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SANTRAUKA
Lina Pisankaité
Prekybos jmonés klienty aptarnavimo modelis

Magistro darbas

Magistro darbe iSanalizuoti jvairiy autoriy apraSyti klienty aptarnavimo kokybe lemiantys
veiksniai ir faktoriai. Nustatyta, kad klienty aptarnavimo kokybés pagrindinis veiksnys yra Zzmogiskasis
faktorius. Analizuota personalo motyvavimo, kvalifikacijos kélimo, vadovo ir darbuotojy asmeninio
pozitrio itaka klienty aptarnavimo gerinimui. Atliktas tyrimas, kuriuo remiantis iStirti klienty
aptarnavimo kokybe lemiantys veiksniai bei salygos ir jais remiantis suformuotas baldy prekybos
imonés klienty aptarnavimo modelis, numatytos klienty aptarnavimo kokybés gerinimo kryptys.

Patvirtinama autorés suformuluota mokslinio tyrimo hipotez¢, kad klientai priimdami sprendima
pirkti remiasi ne tik organizacijos i$ kurios planuoja isigyti produkta ivaizdziu, produkto kokybe bet ir

Ju aptarnavimu.

SUMMARY
Lina Pisankaité
Customer service model of trading company

Master thesis

Elements and factors predetermining the customer service quality described by various
authors have been analysed in the current master thesis. It was established that the main element of the
customer service quality is the human factor. Impact of personnel’s motivation, qualification
improvement, personal attitude by manager and employees on the improvement of the customer service
has been analysed. Research has been conducted referring to which the factors and conditions
predetermining the customer service quality have been reviewed as well as basing on the latter a model
of customer service in a furniture trading company has been formed and aspects for the improvement of
the customer service quality have been foreseen.

The scientific research hypothesis formulated by the author has been justified that while
taking the decision to purchase, customers appeal not only to the image of the organisation from which

they are planning to buy, quality of the product but also the customer-related service.
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[VADAS

Rinkoje laimi ne visy geriausias produktas, o geriausiai organizuota rinkodara ir geriausiai
organizuotas pardavimo procesas. Norédama ne tik iSlikti rinkoje, bet ir plésti savo veikla imoné
privalo ne tik investuoti i reklama, inovacijas, bet ir { darbuotojy kvalifikacijos kélima, ju mokymus.
Mokymus netik apie sitiloma produkta ar paslauga, svarbiausia mokymus apie pardavimy technikas,
klienty aptarnavimo modelius.

Imoniy sitlanc¢iy skirtingas prekes ar paslaugas arba savo sitlomas prekes/paslaugas
diferencijuojanciy t.y. siekianc¢iy pritaikyti kuo platesniam ir jvairesniam pirkéju ratui klientai skirtingi,
reikalaujantys ne tik skirtingy produkty, bet ir aptarnavimo. Vieni klientai nekelia itin dideliy
reikalavimy sitilomy prekiy kokybei, jiems svarbiausia kaina, kitiems kaina tampa nebe tiek aktuali, jie
ieSko kokybisSko produkto. Labai sunku suvokti kodel panasy gamini pirkéjas perka nuolat pas ta pati
pardavéja, nors konkurentai ir sitilo Zemesng kaina. Nors daug kas teigia, kad visi rySiai su pirkéjais
prasideda nuo pirmo ispuidzio. Taciau idomiausia, kodél klientai veél ir vél grizta pas ta pati pardavéja
arba prieSingai, kodé¢l miisy klientas tampa konkurenty klientu

Visi pripazista, jog kompanijoms bitina pelnyti klienty palankuma. Toks nusiteikimas — vertinti
klienta, siekti jo pasitenkinimo, gerinti aptarnavima yra labai svarbus, tac¢iau ne visuomet jo pakanka,
kad klientas jaustysi gerai ir tapty iStikimu vartotoju.

Natiiralu, kad bégant laikui kinta klienty aptarnavimo kokybés kriterijai — keiciasi klientai, ju
lukesciai, patirtis. Jei anks¢iau pakakdavo darbuotojy mandagumo, démesio ir geranoriskumo, Siandien
reikalaujama didesnés kompetencijos, gilesnés izvalgos, daugiau asmeniniy pastanguy.

Darbo aktualumas. Létéjant ekonomikos augimui jmonés vis atidZiau perziiiri biudzeto eilutes
siekdamos jau ne tiek gerinti imonés jvaizdi tiek klienty tiek partneriy akyse, kiek stengiasi iSsilaikyti
rinkoje, i§saugoti sukurtas darbo vietas. Taigi, ne pirmo biitinumo t.y. {vaizdzio ar prabangos prekiy
pirkimas, yra arba sustabdytas visiSkai, atidétas arba tam skiriama minimaliai 1¢Sy. Tokioje situacijoje
labai svarbiis tampa iSaiskinimas jmonéms jsigyjamuy produktuy verté, teisingas produktu parinkimas
atskleidziant tiek ergonominius tiek reprezentacinius veiksnius bei kuo tikslesnis esamy arba
potencialiy klienty aptarnavimas.

Probleminis klausimas.

e Kokiais biidais bei priemonémis uZztikrinti prekybos imoniy klienty aptarnavimo auksta lygi ?

e Kokie veiksniai klienty pozitiriu lemia konkretaus tiekéjo pasirinkima?



Hipotezé: Klientai priimdami sprendima pirkti remiasi ne tik organizacijos i§ kurios planuoja
1sigyti produkta ivaizdziu, produkto kokybe bet ir ju aptarnavimu.

Tyrimo objektas: Klienty aptarnavimo kokybg lemiantys veiksniai.

Tyrimo dalykas: biidy ir priemoniy parinkimas klienty aptarnavimo lygiui gerinti.

Tyrimo tikslas. IStyrus klientu aptarnavimo procesa ir ji apsprendzianc¢ius veiksnius bei salygas
suformuoti baldy prekybos imonés klienty aptarnavimo model;.

Numatytam tikslui jgyvendinti keliami Sie uZdaviniai:

e pagristi aptarnavimo proceso svarba imones veiklos sékmei ir iStirti kaip nuo klienty poreikiy ir
charakteristiky priklauso ju aptarnavimo pobiidis;

o iSsiaiskinti veiksnius ir aplinkybes apsprendziancius klientu pasitenkinima aptarnavimu,

e apibendrinus teorinius ir praktinius rezultatus suformuoti prekybos imonés klienty aptarnavimo
modelj.

Darbo metodika:

Tyrimo teorini pagrinda sudaro socialiniy moksly taikymas klienty aptarnavima lemianciy
veiksniy iSryskinimui bei pritaikymui sékmingoje organizacijos veikloje. Darbe naudoti Saltiniai —
moksliné literatiira lietuviy, rusy, angly kalbomis, straipsniai bei publikacijos, pateiktos mokslingje
spaudoje, Zzodynai, statistiniai duomenys. Pateikiant teoring medziaga, naudotas apibendrinamosios
abstrakcijos metodas.

Tyrimo metodai:

mokslinés literatiiros analizé;
e sisteminimas ir apibendrinimas;

e lyginamoji analiz¢;

stebéjimas;
e pusiau struktiirizuotas eksperty interviu.

Modelio formavimo rezultatai:

Rezultaty naujumas. Modelio naujuma lemia tai, kad stebétas darbuotojuy persiorientavimas
sudétingomis rinkos salygomis ir naujas pozitris 1 klienta siekiant pateisinti klienty likes¢ius bei
klienty poziiiris 1 klienty aptarnavimo kultiira UAB ,,Narbutas ir Ko* siekiant padaryti lemiamos jtakos
kliento apsisprendimui pirkti. .

Teoriniy rezultaty reiksmingumas. Teoringje analizéje apzvelgti jvairlis Saltiniai didZiausia

démesi sutelkiant i teoring medziaga nagrinéjancia klienty aptarnavimo kokybés gerinimg. Nemaza



démesio skirta zmogiSkajam faktoriui, kaip pagrindiniam klienty aptarnavimo kokybg lemianciam
veiksniui.

Praktiniy rezultaty reiksmingumas. Darbe atliktas UAB ,,Narbutas ir Ko* klienty aptarnavimo
kultiiros modelio augant ekonomikai ir jai stojant palyginimas ir apibendrinimas darbuotojuy bei klienty
pozitiriu. Nustatyti klienty aptarnavimo kokybg itakojantys veiksniai: aptarnavimo kokybé, poreikiy
i§siaiSkinimas, optimaliy sprendimy pateikimas, aptarnavimo greitis. Klienty aptarnavimo modelis gali
biiti naudojamas gerinant klienty aptarnavimo kultiira ne tik UAB ,,Narbutas ir Ko* ar jo skyriuose, bet
ir kity ne pirmo biitinumo prekiy pardavimy procese.

Siekiant suformuoti modeli analizuojami klienty aptarnavimo kultiira jtakojantys veiksniai:
darbuotojy tiesiogiai ir netiesiogiai susidurianciy su klientais mokymas, motyvavimas, vadovo poziiiris
1 personalo problemas, asmeninés darbuotojy savybés, darbo aplinkos ijtaka, darbuotojy elgesys po
pardavimo.

Modelio formavimo konkrecioje imonéje pasirinkima lemia magistrinio darbo autorés darbovieté.

Darba sudaro trys dalys:

Pirmojoje- analizuojama literatiira apimanti aptarnavimo proceso svarba imonés veiklos s¢kmei,
klienty poreikius, charakteristikas bei analizuojami veiksniai ir aplinkybés apsprendziancios klienty
pasitenkinima aptarnavimu.

Antrojoje- tyrimo metodikos padedancios istirti klienty aptarnavimo lygi sudarymas.

TreCiojoje- formuojamas UAB ,Narbutas ir Ko klienty aptarnavimo modelis nurodant
rekomendacijas kaip skatinti didesni darbuotojuy pasitenkinima darbu ir aukstesn¢ klienty aptarnavimo

kokybg siekiant patenkinti klienty lukescius.



I. KLIENTU APTARNAVIMO PROCESO REIKSMINGUMAS IR
ISKYLANCIOS PROBLEMOS

1.1. Klienty aptarnavimo proceso reik§mé ir aptarnavimo proceso analizé

1.1.1. Klienty aptarnavimas

Keiciantis rinkos salygoms, klienty poreikiams bei likes¢iams, imon¢ siekianti ne tik iSsilaikyti
rinkoje, bet ir dominuoti ypatinga démesi turi koncentruoti | klienty aptarnavimo kokybés gerinima,
kadangi rinka pripildyta panaSius ar analogiSkus technologinius sprendimus ar produktus siiilanciy
pardavéjy. Dominuojanti padétis rinkoje daznai suteikia kompanijai nemazai ekonominiy pranasumy.
Vis dél to, kaip pastebi F. Reicheld (2006) nei turimi pranasumai, nei dominuojanti rinkos dalis ilgai
netvers, jeigu §is potencialas nebus paverstas klienty Sypsenomis.

Klienty aptarnavimas — tai visy pirma aptarnavimo kultiira, tinkamas personalo valdymas,
informacijos apie auksta aptarnavimo kultiira skleidimas tarp darbuotojy ir skatinimo sistemos
diegimas teigia L. Zalys (2002).

M. Sontaité ir kiti (2007) pastebi, kad vartotojy lojalumas ir organizacijai vertingy vartotojy
islaikymas tampa vis reik§mingesnis konkurencinio pranasumo veiksnys. Sie autoriai akcentuoja, kad
kiekviena organizacija, siekdama iSsilaikyti stipréjancios konkurencijos salygomis, turi sugebéti
pritraukti naujus, iSlaikyti esamus bei susigrazinti prarastus vartotojus. Daugelis eksperty
analizuojanciy klienty aptarnavima tvirtina, kad geras aptarnavimas yra viena i$ svarbiausiy klienty
pasitenkinimo bei lojalumo priezas¢iy. Anot A. Pajuodzio (2005) pirkéjy (klienty) aptarnavimas — tai
visiSkai apibrézta, nors kartais ir ,,neapCiuopiama‘“ veikla, kuria mazmenininkas atlieka kartu su
pagrindiniy prekiy ir paslaugy pardavimu. Pirkéjy reikalavimus aptarnavimui apibendrintai galima
apibudinti taip: jvairumas, greitumas, tikslumas, patogumas, kokybé, nedidelés kainos ir darbuotoju
paslaugumas. Geras aptarnavimas turi teikti pirkéjui pasitenkinima ir priristi ji prie prekybos imonés.

F. Reicheld (2006) nedvejoja, kad jokiai kompanijai nekyla klausimuy, ar ji turéty tenkinti savo
klientus. Pagrindin¢ problema slypi kitur: kaip kompanijai suzinoti, ka jaucia jos klientai ir kaip
uztikrinti atskaitomybe uz kliento ispudzius. P.Fisk (2007) sitilo nuo produktais ir paslaugomis pagristo
mastymo, kuris yra igyvendinamas standartiSkai ir visy padaliniy atskirai pereiti prie pasitilymais ir
patyrimu pagristo mastymo, kurio tikslas yra sprendimai ir asmeniSkumas. Taip pat nuo veikla ir

sandoriais pagristo mastymo, kai démesys sutelkiamas i naSuma ir pardavimus pereiti prie labiau



strateginiy santykiy mastymo, kai tikslas yra sukurti ilgalaike¢ vert¢ vartotojams, o ne tik pritraukti
vienkartiniais bandymais.

N. Vasiljieviene (2003) pastebi, kad esame jsipareigojg:

e Pateikti savo klientams auks$c¢iausios kokybés prekes bei  paslaugas, atitinkancias ju
reikalavimus;

e Elgtis su savo klientais teisingai visais verslo sandoriy aspektais, iskaitant ir aukstos kokybés
aptarnavima bei atsakomasias priemones i jy nepasitenkinima;

Pirmiausia, keliant pirkéjy aptarnavimo lygi, biitina iSsiaiskinti pirkéjy poreikius. Visai nebitina
pazerti klientui deSimtis jvairiausiy produkto charakteristiky, pakakty informuoti apie tas produkto
savybes, kurios yra esminés jo poreikiy patenkinimui. Kadangi susitikimo galimybé darbuotojo su
vartotoju prasideda po poreikio atsiradimo, akivaizdu, kad didelis démesys turi biti skiriamas tiems
poreikiams iSsiaiskinti ir patenkinti.

Praktiniai kliento poreikiai yra nukreipti { imonés produktus ir paslaugas, patenkinancius ju
lakes¢ius teigia . Masalskiené ir kiti (2008). Siuos poreikius néra sunku atpaZinti, nes jie tiesiogiai
siejasi su tuo, ka imoné¢ siilo. Kitas praktiniy kliento poreikiy aspektas yra informacija apie prekes ir
paslaugas. Klientas trokSta gauti atsakymus { uzduodamus klausimus, suprasti tvarka, galimybes ir
sprendimus, tikisi, jog pazadéti darbai bus atlikti.

Praktiniy kliento poreikiy tenkinimas susideda i$ keturiy nuosekliai sekanciy etapu:

1. Greitas kliento sutikimas : Klientai neturi laiko laukti, kada mes pabaigsime kitus miisy
reikalus. Todé¢l negalima versti ji laukti. Biitina pirmam eiti | kontakta, skirti klientui visa savo démes;,
atideéti { Salji visus kitus savo reikalus. Biitina atpazinti kliento elgesio stiliy ir stenktis prisiderinti prie
jo pataria Masalskiené ir kiti (2008). Pasak B.Vengrienés (2006) kiekvienas kontaktas turi turéti
tiksla, biiti tikslingai susietas su kliento problemos sprendimu, nesvarbu, iniciatyva priklauso tiekéjui ar
klientui.

2. Situacijos (poreikiy) issiaiskinimas. Prie§ tenkinant kliento poreikius, pirmiausia reikia
nustatyti, kokie jie yra. Kai kada klientas ne visai aiskiai iSreiskia, ko jis nori, ir gali prireikti padéti
jam tai suformuluoti teigia Masalskiené ir kiti (2008). IS kitos pusés, kai kurie klientai turi paprastus ir
aiSkiai iSreikStus poreikius. Tada reikia parodyti, kad jie suprasti ir stengsitis juos patenkinti.

3. Poreikiy patenkinimas. Kaip yra pastebéjes P. Kotler (2004) pastaruoju metu posakis ,,kliento
supratimas‘ tapo labai madingu. Bendrové turinti didesnj supratima apie kliento poreikius, suvokima,
pomégius bei elgsena, konkurencinéje kovoje bus pranasesné uz savo konkurentus. . Masalskieng¢ ir

kiti (2008) pastebi, kad tik po to kai nustatomi kliento poreikiai, galima pradéti juos tenkinti.

10


http://www.lokada.lt/
http://www.lokada.lt/
http://www.lokada.lt/
http://www.lokada.lt/

4. Griztamasis rysys (i$siaiSkinimas, ar klientas liko patenkintas). Tai svarbiausias, ta¢iau daznai
nepakankamai jvertintas zingsnis aptarnaujant klientus. Jei iSkilo problema, reikia suzinoti apie tai
kiek ymanoma anksciau.

Nors praktiniy poreikiy tenkinimas sudaro negin€ijama reikSme¢ klienty aptarnavimo procese,

ypaé pastaruoju metu pardavéju démesys turéty biti skiriamas asmenybiniams poreikiams. [ jmong

atejes klientas nori ne Siaip biiti aptarnautas. Jis nori kur kas daugiau. Jis nori biiti iSklausytas ir
suprastas. Jis nori, kad su juo biity skaitomasi kaip su svarbiu asmeniu. Jis nenori tusciai gaisti laiko.
Jis nori Zinoti, kad tai, kas jam yra pazadéta ir bus jvykdyta. Jis nenori buti siuntinéjamas i§ vieno
skyriaus i kita. Jis nenori biiti apgautas. Mes visi norime biiti vertinami, jaustis oriai ir turéti situacijos
kontrolés jausma. Masalskiené ir kiti (2008) nurodo Siuos kliento asmenybiniy poreikiy tenkinimo
etapus:

1. Savigarbos puoseléjimas. Savigarba tai misy paciy nuomoné apie save. Savigarbos
puoseléjimas tai parodymas klientams, kad jie yra svarbiis ir reikSmingi mums kaip asmenybés. Tai
kalba su klientu jo paties lygyje, vengiant negatyviy pastaby. Tai igalina klientus geriau galvoti apie
save.

2. Isklausymas ir jsijautimas. Tai ypa¢ padeda valdyti emocionaliai sudétingas situacijas. Tai rodo
misy nuoSirduma ir padeda kitiems jausti, kad mes i§ tikryju suprantame jy padéti.

3. Pasiulymy inicijavimas. DaZznai turime galimybe itraukti klienta i situacijos aptarima ir
tinkamy sprendimy paieska, tac¢iau jomis nepasinaudojame. Tai naudinga tada, kai kliento Zinios ir
patirtis Sioje srityje yra nepakankami. Teikdami informacija pasitilymy forma ir po to klausdami kliento
nuomonés, leisime pajusti klientui, kad jis valdo situacija. Tuo jiis taip pat parodoma, kad jo nuomoné
yra reikSminga . Svarbu ne tik parduoti bet ir visa savo laika bei pastangas atiduoti klientui. Klientui
nereikia tik prekés ar paslaugos, jis nori jaustis svarbus, reikia sudaryti tokias salygas, kad jis toks ir
pasijusty.

Kaip pastebi V. Pranulis ir kiti (2006) kiekvienas zmogus turi poreikiy. Kai poreikis yra
nepatenkintas, ilgainiui jis tampa motyvu. Tie patys autoriai apibrézia motyva kaip viding paskata
atlikti koki nors veiksma.

E. Masalskiené ir kiti (2008) raSo - pagrindinis pirkimo motyvas - tai pagrindiné priezastis, del
kurios klientas perka. Svarbu atrasti ta priezasti ir produkto pristatymo metu orientuotis i ja. B.
Alborovien¢ (2002) tarp motyvo ir poreikio deda lygybés zenkla teigdama jog prekiy pirkimo motyvas
yra poreikis. Si autoré, kaip ir daugelis kity analizuodama vartotojy poreikiys remiasi A.Maslovo

poreikiy piramidés teorija.
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Klientas yra svarbiausia bet kurio verslo dalis. Kai mes ji aptarnaujame, ne mes jam darome
malong, bet jis mums. [ klienta orientuoto aptarnavimo formulé labai paprasta: tiksliai iSsiaiSkinti
kliento poreikius ir greitai bei kokybiSkai patenkinti juos. Taciau visas paprastumas pasibaigia kai
paméginame | klienta orientuoto aptarnavimo principus pritaikyti praktikoje. Nuo darbuotojo
sugebéjimo atpazinti ir patenkinti Siuos poreikius priklausys aptarnavimo sékmeé.

