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UDK 659.2:659.1

RySk su klientais valdymas, kliegt informacijos valdymas, orientuotaj Kklientg imonés

strategija, klienyy segmentavimas ir vats nustatymas, kliem lojalumas.

Darbo objektas- rySiy su klientais informacijos valdymas.

Darbo tikslas- jrodyti rySiy su klientais informacijos valdymo svarllienty lojalumui,
pagal klient; lojalumo tyrimo duomenis, konkt®s produki ir paslaug imonés pagrindu.

Pagrindiniai darbo uzdaviniar

o Isigilinti § CRM esm, apzvelgus marketingo, informacijos iSteklei proces valdymo
teorija, susipazinus su naujausia Sios srities tynmedziaga.

e ISanalizuoti ry& su klientais valdymo asySi su klient; lojalumu, bei jo svarb
organizacijos veiklai.

e [Stirti konkretios produkt ir paslaug imones CRM patiri, atlikti CRM proceso analégzbei
atlikti pasirinktosimores klient; lojalumo tyrim.

e Sukurti efektyw rySiy su klientais valdymo modeprodukty ir paslaug imonei, tinkangt
imoréems dirbagioms B2B (ang.business to busingssrityje ir siekiadioms ilgalaikiy
santyki; su savo Klientais, patobulinatitiamosimonés CRM proces
Metodai - literatiros apzvalga, kiekybiniai tyrimai, statistinis duem apdorojimas bei

grafinis duomen pateikimas.

ISvados- Efektyvus rySi su klientais valdymagakoja klient; lojaluma, kadangi yra geriau
patenkinami kliento poreikiai irike<iai, tai didina Kklien pasitenkinim ir jtakoja pakartotinius
pirkimus. Klient; lojalumas yra svarbusnonés konkurencinis pranaSumas, kadangi tgdilientai
ne tik generuoja didesnes pajamas ir pelvet yra puiki reklamamonei ir veiksmingas itulas
pritraukti naujiems klientams.

Magistro darbas gali bati naudingas — daugeliui B2B sektoriuje veiki&ni imoniy

siekiartiy ilgalaikiy santyki; su savo klientais.
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SANTRUMPU SARASAS

CRM - rysi; su klientais valdymas.
IRM — informacijos iStekli valdymas.
B2B — verslas verslui.



IVADAS

Siandienos versle daugeliui pelno siekian organizaci klientai tampa svarbiausia
suinteresuota 3alimi. Siuolaikiniverslo strategij tikslas yra ilgalaiki, abipusiai nauding
santykiy kirimas. Vis dazniaumoniy veiklos strategijos kuriamos orientuojantiklientus, o ng
produktus ar pardavimo procesus, Sis pasikeitimagot jtakos kuriant naujausias vadybos
koncepcijas. Viena iS toki koncepcijp yra rySiy su klientais valdymas atfgl. Customer
Relationship Management — CRMBiandien ry3i su klientais valdymo strategija pateikiama kaip
viena prioritetinip organizaciy veiklos sréiy. Gerai organizuota rysi su klientais valdymo
strategija duoda rezultatusairiose organizacijos funkcionavimo srityse. Jli gee tik padidinti
pardavimus bei uztikrinti didegpelra organizacijai, bet ir pagerinti kliepiSlaikyma bei didinti
lojaluma. Nors Si vadybos teorijos df yra pakankamai sena, CRM pradzia laikomi pasleji
pragjusio Simtmeio metai [3, p.5]. Bl Sios priezasties, Lietuvoje CRM yra pradiniamenty
lygyje, o ir pasaulyje, daréna nusisto¥jusi vieninga praktika. Tai ir némé susidongjima rySiy su
klientais valdymu, klient lojalumo svarba organizacijai, bei magistro datbmos — “RyS&i su
klientais informacijos valdymgaka klient; lojalumui” — pasirinkima.

