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Santrauka. Straipsnyje sistemiskai nagrinéjamas dviejy aktualiy praktikai ir mokslui sudétingy reiskiniy - rysiy rinkodaros ir
vartotojy lojalumo derinys. I$analizuoti tokie esminiai $iy reiSkiniy aspektai: rysiy rinkodaros ir vartotojy lojalumo istorinis
kontekstas, rysiy rinkodaros turinys strateginiu ir taktiniu lygmenimis, populiariausiy ry$iy rinkodaros strategijy ypatybés,
vartotojy lojalumo buseny kaitos specifika, lojalumo programy vieta rinkodaros grandinéje. Remiantis analizés rezultatais
parengtas rinkodaros priemoniy poveikio vartotojy lojalumo busenai vertinimo metodas, kuriame integruotas inovatyvus
komponentas, skirtas rinkodaros priemoniy sinergijos efektui skaic¢iuoti. Metodas patikrintas analitinio modeliavimo buadu,
aptartos jo taikymo galimybés.

Reik$miniai ZodzZiai: vartotojai, lojalumas, rysiai, rysiy rinkodara, lojalumo vertinimas, sinergijos skai¢iavimas.
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Abstract. The paper sistemically analyzes two complex phenomena relevant to practice and science — mixture of relationship
marketing and customer loyalty. The following fundamental aspects of these phenomena were analyzed: the historical context of
relationship marketing and customer loyalty, content of relationship marketing at strategic and tactical levels, the most popular
features of relationship marketing strategies, specifics of loyalty status change, the place of customer loyalty programs in marke-
ting chain. Based on the results of the analysis a method for measuring the effect of marketing tools on the status of customer
loyalty was prepared, the method has an integrated innovative component that calculates the synergy effect of marketing tools.
The method was tested in analytical modelling manner, the possibilities of its application were discussed.
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1. Ivadas

Sparti tarptautiné integracija, ekonomikos globalizacija,
didéjantys reikalavimai zmogaus gyvenimo kokybei kelia
vis naujy i$$tkiy verslui (Ginevi¢ius 2010; Tvaronaviciené
2010) ir viesajam sektoriui (Bivainis, Tun¢ikiené 2007). Siy
i$sukiy fone vartotojy lojalumas vis dazniau suvokiamas
kaip ilgalaikés organizacijy sékmés veiksnys, lemiantis par-
davimo masto, vartotojy skai¢iaus augimga ir netgi sanaudy
mazéjima. Rinkodaros teoretikai ir praktikai kaip strategis-
kai svarbig priemone, padedancia siekti vartotojy lojalumo
ir daryti reik§mingg jtaka konkurencingumo bei vartotojy
pasitenkinimo didéjimui, nurodo ry$iy rinkodara.

Mokslinéje literataroje vartotojy lojalumas ir rysiy
rinkodara dazniausiai analizuojami kaip atskiri tyrimo
objektai. Lietuvoje tik keleta karty buvo sietos vartotojy
lojalumo ir rysiy rinkodaros koncepcijos (Pileliené 2008;
Zvireliené, Buciiiniené 2008; Pileliené et al. 2009), pana-
$iai situacija galima apibudinti ir pagal uzsienio mokslo
publikacijas (Hart et al. 1999; Diller 2000; Gruenzi, Ottavio
2004; Leverin, Liljander 2006; Ndubisi 2006; Peng, Wang
2006; Gaurav 2008; Liang et al. 2008; Prasad, Aryasri 2008;
Harridge-March, Quinton 2009). Netgi paminétuose dar-
buose stokojama sisteminio pozitirio i vartotojy lojaluma
ir ry$iy rinkodarg kaip tyrimo objekto komponentus, taip
pat vidine $iy komponenty sandara, visiskai nenagrinéta
gana svarbi rinkodaros dedamoji - sinergija. Tokios esminés
spragos ir paskatino mus imtis $iy tyrimy.

Tyrimui keltas tikslas - iSanalizuoti ry$iy rinkodaros
poveikj vartotojy lojalumui ir pasitlyti tokio poveikio verti-
nimo sprendimus, sintezuojancius sinergijos komponenta.

Tyrimas atliktas tokia seka: 1) aptarta vartotojy lojalu-
mo koncepcija ir genezé; 2) per tipologijy prizme revizuota
vartotojy lojalumo ir rysiy rinkodaros sasaja; 3) iSanalizuo-
tas vartotojy lojalumo ugdymo ciklas; 4) pateikti sitlymai
ry$iy rinkodaros poveikiui vartotojy lojalumui vertinti,
kaip atskirg komponentg i$skiriant rinkodaros priemoniy
sinergijos dedamaja; 5) sitilymai iliustruoti atlikto analitinio
modeliavimo rezultatais.

Vykdant tyrimg taikytas sisteminés analizés metodas,
leides atlikti jvairiy autoriy pozitiriy, vertinimy ir interpre-
tacijy lojalumo nustatymo klausimais sinteze, grindziama
logine abstrakcija.

2. Vartotojy lojalumo koncepcija

Sunkéjancios konkurencinés aplinkos saglygomis susido-
meéjimas vartotojy lojalumu didéja; siekiai padidinti esamy
vartotojy lojaluma, pritraukti lojaliy vartotojy ir parengti
efektyvias vartotojy lojalumo ugdymo strategijas vis daznesni.
Désninga, kad vartotojy lojalumo ugdymas traktuojamas kaip
vienas svarbiausiy verslo konkurencingumo veiksniy (Omar
1999), o vartotojy lojalumo ugdymo badai ir priemonés yra
dazna $ios srities teoretiky ir praktiky diskusijy tema.

