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Anotacija
Straipsnyje teoriniame lygmenyje analizuojamosgagjrindZziamos vieno

i organizacijos taikonamimo komplekso element- pardavim skati-

nimo — taikymo vartotaj lojalumo formavimui galimyés. Teoriniame lygmenyje pagrindZiamas vartpiojalumo traktavimas vienu i§ organizaci-
jos konkurencinj pranaSum, pristatomos vartotqjsegmentavimo pagal lojalumo stadijas galigsybreoriSkai pagrindziama pardawirskatinimo,
atitinkartio skirtingy lojalumo stadij vartotojy poreikius, taikymo perspektyva.
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Abstract

Possibilities of usage of sales promotion (onénefalements of promotion mix used by organizationfustomer loyalty formation are theoretically
analyzed in the article. Treatment of customer llgyas one of organization’s competitive advantaigetheoretically substantiated. Possibilities of
customer loyalty-based segmentation are providedwing the specific customer characteristics aretiaen every loyalty stage, organization can

plan and implement sales promotion best correspgrtdi specific individual customer’s needs.
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Jvadas

Temos aktualumas.Pasaulig rinky globalizacija
ir auganti organizaaijtarpusavio priklausomybslygoja
konkurencijos masto défima (Klebanskaja, Matans-
kiené, 2006). Vienu iS organizaacijkonkurencini prana-
Sumy galima iSskirti lojalius vartotojus. Akivaizdu, go
stiprgjant  konkurencijai, lojali vartotojy iSlaikymo
reikSme bei Sio proceso sétingumas auga, o netikrum
aibé veria organizacijas iesSkoti sayitkonkuravimo ir
iSlikimo priemoni. Mokslirgje literatiroje vienu iS ady
vartotop lojalumui kurti, palaikyti bei didinti nurodomas

Vienas svarbiausi — vartotoj poreikiy patenkinimas.
Priklausomai nuo to, kokilojalumo stadi yra pasieks
vartotojas, naudos, skatinaos ji pirkti produks, skiria-
si. Taigi, skirtingoms lojalumo stadijoms priklansi@ms
vartotojams turi bti taikomi nevienodi pardavimskati-
nimo hidai, taip sudarantab/gas iSrySkti naudoms,
motyvuojargioms hitent tai lojalumo stadijai priskiria-
mus vartotojus.

Tyrimo objektas — pardavim skatinimas kaip var-
totoju lojalumo formavimo prieman

Tyrimo tikslas — teoriSkai pagsti pardavim ska-
tinimo naudojina vartotoj; lojalumo formavimui.

pardaviny skatinimas, kurio pagalba organizacijos pro-

duktai yra iSskiriami konkureattarpe.

Lietuvai jstojusi Europos §junga, Salies verslinin-
kams iSkyla btinybé ieSkoti nauy, perspektywi bady,
packsiartiy igyti § konkurencim pranaSurp Pasak
N.Klebanskajos ir J.Matinskieres (2006), tai, k pasau-
liné rinka moksi deSimtméius ar net Simtm#us, Lietu-
VoS organizacijos téjo igyvendinti per kelet met.
Pastaruoju metu Lietuvos verslininkai jau praktieuo
pardaviny skatinimo planavim nustatydami, kada ir
kaip naudojamas pardavimskatinimas tus svares@
itaka vartotoj apsisprendimui. Didél dalis pardavim
skatinimo program sukelia Zenk}, taciau tik trumpalai-
ke itaka pardavimams. iSfakty galima paaikinti netei-
singu skatinimo subjekto pasirinkimu. Taikant pasday
skatinimy lojaliems vartotojams, jo poveikio truknpra-
ilgéty.

