ISSN 1648-9098

Ekonomika ir vadyba. aktualijos ir perspektyvos. 2010. 4 (20). 40-52

VARTOTOJU LOJALUMO STIPRINIMAS - REIKSMINGIAUSIA SIUOLAI-

KINIU J]MONIU SIEKIAMYBE

Rasa Glinskiené, Nida Kvedaraité!', Modestas Kvedaras?
! Kauno technologijos universiteto PanevéZio institutas, Nemuno g. 33, LT-37164 Panevézys, Lietuva,

el. pastas: rasa.glinskiené@ktu.lt, nida.kvedaraitée@ktu.lt

2UAB ,,Serpantinas “, Smélynés g. 112, LT-35113 PanevéZys, Lietuva, el. paStas: modestas@serpantinas.com

Anotacija

Moksliniame kontekste isigali pozitiris, jog siekiant var-
totoju poreikiy tenkinimo, ilgalaikiai jmonés santykiai palai-
komi su jvairiais rinkos dalyviais ir vedantys lojalumo link,
tampa svarbiausia Siuolaikiniy verslo imoniy siekiamybe,
kuri ipareigoja jas daugiau démesio skirti santykiy palaiky-
mo principy iSmanymui, santykiy rinkoje identifikavimui ir
segmentavimui pagal lojalumo lygius ir vartotojy lojalumo
programy kurimui. Siekiama atskleisti vartotojy lojalumo
stiprinimo svarba jmonés veiklai. Straipsnyje analizuojama
vartotoju lojalumo samprata ir esmé, iSrySkinami vartotojy
lojalumo lygiai, nagrinéjamos vartotojy lojalumo progra-
mos kaip vartotojy lojalumo stiprinimo instrumentas.

Pagrindiniai ZodZiai: vartotojai, lojalumas, vartotoju
lojalumo programos.

Ivadas

Pasauliné rinky globalizacija ir auganti verslo jmo-
niy tarpusavio priklausomybé salygoja konkurencijos
didéjima, todél vienas prioritetiniy ir gyvybiskai svar-
biy Siuolaikiniy imoniy tiksly tampa vartotoju lojalu-
mas ir jo stiprinimas. Mokslo saltiniy (Johnson, Leger,
1999; Rosenbaum, Ostrom, Kuntze, 2005; Vezbergie-
né, 2005; Lacey, Sneath, 2006; Juscius ir kt., 2006a;
Bacun, JlaBpentheB, Camconon, 2007; Bagdoniené,
2008; Bakanauskas, Pileliené, 2008; Zvireliené, Bu-
¢itiniené, 2008 ir kt.) gausa ir Siuolaikiniy verslo imo-
niy praktika atskleidzia, kad lojaliy vartotojy stiprini-
mo imonei reik§mé ir §io proceso sudétingumas nuo-
lat auga, o netikrumy aplinka vercia jas ieskoti savity
konkuravimo ir i§likimo priemoniy.

Min4ti veiksniai skatina jmones kurti, palaikyti
ir stiprinti ilgalaikius santykius su vartotojais, kuri7
rezultatas — imonei lojaliis vartotojai. Todél, kaip tvir-
tina Juscius ir kt. (2006a), Bagdoniené (2008), vertés
vartotojui klirimas yra pagrindinis jmones tikslas, ku-
11 imanoma pasiekti tik paZistant jos klientus, Zinant
ju poreikius ir likescius. Galima daryti prielaida, kad
pastarasias galimybes uztikrina vartotojy segmentavi-
mas pagal ju lojalumo stadijas, arba lygius, imonei
(Kotler, Keller, 2007; Bakanauskas, Pileliené, 2008
ir kt.). Pastebima, kad moksliniame diskurse jvairiis

autoriai (Payne, 1994; Griffin, 1997; Egan, 2001; Sy-
soev, Nejman, 2004; Pilelien¢, 2008b ir kt.) akcentuo-
ja skirtingus vartotoju lojalumo lygius, taciau jiems
priskiriamuy vartotojy atpazinimas Siuolaikinei verslo
imonei tampa itin aktualus, nes tik zinodama kiekvie-
nam lojalumo lygiui priklausanciy vartotojy charak-
teristikas ir poreikius jmoné gali tikslingiau parinkti
lojalumo stiprinimo priemones, kurdama vartotojy
lojalumo programas.

Ivairts rinkodaros specialistai (Johnson, 1998; Ne-
al, 1999; Lomsargis, 2000; Vaitiek@inienés, 2006; Zi-
giené, Maciuté, 2006; Leenheer, Heerde, Bijmolt ir
kt., 2007 ir kt.), analizuodami vartotojy lojaluma kaip
vieng reik§mingiausiy $iuolaikiniy jmoniy strategijy,
izvelgia, kad ji nebéra orientuota vien | esamy prekiy /
paslaugy gerinima, vis dazniau remiasi vartotojy loja-
lumo programomis, padedan¢iomis imones kurti situ-
acijas, kuriose ekonomine, emocing ir socialing nauda
gauna ne tik pati imoné, bet ir vartotojas. Akivaizdu,
kad Siuolaikinéms imonéms darosi svarbu palaikyti il-
galaikius santykius su vartotojais — stiprinti pastaryjy
lojaluma,.

Straipsnio objektas — vartotojy lojalumo stiprini-
mas.

Straipsnio tikslas — atkleisti vartotojy lojalumo
stiprinimag kaip Siuolaikiniy imoniy siekiamybe.

UZdaviniai:

1. Atskleisti vartotojy lojalumo koncepcinius pagrin-
dus.

2. I8ryskinti vartotojy lojalumo teikiama nauda imo-

nei.

I$nagrinéti vartotoju lojalumo lygius.

4. Apibudinti vartotojy lojalumo programas kaip
vartotojy lojalumo stiprinimo instrumenta.

Straipsnio metodai: mokslinés literatiiros analize,
metaanalizé.
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Tyrimo rezultatai

Rinkodaros mokslo raida atskleidzia, kad dar pries§
Simta mety, kai prekés buvo pardaviné¢jamos mazose
parduotuvése, pirkejo ir pardavéjo santykiai buvo ko-
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ne asmeniniai, tod¢l vartotojai daznai buvo lojals
pasirinktam tiekéjui. Atsiradus dideliems prekybos
tinklams, pasidaré sunku pazinti visus klientus, paten-
kinti juy reikmes, tac¢iau susidoméjima vartotojy lojalu-
mu vis labiau veiké nepaliaujamai didéjanti vartotoju
pritraukimo reikmé ir lojaliy klienty svarba (StidZius,
2002; Zigiené, Maciaté, 2006). Siandien, kaip pastebi
Pileliené (2008b), vartotoju lojalumo tema yra viena
pagrindiniy verslo jmonése, nes vartotojy lojalumas
tampa pagrindiniu ir santykiy rinkodaros tikslu, kar-
tais net prilyginamu paciai santykiy rinkodaros kon-
cepcijai. Praktika rodo, remiantis Vezbergiene (2007),
Bakanausku, Pileliene (2008), Gaiduku (2008a), kad
iSlaikyti vartotoja yra apytiksliai SeSis kartus pigiau
nei pritraukti nauja, nors Sis skaicius jvairiuose lite-
ratiros Saltiniuose svyruoja tarp triju ir net trylikos.
Taigi daugelio rinkodaros specialisty (Andreassen,
Lindestad, 1998; Leverin, Liljander, 2006; Gudynai-
té, 20006; Kotler, Keller, 2007; Vezbergiené, 2007,
Pilelien¢, 2008b ir kt.) sutarimu, vartotojy lojalumo
nauda ir reik§mé imonei yra did¢janti ir ilgalaike, ta-
Ciau siekiant jg detaliau iSnagrinéti, straipsnyje visu
pirma tikslinga atskleisti vartotoju lojalumo samprata
ir esmg.

Vartotojy lojalumo sampratos uzuomazgy, pasak
Pilelienés (2008b), galima aptikti visy rinkodaros
laikotarpiy pasaulézitirose, taciau deramas démesys
Siam fenomenui pradétas skirti tik XX a. 9-ajame
desimtmetyje, formuojantis santykiy rinkodaros pa-
radigmai, o praktikoje pradé¢jus taikyti naujuju tech-
nologijy sprendimus, padedanc¢ius imonéms islaikyti
lojalius klientus, skatinti apyvartos ir pelno augima,
stiprinti konkurencinguma.