Remiantis ankstesniy misy vartotojy lojalumo nusta-
tymo tyrimy rezultatais (Bivainis, Vilkaité 2010), vartotojy
lojalumo sgvokos turinys turéty atitikti tokius reikalavimus:
1) neapsiriboti vienu objektu, j kurj lojalumas nukreiptas
(pavyzdziui, organizacija); 2) integruoti vartotojo tiek teigia-
mo pozidrio, tiek organizacijai palankios elgsenos aspektus;
3) nurodyti, kokia vartotojo elgsena lojalumas pasireiskia
objekto, i kurj jis yra nukreiptas, atzvilgiu; 4) neapsiribo-
ti perspektyva. Siems reikalavimams artimiausi vartotojy
lojalumo apibudinimai jj ai$kina kaip:

- ilgalaikj pripratimg prie prekés ar paslaugos arba jos
prekés zenklo (Backman, Crompton 1991);

— prieraiSumo jausmg produkto, prekés zenklo, parda-
véjo atzvilgiu, kurio rezultatas — kartotiniai pirkimai
(Szymigin, Carrigan 2001);

- vartotojo iStikimybe ar prieraiduma tam tikram objek-
tui (Rundle-Thiele 2005).

Kiekvienas i$ $iy apibudinimy neturéty bati ignoruojamas
nagrinéjant vartotojy lojalumo ir rysiy rinkodaros sasajas.

3. Rysiy rinkodaros genezé, koncepcija ir turinys

Rys$iy rinkodaros sgvoka, kuri Lietuvoje neretai kei¢iama
santykiy rinkodaros sinonimu, pirmg kartg 1983 m. pa-
vartotojo vienas i$ ry$iy rinkodaros pradininky L. L. Berry
(1995). Nuo to laiko akademinés visuomenés susidoméji-
mas rysiy rinkodaros koncepcija gerokai iSaugo, $i koncep-
cija neretai traktuojama kaip nauja XX a. pabaigos rinko-
daros paradigma (Gronroos 1994; Gaurav 2008; Zvireliené,
Bucianiené 2008 ir kt.).

Toks rinkodaros krypties pokytis nuo tradicinés (pre-
kiy) rysiy link laikomas viena svarbiausiy pastaryjy desim-
tmeciy rinkodaros plétros tendencijy. Ir nors visuotinai
nekvestionuojama, kad tradicinis 4P rinkodaros komplek-
sas — prekeé (angl. Product), kaina (angl. Price), paskirstymas
(angl. Place) ir rémimas (angl. Promotion) — yraimperatyvi
rinkodaros teorijos bazé, visgi toks komplekso suvokimas
tapo gana ribotas rysiy su vartotojais stiprinimo konteks-
te. Nepaliaujamai didéjant santykinei paslaugy sektoriaus
daliai ir dél to keic¢iantis orientacijai nuo produkto prie var-
totojo, rinkodaros komplekso turinys buvo ipléstas (7P),
papildant jj naujais trimis elementais: darbuotojais (angl.
Personnel), fiziniais jrodymais (angl. Physical Evidence) bei
procesais (angl. Procedures) (1 pav.). Vis labiau akcentuo-
jant vartotojy poreikiy individualuma, véliau rinkodaros
kompleksas buvo papildytas astuntuoju elementu - perso-
nalizacija (angl. Personalisation). Butent toks rinkodaros
komplekso elementy darinys budingas rysiy rinkodarai.
Personalizacija paciu bendriausiu atveju suvokiama kaip
produkty individualizavimas, atsizvelgiant j specifines var-
totojuy savybes. Taigi tarp personalizacijos kaip rinkodaros
komplekso elemento ir personalizacijos kaip svarbiausio
rinkodaros principo galima pastebéti tam tikra konflikta.
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1 pav. Rinkodaros kryp¢iy ir komplekso elementy raida

Fig. 1. Evolution of marketing trends and complex elements

Formuojantis rysiy rinkodarai, siekiant taikliau isreiks-
ti ju esme, mokslingje ir specialiojoje literattiroje sitlyta
nemazai jvairiy jos apibiidinimy (dalis jy pateikta 1 lente-
léje). Juos iSanalizavus galima teigti, kad konsensusas dél
ry$iy rinkodaros apibudinimo néra pasiektas. Dalis autoriy
(Gronroos 1994; Morgan, Hunt 1994; Berry 2002; Kotler et
al. 2003) nurodo, kad rysiy rinkodara apima tris elementus:
vartotojy pritraukima, rysiy su jais palaikyma ir stiprinima.
Kiti (Juscius et al. 2006) akcentuoja rysiy palaikymo ir stip-
rinimo komponentus, tuo pabrézdami, jog rysiy rinkodara
orientuota j esamy vartotojy i$saugojima, o naujy vartotojy
pritraukimas néra pagrindiné jo paskirtis. Kvestionuotiir tie
apibrézimai, kuriuose rysiy rinkodara aiSkinama akivaizdziai
remiantis siaura kategorija, siejant ja arba su technologijo-
mis (Peppers 1997), arba su kainy mazinimo politika (Sheth,
Parvatiyar 1995). Rysiy rinkodaros traktuociy jvairove galima

paaiskinti siejant tai su tyrimo objekty jvairove, rysiy rinko-
daros evoliucija ir net kultarinés terpés, kurioje tie apibré-
Zimai suformuluoti, specifika. Apibendrinus jvairiy darby
autoriy pateiktus apibadinimus, rysiy rinkodara gali bati
suprantama kaip tam tikra rinkodaros atmaina, orientuota
j ilgalaikiy organizacijai ir jos vartotojams naudingy rysiy
sukdrima, palaikyma ir plétote, abiem $alims bendraujant.

