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IVADAS

Temos aktualumas. Augant kiekvieno i§ miisy poreikiams ir norams, greitéjant gyvenimo ritmui,
daugelis nebejsivaizduoja savo gyvenimo be prekybos centry. Vieniems tai draugy susi€jimo vieta,
kitiems — tai nepamainoma vieta apsipirkti, dar Kiti j prekybos centrus uzsuka papietauti darbo
pertrauky metu. Taciau kurj prekybos centrg pasirinks klientas kartais biina sunku pasakyti. Intensyvi
globalaus pobtidZio konkurencija sudaro Klientui placias pasirinkimo galimybes.

Tuo tarpu veikiant globalioms tendencijoms, prekybos centrai klientams sitlo vis panaSesnes
prekes ar paslaugas, o prekybos centrai Lietuvoje vis dar yra pakankamai standartizuoti ir suvienodinti.
Tode¢l konkuruoti parduotuvémis, i$skirtinémis prekiy ar paslaugy savybémis ar kaina tampa sudétinga.
Visiems rinkos dalyviams sitlant panaSy produkty ir paslaugy pasirinkimg, konkurenciné kova
persikelia ] kitas sritis: prekybos centro jvaizdzio ir prekés zenklo stiprinimg ir geresnj klienty
aptarnavima, o svarbiausia, ilgalaikiy ry$iy su klientais kiirimg ir i$saugojima (Yuping, 2007). Taciau
prekybos centras tam, kad sukurty ilgalaikius rySius su klientu, turi iSlaikyti senus Klientus ir pritraukti
naujus (Liu, Yang, 2009). Siam tikslui prekybos centrai naudoja jvairias lojalumo programas (dovany
¢ekiai, nemokami renginiai, nuolaidy pasitlymai, nutrinami kuponai ir kt.). Taciau pati klienty
lojalumo programa nereiskia sékmés, pirmiausia biitina i$siaiskinti, kokie veiksniai salygoja klienty
lojaluma, kas lemia kliento prisiriS§ima prie vienos ar kitos paslaugos ar prekés, kaip formuojamas
prekybos centro kliento lojalumas (Lewis, Shoemaker, 1999; Bowen, Chen, 2001).

Tad pagrindZiant temos aktualumg ir teoring mokslinio tyrimo naudg, reikéty pabrézti, jog
koncepcinio bei empirinio pobiidzio publikacijy apie klienty lojalumo skatinimg gausu ((Basu, Dick,
1994; Lewis, Shoemaker, 1999; Bowen, Chen, 2001; Reichheld, 2003; Meyer-Waarden 2004, Liu,
Yang 2009 ir kt.), taciau atlikta santykinai mazai tyrimy, SKirty konsoliduoty klienty lojalumo
programy prekybos centrams tematika (lojalumo programa visam prekybos centrui, kuri sujungia keleta
visiSkai skirtingy parduotuviy, esanciy prekybos centre). Pagrindziant magistro baigiamojo darbo
prakting naudg, reikéty nurodyti, jog prekybos centrai, suvokdami klienty lojalumo svarba, naudoja
vienokias ar kitokias rinkodaros priemones (nuolaidy kortelés, akcijos, momentinés nuolaidos ir kt.),
kuriy pagrindinis tikslas — iSlaikyti kliento lojaluma. Taciau pradéty diegti moderniy konsoliduoty
lojalumo programy Lietuvoje kol kas yra tik viena — lojalumo programa SUPERKORTELE prekybos ir

pramogy centre OZAS. Remiantis tuo, galima manyti, kad artimiausiu metu prekybos centry



planuojamos diegti lojalumo programos remtysi jau egzistuojan¢iu minétosios konsoliduotos klienty
lojalumo programos modeliu arba konkreciy parduotuviy lojalumo programos modeliais (,,Kristiana®,
,,Zygio batai“, ,,Body Shop* ir pan.).

Todél Lietuvos prekybos centrams iskyla problema — kuo remiantis sukurti konsoliduota klienty
lojalumo programg prekybos centre. Taigi, baigiamojo darbo moksliné problema bty formuluojama
taip: ,,Kokiais kriterijais bei elementais remiantis galéty biiti sukurtas konsoliduotos klienty
lojalumo programos modelis prekybos centre?“

Pasirinktos temos — ,,Konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis: prekybos centro
atvejis“ — maujumgq rodo tai, kad iki $iol $i tema Lictuvoje bei uzsienyje santykinai mazai nagrinéta.
Tuo tarpu Dowling ir Uncles (1997) apibendrings iki tol atlikty tyrimy rezultatus, nurodé¢, jog
,»s€kmingas lojalumo programos modelis prekybos centre duoty daugybe teigiamy rezultaty: pardavimo
apim¢iy apyvarty didinimas skatinant didéti produkty jsigijimo daznj ar kiekj, esamy klienty iSlaikymas
gerinant santykius tarp prekinio Zenklo ir vartotojo bei lankytojy srauty didinimas® (p. 306).

Pasirinkta tema yra aktuali ne tik daugeliui prekybos centry, kuriuose turéty biiti akcentuojamas
i8skirtinis démesys veiklos rezultatams, ta¢iau ir visam prekybos sektoriui, kurio veiklos rezultatai taip
pat gali biiti siejami su lojaliy klienty ugdymu naudojant konsoliduota klienty lojalumo programa.

Tyrimo objektas — konsoliduota klienty lojalumo programa.

Darbo tikslas — teoriskai pagrindus konsoliduotos klienty lojalumo programos aspektus, parengti
konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj prekybos centrui bei empiriSkai patikrinti jo
tinkamuma.

Darbo uZdaviniai:

1) iSnagrinéjus konsoliduotos klienty lojalumo programos teorinius aspektus pateikti teoriskai

pagrista konsoliduotos klienty lojalumo programos modeli prekybos centrui;

2) parengti konsoliduotos klienty lojalumo programos empirinio tyrimo metodologija;

3) atlikus empirinj tyrima, jvertinti konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapus

ir elementus;

4) pritaikyti konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj praktikoje identifikuojant

problemines sritis ir numantant tobulinimo gaires.

Darbo metodai:

1) Probleminé mokslinés literatiiros analizé.

2) Ekspertinis vertinimas, pateikiant klausimyna ekspertams.



Darbo struktiira: magistro baigiamajj darbg sudaro jvadas, keturios pagrindinés dalys,
suskirstytos j skyrius ir poskyrius, iSvados, naudotos literatiiros sgrasas, anotacija lietuviy ir angly
kalbomis, santrauka lietuviy ir angly kalbomis bei priedai.

Pirmojoje darbo dalyje pristatoma moksliné literatiiros analizé, kuri susideda i§: konsoliduoto
klienty lojalumo ir konsoliduotos klienty lojalumo programos esmés ir naudos identifikavimo,
konsoliduoto klienty lojalumo tipy nustatymo, veiksniy, lemianciy klienty lojaluma, ir sékmingos
konsoliduotos klienty lojalumo programos jvertinimo budy ir modeliy, Kuriais remiantis sukuriamas
teorinis konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis prekybos centrui.

Antrojoje darbo dalyje apraSoma empirinio tyrimo metodologija: tyrimo tikslas, tyrimo
uzdaviniai, tyrimo pobudis ir strategija, tiriamasis atvejis ir jo pasirinkimo priezastys, duomeny
rinkimo metodai ir instrumentai, duomeny apdorojimo ir analizés metodai bei procediros, tiriamojo
atvejo reprezentatyvumg, duomeny rinkimo instrumenty ir analizés metody validuma bei duomeny
patikimuma salygojantys veiksniai.

Trecioje, empirinéje darbo dalyje, visy, pirma, pristatoma SUPERKORTELES konsoliduota
lojalumo programa. Tuomet sukurtos konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapai ir
elementai tikrinami pasitelkiant ekspertinj vertinima. Treciosios dalies pabaigoje pristatomi ir
apibendrinami empirinio tyrimo rezultatai, patikslinant konsoliduotos klienty lojalumo programos
modelj.

Ketvirtoje darbo dalyje, sukurtas konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis adaptuotas
praktikoje — konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKORTELE prekybos ir pramogy centre
OZAS. Ketvirtosios dalies pabaigoje pristatomos konsoliduotos klienty lojalumo programos tobulinimo
gaires.

I$ viso darbg sudaro 73 psl. Magistro baigiamajame darbe yra 8 lentelés ir 2 paveikslai.

Literaturos sgrasg sudaro 55 Saltiniy.



1. KONSOLIDUOTOS KLIENTU LOJALUMO PROGRAMOS
TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Konsoliduoto klienty lojalumo samprata

Klienty lojalumas ir jo samprata pradéti nagrinéti visai neseniai — XX a. aStuntame deSimtmetyje,
kuomet pradéjo formuotis santykiy marketingo koncepcija, kurios pagrindiné idéja pasak Berry (1983),
jog visy organizacijos veikly nukreipimas yra sukurti, vystyti ir palaikyti sékmingus ilgalaikius
santykius su klientais. Per tris deSimtmecius klienty lojalumo sampratos apibrézimy buvo suformuluota
paciy jvairiausiy, tacCiau taip ir neprieita prie vienos bendros sgvokos (East et al., 2005).

Visy pirma, daugelis mokslininky (Basu, Dick, 1994; Lewis, Shoemaker, 1999; Bowen, Chen,
2001; Reichheld, 2003; Kvedaras, 2004; East et al. 2005; Evanschitzky, Wunderlich, 2006; Khan et
al., 2008; Zikiené, 2009) kalbédami apie klienty lojaluma, pabrézia, jog dabar, kuomet klientai yra
i$silavine, pasitikintys savimi, suvokiantys savo, kaip kliento, verte bei galig, viskas vyksta atvirksciai,
ty. pardavéjas yra tas, kuris turi ,tarnauti“ klientams, o klientas yra karalius. Tad dauguma
mokslininky klienty lojalumo sgvoka apibrézia panaSiai. Pavyzdziui, Reichheld (2003) teigia, jog
klienty lojalumo sgvoka apima daug daugiau nei pakartotiniai pirkimai* (p. 3). Tuo tarpu Yuping
(2007) pabrézia, jog ,lojalumas — tai labai gilus jsipareigojimas nuolatos pirkti tam tikrg produkta /
paslaugg ar lankytis tam tikroje prekybos vietoje“ (p. 20). Kad ir kaip biity akcentuojami pakartotiniai
pirkimai kalbant apie klienty lojaluma, taciau galima daryti iSvada, jog net ir tie klientai, kurie perka tas
pacias prekes ar paslaugas i$ tos pacios prekybos vietos, nebatinai yra lojalas klientai. Jie gali pirkti dél
inercijos bei biidami abejingi atitinkamai prekei ar paslaugai (neturéti emocinio ir psichologinio
prisiri§imo).

Kalbant apie prekybos centry konsoliduotg klienty lojalumo sampratg, visy pirma, reikéty
nurodyti, jog klienty pasirinkimo galimybé salygoja vis didesne¢ konkurencijg prekybos centruose:
konkuruojama su internetinémis, specializuotomis parduotuvémis bei kitais prekybos centrais. Todél
pritraukti ir iSlaikyti klientus tampa itin svarbus uZdavinys kiekvienam i§ prekybos centry.
Konsoliduotas klienty lojalumo ugdymas tampa vis sudétingesnis uzdavinys nei papirkti klienta

momentinémis nuolaidomis, nemokamais renginiais ar maloniomis smulkmenomis.



Tad norint apibrézti konsoliduotg klienty lojaluma, visy pirma, reikéty nustatyti skirtingy klienty
lojalumo komponenty — pozitrio ir elgsenos sgvokas (Evanschitzky, Wunderlich, 2006):

e Posiiirio lojalumas — Kliento psichologinis polinkis j tam tikra prekés Zenkla ar parduotuve. Sis
pozitrio lojalumas taip pat apima ir Kliento poziiiriy ar nuostaty jvertinima bei atspindi emocinj ir
psichologinj prisiriS§ima biidingg lojalumui (Bowen, Chen, 2001).

¢ Elgsenos lojalumas — atspindi kliento to paties prekés Zenklo pirkimy ar apsipirkimo toje
pacioje parduotuvéje tendencijas (Bowen, Chen, 2001).

Sprendimas priimtas, jog konsoliduotg klienty lojalumo sgvoka reikéty analizuoti pozitrio ir
elgsenos sgveikoje. Tai motyvuojama tuo, jog konsoliduoto klienty lojalumo prekybos centre visiSkai
apibudinti negalima, remiantis vien tik klienty elgsena arba vien tik jy nuostatomis, bet jis yra
sukuriamas ir suvokiamas abiejy veiksniy saveikoje:

Tad konsoliduotu klienty lojalumu galima vadinti:

e emocinj kliento santykj su prekybos centru;

e pasikartojantj kliento naudojimasi prekybos centro paslaugomis ar produktais;

e Kklienty sugrjzimg atneSant prekybos centrui pelng ir sugrjzus jaustis laimingu ir
patenkintu savo pasirinkimu.

Pazymétina, jog konsoliduotas klienty lojalumas prekybos centre:

e Padeda suvokti ilgalaikius kliento santykius, ypac, kai akcentuojamas ne tik klienty elgsenos
supratimas praeityje, bet ir siekis prognozuoti klienty elgsenag ateityje (Evanschitzky, Wunderlich,
2006).

e Apibrézia SalisSka (neatsitiktinj) elgsenos atsaka (pirkimg), pasireiskiant] tam tikry sprendimy
priemimu per laiko tarpa, deél alternatyviy prekés Zenkly 1§ viso tokiy prekés zenkly paketo, taip pat
lojalumas yra psichologiniy procesy funkcija (sprendimy priémimas, jvertinimas) (Jacoby ir Kyner,
1973).

e Atsiranda tuomet, kai klientas yra jsitikines, kad jo poreikiai bus visiSkai patenkinti ir tokiu
budu prekybos centras iSskiriamas i§ kity pasirinkimy varianty ir beveik visada perka tik to prekybos
centro prekes ar paslaugas, nurodydamas, kad tai ,,mano restoranas“ ar ,mano vieSbutis* (Lewis,
Shoemaker, 1999).

e Atsiranda sujungiant pozilirio ir elgsenos lojalumg j visumg. PabréZziama, jog kuo kliento
poziiiris yra geresnis prekés ar paslaugos atzvilgiu, tuo klientas labiau vertina bei iSskiria preke ar

paslaugg 1S kity, kas ir lemia pakartotinius pirkimus (Basu, Dick, 1994) (elgsenos lojalumas).



e Atsiranda padidéjus nuostatoms tam tikros prekés ar paslaugos atzvilgiu. Tokiu atveju padidéja
ir elgseno lojalumas t.y. pasikartojantys pirkimai. Zikiené (2009) teigia, jog ,lojalumas turi buti
analizuojamas per poziiirio ir elgsenos visumos prizme* (p. 34). Kitais zodziais tariant, pasikartojantis
pirkimas yra daugelio, jj lemianc¢iy faktoriy (psichologiniy, eociniy, situaciniy) rezultatas (Khan et al.,
2008).

Apibendrinant, galima teigti, jog konsoliduotas klienty lojalumas — emocinis kliento santykis su
prekybos centru, kai yra pasiektas daugkartinis kliento naudojimasis paslaugomis ar produktais, kai
klientas sugrizdamas atnesa pelng prekybos centrui ir tai darydamas jauciasi laimingas bei
patenkintas savo pasirinkimu. Autorés nuomone, pastarieji trys aspektai geriausiai atskleidzia
konsoliduoto klienty lojalumo sampratos esme ir turi atsispindéti konsoliduotos klienty lojalumo
programos modelyje.

Taciau vien tik jvardinti, kas yra konsoliduotas klienty lojalumas, nepakanka, reikia zinoti
rinkodaros priemone, kuri padéty valdyti lojaliy klienty ugdyma prekybos centre. Sio magistro
baigiamojo darbo autorés pasirinkta priemoné — lojalumo programa. Todél kitame magistro baigiamojo

darbo poskyryje bus analizuojama konsoliduotos klienty lojalumo programos esmé prekybos centre.

1.2. Konsoliduotos klienty lojalumo programos esmé ir nauda

Mokslingje literataroje klienty lojalumo programos sgvoka aiskinama nevienareikSmiskai.
Neretai $i sgvoka klaidingai tapatinama su pakartotiniais pirkimais, vartotojy skatinimo programomis,
rysiy su Klientais valdymo (angl. CRM) programomis (Uncles et al., 2003). ,,.Lojalumo programa — tai
strukttirizuotos rinkodaros pastangos, kurios yra skirtos apdovanoti klientus ir taip paskatinti jy lojalia
pirkimo elgseng (pakartotinius pirkimus), kuri yra potencialiai naudinga jmonei‘ (Sharp, Sharp, 1997,
p. 86). Lojalumo programos esmé — klientui naudingas pasitilymas uz pasikartojantj naudojimasi tos
pacios jmones paslaugomis, uz iStikimybe jmonei.

Klienty lojalumo programa ir kity mokslininky (Dowling, Uncles, 1997; Petukiené, Tijunaitiené,
2003; Shugan, 2005; Meyer-Waarden, 2007; Liu, 2007; Yuping, 2007) apibréziama panasiai.
Pavyzdziui, Liu (2007) lojalumo programa apibrézia kaip ,,programa, kuri klientams sudaro salygas
nemokamai kaupti tam tikrg atlygj, kai klientai reguliariai perka tos jmonés prekes ar paslaugas® (p.
20). Tuo tarpu Liu ir Yang (2009) klienty lojalumo programas apibiidina kaip ilgalaikes testines

programas, kurios klientams sudaro salygas tam tikru biidu kaupti programos valiuta, kuri véliau gali



buti grazinta nemokamai, kaip apdovanojimas Kklientui. Taigi, galima teigti, jog, kita vertus, lojalumo
programos ir yra priemon¢ klienty pasitenkinimui didinti.

Mazmeninés prekybos atstovai, dazniausiai, klientams sitilo lojalumo programas, kuriy dalyviai
kiekvieng kartg pirkdami gali kaupti tam tikras iSmokas, kurias galima panaudoti ateityje. Pazymétina,
kad taikomos ir modernesnés klienty lojalumo programy priemonés kaip jvairiis kuponai ar tam tikros
zymos, suteikiamos kiekvieno pirkimo metu. Taciau buity verta paminéti, jog tokio tipo programos néra
naudingos klientui, jeigu jis perka preke ar paslauga vieng karta. Tokiu budu siekiama klienty lojalumo
per ilgesnj laiko tarpg. Kaip teigia Yuping (2007), momentinés akcijos (angl. One shot deals), tokios
kaip nutrinamos kortelés, vienkartiniai loterijos bilietai néra laikomi lojalumo programomis.
Vienkartinés akcijos yra iSskiriamos i$ lojalumo programy, kadangi jos nesukuria emocinio kliento
santykiu su prekybos ar paslaugy jmone, neatsiranda pasikartojantis klienty naudojimasis jmongés
paslaugomis ar prekémis bei klientai nesugrjzta.

Tuo tarpu Dowling ir Uncles (1997), nurodo, jog klienty lojalumo programa apibréziama kaip
bendros vertés didinimas produktui ar paslaugai ir motyvavimas pirkti dar kartg. Kitais zodziais tariant,
lojalumo programa taip pat yra laikoma rinkodaros veiksmy integruota sistema, kuria siekiama, jog
klientai tapty lojalesni plétojant individualius santykius su jais. Pazymétina, jog individualiis santykiai
su Klientais yra itin svarbus lojalumo programos aspektas. Taciau individualis santykiai su jmone
atsiranda tik tuomet, kai atsiranda emocinis rysys (ne tik formalus prekés ar paslaugos pirkimas).

Klienty lojalumo programos taip pat apibréziamos kaip pagalba mazmenininkams nustatyti,
iSlaikyti ir padidinti pridéting verte (Meyer-Waarden, 2007). Kalbant apie padidintg pridéting verte,
lojalumo programa yra viena svarbiausiy rinkodaros priemoniy rinkoje. Tijunaitiené ir Petukiené
(2003) patvirtina teiginj, jog klienty lojalumo programa suteikia padidintg pridéting verte imonei ir
pazymi: ,,Lojalumo programa — tai viena pagrindiniy i§ j klienta orientuoty strategijy kiirimo formuy,
uztikrinan¢iy klienty iStikimuma, kurios kertinis akmuo — papildomos vertés kiirimas® (p. 131).
Pastarosios autorés taip pat patvirtina faktg, jog lojalumo programos yra svarbiausias strateginio
valdymo ir sekmes kertinis akmuo jmonéje.

Apzvelgus klienty lojalumo programy sampratas mokslinés literatiiros analizés metu, galima
teigti, kad vieningos ir stabilios lojalumo programg apibiidinancios sgvokos néra. Tuo tarpu jvairiy
autoriy nuomoné lojalumo programy atzvilgiu visuomet buvo skirtinga. Tac¢iau daugelis jy negaléty
nuginéyti, jog klienty lojalumo programos pagrindinis tikslas yra pritraukti klientus ir juos islaikyti,
generuojant pajamas ir gaunant kuo didesnj pelng. Tad, galima daryti prielaida, jog klienty lojalumo

programa yra itin svarbios bet kuriai jmonei i§ prekybos sektoriaus.



Chiagouris ir Ray (2009) nurodo, jog parduotuviy tinkly, prekybos centry ar kity apsipirkimo
viety klienty lojalumas yra vienintelis, svarbiausias mazmenininky strateginis valdymo ir s¢kmés
kertinis akmuo. Taciau pastarieji autoriai taip pat pabrézia, jog svarbu suvokti, kad klienty lojalumo
ugdymas negali bti siejamas tik su mazesne kaina ar suteikta nuolaida. Klienty lojalumo ugdymas —
tai laisvés, informacijos ir pasitenkinimo garantavimas klientui, jo pasitikéjimo jmone ugdymas, tai
sagveika tarp kliento ir paslaugos teikéjo, kai Sis tgsi zodj, o klientas jauciasi saugus, gerbiamas ir
patenkintas (Chiagouris, Ray, 2009).

Kalbant apie specifing konsoliduotg klienty lojalumo programa prekybos centre, reikéty pabreézti,
jog konsoliduotos klienty lojalumo programos pagrindinis tikslas taip pat yra pritraukti ir iSlaikyti
klientus. Tik tokiu biidu gali buiti generuojamos pajamos ir kuo didesnio pelno gavimas prekybos centre
(Liu, Yang, 2009). Tad galima daryti priclaida, jog pacig konsoliduotos klienty lojalumo programos

sgvoka galima biity analizuoti remiantis klienty lojalumo programy apibrézimais (1 lent.)

1 lentelé. Konsoliduotas Klienty lojalumo programos samprata

LOJALUMO PROGRAMA — klienty pritraukimas ir i§laikymas.

AKCENTUOJA PAPILDOMA VERTE IR PABREZIA LOJALUMO PROGRAMOS
NAUDA KLIENTAMS. TIKSLA.

Lojaliems Klientams sudaro sglygas nemokamai | Siekiama klienty lojalumo per ilgesnj laiko tarpa
kaupti tam tikrg atlygj, kai yra pakartotiniai prekiy | (Liu 2007:20).
ar paslaugy pirkimai (Liu 2007, Liu, Yang, 2009).

Lojaliems Klientams mazmeninés prekybos atstovai | Siekiama bendros vertés didinimo produktui ar
skatina nuolatinj klienty lankymasi bei prekiy ar | paslaugai ir motyvavimo pirkti dar karta (Dowling,
paslaugy jsigijima jvairiais badais: nuolaidomis, | Uncles, 1997; Meyer-Waarden, 2007).
nemokamomis prekémis, specialiomis paslaugomis
kaip nemokamy Zurnaly lojalumo programy
dalyviams kiirimas) (Berman, 2006).

Siekiama, jog klientai tapty labiau lojalis plétojant
individualius santykius su jais (Dowling, Uncles,
1997; Tijunaitiené, Petukiené, 2003).