Siekiant kuo aukstesnio klienty aptarnavimo lygio labai svarbu tampa iSsiaiskinti ne tik kliento
poreikius, bet ir lukescius, kadangi juos Zinant galima tikslingai { juos orientuoti pardavimo procesa ir
pasiekti auksSto klienty pasitenkinimo. A. Pajuodis (2005) pastebi, kad pirkéju likesciai remiasi ju
Ziniomis ir patirtimi, kurias jie igyja bendraudami su prekybininkais. Jei pirkéju lukesciai iSauga, o
paslaugu lygis iSlieka tas pats, tai pirkéju pasitenkinimas mazéja. Todél labai svarbi operatyvi
pardaveéjy reakcija 1 klienty likesciy kaita.

Liikesc¢iy svarba kliento pasitenkinimui aptarnavimo proceso metu nagrin¢jo daugelis autoriy. IS
pateiktos lentelés matyti, kad pardavéjui svarbu mokéti dirbti su jais visais, ypatinga démesi skiriant
numanomiems arba slaptiems likes¢iams, kadangi nejsisamoninti poreikiai ir pasamoningi likesciai —

pagrindinis vartotoja pirkti skatinantis motyvas.

1 lentelé

Liikesciy skirstymas pagal skirtingus autorius

Gronroos (2000) Bitner ir kiti (1996) P. Gupta (2005)
e Migloti lukesciai; e TrokStami likesciai; e Savaime  suprantami
o Aiskas lakeséiai; e Pakankami lukesciai lakesciai;
e Numanomi liikesciai. e Laukiami likesciai;
e Slapti likesciai.

Saltinis : sudaryta autorés.
A. Pajuodis (2005) apibrézia, kad pirkéjas savo suvokta patirti (faktiSka rezultata), pavyzdziui

i1sigytas prekes, gautas paslaugas lygina su liikesCiais bei pageidavimais, kuriuos jis turéjo pries

pirkima.
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I LUKESCIAI 4—'I SUVOKTI REZULTATAI
/ \ / 4 \

Individualus Alternatyvy Igyta Individualus
reikalavimy lygis Zinojimas patirtis problemos sprendimas
Pardavéjo Pardavéjo Subjektyvus rezultaty
vaizdis pazadai suvokimas

1 pav. Pirkéjy pasitenkinima lemiantys veiksniai
Saltinis: A. Pajuodis (2005) ,,Prekybos marketingas®. Eugrimas

Egzistuoja visiems sektoriams bendri gero aptarnavimo kriterijai, kuriuos galime suskirstyti 1
tris pagrindines grupes:
o Pirmaji ispudj sukuriantys faktoriai;
e Aptarnaujancio personalo bendravimo jgiidziai,
e Aptarnaujancio personalo profesinés zinios bei igiidZiai.

Pirmai kriterijy grupei priklauso tokie bendra kliento pasitenkinima nulemiantys faktoriai kaip
interjeras, Svara, aptarnaujancio personalo bendra iSvaizda, lankytoju kontingentas ir pan. Antra
kriteriju grupe sudaro aptarnaujancio personalo geb¢jimas bendrauti su klientu, uzmegzti ir pabaigti
pokalbi, laikyti akiy kontakta, demonstruoti mandaguma, paslauguma, démesinguma ir panaSiai.
Profesinéms zinioms ir jgidziams priskiriami darbuotojy gebéjimas patraukliai ir teisingai pateikti
klientui visa reikiama informacija, parduoti paslauga ar preke, operatyviai aptarnauti ar iSspresti
problema ir panasiai teigia Z. Stankevi¢ius (2008).

Pasak A. Vezbergienés (2005) neskiriant papildomai démesio geram klienty aptarnavimui,
susiduriama su viena i$ kitos sekanc¢iomis problemomis: prastas organizacijos {vaizdis, klienty lojalumo
sumazéjimas, rinkos dalies praradimas ir galiausiai pelno mazg¢jimas. Verta prisiminti, kad iSlaidos
naujy klienty suradimui ir pritraukimui yra 10 karty didesnés nei esamy klienty islaikymo kastai, o 60-
70% pelno gaunama biitent i§ lojaliy klienty. F. Reicheld (2006) pastebi, kad nors daugelis kompanijy
savo pozilriu ir skiriasi, ta¢iau savo konkurentus seniai pralenké tos, kurios grieztai laikeési ,,auksinés
taisyklés“ principo t.y. elgiasi su kitais taip, kaip nori, kad biity elgiamasi su jomis. Sios imonés nori
vieno: kad ju klientai taip dziaugtysi aptarnavimu, jog mielai dar karta sugrizty ateityje ir, maza to, dar

atsivesty savo draugus ir kolegas.
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Svarbu ne tik suteikti visa turima informacija klientui, svarbu suteikti ta informacija, kuri jam
reikalinga. Kad galéty Sia salyga ivykdyti pardavejas privalo ne tik kuo tiksliau iSsiaiSkinti pirkéjo
poreikius bet ir pateisinti jo likesc¢ius, todél klienty likesCiy analizé yra labai svarbus momentas
klienty aptarnavime. Nes tik zinant klienty lukesc¢ius galima sékmingai aptarnauti klienta. Siekiant
pateisinti klienty likesCius imoné, o ypa¢ jos prieSakinés linijos darbuotojai turi juos atskleisti,

tvardinti. PrieSingu atveju yra didel¢ tikimybe¢, kad miisy klientas taps klientu miisy konkurenty.

1.1.2. Pirkéjy pasitenkinima lemiantys veiksniai

Siuolaikinéje marketingo teorijoje ir praktikoje labai svarbus vaidmuo tenka pirkéjy
pasitenkinimo koncepcijai teigia A. Pajuodis (2005). Aukstas pirkéjy pasitenkinimo lygis labai svarbus
imonés perspektyvos indikatorius, kadangi jis glaudziai siejasi su pirkejuy lojalumu, kuris savo ruoztu
garantuoja nuolatinius pinigy srautus. Nors pirkéjy pasitenkinimo ir negalima laikyti juy pririSimo
garantija, taciau jis neabejotinai yra pagrindiné pakartotinio pirkimo elgsenos prielaida.

Sunku apibrézti, koks turi buti geras aptarnavimas: tai, kas tenkina viena klienta, gali visiskai
netenkinti kito. Juk visi klientai skirtingi, tikisi skirtingy dalyky, be to, juk ne vienodai suvokia ir
interpretuoja tai, ka gavo aptarnavimo metu. Veiksnius, kurie apibiidina gera aptarnavima nagrinéjo
daugelis autoriy, tai matyti 2 lenteléje.

2 lentelé

Veiksnisai, lemiantys pasitenkinimg aptarnavimu

J.Banyte (2001) e Specifinés (techninés) Zinios;

e Asmeniniai igiidZiai;

e Teigiamos nuostatos;

e Bendravimas ir komandinis darbas;

e Nuolatinis tobul¢jimas.

C. Banker (2006) e Cia i$sprendzia kliento individualias problemas;
e Cia puikiai Zino ir i§mano apie savo produkta, paslauga;

e Cia paprasta, malonu bendrauti; juos lengva pasiekti.

Personalo  verté e Nejausty kliti¢iy kelyje, vedan¢iame pas mus;
ir vadyba (2006) e Bendrauty su asmenimis, gebanliais profesionaliai atsakyti, patarti,
konsultuoti;

e Jaustysi gerai, kalbédamas netgi apie neigiamus, probleminius dalykus;

e Gauty Siek tiek daugiau nei tikéjosi.
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Saltinis : sudaryta autorés.

Lyginant Siy autoriy pasteb&jimus, galima daryti prielaida, kad labai svarbu techninés Zinios t.y.
gerai iSmanyti siiiloma produkta, teigiamos nuostatos, malonus bendravimas, kliento poreikiy
i$siaiSkinimas bei likesciy virsijimas.

Sia prielaida atspindi lyginamieji jvairiy verslo kompaniju klienty pasitenkinimo tyrimai
J.D.Power and Associates (2006) 2 pav:

e Palankiausiai klientai vertina tiesiogiai su klientais ir telefonu dirban¢iy darbuotojy aptarnavima
(pasitenkinimo indeksas- 109, kity sri¢iy vidurkis- 100);

e Palankiai vertina mazmeninés prekybos darbuotojy, pardavéjy elgesi (pasitenkinimo indeksas -
102);

e Maziau palankiai — techniniy darbuotojy (vairuotojy, surinkéjy, montuotojy) aptarnavima
(pasitenkinimo indeksas - 85);

e Maziausia pasitenkinimg klientai jaucia aptarnaujami ne asmeny, bet internetiniy sistemy
(indeksas - tik 75), nezitirint laiko taupymo, paprastumo ir greitumo, fiksuojamos techninés

problemos, neaiskumai ir informacijos stoka, rySio su kompanija nejautimas.

120

O Tiesiogiai su klientais dirbant&iy
darbuotojy darbas

100

804 m Pardavéjy darbas

60 O Techniniy darbuotojy darbas

40 0O Intenetiniy sistemy veikla

20

2 pav. Lyginamieji klienty pasitenkinimo tyrimai

Saltinis : J.D.Power and Associates (2006)

Nors Siandieniniai klientai turi didesnes galimybes pasirinkti, kokiu biidu kreiptis { kompanija —
ateiti, skambinti telefonu, klausti faksu ar elektroniniu pastu, taCiau pastarosios nepasirengusios
lanksciai ir efektyviai paskirstyti savo démesj visiems klienty srautams. Vienos kompanijos tiesiog
nesudaro klientams galimybiy juy pasiekti vienu ar kitu keliu, todél praranda dali savo vartotoju.

Vieniems priimtiniau uzsisakyti preke ar paslauga internetu, kitas- klientas pajus, kad nepamatgs prekes
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ar paslaugos tiekéjo — gyvo zmogaus ir nepasitar¢s su juo jis apsispresti negali. Jeigu tokia galimybé
apribota- kliento noras ir lieka tik geru jo ketinimu teigia personalo verté ir vadyba (2006). Kaip
matome i§ 3 pav. palankiausiai klientai vertina tiesiogiai su klientais dirbanciy darbuotojy darba.
Taciau kalbant apie klienty aptarnavima tiesioginio kontakto metu svarbu zinoti, kad jé¢jusiam klientui
reikia laiko adaptuotis naujoje patalpoje, apsidairyti, priprasti. Skubus puolimas, tikrai nebitinas, jis
kelia diskomforta, neleidzia pasiekti aktyvaus priéjimo tiksly- suzinoti, kokie aptarnaujanciojo
veiksmai galéty buti reikalingiausi. Taip pat ne kiekvienas uzgjes yra aiSkiai apsisprendgs dél uzéjimo
motyvy. Statistika byloja tai, kad Siandienos klientas labiausiai vertina, kai gilinamasi i jo poziiiri,
atsakoma 1 klausimus ir sprendziamos jo problemos! To paties leidinio autoriai pastebi, kad béda ta,
jog daznai Lietuvos kompanijos labiau orientuojasi i paplitusias iSorines taisykles, t.y. kreipia daug
démesio 1 tai, kaip pasitikti Zzmones,- ka sakyti, kiek Sypsotis, kur ziiiréti, kaip atsisveikinti ir panasiai.
Suprantama, apsibrézti ir susitarti, kaip maloniai elgsimés su klientu sutikg ji ar atsisveikindami su juo,
lengviausia. Bet ar klientas jausis puikiai, jei maloniai Sypsodamiesi mes neatsakysime i jo klausima,
nepateiksime jam riipimy fakty, nepatarsime?

Daugeliu tyrimy aptiktas patikimas tiesioginis rySys tarp kompanijos klienty aptarnavimo
kokybés ir jos ilgalaikés sékmés. Klienty aptarnavimo kokybé néra savitikslis reiSkinys. Kuriant
sklandzius ir kokybiskus rySius su klientais, uztikrinamas didesnis juy pasitikéjimas, bendradarbiavimo
malonumas, nauda, gaunant norus tiksliausiai atitinkancias paslaugas, laiko ir energijos ekonomija, o
tai reiSkia, kad sukuriamas pastoviy patenkinty klienty ratas. Juk visi griztame | tas vietas, pas tuos
zmones, kur jauciame, kad uZsimezgé rySys. Kai rySys yra geras- smulkios klaidos lengvai
atleidziamos,- tik svarbu jas pripaZzinti, siekti iStaisyti. Verta prisiminti ir tai, kad klientai patys néra
linke keisti tiek¢jo , kadangi kaip pastebi B. Vengriené (2006) keiCiant tiekéja kartais atsiranda
papildomy sugaiSto laiko ir piniginiu sanauduy (formuliary pildymas, kartais biitinos ivadinés
procediiros ir pan.). Pagaliau tarp nuolatinio kliento ir tiekéjo nusistovéje reguliariis santykiai padeda
geriau pazinti ir {vertinti kliento poreikius bei prioritetus.

Esminé nuostata - tai orientacija i klienta, siekiant ji suprasti, iSspresti jo problemas. Tuomet
neapribojame savo galimybiy ir neapsibréziame situacijos sprendimu dar pries susitikdami su klientu.
Misy saziningumas, atvirumas padeda sukurti ilgalaikius bendradarbiavimo rysius. Tuomet neslepiame
veiklos defekty, rizikingy pusiy, nemeluojame ir nesistengiame ibrukti bet ko. Esminé nuostata- duoti
klientui daugiau nei jis tikisi: pradziuginti, nustebinti, apdovanoti - riipintis juo.

Siekiant efektyvaus ir nuolatinio darbo su klientais labai svarbu sekti klienty pasitenkinimo lygi.
Kaip pastebi A. Pajuodis (2005) biitina pirkéjy pasitenkinimo valdymo salyga yra informacija apie tai,
kokiose srityse pirkéjo lukesciai pasiteisino ar buvo virSyti ir kokiose ne. tokia informacija galima gauti
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tik iSmatavus pirkéjo pasitenkinimo laipsni. Skiriami objektyviis ir subjektyviis pirkéjy pasitenkinimo

matavimo metodai, kuriy sasajos parodytos 3 pav..

PIRKEJU PASITENKINIMO
MATAVIMO POZIURIAI

Objektyviis metodai
Apyvarta

Subjektyviis metodai

Rinkos dalis / \
Prarasty pirkejy dalis

Pakartotiny pirkimuy dalis PoZymiais pagristi I jvykius orientuoti
Sugrizimo dalis metodai metodai

/

\

Implicitiniai metodai
Skundy analizé
Suvokiamo nepasitenkinimo
paslauga iStyrimas
Pardavéjy ir pardavimo

Eksplicitiniai metodai
Likesciy i$sipildymo laipsnio
matavimas
Matavimas naudojant
pasitenkinimo skales

tarpininky apklausa

3 pav. Pirkéjy pasitikéjimo matavimo pozitiriai
Saltinis : A. Pajuodis (2005) ,,Prekybos marketingas“. Eugrimas
Pirkéju pasitenkinimas vis dazniau naudojamas kaip neekonominis rodiklis jmonés palyginimui
su konkurentais, su savo ankstesniy tyrimy rezultatais, taip pat atskiry imonés filialy palyginimui.

Analizuojant pirkéju pasitenkinima viena svarbiausiy salygu,- kad klientas jaustysi gerai,
kalbédamas netgi apie neigiamus, probleminius dalykus, todél pardavéjui yra labai svarbu
priestaravimus pazinti ne tik todél, kad galéty { juos reaguoti, bet ir kad pirkéjo prieStaravimus gebéty
pritaikyti pardavimo eigoje.

Pirk¢jo pardavimo vadybininkui i§sakomi prieStaravimai dél sitlomo isigyti daikto yra
neatsiejama kiekvieno pardavimo pokalbio dalis. Sugebé¢jimas issiaiSkinti ir neutralizuoti pirkéjo
prieStaravimus yra bene vienas svarbiausiy vadybininko sugebéjimu teigia E. Masalskiené ir kiti
(2008). Reikty isidémeti, kad pirkéjo iSsakomi prieStaravimai néra kazkas negero ir nenormalaus.
PrieSingai, prieStaravimai reiskia, kad klientas domisi sitilomu produktu ar paslauga. Jam tiesiog reikia
padéti susigaudyti savo mintyse. Jei klientui tai nebiity idomu, jis tikrai negaistu laiko pokalbiui ir
nesivargintu prieStarauti. Nereikia kliento pastaby ir kritikos suvokti kaip klitities, kuri yra sudaroma
tam, kad vadybininkas sukluptuy. Tai greiiau reikéty suprasti kaip zenkla, jog jis aktyviai dalyvauja ir

kaip nuoroda i tai, ties kuria vieta yra neaiSkumai ir kur reikalingas paaiSkinimas.
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Sie autoriai i$skiria priestaravimy tipus:

Informacinio tipo priestaravimai. Juos ko gero net ir ne visai tikslu biity vadinti prieStaravimais.
Tai greiciau kliento klausimai deél papildomos informacijos vienu ar kitu aspektu.

Neissakyti priestaravimai. Pirkéjas gali nesugebéti suformuluoti prieStaravimo. Pirkéjas dél
vienokiy ar kitokiy priezasciy gali nenoréti pasakyti, kas jam yra nepriimtina .

Psiaudo priestaravimai. Nenorédamas jvardinti tikryju atsisakymo pirkti priezasCiy (tai gali biiti
netur¢jimas pakankamai léSy, nesugebéjimas eksploatuoti isigyto irenginio) pirkéjas gali pateikti
vadybininkui menamus priestaravimus.

Taktiniai priestaravimai. Su taktiniais prieStaravimais vadybininkas dazniausiai susiduria tuomet,
kai turi reikaly su profesionaliais pirkéjais. Tai prieStaravimai siekiant iSgauti kuo palankesnes
finansines salygas.

Priestaravimai dél per didelés kainos. Didesné prieStaravimy dalis vienaip ar kitaip kyla dél
prekes kainos.

Kirybingas kliento problemos sprendimas yra pazengusio klienty aptarnavimo etapas. [monéms,
kurios sugeba lanksciai ir kiirybingai spresti kliento problemas, yra btidingi du dalykai. Pirmiausia,
tokioms imonéms (ir vadovams, ir aptarnaujan¢iam personalui) i$ tikryjy riipi ju klientai. Kitas dalykas
— tokiose imonése darbuotojai turi igaliojimus lanksciai ir kiirybiSkai spresti klienty problemas. Kitaip
sakant, net jeigu darbuotojams ir riipi klientas, bet ju rankos yra “suriStos”, jie problemos neisspres. Ir
atvirksciai, jgaliojimai daZznai motyvuoja net ir entuziazmu netrykStan¢ius darbuotojus, nes turéti
igaliojimus yra malonu teigia Z. Stankevic¢ius (2008).

Nors pirkéjus itin erzina pardavéjy nekompetencija, visgi Siais laikais kai gaunama gausybe
vairios informacijos prekiy techniniy parametry iSvardijimas, supazindinimas su visu siiilomu
asortimentu tai dar néra rodiklis reiSkiantis, kad até€jes potencialus klientas taps realiu klientu. Be abejo-
Siy dalyky pamirsti ir ignoruoti negalime taciau, labiausiai klientai vertina iSsprgstas jo individualias

problemas, isigyjamo produkto vertés atskleidima.