Organizacija yra abiem $alims naudingy rysiy ini-
ciatorius, o vartotojas - §iy rysiy poveikio objektas.
Daugeliui darby budinga vartotoja nurodyti pagrin-
diniu rysiy rinkodaros objektu (Veloutsou et al. 2002;
Leverin, Liljander 2006). Taigi vartotojo, kuris, anot
R. Tamositnienésir R. Jasilionienés (2007), yra svarbiausias
organizacijos pelno ir galimos plétros ateityje $altinis, vaid-
muo rysiy rinkodaroje yra labai ryskus, i ji yra nukreiptos
visos rinkodaros pastangos.
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1 lentelé. Rysiy rinkodaros apibaidinimai

Table 1. Definitions of relationship marketing

Autoriai Apibuadinimas

E. Gummesson (1993)

Saveikos, rysiy ir kontakty valdymo strategija

C. Gronroos (1994)

Rys$iy su vartotojais ir kitais partneriais uzmezgimo, palaikymo ir stiprinimo budas, siekiant
igyvendinti suinteresuoty $aliy tikslus ir gauti pelno

R. M. Morgan, Visi rinkodaros veiksmai, nukreipti j sékmingy rysiais pagristy mainy karima, palaikyma ir
S. D. Hunt (1994) vystyma
J. N. Sheth, Bendravimas ir rysiy rinkodaros programos, orientuotos j ekonominés naudos vartotojams

A. Parvatiyar (1995) karimg mazinant kainas

E. Gummesson (1997)

Tai rinkodara, kurioje ry$iai, tinklai ir saveika yra fundamentalas dalykai

D. Peppers (1997)

Detalizuota duomeny baziy rinkodaros forma, t. y. technologijomis grista priemoné, taikoma
vartotojams pritraukti ir ilaikyti

L. L. Berry (2002)

Vartotojy pritraukimas, ry$iy su vartotojais palaikymas ir stiprinimas

P. Kotler et al. (2003)

Naudingy ry$iy su vartotojais ir tiekéjais kirimas, palaikymas ir stiprinimas

V. Juscius et al. (2006)

Ry$iy su vartotojais palaikymas bei vystymas

L. Y. Peng, Q. Wang (2006)

Visos rinkodaros priemonés, orientuotos j vartotojy lojalumo karima, teikiant naudg visoms j
ry$iy palaikymga jtrauktoms Salims

Bendru atveju rinkodaros pastangos orientuotos j varto-
toja. Vis délto personalizacijos elemento iSry$kinimas rysiy
rinkodaroje lemia rysiy rinkodaros diferenciacija atsizvel-
giant j vartotojo kategorija (2 pav.).

Taikant rysiy rinkodaros duomeny baziy atmaing per
informacinius ir ekonominius rysius veikiami tiek verslo
vartotojai, tiek privatas vartotojai tikslinése rinkose. Tokio
tipo rinkodarai budingas aktyvumas, nes skirtingai nuo
sgveikos ar tinkly ry$iy rinkodaros, jis yra orientuotas j
platesnio spektro vartotojus.

Organizacijos ir privatas

SODEE Privatas I
vartotojai tikslinése - Organizacijos
: vartotojai
rinkose
VARTOTOJAI
v

v v
] Saveikos Tinkly

RYSIU RINKODAROS TIPAS

[ Duomeny baziy

2 pav. Rysiy rinkodaros tipai pagal vartotojy kategorijas

Fig. 2. Types of relationship marketing subject to customers’
categories

Vartotojo svarba atsiskleidzia ir taikant rysiy rinkoda-
ros principus. H. Diller (2000) i§skyré $esis rysiy rinkoda-
ros principus - informacijos, investicijy, individualumo,
saveikos, integracijos ir ketinimy, kuriuos pavadino 6I
(angl. Information, Investments, Individuality, Interacti-
on, Integration, Intention). Kiekvienas principas siejamas

su vartotojais: informacija apie vartotojus, investavimas j
vartotojus, vartotojy individualumas, sgveika su vartoto-
jais, vartotojy integravimas ir ketinimai uzmegzti unikalius
ry$ius su vartotojais. Siy susijusiy principy visuma sudaro
rys$iy rinkodaros turinj.

Vartotojas akcentuojamas ir teikiamos naudos aspektu
(Pileliené 2008). I§ esmés nauda vartotojui gali teikti arba
pats produktas, arba rysiai (Hennig-Thurau et al. 2000). Rysiy
teikiama nauda skaidoma j tokias kategorijas: pasitikéjimo
nauda (psichologiné), socialiné nauda, ypatingo aptarnavimo
nauda (ekonominé ir individualizavimo nauda) (Gwinner
et al. 1998; Hennig-Thurau et al. 2002; Martin-Consuegra et
al. 2006). Dazniausia pasitikéjimo nauda traktuojama kaip
reik§mingesné (Gwinner et al. 1998). Anot L. Pilelienés
(2008), pasitikéjimo nauda pasireiskia maZesniu nerimu ir
ateities aiskumu (ko tikétis), socialiné nauda — per asmeniniy
vartotojy bendravima su darbuotojais, ypatingo aptarnavimo
nauda grindziama kainos sumazinimu, greitesniu aptarnavi-
mu ir individualizuotomis papildomomis paslaugomis.

4. Vartotojy lojalumo ir rysiy rinkodaros sasajy
tipologija
Rysiy rinkodaros tyréjai akcentuoja jvairius vartotojy lojalu-
mo ir rysiy rinkodaros sgsajy aspektus. Tokiy pozitriy visu-
ma pagal turinj lengvai susiskaido j tris grupes (2 lentelé).
Vartotojy lojaluma, kaip centrine rysiy rinkodaros kon-
cepcija, aiskina nemazai Lietuvos bei uzsienio $aliy moks-
lininky. Vis délto jy burys gerokai maZzesnis uz ta, kurie
vartotojy lojalumg traktuoja kaip pagrindinj rysiy rinko-
daros tikslg ar rezultatg. Anot L. Pilelienés (2008), varto-
tojy lojalumo ugdymas yra pagrindinis rysiy rinkodaros
tikslas, paremtas daugybe patvirtinimy, kaip organizacijos
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2 lentelé. Poziariy i vartotojy lojalumo ir rysiy rinkodaros sgsajas tipologija

Table 2. Typology of attitudes to loyalty and relationship marketing interaction

Poziuriai Atstovai

Vartotojy lojalumas - centriné

ry$iy rinkodaros koncepcija K. Wangpaichitr (2010)

S. Hart et al. (1999), L. L. Berry (2002), D. Ball et al. (2004), L. Pileliené ir kt. (2009),

Vartotojy lojalumas - pagrindinis

ry8iy rinkodaros tikslas L. Pileliené ir kt. (2009)

