Kuto" avadinimas pakeistadUAB ,Tele2“ .

‘9 GAUDIESIENE, Rita; et al. Lietuvos telekomunikagifinka 2007 m: kiekybinis rinkos tyrimas, TNS GpJl@a007
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Tais pd&iais metais bendrav pristaé dvi savo komercines paslaugas — ,X-GSM“, kurios

pavadinimas &iau pakeistasg "Pildyk" ir ménesinio apmogjimo mobiliojo rysio paslaug®.
VieSoji komunikacija ir kompanijos jvaizdzio kirimas

Pasirinkta kompanijos strategija nesiekia fplgsi klientams paslaug ijvairowe ar
novatoriSkum; didzioji dalis pastang nukreipiamaj konkurencig kainy kova. UAB ,Tele2"
siekia padilyti vartotojams pigiausai alternatys, pozicionuodama savo veikkaip ,maZziausios
kainos garanty“.

Izengusii Lietuvos telekomunikaaij rinka, UAB ,Tele2“ konkurencingomis paslaug
kainomis pakoregavo mobilaus rysSio rinkos situatijper gana trumgplaika uzemé reikSming
rinkos daj, o taip pat dav postimj staigiam vidutini rinkos kaim kritimui. Siuo metu UAB
,Tele2“ pagal aktywi aboneni skatiy yra antroje vietoje po UAB ,Omnitef".

Bazinés ir papildomos paslaugos

Palyginus su konkurentais, UAB ,Tele2ik siaurespnpaslaug paket, maziau investuoja
1 tinklo plétra bei jvairius visuomeninius projektus. Svarbiausios bewgh teikiamos paslaugos
yra mobilusis telefono rySys ir @iajuostis internetas. Mobilaus interneto pasiakgmpanija
neteikia.

Esami arba nauji privas klientai, pasirassutari, visa jos laikotarp su trimis pasirinktais
kliento vardu registruotais priveis abonentais gali kalbs nemokamai. Taip pat yra paslauga
,Seima ir Draugai“. Klientas, uzsisek Sk paslauga, gali pasirinkti tris UAB ,Tele2“ abores
ir mokédamas papildommmokest uz kiekvier pasirinkt, numef per neneg, su jais bendrauti
nemokamai.

Jau ilg laika UAB ,Tele2” esamiems klientams tailjginartio skambudio premip. Uz
kiekviera atsiliepto pokalbio mingt klientas savo gskaih papildo 10 cent Tokiu hkidu
skatinamas didesnis paslauwgartojimas.

2007 m. Il ketv. UAB ,Tele2“, orientuodamasmaZzesnes pajamas gaugians vartotojus,
koregavo mokjimo plano ,Studentas“atygas, suteikusi plano vartotojams galimyiremokamai
siysti trummsias zinutes Lietuvoje, taip pat prigtahaup iSankstinio mokjimo paslaugos

*Y Informacija apie kompanij jos paslaugas ir lojalumo programas pateiktaaetis UAB ,Tele2 informaciniu
puslapiu internete www.tele2.It

>l GRIGALIONIENE, V.; ir IVANOVA, J. Ataskaita apie elektroninirySiy sektori; pagal elektroninj rySiy
operatory ir paslaug; teikéjy pateikt; informaciy apie vykdyi elektroninig rySiy veikly (2007 m. IV ketvirtis)
Lietuvos Respublikos Rysireguliavimo tarnyba, 2008, 26 p.
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LPildyk® plana ,Skambutis®, skiry vartotojams, daznai skambinantiems kitiems Siaskstinio

mokejimo paslaugos abonentams.
Santykiy su klientais valdymo sistemos

UAB ,Tele2" santyki; su klientais valdymo ir klientlojalumo skatinimo strategijos naud
vertina kitaip, nei UAB ,Omnitel* ar UAB ,Bi Lietuva” atstovai. Pasak vieno interviu su
kompanijos prezidentu, santyksu klientais valdymo sprendimai Siuo metu kom@amgphitini,
nes @&l Zemy kainy ir pigiy telefory apara nauj; klienty baz smarkiai aug¥. Kompanijos
démesys koncentruojamass naup Kklienty pritrauking ir konkurencingos kainos pasrmus.
llguoju periodu klienj lojalumas, y poreikiy patenkinimas ir kompanijos pelningumas gaiii b
geriaujvertinti naudojant specialistrategia, tatiau Siuo metu UAB ,Tele2“ neplanuoja tokio

tipo sprendim diegimo ir dazniausiai @lo tik vienkartines trumpalaikes programas ir a&slij

Lojalumo programos

UAB ,Tele2“ neiSskiria ,sen” ir ,nauju klienty” — pasibaigus sutaéiai neatsizvelgiama
kliento iSbuvimo lailg tinkle ar gskaity dydi. Sialomos sutatiy pratsimo akcijos daznai yra

analogiskos naujvartotop pritraukimo akcijoms.

Svarbiausi klienty lojalumo skatinimo politikos priemoui(santykiy su klientais valdymo
sistemy, lojalumo pagilymy) nebuvimo faktas rodo, kad kompanija savo veikiwgéaiko klien
lojalumo skatinimo politikos. Teigiamos kompanijgauss — stiprus ,maziausios kainos
garantijos” prekinis Zenklas, teikiampaslaug ir komunikacijos klientams paprastumasél D
klienty lojalumo politikos nebuvimo, rinkoje atsiradus gsgems alternatyvoms bendrév
rizikuoja nebetekti pranasumo ir prarasti didesam klienty dal.

ISanalizavus surinktinformacip apie pagrindinj Lietuvos operatot taikomas lojalumo
skatinimo politikas, visi trys didieji operatori@samiems klientams taiko sufiar pratsimo
akcijas, kunp metu abonentai su besibaigigs sutartiniaisisipareigojimais gali prasiti
mobiliojo rySio teikimo paslaug sutartis lengvatiémis slygomis — gauti telefono apasasu
nuolaida ir / arba pigestarifa.