Organizacijos naudojamo pardavimskatinimo
veiksmingumas priklauso nuo daugghvairiu veiksniy.
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Aplinkos, kurioje veikia organizacija, pobis sly-
goja verslo filosofijos pasirinkimm Augartiose rinkose,
kokia vis dar galima vadinti Lietuy vartotoj; lojalumas
néra labai svarbus — vartotppraradimai gali bti kom-
pensuojami nauj ajimu. Galima teigti, kad augéiose
rinkose vartotaj lojalumo formavimo kaStai per trurap
laikotarpg yra didesni, nei teikiama nauda organizacijai.
Tuo tarpu brandziose, prisotintose rinkose, kurioasii-
la virSija paklausg, vartotoj lojalumas tampa vienu i$
pagrindiniy verslo tiks.. J pasiekti tampa vis sunkiau —
stiprejanti konkurencija ir augantis vartotpjSrankumas
vertia ieSkoti vis nauj, perspektyvesni budy, atkrei-
piartiy démeg i organizaci ar jos produktus. & Sios
priezasties, organizagijpagrindinis dmesys tukty bati
skiriamas skirtingas lojalumo stadijas pasielgusirtoto-
ju poreikiy ir jiems taikomo pardavimskatinimo suderi-
nimui.
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Mokslininkai (Bhote, 1996; Reichheld, 1996 b) pri-
paista, kad organizacijos konkurencijos pranagipa-
grindas — monumentalus lojalivartotop potencialas.
Argumentuojant galima teigti, kad lojalvartotoj; orga-
nizacijai atheSamos pajamos yra pastovios bei teuri
dencip dideti  (Cerniauskien, Stankewtiere, 2007;
Reichheld, Sasser, 1990), lojalivartotop iSlaikymas
organizacijai kainuoja maZiau nei naupritraukimas
(Bhote, 1996; Reichheld, 1996 a, b; Tschohl, 199kr-
sema, 1998), lojak vartotojai teigiamai atsiliepia apie
organizaciy, skleisdami informacyj ,iS ltpy i lapas” bei
rekomenduodami pastgs kitiems (Bhote, 1996Cer-
niauskieg, Stankewier¢, 2007; Griffin, 1997; Reich-
held, 1996 a, b; Reichheld, 2006), be to kgalartotojai
yra maziau jaufrs kainos pokgiams bei sutinka maiti
daugiau (JuSus ir kt., 2006; Reichheld, Sasser, 1990;
Reichheld, 1996 b).

tuvés) atzvilgiu charakteristikomis, galiib priskirti tam
tikrai lojalumo stadijai — (1) Neutraliem$, (2) ,Poten-
cialiai lojaliems’, (3) ,Nesimoningai lojaliem$ ir (4)
»NuoSirdziai lojaliems Vartotojai, pasiek skirtingas
lojalumo stadijas, turi nevienodus poreikiugartotojai,
pasiek skirtingas lojalumo stadijas, yra charakterizuoja-
mi skirtingais poreikiais. $istadijy atpaZinimas ir speci-
finiu kiekvienos lojalumo stadijos vartotpjporeikiy
patenkinimas organizacijai suteikia konkuremgimana-
Sumy (Bhote, 1996; Griffin, 1997; Egan, 2001; Oliver,
1999 ir kt.). Vartotaj lojalumo formavimui galima nau-
doti tam tiky atlygi vartotojams — pardavimskatinim.
Pardaviny skatinimas turi bti planuojamas, derinant su
lojalumo stadija, kusi yra pasieks vartotojas. iodama
kiekvienai lojalumo stadijai priskiriam vartotoy cha-
rakteristikas bei poreikius, organizacija gali plawti bei
naudoti tok pardavimy skatining, kuris tiksliau atitiks

Vartotojai savaime lojaliais netampa — lojalumasindividualaus vartotojo poreikius

yra rySi tarp organizacijos ir vartotojo paseknPasak
V. Ju&iaus ir kt. (2006), veés vartotojui Kirimas tampa
pagrindiniu organizacijos tikslu, kuimanoma pasiekti
tik tuo atveju, kai organizacija pgfa savo vartotojus,
zino ju poreikius ir tiketius. Akivaizdu, kad atsitiktiniai
vienkartiniai sandoriai praranda savo reikSonganizaci-
joms, jie nesugeba uztikrinti ilgalaikverslo skme. Ga-
lima teigti, kad organizacijoms tampa svarbu kumi
palaikyti ilgalaikius rySius su vartotojais — forotupas-
targju lojaluma. Kitais Zodziais tariant, atsiranda nySi
marketingo poreikis.

