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Anotacija

Didéjant konkurencijai, klienty lojalumo programos kiirimas gali padéti ilgiau islaikyti esamus pirkéjus ir palaikyti su jais ilgalaikius santykius,
tatiau daZnai neatsizvelgiama i tai, kokia ap&iuopiama finansing nauda i programa gali jmonei duoti. Sio darbo tikslas: lojalumo programos
ivertinimo finansiniu ir rinkodaros poziiiriais modelio kiirimas ir pritaikymas pasirinktai jmonei. Darbe taikyti bendrieji mokslinio tyrimo koky-
biniai metodai: analize, sintez¢, sisteminimas ir klasifikavimas; taip pat kiekybinis tyrimo metodas — apraSomoji statistika.

PAGRINDINIAI ZODZIALI: lojalumas, lojalumo programa, klienty gyvavimo trukmés verté.

Abstract

The competition between the companies who try to sell their goods or services is very big nowadays. Companies create loyalty programmes that
help them to gain loyal clients, because only they can guarantee the company stable earnings. But some loyalty programmes may be unprofitable,
so the aim of this paper is to create a model of the evaluation of the loyalty programme from the viewpoint of finances and marketing and to
apply it to the selected company. The methodology used while writing this paper is: comparative analysis, synthesis, classification, filling and
statistical analysis.

KEY WORDS: loyalty, loyalty programme, customer lifetime value.

Ivadas Tyrimo tikslas: tiriamos imonés lojalumo progra-
mos jvertinimas finansiniu ir rinkodaros pozitiriais.

Tyrimo uzdaviniai:

o Atlikti klienty lojalumo savokos ir lojaluma le-
mianciy veiksniy analize.

e ISnagrinéti lojalumo programos tipus, iSskirti
kiekvieno tikslus ir igyvendinimo biidus.

o Atlikti finansiniy lojalumo programos jvertinimo
metody analizg, siekiant iSsiaiSkinti juy praktinio
pritaikymo galimybes.

e ISnagrinéti lojalumo programos ivertinima rin-
kodaros poziiiriu.

e Remiantis aptarta teorine medziaga, atlikti tiria-
mos jmonés lojalumo programos analizg finansi-
niu ir rinkodaros poziiiriais, siekiant jvertinti jos

Dar prie$ Simta mety, kai prekés pardavinétos mazo-
se parduotuvése, pirkéjo ir pardavéjo santykiai buvo
kone asmeniniai, todél pirkéjai daznai buvo lojalis pasi-
rinktai parduotuvei. Atsiradus dideliems prekybos tin-
klams, tapo sunku pazinti visus klientus ir patenkinti ju
reikmes. Susidoméjima klienty lojalumu labai veiké vis
didéjanti klienty pritraukimo reikmé ir lojaliy
klienty svarba. Paprastai vertinamas produkty, o ne
klienty pelningumas. ,,Produktai lemia i$laidas, o klien-
tai — pelna“ (Christopher, Payne, Ballantyne, 2002). Sis
teiginys prasmingas, nes skiriasi klienty reikalavimai,
keliami aptarnavimui, pristatymui, papildomoms pa-
slaugoms, taip pat ir pacios perkamos prekés bei pro-
duktai, o skirtingy produkty pelningumas, kaip Zinia,

néra vienodas. .veiksmi.ngumq. . . . .
Klienty lojalumo programos kiirimas gali padéti il- Tyrimo objektas — pasirinktos jmones lojalumo
giau iSlaikyti esamus pirkéjus ir palaikyti su jais ilgalai- ~ Programa.

Tyrimo metodai — bendrieji mokslinio tyrimo ko-
kybiniai metodai: analizé, sintezé, sisteminimas, klasifi-
kavimas; taip pat kiekybinis tyrimo metodas — apraso-
moji statistika.

kius santykius, taciau daznai neatsizvelgiama i tai, kokia
ap¢iuopiama finansing nauda §i programa imonei gali
duoti. Imonés lojalumo programos kartais vertinamos
tiesiog kaip reklaminés akcijos, kurios padeda trumpam
padidinti pardavimy skaiéiy. Toks vertinimas néra tiks-
lus, nes lojalumo programa gali atsipirkti tik per ilga 1. Lojalumas
laka. Be to, norint jvertinti lojalumo programos veiks-

minguma, neuztenka tik apskaiciuoti jos ilgalaiki eko-  yienty issaugojimo procesas. Pasak Dennis L. Duffy,
noming p.()\'/ell'q imones Velkl.OS rezultatam§_ N butina ,lojalumas — tai kliento pozitris | prekés zenkla“ (Duf-
atsizvelgti ir { naudinguma rinkodaros pozitiriu. Nors fy, 2003).
Siuolaikinéje rinkodaros literatiiroje lojalumas yra viena
populiariausiy temy, lojalumo programos jvertinimo
finansiniu ir rinkodaros pozitiriais metodikos beveik
nenagrinéjamos. Todél imonéms daznai iSkyla proble-
ma: kaip lojalumo programa jvertinti finansiskai.
Lietuviy autoriai lojalumo programos ivertinimo fi-
nansiniu ir rinkodaros poziiiriais nenagrinéja. Uzsienio
Saliy literatiiros Saltiniuose konkreti lojalumo programy
ivertinimo metodika taip pat nepateikiama.