Tyrimy objektu pasirinkta viena didZiausBalyje savo $akos bendrow UAB ”X”. Si
imore leido analizuoti turim rySiy su Klientais valdymo sisteprbei atlikti jos klient; lojalumo
tyrima, tatiau siekiant iSlaikyti konfidencialugm Siame darbe nebus atskleidZziamgsones
pavadinimas bei tiksli produktir paslaug rinkos dalis, kurioje veikia §imoré. Imore susikiré
1993 m. ir yra viena spéausiai augatiy savo Sakoje produktoei paslaug imore Lietuvoje.

Siimore yrajdomi tuo, kad:

= Jine tik parduoda platspektn produkt; ir paslaug, bet taip pat kuria produkir paslaug
integravimoj verslo procesus sprendimus bei taikomuosius iagtfukfiros sprendimus.

= Nuo 2004yju mety bendro¢ yra idiegusi kokyks vadybos sistem ir dirba pagal
tarptautinius kokyés vadybos standartus - ISO 9000: 2001.

= Imoré savo veikloje vadovaujasi klientus orientuota veiklos strategija, o taip R&05
metais praéjo diegti rySiy su klientais valdymo sistem

Magistro darbo tikslas yr@godyti rySiy su klientais informacijos valdymo svarlilienty
lojalumui. Siam tikslui pasiekti yra iSkeliami tekdarbo uZdaviniai:

1. Isigilinti { CRM esm, apZvelgus marketingo, informacijos iStekbei proces valdymo
teorija, susipazinus su naujausia Sios srities tynmedziaga.
2. ISanalizuoti ry& su klientais valdymo asySi su klient; lojalumu, bei jo svarb

organizacijos veiklai.
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3. Istirti minétos imones CRM patiri, atlikti CRM proceso analiz bei atlikti pasirinktos
imores klienty lojalumo tyrima.

4. Sukurti efektyw rySiy su klientais valdymo modeprodukty ir paslaug imonei, tinkant

imoréems dirbagioms B2B (ang.business to busingssrityje ir siekiadioms ilgalaikiy

santykiy su savo Klientais, patobulinatitiamosimonés CRM proces

ISkelti uzdaviniai nuiimé darbo strukira — magistro darbsudaro trys pagrindiniai skyriai.
Pirmame skyriuje, apim@&mame CRM teorijos apzvadg pateikiami pazangiausi CRM modeliai bei
analizs metodai taip pat analizuojamas klighldjalumo fenomenas, jag/Sis su CRM procesu bei
svarba organizacijai. Antrame skyriuje yra pateik@s realiogmonés X CRM veiklosjvertinimas,
siekiant nustatyti aimoreje yra rySip su klientais valdymo procesas bei pristatyta Saady
imores klienyy lojalumo tyrimo rezultai analiz. Tretiame skyriuje yra teikiami pagymai
tiramosimones X rySiy su klientais valdymo proceso tobulinimui bei plaiteinas ryai su klientais
valdymo modelis produlgtir paslaug kompanijai, tinkantismoréms dirbadioms B2B srityje,
kuris buvo sukurtas remiantis iSnagtim literatira bei konkréioje produkt; ir paslaug imoréje
atlikta CRM proceso analize, o taip pat atsizvelgiklienty lojalumo tyrimo rezultatus.

Pagrindiniai darbe naudojami metodai buvo Sie:rdifeos apZzvalga, kokybiniai ir
kiekybiniai tyrimai, statistinis duom@mapdorojimas bei grafinis duomepateikimas ir kt.

Darbo metu buvo iSstudijuota apie 30 litaéras Saltini;, kuriy svarbiausi buvo tarptautini
konferencijp metu pristatyta medziaga, Zymitarptauting konsultaciyp ir tyrimy kompanij
publikuoti straipsniai, naujausia marketingo béormacijos iStekh; valdymo literaiira ir kt.

Pagrindinis magistro darbo rezultatas — CRM elememtodelis, bei CRM proceso
tobulinimo rekomendacijos, pagal kuriuos bus takardnas kompanijos X rygisu klientais
valdymo procesas.