Daugiausia é@mesio klieniy lojalumo skatinimui skiria UAB ,Omnitel* . Jos pagdinés

lojalumo skatinimo priemars OMNI ID pagrindas yra klient reitingavimas pagal iSbuvin

2 GALCIUNIENE, Egk. 15tikimi klientai — didZiausias turtag001
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tinkle. Tiesa, panaikinus kai kurias iS ankstesajalumo program (tarkim, nemokamas pokaipi
Omnitel tinkle savaites arba EXTRA lojalumo pliusuSiy veiksmy poveikis klient; lojalumo
rodikliams iSaisks tik po kurio laiko.

UAB ,Omnitel* ir UAB ,Bit ¢ Lietuva“ taiko panasiklienty lojalumo skatinimo politik,
sialo analogisSkas paslaugas, bet UAB ¢Hlifietuva“ neturi analogo Omni ID lojalumo kortelei

UAB ,Bité Lietuva“ pakoregavo savo lojalumo skatinimo pkés principus, pragusi
skirstyti priv&ius Kklientusi lojalumo lygius. Skirtingai nuo UAB ,,Omnitel* , Bis klientai
reitinguojami ne tik pagal iSbuvimtinkle, bet taip pat ir pagal apmil saskaiy dydi.
Auksiniams ir sidabriniams klientams taikomi trurapeiSbuvimo tinkle terminai, bet jie turi
atitikti ir kompanijai neSamp pajamy kriteriju.

UAB ,Tele2“ laikosi prieSingos, nei du kiti pagrimdai operatoriai, veiklos krypties. Ji
neisskiria ilgiau tinkle es&n klienty is kity klienty tarpo ir visiems taiko vienodaslggas. Vier
vertus, klientams éra akcentuojamos ,istikimys“ Siam operatoriui naudos, nezadama uz tai
geresnj sutarties glygu. Kita vertus, taupydama kasStus lojalumo progranpaslaug jvairumo
saskaita, kompanija gali pasyti pigesnes, nei konkurempt paslaugas. Ji kryptingai taikp
pasirinky kainai jautry klienty segment ir jj pasiekia komunikuodama aisSkesnei dviejy Kity

operaton Zinuk — ,maziausi kaim".

3.4. Klient y lojalumas Lietuvos telekomunikacij y ir mobilaus rySio

kompanijoms

To paties tyrimo metu iStirtas tyijmobilaus rySio operatariklienty lojalumas. Tyrimui
pasirinktas paprastesnis lojalumo audito (Z. 1.Ryrig) metodikos variantas, patentuotas
Customer Score metodo pavadinimu. Telekomunilgacinobilaus rySio kompanijjklientai buvo
suskirstytii keturis lojalumo lygius: tvirtai prisiris(ambasadoriai), vidutiniSkai prisigglojalas),
pavirsutiniSki (Sioje kategorijoje taip pat prigkirrizikuojami prarasti klientai) ir lengvai
prarandami. Daugiausia tvirtai ir vidutiniSkai griSusiy klienty 2007 metais tdéjo UAB
,Omnitel* — 73% (UAB ,Tele2" - 69%, UAB ,Bi Lietuva® — 68%). Procentais nuo wis
kompanijos klieni daugiausiai ambasader2007 m. tuéjo UAB ,Tele2" , taip pat Si kompanija

turéjo daugiausiai lengvai prarandarklienty (15%).

54



9 paveikslas. UAB ,,Omnitel* , UAB ,Bi Lietuva“ ir UAB ,Tele2" klient lojalumo
audito matricos, remiantis TNS Gallup tyrimo duoin@s

UAB , Omnitel” UAB ,Bité Lietuva“

% 21%
0% 0% 20‘% 30 40% S0% 0% 0% 20‘% 0% 0% S0%
UAB ,Tele2®
S0%
0%
IET
0% . . .. . .
B - Lengvat prarandarm kompanijos khenta
10 17% C - Pawrsutinish koempantjos klientat
C 1 - Vidutidlkea prisirife kompatijos klienta
e —— B - Twrta prisinde kompanijos klientat

Gauti rezultatai parag kad daugiau nei péssvarbiausi kiekvieno operatoriaus ir
iSankstinio mokjimo paslaugos klientlaiko save lojaliais pasirinktai kompanijai. Taiskia, kad
mobilaus rySio kompanjjlojalumo skatinimo politikos yra pakankamai veiksgos. Visgi 28%
UAB ,Omnitel“ Kklienty, 33% UAB ,Bit¢ Lietuva“® klienyy ir 32% UAB ,Tele2" klient

nesijadia lojalas ir gali bet kuriuo momentu pakeisti pasladigkeja.
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7 diagrama. Telekomunikagijr mobiliojo rySio kompanij klienty prisiriSimo

pasiskirstymas, remiantis TNS Gallup tyrimo duommasi

UAB Omnitel

2007 m. 14% -
2006 m. 8% -
2005 m. 11% .

2004 m. 10% .

2003 m. 14% -

UAB Bit é Lietuva

2007 m. 21%
2006 m. 19%

2005 m. 16%

22%

2004 m.

2003 m. 18%

UAB Tele2

2007 m. 17%

2006 m. 21%
2005 m. 27%

24%

M Tvirtai prisiriSe M VidutiniSkai prisiriSe
Pavirsutiniski M Lengvai prarandami

2004 m.

2003 m.

7 diagramoje pateikiamas UAB ,Omnitel” , UAB ,BitLietuva“ ir UAB ,Tele2“ klieny
pasiskirstymo pagal lojalumo kategorijas kitimakdéarpiu nuo 2003 iki 2007 metlSanalizavus
Siuos duomenis, prieita iSvados, kad palyginus @d62mety duomenimis, 2007 metais UAB
,Omnitel“ reikSmingai sumazino kliemt ambasadoui skatiu (nuo 44% iki 31%), tuo tarpu, kai
UAB ,Tele2“ augino (nuo 26% iki 33%), o UAB ,BitLietuva“ — iSlaik beveik nepakitus
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3.5. Klient y lojalumo program y efektyvumo tyrimas

Tyrimu siekta nustatyti, kokias lojalumo progranmidentams gilo pagrindiniai Lietuvos
mobilaus rySio operatoriai ir kaip Klientai jas thea, t.y. kok poveili lojalumo programos turi
realiam klienty lojalumui.