Pastaruoju metu mokskje literatiroje vis labiau
pripazstama ry8i marketingo svarba (Gwinner ir kt.,
1998; Hennig-Thurau ir kt., 2002). Mokslininkai h,
Parvatiyar, 1995) sutinka, kad ry3narketingas yra ver-
tingas tiek vartotojams, tiek pardgams. Ry&i marke-
tingo teikiama ve# vartotojams pasireiSkia naudomis,
kurias pastarieji gauna, palaikydami rySius (Gangsa
1994). Pasak T. Palaimos ir J. Baisyt2006), vartotojas
bus lojalus, jeigu suvoks, kad rySiai jam gaititmaudin-
gi. Organizacijai ry§ji marketingas yra galimgsusikurti
konkurencin pranaSum (Damkuvier, Virvilaite, 2007;
Gwinner ir kt., 1998; Jusus ir kt., 2006) lojali vartotop
déeka. K. Roberts ir kt. (2003) teigia, kad konkurenga
yra sudtinga kopijuoti rySii marketingo priemodmis
kuriamus neafiuopiamus konkurencinius pranaSumus.

Organizacijoms tampa gyvybiSkai svarbu kurti bei
palaikyti rySius su vartotojais (Beatty ir kt., B)9Varto-
tojai jpranta ieSkoti pardaju, kurie teikia naudas, susiju-
sias ne tik su priimtinomis kainomis ar asortimeiet ir
su rySiy palaikymu (Arnold ir kt., 1996; Beatty ir kt.,
1996; Gwinner ir kt.,, 1998; Martin-Consuegra ir, kt.
2006; Vazquez-Carrasco, Foxall, 2006; ir kt.). Rasa
N. Sirohi ir kt. (1998), vykdomas pardavinskatinimas
teigiamai veikia vartotaj suvokiny apie gaunamvert.
Savo ruoztu, suvokimas apie gaumaaukStesa verie
skatina vartotaj lojalum.

Zmogus tampa lojaliu vartotoju tik pgrigs kelias
stadijas, teigia J. Griffin (1997). Tai procesagkstantis
laike, reikalaujantis ugdymo irechesio kiekvienoje stadi-
joje. Nustatyta, kad visi vartotojai, remiantig juostat
ir elgsenos prels Zenklo (produkto/ paslaugos/ parduo-
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Pastaruoju metu mokslininkai p&bra vartotoj
segmentavimo, pagpto pastafu rySiu su organizacija
pobidziu, galimybes (de Wulf ir kt., 2003). Vienas i$
tokio segmentavimoillly — segmentavimas pagal varto-
toju lojalumo stadijas (Bhote, 1996grniauskien, Stan-
keviciene, 2007; Griffin, 1997; Egan, 2001; Oliver,
1999). Pasak F. Leclerc (1995), vartotojo lojalymnelkés
Zenklui stadija daritaka pastarojo atsakuiorganizacijos
vykdomy pardavimy skatinimy. M.Cortifias ir kt. (2008)
teigimu, nors lojals vartotojai yra maziau jads kainai
nei nelojalis, jie labiau reaguojakainy nuolaidas. Lietu-
vos verslininkams svarbu suprasti, kad pardavékati-
nimo priemoni derinimas, atsiZzvelgiartvartotoj loja-
lumo stadiy, suteikia organizacijoms galimgtpadidinti
vartotoy pasitenkining, kurio pasekria — dickjantis pas-
tanyju lojalumas.

Nuolat augantis pardavimskatinimo bei lojalumo
programy naudojimas kelia didglsusidondjima bei po-
lemika dél savo efektyvumo (Kwok, Uncles, 2005; Liu,
2007). Kritikai teigia, jog pardavim skatinimas @éra
efektyvus, nes vartotojai tampa priklausomais nketis
nimo, o tai ilgainiui pasireiSkia rinkos dalies mdimais
(Dowling, 2002). Tdiau kity autoriy (Lewis, 2004; Ver-
hoef, 2003) atlikti tyrimai parad kad pardavim skati-
nimas tikrai veikia pardavimir pelno augim. Sie pries-
taravimai rodo, kad egzistuojalyggos ir veiksniai, galin-
tys paveikti pardavim skatinimo efektyvurn