Yra daugybé skirtingy terminy, kuriais apibiidinamas

L. Gerpott (2000) kliento lojalumo fenomeng nagriné-
ja tiek 1§ ,,i¢jimo* pozicijos — prielaidy, tiek i$ ,,i$¢&ji-
mo*, t. y. rezultaty pozicijos. Kaip ,,i¢jimas™ supranta-
mos {moneés paskatos, kurios padeda pritraukti klienta
prie tiekéjo ir ji iSlaikyti. Taikant ,,iS¢jimo* poziiri kyla
klausimas dél faktiniy elgsenos modeliy, kurie rodo
realy imonés pasiekta kliento lojalumo laipsni.

Objekto, prie kurio ,,prisirisgs klientas, pozitriu ski-
riama iStikimybé prekei, zenklui, paciai jmonei, kartais

29



Gerda Zigiene', Giedre Maciiite

pasitaiko istikimybé pardavéjui ir pirkimo vietai. Todél
tikslinga nagrinéti kliento lojaluma atskirai prekei ar
prekiy kategorijai, nes tada lengviau tiesiogiai ir tikslin-
gai §] procesa veikti.

Kliento lojalumas abiem poziiiriais negali biti isSreis-
kiamas ribiniu dydziu, kur] perzengus klientas galéty
biiti vienareikSmiskai vertinamas kaip lojalus. Taip pat
negali biiti nagrinéjamas kaip kliento pozicijos ir elgse-
nos rezultatas, nes ilgainiui geranoriSkumo intensyvu-
mas gali keistis.

J. O. Fredericks, J. M. Salter (1998) pateiké integra-
cinj klienty lojalumo modelj, kur lojaluma lemia kliento
patiriama nauda, tiekéjo patikimumas, uztikrinamumas,
saugumas ir funkcionalumas (lojalumas ekonominiu
aspektu).

A. Dicko ir K. Basu (1994) pateikta klienty lojalumo
sistema grindziama tik emociniais veiksniais. Todél
siekiant klienty lojalumo biitina atkreipti démesj | anks-
tesni prekiy ar produkty pazinima (kliento akimis);
emocinius veiksnius, kurie lemia apsisprendima pirkti;
pazinimo efektus; visuomenéje galiojancias normas,
kurios taip pat daro jtaka renkantis prekes, ir galima
esamos situacijos poveiki.

[vertinus tai formuojamas atitinkamas pozitiris ir igy-
jami nuolatiniai klientai. Remiantis minétais modeliais,
galima teigti, kad klienty pasitenkinimas lemia lojalu-
ma. Vis délto, R. Oliverio (1999) nuomone, pasitenki-
nimas yra nepatikimas lojalumo pirmtakas. Nepatenkinti
klientai ne visada renkasi konkurentus, o patenkinti kar-
tais tai daro.

2. Lojalumo programa

Pirkéjy lojalumo programa (angl. customer loyalty
program) sukurta, siekiant prailginti esamy pirkéju gy-
vavimo laikotarpi, palaikant su jais ilgalaikius santykius
(Neal, 1999). Lojalumo programos, R. B. Woodruffo
(1997) teigimu, kuriamos dél daugelio priezasCiy, sie-
kiant padidinti pajamas, veikti vartotojo elgsena, rea-
guoti | konkurenty veiksmus, iSlaikyti ilgalaikius santy-
kius su klientais. Lojalumo programos privalumai:
lojalus klientas ne taip jautriai reaguoja i kaina,
todél imongé, nustatydama aukstesng prekés kai-
na, beveik nerizikuoja prarasti dalj apyvartos;
prekiy pardavimo lojaliems klientams sanaudos
yra mazesnés, todel pelningumas gali buti dides-
nis, net jei kaina zemesné uz konkurenty;
lojaliam klientui galima pasidilyti kryzming pre-
kyba ir taip padidinti apyvarta.

Kol kas néra tiksliai nustatyty lojalumo programy
standarty. DaZzniausiai kiekviena jy siekiama skirtingy
tiksly. W. D. Neal (1999) skiria penkis lojalumo pro-
gramy tipus.

Apdovanojimy programa (angl. rewards pro-
gram): pirkéjui dovanojama prekiy, kurios nesusijusios
su perkamomis prekémis.

Nuolaidy programa (angl. rebate program) — tai
paprasCiausia vertés keitimo forma. Nuolaidy programa
dazniausiai naudojama mazmeninéje prekyboje ir resto-
ranuose.
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[vertinimo programa (angl. appreciation pro-
gram): pirkéjui dovanojama prekiy, kurios susijusios su
perkamomis prekémis.

Partnerystés programos (angl. partnership pro-
gram) esmé — rasti naujy pirkéjy ir apdovanoti juos pa-
pildomais pirkiniais. Unikali partnerystés programos
savybé — klientai supazindinami su kitos prekeés rinka.

Bendrumo programa (angl. affinity program) si-
ekiama padidinti pirkéjo vertés ilgaamziSkuma, susi-
draugaujant su jais ir be apdovanojimy. Bendrumo pro-
grama naudojama tik tada, kai prekés Zzenklas atstovauja
tam tikram gyvavimo biidui.