Siekiama didinti klienty pasitenkinima (Shugan,
2005).
Saltinis: Adaptuota pagal Dowling, Uncles, 1997; Petukiené, Tijinaitiené¢, 2003; Meyer-Waarden, 2007; Berman, 2006;

Shugan, 2005; Liu, 2007; Liu, Yang, 2009




Remiantis 1 lenteléje pateiktais duomenimis, galima teigti, jog konsoliduoto klienty lojalumo
programos esmé — klienty pritraukimas ir iSlaikymas. Nurodoma, jog pateiktus lojalumo programos
apibrézimus, galima klasifikuoti j dvi grupes: akcentuojancius papildomg verte ir nauda Klientui bei
iSreiskianc¢ius lojalumo programy tikslg — didinti lojalumo programos dalyviy lojalumg. Tad galima
daryti prielaidg, jog konsoliduota klienty lojalumo programa bet kuriame prekybos centre turi ne tik
didinti klienty pasitenkinimg, taciau ir padéti siekti klienty lojalumo programos uzsakovui
iSvardintuosius tikslus.

Tam, kad pasiekti $j tiksla, prekybos centry atstovai skatina nuolatinj klienty lankymasi bei
prekiy ar paslaugy jsigijimg jvairiais buidais (nuolaidomis, nemokamomis prekémis, specialiomis
paslaugomis kaip nemokamy Zurnaly lojalumo programy dalyviams kiirimas) (Berman, 2006). IeSkoma
budy, kaip klientai galéty tapti lojalesniais prekybos centrui. Taip pat pabréziant konsoliduotos klienty
lojalumo programos isskirtinumus, reikéty paminéti, jog, konsoliduota klienty lojalumo programa
apima jvairiy veiklos sri¢iy parduotuves prekybos centre ir jas sujungia 1 vieng programg. Pasak
Berman (2006), konsoliduota klienty lojalumo programa prekybos centre taip pat yra pagrjsta lojalumo
taSky kaupimu t.y. Konsoliduotos klienty lojalumo programos dalyvis gali kaupti lojalumo taskus
visose parduotuvése, dalyvaujanciose konsoliduotoje klienty lojalumo programoje. Vertéty paminéti,
jog vienas i§ pagrindiniy privalumy, kuriant konsoliduotg klienty lojalumo programa prekybos centre,
yra tai, jog tokio tipo klienty lojalumo programa néra taip lengvai atkartojama kaip jvairiis nuolaidy
pasiiilymai, momentinés nuolaidos ar kitos klienty ugdymo priemonés. Galima daryti prielaida, jog
prekybos centras sukiirgs konsoliduota klienty lojalumo programa, gali tapti iSskirtinai unikalus
konkurencingoje rinkoje.

Kalbant apie konsoliduotos klienty lojalumo programos nauda, reikéty pabrézti, jog lojalumo
programos specifiSkumas laikytinas itin svarbiu faktoriumi kuriant konsoliduota klienty lojalumo
programa prekybos centre. Pazymétina, jog analizuojant konsoliduotos klienty lojalumo programos
nauda, reikéty atkreipti démesj j kiekvieng i§ dalyviy: prekybos centro valdytojg, prekybos centro
operatorius bei klientus. Liu (2007) nurodé, jog Siuolaikiniam klientui, esant didelei prekiy ir paslaugy
pasiiilai, yra pakankamai lengva keisti vieng prekybos centra kitu. Tad Siuo atveju reikéty pasitelkti
konsoliduotos klienty lojalumo programos teikiamg nauda.

Kalbant apie konsoliduotos klienty lojalumo programos naudg prekybos centro valdytojui ir
prekybos centro nuomininkams, reikéty pabrézti, jog pastaruoju metu jvairios prekybos sektoriaus
jmonés vis daugiau investuoja ] santykiy su klientais valdymo (angl. Customer relationship

management) strategijas (Kim et al. 2009). Lojalumo programos atspindi jmoniy poreikj identifikuoti



potencialius pelningus klientus, juos pritraukti ir iSlaikyti ilguoju laikotarpiu bei nepertraukiamai
didinti $iy klienty ilgalaike verte jmonei. IS§ daugelio santykiy su klientais valdymo programy
dazniausia jvairiose pramonés Sakose taikomos klienty lojalumo programos, kurios yra salygojancios
specialy/asmeninj elgesj/bendravimg su lojaliais klientais. Tuo tarpu Dowling ir Uncles (1997) teigia,
kad lojalumo programos gerina bendrg produkto ar paslaugos vert¢ ir motyvuoja lojalius pirkéjus pirkti
dar kartg. Klienty lojalumo programos bei jy vystymas padeda nustatyti, iSlaikyti ir padidinti geriausiy
pirkéjy apimtis atsizvelgiant j pridéting verte ir orientacija j santykius su pirkéjais ilguoju laikotarpiu.
Zvelgiant i§ prekybos centro valdytojo ir prekybos centro operatoriy pusés, be minétyjy lojalumo
programos naudos aspekty, konsoliduotos klienty lojalumo programos taikymo konkurencinéje
aplinkoje tikslas taip pat yra padidinti arba islaikyti reikSmingy prekybos centro klienty lojaluma.
Kitaip tariant, konsoliduota klienty lojalumo programa funkcionuoja kaip tam tikra peréjimo pas
konkurentus klititis (angl. Switching barriers). Tai yra taikoma, siekiant teigiamai paveikti klienty
lojalumg (Evanschitzky, Wunderlich, 2006; Jones, 2000; Patterson, Smith, 2003). Konsoliduotos
klienty lojalumo programos taip pat didina klienty pirkimo elgsenos pasikeitimo sgnaudas ilguoju
laikotarpiu ir pailgina santykius, nes jos yra pagrjstos tam tikru atlygiu, kuris yra kaupiamas perkant
(Kim, 2001). Klientai, prisijunge prie vienos ar kitos konsoliduotos klienty lojalumo programos, yra
linke pirkti i§ vieno prekybos centro, siekiant greitai sukaupti savo pirkimy atlygj.

Konsoliduotos klienty lojalumo programos nauda klientui pasireiskia tuomet, kai verté, kuria
gauna klientas pirkdamas tam tikroje prekybos centre, yra didesné uz verte, kurig jis gauty pirkdamas i$
tam tikro konkurento, Verté prekybos centry konsoliduotos klienty lojalumo programos atveju yra
jvardijama kaip santykis (Sirdeshmukh et al., 2002). Verté Siuo atveju — tai santykis tarp to, kg klientas
»duoda®, ir to, ka jis gauna. Taigi, jeigu konsoliduota klienty lojalumo programa, paremta kazkokios
papildomos materialinés naudos gavimu, tikétina, kad klientas laikys tokig programg naudinga ir bus
linkes tapti tokios konsoliduotos klienty lojalumo programos nariu. Konsoliduotos klienty lojalumo
programos nauda Klientui pasireiskia ir psichologiniame lygmenyje. Lojalus klientas gaudamas i$
prekybos centro isskirtiniy pasitlymy, dovanéliy ar isskirtinj aptarnavimg jauciasi ypatingas ir
vertinamas, todél jo pasitenkinimas jsigyta preke ar paslauga padidéja. Tokiu atveju emocinis rysys su
jmone taip pat stipréja ir kuo $is rySys stipresnis, tuo jis sunkiau nutriiksta (Kasper, 1998).

Taciau reikia pripazinti, kad daznai praktiSkai jgyvendinant jvairias klienty lojalumo ugdymo
priemones, nepakankamai démesio yra skiriama kliento pasitenkinimui uztikrinti. Prekybos centry
valdytojai dazniausiai mano, jog svarbiausia yra uZtikrinti daznus kliento apsilankymus ir didesnj jo

leidziamy pinigy kiekj, tuo tarpu kliento pasitenkinimas savo pasirinkimu yra palickamas nuosalyje.



Taciau reikéty pabrézti, jog taikant bet kokig lojalumo ugdymo priemong labai svarbu yra uztikrinti,
kad ne tik prekybos centras gauty naudg bet ir klientas jausty nauda dalyvaudamas konkrecioje
lojalumo akcijoje, programoje.

Apzvelgiant pastaruosius klienty lojalumo programos apibrézimus, galima teigti, jog
konsoliduota klienty lojalumo programa — tai aktualiy ir svarbiy klientui veiksmg visuma, teikianti
klientui papildomg pridétine verte. Sis apibrézimas ne tik susistemina apzvelgtas klienty lojalumo
programos sampratas, taciau taip pat geriausiai atitinka konsoliduotos klienty lojalumo programos
koncepcijg prekybos centre.

Apibendrinant, ar konsoliduota klienty lojalumo programa prekybos centre yra naudinga, reikéty
vertinti atsizvelgiant j individualius kiekvieno prekybos centro poreikius bei klienty pasitenkinimg
konkreciame prekybos centre. Taciau Berman (2006) apjungé pastaryjy mokslininky (Berry, 1983,
Dowling, Uncles, 1997; Sharp, Sharp, 1997; Kasper, 1998; Sirdeshmukh et al., 2002; De Wulf et al.,
2001, Meyer-Waarden, 2007) isskiriamas klienty lojalumo programy naudas ir nurodé, jog
konsoliduota klienty lojalumo programy teikiama potenciali nauda prekybos centry operatoriams,
valdytojams ir klientams apibréZiama:

o padidéjusiu klienty lojalumu,

® MmaZesniu jautrumu kainy pokyciams;

o didesniu prisirisimu prie prekés Zenklo;

e gerinimu bendros produkto ar paslaugos vertés;

e motyvavimu lojalius pirkéjus pirkti dar kartg;

e priéjimu prie reikSmingos informacijos apie klientus ir jy elgsenos tendencijy;

e iSaugusiais pardavimais, geresnémis galimybémis pasiekti tikslinius klientus;

o iSaugusiomis Klienty pirkimo elgsenos pasikeitimo sqnaudomis ilguoju laikotarpiu ir
santykiy pailginimu.

Kaip ir minéta anksciau, konsoliduota klienty lojalumo programa prekybos centre pasizymi tuo,
kad apima jvairias veiklos risis (maisto prekés, drabuziai, baldai, avalyné, galanterija, jvairios
paslaugos ir t.t.). Todél kuriant konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj, biutina sukurti tokj
lojalumo programos modelj, kuris bity naudingas ne tik prekybos centro valdytojui, operatoriams,
taciau teikiamg naudg gauty ir klientai, besilankantys prekybos centre.

Galiausial, reikéty pabrézti, jog konsoliduoto klienty lojalumo bei konsoliduotos klienty lojalumo
programos esmés ir naudos nejmanoma atskirai nagrinéti nuo konsoliduoto klienty lojalumo tipy, kuriy

klasifikavimas yra neatskiriama dalis, kuriant modelj prekybos centre.



1.3. Konsoliduoto lojalumo klienty tipai

Liu (2007) patvirtina fakta, jog lojalumo klienty tipy klasifikavimas yra itin svarbus kuriant
lojalumo programg ir pabrézia, ,,kad jo atlikto tyrimo duomenys leidZzia manyti, jog studijuojant klienty
lojalumo programas ir analizuojant klienty elgseng yra svarbu apsvarstyti klienty skirtinguma® (angl.
Consumer idiosyncrasies). Tai reiskia, kad pirmiausia reikia identifikuoti, | kokius tipus galima
suskirstyti visus klientus, tuomet iSsiaiskinti klienty lojalumo programos kiirimo etapus ir kriterijus.

Kim et al. (2009) atliktame tyrime apie lojalumo programy pritaikymo poveikj pazymi, jog
atsizvelgiant | bendras klienty pirkimo apimtis per tam tikra perioda, klientus sugrupuoti galima j
tokius tipus:

e _didelio elgsenos lojalumo* (angl. High);

e vidutinio elgsenos lojalumo * (angl. Medium);

e, mazo elgsenos lojalumo ** (angl. Low).

Toks grupavimas yra dazniausiai taikomas prekybos centruose, siekiant suklasifikuoti jy klientus
i lojaliy ir nelojaliy klienty tipus (Faroogi, Rehmaan, 2010). Faroogi ir Rehmaan (2010) savo tyrime
taiké¢ patenkintyjy ir nepatenkintyjy klienty rodiklio metodo koncepcija (angl. Concept of Net —
Promoter Score), o tai reiSkia, kad autoriai Klientus suskirsté j du tipus:

e Patenkintieji (angl. Promoter) — apibréziami kaip tie Klientai, kurie yra labai linkg
rekomenduoti jmone draugui ar kolegai.

¢ Nepatenkintieji (ang. Detractor) — visiskai néra linke¢ rekomenduoti tos jmonés.

Tuo tarpu, Jones ir Sasser (1995) klientus suskirsté j tris tipus: visiSkai patenkintus, patenkintus ir
nepatenkintus. Pagal jy atlikta tyrima, visiSkai patenkinty asmeny grupei priklausé labai lojalts
Klientai. Patenkintyjy grupéje buvo tie asmenys, kuriuos konkurentai gali lengvai patraukti j savo pusg,
todel Sie klientai negali bati laikomi lojaliais. Sio tyrimo metu klienty buvo klausiama, ar jie ketina ta
produkta ar paslaugg jsigyti dar kartg, tiriamos apsipirkimy apimtys, daZznumas, naujoviy
reikSmingumas klientui, ,,i§ lapy | lapas“ rekomendacijos. Pazymétina, kad ,IS lapy j lapas“
rekomendacijos yra tiriamos daugelio tyréjy. Vienas i§ tokiy tyréjy yra Reichheld (2003), kuris palaiko
»18 lipy | lipas* marketingg. Pasak Reichheld (2003), jmoné gali nustatyti savo pacios augimo rodiklj

suskai¢iuodama jg palaikanciyjy ir kritikuojanciyjy apimtis:



o Palaikantieji yra klientai, kurie labai noriai rekomenduoja ta bendrove savo draugams ar
kolegoms, o be to ir patys vis daugiau perka tos jmonés prekiy ar paslaugy.

o Kritikuojantieji yra Kklientai, kurie dél kokiy nors priezasCiy yra nepatenkinti ta jmone. Jie
nustoja pirkti jmonés prekes ar paslaugas ir pereina prie konkurenty prekiy ar paslaugy.
Kritikuojantieji, neigiamai atsiliepdami apie bendrove, gali pakenkti jmonés jvaizdziui.

Kalbédamas apie klienty skirstyma pagal tipus, vidutiniskai perkancius it daug perkancius bei
tokio skirstymo sarysj su lojalumo tipais, autorius Liu (2007) lojaliausiais jvardija vidutiniskai ir mazai
perkancius klientus, nes jie, jsitrauke j kokig nors parduotuvés lojalumo programa, ne tik iSleidzia daug
daugiau pinigy, bet ir tampa partneriais kitose verslo srityse (Liu, 2007). Tuo tarpu daug perkantys
klientai yra priskiriami prie patogaus/ijprasto lojalumo tipo, kadangi jy apsipirkimo jprociai
nepriklausomai nuo to, ar dalyvauja lojalumo ugdymo programoje, ar ne, nesikeicia.

Apzvelgus pastaryjy autoriy klienty skirstymg pagal tipus, galima teigti, kad konsoliduotos
klienty lojalumo programos tipy skirstymas atitinka bet kurios jprastos klienty lojalumo programos tipy
skirstyma (2 lent.). Taciau reikéty pabrézti, jog tai itin svarbus zingsnis kuriant konsoliduotg klienty
lojalumo programa. Tai yra pagrindas prie§ pasirenkant vieng ar kita konsoliduotos klienty lojalumo
programos kiirimo taktikg. PaZinti ir atitinkamai segmentuoti savo klientus pagal jy apsipirkimo
jpro¢ius bei jy lojalumo tipg prekybos centrui svarbu todél, kad tik pazjstant savo klientg galima jam
pasitulyti pacia geriausig apsipirkimo patirt] (angl. Shopping experience) ir taip sukurti tinkama

konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj, didinti jo apsilankymy skaiciy bei isleidziamy

pinigy kiekj.
2 lentelé. Konsoliduoto lojalumo Klienty tipai
KLIENTU LOJALUMO TIPAI
Lojalas klientai arba Pasyviis klientai Nepatenkinti klientai
ambasadoriai
Sio tipo klientai ne tik Sio tipo klientai kartais Sio tipo klientai retai
teigiamai vertina jmong, tac¢iau | rekomenduoja jmong¢ rekomenduoja jmong, arba visai
jie yra ir linke rekomenduoti aplinkiniams, bet nerodo to nedaro. Taip pat j §j klienty
jmong labai daznai arba didelio entuziazmo jmonés tipg patenka bloga patirtj
visada. atzvilgiu. komunikuojantys klientai,
susijusig su jmonés paslaugy
vartojimu.

Apibendrinant minétyjy mokslininky (Jones, Sasser 1995; Reichheld 2003; Liu, 2007; Kim et al.,
2009; Farooqi, Rehmaan, 2010) klienty lojalumo tipy skirstymus 2 lenteléje, nurodoma, jog klientai



dazniausiai skirstomi j linkusius rekomenduoti arba teigiamai vertinancius (lojaliis klientai arba
ambasadoriai), kartais rekomenduojancius, bet nerodancius didelio entuziazmo prekybos centro
atzvilgiu (pasyviis klientai) ir galiausiai retai rekomenduojancius ar isvis to nedarancius (nepatenkinti
Klientai). Magistro baigiamojo darbo autorés nuomone, Sis klienty lojalumo tipy skirstymas yra
kertinis ir geriausiai pritaikomas kuriant prekybos centro konsoliduotos klienty lojalumo programos
modelj. Todél Siuo skirstymu bus remiamasi atliekant magistro baigiamojo darbo empirinj tyrimg,
aprasytq Sio darbo trecioje dalyje.

Konsoliduotos klienty lojalumo programos tipy negalima nagrinéti atskirai nuo veiksniy, kurie
daro jtaka konsoliduotam klienty lojalumui. Konsoliduotas klienty lojalumas pasiekia vieng ar kita
stadija veikiamas jvairiausiy veiksniy: tiek vidiniy (subjektyviy), tiek iSoriniy (objektyviy). Kitame
poskyryje analizuojami veiksniai, kurie turi jtakos konsoliduotos klienty lojalumo programos modelio

karimui.

14. Konsoliduotg klienty lojalumg lemiantys veiksniai

Atlikta daug moksliniy tyrimy, kuriais buvo siekiama nustatyti, kokie veiksniai lemia klienty
lojaluma. Buvo suformuluota paciy jvairiausiy sampraty, taciau taip ir neprieita prie vienos bendros
sgvokos. Pavyzdziui, Babakus, Yavas (2009) teigia, kad pagrindinés kliento lojalumo dimensijos yra
aplinka (angl. Store ambience), suvokiama keokybé (angl. Quality) ir kaina (angl. Price). Aplinka
apima interjera, eksterjerg ir veiklos dizaino elementus, apibiidinanc¢ius parduotuve ar prekybos centra
(pavyzdziui, parduotuves darbo laikas). Suvokiama kokybé apima technine kokybe (prekés atranka) ir
santyking kokybe (teikiamos paslaugos, netikétas paslaugos atradimas) (Gronroos, 1984). Kainos
dimensija apima vartotojui sitiloma kainy lygj.

Tuo tarpu Pradhan ir Roy (2012) tyrimo rezultatai rodo, jog siekiant nustatyti veiksnius,
darancius jtaka klienty pasitenkinimui ir lojalumui, reik§minga vaidmenj daro: kaina, kokybé ir pinigy
verté (angl. Value for money). Panasis ir ankstesniy tyrimy rezultatai. Ankstyvasis Selnes (1993)
tyrimas parodé, kad produkto teikiama nauda ir jo kokybé yra reikSmingai susijusi su lojalumu. Pagal
Pradhan ir Roy (2012) atlikto tyrimo rezultatus, vienas i§ reikSmingy veiksniy taip pat yra parduotuveés
aplinka, kuri apima parduotuvés atmosferg ir iSdéstymg. Mehrabian ir Russell (1974) savo tyrime taip
pat aplinkg nurodé kaip apsisprendimo faktoriy. Kity tyrimy autoriai (Spies et al., 1997; Baker, 2002)

pazyme¢jo, kad svarbios parduotuviy charakteristikos yra spalva, tekstiira, forma ir iSdéstymas



(dizainas, dekoravimo elementai), kokybé, kaina ir pasirinkimas. Dar vienas Pradhan ir Roy (2012)
tyrime nustatytas veiksnys, darantis reikSmingg jtakg klienty lojalumui, yra patogumas (angl.
Convenience). Patogumas apibrézia parduotuvés prieinamumga ir pasieckiamumg klientams. Tuo tarpu
Omar ir Musa (2009) pazymi, kad labai reik§mingas klienty pasitenkinimo lojalumo programa veiksnys
yra lojalumo programos teikiama nauda. Farooqi ir Rehmaan (2010) pazymi, kad pagrindiniai prekiy ar
paslaugy pasirinkimo veiksniai yra kaina ir kokybé¢, kurie, pasak autoriy, yra kiek paklyde dél tokio
didelio pasirinkimo apskritai.

Labai svarbus veiksnys jvardijimas tarp veiksniy, nulemianciy klienty lojalumg — klienty
aptarnavimas. Aptarnavimas prasideda nuo klientus aptarnaujanéio personalo, jy elgesio su klientu,
aptarnavimo kokybés, profesionalumo, produkto ar paslaugos Zinojimo. Aptarnaujancio personalo
aptarnavimo lygj lemia ir paties darbuotojo pasitenkinimo lygis darboviete, jo asmeninés vertybés,
pozitris | darbg, klienta, vadovo elgesys su klientais bei darbuotojais.

Dar vienas klienty lojalumg lemiantis veiksnys — prekés Zenklas. Autoriai (Stiff, 2006; Wagner et
al., 2009; Babakus, Yavas, 2009) isskiria du prekés Zenklo lojalumo aspektus: pirkiniy lojalumas (angl.
purchase loyalty) ir pozilrio, jsitikinimo lojalumas (angl. Attitudinal loyalty), kurie yra lemiami
daugybés veiksniy — nuo pasitikéjimo prekiniu zenklu iki prekinio Zenklo stiprumo (Wagner et al.,
2009). D¢l siy priezascCiy prekes Zenklui lojalts klientai uz ji (prekes ar paslaugas) gali mokéti Siek tiek
daugiau nei kainuoja kitos prekeés, kity prekes zenkly produktai, dél to, kad butent Sis prekés Zenklas
jiems teikia kazkokig unikalig reikSme ar vertg, ir kiti prekés zenklai to suteikti negali (Stiff, 2006).
Dauguma klienty yra tiesiog jsimyl¢je savo megstamg prekés Zenklg ir jam lojaliis lieka visg gyvenima.

Skirtingai negu daugelis pastaryjy autoriy, Sirdeshmukh et al. (2002) teigia, kad vienintelis
svarbus dalykas lemiantis klienty lojaluma, yra klienty pasitikéjimas. Kitaip tariant, jie teigia, kad be
objektyviy kriterijy, tokiy kaip produkto kaina, prekés Zenklas ir geras aptarnavimas labai svarbus yra
subjektyvus veiksnys — pasitikéjimas.