Tyrimo metu iS 280 apklaustrespondent 31% atsak kad j pagrindirt naudojama
mobilaus rySio operatayi paslauga yra Omnitel reguliarus abonentas; 21%leZf po 14%
apklaustjy kaip pagrindines paslaugas naudoja®iteguliariuosius abonentus, EZys ir Pildyk

iSankstinio mokjimo paslaugas.

8 diagrama. Pagrindinis mobilaus rySio operatorius

N=280

Kita Omnitel
Labas 1% reguliarus
Pildyk 4% abonentas
31%

Ezys
14%

Bité GSM

Extra Tele2 reguliarus reguliarus
1% abonentas abonentas
21% 14%

Bendra nuomonre apie operatoriy poziirij j ilgiau tinkle esartiy klienty iSlaikyma

Apklausos rezultatai paréd kad tik nedidel dalis telekomunikaay ir mobilaus rysio
kompanij; klienty mano, kady operatorius labiau vertina seniau tinkle €éaasklientus, lyginant
su naujais. Apzvelgiant bendrai, situacija tarm ti§y operaton reguliariy aboneni yra panasi —
didzioji dalis apklausijuy neturi nuomosés Siuo klausimu, Siek tiek maziaisitiking, kad
operatorius daugiauéthesio skiria naujiems klientams. Palyginti geriaugra Bies reguliary
klienty nuomort — 8% atsak kad j kompanija labiau vertina esamus klientus, dar S8alinai
sutiko su Siuo teiginiu, o nesutinkan buvo Siek tiek maziau, nei tarp UAB ,Omnitel* WAB
.lele2" klienty.

57



Daugiausiai visiSkai arba iS dalies sutinkansu teiginiu yra UAB ,Omnitel“ nuolatiniai
klientai (18%) ir jo teikiamos Ezys iSankstinio néplno paslaugos vartotojai (21%). Pazytma,
kad taip pat btent tarp Sios kompanijos klianyra daugiausiasitikinusiy prieSingai.

9 diagrama. Klient nuomor apie teigin apie tai, kady pagrindinis mobilaus rySio

operatorius savo nuolatinius klientus vertina labigei naujus

N=275
0% 100%
Omnitel reguliarus abonentas 38% 13% .
Bité GSM reguliarus abonentas 50% 5%-
Tele2 reguliarus abonentas 52% 11% 1/0
Extra 67%
Ezys 48% 13% [8%
Pildyk 44% 10% Io
Labas 70%
Kita 50%

M Nesutinku IS dalies nesutinku NeZinau [ IS dalies sutinku m Sutinku

Dauguma esam Lietuvos mobilaus rySio paslawmgtiekéju klienty nesijadia labiau
vertinami, nei nauji. Tai yra probleng@rkompanijy sritis, nes tokia kliemt nuomor neskatinay
lojalumo kompanijai ir daro juos atviresnius kondam pasiilymams. Pazystina, kad UAB
~,Omnitel“ ir UAB ,Bit ¢ Lietuva® klienty atsakymai nezymiai skiriasi nuo UAB ,Tele2" klign
atsakyny, nors Sios dvi kompanijos turi kliantojalumo skatinimo politikas ir programas, o UAB
.rele2* tiek naujiems, tiek esamiems klientamsldakoja vienodas vartojimalygas.

Tyrimu siekiama nustatyti, kokios yra to priezastyatsakytiji klausimus:

e Ar UAB ,Omnitel* ir UAB ,Bit ¢ Lietuva“ klientai nepakankamai informuoti apie
ju pagrindinio operatoriaus taikomas lojalumo prograf
e Ar klientams gsilomos lojalumo programos atrodo naudingos?

e Ar klientams gilomos lojalumo programos turi poveikio realaus rdiglojalumui?
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Pagrindinio MRO lojalumo programuy zinojimas. Lojalumo programy naudos

suvokimas

Siekiant istirti lojalumo program Zzinomumo tarp Klient situacip ir nustatyti, kurios
mobilaus rySio operatari lojalumo programos klient laikomos naudingomis, panaudotas
lyginamasis metodas. Apklaustieji paprasyti atsakgiti klausimus: ,Kokias lojalumo programas
taiko jusy pagrindinis MRO?“ ir ,Kokios lojalumo programosnis ity naudingos?* Tokiu dxdu
siekta nustatyti:

e Kokias pagrindinio operatoriaus taikomas lojalumo progrankéientai zino, t.y.
kokia yra siilomy lojalumo program komunikavimo klientams situacija;

e Ar Sios lojalumo programos jiems ynaudingos

e Kurios iS kity (ne pagrindinio) operataritaikomos programos klientams atrodo
naudingos.

Geriausiai UAB ,,Omnitel* klientams iSkomunikuota&cijy, lojalumo korte¢s Omni ID ir
gimtadienio pokalhj programos. Apie tai, kad operatorius jas taiknpzatitinkamai 66%, 64% ir
41% apklausfju. Akcijos, suteikiatios geresnius tarifus ir nuolaidas telefono apanataeveik
atitinka klient; poreilf. Nemokami pokalbiai gimimo dienos proga, o taip lpgalumo kortets
Omni ID yra klientams Zinomos, bet nepakankamaitivemos kaip naudingos. Omnitel
reguliafis abonentai labiausiai j&a nuolaid; nuo gskaity, dovam bei suvenwy, tasky uz iShita
tinkle laika ir sumy traikuma. 10% kompanijos klient pazyngjo, kad Omnitel taiko task uz
iSbuvimg ir apmoktas gskaitas lojalumo programnors ji jau nebegalioja. DidzZioji dalig yra
privatis klientai, kuriems Si lojalumo programa nebuvédaia, todl galima daryti prielaid, kad