3. Finansiniy lojalumo programos vertinimo
metody analizé

3.1. Klienty gyvavimo trukmés vertés analizé: lo-
jalumo programos jvertinimas, atsiZvelgiant i ilga-
laike perspektyva

Terminas klienty gyvavimo trukmés verté (angl. cus-
tomer lifetime value) straipsnio autoriy iSverstas i§ angly
kalbos. Tikslesnio termino vertimo lietuviy autoriy dar-
buose rasti nepavyko. V. Kumar (2004) pateikia toki Sio
termino apibrézima: ,,Klienty gyvavimo trukmeés verté —
tai tikétino pelno, kuris neatsiejamas nuo santykiy su
klientais kiirimo, vertés nuo dabar iki tam tikro momen-
to ateityje (paprastai po 3 mety) matas® (Kumar, 2004).

P. E. Pfeifer, M. E. Haskins, R. M. Conroy (2004)
teigimu, reikia skirti terminus: klienty gyvavimo trukmeés
verté ir klienty pelningumas (angl. customer profitabili-
ty). Jie abu yra svarbiis, nes vartojami vertinant klienty
skirtumus: ,,Klienty pelningumas — tai skirtumas tarp
pajamy ir su ju gavimu susijusiy iSlaidy per tam tikra
laiko tarpa“ (Pfeifer, Haskins, Conroy, 2004). Tie patys
autoriai klienty gyvavimo trukmés verte apibiidina taip:
»Klienty gyvavimo trukmés verté — tai blisimy pinigy
srauty i$ lojaliy klienty dabartiné verté™ (Ten pat).

Akivaizdu, kad V. Kumar (2004) ir P. E. Pfeifer,
M. E. Haskins, R. M. Conroy (2004) pateikti klienty
gyvavimo trukmés vertés apibrézimai skiriasi tuo, jog
viename vartojamas pelno terminas, kitame — pinigy
srauty. Nors §iy terminy prasmé skiriasi, P. E. Pfeifer,
M. E. Haskins, R. M. Conroy (2004) pripazista, kad
nagrinéjant klienty valdymo (lojalumo programy) efek-
tyvuma Sis skirtumas néra toks didelis, nes nevertinamas
nusidéveéjimas ar investicijos, kurios didina pinigy srau-
tus. Siame darbe klienty gyvavimo trukmés vertés ro-
dikliai bus vertinami kaip biisimo imonés klienty pel-
ningumo dabarting verté.

Investicija { santykius su klientu, { kliento lojalumo
kiirima grindziama potencialaus gyvavimo vertés padi-
déjimo prognoze. Investavimas dazniausiai yra nukreip-
tas i klientus ir atpilda, t. y. idéty 1ésy atsipirkimo laika.
Tai siejama su klienty 1éSy padidéjimu, kuri nesunku
pamatyti i§ papildomy pardavimy. Taigi klienty gyva-
vimo verté — tai laukiamas pelnas, kuri imoné uzdirbs
ateityje 1§ konkreciy klienty. Nors gyvavimo vertés nu-
statymas grindziamas kliento pirkimy istorija, jis padeda
numatyti imonés ateiti. Gyvavimo vertés nustatymas
grindziamas laukiamu klienty griztamumo ir islaidy,
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kurias patiria imoné, siekdama klienta paversti lojaliu,

lygiu.
Pirmojoje lenteléje pateikta tipiné klienty gyvavimo
trukmés vertés skaiCiavimo schema. Ja pateiké

A.M. Huges (2005a) straipsnyje ,,Building succelssful
retail strategies using customer lifetime value®. Autorius
nenurodo konkrecios kompanijos, kurioje Sie skaiiavi-
mai atlikti, t. y. situacija tiesiog modeliuojama.

1 lentelé

Klienty gyvavimo trukmeés vertés skaic¢iavimas

Klienty pritraukimo metai Antrieji metai Tretieji metai
Klienty skaiCius 100 000 60 000 42 000
Griztamumo rodiklis 60% 70% 80%
Uzsakymy per metus kiekis 1,8 2.5 3
Vidutinis uzsakymo dydis 90 $ 9583 100 $
Pardavimai i§ viso 16 200 000 § 14 250 000 $ 12 600 000 $
ISlaidos 70% 65% 65%
Pardavimy savikaina 11340 000 $ 9262 500 $ 8190 000 $
Rinkodaros islaidos 1 klientui 5583 208$ 208
Rinkodaros i§laidos i§ viso 5500 000 $ 1200 000 $ 840 000 $
I8laidos i$ viso 16 840 000 $ 10 462 500 $ 9030 000 $
Bendrasis pelnas —640 000 $ 3787500 8% 3570000 $
Diskonto norma 1 1,16 1,35
Dabartiné verté (NPV) —640 000 $ 365086 9% 2 644 444 §
Suminis NPV pelnas —640 000 $ 2 625086 $ 52695318
Kliento gyvavimo trukmés verté 68 26 $ 538$

SALTINIS: Huges, A. M. (2005a). Building succelssful retail strategies using customer lifetime value.