Magistro darbo bibliografimi nuorod; sarasSas yra sunumeruotas ir pateikiamascebs
tvarka. Cituojant lauztiniuose skliaustuose pageiias atitinkamas litef@os Saltinio numeris iS
bibliografiniy nuorod; sarasSo. Lentals, schemos yra sunumeruotos ir pateikiamos nuasekli
tekste. Papildoma medziaga — tyrimo anketos pawsy/zdgateikiama prieduose. Nesant tikslaus ir
apibrzto sivokos vertimq lietuviy kalba, skliaustuose raSomas terminas originalo kalba.

Sis magistro darbas galiath naudingas daugeliui B2B sektoriuje veikian imoniy

siekiartiy ilgalaikiy santyki; su savo klientais.
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1. RYSIU SU KLIENTAIS INFORMACIJOS VALDYMO IR KLIENT U LOJALUMO
TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje bus siekiama atskleisti, kadyysil klientais valdymas tuitakos klient
lojalumui remiantis moksliniais Saltiniais. Tuo glk bus nagrigama rySy su Kklientais
informacijos valdymo svarba paga&hiriy mokslininky teorijas bei analizuojant jpasiilytus rysy
su klientais valdymo modelius. Taip pat nagjamas ryd su klientais valdymagyvendinimo
procesasimoreje ir kaip idiegus CRM sistem pasikeisi pagrindiniai organizacijos veiklos
procesai. Atskleidziama rygsu klientais informacijos valdymasaja su klient lojalumu beijtaka
norint pritraukti naujus ir iSlaikyti jau esamusekitus. Nagrigjama klient; lojalumo, kliento vegs

nustatymo ir klienf segmentavimo svarba organizacijos veikloje.

1.1. Klienty informacijos valdymas

Bendravimo su klientais metu, vykstant komunikacigap imores darbuotaj ir klienty,
gaunama strategininformacija apie klientus, kuri uzima labai svarhiieta rySiy su klientais
valdymo procese. Kad Sis procesas wykklandziai tina uZztikrinti informacijos apie klientus
apsikeitimy tarpimones darbuotaj, apimani ne tik dalininysi formaliais klient duomenimis (pvz.:
klienty kontaktire informacija, sutaiiy istorija), bet ir neformalia informacija apie kiieis (pvz.:
potencialus kliento pelningumas, lojalumas, klieatsiliepimai, priimantys sprendimus asmenys).

Devintajame prgusio amziaus deSimtmetyje informacija kaip iSteklitapo mokslini
tyrimu objektu. Informacijos iStekli valdymo (angl. information resource managemenRM)
koncepcija remiasi prielaida, kad informacija, awspsijusi veikla, technologijos ir personalas, yra
svarhis organizacijos iStekliai, kurie &ty bati valdomi kaip bet kurie Kkiti iStekliai organizaje,
pvz., Zmogs, pinigai,iranga [15]. Informacija kaip iSteklius skiriasi nkiby iStekliy: informacijos
verte neiSreiSkiama kiekybiskai, ji priklauso nuo nauchg konteksto. Téau kaip ir kit iStekliai
informacija gali tuéti kastus ir vesrt.

Vystantis IRM teorijai kilo informacijos kaip turtangl. information assetskoncepcija.
Informacija kaip turtas — tai duomenys kurie yra taréty bati dokumentuoti, ir kurie turi vegt
arba potencialy verte [19, p. 5]

Imores informacinis turtas apima:

= informacip apie rink ir klientus;
» informacij apie produktus;
= gspecialist Zinias ir informach apie veiky ypatingoje sferoje;

» informacip apie verslo procesus;



» vadovyles informaci;
» informacij apieimorgje esagfiius Zzmogiskuosius isteklius;
» informacijp susijusa suimores tiekjais;
» teisirg informacip ir kt. [19, p.9-10].
Imores informacijos poreikius apsprendzia nauda,&tikimasi gauti panaudojus tam tikr
informacija. Turima informacija apie klientporeikius gali lati panaudojamamoneés proces ir
produkiy tobulinimui, konkurencinio pranasumgijimui bei ekonominy rezultaty gerinimui.