verslo klientai buvo tinkamai informuoti apie Si®gramos uzdarym

UAB ,Bité Lietuva“ reguliariems abonentams geriausiai Ziosntojalumo akcijos (jas
nurock 66% apklausfjuy), taip pat dovanos bei suvenyrai (26%). Tad&jalumo programa
taikoma tik verslo klientams, bet iS 20 apklauserslo klienty apie p zinojo tik 6. Tai rodo, kad
lojalumo programa éra pakankamai iSkomunikuota jos tiksliniam segmientaikomy lojalumo
akciju buvimas lygusy poreikiui, taip pat dovanir suvenyr; gavimo bei poreikio skirtumas yra
statistiSkai nereikdmingas. Sios kompanijos klietstatiksta nuolaid nuo gskaity (68%
apklaustjy), kvietimy i renginius. Net 50% UAB ,Bé Lietuva® regulian; klienty suvokia
lojalumo korteliy naud ir noréty, kad 1 operatorius taikyt Sia lojalumo program.
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10 diagrama. UAB ,,Omnitel” lojalumo progranZzinomumas tarp kompanijos klient

Taikomy lojalumo program nauda.

Omnitel (N=88)

70
59
60| °8 55 56
50 1 41
4 36 36
40 32
30 - 27 24 ]
21
20 + ] —
9
o | . e =
Akcijos, Nuolaidos nuo  Dovanos, Kvietimai j Nemokami TaSkai uz Lojalumo Operatorius
suteikianCios  saskaitos suvenyrai renginius pokalbiai iSbata tinkle kortele, netaiko LP /
geresnius gimimo laikg ir / arba  suteikianti klientui
tarifus / dienos proga  sumokéta nuolaidas nereikia LP
nuolaidas sumag partneriy
telefono paslaugoms ir
aparatams prekéms

@ Operatorius taiko lojalumo program g O Lojalumo programa klientui atrodo naudinga

Apie lojalumo akcijas, suteikidios geresnius tarifus ir nuolaidas telefono apanat&ino
60% UAB ,Tele2“ Kklient;. Kadangi tai vienintél Sios kompanijos taikoma lojalumo programa,
Sis rodiklis yra gana mazas ir rodo nepakankairenty informavima. Net 19% apklausfy
nurock, kad j; operatorius netaiko lojalumo progrararba jie y nezino. Tai didziausias rodiklis
tarp trijy nagrirgjamy operatony. Taip pat tik 3% klient pazyntjo, kad jiems nereikia lojalumo
programy — Sis rodiklis yra maziausias tarp operatorKiekvienas tarp atsakymvarianty
pamiretas lojalumo programos pavyzdys naudingu pripagirdaugiau, nei 21% apklaupgt.
Atsakymy rezultatai rodo, kad UAB ,Tele2“ abonentai matgalumo program naud ir ju

trakuma Sioje kompanijoje.

60



11 diagrama. UAB ,Bit Lietuva“ lojalumo programp Zinomumas tarp kompanijos klient

Taikomy lojalumo program nauda.

Bité (N=38)
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Akcijos, Nuolaidos nuo  Dovanos, Kvietimai i Nemokami Taskai uz Lojalumo Operatorius
suteikian¢ios ~ saskaitos suvenyrai renginius pokalbiai iSbata tinkle kortele, netaiko LP /
geresnius gimimo dienos laikg ir/ arba  suteikianti klientui

tarifus / proga sumokétag nuolaidas nereikia LP
nuolaidas suma, partneriy,

telefono paslaugoms ir
aparatams prekéms

| Operatorius taiko lojalumo program g O Lojalumo programa klientui atrodo naudinga

12 diagrama. UAB ,Tele2" lojalumo prograrmizinomumas tarp kompanijos klient

Taikomy lojalumo program nauda.

Tele2 (N=58)
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Akcijos, Nuolaidos nuo Dovanos, Kvietimai | Nemokami TaSkai uz Lojalumo Operatorius
suteikiancios saskaitos suvenyrai renginius pokalbiai iSbata tinkle kortelé, netaiko LP /
geresnius gimimo dienos laikg ir / arba suteikianti klientui
tarifus / proga sumokeétg nuolaidas nereikia LP
nuolaidas suma partneriy
telefono paslaugoms ir
aparatams prekéms

B\ Operatorius taiko lojalumo program a O Lojalumo programa klientui atrodo naudinga

Lojalumo programy taikymas svarbiausiems klientams
Tyrimu siekta nustatyti, ar svarbiausi kompanijdgertai jawtiasi lojakis pasirinktam

paslaug tiekéjui. Pagal emocinio lojalumo teadijj kompanija privalo daugiausig&mesio savo
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lojalumo skatinimo politikoje skirti apytiksliai 20 svarbiausiems ir daugiausiai pajam
neSantiems klientams. ISbuvimo tinkle ir vidégnmenesio gskaitos dydzio dziai nustatyti
atsizvelgiani Sig taisykk.

Klienty svarba nuspsta remiantis dviem kriterijais:

e ISbuvimas tinkle;
e Vidutiné ménesio gskaita.

13 diagramoje pavaizduotas svarbiauklienty vertinimas pagal tai, kaip daznai jiems
asmeniskai taikomos lojalumo programos — akcij@sados, kvietimai renginius, nuolaidos ir
t.t.

Tik tarp UAB ,Bité Lietuva“ svarbiausi klienty atsirado 27%, kuriems nuolat taikomos
jvairios lojalumo skatinimo programos. Nei vienaklapstas kit dviejy operaton; klientas
nepazyndjo Sio atsakymo varianto. Tarp kelis kartus ir widarty lojalumo program sulaukusi
klienty daugiausia yra UAB ,,Omnitel® vartotgj(atitinkamai 42% ir 21%). Dauguma (76%)
UAB ,Tele2“ svarbiausj klienty niekada ara gaw lojalumo program pasiilymu.

