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SANTRAUKA

Bakalauro baigiamajame darbe nagrinéjami vartotojuy lojalumo programy teoriniai ir
praktiniai aspektai.

Teorin¢je darbo dalyje pateikiami lietuviy ir uZsienio autoriy teoriniai aspektai apie
vartotojy lojalumo ir lojalumo programy sampratas, vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius,
lojalumo programy kurimo tikslus, taip pat aptariami skirtingi lojalumo programuy tipai,
analizuojami lojalumo programy privalumai bei trilkumai.

Empirin¢je darbo dalyje, remiantis iSanalizuota literatlira apie vartotoju lojalumo
programy teorinius aspektus, atliktas tyrimas, kurio tikslas — iStirti, kaip IKI prekybos tinklo
,IKI Premija“ lojalumo programa vertina vartotojai (jos dalyviai). Kiekybiniu anketinés
apklausos metodu apklausus 108 respondentus, buvo gauti tyrimo rezultatai, kurie atskleide,
kaip ,,IKI Premija‘“ dalyviai vertina teikiamas materialias ir nematerialias lojalumo programos
naudas, kokia jtaka jiems daro dalyvavimas toje programoje. Nustatyta, kokios papildomos
priemonés analizuojamai lojalumo programai suteikty daugiau privalumy bei tapty
patrauklesné jos dalyviams.

Sio tyrimo rezultatai gali bati naudingi IKI tinklui tobulinant ir atnaujinant vykdoma
,IKI Premija“ lojalumo programa, papildant ja naujomis panaudojimo galimybémis, tokiu
budu didinant Sios lojalumo programos patraukluma.

Vykusioje 11-oje tarptautingje studenty mokslo darby konferencijoje ,,Ekonomikos ir
vadybos aktualijos, buvo pristatytas praneSimas tema — ,,Vartotoju lojalumo programy
teoriniai aspektai“. Jo metu teoriniu aspektu aptartos vartotojy lojalumo programy skirtingos
sampratos. ISanalizuota, kokiu tikslu kuriamos vartotojy lojalumo programos bei kokie
iSskiriami lojalumo programy tipai. ApZvelgti esminiai lojalumo programy privalumai bei

trukumai.



Kezik, K. (2011). The evaluation of the consumer loyalty program ,,IKI Premija*: the
final work of Bachelor studies in Business administration program / the supervisor of the final

work lecturer L. Bivainiené. Siauliai university, Department of Management, 73 p. (77 p.).

SUMMARY

In the Bachelor thesis theoretical and practical consumer loyalty programs aspects has
been analysed.

In the theoretical part of the work Lithuanian and foreign authors theoretical aspects
about the conceptions of consumer loyalty and loyalty programs, factors, determining
consumer loyalty, loyalty programs creating purposes are introduced, also different loyalty
programs types are presented, advantages and weaknesses of loyalty programs are analysed.

In the empirical part of the work, according to the analysed literature about theoretical
aspects of consumer loyalty programs, a research has been accomplished, which purpose was
to explore, how trade chain IKI ,,IKI Premija* loyalty program is estimated by consumers (its
members). By quantative method of questionnaire survey and by questioned 108 respondents,
the research results have been received, which revealed, how ,,IKI Premija®“ members estimate
material and immaterial benefits given by loyalty program. In the thesis there has also been
determined, which additional means for the analysed loyalty program would provide more
advantages and would become more attractive for its members.

The results of this research may be useful for IKI chain by improving and renewing
pursued ,,IKI Premija“ loyalty program supplementing it by new possibilities of use, thus
increasing attractiveness of this loyalty program.

In the 11th International Student Scientific Research Conference ,,Economics and
Management: Current Issues®, the paper was presented by title ,,Theoretical aspects of
consumer loyalty programs®. During the presentation, consumer loyalty programs’ different
conceptions in theoretical aspect have been presented. Moreover, the analyses has been given,
for what purpose consumer loyalty programs are created and what loyalty programs types are
distinguished. Fundamental loyalty programs advantages and weaknesses have also been

examined.
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[VADAS

Temos aktualumas. Pirkéjai dalyvauja ivairiose skirtingy imoniy lojalumo programose
bei nuolaidy schemose. Problema iSkyla, kai rinkoje pradeda veikti daug lojalumo programuy,
0 ju veikimo principai ir klientams teikiama nauda mazai skiriasi (Kriukas, 2006, p. 37).

L. Bagdonieng¢, R. JakStaite¢ (2007) cit. J. Schmid (1997), vartotoju lojalumas jgauna
ypatinga reikSmg tose srityse, kur konkurencija stipri, o pasiiila standartiné. Tai buidinga
prekybos tinklams, tod¢l kiekvienas i§ ju siekia pasitlyti pirkéjams didesng verte (nauda) nei
ta, kurig jie gauty isigydami prekes ir naudodamiesi paslaugomis konkurenty prekybos
tinkluose (Bagdoniene, JakStaite, 2007, p. 285).

Laiméti pirkéjy palankumui XX a. 9-ajame deSimtmetyje pradétos kurti lojalumo
programos iki Siol nepraranda populiarumo. Taciau lojalumo programa automatiskai nereiskia
s¢kmés (Bagdonien¢, Jakstaité, 2007, p. 285). L. Bagdonien¢, R. Jakstait¢ (2007) cit. Ch.
Benavent, L. Meyer-Waarden, D. Crié (2000), ji priklauso ne tik nuo teisingai nustatyty
programos uzdaviniy, geb¢jimo tinkamai parinkti tikslinius dalyvius, cit. B. Wansik, S. Seed
(2001) bet ir to, ar dalyviai pripaZista jos svarba ir reikalinguma. Siandien vartotojai yra
labiau iSprusg, jiems labiau riipi kaina, jie daugiau reikalauja ir neatleidzia klaidy, be to, jie
visada gali rinktis i$ keliuy tokiuy paciy ar geresniy pasiilymuy (Kotler, Keller, 2007, p. 100).

Pasak B. Ruplytés (2006, p. 15), imonéms ,naudingiau siekti ilgalaikiy ir pastoviy
santykiy su klientais“, nes orientuojantis | ilgalaikiy santykiy su pirkéjais uZmezgima, kuriant
ju islaikymo programas, vartotojai tampa nuolatiniai, lojalis ir skleidZia gera Zinia apie imong
(Ruplyte, 2006, p. 15). Lojalumo programos sudaro imonei salygas interaktyviai bendrauti su
vartotoju, pateikti jam personalizuotus sitlymus, plétoti tiesioging rinkodara (Ivanauskiene,
Auruskeviciene, 2008, p. 121).

Temos naujumas. Sparciai padaugejus lojalumo programy, imonéms tampa vis sunkiau
iSlaikyti norimus klientus, kadangi daugelis ju dalyvauja ne vienoje programoje, todél
vartotojai néra taip stipriai susieti su kuria nors viena imone. Taigi imonéms tenka nuolat
ieSkoti vis naujesniy biidy vartotojams islaikyti, kuriais jy teikiamos lojalumo programos biity
dar patrauklesnés ir naudingesnés vartotojams bei padidinty juy likescius ir pasitenkinima.

Pasak R. Juodkienés (2008, p. 16), atlikti rinkos tyrimai parod¢, kad didelé dalis
Lietuvos pirkéju néra prisiriSe prie vieno konkretaus prekybos centry tinklo. Siuo metu jau
dauguma didZiyjy prekybos centry naudoja lojalumo korteles ir vartotojams sitilo skirtingas
lojalumo programas (tarp ju ir prekybos tinklas IKI), siekdami pritraukti ir i§laikyti vartotojus.

Todél tampa svarbu ir naudinga Zinoti, kaip prekybos tinklo IKI lojalumo programa ,,/KI
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Premija“ vertina vartotojai, kokia nauda jie gauna biudami Sios programos dalyviais, ar
jauciasi iSskirtiniais ir turintys daugiau privilegiju nei nedalyvaujantieji programoje.

Kadangi ypatingai prekybos centrams yra sunku iSlaikyti vartotojus bei formuoti ju
lojaluma dél didelés kity prekybos tinkly konkurencijos, svarbu istirti, ar naudojama lojalumo
programa tenkina vartotojus ir yra pranaSesné uz konkurenty lojalumo programas.

Tod¢l Siame darbe bus siekiama nustatyti, kaip Lietuvos prekybos tinklo IKI lojalumo
programa ,,/KI Premija* vertina vartotojai.

Tyrimo objektas — vartotoju nuomonés apie prekybos tinklo IKI lojalumo programa
»IKI Premija‘“.

Tyrimo tikslas — iSanalizavus teorinius vartotoju lojalumo programy aspektus istirti,
kaip prekybos tinklo IKI lojalumo programa ,,/KI Premija‘ vertina vartotojai.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizavus moksling literatiira, aptarti vartotojy lojalumo bei lojalumo programy

teorinius aspektus.

2. Remiantis vartotojy nuomoniy tyrimu, nustatyti klienty dalyvavimo ,,/KI Premija‘“

lojalumo programoje patirti.

3. Pateikti rekomendacijas, kaip padidinti ,/KI Premija* lojalumo programos

patraukluma.

Tyrimo metodai: mokslinés bei publicistinés literatiiros analizé, turinio analize,
anketin¢ apklausa, tyrimo duomeny statistiné analiz€é — apdorojimas, sisteminimas,
vertinimas, apibendrinimas. Tyrimo duomeny analizei atlikti panaudota Microsoft Excel

programa.
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1. VARTOTOJU LOJALUMO IR LOJALUMO PROGRAMU TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Vartotojy lojalumo savokos samprata

Pasak J. Bivainio, N. Vilkaites (2010, p. 50), vartotoju lojalumo koncepcijos
uZuomazgos siejamos su XX a. penktuoju dedimtmeéiu. G. Zigiené, G. Maciiité (2006, p. 29)
nurodo, jog yra daugybé skirtingy terminy, kuriais apibiidinamas vartotojuy iSsaugojimo
procesas.

Pasak Y. Y1, H. Jeon (2003, p. 231), lojalumas yra apibréZiamas kaip tam tikry prekiy ar
paslaugy pirkimai per tam tikra laikotarpi. R. L. Oliver (1999, p. 34) apibrézia lojaluma kaip
tvirta isipareigojima nuolat pirkti norima produkta ar paslauga ateityje, nepaisant situaciniy
poveikiy ir marketingo pastanguy, kurie gali salygoti lojalumo programos pakeitimo elgsena.
Y. Yi, H. Jeon (2003, p. 231) autoriai teigia, jog Sie tyrinétojai (Dick ir Basu 1994; Oliver
1997; Pritchard, Howard, ir Havitz 1992) yra pasiile dviejy dimensijy lojalumo
konceptualizacija, pridedant poZitrio aspekta. Pavyzdziui, A. S. Dick ir K. Basu (1994)
klasifikuoja lojaluma i keturias skirtingas kategorijas, kurios priklauso nuo pakartotinio
pirkimo ir su tuo susijusio poziiirio. Kategorijos yra jvardinamos kaip lojalumas, netikras
lojalumas, pasléptas lojalumas ir lojalumo nebuvimas.

N. Ivanauskien¢, V. Auruskeviciene (2008, p. 117) teigia, jog mokslininkai, tyrinéjantys
lojaluma, daZniausiai skiria du lojalumo tipus: elgsenos lojaluma (angl. behavioural loyalty) ir
poziiirio lojaluma (angl. attitudinal loyalty). K. Zikiené (2010, p. 24) teigia, kad:

1) elgsenos lojaluma atspindi faktinis tam tikro prekeés Zenklo prekés / paslaugos
pirkimy skaicius nustatytu laiko periodu;

2) poziiirio lojaluma atspindi pirmenybés teikimas tam tikro prekés Zenklo prekei /
paslaugai, pasitenkinimas preke / paslauga, {sipareigojimas, pakartotiniy pirkimy ketinimas,
advokatavimas (teigiami atsiliepimai, rekomendacijos).

J. Jacoby ir R. Kyner (1973) teigimu, elgsenos lojaluma parodo individo pasirinkimai,
kuriuos skatina psichologinés priemonés (J. Bivainis, N. Vilkaite, 2010, p. 50). J. Bivainis, N.
Vilkait¢ (2010) cit. J. Jacoby, R. Chestnut (1978), poZiiirio lojalumas yra grindZiamas
pazintinés mokyklos, formuojancios didZiaja dali rinkodaros tyrimy, nuostatomis. Sios
mokyklos atstovai pabrézia psichologinius lojalumo ugdymo aspektus. PoZitrio lojalumo
koncepcija akcentuoja pranaSumo teikima ir prieraiSuma prekés Zenklui. Anot A. Kuusik

(2007), pozitrio lojalumas yra gerokai stipresnis negu elgsenos lojalumas (J. Bivainis, N.
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Vilkaite, 2010, p. 50). J. Vaitiekiiniene (2006) cit. R. Stefanoviciiitg, ,,Siuo metu beveik visos
Lietuvoje veikiancios lojalumo programos orientuotos i elgesio skatinimo motyvus, tai yra —
nuolaidy teikima. Taciau uzsienyje atlikti tyrimai rodo, kad efektyviausios yra tos programos,
kuriose i§laikoma pusiausvyra tarp elgsenos ir emocinio lojalumo skatinimo®.

Vartotoju lojaluma iSreiSkiantys elgsenos ir poziiirio lojalumas yra glaudziai susijg ir
tiesiogiai priklausomi vienas nuo kito. Padidéjus poziturio lojalumui, laukiamas elgsenos
lojalumo padidéjimas, kitaip tariant, augant susidoméjimui ir tam tikram prekés Zenklui
teikiant pirmenybg, po kiek laiko pastebimi ir didéjantys faktiniai pirkimai. Intensyviai
vartojant tam tikro prekés Zenklo produkta / paslauga (didéjant elgsenos lojalumui), didéja
Isipareigojimas, pirmenybes teikimas, taigi did€ja ir poZziiirio lojalumas (Zikiené, 2010, p. 24).

K. Zikien¢ pateikia vartotojy lojalumo konceptualizacija (Zr. 1.1.1 pav.).

Vartotojuy
lojalumas

( ) ( )
Elgsena Poziiiris
(. J/ \\ J/
e N e N
Pirkimo elgsena Pakartotiniy bei Pirmenybés Teigiami
papildomy pirkimy teikimas atsiliepimai,
\ J ketinimai \ J rekomendacijos

1.1.1 pav. Vartotojy lojalumo konceptualizacija

Saltinis: K. Zikiené (2010). Vartotojy lojalumas: formavimas ir valdymas, p. 25.

D. L. Cahill (2007) pritaria elgsenos bei poZziiirio kategoriju naudojimui vartotojuy
lojalumui iSreiksti, taciau teigiamus atsiliepimus ir rekomendacijas priskiria prie elgsenos
lojalumo kategorijos, o ketinimus rekomenduoti — prie poziirio lojalumo kategorijos.
Pakartotiniai to paties prekés Zenklo produkto / paslaugos pirkimai sukuria realia ekonoming
vert¢ (Zikiene, 2010, p. 25). J. Vaitiekiinien¢ (2006) cit. R. Stefanovicitte (2006), ,,tikrojo
kliento ir emocinio, ir elgesio lojalumo iSraiSka, — kai klientas nebereaguoja | konkurenty
pasitilymus ir i§ vieno prekybininko perka nesvarstydamas®.

N. Ivanauskiene, V. Auruskeviciene (2008) cit. D. T. Wilson (1995), lojalumas taip pat
aiSkinamas kaip vartotojo siekis ir toliau naudotis konkreciu prekés Zenklu ar tikéjimas, kad ir
toliau Siuo prekés Zenklu bus naudojamasi. Pasak N. Ivanauskienés, V. AuruSkevicienés
(2008, p. 117) vélesni autoriai (D. Ball, P. S. Coelho ir A. Machas, 2004) lojalumo savoka
skaidé 1 du tipus: 1) aktyvy lojaluma, kai vartotojai pakartotinai naudojasi prekés Zenklu ir
rekomenduoja ji kitiems, bei 2) pasyvy lojaluma, apibiidinama kaip vartotojo neatsisakymas
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naudotis prekés Zenklu net ir turint geresni alternatyvy pasiiilyma, ir tvirtino, kad lojalumas —
nuolatinis saveikos tarp prekés Zenklo ir vartotojo procesas.

R. M. Morgan ir kt. (2000) vartotojy lojalumg apibrézia kaip elgsenos ir pozitrio
lojalumo sintezg. Autoriai paZymi, kad lojalumas tiek prekés Zenklui, tiek organizacijai yra ne
kas kita kaip isipareigojimas, iSreiSkiamas tam tikra elgsena (pirkimais) ir palankiu poZiiiriu
(Zikiene, 2010, p. 28).

Skirtingai nei K. Zikienés (2010) pateiktas vartotojy lojalumo skirstymo aiSkinimas, L.
Bagdoniené, R. Jakstaité (2007) cit. R. Hallowell (1996) pateikia kiek kitoki nuostatos ir
elgesio lojalumo aiSkinimus, t. y. vartotoju lojalumas taip pat pasireiskia dvejopai: nuostata ir
elgsena. Taciau pirmuoju atveju nuostata kaip tam tikras isitikinimas ir jausmas, skatinantys
tam tikru biidu reaguoti i daiktus, Zmones ir ivykius, salygoja individo prisiri§ima prie prekes,
paslaugos ar organizacijos, antruoju — lojali elgsena lemia pakartotinius pirkimus i§ to paties
prekés pardavéjo ir / ar paslaugos teikéjo, stipréjanti vartotojo ry$i su organizacija ir
rekomendacijas potencialiems vartotojams (Bagdoniené, Jakstaité, 2007, p. 285) (Zr. 1.1.2

pav.).

Vartotoju
lojalumas

Elgsena ] [ Nuostata (poziiiris) ]

N
Pakartotiniai Vartotojo [ Rekomendacijos ] Reakcija i Vartotojo
pirkimai rysys objektus prisiriSimas

J/

1.1.2 pav. Vartotojy lojalumo skaidymas
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal L. Bagdoniene, R. Jakstaite (2007) cit. R.
Hallowell (1996)

L. Bagdoniené, R. Jakstaite (2007) cit. P. Gamble, M. Stone, N. Woodcock (2002),
vartotojy lojalumas turi emocini ir racionalyji pagrinda. Emocini lojaluma salygoja jausmai,
likesciai, santykiai su organizacijos darbuotojais, racionalyji — mastymas, informacijos
prieinamumas ir supratimas, organizacijos veiklos procesy paZinimas (Bagdonien¢, Jakstaite,
2007, p. 286).

A. Bakanauskas, L. Pileliené (2008) cit. M. Damkuvieng, R. Virvilaitg (2007), vartotoju
lojalumas yra daugiau nei pakartotinas lankymasis organizacijoje, jos prekiy ar paslaugy

pakartotinas pirkimas. Tikriems rySiams yra reikalinga organizacijos ir vartotojo emociné
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sasaja, kurios identifikavimas yra kliento suvokimo objektas. Emocing vartotojo sasaja su
organizacija parodo pastarojo ketinimas rekomenduoti (Bakanauskas, Pileliené, 2008, p. 18).

K. Zikien¢ (2010) cit. F. Reichheld (2006), ketinimas rekomenduoti kitiems apima ir
racionalias, ir emocines Zmogaus nuostatas organizacijos atzvilgiu. Vartotoju lojaluma prekés
/ paslaugos / prekes Zenklo / organizacijos / pardavimo vietos atzvilgiu atspindi vartotoju
rekomendacijos ir teigiami atsiliepimai, o ne vien tik konkretaus prekés zenklo pirkimai,
iSskiriant ji i8 kity konkuruojanciy alternatyvy (Zikien¢, 2010, p. 28).

J. Bivainis, N. Vilkaité (2010) cit. S. Rundle-Thiele, M. M. Mackay (2001), rinkodaros
literatiiroje lojalumo savoka daZniausiai siejama su kartotiniais pirkimais, pirmenybés teikimu
ir jos iSlaikymu, prieraiSumu bei atsidavimu (Bivainis, Vilkait¢, 2010, p. 50). K. Zikiené
(2010, p. 27) cit. B. Stauss (1999) teigia, jog vartotojy lojalumas aiSkinamas kaip tam tikras
aukSciausias kokybe atitinkantis vartotojo pasitenkinimas, atsirandantis, kai prekés ar
paslaugos teikiamos naudos atitinka ar vir§ija vartotojo likes¢ius. Kaip pazymi R. Gee, G.
Coates ir M. Nicholson (2008), néra vieno visuotinai pripazinto lojalumo apibiidinimo ir todél
dar iki Siol, pra¢jus jau porai deSimtmeciy nuo lojalumo savokos atsiradimo rinkodaros
teorijoje, daugumoje darby autoriai bando apibréZti kertinius lojaluma lemiancius veiksnius ir
netgi iki Siol diskusijy centre yra pati lojalumo savoka (Ivanauskien¢, AuruSkevi€iene, 2008,
p. 118).

Apibendrinant skirtingy mokslininky mintis galima teigti, kad literatiiroje pateikiamos
skirtingos vartotojy lojalumo sampratos, taciau pastebimas jy panasumas ir tam tikri bendri
bruoZai, tokie kaip prieraisumas ir pirmenybés teikimas prekés Zenklui bei pakartotiniai
pirkimai, vartotojo rysys su organizacija, pasitenkinimas preke ar paslauga, kuris virsija
vartotojo lukescius, rekomendacijos bei skleidZiami teigiami atsiliepimai (palankus poZiiiris).
Skirtingy autoriy pateikta nuostaty ir elgsenos lojalumo samprata atskleide tai, jog abi jos
viena kitq papildo, todél turéty biiti vertinamos kartu, kadangi kiekvienas vartotojas skiriasi

poZiiriais, nuostatomis, kurios lemia skirtingq jy elgsenq.

1.2. Vartotojy lojaluma lemiantys veiksniai

G. Zigiené, G. Maciiité (2006, p. 30) cit. J. O. Fredericks, J. M. Salter (1998) teigia, jog
Sie autoriai pateiké integracini vartotoju lojalumo modeli, kur lojaluma lemia vartotojo
patiriama nauda, tiek¢jo patikimumas, uZtikrinamumas, saugumas ir funkcionalumas
(lojalumas ekonominiu aspektu). G. Zigiené, G. Maciuté (2006) cit. A. Dick ir K. Basu (1994)
nurodo, jog Siy autoriy pateikta vartotoju lojalumo sistema grindZiama tik emociniais

veiksniais. Tod¢l siekiant vartotojy lojalumo biitina atkreipti démesi | ankstesni prekiy
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paZzinima (vartotojo akimis); emocinius veiksnius, kurie lemia apsisprendima pirkti; paZinimo
efektus; visuomenéje galiojancias normas, kurios taip pat daro jtaka renkantis prekes, ir
galima esamos situacijos poveiki. Tai ivertinus, formuojamas atitinkamas poZitiris bei igyjami
nuolatiniai klientai. Remiantis minétais modeliais, galima teigti, kad vartotojy pasitenkinimas
lemia lojaluma. G. Zigiené, G. Macitte (2006) cit. R. Oliver (1999) vis délto teigia, kad
pasitenkinimas yra nepatikimas lojalumo pirmtakas. Nepatenkinti vartotojai nevisuomet
renkasi konkurentus, o patenkinti kartais tai daro.

A. Pajuodis (2005, p. 272) teigia, kad vartotojy priri§ima prie parduotuves gali lemti
daugelis veiksniy. Atliekant tyrimus, daZniausiai nurodomi Sie veiksniai kaip svarbiausieji
kriterijai renkantis parduotuve¢: parduotuvés vieta, asortimentas, kainos-kokybés santykis,
prekiy kokybe, pardavéjy elgesys ir dalykiné kompetencija. Jei pagal Siuos kriterijus imoné
vertinama kaip patraukli, tai yra rimta prielaida teigti, kad ji turés didelg iStikimy pirkéjy dalj.

N. Ivanauskiené, V. Auruskevicien¢ (2008, p. 118) cit. A. Gustafsson, M. Johnson, I.
Roos (2005) nurodé tris vartotojo lojaluma salygojancius aspektus, kurie yra biitini vystantis
stipriems ilgalaikiams lojalumo santykiams tarp vartotojo ir prekés Zenklo (Zr. 1.2.1 pav.):

1) apskaiciuotas pripazinimas (angl. calculative commitment) — tai racionalus, ekonomiskai
pagristas sprendimas naudoti konkrety prekés Zenkla kategorijoje, ivertinus jo privalumus ir
kaStus. Apskaiciuotas pripaZinimas lems lojaly vartotojo elgesi tol, kol jis nesusidurs su
analogiSkomis savybémis pasiZzymincio prekés Zenklo ar paslaugos pasirinkimu, ir peréjimo
kastai nebus dideli; 2) afektyvus pripazinimas (angl. affective commitment) — emocinis
veiksnys, paremtas vartotojo pasitik¢jimu prekés Zenklu ir teigiamu jo vertinimu.
Akcentuojama, kad pasitikéjimas prekes Zenklu yra bitina salyga tam, jog pripaZinimas virsty
ilgalaikiu lojalumu; 3) visiSkas vartotojo pasitenkinimas prekés zenklu kaip lojaluma
formuojanti salyga minéta daugelio autoriy. Pasitenkinimas — tai patirtis, susiformavusi

pasinaudojus prekes Zenklu ir lyginant patirta kokybe su tikétina kokybe.