Tuo tarpu Kvedaras (2004) prie veiksniy, kurie nulemia klienty lojaluma, priskiria ir emocing
prisiriSimg. Kvedaras (2004) kaip pavyzdj pateiké Jungtiniy Amerikos Valstijy pirkéjus, kuomet
klientai, neturédami draugisky santykiy su jmone (tik dalykinius), dazniau palikdavo jmones. ,,Klientas
visada zino, jog jmoné labiau suinteresuota juo, nei jis jmone* (Kvedaras, 2004, p. 74). Imonés, netgi
zinodamos fakta, jog klientams itin svarbiis draugiSki santykiai su jmone, daznai nesiima papildomy
rinkodaros veiksmy, klienty islaikymo ar motyvavimo. Klientas nejausdamas emocinio prisiri§imo
labai lengvai gali palikti ijmoneg ar iSeiti pas konkurentus. Kvedaras (2004) kaip pavyzdj pateikia prekeés

ar paslaugos pardavimus. Daugelis pardavéjy daro klaida per daug girdami savo preke iki jos



pardavimo, o po jos jsigijimo baigiasi ir gyrimas, ir bendravimas su klientu. Reikéty elgtis atvirksc¢iai —
girti preke klientui ir patikinti, kad jis nusipirko labai gerg preke ir pasirinko teisingai po jsigijimo.
Kalbant apie veiksnius, lemian¢ius konsoliduota klienty lojaluma prekybos centre, reikéty
atkreipti démesj, jog mokslininkai (Dowling, Uncles, 2007; Omar, Musa, 2009; Babakus, Yavas, 2009;
ir kt.) pabrézé, jog veiksniai, lemiantys konsoliduotg klienty lojalumg, sutampa su veiksniais,
lemianciais jprasta klienty lojalumg, bet kurioje parduotuvéje ar prekybos vietoje. Taciau reikéty
atkreipti démesj, jog konsoliduoto klienty lojalumo veiksniai turi biiti Zymiai veiksmingesni ir apimti
visa prekybos centra kaip visuma, 0 ne atskiras parduotuves. Zemiau esandiame paveiksle (1 pav.)

apibendrintai pateikiami konsoliduota lojalumg lemiantys veiksniai, apraSomi nagrinétoje mokslinéje

literatiiroje.
Subicktvvi » Pasitikéiimas
ubjektyviis
\A Emocinis prisiri§imas
Konsoliduota -
Klienty Kaina
lojaluma : - / .
lemiantys ~a] Objektyviis Kokybé
veiksniai -
\ Prekeés Zenklas
Aptarnavimas
Aplinka
Patogumas

Saltinis: Adaptuota pagal Gronroos, 1984; Spies et al., 1997; Baker, 2002; Sirdeshmukh et al., 2002; Kvedaras,
2004; Dan Stiff, 2006; Omar ir Musa, 2009; Babakus, Yavas, 2009; Wagner et al., 2009; Farooqi, Rehmaan, 2010;
Pradhan, Roy, 2012.

1 pav. Pagrindiniai veiksniai, lemiantys konsoliduota klienty lojaluma

Apibendrinant konsoliduotg klienty lojalumg lemiancius veiksnius 1 paveiksle: tiek subjektyvius
(pasitikéjimas, emocinis), tiek objektyvius (prekés kaina, prekés Zenklas, kokybé, aptarnavimas,
aplinka, patogumas), galima daryti isvadg, jog daugelis mokslininky sutinka dél lojalumg lemianciy
veiksniy ir juos grupuoja panasiai. Vieni labiau akcentuoja objektyvius veiksnius, kiti pirmenybe teikia
subjektyviems. Taciau kuriant konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj prekybos centre, bus
vertinami visi galimi veiksniai, lemiantys konsoliduotq klienty lojalumg, atsizvelgiant j konkrecig

veiklos sritj. Vienas ar kitas lemiamas veiksnys konkreciu atveju gali turéti didesne jtakq. Pagrindiniy



veiksniy, lemianciy konsoliduotq klienty lojalumg, Klasifikacija naudotasi empirinéje darbo dalyje
tiriant, darant prielaidg, jog visi Sie veiksniai daugiau ar maziau gali lemti konsoliduotq klienty
lojalumg prekybos centre.

Konsoliduotas klienty lojalumas ir konsoliduotos klienty lojalumo programos samprata bei
nauda, konsoliduoto klienty lojalumo klienty tipai, jy segmentavimas bei veiksniai, lemiantys
konsoliduotg klienty lojalumg, yra tie aspektai, kuriuos turi jvertinti kiekvienas prekybos centras
kurdamas konsoliduotg lojalumo programg. Kitame poskyryje analizuojami konsoliduotos klienty

lojalumo programos sé¢kmés vertinimo biidai ir modeliai.

1.5. Konsoliduotos klienty lojalumo programos sékmés vertinimo badai ir modeliai

Siuolaikinio verslo struktiiry atstovai pripaZjsta augandia klienty lojalumo programy reikime,
siekiant didesniy pardavimy ir didesnés rinkos dalies (Zeithaml, 2000). Mokslininkai (Yi, Jeon, 2003;
Shugan, 2005; Kumar, Reinartz, 2006) teigia, kad egzistuoja labai didelé lojalumo programy jvairove,
o kuriamas klienty lojalumo programos modelis prekybos centre yra specifinis. Todél klienty lojalumo
programy sékmés vertinimo budai ir modeliai turi buti jvertinti atitinkamai atsizvelgiant j visus
lojalumo programos dalyvius (Worthington, 1998).

Efektyvumo vertinimas, remiantis anketinio tyrimo rezultatais. Pradhan ir Roy (2012) tyrimas
buvo atliktas sudarant anketa, kurioje nurodytos drabuziy mazmeninés prekybos parduotuve
apibiidinangios ir jos pasirinkimui jtaka darancios charakteristikos. Sios charakteristikos buvo pateiktos
nuolatiniams parduotuviy lankytojams. Klausimai buvo susije¢ su pasitenkinimu, lojalumu, demografija
bei su lankymusi parduotuvéje daznumu ir pan. IS viso tyrime dalyvavusiy respondenty skaicius — 50
207. Apklausti respondentai buvo 5 (penkiy) mazmeninés prekybos parduotuviy lankytojai, i§ kuriy
kiek daugiau negu pusé buvo vyrai. Respondenty amzius svyravo nuo 20 iki 50 mety. Tyrimo rezultaty
analiz¢é atlikta dviem etapais. Pirmajame etape atlikta veiksniy analizé, siekiant nustatyti pasléptas
parduotuves pasirinkimo dimensijas. Antrajame etape taikytas daugialypés regresijos metodas, siekiant
i$siaiskinti parduotuvés pasirinkimo dimensijy poveikj vartotojy pasitenkinimui ir vartotojy lojalumui.
Pradhan ir Roy (2012) tyrimo rezultatai parodé, kad reikSmingi drabuziy mazmeninés prekybos
parduotuviy pasirinkimo veiksniai yra parduotuvés pasiiilymas (angl. Store Offering), aplinka (angl.
Ambience) ir patogumas (angl. Convenience). Siame tyrime produkty kokybé ir kaina nurodoma kaip
parduotuvés pasiilymas ( angl. Store Offering). Aplinka (angl. Ambience) apima tiek parduotuveés

interjerg, tiek ir eksterjerg. Patogumg (angl. Convenience) apibudina tokie veiklos dizaino elementai



kaip parduotuvés vieta ir darbo laiko valandos. Pasak tyréjy, tai, kad klientams, turintiems lojalumo
korteles, parduotuvés pasirinkimo dimensijos Siame tyrime nebuvo reikSmingos, galima paiskinti, jog
Siems vartotojams nuolaidos turi daugiau reik§més negu kokybés, kainos, atmosferos ir patogumo
veiksniai. Pradhan ir Roy (2012) manymu, klientai gali islikti lojaliis tam tikrai parduotuvei ir
neturédami lojalumo korteliy, jeigu parduotuvés dimensijos: parduotuvés pasiiilymas (angl. Store
Offering), aplinka (angl. Ambience) ir patogumas (angl. Convenience) yra akcentuojamos.

Pelningumo rodiklig vertinimas. Lojalumo programos sékmg¢ ar nesékme tam tikrame prekybos
centre, pirmiausia, atspindi pardavimy apimtys, kurias lémé jvairi veikla, susijusi su lojalumo
programos jgyvendinimu. Lojalumo programos pelningumas prekybos centre gali reikSmingai skirtis,
atsizvelgiant | rinkos segmentus. Pavyzdziui, programa gali biti labai pelninga, jeigu atkuriami tam
tikri parduotuviy iSpardavimai, kurie buvo aktuallis tam tikram klienty segmentui. Siekiant nustatyti bet
kurios lojalumo programos sanaudy efektyvuma, reikia pasirinkti tam tikrg laikotarpj. Pasirinktas laiko
intervalas turéty biiti pakankamas, siekiant realizuoti programos tikslus, uzregistruoti jos dalyvius, ir
leisti vartotojams sukaupti pakankamai lojalumo programos tasky bei i§ to gauti naudos. Lojalumo
grupés elgsena turéty biti palyginama su atitinkama kontroline grupe, kuri nedalyvauja lojalumo
programoje. Palyginimas su kontroline grupe, kuri nedalyvauja lojalumo programoje sudaro salygas
norint jvertinti lojalumo programos sé¢kme. Tokiu btidu biity palyginamos dalyviy ir nedalyvaujanciyjy
pirkimy apimtys, lojalumas ir elgsenos pelningumas. Investicijy graza turéty biiti palyginama su
tradicinio lojalumo programos modelio alternatyvomis. Sios alternatyvos galéty jtraukti specialius
pirkimus, iSpardavimus, asmeninius pardaveéjus, pakvietimus ] renginius, specialig vartotojy skambuciy
priémimo paslauga. Sios alternatyvos lankstesnés, reikalauja maziau duomeny ir jy jgyvendinimo
modelis yra pigesnis (Berman, 2006). Lojalumo programos rezultatai turéty biiti paskelbti pacioje
imonéje, kad kiekvienas darbuotojas teisingai suvokty Sios programos reik§me¢ jmonei ir savo paties
vaidmenj, siekiant lojalumo programos tiksly.

Lleisty pinigy kiekio vertinimas. Kim et al. (2009) tyrimo duomenis pateiké vienas i§
lyderiaujanciy parduotuviy tinkly Koréjoje. Tyrime naudoti 17 771 klienty vieneriy mety laikotarpio
(2002 rugséjis — 2003 rugpijiitis) pirkimy duomenys. Sie klientai, prisijunge prie lojalumo programos,
minétuoju laikotarpiu gavo jvairius atlygius tokius kaip kainy nuolaidos, dovanos, pakvietimai ]
renginius, restoranus ir kt. Atsizvelgiant j tai, kad tyrimo laikotarpis apémé periodus prie§ ir po
pirmosios lojalumo programos pritaikymo, tyréjams buvo sudarytos salygos iSnagrinéti programos
poveikj klienty elgsenai individualiame lygmenyije. Kim et al. (2009) tyrime individualiy vidurkiy prie§

ir po lojalumo programos pritaikymo palyginimas atskleidé, kad nors programos pritaikymas sglygojo



reikSmingg pirkimo apimciy padidé€jima (iSleisty pinigy kiekio padid€jimg), taciau ir pirkimo intervalo
(laiko tarpo nuo paskutinio vartotojo pirkimo iki kito pirkimo) padidé¢jimg (ne maz¢jimg), nors ir
statistiSkai nereikSmingg. Remiantis vien tokiais rezultatais, galima prieiti prie iSvados, kad lojalumo
programy poveikis pirkimo apimtims ir pirkimo intervalui yra priestaringas. Vis délto, analizé buvo
iSplésta, individualius klientus sugrupuojant j grupes: ,,didelio elgsenos lojalumo®, ,,vidutinio elgsenos
lojalumo* ir ,,mazo elgsenos lojalumo* atsizvelgiant j bendras klienty pirkimo apimtis per tam tikrg
perioda. Toks grupavimas yra dazniausiai taikomas jmoniy, siekiant suklasifikuoti jy klientus j lojaliy
ir ne lojaliy Klienty grupes. Klienty reakcija | pritaikyta lojalumo programag buvo tiriama pagal
kiekvieng elgsenos lojalumo grupe (Dick ir Basu, 1994). Tokios analizés rezultatai sudaré¢ salygas
atrasti keleta galimy paaiSkinimy dél prie§ tai minéto priesStaringo lojalumo programos poveikio. Taigi
Kim et al. (2009) nustaté, kad lojalumo programos taikymas sumazino pirkimo intervalg ,,mazo
elgsenos lojalumo* grupéje. ,,Vidutinio elgsenos lojalumo® grupéje lojalumo programos pritaikymo
poveikis pirkimo intervalui taip pat buvo silpnesnis, o ,,didelio elgsenos lojalumo® grupéje Sis poveikis
pirkimo intervalui buvo teigiamas. Atsizvelgiant | Siuos rezultatus, galima daryti i§vada, kad lojalumo
programy poveikis yra skirtingas kiekvienai elgsenos lojalumo grupei.

Naudos ir sgnaudy santykio nustatymas. Omar ir Musa (2009) savo tyrime sieké jvertinti
lojalumo programos, kurig sitlé vienas i§ lyderiaujanciy parduotuviy tinkly (angl. Superstore)
Malaizijoje, naudos poveikj vartotojy, dalyvavusiy Sioje programoje, lojalumui. Sio tyrimo autoriai
nagrinéjo programos ,,Pasitik¢jimas® (angl. Program Trust) ir programos ,,Emocinis prisiriSimas‘
(angl. Emotional attachement) poveikj vartotojams. Tyrime dalyvavo 1667 vartotojai, turéje prekybos
centro lojalumo korteles. Sio tyrimo tikslas buvo vystyti patikimos struktiiros modelj, kuris sudaryty
salygas gilesnei lojalumo programy teikiamos naudos ir sgnaudy santykio analizei. Tyrimo rezultatai
atskleid¢ tai, kad lojalumo programos nauda yra labai reikSmingas vartotojy pasitenkinimo lojalumo
programa veiksnys, o programos nauda, lojalumas programai ir lojalumas parduotuvei yra glaudziai
susij¢ (Omar ir Musa, 2009).

Klienty pasitenkinimo nustatymas. Farooqi ir Rehmaan (2010) savo tyrimuose pazymeéjo, kad
nuolatiniai jmoniy klientai i$ ty imoniy tikisi mazesniy prekiy ar paslaugy kainy. Jie taip pat teigé, kad
visgi ir lojaliis vartotojai nenori mokéti daugiau uz tg patj prekiy ar paslaugy rinkinj. Pasak $iy tyréjy,
Klientai yra link¢ dazniau apsipirkti, jeigu uz tai jiems bity pritaikytos nuolaidos. Pastarieji
mokslininkai taip pat, kaip ir daugelis kity tyréjy, nurod¢, kad lojaliis klientai turi teigiamos jtakos

bendroviy marketingo veiklai, atsiliepdami teigiamai ,,i$ lGpy j lipas* bidu.



Poveikio bendrosioms klienty islaidoms. Kai kurie tyréjai nagrinéjo ir kitus lojalumo programy
aspektus tokius kaip lojalumo programy poveikis bendrosioms klienty iSlaidoms (ang. Share of wallet).
Magi (2003) ir Waarden (2007) nurodé, kad klienty, turin¢iy konkurenty lojalumo programy korteles,
bendrosios islaidos kitos bendrovés parduotuvése sumazéja. Tokiy tyréjy kaip Wirtz et al. (2007) teigia,
kad lojalumo programy patrauklumas teigiamai veikia bendrgsias klienty iSlaidas, neatsizvelgiant j
vartotojy emocinj ry$j su tam tikra jmone. Lewis (2004) tyrin¢jo lojalumo programy poveikj ir
trumpalaikes klienty islaikymo priemones. Jo empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad lojalumo
programos turéjo teigiama poveikj, siekiant padidinti metines klienty i$laidas.

Rekomendacijy poveikio nustatymas. Faroogi ir Rehmaan (2010) atliko tyrima, kuriame
kiekvieno i§ tyrimo dalyviy buvo klausiama, ar jie yra linke rekomenduoti ta parduotuve, kurios
lojalumo programoje jie dalyvauja, atitinkamai pazymint savo atsakyma skaléje nuo 0 iki 10, kai 10 —
,»labai linke¢ rekomenduoti®, o 0 ,,visiS8kai nerekomenduoty®. Klientai, kurie pazyméjo 10 arba 9 buvo
priskirti patenkintyjy grupei, o Klientai, apklausos skal¢je pasirinke nuo 0 iki 6, buvo priskirti
nepatenkintyjy grupei. Likusieji buvo priskirti pasyviyjy grupei, kuri $iame tyrime laikoma kaip
lengvai perviliojamy klienty grupé. IS viso tyrime dalyvavo 20 003 dviejy parduotuviy klientai. 10 001
dalyviai buvo parduotuvés Shopper‘s Stop lojalumo programos dalyviai, o 10 002 — parduotuvés
Westside‘s lojalumo programos dalyviai. Atlikus tyrima paaiSkéjo, kad parduotuvés Shopper‘s Stop
patenkintyjy ir nepatenkintyjy rodiklis sieké 61,77%, o parduotuvés Westside‘s — 53,46%. Jeigu $is
rodiklis biity tarp 75% ir 80%, tai buty labai geras rodiklis, taciau suapvalinus 62% ir 53% taip pat yra
geri rodikliai, atsizvelgiant ] tai, kad kity panaSia veikla uZsiiman¢iy bendroviy patenkintyjy ir
nepatenkintyjy rodikliai panasis. Be to, Siame tyrime nurodoma, kad klientai, kurie buvo priskirti
nepatenkintyjy grupei, pazymeéjo, kad minétose parduotuvese parduodamos prekés yra labai brangios,
todél galima teigti, kad ir §i nepatenkintyjy grupé i8 tikryjy nebuvo nepatenkinta paciais produktais, o
tik kainomis, kurios, pasak jy, buvo per didelés (Farooqi ir Rehman, 2010).

Visi minétieji pastarieji vertinimo modeliai ir biidai atitinka konsoliduotos klienty lojalumo
programos vertinimo modelius ir biidus, kadangi akcentuojamas jvertinimas tiek lojalumo programos
uzsakovui, tiek operatoriams, tiek ir klientui. Apzvelgus minétyjy mokslininky pateikiamus klienty
lojalumo programy vertinimo buidus ir modelius, nurodomi kriterijai ir rodikliai, kuriais remiantis
galima jvertinti konsoliduoty lojalumo programy sékme prekybos centruose. Susisteminus vertinimo
biidus ir modelius, galima teigti, jog kompleksinis konsoliduotos klienty lojalumo programos sékmes

modelis apimty:



e finansinius jmonés veiklos vertinimo aspektus (pelningumo rodikliy vertinimas, i$leisty pinigy
kiekio vertinimas, naudos ir sagnaudy santykio nustatymas, poveikio bendrosioms klienty islaidoms).

e klienty islaikymo jvertinima bei klienty pirkimo elgsenos analiz¢ (remiantis anketinio tyrimo
rezultatais, klienty pasitenkinimo nustatymas, rekomendacijy poveikio nustatymas).

Apibendrinant, galima teigti, jog kompleksinis konsoliduotos klienty lojalumo programos sékmés
vertinimo modelis naujas tuo, jog jis apima ne tik finansinius jmones veiklos vertinimo aspektus, bet ir
klienty islaikymo jvertinimg, klienty pirkimo elgsenos analize. Be to, konsoliduotos klienty lojalumo
programos sékmeés jvertinimas prekybos centruose leis identifikuoti esminius klienty lojalumo
programos probleminius aspektus, kuriems eliminuoti verslo subjektas turéty parengti programos
tobulinimo priemones. Jas jgyvendinus bty maksimizuota konsoliduotos klienty lojalumo programos
sekme.

Taip pat vertéty paminéti, jog atlikta mokslinés literatiiros analizé konsoliduotos klienty lojalumo
programos tema istirta iSsamiai, o pateikti tyrimy rezultatai nuteikia optimistiskai, nes atskleidzia tai,
kad konsoliduotos lojalumo programos yra vienas pagrindiniy rinkodaros priemoniy prekybos

centruose, kurio pagalba yra ugdomi klientai.

1.6.  Teorinis konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis

Remiantis magistro baigiamajame darbe isanalizuota moksline literatiira, parengtas teorinis
konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis. Pagrindinis Sio modelio tikslas — struktirizuotai
pateikti konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo aspektus ir detalizuoti elementus, j
kuriuos, rengdami konsoliduotg klienty lojalumo programa, démesj turéty atkreipti prekybos centrai.
Konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis yra aktualus tuo, jog iki $iol dar néra ypatingai
rimtai zitrima j lojalumo programas (sukurta tik viena konsoliduota lojalumo programa, o Lietuvoje
egzistuoja 28 veikiantys prekybos centrai) ir jy planavimo etapus prekybos centruose.

Mokslinéje literatiiros analiz¢je teoretikai pateikia pakankamai daug konsoliduotos klienty
lojalumo programos planavimo etapy ir nurodo, jog konsoliduotos klienty lojalumo modelis priklauso
ne tik nuo konsoliduoto klienty lojalumo, konsoliduotos klienty lojalumo programos sampratos bei
naudos, teisingai nustatyty konsoliduotos klienty lojalumo programos uzdaviniy, geb¢jimo tinkamai
parinkti tikslinius konsoliduotos klienty lojalumo programos dalyvius, veiksnius, lemiancius

konsoliduotg klienty lojalumag, bet ir nuo teisingo jvertinimo modeliy ir bady parinkimo (Basu, Dick,



1994; Lewis, Shoemaker, 1999; Bowen, Chen, 2001; Reichheld, 2003; Meyer-Waarden 2004, Liu,
Yang 2009 ir kt.).

Taip pat reikéty pabrézti, jog konsoliduota klienty lojalumo programa prekybos centre yra
specifing ir skiriasi nuo klienty lojalumo programos vienoje parduotuvéje. Konsoliduota ir jprasta
lojalumo programos galéty biti planuojamos vienodai tik tuo atveju, jeigu abiejy planuojamy
lojalumo programy tikslai biity susije su jmonés tikslais, taciau konsoliduota lojalumo programa
daZniausiai gali biiti gerokai veiksmingesné nei jprastiné, kadangi:

e konsoliduota klienty lojalumo programa apima daug skirtingy veiklos sri¢iy (maisto prekes,
drabuziai, avalyné, paslaugos ir kt.);

e klientams jgyti apdovanojimus (nuolaidos, loterijos, dovanos) yra Zzymiai lengviau ir
paprasciau (daug parduotuviy);

e apdovanojimai yra santykinai Zymiai vertingesni (taskai kaupiami visame prekybos centre, o ne
vienoje parduotuvéje);

e remiantis konsoliduotos klienty lojalumo programos duomenimis, galima surinkti zymiai
daugiau ir tikslesnés informacijos apie klientus, jy pomégius;

¢ galima pateikti Zymiai tikslesnius individualius pasitlymus kiekvienam klientui.

Remiantis auks$¢iau iSvardintais konsoliduotos klienty lojalumo programos aspektais, galima
daryti prielaida, jog teorinis konsoliduotos klienty lojalumo modelis turéty skirtis nuo klienty lojalumo
programos modelio vienai parduotuvei. Tad Zemiau esanCiame paveiksle (2 pav.) apibendrintai

pateiktas teorinis konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis.



KONSOLIDUOTAS KLIENTU LOJALUMAS — emocinis kliento santykis su prekybos ar paslaugy jmonés
vieta, pasikartojantis kliento naudojimasis jmonés paslaugomis ar produktais bei kliento sugrjzimas atneSant

imonei pelng bei tai darant jaustis laimingu bei patenkintu savo pasirinkimu.

A

POZIURIO
LOJALUMAS — Kkliento
psichologinis polinkis,
kliento pozitiriy ar nuostaty
jvertinimas, emocinis ir

A

A 4

KONSOLIDUOTO KLIENTU LOJALUMO
TIKSLAS — pritraukti ir i§laikyti klientus.

ELGSENOS
LOJALUMAS — atspindi
kliento to paties prekés

psichologinis prisiriSimas.

zenklo pirkimy ar
apsipirkimo toje pacioje
parduotuvéje tendencijas.

Akcentuoja papildoma verte ir
nauda klientams pritraukti ir
iSlaikyti.

KONSOLIDUOTA

4  KLIENTU LOJALUMO P

PROGRAMA — aktuali ir svarbi
klientui veiksmy visuma, teikianti

papildoma verte klientui ir padedanti
ji iSlaikyti.

A

Pabrézia lojalumo programos
tiksla.

KONSOLIDUOTOS KLIENTU LOJALUMO PROGRAMOS NAUDA — padidéjes klienty lojalumas,
mazesnis jautrumu kainy poky¢iams, didesnis prisiri$imas prie prekés Zenklo, gerinimas bendros produkto ar
paslaugos vertés ir motyvavimas lojalius pirkéjus pirkti dar karta, pri¢jimas prie reikSmingos informacijos apie
klientus ir jy elgsenos tendencijy, iSauges pardavimo apyvarty vidurkis, geresnés galimybés pasiekti tikslinj klienty
segmenta, padidintos kliento pirkimo elgsenos pasikeitimo sanaudas ilguoju laikotarpiu ir pailginti santykiai.