J. N. Sheth (1996), H. Diller (2000), P. Gruenzi, P. Ottavio (2004), R. Zvireliené (2005),
N. O. Ndubisi (2007), K. Gaurav (2008), L. Pileliené (2008), L.]J. C. Fiol et al. (2009),

Vartotojy lojalumas - rysiy
rinkodaros pasekmeé / rezultatas

J. R. Copulsky, M. J. Wolf (1990), K. Davis (1994), T. Hennig-Thurau et al. (2002), V. Jus¢ius
et al. (2006), A. Leverin, V. Liljander (2006), C. J. Liang et al. (2008), N. O. Ndubisi (2006),
L. Pileliené (2008), S. Harridge-March, S. Quinton (2009), L. Pileliené ir kt. (2009)

gali gauti naudos i$ lojaliy vartotojy. Analogiska nuomone
$iuo klausimu dar anksciau yra déstes J. N. Sheth (1996),
kartu i§sakydamas abejones dél neretai dedamo lygybés
zenklo tarp vartotojy lojalumo ir ry$iy rinkodaros kon-
cepcijos. Kitus tyréjy nurodomus rysiy rinkodaros tikslus
reikéty laikyti daliniais ir tokiu statusu visi$kai tinkamus.
Ju pavyzdziai:

- rysiy su vartotojais kiirimas ir palaikymas (Gronroos

1994);

- esminiy veiksniy, daranciy jtaka svarbiems organiza-
cijos veiklos rezultatams, identifikavimas bei priezasti-
niy rysiy tarp $iy veiksniy bei rezultaty nagrinéjimas
(Hennig-Thurau et al. 2002);

- ne tik vartotojy lojalumo formavimas, bet ir naujy var-
totojuy pritraukimas (Pileliené et al. 2009).

I§ nagrinéjamy pozitriy mokslinéje literattroje popu-
liariausias yra vartotojy lojalumas - rysiy rinkodaros pasek-
meé/ rezultatas. T. Hennig-Thurau su bendraautoriais (2002)
greta vartotojy lojalumo kaip ry$iy rinkodaros pasekmés
iSskiria ir dar vieng rezultaty - teigiamas Zodines vartotojy
rekomendacijas. Remiantis tiek logika, tiek patirtimi galima
teigti, kad lojalus vartotojas skleis teigiamg informacija (ir
rekomendacijy forma) aplinkiniams, todél tokia rekomenda-
cija reikéty laikytilojalumo pasekme. D. Martin-Consuegra
su kolegomis (2006), be minétyjy (lojalumo ir teigiamy zodi-
niy vartotojy rekomendacijy), i$skiria dvi papildomas pasek-
mes — kartotinius pirkimus ir pasitenkinima. Remiantis elg-
senos lojalumo pozitriu, kartotiniai pirkimai yra tam tikra
vartotojy lojalumo israigka, o pasitenkinimas gali bati suvo-
kiamas kaip lojalumo priezastis. K. Davis (1994), C.]. Liang
subendraautoriais (2008) nurodo, kad rysiy rinkodara - tai
lojalumo skatinimo priemong, o J. R. Copulsky ir M. J. Wolf
(1990) rysiy rinkodarg pozicionuoja kaip bendravimo pobi-
dzio lojalumo skatinimo priemone.

5. Ry$iy rinkodaros poveikis vartotojy lojalumui

H. Diller (2000) teigimu, visi ry$iy rinkodaros principai
(informacijos, investicijy, individualumo, sgveikos, in-

tegracijos ir ketinimy) yra orientuoti j pagrindinio ry-
$iy rinkodaros tikslo — vartotojy lojalumo - pasiekima.
Pirmiausia, organizacija renka informacija apie vartotojus
(3 pav.). Remiantis duomeny bazéje sukaupta patikima
informacija, kuri, kaip nurodo R. Korsakiené su kolegomis
(2006), yra planuojamas, plétojamas bei saugomas privatus
organizacijos turtas, atrenkami tie vartotojai, j kuriuos verta
investuoti, t. y. pelningiausi arba potencialiai pelningiausi
vartotojai. Atsizvelgiant j tikétinas vartotojy pelningumo
charakteristikas ir produkty vertés vartotojy atzvilgiu he-
terogeniskuma, organizacija rengia individualius produkto
pasitlymus tam tikroms vartotojy grupéms ar asmeniskai
vartotojams. Individualizuoti produktai suteikia teigiama
emocinj kravj organizacijos ir vartotojo rysiams. Glaudus
bendravimas su vartotoju sukuria prielaidas jtraukti jj j
vertés karimo grandine. Ketinimai toliau plétoti rysius su
vartotojais formuojami atsizvelgiant j pasiektus rezultatus
ir organizacijos aplinkos poky¢ius.

/

Principai

1. Patikimos
informacijos apie
vartotojus rinkimas

2. Vartotojy, verty
investicijy, atranka

3. Produkto
individualizavimas

Rezultatas

VARTOTOJO
LOJALUMAS

4. Bendravimas su
vartotoju

5. Vartotojo itraukimas i
@ vertés kiirimo procesa

\ L/

3 pav. Rysiy rinkodaros principy tarpusavio santykis

6. Ketinimai ir toliau
plétoti rySius su
vartotojais

Fig. 3. Correlation of priciples of relationship marketing
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Taigi vartotojy lojalumo formavima, taikant rysiy rin-
kodarg, galima traktuoti kaip keliy faziy procesg (4 pav.),
kurio kiekviena fazé siejama su rysiy rinkodaros turinio
poky¢iais.

Pirmoje fazéje rysiy rinkodara taikoma siekiant jgyti
vartotojy ir daryti jiems poveikj. Antroje fazéje koncen-
truojamasi j esamus ir potencialius rysius tarp organiza-
cijos ir vartotojo, siekiama i$laikyti vartotojus. Trecioji
fazé suvokiama kaip partnerystés su vartotojais forma.
Su vartotojais bendraujama kuriant ir tobulinant sitloma
produkta. Ketvirtos fazés rysiy rinkodara ne tik sintetina
ankstesniy faziy turinj, bet ir praturtinta naujais dalykais,
tokiais kaip suasmeninti produktai, lojalumo programos,
vidiné rinkodara, asmeniniai ry$iai ir strateginiai aljansai
(Helgesen 2008).