Lojaluma lemiantys veiksniai

- v

< >

Apskaiciuotas Afektyvus Visiskas
pripaZinimas pripaZinimas pasitenkinimas

1.2.1 pav. Vartotojy lojalumg lemiantys veiksniai
Saltinis: sudaryta darbo autorés pagal N. Ivanauskieng, V. Auruskevicieng (2008), cit.

A. Gustafsson, M. Johnson ir I. Roos (2005)

K. Zikien¢ (2010, p. 29) teigia, kad jvairiuose mokslinés literatiiros Saltiniuose
pateikiamas platus vartotojuy lojaluma itakojanciy veiksniy spektras. Pasak K. Zikienés (2010,
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p- 29), prekés / paslaugos kaina traktuojama kaip vartotojuy lojaluma jtakojantis veiksnys, nes
kaina tiesiogiai dalyvauja vertés vartotojui formavimosi procese. Vartotojy lojaluma
itakojanciu veiksniu laikomas ir teigiamas organizacijos ivaizdis bei gera reputacija. Vartotojy
lojalumo programos, kaip vartotoju lojaluma kurianCios priemonés, analizuojamos su
organizacija siejamy, lojaluma kurianc¢iy veiksniy kontekste. K. Zikienés (2010, p. 30)
teigimu, empiriniais tyrimais placiai iSnagrinéti ir daugelio mokslininky ypac¢ svarbiais
laikomi tokie vartotojy lojaluma jtakojantys veiksniai, kaip prekés / paslaugos kokybe, prekes
/ paslaugos svarba vartotojams, pasitikéjimas, isipareigojimas, patirtis ir kity asmenu
pagrindines vartotojy lojalumo prieZastis: kainos (vertés), prekés kokybés ir gero aptarnavimo
santyKkis.

O. Dainyte (2006, p. 51) nurodo Siuos vartotojy lojaluma lemiancius veiksnius:

e Néra geresnés alternatyvos dabartiniam pasitlymui;

e Neéra skirtumy tarp siilomy alternatyvy, tod¢l neprasminga keisti savo elgsena;

¢ Rizikos vengimas (peréjimas pas kita pardaveja siejamas su padidinta rizika);

e (Gana brangus alternatyvos pasirinkimas (peréjimas pas nauja pardavéja ir naujos
produkcijos ar paslaugy pirkimas gali kainuoti brangiau nei sunkumai ar nepatogumai, patirti
pas dabartini pardave¢ja ir naudojant dabarting produkcija;

e Dabartiné¢ preké turi reikiamas savybes, bet yra ne itin geros kokybés. Rinkoje
siiloma prekiy su analogiSkomis savybémis ar net geresnémis, taciau jas pirkti biity brangiau;

e Dabartinis pardaveéjas sitilo geras bendradarbiavimo salygas (suteikiamos nuolaidos
ir palankios atsiskaitymo salygos gali kuriam laikui paSalinti geresniy alternatyvy
pasirinkima).

Galima apibendrinti, kad mokslinés literatiiros Saltiniuose autoriai pateikia daug
skirtingy vartotojy lojalumq jtakojanciy veiksniy ir prieZasciy, del kuriy vartotojai lieka
istikimi savo pamegtoms ir jprastoms prekeéms ar paslaugy teikéjui. Vieni autoriai akcentuoja
ekonominius (finansinius) veiksnius (J. O. Fredericks, J. M. Salter (1998)), o kiti akcentuoja
emocinius veiksnius (A. Dick, K. Basu (1994)). Mokslininkai isskiria bendrus lojalumq
sqlygojancius veiksnius, apimancius skirtingus aspektus. Taigi, galima teigti, jog néra vieno
svarbiausio ir esminio lojalumq lemiancio veiksnio, kadangi vartotojy elgsenq veikia daugelis

skirtingy veiksniy.
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1.3. Lojalumo programuy teoriniai aspektai

1.3.1. Lojalumo programos samprata

Vartotojy iStikimybei ugdyti ir atlyginti kuriamos ir igyvendinamos lojalumo programos
(Zikiené, 2010, p. 56). Praktikoje sutinkama nemaZa lojalumo programy ivairové
(Bagdonieng¢, Jakstaite, 2007, p. 286).

Mokslingje literatiroje  klienty lojalumo  programos terminas aiSkinamas
nevienareikSmiskai (Vilkaite, 2008, p. 158.). N. Vilkait¢ (2008) cit. M. D. Uncles, G. R.
Dowling, K. Hammond (2003), neretai Sis terminas klaidingai tapatinamas su pakartotiniy
pirkimy ar vartotojy skatinimo programomis, rySiy su klientais valdymo (sutr. CRM)
programomis (Vilkaite, 2008, p. 158.). Todé¢l svarbu suprasti, kokias lojalumo programy
sampratas literatiiroje pateikia skirtingi autoriai tam, kad biity galima pereiti prie tolimesniy
vartotojy lojalumo programy teoriniy aspektuy.

E. Jan van Bel (2005) teigia, kad organizacijos, sieckdamos iSlaikyti savo vartotojus, turi
sukurti gerus rySius su jais, o tai galima pasiekti kontaktiniy programy (vartotojy lojalumo
kortelés, malonus laiSkai, narysté ir t. t.) pagalba, vadinamomis ,,vartotojy lojalumo progra-
momis‘ (gontaité, Bakanauskas 2007, p. 139).

Vartotoju lojalumo programa — populiariausia ir daZniausiai naudojama priemoné, skirta
kurti, skatinti ar iSlaikyti vartotojy lojaluma organizacijai ar prekiniam Zenklui. Mokslinés
literatiiros analize pateikia platy spektra lojalumo programuy apibréZzimy (Zikiene, 2010, p.
56). L. O’Malley (1998, p. 47) teigimu, pagrindin¢ lojalumo programos mintis yra apdovanoti
klientus uz pakartotinius pirkimus ir paskatinti lojaluma numatant uzduotis, kur galima gauti
1vairia nauda. PanasSiai teigia Y. Liu (2007, p. 20), jog lojalumo programa leidZia vartotojams
kaupti tam tikra atlygi uz pakartotinius pirkimus. R. A. Sajeevan, J. Dipesh (2009, p. 54)
teigimu, lojalumo programos yra marketingo pastangos, kurios apdovanoja ir skatina lojalia
vartotojo elgsena tam, kad padidinty kompanijos pelninguma, kurj atneSa stabiliis rySiai su
vartotoju.

R. Tijunaitiené, E. Petukiené (2002, p. 130) teigia, jog lojalumo programos — tai viena i
1 vartotojus orientuoty strategiju kirimo formy, siekiant ju iStikimybés, kurios esminis
dalykas — papildomos vertés kiirimas. Apibiidinant lojalumo programa, pridéting vertg taip pat
akcentuoja N. A. Omar et al. (2010, p. 7) cit. M. Capizzi et al. (2004), lojalumo programa yra
apibréziama kaip verslo procesas, kurio metu yra atliekamas geriausiy vartotojy pajamy
identifikavimas, iSlaikymas ir didinimas per interaktyvius, pridétine verte pagristus santykius.
N. A. Omar et al. (2010, p. 7) cit. A. W. Allaway et al. (2003) teigia, jog pardavimy srityje,

lojalumo programos apémé koncentruotas pardavéjo pastangas sukurti parduotuviy srautus,
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pirkiniy krepSelio padidinima ir daZnesnius apsipirkimus, kas padeda kurti stipresnius rySius
su vartotojais. J. Cigliano et al. (2000, p. 1) pabrézia, jog imonés turéty apsvarstyti lojalumo
programy naudojima kaip galimybg ne tik sustiprinti rySius su vartotojais ir padidinti pelna,
bet taip pat kaip galimybg sutvirtinti savo vertés pasililyma ir prekés Zenkla bei gauti svarbig
informacija apie savo klientus.

H. Arantola (2002, p. 11) teigia, jog vartotoju lojalumo programa — tai suplanuota
programa, skirta esamy ir biisimy vartotojy grupei, kuri paaukoja savo laika, pinigus ir kitus
iSteklius, numatytus programos rengéjo, kad atitikty programos kriterijus ar prisijungty prie
jos ir gauty nauda, kuri yra numatyta Siai grupei.

A. Furinto, T. Pawitra, T. E. Balgiah (2009, p. 308) lojalumo programa apibiidina kaip
kompanijos marketingo veiksma, kuriuo siekiama suteikti paskatinama atlygi pelningiems
vartotojams, kurie link¢ biuti lojaliis pagrindinei kompanijai (Y. Yi, ir H. Jeon, 2003)
suteikiant jiems daugiau pasitenkinimo ir pridétinés vertés (R. N. Bolton, P. K. Kannan ir M.
D. Bramlett, 2000), iSlaikant vartotojus dél auksty iS¢jimo kasty, sukuriant vartotoju baze,
kuri atlieka pakartotinius pirkimus, taikant specialias kainas ir skleidZiant rekomendacijas
kitiems vartotojams (L. O’ Brien ir C. Jones, 1995).

Organizacijos labiau taiko transformaciniy santykiy marketinga ir lojalumo programas,
kuriy tikslas kurti didesnj vartotoju lojaluma ir iSlaikyma, formuoti ilgalaikiy santykiy kiirimo
metodus, siekiant padidinti pelna. Lojalumo programos yra tik viena i§ daugelio priemoniy,
naudojamy papildyti tradicinius prekés Zenklus, klienty aptarnavima, kaing, prekes
asortimentg bei rémima (Stone et al., 2004, p. 190).

N. Vilkait¢ (2008) cit. B. Wansink (2001) nurodo tris biitinas lojalumo programu
salygas: 1) programa turi biiti aktuali ir svarbi vartotojui; 2) programa turi suteikti papildoma
vert¢ vartotojui; 3) programa turi padéti iSlaikyti vartotoja. Remiantis Siais reikalavimais
galima teigti, jog vartotoju lojalumo programa — tai aktualiy ir svarbiy vartotojui marketingo
veiksmuy visuma, teikianti papildoma vertg vartotojui ir padedanti ji iSlaikyti (Vilkaite, 2008,
p. 158).

Imonés kuria ir diegia lojalumo programas kaip irankius klienty lojalumui ugdyti. Pasak
B. Sharp, Byron ir A. Sharp (1997), lojalumo programa — tai struktiruotos rinkodaros
pastangos, skirtos apdovanoti klientus ir tokiu biidu paskatinti lojalia pirkimo elgsena, kuri
yra potencialiai naudinga imonei (Ivanauskien¢, Auruskevic¢iene, 2008, p. 119). E.
Dereskevicitte (2006, p. 16) teigia, kad imonés turéty teisingai suvokti, jog ,lojalumo
programa — ne pardavimo rémimo akcija“ bei teigia, jog ,,visada pranaSesné ta lojalumo

programa, kurioje atsizvelgiama 1 individualius vartotojo poreikius®.
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Apibendrinant vartotojy lojalumo programy sampratq galima teigti, kad jmoniy
naudojamos lojalumo programos tampa priemone esamiems vartotojams atsilyginti uZ
teigiamq elgsenq ir istikimybe jmonés ar prekés Zenklo atzvilgiu, suteikti pridétine verte,
sustiprinti esamus rySius su jais ir kurti ilgalaikius santykius. Pritaikytos individualiems
vartotojams lojalumo programos suteikia galimybe dalyviams gauti tiek pinigines tiek

nepinigines naudas ir privilegijas, kurios didina vartotojy pasitenkinimgq.

1.3.2. Lojalumo programy kiarimo tikslai

R. Ho et al. (2009, p. 703) pastebi, jog ekonominés krizés metu konkurencija tapo dar
intensyvesné, daugelis imoniy kuria arba tobulina savo lojalumo programas, norédamos
sulaikyti vartotojus nuo per¢jimo pas ju konkurentus.

K. Zikien¢ (2010) cit. J, Barsky, 1994; F. F. Reichheld ir W. E. Jr. Sasser, 1990,
vartotojy lojalumo programos yra kuriamos tikslingai, t.y. i§ anksto numatant tam tikra
paskirtj, tikslus ar / ir uzdavinius, kurie turéty buti pasiekti, jgyvendinus vartotojy lojalumo
programas. Nors egzistuoja plaiai paplitusi nuomon¢, kad vienas ir pagrindinis lojalumo
programy tikslas yra iSlaikyti vartotojus ir skatinti ju lojaluma, taciau nors ir budamas
neginijamas, toks poziiiris yra pernelyg pavirSutiniskas (Zikiené, 2010, p. 57). Imoniy
pastangos patenkinti ir iSsaugoti esamus vartotojus apsimoka. Pritraukti naujus vartotojus
kainuoja penkis kartus daugiau nei patenkinti ir iSsaugoti esamus (Kotler, Keller, 2007, p.
102).

Patys lojalumo programuy tikslai gali biiti jvairtis. S. A. Butscher (2004) netgi iSskiria
lojalumo programy misija, tikslus bei pirminius ir antrinius uzdavinius (Zikien¢, 2010, p. 57).
L. Bagdoniene, R. JakStaite (2006) cit. S. A. Butscher (2004), kiekviena lojalumo programa
kuriama tam, kad sustiprinti imonés pozicijas rinkoje — padidinti uZimamos rinkos dali,
pajamas ir veiklos pelninguma (Bagdoniene¢, Jakstaite, 2006, p. 23).

Vartotoju lojalumo programos pagrindinis tikslas ar tikslai dazniausiai priklauso nuo
organizacijos veiklos specifikos ir konkrecios situacijos ir yra orientuoti lojalumo programos
misijos igyvendinimui (Zikiené¢, 2010, p. 57). L. Bagdoniené, R. Jakstaite¢ (2006) cit. S. A.
Butscher (2004), imong¢s, siekiancios igyvendinti lojalumo programos tikslus turi spresti Siuos
pagrindinius penkis lojalumo programy uzdavinius:

1. Vystyti ir stiprinti esamy vartotojy lojaluma. Organizacijos to siekia
isipareigodamos patenkinti vartotojy poreikius geriau nei kiti rinkos dalyviai.

2. Pritraukti naujus vartotojus. Tai galima padaryti Siais biidais: a) sitlant

patrauklias privilegijas, kurios stimuliuoja potencialiy vartotoju nora prisijungti prie lojalumo
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programos; b) pritraukiant tuos vartotojus, kurie yra girdéje teigiamus atsiliepimus i§ kity
dalyviy apie lojalumo programa.

3. Sukurti vartotojy duomeny baz¢. Be vartotoju duomeny bazés, santykiy
marketingo veiklos vykdymas yra sunkiai jgyvendinamas. Duomeny bazése tikslinga kaupti
ne tik demografinius duomenis apie vartotojus, bet ir informacija apie vartotojy elgsena,
pavyzdZiui, vartojimo ypatybes, prekiniu Zenkly preferencijas, pirkimy periodiSkuma bei
kiekj ir t. t.

4. Apripinti informacija vykdant programos jgyvendinimo funkcijas ir prekiy
(paslaugy) tyrimus bei remti kitus organizacijos departamentus. Sis vartotojy lojalumo
programos tikslas orientuotas { komunikacijos tarp organizacijos departamenty ar skyriy
gerinimg. Duomenys apie vartotojus padeda tiesiogiai su jais komunikuoti ir suZinoti ju
vartojimo ypatybes, kokios prekés ar paslaugos turéty biiti patobulintos, taip pat gaunama
id¢juy kuriant naujus produktus ar paslaugas.

S. Lojalumo programos dalyviams suteikti galimybe komunikuoti. Vartotoju
lojalumo programa gali pasitarnauti kaip priemoné, sukurianti tiesioginés ir reguliarios
komunikacijos tarp organizacijos ir jos klienty galimybg (Bagdoniené, Jakstaite, 2006, p. 25).

K. Zikien¢ (2010) cit. S. A. Butscher (2004), be pagrindiniy uZdaviniy, organizacijos
kuria ir naudoja vartotojy lojalumo programas ir antriniams uzdaviniams spresti, kurie taip pat
prisideda prie lojalumo programy pagrindinio tikslo ar misijos sékmingo igyvendinimo.
Mokslingje literatiiroje dazniausiai minimi antriniai vartotojy lojalumo programy uzdaviniai:

e Suteikti vartotojams pridéting verteg.

¢ Padidinti prekiy ar paslaugy pirkima bei vartojima.

e Padéti spresti organizacijos problemas.

¢ Padidinti vartotojy apsilankymy pardavimo vietoje skaiciy.

e Palaikyti rySius su visuomene.

e Pagelbéti pardavimo personalui.

e Pagerinti organizacijos, prekinio Zenklo ar produkty jvaizdj (Zikiene, 2010, p. 59).

L. Bagdoniené¢s, R. Jakstaités (2006) ir K Zikienés (2010) darbuose minimi S. A.
Butscher (2004) i$skirti lojalumo programy pirminiai ir antriniai uZdaviniai, kity Siame darbe
nagrinéty autoriy pateikiami kaip lojalumo programy tikslai.

D. Crié, L. Meyer-Waarden, Ch. Benavent (2000, p. 2) nurodo, kad vartotoju lojalumo
programos naudojimas reiSkia veiksmuy rinkini, kuris yra apgalvotas taip, kad skatinty bei
i§laikyty vartotojus, sumaZinty juy praradimus ir padidinty pirkimy kieki. Sios programos
daznai susideda iS lojalumo korteliy iSleidimo. PanaSiai Siy autoriy mintis papildo M.
Kuitinauskas ( 2004, p. 71), teigdamas, jog pagrindiné lojalumo programy uzduotis — islaikyti
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vartotoja, priminti jam apie galimybg nuolat naudotis imonés sililomomis prekémis ir
paslaugomis. Pasak B. Ruplytés (2006, p. 16), vartotoju lojalumo programos tikslas —
ilgalaikiy santykiy kiirimas, o tai reiSkia ir aptarnavimo kultiiros gerinima, vartotojo istorijos
Zinojima, geriausiy sprendimy bei salygu jam pasiilyma. NeuZtenka vien tik paskelbti apie
vartotojy lojalumo programa ar pasitlyti nuolaidy korteles, nes ir kiti taip daro. Imonei tai
nesuteiks ilgalaikés naudos, jeigu | nuolatiniy santykiy su vartotojais kiirima nebus orientuota
visos imonés veiklos strategija.

D. Crié, L. Meyer-Waarden, Ch. Benavent (2000) cit. B. Sharp ir A. Sharp (1997),
lojalumo programos siekia pritraukti vartotojus, pasitelkiant tokia nuo vartotojo neatsiejamy
priemoniy visuma kaip tasky rinkimas ir kitos skatinimo technikos. IS tiesy, lojalumo
programos veikia kaip ilgalaikis skatinimas, tai yra, jos gali padidinti rinkos dali per stipry
isiskverbima. Taciau daugeliu atvejuy jos labiau padidina pakartotiniy pirkimy lojaluma,
nepadidinant isiskverbimo (Crié et al., 2000, p. 4).

L. O’Malley (1998, p. 51) nurodo, jog lojalumo programos kuriamos dé¢l jvairiausiy
priezasCiy, itraukiant lojaliy vartotoju apdovanojima, informacijos surinkima, vartotoju
elgsenos manipuliavima, ir kaip apsauging priemong tam, kad jveikti konkuruojancias
lojalumo programas. R. Gudonavicien¢, A. Rutelioné (2009, p. 398) teigia, kad ymonés,
sieckdamos paskatinti vartotojus rinktis tam tikra preke, siiilo nuolaidas, suzadinimus.
Kuriamos lojalumo programos leidzia imonei suskirstyti vartotojus pagal lojalumo lygius.
Dazniausiai lojalumo programos kuriamos pagal iSkeltus tikslus. Tikslai gali buti skirtingi,
taCiau daZzniausiai yra Sie: 1) pritraukti kuo daugiau vartotojy; 2) palaikyti glaudesni rysi su
vartotojais ir 3) padidinti imoné¢s pelna.

Pasak G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 72), pagrindinis tikslas yra iSlaikyti esamus
klientus ir tuo paciu: (1) iSlaikyti pardavimy lygius, marzas ir pelna, (2) padidinti esamy
vartotoju lojaluma ir potencialia vertg, ir (3) itraukti kryZminiy pardavimy skatinima.
Paprastai Sie trokStami rezultatai taikomi specifiniams tiksliniams segmentams, pavyzdZiui,
daznai apsiperkantiems pirkéjams. R. A. Sajeevan, J. Dipesh (2009, p. 54) pritaria G. R.
Dowling ir M. Uncles (1997) nuomonei dél lojalumo programy tiksly ir teigia, kad tai
budinga visoms lojalumo programoms, jos teikia nauda vartotojams, priklausomai nuo juy
generuojamy pirkimy apimties. Si nauda gali biti piniginé arba nepiniginé, tokia kaip
nuolaidos, premijos ar atitinkamos paslaugos. D. Peppers ir M. Rogers (1997) kaip viena i$
pagrindiniy lojalumo programy uZdaviniy mini kryZminiy pardavimy skatinimg teigdami, kad
tokiu budu vartotoju lojalumo programa skatina vartotojus pirkti ne visada jiems reikalingus
produktus ar paslaugas tiesiog dél to, kad buty surinkta daugiau programos tasky ar pelnyty

premija (Zikien¢, 2010, p. 60).
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R. Gee, G. Coates ir M. Nicholson (2008, p. 366) teigimu, lojalumo programos yra
sukurtos taip, kad padéty sukurti ilgalaiki vartotoju lojaluma. Autoriai, remdamiesi M. Uncles
et al. (2003) teigia, jog yra du pagrindiniai lojalumo programy tikslai, kuriuos imonés nustato.
Pirmasis tikslas yra padidinti pardavimy apimtis, pasitelkti kryZminius pardavimus skatinant
pirkimuy daznio ir / ar kiekio didéjima. Antrasis tikslas, kuri autoriai vadina gynybiniu,
tikimasi, kad kuriant tvirtesnius rysius tarp vartotojo ir jmon¢s, vartotojo pasitraukimo lygis
gali sumazéti. PanaSiai pritaria B. Berman (2006, p. 133), kuris teigia, kad daZniausiai
planuojant ir diegiant lojalumo programa imoniy specifiniai tikslai yra lojalumo programos
dalyviy skai¢iaus didinimas, klienty ,,migracijos* maZzinimas, dalyviy apsipirkimy daZnio ir
pirkiniy krepsSelio dydzio didinimas, vartotoju pelningumo didinimas, komunikavimo su jais
galimybiy sukiirimas ir vertingy rinkos tyrimy duomeny gavimas.

G. Zigiené, G. Maciite (2006, p. 30) remiasi R. B. Woodruff (1997), W. D. Neal
(1999), kurie nurodo panaSius lojalumo programy kirimo tikslus — siekis padidinti pajamas,
veikti vartotojo elgsena, pailginti esamy pirkéju gyvavimo laikotarpi, reaguoti { konkurenty
veiksmus, iSlaikyti ilgalaikius santykius su vartotojais.

J. C. Nunes ir X. Dreze (2006, p. 125-127) teigia, kad lojalumo programa gali sukurti
klienty iS¢jimo barjerus, o tai apsunkina vartotojy per¢jima pas konkurentus. Taip pat leidZia
gauti didesng kliento ,piniginés dali”, vykdoma lojalumo programa gali paskatinti
konsoliduoti pirkinius. Esminis dalykas yra suteikti pirkéjui priezasti iSlaikyti didesng pirkimuy
dalj vienoje imoné¢je. Atlygio taSkai pirkiniams yra labiausiai paplitgs biidas, padedantis tai
atlikti. Kitas lojalumo programos tikslas yra paskatinti vartotojus pirkti papildomus pirkinius.
Tai daZnai buina keliy lygiy lojalumo programy poveikis, kuomet kiekvienas lygis atneSa
papildoma nauda. Vartotojai, kurie priartéja prie sekancio lygio arba susiduria su grésme
nukristi vienu lygiu Zemiau, iSleis daugiau tam, kad uZsitikrinty saugesni aukstesni lygi. Kitas
lojalumo programos tikslas — suteikti naudingos informacijos apie vartotojy pirkimo elgsena
ir ju pasirinkimus, tai jmonéms leidZia taikyti personalizuotus pasiflymus vartotojams. Siais
laikais bet kuri imoné, turinti didesn¢ klienty baze ir didesnius pajégumus gali jtakoti savo
lojalumo programa.