1.1.4. Klienty aptarnavimo sistemos kiirimas

Kalbant apie klienty aptarnavimo sistemos kiirima labai svarbu iSsiaiskinti rySiy su pirkejais

valdymo tikslus bei kaip juos igyvendinti. RySiy su pirk¢jais valdymo tikslai pavaizduoti 4 pav.
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I RYSIU SU PIRKEJAIS VALDYMO TIKSLAI

KOKYBINIAI

e Pirkéjy pasitenkinimas;
e Organizavimas teigiamos ir

pasalinimas neigiamos reklamos ,,i$
lupy i lupas*;

e Popirkiminio {vaizdzio kiirimas;
e Pirkéjy pateiktos informacijos.

panaudojimas

KIEKYBINIAI
Pardavimas, rinkos dalis, pelnas;
Pakartotiniai pirkimai;

Prekybos iSplétimas arba kryzminis
pardavimas;

Marketingo islaidy mazinimas;
Ekonominis rizikos apribojimas.

labiau panas¢jant atskirus pirkéju poreikius tenkinan¢iam prekiy asortimentui, paslaugy, kaip prekybos
imoniy diferencijavimo ir profiliavimo priemongs, reikSmé didéja. Anot A. Pajuodzio (2005) placiaja
prasme visa prekybos imonés veikla yra paslaugy teikimas.

pardavimo politikos priemonei priskiria tik tas paslaugas, kurios, lyginant su pagrindine veikla- prekiy

4 pav. RySiy su pirkéjais valdymo tikslai

Saltinis : A. Pajuodis (2005) ,,Prekybos marketingas®. Eugrimas

pardavimu,- yra papildomo, pridétinio pobiidZio.

skatinti pagrinding prekybos imonés veikla- prekiy pardavima A. Pajuodis (2005). Prekybos jmoniy

(objekty) paslaugos- tai su prekiu pardavimu susijusios papildomos paslaugos, teikiamos pries prekiy

Paslaugy politika- tai visuma papildomy pirkéjy aptarnavimo priemoniy, kuriomis siekiam

Kalbédami apie klienty aptarnavimo sistema, negalime nepaliesti prekybos jmonés paslaugu. Vis

pirkima, jo metu ar po jo, kad skatinty bei remty pagrinding veikla- prekiy pardavima.

sitilyti kuo individualesnius sprendimus, aiskiai suprasti ir {vardinti tikslus kodél $i sistema reikalinga

Padidinti prekiy pardavima turimiems klientams;

Skatinti pakartotinj prekiy pirkima;
Igyti nauju pirkéju
Profiliuoti prekybos objektus;

Anot A. PajuodZzio (2005) papildomos paslaugos imonei padeda:

Didinti pirkimo viety patraukluma, gerinti jy ivaizdi;

ISsiskirti 1§ konkurenty ir su jais varzytis;

Didinti pirkéjy pasitenkinima ir jy iStikimybg.

Kalbant apie klienty aptarnavimo sistema labai svarbu klasifikuoti klientus, kad buty galima
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bei nepamirsti kad ry$i su klientais kuria ne tik priesakinés linijos darbuotojai bet visi organizacijoje
dirbantys ir su ja susij¢ zmongs.
Kalbant apie klienty aptarnavimo sistema pirmiausia reikéty iSskirti pirkéjus pagal ju vaidmenis.

R.Urbanskien¢ ir kiti (2000) remdamiesi uzsienio autoriais iSskiria du pagrindinius vartotojy tipus

e Qalutiniai vartotojai — tai asmenys (individualiis vartotojai), Seimos namy ukiai. Juy pirkimo
elgsena paprastai asocijuojasi su vartojimo prekiy ar paslaugy pirkimu asmeniniam vartojimui.

e Organizacijy (jmoniy) vartotojai. Siems priskiriamos gamybinés imonés, prekybinés
(didmeninés ir mazmeninés), valstybinés ir kitos nekomercinés organizacijos. Sios perka
ivairias prekes ar paslaugas prekinés produkcijos gamybai ir norédamos perparduoti jas kitiems
vartotojams.

Kadangi Siame darbe pagrindinis démesys skiriamas ne privaciy klienty, o imoniuy kaip klienty
aptarnavimui svarbu suprasti, kad imonéje su kuria rengiamés dirbti, dirba daugybé darbuotoju, todél
labai svarbu nusistatyti ar iSsiaiSkinti kas uz ka atsakingas t.y. kas tik renka informacija, o kas jtakoja ir
priima sprendimus. Tai svarbu siekiant taupyti pardavéjo laika bei neiZeisti kliento imonés darbuotojy.
Juk kaip daznai darbuotojai siekdami efektyviausio rezultato ,, perSoka™ ju akimis Zidrint
nereikSmingus zmones siekdami tiesioginio kontakto su imonés vadovu kaip pagrindiniu sprendimo

priéméju. P. Cheverton (2001) suskirsté pirkéjus pagal juy vaidmenis- 5 pav.

Didelis
Ekspertas Vadovas
(itakotojas) (sprendimy priéméjas)
Susidoméjimo
lygmuo Vartininkas Pirkéjas
(aptarnautojas)
Mazas Didelis

5 pav. Pirkéjai pagal ju vaidmenis

Saltinis: P. Cheverton (2001)

Organizacijy vystymo centras (2007) pateikia pirkéjuy pagal ju svarba dalyvaujant pirkimuose

apibrézimus:
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e Vadovas (sprendimy priéméjas)- Sis zmogus vaidina svarbiausia vaidmeni. Sprendima
greiciausiai jtakos jo asmeninis veiklos vertinimas. Patariama biiti kuo arciau jo.

e Ekspertas (jtakotojas) — Sis pirkéjas nori tik nustatyti gaires pirkimui ir tai iSrySkéja gan anksti.
Bendravimas su ekspertu pasiteisina, kadangi jie gali padéti apginti sprendima ir suteikti labai
daug vertingy patarimy. Patariama itraukti juos, klausti jy patarimy ir pranesti jiems kaip viskas
vyksta toliau.

e Pirk¢jas (aptarnaujantis)- jis atlieka §i vaidmeni kazkieno tai kito vardu. Toki pirkéja
dazniausiai domina tik kaina, kai tuo tarpu, galima manyti, kad galutini vartotoja Zymiai labiau
domina kokybé. Patariama praeiti pro $i pirkéja, bet tik su jo leidimu.

e Vartininkas- daZniausiai tai pirkéjai, kurie pristatomi kaip kontaktiniai asmenys. Daznai jie
patys nejaucia didelio susidoméjimo ar jsitraukimo, tac¢iau neleidzia pasiekti kity asmeny.

M. Sontaité, A. Bakanauskas (2007) pastebi kad pastaruoju metu vis didesnis skaiGius
organizacijy, siekian¢iy veiklos efektyvumo, atkreipia démesj i vartotojy iSlaikymo poveik] geriems
veiklos rezultatams. D¢l Sios priezasties organizacijos imasi tam tikry veiksmy, kad patenkinty
vartotojus, taciau tai néra daroma kryptingai ir tinkamai dél Ziniy ir patyrimo stokos, didé¢janti
konkurencija vercia organizacijas ieSkoti naujy ir originaliy budy, padésianciu iSlaikyti vartotojus,
taciau jos turi suprasti, kad veiksmai, orientuoti i vartotoju iSlaikyma, turi biiti formuojami atsizvelgiant
1 tiksliniy vartotojy pageidavimus. Biitent todél tokia svarbi yra segmentacija. Taigi nenuostabu, kad
pirkéjus pagal skirtingus pozymius klasifikavo daug autoriy. Klasifikacija pagal autorius nurodyta 3
lenteléje.

R.Urbanskiené ir kiti (2000) raso, kad segmentacija tai- rinkos padalijimas i santykinai
homogeniskas vartotoju, turin¢iy panasius norus ar poreikius, grupes.

Kaip pastebi B.Vengrien¢  (2006) segmentavimo tikslas — iSryskinti galimas veiklos
alternatyvas ir atskleisti paslaugy pritaikymo klientams viename ar keliuose segmentuose galimybes. Jo
pagrindu pasirenkama jmonés pozicija ir veiklos tikslas bei pobiidis. Taigi jis yra visu vadybos
sprendimy pagrindas. F. Reicheld (2006) akcentuoja, kad pirmuoju punktu, kuri reikia {vykdyti siekiant
teisingai daryti versla tai biitinybe sukurti vertingus pasiiilymus atitinkamoms klienty grupéms. Tai
reiskia, kad biitina teisingai suskirstyti savo klienty baz¢ i atskirus segmentus ir kiekvienam tiksliniam
segmentui sukurti visa klientus dziuginan¢iu ispudziy komplekta. Pasak B. Vengrienés (2006)
segmentavimas leidzia padalyti nevienalyte rinka i specifinius homogeniskus segmentus. Siems

segmentams pritaikoma sitiloma paslauga ar preké. Taip atsiranda galimybé geriau patenkinti klienta,
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sukurti jam didesng nauda (vertg) ir uzsitikrinti jo lojaluma bei palanky imonés darbo vertinima. Rinkai
segmentuoti naudojami rinkos tyrimai. Nustatyti segmentai leidzia jmonei :
e Suderinti pasitila su atitinkamam segmentui priklausanciy klienty poreikiais ir iSvengti
nes¢kmingy biidy bei sprendimuy;
e Rinkos segmenty analiz¢ sudaro pagrinda planuoti ilgalaike jmonés veikla;
e Plétoti naujas paslaugas, pritaikytas atskiram segmentui;

e Igyti konkurencinj pranasuma.
3 lentele

Klienty skirstymas

Pagal tai  kokie klientai e Amzinai skubantys arba nepagaunamieji;
lankosi miisy organizacijose e Kietuoliai”;
E. Masalskiené ir kiti (2008) e Pesimistai;

e Konservatoriai;
e Novatoriai;

e Plepiai;

e Tyleniai;

e Pedantai;

e NeryZtingieji;

e ”Auksiniai” klientai.

Pirkéjai pagal jy poziirg e Praktiskasis poziiiris;
R. Urbanskiené ir kiti (2000) e Pasyvus poziiiris;
¢ Pazintinis (kognityvinis) racionalus pozitris;

e Emocionalus poziiiris.

Klientai pagal jy patrauklumq e Ypatingai svarbus klientai;

pardavéjams
Organizacijy vystymo centras

(2007)

Augancios svarbos klientai;
Palaikomi klientai;

Atsitiktinis klientas.

Saltinis: sudaryta autorés.

Visus Siuos klienty tipus sutinkame savo organizacijose, taciau svarbiausia kalbant apie klienty

aptarnavimo sistema pazinti juos pagal poziiiri bei skirti pagal ju patraukluma mums — pardavéjams.
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B. Cereska (2004) poziiris (attitude)- tai ilgalaikis paZinimo, emocijy ir elgesio procesy
rezultatas, susijes su vartotojo aplinkos pazinimu ir prisitaikymu prie jos. Poziiiriai yra zmogaus
reakcija 1 tam tikrus objektus, rodanti ar vartotojas palankiai, ar nepalankiai nusiteikgs kokio nors
»objekto atzvilgiu. Jie kaupiami asmens samonéje visa gyvenima ir bet kuriuo momentu gali buti
aktyvuoti pazinimo proceso metu. V. Pranulis (1998) poziuri apibiidino kaip nuostata, kylancia i$
Zmogaus emocijy, pazinimo, patyrimo bei motyvacijos.

Vartotojo poziiiriui tiesiogini poveiki daro aplinkos objektai ir situacijos. Tai pavaizduota 6

pav.
Pozitr] Poziiirio Komponenty Pozitiris
formuojantys komponentai pasireiSkimas
objektai
(veiksniai)
Emocijos
nukreiptos j
. objekta
Emocinis
Produktai, J Bendra
situacijos, Emocijos orientacija
pardavéjai nukreiptos j objekto
, rémimas Pazinimo I objekta atzvilgiu
ir kiti (teigiamas,
veiksniai Elgesio neigiamas
formu?j an o priezastingu poZziuris)
susietas su
objektu

6 pav. Poziiirio formavimosi modelis (pagal Hawkinsa).
Skirstant vartotojus i grupes svarbu atskirti kuo skiriasi kliento patrauklumas mums ir misy
patrauklumas klientui, tai pavaizduota 7 pav. . Organizacijy vystymo centras (2007) apibiidina:
Kliento patrauklumas — kas padaro klientus ar potencialius klientus patraukliais pardavéjui?
Pardavéjo patrauklumas klientui- kas padaro pardavéja patraukly klientui, lyginant su

konkurentais?
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Didelé
8
g AUGANCIOS YPATINGAI
=]
S | SVARBOSKLIENTAL SVARBUS KLIENTAI
5 | I
a
5 | I
3 ATSITIKTINIAI PALAIKOMIEJI
¥4 KLIENTAI KLIENTAI
Maza
. St
biBERs Masy patrauklumas klientui S

7 pav.Vartotojy skirstymas pagal patraukluma
Saltinis : Organizacijy vystymo centras (2007)
Kuriant klienty aptarnavimo sistema- vienas svarbiausiy momenty - iSsiaiskinti klienty tipus dél
keliy priezasCiy:
e tai padeda geriau organizuoti darbo procesa, nes tampa aiskiis prioritetai,
e iSsiaiskinus pirkéjo tipa tampa aiskios bendravimo su juo gairgs,
e tai padeda rasti optimaliausia sprendima- pritaikyta biitent tam pirkéjy tipui.

Siame skyriuje jvardinti klienty tipai ir atskleisti veiksniai pagal §iuos tipus lemiantys klienty
lojaluma imonei arba nepasitikéjima. IS i8déstytos medziagos matyti, kad nepakanka vien informacijos
apie technines charakteristikas, o skirtingiems klienty tipams reikalinga atrasti skirtinga ,,pri¢jima" prie
ju.

1.2. Veiksniai padedantys iSlaikyti klientus

1.2.1.Vartojimo prekiy pirkimo procesas

Kad galétume sukurti efektyvia klienty aptarnavimo sistema, turime pazinti klienta t.y. suprasti jo
elgesi, iSsiaiskinti kas yra pirkimo procesas, bei kokius jo etapus kartu su klientu turime pereiti.

Zmogus, veikiamas iSoriniy ir vidiniy veiksniy, nuolat renkasi prekes, jas perka ir vartoja. Nuo to
momento, kai jam prireikia kokios nors prekés, iki tada, kai jis ja isigyja, vartotojo veiksmai yra tam
tikro nuoseklumo. V.Pranulis ir kiti (2006) apibrézia kas vadinama pirkimo procesu. Vartotojo
veiksmai, apimantys laikotarpi nuo poreikio atsiradimo iki prekés isigijimo, vadinami pirkimo procesu.
B. Cereska (2004) apibidina vartotojo sprendima kaip tam tikry veiksmy procesa, kai vartotojas
pasirenka preke, galin¢ia padéti iSspresti problema arba patenkinti iSkilusi poreiki.
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V.Pranulis ir kiti (2006) taip pat iSskiria vartojimo prekiy proceso etapus. Vartojimo prekiy

pirkimo proceso etapai:

Poreikio atsiradimas. B. Alboroviené¢ (2002) pastebi, kad poreikis susiformuoja veikiant
vidiniams ir iSoriniams veiksniams. Bet kuriuo atveju poreikis turi pasiektinam tikra
intensyvuma ir kuri laika biiti nepatenkintas. Kuo stipresnis, intensyvesnis poreikis, tuo
stipresnis noras ji patenkinti.

Informacijos paieska. Dazniausia kilgs poreikis negali biiti patenkintas iSkarto, nes vartotojas
neturi pakankamai informacijos apie riipima prekg. Anot B. Vengrienés (2006) vartotojai
informacija apie ieSkomas materialiasias prekes paprastai gauna dvejopai: i§ asmeniniy Saltiniy
(draugy, pazistamy, eksperty patarimai) ir i§ bendryju neindividualizuoty Saltiniy (jvairis
leidiniai, radijo ir televizijos laidos, reklamos praneSimai).

Informacijos jvertinimas. V.Pranulis ir kiti (2006) pastebi, kad pirkéjo sprendimai dél prekés
tvertinimo yra sudétingiausi visame procese. Pasak B. Vengrienés (2006) pirkdamas prekes
vartotojas atsizvelgia | daugeli kokybés vertinimo parametry: stiliy, spalva, etikete, iSvaizda,
dydi, pakuote, firmos Zenkla, kaina.

Sprendimo pirkti priemimas. Kaip teigia B. Alborovien¢ (2002) jvertings visa turima
informacija, vartotojas suteikia vienai prekei pirmenybe.

Reakcija nupirkus. Vartotojas nusipirkta preke lygina su savo liikesCiais ir tampa patenkintas
arba nepatenkintas. Jei vartotojas patenkintas isigyta preke, tai jis igyja pasitikéjimo tos imonés

gaminamomis prekémis teigia V.Pranulis ir kiti (2006).

Zinodami $iuos etapus galime tikslingai paskirstyti savo veiksmus kaip elgtis kiekvienoje

stadijoje. IS pateikty pirkimo proceso etapu matome, kad pardavéjas kiekvienoje stadijoje gali ir turi

sickdamas organizacijos veiklos gerinimo daryti tam tikrus Zingsnius. Pavyzdziui suteikti tikslig ir

teisinga informacija informacijos paieskos etape ar bendrauti su klientu po pardavimo, kad neatsitikty

taip, jog kliento lukesciai liko nepatenkinti.

P. Kotler (2004) pastebi, kad inzinieriy manymu, daugeli klienty privilios geriausi gaminiai ir

zemiausia kaina. Bet toks pozitris i klienta yra palyginti naivus, kadangi klientai labai skiriasi pagal tai,

ka jie mano esant geriausiais produktais ir maziausiomis iSlaidomis. Nepakanka vien tik parduoti

produkta. Imoné turi siekti, kad karta preke isigijes klientas vél grizty pas ta pati tiekéja. Tam yra

kuriamos pirkéjy pririS§imo programos. Kaip pastebi A. Pajuodis (2005) pirkéju pririSima prie

parduotuvés lemia daugelis veiksniy. Pirmiausia paminétini tokie veiksniai, kurie, atliekant tyrimus,

dazniausiai nurodomi kaip svarbiausi kriterijai pasirenkant parduotuvg. Tai parduotuvés vieta,
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asortimentas, kainos- kokybés santykis, prekiy kokybé, pardavéju maloni elgsena ir dalykiné
kompetencija. Jei prekybos imoné iy kriteriju pozitriu vertinama kaip patraukli, tai yra rimta prielaida
teigti, kad ji turés didelg dalj iStikimy pirkéju. Remdamasis G. Jungvwirt A. Pajuodis (2005) suskirsté
pirkéju pririSimo tikslus (4 lentel¢) i ekonominius ir neekonominius.

4 lentelé

Pirkéjy prisiriSimo tikslai

PIRKEJU PRIRISIMO EKONOMINIAI PIRKEJU PRIRISIMO NEEKONOMINIAI
TIKSLAI TIKSLAI

e Pardavimo, apyvartos ir rinkos dalies e Pirkéjui artimesnis imonés ivaizdis
tikslai e Didesnis popirkiminis pasitenkinimas

e Didesnés pajamos i§ vieno pirkéjo e Maziau nepareiksty nusiskundimy

e Geresné pelno ir padengimo indélio e Teigiama propaganda ,,i$ lipy i lipas*
situacija e Didesnis skundy patenkinimas

e Pardavimo nenutriikstamumas e Rysiai su jmone

e Didesn¢ nuolatiniy pirkéju dalis

e Mazesnis kainy elastingumas

e Reklamos sklaidos nuostoliy
sumazinimas

e Pakartotiniy pirkimy dalies didinimas

Saltinis: A. Pajuodis (2005) ,,Prekybos marketingas“. Eugrimas

Kaip raso B. Cereska (2004) reklamos specialistai teigia, kad vartotojai perka ne prekes, ne
paslaugas, o pasitenkinima, malonuma, nauda, kurios laukia ir kuria patiria, naudodami ta daikta.

Todel iSsiaiSkinkime ka reiSkia tokios savokos, kaip ,,vartotoju elgsena® (5 lentel¢) ir ,,vartotoju

elgesys®.
5 lentelé
Vartotojy elgsena
(J.Mowen) Vartotojy elgsena- tai zmoniy, siekian¢iy patenkinti savo norus ir poreikius,

veiksmai perkant ir naudojant prekes bei paslaugas.

R.Urbanskiené ir | Vartotojy elgsena- tai veiksmai, susij¢ su prekes isigijimu ir nukreipti i vartotoju

kiti (2000) nory , poreikiy tenkinima.

B. Alboroviené | Vartotojo elgsena- tai individo jausmai, susij¢ su prekés isigijimu bei vartojimu ir
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(2002) apimantys jo poelgius nuo atsiradimo problemos, kuria gali iSsprgsti prekeés

1sigijimas, iki reakcijos jau isigijus preke.

Saltinis : sudaryta autorés.

Kaip raso R.Urbanskiené ir kiti (2000) vartotojo elgsena apima protinius sprendimus bei fizinius
veiksmus, kylancius i§ Siy sprendimy. Vartotoju elgsenos svarbiausia aSis- vartotojas, kuris kaip
asmenyb¢ yra sudétingas subjektas, o jo elgesi nelengva prognozuoti.