Anot L. Jurgilevi¢iutés ir V. Sidziaus (2010), $iy princi-
py taikymo nuoseklumas lemia sukuriamy rysiy stipruma.
Tokiu badu pasiektas rysys tarp organizacijos ir vartotojo
gali bati siejamas su vartotojo lojalumu (Diller 2000).

Duomenybaziy Vartotojy|  |Partnerysté Visa
rinkodara > islaiky- [ su 3 | apimanti
(vartotojy jgijimas) mas vartotojais|  |kategorija

\ \ v

Vartotojy lojalumas >

4 pav. Ry$iy rinkodaros turinio kaita vartotojy lojalumo
kontekste

Fig. 4. The shift of relationship marketing contents in the
context of customer loyalty

6. Vartotojy lojalumo ugdymo turinys

Rys$iy rinkodara gali bati nagrinéjama jvairias lygmenimis:
filosofiniu, strateginiu ir taktiniu. Remiantis A. J. Palmer
(1996) pateikta trijy lygiy rysiy rinkodaros samprata (3 len-

telé), galima teigti, kad jo turiniui atskleisti reikia nagrinéti
tiek strateginiu, tiek taktiniu lygmenimis.

Strateginis lygmuo. Pati ry$iy rinkodara kai kuriy dar-
by autoriy (Gummesson 1993; Husted, Whitehouse 2002;
Sorce 2002; Leverin, Liljander 2006; Gaurav 2008) traktuo-
jama kaip strategija. Laikantis $io poziiirio, rysiy rinkodaros
sasajos su vartotojy lojalumu aiskios: vartotojy lojalumas
gali bati $ios strategijos dalis, centriné koncepcija, tikslas,
pasekmeé, rezultatas. Mokslinéje literatiiroje aprasyti sialy-
mai detalizuoti ry$iy rinkodaros strategijg, i$skiriant j tam
tikras rasis, pavyzdziui, L. L. Berry (2002) pasiilé penkias
ry$iy rinkodaros strategijas — pagrindiniy paslaugy, rysiy
individualizavimo, paslaugy plétros, kainodaros bei vidaus
rinkodaros (4 lentelé).

Organizacija, taikydama pagrindiniy paslaugy strate-
gija, siekia ugdyti vartotojy lojaluma stengdamasi geriau
tenkinti jy poreikius ir gerinti produkty kokybe. Rysiy indi-
vidualizavimas taip pat yra reik§mingas vartotoju lojalumo
ugdymui jau tuo, kad turima informacija apie vartotojus ir
jy poreikius sudaro prielaidas priartinti teikiamus produk-
tus prie vartotojy individualiy poreikiy. R. Drejeris (2008)
akcentuoja, kad Siuolaikinémis sglygomis organizacijy
vadovams daznai kyla klausimas - kokig organizacijos plét-
ros kryptj pasirinkti, kad galéty islaikyti vartotojy lojaluma,
i$saugoti ar pagerinti reputacija, gauti pelno ar plétoti savo
veikla. Siekdamos $iy tiksly organizacijos rapinasi naujo-
vémis, naujy paslaugy karimu ir diegimu (Drejeris 2008),
t. y. taiko paslaugy plétros strategija. Tokia rys$iy rinkoda-
ros strategija tinka ne tik paslaugoms, jos objektas gali baiti
ir prekeés, todél labiau tikty ja pavadinti produkty plétros
strategija. Analogiskai vertéty keisti ir paslaugy strategijos
pavadinimg. Savitumu i$siskiria vidaus rinkodaros strate-
gijos vartotojy lojalumo ugdymo budas, orientuotas didinti
darbuotojy lojalumg, jy motyvacija geriau aptarnauti var-
totojus ir uzsiimti teigiamos informacijos apie organizacija
ir jos produktus sklaida. Principiné $ios strategijos nuosta-
ta — vartotojy lojalumas tiesiogiai priklauso nuo darbuotojy
lojalumo organizacijai.

3 lentelé. Trijy lygmeny rysiy rinkodaros sampratos traktuoté (sudaryta pagal Palmer 1996)

Table 3. Treatment of three-level relationship marketing conception (constructed according to Palmer 1996)

Lygmuo Apibtdinimas
Rysiy rinkodara apibréziama kaip rinkodaros atmaina, teikianti didesne¢ reik§me rysiy su vartotojais ciklui,
Filosofinis | koncentruojantis j integruota vartotojy poveikj, motyvuojant organizacijos darbuotojus kuo geriau tenkinti
tiksliniy vartotojy segmenty poreikius
Strateginis Rysiy rinkodara suprantama kaip veikla, nukreipta j esamus vartotojus, siekiant juos susaistyti su organizacija
& ekonominiu, technologiniu, psichologiniu, geografiniu ir laiko aspektais
Taktinis Rysiy rinkodara traktuojama kaip pardavimo rémimo priemoniy ir veiksmy visuma
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4 lentelé. Rysiy rinkodaros strategijos (Berry 2002)
Table 4. Relationship marketing strategies (Berry 2002)

Strategija Apibadinimas
Pagrindiniy Tai kertiné rysiy rinkodaros strategija, grindziama tinkamu vartotojy poreikiy tenkinimu ir
paslaugy nuolatiniu produkty kokybés gerinimu
Rysiy Pagal organizacijos surinkta informacija apie vartotojus ir jy poreikius siekiama vartotojams pateikti
individualizavimo individualizuotus poreikius atitinkané¢ius produktus
. Organizacija siekia konkurencinio pranasumo sitilydama vartotojams naujas paslaugas, kuriy neteikia
Paslaugy plétros .
konkurentai
Kainodaros Strategija grindZiama priimtinesnés kainos reik§mingiausiy segmenty vartotojams nustatymu
Vidaus rinkodaros lSotjr;tSiiLa grindziama darbuotojy motyvavimu tinkamai aptarnauti vartotojus, tokiu budu ugdant jy

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiné visy rysiy
rinkodaros strategijy ypatybé yra vartotojo istikimybés
organizacijai skatinimas - taikant vienokias ar kitokias
priemones vartotojas skatinamas nekeisti organizacijos
(Berry2002). Siekiant $io tikslo labai svarbu argumentuotai
parinkti taikyting strategija, nes jos efektyvumas priklauso
ir nuo organizacijos tiksly, aplinkos veiksniy bei rysiy rin-
kodaros dimensijy.