G. Zigiené, G. Maciiité (2006, p. 32) savo darbe nurodo, kad lojalumo programos gali
biiti naudojamos ir trumpalaikiams tikslams pasiekti. [monés vykdo lojalumo programas ne
tik dél ilgalaikiy tiksly, bet ir dél trumpalaikio pardavimy padidé€jimo: vykdomos jvairios
reklaminés akcijos, kuriy metu lojalumo korteles turintys vartotojai gali pigiau nusipirkti
prekiy, taip pat pirkdami prekes gauti lojalumo tasky, kurie véliau virsta tam tikra pinigy
suma. Programos, kai suteikiama momentiné¢ nuolaida, trumpalaikéje perspektyvoje gali biiti

vertinamos kaip reklaminés akcijos.
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M. Prezorovica (2008, p. 15) teigia, jog imonéms, veikian¢ioms mazmeningje
prekyboje, lojalumo programos yra bitinos tam, kad iSlaikyty jau rastus vartotojus, kad galéty
rasti naujy sprendimy bei galéty apsiginti nuo konkurenty. Be to, pazymi, jog lojaluma
skatinanc¢ios programos veikimas priklauso nuo pacios programos (ar ji sukurta tik todel, kad
,Visi tokia jau turi®, ar todél, kad rimtai Zitirima { verslo ateit}) ir jos igyvendinimo (ar
lojalumo programa prasidés ir baigsis kortelés jteikimu, o gal ji bus nuosekliai jgyvendinama,
kuriant ,,asmeninius® pasitilymus lojaliems vartotojams).

J. C. Nunes ir X. Dreze (2006, p. 127-129) teigia, kad bet kokia lojalumo programa turi
biti sukurta tam, kad tarnauty tam tikry specifiniy tiksly pasiekimui ir remiantis Siais tikslais
turi buti numatomi prioritetai. NeiSmintinga tikétis sukurti programa, kuri vienodai efektyviai
vykdyty keleta skirtingy tiksly. Paprasciau yra sutelkti démesi i pora tiksly ir sukurti optimalia
programa, kuri juos igyvendinty. Norint, kad programa biity patraukli, programa turi suteikti
apdovanojima; tai yra sukurti nauda, kuri i§ tiesy tampa pagrindiniu dalyku vartotojui.

Apibendrinant skirtingy autoriy mintis apie lojalumo programy kiirimo tikslus, galima
teigti, kad autoriy ir mokslininky nuomoné daugmaz vieninga del pagrindiniy vartotojy
lojalumo programy kiirimo tiksly. Atlikta moksliniy ir kity publikacijy saltiniy analizé
atskleide, jog daZniausiai jvardijami jmonés pajamy, pozicijy rinkoje didinimo, vartotojy
pritraukimo ir islaikymo, naudos ir atlygio klientams suteikimo, pakartotiniy pirkimy
skatinimo, ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimo tikslai. Taigi jmonés, noréedamos sukurti
efektyviq ir sekmingq lojalumo programa, turi atidZiai nustatyti tikslus, kokiy rezultaty nori

pasiekti savo kuriama lojalumo programa.

1.3.3. Vartotoju lojalumo programy tipai

Praktikoje sutinkama nemaZza lojalumo programy jvairové. DaZznai yra teigiama, kad
vartotojy lojalumo programos sekmé tiesiogiai priklauso nuo jos tipo (Zikien¢, 2010, p. 64).

Lojalumo schemos biina labai jvairios ir pirkéjams siiilo labai jvairiy lengvaty.
Prekybos imonés suinteresuotos didinti nuolatiniy pirkéjy skaiciy, ugdyti ju iStikimybg. Todél
tiems pirkéjams, kurie nuolat lankosi prekybos imongje, siekiama sudaryti ispudi, kad jie Cia
visada laukiami ir jiems skiriamas ypatingas démesys. Kartais tereikia surinkti kasos ¢ekiy uz
tam tikra suma, ir pirkéjui jteikiamas prizas ar kuponas, duodantis teis¢ nemokamai gauti
prekiy. Taciau vis placiau naudojamos tokios priemonés, kaip pirkéjams skirti renginiai,
pirkéjy kortelés ir pirkéjy klubai. Siomis priemonémis siekiama tokiy tiksly:

® pririSti pirkéja prie parduotuves;

e skatinti ji pirkti daugiau;
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e pritraukti naujy pirkéju;
e geriau pazinti pirkéjus (kas jie, kokiai tikslinei grupei priklauso, ka mégsta, kokias
sumas iSleidZia prekéms pirkti ir t. t.) (Pajuodis, 2005, p. 346).

Anot G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 77), lojalumo programos gali biiti keliy
formy: konkursai, loterijos, Zaidimai; bonusinés programos; renginiai, skatinantys vartotoju
lojaluma; nuolaidas suteikiancios programos ir kt.

Vartotoju lojalumo programos klasifikuojamos pagal ivairius kriterijus. Pasak K.
Zikienés (2010, p. 64), daZniausiai naudojami klasifikavimo kriterijai yra Sie (Zr. 1.3.3.1
lentele):

e tiksliniai vartotojai;

e gaunamos naudos (naudy prigimtis);

® programos prieinamumas.

1.3.3.1 lentele
Vartotojy lojalumo programy tipologija

Lojalumo programy

klasifikavimo Lojalumo programy tipai
kriterijai
Tik iSskirtiniams klientams Visiems organizacijos
Tiksliniai vartotojai skirtos lojalumo programos klientams skirtos lojalumo
programos
Tiesiogines naudas Netiesiogines naudas
suteikiancios suteikianc¢ios vartotojuy
vartotojy lojalumo lojalumo programos
programos * Bendradarbiavimo
Gaunamos naudos ..
* [vertinimo programos programos

* Apdovanojimo programos

* Partnerystés programos

* Nuolaidy programos

Lojalumo programos | UZdaros vartotojuy lojalumo Atviros vartotojy lojalumo
prieinamumas programos programos

Saltinis: K. Zikiené, (2010). Vartotojy lojalumas: formavimas ir valdymas, p. 67.

K. Zikiené (2010) remdamasi S. D. Wood ir kt. (2000), S. A. Butscher (2004), L.
Bagdoniene ir R. JakStaite (2006) teigia, jog atvira vartotoju lojalumo programa leidZia
laisvai prisijungti kiekvienam vartotojui, perkanciam konkrecios imonés prekes ar paslaugas.
UZdara vartotojy lojalumo programa pasiZymi tuo, jog prie jos prisijungti sitloma tik
iSskirtiniams vartotojams (pvz., ilga laika palaikantiems santykius su organizacija, daugiausiai
pajamy imonei generuojantiems, daZniausiai perkantiems ir t. t.) ar tiems, kurie sutinka
»iveikti tam tikrus barjerus® prie§ prisijungdami prie lojalumo programos (dazniausiai
sumokeéti stojimo mokestj ir / ar pateikti asmening informacija). Atviros ir uZdaros vartotojy

lojalumo programos turi savus privalumus bei trikumus tiek imonéms, tiek vartotojams.
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Atviros lojalumo programos pritraukia daugiau dalyviy, taciau tokios lojalumo programos
1gyvendinimo bei aptarnavimo kastai iSauga. Atviros lojalumo programos labiau vertinamos
vartotojy nei uzdaros, nes nereikia mokeéti jokio stojimo mokescio, tuo paciu iSskirtinumo
statusas dalyvaujant lojalumo programoje taip pat traktuojamas kaip pozityviai vartotoja
nuteikiantis veiksnys. Laisvas prié¢jimas prie atviros lojalumo programos skatina prisijungti ne
tik esamus, bet ir potencialius ar konkuruojanciy imoniy klientus (Zikiené, 2010, p. 65).

K. Zikienés (2010, p. 66) teigimu, lojalumo programos pagal gaunamas naudas
skirstomos i:

® tiesiogines naudas suteikiancias vartotojy lojalumo programas;

® netiesiogines naudas suteikiancias vartotojy lojalumo programas.

Tiesiogines naudas (arba pinigines, ekonomines, materialines naudas) suteikiancios
vartotojuy lojalumo programos remiasi ivairiy piniginiy fiksuoty ar kintan¢iy nuolaidy, prizy,
dovany ir t. t. suteikimu vartotojams uz iStikimybg¢ imonei perkant jos prekes ar paslaugas.
Netiesiogines naudas (arba nepinigines, neekonomines, nematerialines naudas) sitilancios
vartotoju lojalumo programos suteikia vartotojams galimybg dalyvauti imoniy
organizuojamuose renginiuose, narystés klubuose, naujuy prekiy ar paslaugy kiirimo bei
iSbandymo programose, produkcijos pristatymo Sventése. K. Zikien¢ (2010, p. 67) pastebi,
kad tiesiogines naudas suteikiancias vartotoju lojalumo programas tikslingiausia naudoti
siekiant pritraukti naujy vartotojy ar padidinti juy skai€iy. O siekiant vystyti esamy vartotojy
lojaluma bei norint stiprinti santykius su tam tikra lojaliy vartotojy grupe, tikslinga naudoti
netiesiogines naudas suteikiancias vartotoju lojalumo programas.

G. Zigiené, G. Maciiite (2006, p. 30) cit. W. D. Neal (1999), kuris iSskiria penkis
lojalumo programuy tipus.

1) Apdovanojimy programa (angl. rewards program): pirkéjams dovanojamos prekes,
kurios nesusijusios su perkamomis prekémis.

2) Nuolaidy programa (angl. rebate program) — tai tiesiog vertés keitimo forma. Si
programa dazniausiai naudojama mazmeninéje prekyboje ir restoranuose. K. Zikien¢ (2010,
p. 68) cit. G. D. Weaver (2002) papildo, jog atsilyginama lojaliems pirk¢jams, suteikiant
jiems galimybe gauti tiesiogines nuolaidas, priklausancias nuo perkamy prekiy ar paslaugy
kiekio, iSleistos pinigu sumos, sukaupty tasky ir t. t.

3) Ivertinimo programa (angl. appreciation program): pirké¢jams dovanojamos prekés,
kurios susijusios su perkamomis prekémis.

4) Partnerystés programos (angl. partnership program) esme — rasti nauju pirkéjy ir
apdovanoti juos papildomais pirkiniais. Unikali partnerystés programos savybé — vartotojai

supazindinami su kitos prekeés rinka.
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5) Bendrumo programa (angl. affinity program) siekiama padidinti pirkéju vertés
ilgaamziskuma, susidraugaujant su jais ir be finansiniy apdovanojimy. Si programa
naudojama tik tada, kai prekeés Zenklas atstovauja tam tikram gyvenimo budui ar stiliui
(Zigiené, Maciiite, 2006, p. 30).

M. Kuitinauskas (2004, p. 71) remdamasis ,,.Dr. A. D. Weaver & Partners” tyrimu,
iSskiria SeStaji lojalumo programy tipa — koalicijos programa, kai bendradarbiaujama su

kitomis imonémis ir dalijamasi vartotojy duomenimis siekiant nustatyti ju demografinius

veiksnius.

B. Berman (2006, p. 125) pateikia kitokia lojalumo programy tipologija, nors i§ esmés,

galima pastebéti bendry panasumuy, kurie vienija lojalumo programy tipus ir iSskiria tokias

keturias pagrindines lojalumo programy kategorijas (Zr. 1.3.3.2 lentelg).

1.3.3.2 lentelé

Lojalumo programuy tipologija (pagal B. Berman, 2006)

Lojalumo programos tipas

Lojalumo programos ypatybés

,»Nuolaidy*, kai
Registruojantis nariai gauna
papildoma nuolaida

* Narysté prieinama visiems vartotojams

* Pardavéjas panaudos savo nuolaidy kortele, jei narys pamirSta ar
neturi kortelés

* Kiekvienas narys gauna tokia pacia nuolaida nepriklausomai nuo jo
pirkimo istorijos

* [moné neturi informacinés bazés apie vartotoja ir jo demografinius
duomenis ar pirkimo istorija

* Néra tiesiogiai { lojalumo programos narius nukreiptos
komunikacijos

,,Pirkimy kiekio*, kai
Nariai gauna vieng preke
nemokamai, kuomet perka n
prekiy vienety

* Narysté prieinama visiems vartotojams
* Imoné¢ neturi vartotoju duomeny bazés, kurioje pirkiniai biity
susiejami su tam tikrais vartotojais

,» Tasky kaupimo*, kai
Nariai gauna nuolaidas arba
taskus, kurie grindZiami
sukauptais pirkimais

* Siekia, kad nariai iSleisty pakankamai pinigy, kad gauty sukaupta
nuolaida

., Privilegijy*, kai

Nariai gauna specialius
pasitilymus ir pasitilymus
pastu

* Nariai suskirstomi i segmentus, atsizvelgiant i ju pirkimy istorija
* Reikalinga i§sami vartotoju demografiniy duomeny ir pirkimy
istorijos duomeny bazé

Saltinis: adaptuota pagal B. Berman, (2006). Developing an effective customer loyalty

program, p. 125.

Pasak B. Berman (2006, p. 125), ,,Nuolaidu* programos neskatina pakartotinio pirkimo

ir yra labiau panasios i elektroninius kuponus, kadangi visi vartotojai gauna tokia pacia nauda,
nepaisant ju ankstesniy pirkimy. Atsitiktiniai vartotojai ir ,,vySniy rinkéjai* (kurie perka

prekes / paslaugas tik su nuolaida) gauna tokius pacius pasiiilymus kaip ir geriausi imonés
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klientai. Kol ,,Nuolaidy*“ lojalumo programos rengé¢jai nenaudoja vartotoju duomeny bazés
nariy vardams ir adresams, jie negali sieti demografiniy duomeny ar gyvenimo biido
informacijos su pirkimo elgsena ar sitlyti specialius sandérius pelningiausiems savo
vartotojams.

Visos kitos lojalumo programy formos (,,Pirkimy kiekio“, ,,Tasky kaupimo* ir
LPrivilegiju®) stengiasi padidinti bendrus vartotojy pirkimus, sitilydamos papildomas
nuolaidas ar nemokamas prekes, kai vartotoju pirkimai pasiekia tam tikra numatyta lygi.
,Pirkimy kiekio* programos taiko nuolaidas isigijus tam tikra prekiy kieki, kurios yra
grindZiamos dalyvio bendrais pirkimais, o ne pirkimy daZnumu. ,,Pirkimy kiekio* programos
paprastai yra valdomos paciy vartotojy. Vartotojas gauna detalia savo pirkimy ataskaita
(dazniausiai ji kaupiama korteléje), kurioje pazymimas kiekvienas pirkimas, atitinkantis
lojalumo narystés salygas. Kai vartotojas atlieka tam tikra pirkimy kieki, véliau jis gali gauti
nemokama prekg ar paslauga. Kol imonéms ypac lengva valdyti Sias programas, jos taip pat
lengvai yra nukopijuojamos konkurenty. Daugeliu atvejuy pardavéjo nauda yra trumpalaike,
kadangi konkurentai pateikia vartotojams panaSy arba tokji pati pasiilyma. Paprastai
apdovanojimas yra ta pati preke, kuri buvo pirkta praeityje. Kol vartotojas gauna nemokama
preke vietoj to, kad nusipirkty ja — tai yra traktuojama kaip apdovanojimas.

,» Tasky kaupimo* programos apdovanojimo taSkai nariams yra kaupiami pagal praeityje
atliktus pirkimus. [monéms, taikan¢ioms ,,TaSky kaupimo* lojalumo programa reikalinga
1Ssami duomeny baze, kurioje galima biity stebéti dalyviy pirkinius ir sukauptus taskus. Kai
kurios ,,TaSky kaupimo* programos skatina vartotojus padidinti savo pirkiniy kieki ar suteikia
dosny apdovanojima tiems pirkéjams, kurie daZnai apsiperka, pritaikant numatytas lojalumo
programos pakopas. Daugelis ,,TaSku kaupimo* programy apima partneryst¢ su papildomy
prekiy / paslaugy tiekéjais, norint palengvinti nariams kaupti taSkus ir padidinti apdovanojimo
pasirinkimo galimybes.

Tuo tarpu ,,Privilegijuy* programos yra grindZziamos taskais (kaip ir ,,Tasky kaupimo*),
Sios programos gali pasiiilyti individualiems pirkéjams specializuota komunikacija, rémima ir
apdovanojimus, pagristus ju pirkimo istorija. Organizacijos taiko $ig programa kaip svarby
savo marketingo strategijos elementa. Imonés, kurios naudoja §io tipo programa, turi sukurti
ir tobulinti kompleksing duomeny baze, gerai nusimanyti apie duomeny gavima ir sugebeéti
valdyti sudétinga komunikacija ir apdovanojimo programa.

Taigi judéjimas nuo ,,Pirkimy kiekio®, ,,TaSky kaupimo®, ir ,,Privilegijy* programy tipo
leidZia manyti, kad imon¢ palaipsniui gali patobulinti savo programos pasitilymus, remdamasi
konkurencingos aplinkos pagrindu, padidéjusiu patyrimu valdant lojalumo programa ir

papildomy iStekliy gavimu.
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Apibendrinant aptartas skirtingy mokslininky pateiktas lojalumo programy tipologijas,
galima teigti, kad tik nuo pacios organizacijos ir jos veiklos pobudZio priklauso, koks
parinktas lojalumo programos tipas geriausiai leis vykdyti efektyviq ir naudingq lojalumo
programq, kuri bus patraukli tiek paciai organizacijai, tiek jos esamiems ar potencialiems
vartotojams. Autoriai pateikia skirtingas lojalumo programy tipologijas: K. Zikiené (2010)
lojalumo programas skirsto pagal lojalumo programy klasifikavimo kriterijus, o B. Berman
(2006) isskiria keturis skirtingus lojalumo programy tipus. Taigi galima daryti isvadq, kad
mokslinéje litaratiiroje pateikiamos skirtingos lojalumo programy tipologijos, kadangi vieno

nusistovéjusio vartotojy lojalumo programos klasifikavimo standarto kol kas néra.

1.3.4. Vartotojy lojalumo programy privalumai

K. Zikiené (2010, p. 60) nurodo, kad iSskiriami jvairiis vartotojy lojalumo programy
teikiami privalumai tiek organizacijoms, tiek vartotojams, kurie yra skirtingi ir daZniausiai
priklauso nuo lojalumo programos tikslo ir tipo. Pasak K. Zikienés (2010, p. 61), lojalumo
programos, nukreiptos i galutiniy vartotojuy iSlaikyma, gali suteikti tokias ivairias naudas ir
privalumus organizacijoms:

¢ padidinti lojaluma konkrec¢iam prekés Zenklui ir / ar organizacijai;

® sumazinti vartotojy jautruma kainoms;

e padidinti prekes Zenklo vertg;

¢ jgyti konkurencini pranaSuma prie$ konkurentus;

e ugdyti vartotojy atsparuma konkurenty pasitilymams;

® sumazinti vartotoju nora keisti prekés Zenklus ir / ar organizacijas;

¢ laiduoti teigiamus atsiliepimus ir advokatavima;

e pritraukti naujus ar i§saugoti esamus vartotojus;

¢ padidinti parduodamy prekiy ar paslaugy kiekius;

e kaupti informacija apie esamus vartotojus.

B. Berman (2006, p. 128) teigia, kad yra daugybé potencialiy privalumy, kuriuos
suteikia puikiai valdoma lojalumo programa, ir ivardija tokius privalumus organizacijos
atzvilgiu, kurie sutampa su K. Zikienés (2010) pateiktais ir papildo dar kitais privalumais:

e Vartotoju lojalumo padidéjimas, maZesnis jautrumas kainoms ir stipresnis poZiiiris 1
prekés Zenklus.

e Pri¢jimas prie svarbios informacijos apie vartotojus ir ju elgsenos tendencijas.

Lojalumo programos duomeny bazé leidZia pardaveéjui jvertinti specialiy rémimo programy
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rezultatus, pagristus papildomais pirkimais, panaudoti papildomus kanalus ar sumazinti laiko
tarpus tarp pirkimy.

e Aukstesni vidutiniai pardavimai (dél kryZminio pardavimo galimybiy).

¢ Didesné¢ galimybe¢ nusitaikyti 1 specialius vartotoju segmentus.

e Padidéjusi seékmé igyvendinant produkcijos iS€émima i§ apyvartos. Imonés gali
naudoti lojalumo programos duomenis norédamos palengvinti prekiy i§émima i§ apyvartos.

Pasak R. Gee, G. Coates, M. Nicholson (2008, p. 366), vienas dazniausiai pateikiamy
lojalumo schemy privalumy yra ju sugebéjimas surinkti pardavimy duomenis ir atlikti
pirkimy tendencijy analizes. R. Gudonaviciené, A. Rutelioné (2009, p. 397) nurodo, jog
kiekviena organizacija turi buiti pasiruoSusi uZtikrinti nauda, kurios pagalba biity siekiama
uztikrinti, jog biitent ,Sios“ imonés lojalumo kortelé¢ buty pagrindiné lojalumo kortelé
vartotojui. Autorés teigia, kad gera lojalumo programa imonei suteikia daug privalumy ir
lojaliis vartotojai daZniausiai sumoka uZz trokStama prekg ir yra maZziau linkg praSyti nuolaidy.

M. Stone et al. (2004, p. 194) iSskiria tokias lojalumo programuy teikiamas naudas
vartotojams:

o Nuolaidos;

e Reklaminiai pasitilymai;

e Prekiy ir paslaugy isisamoninimas;

¢ Pagrindas informacijos apsikeitimui ir savitarpio santykiams, jei vartotojas to nori;

® Vartotojai jauciasi tikresni dél atlygio, lojalumo programos dékingumo atzvilgiu, nei
del nuolaidy. Kai kurie vartotojai mégaujasi paciu ,,Zaidimu‘ kaupdami tam tikro pasitulymo
taskus tam, kad gauti atlygi ar tiesiog patirti malonuma;

e Pirkimo galios nauda i§ lojalumo programos rengéjy, kad gauti treciosios Salies
pasitlymus, kuriy vartotojai kitaip neistengty gauti.

Zitrint i§ vartotojo perspektyvos, lojalumo programos pasiekia savo tiksla tuomet, kai
dalyvavimas tam tikroje programoje vartotojo suvokiamas kaip tam tikras naudos aspektas.
Dalyvaudami lojalumo programose, vartotojai gauna materialines (arba ekonomines) ir
nematerialines (arba neekonomines) naudas. DaZniausiai sutinkamos materialinés (arba
ekonomings) naudos: prekiy ar paslaugu nuolaidos, papildomos paslaugos ar nemokamas
servisas, prizai, dovanos. Kaip teigia T. Henning-Thurau ir kt. (2000), nematerialigsias naudas
vartotojui duoda patys santykiai su organizacija, patiriami per dalyvavima lojalumo
programoje. ISskiriamos trys nematerialiosios naudos, Kkurias vartotojams suteikia

dalyvavimas lojalumo programoje:
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¢ socialines naudas, kurios remiasi emociniais rySiais tarp vartotojo ir individualaus
paslaugos teik¢jo ar produkto pardavejo. Tokie santykiai daZnai pagrindZiami tam tikru
draugiskumu;

e psichologines naudas, kurios susijusios su netikruma maZinanciais rySiy aspektais;

¢ individualizuotas naudas, kurios yra unikalios kiekvienu atskiru atveju ir priklauso
nuo paslaugos ar produkto individualumo laipsnio (Zikien¢, 2010, p. 61).

Pasak K. Zikienés, A. Bakanausko (2007, p. 341), lojalumo programy dalyviai visada
turi galimybg gauti tam tikra kieki neabejotinos naudos: nuolaidos prekéms ir paslaugoms,
papildomos ir nemokamos paslaugos, prizai ar piniginés nuolaidos uz tam tikra sukaupty
tasky kieki.

G. Zigiené, G. Maciaté (2006, p. 30) nurodo tokius lojalumo programos privalumus
organizacijos atzvilgiu:

¢ lojalus vartotojas ne toks jautrus kainai, todél imon¢, nustatydama aukstesng prekés
kaina, beveik nerizikuoja prarasti dali apyvartos;

e prekiy pardavimo lojaliems vartotojams sanaudos yra mazesneés, tod¢l pelningumas
gali buti didesnis, net jei kaina Zemesné uz konkurenty;

e Jojaliam vartotojui galima pasitlyti kryZming prekyba ir taip padidinti apyvarta.

,Lojalumo programos gali biti naudojamos norint iSlaikyti vartotojus, teikiant tiek
nedelsiama, tiek atidéta paskata. Vartotojai, dalyvaujantys prekybos centry vykdomose
lojalumo programose, gauna nuolaidas, kiekviena karta apsipirkdami, bei gauna nedelsiama
atlygi, sukurta iSlaikyti Siuos vartotojus® (Bakanauskas, Pileliene, 2009, p. 61). B. Ruplyte
(2006, p. 15) teigia, jog dalyvaudami lojalumo programose vartotojai kaupia taskus, gauna
nuolaidy, papildomy paslaugy bei privilegijy. G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 73) teigia,
kad narystés kortelés yra greitas ir efektyvus budas vartotojams parodyti, jog jie nusipelné
i§skirtinio démesio. N. Vilkait¢ (2008, p. 159) teigia, kad pirkéjy iStikimybe gali buti
stiprinama pradedant iprastomis nuolaidy kortelémis ir baigiant gerokai daugiau pastangy bei
investicijy reikalaujanciais nuolatiniy klienty klubais.