13 diagrama. Lojalumo prograntaikymas svarbiausiems telekomunikadijmobilaus

rysio kompaniy klientams
100% -

38% 36%

76%

18%

21%

50% -

12%

Omnitel reguliarus Bité reguliarus abonentas Tele2 reguliarus abonentas
abonentas

27%

0% -

Daznai m Kelis kartus Viena kartg m Niekada

ISvada — dauguma svarbiawdJAB ,Tele2” klienty nejawia lojalumg skatinagio démesio
IS savo pagrindinio operatoriaus. UAB ,Omnitel* WAB ,Bit¢é Lietuva“ lojalumo programg

taikyme taip pat yra sprag- daugiau nei tkglalis svarbiausi juy klienty (o pagal imties sudarymo
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metod, tai abonentai, iSbuvtinkle daugiau, nei 10 meir per neneg generuojantys daugiau, nei
80Lt siskaitas) jatiasi niekada negaunantys lojalumo progugmasiilymu.

Kaip minéta anksiau, visi trys Lietuvos mobilieji operatoriai daagi d¢mesio skiria
nuolatiny (reguliary)) aboneni lojalumo skatinimui, kadangi jie generuoja daugisajamy,
nepaisant to, kaduyjrinkoje yra dviem tr&daliais maziau, nei iSankstinio mgikno korteliy
vartotoy. Sk tendenci (tiek tiriant iSbuvimo tinkle laik, tiek siskaity dydj) parod ir atliktas
tyrimas — iSankstinio makimo paslaug klientai nepateko tarp svarbiawdiompanij klienty nei

pagal iSbuvimo tinkle, nei pagal kompanijai ne§grajamy rodiklius.

Klienty lojalumas ir mobilaus rySio operatoriaus lojalumoprogramy taikymas

Siekiant iSanalizuoti priklausomyhtarp lojalumo program taikymo ir klient; lojalumo,
respondentai buvo taip pat paklausti,iapagrindinis operatorius taiko lojalumo programgatp
klienty, nurodziusy, kad j operatorius taiko lojalumo programas, buvo zyndaugiau save
laikargiy lojaliais pasirinktai kompanijai. Si tendencijaligi tarp visy trijy operatony klienty
apklausos rezultat Geriausiai apie tai, kad joperatorius taiko lojalumo programas, informuoti
UAB ,Omnitel“ klientai (68% iS vig apklaustjy), atitinkamai UAB ,Tele2“ ir UAB ,Bi¢
Lietuva® rodikliai yra 60% ir 58%.

Daugiausiai lojali klienty tarp Zinadiy lojalumo programas turi UAB ,,Omnitel* (virS
77%). UAB ,Tele2“ yra 69% toki klienty, UAB ,Bité Lietuva“ — 68%. Sie rezultatai leidZia
teigti, kad efektyviausiai lojalumo programas valdaB ,,Omnitel* — jos klientai yra geriausiai
informuoti apie vykstatias lojalumo programas ir tarp yra daugiausiai laikany save lojaliais
Siai kompanijai. UAB ,Bit Lietuva“ situacija Siuo klausimu yra ptgsusia.
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14 diagrama. Lojalumo programnySys su klient lojalumas

Omnitel reguliar as abonentai

0% 20% 40% 60% 80% 100%

MRO taiko
lojalumo
programas

MRO netaiko
lojalumo programy,

Klientas nezino,
neatsaké

Bit & reguliar Gs abonentai

MRO taiko
lojalumo
programas

MRO netaiko
lojalumo programy

Klientas nezino,
neatsakeé

Tele2 reguliar Gs abonentai

MRO taiko
lojalumo
programas

MRO netaiko
lojalumo programy

Klientas nezino,
neatsaké

m Lojalds klientai OMelojalds klientai @ Meapsisprendé, neatsakeé

Klienty lojalumo programy ir malonaus aptarnavimo bei dmesio iS operatoriaus

pusés svarbos palyginimas

Siekiant nustatyti lojalumo programvieta klienty samoréje palyginus su maloniu
aptarnavimu ir operatoriausrdesiu bei klientams svarbiausiais rodikliais —laag kaina ir
kokybe, apklausos metu respondentai paprasstiinti Siy rodikliy svarha.

Apytiksliai pug apklaust Zmoniy nelaiko lojalumo programsvarbesémis uz nedidelius
kainy pokyius, Sis rodikliais panaSus tarp wifriju operaton klienty. Ypa jautiis kainai yra
UAB ,Tele2“ nuolatiniai vartotojai. UAB ,Omnitel* n UAB ,Tele2“ klientai malonaus
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aptarnavimo taip pat nelaiko svarbesniu, nors deigii atsakiusii § klausiny buvo daugiau, nei
lojalumo program atveju.
Pus apklaust UAB ,Bité Lietuva“ klienty malon; aptarnavim vertina labiau, nei

nezymius kain pokyius.

15 diagrama. Klientlojalumo program vertinimas palyginti su nedideliais kaipokyiais

60% - 55%
49% 50%
50%

40%

32%

250% 27%
18%

30% -

20% -+

10% -

0%
Taip Ne Nezinau

Lojalumo programos jums yra svarbesn  és, nei nedideli kain y
poky ¢Giai

16 diagrama. Malonaus aptarnavimo ir operatorignsedio vertinimas palyginti su

nedideliais kain pokyiais

60% -
50% -
40% 4  34%
30% -
20% -
10% -

0%

50% 49% 48%

39%
25% 27%
17%

11%

Taip Ne NeZinau

Malonus aptarnavimas ir operatoriausd émesys jums yra
svarbesni, nei nedideli kain y poky €iai

@ Omnitel reguliaris abonentai m Bité reguliarGs abonentai
O Tele2 reguliards abonentai

Tiek lojalumo programos, tiek malonus aptarnavimasoperatoriaus émesys vig
operaton klienty vertinami Zymiai maziau, nei iSskirtinai aukSteslpag kokybké. UAB ,Bité
Lietuva“ klient; atveju teigiamai vertinamy malon; klienty aptarnavim procentas didesnis, nei

Kity operatoni.