Informacijos apie klientus svarba ir panaudojimdinggbés pateiktos Gartner Research klient

vertes grandigs modelyje:

Kliento mm PASIENKINIMO s VETMES Elgsenos Kliento
analize enini €S GSENOS supratimo
tyrimas analizé modeliavimas . -~
iSskleidimas

Business

intelligence Pasitlymas

atitinkantis

kliento verte

CRM
duomenys
Duomeny
rinkimas Kliento
vystymo
strategija
Duomeny RysSiy su
bazé klientais s n
valdymas uasmeninimas
Kllento Kliento [eil’lanti ISeinanti Kllento lzvalgos
duomenys == patyrimas mm SQVEIKOS m— SqQVeikos igyvendinimas
informacija informacija

1 pav. Gartner Research klienteries grandirg [3, p.2]

Duomenmn apie klientus rinkimas, kaupimas beiesnis j1 panaudojimas analizei modexni
informacini technologiy sisteny pagalba, leidZia geriau suprasti klentpateikti jam tinkamesn
pasiilyma. Nuo ko pradti kaupti klienty duomenis? Bazininformacija apie verslo klientus yra
organizacijos tipas, veiklos sektorius, dydis (paedo skaiius, metire apyvarta) bei kontaktiniai
duomenys, pagrindiniai poreikiai. Strateginio lygndormacija, pvz., veiksniaitakojantys kliento
pasitenkinina ir lojaluma, paprastai gaunama tymmmetu. Tuo tarpu operatyvinio lygio
informacija — klienti griztamasis rySys — kaupiama palaipsniui atliekargiden; ir neigiamy
atsiliepimy monitoringy ir analiz. Monitoringo metu gaunama informacija palengviraeriy
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poreikiy nustatymo procesbei padidinamonrés galimybes maksimizuoti klientui teikianbei IS jo
gaunam naudy. T&%iau reikia nepamirsti to, kad nors Siuoladsninformacijos technologijos (IT)
palengvina informacijos kaupanapdorojina ar analiz, bet ne technologijos, 0 Zzmgs) esantys ne
tik informacijos Saltiniai, bet ir jos skirstytoja naudotojai, lemia informacijos pateikimo kokyb
[23, p.16]. Kad kaupiami duomenysith naudingi, ir ¢liau gakty bati pavegiami vertingomis
Ziniomis apie kliend, reikalinga efektyvi duomen gavimo strategija. Tuo tikslu, duomem
rinkima turi bati jtraukiami zmoRs pasizymintys tiek analitiniaiggudziais, tiek krybiniais

sugekjimais, paggus gaunam informacip pritaikyti imonés proces tobulinimui.

1.2. Rysy su klientais valdymas

IstoriSkai imorese visas émesys buvo skiriamas produktui (“kaip pagamintih) i
pardavimams (“kaip parduoti taig kurime”). CRM filosofija liepiaimonei pazvelgti savo veikd
IS kitos puss — “kas yra msy klientas ir ko jam iS tiegsreikia? Ka turime jam duoti, kad jis
nepalégty pas konkurentir misy imore megty vis labiau?”. Si filosofija tinka tiek stambianeki
vidutiniam verslui, Zinoma keliasdeSimt kligriurin¢ios parduotuglés savininkas dazniausiai kur
kas daugiau zino apie kiekvieno kliento poreikins, modernaus prekybos centro vadovasata
tai neketia rySu su klientais informacijos valdymo svarbg®monei. Konkurencinio spaudimo
didéjimas skatina susiastyti ne tik apie nauwjklienty pritraukima, bet ir esam klienty iSlaikymo
galimybes, klient lojalumo ugdym. Sie veiksniaiijtakojo ir rySii su Kklientais valdymo
koncepcijos naujos eros pragizpaskutiniame pkgusio amziaus deSimtmetyje. Nors pati
“rapinimosi klientu” ickja yra jau gerai zinoma, dau Siandien, spéiai vystantis technologijoms,
ji igyja nauyi bruod; ir visai kita masta.