Pasak G. R. Dowling, M. Uncles (1997, p. 77), lojalumo programy Salininkai tvirtina,
jog lojalumo programos yra pelningos, nes:

» Lojaliy vartotojy aptarnavimo islaidos yra mazesnés;

» Lojaliis vartotojai yra maZiau jautriis kainai;

» Lojaliis vartotojai iSleidzia daugiau ,toje* imonéje;

» Lojaliis vartotojai skleidZia teigiamas rekomendacijas apie savo mégstama prekeés

Zenkla ar pardaveéja.
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Omar et al. (2010, p. 8) cit. C. Wright ir L. Sparks (1999) pasteb¢jo, jog patraukliausias
dalykas vartotojams prisijungti prie lojalumo programos yra nemokami atlygiai ir tokia
suteikiama papildoma nauda, kaip nuolaidy kuponai ir tasky rinkimas. A. Pajuodis (2005, p.
346) teigia, jog pirkéjo kortel¢je gali biti kaupiami taskai, uZ kuriuos jis gali gauti tam tikry
lengvaty arba nuolaidy. A. Smith, L. Sparks (2009, p. 204-207) papildo, kad lojalumo
programos dalyviai kaupia taskus, kurie paprastai yra grindZiami apsipirkimy apimties, vertés
ir daZznumo dydZiais. Narys ,iSkei¢ia“ surinktus taskus ir isigyja ivairius ,atlygius®,
pavyzdZiui, graZzinamus pinigus ar dovanas. Daugelyje programy yra tam tikras uZdelsimas
tarp taSky kaupimo ir atlygio gavimo, kartais tai susij¢ su tasky riba ar kitais kriterijais. G. R.
Dowling ir M. Uncles (1997) nurodo, jog uzdelstas atlygis yra maziau sékmingas kuriant
vartotojy aktyvuma ir lojaluma. J. Kriukas (2006, p. 39) teigia, kad paskatinti lojalus
vartotojai (gave prizus) neturi iSleisti {monéje maZiau pinigy nei anksc¢iau. Tai reiSkia, kad
1mon¢ neturéty kaip paskatinimo dalyti tokiy prekiy ar paslauguy, kurias lojalus vartotojas ir be
dalyvavimo lojalumo programoje noriai isigytu.

A. Smith, L. Sparks (2009) cit. S. O’Curry, M. Strahilevitz (2001), kuo mazesnis
kaupimo suvoktas galimumas, tuo didesné hedoninio produkto pasirinkimo tikimybé. Taip yra
deél tokiy situacijos deriniy kaip psichiniai resursai, apimant nuotaika ir impulsyvumo
laipsnius. Vartotojai gali suvokti lojalumo taSkus kaip galimybg¢ nutolti nuo nuobodumo ir
apdovanoti save (ar kitus) isigyjant prabangos pirkini, t. y. hedonistini produkta (Smith,
Sparks, 2009, p. 208). R. Juodkiene (2008, p. 18) teigia, jog jei klientas supranta, kad 1S
lojalumo programos neturés realios naudos, pasijunta apgautas. Tai ne tik nepaskatina
lojalumo, bet ir sukelia nepasitenkinima bei nepasitik¢jima prekybos tinklu. O vienas i$
sekmingos lojalumo programos salygu — teigiamos pirkéjo emocijos.

,Vartotojas isitrauks i lojalumo programa, kai gaunama nauda vir§ys jo sanaudas
(indélp). Lojalumo programos vertg kuria finansinés ir nefinansinés privilegiju, kuriy tinkamas
derinys pasirenkamas iStyrus vartotojy likesCius ir prioritetus, visuma. Finansinés
privilegijos vartotojui — tai nuolaidos, prizai, dovanos, nemokamos susijusios su
organizacijos pasiiila paslaugos ir kt., nefinansinés — ypatingas statusas, i$skirtinis démesys,
programos dalyvio statusa palaikancios ir nesusijusios su organizacijos pasiiila paslaugos ir
pan. Dalyvio sanaudomis (indéliu) gali biti narystés mokestis, asmeninés informacijos
suteikimas, programos dalyvio pareigos ir netgi privilegiju kaina*“ (Bagdonien¢, Jakstaite,
2007, p. 287). Pasak K. Kriuko (2006, p. 39), atsiZvelgiant { esantj lojalumo programy kiekj ir
naujuy programy atsiradimo tempus, vartotojus galés sudominti tos lojalumo programos,
kuriose jie iSleidZia daug pinigy ar daZnai apsiperka. Jei vartotojas parduotuvéje apsiperka

keliskart per metus ir iSleidzia vos keliasdeSimt lity, jo tikrai nedomins lojalumo programa.
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Pasak J. Vaitiekiinienés (2006), ,.kai imonés savo programas grindzia labai didelémis
nuolaidomis, susidaro paradoksali situacija: patys geriausi klientai virsta nuostolingais. Kity
lojalumo programy pagrindas — kaupiami taskai, kai surinkusieji tam tikra ju kieki gauna
dovany. Tuomet svarbu ne tiek pats prizas, jo verté, o emocinis pasitenkinimas: klientas turi
jausti, jog taskus galima surinkti greitai, o juos kaupti — naudinga. Jei émgs rinkti taskus
Zmogus pajus, jog prizo niekada nepasieks, teigiamy rezultaty tikétis neverta. Kaip ir tuo
atveju, jei taSkai kaupiami greitai, taciau klientas nemato i$ to naudos arba apie ta nauda néra
informuotas®. Y. Liu, R. Yang (2009, p. 96) taip pat teigia, kad jei tasky slenkstis, norint gauti
nemokama apdovanojima, yra per aukStas, jis bus laikomas nepasiekiamu vidutiniams
vartotojams ir todél bus laikomas nereikSmingu.

Kaip buvo aptarta anksciau, yra aisku, jog pasitelkiant lojalumo programas, siekiama
pritraukti naujus ir islaikyti esamus vartotojus, suteikiant jiems tiek pinigine, tiek nepiniging
naudq ir privilegijas. Kad jmoné gauty didesnj pelnq is lojaliy pirkéjy elgsenos ir paskatinty
vartotojus padidinti savo pirkiniy kiekj ir daznumgq, jmoné turi vykdyti tokiq lojalumo
programgq, kuri buty jdomi ir patraukli vartotojams, kad jie aiskiai jausty ir suvokty lojalumo
programos teikiamus privalumus ir gauty tokiq naudaq, kuri sukelty pasitenkinimo jausmaq bei
virsyty jy likescius. Taigi skirtingy autoriy pateikti lojalumo programy privalumai teikia
abipuse naudq tiek organizacijoms, tiek vartotojams. Autoriai jvardija panasius lojalumo

programy privalumus, papildydami vieni kity nuomones.

1.3.5. Vartotojy lojalumo programy trikumai

Nepaisant to, jog vartotojy lojalumo programos turi daugybe pranasumuy, literattiroje
taip pat yra aptariami negatyvus Siy programy aspektai. R. Ho et al. (2009, p. 703) teigia, jog
atliktas empirinis tyrimas parod¢, jog daugelis lojalumo programy yra neefektyvios ir
nepadidina lojaliy vartotoju skaiciaus, neprivercia lojaliy klienty iSleisti daugiau ar padidinti
imonés pelna. R. Ho et al. (2009) cit. J. Wirtz et al. (2007), kadangi daugelis imoniy yra
sukiirusios panaSias lojalumo programas, daugelis vartotojy dalyvauja keletoje lojalumo
programuy, kurias siiilo skirtingos imonés, dirbancios toje pacioje srityje. D¢l Sios prieZasties,
imonéms dar sudétingiau konkuruoti de¢l didesnés savo klienty ,,piniginés dalies®, nebent jos
gali sukurti stipresnius rySius su savo pagrindiniais vartotojais. Pasak R. Ho et al. (2009, p.
703) Siam tikslui pasiekti dauguma jmoniy diegia klienty santykiy valdymo (angl. CRM —
customer relationship management) sistemas.

B. Berman (2006, p. 124) pateikia vieng i$ paaiskinimy, kodé¢l daugelis lojalumo

programy nesulaukia sékmes, tai yra biitent dél vartotoju masto, dalyvaujant daugelyje
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lojalumo programy. Kai vartotojai turi pasirinkima rinkti taSkus lojalumo programoje, kur
atitinkamuy pirkimuy paprastumas, apdovanojimai ir sukaupty tasky iSkeitimo salygos yra
panaSios, tuomet i§ tiesy yra sudétinga vienai lojalumo programai iSlaikyti konkurencini
pranasSuma pries kitas lojalumo programas.

B. Berman (2006, p. 140-145) nurodo, kad planuodamos lojalumo programa, imonés
turi Zinoti apie keleta potencialiu spgsty, 1 kuriuos gali pakliiiti priimdamos neteisingus
sprendimus:

1) Rinkos prisotinimas. Daugumoje subrendusiy rinky, konkuruojancios imonés sitilo
lojalumo programas su panagiais privalumais ir salygomis. Sioje konkurencingoje aplinkoje
imongés nebegali atsitraukti nuo savo lojalumo programy vykdymo isipareigojimo, bijodamos
pardavimy praradimo, taip pat negali uZtikrinti ilgalaikiy konkurencingy privalumy pries kitas
imones d¢l dideliy i$laidy (G. R. Dowling, M. D. Uncles, 1997). Tuomet, kai imoné pirmoji
pristato lojalumo programa, nauda gali buti trumpalaiké, kadangi konkurentai paprastai gali
gana greitai pristatyti panasia ar galbtt net geresng programa (G. R. Dowling, 2002).

2) Zemas vartotojuy jsipareigojimo lojalumo programoms lygis. Kadangi tokie
apdovanojimai kaip vienos oro linijy mylios uZ viena dolerj pirkimas arba trijy centy nuolaida
blisimiems vieno dolerio pirkinio pirkimams yra tokie jprasti, jog vartotojas gali biiti labai
maZai isipareigojes arba visai nejsipareigojes jokiai specifinei lojalumo programai. Sioje
situacijoje klientai prisijungia prie keleto programy ir keicia savo lojaluma Siose programose.

3) Neteisingo programos tipo naudojimas. Organizacija privalo rinktis i§ 1, 2, 3, ir 4
Tipy programy (Zr. 1.3.3.2 lentelg).

4) Démesio sutelkimas tik j piniginius ar dovany tipo apdovanojimus. Vietoj
démesio sutelkimo tik | nuolaidas arba nemokamas prekes, imonés gali panaudoti kitus
privalumus, norédamos sukelti vartotoju lojaluma, pagrista pirkimy apimtimis.

5) Lojalumo programy naudojimas kaip neefektyvaus marketingo nuslépimas.
Jokios lojalumo programos, nepaisant ju tipo, neturéty biti naudojamos neefektyvaus
marketingo nuslépimui. [monés neturéty prarasti poziiirio, jog lojalumo programa yra sukurta
apdovanoti vartotojus arba paskatinti juy lojaluma, o nebuty vien tik suprantama prieZastis, kad
vartotojai perka pas tam tikra pardaveja arba perka tam tikra prekés Zenkla.

6) Programos privatumo problemos. Kartu su kompiuteriy duomeny baziy valdymu
atsiranda ir atsakomybé kontroliuoti slapty duomeny, susijusiy su tokiais dalykais kaip
pajamos, socialinio draudimo numeris ir pirkimo istorija, panaudojima. Sie dalykai yra susije
tiek su privatumo, tiek su potencialiomis duomeny panaudojimo vagysc¢iy problemomis.

K. Zikien¢, A. Bakanauskas (2007, p. 343) pateikia tokias prieZastis, kod¢l kai kurie

vartotojai nenori dalyvauti lojalumo programose:
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Pastovus ZmogiSkas siekis biiti nepriklausomu;
Pasirinkimo laisvés apribojimas;

Vartotojy jvairovés siekimas;

YV V V V

Privatumo poreikis.

K. Zikien¢ (2010, p. 63) pastebi, jog autoriai daznai daro iSvada, kad ir kaip imonei
stengiantis diferencijuoti prek¢ ir dar pasiilyti papildoma paslaugy paketa per lojalumo
programa, konkreciu pasirinkimo veiksniu tarp keliy konkuruojanc¢iy alternatyvy labai daznai
tampa kaina. Lojalumo programos tampa tokios daznos ir panaSios, kad vartotojas,
rinkdamasis preke ar paslaugos teikéja, atsizvelgia tik i tai, kokia nuolaida jis gaus ir kiek jam
tai kainuos. Kaina yra pagrindiné priezastis, dél kurios klientai pasirenka didesni lojalumo
korteliy kieki, o tai turi neigiama poveiki kortelés lojalumo funkcijai (E. Rubach, 2002; L.
Meyer-Waarden, 2007) (Cedrola, Memmo, 2010, p. 207).

Pasak E. Cedrola, S. Memmo (2010, p. 207) cit. J. A. Bellizzi, T. Bristol (2004),
lojalumo programu efektyvumo praradimas gali atsirasti dél prasto naujoviy diegimo ir
prastos programy diferenciacijos. Viename JAV mieste atliktas tyrimas parod¢, kad tik 4 proc.
apklausty vartotojy, kurie dalyvauja trijuy prekybos centry lojalumo programose, pajuto tik
nezymy skirtuma tarp Siy programy. E. Cedrola, S. Memmo (2010, p. 207) cit. J. Friedman
(2003) teigia, jog kai kurie autoriai tiki, jog didZioji dalis problemy, kurios paveikia lojalumo
programas, yra susijusios iS esmés su tasky programos valdymu: nuo prizy suteikimo iki
programos taisykliy pasikeitimy.

Apibendrinant galima daryti isvadq, kad sunku uZtikrinti ir numatyti lojalumo programy
sekmingumaq dél daugelio skirtingy autoriy pateikiamy prieZasciy. Kadangi vartotojai daZnai
dalyvauja ne vienoje lojalumo programoje, imonéms tampa sunku konkuruoti dél didesnés
klienty ,,piniginés dalies“. Be to, jmonés daZnai taiko tokias lojalumo programas, kurios siiilo
panasius atlygius vartotojams, todél Sios programos tampa maZai issiskirianciomis is kity
lojalumo programy. Rinkos prisotinimo atveju tampa sunku jgyvendinti tokiq lojalumo

programgq, kuri susilaukty pasisekimo.
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2. VARTOTOJU LOJALUMO PROGRAMOS ,,IKI PREMIJA*“ VERTINIMAS:
TYRIMO METODOLOGIJOS PAGRINDIMAS

2.1. Tyrimo metodologijos organizavimas ir pagrindimas

Bakalauro baigiamajame darbe atliktas empirinis tyrimas. Empirini tyrima galima
apibudinti kaip {vairios formos informacijos gavima, kontaktuojant tyr¢jui ir tiriamajam
objektui. Kaip tarpininkas tarp tyr¢jo ir tiriamojo objekto yra tyrimo metodas, kuris riboja
arba i$ viso izoliuoja tyréjo poveiki (Kardelis, 2007, p. 121).

Pasak R. Tidikio (2003, p. 356), kiekybiniai tyrimo metodai — metodai, kuriy galutiniai
tyrimo rezultatai iSreiSkiami skaiciais. Atliekant IKI prekybos tinklo ,,/KI Premija* lojalumo
programos vertinimo tyrima, pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas — anketiné apklausa.
Teigiama, jog tai vienas populiariausiy tyrimo metody, todél daZznai taikomas praktikoje.
Pasirinktas bitent Sis tyrimo metodas, nes pateikus tam tikrus nagrin€¢jamos problemos
klausimus respondentams, galima gauti daug naudingos ir reikSmingos informacijos tiriamai
problemai identifikuoti, numatyti atitinkamy sprendimy galimybes. Kaip teigia V. Dikc¢ius
(2005, p. 77-78), pirminés informacijos gavimo metodas (apklausa) naudingas tuo, kad
vykdoma standartizuota apklausa pateikiant klausimus tam tikru nuoseklumu uZtikrina, kad
kiekvienas respondentas gauna tokius pat atsakymo variantus. Be to, galima gana
nesudétingai ir paprastai atlikti surinkty duomeny analizg, o gauta informacija suteikia
galimybe respondentus jungti, skirstyti { tam tikras grupes.

V. P. Pranulis (2007, p. 130) nurodo, kad apklausai biidinga situacija, kurioje

apklauseéjas yra klausimo autorius, o apklausiamasis yra atsakymo autorius (Zr. 2.1.1 pav.).

Klausimas

A 4

Apklauséjas Apklausiamasis

A

Atsakymas

2.1.1 pav. Apklausai biidinga situacija
Saltinis: V. P. Pranulis, (2007). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika, p. 130.

Siekiant, kad anketinis metodas biity patikimas ir kuo objektyviau atskleisty tiriama

reiSkini, turi biti tinkamai jam pasirengta. R. Tidikis (2003, p. 475) teigia, kad Sis metodas
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yra sudétingas, reikalauja tam tikro pasirengimo, tiriamos problemos supratimo, kruopstaus,
nuoseklaus darbo ir netgi daugiau laiko nei kiti metodai.

Naudotas tyrimo instrumentas — anketa. R. Tidikis (2003, p. 474) nurodo, jog anketa —
tai klausimy lapas tam tikroms Zinioms surinkti, kuri pagal nurodytas taisykles uzpildo
klausiamasis. Anketa — klausimynas, naudojamas marketingo tyrimo duomenims rinkti
(Pranulis, 2007, p. 291).

Literaturoje (pagal R. Tidiki, 2003, p. 487) nurodomi Sie anketos privalumai, kurie
itakojo Sio metodo pasirinkima atliekant tyrima:

» 100 procenty arba Siek tiek maziau graZinamy ankety;

» galimybé instruktuoti respondentus (iSkilus butinumui, pvz: nesuvokiant klausimo
€esSmes;

» respondenty galimybé konsultuotis su apklausos organizatoriumi;

» apklausos organizatoriaus galimybé kontroliuoti situacija: sekti atsakymo {
klausimus eiga, gauti papildomos informacijos stebint;

» i8 respondenty reakcijos preliminariai sprgsti apie problemos reikSme, anketos
klausimy sudarymo ir iSdéstymo technika;

» anketavimas yra trumpesnis ir pigesnis uz interviu.

Pasak R. Tidikio (2003, p. 475), anketa gali biiti oficiali, kai respondentas turi nurodyti
savo pavardg ar kitus duomenis, ir anoniminé (bevardé), kai anketa pildes asmuo lieka
neZinomas. Siuo atveju, atliekant anketing apklausa buvo naudota anoniminé anketa, nes
atskleista respondenty tapatybé tyrimo rezultatams néra aktuali ar reikSminga. Be to, asmenys
labiau linke¢ pildyti anketas, kuriose nereikia pateikti konkreciy asmeniniy duomeny.

Tyrimas vyko 2011 metais balandZio 6 — 19 dienomis. Apklausoje i§ viso dalyvavo 110
respondenty, kurie dalyvauja IKI prekybos tinklo ,,/KI Premija*“ lojalumo programoje.
Anketinés apklausos duomenys buvo renkami dviem budais: 1) anketos buvo dalijamos

tiesiogiai respondentams; 2) anketa patalpinus internete adresu www.publika.lt. Buvo

nuspresta papildomai anketa patalpinti internete tod¢l, kad interaktyviu btidu gali sudalyvauti
daugiau respondenty bei tokiu budu greiiau surinkti reikiamus duomenis. Taigi internetu
buvo apklausti 35 respondentai, o tiesioginés anketinés apklausos metu gauta likusioji dalis —
75 anketos. Taciau i§ 110 gauty ankety, perziiir¢jus respondenty atsakymus, buvo rastos dvi
anketos, kurios neatitiko anketoje pateikty taisykliy, t. y. paZzyméti keli atsakymai vietoje
vieno arba ne visi klausimai atsakyti. Tod¢l tyrimo analizei buvo panaudotos 108 tinkamai
uzpildytos anketos.

Anketinés apklausos tikslas — istirti, kaip ,,/KI Premija‘“ lojalumo programa vertina

vartotojai (jos dalyviai).
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Anketa parengta remiantis teorine §io darbo dalimi, sukaupta lietuviy ir uZsienio autoriy
informacija apie vartotoju lojalumo programy teoring esme.

Anketos klausimynas parengtas laikantis esminiy reikalavimy, kuriuos nurodo R.
Tidikis (2003, p. 477):

- Klausimai bei pateikti atsakymai paraSyti suprantamai, taisyklinga lietuviy kalba;

- Anketoje pateikti konkretiis, su tiriama tema susij¢ klausimai;

- Pateikti atsakymy variantai iSsamus, apima visus galimus variantus;

- Klausimai suformuluoti ir pateikti atsizZvelgiant i respondenty gebéjima lengvai
atsakyti 1 klausimus;

- Anketa vizualiai parengta taip, kad respondentas noréty ir jam biity jdomu atsakyti {
pateiktus klausimus. Anketoje yra grafiniy detaliy, kurios pagyvina anketos vaizda bei
respondentas i§ grafiniy detaliy (pvz, IKI logotipo; pavaizduoty ,,/KI Premija‘ korteliy) gali
suprasti, apie ka bus vykdoma apklausa. Be to, klausimy ir atsakymuy raidZiy Sriftas yra
skirtingas tam, kad respondentams biity lengva atskirti, kur klausimas, kur atsakymas.

Tiriama visuma — ,,/KI Premija‘* lojalumo programos dalyviai. Visumos poZymis —
asmeny dalyvavimas ,,/KI Premija* lojalumo programoje. Todé¢l tyrimui atlikti asmenys buvo
pasirinkti tikslingai naudojant geografinius (Siauliy / Radviliskio miesto), demografinius
(amzius) kriterijus bei pasirenkant tuos respondentus, kurie dalyvauja ,,/KI Premija* lojalumo
programoje.

Tyrimo imtis. Pasak V. P. Pranulio (2007, p. 232), imties dydis — tai toks elementy
skaiCius, kuris turi buti atrinktas i§ tiriamos visumos bei yra pakankamas tyrimui. Tyrimo
imties dydZiui nustatyti pasirinktas netikimybinés atrankos metodas, kai anot V. P. Pranulio
(2007, p. 225), tiriamos visumos elementai atrenkami ne atsitiktinai. Kadangi Siuo atveju
atliekant tyrima, apklausiami ne visi asmenys, o tik IKI prekybos tinklo ,,/KI Premija‘“
lojalumo programoje dalyvaujantys vartotojai, kadangi siekiama suZinoti biitent jy nuomong
ir patirt; dalyvaujant Sioje programoje. Pasirinkta apklausti 110 ,,/KI Premija‘“ lojalumo
programos dalyviy.

Tyrimui atlikti buvo parengta standartizuota uzdaro tipo anketa (Zr. 1 prieda), kurig
sudaro 17 klausimy. Respondentams anketoje mandagiai pateikti nuosekliis, suprantami ir
aiSkiai iSdeéstyti klausimai, 1 kuriuos, pildant anketa, praSoma atsakyti. Kiekvienam
respondentui asmeniSkai iteikiama anketa, kurig jis turi savarankiSkai uZpildyti ir graZinti

tyréjui. Kita respondenty dalis savarankiSkai pildé anketa internete www.publika.lt.

Anketoje pateikti uZdaro tipo klausimai — tokie, i kuriuos atsakant, pasak V. P. Pranulio
(2007, p. 296), ,respondento praSoma parinkti viena i§ pateikty atsakymo varianty arba

iSreiksti savo sutikima ar nesutikima su pateiktais teiginiais®. Be to, pasak K. Kardelio (2007,
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p. 185), uzdary klausimy pranasumas tas, kad respondentams lengviau pasirinkti tinkamiausia
atsakyma i§ pateikty alternatyvy, o tyréjui lengviau kiekybiSkai apdoroti duomenis, juos
klasifikuoti, lyginti bei gretinti. Taip pat anketoje pateikiami multichotominiai klausimai
(daugiavariantiniai), kai anot V. P. Pranulio (2007, p. 297), ,;respondento prasoma parinkti
atsakyma daugiau negu i§ dvieju varianty“. Anketoje naudojamos nominalios skalés
(demografinéje dalyje), kuriose, pasak V. Pranulio (1998, p. 130), ,,duomenys 1 kategorijas
suskirstomi taip, kad vienas kita eliminuoty“. Be to, anketoje naudojama kategorijuy
iSvardijimo vertinimo skal¢, kuri pasak V. Dik¢iaus (2005, p. 111), yra tokia, kai respondentai
praSomi pasirinkti atsakyma i$ riboto skaiCiaus alternatyvy. Anketoje taip pat naudoti Likerto
nuomoniy vertinimo metodu sudaryti klausimai, kai anot V. P. Pranulio (2007, p. 211),
respondento praSoma iSreikSti savo sutikimo ar nesutikimo su skaléje iSvardytais teiginiais
laipsni.

Anketinés apklausos metodu gauti duomenys patikrinami, apdorojami, susisteminami,
analizuojami bei interpretuojami. Gauti tyrimo duomenys apdoroti kompiuterine Microsoft
Excel programa. Duomenys koduojami priskiriant atsakymy variantams atitinkamas reikSmes,
t. y. skaiCius, sudarant duomeny matrica (pvz., klausimo ,,Kokia ,/KI Premija‘“ kortelg
naudojate apsipirkdami IKI prekybos centre?* atsakymams suteiktos tokios reikSmes: 1 — IKI
Premija, 2 — IKI Premija Senjorams ir t. t., atitinkamai priskiriant skai¢ius likusiems

atsakymams). Taip atliekamas kodavimas su visais atsakymais.