Gudynaités (2006) isitikinimu, rinkodaros teorijo-
je lojalumas ilga laika buvo suvokiamas kaip pakarto-
tinis tam tikro zenklo, prekés ar paslaugos pirkimas ir
buvo apibiidinamas kaip nuolat pasikartojantis veiks-
mas, kurj atlieka vartotojas. Pastaraisiais metais lo-
jalumo apibrézimas kinta: vis dazniau diskutuojama
apie prisiriSimo prie prekiy zenklo svarba lojalumui,
todel reikSmingas tampa ne tik pats veiksmas, bet ir
psichologiné §io veiksmo priezastis. Pagrisdamos pas-
taraji pozitri bei cituodamos Dufty (2003), autorés
Zigiené, Maciité (2006) teigia, kad lojalumas — tai
kliento prisiri§imas ir pozitris | prekés Zenkla, taciau
taip pat pabrézia, kad objekto, prie kurio ,,prisirisgs*
klientas, poziiiriu gali biiti skiriama istikimybé pre-
kei, zenklui, o kartais pasitaiko iStikimybé pardavéjui
ir pirkimo vietai. Tod¢l vartotojuy lojaluma tikslinga
nagrinéti atskirai prekei ar prekiy kategorijai, nes ta-
da lengviau tiesiogiai ir tikslingai §i procesa veikti.
Vadinais, vartotoju lojalumas gali biiti suvokiamas ir
kaip jo lojalumas prekés / paslaugos Zenklui, ir kaip
lojalumas prekei / paslaugai, imonei ir netgi aptarnau-
jan¢iam personalui. Iliustruodami $ig nuostata moks-
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lininkai Andreassen, Lindestad (1998) konstatuoja,
kad vartotojo lojalumas reiskia numatoma jo elgesi,
susietg su paslauga ar verslo imone. Vartotojy lojalu-
ma, susijusi su preke / paslauga bei imone, akcentuoja
ir Leverin, Liljander (2006), pateikdami mokslininko
Oliver (1999) lojalumo apibrézima, kuri jis apibiidina
kaip vidinj vartotojo isipareigojima / gily isitikinima
ateityje pakartotinai isigyti preke / paslauga arba pa-
kartotinai apsilankyti prekybos vietoje, nepaisant situ-
acijos itakos ar rinkodaros pastangy pakeisti vartojo
elgsena.

Kiti rinkodaros tyréjai, apibrézdami vartotoju loja-
luma, i8ryskina vartotojo santyki su imone. Bagdonie-
nés, Slizienés (2002) nuomone, vartotojuy lojalumas
— tai savanoriSkas vartotojo sprendimas ilga laika pa-
laikyti santykius su jmone. Kotler, Keller (2007) nuo-
mone, lojalumas yra vartotojo noras ilga laika testi tar-
pusavio santykius su tam tikra jmone, nes lojaltis var-
totojai yra tie, kurie laikas nuo laiko i§ jmonés perka
prekes / paslaugas. Leverin, Liljander (2006) lojaluma
traktuoja kaip kliento nora, pasiryzima biiti nuolatiniu
pirkéju per ilga laiko tarpa, perkant ir naudojant pasi-
rinktos imonés prekes ir paslaugas, rekomenduojant
jas draugams ir kolegoms. Taciau Khadraoui, Gharbi
(2008) lojaluma suvokia kaip daugiamate dimensija,
apimancia elgesio ir pozicinius komponentus, kur po-
zicinis aspektas atspindi klienty poziiiri { imong, tuo
tarpu elgsenos dimensija atskleidzia dazng ir jprasta
apsipirkima, pirkimy kieki, dydi, seka, galimuma ir
pan.

Atlikta vartotojy lojalumo sampratos ir esmeés ana-
lizé leidzia daryti prielaida, kad jvairiy uZsienio ir
Lietuvos autoriy pateikiamos vartotojy lojalumo sam-
pratos néra priklausomos nuo rinkodaros laikmecio
ar lakotarpio. Pateiktas vartotojy lojalumo sampratos
interpretacijas galima sugrupuoti i tris pagrindines sri-
tis: 1) elgsena isreikstas vartotojuy lojalumas; 2) lojalu-
mas kaip vartotoju nuostaty iSraiska ir 3) lojalumas,
atsispindintis nuostaty veikiamoje elgsenoje. Apiben-
drintai vartotoju lojalumo suvokimas gali buti traktuo-
jamas kaip verslo dalyviy elgsenos raiska, veikiama
junuostaty i prekes / paslaugos zenkla, preke / paslau-
ga, imong ir aptarnaujantj personala.

Daugelis autoriu (Andreassen, Lindestad, 1998;
Gudynaité, 2006; Leverin, Liljander, 2006; Sin, Tse,
Chan ir kt., 2006; Bakanauskas, Pileliené, 2008;
Khadraoui, Gharbi, 2008 ir kt.), nagrinédami vartoto-
ju lojaluma ir jo esme, iSryskina ir jo teikiama nauda
imonei, nes laikosi pozitrio, kad vartotojuy lojalumas
yra dominuojantis veiksnys, lemiantis {monés verslo
sékme. Kaip teigia Bucitiniené (2002), lojaliis klientai
pasitiki preke, imone ir pardavimo agentu, o atsiradus
poreikiui isigyti preke, nebeiesko jos rinkoje, nekrei-
pia démesio | konkurenty pasitilymus. Be to, pasak
Bakanausko, Pilelienés (2008), lojalius vartotojus yra



lengviau aptarnauti, o augantis vartotoju lojalumas lei-
dzia jmonei ne tik sutaupyti sanaudas, bet ir vykdyti
pozityvia komunikacija ,,i$ liipy i ltipas*. Taigi varto-
toju lojalumas reiskia, kad pastarieji yra taip suzavéti
imonés prekémis ar paslaugomis, kad su entuziazmu
tai perduoda kitiems. Bagdonienés, Slizienés (2002)
nuomone, lojaliis vartotojai dazniau naudojasi paslau-
gomis ar isigyja prekes, todél padidéja imonés apy-
varta. Be to, tokie vartotojai neleidzia konkurentams
lengvai jeiti | rinkg ar padidinti uzimamos rinkos dalj,
nes pasizymi didesniu lojalumu teikéjui, gerai supran-
ta paslaugos teikimo procesa, galimus sutrikimus ir
nesusikuria pernelyg nepagristy lukes¢iy. Gudynaité
(2006), antrindama minétoms mokslininkéms, taip
pat pritaria, kad imonéms nebereikia gaisti daug laiko
ir déti pastangy, aiSkinant prekés ar paslaugos savy-
bes lojaliems vartotojams, nes pastarieji jau i§ anks-
to zino, ka isigys, yra iSbandg¢ preke ar pasinaudoj¢
paslauga, zZino jos pardavimo salygas. Pastebéta, kad
moksliniame kontekste iSsamiausiai lojaliy vartoto-
ju teikiama nauda imonei pristaté mokslininkai Sin
ir kt. (2006), tvirtindami, kad lojaliy vartotojy ir
imonés santykiuose, stiprinant klienty lojaluma,
naudos gauna ne tik jmoné, bet ir vartotojai. Taigi,
remiantis minétais autoriais, pagrindinés lojaliy
vartotojy jmonei teikiamos naudos yra Sios:

1. Igyti naujy klienty ir paversti juos lojaliais kai-
nuoja daugiau nei iSlaikyti jau esancius vartotojus ir
formuoti ju lojaluma, nes, pasak Sin ir kt. (2006),
kontakto su klientu sukiirimas ir pirmyjy pardavimy
pasiekimas daznai imonei kainuoja tiek daug, kad
sandorio graza biina minimali arba net neigiama. Va-
dinasi, galima remtis Jusciaus ir kt. (2006b) izvalga,
kad lojaliy vartotojy islaikymas daro tiesioging itaka
imonés pelningumui, nes ju islaikymo sanaudos gero-
kai maZesnés nei naujy vartotojy pritraukimas. Pasta-
raja naudg imonei pripazista ir Andreassen, Lindestad
(1998), pabrézdami, kad lojaltis klientai turi didelj po-
veiki ilgalaikéms imonés pajamoms, o rinkodaros spe-
cialisty Leverin, Liljander (2006) aiSkinimu, lojaliis
klientai yra labiau pelningesni imonei nei trumpalai-
kiai, ir prieSingai — pelningesni imonei klientai jai yra
labiau lojal@is nei trumpalaikiai, nes tai akivaizdziai
irodo kliento lojalumo ir imonés pelningumo visaapi-
manti ry$i. Panasiai lojaliy vartotojy teikiama nauda
verslo imonei grindzia ir mokslininkas Buttle (2009),
pateikdamas du ekonominius argumentus: 1) egzis-
tuojancius vartotojus islaikyti yra pigiau nei ieSkoti
naujy ir 2) vartotoju lojalumo i§saugojimas ilgg laika
imonei duoda didesni pelna. IS tiesy daugelio verslo
imoniy praktika atskleidzia, kad kiekviena jmoné turi
tam tikra klienty skaiCiy, kurie atnesa imonei daugiau
pajamy nei dauguma likusiy vartotoju.