Mokslinés literatiros (van Heerde ir kt., 2000;
Pauwels ir kt., 2002) analizodo, kad masiSkai naudo-
jamas pardavim skatinimas gali ne tik neatnesti organi-
zacijai naudos, bet ir tapti Zalingu. Pardayiskatinimas,
taikomas nuolaig forma, neigiamai veikia prék Zenklo
verte bei pardavimus per ifglaikotarg. Galima teigti,
kad neapgalvotai panaudotos kainuolaidos gali tuiti
Salutin poveilf — sumazinti preds Zenklo (produkto/
paslaugos/ parduotes) vert vartotop akyse. Tikda-
miesi nuolaid ateityje, vartotojai gali laikinai nustoti
pirkti produkt. Taip pat yra tikimyb, kad kiti vartotojai,
laukdami nuolaid, pamirS savo rysSsu preks Zenklu.
Tokiu atveju savo pasliymais juos lengvai pritrauks
konkurentai.



Pardavimy skatinimo taikymas vartotgjojalumo formavimui

Organizaciy vykdomas pardavim skatinimas tei-
kia vartotojams daugybivairiy naudy. Atlikta mokslires
literatiros analiz atsklei¢, kad, taikant pardavimska-
tinima vartotop lojalumo formavimui, pardavim skati-
nimo teikiamos naudos galiath prilyginamos ry3j tei-
kiamoms naudoms. Sios naudos skirstorhgsaktines
(,Sutaupymo*, ,Kokykes®, ,Patogumo* ir praktia ,Ver-
tés iSraiSkos" naudos) inedonistineghedonistig ,Ver-
tés iSraiSkos", ,Tyrigjimo/pazinimo* ir ,Pramog” nau-
dos). Praktidas naudos yra funkcés ir santykinai ap-

¢iuopiamos. Jos leidZia vartotojams padidinti pir&im

naudingum, efektyvum, ir ekonomiskum. Hedonistigs
naudos, prieSingai, yra daugiau pagys patirtimi bei

santykinai neafiuopiamos. Jos gali suteikti vartotojui

vidinj stimuhk, malonuma, pasitenkinim. Ivairios parda-
vimy skatinimo priemoés (pinigires ir nepinigirgs) tei-
kia skirtingas naudas, taigi atskirose lojalumaditese
esantiems vartotojams turiith naudojamos nevienodai.
Galima teigti, kadpardavimy skatinimo, teikiatio
skirtingas naudas vartotojams, taikymas, suderirgai

vartotojy lojalumo stadija, paés organizacijoms ne tik

pritraukti bei iSlaikyti vartotojus, bet ir kryptgei for-
muoti pastagjy lojalumy.

ISvados
Teoriniame lygmenyje pagrindus pardayiskatinimo

naudojim, formuojant vartotaj lojaluma, galima daryti
tokias iSvadas:

e  Zinodama kiekvienai lojalumo stadijai priskiriam 22.
vartotoy charakteristikas bei poreikius, organizacija

gali planuoti bei naudoti takpardaviny skatinim,

kuris tiksliau atitiks individualaus vartotojo pére

kius.

. Pardaviny skatinimo, teikiatio skirtingas naudas

vartotojams, taikymas, suderintai su vartotlgja-

lumo stadija, pats organizacijoms ne tik pritraukti
bei iSlaikyti vartotojus, bet ir kryptingai formuot

pastanju lojaluma.
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USAGE OF SALES PROMOTION FOR
CUSTOMER LOYALTY FORMATION

Arvydas Bakanauskas, Lina Pileléen
Summary

The fundamental for customer loyalty to exist a@ation-
ships between organization and its customers. Taie objec-
tive for any organization is value creation, whishpossible
only when the organization knows its customerdr tieeds and
expectations. Obviously, casual transactions can emsure
long-term business success and lose their signifiedor the
organizations. Therefore, it becomes importanttierorganiza-
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tions to build and maintain relationships with thaistomers, i.
e. to form customer loyalty. The necessity of ietathip mar-
keting emerges.

All customers can be attached to a particular tyystiage,
according to their attitudinal and behavioural ecteristics.
The analysis of scientific literature enabled tetidiguish four
stages of customer loyalty: (1) “Neutral customé®), “Poten-
tially loyal customer”, (3) “Unconsciously loyal stomer”, and
(4) “Genuinely loyal customer”. In every loyaltyage, custom-
ers have different needs and demands.

Knowing the specific customer characteristics aaeds in
every loyalty stage, organization can plan and émant sales
promotion best corresponding to specific individoastomer’s
needs.