2.2. Tyrimo instrumento pagrindimas

Duomeny surinkimui apie ,,/KI Premija* lojalumo programa vartotoju poziiiriu buvo
sudaryta anketa.

Anketos struktira sudaro trys pagrindinés dalys: (pagal R. Tidiki, 2003, p. 483)
1Zanginé, pagrindin¢ ir baigiamoji:

¢ JZzanginéje dalyje pristatoma, kas ir kokj tyrima atlieka, koks tyrimo tikslas bei kur
bus panaudoti apklausos rezultatai. Akcentuojamas respondenty anonimiSkumas bei
nurodoma anketos pildymo technika.

¢ Pagrindinéje dalyje pateikiami klausimai, kuriais siekiama nustatyti vartotoju (,,/KI
Premija‘“ dalyviy) nuomong, kaip jie vertina IKI vykdoma ,,/KI Premija* lojalumo programa.
Sioje dalyje taip pat pateikiami bendri demografiniai klausimai apie respondentus.

e Baigiamaja dalj apima padéka respondentams uz juy dalyvavima apklausoje.
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Sudaryta tyrimo instrumento (anketos) struktiira, kurioje pateikiami anketa sudarantys

blokai, klausimy pobiidis, klausimy pagristumas bei ju skaicius (zr. 2.2.1 lentelg).

2.2.1 lentelé

Anketos klausimy struktiira

Bloko . : Klausi
- Klausimy pobiidis Klausimo pagrjstumas my
pavadinimas I
skaicius
Demografiniy | Lytis; AmZius; V. P. Pranulis (2007); L. Bagdoniené, R.
klausimy Socialiné padétis; Jakstaité (2006); B. Berman (2006) 4
dalis Ménesinés pajamos
Lankymosi J. Bivainis, N. Vilkaité (2010); G. Zigiené, G.
parduotuvéje daznis; | Maciiteé (2006); K. Zikiené (2010); L.
Dalyvavimo lojalumo | Bagdoniené, R. Jakstaité (2006); K. Kriukas 2
programoje trukmé (2006); B. Berman (2006); N. A. Omar et al.
(2010)
Siekiama iSsiaiskinti, | J. Bivainis, N. Vilkaité (2010); G. Zigiené, G.
kokia lojalumo Maciité (2006); K. Zikiené (2010); H. Arantola 5
kortele naudojasi bei | (2002)
kokiu biidu ja isigijo
Skatinamas elgesys J. Bivainis, N. Vilkaité (2010); G. Zigiené, G.
pirkti paremtas Maciité (2006); N. Vilkaité (2008); N. A. Omar 1
lojalumo programa et al. (2010); G. R. Dowling, M. Uncles (1997)
Pasitenkinimas J. Bivainis, N. Vilkaité (2010); K. Zikiené
lojalumo programa (2010); G. Zigiené, G. Maciiité (2006); N. 1
Ivanauskiené, V. Auruskeviciené (2008); J.
Vaitiekiiniené (2006)
Dalyvavimo lojalumo | J. Bivainis, N. Vilkaité (2010); K. Zikiené
programoje (2010); G. Zigiené, G. Maciiité (2006); A.
Diagnostiniy priezastys Bakanauskas, L. Pileliené (2008); N. Vilkaité
Klausimy (2008); L. Bagdonien¢, R. Jakstaite (2007); R. 1
dalis A. Sajeevan, J. Dipesh (2009); G. R. Dowling,
M. Uncles (1997); B. Berman (2006); N. A.
Omar et al. (2010)
Materialios ir K. Zikien¢ (2010); L. Bagdonien¢, R. Jakstaité
nematerialios naudos | (2006; 2007); A. Bakanauskas, L. Pileliené
gavimas i$ lojalumo (2008); N. Vilkaité (2008); R. Juodkiené )
programos (2008); J. Vaitiekiiniené (2006); L. O"Malley
(1998); Y. Liu (2007); B. Berman (2006); A.
Smith, L. Sparks (2009)
Priemonés, K. Zikien¢ (2010); L. Bagdoniené, R. Jakstaité
suteiksiancios (2006; 2007); N. Vilkaité (2008); J. C. Nunes, 1
privalumy lojalumo X. Dreze (2006); B. Berman (2006)
programai
Lojalumo programos | K. Zikiené (2010); L. Bagdonien¢, R. Jakstaite
itaka pirkimui; (2006); A. Bakanauskas, L. Pileliené (2008); J.
Dalyvavimas kitose Bivainis, N. Vilkaité (2010); N. Ivanauskiené,
lojalumo programose; | V. Auruskeviciené (2008); B. Berman (2006); 3
Lojalumo programos | G. R. Dowling, M. Uncles (1997); R. Ho et al.
rekomendavimas (2009); T. E. Balgiah (2009)
kitiems

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Remiantis nurodytais autoriais, parengti uzdaro tipo anketos klausimai (17 klausimu),

kurie padés atskleisti vartotojy nuomong apie analizuojama ,,/KI Premija* lojalumo programa.
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3. VARTOTOJU LOJALUMO PROGRAMOS ,,IKI PREMIJA*“ VERTINIMO
ANALIZE

3.1. Prekybos tinklo IKI pristatymas

IKI veiklos uzuomazgos pradzia galima laikyti 1992 metus, kai trys broliai i§ Belgijos —
George, Oliver ir Nicolas Ortiz — Vilniuje atidaré pirmaja modernig maisto prekiy parduotuve
Lietuvoje. Po mety, 1993 metais, Vilniuje atidarytas pirmas SiuolaikiSkas savitarnos prekybos
centras. 2000 metais atidaryta pirmoji ,,Pigiau grybo** parduotuve, véliau tapusi ,,Cento*. 2002
metais atidaryta pirmoji parduotuve ,, JKIUKAS*.

Prekybos tinkla IKI valdo UAB ,Palink* ir tai yra antras pagal apyvarta tinklas
Lietuvoje, kuris savo prekybing veikla vykdo jau 19-tus metus. Be to, tai viena i§ didZiausiy
imoniy Baltijos Salyse. Lietuvoje dirba beveik 7500 tinklo darbuotoju, todé¢l IKI laikomas
vienas didZiausiy darbdaviy Baltijos Salyse. Svarbiausi prekybos tinklo IKI veiklos principai:
kokybé, Sviezumas ir geras aptarnavimas. Prekybos tinklas IKI aktyviai veikia socialingje
veikloje, nuolat rengia aplinkos tvarkymo, medeliy sodinimo, nemokamos kraujo donorystés
ir kitas akcijas. Be to, IKI pirmasis rinkoje pristaté tokias naujoves kaip ekologiskas maiselis,
savitarnos kasos, kainy Zymeéjimas litais ir eurais, lojalumo programa. Prekybos tinkla IKI
valdo savarankiSky Europos prekybos imoniuy aljansas ,,Coopernic®, tai antra pagal dydi
maisto prekiy prekybos organizacija Europoje, kuri uzima 10% rinkos dalies. Aljansas buvo
tkurtas 2006 metais, jo steigé€jai yra antras pagal dydi tinklas Pranctzijoje ,.E.Leclerc*, antras
pagal dydi Vokietijos prekybos tinklas ,,REWE®, antras pagal dydj Italijos prekybos tinklas
,Conad“, antras pagal dydi Sveicarijos prekybos tinklas ,,Coop* ir tre¢ias pagal dydi Belgijos
prekybos tinklas ,,Colruyt®.

IKI tikslas — bati geriausia maisto prekiy parduotuve Lietuvoje. Sio tikslo prekybos
tinklas IKI siekia laikydamasis tokiy svarbiausiy veiklos gairiy:

¢ Geriausia verté uz geriausia kaina;

¢ Geriausias maisto prekiy asortimentas;

e SvieZio ir kokybisko maisto lyderis;

e Qreitas ir patogus apsipirkimas;

¢ Jauki ir maloni aplinka;

¢ Draugiskas aptarnavimas;

¢ Parduotuve, kuria tobulina patys pirkéjai.
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IKI turi savo internetini tinklalapi (www.iki.eu), kuriame galima rasti visa aktualig ir
naudinga informacija apie IKI veikla, vykdomas akcijas, zaidimus, nuolaidas, ,,/KI Premija‘
lojalumo programos panaudojimo galimybes, IKI partneriy sarasa, atskiras temines rubrikas
(receptai, IKI produkcija, teminiai leidiniai ir pan.). Taip pat lojalumo programos dalyviai gali
prisijungti prie savo kortelés duomeny ir pamatyti bendra savo pirkimy istorija. Pirkéjai gali
uzsisakyti IKI naujienlaiski, kuriame pateikiami pasitilymai ir kitos naujienos, vykstancios
IKI parduotuveése. IKI parduotuvese, IKI tinklalapyje ar paSto dézutése pirkéjai gali
nemokamai gauti neseniai pradéta leisti savaitrastini 24 puslapiy leidini ,IKI Savaitélé®,
kuriame pateikiamos ne tik vykdomos akcijos, specialiy pasiiilymuy apraSymai, bet ir visos
savaites televizijos programa, patarimai, receptai, net kryZiazodziai, horoskopai bei anekdotai.
Sis leidinys ne tik informuoja pirkéjus, bet ir teikia papildoma nauda.

Iki 2011 mety pabaigos IKI savo tinkla planuoja i$plésti iki 230 parduotuviy. Siuo metu
prekybos tinklas valdo 117 IKI, 20 IKIUKU ir 87 CENTO parduotuves (UAB ,,Palink®...,
2011).

3.2. Vartotojy lojalumo programos ,,IKI Premija‘* pristatymas

Siuo metu viena Zinomiausiy prekybos centry lojalumo programy — ,JKI Premija®,
kuria pristate IKI parduotuviy tinklas, startavo 2003 mety balandi. ,,/KI Premija‘ lojalumo
programa pasiZymi tuo, jog jos dalyviams suteikia galimybg greitai ir patogiai atsiskaityti uz
prekes, kadangi Si kortel¢ gali biiti naudojama kaip moké¢jimo priemoné. Turimos ,,/KI
Premija* kortelés saskaita nesudétingai ir greitai galima papildyti bet kurioje IKI ar IKIUKO
parduotuvéje. Sis privalumas leidZia planuoti $eimos pirkinius ir i$laidas jiems. Sios
programos dalyviai turi galimybe susigrazinti dali iSleisty pinigy, pirkdami Zenklu ,, JUMS
GRIZTA“ pazymétas prekes, taip pat pasinaudoti IKI partneriy teikiamomis nuolaidomis ir
ypatingais pasitilymais visoje Lietuvoje. Tai daugiausiai partneriy turinti lojalumo programa
lyginant su visy prekybos centry lojalumo programomis.

2006 metais prekybos tinklas IKI kartu su ,Nordea Bank Lietuva® iSleido bendras
bankines korteles — debetines ,,/KI Premija Maestro* ir kreditines ,,/KI Premija MasterCard*.
Sios kortelés turi visas tarptautiniy mokéjimo korteliy savybes bei joms taip pat galioja ,JKI
Premija‘“ korteléms skirtos nuolaidos, uzdarbio programa (1% nuo kortele mokétos pirkiniy
sumos), specialios nuolaidos ir ypatingi pasitulymai ,/KI Premija“ partneriy prekybos

taSkuose ir paslaugy teikimo vietose (UAB ,,Palink®..., 2011).
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3.2.1 lenteléje pateikti lojalumo programu klasifikavimo kriterijai (pagal K. Zikieng,
2010) ir duomenys apie prekybos tinklo IKI vykdomos ,,/KI Premija‘ lojalumo programos
tipa remiantis atitinkamais kriterijais.

3.2.1 lentelé

»IKI Premija‘‘ lojalumo programos tipas pagal klasifikavimo kriterijus

Klasifikavimo
kriterijai
Tiksliniai vartotojai | Yisiems imonés klientams skirta lojalumo programa

»IKI Premija‘‘ lojalumo programos tipas

Tiesioginés (materialinés) naudos:

Nuolaidos; Akcijos; Zaidimai; Dalies pinigy susigraZinimas
,JUMS GRIZTA* 7enklu paZymétoms prekéms;
Atsiskaitymas kortele; Keliy korteliy naudojimas su viena
saskaita; UZdarbio kaupimas (1%); IKI partneriy teikiamos
nuolaidos ir pasiiilymai; Pirkimo istorijos sekimas.
Netiesioginés (nematerialinés) naudos:

Organizuojami renginiai; Patiriamos emocijos; Pasitikéjimo
ktrimas; Kliento svarbumo jausmas; Vardin¢ lojalumo
kortelé — vartotojo suasmeninimas.

o UZzdara. Salygos kortelei gauti: pildant praSyma reikia
Prieinamumas pateikti asmenine informacija apie save, jnesti pradinj jnasa
(maziausiai 50 Lt) 1 savo kortelés saskaita.

Gaunamos naudos

Kaip matyti 1§ 3.2.1 lentelés duomeny, prekybos tinklo ,/KI Premija“ lojalumo
programos tipas pagal tiksliniy vartotojy klasifikavimo kriterijy yra priskiriamas visiems IKI
pirkéjams, norintiems dalyvauti Sioje lojalumo programoje. Pagal gaunamos naudos kriteriju
IKI lojalumo programa labiausiai pasiZymi akivaizdZiomis (tiesioginémis) materialinémis
naudomis, nei netiesioginémis. Taigi prekybos centras labiausiai orientuojasi i naujy klienty
pritraukimg ir dalyviy skaiCiaus padidinima. Pagal programos prieinamumo kriterijy, ,,/KI/
Premija‘ priskiriama uZdaro tipo programai, kadangi pirkéjams norint tapti Sios programos
dalyviais reikia ,,jveikti tam tikrus barjerus®, t. y. tai néra laisva prieiga prie §ios programos,
kadangi reikia tenkinti tam tikras programos vykdytojuy salygas — pildant prasyma, pateikti
asmeninius duomenis, taip pat inesti pradini inasa i kortelés saskaita.

Pagal kita lojalumo programy tipologija, ,,/KI Premija‘* programa gali buti priskiriama
nuolaidy programai (suteikiama tiesioginiy nuolaidu bei nuolaidy, priklausomai nuo jsigyty
pirkiniy kiekio, griztanti pinigy dalis i kortelés saskaita, dalijami lipdukai, uZ kuriuos galima
isigyti tam tikry produkty). Gali biti priskiriama jvertinimo programa, pagal kuria pirkéjai
gali gauti dovany tokiy prekiy, kurios susijusios su perkamomis prekémis, pavyzdZiui,
perkant didele pakuotg sauskelniy vaikams, servetélés kiidikiams dovanojamos nemokamai.

Pagal B. Berman (2006) lojalumo programy tipologija, sunku vienareikSmiskai ,,/KI

Premija* programa priskirti kuriam nors i§ keturiy lojalumo programy tipy. Kadangi §i
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programa pasizymi visy keturiy tipy tam tikrais pozymiais. ,,/JKI Premija* programa gali biiti
priskirta pirmo tipo ,,Nuolaidy* programai, nes narysté joje visiems prieinama bei kiekvienas
narys gauna tokia pat nuolaida nepriklausomai nuo jo pirkimo istorijos. Antro tipo ,,Pirkimy
kiekio* programos tipas néra artimas ,,/KI Premija‘ programai, nes S$iuo metu pirkéjams
atlikus tam tikra pirkimu kieki, jiems néra dovanojamos nemokamos prekés ar paslaugos.
Taciau atskirais atvejais, vykdomy vienkartiniy akcijy metu, programos nariai gali gauti
nemokamy prekiy, nusipirke tam tikra prekiy kiekj. Treciojo tipo — ,,Taskuy kaupimo*
programa gali buti pritaikyta ,,/KI Premija‘ programai, tik Siuo atveju, vietoje tasky, yra
renkami vykstancios akcijos lipdukai, kurie yra gaunami perkant prekiy uZ ne maziau kaip 20
Lt (priklauso 1 akcijos lipdukas). Sukaupus reikiama kieki lipduky, akcijos prekéms taikoma
60% nuolaida. Taigi Siuo budu, pirkéjai skatinami iSleisti daugiau, kad gauty akcijos lipduky
Siai prekiy nuolaidai gauti (jei pirkéjas domisi vykstancia akcija). Ketvirtojo tipo —
,Privilegiju* programa néra biidinga ,,/KI Premija‘ programai, kadangi | programos dalyvius
néra nukreipta specializuota komunikacija, kitos rémimo priemonés. Nors §ios programos
dalyviams suteikiama privilegija atgauti dali pinigy perkant Zenklu ,JUMS GRIZTA“
pazymétas prekes bei kaupti 1% atlygi nuo kortele mokétos prekiy sumos. Apibendrinant
galima teigti, jog ,,/KI Premija‘ programa yra visy keturiy lojalumo programy miSinys pagal
B. Berman pateikta tipologija.

Vartotojy lojalumo programos ,,JKI Premija‘‘ korteliy rasys:

e _IKI Premija‘ — gali biiti naudojama kaip debetiné mokéjimo kortelé. Kortelés
saskaita galima papildyti grynaisiais pinigais visy IKI / IKIUKO parduotuviy kasose arba
mokeéjimo pavedimu | nurodyta kortelés saskaita. Galimybe keliems ,,/KI Premija* kortelés
turétojams naudotis viena saskaita. Pavyzdziui, kiekvienas Seimos narys gali turéti atskirg
kortelg, taCiau naudotis viena bendra saskaita. Kortel¢ iSduodama nemokamai, inesSus pradinj
inasa (maZiausiai 50 Lt) 1 savo kortelés saskaita. Tac¢iau IKI organizuoja akcijas, kuriy metu
kortelés iSduodamos nereikalaujant pradinio inaso. Kortelés galiojimo laikas — 5 metai.

e IKI Premija Maestro* — debetin¢ kortelé. Kortel¢ iSduodama nemokamai. Taip pat
nemokamai atidaroma banko sgskaita litais ,,Nordea Bank Lietuva“ banke. Kortelés saskaita
nemokamai papildyti galima grynaisiais pinigais IKI / IKIUKO parduotuviy kasose, taip pat
bankiniu pavedimu ar ,Nordea Bank Lietuva® skyriuose. Galimyb¢ turéti iki keturiy
papildomy ,,/KI Premija Maestro* korteliy. Korteles galiojimo laikas (su magnetine juostele)
— 2 metus, (su lustu) — 3 metus.

e _IKI Premija MasterCard* — kreditiné¢ kortelé. Kortel¢ iSduodama nemokamai.
Kortele galima uZsisakyti tik IKI parduotuvése bei ,Nordea Bank Lietuva®“ banko
padaliniuose ar Sio banko tinklalapyje. Kredito limitas gali siekti iki dvieju grynuyju
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(atskai¢ius mokescius) meénesiniy atlyginimy. Panaudotas kreditas turi biiti graZintas iki 15
ménesio dienos — | banko saskaita ineSant visa suma, kuri buvo isleista per pra¢jusi ménesi.
Minimalios ménesio pajamos (atskaiius mokesCius) turi buti ne mazesnés nei 2500 Lt.
Isigyjant kortelg ,,/KI Premija MasterCard®, papildomai iSduodama ,,/KI Premija Maestro*
kortel¢. Kortelés kaina — 10 Lt. Galimybé¢ turéti iki keturiy papildomy ,,/KI Premija Maestro*
korteliy. Kortelés galiojimo laikas (su magnetine juostele) — 2 metus, (su lustu) — 3 metus.

e _IKI Premija Senjorams* — gali biiti naudojama kaip debetiné¢ mokéjimo kortelé.
Su sia kortele pirkéjai gauna 3% nuolaida pirkiniams IKI ir IKIUKO parduotuvése. Be to, Sios
kortelés turétojai (pensininkai ir Zmonés su negalia) antradieniais gauna 10% nuolaida
prekeéms IKI ir IKIUKO parduotuvése (UAB ,,Palink®..., 2011).

Taigi prekybos tinklas IKI savo pirkéjams sitlo keliy rasiy lojalumo korteles, kad

kiekvienas vartotojas pasirinkty sau tinkamiausia kortele, kuri geriausiai atitikty jo poreikius.
3.3. Respondenty demografiniy charakteristiky analizé

Remiantis bakalauro baigiamajame darbe atlikta mokslinés literatiiros Saltiniy analize
apie vartotoju lojalumo programas, buvo parengtas tyrimo instrumentas, kuriuo buvo
siekiama {vertinti tyrime dalyvavusiy respondenty nuomong apie prekybos tinklo IKI
vykdoma ,,/KI Premija* lojalumo programa. Gauty duomeny analizé pateikiama tolimesnése
Sio darbo dalyse.

Taigi visy pirma, svarbu jvertinti ir nustatyti pagrindines respondenty demografines
charakteristikas, kad bty aiSku, kokie respondentai dalyvavo tyrime. Todél anketoje
respondenty buvo prasoma nurodyti savo lyti, amziy, socialing padéti bei ménesines pajamas.
Sie duomenys padés sudaryti ,,JKI Premija* vartotojy lojalumo programos dalyviy portreta,
kuris turi jtakos atitinkamai jy nuomonei ir vertinimui apie analizuojama ,,/KI Premija*
lojalumo programa.

Taigi tyrime i§ viso dalyvavo 110 respondenty, taciau dvi anketos buvo netinkamos
duomeny analizei, todél rezultaty analizei buvo panaudotos 108 respondenty anketos. 3.3.1

paveiksle pateikiamas respondenty pasiskirstymas pagal lyti (Zr. 3.3.1 pav.).

e

O Vyrai
O Moterys

79

3.3.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj (N = 108)
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Kaip matyti i§ 3.3.1 paveikslo, tyrime dalyvavo Zenkliai daugiau motery nei vyruy, t. y.
79 moterys ir 29 vyrai arba atitinkamai 73% motery ir 27% vyru. Si skirtuma galima biity
paaiskinti tuo, kad daroma prielaida, jog prekybos centruose apsiperka dazniau moterys, joms
tai yra aktualiau nei vyrams, tod¢l tai ir gal¢jo lemti, jog tyrime dalyvavo didesnis motery
skaicius.

Nustacius apklausoje dalyvavusiy vyry ir motery skaiCiy, toliau tikslinga nustatyti

respondenty pasiskirstyma pagal lyti ir amZiy, kuris pavaizduotas 3.3.2 paveiksle.

n 25 23
B 0l 19 ]
s — 16 16
(/] 15 — —
> .
% 11 O Vyrai
5 10 [ | 7 O Moterys
S 5
3 5 ] 4 . 4
o < 1
[} | |
I 0 L} L} L} |_ T T — 1

16 - 25 26 - 35 36 - 45 46 - 55 56 - 65 Daugiau

nei 65

3.3.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir amziy (N = 108)

IS pateikto paveikslo matyti, kad apklausoje daugiausiai dalyvavo respondentai, kuriy
amZius tarp 36 — 45 mety (30 respondenty, i§ kuriy 7 vyrai ir 23 moterys). Sioje amZiaus
grupéje daugiau dalyvavo motery nei vyry. Vyru daugiausiai dalyvavo tarp 26 — 35 mety
amziaus grupeés, kurioje vyry skaiCius yra 11, o motery 16. Pagal amZiaus grupg, S§i
respondenty amziaus kategorija (26 — 35 m.) yra antra pagal dydi. Jauniausiai amZiaus grupei
(16 — 25 m.) priskiriami 24 respondentai (i§ jy 5 vyrai, 19 motery). Vyresnio nei vidutinio
amziaus grupés (46 — 55 m.) respondenty buvo mazesné¢ dalis (i§ viso 20 apklaustyju), o
vyresnio amZiaus respondenty (56 — 65 m.) apklausoje dalyvavo tik 6, bei 1 respondente,
kuriai daugiau nei 65 metai. Taigi apklausoje dalyvavusiyju vyry ir motery pasiskirstymas
pagal amZiaus grupes yra skirtingas, todél tyrimo rezultatuose atsispindés ne kurios nors
vienos respondenty kategorijos nuomong, taciau jvairaus amziaus vyry bei motery nuomoné.
Nors aiSkiai galima matyti, jog vyresnio amZiaus Zmoniy skai€ius yra labai neZymus, tad ju
nuomone ryskiai neatsispindés tolimesniuose tyrimo rezultatuose.

Buvo siekiama suZinoti, koks respondenty socialinis statusas, kadangi atitinkama
asmens socialiné padétis gali turéti jtakos jo asmeninei nuostatai ir vertinimui ,,/KI Premija‘
lojalumo programos atzvilgiu. Apklaustyjy pasiskirstyma pagal socialing padéti vaizduoja

kitas paveikslas (zr. 3.3.3 pav.).
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3.3.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal socialing padétj (N = 108)

Kaip matyti i§ 3.3.3 paveikslo, tyrime daugiausiai dalyvavo dirbantys asmenys, ir jie
sudaré 75% visy apklaustyjy. Mazesné dalis respondenty buvo studentai — 19%. Maziausia
apklaustyju dalj sudaro bedarbiai — 4% ir pensininkai — 3%. Kaip matyti i§ paveikslo, tyrime
nedalyvavo nei vienas moksleivis. Nors ,,/KI Premija* lojalumo programos naudojimo
taisyklése yra numatyta, jog kortelés yra iSduodamos asmenims sulaukusiems 16 mety, taciau
Siame tyrime moksleiviai nedalyvavo. Taigi galima teigti, kad dauguma tyrime dalyvavusiyjuy
gauna pajamas i$ darbinés veiklos. Respondenty esama skirtinga socialiné padétis gali jtakoti
atitinkama poZitiri ir nuomong apie ,,/KI Premija* lojalumo programa.