2. Lojals vartotojai yra linke biiti maziau jautris
kainos pokyc¢iams, t. y. Sin ir kt. (2006) daro prielai-
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da, kad klientai, uzmezgg ilgalaikius santykius, yra
maziau jautris kainai nei nelojaltis klientai, nes tie
klientai, kurie palaiko draugiskus, asmeninius santy-
kius su paslaugos ar prekés tiekéju, nesvarsto alterna-
tyvy ir yra linke nekreipti démesio | kaing ar nepato-
gumus. Analogiska nuomong iSreiskia ir mokslininkai
Khadraoui, Gharbi (2008), pazymédami, kad lojaliis
imonei vartotojai yra link¢ sumokéti daugiau, kad isi-
gyty tik tam tikros jmonés paslauga ar preke nei eiti
pas ,,maziau kainuojantj* konkurenta.

3. Lojalis klientai yra linke skleisti zodines rekla-
mas ir rekomendacijas, nes ju lojalumas siejasi su
palankiu pozitriu | produkto, paslaugos tiekéja sklei-
dziant Zoding informacija kitiems. Sin ir kt. (2006)
nuomone, tyrimais buvo jrodyta, jog lojaliy klienty,
kurie palaiko santykius su pardavéjais, perduoda in-
formacija bei teigiamas rekomendacijas ,,i$ ltpy i lo-
pas‘ kitiems, atsiliepimai apie imon¢ yra gerokai ge-
resni nei kity vartotojy. Tai leidzia manyti, kad lojalts
vartotojai yra patenkinti, iStikimi ir nori toliau testi
santykius su imone, prisidédami prie jos vieSinimo
(Andreassen, Lindestad, 1998).

4. Lojalus vartotojai perka daugeli tos imonés pa-
slaugy ar prekiy, papildomus produktus, paslaugas su
mazesnémis rinkodaros pastangomis per tam tikrg lai-
ka (Sin ir kt., 2006). Pasak Khadraoui, Gharbi (2008),
lojaltis klientai taip pat yra imlesni naujos paslaugos
pasitlymams ir dazniau yra link¢ i§bandyti naujoves.
Taip yra dél mazesnio poreikio atlikti {vairius veiks-
mus, susijusius su naujo pardavimo procesu: suprati-
mo sukiirimu, darby apibrézimu, komforto sukiirimu,
konkurencingais pasiiilymais ir prezentacijomis.

5. Lojalts klientai yra linke daryti daznus panasius
uzsakymus, todél maziau kainuoja ju aptarnavimas.
Sig naudg jmonei akcentuoja ir Khadraoui, Gharbi
(2008), darydami prielaida, kad lojaliy vartotojy aptar-
navimo kaina yra Zemesné¢, juos yra lengviau aptarnau-
ti, nes lojaliis vartotojai gerai zino paslaugos teikéjo
procediiras ir reikalauja maziau darbuotojo laiko. Be
to, reguliariis klienty pirkimai sudaro pagrinda plétoti
ir stiprinti gerus santykius su paslaugos ar prekeés tie-
kéjais, tod¢l atsiranda bendradarbiavimas ir derinima-
sis tarp produkty gausybés.

6. Kaip pastebi Sin ir kt. (2006), vartotojy ir
imonés darbuotoju lojalumas yra tiesiogiai susije,
nes lojaliy klienty iS§saugojimas turi jtakos didesniam
darbuotojy pasididziavimui ir pasitenkinimu darbu.
Reichheld (1996), nagrinédamas lojalumo naudos as-
pektu, mano, kad ilgalaikiai rySiai, kai abi Salys, lai-
kui bégant, iSmoksta optimaliai saveikauti viena su ki-
ta, padeda vartotojams sukurti gerus darbo santykius
su darbuotojais, o ilgas, asmeniSkas kliento aptarnavi-
mas sudaro galimybe plétotis darbuotojo patyrimui,
tapti lojaliu jmonei ir veda prie didesnio lojaliy klien-
ty skaiciaus iSlaikymo (Juséius ir kt., 2006b).



7. Gilesnés zinios apie lojalius klientus panaudo-
jamos imoné¢je, didinant rinkodaros veiksmy efekty-
vumga ir stiprinant santykius su klientais (Sin ir kt.,
2006). Taciau Sia informacijgq imon¢é be didesniy pa-
stangu gali gauti tik palaikydama atvirus santykius
su vartotojais. Kaip jau minéta, vartotoju lojalumas
yra uzsitarnaujamas per tam tikra laikq ir grindziamas
imonés poelgiais, veiksmais, todél Bakanausko, Pile-
lienés (2008) isitikinimu, stiprindama vartotojy loja-
luma, imoné turi baiti atvira, nuo$irdi ir sazZininga su
{vairiais rinkos dalyviais. Be to, Sin ir kt. (2006) nuo-
stata, jog zinios apie lojalius klientus itin pagerina
ju aptarnavimo kokybe, padeda iSvengti aptarnavimo
klaidy ir nesusipratimy, didina imonés valdymo efek-
tyvuma.

8. Sin ir kt. (2006) nuomone, lojaliis klientai |
imone ziliri su gera valia, visada rodo nora iSreiksti
nepasitenkinima ir duoti laiko jai i§spresti $ias proble-
mas, o ilgalaikiai santykiai su paslaugos / prekeés tieké-
ju minimizuoja pastaryjy suvokiama rizika ir sukelia
optimaly pasitenkinimo jausma, skatina kliento pasi-
tikéjima. Reikia pabrézti, kad i§ ilgalaikiy santykiy
su paslaugos ar prekeés tiekéju, lojallis vartotojai taip
pat gauna ir socialing nauda, kuri apima familiarumo,
draugystés ir socialinés paramos jausma.

Taigi vartotojy lojalumas yra viena reikSmingiau-
siy Siuolaikiniy strategiju, kuri padeda uztikrinti ne
tik imoneés verslo sekme, lojaliy vartotojy jai teikia-
mas naudas, bet ir ilgalaikiuose vartotojy bei imonés
santykiuose, palaikant ir stiprinant klienty lojaluma,
gauti naudos abiem Salims. Kaip jau buvo minéta, se¢k-
mingai veikian¢iy verslo imoniy patirtis rodo, kad lo-
jalumo nauda yra didéjanti ir ilgalaike, nes augantis
vartotojy lojalumas padeda imonei taupyti, mazinant

rinkodaros bei transakciju sanaudas, mazéja sanau-
dos, susijusios su vartotoju kaita, didéja produkty var-
tojimas, vykdoma pozityvi komunikacija, sumazéja
nesékmiy sanaudos ir pan. Be to, Pileliené¢ (2008a)
akcentuoja, kad lojaliis vartotojai vis dazniau tampa
imoniy gynéjais — ,,advokatais®, skleidzianciais apie
ja teigiamus gandus.

Moksliniy Saltiniy (Rosenbaum ir kt., 2005; Kot-
ler, Keller, 2007; Bakanauskas, Pileliené, 2008 ir kt.)
analizé atskleidé, kad Siuo metu akivaizdZiai pabrézia-
mos vartotojy segmentavimo, pagristo pastaryjy san-
tykiy su imone pobudziu, galimybés, o vienas tokio
segmentavimo budy — segmentavimas pagal vartotoju
lojalumo lygius. [vairiis autoriai (Payne, 1994; Bhote,
1996; Griffin, 1997; Kotler 1997; Oliver, 1999; Egan,
2001; Sysoev, Nejman, 2004; Pileliené, 2008b ir kt.),
analizuodami vartotoju lojaluma, i$skiria skirtingus
vartotojy lojalumo lygius, taciau pastebéta, kad me-
todika, kuria remiantis nustatomi minéti lygiai, Siy
autoriy néra pateikiama, o lygiy nustatymo tyrimai
grindziami teorinémis {zvalgomis. Nepaisant to, gali-
ma teigti, kad vartotojy lojalumo lygiy atpazinimas
ir specifiniy kiekvienam lygiui priskiriamy vartotoju
poreikiy patenkinimas Siuolaikinei imonei yra itin
reikSmingas. Taigi, siekiant identifikuoti vartotoju
lojalumo lygius, kyla biitinybé i§samiau iSanalizuoti
skirtingy mokslininky pateikiamas vartotojy lojalumo
klasifikacijas.

Vienas pirmyjy mokslininky, pradéj¢s analizuoti
vartotojy lojaluma, buvo Payne (1994), kuris pateike
vartotojy lojalumo kopécias, tvirtindamas, kad klien-
tai kyla aukStyn i$ vieno lygio i kita, priklausomai
nuo santykiy su imone (zZr. 1 pav.).

Advokatas

]
]

Jus turite nueiti Siuo keliu!

Partneris: kazkas, kas palaiko santykius su
Jumis, ir yra partneris.

Advokatas: kazkas, kas aktyviai
rekomenduoja Jus kitiems, kas stiprina Jlisy
rinkodarg.

Salininkas: kaZkas, kas meégsta Jusy
organizacija, bet palaiko Jus pasyviai.
Vartotojas: kazkas, kas pirko i§ Jisy
pakartotinai, bet gali buti neigiamos ar
neutralios nuomon¢ apie Jiisy imone.
Pirkéjas: kaZkas, kas pirko pas Jus tik viena
karta.