B. Cereska (2004) pastebi, kad vartotojo elgsena atspindi jo veiksmus, pasireiskiancius prekiy ir
paslaugy, kuriomis jie tikisi patenkinti poreikius, paieska, pirkimu, naudojimu, vertinimu ar
atsisakymu.

Vartotojy elgesys- sudedamoji Zzmogaus elgesio dalis. Tai individo veiksmai, susij¢ su prekes
isigijimu bei naudojimu ir apimantys poelgius nuo problemos, kuri gali kilti preke isigyjant atsiradimo,
iki reakcijos { jau isigyta ar vartojama prek¢ apibrézia R. Urbanskiené ir kiti (2000). Ji apima
specifines zmogiskojo elgesio dalis, susijusias su rinkos elementais. Sie autoriai remdamiesi
Zymiausiais specialistais iSskyr¢ vartotojy elgsenos bruozus (kai kur vadinama prielaidomis):

Vartotojy elgsena yra motyvuota. Vartotojai turi biiti motyvuoti turéti tam tikrus tikslus.

Apima daug veiksniy.
1 pakopa 2 pakopa 3 pakopa
veikla iki pirkimo pirkimas veikla po pirkimo

Sudétinga ir priklauso nuo laiko. Laiko atzvilgiu vartotojo elgsena nagrinéjama pagal trukme,
kuri dalijama { laikotarpi iki sprendimo priémimo ir viso proceso.

Apima skirtingus vaidmenis. Tai gali biiti : jtaka darantis asmuo (pirkéjas ir vartotojas), itaka
darantis asmuo (pirkejas), itaka darantis asmuo (vartotojas), tik itaka darantis asmuo, pirkéjas (tik
vartotojas), tiktai pirkéjas, tiktai vartotojas.

Vartotojy elgesys yra lemiamas isoriniy veiksniy. Vartotoju elgsenai svarbiis iSoriniai veiksniai,
kurie gali turéti teigiamos ir neigiamos jtakos. Vartotojy sprendimus tam tikrais biidais paveikia tokie
1Soriniai veiksniai kaip kultiira, socialinés klasés, Seima, ekonominé situacija, grupés ir kt.

Vartotojy elgesys priklauso nuo asmenybés bruozy, nuo situacijos. Vartotojai kaip asmenybés yra
skirtingi, ir todél net tose paciose situacijose ju elgsena gali buti skirtinga.

Pirkéjams svarbu, ne tai, ka gamintojas suvartoja gamindamas preke, ne gamybos technologija,
neretai net ne Zzaliavos, 1§ kurios ji pagaminta, bet kokia nauda ir malonuma jis gauna ta preke

vartodamas.
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1.2.2. Pardavimai bei jy skatinimas

MazZzmeninés prekybos sékmés esmé yra vieta ir informacija, lemianti tinkama planavima,
strategija, parduotuves risi, pelno ar pardavimo modelius, asortimento sprendimus ir kitus klausimus.
Vieta svarbi todél, kad parduotuvé turi buti ten, kur ja matyti pageidauja pasirinkta pirkéjy grupé. Gera
vieta nuo blogos gali skirtis viso labo transporto eismo sistemomis ir galimybe apsisukti intensyvaus
eismo kelyje. Transporto eismo sistemy pakeitimai, sukeliantys judéjimo struktiiros pokyc¢ius, gali
dramatiskai paveikti maZmeninés prekybos viety patraukluma. Prekybos vieta taip pat lemia
pramoniniy prekybos tarpininky veiklos sekminguma. Klientai yra klientai, jie pirks tose vietose, kurias
lengviausia ir patogiausia pasiekti teigia J. Mariotti (2006).

Paveikti vartotoja taip, kad jis uzuot pirkes konkurento produkcija, isigytu jiisy — svarbiausia
protingo rinkodaros specialisto uzduotis. Populiariausi biidai ta padaryti yra Sie:

e ISpardavimas — populiariausias ir vis dar efektyviausias svertas.
e Naujos, patobulintos prekés — Zinoma taktika, kurig vartojamyjy prekiy rinkodaros vadybininkai
taiko jau daugeli mety.
e Nuolaidos ir premijos — populiariis nuolaidy kuponai, prekyba su nuolaida, premijos, ypatingo
dydzio pakuotés, kuriose sitiloma didesnis produkcijos kiekis uz mazesnio kiekio kaina.
e Naujos produkcijos akcijos.
e Nemokamas iSméginimas.
e Nukainavimas ir nemokamas arba pigus finansavimas.
e Informaciniai komerciniai renginiai.
e Pamatyk ir isigyk.
Kaip iSskiria B.Vengrien¢ (2006) atrankos kriterijai dél kuriy pirkéjas renkasi pardavéja gali
biti: a) kaina, b) ypatinga pirkimo procediira, pavyzdziui konkursas, ¢) tiekéjo artumas, d) terminai, e)
imonés specialisty patirtis ir pan. Dauguma pardavimo vadybininky prekeés pristatyma isivaizduoja kaip
procesa, kurio metu jie paima koki nors irengini, padeda ji priesais klienta ant stalo ir ima jam viska
apie ji aiSkinti pastebi E. Masalskiené ir kiti (2008). Apibudina visas (tiksliau, kiek prisimena) jo
savybes ir tikisi, kad jau padaré¢ viska, kas paskatinty klienta susidométi pasitilymu ir priversty
nedelsiant i$sitraukti piniging. Tikslas néra vien tik papasakoti, kaip produktas veikia; tikslas - parodyti,
kaip tas produktas patenkins kliento poreikius. Pardavimo pokalbio metu visas démesys turi buti
sutelktas i tas produkto savybes, kurios labiausiai gali dominti biitent §i klienta, nes tik tai gali
patenkinti jo poreikius, kurie buvo iSsiaiskinti pokalbio eigoje. Tuomet klientas supras, jog neketinama

uzimti jo laiko nuobodziais pasakojimais apie smulkmenas, kurios jo visai nedomina (daugelis
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pardavéju daro tokia klaida). Klientas pajus, kad bendrauja su zmogumi, kuris i§ tikryju jo klausési ir
tikrai zino, kas ji labiausiai domina. Viena i§ pardavejy klaidy yra ta, kad jie parduoda prekeés savybes,
o ne jos privalumus. AStuoni i§ deSimties pardavéjy didziaja laiko dali kalba apie sitilomo produkto
savybes, o ne jo privalumus. Jie mano, kad pardavimas - tai papasakojimas apie savo produkta ar
paslauga.

Svarbiausia, ne parduoti preke ar paslauga, svarbiausia, kad $i preké ar paslauga biity aktuli tam

klientui.

1.2.3. Organizacijos jvaizdis

Siuolaikinés rinkos salygomis, kai yra didel¢ pasirinkimo galimybé, o pagrindiné problema- ne
pagaminti prekes, o jas parduoti, iSryskéja ivaizdzio svarba. B.Vengrien¢ (2006) pastebi, kad jvaizdis
pirmiausia svarbus klienty apsisprendimui ir gaunamos paslaugos vertinimui. Perfrazuojant ja galima
teigti, kad nuo susikurto jvaizdzio priklauso kliento laukiama gaminio bei aptarnavimo kokyb¢ ir jiems
keliami reikalavimai. [vaizdis paveikia kliento dalyvavima ir elgsena proceso metu. [vaizdis daro jtaka
gamintojo pasirinkimui, gali pritraukti klienty arba prieSingai, sumazinti imonés populiaruma.

Siandien jvaizdzio kiirimo ir valdymo klausimai yra labai aktualiis tiek rysiy su visuomene,
marketingo, vadybos sri¢iy specialistams, tieck paioms organizacijoms bei ju vadovams pastebi R.
Adamoniené, ir kiti (2004). [vaizdis yra dinamiSkai suprantama, prasminga, daugiau ar maziau
struktiiruota idé€jy, jausmy, suvokimy ar isivaizdavimy, kuriuos asmuo ar asmeny grupé turi tam tikro
realaus reiskinio ar daikto atzvilgiu, visuma apibiidina R. Adamonien¢ ir kiti (2004).

B.Vengriené (2006) raso, kad placiaja prasme jvaizdis- tai realybés atspindys Zmoniy samongéje.
Imonés ar jos teikiamy konkreciy produkty ivaizdis- tai jvairiuose visuomenés sluoksniuose susiklostes
atspindys arba modelis to, kaip suvokiama jmonés veikla (imonés jvaizdis) ar jos teikiamu produkty
ypatybés (produkto ivaizdis).

Kompanijos jvaizdi veikia ivairiis ir iSoriniai, ir vidiniai veiksniai. Kaip raSo personalo verté ir
vadyba (2006) pirmuosius galima tik analizuoti ir bandyti prisitaikyti, bandyti iSvengti pavoju ir
pasinaudoti galimybémis, o vidinius veiksnius galima keisti, tobulinti. Sis leidinys taip pat akcentuoja,
kad Siandien vis aktualiau tampa kurti ne tik iSorini, bet ir vidini ivaizdi, nes:

e Organizacijos gali patirti milZiniSky nuostoliy, nejvertinusi savo personalo profesionalumo,
komandinio darbo, motyvacijos sistemy, darbuotoju lojalumo rodikliy.
e Be vidinio ijvaizdzio formavimo, kompanijos iSorinis ivaizdis tapty trumpalaikis arba jo iSvis

nepasiektume.
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e Tik lojaliis, organizacijai atsidavg darbuotojai gali perteikti visuomenei teigiama vidinj jvaizdj.

Biidamas tam tikras realybés modelis zmoniy samonéje, ivaizdis nebiitinai tiksliai sutampa su
tikrove pastebi B.Vengriené (2006), jis gali buti daugiau ar maziau tikslus. Jeigu ivaizdis pernelyg
atitriiksta nuo tikrovés ir pasirodo, kad atitinkamos zmoniy grupés pasirinktas elgsenos biidas bei
veikla, susijusi su imone ar jos teikiamomis paslaugomis, néra efektyvi, ivaizdis keiCiasi, geréja ar
blogéja, formuojasi i§ naujo. Vadinasi jis yra kintantis, nors ir turi tam tikros inercijos.

Ivaizdis svarbus ne tik klienty arba savo vietos rinkoje itirtinimui raso B.Vengriené (2006). Jis
turi itakos personalo telkimui ir jo veiklai. Vidinj jvaizdi atspindi organizacijos viduje tvyranti
atmosfera, darbuotojy santykiai su darbdaviais, ju pozitiris { organizacijos politika. Personalo pozitris {
darba, jo emocinis nusiteikimas daro didelg jtaka organizacijos reputacijai, juk biitent darbuotojai
atstovauja organizacijai santykiuose su klientais, paliecka klientams emocinius potyrius apie
organizacija. Lengvai iSspr¢sdama klienty ir paklausos problema, imoné gali uztikrinti savo darbuotoju
suinteresuotuma. Tokioje imonéje darbuotojai labiau vertina savo darba ir darbo vieta, jauciasi ir
pabrézia, kad yra biitent Sio kolektyvo nariai. Savo ruoZtu tokia nuostata atsiliepia jy darbui, griztamai
veikia veiklos rezultata, arbo kokybg bei klienty vertinima ir pasirinkima. [vaizdziui susidaryti jtakos

turi daugelis veiksniu. Jie parodyti 8 pav.

Speciali veikla jvaizdZiui sudaryti
v
IVAIZDTIS

- v T~

Imonés materialiosios Sitlomas produktas Rinkos segmentas
priemoneés, fizin¢ aplinka, (klienty ,,klubas‘)
veiklos organizavimas,
darbo kultura, Zmonés

8 pav. Veiksmai formuojantys jvaizdi

Saltinis: B. Vengriené (2006) ,, Paslaugy vadyba“ VU leidykla

Kaip matyti, dauguma ivaizdi sudaranciy veiksniy susij¢ su imonés turimais iStekliais ir klienty

aptarnavimo veikla. Materialieji iStekliai, personalo savybés, veikos organizavimas ir darbo kultiira,
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taip pat siilomy produkty ivairové ir kokybé patys savaime formuoja ivaizdi, kuri paskleidzia ir
sustiprina klientai.

Gera ivaizdi klienty akyse sukuria pirmiausia darbuotoju mokeéjimas natiiraliai skirti démesi
klientui, parodyti, kad jis yra svarbiausias Cia ir dabar. Personalo vert¢ ir vadyba (2006) iSskiria
darbuotojy igiidzius padedancius sukurti patikimos organizacijos atstovo jvaizdi:

e Mokéjimas parodyti démesi klientui ir uzmegzti, islaikyti rysj su juo taip, kad likty ispudis, jog
darbuotojas tikrai atstovauja “savo” organizacijai.

e Mokéjimas tinkamai pateikti klausimus, klausytis, skatinti pokalbi, nespaudziant kliento
i$siaiskinti jo padeti ir individualius poreikius.

e Mokéjimas suprantamai ir jtaigiai pateikti klientui informacija apie organizacijos prekes ir
paslaugas.

e Mok¢jimas valdyti sudétingas aplinkybes, spresti konfliktus, derétis.

Perfrazuojant B.Vengrieng (2006) galima teigti, kad akcentuotinas {vaizdzio poveikis vertinant
jau isigijus produkta. Klientai jvaizdi susikuria iverting imonés materialines priemones ir personala bei
jo galimybes. Savo ruoztu klienty patirtis, atsiliepimai turi itakos tolesniam ivaizdzio isitvirtinimui ir
galimai jo evoliucijai.

.Bendrauja zmogus su Zmogumi, o ne organizacija su klientu. Darbuotojai, tiesiogiai
bendraudami su klientais ar kitomis jtakos grupémis, parodo savo asmeni ir tokiu biidu sudaro ispudi
apie organizacija. Tad galime teigti, jog organizacija, kurdama pozityvy organizacijos personalo
ivaizdi, tuo paciu gerina ir savo {vaizdij raso personalo verté ir vadyba (2006).

Anot B. Vengrienés (2006) jvaizdis turi tendencija isitvirtinti pats savaime. Pasiteising kliento
lukesciai ne tik nulemia jo elgseng ateityje (rinktis ar nesirinkti §] gamintoja), bet ir turi itakos kitiems
asmenims. Si autoré taip pat pastebi, kad jvaizdzio itaka jmonés veiklai pasireidkia tuo, kad isigaléjes
ivaizdis skatina tiek klienty, tick imonés darbuotojy bei jos verslo partneriy ir konkurenty, taip pat
imongs akcininky bei kapitalo savininky vienokia ar kitokia elgsena ir sprendimus.

Organizacijos vaizdZio formavimo problema yra ganétinai sudétinga. [vaizdzio kiirimas negali
apsiriboti vienu ar keliais renginiais bei projektais, tai turi biti kryptinga ir nuosekli veikla, apimanti
visa organizacija. Kaip pastebi personalo verté ir vadyba (2006) be abejo, organizacijos jvaizdziui
didele itaka daro prekiy ar paslaugy kokybé¢, kaina, dizainas, vieta, istorija ir kita organizacin¢ veikla.

Taciau vienas svarbiausiy elementy Siame procese- personalo itaka organizacijos ivaizdZzio kiirimui.
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Palankus paciy darbuotojy poziiiris i savo organizacija lemia ir gera klienty aptarnavima, o geras
aptarnavimas gali sustiprinti palanky isptidi apie organizacija o tuo paciu ir griZtamaji rysj organizacijai

ne tik klienty Sypsenomis, bet ir finansine israiska.

1.3. Klienty aptarnavimo kokybe¢ gerinantys veiksniai

1.3.1. Darbuotojy kvalifikacijos kélimas

Dunkan (1898) teigimu bendra organizacijos kultlira- tai neapCiuopiamy Zzmoniy savybiy ,
vertybiy, likes¢iu, poziiiriy, netgi mastymo biido visuminé iSraiSka. Kultira- tai suformuoti ar
tradiciniai mastymo ir veiklos biidai, kurie daugiau ar maziau paplitg tarp organizacijos nariy ir kuriuos
nauji darbuotojai turi iSmokti ir bent i§ dalies perimti, kad tapty organizacijos nariais. Kaip pastebi V.
Damaseviciené (2002) zmogaus veikla salygoja norai, o veiklos motyvus nulemia jo poreikiy, interesy
sistema. Taigi parenkant valdymo metoda reikia Zinoti ir patenkinti poreikius dél kuriy Zmonés buriasi |
grupes bendrai dirbti.

Visuomengje vykstantys ekonominiai ir socialiniai poky¢iai kelia naujus reikalavimus atskiriems
individams, tad dél Sios prieZasties palaipsniui ima jsitvirtinti nuolatinio mokymosi idé¢ja. Zmonés
siekia kelti savo profesing kvalifikacija, igyti daugiau ziniy ir patirties. Tai sudaro palankesnes salygas
individy socialinio statuso kitimui ir jo kilimui. Todél ypa¢ svarbu iSryskinti nuolatinio mokymosi
vaidmenj dinamiskoje $iandienos visuomengje teigia V. Bar3auskiené¢ ir kiti (2009). Siandieninéje
ypatingai greitai besikeic¢iancioje aplinkoje nepakanka turimy organizacijos ziniy, kad ji galéty greitai
reaguoti 1 pokycius o jos vadovai priimti sprendimus. Konkurencinj pranasuma igyja tos organizacijos,
kurios gali mokytis greiCiau nei konkurentai ir efektyviau panaudoti savo Ziniy iSteklius- Zmones
Macneil (2001). Nuolat kintant Zinioms individo ir organizacijy gebéjimas mokytis- aptikti Zinias
asimiliuoti naujas idéjas, pritaikyti jas veikloje grei¢iau nei varzovai- turi tiesioging itaka
konkurenciniam pranasumui, vystimuisi ir iSlikimui rinkoje teigia Simonaitiené (2003). Pasak R.
Balvocittés ir kity (2007) darbuotoju mokymas ir tobul¢jimas yra organizaciju pastangos tobulinti
esamus ir biisimus sugeb¢jimus, tuo biidu didinant savo galimybes dirbti tam tikra darba. Jos pastebi,
kad tai pasiekiama keiCiant darbuotojy pozitri, tobulinant juy turimus igiidzius ir padedant jgyti
reikiamy ziniy. Anot J. Kvederaviiaus ir kity (2006) besimokantis ir besivystantis vadybininkas
(zmogus) yra besivystanti asmenybé tokio individo vystimasis yra organizacijos raidos Saltinis.
Vystimasi galima traktuoti kaip verslo ir veiklos filosofija, kurios pagrindas- daugiau ateities

suvokimai ir idealai bei siekis neturéti problemy nei kova ar jos metodai dél i§likimo. D. Bukantaité ir
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kiti (2007) pritaria daugeliui mokslininky ir teigia kad mokymasis tampa esminiu individo s¢kmingos
karjeros ir organizacijos iSlikimo veiksniu bei s€ékmingo vystimosi ir prisitaikymo prie kintancios
aplinkos garantu. Todé¢l ypatinga svarba igyja organizacijos tapimas besimokancia.

Deja, kaip pastebi I. Baranauskien¢ ir kiti (2008) atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad dazniausiai
imoné (55 proc.), o ne darbuotojas (15 proc.) parenka mokymo istaiga ir metodus pagal darbuotojo
mokymo poreikij.

Isigydamas preke vartotojas vienu ar kitu budu saveikauja su organizacija, jos personalu. V.
Smergeliené ir kiti (2004) apibrézia, kad darbuotojai, tiesiogiai saveikaujantys su klientais, yra
vadinami rySiy su klientais darbuotojais (kontaktiniais asmenimis). Imonés darbuotojas atstovauja visai
organizacijai. Tuo pat metu vartotojas tikisi, kad darbuotojas atstovaus jo interesams. Kaip pastebi V.
Smergeliené ir kiti (2004) i dviprasmiska situacija gali tapti problema, ypa¢ jei darbuotojo veikla
apribota griezty taisykliy arba jei kliento poreikiai ar interesai nesutampa su organizacijos politika.