Lojalus klientai arba

s 4 .

,/" Pasyvis klientai

’
v

Nepatenkinti klientai

v

-,

ambasadoriai

KONSOLIDUOTO LOJALUMO KLIENTU TIPAI

-’
-

A}

A 4

VEIKSNIAI, LEMIANTYS KONSOLIDUOTA KLIENTU LOJALUMA: subektyviis (emocinis
prisiri§imas, pasitikéjimas), objektyvis (kaina, kokybé, prekés zenklas, aptarnavimas, aplinka, patogumas.

y

KONSOLIDUOTOS KLIENTU LOJALUMO PROGRAMOS SEKMES VERTINIMO BUDAI IR MODELIAI
— finansinius jmonés veiklos vertinimo aspektai ir klienty islaikymo jvertinima bei vartotojy pirkimo elgsenos analizé.

A 4

SEKMINGAS KONSOLIDUOTOS KLIENTU LOJALUMO PROGRAMOS MODELIS PREKYBOS

CENTRE

2 pav. Teorinis konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis




Teoriniame konsoliduotos klienty lojalumo programos modelyje pateikiami konsoliduotos klienty
lojalumo programos planavimo etapai, o detalizuoti elementai yra iSnagrinéti moksliniame lygmenyje,
t.y. modelis sukurtas remiantis moksliniuose darbuose iSskiriamais konsoliduotos klienty lojalumo
programos planavimo etapais. Prekybos centre kurianc¢iame konsoliduotg klienty lojalumo programa,
visy pirma, turéty bati identifikuojama lojalumo samprata. Konsoliduota klienty lojalumo samprata
turéty apimti pozidrio ir elgsenos lojaluma, ir turéty biti identifikuojama kaip visuma (1.1. poskyris).
Kitas planavimo aspektas, kuris turéty buti atlickamas kuriant teorinj konsoliduotos klienty lojalumo
programos modelj] — konsoliduotos klienty lojalumo programos sampratos identifikavimas.
Identifikavus lojalumo programos sampratg, itin svarbu i$siaiskinti kuriamos konsoliduotos klienty
lojalumo programos tikslus, kurie turéty sutapti su prekybos centro tikslais. Taigi, konsoliduota klienty
lojalumo programa norédama pritraukti ir iSlaikyti klientus, turéty skatinti nuolatinj klienty lankymasi
bei prekiy ar paslaugy jsigijima jvairiais budais bei prekybos centras turéty siekti vartotojy lojalumo
per ilgesnj laikg. Taip pat turéty atsirasti bendros vertés didinimas produktui ar paslaugai ir
motyvavimas pirkti dar karta ir siekimas, kad klientai tapty labiau lojalis plétojant individualius
santykius su jais. ldentifikavus konsoliduoto lojalumo ir konsoliduotos klienty lojalumo programos
sampratg, svarbu atskleisti konsoliduotos klienty lojalumo programos nauda (1.2. poskyris).
Konsoliduotos klienty lojalumo programos isskiriama nauda — prekybos centro valdytojui,
nuomininkams ir klientams. Konsoliduota klienty lojalumo programa yra specifiné tuo, jog isskiriama
nauda turi bati aktuali ir svarbi ne tik konsoliduotos klienty lojalumo programos uzsakovui (prekybos
centro valdytojui), teikianti papildomg verte Klientui, bet ir kiekvienai i§ parduotuviy, dalyvaujanciy
lojalumo programoije.

Minétoji konsoliduoto lojalumo ir konsoliduotos lojalumo programos esmé ir nauda toliau
vertinama konsoliduotos klienty lojalumo programos modelio rengimo procese identifikuojant klienty
lojalumo tipus (1.3. poskyris). Moksliniame lygmenyje pabréZziama, jog ypatingai svarbu apsvarstyti
klienty skirtingumg. Tai reiSkia, kad pirmiausia reikia identifikuoti j kokius tipus galima suskirstyti
visus klientus, tuomet issiaiskinti likusius konsoliduotos lojalumo programos modelio planavimo
aspektus.

Reikéty pabrézti, jog planuojant konsoliduotg klienty lojalumo programa, reikéty biitinai nustatyti
lojalumg lemiancius veiksnius (pasitik€jimas, emocinis prisiriSimas, kaina, kokybe, prekés zenklas ir
kt.). Patartina vertinti visus galimus jtakos veiksnius, atsizvelgiant j konkrecig sritj prekybos centre

(1.4. poskyris).



Galiausiai, planuojant konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj, reikéty pabrézti, jog
konsoliduota klienty lojalumo programa turéty bati tikrinama sékmés vertinimo budais ir modeliais:
finansinius jmonés veiklos vertinimo aspektais ir klienty islaikymo jvertinimu bei klienty pirkimo
elgsenos analize (1.5. poskyris).

Apibendrinant, galima teigti, jog toks poZiuris j konsoliduotos klienty lojalumo programos
modelj prekybos centre, apimantis konsoliduoto klienty lojalumo ir konsoliduotos lojalumo programos
sampratos esmés ir naudos identifikavimg, konsoliduoto lojalumo klienty tipy isskyrimq ir veiksniy,
lemianciy konsoliduotq lojalumgq, jvertinimg bei konsoliduotq klienty lojalumo programos tikrinimg
sekmés vertinimo biidais ir modeliais, jgalina prekybos centrq ne tik jgyti konkurencinj pranasumg,
kurti naudq, naujq verte, gerove, bet ir vystyti konkurencingq veiklg.

Apibendrinant pirmgjj baigiamojo darbo skyriy, nustatyta, jog:

¢ Konsoliduotas lojalumas — emocinis kliento santykis su prekybos centru, kai yra pasiektas
daugkartinis kliento naudojimasis prekybos centro paslaugomis ar produktais, kai klientas
sugrizdamas atnesa pelng prekybos centrui ir tai darydamas jauciasi laimingas bei patenkintas savo
pasirinkimu.

e Konsoliduota klienty lojalumo programa — tai aktualiy ir svarbiy Kklientui veiksmy visuma,
teikianti papildomg verte klientui ir padedanti prekybos centrui jj islaikyti.

e Konsoliduoti Klientai daZniausiai skirstomi § linkusius rekomenduoti arba teigiamai
vertinancius (lojaliis klientai arba ambasadoriai), kartais rekomenduojancius, bet nerodancius didelio
entuziazmo jmonés atzvilgiu (pasyvis klientai) ir galiausiai retai rekomenduojancius ar isvis to
nedarancius (nepatenkinti klientai).

e ApZvelgus konsoliduotq klienty lojalumg lemiancius veiksnius: tiek subjektyvius
(pasitikéjimas, emocinis), tiek objektyvius (prekés kaina, prekés Zenklas, kokybé, aptarnavimas,
aplinka, patogumas), galima daryti isvadq, kad daugelis mokslininky sutinka dél lojalumq lemianciy
veiksniy ir juos grupuoja panasiai. Taciau kuriant konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj
prekybos centre, bus vertinami visi galimi veiksniai, lemiantys klienty lojalumg, atsizvelgiant j
konkreciq veiklos sritj.

e Susisteminus konsoliduoto klienty lojalumo vertinimo biidus ir modelius, galima teigti, jog
kompleksinis konsoliduotas klienty lojalumo programy sékmés modelis apimty.: finansinius jmonés
veiklos vertinimo aspektus (pelningumo rodikliy vertinimas, isleisty pinigy kiekio vertinimas, naudos ir

sgnaudy santykio nustatymas, poveikio bendrosioms vartotojo islaidoms).klienty islaikymo jvertinimg



bei klienty pirkimo elgsenos analize (remiantis anketinio tyrimo rezultatais, klienty pasitenkinimo
nustatymas, rekomendacijy poveikio nustatymas).

e Parengtas konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis prekybos centre, apimantis
konsoliduoto klienty lojalumo ir konsoliduotos lojalumo programos sampratos esmés ir naudos
identifikavimg, konsoliduoto lojalumo klienty tipy iSskyrimq ir veiksniy, lemianciy konsoliduotg
lojalumg, jvertinimg bei konsoliduotos klienty lojalumo programos tikrinimg sékmés vertinimo biidais
ir modeliais, jgalins prekybos centrq ne tik jgyti konkurencinj pranasumgq, kurti naudg, naujg verte,
gerove, bet ir vystyti konkurencingq veiklg.

Kitoje darbo dalyje atsizvelgiant | Sio magistrinio darbo iSanalizuota moksling literatiira,

pristatoma empirinio tyrimo metodologija.



2. KONSOLIDUOTOS KLIENTU LOJALUMO PROGRAMOS
EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

2.1. Empirinio tyrimo metodologija

Remiantis teoriniu konsoliduotos klienty lojalumo programos modeliu, bus atliekamas tyrimas,
kurio metu bus siekiama iSsiaiSkinti ir aprasyti konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo
etapus ir detalizuoti elementus prekybos centro atveju. Toks tyrimas yra naudingas praktiniu pozitriu,
nes iSryskina tuos planavimo etapus, kurie yra svarbiis konsoliduotos klienty lojalumo programos
ktirimuli.

Empirinis tyrimas bus atliekamas pasitelkiant ekspertinj vertinimg renkant pirmine¢ informacija i$
prekybos ir pramogy centro OZAS rinkodaros darbuotojy ir Sio prekybos ir pramogy centro operatoriy
rinkodaros skyriy atstovy. Antrin¢ informacija, skirta papildyti duomenims gautiems interviu metu, bus
renkama i§ prieinamy internetiniy Saltiniy bei UAB ,,Gera dovana“ (8i jmoné yra OZO dovany ¢ekio ir
keliy kity klienty lojalumo ugdymo priemoniy diegéja ir administratore).

Renkant pirmin¢ informacijg ekspertinio vertinimo budu, be kita ko, bus siekiama issiaiskinti
konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapus ir elementus, taikomus konsoliduotos
klienty lojalumo programos SUPERKORTELE atveju prekybos ir pramogy centre OZAS. Ekspertinio
vertinimo metu gauta informacija bus lyginama su mokslinéje literattiroje iSskiriamais konsoliduotos
klienty lojalumo programos planavimo etapais ir elementais. Po gauty tyrimo duomeny analizés bus
sumodeliuoti ir pateikti pagrindiniai konsoliduotos klienty lojalumo programos matmenys prekybos
centrui.

IssiaiSkinus konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapus ir elementus, kurie yra
taikomi SUPERKORTELEIJE bei i$girdus konsoliduotos klienty lojalumo programos dalyviy
nuomong, pastebéjimus bei konsoliduotos ir jprastinés lojalumo programy palyginimus jvairiais
aspektais, teorinis konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis bus adaptuotas praktikoje —

konsoliduotos klienty lojalumo programos SUPERKORTELE atveju.



Pagrindinis tyrimo tikslas yra nustatyti ir aprasyti, kurie is teoriniame modelyje pateikiamy
planavimo etapy yra naudojami konsoliduotos klienty lojalumo programos modelyje prekybos ir
pramogy centre.

Uzsibréztam tikslui pasiekti keliami tokie tyrimo uzdaviniai:

o Nustatyti konsoliduotos lienty lojalumo programos modelio planavimo etapus ir elementus
prekybos centre;

e [vertinti, kokios priezastys lemia konsoliduotos klienty lojalumo programos, kaip pagrindinio
rinkodaros jrankio, pasirinkimg prekybos centre;

o Nustatyti konsoliduotos klienty lojalumo programos modelio problematikg, jq jvertinti ir
pateikti pasiitlymus, kaip jos iSvengti.

Tyrimo pobidis. Tam, kad nustatyti ir aprasyti, kurie i§ teoriniame modelyje pateikiamy
planavimo etapy yra naudojami konsoliduotos klienty lojalumo programos modelyje prekybos ir
pramogy centre, pasitelktas kokybinis tyrimo metodas. Kokybinio tyrimo pagrindinis tikslas — objekto
aprasymas. Kokybiniuose tyrimuose susikoncentruojama i naujus ar dé¢l kity priezasCiy dar mazai
iStirtus socialinius reiSkinius ir procesus. ,,Kadangi objektas dar nepakankamai apibiidintas, apraSymo
pagrindiné paskirtis — jo poZymiy atskleidimas, iSrySkinimas, objekto darbinio modelio suktrimas*
(Bitinas et al., 2008). Kokybiniai tyrimai yra iSskirtinai lankstlis bei pasizymi duomeny indukcine
analize (Kardelis, 2007).

Planavimo etapy nustatymui ir apraSymui pasirinkta konsoliduota klienty lojalumo programa
SUPERKORTELE prekybos ir pramogy centre OZAS. Sis prekybos ir pramogy centras tyrimui
pasirinktas, kadangi tai yra vienintelis prekybos centras Lietuvoje, kuris yra jdieges konsoliduota
klienty lojalumo programg visam prekybos ir pramogy centrui. Taip pat tikétina, jog yra jgyvendings
pakankamai daug rinkodaros veiksmy bei sukaupes pakankamai daug patirties Kklienty lojalumo
ugdymo srityje. Tyrimas bus atliktas nattralioje aplinkoje, kur bus siekiama suprasti tiriamuosius
reiSkinius — konsoliduotos lojalumo programos planavimo etapus ir elementus — bei pateikti
interpretacinj, holistinj i§ atvejo analizés kylantj paaiskinima — konsoliduotos klienty lojalumo
programos modelj prekybos centre.

Tiriamasis atvejis, atvejo pasirinkimo prielaidos. Tyrimui pasirinkta tirti prekybos ir pramogy
centro OZAS konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKORTELE. Prekybos ir pramogy
centras OZAS Vilniuje atidarytas 2009 metais. Prekybos ir pramogy centrg valdo bendrové ,,ECE
Projektmanagement Vilnius“. Ji priklauso prekybos centry valdytojai ECE, valdanciai 183 prekybos

centrus visame pasaulyje, OZO prekybos centre yra 62 000 m® naudingojo prekybos ploto. Siuo metu



(t.y. 2012 gruodzio mén.) prekybos ir pramogy centre OZAS veikia beveik 192 parduotuviy. Sie
nuomininkai uzima visg prekybos plotg, nenaudojamy prekybos viety §iuo metu néra.
Parduotuves, veikiancias prekybos ir pramogy centre OZAS, biity galima klasifikuoti j skirtingas

kategorijas (3 lent.):

3 lentelé. Parduotuviy Klasifikacija prekybos ir pramogy centre OZAS

Kategorija Parduotuviy pavyzdziai Parduotuviy skaicius
vnt.,

Maisto produktai »PRISMA®, | Crustum kepykléle®, ,,Mazoji 9
Ragainé” , ,,Vynoteka“ ir kt.

Avalyné ir galanterija ,Alikante®, ,,Bags&More*, , Carpisa“ ir kt. 26

Drabuziai ,Lindex®, ,,Seppala®, ,,United Colors of 52
Benetton“ ir kt.

Aksesuarai ,,Chronos®, , Elite*, ,, Fashion Time* ir kt. 17

Paslaugos ,,Banelituras®, , Citadelé, ,, DNB*, ,,VS 17
Fitness* ir kt.

Pramogos ,,Multikino*, ,,X planet*. 2

Prekés namams/knygos/dovanos »Alandeko®, ,,Artmanija“, ,,Dorado®, 23
,,Buronics® ir kt.

Restoranai, kavinés »MAO“, , Asia Hung", ,,Coffee Inn“, ,,Charlie 22
Pizza“ ir kt.

Sveikata ir grozis »Douglas“, . Drogas®, ,,Fish Spa*“, ,,Inglot* ir 18
kt.

Sporto ir laisvalaikio prekés ,Champion®, ,,Greater Outdoors*, ,,Puma®, 6
,Sportland* ir kt.

Saltinis: Adaptuota pagal Superkortele.lt internetinj puslapj.

Tikrinant teorinj konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj ir kuriant konsoliduotg
klienty lojalumo programg prekybos centre, visy pirma, reikéty apsibrézti placiai vartojamg sgvoka
»prekybos centras®. Daznai daugelis analitiky ir mazmeninés prekybos atstovy sgvokai ,,prekybos
centras* priskiria ne tik didelius prekybos centrus tokius kaip PANORAMA, AKROPOLIS ar OZAS,
taciau netgi ir nedideles parduotuves regionuose, miesteliuose. Tokiu atveju, magistro baigiamajame
darbo autoré apibrézé, jog ,,prekybos centras yra suprantamas, kaip centralizuotai valdoma prekybos
istaiga, kurioje nuomojamas plotas yra ne mazesnis nei 5000 m? joje savarankiskai veikia daugiau nei
10 parduotuviy (nuomininky), o pagrindinis nuomininkas sudaro ne daugiau nei 70% nuomojamo
ploto* (Barkauskaite, 2011, 1 p.).

Apibrézus prekybos centro sgvokg, nurodoma, jog Siuo metu veikia 28 prekybos centrai
Lietuvoje, atitinkantys minétus kriterijus, o bendras nuomojamas plotas sudaro apie 905 000 m?. Tuo

tarpu Vilniuje veikia 6 didziausi prekybos centrai, kuriy nuomojamas plotas sudaro apie 195.529 m?.



Prekybos ir pramogy centras OZAS sudaro 31, 71 % didziyjy prekybos centry, veikianéiy Vilniuje,
rinkos (4 lent.).

4 lentelé. DidZiausi prekybos centrai Vilniaus mieste

Prekybos | Atidarymo | Nuomojamas | Nuomininky | Nemokamu | Lojalumo programos
centras metai plotas skaicius automobiliy
stovéjimo
aikstelé
»Akropolis® | 2002 84 932 225 3400 Dovany kuponai, ,,Aiii*
programa ,,4xdaugiau’
,Europa‘ 2004 17 500 86 1000 Dovany kuponai
,,BIG* 2006 15597 98 600 Dovany kuponai
,»Gedimino | 2007 10 500 59 0 Dovany kuponai
9e
,Panorama | 2008 50 000 170 1500 Dovany kuponai
,0zas‘ 2009 62 000 192 2500 Dovany kuponai,
lojalumo programa

Saltinis: Adaptuota pagal J. Barkauskaite 2011, p. 6

Remiantis 4 lenteléje pateiktais duomenimis apie didziausius prekybos centrus Vilniaus mieste,
matyti, jog prekybos ir pramogy centras OZAS yra antroje vietoje po prekybos centro AKROPOLIS
tiek pagal nuomojama plota, tiek pagal nuomininky skai¢iy. Veikiantis prekybos ir pramogy centras
OZAS nuolat konkuruoja su prekybos centrais AKROPOLIS ir PANORAMA, tad prekybos centro
OZAS turima konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKORTELE yra vienas didZiausiy
privalumy OZO prekybos centrui.

Konsoliduotos klienty lojalumo programos SUPERKORTELE esmé — suteikiamos nuolaidos
daugiau nei 100 parduotuviy ir paslaugy viety prekybos ir pramogy centre OZAS. Pateikiant
SUPERKORTELE specialiu Zenklu pazymétose parduotuvése, 1% nuo pirkimo sumos grjzta taskais ir
suteikiama papildoma momentiné nuolaida. Kaupiamus taskus yra galimybé iskeisti | lojalumo
programos dovany cekius, kurie galioja visose parduotuvése, dalyvaujanciose lojalumo programoje.

Informantai. Ekspertinio vertinimo metu ekspertais pasirinkti prekybos ir pramogy centro OZAS
2 darbuotojai: prekybos centro direktorés asistenté Agné Bockuté-Balsiené ir rinkodaros vadovas
Faustas TolkuSinas bei 7 prekybos ir pramogy centro operatoriai, dalyvaujantys konsoliduotoje
lojalumo programoje SUPERKORTELE prekybos ir pramogy centre OZAS, bet Kkartu turintys ir savo
parduotuviy lojalumo sistemas. Renkant informacija bus apsilankyta prekybos ir pramogy centro

OZAS administracijoje ir apklausti prekybos centro darbuotojai, tiesiogiai susij¢ su konsoliduotos



klienty lojalumo programos SUPERKORTELE diegimu, idéjy generavimu ir realizavimu: direktorés
asistenté Agné Bockuté-Balsiené, rinkodaros vadovas Faustas TolkuSinas bei 9 prekybos ir pramogy
centro operatoriy. Tokiu biidu surinkta pirminé informacija i§ jmonése dirbanciy rinkodaros skyriy

specialisty (5 lent.). Taigi, j pateiktus klausimus i$ viso atsaké 9 jmoniy darbuotojai:

5 lentelé. Eksperty charakteristikos

Ekspert | Imonés Pareigos Vardas, Lytis Darbo stazas
ai pavadinimas pavardé
(M1) UAB ,,0Ozantis* Prekybos centro Agné Bockuté- | Moteris | Penki metai
direktorés asistenté | Balsiené
(V2) UAB ,,Ozantis* Rinkodaros Faustas Vyras | Penki metai
vadovas TolkusSinas
(M3) UAB ,,Stockmann* Lietuvos regiono Erika Mazeliené | Moteris | Penki metai
vadové
(M4) UAB ,,Armitana“ Rinkodaros ir Renata Pipirait¢ | Moteris | Keturi metai
pardavimy vadové
(M5) UAB ,,Sportland Rinkodaros Justina Moteris | Trys metai
LT vadybininke Barauskaité
(V6) UAB ,,Multikino* Rinkodaros Raimundas Vyras | Keturi metai
vadovas Bilinskas
(M7) UAB,,LPP* Produkty Indré Paukstien¢ | Moteris | Sesi metai
vadybininké
(M8) UAB ,,Miroglio Regiono vadové Inga Svagrova Moteris | Trys metai
Fashion‘
(M9) UAB ,,Baltic Versa | Rinkodaros vadové | Gintaré Ataité Moteris | Keturi metai

Saltinis: Adaptuota pagal UAB ,,Gera dovana® turimg medziaga.

Pasirinkimas j eksperty sarasg jtraukti ne tik konsoliduotos klienty lojalumo programos
uzsakovus (prekybos centrg), taciau ir konsoliduotos klienty lojalumo programos dalyvius (klienty
lojalumo programos operatorius), turin€ius taip pat ir savo konkrecios parduotuvés lojalumo sistemag
zenkliai padidinama galimybes gauti papildomos informacijos, kurios tyrimo planavimo metu
negaléjome numatyti. Atkreipiant démesj i ekspertinio vertinimo metu apklausiamy darbuotojy staza,
reikéty pabrézti, jog daugumos darbuotojy patirtis prekybos versle yra nemenka, tad daroma prielaida,
jog bus suteikta pakankamai informacijos, reikalingos tyrimui.

Tuo tarpu reikéty paminéti, jog duomenys, atsispindintys 6 lentel¢je, gauti i§ UAB ,,Gera
dovana‘“, kuri yra atsakinga uz dalj prekybos ir pramogy centro OZAS klienty lojalumo priemoniy
diegimg, koordinavimg ir administravimg, tame tarpe ir konsoliduotos klienty lojalumo programos

SUPERKORTELE.



Duomeny rinkimo metodai ir instrumentai. Duomenims surinkti bus naudojamas — kokybinio
tyrimo metodas (ekspertinis vertinimas). ,,Ekspertinis vertinimo metodas (angl. Method) placiai
taikomas sociologiniuose tyrimuose gauti nagrin¢jamos srities empiriniams duomenims® (Tidikis,
2003, p. 514-515). Norint naudoti ekspertinj vertinimo metoda, reikalinga suformuoti eksperty grupe,
kurie uztikrinty, jog gauta informacija yra iSsami, patikima, taip pat turi atsirasti galimybé pateikta
informacijg patikrinti. ,,Eksperty vertinimy objektyvumo pasiekiama tinkamu specilisty parinkimu ir
apklausos organizavimu, ekspertizés rezultaty tinkamu apdorojimu, daugeliu loginiy ir statistiniy
procediiry. Siy procediiry visuma yra vadinama eksperty vertinimo metodu® (Tidikis 2003, p. 516 —
517). Ekspertinio vertinimo metu turéty biiti ne maziau 5 eksperty, norint iSlaikyti ekspertinio
vertinimo tikslumg ir patikimuma (Tidikis, 2003). ,,Jie privalo buti kompetetingi asmenys, turintys
specialios patirties ir iSmanantys tiesiogiai su ekspertizés objektu susijusig sritj* (Tidikis, 2003, p. 517).