[tariamasis: kazkas, kuriuo Jas tikite, gali
buti pasirenges pirkti pas jus.

1 pav. Vartotojy lojalumo kopécios (Payne, 1994, p. 30)

Bakanausko, Pilelienés (2008) teigimu, mokslinin-
kas Bhote (1996) vartotojy lojalumo evoliucijoje is-
skyré ir charakterizavo keturis lygius: (1) ,,nekaltas®,
(2) ,,suzadintas®, (3) ,,progresuojantis* ir (4) ,,pasauli-
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nés klasés*. Taciau Griffin (1997) detaliau apibtidino
skirtingus vartotoju lojalumo lygius, kuriuose varto-
tojai charakterizuojami kaip turintys skirtingus porei-
kius, nuostatas ir elgseng (zr. 1 lent.).



1 lentele
Vartotojy lojalumo lygiai ir evoliucija pagal Griffin

Vartotojo lojalumo lygiai

Charakteristika

[tariamasis

I §i lygi patenka visi, kurie galéty nusipirkti imonés produkta ar paslauga, taciau galima
tik itarti, kad jie pirks.

Potencialus vartotojas

Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia jmonés produkto ar paslaugos, ir jie
gali pirkti, nors dar néra pirke. Potencialiis vartotojai zino (yra girdéjgs, skaites) apie imo-
n¢ (kokia ji yra, kur ji yra, ka ji parduoda).

Diskvalifikuotas potencialus
vartotojas

Tai tie potencialiis vartotojai, kuriy imoné nepazista taip, kad suprasty, jog jiems nereikia
ar jie negali pirkti produkto ar paslaugos.

Vartotojas, perkantis pirma
karta

Tai vartotojai, vieng karta nusipirke imonés produkta ar paslauga, taciau vienu metu jie
gali biiti tiek imonés, tiek jos konkurenty vartotojais.

Pakartotinis vartotojas

Tai zmoneés, pirke imonés produkta ar paslaugg du ar daugiau karty. Pakartotiniai vartoto-
jai gali buti pirke ta pati produkta arba skirtingus produktus ar paslaugas kelis kartus.

Klientas

Klientai perka viska, ka parduoda jmoné, jei tik tai gali panaudoti. Tokie zmonés perka
reguliariai, o santykiai tarp kliento ir jimonés yra stipris ir tgstiniai, apsaugantys nuo kon-
kurencijos spaudimo.

Advokatas

Kaip ir klientai, advokatai reguliariai perka viska, ka parduoda imoné, jei tik tai gali
panaudoti ir skatina imonés produktus ar paslaugas pirkti kitus, kalba apie ja, atlikdami

rinkodaros veikla, bei atveda naujus vartotojus.

Saltinis: Bakanauskas, Pileliené, 2008, p. 9.

Salia pateikty vartotojy lojalumo lygiy, Griffin
(1997) dar mini neveikly vartotoja, kuris buvo imones
vartotoju ar klientu, taciau nieko néra pirkes per laiko
tarpa, ilgesnj uz iprastinj pirkimo cikla (Bakanauskas,
Pileliené, 2008).

Tais paciais metais mokslininkas Kotler (1997) pa-
sitilé santykiy lygiy modeli, primenanti Payne (1994)
vartotojy lojalumo kopécias, kuriame procesas pra-
sideda nuo jtariamyjy identifikavimo. I jtariamyjy,
arba menamy vartotojy, kurie galbiit galéty pirkti
preke ar paslauga, imoné, Kotler, Keller (2007) nuo-
mone, atsirenka potencialius vartotojus ir tikisi juos
paversti pirmg karty perkanciais vartotojais, paskui
— dar karta perkanciais vartotojais ir tuomet — varto-
tojais, kuriuos imoné vertina kaip ypatingus. Galima
pastebéti, kad pristatydamas $i modelj Kotler (1997),
priesingai nei Payne (1994), pabrézia skirtumg tarp
pirmojo karto ir pakartotiniy pirkéjy, nes kiekvienu
atveju sprendimo procesas skiriasi, o pakartotinio
pirkimo atveju vartotojas jau turi patirties, kuria ga-
li remtis priimdamas sprendima pirkti. Biitent Siame
kontekste iSrySkéja santykiy rinkodaros koncepcijos
skirtumai, lyginant su tradicine rinkodara, kur suinte-
resuotumas sutelkiamas tik i vieng sandérj. Nuo $io
momento, Kotler, Keller (2007) poziiiriu, imonei is-
lygiy link, sulig kiekvienu stiprinant kliento sasajas
su imone ir teikti naudg vartotojams, paverciant juos
nariais, o véliau — ir advokatais, kurie rekomenduo-
ty jmong kitiems vartotojams. Sis procesas, remiantis
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Gummesson (2008), yra kontrastas tradicinei rinkoda-
rai, kur imoné nepuoseléja ambicijy skatinti klientus
kopti santykiy kopéciomis ir jgyvendinti didziausia
18Stukj — advokatus paversti partneriais.

Remdamasis mokslininky Rosenbaum ir kt. (2005)
izvalga, Oliver (1999), akcentuodamas socialing savei-
ka tarp imonés ir klienty, kuri gali padidinti pastaryju
iStikimybe ir lojaluma, pateiké keturis vartotoju lojalu-
mo lygius, argumentuodamas, kad skirtingi lojalumo
aspektai pasireiskia ne iSvien, bet paeiliui bégant lai-
kui. Autoriaus isitikinimu, visuose lygiuose esantys
vartotojai gali buti lojaliais, o kiekviename lojalumo
lygyje galima atrasti skirtingus veiksnius, daranéius
poveiki lojalumui. Taigi Oliver (1999) iSskyré Siuos
keturis vartotojy lojalumo lygius:

1. Pazintinis lojalumas, kur vartotojy lojaluma lemia
imonés pasitilymo teikiama informacija ir vartoto-
jo patirtis, o $is lojalumas yra laikomas silpniau-
siu, kadangi tiesiogiai priklauso nuo sanaudy ir
pasitilymo teikiamos naudos ir néra susijgs su pa-
¢iu prekés zenklu.

2. Emocinis lojalumas yra siejamas su teigiama nuo-
stata prekeés zenklo ar produkto atzvilgiu, o lukes-
¢iy i$pildymas suteikia pasitenkinima, sukelianti
emocinj lojaluma (Rosenbaum ir kt., 2005). Pasi-
tenkinimas paprastai yra nuspéjamas i individo
veiksmu.

3. Paprastasis lojalumas, Bakanausko, Pilelienés
(2008) teigimu, reiskia, kad nuostaty lojalumas
yra lydimas troskimo atlikti veiksma (pirkti pakar-



totinai) ir stipresnis uz emocini lojaluma, todél
tikétina, kad vartotojai, susidiire su trikumais, ies-
kos alternatyviy pasitilymu.

4. Veiksmy lojalumo lygi pasieke vartotojai ieSkos
meégstamo pasiiilymo, neatsizvelgdami | pastan-
gas, kuriy gali prireikti.

Apibendrinant Oliver (1999) iSrySkintus vartotojy
lojalumo lygius, galima daryti prielaida, kad pazinti-
nio lojalumo lygiui yra priskiriami tie vartotojai, kurie
koncentruojasi ties esminémis produkto charakteristi-
komis, emocinio lojalumo lygyje svarby vaidmeni

atlieka simpatijos prekeés zenklui, tuo tarpu paprasto-
jo lojalumo atveju atsiranda noras pirkti produkta, o
veiksmu lojalumo lygi pasiekgs vartotojas yra atsida-
ves imonei ir stengiasi pirkti pakartotinai.

Egan (2001) laikosi panasios pozicijos kaip Payne
(1994) ir Oliver (1999), isryskindamas imonés santy-
kiy su vartotojais svarbg ir sutapatindamas vartotoju
lojalumo lygius su santykiy stadijomis, pateikia santy-
kiu kopéciy, kuriomis kyla vartotojas tapdamas loja-
liu, koncepcija (zr. 2 pav.).

Vartotojas,
[tariamasis Potencialus perkantis
vartotojas pirma karta

Pakartotinis Klientas Advokatas Narys Partneris
vartotojas

Tradiciné rinkodara

Santykiy rinkodara

2 pav. Vartotojo santykiu su imone kopécios pagal J. Egan (Bakanauskas, Pileliené, 2008, p. 9)

Zinant kopéciy pakopa, Egan (2001) tvirtinimu,
ant kurios ,,stovi* vartotojas, imonéms pasidaro leng-
viau planuoti individualizuotg pastarojo aptarnavima,
skatinti prisiriSima ir didinti i§¢jimo sanaudas (finan-
sines, emocines ir rizikos) (Bakanauskas, Pileliené,
2008). Pastebétina, kad Egan sitilomi vartotojy loja-
lumo lygiai atitinka Griffin (1997) pateiktus lygius, ta-

¢iau daroma prielaida, kad ,,advokatas® dar gali tapti
imonés ,,nariu®, o véliau — ir ,,partneriu‘ — tai ir dekla-
ravo Kotler (1997).