Ir nors formalus mokymas yra labai svarbus, vis délto tai téra tik dalis sékmés, nes daugiausiai
1Smokstama dirbant. Geri mokymai ne tik ,,implantuoja“ | darbuotojus geriausia praktika, bet ir skatina
ieSkoti galimybiy maloniai nustebinti klientus. Beje, kaip pastebi A. SkarZzauskien¢ (2008) spartus
pasaulio technologinis, organizacinis keitimasis, rinky globalizacija, viena po Kkitos kylancios
finansinés bei socialinés krizés rodo, kad pereinama i nauja visuomenés organizacijos etapa, kurio
varomoji jéga bus ne kapitalas, o Zinios. Mokyma skatinantys veiksniai, kuriuos i$vardija mokymo
organizacija Aon Cunsulting yra Sie:

e noras semtis ypatingy ziniy ir ijgiidZiy; savo profesinés kvalifikacijos kélimas;
e poreikis geriau aptarnauti savo klientus;

o cfektyvesnis sudétingy situacijy sprendimas;

e noras dalintis su kitais savo patirtimi;

e vadovy ir savo kolegy pripazinimo poreikis;

e dalyvavimas igyvendinant organizacijos tikslus;

e noras iSvengti klaidy ir 1§ pirmo karto darba atlikti puikiai.

Mokymasis ir kvalifikacijos kélimas naudingas ir individui, ir organizacijai. Individui naudingas
del to, kad padeda rasti jvairiy problemy sprendimus; padidina darbinés veiklos vertg ir darbo nasuma;
sustiprina darbuotojo pasitikéjima savo jégomis; sukuria platesnes perspektyvas karjerai; formuoja
geresnj organizacijos klimata. Darbuotoju mokymasis ir kvalifikacijos kélimas organizacijai naudingas,
nes skatina motyvacijos augima ir didina lankstuma; garantuoja organizacijos nariy reikiamo

kvalifikacijos lygio palaikyma apibendrina V. BarSauskiené ir kiti (2009).
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Daugelio klienty aptarnavimo eksperty nuomone, viena dazniausiy klaidy- tai susieti aptarnavimo
kokybe su darbuotojy kompetencija. Tuomet darbuotojai gausiai mokomi, po to jtikin¢jami ar ver¢iami
aptarnauti tinkamai, elgesys nustatomas taisyklémis, standartais ir iteisinamas vidiniais nutarimais, bet
rezultaty pasiekti sunkiai sekasi. Noras, motyvacija stengtis patenkinti klienta- nepakei¢iamas gero
klienty aptarnavimo elementas, beje, visuomet sunkiau sukuriamas raso personalo verté ir vadyba
(2006).

Vienas svarbiausiy organizacijos sékmingos veiklos rodikliy- darbuotojy pozitris { imong kurioje
dirba bei klientus su kuriais susiduria kasdieningje veikloje. Ypac Siandieningje situacijoje kai rinka
tampa persotinta pasiiila ir ypa¢ akivaizdziai sumazéjusi perkamoji galia, darbuotoju nekompetencija,
nors tai téra tik viena sudedamuju pardavimo detaliy, vis dazniau ir labiau tampa nebepateisinama.
Taciau labai svarbu skiriant didziuli démesi prekéms ar ju savybéms nepamirsti kad svarbiausia
organizacijai yra klientas ir pagrindini démesi sutelkti darbuotojy kvalifikacijos kélimui ne produkty

charakteristiky o klienty aptarnavimo srityje.

1.3.2. Darbuotojy motyvavimas ir skatinimas

Kaip raso P. Juceviciené (1996) motyvacijos teorijos susiformavo XIX - XX amziaus sandiroje.
Sios teorijos pradininkas F. Taylor (1856-1915). Jo atliktas bandymas su darbininku leido daryti i§vada,
kad individai yra protingi, ir jei jiems bus aiSkinama ko i§ jy norima, ir suteikiama tai, ko jie nori,
rezultatai bus geresni. F. Taylor akcentavo darbo proceso ir poreikiy svarba. Todél vélesnés
motyvacijos teorijos formavosi dviem kryptimis: poreikiy teorijos ir proceso teorijos.

Nors akcentuojame, kad svarbiausia imonei — klientas, negalime pamirsti, kad be patenkinty
darbuotoju nebus ir patenkinty klienty. Nors tikri savo srities profesionalai gali uzgniauZzti vidines ne
visada teigiamas emocijas taip, kad jos netrukdyty darbui, taciau klientas labai greitai pajaucia kuomet
darbuotojas bendrauja su juo i§ pareigos, o kuomet darbuotojas mégaujasi savo darbu. Pagal R.
Urbanskieng ir kitus (2000) motyvas- tai veikimo priezastis, kylanti dél saveikos asmenybés ir objekto,
patenkinancio jos poreikius, interesus, vertybes, tikslus. Motyvas - veiklos priezastis, susijusi su
objektyviu poreikiy patenkinimu, t.y. isisamoninus jtampa sukélusias priezastis ir suradus objekta,
kuris padés ja pasalinti, poreikis tampa veiklos motyvu, veiksmo bei poelgio vidine priezastimi. Ir nors
pardavimo- pirkimo susitikimas ne artimyjy susitikimas savaitgalj, klientams labai svarbi ir Silta ne
visuomet formali aplinka. Kadangi klientai yra pavarge nuo formalaus bendravimo, vadybininky su
kostiumais, yra pasiilge paprasto, nuosirdaus bendravimo, bet kartu ir kvalifikuoto patarimo. Pasak P.
Fisk (2007) dauguma bendroviy savo darbuotojy darba vertina ir skatina juos pagal tai , kaip jie dirba
bendrovéje, o ne pagal tai, kaip jie vykdo su klientais susijusias uzduotis : pardavimy vadovas
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skatinamas padidinti gaunamas pajamas, skambuciy centro vadovas- naSuma. Tacdiau darbuotojus
prasminga skatinti ir atlikus kliento pasitenkinimo rodiklius. Kaip pataria P. Kotler (2004) apie klienty
pasitenkinima prasminga pranesti visiems skyriams, taip ikvépiant kiekviena darbuotoja siekti didesnio
klienty pasitenkinimo. F. Reicheld (2006) pastebi kad nors sékmé priklauso nuo teisingy prioritety
nustatymo ir tinkamy signaly sklaidos visos organizacijos mastu, vis délto svarbiausias veiksnys yra
priesakinés linijos darbuotojy dvasia, entuziazmas ir isitraukimas- ty Zmoniy, kurie gamina prekes ar
teikia paslaugas ir bendrauja su klientais. F. Reicheld (2006) pastebi, kad darbuotojai ne tik privalo
iSmokti ir nuolat kartoti sau ,,auksing taisyklg®, bet ir mokeéti ja taikyti skirtingomis aplinkybémis.

Daugelyje organizaciju darbuotojyu motyvacija atsiduria pafiame zemiausiame taske, kur
nebegalimi Zymesni pasiekimai todél, kad organizacijos nesivargina nustatydamos tarnautoju
motyvacijos lygi. ,,Kiek organizacija seka pinigines jplaukas? O kiek kontroliuoja pastovy darbuotojy
motyvavima? Nors jau zinoma, kad motyvacija itakoja pinigines iplaukas ir duoda pelng A. Xaiem
(2006). Todél N. Vasiljieviené (2003) raso, kad pagal verslo etika ir elgesio kodeksus darbdavys
Isipareigoja:

e Apriipinti darbu bei jo uzmokesciu, kurie gerintina darbininko gyvenimo salygas;

e Apripinti darbo salygomis, kurios rodo pagarba darbuotojy sveikatai bei orumui;

e Biiti saziningiems bendraujant su darbuotojais ir atvirai dalintis informacija, kurios ribas nustato
tik teisiniai bei konkurenciniai apribojimai;

o ISklausyti darbuotojy informacija, idéjas, nusiskundimus bei prasymus;

e Imtis geranorisky deryby konflikto atveju;

e Vengti diskriminacijos ir visiems uztikrinti vienoda elgesi bei galimybes, neatsizvelgiant i ju
lyti, amziy, rasg ar religija;

e Skatinti bei padéti darbuotojams tobulinti profesines Zinias.

Taciau ,,TNS Gallup* atlikty darbuotojuy nuostaty tyrimy duomenimis (apklausta 1130 Lietuvos ,
Latvijos bei Estijos bendroviy darbuotoju), lojaliy ir motyvuoty bei savo imone patenkinty darbuotoju
Lietuvoje tik 11 proc. , 52 proc. dirban¢iu Zmoniy nesijaucia motyvuoti, yra pasyvis, netiki savo
imonés sékme. Sie skai¢iai rodo, koks Zemas darbuotojuy motyvacijos lygis ir kiek dar daug jmoniy
vadovybé turi kur tobuléti siekiant pakelti darbuotoju motyvacija, kadangi kaip pastebi M. JéCiuviené
(2006) darbuotojo pozitris i darba, lojalumas, saziningumas priklauso nuo to, kokias vertybes
puoseléja juy darbdaviai ir vadovai.

Organizacijos sukurtos tam, kad atlikty vienokia ar kitokia veikla. Veiklai atlikti reikalingi

zmones. Efektyviai veiklai atlikti reikalingi mastantys zmones, o tokius biitina motyvuoti akcentuoja J.
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Kvedaravi¢ius ir kiti (2006). Sie autoriai akcentuoja motyvaciniy sistemy biitinuma organizacijose.
Juolab, kad kaip pastebi P. JuceviCiené¢ (1996) individo santykis su jo organizacija yra sudétinga
organizacijos elgsenos problema. Sia problema yra daug tyrinéje W. H. Whyre (1956) ir Ch. Argyris
(1957, 1973). Ch. Argytis pastebéjo pagrindini psichologini konflikta, egzistuojanti tarp individo ir
organizacijos: zmogus nori elgtis kaip subrendusi asmenybé, taciau organizacija kaip funkcionuojanti
socialiné sistema reikalauja derintis prie bendry taisykliy. Taigi aptinkamas nesuderinamumas, tarp
Zmogaus noro save aktualizuoti ir organizacijos siekio. Vienu i§ tokio nesuderinamumo rezultaty gali
biiti zmogaus konformizmas, siekis prisiderinti prie suvarzancios darbo aplinkos. Taip Zmogus netenka
savarankiskumo ir iniciatyvumo. Taigi, siekiant balansuoti ties Sia riba, biitina darbuotoju motyvacija
visomis galimomis formomis. Kaip pastebi P. Fisk (2007) kur kas didesné motyvacija yra atsikelti
anksti ryte ir eiti  toki darba, kuriame sklinda energija nuo to, ka bendrove kuria vartotojams, koks yra
jos aukstesnis tikslas ir kaip ji ikvépia darbuotojus, o ne i tokj kur uzsidirbama pinigy.

Darbuotoju motyvavimas ir skatinimas labai svarbus dar ir todél, kad anot 1. Smaizienés (2006)
neretai visuomen¢ linkusi darbuotojais tikéti labiau nei oficialiy organizacijos praneSimy metu
i§sakoma informacija. Organizacijos veidas yra kiekvienas darbuotojas, bendraujantis su klientas. Apie
aptarnavimo kultiira kiekvienas klientas sprendzia pagal savo asmenini patyrima, todel kiekvienas
darbuotojas privalo pagalvoti, kokia itaka jo poelgiai turés kliento ispudziui apie organizacija ir elgtis
taip, kad nesugriauty savo kolegy pasiekto rezultaty. Darbuotojo noras ir pastangos gerai aptarnauti
klienta priklauso ne tik nuo jo asmeniniy savybiy, bet ir nuo motyvacijos dirbti biitent §j darba.

Labai svarbu, kad kliento pasitenkinima ar nusivylima isigytu produktu ar aptarnavimo kokybe
pajusty ne tik tiesiogiai su klientais bendraujantys darbuotojai. Tod¢l pasak P. Kotler (2004) reikia
parodyti kaip kiekvieno darbuotojo elgesys gali paveikti klientus. Reikia parodyti kiekvieno skyriaus
darbuotojams, kaip ju konkretiis veiksmai gali teigiamai arba neigiamai paveikti klienty pritraukima ir
iSsaugojima. Bitina atkreipti démesi 1 konkrecius atvejus, kai dél skyriaus darbuotojy elgesio buvo
prarasti arba laiméti klientai. B. Vengrien¢ (2006) sutelkia démesi i tai, kad vidinis padaliniy veiklos
efektyvumas prasmingas tiek, kiek palaiko saveika su klientu, lengvina kontaktus ir uztikrina tinkama
problemos sprendima patenkinant klienta.

Perfrazuojant F. Reicheld (2006) darbuotoju motyvavimas ir skatinimas svarbus nes:

e Darbuotojai iStikimai tarnauja imonei, nes jiems gerai mokama ir jie zino, kad nebus atleisti.
Kompanija gali sau leisti investuoti { darbuotojus, nes Zino, kad jie ¢ia yra isidarbing ilgam.
e Darbuotojy lojalumas padeda sutaupyti darbuotoju samdos ir atleidimui naudojamas lésas, taip

pat iSvengti sukciavimo.
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e Beveik visi nauji klientai kreipiasi  istaiga pagal esamy klienty Zodines rekomendacijas.
e Klientai savo ruoztu gali dziaugtis konkurencingais imonés pasiiilymais ir iSskirtiniu
aptarnavimu.

F. Reicheld (2006) pastebi, kad ilgalaikiai darbuotojai yra daugumos bendroviy Sirdis ir siela. Tai
zmongés, nuo kuriy priklauso organizacijos veikla- Zmonés, kurie savo galvose neSiojasi bemaz visa
organizacijos institucing atminty, jgiidZius ir Zinias, i§skirian¢ias kompanija i§ konkurenty birio. Jie yra
priesakings linijos veteranai, kurie padeda mokyti naujai priimtus darbuotojus.

Labai svarbu skatinti ir motyvuoti personala dél tos priezasties, kad personalo jtaka yra labai
stipri kompanijos ivaizdzio kurimui. Kaip raso personalo verté ir vadyba (2006) personalo, arba vidinis,
tvaizdis- tai sudétiné organizacijos jvaizdzio dalis. Personalo vaidmuo kuriant organizacijos ivaizdi yra
akivaizdus- visi organizacijos zmonés kokiu nors biidu ar forma yra pasitelkti perduoti {vaizdi, o
iSorinis jvaizdis- tik galutinis rezultatas to, kaip personalas perteikia savo turima organizacijos ivaizdi.

Darbuotoju motyvavimas ir skatinimas- viena pelningiausiy darbdavio investiciju. Kadangi labai
nedaug organizaciju siiilo i$skirtinius produktus, vienas i§ labai svarbiu klienty traukos rodikliy tampa
priesakinés linijos darbuotojas t.y. tas Zzmogus su kuriuo klientas jau rado bendra kalba ir kurio pozitriu
1ji kaip vartotoja bei kompetencija liko patenkintas.

Be to organizacija vertinanti bei motyvuojanti darbuotojus iSvengia darbuotoju kaitos tai leidzia
iSvengti prarasty klienty skaiciaus did¢jimo bei sanaudy skiriamy nauju darbuotojy paieskai bei

apmokymams.

1.3.3. Vadovybés poziiris j darbuotojus

Valdymas- tai poveikis visuomenei turint tiksla ja tvarkyti, tobulinti apibrézia V. Damaseviciené
(2002). Jis butinas del sudétingos visuomenés struktiiros darbo visuomenés pozilirio, poreikio
zmonéms bendrauti, pasikeitimo materialinémis ir dvasinémis vertybémis. Valdymas neatsiejamas nuo
darbo organizavimo, paskirstymo, zmogaus vietos ir funkciju kolektyve nustatymo. Valdymo metodai-
tai poveikis tam tikrai sistemai kad jos veikla biity skirta norimam tikslui pasiekti: tai tikslui pasiekti
biidai, kuriais valdymo subjektas veikia valdymo objekta, siekdamas uZzsibrézto tikslo.

Personalo valdymas yra specializuota valdymo veiklos sritis (kitaip- konkreti valdymo funkcija),
kuriai atlikti reikalingos specialios kompetencijos Bogardus (2004). I. Baranauskiené ir kiti nurodo,
kad Lietuvos jmonése labiau siekiama jvertinti darbuotojy atitikima darbo vietai, pareigoms (52 proc.),

nei jvertinti darbuotoja kaip asmenybe (6 proc. ).
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Organizacijos personalas, betarpiSkai bendraudamas su klientais ar kitais visuomenés nariais,
aptarnavimo, pokalbiy ar susitikimy metu formuoja poziiirj i organizacija. Tuo paciu personalo jvaizdis
irgi yra veikiamas kad ir tokiy veiksniy kaip organizacijos mikroklimatas, vadovy- pavaldiniy
santykiai, darbo uzmokestis, {vairios motyvacijos bei skatinimo priemonés, taip pat atsiliepimai apie
organizacija ziniasklaidoje, tarp klienty ar pazistamu. Todél organizacijai, siekianciai, kad klientai bei
visuomen¢ palankiai vertinty jos veikla, pirmiausia reikia susikurti teigiama jvaizdi savo personalo
akyse raSo personalo verté ir vadyba (2006).

Anot L. Zalio (2002) ypaé¢ svarbi vadovo veikla orientuota i personalo valdyma, motyvavima,
skatinima, apdovanojima. Kaip vadovas elgsis su pavaldiniais, taip jie elgsis su klientais. Darbuotojai
daznai vadovaujasi vadovy instrukcijomis, nors ne visada tai reikalinga. Daznai darbuotojai nezino,
kaip reikia elgtis konkreCioje situacijoje, bijo nesilaikyti tam tikry taisykliy ir instrukcijy, jei
nenumatyti tam tikri vertybiniai veiklos orientyrai. Neturint tam tikry veiklos orientyry, pries
iSspresdami iskilusia problema, darbuotojai turi gauti tiesioginio vadovo sutikima. Aukstos kultiiros
organizacijos darbuotojai patys zino ka reikia daryti ir dirba savo darba, patys priima sprendimus ir
prisiima uZ juos atsakomybe. Ne maziau svarbu siekiant sklandaus bendravimo ir kuo palankesnio
rezultato profesinéje veikloje, darbuotojy pozitris i vadova t. y. ar tai tik virSininkas ar §is Zmogus i$
ties grupés lyderis ir autoritetas. R. Razauskas (1996) raso, kad lyderis- tai zmogus, savo autoritetu
darantis jtaka kolektyvo nariams. Labai gerai, kai abu statusai- virSininko ir lyderio sutampa.
VirSininkui valdzia suteikia valstybé arba auksStesnés valdymo struktiiros skiriami jgaliojimai, o
lyderiui galimybe daryti itaka grupés nariams savanoriSkai pripazista pati grupé. Lyderio statusas
bendradarbiams daro didesng jtaka nei jo turimi valdzios jgaliojimai. S.G. Haines (1998) Leadership
Assesment centras jvardija lyderyste kaip stipry konkurencinio pranaSumo kiirimo pagrinda naujame
sistemy amziaus kontekste. Lyderis turi nuolat sugebéti sintezuoti naudodamasis sistemine logika,
gebéti sutelkti | vieng vieta reikiamus iSteklius, objektus Zmones id¢jas ir visa tai sujungti bendram
tikslui teigia J. Kvedaravicius ir kiti. Kaip pastebi A. Skarzauskien¢ (2008) niidienos verslininkams,
vadovams, lyderiams svarbu ne tik iSmokti veikti nestabilioje ir neprognozuojamoje aplinkoje bet ir
suvokti, kodél taip vyksta. Nuolatiniy pokyc¢iuy laikotarpiu konkurenciniu pranasumu tampa ne tik
disponavimas informacija, bet ir sugebé¢jimas generuoti Zinias ir suprasti tarpusavio rysius.

Ir nors kaip pastebi L. Juozaitiené ir kiti (2002) organizacijose kylantys konfliktai dazniausiai
sprendziami jsakymais, direktyvomis, teikiant informacija apie keliamus reikalavimus, diegiant
specialius integruojancius (koordinuojancius) mechanizmus padaliniuose, kuriuose vyksta nuolatiniai
konfliktai, tac¢iau nereikia pamirsti, kad norint paversti darbuotojus tikrais savo firmos gerbé¢jais reikia
naudoti praktiskai visus zmoniskuyjy iStekliy irankius. Kai kuriy imoniy vadovai pripazista, kad verslas-
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parduoti patirti, kuri dziugina klientus. F. Reicheld (2006) pastebi, kad klienty lojaluma galima
uzsitikrinti tik pardavinéjant prekes ir paslaugas, ivyniotas i puikius klienty aptarnavimo isptidzius nuo
pradzios iki pabaigos. Maloniai nustebing daugiau klienty gauname atlygi- augima ir pelna. Tai tikras
reikia daryti., kad igyti daugiau gerbéju. Neuzteks vien tik paSalinti susimovusius darbuotojus ir
sutvarkyti nevykusia politika. Padéti pritraukti daugiau gerbéju gali priesakinés linijos entuziazmas ir
iniciatyva.