Ekspertinio vertinimo metu bus atliekamas interviu. Interviu tikslas — identifikuoti, patvirtinti ir
papildyti teorinio klienty lojalumo programos modelio planavimo aspektus ir detalizuotus elementus.
Sio interviu metu ekspertams bus uzduodami tokie klausimai (6 lent.). Pirmieji du klausimai buvo

suformuluoti i§ anksto, likusieji— interviu eigoje.

6 lentelé. Ekspertinio vertinimo metu pateikiami klausimai ir siekiami rezultatai

Eil. | Klausimas K3 siekiama suzinoti nurodytu klausimu
Nr.

1. | Kas, Jiisy nuomone, yra konsoliduotas Identifikuoti konsoliduoto lojalumo sampratg.
lojalumas?

2. | Kas, Jiisy nuomone, yra svarbiausia Identifikuoti konsoliduotos klienty lojalumo
pradedant kurti konsoliduotg klienty lojalumo | programos planavimo etapus.
programa?

3. | Kas, Jusy nuomone, yra konsoliduota klienty | ldentifikuoti konsoliduotos klienty lojalumo
lojalumo programa prekybos centre? programos sampratg.

4. | Ko siekiama, Jisy nuomone, kuriant Identifikuoti konsoliduotos klienty lojalumo
konsoliduotg klienty lojalumo programa? programos tikslus.

5. | Gal galite jvertinti konsoliduotos klienty Issiaiskinti, kuo konsoliduotos lojalumo
lojalumo programos teikiamg nauda? programos yra naudingos uzsakovui, lojalumo

programos operatoriui ir klientui.

6. | Ar prekybos centras, parduotuvés ISsiaiskinti konsoliduotos klienty lojalumo
segmentuoja konsoliduotos klienty lojalumo | programos tipus.
programos klientus ir pagal kokius
parametrus?

7. | Kokie veiksniai, Jisy nuomone, lemia ISsiaiskinti veiksnius, lemiancius
konsoliduotg klienty lojaluma? konsoliduotg klienty lojaluma.

6 lentelés tesinys kitame puslapyje



8. | Kokiais modeliais, budais vertinate Issiaiskinti konsoliduotos klienty lojalumo
konsoliduotos klienty lojalumo programos programos vertinimo buidus ir modelius.

s€kme?
9. | Gal galite placiau paaiskinti, kaip kiekvienas | ISsiaiskinti, kaip konsoliduotos klienty
vertinimo biidas ir modelis veikia prekybos ir | lojalumo programos lemia prekybos ir

pramogy centro bei parduotuviy veiklos pramogy centro bei parduotuviy veiklos
rezultatus. rezultatus.

10. | Su kokiomis problemomis susidiréte (-iate) ISsiaiSkinti problemas, su kuriomis susidiiré (-
igyvendindami konsoliduotg klienty lojalumo | ia) prekybos ir pramogy centras bei
programa? parduotuvés diegiant, koordinuojant ir

administruojant konsoliduotg klienty lojalumo
programa.

11. | Kokias klienty lojalumo ugdymo priemones ISsiaiskinti, ar tikrai klienty lojalumo

(be lojalumo programos) papildomai vykdo programa yra svarbiausias rinkodaros jrankis
prekybos ir pramogy centras, parduotuvés? Ar | prekybos centruose, parduotuveése.

jos yra s€kmingos?

Numatoma, jog eksperty interviu bus atliekamas tris dienas skiriant kiekvienam ekspertui po 30
min. Planuojama su ekspertais tartis i§ anksto telefonu ar elektroniniu pastu. Eksperty interviu
planuojama atlikti prekybos ir pramogy centre OZAS.

Duomeny apdorojimas ir analizés metodai. Tyrimo duomenims analizuoti pasirinkta kokybiné
turinio analizé. Naudojant kokybine¢ turinio analiz¢ bus apdorojami interviu. Eksperty interviu metu
gauti duomenys bus apdoroti juos transkribuojant pazodziui. Parengti tekstai analizuojami atliekant
Kokybing turinio analize. Turinio analizé — analizé, kuri leidzia daryti i§vadas sistemingai ir objektyviai
atpazjstant tam tikras praneSimy charakteristikas (Berg, 2001). Tyrimui pasirinkta kokybiné turinio
analizeé, kuri leidzia jvertinti prieZastingumg: ,.kokybiné turinio analizé¢ leidZia identifikuoti
mechanizmus, konstatuojant rySius. Tai yra procesas, kuris formuoja kompleksinius jvykiy ir procesy
tinklus konkrecioje situacijoje. Siuo atveju aktuali mastymo dimensija, aiskiai parodanti, kas ir ka
salygojo tiesioginio steb¢jimo ar apmastymo metu. Tai procesas, kai ,keliaujama* atgal ir pirmyn
parodant, kad istorijos turi konkre€ius kintamuosius ir, kad kintamieji néra atskiri, o turi visg laikg
jungtis* (Miles ir Huberman, 1994). Naudojantis transkribuotais interviu tekstais pirmiausia bus atlikta
duomeny redukcija, kurios eigoje gauti duomenys bus sugrupuoti j tam tikras kategorijas (konsoliduota
klienty lojalumo samprata, konsoliduotos klienty lojalumo programos samprata, konsoliduotos klienty
lojalumo programos nauda, konsoliduoto lojalumo klienty tipai, veiksniai, lemiantys konsoliduotg
lojalumg ir konsoliduotos lojalumo programos jvertinimo modeliai ir budai). Pagrindinis turinio
analizés tikslas — sumazinti eksperty interviu metu gauty duomeny kiekj, bet tuo paciu neiStraukti

tyrimui reikalingy duomeny i§ konteksto.



Tyrimo kokybe¢ uZtikrinantys veiksniai. Pagrindiniai tyrimo kokybe¢ lemiantys pozymiai yra du:
validumas ir patikimumas (Rups$iené, 2007). Kokybiniuose tyrimuose validumo sampratos akcentai
susije su natdralistinio tyrimo principais: informantais, klausimynu ir tyrimo procediira, duomeny
transkribavimu ir analizavimu (Bitinas et al., 2008).

Informanty tinkamumas ir patikimumas. Prekybos ir pramogy centro darbuotojai bei jmoniy
rinkodaros atstovai buvo susidoméj¢ tyrimui pasirinkta tema — ,,Konsoliduotos klienty lojalumo
programos modelis: prekybos centro atvejis®. Juos sudomino tai, jog konsoliduotos klienty lojalumo
programos kiirimas prekybos centre néra tirtas anks¢iau, Ir, jy manymu, konsoliduotos klienty lojalumo
programos turi daugiausiai perspektyvy ateityje. Sekant anks¢iau paminétus faktus, ekspertams taip pat
buvo jdomu suzinoti tyrimo rezultatus bei, esant galimybei, juos panaudoti gerinant ir kuriant
konsoliduota klienty lojalumo programg. Daroma prielaida, jog paciy informanty suinteresuotumas
biisimo tyrimo rezultatais sumazins melagingy/ netinkamy/ pagrazinty duomeny teikima tyréjai.

Duomeny rinkimo instrumenty tinkamumas ir patikimumas. Klausimynas ekspertams bus
sudarytas remiantis magistriniame darbe atlikta mokslinés literattiros analize. Remiantis teorine dalimi,
bus suformuluoti esminiai klausimai, padedantys jvertinti pagrindinj tiriamgjj objekta — konsoliduota
klienty lojalumo programos modelj. Klausimynas ekspertams nebus siunciamas elektroniu pastu,
klausimai bus tiesiogiai uzduodami interviu metu. Planuojama, jog interviu metu bus pateikti
klausimai, tik nurodantys pokalbio kryptji. Tai bus daroma tuo tikslu, jog buty galimybé suzinoti
mokslinéje literatiiros analizéje neapraSytus galimus lojalumo programos planavimo etapus ir
detalizuotus elementus. Eksperty vertinimo metu klausimyne nebus pateikta klausimy, kuriuose bty
praSoma jvertinti konkreciai vieng ar du konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapus,
klausimyne bus prasoma jvertinti visus lojalumo programos planavimo aspektus.

Duomeny apdorojimo ir analizés tinkamumas ir patikimumas. Sukaupti duomenys interviu
metu bus pazodziui transkribuoti, stengiantis i§saugoti autentiska eksperty kalbg. Tai leis matyti aisSkias
informanty emocijas, kylancias atsakant j tam tikrus interviu klausimus. Interviu metu gauti duomenys
bus analizuojami, i$vengiant teorinéje dalyje mokslininky apibrézty konsoliduotos kienty lojalumo
programos planavimo etapy ir detalizuoty elementy. Visi interviu metu gauti duomenys bus

redukuojami ir kategorizuojami, siekiant iSvengti pasikartojimo.

2.2. Empirinio tyrimo eiga

Su prekybos ir pramogy centro OZAS darbuotojais bei parduotuviy rinkodaros skyriaus atstovais

deél tyrimo atlikimo bus tartasi elektroniniu pastu ir telefonu i$ anksto. Ekspertinio vertinimo dalyviams



bus pateikta informacija apie planuojamg atlikti tyrimg prekybos ir pramogy centre, paaiSkinta kas ir
kokiais tikslais nori jj atlikti bei pateikta trumpa informacija apie eksperty vaidmen; atlieckamame
tyrime bei eksperty interviu trukme, eigg, atsakymy panaudojimo biidus.

Buvo susitarta su ekspertais, jog interviu bus atlickamas lapkric¢io 10 — 15 dienomis prekybos ir
pramogy centre OZAS. Eksperty interviu metu bus jvardinti konsoliduotos klienty lojalumo programos
planavimo etapai ir detalizuoti elementai. Taip pat paaiSkés, kurie i§ planavimo etapy ir elementy
dazniausiai jvardijami konsoliduotos klienty lojalumo programos metu

Apibendrinant antrgji magistro baigiamgjj skyriy, galima teigti, jog remiantis teoriniu
konsoliduotos klienty lojalumo programos modeliu, bus atliekamas tyrimas, kurio metu bus siekiama
nustatyti ir aprasyti konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapus ir detalizuoti
elementus prekybos centro atveju. Toks tyrimas bus naudingas praktiniu poZiiiriu, nes isryskins tuos
planavimo etapus, kurie yra svarbiis konsoliduotos klienty lojalumo programos kirimui. Empirinis
tyrimas bus atliekamas pasitelkiant ekspertinj vertinimg renkant pirming informacijq is prekybos ir
pramogy centro OZAS rinkodaros darbuotojy ir Sio prekybos ir pramogy centro operatoriy rinkodaros
skyriy atstovy. Antriné informacija, skirta papildyti duomenims gautiems interviu metu, bus renkama is
prieinamy internetiniy Saltiniy bei UAB ,, Gera dovana“ (si jmoné yra OZO dovany cekio ir keliy kity
klienty lojalumo ugdymo priemoniy diegéja ir administratoré).

Ekspertinio vertinimo metu gauta informacija bus lyginama su mokslinéje literatiiroje
iSskiriamais konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapais ir elementais. Po gauty
tyrimo duomeny analizés bus sumodeliuoti ir pateikti pagrindiniai konsoliduotos klienty lojalumo

programos matmenys prekybos centrui.



3. KONSOLIDUOTOS KLIENTYU LOJALUMO PROGRAMOS
EMPIRINIS TYRIMAS

3.1. Konsoliduotos klienty lojalumo programos SUPERKORTELE pristatymas

SUPERKORTELES lojalumo programos esmé — suteikiamos nuolaidos daugiau nei 100
parduotuviy ir paslaugy viety prekybos ir pramogy centre OZAS. Pateikiant SUPERKORTELE
specialiu zenklu pazymétose parduotuvése, 1 % nuo pirkimo sumos grizta taSkais ir suteikiama
papildoma momentin¢ nuolaida. Kaupiamus taskus yra galimybé iSkeisti 1 konsoliduotos klienty
lojalumo programos dovany cekius, kurie galioja visose parduotuvése, dalyvaujanciose lojalumo
programoje. Daug skirtingy parduotuviy po vienu stogu vienijantiems prekybos centrams jdiegti bendra
lojalumo programa sunku, nes visi naudoja skirtingas apskaitos sistemas. Prekybos ir pramogy centrui
OZAS S$iuos sunkumus padéjo iSspresti IPOD jrenginiai ir WIFI rySio technologija. Lietuvoje néra né
vieno kito prekybos centro, kuris turéty konsoliduotg klienty lojalumo programa.

Siuo metu prie OZO lojalumo programos yra prisijunge 100 dalyviy (operatoriy) i§ 192, esanéiy
prekybos ir pramogy centre. OZO Kklientai atéje j prekybos centrg turi vieng lojalumo kortelg vietoj
daugybés skirtingy (atskiry parduotuviy). Simtai Zinomy prekés Zenkly parduotuviy, smagiausiy
pramogy, daugybé restorany ir kaviniy pasitlymy pritaikyty kiekvienam klientui individualiai. Todél
jos vienos visiSkai pakanka. Pateike SUPERKORTELE apsipirkimo metu lojalumo programos klientai
gauna taSky j asmening kortele (1% nuo apsipirkimo sumos). Klientas taip pat gali pirkti tam tikras
(specialiai pazymeétus) prekes, uz kurias suteikiama papildomy tasSky, kuriuos taip pat galima iskeisti |
lojalumo dovany ¢ekius. Viena prekybos ir pramogy centro lojalumo tasky kortelé veikia sékmingiau,
lanks€iau ir padeda atsirasti didesniam pirkéjy lojalumui nei daugelis fiksuotg momenting nuolaida
teikianCiy korteliy. Taskai kaupiami ir juos yra galimybé panaudoti visose parduotuvese,
dalyvaujanciose lojalumo programoje, prekybos centre, o ne tik vienoje konkrecioje parduotuvéje.
Tokiu biidu atsiranda lankstumas ir patogumas kliento atzvilgiu. Dar vienas privalumas, jog OZO
klientai sukauptus lojalumo taSkus turi galimybe¢ iSkeisti ] lojalumo dovany cekius. Tuomet dal;
pirkinio kainos gali sumokeéti dovany ¢ekiu. To paties pirkimo metu klientas vél gauna lojalumo tasky,
todél jis yra suinteresuotas ir tuos taskus vél panaudoti. Taip atsiranda klienty lojalumo skatinimas. Kas

igalina ne tik klienty lojaluma, bet ir aktyvy pardavimy skatinimg prekybos ir pramogy centre.



Klientai jsigydami konsoliduotos klienty lojalumo programos SUPERKORTELE kortele,
pateikia visus biitinus duomenis tuo tikslu, kad jog biity galimybé skatinti SUPERKORTELES
turétojus. Pateikiami duomenys tokie kaip vardas, pavardé, el. pasStas, mob. tel. nr., pomégiai ir t.t.
Pasitelkiant $iuos duomenis ir klienty apsipirkimo istorija (fiksuojama IPOD jrenginyje), lojaliis
Klientai yra skatinami pirkti tik jiems reikalingus pirkinius. Lojalumo programos komunikacija su
klientais vyksta naujienlaiSkiy, SMS, vidinés reklamos OZE (maketai, tentai, OZO zurnalas) bei
iSorinés (European hit radio, LAISVALAIKIO zurnalas bei vieSasis transportas) reklamos pagalba.
Pastarieji iSvardintieji reklamos budai (vidiné ir iSorin¢ reklama) padeda klientui susipazinti su
SUPERKORTELE ir jos dalyviais, tuo tarpu SMS, naujienlaiSkiai, kliento apsipirkimo istorija —
komunikuoti su lojaliais klientais ir teikti reklaminius pasitlymus. Kaip pavyzdys buty: klientas yra
pazymejes, jog domisi avalyne, galanterija, taciau pasitelkus apsipirkimo istorija, matoma, jog klientas
isigijo pirkiniy ir i§ drabuziy kategorijos pastaruoju metu. Tuomet Siam klientui yra siunc¢iamos tik
avalynés, galanterijos bei drabuZziy kategorijy iSskirtiniai pasitilymai. Bandoma i§vengti nereikalingos
informacijos bei duomeny siuntimo ir tokiu btidu klientas gauna informacija, kuri tikrai jam yra aktuali.
Lojalumo korteles Siuo metu jau yra jsigije per 60 000 pirkéjy, tikimagsi, jog iki mety pabaigos jy
skaicius padidés trecdaliu.

Vienas i§ pagrindiniy lojalumo programos unikalumy yra tai, jog SUPERKORTELES prekybos
centre yra apskaitomos IPOD jrenginiais. Atéjus klientui, pardavéja aplikacijos pagalba, esancia IPOD
jrenginyje, nuskaito SUPERKORTELE ir tokiu buidu priskiria taSkus, mato kliento apsipirkimo istorija,
daro prekiy grazinimus bei mato priskirty tasky istorijg. Nereikalingos informacijos bei duomeny
stuntimo ir tokiu biidu klientas gauna informacija, kuri tikrai jam yra aktuali. Lojalumo korteles Siuo

metu jau yra jsigije per 60 000 pirkéjy, tikimasi, jog iki mety pabaigos jy skaicius padidés trec¢daliu.

3.2. Eksperty vertinimo rezultatai SUPERKORTELES atveju

Apklausus 9 ekspertus, gauti atsakymai buvo laikomi gerais, jeigu kiekviename i§ atsakymy
varianty buvo paminétas bent 1 vienas elementas i§ planavimo etapy, remiantis teoriniu konsoliduoto
klienty lojalumo programos modeliu. Jeigu kriterijaus pasirinkimas buvo mazesnis negu 1, atsakymas
laikomas netinkamu ir nesvarbiu sékmingos konsoliduotos klienty lojalumo programos kiirimui.
Konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapy vertinimas pradedamas praktiniu klausimu
apie konsoliduotos klienty lojalumo savokos suvokima. Siuo klausimu taip pat buvo siekiama

patvirtinti, kad visi apklausoje dalyvave ekspertai yra tiesiogiai susije¢ su lojalumu.



Atsakydami j pirmajj klausimyno klausimg, ,JKas, Jisy nuomone, yra konsoliduotas
lojalumas?«, prekybos ir pramogy centro direktorés asistenté Agné Bockuté-Balsiené ir rinkodaros
vadovas Faustas TolkuSinas atsaké, jog, visy pirma, visuomet prekybos ir pramogy centro veikloje
konsoliduoto klienty lojalumo sgvoka tapatinama su pasikartojanc¢iu kliento naudojimusi OZO
paslaugomis, kliento sugrjzimu j prekybos ir pramogy centrg, taciau abu ekspertai sutiko, jog turéty
bati emocinis kliento santykis su prekybos centru, klientas turi noréti grjzti j prekybos centrg dél tam
tikry parduotuviy, paslaugy iSskirtinumo, patogumo, dél papildomai suteikiamos pridétinés vertés.
Agné Bockuté-Balsiené kaip pavyzdj pateiké magistro baigiamojo darbo autor¢ kaip kliente, Kuri
anksc€iau prekybos ir pramogy centre OZAS nesilanké iSvis, taciau pradéjusi bendradarbiauti su
prekybos ir pramogy centru autorés apsilankymai vis daznéjo, atsirado parduotuvés ir paslaugos, kurias
Ji surasdavo tik OZE, pradéjo vertinti OZO privalumus ir pati pajuto kaip laikui bégant pagrindine
apsipirkimo vieta tapo pastarasis prekybos ir pramogy centras. Tai tik patvirtina fakta, jog turi
egzistuoti emocinis rySys su prekybos centru tam, kad klientas pakartotinai naudotysi paslaugomis tam
tikroje prekybos vietoje. UAB ,,Baltic Versa“ rinkodaros vadové Gintaré Ataité teigé, jog ,,lojalumas
., Elegant line* parduotuviy tinkle jai visuomet asocijavosi, visy pirma, su istikimybe jmonei, klienty
pasitikéjimu jmone, 0 tik tuomet atsiranda ir pakartotiniai pirkimai“. Tuo tarpu UAB ,,Sportland LT*
rinkodaros vadybininké Justina Barauskait¢ akcentavo, jog klienty lojalumas ,,Sportland LT
parduotuviy tinkluose daznai biina nulemtas alternatyvy neturéjimu ir laikytinas monopoliniu.
Likusiyjy eksperty nuomoné sutapo su prekybos ir pramogy centro atstovais.

Atsakydami | antrgjj klausimyno klausima, ,,Kas, Jiisy nuomone, svarbiausia Kkuriant
konsoliduota klienty lojalumo programa?*, OZO atstovai nurodé, jog norint kurti konsoliduota
klienty lojalumo programa, visy pirma, reikia identifikuoti konsoliduoto klienty lojalumo samprata,
konsoliduotos klienty lojalumo programos esme ir nauda, klienty tipus, veiksnius, lemiancius
konsoliduotg klienty lojalumg ir galiausiai jvertinti ar pastaroji konsoliduota klienty galéty biti
sékminga, jvertinti, ar tikrai konsoliduota klienty lojalumo programa bus geriausiai pasirinkta
rinkodaros priemoné ir iSsiaiSkinti, kokios problemos gali kilti kuriant/sukiirus konsoliduotg klienty
lojalumo programa. Prekybos ir pramogy centro operatoriy nuomoné buvo tokia pati.

Atsakydami  tre¢iajj klausimyno klausimg, ,,Kas, Jusy nuomone, yra konsoliduota klienty
lojalumo programa prekybos centre?«, prekybos centro direktorés asistenté Agné Bockuté-Balsiené
ir rinkodaros vadovas Faustas TolkuSinas atsaké, jog, visy pirma, tai yra papildoma pridétiné verté
prekybos ir pramogy centrui. Faustas TolkuSinas teigé: ,,7Tai néra dar vienas nuolaidy pasiilymy

projektas, ispardavimy savaitgalis ar nutrinami nuolaidy kuponai. Tai yra tokia rinkodaros priemoné,



kuri yra sunkiai atkartojama ir kuri suteikia unikalumo bei isskirtinumo prekybos ir pramogy centrui
OZAS“. Agné Bockuté-Balsiené patvirtino fakta apie SUPERKORTELES papildoma pridétine verte
OZUl ir jau gali teigti, jog SUPERKORTELES lojalumo programa yra vienintelis ir svarbiausias
strateginis OZO valdymo ir sékmés akmuo. UAB ,,Baltic Versa“ rinkodaros vadové Gintaré Ataité
pazymejo, jog ,Jlojalumo programa yra klienty pasitenkinimo didinimas®“. Jos nuomone, klienty
pastenkinimas didinamas gaunant papildoma verte esant SUPERKORTELES turétoju prekybos ir
pramogy centre OZAS. Rinkodaros vadové papildomos vertés apibudinimui kaip pavyzdj pateiké du
OZO Kklientus: vienas klientas turi SUPERKORTELE, kitas — ne. Abu klientai ateina apsipirkti |
»Elegant line* parduotuve OZE, abu klientai perka batus uz 700 LTL. Pirmasis klientas, neturédamas
klienty lojalumo kortelés, sumokés 700 LTL, antrasis klientas sumokés 637 LTL (9 % nuolaida) ir gaus
7 taskus (litus) ;| SUPERKORTELE. UAB ,Sportland LT*“ rinkodaros vadybininkés Justinos
Barauskaités nuomone, lojalumas, visy pirma, yra plétojamas individualiy, draugisky santykiy su
Klientu. Kaip eksperté teigé: ,tik suradus budg, kaip prieiti prie kliento ir tapti ne tik formalia
apsipirkimo vieta, taciau palaikyti draugiskus santykius, itin svarbu“. Tad, galima pazyméti, jog
konsoliduotos klienty lojalumo programos esmé — emocinis rySys. Visi ekspertai be iSimties
SUPERKORTELES lojalumo programa laiko svarbiausia ir pagrindine rinkodaros priemone prekybos
ir pramogy centre OZAS. Prekybos ir pramogy centro operatoriai taip pat pamingjo, jog kuo toliau, tuo
lojalumo programa SUPERKORTELE jgija didesne papildomg verte ir tampa prekybos ir pramogy
centro pridétine dalimi.