Sargeant, West (2001) vartotojus suskirsté pagal
ju lojaluma imonei i keturis lygius, kuriuos grafiskai
vaizduoja vartotojy lojalumo piramidé¢ (zr. 3 pav.).

Visiskai
lojaliis vartotojai

Salyginai lojaliis vartotojai

Tariamai lojaliis vartotojai

Nelojaliis vartotojai

3 pav. Vartotojy lojalumo piramidé (Sargeant, West, 2001, p. 179)

Zemiausiame piramidés lygyje, pasak Sargeant,
West (2001), yra nelojaliis vartotojai, kurie atsitikti-
niu biidu perka tai vienos, tai kitos jmonés prekes, da-
rydami prielaida, kad visos tam tikros kategorijos pre-
kés yra vienodos ir pirkimas vienoje imong¢je neduo-
da naudos. Antrasis piramidés lygis, Sargeant, West
(2001) nuomone, tai tariamai lojaliis vartotojai, kurie
nejaucia didelio skirtumo tarp prekiy zenkly, bet ir
nemato reikalo keisti gamintojo. Vadinasi, vartotojas
nesivargina ieskoti kito gamintojo, bet perka ten, kur
yra jpratgs. Salyginai lojaliis vartotojai tre¢iame pira-
midés lygyje yra tie, kurie faktiskai jaucia lojaluma

imonei, taciau, autoriy manymu, ne kiekvieng kartg
perka i3 tos pacios jmonés. Siuo atveju lojalumas yra
salygojamas tam tikry norminiy (atspindi vartotojo
nora reguliariai keisti prekiy gamintojus) ir situaci-
niy (atspindi, kokiomis situacijoms esant, vartotojas
teikia pirmenybe vienai ar kitai jmonei) salygu. Tuo
tarpu piramidés virSuje, pasak Sargeant, West (2001),
yra visiSkai lojaliis vartotojai, kurie visada renkasi ta
pacia imong ar jos prekés zenkla, o Sis lojalumas pasi-
reiskia tada, kai vartotojas zino ir turi placias pasirin-
kimo galimybes bei toliau palaiko santykius su tuo
paciu gamintoju.
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Kiek platesng vartotojy lojalumo lygiy klasifikaci-
ja pateiké Sysoev, Nejman (2004). Autorés, analizuo-
damos vartotoju lojaluma parduotuvei, kaip pastebi
Bakanauskas, Pileliené (2008), i§skyré penkis pirkéju
lojalumo lygius: (1) potencialus pirkéjas, (2) naujas
pirkéjas, (3) pirkejas, (4) pastovus pirkéjas ir (5) loja-
lus pirkejas.

Tuo tarpu Pilelienés (2008b) isitikinimu, visi var-
totojai, remiantis juy nuostaty ir elgsenos prekés zen-

klo (produkto / parduotuvés) atzvilgiu charakteristi-
komis, gali biiti priskirti tam tikram lojalumo lygiui:
(1) ,,neutralus* vartotojas, (2) ,,potencialiai lojalus*
vartotojas, (3) ,,nesamoningai lojalus® vartotojas ir
(4) ,,nuosirdziai lojalus® vartotojas, todé¢l Siuolaiki-
nés imonés vietoje tradicinés rinkodaros vis dazniau
renkasi santykiy rinkodaros orientacija, kurios objek-
tas —esamuy ir potencialiy vartotojy pavertimas ir iSlai-
kymas lojaliais (zr. 2 lent.).

2 lentelé
Vartotojy lojalumo lygiai
tadijos pavadinimas " . . ..
1 stadija 2 stadija 3 stadija 4 stadija
. Neutralus Potencialiai lojalus | Nesamoningai lojalus | NuoSirdziai lojalus
PoZymiai
Elgsena Néra vartojg¢s Perka pirma karta Yra pirkes pakartotinai | Perka pastoviai
Alternatyvy paieska Maksimali Vidutiné Keletas alternatyvu Minimali
Nuostata Jokios nuostatos Tuﬁgalimyb@ susida- | Silpna (teigiama) nuo- | Pastovi (teigiama)
ryti nuostata stata nuostata

Imonés galimybés paveikti Sunkiai  Lengvai
nuostata paveikiama paveikiama
Konkurenty galimybés pa- Lengvai  Sunkiai _
veikti nuostata paveikiama paveikiama
Rinkodaros orientacija Tradiciné rinkodara | Santykiy rinkodara

* (Pileliene, 2008b, 112 p.)

Apibendrinant jvairiy mokslininky i§skiriamus var-
totojy lojalumo lygius ir atlikus juy palyginamaja ana-
liz¢, galima teigti, kad Payne (1994), Bhote (1996),
Griffin (1997), Oliver (1999), Egan (2001), Sysoev,
Nejman (2004) pateikti vartotojy lojalumo lygiai i$ pa-
zitros yra gana skirtingi, taciau analizuojant detaliau,
akivaizdu, jog Payne (1994), Kotler (1997), Griffin
(1997), Egan (2001), Sysoev, Nejman (2004) vartoto-
julojalumo lygius, nors ir skirtingai, skaido smulkiau,
taCiau ju seka i§ esmés atitinka tiek Bhote (1996), tiek
Oliver (1999), tiek Sargeant, West (2001) ir Pilelienés
(2008) situlomy lygiy eiliskuma. Pastebétina, kad lo-
jaliais vartotojais tampama pamazu, tod¢l sieckdama
stiprinti vartotoju lojaluma imoné visy pirma turi
diagnozuoti juy lojalumo lygi, kad pasirinkty efekty-
vias priemones, skatinancias dar didesni vartotoju
lojaluma, ir patenkinti jy poreikius. Vadinasi, imong,
zinodama kiekvienam lojalumo lygiui priklausanciy
vartotojy charakteristikas ir poreikius, gali efektyviau
planuoti ir rinktis konkrecias vartotojy lojalumo stip-
rinimo priemones.

Dar visai neseniai rinkodaros mokslininkai ir prak-
tikai, daug démesio skyre kuo didesniy pardavimy
apim¢iy tyrimams, negalvojo apie tai, kas perka pro-
duktus, todél daugelio imoniy démesio centru trak-
tavo produkta, o ne ji isigyjancius vartotojus. Pirma
Siuolaikiné vartotojy lojalumo programa, Lacey, Sne-
ath (2006) {zvalga, buvo sukurta avialinijy pramonéje
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1981 m. JAV. Visgi daugelyje ekonomiskai i§sivys¢iu-
siy $aliy ju svarba pastebéta tik nuo 1990 m. pradzios,
kai, Rosenbaum ir kt. (2005) teigimu, verslo jmonés
ir rinkodaros specialistai pradéjo dométis vartotojy is-
tikimybe, lojalumu jmonei, pasitlydami, pasak Bag-
donienés (2008), vartotoju lojalumo programas (angl.
customer loyalty program) kaip rinkodaros instrumen-
tus ar irankius, igalinan¢ius sukurti situacijas, kuriose
naudg gauna ir vartotojas, ir jmonés. Kuri laika, Le-
verin, Liljander (2006) teigimu, buvo abejojama var-
totoju lojalumo programy efektyvumu, taciau moks-
lininky (Dowling, Uncles, 1997; Stauss ir kt. 2005)
atlikti tyrimai akivaizdziai jrod¢, kad kuriamos ir igy-
vendinamos lojalumo programos, igyjancios ivertini-
mo, apdovanojimo, partnerystés, nuolaidy, bendradar-
biavimo ir koalicijos formas turi reikSmingg poveiki
lojaliy vartotojy iSlaikymui ir juy ugdymui.

Mokslingje literatiiroje (Tijunaitien¢, Petukiene,
2003; Leenheer ir kt., 2007; Bagdoniené, Jakstaite,
2007; Harris, Botten, 2008 ir kt.) vartotojy lojalumo
programos terminas aiSkinamas nevienareikSmiskai,
o neretai, remiantis Vilkaite (2008), jis klaidingai ta-
patinamas su pakartotiniy pirkimy ar vartotoju skati-
nimo programomis ir santykiy su klientais valdymo
programomis (CRM). Siekiant atskleisti vartotoju
lojalumo programos savokos daugiaprasmiskuma, 3
lenteléje pateikiamos skirtingy autoriy nuostatos var-
totojy lojalumo programos sampratos aspektu.



Pastebétina, kad mokslininkai (Zr. 3 lent.), apibréz-
dami vartotoju lojalumo programas, akcentuoja du
esminius dalykus, kuriais remiantis apibrézimus bty
galima suklasifikuoti { dvi grupes:

1) akcentuojantys papildomos vertés ar naudos

kiirima (Tijunaitiene, Petukien¢, 2003; Mateviciite,
2007; Harris, Botten, 2008; Vilkaité, 2008);

2) pabréziantys lojalumo programy tiksla — didinti
jos dalyviy lojaluma (Rosenbaum ir kt., 2005; Leenhe-
er ir kt., 2007; Bagdoniené, Jakstaité, 2007).