Personalo verté ir vadyba (2006) raso, kad kiekviena organizacija, sieckdama gero {vaizdzio
klienty akyse, pirmiausia turi skirti atitinkama démesi savo darbuotojams- juos reikia orientuoti {
klienta: mokyti, girdéti tai, ka klientas sako, ir matyti tai, kaip jis tai sako. Svarbu ugdyti tokius
darbuotojuy igiidZius, kurie uzsibréZztus tikslus paversty realybe. Taciau vis dar lieka konfliktiskas vienas
aspektas pastebi N. Vasiljievien¢ (2003) tai darbuotojo santykis su darbdaviu. Dvilypis verslininko
samdomo darbuotojo profesionalo vaidmuo gali sukelti potencialius interesy konfliktus. Cia gali
pasirodyti, kad pinigy ,,darymas“ priestarauja bitinumui kuo geriau aptarnauti pacienta ar klienta. Si
autor¢ taip pat pastebi, kad santykiy tarp darbdaviy ir samdomy darbuotojy transformacijos vyksta ir
del versly bei profesiju susiliejimo. Taciau nereikia pamir§ti kad profesiniai isipareigojimai yra
aukscéiau uz isipareigojimus darbdaviui. Kadangi konfliktas vis tiek neretai iSlieka jis gali pavirsti
visuomeniniy (pvz. sveikatos prieziiira) ir asmeniniy ( pvz. noras islikti darbe ) interesu susikirtimu.

Kaip rodo ,,Four Seasons* 2005 metais patekusio i geriausiu darbdaviy deSimtuka patirtis —
pirmiausia reikia nuspregsti kokioms vertybéms imoné¢ atstovauja, po to kiekviena savo sistema suderinti
su tomis vertybémis ir tikslais. Tuomet atrinkti ir jdarbinti tam tinkamus Zmones, juos mokyti,
atsilyginti ir kelti ju pareigas pagal nuopelnus, o su tais, kurie neturi reikiamy savybiu- atsisveikinti. Jie
taip pat teigia, kad nenori kandidaty, kuriuos galima iSmokyti, kaip leisti kitiems pasijusti svarbiems,
jie nori Zzmoniy, kurie nuoSirdziai tiki, jog Zmongs yra svarbis.

Darbuotojai siekiantys klientams teikti aukStos kokybés paslaugas, turi biiti pritraukiami,
motyvuojami ir i§saugomi, pamaloninat juos ir suteikiant galimybg pasijusti svarbiems organizacijai
teigia R.Varey (1995). Personalo verté ir vadyba (2006) pastebi, kad atrodytu jog gero aptarnavimo
esmé- tai aptarnaujantys darbuotojai. TaCiau vien jy- maza. Netgi geri darbuotojai pateke 1
nemotyvuojancia aplinka, kupina neigiamy nuostaty i klientus, netrunka prarasti turimus igtdzius.
Taigi, be gery darbuotojy igiidziy, efektyviam klienty aptarnavimui dar reikalinga palanki aplinka tiems
lgtidziams iSsaugoti ir tobulinti.

Vadovybés ir darbuotoju nesutarimai neigiamai veikia moralini darbuotojuy nusiteikima.
Neigiamos darbuotoju emocijos sukelia klientams nepasitikéjima organizacija, ir jvaizdis ju akyse
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smunka. PrieSingai, darbuotojai, kurie patenkinti organizacija ir darbu, yra kupini energijos, kuri
santykius su klientais pavercia Siltais ir geranoriSkais. Tokiy santykiuy pagrindu kuriamas teigiamas
organizacijos ivaizdis, kuris ne tik privilioja vartotoja, bet ir uztikrina, kad jis likty iStikimu

organizacijos klientu.
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II. KLIENTU APTARNAVIMO KOKYBES VERTINIMO TYRIMO
METODIKA

Kriterijus, leidziantis pasitikrinti, ar organizacija veikia efektyviai, yra tai, kaip jauciasi, ka
galvoja ir kaip elgiasi organizacijos klientai. Klienty aptarnavimo modelio kiirimu siekiama uztikrinti
nevienkartinius pardavimus, klienty pasitenkinima aptarnavimo kultiira bei sklandy griztamaji rysi su
klientais ir organizacijos gebéjima analizuoti gauta informacija bei imtis atitinkamy veiksmy siekiant
nuolatinio veiklos gerinimo. Zinoti savo klienty nuomone- tai daugelio organizacijy nei$naudotas
rezervas, norint tobulinti darba. RySys su klientais yra esminé imonés sékmingos veiklos prielaida.
Biitent todél yra labai svarbu jmonéje sukurti ir jgyvendinti klienty nuomongés tyrimo sistema. Sia
sistema gali sudaryti jvairiis klienty pasitenkinimo steb&jimo ir vertinimo budai.

Poreikis kurti klienty aptarnavimo model; atsiranda kai:

o Ilga laika nebuvo atlikti tyrimai apie klienty pasitenkinima isigyta produkcija bei aptarnavimu;

e SumaZzéja pirkimai lyginant ne tik su paiy buvusiais ar planuotais pardavimais, bet ir lyginant
su konkurenty pardavimais;

e Sulaukiame klienty nusiskundimuy;

e Keiciasi rinkos salygos. Juk vienas modelis gali biiti naudojamas suklestéjimo periodu, kitas-
nuosmukio. Akivaizdu, kad neverta tikétis, kad esant skirtingoms ekonomikos salygoms
klientai elgiasi vienodai.

Siekiant sukurti klienty aptarnavimo sistema, pirmiausia reikalinga iSsiaiSkinti kokios silpniausios
ar tobulintinos sritys esanc¢ios imonéje ir su jos veikla susijusiame elgesyje klienty akimis. Procediira
nustatomi informacijos, susijusios su vartotoju nuomone apie jo reikalavimy tenkinima, gavimo ir
naudojimo metodai.

Tyrimo objektas: Pirkéjuy aptarnavimo kokybé.

Tyrimo tikslas — jvertinti pirkéjy aptarnavimo kokybg imoné¢je bei suformuoti klienty
aptarnavimo model;.

Tyrimo uzZdaviniai:

« ISsiaiskinti, kaip pirkéjas jauciasi vertinamas imongéje;

Analizuoti, kaip aptarnaujamas pirkéjas imongje;

Ivertinti pirkéjy pozitri i aptarnavimo kokybe;

Suformuoti klienty aptarnavimo modelj.
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Tyrimo metodai:
e Steb¢jimas;
e pusiau strukttrizuotas eksperty interviu.

Sukaupti tyrimo rezultatai analizuojami ir naudojami produkto kokybei ar aptarnavimo kokybei
gerinti. Tyrimo metu sukauptos zinios apie: klientus ir ju likes¢ius, kaip imonei pavyksta tuos
likes¢ius tenkinti, kaip imonei reikia elgtis siekiant gerinti klienty pasitenkinima. Sios Zinios
naudojamos gerinti produkto kokybg bei klienty aptarnavimo lygi siekiant pateikti klientui geresni

kainos ir gaunamos naudos santykj.

2.1. Tyrimo pobiudis bei tyrimo metodo parinkimo pagrindimas

2.1.1. Stebéjimo metodas kaip pagrindinis tyrimo jrankis

Stebéjimo metodas pasirinktas, kadangi jis glaudziai susijgs su jutiminiu pazinimu, nes bet koks
suvokimo procesas siejasi su informacija, kuria pazinimo subjektas jutimo organais gauna i$ savo
aplinkos. Be to, stebint galima suvokti ir savo paciy iSgyvenimus, jausmus, psichines biisenas arba visa
tai galima fiksuoti stebint kitus asmenis. Taip pat yra galimybé analizuoti grupés elgesi, nes vienu metu
galima aprépti daugiau tiriamyjy, kas kitais metodais sunkiai imanoma (aktualu kuomet pirkimo procese
dalyvauja dalis imonés kolektyvo). Svarbu ir tai, kad stebéjimas nepriklauso nuo tiriamojo nuostatos, jo
noro atsakinéti i pateiktus klausimus arba subjektyvaus atsakymo apklausy metu Be to, kaip teigia C. Hook,
B. Rosenshine (1974), ivairiy testy, klausimyny bei pokalbiy pagalba gauti tyrimo duomenys yra Saliski,
nes juos pateikiantys tyrimo dalyviai (kalbamuoju atveju, tiriamieji asmenys) dazniausiai yra linke¢
tendencingai pateikti informacija taip, kaip jie ja supranta (cit. pagal Gall ir kt., 1996). Todél kaip
alternatyva Siems metodams gali biiti taikomas stebéjimo metodas.

Tyrimas vykdomas stebint:

e prieSakinés linijos darbuotojy darba;

e jyelgesi ivykus pardavimui,

e ju elgesi kai pardavimas nejvyksta i§ kart (pasitilymy koregavimas);

¢ juelgesi pardavimui nejvykus (analizés ir iSvady formulavimas);

e pirkéjo elgesi pirmo kontakto metu;

e pirkéjo reakcijas jei jo poreikiai neiSsiaiskinti ir/ar lukesciai nepatenkinti;
e tolimesnius zingsnius jei taip ivyko;

e pardavéjo ir kliento bendravima po pardavimo.
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2.1.2. Eksperty apklausa kaip intersubjektyvuma stebint uZtikrinantis metodas

Pasirinkus §i metoda negalime pamirsti, kad vienas pagrindiniy stebéjimo metodui keliamy
reikalavimy yra tas, jog stebéjimo duomenys turéty biiti ne tik asmeninio patyrimo rezultatas, bet gauti
ir kity tyréju, t.y. jie turi bti intersubjektyviis. Tod¢l siekiant iSanalizuoti veiksnius lemiancius gera
aptarnavima klienty akimis tyrime naudojamas ir pusiau struktiirizuoto eksperty interviu metodas,
kurio principu apklausti valstybiniy bei verslo jmoniy ekspertai. Sis metodas pasirinktas, kadangi
ekspertai logiskai analizuoja kurig nors problema.

Eksperty metodas pasirinktas, siekiant pateikti ivairiy istaigy (biudZetiniy ir verslo) aktualiausiy
veiklos sri¢iy vertinimo ir realiy pasiilymy dél UAB ,Narbutas ir Ko* veiklos kokybés gerinimo
klienty atzvilgiu. Dél Sios priezasties eksperty tyrima sudaré¢ 2 eksperty grupés, atitinkamai tyrima
sudaro 2 dalys:

e Valstybinio sektoriaus eksperty apklausa;
e Verslo sektoriaus eksperty apklausa.

Vienas 1§ tyrimo tiksly — iSsiaiSkinti svarbiausius veiksnius padedancius uztikrinti auksSta
aptarnavimo kokybe, kuriais remiantis biity galima parengti klienty aptarnavimo modeli.

Ekspertai atsaké | pateiktus klausimus apie opiausias ju nuomone sritis, produkto, papildomy
paslaugy pasiiila, i$saké savo nuomong kas svarbiausia jmonéje : darbuotojy kvalifikacija, prekés
zenklas ir pan.

Eksperty apklausos metu siekta nustatyti klienty pasitenkinima lemiancius veiksnius:

e Produkto pasiiila;

e Papildomy paslaugy pasitila;

e Darbuotojy kvalifikacija produkto atzvilgiu;

e Darbuotojy kvalifikacija klienty aptarnavimo atzvilgiu.

Analizuojant eksperty apklausos rezultatus remtasi turinio analizés metodu: 1) fiksuojami
respondenty atsakymai ir iSskiriami esminiai aspektai, kuriuos atspindi frazés, zodziai bei remiantis
i§skirtais raktiniais zodziais skiriamos kategorijos; 2) atliktas prasminiy elementy identifikavimas:
kategorijy turinio skaidymas, iSskiriant pastaryjy elementus; 3) prasminiy elementy suskirstymas i
subkategorijas; 4) turinio duomeny interpretavimas.

Tyrimui naudojamos apklausos forma pateikiama 1 priede.

I ekspertus atrinkti dviejy kategorijy asmenys:

e Vadovai (sprendimy priéméjai)- kadangi Sie Zmonés vaidina svarbiausia vaidmeni.

Sprendima greiciausiai jtakos jy asmeninis veiklos vertinimas.
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e Ekspertai (jitakotojai) — nors Sie pirkéjai nori tik nustatyti gaires pirkimui. Bendravimas su
ekspertais pasiteisina, kadangi jie gali padéti apginti sprendima ir suteikti labai daug
vertingy patarimy.

Abiejy tipu eksperty tyrimui naudojama analogiska nuomonés tyrimo anketa.

2.1.3. Interviu - kaip nuodugnesnis tiriamyjy paZinimo metodas

Tyrime naudotas interviu metodas pasirinktas, kadangi jis papildo ir stebéjimo, ir apklausos metodais
gautus duomenis. Biidingas tiriamojo interviu bruozas ir tas, kad visa informacija gaunama zodziu. Tuo jis
i$ esmés skiriasi nuo anketinés apklausos. Yra ir daugiau skirtumy. Pavyzdziui, interviu suteikia platesnes
galimybes nuodugniau pazinti tiriamaji asmenij, tuo tarpu anketinéje apklausoje tokios galimybés labai
ribotos. Tiriant naudojantis Siuo metodu galima pasiekti nuoSirdesni atsakymuy pateikima bei galima
reaguoti | inervuojamo zmogaus reakcija, elgesi, prisitaikyti prie tipazo. Dar vienas svarbus S$io metodo
privalumas, kad kilus neaiSkumui dél konkretaus klausimo, Si klausima galima koreguoti, patikslinti. Tai
garantuoja atsakyma ir nesukelia tiriamojo susierzinimo, kuris pasitaiko atliekant anketing apklausa kuomet
klausimas nesuprantamas, ar pasimetimo, kuomet nezinoma kuriai atsakymy grupei priskirti savaji

atsakyma.
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2.2. Tyrimo eiga ir rezultatai

2.2.1. Tyrimo eiga

Kadangi pasirinktas stebé¢jimo metodas, stebimieji nebuvo informuoti apie tyrima. Kadangi yra
tikimybé, kad Zmonés Zinodami, kad yra stebimi gali elgtis demonstratyviai, nenatiiraliai, tarsi
pozuodami. Tyrimas remiasi trejy mety darbo su klientais patirtimi. Su jais bendraujant ir juos stebint,
ypatinga démesi sutelkiant ir fiksuojant paskutiniyjy mety patirti. Pasirinkta laiko imtis idomi tuo, kad
joje iSsiskiria pirkéjy iproc¢iai pernai metais ir paskutinjji pusmeti esant ekonominiam sunkmeciui.
Pasirinktas tiesioginis bendravimas su klientais verbaline ir neverbaline kalbomis, stebéjimas kaip
kolegos bendrauja su klientais, bei kolegy prasant i§sakyti pastabas stebint mane tiesiogiai bendraujant
su klientais.

Siekiant sudaryti kuo tikslesni vaizda privalu klientus i$skirti pagal ju kaip pirkéjo statusa kadangi
i$siskiria jy poreikiai, pozitriai bei galimybés:

e Privatlis asmenys;
e Verslo jmoniy klientai;
e Biudzetiniy istaigy klientai.

Kadangi tyrimas vykdomas biuro bei visuomeninés paskirties baldus gaminancioje imonéje,
pagrindinis démesys sutelkiamas i biudZetiniy ir verslo imoniy klientus.

Privatiis klientai Sioje imong¢je sudaro nezenklia tiek ekonomine iSraiSka tiek laiko skyrimu
jiems dalj.

Bendravima su biudzetiniy istaigy klientais galime imti kaip viena vieneta, kadangi tiek pirkimo
iprociai (dazniausiai konkurso keliu), tiek pagrindinis apsisprendima sudarantis veiksnys (kaina)
daugeliu atveju kartojasi, nors, Zinoma, kaip ir visur, galima rasti iSim¢iy.

Siekiant sumazinti subjektyvumo rizika naudotas ir pusiau struktirizuotas eksperty interviu.
Kadangi tai padeda matyti situacija ne tik i§ darbuotojo pusés, bet ir i§ kliento. Kadangi imonéje
pagrindinis démesys koncentruojamas i visuomeninés paskirties ir biuro baldy gamyba, ekspertais
pasirinkti buvo valstybiniy ir privaciy istaigy sprendimus priimantys arba juos itakojantys darbuotojai.
Sis metodas leido ne tik i situacija pazvelgti i§ kliento pusés, bet ir tyrima daryti kiirybingesni,
pritaikyti ji prie konkrecios situacijos ar kliento, laisviau interpretuoti.

Kad isgirsti klienty nuomong reikalingas :

e geras rySys su klientu;
e pasitik¢jimas, atvirumas, saugumas;

e kliento suinteresuotumas, laiko, pastangy skyrimas;
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e kliento idirbis- rupimy klausimy apgalvojimas i§ anksto, démesio atkreipimas { minimas sritis .
Bitent dé¢l Siy priezasCiy ekspertai pasirinkti ne atsitiktinai. Tai valstybiniy ir verslo imoniy
atstovai priimantys ar itakojantys sprendimus, su kuriais bendrauta eile¢ mety. Kadangi atsitiktiniam
pirkéjui sunku biity nusakyti pagrindines problemas, su tokiais klientais néra pasiektas pasitikéjimas,

juos sunku priversti tam skirti laiko.

2.2.2. Tyrimo rezultatai

Atlikto tyrimo rezultatai formuojami pagal tris tiriamyjy grupes:
e privatiis pirkéjai;
e DbiudZetiniy istaigy pirkéjai;
e verslo imoniy klientai.

Kalbant apie pirmaja respondenty grupg i8S atlikto tyrimo matyti, kad juos aptarnaujant pasitvirtina
imonés veiklos strategija. Kaip jau minéjau, imoné visuomenings paskirties ir biuro baldy gamintoja.
Joje neskiriamas didelis démesys privaciajam sektoriui kalbant apie produkto pasiiila (jmoné negamina
baldy pritaikyty biitent namams), atliktas tyrimas parodé¢, kad ir $io segmento klienty aptarnavimui néra
skiriamas ypatingas démesys. I$ atlikto tyrimo matyti, kad privatiis klientai Sioje jmon¢je pasigenda
namams pritaikyty gaminiy, taip pat démesio aptarnavimo metu. DaZniausiai jiems tiesiog
konstatuojamas faktas, kad i namu baldy negaminame ir nesistengiama ieskoti galimy varianty ka i
turimo asortimento biity galima pritaikyti. Taip pat, kalbant apie Sio segmento klientus, galima
pastebéti, kad pardavéjai daugeliu atveju taiko nusprendimo uz klienta strategija, kuomet
konstatuojamas faktas, kad neturime ka pasitlyti, o gaminti gaminius pagal specialius uzsakymus
klientui per brangu.

Aptariant antraja tiriamyju grupg- biudzetiniy istaigy klientus, atliktas tyrimas patvirtino, kad
Siam segmentui lemiamas veiksnys apsisprendimui pirkti — kaina (ypa¢ kai pirkimas vykdomas
konkurso keliu). Kuomet sprendimas pirkti ar nepirkti priimamas remiantis Siuo kriterijumi, iSryskéja
pagrindin¢é pardavéjy daroma klaida- sitilymas to, ka klientas galvoja esant jam reikalinga. Neieskoma
naudingesni.