I8 lenteléje pateikty duomeny matome, kad i$ pradziy
igyjama 100 000 klienty. Nagrinéjant klienty pirkimo
istorija nustatomi jy pirkimai kitiems trejiems metams.
Pirmaisiais metais prarandama 40% klienty, t. y. ju griz-
tamumas yra tik 60%. Ateityje didéjant lojalumui (ar
lojalumo programos jtakai) klienty griztamumo rodiklis
auga. Lojaliy klienty pirkimy taip pat daugéja.

Tarkim, savikaina sudaro 70% nuo pardavimy. Kiek-
vienoje imongje Sis rodiklis yra skirtingas. Paprastai po
pirmyju mety jis maz¢ja, nes esamy klienty aptarnavimo
iSlaidos dazniausiai yra mazesnés nei naujy klienty. Pri-
traukti nauja klienta nagrinéjamuoju atveju kainuoja
55§, todél pirmaisiais metais rinkodaros iSlaidos bus
5500 000 $ (55 $*100 000). Kitais metais planuojamos
imonés rinkodaros i§laidos vienam klientui bus tik 20 $.

Imonés veiklos pelnas — pardavimy ir patiriamy veik-
los islaidy skirtumas. Veiklos pelna bitina perskaiciuoti
pagal dabarting vertg, nes ateityje pinigy verté bus ma-
zesné. Grynoji dabartingé verté¢ (NPV) apskaiCiuojama
naudojant diskonta. Pateikiame diskonto formulg (Hu-
ges, 2005a):

D=(1+@G*rf))",

kur: D — diskonto norma;

i — palukany norma;

rf — rizikos veiksnys;

n —mety, kai reikia laukti, skaiCius.

(M

Nagrinéjamuoju atveju rizikos veiksnys yra 2, pali-
kany norma — 8%, taigi diskonto norma antraisiais me-
tais bus 1,16, treciaisiais — 1,35.

Klienty gyvavimo trukmés verté gaunama sumini
NPV pelna padalijus i$ pradzioje igytu klienty skaiciaus,
t. y. 100 000. Treciaisiais metais klienty gyvavimo
trukmés verté — 53 $. Si suma yra vidutiné naujy klienty
gyvavimo trukmés verté treCiaisiais metais. Skaiius
apima: griztamumo lygj, i$laidy lygi, naujuy klienty pri-
traukima, rinkodaros iSlaidas, savikaina, diskonto nor-
ma.

Taigi gyvavimo trukmés vertés rodiklis yra ypac ver-
tingas atliekant lojalumo programy analizg. Jis rodo,
kad naujy klienty pritraukimas néra toks pelningas, kaip
senyjy islaikymas. Nauji klientai tampa pelningi tik ant-
raisiais metais. Todél pinigai, i$leisti kurti klienty loja-
luma (didinti griztamuma), duoda daugiau pelno, nei
i8leisti naujiems klientams jsigyti.

Nagrinéjama skai¢iavimo model] galima pritaikyti
skirtingiems klienty segmentams. Skai¢iuodama kiek-
vieno segmento gyvavimo trukmés vert¢ imoné gaus dar
tikslesnius rezultatus. Kuo didesné atskiro segmento
klienty gyvavimo trukmés verte, tuo labiau verta ji susi-
grazinti. Ir atvirk$ciai, kam stengtis, kad klientas tapty
lojalus imonei, jei jo gyvavimo trukmés verté ne tik
pirmaisiais, bet ir treCiaisiais ar net penktaisiais metais
yra neigiama.

Nagrinéta lojalumo programos jvertinimo schema ga-
li bati taikoma ir planuojant. Taikant ja antraisiais me-
tais galima patikrinti, kaip ivykdyti pirmyjy mety tiks-
lai, ir, atsizvelgiant { tai, koreguoti kity mety planus. Be
to, jvertinus ankstesniais metais padarytas planavimo
klaidas, kitiems metams daroma prognozé bus tikslesné.

Taigi klienty gyvavimo trukmés vertés nustatymas
padeda jvertinti ilgalaikg¢ lojalumo programos jmonei
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teikiama nauda, t. y. rodo, ar pelningi ir kiek pelningi
bus lojaliis klientai ateityje. Kurdama lojalumo progra-
mg jmoné gali siekti ir trumpalaikiy tiksly.

3.2. Reklaminés akcijos veiksmingumo analizé: loja-
lumo programos jvertinimas, atsizZvelgiant j trumpa-
laike perspektyva

Imonés lojalumo programas igyvendina ne tik siek-
damos ilgalaikiy tiksly, bet ir trumpalaikio pardavimy
padidéjimo: vykdomos jvairios reklaminés akcijos, ku-
riy metu lojalumo korteles turintys klientai gali pigiau
nusipirkti jvairiy prekiy, taip pat pirkdami prekes gauti
lojalumo taskuy, kurie véliau tampa tam tikra pinigy su-
ma. Programos, kai suteikiama momentiné nuolaida,
trumpalaikéje perspektyvoje gali biiti vertinamos kaip
reklaminés akcijos. Vienas paprasciausiy budy ivertinti
ekonominj kiekvienos akcijos veiksminguma yra parda-
vimy apimties iki akcijos ir akcijos metu palyginimas
dviem metodais:

e Palyginimas su praéjusiy mety to paties laikotar-
pio pardavimais pardavimy akcijos metu. Meto-
do trikumas — jvertinima biitina koreguoti, atsi-
zvelgiant | infliacijq ar kitus veiksnius.
Pardavimo apimciy lyginimas — akcijos metu ir
prie§ akcija. Sis metodas yra tikslesnis, jei par-
davimy apim¢iy lyginamais laikotarpiais nevei-
kia sezoniskumo ar kiti veiksniai.