17 diagrama. Klientlojalumo program vertinimas palyginti su iSskirtinai aukSta paskaug
kokybe
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70% - 63%
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40% -+
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o] |
0%
Taip ‘ Ne ‘ NezZinau
Lojalumo programos jums yra svarbesn  és, nei iSskirtinai auksta
paslaug y kokyb é

18 diagrama. Malonaus aptarnavimo ir operatorigusedio vertinimas palyginti su

iISskirtinai auksta paslaudkokybe

- 0,
60% -
50% -
40% -
30% - 21% 4% 23% 21%
0%
Taip ‘ Ne ‘ Nezinau
Malonus aptarnavimasird émesys jums yra svarbesni, nei
iSskirtinai auksta paslaug y kokyb é

@ Omnitel reguliards abonentai m Bité reguliards abonentai
0O Tele2 reguliarls abonentai

Lyginant su operatoriauseghesiu ir maloniu aptarnavimu, lojalumo programoa graziau
svarbios vig tiriamy kompanijy klientams. Apklaustieji, naudojantys 8t paslaugas, kaip ir

ankstesniuose klausimuose, mai@ptarnavim vertina daugiausiai, 0 Tele2 — maziausiai.

19 diagrama. Lojalumoéthesio vertinimas palyginti su maloniu aptarnavimageratoriaus

démesiu
70% - 66%
60% -| 50% 48%
50% -
40% - 30% o
30% - 20% 25% 21% 27%
20% - 13%
10% -
0%
Taip ‘ Ne ‘ Nezinau
Lojalumo programos jums yra svarbesn  és, nei malonus
aptarnavimas ir operatoriausd émesys

O Omnitel reguliards abonentai B Bité reguliards abonentai

O Tele2 reguliards abonentai
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Remiantis gautais rezultatais, tiiamos mobilau§aypaslaug savyles svarbumo tvarka

ISsicksto taip:

UAB ,Omnitel* ir UAB

Tele2" UAB ,Bit ¢ Lietuva

1) Kokybg; 1) Kokybe;

2) Malonus aptarnavimas ir

2) Kaina; operatoriaus ¢émesys;

3) Malonus aptarnavimas ir

operatoriaus émesys; 3) Kaina;

4) Lojalumo programos. 4) ojalumo programos.

Visy operaton Klienty atveju lojalumo programos yra maZziau svarbios, op@ratoriaus
rodomas édmesys ir malonus aptarnavimas. Tai parodo antrage d&rbo dalyje aprasyt
asmeniskumo, bendravimo bei partnexgsarp kliento ir kompanijos poreik

Nepaisant to, dalis telekomunikacikompanij; klienty lojalumo programas vertina labiau,
nei kitus tris tiriamus mobilaus rySio operatorodiklius (ketvirtadalis — labiau, nei nedidelius
kainos skirtumus ir apie deSimtadat labiau, nei iSskirtinai aukStos koldgh uztikrinim).
Kompanip lojalumo programos téty bati nukreiptos vig pirma i tokius klientus. Pasiektii S

tiksla packty efektyviai valdoma santykisu klientais valdymo sistema.

Daugiausiai lojalumo programy taikantis Lietuvos mobilaus rySio operatorius

Daugiau nei pus visy apklaustjy (tiek reguliary, tiek iSankstinio mo§imo paslaug
vartotojai) mano, kad daugiausia lojalumo prograsavo klientams taiko UAB ,Omnitel” .
Antroje vietoje — UAB ,Bi¢ Lietuva“ (26%). Dauguma Omnitel ir B& reguliary vartotoj;
mano, kady operatorius taiko daugiausiai lojalumo proguarik UAB ,,Omnitel” Sis rodiklis
yra 6% didesnis. IS nuolatinUAB , Tele2" klienty taip mano tik 16% apklaugt;. DidZioji dalis
(53%) Sios kompanijos kliemtteigia, kad daugiausiai lojalumo prograrsiilo Omnitel. Sie
rezultatai rodo, kad telekomunikaciir mobilaus rysio kompanijjklientai yra pakankamai gerai
susipazig su lojalumo programsituacija rinkoje.
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12 diagrama. Klientnuomor apie Lietuvos mobilaus rySio operatgriaikanf daugiausiai

lojalumo program

N=280
0% 50% 100%
Visy c.Jpera.ton u 6% e B
klientai
UAB Omnitel klientai 26% 15% 6% m Omnitel
Bité
AUB Bit é Lietuva : w I Tele2
klientai 41% 13% 3 Nezino, neatsak é
UAB Tele2 klientai 28% 16% 3%

Lietuvos mobilaus rySio operatariojalumo skatinimo politig analiz, atlikta 3.2. Sio darbo
skyriuje, parod, kad UAB ,Omnitel* iS tikgjy sialo klientams daugiausia lojalumo prograno

UAB ,Tele2" — maziausiai.

3.6. Tyrimo iSvados ir pasi dlymai klient y lojalumo skatinimo princip y

Lietuvos telekomunikacij y kompanijose tobulinimui

Pirmoje tyrimo dalyje, analizuojant Lietuvos telekonikaciy ir mobilaus rySio paslawug
rinkos aplink, nustatyta, kad Si verslo sritis yra labai aktyvbesipl&€ianti. Rinkoje pastebima
bendra pokgio tendencija telekomunikagijsektoriuje nuo paslaugurinio, funkciniy galimybiy,
link santykio su klientu ir paslaugpritaikymo individualiems poreikiams. Si iSvadatyidina
emocinio lojalumo skatinimo poreikaprasyd teorirgje darbo dalyje.