3 lentelé

Mokslininky pozitiris j vartotojy lojalumo programas

Autorius

Apibrézimas

Tijiinaitiené, Petukiené (2003)

Lojalumo programa — tai viena { klientg orientuoty strategijy ktirimo formy, uztikrinan-
¢iy klienty iStikimuma, kurios pagrindas — papildomos vertés kiirimas.

Rosenbaum ir kt. (2005)

Vartotojy lojalumo programa — tai lojalumo programa, kuria vykdo imong, tikédamasi
suteikti vartotojui finansing ir nefinansing paramg ir taip stiprinti jo lojaluma.

Leenheer ir kt. (2007)

Lojalumo programa — tai integruota rinkodaros veiksmy sistema, kuria siekiama padi-
dinti jos dalyviy lojaluma.

Bagdonieng, Jakstaité (2007)

Lojalumo programa — tai rinkodaros integruoty veiksmuy, skirty programos dalyviui
lojalumui stiprinti, visuma.

Matevigiiité (2007)

Lojalumo programa — tai imonés veiksmy ir priemoniy visuma, nukreipty i kliento
iSlaikyma ir jo vertés didinima (didesnio pelno i§ kliento gavima), apimanciy tiek ma-
terialivosius (pirkéjy korteles), tiek nematerialivosius (vidiniai jmonés procesai) kom-
ponentus.

Harris, Botten (2008)

Vartotojy lojalumo programa — tai kliento globojimas, jo istikimybés ir lojalumo skati-
nimas, prisidedant prie kliento vertés suvokimo kiirimo ir tiekéjo geb¢jimo rinkti infor-
macija apie lojalius vartotojus.

Vilkaité (2008)

Lojalumo programa — tai aktualiy ir svarbiy vartotojui rinkodaros veiksmy visuma, tei-
kianti papildoma vertg vartotojui ir padedanti jj iSlaikyti.

Saltinis: sudaryta autoriy.

Autoriy pozilriai | vartotojy lojalumo programas
sudaro galimybe identifikuoti ir bitinas lojalumo pro-
gramy salygas (ji turi buti aktuali ir svarbi, suteikti
papildoma vertg vartotojui, padéti iSlaikyti klienta)
bei klienty lojalumo programos tikslg — kurti ir pléto-
ti santykius, suteikiant papildoma nauda pelningiems
rinkos segmentams (Lacey, Sneath, 2006; Vilkaite,
2008). Vadinasi, vartotojy lojalumo programos s¢kmé
yra neatsiejama nuo jai keliamy tiksly, todél Vaitieka-
nienés (2006) nuomone, vartotoju lojalumo progra-
mos tikslai turéty biti iSkeliami pirmiausia, t. y. imo-
né turi apsibrézti, ko ji siekia, ka jai reiskia kliento
lojalumas, kad biity galima iSmatuoti, ar lojalumo pro-
grama pasiteisino.

Siuolaikiniy verslo subjekty, taikanéiy vartotojy
lojalumo programas, patirtis rodo, jog i§ esmés pas-
taryju programy tikslai priklauso nuo imonés veik-
los pobiidzio, dydzio, Zinomumo, strategijos ir kituy
veiksniy. Atsizvelgdamos i tai Bagdoniené, Jakstaité
(2006) dazniausia jmoniy deklaruojamus vartotojy lo-
jalumo programy tikslus skirsto { dvi grupes:

1. Pagrindiniai tikslai (ugdyti vartotojy lojaluma,
sukurti komunikacijos galimybes, suteikti parama ki-
tiems jmonés padaliniams ir kt.).

2. Antraeiliai tikslai (sprgsti imonés problemas,
palaikyti rySius su visuomene, sukurti papildomas
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galimybes islaikyti vartotojus, gerinti prekés zenklo
(imongs) jvaizdi ir pan.).

Tagiau Zigienés, Maciiités (2006) nuomone, kiek-
viena vartotojy lojalumo programa kuriama siekiant
skirtingy tiksly, taciau dazniausiai keliamas tikslas —
prailginti esamy klienty gyvavimo laikotarpi, palai-
kant su jais ilgalaikius santykius. Kuitinauskas (2004)
pritaria minétoms autoréms, papildydamas, jog pa-
grindinis lojalumo programy tikslas — islaikyti klien-
ta, nors pastarosios programos, Lomsargio (2000)
teigimu, taip pat yra reik§Smingos nuolatiniy klienty
duomeny baziy kiirimui, kad turéty kuo daugiau infor-
macijos apie klientus, ja panaudojant vartotojy lojalu-
mui stiprinti ir kartu imonés vertei padidinti. Lacey,
Sneath (2006), Bagdoniené (2008) teigia, kad nors
lojalumo programa reikia parengti taip, kad ji butu
naudinga ir vartotojui, ir imonei, pagrindinis lojalumo
programos sékmés kriterijus yra vartotojo suvokiama
verté, nes ji skatina vartotoja pirkti preke / paslauga,
sumazina alternatyvy paieska. Apibendrinant minéty
autoriy teiginius apie vartotoju lojalumo programuy
tikslus ir remiantis O’Malley (1998), Lacey, Sneath
(2006), galima iSryskinti Siuos svarbiausius lojalumo
programy tikslus:

1. Apdovanoti lojalius klientus, o tai pasiekiama
derinant nuolaidas ir kitus apdovanojimus.



2. Kaupti informacija, siekiant Zinoti, kas yra ge-
riausi vartotojai: ka jie perka ir kaip daznai tai daro,
t. y. disponuoti iSsamia informacija apie vartotojus,
nes ji sudaro galimybg pagerinti ju segmentavima, su-
kurti individualius pasitilymus vartotojams ir pan.

3. Manipuliuoti vartotojo elgesiu, kai skatinimas
taikomas individualiai, siekiant paskatinti vartotojus
iSbandyti naujas prekes / paslaugas arba naudoti preki-
nj Zenkla skirtingoms paslaugoms.

4. Reaguoti | konkurenty veiksmus — sprendima
kurti vartotoju lojalumo programa praktikoje gali nu-
lemti analogiski konkurenty veiksmai, nors pagrindi-
né problema, su kuria gali susidurti jmonés, yra siekia-
mo tikslo neaiskumas.

Vartotoju lojalumo programos kuriamos siekiant
ivairiy tiksly: spresti informacijos rinkimo ir kaupi-
mo, zenklo jtvirtinimo, paslaugy vystymo ir vidinius
procesus tobulinti padedancius uzdavinius. Minéti
tikslai atskleidzia, Vilkaités (2008) nuomone, tai,
kad vartotojuy lojalumo programy kiirimas — sudétin-
gas ir kompleksinis procesas, reikalaujantis dideliy
investicijy i technologijas, duomeny bazés parengi-
ma, tyrimy atlikimg ir prognoziy numatyma. Kuriant
vartotoju lojalumo programas, ivairlis rinkodaros
specialistai (Rosenbaum ir kt., 2005; Vaitiekiiniené,
2006; Leenheer ir kt., 2007; Matevicitté, 2007 ir kt.)
skatina atsizvelgti { esminius lojalumo programy ki-
rimo aspektus, konstatuodami, jog pirmiausia reikia
rasti ir pritraukti teisingus vartotojus, kurie uztikrins
stabilias jmonés pajamas ir pelningg investicijy gra-
73 ateityje. Bagdonien¢ (2008) taip pat rekomenduoja
laikytis tam tikros eigos ar sekos, kuri skatina imone
sékmingiau parengti lajolumo programa ir pasiekti uz-
sibréztg tiksla:

1) identifikuojama tiksliné lojalumo programos
grupé, atsizvelgiant i tai, kokia elgseng siekiama atly-
ginti ir / ar kokius vartotojus norima pritraukti;

2) nustatoma programg igyvendinanti struktira,
t. y. imoné turi nuspresti, kaip bus organizuota ir igy-
vendinta programa — jos savy istekliy ar specializuo-
to paslaugy teikéjo pagalba (Bagdoniené, Jakstaite,
20006);

3) apibréziama dalyviy registracija ir programos
tipas. Dalyviy registracijos biidas, pasak Bagdonienés
(2008), padeda vartotojams palyginti savo indéli su
btisima nauda, o imonei — gauti informacija apie var-
totojus. Be to, jis nusako ir vartotojy lojalumo progra-
mos tipa;

4) numatomi duomeny apie vartotojus rinkimo ir
kaupimo biidai, kurie, pasak Vaitiekiinienés (2006),
padéty i§ anksto susirinkti duomenis apie klientus:
kaip jie suzinojo apie imong? Kuo domisi? Kg ir kada
perka?