Taktinis lygmuo. Taktiniu rysiy rinkodaros lygmeniu
naudojama daugybé priemoniy: lojalumo programos,
informacinés technologijos, rysiy portfelio analizé, vartoto-
jovertés rodikliai, rysiy rinkodaros programiné jranga ir kt.
(Veloutsou et al. 2002). L. L. Berry (1995) rysiy rinkodaros
priemones, orientuotas j vartotojy lojaluma, sitlo sujungti
j tokias tris grupes: finansinés (pavyzdziui, didesnés indéliy
palikanos ilgesnio laikotarpio banko indéliams, nemokama
vaizdo juosty nuoma po n apmokeéty karty, lojalumo tasky,

atsizvelgiant pirkimo intensyvumga, kaupimas), socialinés
(pavyzdziui, reguliarus bendravimas su vartotojais jvairiais
klausimais, kreipimasis j vartotojg vardu, aptarnaujanciojo
personalo pastovumas, jvairiy seminary ar pramoginiy ren-
giniy vartotojams aktualia tematika organizavimas), struk-
tarinés (pavyzdziui, papildomas pelningiausiy vartotoju
techninis apriipinimas, lydimosios paslaugos, aptarnavimas
po pirkimo). L. L. Berry (1995) pabrézia, kad siekiant sti-
presnio poveikio vartotojy lojalumui, tikslinga derinti visy
trijy grupiy priemones. Efektyviausiai tai galima padaryti
rengiant ir jgyvendinant vartotojy lojalumo programas.
Remiantis L. L. Berry (1995), jgyvendinant tokias progra-
mas, integruojancias struktarines, socialines ir finansines
priemones, galima kryptingai veikti vartotojus. Vis délto
negalima ignoruoti ir to, kad tam tikromis aplinkybémis
efektyvesnés gali buti autonomiskai taikomos priemoneés.
Galimi rinkodaros grandinés deriniai matyti 5 pav.

Procesai

Personalizacija

i rostam
aina Asmen}nls programos
T — pardavimas
- Ilgalaikio Nuolaidos ]
— Pardavimo poveikio
Rinkodaros skatinimas Priedai ]
kompleksas = ) - Trumpalaikio
Rysiai su poveikio Konkursai, loterijos]
P visuomene
)

5 pav. Lojalumo programy vieta rinkodaros grandinéje

Fig. 5. Loyalty programs’ position in marketing chain
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Pardavimo skatinimas sudaro reik§mingg rémimo dalj.
D. Pickton ir A. Broderick (2005) teigia, kad rémimas is
esmés ir yra pardavimo skatinimas, nors rinkodaros discip-
linoje visuotinai pripazintas yra keturiy rémimo dedamuyjy
i$skyrimas, kuriy visos yra svarbios ry$iy valdymui.

Mokslinéje literatairoje lojalumo programos jvardijamos
kaip pagrindiné lojalumo rinkodaros apraiska (Hart et al.
1999). Anot S. Hart ir bendraautoriy, lojalumo rinkodara ir
rysiy rinkodara turi bendry bruozy: tai informaciniy techno-
logijy naudojimas, vartotojo pazinimas ir tiesioginis bendra-
vimas su vartotojais. Taikomy priemoniy poveikio vartotojui
stiprumas priklauso nuo jo genotipo (Veloutsou et al. 2002).
Atsizvelgiant j tai, ypac¢ svarbu tinkamai suderinti lojalumo
programy priemoniy rinkinj. Be to, negalima pamirsti, kad
ry$iy rinkodaros poveikis vartotojy lojalumui daug priklau-
so ir nuo rysiy plétros konteksto. Jo analizé ir jvertinimas
turi tapti norma lojalumo programy rengéjams.

7. Rysiy rinkodaros ir vartotojy lojalumo sasajy
vertinimo galimybés

Dazniausiai ry$iy rinkodaros ir vartotojy lojalumo sgsajos
pateikiamos kaip aksiomos, pavyko rasti tik keletg aprasyty
empiriniy tyrimy (5 lentelé). Jy rezultatai epizodiski, i§
dalies priestaringi.

Atlikty darby analizé leidzia teigti, kad mokslininkai
nagrinéja pavienius vartotojy lojalumo ar rysiy rinkoda-
ros aspektus. Daugumos empiriniy tyrimy rezultatai gauti
naudojant anketine apklausg kaip i$ prigimties subjektyvy
metoda. Tyrimams badinga i$ ry$iy rinkodaros priemoniy
visumos i$skirti ir nagrinéti tik po kelias priemones. Matyt,
tai viena priezasciy, kodél mazai démesio skiriama rysiy
rinkodaros priemoniy sinergijai nagrinéti, nors prielaidos
sinergijai pasireiksti akivaizdzios.