4. Lojalumo programos jvertinimas rinkodaros
poZiiiriu

Mokslininkai lojalumo programos vertinima rinkoda-
ros poziiiriu skiria i 2 dalis:

1. Klienty i§saugojimo ir jy pasitenkinimo
analizé atlickama pagal 4 matus: klienty iSsau-
gojimas, iSlaikyty klienty dalis, klienty pasiten-
kinimas, atsiliepimy fiksavimas ir derinimas.

2. Santykiy su klientais valdymas vykdant

lojalumo programa. Kalbant apie lojaluma ir
santykiy su klientais valdyma atsiduriama tarsi
uzdarame rate: lojalumo programa gali padéti
sukurti duomeny banka santykiams su klientais
valdyti, kita vertus, lojalumo programa yra viena
pagrindiniy santykiy su klientais valdymo prie-
moniy. Termino santykiy su klientais valdymas
(angl. Customer relationship management —
CRM) prasmé: ,,CRM — tai infrastruktira, lei-
dzianti nustatyti ir maksimizuoti klienty ekono-
ming verte bei taikyti veiksmingus vertingiausiy
klienty lojalumo skatinimo metodus® (Kirvaitis,
2002a).

Norédama rinkodaroje sékmingai taikyti CRM prin-
cipus, bendrové privalo turéti labai aiSkia rinkodaros
vizija. Suprantama, tokios vizijos neturinfios imonés
retai kada turi pakankama biudzeta CRM programinei
jrangai, CRM diegti. Tad rinkodaros kampanijoms au-
tomatizuoti skirtus CRM produktus isigyjancios ben-
drovés turi tiksliai Zinoti, kaip juos panaudos. Klienty
vertés ir lojalumo didinimo taktiky (kryZminiai parda-
vimai ir pelningesnés alternatyvos, klienty i§saugojimas,
elgsenos prognozes, klienty pelningumo ir vertés mode-
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liavimas, kanaly optimizavimas) analizé padeda ivertinti
lojalumo programos veiksminguma (Kirvaitis, 2002b,c).

Taigi vertinant lojalumo programa atkreiptinas déme-
sys, ar ji gali padéti sukurti ir sukaupti norima klienty
duomeny banka. Turédama toki duomeny banka, imoné
gali valdyti santykius su klientais ir taip igyti konkuren-
ciniy pranasumy, taip pat paprasCiau ir greiciau tiesio-
giai bendrauti, grei¢iau reaguoti ivairiomis akcijomis,
labiau prisitaikyti prie kliento reikmiy ir pasiekti geres-
niy finansiniy rezultaty.

5. Lojalumo programos analizés praktinio
taikymo aspektai

Tyrimo objektu pasirinkta viena stambiausiy Lietu-
vos imoniy, prekiaujanéiy dkinémis prekémis ir buities
apyvokos reikmenimis. Nagrinéjamos jmonés lojalumo
programa pradéjo veikti 2003 12 01. Programos esmé:
tam tikra banko kortelg turintys asmenys pirkdami pre-
kes gali kaupti lojalumo taskus ir dalyvauti specialiose
akcijose. Norint gauti bent viena lojalumo taska, pirkti
reikia maziausiai uz 10 Lt. Toliau papildoma taska
klientas gauna uz kiekvienus isleistus 10 Lt. Uz kiek-
vieng surinkta taska klientas gauna 30 ct dovany, t. y.
pinigu suma, kurig i§ karto arba véliau gali panaudoti
kaip nuolaida pirkiniui. Taip pat taitkomos nuolaidos kai
kurioms prekéms.

Remiantis teoriniy lojalumo programos jvertinimo me-
tody analize, teigtina, kad vienas svarbiausiy dalyky —
klienty gyvavimo trukmés vertés nustatymas ir prognoza-
vimas. Bet norint apskaiCiuoti esama ir biisima klienty
gyvavimo trukmés verte, reikia atlikti iSsamig ju grizta-
mumo, pardavimy lojaliems klientams ir lojalumo pro-
gramos kiirimo i$laidy analizg. Paveiksle pateikta sche-
ma, kuria remiantis galima jvertinti lojalumo programa ne
tik nagrin¢jamoje jmongje, bet ir kitose bendrovése.

Atliekant lojalumo programos vertinima atskiriami
lojalumo programos diegimo ir veikimo etapai. Lojalu-
mo programos diegimas gali uztrukti ne vienerius me-
tus. Vertinant lojalumo programa biitina nagrinéti visus
diegimo laikotarpius. Skaiciuojant klienty gyvavimo
trukmés vertg paprastai nagrinéjami 2 programos veiki-
mo laikotarpiai (2 metai), nors galima nagrinéti tiek,
kiek nori pati jmoné.