5) numatoma, kaip bus komunikuojama su progra-
mos dalyviais (ZodZiu ar rastu, tiesiogiai ar netiesio-

giai) ir kokomis priemonémis (elektroniniu pastu, pas-
tu, naujienlaiskiais ir kt.);

6) nusprendziama, kaip bus atlyginamas vartotoju
lojalumas. Bagdoniené (2008), cituodama Arnatkevi-
¢iute, Klebanskaja (2005), teigia, kad atlygis turi biiti
patrauklus potencialiam programos dalyviui ir skirtis
nuo konkurenty sitlymuy, prieSingai, jis yra lengvai
kopijuojamas, dalyviai prie jo greitai pripranta, o imo-
nés neiSvengia didéjanciy sanaudy;

7) ivertinama programos s¢kmé, nustatant, pasak
Vaitiek@inienés (2006), ar vartotojy lojalumo progra-
ma pasiteisino.

Kaip tvirtina Vaitiekiiniené¢ (2006), Bagdoniené
(2008), ivairiy Lietuvos verslo imoniy lojalumo pro-
gramy vertinimas vartotojy pozidiriu rodo, jog visi
iSvardyti etapai yra svarbiis, taCiau ypatinga démesi
programos kiiréjai turéty skirti tikslinei grupei, regist-
racijai ir atlygio formoms numatyti bei programos sék-
més indikatoriams apibrézti.

Vartotojy lojalumo programy kiirimo eigos analizé
sudaro pagrinda daryti prielaida, kad tiek mokslinia-
me, tiek praktiniame kontekste kol kas néra tiksliai
nustatyty lojalumo programy kiirimo standarty, taciau
remiantis daugelio rinkodaros specialisty (Johnson,
Leger, 1999; Lomsargis, 2000; Vaitiekiiniené, 2006;
Zigiené, Maciuté, 2006; Bagdoniené, 2008; Gaidu-
kas, 2008b ir kt.) nuomonémis, galima tvirtinti, kad
jos turéty biiti gerai pasvertos (ar vartotoju lojalumo
programa imonei reikalinga, ar investicijos i blisima
programa atsipirks ir kt.), atliekant tikslinius tyrimus
ir skaiCiavimus. Be to, daug démesio turéty bati ski-
riama vartotoju lojalumo programos tikslo iskélimui
ir vartotojy segmentavimui, identifikuojant lojalumo
programos tiksling grupe ir tik tada parenkant lojalu-
mo programy tipus bei priemonegs, kurios gali biiti uni-
versalios arba individualios, tinkancios tik konkreciai
imonei. Kaip pastebi Vaitiekiiniené (2006), daugelis
Lietuvoje veikian¢iy lojalumo programy yra orien-
tuotos i elgesio skatinimo motyvus, nors jvairiose uz-
sienio Salyse atlikti tyrimai rodo, kad efektyviausios
yra elgsenos ir emocinio lojalumo pusiausvyra islai-
kancios programos. todél galima teigti, kad, kuriant
vartotojy lojalumo programas, stokojama ziniy apie
lojalumo programy tipus ir ju panaudojimo galimy-
bes. Todél tikslinga aptarti pagrindinius lojalumo pro-
gramy tipus.

Mokslinése diskusijose apie vartotoju lojalumo
programy kiirima, siekiant stiprinti klienty lojaluma
imonei, autoriai pabrézia, kad klienty lojalumas gali
bti stiprinamas pradedant nuolaidy kortelémis ir bai-
giant gerokai daugiau energijos bei investicijy reika-
laujanciais nuolatiniy klienty klubais, ta¢iau dauguma
rinkodaros mokslininky ir tyréjuy (Johnson, 1998; Ne-
al, 1999; Kuitinauskas, 2004; Zigien¢, Maciite, 2006;
Gaidukas, 2008b ir kt.) vieningai sutaria, kad vis dél-
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to dazniausia yra naudojami $ie lojalumo programy
tipai:

1. Apdovanojimy programa — vartotojui dovano-
jama prekiy, kurios nesusijusios su jo perkamomis
prekémis, o Sios programos kiirimo tikslas, Johnson
(1998) nuomone, yra dvejopas: klientai emocionaliai
isitraukia i Sig programg ir keicia savo pirkimo jpro-
¢ius. Apdovanojimo programos pasitilymas gali pasi-
tarnauti ir kaip isigijimo programa. Apdovanojimais
gali buti dovany sertifikatai arba nuolaida prekéms,
pakvietimas { rengini ar papildoma preké (Johnson,
Leger, 1999).

2. Nuolaidy programa — tai papras¢iausia vertés
keitimo forma, dazniausiai, pasak Neal (1999), nau-
dojama mazmeningje prekyboje, kai kainy sumazini-
mas yra sitilomas kaip dovanos sertifikatas arba, kaip
teigia Kuitinauskas (2004), imoné grazina programos
dalyviams dalj pinigy, iSleisty produktams igyti. Pas-
taroji programa, Johnson (1998) nuomone, yra kuria-
ma siekiant dviejy tiksly: 1) palaikyti prekés zenkla ir
geriausiy vartotojy pirkimo iprocius, suteikiant jiems,
ko labiausiai jie pageidauja: 2) atlygis tampa irankiu,
sudaranc¢iu galimybe padidinti pardavimus, nesuma-
zinant prekés Zenklo ivaizdzio. Taciau, kaip teigia
Gaidukas (2008b), imoné, suteikusi nuolaida klientui,
negali tiketis, kad jis bus jai lojalus, nes visada atsiras
konkurentas, kuris gali pasitilyti mazesn¢ kaina, ir var-
totojas nutrauks bendravima su $ia jmone.

3. Ivertinimo programa yra apibréziama panasiai
kaip ir apdovanojimy programa, tik apdovanojimai
yra tiesiogiai susij¢ su prekés zenklu (Johnson, 1998),
suteikiant programos dalyviams daugiau prekiy / pa-
slaugy (Kuitinauskas, 2004). Sios programos pagrin-
dinis tikslas — padidinti vertés gyvavimo laikotarpi
tarp vartotojy, apdovanojant ju elgesi ir sustiprinant
prekeés zenklo pirkimus. Apdovanojimai, pasak Zigie-
nés, Macitteés (2006), yra kaip priemoné, kad varto-
tojai iSbandyty kitus imonés produktus / paslaugas.
Gaiduko (2008b) nuomone, surink¢ tam tikra taskuy
suma uz nupirktas prekes / paslaugas vartotojai gali
juos iskeisti { dovanas, todél ¢ia dominuoja ir kliento
gaunama nauda, ir emocinis pasitenkinimas. Remian-
tis Vaitiektiniene (2006), galima teigti, kad jvertinimo
programoje dalyvaujantys vartotojai turi jausti, jog tas-
kus galima surinkti greitai, o juos kaupti — naudinga,
nes jei émes rinkti taSkus vartotojas pajus, jog prizo
niekada nepasieks, teigiamuy rezultaty tikétis neverta.

4. Partnerystés programa, kurios tikslas, pasak
Neal (1999) — rasti naujy klienty ir apdovanoti juos
papildomais pirkiniais. Johnson (1998) teigimu, part-
nerystés programos pagrindas yra partnerio duomeny
bazé, nes ji padeda jmonei segmentuoti vartotojus,
kuriems biity galima pritaikyti partnerio pasitilymus.
Kuitinauskas (2004) pabrézia, kad imonés, sitilancios
partnerystés programa, specialiomis salygomis popu-

liarina ir sitilo programos dalyviams partneriy paslau-
gas / prekes. Be to, §i programa naudoja nariy korte-
les, kurios suteikia klientams papildomy partneriuy
taikomy nuolaidy ir, jeigu imonés tinkamai pasirenka
partnerius, jos prekiniam zenklui pridedama papildo-
ma verté (Johnson, Leger, 1999).

5. Bendrumo programa siekiama padidinti vartoto-
ju vertes ilgaamziskuma, susidraugaujant su jais ir be
apdovanojimy, o verté pridedama kliento santykiams
per tiesiogini bendravima ir pripazinima (Johnson,
1998). Remiantis Zigiene, Maciite (2006), galima
teigti, jog bendrumo programa naudojama tik tada,
kai prekés Zenklas atstovauja tam tikram gyvavimo
btdui, todél klientai turi biiti itin susidoméj¢ imonés
produktu, kad mielai skirty laiko, norédami suZinoti
apie ji kuo daugiau, nes imoné, Kuitinausko (2004)
teigimu, su programos dalyviais kuria ilgalaikius san-
tykius, gristus abipuse nauda, o ne vienkartiniais dova-
ny ar nuolaidy jteikimais.