Kitas analizuojamas respondenty demografinis rodiklis — pajamos (Zr. 3.3.4 pav.).

10%

1% 29% ,
D ki 800 Lt
m801 - 1200 Lt
01201 - 1600 Lt
7% @ 1601 - 2000 Lt

02001 - 2400 Lt
O Daugiau nei 2401 Lt

18%

QV

25%

3.3.4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas (N = 108)

IS gauty anketinés apklausos duomeny paaiSkéjo, jog tyrime daugiausiai dalyvavo
respondentai, kuriy pajamos siekia iki 800 Lt, t. y. 29% apklaustyju (31 respondentas). Kita
panasi dalis respondenty — 25% nurodé, jog ju pajamos svyruoja tarp 801 — 1200 Lt. 18%
apklaustyjuy nurode, kad jy pajamos yra tarp 1201 — 1600 Lt. DidZiausias pajamas i$ nurodyty
pajamy grupiy (daugiau nei 2400 Lt) gauna 10% apklaustyjuy. Panasi dalis respondenty (11%)
nurodé, jog ju pajamos yra tarp 2001 — 2400 Lt. Maziausia dalis respondenty (7%) nurodg,
jog ju pajamos yra tarp 1601 — 2000 Lt. Sie rezultatai parodé, kad dauguma dalyvavusiy
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tyrime gauna mazas pajamas (minimalias), kurios yra iki 800 Lt. Taip pat atitinkamai panasi
dalis respondenty (25%) gauna didesnes nei minimalias pajamas. Taigi gaunamy pajamu dalis
turi itakos tam, kaip respondentai vertina ,,/KI Premija‘ lojalumo programa. Galima daryti
prielaida, jog minimalias pajamas gaunantiems asmenims yra svarbesnés prekybos centry

vykdomos akcijos, taikomos nuolaidos prekéms, iSlaidy mazinimas pirkiniams ir pan.
3.4. Respondenty dalyvavimas ,,IKI Premija‘* lojalumo programoje
Siekiant nustatyti respondenty lankymosi IKI prekybos centre daznuma, buvo

klausiama, kaip daZnai jie lankosi IKI. Sis klausimas padés interpretuoti tai, kaip respondentai

yra susieti su dalyvavimu ,,/KI Premija‘* lojalumo programoje (Zr. 3.4.1 pav.).

Respondentai (proc.)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Kiekviena diena q 6%

Dazniau nei 2 kartus per savaite 10%
Du kartus per savaite ] 14%

Kartg per savaite ] 22%

Kartg per dvi savaites ] 1p%

Kartg per ménesj ar re€iau ] 29%

Kita -P 1%

3.4.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lankymosi IKI prekybos centre
daZznuma (N = 108)

Kaip matyti i§ 3.4.1 paveikslo, daugiausia respondenty — 29% (31 respondentas) IKI
prekybos centre lankosi itin retai, t. y. karta per ménesi ar reciau. Taigi Sie apklaustieji néra
nuolatiniai ar pastovis IKI pirkéjai. Tik 6% apklaustyjy nurodé, jog IKI lankosi kasdien, t. y.
taip nurodé¢ maziausia dalis apklaustyju. 19% apklaustyju IKI lankosi ne taip daznai, t. y.
karta per dvi savaites. Visgi i§ pateikty duomeny matyti, kad nemazai respondenty (10%)
lankosi IKI dazniau nei du kartus per savaitg, kiti — du kartus per savaitg (14%), kita dalis —
karta per savaitg (22%). Taigi susumavus §i respondenty pasiskirstyma (10%, 14% ir 22%),
galima teigti, kad lankymasis IKI parduotuvéje karta ar kelis kartus per savaitg¢ rodo, jog
bendras $iy respondenty skaiius procentine iSraiSka yra 46% arba 50 respondenty, kurie yra
dazni pirkéjai IKI, todel atitinkamai jie gali buti labiau informuoti, susipaZing ir susieti su
»IKI Premija* lojalumo programa, naudodamiesi jos nauda ir privalumais perkant tam tikrus

pirkinius.
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Toliau pateikiama i$skirta respondenty grupé¢ pagal dalyvavimo ,,/KI Premija‘* lojalumo

programoje trukme (Zr. 3.4.2 pav.).
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3.4.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kiek laiko jie naudojasi ,,/KI
Premija‘ kortele (N = 108)

Remiantis 3.4.2 paveikslo duomenimis, matyti, kad didZiausia dalis respondenty (33%)
~IKI Premija‘ kortele naudojasi 1 — 2 metus. Jie yra pakankamai ,,jauni* vartotojai. Ilgiausiai
»IKI Premija* lojalumo programoje dalyvauja tik 10% apklaustyjy, t. y. daugiau nei 5 metus
apsipirkdami IKI naudoja Sia kortelg. Kadangi prekybos tinklas IKI 2003 m. pristate ,, /K[
Premija“ lojalumo programa, todél Siy respondenty dali (10%) galima laikyti ilgalaikiais ir
pastoviais Sios programos dalyviais. Taip pat nemaza dalis apklaustuyju (25%) ,,IKI Premija‘*
kortele naudojasi 3 — 5 metus. Tai yra netrumpas laiko tarpas, todél galima teigti, kad Sie
respondentai jau yra susipazing ir turintys pakankamai informacijos apie ,,/KI Premija*
lojalumo programa ir galintys iSreikS$ti nuomong Siuo klausimu. Trumpiausiai, t. y. iki 6
meénesiy ,,/KI Premija‘ kortele naudojasi 15% apklaustuyju. 17% respondenty ,,/KI Premija‘
kortele naudojasi nuo pusés mety iki 1 mety. Taigi trumpalaikiy vartotoju (iki 1 m.),
dalyvavusiy apklausoje yra nemaza dalis ir bendrai apima 32% visy apklaustyjy.

Prekybos tinklas IKI pirkéjams sitlo keturiy rasiy ,,/KI Premija“ lojalumo Korteles,
kurias pirkéjai gali isigyti pagal savo poreikius. Siekiant istirti, kokias i$ Siy keturiy lojalumo
korteliy rusSiy naudoja respondentai, buvo praSoma nurodyti, kokia kortele¢ jie naudoja

apsipirkdami IKI prekybos centre (Zr. 3.4.3 pav.).

3%

129
4% B Kl PREMIJA

\ ® Kl PREMIJA Senjorams
0O IKI PREMIJA Maestro
O IKI PREMIJA MasterCard

81%

3.4.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokig ,,/KI Premija‘ kortelg jie
naudoja apsipirkdami IKI (N = 108)
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Apklausos rezultatai parodé, kad respondentai naudoja skirtingas korteles, taiau
dauguma apklaustyju (81%) naudojasi iprasta ir standartine kortele ,,/KI Premija‘*. Toki didelj
skirtumg gali lemti tai, kad apklausoje dalyvavo vos 3% pensininky, ir jiems yra skirta kita
kortelés riisis. Taip pat, kaip matyti i§ paveikslo, mazuma respondenty savo ,,/KI Premija*
kortelg yra susiej¢ su banku. Kaip minéta, apklausoje dalyvavo tik 3% pensininky, tod¢l ir
pateiktoje diagramoje atsispindi, jog tik 4% apklaustyju naudojasi ,,/KI Premija Senjorams*
lojalumo kortele. MaZiausiai populiari yra ,,/KI Premija MasterCard* kredito kortele, nes tik
3% apklaustyju ivardijo, jog ja turi. Taigi $ia kortele turi maZiausia dalis apklaustyjy. Sios
kortelés tipas maZziausiai naudojamas gali buti todél, kad pirkéjai nelinkg ar jiems nejprasta
pirkti prekes i kredita, uz jas grazinant pinigus véliau. Gali kilti sunkumy nepaskaiciavus
prisiperkant prekiy uz kredita, o véliau tenkant uz jas susimoketi dél galimo 1¢Sy trilkumo ar
vir§ijus savo galimybes iSeikvojus 1éSas ir pan. Be to, Sios kortelés jsigijimas kainuoja 10 Lt.
Kita dalis respondentuy (12%) naudoja ,,/KI Premija Maestro* kortelg, kuri yra susieta su
.Nordea Bank Lietuva“ banku. Sia kortele galima atsiskaityti daugiau nei 80 pasaulio Saliy.
Tad ji turi platesnes panaudojimo galimybes. Tokia nedidelg dali respondenty naudojanciy Sia
kortelg gal¢jo lemti tai, jog Sie respondentai yra ,Nordea Bank Lietuva®“ banko klientai,
skirtingai negu kity IKI korteliy turétojai, todél papildomai isigijo ,,/KI Premija Maestro*
lojalumo kortelg. Apibendrinant galima tvirtai teigti, jog i$ keturiy IKI siiilomu lojalumo
korteliu, ,,/KI Premija‘ kortel¢ yra labiausiai paplitusi tarp visy apklaustyju (81%), o
maziausiai populiari yra ,,/KI Premija MasterCard* kortele, kurig turi tik 3% apklaustyjy.

Pirkéjai, perkantys IKI, norédami isigyti ,,/KI Premija‘ kortelg ir dalyvauti lojalumo
programoje, tai gali padaryti trimis budais: 1) uZpildyti praSyma kortelei gauti visose IKI /
IKIUKO parduotuvése, 2) uzpildyti praSyma internetu IKI tinklalapyje www.iki.eu arba 3)
uzpildyti praSyma ,,Nordea Bank Lietuva®“ banko padalinyje. Asmenys gali rinktis jiems
patogiausia buida. 3.4.4 paveiksle pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokiu biidu
jie isigijo ,,IKI Premija*“ kortelg.

Respondentai (proc.)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

UZzpildziau prasyma IKI / IKIUKO
. 90%
parduotuvéje

Uzpildziau prasyma IKI interneto ]47
puslapyje www.iki.eu °

UZpildziau praSyma "Nordea Bank :l 6%
Lietuva" banko padalinyje °

3.4.4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokiu buidu jie jsigijo ,,/KI
Premija‘‘ kortele (N = 108)
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IS pateikto paveikslo duomeny matyti, jog dauguma respondenty (90%) ,,IKI Premija*
kortelg isigijo uzpilde prasyma IKI ar IKIUKO parduotuvéje. Tai galéjo lemti tai, jog Siems
pirkéjams tiesiog buvo patogu pacioje IKI / IKIUKO parduotuvéje uzpildyti prasyma, kadangi
ten gali gauti i§samia informacija apie Sia lojalumo programa i§ paciy IKI pardavéjy. Kita
dalis respondenty (6%) kortelg isigijo uZpilde praSyma ,Nordea Bank Lietuva® banko
padalinyje. Siy respondenty dalis galéjo biiti §io banko klientai, todél naudodamiesi to banko
paslaugomis, gal¢jo uzsisakyti ir ,,/KI Premija‘ kortelg, kuri buity susieta su Siuo banku. Nors
pasinaudoti internetu gali biiti paprasc€iau ir grei¢iau uzsisakant tam tikras paslaugas ir pan,
taciau tik 4% Siame tyrime dalyvavusiy respondenty nurodé, jog jie isigijo ,/KI Premija*
kortele uzpilde pra§yma internetu IKI tinklalapyje. Siuo badu jsigijusiy kortele respondenty
buvo maziausia dalis. Internetu gali buti uzsisakoma maZziau tode¢l, kad asmenims reikia
patiems ieSkoti informacijos apie IKI vykdoma lojalumo programa, susipaZinti su jos
salygomis, patiems domeétis ir skaityti, teisingai uzpildyti praSymo forma. Be to, vyresnio
amziaus zmonéms, pensininkams néra taip paprasta naudotis internetu dél igiidZiy stokos, jie
labiau pasitiki tiesioginiu bendravimu su pardavéjais. Todeél daugiau respondenty uZsisake
kortelg uzpildg praSyma pacioje IKI / IKIUKO parduotuvéje, nes ten gali buti gauta tiesioging
aktuali informacija apie lojalumo programa, paaiSkintos esminés dalyvavimo salygos,
supazindinta su naudojimosi taisyklémis ir paaiSkinti kiti respondentams kil¢ klausimai. Be
to, taip gali biiti patogiau, nes apsiperkant, tuo paciu greitai galima uZpildyti reikiamus
duomenis kortelei gauti. Todé¢l daugiausia respondenty (97 apklaustieji) ,,/KI Premija‘ Kortelg
isigijo uzpildg prasyma IKI / IKIUKO parduotuvéje.

Siekiant suZinoti, ar dalyvavimas ,,/KI Premija* lojalumo programoje vartotojams turi
itakos tam tikry prekiy isigijimui, buvo klausiama ar ,,/KI Premija‘* lojalumo programa

pirkéjus motyvuoja pirkti tam tikras prekes. Sio klausimo rezultatai atsispindi 3.4.5 paveiksle.

50%

3 45% 44%

8 40%

& 35% 34%

‘s 30%

H 25%

] 200/o

S 15% 10% =

@ 10% & For

£ 5% f ]

0% , , 1 T
Tikrai TAIP  TAIP Nei TAIP, NE Tikrai NE

nei NE

3.4.5 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar lojalumo programa ,,/KI
Premija‘‘ motyvuoja pirkti tam tikras prekes (N = 108)
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Gauti anketinés apklausos duomenys rodo, jog daugiau nei pusei apklaustyju (54% =
10% + 44%) turi itakos dalyvavimas ,,/KI Premija‘ lojalumo programoje perkant tam tikras
prekes. Vadinasi, Sie respondentai yra veikiami ,,/KI Premija* lojalumo programos pasitlymuy
ir pripaZista, jog Sios kortelés tur¢jimas motyvuoja juos tam tikry prekiy isigijimui. Kita dalis
respondenty (12% = 7% + 5%) nurodé¢ prieSingai, jog nepaisant dalyvavimo ,,/KI Premija*
lojalumo programoje, tai nemotyvuoja ju pirkti tam tikry prekiu. Galima daryti prielaida, jog
jie perka prekes neatsizvelgdami i tai, kad dalyvauja Sioje programoje. Didelé¢ dalis
apklaustyju (34%) neturéjo nuomones Siuo klausimu, t. y. negal¢jo tvirtai pasakyti, ar juos
motyvuoja ar ne dalyvavimas ,,/KI Premija* lojalumo programoje isigyti tam tikras prekes.
Toki rezultata galéjo lemti tai, kad Sie respondentai yra neutraliis Siuo klausimu, nes galbiit
tiesiog niekada nebuvo apie tai susimastg, todé¢l jiems buvo sunku teigiamai ar neigiamai
iSreikSti savo nuomong. Taciau visumoje, dauguma respondenty visgi jauciasi motyvuoti
pirkti atitinkamas prekes, nes dalyvauja ,,/KI Premija* lojalumo programoje.

Lojalumo programy sékmée gali priklausyti nuo to, ar ju dalyviai jauciasi patenkinti
bendra lojalumo programos nauda bei privalumais. Todél buvo siekiama iStirti, ar vartotojai
jauciasi patenkinti IKI vykdoma ,,/KI Premija‘ lojalumo programa. Rezultatai padés suZinoti,
kaip palankiai Sia lojalumo programa vertina jos dalyviai. Respondenty nuomoniy

pasiskirstymas pavaizduotas 3.4.6 paveiksle.
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3.4.6 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar jie patenkinti ,,/KI Premija‘
lojalumo programos teikiama nauda (N = 108)

Apklausos rezultatai atskleide, jog 54% (5% + 49%) ,,IKI Premija‘‘ lojalumo programos
dalyviy yra patenkinti §ia programa, t. y. jie palankiai vertina Sios lojalumo programos
teikiama nauda. Siek tiek maZiau respondenty (43%) nurodé, jog yra vidutiniSkai patenkinti
Sios lojalumo programos nauda jiems. Siy respondenty dalis yra labiau patenkinta nei
nepatenkinta, tad §i skirtuma galima vertinti pakankamai gerai IKI prekybos tinklo naudai.
Taciau IKI turéty padidinti ir pakelti Siy respondenty pasitenkinima, kad tik nuo vidutiniskai
patenkinty vartotojy, ju pozidris pakilty iki labai patenkinty Sia lojalumo programa.
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Nepatenkinty Sia programa buvo maziausia dalis — vos 4%, o labai nepatenkinty respondenty
nebuvo nei vieno. Taigi maza nepatenkinty respondenty dalis rodo, jog ,/KI Premija‘“
lojalumo programa vertinama palankiai ir teigiamai, tad Siuo aspektu Si programa laikytina
pasisekusia (atsiZvelgiant i patenkinty respondenty nuomong).

Toliau analizuojamos prieZastys, kodé¢l tyrime dalyvave respondentai nusprendé isigyti
~IKI Premija* lojalumo kortelg bei dalyvauti IKI vykdomoje vartotoju lojalumo programoje.
Akivaizdu, jog kiekvienas pirkéjas tampa tam tikros lojalumo programos dalyviu dél skirtingy
priezasCiy, todél 3.4.7 paveiksle yra pateikti galimi prieZasCiy variantai bei grafiSkai
pavaizduota apibendrinta respondenty nuomoné ties kiekvienu teiginiu, kur atsispindi ju
sutikimo laipsnis procentine iSraiSka. Taigi respondenty pasiskirstymas pagal tai, kodél jie

nusprende isigyti ,,/KI Premija* kortelg, pavaizduotas 3.4.7 paveiksle.
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3.4.7 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kodél jie nusprendé jsigyti ,,/KI
Premija‘ kortele (N = 108)

Kaip matyti i§ pateikty duomeny, susumavus reikSmes , Tikrai TAIP* ir , TAIP*
(kadangi abi reikSmeés atspindi teigiama nuomong), paaiSkéjo, jog net 73% (23% + 50%)

respondenty nusprendée isigyti ,,/KI Premija* Kortelg, nes su ja pirkéjai gali susigraZinti dali
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iSleisty pinigu (pirkéjui griztanti suma biina nurodyta Salia prekés kainos), pirkdami Zenklu
JUMS GRIZTA“ paZymétas prekes. Tai yra populiariausia priezastis, dél kurios
respondentai isigijo IKI kortelg. Reikia paZyméti, jog be ,,IKI Premija* Kortelés, pirkéjams
néra grazinama dalis pinigy perkant paZymétas prekes, todél tai yra svarbi priezastis, dél
kurios norima isigyti Sig kortelg, kad tokia galimybé atsirasty.

Panasi, taciau kiek mazesné dalis (71% = 10% + 61%) teige, jog galimybé sumaZinti
iSlaidas pirkiniams paskatino isigyti ,,/KI Premija* kortelg. Suprantama, jog pirkdami prekes,
respondentai kartu siekia ir sutaupyti pinigy stengdamiesi mazinti pirkiniy iSlaidas. 69% (14%
+ 55%) respondenty nuomone, IKI taikomos palankios nuolaidos suviliojo juos tapti ,,/K/
Premija‘“ lojalumo programos dalyviais. Taikomos viliojancios ir lanks¢ios prekiu nuolaidos
pritraukia daugiau pirkéjy ir skatina juos tomis nuolaidomis pasinaudoti. 65% (11% + 54%)
apklaustyju nurodé, jog juos paskatino isigyti ,,/KI Premija* kortele daznai vykdomos akcijos
korteliy turétojams. Galima teigti, jog daZnas akcijy buvimas skatina pirkéjy susidomejima
jomis, tikintis palankesnémis salygomis nusipirkti tam tikry prekiy ar pasinaudoti specialiais
sprendima isigyti ,/KI Premija*“ Xkortelg itakojo galimybé pasinaudoti IKI partenriy
teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasitlymais. Vadinasi, $iy respondenty dalis ketina ar
jau naudojasi ne tik IKI pasiiilymais, bet ir jos partneriy. Taciau maZiausia dalis respondenty
(tik 20% = 5% + 15%) nurodé, jog dél daznesnio pirkimo IKI prekybos centre nei kituose,
nusprend¢ isigyti lojalumo kortelg. IS visy pateikty teiginiy ties Siuo klausimu, didZiausia dalis
respondenty (34%) neturéjo nuomonés, t. y. nei patvirtino, nei paneige, jog isigijo kortelg dél
daznesnio pirkimo IKI parduotuvé¢je. Be to, nemaZzai respondenty (46% = 38% + 8%) isreiske
neigiama sutikima Siuo klausimu, t. y. isigijo kortele¢ ne dél daznesnio pirkimo IKI. Taigi
pagal Siuos gautus rezultatus galima teigti, jog tyrime dalyvave apklaustieji neteikia
pirmenybés IKI ir apsipirkimui Siame prekybos centre. Tai taip pat patvirtina 3.4.1 paveiksle
esantys duomenys, kur aiskiai matyti, jog 29% apklaustyjy IKI lankosi tik karta per ménesi ar
reciau bei 19% — lankosi karta per dvi savaites. Taigi tai patvirtina, jog esama nemaza dalis
respondenty, kurie neteikia pirmenybeés apsipirkimui IKI, tac¢iau daroma prielaida, kad lankosi
daZniau kituose prekybos centruose.

Daugiausia respondenty (66% = 41% + 25%) atsaké neigiamai, jog juos paskatino
1sigyti kortele IKI parduotuvés pardavéja. Taigi galima teigti, jog Sie respondentai niekada
nebuvo gave tokio pasiilymo 1§ IKI pardavéjy. Taciau bity tikslinga ir naudinga, jei
pardavéjos pacios aktyviai pasitilyty ar uzsiminty pirkéjams isigyti ,,/KI Premija* lojalumo

kortele, pamadius, jog atsiskaitydami uZ prekes pirkéjai neduoda kortelés. Sis uZsiminimas
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,lyg tarp kitko* gali sukelti pirk¢jams jausma (motyva), kuris ateityje galbiit ir paskatins
1sigyti tokia kortele, kuri pasirodys jam vertinga dél lojalumo programos galimybiuy.

Nemaza dalis apklaustyju (58% = 52% + 6%) nurodé, jog artimyjy, Seimos, draugy ar
kolegu rekomendacijos nepaskatino juy isigyti ,,/KI Premija* lojalumo kortelés. Nors 35% (9%
+ 26%) apklaustyjy artimyjuy rato rekomendacijos tur¢jo itakos sprendimui isigyti ,,/KI
Premija‘ kortelg.

Beveik pusé apklaustyjuy (48% = 42% + 6%) nurode, jog galimybeé kortele naudoti kaip
moké&jimo priemong atsiskaitant uz pirkinius netur¢jo itakos ju sprendimui tapti ,,/KI Premija*
lojalumo programos dalyviais. Taigi Siems vartotojams tai neturéjo dideles itakos ,,/KI

Premija‘ kortelés isigijimui.

3.5. Materialiy ir nematerialiy ,,IKI Premija‘* lojalumo programos naudy analizé

Kadangi literatiroje yra iSskiriamos materialios (piniginés) ir nematerialios
(nepiniginés) vartotoju lojalumo programy teikiamos naudos, todél atliktame tyrime
(anketingje apklausoje) respondentams buvo pateikti teiginiai apie ,,/KI Premija* teikiamas
materialias ir nematerialias naudas. Teiginiai, susij¢ su piniginémis naudomis pateikti
viename klausime, o kitame — teiginiai su nepiniginémis naudomis. Sie klausimai samoningai
buvo atskirti, siekiant nustatyti atskirai materialias ir nematerialias ,,/KI Premija* naudas
vartotojams.

Prekybos tinklas IKI savo klienty iStikimybei ugdyti vykdo ,,/KI Premija* lojalumo
programa, kurios dalyviai gauna jvairiy nuolaidy ir kity privalumy bei naudas, kurios bus
pateiktos ir analizuojamos tolimesnéje Sio darbo dalyje. Imonei svarbu ir naudinga Zinoti, kaip
jos lojalumo programoje dalyvaujantys nariai vertina lojalumo programos teikiamus
privalumus, kokia gauna (materialia ir nematerialia) nauda biidami dalyviais tam, kad imoné
galéty atitinkamai reaguoti, ir jei reikalinga, patobulinti, pagerinti ar atnaujinti esama
lojalumo programa. Be to, lojalumo programos vykdymas gali padidinti uzZimamos rinkos dalj
bei pelna, taip pat suteikia galimybg reaguoti i konkurenty veiksmus, skatina ilgalaikiy
santykiy su vartotojais kiirima bei leidZia analizuoti vartotojy pirkimo elgsena pagal ju
pirkimy istorija. Vartotojy likescius ir poreikius tenkinanti lojalumo programa gali susilaukti
pasisekimo ir atnesti naudos tiek paciai organizacijai, tiek lojalumo programos dalyviams.

Siuo metu dauguma didZiyju Lietuvos prekybos centry (Maxima, Rimi, Norfa) naudoja
vartotojy iSlaikymo programas, kurios siiilo panaSias naudas ir vartotojams gali buti sunku
i§skirti esminius juy skirtumus. Todél prekybos centrams itin sunku iSlaikyti pirkéjus, nes

daugelis vartotoju dalyvauja ne vieno, bet keliy prekybos centry lojalumo programose.