H. Ansoff (1965), pirmasis i§ vadybos mokslo atsto-
vy apibrézes sinergijos savoka, aiskino jg kaip elementuy,
sujungty j visuma, sukuriama didesnj efekta nei atskiry
jo daliy suma. Panasiai $ig savokg traktuoja ir jo pasekéjai
(Harris 1981; Rue, Holland 1986; Belch, Michael 1998).
Dél sinergijos atsirandancig nauda, t. y. sinergijos efekta,
akcentuoja ir kiti vadybos mokslininkai (Morkvénas et al.
2008; Ginevicius 2010). M. T. Ewing (2009) sinergijos efekta
vaizdziai i$reiskia aforizmu: dviejy ry$iy rinkodaros prie-
moniy suma gali bati lygi trims rysiy rinkodaros priemo-
néms. Atsizvelgiant | sinergijos dedamgjg, apibendrinta
vartotojy lojalumo priklausomybé nuo rysiy rinkodaros
formalizuotai buty uzrasoma taip:

n
L:.lei+s’ (1)
1:

¢ia L - lojalumas; [ - rinkodaros priemonés suformuotas
lojalumas; i - rinkodaros priemonés indeksas; S - sinergijos
efektas.

L=f(ppt)s (2)

p - priemoneés intensyvumo kiekybinis parametras; ¢ - prie-
monés taikymo trukme.
Sialomi sinergijos vertinimai grindziami tokiomis prie-
laidomis:
- taikomos dvi rysiy rinkodaros priemonés (a ir b), ku-
riy kiekviena atskirai daro poveikj vartotojams, be to,
sustiprina viena kitos poveikj;

- nagrinéjamos trys vartotojy lojalumo biisenos: nelo-
jali, tarpiné ir lojali (6 pav.). Nelojalaus ir lojalaus var-
totojo buiseny turinys aiskiai apibiidintas mokslinéje
ir profesinéje literataroje (Dick, Basu 1994; Griffin
1997; Schiffman, Kanuk 2000; Capon, Hulbert 2001;
Pileliené et al. 2009; Worthington et al. 2010 ir kt.).
Daugiau neapibréztumo kelia tarpiné bisena. Tyréjai
iskiria bent kelias jos atmainas, pavyzdziui, neutralus,
i§ dalies lojalus, pazeidziamai, atsitiktinai, nesgmonin-
gai lojalus ir kt. (Capon, Hulbert 2001; Pileliené et al.
2009; Worthington et al. 2010 ir kt.). Tarpinés biisenos
vartotojas néra apsisprendes, jis renkasi, svarsto ir bet
kuriuo metu gali pakeisti biisena, ir nebatinai tik j
didesnio lojalumo;

- rinkodaros priemoniy poveikis vartotojams, kartu ir
juy lojalumo biisenos kitimo greitis priklauso nuo prie-
moniy taikymo intensyvumo;

- vartotojy lojalumo teoriniy prielaidy ir empiriniy ty-
rimy rezultaty (Andreassen, Lindestad 1998; Gemmel
2005; Capirano 2010; Moisescu, Bertoncelj 2010; Wa-
hab, Ali 2010) analizé leidZia teigti, kad dél rinkodaros
priemoniy taikymo vartotojy lojalumo bisenos poky-
tis yra eksponentinis.

a priemoneé >

Tarpinés
biisenos

b priemoné >

6 pav. Vartotojy lojalumo buseny dinamika taikant rinko-
daros priemones

Fig. 6. Customer loyalty status dynamics while applying
marketing measures
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Pagal aptartas salygas vartotojy lojalumo biisenos kaita
(santykinémis dalimis per laiko vnt.) priklauso nuo rinko-
daros priemoniy turinio ir jy taikymo intensyvumo. a ir b
rinkodaros priemones taikant atitinkamai A ir B intensy-
vumu, vartotojy buseny kaitg pazymime taip: i$ nelojalios
j tarpine — o, (A, B), i$ tarpinés j lojalia a., (A, B). Tada kie-
kvienos biisenos vartotojy dinamika i§reiskiame taip:

dN daTr av
—=oN, —=o;N-o,Tir —=a,T, 3
de U ar U T a7 @
¢iaN, T, V - nelojaliy, tarpinés buisenos ir lojaliy vartotojy
santykinés dalys.
Kiekvienu laiko momentu vartotojy visuma yra:

N@O+T@E)+ V() =1 (4)

Tokiomis salygomis kiekvienos nagrinéjamos biisenos
santykineés vartotojy dalys tam tikram laiko momentui (¢)
bty nustatomos taip:

kaia, # a,,
N(t)=Nye b )
T(t) = Nya, (™t —e~%al) 4 Toefoczt, (6)
Ay =0y

V() =1-Noe ' - M(e_"‘l‘ —e %t ~Tye 2 (7)

o, — 0,
arba
kaio, =0, =a,
N(t)=Nye ™, (8)
T(t)=(Nyot +Ty)e ™ )
V(t) =N (—Nye * —(Nyot + Ty )e™ ™, (10)

¢ia Ny ir T, — atitinkamai nelojaliy ir tarpinés busenos var-
totojy santykinés dalys pradedant rinkodaros programos
igyvendinimg (t = 0).

Prie anks¢iau minétos salygos, kad vartotojy lojalumo
busenos kaita (o) priklauso nuo rinkodaros priemoniy
turinio ir taikymo intensyvumo, kaitos priklausomybé yra
funkcija:

a, = f(I,), (11)

¢ia I - rinkodaros priemonés taikymo intensyvumas; i —
priemonés indeksas.

Atsizvelgdami j tyrimy rezultatus (Bivainis, Vilkaité
2010), kad (11) priklausomybé yra tiesioginé monotoniskai
didéjanti funkcija, ja galima konkretinti taip:

o; =v,1; (12)

Remdamiesi (1) priklausomybe sinergijos efekta galime
isreiksti kaip lojalumo, gaunamo taikant abi priemones (a
ir b) kartu ir taikant jas autonomiskai, skirtuma:

Sah:Vab +Vn_(Va+Vb)’ (13)

¢ia S - sinergijos efektas, iSreikstas santykine vartotojy da-
limi; V - lojaliy vartotojy santykiné dalis; a, b — rinkodaros
priemoniy indeksai; n — natiiraliy procesy indeksas (V,
jrasytas siekiant lygties dedamuyjy turinio balanso).