Lojalumo programos ivertinimas suskirstytas i 2 pa-
grindines dalis: klienty gyvavimo trukmés vertés analizé
ir santykiy su klientais valdymo galimybiy analize.

Klienty gyvavimo trukmés vertés analizé
priskiriama finansiniam lojalumo programos jvertini-
mui, tuo tarpu santykiy su klientais valdymo
galimybiy analizé — lojalumo programos jvertinimui
rinkodaros pozitiriu. Viena sudedamuyjy klienty gyvavi-
mo trukmés vertés nustatymo daliy — klienty griztamu-
mo analizé, kuri taip pat priskiriama rinkodarai. Jau Sio
darbo pradzioje teigta, kad lojalumo programa bitina
kompleksiSkai ivertinti — tiek finansiniu, tiek rinkodaros
aspektais.

Paveiksle pateikiama ilgalaikiy lojalumo programos
rezultaty analizé.
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Lojalumo programos diegimas

Lojalumo programos veikimas ateityje

analizé

klientams analizé

programa, analizé

A 4

\ 4

Klienty gyvavimo trukmés vertés analize

Y

galimybiy analizé

1 metai 2 metai n mety 1 metai 2 metai
[
A 4 A 4 A 4 A 4
Klienty skaiciaus Pardavimy I8laidy, susijusiy Santykiy su
ir griztamumo lojaliems su lojalumo klientais valdymo

A

Lojalumo programos analiz¢ finansiniu pozitiriu

Lojalumo programos analizé rinkodaros poziiiriu

SALTINIS: sudaryta autoriy

Remiantis §ia schema, atlikta ir nagrinéjamos imoneés
lojalumo programos analize. 2 lentel¢je pateikti nagriné-
jamos jmonés kliento gyvavimo trukmes vertés skaicia-
vimai, atlikti taikant Siek tiek pakeista anksciau nagriné-

ta metodika.

Atlikus nagringjamos jmonés lojalumo programos

Lojalumo programos jvertinimo schema

duomenys, kuriy reikia siekiant atlikti klienty gyvavimo
trukmés vertés analizg ir kartu ivertinti pacia lojalumo
programa. 2 lenteléje pateikti galutiniai skaiCiavimy
rezultatai (detalios prognozés Siame darbe nebus pateik-

tos). Lentelés apacioje pateikti trumpi rezultaty aprasy-

diegimo ir veikimo ateityje rezultaty prognoze, gauti

mai ir jy analizé.

2 lentelé
Klienty gyvavimo trukmés vertés analizé
2003 2004 2005 2006 2007 2008

Klienty skaicius 628 4945 9763 14 318 11 455 10 309
GrjZtamumas 80% 90% 100%
Vidutiniai vieno kliento 3425,40% 4500,00% 5400,00* 5940,00 6534,00
pirkimai per metus, Lt
Apyvarta 241377,28] 10216 544,92] 31017 207,08] 61977 019,99] 68 040 181,44] 67 359 779,63
Savikaina + pardavimo 90,00 92,00 90,00 90,00 87,00 85,00
i8laidos, %
lssal‘;‘(li‘s;“i: pardavimo | 515930 56| 939922133 2791548637 55779317.99| 59 194 957.85| 57 255 812,68
ﬁ?&;esh‘ﬁt gamybos 18- 353 504 0 449 104,00 600 000,00 480 000,00 0,00 0,00
Reklamos iSlaidos, Lt 65 168,40 416 000,00  2481376,57] 4958 161,60] 4 762812,70| 3 367 988,98
Reklamos iSlaidy dalis 27,00 4,07 8,00 8,00 7,00 5,00
apyvartoje, %
Suteiktos nuolaidos, Lt 1522,30 163 085,46 485365,01| 1066 131,58) 123709421| 1428 84381
Sutaupymas, Lt 288,74 8.498,78 31.226,30 71.824,29 113.060,77 143.687,85
I8 viso islaidy, Lt 637 146,02] 10418912,01| 31451 001,64] 62211 786,88 65 081803,99| 61 908 957,62
Pelnas, Lt 7305 768,73]  202367,09] 433 794,56] 234 766,89] 2958 377,45| 5 450 822,00
Diskontas (metinés
oalakanos — 4%) 1,00 1,08 1,12 1,17 1,22 127
Efbamne pelno verté,| 395 76873|  _187099.75|  —385641.79] 20067972  2431570.62| 4307 86381
Suminis pelnas, Lt 7305 768,73] 582 86848]  968510,27| 1169 189,99] 1262 380,63] 5 570 244,43
Kliento gyvavimo 629,80 ~117,88 99,21 81,66 110,21 540,32

trukmés verté, Lt

* paskutinio mety ménesio vidutiniai vieno kliento pirkimai, padauginti i§ 12 ménesiy

SALTINIS: sudaryta autoriu
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Klienty skaidius ir griztamumas. Prognozuo-
jama, kad baigus diegti programa, pirmaisiais metais
(2007) imong paliks mazdaug 20% lojalumo korteles
turiniy zmoniy. 2008 metais jmong turéty palikti dar
10% klienty, véliau klienty skaicius neturéty labai kisti.