54



Todel toliau analizuojamas respondenty, dalyvaujanciu ,,/KI Premija* lojalumo
programoje nuomoniy pasiskirstymas, siekiant suZinoti, uz ka labiausiai yra vertinama S§i
lojalumo programa, t. y. kokie lojalumo programos privalumai (materiali nauda) teikia

didZiausia reikSmg¢ respondentams (Zr. 3.5.1 pav.).
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3.5.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokias materialias naudas jiems
teikia dalyvavimas ,,JKI Premija‘‘ lojalumo programoje (N = 108)
Remiantis 3.5.1 paveikslo duomenimis, galima teigti, jog dauguma apklaustyjuy, t. y.
73% (6% + 67%) ivertino, jog didZiausia ,,/KI Premija* teikiama materiali nauda yra akcijy
vykdymas ,,/KI Premija‘“ korteliy turétojams. Galima teigti, jog Sie respondentai mégsta
pasinaudoti vykdomomis IKI akcijomis. Juolab, kad 65% respondenty nurodé¢, jog biitent dél
to ir nusprend¢ isigyti ,,/KI Premija‘ kortelg (Zr. 3.4.7 pav.). Taip pat panasi dalis respondenty
(70%

14% + 56%) nurode, jog jiems materialia nauda teikia dalies iSleisty pinigy
susigrazinimas perkant ,JUMS GRIZTA“ Zenklu paZymétas prekes. Sis programos
privalumas yra iSties palankiai vertinamas dar ir tod¢l, jog net 73% apklaustyju dé¢l Sio
programos privalumo nusprendé¢ isigyti IKI kortelg (Zr. 3.4.7 pav.). Taip pat svarbu yra tai,
jog kity prekybos centry lojalumo programose néra galimybés perkant tam tikras prekes
susigrazinti dalies iSleisty pinigy sumos. Tad Siuo aspektu IKI lojalumo programa skiriasi nuo
kity prekybos centry vykdomu lojalumo programy. Taigi Sis privalumas yra patrauklus

vartotojams, nes tokiu biidu jie gali isigyti prekiy pigiau bei dar atgauti dali sumokétos pinigy
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sumos, kuri kaupiasi vartotojo lojalumo kortel¢je. Sukaupes pakankama pinigy suma, pirkéjas
ja gali iSleisti kity norimu prekiy pirkimui.

60% (8% + 52%) apklausoje dalyvavusiy respondenty taip pat palankiai ivertino
galimybg kaupti uzdarbi — 1% nuo ,,/KI Premija‘ kortele mokeétos pinigy sumos. Tai yra,
pirkéjai ines¢ 1 savo turimg IKI lojalumo kortelg norima pinigy suma ir véliau atsiskaitydami
i$ jos uz pirkinius, papildomai gauna 1% uzdarbi nuo mokétos sumos. Tai skatina vartotojus
atsiskaityti ,,/KI Premija* kortele ir nuolat papildyti kortelés saskaita norima pinigy suma.
Gaunamas 1% atlygis — teigiamai {vertinta pinigin¢ lojalumo programos nauda.

Patraukliy nuolaidy taikymas — materiali nauda, kuria nurod¢ 58% (3% + 55%)
apklaustujy. Si dalis respondenty pritaria, jog dalyvaujant ,,JKI Premija“ lojalumo programoje
Jie gauna nuolaidy, uz ka jie palankiai ir vertina Sig programg. Taciau reikia paZyméti, jog ir
be lojalumo kortelés pirkéjai gauna jvairiy dydZiy nuolaidy prekéms. Be to, visi prekybos
centrai taiko nuolaidas tam tikroms prekéms, tad S§i materiali nauda — mazai kuo iSskirting,
taciau palankiai jvertinta 62 (3 + 59) respondenty.

50% (6% + 44%) apklaustyjy ivardijo, jog biinant ,,/KI Premija* dalyviais, jie turi
galimybg pasinaudoti IKI partneriy teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasitlymais. Kai
kuriuose miestuose IKI turi partneriy, kuriy imonése galima pasinaudoti specialiais
pasiiilymais, skirtais tik ,,/KI Premija* lojalumo programos dalyviams. Visa IKI partneriy
sarasa galima rasti internete adresu www.iki.eu. Pavyzdziui, IKI partneriai yra: ,,Gintariné
vaistine®, degalinés ,Neste Oil“, ,,Orlen Lietuva®, autoservisy tinklas ,,Kemi®, picerija
,Mambopizza®, kavinés ,,Berneliy uzeiga®“, ,,Charlie pizza*, ,Katpedele™, ,La Crepe®,
,Carskoje selo“, knygynuy tinklas ,,VAGA®, avalynés parduotuvés ,,A&G*, ,,Gino Rossi*,
buitinés technikos parduotuvé ,,Topo centras® bei daugybé kity partneriuy visoje Lietuvoje.
Reikia paminéti, jog ,,/KI Premija‘“ lojalumo programa turi daugiausia partneriy, su kuriais
bendradarbiauja, i§ visy didziyjy prekybos centry vykdomy lojalumo programy. Taliau
apklausos rezultatai atskleidé, jog visgi nemaZai respondentu (27% = 24% + 3%) nurode
neigiama sutikima Siuo klausimu, t. y., jog jiems §i galimybé naudotis IKI partneriy
nuolaidomis ir ypatingais pasiiilymais nesuteikia naudos. Todél galima daryti prielaida, kad
dauguma Siy respondenty net néra pasidoméj¢ tuo, kur dar galéty panaudoti savo ,,/KI
Premija‘“ kortele be apsipirkimo IKI prekybos centre. Daznai pirkéjai net neZino apie
platesnes lojalumo korteliy panaudojimo galimybes, todél ir nepasinaudoja jiems suteiktomis
privilegijomis, kuriy negauna iprasti pirkéjai.

Net 36% respondenty nurodeé, jog dalyvavimas lojalumo programoje nei skatina, nei
neskatina juy dazniau pirkti IKI, taigi iSrySkéjo neutralus vartotojy poZitris. Taip galéjo nutikti

tod¢l, kad lojalumo programos nesusieja pirkéjy su ymone, nes aplink yra ir kity analogisky
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imoniy (Siuo atveju kity prekybos centry), kuriose vartotojai taip pat perka. Nors tokia pat
apklaustyju dalis (36% = 5% + 31%) nurod¢, jog Si lojalumo programa skatina dazniau
apsipirkti butent IKI. Net 41% apklaustyjy negaléjo iSreiksti savo sutikimo ar nesutikimo su
tuo, jog dalyvavimas lojalumo programoje skatina juos daugiau pirkti IKI. Galima teigti, jog
lojalumo programa nekelia pirkéjams tokio butinumo daugiau pirkti.

IS pateikty duomenuy matyti, kad 47% (6% + 41%) apklaustyjuy teigiamai jvardijo
materialia nauda, t. y. galimybg turima lojalumo kortele atsiskaityti uz pirkinius. Tai yra
patogus biidas mokeéti uz prekes, todel respondentai §ig nauda vertina palankiai. IKI lojalumo
programoje yra galimybé naudoti kelias ,,/KI Premija‘ korteles su viena saskaita, taciau pusé
respondenty (50% = 42% + 8%) iSreiské neigiama poziiiri Siuo klausimu, o tai reiskia, tokia
galimybé (privalumas) jiems neteikia naudos, kadangi, galima manyti, Sie pirkéjai naudojasi
viena kortele su viena saskaita (nesujunge keliy korteliy i viena bendra saskaita). Tai yra
didZiausia dalis respondenty, kuri iSreiSké neigiama poZzilri ties Siuo klausimu.

Taip pat didelé respondenty dalis (46% = 37% + 9%) nepalankiai ivertino galimybg
sekti savo pirkimy istorija. Tai rodo, jog Sie pirkéjai nesilanko internetiniame IKI tinklalapyje
ir neprisijungia prie savo kortelés duomeny, kur gali pamatyti visas atliktas operacijas. Taigi
Siais duomenimis, didelé¢ dalis apklaustyju nesidomi savo pirkimo jprociais IKI.

ISanalizavus respondenty nuomones apie ,,/KI Premija‘ lojalumo programos teikiamas
materialias naudas jiems, toliau tikslinga iSsiaiSkinti, kaip Sie respondentai vertina
nematerialias jiems teikiamas naudas banant IKI lojalumo programos dalyviais. Si

respondenty apibendrinta nuomon¢ pavaizduota grafiSkai 3.5.2 paveiksle.

Respondentai (proc.)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

. — — ——
Smagu daI)v/vgu_tl IKI vykdomuose 39% [ 20% [5}
zaidimuose
Didina mano pasitikéjima IKI 48% [ 14% BPd o Tikrai TAIP
ETAIP
Patiriamos teigiamos emocijos 46% [12%] 64| 0 Nei TAIP, nei NE
ONE
Jaugiuosi svarbiu klientu 38% | 25% |[5% 8 Tikrai NE
Vardine IKI Premija kortelé - IKI

. 31% | 18% [9%4
démesys man T T |

3.5.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokias nematerialias naudas
jiems teikia dalyvavimas ,,/KI Premija‘‘ lojalumo programoje (N = 108)
Kaip buvo minéta, lojalumo programos gali teikti tiek pinigines, tiek nepinigines naudas

jos dalyviams. Pastebima, jog dazniausiai imonés taiko apCiuopiamas ir materialias naudas
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savo klientams nepagalvodamos kartu apie nematerialiy privalumy panaudojimo galimybes
savo vykdomoje lojalumo programoje, kad pritraukti, sudominti naujus ir potencialius
vartotojus bei i§laikyti esamus, kurti ilgalaikius pasitikéjimo rySius su savo klientais. Siuo
atveju, IKI vykdoma lojalumo programa remiasi daugiau materialiy privalumy suteikimu savo
vartotojams, nei nematerialiy.

Gauti anketinés apklausos rezultatai parodé, kad respondentams vertinant nematerialias
naudas atsiskleide neuZtikrinta jy nuomone ties kiekvienu pateiktu teiginiu, i$skyrus dauguma
apklaustyju — 43% (5% + 38%), kurie pritar¢, jog jiems juntama nemateriali nauda yra tai, jog
ju turimoje ,,/KI Premija* kortel¢je yra nurodytas dalyvio vardas bei pavardé. Taigi toks
vartotojy suasmeninimas Siy respondenty yra laikomas kaip tam tikras simbolinis IKI
démesys savo ,,JKI Premija* lojalumo programos dalyviams. Si respondenty dalis tai suvokia
kaip démesio jiems iSraiSka. Reikia paminéti, jog nei vienas prekybos centras Lietuvoje néra
sukiires vardinés kortelés, todel Siuo aspektu ,,/KI Premija‘ lojalumo programa gali biiti
laikoma iSskirtine.

IS pateikto paveikslo matyti, kad ties pateiktais teiginiais daugiausia atsispindi
respondenty sutikimo laipsnis ,,Nei TAIP, nei NE®, t. y. aiSkiai matoma, jog dauguma
respondenty neturi aiskios nuomonés vertinant nematerialias naudas. Galima daryti prielaida,
jog pirkéjams vis dar nejprasta vertinti nepiniginius lojalumo programy privalumus, kadangi
jie tiesiog gali biiti priprate gauti tik materialias naudas, tod¢l jie gali netvirtai jausti ar net
nepastebéti nematerialiy dalyky, tokiy kaip emocijos, pasitikéjimas, démesys, svarbumo
jausmas ir pan. Prekybos centrai ypac stengiasi ,,lepinti“ savo pirkéjus vis patrauklesnémis
nuolaidomis, Zaidimais, akcijomis ir kitais materialiais dalykais, taip sukurdami pirkéjy
troSkima gauti dar geresnes salygas ir privilegijas, neretai pamirStant kurti ir ugdyti
pasitikéjimu paremtus ilgalaikius rySius su vartotojais.

DidZiausia dalis respondenty (48%) netur¢jo aiSkios nuomonés apie tai, ar dalyvaujant
lojalumo programoje yra didinamas ju pasitikéjimas IKI prekybos tinklu. Si respondenty
nuomonés dalis yra neutrali Siuo klausimu. Na o 35% apklaustyjuy nurodé, jog visgi biinant
IKI lojalumo programos dalyviu, yra didinamas Siy nariy pasitik¢jimas IKI. Tad Siy
apklaustyjy dalis remiasi pasitikéjimu IKI apsiperkant Sioje parduotuvéje.

R. Juodkienés (2008, p. 18) teigimu, sékmingos lojalumo programos salyga yra
vartotojy patiriamos teigiamos emocijos dalyvaujant lojalumo programoje. Taciau Sios
apklausos rezultatai atskleide, kad 46% apklaustyjuy dalyvavimas IKI lojalumo programoje
sukelia neutralias emocijas, t. y. Sie respondentai neiSreiSké nei sutikimo nei nesutikimo, jog

patiria teigiamas emocijas. Sie apklaustieji galbiit negali ar nenori isreikiti savo emociju.
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Taciau 35% (2% + 33%) apklaustyjy sutinka su tuo, jog jie patiria gery emociju dalyvaudami
Sioje lojalumo programoje.

Kaip matyti 1§ 3.5.2 paveikslo, daugiausia respondenty — 39% vélgi neturi nuomonés
apie tai, ar jiems smagu dalyvauti IKI vykdomuose Zaidimuose ar ne. Sie respondentai nelinke
tvirtai iSreikSti (teigiamai ar neigiamai) savo nuomong Siuo klausimu. Kiek maZesné
apklaustyju dalis (36% = 5% + 31%) sutinka ir pritaria, jog jiems smagu dalyvauti
organizuojamuose IKI Zaidimuose, jie patiria malonuma galédami tokiu budu papramogauti.
Tad Sie respondentai vertina $ia lojalumo programos teikiama nepiniging nauda.

Idomu tai, jog apklausos rezultatai atskleide¢, jog dauguma respondenty — 38% neturé¢jo
nuomongs apie tai, ar jie jauciasi svarbis klientai IKI. Toks aiSkios nuomonés nebuvimas gali
reiksti tai, jog Siy dalyviy neutrali pozicija susiformavo todé¢l, kad jie nepastebi ar nejaucia,
kaip galéty buti svarbius IKI, jie save gali laikyti eiliniais, tokiais kaip kiekvienas pirkéjas.
Taip pat didZiausia dalis respondenty i§ visy anketos klausime pateikty teiginiy, biitent ties
Siuo teiginiu iSreiSkeé neigiama poziiiry, t. y. 30% (25% + 5%) apklaustyjy nesijaucia svarbiais
IKIT klientais. Galima teigti, kad jie néra itin susieti su IKI ar retai lankosi Sioje parduotuvéje,
arba neizvelgia akivaizdziy veiksmy i$ IKI, dél kuriy pasijusty svarbesniais.

Taigi iSanalizavus apklausos rezultatus, akivaizdu, jog labiausiai iSrySkéja respondenty
neapsisprendimas ir neturéjimas tvirtos nuomoneés apie lojalumo programos nematerialias
naudas. PrieS tai analizuojant materialias naudas (zr. 3.5.1 pav.), respondentai aiSkiai jvertino
materialias lojalumo programos naudas, iSreikSdami sutikimg ar nesutikima pateiktiems
teiginiams. O vertindami nematerialias naudas, vartotojai daugiausia neturéjo nuomonés
patektiems teiginiams, nes respondenty nuomoné daugiausia pasiskirsté¢ tarp pritarimo ir
nuomonés netur¢jimo, t. y. tarp Siu dviejy laipsniy apklaustyju nuomoné svyravo apyligiai.
Todel galima teigti, jog ,,/KI Premija“ lojalumo programos dalyviai, dalyvave apklausoje,
labiau ir palankiau vertina materialias gaunamas naudas nei nematerialias. Tai yra
suprantama, juk kiekvienas, perkantis kokias nors prekes, nori sutaupyti, gauti naudos iS$
suteikty nuolaidy, pasinaudoti specialiomis akcijomis, kuriy metu galima palankesne kaina
isigyti reikiamy prekiy. Tod¢l nemateriali (nepiniginé) lojalumo programos nauda gali tik
papildyti materialia (piniging) nauda, taip sustiprindama ir padidindama programos

pasisekimag ir biity svarbi bei vertinga jos dalyviams.
3.6. ,,IKI Premija‘‘ lojalumo programos vertinimas

Toliau pateikiamas respondenty nuomoneés pasiskirstymas pagal tai, kiek respondentams

buvimas ,,/KI Premija“ lojalumo programos dalyviais turi itakos ju pasirinkimui pirkti butent
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IKI prekybos centre. Tai padés nustatyti, kiek lojalumo programa siejasi su pirkéju

pasirinkimu pirkti IKI. Apklausos rezultatai pavaizduoti 3.6.1 pav.

6% 4%
12%
W Tikrai TAIP
OTAIP
40%  |gNei TAIP, nei NE
ONE
@ Tikrai NE
30%

3.6.1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar dalyvavimas ,,/KI Premija‘‘
lojalumo programoje jtakoja jy pasirinkimg apsipirkti IKI (N = 108)

IS pateiktos diagramos rezultaty matyti, kad visgi daugumai apklaustyjy — 44% (4% +
40%) turi itakos dalyvavimas ,/KI Premija*“ lojalumo programoje ju pasirinkimui pirkti
bitent IKI parduotuveje. Todel galima teigti, jog Siy respondenty dalis yra susieta su lojalumo
programa, kuri turi jtakos sprendimui rinktis tam tikra apsipirkimo vieta. Tai galima paaiskinti
tuo, jog budami IKI lojalumo programos dalyviais jie gauna tam tikry privalumy ir naudos
(buvo analizuota anksciau, Zr. 3.5.1, 3.5.2 pav.), todél jie renkasi IKI, kad galéty pasinaudoti
tomis teikiamomis galimybémis. Taiau panasi, bet kiek maZesn¢ respondenty dalis (39%)
nurodé, jog ju pasirinkimui pirkti IKI nei jtakoja, nei neitakoja tai, jog jie yra ,,/KI Premija‘“
lojalumo programos dalyviai. Tai gali reiksti, jog Siems pirkéjams néra labai svarbu, kur jie
perka, kokioje lojalumo programoje dalyvauja, nes jie néra taip stipriai susieti su $ia lojalumo
programa. Be to, toki rezultata gali lemti ir tai, kad Sie apklaustieji néra nuolatiniai IKI
pirkéjai, o panasiai lankosi jvairiuose prekybos centruose. Maziausia dalis apklaustyju (18% =
12% + 6%) mano, jog buvimas ,/KI Premija“ lojalumo programos dalyviu, nelemia
sprendimo rinktis pirkti butent IKI. Galima daryti prielaida, jog Siy apklaustyjy dalis néra
pastoviis IKI pirkéjai, lankosi retai, tod¢l jie gali biiti maziausiai susieti su IKI parduotuve.
Taigi nors Siy pirkéjy dalis ir dalyvauja IKI lojalumo programoje, jie neteikia pirmenybés
apsipirkimui butent Siame prekybos centre, todél tiems pirkéjams ,,/KI Premija“ lojalumo
programa gali biiti maZai naudinga ir vertinga.

[Sanalizavus, kaip respondentai vertina ,,/KI Premija* lojalumo programos materialias
(zr. 3.5.1 pav.) ir nematerialias (Zr. 3.5.2 pav.) naudas, toliau bus siekiama nustatyti, kokios i$
pateikty priemoniy galéty suteikti Siai lojalumo programai daugiau privalumy, kad jos

dalyviai labiau meégty ir aktyviau naudotysi jos galimybémis. Respondentams buvo pateikti
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teiginiai, ties kiekvienu i§ ju respondentai turé¢jo pazZymeti, kiek jie sutinka su tam tikru

teiginiu. Apklaustyju nuomoniuy pasiskirstymas pavaizduotas 3.6.2 paveiksle.

Respondentai (proc.)
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3.6.2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokios priemoneés suteikty
daugiau privalumy ,,/KI Premija‘‘ lojalumo programai (N = 108)

Kaip matyti i§ pateikto paveikslo, daugiausia respondenty — 76% (19% + 57%)
geriausiai jvertino priemong, pagal kurig ilgalaikiams klientams biity pateikiami individualiis
(asmeniniai) pasitlymai. IS visy priemoniy, $i — respondentams atrodo patraukliausiai. Taigi
asmeniniy pasiilymy vartotojams taikymas ,J/KI Premija‘* lojalumo programai suteikty
daugiau privalumy. Kiek maziau respondenty — 74% (18% + 56%) pageidauty, jog IKI
lojalumo programoje biity pateikiami iSskirtiniai pasitilymai, kurie priklausyty nuo isleistos
pinigy sumos. Pasiekus tam tikra sumos, iSleistos pirkiniams, riba, buty pateikiamas koks
nors patrauklus pasiiilymas, kurio, perkant uz iprasta pinigy suma, nebiity gaunama. Tai
paskatinty pirkéjy susidomejima ir nora gauti iSskirtini pasiilyma. Taip pat didel¢ dalis
respondenty — 65% (16% + 49%) iSreiske sutikima su tuo, jog kintanciy nuolaidy taikymas
(tam tikras procentas nuo isigyty pirkiniy sumos) suteikty lojalumo programai daugiau
privalumy, tapty patrauklesné, idomesné, vertingesné. Daug imoniy taiko Sia priemong,
siekdamos pritraukti daugiau vartotojy, tod¢l panasi analogija galéty bati sukurta ir IKI, nes
pagal Siuos rezultatus, vartotojai to noréty. Daugiau nei pusé¢ apklaustuju, t. y. 58% (13% +
45%) pritaria tam, kad galéty buti paStu siunc¢iami nemokami prekiy kuponai. Tokia priemoné
taip pat suteikty lojalumo programai daugiau privalumy. Be abejo, tokie kuponai turéty biti
siun¢iami tam tikru bidu atrinktiems ,/KI Premija‘* dalyviams. Kadangi, jei kiekvienas

pirkéjas gauty tokius kuponus, lojalumo programos dalyviai nepatirty apdovanojimo gavimo
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jausmo ir nesijusty iSskirtiniais. Taigi toks atlygis yra priimtinas vartotojams ir jie palankiai
vertina §ig galimybg.

Reikia paminéti, jog beveik pusé apklaustyju — 49% (39% + 10%) nurode, jog IKI
vykdomai ,,/KI Premija‘“ lojalumo programai reikalingos papildomai kitos priemonés, Salia ty,
kurios dabar yra naudojamos. Todél akivaizdu, jog dalyviai nori naujoviy, pageidauja
paildomy lojalumo programos panaudojimo galimybiy. Tikétina, jog IKI pasiiilius papildomy
privilegiju ir naujy pasiulymy, padaugéty smalsiy ir susidomejusiy vartotojy, kurie norés
prisijjungti prie Sios lojalumo programos ir iSbandyti bei pasinaudoti teikiamomis tiek
materialiomis, tiek nematerialiomis lojalumo programos naudomis. O taip pat esami lojalumo
programos nariai tapty dar iStikimesni, labiau patenkinti Sia programa, skleisty kitiems
patirtus ispudZius, o pati IKI tokiu biidu padidinty savo pranaSuma prie§ kitas lojalumo
programas bei sukurty savotiSka barjera vartotojams iSeiti, nes vertinga lojalumo programa ir
jos akivaizdiis privalumai nesuteiks pirk¢jams pagrindo rinktis pirkti kitur arba bent jau
neskatins dazniau pirkti kitose prekybos vietose.

Daugiausia neigiamy ivertinimy susilauké galimybé gauti sveikinimus i§ IKI
gimtadienio ar SvenCiy proga. Tokia nuomong iSreiSke 26% (23% + 3%) apklaustyjy. Tai
didZiausias neigiamy vertinimy skaicius i§ visy pateikty teiginiy Siame klausime. Galima
teigti, jog Si priemoné respondentams atrodo maziausiai patraukli, kuri itin daug privalumy
IKI lojalumo programai nesuteikty. Tai galima aiSkinti tuo, jog S§i nepiniginé nauda
vartotojams atrodo nevertinga ir nesuteikianti apciuopiamos naudos. Kadangi, kaip paaiskejo,
tyrime dalyvave respondentai labiau vertina ap¢iuopiama (piniging) nauda, nei nepiniging.
Todél §i priemoné susilauké maziausiai respondenty démesio.

Siekiant suzinoti, ar tyrime dalyvave respondentai yra kity prekybos centry lojalumo
programy dalyviai, buvo klausiama kokiose prekybos tinkly lojalumo programose jie
dalyvauja (be ,,/KI Premija‘“). 3.6.1 lenteléje pateikti duomenys parodo bendra respondenty
skaiciy, kiek ju atskirai turi tam tikra kortelg, neatsizvelgiant { tai, jog tas pats respondentas
gali turéti ne po vieng kortele.