Atsakydami ] ketvirtgj; klausimyno klausimg, ,,Ko siekiama, Jisu nuomone, kuriant
konsoliduota klienty lojalumo programa?«, prekybos centro direktorés asistente¢ Agné Bockute-
Balsiené ir rinkodaros vadovas Faustas Tolku$inas atsaké, jog pagrindinis prekybos ir pramogy centro
OZAS tikslas yra pritraukti ir iSlaikyti klientus, generuojant pajamas ir gaunant kuo didesnj pelng.
Lojalumo programos SUPERKORTELE pagrindinis tikslas sutampa su pacios jmonés tikslais. Taciau
0ZO atstovai taip pat pazymi, jog tam, kad jmonés tikslai sutapty su klienty lojalumo programos
tikslais, visuomet reikia naudoti jvairius marketinginius veiksmus. Marketinginiai veiksmai padeda ne
tik siekti pagrindinio tikslo — klienty iSlaikymo ir pritraukimo, taciau taip pat egzistuoja pajamy
generavimas ir didesnio pelno siekimas.

Atsakydami j penktgji klausimyno klausimg, ,,Gal galite jvertinti konsoliduotos Kklienty
lojalumo programos teikiama nauda?“, prekybos ir pramogy centro OZAS atstovai pastebé&jo, jog
Sios lojalumo programos naudg galima jvertinti trimis rakursais: nauda prekybos ir pramogy centruli,

nauda prekybos ir pramogy centro operatoriams ir Klientams. Kalbant apie naudqg prekybos ir pramogy



centrui OZAS, Faustas Tolkusinas teigé, jog ,,pradéjus vystyti SUPERKORTELES lojalumo programg,
visy pirma, padidéjo pirkinio krepSelis — prekybininkai skatinami ne suteikti nuolaidas, bet jkrauti
taskus j lojalumo kortelés sgskaitg. Be to atsirado integracija su dovany cekiy sistema. Sukauptus
taskus realizuojant per prekybos ir pramogy centro dovany cCekiy sistemq pinigai lieka prekybos
centre. Taip pat prekybos ir pramogy centras jgyjo naujq, efektyvy ir santykinai nebrangy biidg
komunikuoti su savo lankytojais“. Reikéty pabrézti, jog taip pat yra gaunama pilna statistika apie
besilankancius klientus realiu laiku. Naudojant statistinius metodus, galima apytiksliai iSskaiCiuoti net
viso prekybos centro apyvartg realiu laiku. Taipogi atsirado visisSkai skaidrus btidas kontroliuoti
prekybininkus, kuriy nuomos mokestis yra susietas su apyvartomis. Agné¢ Bockuté-Balsiené kalbédama
apie naudg klientams, paminéjo, jog SUPERKORTELEJE pateiktos nuolaidos yra i$skirtinés ir
didesnés nei jprasta, o pateikti pasitlymai klientams sugeneruojami individualiai. Be momentiniy
(tiesioginiy) nuolaidy klientai gauna tasky (1 % nuo apsipirkimo sumos) | SUPERKORTELE ir taskus
i§sikei¢ia j lojalumo dovany cekius. Visi prekybos ir pramogy operatoriai pabrézdami naudg sau
pirmiausia jvardino komunikacijos paketa, kurj gauna kiekvienas dalyvis. Komunikacijos paketas
apima reklamg tiek prekybos centro OZO viduje, tiek iSoréje. Vidiné reklama PC OZAS: OZO radijas,
Sviesdézes, lipdukai, stendai ir iSorin¢ reklama internete, radijuje ir lauko stenduose. Taigi,
paskai¢iavus dalyvio mokescio (600 LTL) dydj ir klienty (60 000) kiekio santyki, iSeina labai nedidelé
kontakto kaina. Nuomininkui dalyvavimas konsoliduotoje lojalumo programoje padeda pritraukti
papildomg zmoniy srauta, nes parduotuvéje, susivilioj¢ nuolaidomis, gali apsilankyti ir tie Klientali,
kurie anks¢iau niekada nebiity nesusimaste uzsukti, ir padidinti lojaliy klienty skai€iy. Dar vienas
teigiamas aspektas — padidéje dovany ¢ekiy priémimai ir padidéjusios apyvartos.

Sestuoju klausimu buvo siekiama i3siaiskinti, ,,Ar prekybos ir pramogy centras segmentuoja
klientus ir pagal kokius parametrus? Agnés Bockutés-Balsienés atsakymas j §j klausimg buvo toks:
wkadangi prekybos ir pramogy centras turi vieningq lojalumo programq, pagal kurig turi galimybe
skirstyti klientus jvairiais parametrais: kaip daznai klientai apsilanko prekybos ir pramogy centre, kiek
vidutiniskai isleidzia pinigy, kuriose parduotuvése perka dazniausiai, koks yra vidutinis apsipirkimo
krepselis, kaip vidutinis apsipirkimo krepsSelis skiriasi parduotuviy kategorijose, kaip pasiskirsto
klienty apsipirkimai tarp lyciy ir pan.. TacCiau daznai dideliy akcijy metu prekybos ir pramogy centre
klientai yra segmentuojami j dvi grupes: lojaliis arba nelojaliis klientai. Rinkodaros vadovas Faustas
TolkuSinas taip pat pridéjo, jog SUPERKORTELES lojalumo programa padéjo Zifiréti j klientus ne

kaip j kiekybinj vieneta, o kaip j iSsamig informacija, kuria reikia naudotis.



Prekybos ir pramogy centro OZAS operatoriai taip pat nurod¢, jog pastaruoju metu klientai yra
segmentuojami j SUPERKORTELES turétojus ir jprastus klientus. Tai skatina ne tik didesnj klienty
susidoméjima SUPERKORTELES projektu, bet ir aktyvesnj dalyvavima projekte. Paklausus prekybos
ir pramogy centro operatoriy apie jy konkrecios lojalumo programos klientus, dauguma jy nurode¢, jog
informacija apie klientus yra kaupiama, ta¢iau duomenimis néra pilnai disponuojama ir néra didelio
griztamojo ry$io. Tad neturint strategijos, kaip segmentuoti klientus, operatoriai taip pat imasi jprasto
segmentavimo: lojalus klientas arba ne.

Atsakydami | septintaji klausimyno klausima, ,,Kokie veiksniai, Jasy nuomone, lemia
konsoliduotg klienty lojaluma?“, prekybos ir pramogy centro rinkodaros vadovas Faustas TolkuSinas
atsaké, jog didele jtaka turi malonus ir kokybiskas klienty aptarnavimas (OZO kokybés telefonas,
Www.0zas.It, kur klientai turi galimybe pareiksti nuomong apie OZO aptarnavimo kokybe), kokybiski
prekés zenklai, kokybés ir kainos santykis (prekiy ar paslaugy kaina atitinka kaing), draugiski santykiai
su klientais. ,,Mottivi“ regiono vadové pamin¢jo dar viena, itin svarby veiksnj, lemiant] klienty
lojalumo prekybos centre, tai biity — problemy sprendimas. Kuomet ateina klientas j prekybos centrg ar
konkrecig parduotuve turédamas problema, prekybos centras ar parduotuvé ta problemg padeda
iSspresti teigiamai, klientui tai yra svarbiau netgi uz kokybés ir kainos santykij, prekés zenkla. Jos
nuomone, kai klientas turi problemg ir jmoné padeda ja iSspresti teigiamai, tai labiau negu tinkamai
parinkti prekiniai Zenklai ar kokybés ir kainos santykis. Papildomai rinkodaros vadovas Raimundas
Bilinskas nurodé¢, jog ,.gera paslaugos kaina yra vienas svarbiausiy veiksniy, taciau, taikant jvairias
nuolaidas, nuolaidy pasitlymus, reikalinga teisingai informuoti klientus (nebiity slapty akcijos
salygy)“. Taip pat pazyméjo, jog nuolaidy pasitilymai turi buti taikomi periodiskai tuo tikslu, jog
klientai turéty galimybe planuoti asmeninj biudzeta. Produkty vadybininké Indré Paukstiené pasakojo,
jog nuolatos yra dirbama su prekybos ir pramogy centro OZAS rinkodaros skyriumi tam, jog prekés
klientams biity pasiiilytos paciomis geriausiomis kainomis. Justinos Barauskaités nuomone, vien tik
nuolaidy nepakakty tam, kad pklienty tapty lojalas. Itin svarbu, kad klientus stebinty nemokami
renginiai prekybos ir pramogy centre, malonus ir kokybiskas aptarnavimas, vartotojy pastenkinimas bei
pasitikéjimas. Visi, be iSimties, ekspertai nurodé, jog turi buti apgalvotas kiekvienas elementas,
nulemiantis lojalumg, kadangi atéjes klientas pastebi visuma, o ne atskirus veiksnius, nulemiancius
lojaluma. Eksperty atsakymai leidzia daryti prielaida, jog ugdant klienty lojaluma, svarbu atsizvelgti ne
tik lojalumo programa, taciau ir j gerus kainy pasitilymus, gera aptarnavima, kokybiSkus prekés Zenklus

prekybos centre, nemokamy renginiy skatinima ir t.t.


http://www.ozas.lt/

I astuntaj; klausimyno klausimg ,,kokiomis priemonémis vertinate savo prekybos centro
konsoliduota klienty lojaluma* Ozo atstovai atsaké, jog atsiradus SUPERKORTELES lojalumo
programos duomeny bazei (kiekvienas klientas tam, kad gauty lojalumo kortele, turi uzpildyti anketg ir
pateikti savo asmeninius duomenis), uzsakomyjy tyrimy daroma vis maziau. Naudojant
SUPERKORTELES duomeny baze, galima atsirinkti tokius finansinius vertinimo aspektus, kokiy
pageidaujama. Duomeny bazéje atsispindi kliento apsipirkimo suma, daznumas, yra parduotuvés,
kuriose apsipirko, apsipirkimy daznumas. Vienintelis uzsakomasis tyrimas — prekés Zenklo Zinomumo
tyrimas. Kalbant apie klienty iSlaikymo jvertinima, Agné Bockuté-Balsien¢ nurodé, jog kartais yra
uzsakomi ,,Sprinter tyrimai“ konkreéiais riipimais klausimais. Siy tyrimy duomeny nepateiké, nes jie
daromi isskirtinai vidiniam prekybos ir pramogy centro OZAS naudojimui. Prekybos centro operatoriai
Siuo klausimu neturéjo objektyvios nuomonés, taciau paminéjo ,,Sprintere tyrimus, uzsakomuosius
prekés zenklo zinomummo tyrimus, kuriy rezultatus visuomet iSgirsta OZO nuomininky
susirinkimuose bei pazyméjo, jog ypatingai svarbios SUPERKORTELES ataskaitos (kas ménesj
siun¢iamos ataskaitos apie SUPERKORTELES turétojus), kuriose atsispindi klienty pirkimo jprociai,
klienty apsipirkimo aktyvumas (daznumas), vidutinis apsipirkimo krepselis, apsipirkimai pagal amziy
ir pan.

Atsakymai | devintajj klausimg ,,Gal galite plaiau paaiSkinti, kaip konsoliduota Kklienty
lojalumo programa veikia prekybos ir pramogy centro bei parduotuviy veiklos rezultatus*
prasidéjo nuo detalaus paaiskinimo apie klienty lankomumo padidéjimga.

Prekybos ir pramogy centro OZAS atstovai nepateikée skaiciy, kurie jvardinty klienty lankomumo
padidéjimg pradéjus vykdyti lojalumo programg SUPERKORTELE, kadangi tai yra konfidenciali
prekybos ir pramogy centro OZAS informacija. Taciau OZO atstovai nurode, jog tiek lankytojy srautai,
tiek pardavimy apyvartos prekybos ir pramogy centre didéjo pradéjus aktyviai vykdyti lojalumo
programg SUPERKORTELE. Jvertinti reikéty ne tik lankytojy srauty ar pardavimy apyvarty
padidéjima, taciau reikéty pabrézti, jog SUPERKORTELES lojalumo programa taip pat didina ir OZO
prekés Zenklo Zinomuma visoje Lietuvoje. Tuo tarpu prekybos centro operatoriai pabrézé, jog ypatingai
didelis lankomumo padidéjimas yra jauc¢iamas per i$skirtinius SUPERKORTELES renginius, tokiu
budu operatoriai stengiasi pasinaudoti atitinkamomis situacijomis ir iSparduoti uzsilikusias ir ne tokias
populiarias prekes. Tac¢iau keliy prekybos ir pramogy centro operatoriy (,,Mottivi®, ,,Elegant line)
rinkodaros atstovai pastebéjo, jog klienty lankomumas padidéjes tik OZE ir lankomumo padidéjimas
jauciamas tik paciame prekybos centre ir nebitinai yra susij¢s su apyvartos padidéjimu, nebent tai biity

pa¢iy parduotuviy rengiamos akcijos, kurios biity sujungtos su bendrais SUPERKORTELES



renginiais. Kalbant detaliau apie prekybos ir pramogy centro OZAS pardavimy apyvartas, detalios
informacijos negaléjo pateikti OZO atstovai, nes tai konfidencialu, taCiau pakartotinai pabréze, jog
pardavimy apyvartos didéja. Atsizvelgiant | pardavimy apyvarty did¢jima, jvairlis renginiai, akcijos,
susijusios su SUPERKORTELES lojalumo programa yra kartojamos. Dauguma operatoriy paklausti
apie apyvarty didéjima, nurodé¢, jog tokio tipo informacija yra konfidenciali, taCiau pabréze, jog
apyvartos Zenkliai padidéjo aktyviai vykdant SUPERKORTELES projekta prekybos ir pramogy centre
OZAS. UAB ,Baltic Versa“ rinkodaros vadové Gintaré Atait¢é nurodé, jog ,.Savaitgaliais netgi
jauciamas keliskart didesnis apyvartos padidéjimas®. Gintaré Ataité taip pat pridéjo, jog zmonés
prad¢jo atsirinkti apsipirkimo dienas ir jeigu klientai Zino, jog ivyks kazkoks didesnis iSpardavimas ar
su SUPERKORTELE bus vykdoma papildoma akcija, prie$ tai savaite lankomumas ir pardavimy
apyvartos sumazés. Apibendrinant, SUPERKORTELES lojalumo programos jtaka prekybos ir
pramogy centro veiklos rezultatams, galima apibrézti padidéjusiu klienty lankomumu, pardavimy
apyvarty didéjimu ir prekes zenklo Zinomumo didé¢jimu.

Atsakymai j deSimtajj klausima: ,,Su kokiomis problemomis susidiiréte(-iate) jgyvendindami
konsoliduotg klienty lojalumo programa?“ atsakymai pasiskirsté j tris dalis: problemos, su kuriomis
susidaré(-ia) prekybos ir pramogy centras OZAS problemos, su kuriomis susidaré(-ia) OZO operatoriali
ir problemos, su kuriomis susiduria Klientai. Pasak prekybos centro direktorés asistentés Agnés
Bockutes-Balsienés, ,,pagrindiné problema yra tai, jog Lietuvoje prekybos centrai turi labai panasias
parduotuves ir daug tinkliniy besikartojanciy operatoriy*. Dalis pastaryjy operatoriy dalyvauja
SUPERKORTELES lojalumo programoje, tadiau turi ir savo lojalumo programas, todél daznai yra
suteikiamos tokios pat nuolaidos ir su prekybos ir pramogy centro lojalumo kortele, ir su parduotuvés
lojalumo kortele. Siuo atveju klientas turi pasirinkti, kam jis yra lojalus — prekybos centrui (kaupiami
SUPERKORTELES taskai) ar parduotuvei (kaupiami parduotuvés tadkai ar nuolaida). Kaip teigia
rinkodaros vadovas Faustas TolkuSinas, ,,dar viena is problemy, jog ne visi OZO operatoriai yra
prisijunge prie lojalumo programos (prisijungusiy skaicius Siuo metu yra apie 100, o operatoriy
skaicius OZE — 192)”. Atéje klientai j prekybos centra, 7ino, jog yra SUPERKORTELE, kuri galioja
visame prekybos ir pramogy centre, taciau nueina j vieng parduotuve ar kitg parduotuve ir negali
atsiskaityti, tuomet OZO klientui kyla neaiSkumai, kokiomis saglygomis kortelé galioja, kur ji galioja
(informaciniai bukletai yra OZO informacijoje, ta¢iau klientai nepastebi). OZO atstovai taip pat kaip
vieng i§ problemy pabrézé, jog sudétinga uztikrinti lojalumo programos dalyviy duomeny ,,Svarumg‘
(kiekvienas klientas gaudamas SUPERKORTELE, turi uzpildyti anketa, tokiu biidu gaunami

asmeniniai duomenys apie klienta, véliau jie yra suvedami j duomeny baze), sunku surasti geriausig



priemon¢ komunikacijai su lojalumo programos dalyviais (Siuo metu naudojami naujienlaiskiai ir SMS
zinutés).

Prekybos ir pramogy centro operatoriy (UAB ,Stockmann®, UAB ,Armitana“, UAB
»Sportland“, UAB ,,Multikino®, UAB ,,LPP*) rinkodaros atstovai pagrindines problemas jvardino kaip
nepakankamg SUPERKORTELIU turétojy kiekj ($iuo metu yra 60 000 vnt, isdalinty korteliy). Kaip
teigé Erika Mazeliené: ,,Sulaukiame klienty su SUPERKORT. ELEMIS, bet ne tiek, kiek norétume. Mano
manymu, turéty biiti bent tris, keturis kartus daugiau klienty, kurie turéty SUPERKORTELES®. Taip
pat prekybos ir pramogy centro operatoriai (UAB ,,Armitana“, UAB ,,Miroglio Fashion Lithuania®,
UAB ,,Baltic Versa®) kaip vieng i§ problemy paminéjo papildomy nuolaidy suteikimg (kuris reiskia
marzos sumaz¢jimg) dalyvaujant lojalumo programoje. UAB ,,Miroglio Fashion Lithuania® jmonés
atstové Inga Svagrova detalizavo §ig problema: ,,Misy parduotuviy tinklo politika isvis yra pries
suteikiamas nuolaidas, taciau tam, kad taptume lankstis OZO klienty atzvilgiu suteikiame klientams 1
% nuo apsipirkimo sumos | kortelg*.

Visi be iSimties apklausti ekspertai kaip vieng pagrindiniy problemy jvardino klienty griztamumqg
SUPERKORTELES akcijy vykdymo metu. Prekybos ir pramogy centro operatoriai nurodé, jog
investuojama pakankamai daug j SUPERKORTELES lojalumo programos akcijas, tatiau grizta tik
keliasdesimt klienty. Si problema siejama su tinkamo komunikacijos jrankio paieska prekybos ir
pramogy centre OZAS. Taip pat (UAB ,,Stockmann®, UAB ,,Armitana“, UAB ,,Sportland LT*) jmoniy
rinkodaros atstovai pabrézé fakta, jog buvo pakankamai sudétinga buhalteriams perprasti
SUPERKORTELES tasky apskaitymo politikq. UAB , Armitana“ rinkodaros ir pardavimy vadoveé
nurodeé ,,Su miisy lojalumo sistema vyksta tik nuolaidos apskaitymas, taskai néra apskaitomi, todél tai
buvo nauja ir nelabai aiski informacija miisy buhalteriams(-éms)*.

Problemos, su kuriomis susiduria SUPERKORTELES Kklientai — informacijos triikumas apie
SUPERKORTELE. Siuo atveju, klientai nezino, kuriose parduotuvése yra suteikiamos nuolaidos, ka
daryti su sukauptais taskais SUPERKORTELEIJE bei kiek laiko pastarieji taskai galioja.

Atsakymai ] vienuoliktaji klausima: ,,Kokias klienty lojalumo ugdymo priemones (be
lojalumo programos) papildomai vykdo prekybos ir pramogu centras, parduotuvés? Ar jos yra
sekmingos?*“ Rinkodaros vadovas F. Tolkusinas nurodé $ias pagrindines vykdomas klienty lojalumo

ugdymo priemones prekybos ir pramogy centre (7 lent.):



7 lentelé. Papildomos klienty lojalumo ugdymo priemonés prekybos ir pramogy centre OZAS

Klienty ugdymo priemonés pavadinimas Trumpas  klienty lojalumo  ugdymo
priemoniy jvardijimas

,,OZO nuolaidy kuponai“ Taikomos nuolaidos kai kuriose parduotuvése
tam tikroms prekéms.

ISpardavimy maratonas Taikomos nuolaidos beveik visose
parduotuvése visame prekybos ir pramogy
centre.

,OZO dovany cekis* Dovany ¢ekiy projektas, suteikiantis galimybe

padovanoti kitam zmogui apsipirkima
prekybos centre.

Pirk uz 100 LTL ir daugiau OZO dovany ¢ekj ir | Dovanojimu paremta akcija.

gauk MILK Sokoladg dovany
Ivairiis nemokami renginiai Galimybe¢ dalyvauti jvairiuose koncertuose,
pristatymuose nemokamai (Pavyzdziui: OZO
gimtadienio nemokami renginiai, vertikalus
mady Sou ir pan.)

Saltinis: Adaptuota pagal UAB ,,Gera dovana“ turimg medZiaga.

Rinkodaros vadovas Faustas TolkuSinas ir didzioji dalis operatoriy atsaké, jog vienas pagrindiniy
rinkodaros priemoniy (neskaitant konsoliduotos klienty lojalumo programos SUPERKORTELE) yra
jvairiausiy nuolaidy suteikimas. Taip bandoma jpratinti klienta, jog biitent OZO prekybos ir pramogy
centre apsipirkinéti yra pigiau negu kituose prekybos centruose.

Tuo tarpu UAB ,,Sportland LT rinkodaros vadybininké Justina Barauskaité taip pat kaip vieng i$
pagrindiniy klienty lojalumo ugdymo biidy pamingjo prekybos ir pramogy centro OZAS nemokamus
renginius. UAB ,,Sportland LT* daznai prekybos ir pramogy centro SUPERKORTELES renginiuose
skiria pagrindinius prizus ir mano, jog butent tokio pobtidZio rinkodaros priemonés isskiria prekybos ir
pramogy centrg OZA 1S kity prekybos centry ir skatina klientus sugrizti.

Auksciau i$vardintos klienty lojalumo ugdymo priemonés bendrai visame prekybos centre, visy
be iSimties operatoriy. Be Siy bendry lojalumo ugdymo priemoniy operatoriai taiko ir savo parduotuviy

tinkly klienty lojalumo ugdymo priemones (8 lent.):



8 lentelé. Klienty lojalumo ugdymo priemonés konkreciose parduotuvése

Imonés, parduotuvés pavadinimas Klienty lojalumo ugdymo priemonés
ivardijimas, trumpas apibudinimas

UAB ,,Stockmann® jmonés parduotuvé ,,Sepalla“ | Lojalumo klubo nario kortelé ,,Sepalla“ (pagrista
pinigy grizimu ] kortele)

UAB ,, Armitana“ jmonés parduotuvés ,,Zygio Lojalumo klubo nario kortel¢ ,Privilegija“

batai®, ,,Salamander®, ,,Step top*, ,,Geox*, (pagrista tasky kaupimu)

,,Clarks®, ,,Tamaris*

UAB ,,Sportland LT* jmonés parduotuvé Nuolaidy kortelé ,,Sportland* (Su nuolaidy kortele

,,Sportland* taikomi 5 % nuo apsipirkimo sumos)

UAB ,,Multikino Lietuva“ jmongés kinoteatras Specialiis savaités pasitilymai, specialiis facebook

»Multikino* draugy pasiilymai (ateik su facebook kodu,
mokéek maziau), specialiis Seimos pasiiilymai

UAB ,,LPP* parduotuvés ,,Cropptown*, Kiekviena parduotuve turi lojalumo klubo nario

,House®, Reserved* kortele (Su nuolaidy kortele taikomi 7 % nuo

apsipirkimo sumos).