Vidutiniai vieno kliento pirkimai per me-
tus ir apyvarta. Prognozuojama, kad buities prekiy
rinka 2005 ir 2006 metais turéty augti apie 15% (nagri-
néjamos imonés plétra Siais laikotarpiais prognozuoja-
ma apie 18,15%, nes imoné planuoja uzimti didesng
rinkos dalj), tac¢iau 2007 ir 2008 metais Sios rinkos plét-
ra planuojama tik 10%. Remiantis tuo prognozuojama,
kad tiek iSaugs ir vidutiniai vieno lojalaus kliento pirki-
mai per metus: atitinkamai iki 5940 Lt 2007 metais ir
6534 Lt 2008 metais. Visa lojaliy klienty apyvarta gau-
nama vidutinius pirkimus padauginus i§ klienty skai-
Ciaus.

Savikaina ir pardavimo i$laidos. 2003 metais
imonés savikaina ir pardavimo sanaudos sudaré apie
90% pardavimy sumos, bet 2004 metais imoné stengési
gerinti aptarnavimo kokybeg, todél bendros islaidos iSau-
go iki 92%. Tikimasi, kad 2005 ir 2006 metais imonés
iSlaidos turéty Siek tiek sumazéti ir vél sudaryti 90%.
Kitais laikotarpiais dél padidéjusiy pirkimy, imoné sieks
sumazinti prekiy pirkimo savikaina, todél prognozuoja-
ma, kad bendros imonés islaidos turéty laipsniskai ma-
7€t (2007 metais iki 87%, 2008 metais — iki 85%).

Korteliy gamybos islaidos. Vienos lojalumo
kortelés gamyba jmonei kainuoja 20 Lt.

Reklamos i§laidos. Programos diegimo pradzioje
imoné rinkodarai iSleido santykinai nedaug (2004 me-
tais — 4,07% nuo apyvartos), bet per kitus dvejus pro-
gramos diegimo metus nagrinéjamos jmonés reklamai
ketinama skirti ne maziau kaip 8% nuo pardavimy loja-
liems klientams sumos. Lojalumo programai palaikyti
tiek 1éSy nereikia, todél nuo 2007 mety rinkodaros islai-
das ketinama mazinti.

Suteikta nuolaidy, sutaupyta. Sioje eilutéje pa-
teikta tik ta nuolaidy suma, kuria klientai pasinaudojo.
Planuojama, kad pasinaudojimo nuolaidomis procentas
2007 metais isliks panasus kaip ir 2006 metais (apie
60%), ta¢iau vis didéjant nepanaudoty nuolaidy sumai,
2008 metais pasinaudojimo nuolaidomis procentas turé-
ty augti. Prognozuojama, kad $is rodiklis bus apie 70%.
Nepanaudotos nuolaidos imonei yra naudingos, 2 lente-
1¢je tai pateikta eilutéje ,,Sutaupymas*.

Diskonto norma. Siuo metu rinkoje vyraujanti pa-
lukany norma yra apie 4%, todél biitent Sis dydis naudo-
jamas skaiciuojant diskonto rodiklj.

Klienty gyvavimo trukmés verté. Sis rodiklis
gaunamas sumini imonés pelna dalijant i§ klienty skai-
¢iaus. Lojalumo programos diegimo laikotarpiu klientai
imonei yra nuostolingi, taciau jau pirmaisiais metais
visi$kai idiegus programa (2007 metais), vienas jmonés
klientas imonei uzdirbs 110,21 Lt pelno, 2008 metais Sis
rodiklis iSaugs net 4,9 karto — iki 540,32 Lt. Taigi loja-
lumo programa, nors ir nuostolinga jos igyvendinimo
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laikotarpiu, ilgalaikéje perspektyvoje imonei atsipirks,
be to, padés sukurti lojaliy klienty rata ir taip uzsitikrinti
tam tikra pastovia pajamuy, kartu ir pelno dalj.

Minéta, kad lojalumo programg galima vertinti ir
trumpalaikéje perspektyvoje, bet toks jvertinimas rodo
tik reklaminés akcijos, vykdomos naudojant lojalumo
korteles, veiksminguma. Be abejo, ivairios reklaminés
akcijos padeda sukurti pridéting vert¢ klientui, taciau
nagringjant lojalumo programos itaka imonés perspek-
tyvai rinkoje ir ilgalaikg lojalumo programos nauda ne-
vertéty kruopsciai vertinti reklaminiy akcijy. Taigi Sia-
me straipsnyje apsiribojama tik lojalumo programos
ivertinimu ilgalaikéje perspektyvoje.