Siuo metu dvi i$ trij pagrindiniy komunikacijy ir mobilaus rySio kompanjj (UAB
,Omnitel“ ir UAB ,Bité Lietuva®) savo veikloje vadovaujasi kompanijos wjel nustatytais
klienty lojalumo skatinimo politilg principais, bet tai daroma gana chaotiSkai. Tyrimetu
nustatyta, kad ilgiausiai tinkle esantys ir pelmngi kompanijos klientai éna pagrindiniai
lojalumo program ir kity lojalumo skatinimo priemonigawjai. Tai yra labai didelis tikumas,
nes Sie klientai twty gauti iSskirtin démeg ir pastilymus, kadangi jie generuoja didi dal tirty
kompanij pelno.

Panasi situacija nustatyta tiriant kitus esamuspam klientus — nors abi bendrés taiko
klientams lojalumo programas, klientai nepakankagasavertina.
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Lyginant su UAB ,Bi¢ Lietuva®“, rySkus UAB ,Omnitel* tikumas kliend lojalumo
skatinimo politikoje — nebaigta diegti santylsu klientais valdymo sistema. UAB ,Bit.ietuva“
neiSnaudota galimyb- Si kompanija klientams nepakankamai asocijuapesisu kokybiSkomis
paslaugomis (Sioje kategorijoje dominuoja UAB ,Oteif), nei su patrauklia kaina (atitinkamai
UAB ,Tele2*), kas darog blankia ir neisskirtine klientams. Siai bendrobgiina nustatyti savo
packti klienty samorgje ir remiantis tuo stiprinti savo prekinenkh.

Kaip rodo apklausos rezultatai, funkciniai Lietuvtdekomunikaciy ir mobilaus rysio
kompanij paslaug rodikliai iSlieka labai svaris klientams. Aktualiausi vartotojams kriterijai —
kokyke ir kaina Todel UAB ,,Omnitel” ir UAB ,Bit ¢ Lietuva“ neiSvengiamai turi ir toliau it
pirkéjams pakankamai auk3tos koksgb paslaugas uZ priimtinkaina. Salia to tiek UAB
,Omnitel, tiek UAB ,Bité Lietuva“ tikslas tuéty bati lojaly klienty skatiaus didinimas
papildomos vetis suteikimu ir emocinio prieraiSumourkmu, kadangi UAB ,Tele2" labai
nuosekliai laikosi geriausios kainos strategijaddigntai tai suvokia.

Telekomunikaciy kompanijos, silydamos plai papildomy paslaug ir galimybiy spekts,
turéty jvertinti klienty poreif gauti paprastas naudoti ir patogias paslaugagrdrerant klierd
skirtingomis pasirinkim galimykemis yra gésme atbaidyti j nuo naujovi. Tokiu atveju
geriausia iSeitis ity periodiskas paslaugnaudojimo monitoringas ir nepatrauklklientams
paslaug naikinimas.

Potencialios vig operatoni problemos yra neteisingas klienporeikiy ir nepasitenkinimo
priezasiy interpretavimas, nepakankamas emocinis rysys.

UAB ,Tele2" klienty lojalumas yra nepatikimas, nes jis remiasi tik kitinemis
priezastimis, t.y. kaip skirtumu ir patraukli akcijy pasiilymais. Siai kompanijai reéty visy
pirma suvokti emocinio klientlojalumo svarh, patvirtinti klienty lojalumo skatinimo politikos
gaires ir perdiréti kompanijos veiksmus, nukreiptusklienty iSlaikyma. Nors Siuo momentu
kompanijos paétis rinkoje rera prasta, vien funkcinis kliepiojalumas neuZztikrina kompanijos

verslo gkmés ateityje.
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ISVADOS

Darbe apzvelgtos klientlojalumo ir klient; lojalumo skatinimo politikosavokos, klient
skirstymo i lojalumo kategorijas metodai, taip pat apzvelgyistteoriniai poZiriai i klienty
lojalumo skatinimo politik ir priemones.

ISanalizavus teorin medziag ir atlikus Lietuvos telekomunikaaij ir mobilaus rysio
kompanij lojalumo skatinimo politilg bei ju dalies — lojalumo prograum tyrima, prieita iSvad:

Teorirgje darbo dalyje nagrini poziariai i klienty skatinimo politiky sitlo ja suvokti kaip
penkiy svarbiausi sudedamju daliy (kitaip — klient; lojalumo skatinimo politikos priemoip)
visum:

e VieSoji komunikacija ir kompanijograizdzio Kirimas;
e Bazireés ir papildomos veés paslaugos;

e Santyki su klientais valdymas;

e Klienty aptarnavimo standartas;

e Lojalumo skatinimo programos.

Klienty lojalumo skatinimo politig efektyvumy galima tirti nustatant klient lojalumo
kategorijas. Yra keli Sio proceso metodai, jie agiekami klienty apklausos idu.

Analizuojant Lietuvos telekomunikagijkompanij klienty ltike<iy kitimo tendencijas,
nustatyta, kad funkciniai, t.y. objektys paslaug turinio parametrai teiva svarls klientams, bet
Salia p didek reikSne igyja kompanij rodomas émesys klientamsyjivertinimas uz istikimyh,
taip pat draugiSkumas, malonus aptarnavimas, Im@alprogramos. Taigi, pastebima bendra
pokycio tendencija telekomunikaaijsektoriuje nuo paslaugturinio, funkciniy galimybu, link
santykio su Klientu ir paslaugritaikymo individualiems poreikiams.

UAB ,Omnitel* ir UAB ,Bit¢é Lietuva“ savo versle taiko kliemtlojalumo skatinimo
politikas ir siilo klientams lojalumo skatinimo programas.

UAB ,Tele2” neturi apibéztos lojalumo skatinimo politikos kliemtatzvilgiu, kompanijos
pasirinkta strategija numato vienodas naudojimoasslgugomis @ygas tiek naujiems, tiek
esamiems kompanijos klientams; pranaSumo prieS kenkus ir Kklieni iSlaikymo siekiama
paslaug kaing mazinimu.