UAB ,,Baltic Versa“ parduotuvé ,,Elegant Line”“ | Nuolaidy kortel¢ ,Elegant line”“ (Su nuolaidy
kortele taikomi 9 % nuo apsipirkimo sumos).

UAB ,,Miroglio Fashion Lithuania® parduotuvé | Nuolaidy kortelé ,,Mottivi“ (Su nuolaidy kortele
., Mottivi taikomi 5 % nuo apsipirkimo sumos).

Saltinis: Adaptuota pagal UAB ,,Gera dovana“ turimg medziaga.

Kaip matyti i§ eksperty atsakymy, prekybos ir pramogy centras OZAS ir patys prekybos ir
pramogy centro operatoriai atskirai savo rinkodaros praktikoje taiko jvairias lojalumo ugdymo
priemones. Taciau tiek OZO atstovai, tiek skirtingy parduotuviy operatoriai prioritetu jvardija
SUPERKORTELES lojalumo programa. Kaip vienus pagrindiniy argumenty jvardijo tai, jog kuo
toliau, tuo daugiau SUPERKORTELE jeina j visg OZO klienty lojalumo ugdymo strategija ir tampa
OZO dalimi.

Taciau taip pat reikéty pabrézti, jog OZO operatoriai atskirai beveik kiekvienas turi savo
lojalumo programas (iSskyrus ,,Multikino®). Tad konsoliduotos klienty lojalumo programos
SUPERKORTELE vienas i§ pagrindiniy tiksly sujungti visas operatoriy lojalumo programas j viena,
tuo tikslu, jog operatoriai galéty po truputj atsisakyti savo lojalumo programy. Taciau tokiu atveju
turéty visi prekybos centrai Lietuvoje sukurti konsoliduotas klienty lojalumo programas su tam
tikromis privilegijomis.

Eksperty nuomonés dél klienty lojalumo ugdymo priemoniy retai, bet iSsiskyre, taciau visi
operatoriai pritar¢, jog bendra klienty ugdymo lojalumo programa prekybos ir pramogy centre yra

svarbiausia, nes Siuo atveju laimi visi: prekybos ir pramogy centro valdytojas, operatoriai ir klientai.



Taip pat buvo atkreiptas démesys | tai, jog jvairiis renginiai, nuolaidy suteikimas, dovany suteikimas
gali biiti lengvai atkartoti.

Taigi, apibendrinant eksperty atsakymus j pateikto klausimyno klausimus, reikia pazyméti, kad
pagrindinis tikslas — nustatyti ir apraSyti kurie i§ teoriniame modelyje pateikiamy planavimo
aspekty yra naudojami konsoliduotos lojalumo programos modelio kiirime prekybos centre,
buvo jvykdytas. Ekspertinio vertinimo metu paaiskéjo, jog prekybos ir pramogy centras OZAS kartu su
operatoriais taiko beveik visus planavimo etapus jvardijamus mokslinés literatiiros analizés metu:

e Konsoliduotos klienty lojalumo sqvoka tapatinama su pasikartojanciu kliento naudojimusi OZO
paslaugomis, Kliento sugrizimu j prekybos centrg. Taciau taip pat visi ekspertai sutiko, jog turéty biiti
emocinis kliento santykis su prekybos ir pramogy centru. Klientas turi noréti grizti j prekybos ir
pramogy centrq deél tam tikry parduotuviy, paslaugy isskirtinumo, patogumo, dél papildomos
pridétinés vertés.

e Konsoliduotos klienty lojalumo programos samprata, visy pirma, tapatinama klienty islaikymu
ir pritraukimu (su papildoma pridétine verte prekybos ir pramogy centrui). Ziiirint i§ prekybos ir
pramogy centro pusés, tai yra sunkiai atkartojama rinkodaros priemoné, suteikianti unikalumo bei
isskirtinumo prekybos ir pramogy centrui. Ziirint i§ klienty pusés, yra didinamas klienty
pasitenkinimas gaunant papildomq pridéting Verte. Konsoliduota klienty lojalumo programa
SUPERKORTELE yra vienintelis ir svarbiausias strateginis valdymo ir sékmés akmuo, kuris jgija vis
didesne papildomgq verte ir tampa prekybos ir pramogy centro pridétine dalimi.

o Konsoliduotos klienty lojalumo programos pagrindinis tikslas yra pritraukti ir islaikyti klientus.

e Konsoliduotos klienty lojalumo programos naudq galima jvertinti trimis rakursais: nauda
prekybos centrui, prekybos centro operatoriams ir klientui. Kalbant apie naudg prekybos ir pramogy
centrui, pazymeétina, jog atsiradus SUPERKORTELES programai padidéjo pirkinio krepselis, gaunama
pilna statistika apie besilankancius klientus realiu laiku, taip pat atsirado visiskai skaidrus biidas
kontroliuoti prekybininkus. Kalbant apie prekybos ir pramogy centro operatorius, viena is pagrindiniy
naudy — komunikacijos paketas, kurj gauna kiekvienas dalyvis. Taip pat nuomininkui dalyvavimas
konsoliduotoje lojalumo programoje padeda pritraukti papildomq zZmoniy srautq, padidéja dovany
Cekiy priémimai ir apyvartos. Kalbant apie naudq klientams, galima nurodyti, jog SUPERKORTELEJE
pateiktos nuolaidos yra isskirtinés ir didesnés nei jprasta, o pateikti pasiilymai klientams
sugeneruojami individualiai. Taip pat be momentiniy (tiesioginiy) nuolaidy klientai gauna tasky (1 %

nuo apsipirkimo sumos) f SUPERKORTELE.



e Prekybos ir pramogy centras turi galimybe SKirstyti Klientus jvairiais parametrais: kaip daznai
klientai apsilanko prekybos ir pramogy centre, kiek vidutiniskai isleidzia pinigy, kuriose parduotuvése
perka dazniausiai, koks yra vidutinis apsipirkimo krepselis, kaip vidutinis apsipirkimo krepselis skiriasi
parduotuviy kategorijose, kaip pasiskirsto klienty apsipirkimai tarp lyciy. Taciau daznai dideliy akcijy
metu prekybos ir pramogy centre klientai yra segmentuojami j dvi grupes: lojaliis arba nelojaliis
klientai.

e Pagrindiniai veiksniai, lemiantys konsoliduotq klienty lojalumg prekybos ir pramogy centre,
yra malonus ir kokybiskas klienty aptarnavimas, kokybiski prekés Zenklai, kokybés ir kainos santykis
problemy sprendimas nemokami renginiai, klienty pasitenkinimas bei pasitikéjimas.

e Atsiradus SUPERKORTELES lojalumo programos duomeny bazei (kiekvienas klientas tam, kad
gauty lojalumo kortele, turi uzpildyti anketq ir pateikti savo asmeninius duomenis), uzsakomyjy tyrimy
daroma vis maziau (vienintelis — prekés Zenklo Zinomumo tyrimas). Naudojant SUPERKORTELES
duomeny baze, galima atsirinkti bet tokius finansinius vertinimo aspektus. Duomeny bazéje atsispindi
kliento apsipirkimo suma, daznumas, parduotuves, kuriose klientai apsipirko.

e Konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKORTELE teigiamai veikia prekybos ir
pramogy centro OZAS veiklos rezultatus. OZO atstovai nepateiké skaiciy, kurie jvardinty klienty
lankomumo padidéjimg pradéjus vykdyti konsoliduotq klienty lojalumo programg SUPERKORTELE,
kadangi tai yra konfidenciali prekybos ir pramogy centro OZAS informacija. Taciau OZO atstovai
nurode, jog tiek lankytojy srautai, tiek pardavimy apyvartos prekybos ir pramogy centre didéjo
pradéjus aktyviai vykdyti konsoliduotq lojalumo programg SUPERKORTELE.

e Pagrindines problemos, su kuriomis susiduriama konsoliduotos klienty lojalumo programos
vystymo metu, galima skirstyti trimis rakursais: problemos, su kuriomis susiduria prekybos centras,
problemos, su kuriomis susiduria prekybos centro operatoriai ir problemos, su kuriomis susiduria
klientai. Pagrindinés problemos, su kuriomis susiduria prekybos centras: tinklinés besikartojanciy
operatoriy parduotuvés, kuriy dalis dalyvauja SUPERKORTELES lojalumo programoje, taciau turi ir
savo klienty lojalumo programas, todél daznai yra suteikiamos tokios pat nuolaidos ir su prekybos ir
pramogy centro lojalumo kortele, ir su parduotuvés lojalumo kortele. Dar viena is problemy, su kuria
susiduria prekybos centras, jog ne visi OZO operatoriai yra prisijunge prie lojalumo programos. Taip
pat yra sudétinga uztikrinti lojalumo programos dalyviy duomeny ,,Svarumq ‘ sunku surasti geriausiq
priemong komunikacijai su lojalumo programos dalyviais. Kalbant apie problemas, su kuriomis
susiduria prekybos centro operatoriai, galima nurodyti, kad kaip vieng pagrindiniy problemy jvardino

klienty griztamumg SUPERKORTELES akcijy vykdymo metu. Taip pat prekybos ir pramogy centro



operatoriai nurodé, jog investuojama pakankamai daug j SUPERKORTELES lojalumo programos
akcijas, taciau grijzta nepakankamas skaicius klienty. jmoniy rinkodaros atstovai pabrézé faktq, jog
buvo pakankamai sudétinga buhalteriams perprasti SUPERKORTELES tasky apskaitymo politikg.
Problemos, su kuriomis susiduria klientai — informacijos tritkumas apie SUPERKORTELE. Siuo
atveju, klientai nezino, kuriose parduotuvése yra suteikiamos nuolaidos, kq daryti su sukauptais taskais

SUPERKORTELEJE bei kiek laiko taskai galioja.



4. KONSOLIDUOTOS KLIENTU LOJALUMO PROGRAMOS
MODELIO PRITAIKYMAS PRAKTIKOJE IR JO TOBULINIMO
GAIRES

4.1. Modelio pritaikymas SUPERKORTELES atZvilgiu

Siame poskyryje bus adaptuojama konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKORTELE
prekybos ir pramogy centre OZAS pagal visuS teorinio konsoliduoto klienty lojalumo programos
modelio planavimo etapus ir elementus.

Konsoliduotas klienty lojalumas. Kaip jau minéta teorinéje mokslinés literatiiros analizéje ir
patvirtinta ekspermentinio vertinimo metu, klienty lojalumas susijgs su pasikartojanciu klienty
naudojimusi paslaugomis, kliento sugrjzimu j prekybos centrg bei emociniu kliento santykiu su
prekybos centru. Konsoliduotas klienty lojalumas lojalumo programoje SUPERKORTELE atskleistas
duomeny apie SUPERKORTELES turétojus pagalba: visy pirma, duomeny bazéje i§ visy
SUPERKORTELES klienty (60 000) isfiltruoti aktyvils klientai. Remiantis duomeny analize, galima
nurodyti, jog aktyvus SUPERKORTELES turétojas yra tas, kuris apsiperka su SUPERKORTELE bent
karta per ketvirt]. Atlikus duomeny analizg, paaiSkéjo, jog aktyviy klienty yra 37 426, like
SUPERKORTELES klientai yra neaktyviis (néra apsipirke su SUPERKORTELE) arba apsiperka
reCiau negu kartg | ketvirtj. Antrasis aspektas, kuriuo remiantis buvo analizuotas konsoliduotas klienty
lojalumas konsoliduotoje lojalumo programoje SUPERKORTELE, tai yra pardavimy apyvartos su
SUPERKORTELE ir priskirty lojalumo taSky kiekis. Atlikus duomeny analizg, paaiskéjo, jog
pardavimy apyvartos su SUPERKORTELE virsijo 5 mln., o tuo tarpu priskirty lojalumo tasky kiekis
per visa SUPERKORTELES lojalumo programos laikotarpj vir$ijo 50 000 vnt. Galime daryti i§vada,
jog konsoliduotas klienty lojalumas (finansiniu vertinimu) egzistuoja. Reikéty taip pat pabrézti, jog
finansinis klienty lojalumo vertinimas neatsiejamas nuo emocinio. Tad galima daryti prielaida, jog
emocinis klienty lojalumas egzistuoja taip pat. Visi jvardintieji duomenys yra naudojami prekybos ir
pramogy centro OZAS viduje ir yra konfidenciallis, todel detalesniy duomeny pateikti nebuvo

galimybés.



Konsoliduota klienty lojalumo programa. Kaip jau minéta teorinéje mokslinés literatiiros
analizéje ir patvirtinta ekspermentinio vertinimo metu, lojalumo programa — tai aktualiy ir svarbiy
Klientui veiksmy visuma, teikianti klientui papildoma vertg. Klienty iSlaikymas ir pritraukimas
SUPERKORTELES atveju egzistuoja (Konsoliduotas klienty lojalumas). PabréZiant aktualiy ir svarbiy
klientui veiksmy visumg, visy pirma, reikéty nurodyti, jog papildoma verté klientui
SUPERKORTELES lojalumo programos metu suteikiama kaupiamy tasky pagalba, nuolaidomis bei
individualiais pasitlymais. Klientai, pateikdami SUPERKORTELE specialiu zenklu paZymétose
parduotuvése, gauna 1 % nuo pirkimo sumos taskais atgal | SUPERKORTELE ir papildomai
suteikiama momentiné nuolaida (priklausomai nuo operatoriaus). Kaupiamus taskus yra galimybé
iSkeisti 1 lojalumo programos dovany cekius, kurie galioja visose parduotuvése, dalyvaujanciose
lojalumo programoje. Kalbant apie individualius santykius su klientais, reikéty paZymeéti, jog
pasitelkiant surinktus klienty duomenis ir klienty apsipirkimo istorija SUPERKORTELES pagalba,
lojaliis klientai yra skatinami pirkti tik jiems reikalingus pirkinius. Kalbant apie SUPERKORTELES
unikaluma, reikéty paminéti, jog lojalumo kortelés apskaitomos IPOD jrenginiais ir WIFI rySio
technologija. Tad konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKORTELE generuoja pajamas ir
didina pardavimy apimtis prekybos centrui ir operatoriams, teikiant SUPERKORTELES turétojams
papildoma pridétine verte ( 1 % nuo apsipirkimo sumos, momentinés nuolaidos, i$skirtiniai pasitlymai)
ir veikiant juos komunikacijos priemonémis.

Konsoliduotos klienty lojalumo programos tikslai. Kaip jau minéta teorinéje mokslinés
literatliros analizéje ir patvirtinta ekspertinio vertinimo metu, konsoliduotos klienty lojalumo
programos pagrindinis tikslas yra pritraukti ir i$laikyti klientus. Tikslas atskleidziamas finansiniu
vertinimu ties konsoliduota klienty lojalumo programa: nurodomos, kokios yra pardavimy apimtys su
SUPERKORTELE bei koks yra priskirty tasky kiekis. Antrasis tikslas pasiekiamas (pritraukti kuo
daugiau naujy ir iSlaikyti senus klientus) pasitelkiant sukauptus klienty duomenis ir klienty apsipirkimo
istorijg. Jau esantys lojallis klientai yra skatinami pirkti tik jiems reikalingus pirkinius. Konsoliduotos
lojalumo programos komunikacija su klientais vyksta naujienlaiskiy, SMS, vidinés reklamos OZE
(maketai, tentai, OZO zurnalas) bei iSorinés (European hit radio, LAISVALAIKIO zurnalas bei
vieSasis transportas) reklamos pagalba. Kaip pavyzdys biity: SUPERKORTELES Klientas yra
pazymeéjes, jog domisi avalyne, galanterija, taCiau pasitelkus apsipirkimo istorija, matoma, jog klientas
jsigijo pirkiniy ir i§ drabuziy kategorijos pastaruoju metu. Tuomet Siam klientui yra siun¢iamos tik
avalynés, galanterijos bei drabuziy kategorijy iSskirtiniai pasitilymai. Tuo tarpu naujus klientus padeda

pritraukti (susipazinti) viding ir iSoriné vidiné ir iSoriné reklama.



Konsoliduotos klienty lojalumo progamos teikiama nauda. Kaip jau minéta teorin¢je mokslinés
literattiros analizéje ir patvirtinta ekspermentinio vertinimo metu, konsoliduotg klienty lojalumo nauda
galima jvertinti trimis rakursais: nauda prekybos centrui, prekybos centro operatoriams ir klientui.
Kalbant apie nauda prekybos ir pramogy centrui, pazymétina, jog atsiradus SUPERKORTELES
programai padidéjo vidutinis pirkinio krep$elis 35 LTL (nuo 200 LTL iki 235 LTL, kas yra 17,5 %),
gaunama pilna statistika apie besilankanéius klientus realiu laiku (SUPERKORTELES duomeny bazé,
detalesnés informacijos negalima pateikti dél duomeny konfidencialumo), taip pat atsirado visiskai
skaidrus biidas kontroliuoti prekybininkus (SUPERKORTELES duomeny bazé, detalesnés
informacijos negalima pateikti d¢l duomeny konfidencialumo). Kalbant apie prekybos ir pramogy
centro operatorius, viena i§ pagrindiniy naudy — komunikacijos paketas, kurj gauna kiekvienas dalyvis
(OZO radijas, Sviesdézes, lipdukai, stendai maketai, tentai, OZO zurnalas, European hit radio,
LAISVALAIKIO Zurnalas bei viesasis transportas). Paskaiciavus dalyvio mokesc¢io (600 LTL) dyd;j ir
lojaliy klienty (60 000) kiekio santykj, iSeina labai nedidelé reklamos kaina. Taip pat nuomininkui
dalyvavimas konsolidaus lojalumo programoje padeda pritraukti papildoma Zmoniy srautg (15 %),
padidéjo dovany ¢ekiy priémimai (7,5 %) prekybos ir pramogy centre OZAS bei pardavimy apyvartos.
Kalbant apie nauda klientams, galima nurodyti, jog SUPERKORTELEIJE pateiktos nuolaidos yra
i§skirtinés ir didesnés nei jprasta, o pateikti pasitilymai klientams sugeneruojami individualiai. Taip pat
be momentiniy (tiesioginiy) nuolaidy klientai gauna tasky (1 % nuo apsipirtkimo sumos) i
SUPERKORTELE.

Konsoliduoto lojalumo klienty tipai. Pasitelkus SUPERKORTELES duomeny baze prekybos ir
pramogy centras turi galimybe skirstyti klientus jvairiais parametrais: kaip daznai klientai apsilanko
prekybos ir pramogy centre, kiek vidutiniskai isleidzia pinigy, kuriose parduotuvése perka dazniausiai,
koks yra vidutinis apsipirkimo krepSelis, kaip vidutinis apsipirkimo krepSelis skiriasi parduotuviy
kategorijose, kaip pasiskirsto klienty apsipirkimai tarp lyCiy. Taciau pakankamai daznai (kuomet
SUPERKORTELES akcija nesiorientuoja j jokj specifinj segmenta) prekybos ir pramogy centre
klientai yra segmentuojami j dvi grupes: lojalis arba nelojalus klientai. Atlikus duomeny analizg,
paaikéjo, jog aktyviy klienty yra 37 426, like SUPERKORTELES klientai yra neaktyviis (néra
apsipirke su SUPERKORTELE) arba apsiperka re¢iau negu kartg j ketvirtj. [prastos akcijos prekybos ir
pramogy centre OZAS metu komunikaciné zinuté yra iSsiun¢iama visiems aktyviems klientams.

Veiksniai, lemiantys konsoliduotq klienty lojalumg. Kaip jau minéta teorinéje mokslinés
literatiiros analizéje ir patvirtinta ekspermentinio vertinimo metu, galima teigti, jog pagrindiniai

veiksniai, lemiantys konsoliduotg lojalumg prekybos ir pramogy centre:



e Yra malonus ir kokybiskas klienty aptarnavimas. OZO kokybés telefonas, www.ozas.It, kur
klientai turi galimybg pareik$ti nuomong¢ apie OZO aptarnavimo kokybe, kalbant apie
SUPERKORTELE, visuomet yra galimybé pasiskambinti projekto administratoriui ir issiaiSkinti
rupimus klausimus.

o Kokybiski prekés zenklai. Parduotuvés tokios kaip Peek & Cloppenburg, KOOKAI, Fish spa,
Carpisa, Mali.

e Kokybés ir kainos santykis. Prekybos ir pramogy centras priklauso vokiec¢iy grupei ECE, kas
pritrauké pakankamai daug vokisky kokybisSky prekés Zenkly uz konkurencingg kaina.

¢ Problemy sprendimas. Visos problemos prekybos ir pramogy centre sprendziamos realiu laiku.
Pavyzdziui: Ozo informacijos centre neatsispausdina OZO lojalumo dovany cekis, tuomet
informacijoje dirbanti darbuotoja skambina SUPERKORTELES lojalumo programos administratoriui
UAB ,,Gera dovana“. UAB ,,Gera dovana®“ problemg iSsprendzia, klientas iSeina i§ prekybos ir
pramogy centro laimingas.

¢ Aplinka. Prekybos ir pramogy centras OZAS turbiit vienintelis prekybos centras, kuris tiek
daug investuoja | prekybos ir pramogy centro aplinka. Kiekvieng kartg atvykus i prekybos ir pramogy
centrg, nustembama, geraja prasme, kaip atrodo prekybos ir pramogy centras OZAS.

e Pasitikéjimas. Daugelis 1§ OZO lankytojy pasitiki prekybos ir pramogy centru OZAS, tame
tarpe ir SUPERKORTELES turétojai (atliktas Sprinter tyrimas).

e Patogumas. Prekybos centras yra pakankamai geroje Vilniaus miesto vietoje, taip pat yra
nemokamy masiny stovejimo aikstelé.

e Emocinis prisiri$imas. Daugelis i§ OZO lankytojy, nebiitinai SUPERKORTELES turétojai,
jaucia emocinj prisiriSimg prie prekybos ir pramogy centro OZAS (atliktas Sprinter tyrimas). Emocinj
prisiriSimg lemia visy auk$c¢iau iSvardintyjy veiksniy visuma).

e Konsoliduotos klienty lojalumo programos sékmés jvertinimo biidai ir modeliai. Naudojant
SUPERKORTELES duomeny baze, galima atsirinkti jvairius finansinius vertinimo aspektus. Duomeny
bazéje atsispindi kliento apsipirkimo suma, daznumas (aktyvus klientas apsiperka bent karta per
ketvirt}) parduotuves, kuriose klientai apsipirko. Taciau labiausiai orientuojamasi j pelningumo rodikliy
bei iSleisty pinigy vertinimg. Emociniai vertinimo aspektai analizuojami remiantis ,,Sprinter* tyrimais.

Apibendrinant feorinio konsoliduotos klienty lojalumo programos modelio adaptavimg
konsoliduotos klienty lojalumo programos SUPERKORTELE atvilgiu, galima nurodyti, jog mokslinés
literatiros analizés metu sukurtas, ekspertiniu vertinimu patikrintas teorinis modelis atitiko

SUPERKORTELES modelj, visos planavimo sudedamosios dalys ir elementai sutapo, isskyrus tai, jog


http://www.ozas.lt/

SUPERKORTELES klientai yra skirstomi tik j lojalius ir nelojalius klientus bei daZniausiai
orientuojamasi j pelningumo rodikliy bei isleisty pinigy vertinimq. Galima daryti prielaidg, jog

konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis yra tinkamas naudoti prekybos centry praktikoje.