Lojalumo programa biitina vertinti ne tik finansiniu,
bet ir rinkodaros pozitiriu. Vienas svarbiausiy nagriné-
jamos jmonés lojalumo programos teigiamy aspekty —
klienty duomeny banko kiirimas, kuris gali padéti valdy-
ti santykius su klientais. Klientui uzsisakius lojalumo
kortele (uzpildzius anketa), net jei ji néra aktyvuojama,
imoné kaupia demografinius kliento rodiklius, kas jai
leidzia nustatyti savo tikslini segmenta. Kiekviena karta
klientui apsiperkant su lojalumo kortele kaupiama jo
pirkimy istorija, be to, fiksuojama apsipirkimo data ir
laikas. Taigi turédama toki duomeny banka imoné gali:

o atlikti i§samia klienty reikmiy analizg;

e prognozuoti klienty elgsena;

e maksimaliai prisitaikyti prie klienty reikmiy;

e vykdyti asmeninus pardavimus;

e vykdyti kryZminius pardavimus ir pasidlyti
klientui imonei pelningesnes alternatyvas;

o tiksliniam klientui tiesiogiai pateikti informacija
apie imonés naujoves, vykstancias reklamines
akcijas ir pan.

ISvados

Atlikus lojalumo, lojalumo programos ir jos veiks-
mingumo jvertinimo teoring ir prakting analizg, galima
pateikti Sias i§vadas:

1. Pirkéjy lojalumo programa — viena i§ rinkodaros
priemoniy, naudojamy siekiant pailginti esamy
pirkéju gyvavimo laikotarpi, palaikant su juo il-
galaikius santykius.

Lojalumo programa imonei naudinga, nes lojalus
klientas ne taip jautriai reaguoja i kaina; parda-
vimo jiems sanaudos yra daug maZesnés; loja-
liam klientui galima pasitlyti kryzming prekyba;
Lojalumo programos jvertinimas turéty buti at-
liekamas tiek finansiniu, tiek ir rinkodaros poziti-
riais.

Lojalumo programos jvertinima finansiniu pozii-
riu galima suskirstyti | 2 dalis:

lojalumo programos {vertinimas ilgalaikéje
perspektyvoje, atliekant klienty gyvavimo
trukmés vertés analize;

lojalumo programos jvertinimas trumpalaiké-
je perspektyvoje, atliekant lojalumo progra-
mos, kaip reklaminés akcijos, analize.
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5. Pagrindiniai rodikliai, kuriuos imonés turéty is-
nagrinéti atlikdamos lojalumo jvertinima rinko-
daros poziiiriu, yra klienty griztamumas; klienty
pasitenkinimas; galimybé valdyti santykius su
klientais.
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Pasirasyta spaudai 2006 01 15
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EVALUATION OF LOYALTY
PROGRAMME IN FINANCIAL
AND MARKETING ASPECTS

Gerda Zigiené, Giedré Maciiité

Summary

The competition between the companies who try to
sell their goods or services is very big nowadays. Com-

panies create loyalty programmes that help them to gain
loyal clients, because only they can guarantee the com-
pany stable earnings. But not all the loyalty programmes
are or can be profitable. The company who decides to
use such tool of marketing should really carefully analy-
se weather it can add additional value to the company.
So the aim of this paper to create a model of the
evaluation of the loyalty programme from the viewpoint
of finances and marketing and to apply it to the selected
company. The identification of the aim has led to the
following objectives of the study:

e To define the concept of loyalty and loyalty pro-
grammes;

e To analyse the different types of loyalty pro-
grammes and identify their benefits for the com-
pany;

e To analyse the financial and marketing methods
of the evaluation of loyalty programme;

e To make the evaluation of the loyalty program-
me of the certain company from the viewpoint of
finances and marketing.

So the object of this paper is the loyalty programme
of the selected company.

The methodology used while writing this paper is:
comparative analysis, synthesis, classification, filling
and statistical analysis.

Following the aim of the article it has been divided
into 5 parts. Part 1 (loyalty) and Part 2 (loyalty pro-
gramme) shortly discloses the main theoretical aspects
of the concepts loyalty and loyalty programme. The
analysis of the possible methods of the evaluation of
loyalty programme from the viewpoint of finances and
marketing is presented in the Part 3 (theoretical aspects
of the evaluation of loyalty programme from the view
point of finances) and Part 4 (theoretical aspects of the
evaluation of loyalty programme from the view point of
marketing). The adaptation of the created model for the
evaluation of loyalty programme of certain company is
laid in last part (practical adaptation of the created mo-
del).

The main problems that the authors faced with while
writing this paper are:

e The lack of scientific literature disclosing the
analysis and evaluation of loyalty programme,
especially from both mentioned viewpoints at
once.

e The lack of the companies that have enough in-
formation for the analysis and the evaluation of
their programmes could be made.

Some findings and conclusions of this article can be

summarized in following statements:

e The loyalty programme is one of the best tools
that company can use seeking to lengthen cus-
tomer’s lifetime and to create the long term rela-
tions with them.

e The loyalty programme is useful for the compa-
ny because it enables company to have stable
earnings and lower selling costs.
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e The evaluation of the loyalty programme from
the viewpoint of finances can be divided into 2
parts:

the evaluation of the loyalty programme in a
long time perspective — the analysis of the
customer lifetime value;

the evaluation of the loyalty programme in
short time perspective - the analysis of the
increase of sales in certain period;
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The main ratios to be identified while making
the evaluation of the loyalty programme from
the viewpoint of marketing are: the number of
customers that returned back; customers’ satis-
faction and the possibility to rule the relationship
with customers.