UAB ,Omnitel” ir UAB ,Bit ¢ Lietuva“ taikomos klient lojalumo skatinimo politikos éra
pakankamai efektyvios;

Pagrindit Siy dvieju kompanij; lojalumo skatinimo politig neefektyvumo priezastis

komunikacijos tarp kompanijir klienty spragos: informacija apie esamklienty poreikius ir
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like<tius ne visada pasiekia kompanijos darbuotojus, nidie ne visada yra tinkamai
informuojami apie kompanjjtaikomas lojalumo skatinimo priemones ir programas
Surinkta informacija apibendrinta ir remiantis tgo iSvadomis, pateikti pasymai klienty

lojalumo skatinimo princigp Lietuvos telekomunikaaijkompanijose tobulinimui.
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1 PRIEDAS. Apklausos anketos pavyzdys

Sveiki, esu Vilniaus universiteto Komunikacijos fdteto magistro studij student, atlieku apklaus apie
klienty lojaluma Lietuvos telekomunikaaijir mobilaus rySio kompanijoms.

Anketa skirta mobilaus rySio kompauij klientams, besinaudojantiems énesinio apmogjimo
paslaugomis arba iSankstinio négkno kortekmis (Ezys, Labas, Pildyk ir kt.).

Pildydami anket, pasirinkite jums labiausiai tinkanatsakymo variagnt ir pazyntkite varnele. Jei
atsakymo variantai jumsera priimtini, skiltyje ,Kita“ nurodykite sasji.

Apklausos autar uztikrina dalyvip anonimiSkum.

IS anksto dékoju uz dalyvavima apklausoje.

1. Kokiomis mobilaus rySio paslaugomis Siuo metu naudatés? Jeigu naudojate kelias,
pazymekite visas. Jeigu naudojaés vienu operatoriumi, po Sio klausimo pereikite pre 3
klausimo.

Omnitel reguliarus abonentas;
Bité GSM reguliarus abonentas;
Tele2 reguliarus abonentas;
Extra,;

Ezys;

Pildyk;

Labas;

O Oooooooag

Kita (nurodykite)

Kuri paslauga yra pagrindiné, t.y. kurig naudojate dazniausiai?
Omnitel reguliarus abonentas;

Bité GSM reguliarus abonentas;

Tele2 reguliarus abonentas;

Extra;

Ezys;

Pildyk;

Labas;

Kita (nurodykite)

O ooooooao™S

w

Kiek laiko nepertraukiamai naudojat és pagrindinio operatoriaus / korteks paslaugomi8

O

Maziau nei 1 metai; O 1-3 metai; O 4-5 metai; O 6-9 metai ; O 10 ir daugiau met

4. Kokio dydzio vidutiniSkai yra j tisy pagrindinio abonento gskaita / kiek i méneg
papildoma kortelé?

Oiki30Lt. O30-79Lt. O 80-149 Lt. O 150 Lt. ir daugiau
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5.

|

6.

Ar jus jau ¢iatés lojalus pagrindiniam mobilaus rySio operatoriui?
Taip O Ne O Nezinau

Ar j asy pagrindinis operatorius taiko lojalumo programas?

O Taip O Ne O Nezinau

o ooono N

|

Kokias lojalumo programas siilo jisy pagrindinis operatorius?

Akcijos, suteikiadios geresnius tarifus / nuolaidas telefono aparatam

Nuolaidos nuo gskaitos;

Dovanos, suvenyrai;

Kvietimai i renginius;

Nemokami pokalbiai gimimo dienos proga;

TaSkai uz iSbta tinkle laika ir / arba sumosta sumy, kuriuos galima iSkeisiinuolaidas

telefono aparatui arba skandmms;

O
O

8
O
O
O
O
O

|

Lojalumo korte¢, suteikianti nuolaidas partnenpaslaugoms ir prékns
Kita (nurodykite)

. Kokios lojalumo programos jums bity naudingos?

Akcijos, suteikiadios geresnius tarifus / nuolaidas telefono aparatam

Nuolaidos nuo gskaitos;

Dovanos, suvenyrai;

Kvietimai i renginius;

Nemokami pokalbiai gimimo dienos proga;

TaSkai uz iShta tinkle laika ir / arba sumodta suny, kuriuos galima iskeistinuolaidas

telefono aparatui arba skantiams;

|
|

Lojalumo korte¢, suteikianti nuolaidas partnenpaslaugoms ir prékns
Kita (nurodykite)

9. Ar gaunate dovany, nuolaidy, specialy akcijy kaip lojalus mobilaus rySio operatoriaus

|

10. Kuris operatorius, jiisy manymu, savo seniems klientams taiko daugiausiajalumo

|

klientas?
Daznai O Kelis kartus O Vieng kary O Niekada

programy?
Omnitel O Bit¢ 0O Tele2
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11.]vertinkite teiginius.

Taip Ne NeZinau

Malonus aptarnavimas ir operatoriadsngsys jums yra
svarbesni, nei nedideli kairpokyiai

Malonus aptarnavimas igthesys jums yra svarbesni, nei
iSskirtinai aukSta paslaudokyhbe

Lojalumo programos jums yra svarbésynei nedideli kaip
pokygiai

Lojalumo programos jums yra svarbéspnei iSskirtinai auksta
paslaug kokyhbe

Lojalumo programos jums yra svarbésynei malonus
aptarnavimas ir operatoriausndesys

12.Juasy lytis: O Vyras O Moteris
13.Jasy amzius O iki20mey O 20-34m. O 35-49m. O 50-64 m. O 65 ir daugiau

14.Jasy uzsémimas
O mokinys, studentas; pats sau darbdavys [0 samdomas darbuotojagyl bedarbis /
ieSkantis darbo;

O pensijoje; O namy Seimininké.

15.Kokio dydZio gyvenviegje Siuo metu gyvenate?

O virS 200 000 gyventgj O 30 000 — 200 000 g.;&0 2 000 — 30 000 g.;O Iki 2 000
gyventoji.
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