Ivairiy mokslininky nuostatos vartotojy lojalumo
programy analizé leidzia teigti, kad jos skiriasi savo
tipais bei panaudojimo tikslais ir galimybémis, taciau
visoms lojalumo programoms bendra yra tai, kad jos
gali suteikti tiek jmonei, tiek vartotojui didele ne tik
ekonoming, bet ir emocing ar socialing nauda. Tai turi
buti esmin¢ vartotojy lojalumo programas kurianc¢iy
imoniy siekiamybé, nes tik racionalumu grindziamos
lojalumo programos neuZztikrina emocinio vartotojy
lojalumo ir jo stiprinimo, kad pasiekty kliento emo-
cines ir elgesio lojalumo israiskas (Lomsargis, 2000;
Vaitiekiinien¢, 2006; 2007; Mateviciute, 2007; Bagdo-
nieng, 2008; Vilkaite, 2008). Verslo imoniy praktika
rodo, kaip nurodo Lomsargis (2000), kad jy kuriamy
vartotojy lojalumo programy sékmé ir populiarumas
ypa¢ priklauso nuo to, kiek vertingi klientams pasi-
rodys jos teikiami pranaSumai, todél, Bagdonienés
(2008) nuomone, lojalumo programos koncepcijoje
turi atsispindéti programos dalyviy suvokiama verté.

Skirtingi rinkodaros autoriai iSrySkina jvairius
vartotojy lojalumo programy privalumus ar naudas,
taciau susisteminta moksliniy Saltiniy (Rosenbaum ir
kt., 2005; Lacey, Sneath, 2006; Bagdonien¢, Jakstai-
te, 2006; Bagdoniené, 2008) analizé sudaro galimybeg
iSskirti Sias pagrindines vartotojy lojalumo programy
teikiamas naudas jmonei ir vartotojui:

1. Vienas didziausiy privalumy, kuriuos tieckéjams
suteikia vartotojy lojalumo programos, yra galimybé
koncentruoti savo démes;j | tam tikras tikslines klienty
grupes ir tuo paciu metu ,,nusitaikyti i tuos klientus,
kurie teikia didziausig griZztamaja nauda, taciau taip
pat akcentuojamos ir $ios lojalumo programy teikia-
mos naudos jmonei:

e suteikia iSsamios informacijos apie vartotoja;
e leidzia jmonéms geriau suprasti savo vartotojus ir
patenkinti jy poreikius bei likescius;

49



padeda uztikrinti aktyvia vartotojo pozicija imo-
nés teikiamy produkty aspektu;

sudaro galimybe skatinti vartotoja tiek materia-
liai, tiek psichologiskai;

sudaro galimybeg sustabdyti gerai vertinamus var-
totojus nuo peréjimo pas konkurentus;

sudaro galimybe ne tik iSlaikyti senus vartotojus,
bet ir pritraukti naujy;

suteikia galimybe nuolatinj vartotoja itraukti i pro-
dukto vystymo procesa (patenkinto kliento patari-
mai ir rekomendacijos draugams ar pazistamiems
pirkti biitent $i produkta);

tampa komunikavimo kanalu;

suteikia galimybe kooperuotis su partneriais;
leidzia palaikyti santykius su konkurentais, kurie
taip pat taiko lojalumo programas;

padeda pagerinti prekés / paslaugos Zenklo jvaiz-
di;

sudaro galimybg papildomiems pardavimams, pa-
teikiant { rinka nauja produkta, pasiiilant ji tiesio-
giai lojaliam klientui;

padeda padidinti / iSlaikyti pardavimuy apimtis
nuolatiniy klienty saskaita.

2. Lojalumo programy teikiamos naudos vartoto-
jui:
e finansinés (dar kitaip vadinamos ,,tvirtosios™ ar
materialinés) naudos:
piniginés nuolaidos arba galimybé uzsidirbti
tasky papildomiems pirkiniams arba papildo-
moms paslaugoms jmongje arba imonéje part-
neréje;
imonés dovanos vartotojams (prizai, kelio-
nés, partnerio dovany sertifikatai, papildo-
mos jmonés prekés ir kt.);
nefinansinés (dar kitaip vadinamos ,,minksto-
sios®, emocinés ar socialinés) naudos:
papildomos vertés privalumai — privilegijos,
kurios sukuria glaudy ry$i su vartotojais (ypa-
tingas bendravimas, i$skirtiniai pasitilymai
ir paslaugos, laiskai, naujienlaiskiai ar skra-
jutés, renginiai, skirti lojalumo programy na-
riams, ir kt.);
imonés dovanos vartotojams (prizai, kelio-
nés, partnerio dovany sertifikatai, papildo-
mos imonés prekeés ir kt.);
pirkéju pripazinimas, kurio pagrindas yra as-
meniskumas, t. y. klienty vardo zinojimas, jo
poreikiy, nory ir lukes¢iy supratimas; ypatin-
gas elgesys, kad jie jaustysi iSskirtinés grupés
dalis, suasmeninta paslauga klientams ir kt.

Taigi, apibendrinant vartotojy lojalumo progra-
mas, galima teigti, kad sekmingos vartotojy lojalumo
programos yra jmonés vartotojy lojalumo stiprinimo
biidas, uztikrinantis jy bendradarbiavima, pagrista isi-
pareigojimu, pasitikéjimu, t. y. esminiais santykiy rin-
kodaros principais.
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Vartotoju lojalumas yra viena reik§mingiausiy
Siuvolaikiniy strategiju, padedanti uZztikrinti ne tik
imonés verslo sékme, lojaliy vartotoju jai teikiamas
naudas, bet ir ilgalaikiuose vartotojy bei jmonés san-
tykiuose, palaikant ir stiprinant vartotoju lojaluma,
gauti naudos abiem Salims. [monei lojalius vartotojus
yra pigiau iSlaikyti ir aptarnauti; lojaliis vartotojai yra
maziau jautriis kainai; atlieka reklaming funkcija, per-
duoda informacija bei teigiamas rekomendacijas ,,i$
lupy i lipas“; daugiau ir dazniau isigyja prekiy / pa-
slaugu, papildomy produkty, yra imlesni naujiems pa-
sitilymams; motyvuoja darbuotojus. Tuo tarpu lojaltis
vartotojai jaucia mazesng rizika, didesnj pasitikéjimo
imone ir pasitenkinimo isigyjamy produkty jausma,
yra lengvesnis ju pasirinkimas, o ilgalaikiai santykiai
su imone suteikia i$skirtinumo pojiti.

Vartotoju lojalumo lygiy analizé atskleidé, kad
Siuo metu akivaizdziai pabréziama vartotojy segmen-
tavimo, pagristo juy santykiy su imone pobiidziu, svar-
ba, o vienas tokio segmentavimo biidy — segmentavi-
mas pagal vartotojy lojalumo lygius. Vadinasi, jimoné,
siekdama stiprinti vartotojy lojaluma, visy pirma turi
diagnozuoti ju lojalumo lygius, nes tik zinodama kiek-
vienam lojalumo lygiui priklausanc¢iy vartotoju cha-
rakteristikas ir poreikius, gali efektyviau pasirinkti
konkrecias vartotojuy lojalumo stiprinimo priemones.

Vartotoju lojalumo programos kaip vartotojy loja-
lumo stiprinimo instrumentas padeda sukurti situaci-
ja, kurioje nauda gauna ir vartotojas, ir jimoné. [monés
produktas, pristatytas kartu su lojalumo programa, i$-
siskiria i§ konkurenty, sudaro galimybg stiprinti varto-
toju lojaluma ir gauti jiems finansing ir / ar nefinansi-
n¢ nauda.
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Summary

Big dynamic changes in the 20" century determined
emergence of relationship marketing as a new phenomenon
in the science of marketing. Significance of relationship
marketing is predicated on the fact that it emphasizes the
importance of building and developing relationships with
different groups of participants of the market and thus re-
veals a long-term interaction between the company and the
customer, creating the preconditions for strengthening cus-
tomer loyalty. Hence, creation of beneficial and long-term
relationships obligates contemporary business underta-
kings to create relationship systems in business-to-business
market, seeing how companies can offer unique solutions
to the customer, while adapting the marketing concept, thus
seeking the ultimate result — customer loyalty. The this is-
sue is discussed in this article.

The analysis of customer loyalty levels indicates that
the emphasis recently has been laid on customer segmenta-
tion that is based on their relationship with the enterprise.
Moreover, the analysis highlights that one of the segmenta-
tion ways is segmentation by the levels of customer loyal-

ty. Thus, aiming at strengthening the customer loyalty, an
enterprise has to identify the levels of their loyalty in the
first place. Since each level is characterized by different
features and needs of customers, an enterprise is able to bet-
ter select the adequate means for strengthening customer
loyalty. The customer loyalty programs as instruments for
strengthening customer loyalty establish the situation whe-
re both the customer and the enterprise benefit. The pro-
duct of the enterprise launched together with the loyalty
program stands out against the competitors and creates the
possibility to improve customer loyalty with financial and/
or non-financial benefit for the customers. It has been noted
that customer loyalty programs become an instrument for
strengthening the customer loyalty, customer loyalty firms
build an instrument that ensures that their co-operation is
based on commitment, trust — key principles of relationship
marketing.

Keywords: customers, loyalty, customer loyalty pro-
grams.
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