Remiantis I. Kawaguchi su bendraautoriais (2006) jro-
dymais, (13) lygties dedamasias, kai a ir b rinkodaros prie-
moneés taikomos atitinkamai A ir B intensyvumu, galima
iSreiksti taip:

e~ Mt — o et
v, =1- 8 (14)
Ay =04
o, e %at — o, "%l
v, =1- la (15)
Oy = Oy,
0Lyt — oy e %2t
Qap — Oy
Oy e Mabt — o, e~ %2ab
Vab =1 2ab la (17)

¢ia o — vartotojy bisenos kaita i$ nelojalios i tarpine ba-
seng; o, — vartotojy busenos kaita i§ tarpinés j lojalig ba-
seng; e — matematiné konstanta; ¢ - rinkodaros priemonés
taikymo laikas.

Sinergijos efekto skaic¢iavimas supaprastéja tais atve-
jais, kai rinkodaros priemoniy poveikis nelojaliems ir tar-
pinés buisenos vartotojams yra vienodas, t. y. o, =, =0,
Oy, =0y, =00y, =0,, =0, Esant $iai salygai (14)-(17)
formulés transformuojasi j tokj pavidala:

V, =1-(1+at)e ™, (18)
V,=1-(1+a t)e %!, (19)
V, =1-(1+0a,t)e” %, (20)

Vi =1= (140 t)e %, (21)

Nesunku pastebéti, kad aptariamoji salyga gerokai
supaprastina sinergijos efekto skai¢iavimus, deja, dél jos
adekvatumo praktikai iki Siol néra vieningos nuomoneés,
$iuo poziriu jvairiy tyréjy rezultatai priestaringi.
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Aptartas sinergijos efekto nustatymo metodas patikrin-
tas atliekant serijg analitiniy modeliavimy. Du jy variantai
iliustruojami toliau.

Modeliavimo salygos. Skaiciuoti taikytas supaprastin-
tas vartotojy lojalumo kaitos variantas (18)-(21 formulés),
kai o, = o, = a.. Modeliuotas dviejy rinkodaros priemoniy
poveikis vartotoju lojalumui: a priemoné - reklama, jos
taikymo intensyvumo diapazonas yra 0-10 min. per méne-
sj, b priemoné — asmeninis pardavimas, taikymo intensy-
vumo diapazonas yra 0-20 min. per ménesj, t = 1 (vienas
meénuo).

I'varianto - o= 0,05; vy, = 0,003; v, = 0,007.

II varianto — o = 0,05; y; = 0,001; y, = 0,007.

Sinergijos efektas skaiciuotas absoliutine ir santykine
iSraiSka. Gauti rezultatai iliustruoti 7 pav. Pagal analitinio
modeliavimo rezultatus galima teigti, kad vartotojams
budingas inerti$kumas, jy lojalumo buseny kaita yra léta.
Tenka sutikti su teigianciais, kad vartotoju lojaluma nelen-

gva paveikti rinkodaros priemonémis, juo labiau ,,nupirkti*
(Palmer 1996).

Rysiy rinkodaros priemoniy sinergijos efektas priklau-
so nuo priemoniy derinio. [ tai reikéty atsizvelgti rengiant
rysiy rinkodaros ir vartotojy lojalumo ugdymo programas,
jy priemoniy tarpusavio suderinamuma vertinti ir sinergi-
jos efekto pozitriu.

Skaiciuojant sinergijos efekta galima racionaliau ir efek-
tyviau naudoti rinkodaros biudzeta, padidinti rinkodaros
tarnybos veiklos efektyvuma, o tai tampa vis aktualesniu
uzdaviniu didéjancios konkurencijos salygomis.

8. Isvados

XXT a. verslo i$sukiy suponuojama praktikoje vis labiau
jsitvirtina specifiné rinkodaros atmaina - rysiy rinkodara.
Dauggja $alininky, pripazjstanciy rysiy rinkodarg strategis-
kai svarbia specifine vartotojy lojalumo ugdymo priemone.
Nepaisant to, mokslinéje ir profesinéje literatiiroje rysiy

.. P Santykinis S, T ——
——— _-_--—-“““"-’

» 1,20

1,15
0,002

1,10
0,001

1,05
. 1,00

I variantas
.. Santykinis S,

0,003

1,20
N 1,15

1,10 -

1

0,001

1,05 -
» oo S LR LTI

| ; O ¥ ¥ AT VAT |
.‘"""."
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7 pav. Dviejy rinkodaros priemoniy sinergijos efekto iliustracija

Fig. 7. Illustration of synergistic effect between two marketing measures
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rinkodara ir vartotojy lojalumas paprastai nagrinéjami kaip
atskiri tyrimo objektai.

Rysiy rinkodaros ir vartotojy lojalumo sgsajos konkre-
tintos apibendrinus tokiy atlikty darby rezultatus:

ry$iy rinkodaros ir vartotojy lojalumo analizés isto-
riniame kontekste;

rys$iy rinkodaros turinio analizés filosofiniu, strategi-
niu ir taktiniu lygmenimis;

populiariausiy rysiy rinkodaros strategijy analizés;

ry$iy rinkodaros strukttrizavimo ir lojalumo progra-
my vietos rinkodaros grandinéje nustatymo.
Pasitilytas kiekybiniais skai¢iavimais grindziamas rysiy
rinkodaros priemoniy poveikio vartotojy lojalumo busenai
vertinimo metodas. Jame integruotas rinkodaros priemoniy
sinergijos efekto vertinimo komponentas. Sialomo meto-
do praktinis tinkamumas patikrintas atliekant analitinio
modeliavimo serija.

Sitlomas rysiy rinkodaros poveikio vartotojams verti-
nimo metodas traktuojamas kaip priemoné, taikytina tokia
paskirtimi:

- rys$iy rinkodaros ir vartotojy lojalumo programy prie-
moniy rinkiniams pagrjsti;
- tikslesniam ry$iy rinkodaros priemoniy poveikiui var-
totojy lojalumo busenai jvertinti;

— labiau pagristam rinkodaros biudzetui paskirstyti;

- imoniy rinkodaros tarnyby veiklos efektyvumui di-
dinti.
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