[vairiausias ir tyrimo atzvilgiu jdomiausias tyrimo segmentas- verslo imoniy klientai. Cia tiek
grieztai kaip kalbant apie privacius klientus, ju neberiboja erdvé, vietos stoka ar pritaikomumo
galimybés, Cia tiek grieztai nesame apriboti kainos. Sio sektoriaus klientai labiausiai vertina sifilomo
produkto kokybe, jo iSskirtinuma dizaino ir reprezentacine prasmeémis, itin- ergonomiSkuma. Dar

vienas labai svarbus veiksnys biidingas Siam sektoriui sprendziant pardavejo pasirinkima- ju kaip
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klienty aptarnavimo kokybé. Pagrindini démesi koncentruojant i poreikiy issiaiSkinimo ir pasitlymuy
tiksluma. Nors Sio sektoriaus atstovams labai svarbi pardavéjo kompetencija, taciau vien to nepakanka.
Ypatingai vertinamas pirkéjo ir pardavéjo tiesioginio kontakto metu pardavéjo siekis ne tik informuoti
apie produkta, bet i§siaiSkinus poreikius ir lukescius pasitilyti butent Siam pirkéjui pritaikyta sprendima.
Tai buvo jvardinta kaip pagrindinis miisy kaip pardavéju trikumas.
Remiantis visais trimis tyrimo metodais galima teigti, kad visiems trims tiriamiems sektoriams
stipriausia itaka apsisprendimui pirkti daro:
e sililomo produkto kokybe;
e Kkaina;
e prekeés zenklas;
e Kklienty aptarnavimo kokyb¢;
e produkta lydincios paslaugos (gaminiy pristatymas, surinkimas, pogarantinis aptarnavimas
ir pan.)
Pagrindinés neigiamos arba tobulintinos savybés pastebétos darbuotojuy elgesyje ir kliudancios
vykti pirkimui:
e nepakankamas klienty jvertinimas;
¢ netikslus poreikiy iSsiaiSkinimas;

e kompetencijos arba motyvacijos stoka.

2.2.3. Tyrimo rezultaty iSvados ir hipoteziy tikrinimas

Atlikus tyrima, pasitvirtino darbo pradzioje iSkelta hipotezé- klientai priimdami sprendima pirkti
remiasi ne tik organizacijos i§ kurios planuoja isigyti produkta jvaizdziu, produkto kokybe bet ir ju
aptarnavimu.

Kadangi imoniy siiilan¢iy panasius ar analogiSkus produktus ir lydinciasias paslaugas yra gana
daug, perkamoji galia tiriamuoju laikotarpiu Zenkliai sumaZzéjusi, pagrindinis imoniy tarpusavio
konkurencingumo veiksnys- kokybiskas klienty aptarnavimas ir i§ to sekantys klienty pasitenkinima
skatinantys veiksniai.

Tyrimo iSvados:

e tiriamieji gana palankiai jvertino darbuotoju kompetencija techniniu ziniy atzvilgiu, taciau
pasigedo darbuotoju pastangy ieSkant konkrec¢iam klientui pritaikyto sprendimo.
e Darbuotojai pardavimo metu pastangas nukreipia | produkto spektro ar techniniy

parametry iSaiSkinima, o ne individualaus sprendimo paieska.
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I11. BIURO BALDU JMONES KLIENTU APTARNAVIMO MODELIS

3.1. Klienty aptarnavimo modeliai pagal jy segmentacija

Imong¢je, kurioje buvo vykdomas tyrimas kasdien susiduriama su daugybe skirtingy klienty. Juos
biity galima skirstyti pagal ju charakterio tipus (konservatoriai, novatoriai ar pan.), poziliri (pasyvy,
emocionaly ar kt.) ar jy patraukluma mums- pardavéjams (ypatingai svarbiis, atsitiktiniai ir t.t.). Taciau
siekiant suformuoti kuo tikslesni, suteikiantj sukurti kuo daugiau pridétinés vertés klientui bei imonés
veiklos efektyvuma gerinantj klienty aptarnavimo modelj, manau, tikslinga ji formuoti segmentuojant
klientus pagal juy statusa t.y. privatiis asmenys, biudZetiniy istaigy bei verslo imoniy klientai. Kadangi,
kaip matysime, pasirinktas segmentavimo budas aiSkiausiai nurodys svarbiausius konkreciai klienty
grupei priskiriamus veiksnius. Suformavus kiekviena i§ $iy modeliy, jie bus ,,sudengiami®. Tai parodys
kokie dalykai kartojasi bendraujant su kiekvieno tipo klientais, vadinasi i juos turi biiti kreipiamas
pagrindinis imonés démesys siekiant racionaliai, maziausiomis pastangomis bei finansinémis
priemonémis didinti klienty pasitenkinima, tuo paéiu ir jmonés veiklos efektyvuma. Zinoma, buty
galima démesi kreipti { visus etapus esancius kliento aptarnavimo kelyje, taciau tyrimas atlickamas

ekonomikos Iétéjimo metu, kuomet ne tik klientai, bet ir imoné¢ siekia minimizuoti kastus.

3.1.1. Privaciy klienty aptarnavimo modelis
Nors tyrimas atliktas biuro ir visuomeninés paskirties baldus gaminancioje imong¢je, kurioje
privatis klientai sudaro gan nedidelg visy pardavimy dali, Sio segmento klienty ignoruoti negalime dél
keliy priezasciy:
e kiekvienas klientas yra svarbus;
e kiekvienas klientas turi rata pazystamy, giminiy, draugy ar pan., tod¢l ju rekomendacijos
yra svarbios;
e | namus baldy ieSkantis klientas dazniausiai yra kokios nors organizacijos ar jmones

darbuotojas, pasitaiko ir vadovas ar sprendimus jtakojantis Zmogus.
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9 pav. Privaciy klienty aptarnavimo modelis

Saltinis: sudaryta autorés

Steb¢jimo rezultatai rodo, kad daugeliu atveju apie klienta pirminio kontakto metu buvo
nuspresta neteisingai. Kadangi pirmo kontakto metu dazniausiai remiamasi jo iSvaizda, kas dazniausiai
yra labai apgaulingas dalykas. Daznai pras¢iau i§ pirmo zvilgsnio apsirengg ar pvz. su kuprine i&je
klientai nebuvo jvertinti kaip galimi potencialiis klientai. Geriausiu atveju tai nulemia sunkesni, ilgesni
bendravima ir ne itin efektyvy pardavima, blogiausiu- klientas yra prarandamas. Atvirkstinis veiksmas
galimas i¢jus solidziam galimam klientui. Jam skiriamas ypatingas démesys, daug laiko bei pastangy,
kurios ne visada pasiteisina. Nezifirint | tai koks klientas uz¢jo- pagrindinis dalykas siekiant sékmingo
pirmojo kontakto- kity darby ir reikaly neturéjimas, kadangi iéjus klientui- svarbiausiai jis.

Pagrindin¢ tobulintina sritis, kalbant apie Sio segmento klientus- poreikiy iSsiaiSkinimas ir

produkto pritaikomuma namy aplinkai lemianc¢iy savybiy atskleidimas ar parySkinimas.
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3.1.2. BiudZetiniy jstaigy aptarnavimo modelis

Bendravima su biudZetiniy istaigy klientais galime imti kaip viena vieneta, kadangi tiek pirkimo
iproc¢iai (dazniausiai konkurso keliu), tiek pagrindinis apsisprendima sudarantis veiksnys (kaina)

daugeliu atveju kartojasi, nors, zinoma, kaip ir visur, galima rasti iSim¢iy.

Nauji
pardavimai
P
Pardavimo Pardavimo Pristatymas Popardaviminis
fiksavimas, > busenos klientui ™ bendravimas
uzsakymas steb¢jimas
o A
Poreikiy Produkto
iSsiaiSkinima . . . mokymai
Sslalskinimas Pasitilymy Projekto Dél oXymat
teikimas pristatymas kvalifikacijos
A4 A
stokos \ Pardavimo
/ techniky
Neivykusio mokymai
pardavimo | Nekonkurso )
analizé " keliu Del . .
N motyvacijos | ] Motyvaciniy
stokos priemoniy
taikymas
Konkurso keliu
Kainy analizé
' Pridétinés
< kainos /1 vertés mokymai

10 pav. Biudzetiniy istaigy aptarnavimo modelis
Saltinis: sudaryta autorés

BiudZetinés istaigos, kaip pirkéjo iSskirtinis bruozas- tiekéjo pasirinkimas pagal jo sitilomos
produkcijos kaina. Taciau neiSskiriant ar pirkéjas yra privatus, biudzetiné organizacija ar verslo imoné-
nei vienas nenori turéti prasto produkto. Cia pasirodo pardavéjo gebéjimas pasidilyti tokj sprendima,
kuris maksimaliai atitikty pirkéjo poreikius, kuriama istaigos ivaizdi uz geriausia kaina. Tai klientas,
bene daugiausiai reikalaujantis pastangy, kad bendravimas su juo vykty ne tik konkurso keliu, bet ir
jam pasibaigus. Pasitaiko atvejy, kai darbuotojai Zinodami baldy pirkimui skirta suma stengiasi
minimaliomis pastangomis padéti klientui ja isleisti. Biitent biudzetinéms istaigoms, kaip klientams
reikia maksimaliai iSaidkinti kuo vienas sprendimas skiriasi nuo kito, kuo jis pranaSesnis. Zinoma,
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techniniy parametry iSaiskinimas sudaro apie mus kaip pardavéja teigiama ispudi, taciau Sis ispudis bus
dar stipresnis, jei uz jo turima suma (kas daznai yra Zinoma ar issiaiSkinama), bus pasiiilytas kiekio ar
kokybés (Cia jau ko reikia klientui) sprendimas. Tokie klientai, Zinodami kad Sis pardavéjas nesiekia tik
pardavimo dé¢l apyvartos, bet siekia ir jam padéti, pajutgs, kad Cia siiilomi sprendimai virSija jo
lukescius — ateina nors ir nebe su tokiomis sumomis, bet pas mus.

Didziausia daroma klaida, kuria esu steb&jusi- pasitilymas klientui to, kas aprasyta jo techninése
charakteristikose. Visi su klientais tiesiogiai bendraujantys darbuotojai turi suprasti, kad klientas- ne
baldy ekspertas, jo nuomoné, nuogirdos, isivaizdavimai néra profesionalis. Ir ivykde toki pardavima,
mes turime tik pirkéja, o ne imonés gerbéja. Priezastys dél ko $i klaida yra daroma dazniausiai yra dvi.
Pirma (dazniausiai pradedanciy pardaveéju) kompetencijos stoka. Jei Zzmogus néra uztikrintas dél pvz.
techniniy parametry, neturi patirties- jis dazniausiai ivykdo tai kas yra pirkéjo aprasyme. Tokiu atveju
biitina organizuoti dazniausiai produkto, galimi ir pardavimo mokymus. Patirtis, Zinoma, igyjama. Tai
daZniausiai tuo momentu aktuali, ta¢iau ne itin sunkiai i§taisoma problema. Zinoma, jmoné turi stebéti
tokius darbuotojus ir operatyviai reaguoti esant mokymu poreikiui. Kita- daug svarbesné problema-
darbuotojo motyvacijos nebuvimas. Pastaruoju metu, galima stebéti, kaip §i motyvacija yra dirbtinai
palaikoma dél susitraukusios darbo rinkos, taciau ¢ia démesys skiriamas Zzmogiskajam faktoriui. Noras
ne tik atidirbti savo darba, bet ir padedant kitiems, Siuo atveju klientams, dirbti ne tik naudingai imonés
atzvilgiu dél pelno, bet ir prasmingai praleisti diena. Nors Sioje vietoje labai svarbios prigimtinés
asmenybeés savybés, imonés vadovybe gali ir turi imtis veiksmuy skatindama darbuotojus, bei keldama
ju motyvacijos lygi. Net jei pardavejas i§ prigimties yra siekiantis padéti, motyvacija ir skatinimas
suteikia dar didesni stimula darbui, tuo pat ir imonés veiklos rezultaty gerinimui. Ypac esant
Siandieninei situacijai, kai pardavimai mazéja ir griztamy pinigy kiekis taip- imon¢ turi atrasti, o daznai
ir prisiminti ir kitas, ne pinigines darbuotoju motyvavimo ir skatinimo priemones. Juk viena
svarbiausiy darbuotoju geros savijautos darbe savybiy- geras organizacijos mikroklimatas organizacijos
viduje. Teigiamas vadovybés poziiiris, padéka, visos imonés darbuotojy sutelkimas bendram tikslui, o

ne tik vadybininko atsakomybei padeda siekti efektyvaus bendradarbiavimo su klientu..

3.1.3. Verslo jmoniy aptarnavimo modelis

Idomiausias, imliausias darbui bei daugiausiai jmonei naudos suteikiantis- verslo imoniy
sektorius. Cia tiek grieztai kaip kalbant apie privacius klientus, juy neberiboja erdvé ar vietos stoka, ¢ia
tieck grieztai nesame apriboti kainos. Kalbant apie bendravima su Siuo klientu klesti pardavejo

improvizacija ir profesionalumas.
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Kadangi imonéje vykdoma aktyviy klienty paieSka- Sio sektoriaus klienty iSskirtinis bruozas- ne
jie eina pas pardavéja, o pardavéjas eina pas juos. Pastaruoju metu, kuomet aktyviis pardavimai itin
suaktyvéje tai néra parasta, kadangi klientai yra pervarge nuo ju antplidZio. Stebimas ypatingas
vadinamyjy vartininky suaktyvéjimas. Jie padeda atsijoti visus pardavéjus iki tam klientui reikalingy.
Biitent $iuo metu, ypatingai reikia jvertinti ju vaidmeni ir buti gerai pasiruosus darbui su jais. Nors jie
néra labai jtakojantys sprendimy priémimui, taciau tai gali buti priezastis kliudanti uzmegzti tiesiogini
kontakta su vadovu- sprendimy priéméju. Tiek bendraujant su ,,vartininku®, tiek patekus pas vadova
pastaruoju metu reikalingos ypatingos zinios, igiidziai bei savybes, kad klienty akyse netapti vienu i$

Simto. Zinoma, motyvacija kaip ir visose gyvenimo srityse, Cia taip pat labai reikalinga, nes

11 pav. Verslo imoniy aptarnavimo modelis

Saltinis: sudaryta autorés

52




bendravimas tapo sudétingas, taciau pagrindinis démesys turi biiti skiriamas darbuotoju mokymui kaip

bendrauti su klientu pasikeitus situacijai.

3.2. Veiksniai padedantys uZtikrinti efektyvy klienty aptarnavima

Sioje imongje, kaip ir daugelyje kity, yra aisku, kad suskirs¢ius darbuotojus i atskirus padalinius
darbas vyksta efektyviau. Konstruktoriai, technologai, dirba ne su klientais, o gamyboje, tiekéjai taip
pat bendrauja ne su klientais, o su gamybininkais ir pardavéjais ir pan. Klaidinga yra manyti, kad visy
Siy skyriy darbuotojai neturi jtakos pirkéjo pasitenkinimui jmonés gaminama produkcija ar klienty
aptarnavimui. Klientas gali biiti nepatenkintas ne tik tiesioginiu aptarnavimu, bet ir kokybe,
véluojanciu pristatymu ar neteisingai iSraSyta saskaita. Patenkintas klientas- tai ne tik pardavejy
ripestis bei atsakomyb¢. Nors klientas tiesiogiai bendrauja tik su pardavimuose dirbanc¢iais Zmonémis-
visgi jis supranta, kad produktas, kurj jis gauna- visos sistemos t.y. ir dizaineriy ir konstruktoriy,
technology, imonés vadovy darbo pasekmé. Taigi kalbédami apie kokybiska klienty aptarnavima,
negalime kalbéti tik apie pardavéjy t.y. vadybininky ar projekty vadovy darba bei atsakomybe, bet ir
apie visos imonés darbuotojus, ju atsakomybeés sritis.

Imoné siekdama, kad klientas visapusiskai biity patenkintas ir tapty ne tos dienos, o pastoviu
klientu turi nusistatyti aiSkia vertybiu hierarchija, kurios auksc¢iausioje pakopoje bty klientas, po to —
darbuotojai, nes bitent tai atneSa geriausius rezultatus. Juk patenkintas klientas- pati didZiausia
motyvacija darbuotojui stengtis. Laimingi darbuotojai aptarnauja klientus kompetentingai ir su
entuziazmu, todél klientai pakartotinai grizta pas tuos pac¢ius pardavéjus. Cia randame atsakyma kodél
klientai vél ir vel grizta pas tuos pacius pardavéjus, nors konkurenty kainos zemesnés. Antras labai
svarbus momentas, sukoncentrave démesi i klienta ymonés darbuotojai gave bent mazyti Sansa susidurti
su konkurenty klientu jau turi daug vilties, kad klientas pajus, kad biitent Sitoje imong¢je yra svarbiis ne
tik jo pinigai bet ir poreikiai. Juk klientas perka ne daiktus, o nauda, moralinji pasitenkinimg ir pirks i$
ten kur labiausiai jie bus patenkinti.

Neisskiriant nei vieno segmento, galiu sakyti, kad bendraujant absoliuciai su visais segmentais
svarbiausi sékmingo pardavimo veiksniai- kliento poreikiy iSsiaiSkinimas, optimalaus, pritaikyto
konkrec¢iam klientui pasitilymo pateikimas bei bendravimas su klientu ir po pardavimo, kad atsiradus

naujam poreikiui klientas vél grizty pas mus.

3.2.1. Poreikiy i$siaiSkinimo svarba efektyviam klienty aptarnavimui

Pagrindin¢ klaida, kuri iSrySkéjo atlikus tyrima, bendravime su klientu- tikslus poreikiy

neiSsiaiSkinimas. Klientai néra profesionalai baldy pramonéje ir dazniausiai perka akimis. Jei jie
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pamaté jiems vizualiai patinkancia kédg- jie ja pasirenge isigyti. Taciau, kadangi imoné nesiekia
vienkartiniy pardavimy- darbuotojas bitinai turi iSsiaiSkinti kokia funkcija kédé turi atlikti. Didziausia
klaida- parduoti tai — i ka klientas parod¢ pirStu. Kadangi keéd¢ turi biiti ne tik graZzi, bet ir praktiska.
Todél svarbu iSsiaiskinti: ar joje bus dirbama, ar skirta tik prisédimui, kiek laiko joje bus sédima, kas
sédés (vaikai, o gal stambaus sudéjimo zmogus). Teisingai ir argumentuotai patargs vadybininkas ne tik
1gis pasitikéjima juo, o ir sustiprins imonés prestiza, bei garantuos papildomus (rekomendacijy principu
atéjusius) klientus. Siuo atveju- kédé tik pavyzdys. Poreikiu nei$siaiskinimas- viena pagrindiniu
priezas¢iy kliudanc¢iy parduoti arba pardavus pelnyti klienty pasitikéjima. IS atlikto tyrimo matyti, kad
Zmonés tiesiogiai bendraujantys su klientais yra ribojami tam tikry stereotipy, iSankstiniy nuostaty.
Zinoma, tam tikrais atvejais, galime remtis jgyta patirtimi ir susidiir¢ su tam tikro segmento klientu
sitilyti tam segmentui standartizuotus sprendimus, taciau, kaip parodé tyrimas, dirbant tokiu principu
klientai pasigenda iSskirtinumo. Tam, kad kliento poreikiai biity kuo tiksliau i$siaiskinti, kad biity
neeikvojamas tiek klienty tiek darbuotoju laikas neteisingy pasitlymu rengimui bei jy svarstymui-
rekomenduoju pokalbio su klientais metu naudoti kliento poreikiy klausimyna (2 priedas). Jame
numatomi svarbiausi akcentai { ka turéty biiti kreipiamas démesys. Taciau, kadangi jis pildomas
pokalbio su klientu metu, gali biiti pagal situacija interpretuojamas. Sis klausimynas ne tik padés
tiksliai i$siaisSkinti kliento poreikius, bet ir leis klientui suprasti, kad jis susiduré su tikrais savo srities
profesionalais, o tai ne tik leis taupyti jo laika, bet ir sukels kliento pasitikéjima savimi (kad jis
pasirinkes mus pasirinko teisingai), bet ir mumis kaip pardavéjais. Tokio klausimyno sudarymas ir
pildymas leisty ne tik nepraleisti svarbiy klientui detaliy kas leisty optimaliai ir be klaidy parengti
projekta bei nebetrukdyti kliento laiko siekiant jas patikslinti, bet ir projekto vadovui nesant darbe

leisty dizaineriui rengti projekta kas uztikrinty operatyvesnj jo pateikima klientui.

3.2.2. Tikslaus bei konkreciam klientui pritaikyto pasiiilymo bei jo pateikimo svarba

Lengviausia apsispresti, kai ,,vis tiek pat* raSo E. Vilkas (2002). Kad ir ka darytum ar nieko
nedarytum, bus vienodai gerai ar gal vienodai blogai. Taciau gyvenimo prozoje tokie dalykai pasitaiko
retai (arba jy nepastebime), Zymiai daZzniau sprendima priimti néra lengva. Norint ka protingai
nuspresti reikia zinoti, kokie sprendimai i§ viso galimi. Reikia zinoti, kokios bus kiekvieno sprendimo
pasekmés, sugebéti ne tik i§vardinti jas, bet ir {vertinti. Zmogus Zino ko nori, jei gali pasakyti kuri i3 bet
kuriy dvieju pasekmiy geresn¢, tinkamesné, naudingesné.