3.6.1 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal turimg Kity prekybos centry lojalumo korteliy

kiekj (N = 108)

Prekyb0§ centro !oéalumo e iy, ST Respondenty skaicius
kortelés pavadinimas (proc.)
Maxima ,,ACIU* 104 96%
Norfa ,,Norfos* nuolaidy 76 70%
kortelé
Rimi ,,Mano RIMI* 26 24%
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Taigi dauguma respondenty — 104 i§ 108 (96%) (be ,,IKI Premija‘‘) dalyvauja Maxima
,ACIT lojalumo programoje. T. y. beveik kiekvienas ,,/KI Premija* dalyvis, dalyvavegs
apklausoje, dalyvauja kito didziojo prekybos centro lojalumo programoje. Taip pat didele
respondenty dalis — 70% turi Norfa ,,Norfos* nuolaidy kortelg. Vadinasi Sios dvi lojalumo
programos yra populiariausios tarp Siy apklaustyju. Gerokai maZesné dalis respondenty (24%)
dalyvauja Rimi ,,Mano RIMI* lojalumo programoje. Siy respondenty maZesné dalis gali bati
todel, kad Rimi lojalumo programa palyginus su kity prekybos centry yra dar pakankamai
nauja, tad i tyrima galéjo nepatekti daug Sios programos dalyviy. Tik 1% nurodé, jog
nedalyvauja nei vienoje i$ anketoje nurodyty lojalumo programy. Todél galima daryti iSvada,
jog dauguma apklausoje dalyvavusiyju apsipirkdami naudojasi keliy prekybos centry
lojalumo kortelémis, 1§ kuriy populiariausios Maxima ,,A¢ia* bei Norfa ,,Norfos* lojalumo
kortelés. Pirkéjai nelinkg vienareikSmiSkai prisiriSti prie vieno prekybos centro lojalumo
programos, nors ir yra patenkinti viena programa, jie dalyvauja ir kitose.

3.6.3 paveikslo grafike pavaizduotas apibendrintas respondenty skaiCius (proc.),

atsizvelgiant i kiekvieno respondento turima korteliy kieki (Zr. 3.6.3 pav.).

60%
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kortelé

3.6.3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, keliose prekybos tinkly lojalumo
programose jie dalyvauja (be ,,JKI Premija‘‘) (N = 108)

Pateikti duomenys rodo, kiek respondenty turi kelias skirtingas lojalumo korteles. IS
pateikto grafiko matyti, jog 52 respondentai (i§ 108) arba 48% apklaustyjy be ,,IKI Premija*
lojalumo programos dalyvauja dar ir Maxima ,Acii“ bei Norfa ,Norfos* lojalumo
programose. Taip nurodé¢ dauguma apklaustyju. 23 respondentai arba 21% dalyvauja tiek
Maxima ,,Ac¢it*, tiek Rimi ,,Mano RIMI*“ bei Norfa ,,Norfos* lojalumo programose. Bei pati
maZziausia respondenty dalis, t. y. 1% nurodé¢, jog turi Maxima ,,Acii‘ bei Rimi ,,Mano RIMI*
lojalumo korteles. Taigi pagal gautus rezultatus, galima teigti, jog apklaustieji dalyvauja ne

vienoje prekybos centry lojalumo programoje, o tai gali turéti jtakos tam, jog ,,/KI Premija‘
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dalyviai neteikia pirmenybés pirkimui butent IKI, dél dalyvavimo keliose skirtingose
lojalumo programose. Tod¢l akivaizdu, jog respondentai néra labai susieti su kurio nors vieno
prekybos centro lojalumo programa.

Siekiant suZinoti, ar tyrime dalyvave ,, /Kl Premija* dalyviai skleisty kitiems teigiamus
ar neigiamus atsiliepimus apie §ia lojalumo programa, ju buvo praSoma pateikti savo
nuomong apie tai, ar jie rekomenduoty kitiems (pavyzdZiui, savo draugams, Seimos nariams,
kolegoms ir pan.) dalyvauti ,,JKI Premija“ lojalumo programoje. Siy respondenty nuomonés

atsispindi 3.6.4 paveiksle.

60% 6%

50%
40%
30%

20%
0,
10% %

0% | l

Taip Ne NeZinau

37%

Respondentai (proc.)

3.6.4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal tai, ar jie rekomenduoty Kitiems
dalyvauti ,,JKI Premija‘‘ lojalumo programoje (N = 108)

Kaip matyti i§ grafiko, daugiau nei pusé apklaustyjy — 56% sutikty rekomenduoti
kitiems IKI lojalumo programa. Sie respondentai mielai skleisty atsiliepimus kitiems bei savo
patirti dalyvaujant Sioje lojalumo programoje. Dalyviy sutikimas rekomenduoti — geras
Zenklas IKI, nes Sie respondentai palankiai vertina Sia lojalumo programa.

Kita dalis respondenty (37%) nezino ar sutikty skleisti rekomendacijas i§ liipy i lupas
aplinkiniams. Tode¢l gali biti, jog Sie respondentai néra placiai susipazing su Sia lojalumo
programa, jie gali biti tiesiog paprasti pirkéjai, kuriems néra didelio skirtumo, kokia tai
lojalumo programa ir kokios jos galimybés.

Maziausiai respondenty (7%) nelinke¢ rekomenduoti kitiems ,,/KI Premija* lojalumo
programos. Tai gali biti nepatenkinty pirkéjy dalis ar ty, kurie neturi pakankamai
informacijos, néra nuolatiniai ar ilgalaikiai Sios lojalumo programos dalyviai. Taciau
apibendrinant galima teigti, jog dauguma respondenty sutikty rekomenduoti §ia lojalumo

programa kitiems asmenims, o tai rodo juy palanky pozitiri i pati IKI prekybos tinkla.
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ISVADOS

ISanalizavus lietuviy bei uZsienio autoriy vartotojuy lojalumo programy teorinius
aspektus, galima pateikti tokias esmines iSvadas:

1. Mokslin¢je literatiroje gausu skirtingy vartotojy lojalumo sampratos aiSkinimuy,
taiau nepaisant to, iZvelgiami bendri bruozai ir panasumai, tokie kaip prieraiSumas,
pirmenybés teikimas prekés Zenklui bei pakartotiniai pirkimai, rySiai tarp vartotojy ir ymonés,
pasitenkinimas preke ar paslauga, vartotoju lukesCiy virSijimas bei teigiamy atsiliepimy
skleidimas. Be to, vartotoju lojaluma apimantis elgsenos bei poZzitrio lojalumas yra
tarpusavyje susije bei priklausomi vienas nuo kito. Lojalumas gali biiti itakojamas tiek
ekonominiy, tiek emociniy veiksniy, — tik vieni autoriai labiau akcentuoja vienus, o kiti kitus.

2. Vartotojuy lojalumo programos apibiidinamos kaip tiksliai suplanuota programa ir {
vartotojus orientuota marketingo priemoné, su kuria imonés atsilygina vartotojams uZz
teigiama ju elgsena ir iStikimybe imonés ar prekés Zenklo atZvilgiu. Lojalumo programa
traktuojama kaip {rankis vartotojy lojalumui kurti ir ugdyti. Lojalumo programy kiirimo
tikslai priklauso nuo imonés veiklos pobiidzio bei situacijos, taCiau dazniausiai jvardijami
imonés pajamy, pozicijy rinkoje didinimo, vartotojuy pritraukimo ir iSlaikymo, naudos ir
atlygio jiems suteikimo, pakartotiniy pirkimy skatinimo, ilgalaikiy santykiy kiirimo tikslai.

3. Vieningos, visuotinai pripaZintos lojalumo programy tipologijos néra, pateikiama
vairiy klasifikacijy, tod¢l tik nuo pacios organizacijos priklauso, koks parinktas lojalumo
programos tipas geriausiai leis vykdyti efektyvia ir patrauklia programa, kuri igyvendins
organizacijos uzsibréZtus tikslus bei tenkins vartotojuy poreikius.

4. Lojalumo programos teikia privalumy tiek jmonéms, tiek programos dalyviams — tai
abipusé nauda. Lojalumo programos privalumai gali biiti tiek materialinés (pinigings), tiek
nematerialinés (nepiniginés) iSraiSkos. Taciau nepaisant lojalumo programy teikiamos naudos,
literatiroje yra nagrinéjami ir aptariami negatyviis ju aspektai, dél kuriy imonés gali patirti
sunkumy uZtikrindamos s¢kminga lojalumo programos igyvendinima.

Atlikus prekybos tinklo IKI vykdomos ,,/KI Premija‘‘ lojalumo programos tyrimg,
iStirta, kaip respondentai (programos dalyviai) vertina Sia lojalumo programa:

1. ,IKI Premija*“ lojalumo programa yra uZdara bei pagal tiksliniy vartotojy
klasifikavimo kriterijy yra priskiriama visiems norintiems dalyvauti IKI pirkéjams tipui.

2. Anketinéje apklausoje dalyvavo 108 respondentai, i§ ju 79 moterys ir 29 vyrai,
daugiausiai dalyvavo 36 — 45 mety amziaus respondentai, dirbantys asmenys, gaunantys

minimalias pajamas. MaZiausia apklaustyjy dali sudaré bedarbiai ir pensininkai.
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3. Gauti anketinés apklausos rezultatai parode¢, jog daugiau nei pusé apklaustyjy yra
veikiami ,,/KI Premija* lojalumo programos pasiilymu ir pripazista, jog Sios korteles
turéjimas motyvuoja juos tam tikry prekiy isigijimui. Lojalumo programy sékmé gali
priklausyti nuo to, ar ju dalyviai jauciasi patenkinti bendra lojalumo programos nauda bei
privalumais. Apklausos rezultatai atskleide, jog daugiau nei pusé apklaustyjy yra patenkinti
~IKI Premija‘* programa. Nors kita dalis respondenty (43%) nurodé¢, jog yra tik vidutiniSkai
patenkinti Sios lojalumo programos nauda.

4. Gautais apklausos duomenimis, populiariausios priezastys, dé¢l kuriy respondentai
nusprendé dalyvauti ,,/KI Premija*“ lojalumo programoje, yra galimybé susigrazinti dali
iSleisty pinigy, perkant Zenklu ,JUMS GRIZTA“ pazymétas prekes, galimybé sumaZinti
1Slaidas pirkiniams, IKI taikomos patrauklios nuolaidos, daznai vykdomos akcijos korteliy
turétojams. Taciau maZiausiai respondenty (20%) isigijo lojalumo kortele¢ dél daznesnio
pirkimo IKI prekybos centre nei kituose.

5. Apklausos rezultatai atskleidé, jog daugumai apklaustyjy didZiausia ,,/KI Premija*
teikiama materiali nauda yra vykdomos akcijos, dalies iSleisty pinigy susigrazinimas perkant
JUMS GRIZTA“ Zenklu pazymétas prekes; galimybé kaupti uzdarbj — 1% nuo ,,IKI
Premija‘“ kortele mokétos pinigy sumos; patraukliy nuolaidy taikymas; galimybé pasinaudoti
IKI partneriy teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasiiilymais. Respondentai ne itin vertina
galimybe naudoti kelias ,,/JKI Premija* korteles su viena saskaita bei sekti savo pirkimy
istorija. Rezultatai parode, jog IKI vykdoma lojalumo programa remiasi daugiau materialiy
privalumy suteikimu vartotojams, nei nematerialiy.

6. Gauti rezultatai parod¢, kad respondentams vertinant nematerialias naudas, dauguma
apklaustuyju (43%) pritaré¢, jog jiems juntama nemateriali nauda — vardiné ,,/KI Premija‘
kortele. Daugiausia respondentai neturéjo nuomonegs, ar didinamas ju pasitikéjimas IKI tinklu,
ar patiriamos teigiamos emocijos, ar jiems smagu dalyvauti IKI vykdomuose Zaidimuose, ar
jie jauciasi svarbiis vartotojai IKI tinklui. Taip pat didZiausia dalis respondenty (30%)
nesijaucia svarbiais IKI klientais. Taigi ,,/KI Premija* lojalumo programos dalyviams
patrauklesnés gaunamos materialios naudos nei nematerialios, todé¢l jie palankiau jas vertina.

7. Respondenty numone, lojalumo programai daugiau privalumy suteikty tokios
priemonés: individualiy pasiilymy ilgalaikiams vartotojams suteikimas (patraukliausia
priemoné respondentams); iSskirtiniy pasitlymuy, priklausomai nuo isleistos pinigy sumos,
taikymas; kintan€iy nuolaidy taikymas; bei paStu siunciami nemokami prekiy kuponai.
Beveik pusei apklaustyju atrodo, kad ,/KI Premija“ lojalumo programai reikalingos
papildomai kitos priemonés, Salia ty, kurios dabar yra naudojamos. Daugiausiai neigiamy

tvertinimy susilauké galimybé gauti sveikinimus i$ IKI gimtadienio ar Svenciy proga (26%).
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REKOMENDACIJOS

Kadangi tyrimo metu anketinés apklausos rezultatai atskleidé¢, jog nemazai respondenty
yra tik vidutiniSkai patenkinti ,,/KI Premija‘‘ lojalumo programos teikiama nauda, IKI tinklui
vertéty gerinti Siy vartotojuy pozitri (didinti Siy vartotoju pasitenkinima) savo lojaluma
programa papildant naujomis galimybémis:

1. Teikti individualizuotus (asmeninius) pasitilymus lojalumo programos dalyviams.
Respondentai, vertindami galimas priemones, kurios ,/KI Premija* lojalumo programai
suteikty daugiau privalumy ir ji buty patrauklesneé, labiausiai pageidauja asmeniniy
pasitilymuy, kurie labiau atitikty ju poreikius. IKI tinklas, pasinaudodamas pirkéjy duomeny
baze ir analizuodamas juy pirkimy istorija, lojalumo programos dalyviams (ilgalaikiams
vartotojams), generuojantiems didesnius pinigy srautus imonei, galéty pateikti
individualizuota pasitilymy rinkinj, kur pirkéjas turéty galimybg pasinaudoti tik jam skirtu
pasitlymu. Pavyzdziui, elektroniniu pastu arba pastu galéty biiti siun¢iami tokie pasitilymai,
kurie, atsizvelgiant | pirkéjo pirkiniy krepSelj, yra artimi, budingi jo pirkimo elgsenai. Tai yra
IKI turi sitilyti tai, kas domina vartotoja.

2. IKI tinklas galéty taikyti iSskirtinius pasiilymus priklausomai nuo iSleistos pinigy
sumos. Pasiekus tam tikra sumos, iSleistos pirkiniams, riba, biity pateikiamas patrauklus
pasitlymas, kurio, perkant uz iprasta pinigy suma, nebiity gaunama. Pavyzdziui, galéty biiti
iteikiami nemokamuy prekiy kuponai uz atitinkama suma, ¢ekiai, kuriais galima pasinaudoti
kitose IKI partneriy prekybos ar paslauguy vietose, taip pat teikiami bilietai i kultiiros
renginius. Kita priemone, suteiksianti daugiau privalumy, gali buti kintanciy nuolaidy
taikymas (tam tikras procentas nuo isigyty pirkiniy sumos). Siuo btdu, nuo tam tikros
pirkiniy sumos, galéty biiti taikomas tam tikras nuolaidos procentas, pagal kuri pirkéjai pigiau
mokéty uz prekes (pavyzdziui, pirkiniy sumai pasiekus 100 Lt, taikoma 3% nuolaida, 200 Lt
— 4% ir pan.). Taigi pasitalius papildomy privilegiju ir nauju pasialymy, padidéty
susidomeéjusiy vartotoju skaiCius, kurie norés prisijungti prie Sios lojalumo programos ir
iSbandyti bei pasinaudoti teikiamais jos privalumais.

3. Siekiant labiau itakoti ,,/KI Premija* dalyviuy pasirinkima pirkti biitent IKI bei
paskatinti daZnesni apsilankyma IKI prekybos centre, IKI turéty pasirtipinti savo lojalumo
programos pranaSumy demonstravimu masiniy informavimo priemoniy budu, parodant
vartotojams akivaizdZius Sios programos privalumus, patraukluma bei iSskirtinuma pries kitas
lojalumo programas. Tokiu biidu biity deklaruojama, jog vertingiau ir naudingiau biti

iSskirtiniu lojalumo programos dalyviu, negu eiliniu pirkéju. IKI tinklas yra stambus, tod¢l jis
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gali pasitelkti populiariausias ir didZiausia auditorija aprépiancias komunikacijos priemones
(televizija). Imonei reikéty didesni démesi skirti lojaliems pirkéjams, programos dalyviams,
teikiant daugiau privalumy jiems, o nepervertinti paprasty pirkéjy (ne programos dalyviy).

4. Kadangi pirkéjai dalyvauja ne vieno prekybos centro lojalumo programoje, yra labai
svarbu parodyti ir jrodyti vartotojams, kuo $§i programa pranasesné uz kitas. Todél reikéty
akcentuoti esminius ,,/KI Premija‘ programos privalumus. Pavyzdziui, informuoti ir priminti
pirkéjams, jog ,,/KI Premija“ programos galimybés neapsiriboja vien tik nuolaidomis ir
akcijomis perkant IKI, taciau su Sia kortele pirk¢jai turi unikalia galimybg pasinaudoti
daugybes IKI partneriy taikomomis nuolaidomis ir ypatingais pasitilymais tik jiems visoje
Lietuvoje.

5. Kadangi respondentams patrauklesnés materialios lojalumo programos naudos ir jie
palankiau jas vertina, nei nematerialias, IKI tinklui siiloma papildomai labiau demonstruoti ir
nepinigines naudas, kad programos dalyviai i§ IKI veiksmy tvir€iau pajusty, jog jie svarbiis
IKI tinklui bei skatinty dalyviy pasitikéjima. Tam pasiekti, IKI galéty organizuoti lojaliems ir
iStikimiems ,/KI Premija* dalyviams renginius, pavyzdZiui, karta per metus, paStu
asmeniSkai iSsiunciant dalyviams kvietimus, kuriuose biity nurodyta renginio vieta ir laikas,
renginio programa (rengiami konkursai, loterijos, Zaidimai, varZybuy turnyrai, koncertas, IKI
gaminiy mugé, degustacijos ir kitos panaSios atrakcijos). IStikimiausiems savo klientams
panasy renginj — ,,Bitélandas* — organizuoja UAB ,,Bité Lietuva®. Tokie atlygio vartotojams

suteikimo veiksmai skatinty ilgalaikiy santykiy su vartotojais kiirimg ir palaikyma.
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1 Priedas

...... y“;]m 7794 =4 =
\lmnru. Pavsd . ! v

Siauliy universiteto studenté atlieka apklausa apie prekybos tinklo IKI vykdoma ,JKI Premija‘
lojalumo programa. Apklausos tikslas — nustatyti, kaip vartotojai vertina ,,/KI Premija‘ lojalumo
programa. Apklausos rezultatai bus panaudoti bakalauro baigiamajame darbe.

Jisy nuomoné yra svarbi ir reikSminga atliekant tyrima, tad praSome nuoSirdZiai atsakyti i
pateiktus anketos klausimus. Apklausa yra ANONIMINE, t. y. vardo ar pavardés nurodyti nereikia.

Savo pasirinkima zZymeékite taip:

1. Jasy lytis: 2. Jusy amzius: 3. Jusy socialiné padétis:
d Vyras d 16-25 - Moksleivis (-¢)
 Moteris = 26-35 ] Studentas (-¢)

- 36-45  Dirbantysis (i)
d 46-55 1 Pensininkas (-¢)
d 56-65 - Bedarbis (-¢)

4. Jusy asmeninés ménesinés pajamos (Lt):

6. Kiek laiko naudojatés IKI Premija kortele?

- Daugiau nei 65

5. Kaip daznai lankotés IKI prekybos centre?

= Iki 800 < Kiekviena diena

801 -1200 < DaZniau nei 2 kartus per savaite

1201 - 1600 - Du kartus per savaite

- 1601 — 2000 -l Karta per savaite

2001 —2400 - Karta per dvi savaites

- Daugiau nei 2401 < Karta per ménesj ar re¢iau
 Kita (jrasykite)......cccoocoverrrvennne..

7. Kokia IKI Premija kortele naudojate

- Iki 6 ménesiy apsipirkdami IKI prekybos centre?
- Nuo 6 ménesiy iki 1 mety . IKI PREMIJA

d 1 -2 metus < IKI PREMIJA Senjorams

J 3 -5 metus . IKI PREMIJA Maestro

- Daugiau nei 5 metus = IKI PREMIJA MasterCard

8. Kokiu budu jsigijote IKI Premija kortele?
 UzpildZiau prasyma IKI / IKIUKO parduotuvéje
- UzpildZiau praSyma IKI interneto puslapyje www.iki.eu
o UzpildZiau praSyma ,,Nordea Bank Lietuva* banko padalinyje

9. Ar lojalumo programa /IKI Premija motyvuoja Jus pirkti tam tikrg (-as) preke (-es)?
 Tikrai TATP U TAIP U Nei TAIP,neiNE [ NE U Tikrai NE

10. Ar Jas patenkintas (-a) /KI Premija lojalumo programos teikiama nauda?
- Labai patenkintas (-a)
. Patenkintas (-a)
- Vidutinigkai patenkintas (-a)
1 Nepatenkintas (-a)
. Labai nepatenkintas (-a)
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11. |sigyti IKI Premija kortele nusprendéte, nes:
(kiekvienoje eilutéje paZymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais)

Teiginys

Tikrai
TAIP

TAIP

Nei TAIP,
nei NE

NE

Tikrai
NE

Taikomos palankios nuolaidos

Galimybé naudotis /KI Premija partneriy
teikiamomis nuolaidomis ir ypatingais pasitilymais

Rekomendavo (paskatino) artimieji, Seima,
draugai, kolegos

Paskatino IKI parduotuvés pardavéja

Daznai vykdomos akcijos IKI Premija korteliy
turétojams

Galimybé perkant ,,JUMS GRIZTA* enklu
pazymétas prekes, susigrazinti dalj iSleisty pinigy

Galimybé¢ sumaZinti pirkiniy i$laidas

Daznesnis apsipirkimas IKI prekybos centre nei
kitur

Galimybé¢ kortelg naudoti kaip mokéjimo priemong
atsiskaitant uZ pirkinius

KIta e

12. Jvertinkite, kokias materialias naudas Jums teikia dalyvavimas IKI/ Premija lojalumo

rogramoje? (kiekvienoje eilutéje paZymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais)

Teiginys

Tikrai
TAIP

TAIP

Nei TAIP,
nei NE

NE

Tikrai
NE

Skatina daZniau apsipirkti IKI

Skatina daugiau pirkti IKI

Taikomos patrauklios nuolaidos

Vykdomos akcijos IKI Premija korteliy turétojams

Dalies iSleisty pinigy susigraZinimas perkant
,JUMS GRIZTA* Zenklu paZymétas prekes

Galimyb¢ kortele atsiskaityti uz pirkinius

Galimybé¢ kaupti uzdarbi — 1 proc. nuo kortele
mokétos sumos

Galimybé pasinaudoti IKI partneriy teikiamomis
nuolaidomis ir ypatingais pasitilymais

Galimybé naudoti kelias /KI Premija Korteles su
viena saskaita

Galimybé sekti savo pirkimy istorija

13. lvertinkite, kokias nematerialias naudas Jums teikia dalyvavimas IKI Premija

lojalumo programoje? (kiekvienoje eilutéje paZymékite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais)

Teiginys

Tikrai
TAIP

TAIP

Nei TAIP,
nei NE

NE

Tikrai
NE

Smagu dalyvauti IKI vykdomuose Zaidimuose

Didina mano pasitikéjima IKI

Patiriamos teigiamos emocijos

Jauciuosi svarbiu klientu

Vardin¢ IKI Premija kortel¢ — IKI démesys man

14. Ar dalyvavimas IKI Premija lojalumo programoje jtakoja Jusy pasirinkima

apsipirkti IKI prekybos centre?

J Tikrai TATP 1 TAIP 1 Nei TAIP, nei NE

J NE L Tikrai NE
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15. |vertinkite priemones, kurios, Jusy nuomone, suteikty daugiau privalumy /KI/

Premija lojalumo programai:

(kiekvienoje eilutéje paZymekite, kiek sutinkate su pateiktais teiginiais)

Priemoneés

Tikrai
TAIP

TAIP

Nei TAIP,
nei NE

NE

Tikrai
NE

Nemokami prekiy kuponai siun¢iami pastu

Sveikinimai gimtadienio, Svenciy proga

Individualiis (asmeniniai) pasitilymai ilgalaikiams
klientams

ISskirtiniai pasitilymai priklausomai nuo isleistos
pinigy sumos

Kintanc¢iy nuolaidy taikymas (tam tikras procentas
nuo jsigyty pirkiniy sumos)

IKI Premija lojalumo programai nereikalingos
kitos priemonés

16. Kokiose dar prekybos tinkly lojalumo programose dalyvaujate (be /Kl Premija)?

(Galimi keli pasirinkimo variantai)
J Maxima ,,ACIU“
< Rimi ,,Mano RIMI*
1 Norfa ,,Norfos* nuolaidy kortelé

- Nedalyvauju nei vienoje i§ pateikty

S Kita o

17. Ar rekomenduotumeéte kitiems dalyvauti /Kl Premija lojalumo programoje?

 Taip - Ne  Nezinau

uz dalyvavima apklausoje! ({; éb
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