4.2. Konsoliduotos klienty lojalumo programos tobulinimo gaireés

Apzvelgus moksline literatiiros analiz¢, eksperty vertinimus ir adaptavus konsoliduotos klienty
lojalumo programos modelj praktikoje (konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKOTELE):

o SitillyCiau taikyti didéjancias procentines nuolaidas (Sivo metu yra taikomos fiksuotos
tiesioginés nuolaidos) skai¢iuojant jas nuo pirkimy sumos per tam tikrg laikotarpj (lojalumo kortelés
galiojimo laikotarpis), arba did¢jant] nuolaidos procentg perkant n-tgji karta uz tam tikrg sumg tam
tikroje parduotuvéje. Lojalumo taSkus klientai gauty uz aktyvy pirkima toje parduotuvéje ar netgi
prekybos centre. Didéjancios procentinés nuolaidos padidinty klienty lojaluma.

e SitllyCiau iSskirti keliy valandy, tam tikros dienos ar savaités (neilgiau negu 7 dieny)
nuolaidg(-as), skatinancig(-ias) ne tik sékminga klienty jsitraukimg i lojalumo programa, bet ir
pardavimy augimg prekybos centre. Tokia nuolaidy sistema galéty biiti suformuota atsizvelgiant |
pardavimy apyvartas bei Zmoniy srautus atitinkamomis valandomis, dienomis ar netgi savaitémis.
Pavyzdziui, Zinoma, jog Zmoniy srautas savaitgaliy metu prekybos centre yra maziausias 10:00 —
12:00 val. ir 15.00:00 — 17:00 val., todél sékminga biity daryti savaitgalines nuolaidas biitent tokiomis
valandomis. Nuolaidy sistemos esmé galéty biiti, jog suteikiamos nuolaidos yra didesnés nei jprasta ir
Siek tiek kitokios: pridedama dovanélé perkant uz tam tikra suma, taikoma dviguba nuolaida. Tokia
nuolaidy sistema lojalumo programoje galéty biiti formuojama pagal individualius klienty poreikius,
parduotuviy galimybes dalyvauti atitinkamose tokio tipo programose, prekybos centro galimybés
padengti tam tikras nuolaidas (didieji nuomininkai daznai netaiko arba neturi galimybés taikyti
didesniy nuolaidy). Remiantis nuolaidy didinimu atskirose parduotuvése ar parduotuviy kategorijose
(drabuziai, avalyné, galanterija, dovanos ir aksesuarai), galima pateikti Mohito parduotuvés pavyzdj
0ZO prekybos centre. Si parduotuvé priklauso jmonei UAB LPP (,,Reserved®, ,,Mohito“, , House*,
,Cropp town®), pastaryjy parduotuviy apyvartos yra beveik tolygios OZO prekybos centre. Sioje
parduotuveje padarius iSskirting nuolaidy savaités laikotarpiui (20 % nuolaida), taip pat dovanojant
didesng¢ nuolaida kitam apsipirkimui paskatino klientus ne tik pasinaudoti isskirtiniu pasitilymu, taciau

ir suvienondinti apyvartines léSas parduotuvéje.



e SiulyCiau padaryti galimybe labiau personalizuoti nuolaidy bei iSskirtinius pasiilymus
klientams. Dabar nuolaidiniai pasitilymai yra siunc¢iami pagal parduotuviy kategorijas, o ne pagal
prekes. Kaip pavyzdys bity: klientui perkan¢iam ir besidomin¢iam tik namy apyvokos prekémis,
siunc¢iama visa informacija bei pasitilymai susij¢ su namy apyvoka. Taciau iki $iol nebuvo detalizuota
ir analizuota, kokias biitent namy apyvokos prekes klientas pirko, galbiit prekybos centras gali pasiiilyti
tai, ko klientui triiksta? Pavyzdys: klientas perka vazoning géle, galbiit jam reikalingos gélés prieziiiros
priemonés ar vazonas? ISsiun¢iama SMS Zinuté¢ ar naujienlaiskis.

o Siiilyciau suteikti galimybe konsoliduoto lojalumo klientams jsigyti debetines korteles. Siuo
atveju, nereikéty ieSkoti naujo sprendimo, taciau biity galima atkreipti démes;j i IKI korteliy sistema
,IKI premija”. IKI premija — naudojama kaip debetiné mokéjimo kortelé, Sia kortele galima atsiskaityti
uz perkamas prekes visose IKI tinklo parduotuvése parduotuvése. Jeigu pinigai iSleidziami (debetinés
kortelés sgskaita tuscia), visuomet sgskaitg galima papildyti grynaisiais pinigais bet kurioje IKI tinklo
parduotuvéje arba bankiniu pavedimu nurodant savo IKI kortelés numerj. Taip pat tam, jog prekybos
centro debetiné kortel¢ buty skirta didesniam iSoriniam klienty ratui, buty galima jtraukti tokius
partnerius kaip degalinés, pramogy parkai, masazy salonai.

o Siutly¢iau integruoti konsoliduotos klienty lojalumo programos reklamgq j bendrg prekybos
centro marketingo plang. Siuo metu SUPERKORTELE daZnai reklamose pristatoma kaip atskira dalis
OZO prekybos ir pramogy centre. Biity sékmingiau, jog tiek j visus prekybos centro OZO renginius,
tiek j nuolaidy, akcijy pasifilymus, SUPERKORTELE biity integruota. Kaip pavyzdys biity: vyksta
0Z0 iSpardavimy savaitgalis, visos nuolaidos suteikiamos tik su OZO SUPERKORTELE. Tokio tipo
reklaminés akcijos skatins ne tik klientus jsigyti lojalumo korteles, bet taip pat kartu ir aktyviau jomis
naudotis, gauti daugiau tasky j kortele, iSsikeisti daugiau 1 OZO lojalumo dovany ¢ekius.

Apibendrinant teorinio konsoliduotos klienty lojalumo programos modelio adaptavimg
konsoliduotos klienty lojalumo programos SUPERKORTELE atzvilgiu, galima nurodyti, jog mokslinés
literatiros analizés metu sukurtas, ekspertiniu vertinimu patikrintas teorinis modelis atitiko
SUPERKORTELES modelj. Galima daryti prielaidg, jog konsoliduotos klienty lojalumo programos
modelis yra tinkamas naudoti prekybos centry praktikoje. Tuo tarpu tobulinimo gairés SKirtos
konsoliduotai  klienty lojalumo programai:didéjancios procentinés nuolaidos, personalizavimas
nuolaidy bei isskirtiniy pasiilymy klientams, galimybé konsoliduoto lojalumo klientams jsigyti
debetines korteles ir kt. padidinty galimybe konsoliduotai klienty lojalumo programai islaikyti ir

pritraukti kleintus.



ISVADOS

1. I$nagrinéti konsoliduotos klienty lojalumo programos teoriniai aspektai, leido parengti
konsoliduotos klienty lojalumo programos modeli prekybos centrui, apimantj konsoliduota
lojalumg, Kuris turi biiti nagrinéjamas kaip elgsenos ir pozitrio visuma, konsoliduotos klienty
lojalumo programos esme ir naudg, kurios pagrindinis tikslas yra islaikyti ir pritraukti klientus, 0
konsoliduotos klienty lojalumo programos nauda turi egzistuoti ne tik prekybos centro valdytojui,
operatoriams, bet klientams, konsoliduoto lojalumo Klienty tipus, kurie turéty bati skirstomi j
lojalius, pasyvius ir nelojalius prekybos centro atveju, konsoliduota klienty lojalumg lemiancius
veiksnius, kurie turi buti anailzuojami visi (subjektyvis, objektyvis), ir konsoliduotos klienty
lojalumo programos sékmés vertinimo biidus ir modelius, kuriy pagrindinis tikslas jvertinti, ar
konsoliduota klienty lojalumo programa bus sékminga. Teorinis konsoliduotos klienty lojalumo
programos modelis turéty jgalinti prekybos centrg ne tik iSlaikyti ir pritraukti klientus, taciau jgyti ir
konkurencinj pranas$uma, i$skirtinumg unikaluma, kurti nauda, naujg vertg, gerove, generuoti pajamas,
didinti pardavimy apyvartas, bet ir vystyti konkurencinga veikla.

2. Parengus konsoliduotos klienty lojalumo programos empirinio tyrimo metodologija
galima teigti, jog remiantis teoriniu konsoliduotos klienty lojalumo programos modeliu, buvo
atlickamas tyrimas, kurio metu buvo siekiama nustatyti ir apraSyti konsoliduotos klienty lojalumo
programos planavimo etapus ir detalizuoti elementus SUPERKORTELES atveju. Tam, kad nustatyti ir
apraSyti, kurie i§ teoriniame modelyje pateikiamy planavimo etapy yra naudojami konsoliduotos
klienty lojalumo programos modelyje prekybos ir pramogy centre, buvo pasitelktas kokybinis tyrimo
metodas. Empirinis tyrimas buvo atliekamas pasitelkiant ekspertinj vertinima. Ekspertinio vertinimo
metu gauta informacija buvo lyginama su mokslinéje literatiroje i$skiriamais konsoliduotos klienty
lojalumo programos planavimo etapais ir elementais. Toks tyrimas buvo naudingas tiek teoriniu, tiek
praktiniu poziiiriu, nes iSrySkino tuos planavimo etapus, kurie buvo svarbiis konsoliduotos klienty
lojalumo programos kiirimui.

3. Atlikus empirinj tyrima, kuriuo remiantis buvo jvertinti konsoliduotos klienty lojalumo
programos planavimo etapai ir elementai, paaiskéjo, jog konsoliduota SUPERKORTELES lojalumo
programa taiko visus konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapus jvardijamus
mokslinés literattiros analizés metu:

e Buvo identifikuota konsoliduoto lojalumo samprata. Konsoliduota klienty lojalumo samprata

apémé pozitrio ir elgsenos lojaluma ir buvo identifikuota kaip visuma.



e Kitas planavimo aspektas, kuris buvo atliktas — konsoliduotos klienty lojalumo programos
sampratos identifikavimas. Konsoliduota SUPERKORTELES lojalumo programa — tai aktualiy ir
svarbiy klientui veiksmy visuma, teikianti papildoma verte klientui ir padedanti prekybos centrui jj
iSlaikyti.

e Identifikavus lojalumo programos sampratg, iSsiaiskintas kuriamos konsoliduotos klienty
lojalumo programos tikslas — islaikyti ir pritraukti klientus.

e Atskleista konsoliduotos klienty lojalumo programeos iSskiriama nauda — prekybos centro
valdytojui, nuomininkams ir klientams. Konsoliduota klienty lojalumo programa yra specifiné tuo,
jog iSskiriama nauda turi biiti aktuali ir svarbi ne tik konsoliduotos klienty lojalumo programos
uzsakovui (prekybos centro valdytojui), teikianti papildoma verte klientui, bet ir kiekvienai i§
parduotuviy, dalyvaujanéiy lojalumo programoje.

e Nustatyti konsoliduotg lojalumg lemiantys veiksniai (pasitikéjimas, emocinis prisiriS$imas, kaina,
kokybé, prekés zenklas ir kt.). Buvo vertinti visi galimi jtakos veiksniai.

e Nustatyti konsoliduotos klienty lojalumo programos sékmés vertinimo budai ir modeliai:
pelningumo rodikliy bei iSleisty pinigy vertinima.

Apibendrinant galima teigti, jog konsoliduota klienty lojalumo programa SUPERKORTELE
prekybos ir pramogy centre OZAS atitinka visas teorinio konsoliduotos klienty lojalumo programos
sudedamgsias planavimo dalis ir elementus, i§skyrus tai, jog SUPERKORTELES klientai yra skirstomi
tik i lojalius ir nelojalius klientus bei dazniausiai orientuojamasi } pelningumo rodikliy bei isleisty
pinigy vertinimg. Galima daryti prielaida, jog konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis
yra tinkamas naudoti prekybos centry praktikoje.

. Pritaikius konsoliduotos Kklienty lojalumo programos modelj praktikoje, buvo

identifikuotos probleminés sritys: nebuvimas informacijos ir lankstumo kliento atZvilgiu, nebuvimas

pakankamy individualiy santykiy su klientais ir netinkamos konsoliduotos klienty lojalumo programos
priemonés lojalumui skatinti bei numatomos tobulinimo gaires klienty lojalumui didinti: didéjancios
procentinés nuolaidos, iSskyrimas keliy valandy, dienos nuolaidos, galimybé labiau personalizuoti
nuolaidas, galimybé jsigyti konsoliduotos lojalumo programos debetines korteles. Tuo tarpu daroma
prielaida, jog tobulinimo gairés, skirtos konsoliduotai klienty lojalumo programai, padés iSspresti

egzistuojancias ir problemas ir jgalins prekybos centrg iSlaikyti ir pritraukti klientus.
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe parengtas teorinis konsoliduotos klienty lojalumo programos
modelis ir empiriSkai patikrintas Sio modelio adaptyvumas praktikoje. Teorinés dalies pirmajame
skyriuje, remiantis mokslinés literatiiros analize, nagrin¢jami konsoliduotos klienty lojalumo
programos teoriniai aspektai: jvardijant konsoliduotg klienty lojaluma, konsoliduotos klienty lojalumo
programos sampratg ir nauda, nustatant konsoliduoto klienty lojalumo tipus ir veiksnius, lemiancius
konsoliduotg klienty lojaluma, bei nurodant konsoliduotos klienty lojalumo programos jvertinimo
biidus ir modelius. Galiausiai parengtas teorinis konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis.

Antrajame skyriuje aprasyta tyrimo metodologija: tyrimo tikslas, tyrimo uzdaviniai, tyrimo
pobudis ir strategija, tiriamasis atvejis ir jo pasirinkimo priezastys, duomeny rinkimo metodai ir
instrumentai, duomeny apdorojimo ir analizés metodai bei procediiros, tiriamojo atvejo
reprezentatyvumg, duomeny rinkimo instrumenty ir analizés metody validumg bei duomeny
patikimuma salygojantys veiksniai.

Empirinés dalies tre¢iajame skyriuje, remiantis empirinio tyrimo metodologija ir naudojantis
ekspertinio vertinimo metodu, atliktas konsoliduotos klienty lojalumo programos empirinis tyrimas.
Ketvirtajame skyriuje, remiantis ekspertiniu vertinimu, konsoliduotos klienty lojalumo programos
modelio sudedamosios dalys apraSomos pasitelkus konsoliduota lojalumo programg SUPERKORTELE
prekybos ir pramogy centre OZAS. Taigi, adaptavus teorinj lojalumo programos modelj praktikoje,
nustatyta, jog jis yra tinkamas naudoti bet kuriame i§ prekybos centry Lietuvoje. Darbo pabaigoje

pateikiamos konsoliduotos klienty lojalumo programos tobulinimo gairés.

Pagrindiniai ZodZiai: konsoliduotas klienty lojalumas, konsoliduota klienty lojalumo programa,

konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis.



Vasiljevaité K. Model of the consolidated customer loyalty program: Shopping center case /
Master‘s Work in International Trade. Supervisor Prof. Dr. Neringa Langviniené. — Vilnius: Faculty of

Economics and Finance Management, Mykolas Romeris University, 2012. — 73 p.

ANOTATION

A theoretical consolidated customer loyalty program model was developed and empirically
tested the adaptivity in practice in Master's thesis. Theoretical part of the first chapter, based on the
scientific literature, analyzed theoretical aspects of consolidated customer loyalty program
including the conception of consolidated customer loyalty, the conception and benefits of
consolidated customer loyalty program, the types of consolidated loyalty customers, the factors that
determine a consolidated customer loyalty and the evaluation methods and models showing that
consolidated customer loyalty program is successful. Finally, the theoretical consolidated customer
loyalty program model was developed.

The second section describes the research methodology: the study, research objectives, the
nature and strategy of the test case and the reasons for the choice of data collection methods and
instruments, data processing and analysis techniques and procedures, the representativeness of the
case under investigation, data collection instruments and analysis methods, validity and factors
affecting the reliability of data.

Empirical part of the third chapter, based on the construction of the empirical research
methodology, and the use of expert evaluation method carried out in the consolidated customer
loyalty program. In the fourth section, based on expert evaluation, consolidated customer loyalty
program model components described in the consolidated through the loyalty program
SUPERKORTELE shopping and entertainment center of OZAS. Adaptation of the theoretical
model of loyalty program was found suitable for the use in any of the shopping centers in
Lithuania. At the end of the thesis, were given the improvements for the successful consolidated

customer loyalty program.

Key words: consolidated customer loyalty, consolidated customer loyalty program,
consolidated customer loyalty program model.
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SANTRAUKA

Augant poreikiams ir norams, greit¢jant gyvenimo ritmui, daugelis nebejsivaizduoja savo
gyvenimo be prekybos centry. Taciau Visiems rinkos dalyviams siiilant panaSy produkty ir paslaugy
pasirinkima, konkurenciné kova persikelia | kitas sritis: prekybos centro jvaizdzio ir prekés zenklo
stiprinimg ir geresnj klienty aptarnavima, o svarbiausia, ilgalaikiy rySiy su klientais kiirimg ir
issaugojimg (Yuping, 2007). Siam tikslui prekybos centrai naudoja jvairias lojalumo programas
(dovany cekiai, nemokami renginiai, nuolaidy pasiiilymai, nutrinami kuponai ir kt.).

Pagrindziant temos aktualumg ir teoring mokslinio tyrimo naudg, reikéty pabrézti, jog atlikta
santykinai mazai tyrimy, skirty konsoliduoty klienty lojalumo programy prekybos centrams tematika.
Pagrindziant magistro baigiamojo darbo prakting naudg, reikéty nurodyti, jog pradéty diegti moderniy
konsoliduoty lojalumo programy Lietuvoje kol kas yra tik viena — lojalumo programa
SUPERKORTELE prekybos ir pramogy centre OZAS.

Todél Lietuvos prekybos centrams iSkyla problema — kuo remiantis sukurti konsoliduotg klienty
lojalumo programa. Taigi, baigiamojo darbo moksliné problema buty formuluojama taip: ,, Kokiais
kriterijais bei elementais remiantis galéty buti sukurtas konsoliduotos klienty lojalumo programos
modelis prekybos centre?«

Pasirinktos temos — ,,Konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis: prekybos centro
atvejis“ — naujumgq rodo tai, kad iki Siol $i tema Lietuvoje bei uZsienyje yra santykinai mazai
nagrinéta.

Pasirinkta tema yra aktuali ne tik daugeliui prekybos centry, kuriuose turéty biiti akcentuojamas
18skirtinis démesys veiklos rezultatams, taciau ir visam paslaugy sektoriui, kurio veiklos rezultatai taip
pat gali biiti siejami su lojaliy klienty ugdymu naudojant konsoliduota klienty lojalumo

Tyrimo objektas — konsoliduota klienty lojalumo programa.

Darbo tikslas — teoriskai pagrindus konsoliduotos klienty lojalumo programos aspektus, parengti

konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj prekybos centrui bei empiriSkai patikrinti jo

tinkamuma.



Darbo uZdaviniai:

1) iSnagrinéjus konsoliduotos klienty lojalumo programos teorinius aspektus pateikti teoriskai

pagrista konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj prekybos centrui;

2) parengti konsoliduotos klienty lojalumo programos empirinio tyrimo metodologija;

3) atlikus empirinj tyrima, jvertinti konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo etapus

ir elementus;

4) pritaikyti konsoliduotos klienty lojalumo programos modelj praktikoje identifikuojant

problemines sritis ir numantant tobulinimo gaires.

Darbo metodai:

1) Probleminé mokslinés literatiiros analizé.

2) Ekspertinis vertinimas, pateikiant klausimyna ekspertams.

Darbo struktiira: magistro baigiamajj darbg sudaro jvadas, keturios pagrindinés dalys,
suskirstytos | skyrius ir poskyrius, iSvados, naudotos literatiiros sgrasas, anotacija lietuviy ir angly
kalbomis, santrauka lietuviy ir angly kalbomis bei priedai. Teorinés dalies pirmajame skyriuje,
nagrinéjami konsoliduotos klienty lojalumo programos teoriniai aspektai ir parengtas teorinis
konsoliduotos klienty lojalumo programos modelis. Antrajame skyriuje aprasyta empirinio tyrimo
metodologija. Empirinés dalies tre¢iajame skyriuje atliktas konsoliduotos klienty lojalumo programos
empirinis tyrimas. Ketvirtajame skyriuje, konsoliduotos klienty lojalumo programos modelio
sudedamosios dalys apragomos pasitelkus konsoliduotg klienty lojalumo programg SUPERKORTELE.
Darbo pabaigoje pateikiamos konsoliduotos klienty lojalumo programos tobulinimo gairés.

Darbo pabaigoje pateikiamos i§vados, santrauka, anotacija, literatiiros sgrasas ir priedai. I§ viso
darbg sudaro 73 psl. Magistro baigiamajame darbe yra 8 lentelés ir 2 paveikslai. Literattiros sarasg
sudaro 55 saltiniy.

Magistro darbas gali biti naudingas prekybos centrams, prekybos sektoriaus jmonéms, verslo
vadybos ar komunikacijos discipliny studentams. Jame atrinkti ir pateikti moksliniuose darbuose
i§skiriami konsoliduotos klienty lojalumo programos planavimo aspektai, kurie apjungti j bendra
modelj. Remiantis modeliu, galima atlikti strateginj konsoliduotos klienty lojalumo programos

planavima.
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SUMMARY

With the growing needs and wishes, accelerating the rhythm of life, people do not imagine their
life without shopping centers. However, which shopping center will select a client sometimes hard to
tell. The intense competition in the global nature of our customers gives many choices. Therefore,
competing shops, exceptional products or service or price become more complex.

All market players (shopping centers) offer similar products and services. In that case
competitive battle moves to other areas of the shopping center's: image and brand building, better
customer service, and most importantly, long-term customer relationship development and retention
(Yuping, 2007). For this purpose, shopping centers use a variety of loyalty programs (gift vouchers,
free events, discount offers, scratch cards, etc.). But the customer loyalty program does not mean
success. First it is necessary to find out what factors determine customer loyalty, which leads to client
affection to one or other services or products, how customer loyalty is formed in a shopping center etc.

In support of the relevance of the topic and the theoretical benefits of the research, it should be
noted that relatively little research done about the consolidated customer loyalty in shopping centers. In
support of the thesis of practical benefits, it should be pointed out that, so far the only one modern
consolidated loyalty program in Lithuania developed - the loyalty program SUPERKORTELE
shopping and entertainment center of OZAS.

Therefore, the Lithuanian supermarkets find a problem - as the basis for developing a
consolidated customer loyalty program in shopping center. Thus, the thesis research problem is
formulated as follows: "What are the criteria and elements can be on the basis of consolidated customer
loyalty program model for the supermarket?"

Selected Topic — ,,Consolidated customer loyalty program model: shopping center case™ — the
novelty shows that, up to now, this topic in Lithuania and abroad is relatively little examined.



The chosen topic is relevant not only to many shopping centers, where should be special attention
to customer loyalty emphased, but also to the entire trade sector, whose performance can also be
attributed to a consolidated customer loyalty.

The object: consolidated customer loyalty program.

The aim — to develop a theoretical consolidated customer loyalty program model and verify it
empirically.

The goals:

1) to analyse of theoretical aspects of consolidated customer loyalty program of present theory,
based on the consolidated customer loyalty program model shopping center;

2) to prepare empirical research methodology of the consolidated customer loyalty program;

3) to evaluate the result of the empirical study of the consolidated customer loyalty program
planning stages and elements;

4) to customize consolidated customer loyalty model in practice by identifying problem areas and
developing guidelines.

Methods: 1) Problem-based analysis of scientific literature. 2) Expert evaluation of the
questionnaire to experts.

Structure: Master's thesis consists of four main parts, divided into sections and subsections,
conclusions, references, abstract in English and Lithuanian, summary in Lithuanian and English.
Theoretical part of the first chapter dealt with the theoretical aspects of the consolidated customer
loyalty program and theoretical framework of a consolidated customer loyalty program model. The
second section describes the empirical methodology. Empirical part of the third section presents the
empirical study of a consolidated customer loyalty program. In the fourth section, the consolidated
customer loyalty program model components described through consolidated customer loyalty program
SUPERKORTELE. At the end of the consolidated customer loyalty program were given guidelines for
improvement.The paper ends with conclusions, summary, abstract, references and appendices. Total
employment of 73 p. Master's thesis has 8 tables and 2 figures. Refer to the list of 55 sources.

Master's thesis can be useful to supermarkets, commercial sector, students of the business
management and communications disciplines. It selects and provides scientific works that distinguishes
consolidated customer loyalty program elements that could be combined into a single model.
According to the model, it is possible to carry out a strategic consolidated customer loyalty program

planning.