Pastaruoju metu, kai preké tapo ,,masine®, t.y. skirta masiniam pirkéjui, vienintelis efektyvus
biidas organizacijai iSsiskirti i§ kity — pasitlyti preke kiekvienam klientui asmeniskai, nuspéjant jo

poreikius. Kaip pastebi F. Reicheld (2006) vienas i$ i$Siikiy , laukianti kiekvienos imongs,- sukurti
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vertingus pasilymus, kurie biity patrauklis kiekvieno segmento klientams. Sis autorius kelia hipoteze,
kad jeigu kiekvienas verslas Siais laikais yra traktuojamas kaip paslaugy verslas, kaip mégstama daznai
sakyti, tuomet kiekviena kompanija gali sukurti vertingus pasitlymus tikslinéms klienty grupéms.
Tokie pasitilymai atne$ ne tik gero pelno, bet ir pavers klientus gerb¢jais.

Biitent todél, néra tikslo siysti klientams bevercius didelius pasitilymus su visa sitiloma
produkcija ir aibe konkreciam klientui nepritaikytos informacijos. ISsiaiSkinus potencialy klienta reikia
siekti su juo pabendrauti bent telefonu ar elektroniniu pastu, o geriausiu atveju susitikti gyvai. Tik tokio
kontakto metu galima geriausiai iSsiaiskinti konkretaus kliento norus bei poreikius, iSklausyti jo mintis,
i$skaityti likescCius ir parengti susisteminta pasitilyma butent tam klientui. Nes klientui be kita ko —
labai svarbus iSskirtinumas ir démesys bitent jam. Jam malonu ir reikSminga, kad imonés darbuotojas
ne tik formaliai atlieka savo darba t.y. iSsiuncia Sabloninj pasiiilyma elektroniniu pastu ar faksu, bet ir
gilinasi { jo problemas, darbo specifika ir parenka biitent jam pritaikyta pasiiilyma.

Tiesa, reikia paminéti, kad vis dar labai svarbu, o paskutiniuoju metu — itin- gaminiy kaina.
Biitent tod¢l yra reikalinga rengti ne vieng pasiiilyma, o dazniausiai du. Kadangi tiek gaminiy , tiek
kainy ivairove yra labai didelé. Ir negalima pasiduoti kliento spaudimui pateikti dvi kainas- pvz. stalo
nr. 1 ir stalo nr. 2, nors kai kurie klientai biitent taip stengiasi patys pasirinkti gaminius. Esme ir yra ta,
kad mes stengiamés parduoti ne du stalus, dvi spintas ar dvi kédes, darbuotoju, o tuo paciu ir imonés
siekis yra parduoti klientui visa paketa vertés, kuris susideda ir i$ produkty ir 1§ paslaugy tiek parenkant
gaminius, juos suprojektuojant, tiek rengiant pasitilymus. Juk jei stalas nr. 2 bus brangesnis uz stala nr.
1 tai dar nereiSkia, kad viso projekto samata bus mazesné biitent antrojo varianto. Tokiu budu
matydamas du jo poreikius funkcine ir ergonomine puse atitinkancius pasitlymus, klientas gali spresti
ir skaiciuoti kokios jo galimybés, ar gali sau leisti isigyti prabangesnius baldus, kas kelty jo imonés
tvaizd] ir prestiza ar jo biudzeto eilutése numatyta mazesné suma ir jis gali leisti sau isigyti
paprastesnius, bet taip pat jo funkcinius poreikius atitinkancius baldus. Svarbiausia, kad tiek
vadybininkas tiek dizaineris rengdami projekta atidziai isiklausyty ka sako klientas, iSskaityty tarp
eiluciy ko jis nepasako ir reziumé i§ Siy poros varianty po diskusijy, aptarimo su klientu parinkty
optimaliausia sprendima. [monés siekis ir yra parengti konkrety pasiiilyma pritaikyta konkreciam
klientui, konkreciose patalpose.

Antra vertus, miisy imonés klientai- taip pat imonés. Dazniausiai sprendimus isigyti baldus priima
imoniy vadovai, kurie tikrai labai uzimti zmonés. Ir nei viena save gerbianti imoné, negali sau leisti
tokiy nuokrypiy, kaip klientui paciam projektuotis vaizduotéje baldus, vaikscioti su rulete po statybuy

aikSteles ar skaiciuoti staly kiekius, o tuo pat ir kainas. Imoné turi suvokti:
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e pirma, kad jei klientas pats atliks Siuos darbus- miisy imonés paslaugos taps jam
nebereikalingos, o jis pirks tik produkta,

e antra- jei miisy imonés darbuotojai nesuteiks reikalingos informacijos ir kvalifikuotos pagalbos
rengiant projektus ir pasiilymus- klientas nebegaus pridétinés vertés, o tai jau neigiamas
faktorius jau vien todél, kad tuomet klientas taps tik pirkéju, o ne imonés gerbéju, kuomet jam
svarbiausia bus kaina. O juk miisy imonés siekis — ne tik pasitilyti Zemiausia kaing ir orientuotis
1 pirkéjus, bet sitilyti kokybiska produkta, pilna paslaugy paketa ir iS§siugdyti gerbéja.

Dar vienas momentas- kaip ir viska, taip ir pasiiilyma klientui reikia daryti nuosirdziai. Klientai
tai jaucia. Jei darbuotojai to nesugeba ar nenori- tokiems geriausia i§ vis nebendrauti su klientu ir
negadinti imonés jvaizdzio. Nors esame pardavéjai, ne pats aukSc¢iausias tikslas yra parduoti bet kokia
kaina ir bet kokiomis priemonémis. Svarbiausia- parduoti tai kas reikalinga, tik tuomet jgysime klienty
pasitikéjima. Kaip pastebi F. Reicheld (2006) labai svarbu tai, kad jei prieSakinés linijos darbuotojai
nesimégaus tuo ka daro klienty labui, vargu ar klientai mégausis tuo, ka gauna. IS tiesy kova dél klienty
atvertimo 1 gerbéjus galima laiméti tik su salyga, kad prieSakinés linijos darbuotojai patys yra savo
firmos gerb¢jai.

Taip pat- nors paskutiniu metu kalbama apie tai, kad klientas visada teisus, kartais §i teigini reikia
griauti, zinoma atsargiai, neuzgaunant kliento jausmuy ir ambicijy. Jei matome, kad kliento
isivaizdavimas yra nelogiskas arba matome, kad galime pasiiilyti naudingesni sprendima- privalome
klientui prieStarauti, taciau butinai visuomet argumentuotai! Nors Zmonéms patinka jaustis viska
iSmananciais ir pakankamai sunku pripazinti, kad kazkur klysti, ta¢iau dauguma klienty btudami
protingi zmonés tikrai iSklausys sitilymus ir galbit ne i§ kart, bet apsvarst¢ misy argumentus
nepriesStaraus, pasirinks misy sitiloma sprendima ir bus patenkinti jau vien todél, kad neklydo
pasirinkdami imoneés i§ kurios rengiasi pirkti baldus, nes ia nesiekia parduoti bet ko- Cia siekia-
pateikti geriausia sprendima argumentuotai. Juk vis daugiau imoniy supranta, kad klienty ispudziy

gerinimas yra raktas | ilgalaike sékmg.
3.2.3. Popardaviminio bendravimo svarba tolimesniy bendradarbiavimo santykiy plétojimui

Siekiant ne vienkartinio pardavimo, o ilgalaikio bendravimo su klientais netgi viska ivykuzius
tiksliai ir vir$ijus kliento lukesc¢ius labai svarbu popardaviminis bendravimas su klientu.
Kaip pastebi F. Reicheld (2006) gerai apmokytiems entuziazmo kupiniems prieSakinés linijos
darbuotojams stengiantis laiméti kuo daugiau gerbéjy, visos su tuo susijusios problemos, o sykiu ir

naujos galimybeés, suplaukia i Siuolaikinio eismo reguliavimo institucija, vadinama skambuciy centru.
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Taciau skambuciy centro darbuotojams nesuteikia progu rodyti iniciatyva ir savarankiskai spresti
problemas. Dauguma klienty aptarnavimo telefonu konsultanty taip isprausti | nustatyty fraziy rémus,
kad praktiskai neturi jokiy galimybiy kirybiSkai priimti sprendimus. Galy gale, kadangi konsultanty
darbas dazniausiai matuojamas pagal skambuciy skaiiy per valanda, turime laiko spaudziama
konsultanta viename laido gale ir pikta klienta- kitame. Biitent todél, mano nuomone, teisingiausia, kad
imonés darbuotojas aptarnaves konkrety klienta pats susisiekty su juo po pardavimo, kadangi jis
geriausiai zino- kokie buvo kliento keliami uzdaviniai ar likes¢iai, koks sprendimo kelias jam buvo
pasitlytas, todé¢l gali operatyviau ir veiksmingiau reaguoti { kliento pastabas ar iSkilusia problema. Be
to- popardaviminiai skambuciai- ne tik sukelia pasitenkinima klientui, kad jis néra uzmir§tas po
pardavimo, bet tai ir reklama jmonei. Tokie skambuciai primena apie mus ir ju pagalba netgi gaunama
uzsakymy, kadangi pirmiausia klientas jei tai buvo ne pirmo svarbumo reikalas- gal¢jo tam iki tol
nerasti laiko, kad kreiptysi pats, antra- jis zino, kad jei jis néra pamirStas po pirmo isigijimo,- jo
problemos bus svarbios ir po sekanciy kity. Popardaviminiai skambuciai, vizitai klientui tikrai neatrodo
kaip jo laiko eikvojimas. Jie tik suteikia klientui pasitenkinima, uztikrintuma, kad jis neapsiriko ir
pasirinko teisinga imong su kuria bendrauti. Be to- tai padeda iSsiaiskinti iskilusias problemas, kurios
nors ir nelabai reikSmingos, bet gali erzinti klienta, ja gali pastebéti nauji, potencialiis musy klientai,
bet klientas jos pats neiSsakys jei nepamatysime ar neiSklausime jau vien todél, kad klientui bus
nesmagu prisipazinti pasirinkus nekokybiska produkta. Svarbiausias problemy valdymo tikslas- yra
atstatyti pirkéjo pasitenkinima. Juk yra nustatyta, kad nepatenkinty klienty atsiliepimai daug greiciau
sklinda nei gerai aptarnauty. Todél, jei jau ivyko klaida labai svarbu, kad nepasitenkinimo prieZastis
biity kuo greiciau, sukeliant kuo maziau nepatogumy klientui panaikinta. Suklysti néra taip blogai, kaip
ignoruoti kliento nepasitenkinima ir delsti ta klaida istaisyti. Kaip jau minéjau, ne visi klientai linke
skustis jau vien todél, kad jiems nemalonu pripazinti klydus pasirenkant imon¢ ar produkta, juk tai
reikSty jo prisipaZinima paciam sau, kad jis net baldy iSrinkti nemoka, taigi operatyviai ir kvalifikuotai
panaikinus nepasitenkinimo priezastj tas klientas gali tapti daug lojalesniu klientu nei tas kuris nutyli ar
net neturéjo problemos, kadangi problemos sprendimas leidzia klientui pasijusti svarbiu. RySys su

klientais yra esminé imonés sékmingos veiklos prielaida.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Imonés veiklos s¢kmé priklauso nuo daugybes faktoriy: pasirinktos veiklos strategijos, sitilomo
produkto, ivaizdzio ir kt., taciau analizuotos literatiiros autoriai akcentuoja, kad pagrindinis jmonés
sekmés rodiklis- kokybiskas klienty aptarnavimas. Kadangi imoniu sitilan¢iy panasias prekes daug-
i§skirtinis prekybos imonés bruozas leidZiantis konkuruoti su kitomis imonémis ir pritraukti klientus- ju
poziiiris { klienty aptarnavima ir pastangos bei veiksmai jam gerinti. Siam tikslui pasiekti naudojama
vartotoju segmentacija ,kuri leidzia pateikti pasitilyma pagal konkretaus pirkéjo poreiki.

Atlikto tyrimo metu iSsiaiSkinti svarbiausi veiksniai bei aplinkybés apsprendziantys klienty
pasitenkinima aptarnavimu. Pagrindiniai juy: darbuotojy kvalifikacija, pozitris 1 klienta ir pastangos
nukreiptos i kliento poreikius, tikslus ju issiaiSkinimas, ne tik lukes¢iy pazinimas bei veiksmy jiems
igyvendinti parinkimas, bet ir jy virSijimas, konkreciam pirkéjui ir jo poreikiams pritaikyto pasiiilymo
pateikimas t.y. ne tik parduoti, bet ir izvalga kas reikalinga konkrec¢iam klientui. Ne maziau svarbus
veiksnys lemiantis klienty pasitenkinima, pardavimo imonés darbuotojy bendravimas su juo ir ivykus
pardavimui. Tai formuoja teigiama organizacijos ivaizdj klienty akyse ir uztikrina sékminga tolimesni
bendradarbiavima.

Apibendrinus teorinius ir praktinius rezultatus, suformuotas biuro bei visuomeninés paskirties
baldus gaminancios imonés klienty aptarnavimo modelis pagal klienty segmentus. Tai leido iSskirti
kiekvienam segmentui aktualius dalykus, o visy triju modeliy sugretinimas pad¢jo iSsiaiskinti
svarbiausius bei besikartojancius veiksnius lemiancius kokybisSka klienty aptarnavima, i kuriuos turi
biti sutelkiamas pagrindinis imonés démesys ir kuriuos inicijuojant ir tobulinant galima pasiekti

geriausiy imones veiklos rezultaty.

UAB ,,Narbutas ir Ko* turi siekti savo uzsibrézto tikslo- klienty aptarnavimo kokybés gerinimo.
Bitina gerinti UAB ,Narbutas ir Ko* ne tik kaip kokybiSkus baldus gaminancios, bet ir kaip
siekianCios bei gebancios kiekvienam klientui surasti ir pasitlyti individualy sprendima imonés
ivaizdi. Bitina siekti darbuotojus ne tik mokyti kaip reikia parduoti, pagrindinis démesys turi buti
sutelkiamas | darbuotojy mokyma atpazinti kg konkre¢iam klientui galima ar reikia parduoti.

Imon¢je turi buti siekiama ugdyti darbuotoju asmenines savybes bei atsakomybe sitilant
sprendimus klientams ar padedant Siems rasti jiems riipimus atsakymus ar sprendimus. Turi biiti

naikinamas neatsakingas poziliris 1 privataus sektoriaus klienty nereikSminguma. IS darbuotoju
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pasamongés iStrinami sakiniai ,,mes Jums neturime ka pasitlyti arba ,,Jums $is produktas per brangus®.
Darbuotojai neturi ir negali priimti sprendimo uz klienta- jie privalo atsakingai iSsiaiSkinti poreikius ir
pateikti galimus sitlymus.

Visi imon¢je dirbantys zmonés : vadovybeé, konstruktoriai, technologai ir kt. turi dirbti vienam
tikslui- klienty pasitenkinimui pasiekti, nes tik esant motyvuotam kolektyvui ir patenkintam klientui
galima siekti, pagrindinio imonés kaip pelno siekiancios organizacijos tikslo -finansiniy veiklos

rodikliy gerinimo.
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PRIEDAI

1 priedas
TYRIMO KLAUSIMYNAS

1. Istaigos tipas (viesasis juridinis asmuo ar privatusis juridinis asmuo).

2. Kiek Jusy istaigoje dirba darbuotojy?

3. Koki UAB ,Narbutas ir Ko* bruoza Jisy manymu galima laikyti didziausiu imonés privalumu
klienty atzvilgiu?

4. Kokia problema, Jisy nuomone, imonéje opiausia klienty atzvilgiu?

5. Jei turétuméte galimybg, ka pirmiausiai keistuméte imonéje?

6. Ko labiausiai triiksta, Jums kaip klientui $ioje jmong¢je?

7. Ar pakankama produkty pasiiila? Jei ne- ko pasigendate?

8. Ar pakankama paslaugy susijusiy su produktu pasitila? Jei ne- ko pasigendate?

9. Kaurias veiklos sritis reikia plétoti ar tobulinti : produkto pasiiilos, papildomy paslaugy pasiiilos,
klienty aptarnavimo?

10. Kokia patirtimi galétuméte pasidalinti, patarti ar pan. (organizuojant darba, formuojant asortimenta,
aptarnaujant klientus)?

11. Koks turéty biiti idealus klienty aptarnavimas?

12. Kas Jums kaip klientui svarbiausia ( produkto pasitla, papildomy paslaugy pasiiila, darbuotojy

kvalifikacija produkto ar aptarnavimo srityse, prekés zenklas, produkty pristatymo terminai ar pan.)
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2 priedas
KLIENTU POREIKIU KLAUSIMYNAS
Imonés pavadinimas
Kontaktinis asmuo
Kliento  pamastymai Galbiit jis doméjosi sitilomais gaminiais pvz. interneto svetainéje ir turi
iki  susitikimo  su konkre¢iy pageidavimy pasirenkant baldy sistema ar spalvas.

mumis

Bendra informacija | Kokia jmonés veikla;

apie imong Kiek biure dirba darbuotojy (ar numatomas jy pagauséjimas/
sumazejimas);

Ar 1 biurg atvyksta klientai;

Kok ivaizdi siekia sukurti (pagal tai galima spresti apie skiriamas

investicijas ir kokius sprendimus sitlyti).

Informacija apie biura | Ar yra sumontuoti kiStukiniai lizdai? Kur?
Ar yra zinoma grindy danga?

Kokios numatomos sienos/ pertvaros?

Ar yra aiSkios grindy, sieny spalvos?

Kokios yra imonés firminés spalvos?

Bendri klausimai Ar yra numatyta vieta riibinei? Ar kiekviename kabinete numatyti tam
vieta?

Ar numatyta vieta orgtechnikai?

Ar numatyta jrengti poilsio zong?

Kokie darbuotojy iprociai dél tvarkos ir jmonés reikalavimai jai (tai
leisty spéti apie papildomuy aksesuary pvz. laidy laikikliy ar
kanceliariniy stal¢iy sitilyma)?

Kokia forma (popierine ar laikmenose) saugomi dokumentai (leisty
spresti apie spinty skaiciy)?

Kiek aktualus dokumenty saugumas (tai leisty spresti kokias rakinamas/

nerakinamas spintas ir/ar spinteles sitlyti).

Priimamojo zona Ar prie administratorés priséda klientai?

Kiek paprastai vienu metu jy laukia laukiamajame?
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Kaip ilgai jie laukia?

Kabinetas nr.

Kokios darbuotojy dirbanc¢iuy Siame kabinete pagrindinés funkcijos?
Ar | §j kabineta uzeina klientai?

Ar darbuotojai Cia praleidzia visa diena? Jei ne- kiek laiko?

Kokie kompiuteriai (stacionariis ar neSiojami)?

Ar darbuotojai bendrauja vieni su kitais ar reikalingas privatumas?

Ar bus orgtechnikos? Jei taip — kokios?

Vadovo kabinetas

Ar yra susiformavg iprociai kaip turi atrodyti darbo vieta?

Ar klientai uzeina pas vadova?

Ar reikalingai numatyti vieta Siame kabinete pvz. sertifikatams,
padékoms, seifui, Saldytuvui, televizoriui...

Koks kompiuteris?

Ar bus orgtechnikos? Jei taip — kokios?

Ar reikalinga neformali zona?

Posédziy kabinetas

Kiek zmoniy vienu metu posédziaus?

Kas posédziaus (darbuotojai, klientai)?

Kokios trukmés numatomi susirinkimai?

Ar numatoma rengti mokymus t.y. ar turi biiti galimybé transformuoti
posédziy stala?

Ar bus naudojama technika (kompiuteriai, projektorius...)?

Gal biit bus naudojamos belaidés technologijos?

Keédes

Kokie pagrindiniai kédziy pasirinkimo kriterijai?
Ar darbuotojai ipratg, kad kédeés biity su porankiais ar be?

Ar galime sitlydami kédziy spalva naudoti imonés firmines spalvas?
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