Pagrindic CRM idéja yra Klienty pelningumo didinimas sukuriant jiems wgrtt.y.
pateikiant klientui pasiyma, atitinkant jo poreikius. Koncepcijos pagriacgsudaro teiginys, kad
pelningiausi yra lojals klientai, nes jie perka didziausiais kiekiaisngreikalauja beveik joki
marketingo pastamg Tockl klienty lojalumo didinimo principas skverbiagi marketingo ir
pardavimy strategijasimores vidaus taisykles, o p@morés kulfira, ir i tiesiogiri bendravim su
klientais. Siekiant nustatyti strategijsukurti ir palaikyti pelningesnius santykius sliektais,
imores pirmiausia turi suvokti kas yra santylsu klientais valdymas? Viena zymiaugiasaulio
tyrimy ir konsultacijp kompanij;, Gartner, pateikia talkapibzima:

CRM yra verslo strategija, skirta optimizuoti pelguny, pajamas ir klieng pasitenkinimg,
skirstant klientug segmentus, k&ant organizacijos strukirq, skatinant klientus orientuat elge$

beijgyvendinang klientus orientuotus proces{&g, p. 2].
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Skirtingas informacijos technologijtyrimy bei konsultacini paslaug lyders, META
Group, modelio CRM Ekosistemar(gl. CRM Ecosystenautoés, CRM suvokimas:

CRM yra pirma ir svarbiausia verslo strategija, ldent didinti pelningum bei
konkurencin pranasum. [...] CRM integruoja Zmones, procesus ir technglggiam kad bty
optimizuotas santykivaldymas su visu kliepntspektru, apimadiu vartotojus /gyventojus, verslo
partnerius, kitus paskirstymo kanalus. CRM prograracchitekéra turi suderinti operatyvines bei
analitines technologijai25, p. 1].

Cap Gemini Ernst&Young CRM apidgia kaip ‘kompanijos sugefimg nenutgkstamai
maksimizuoti klient privilegijy vert, efektyviai iSdstant ribotus iSteklius atitinkamiems klientams
ar klienty segmentams, tose srityse, kurios turi didziaymiveill pelry lemiarviai klienty ar jy
segmeni elgsend [5, p.3].

Taigi apibendrinant visus pangtus apibéZzimus galima teigti, kad CRM — tai strategija
leidZianti pritraukti nauj ir iSlaikyti jau esam klienta. Si strategija leidzia kurti efektyvesnius
santykiy su klientais valdymoimus, apimanti viskompanijos veild.

Pagal savo paldi CRM skirstomas “operatyvin” ir “analitini”: operatyviniame lygyje
vykdomas santyki monitoringas, o analitiniame — santykplanavimas Klaida! Nerastas
nuorodos Saltinis; 26].

Operatyvinis CRM apima sritis, kuriogmonre turi tiesioginiy “saly¢io tasSky” su klientu.
Salycio tasku gali lati “jeinanti” komunikacija, pavyzdziui, kliento skamlsigmonés darbuotojui,
arba “iSeinanti” komunikacija, tarkime, elektroninpastu klientui iSsistas reklaminis praneSimas.
Operatyvinis CRM apima:

= komunikacip,

= klienty aptarnavim,

= pardaviny veikla,

= marketingo veiksmugskaitantjvairiy kampaniy vykdyma,

= klienty pasitenkinimo monitoring jskaitant teigiamus ir neigiamus atsiliepimus,
= sujvykiais susief klienty patyrimo nustatym

Siy proceg kontekste vyksta kasdienis bendravimas su kliektuio metu gaunamas
griztamasis rySys — didzioji dalis klieninformacijos, kuriai tvarkyti pasitelkiama prograoa ir
techniré jranga. \liau Sie duomenys galidli tikslingai analizuojami, ir tai jau analitinis KM,
leidziantis geriau suprasti ir pazinti kligntlis apima klient ir ju elgesiojvairiy aspeki analiz,
bei tos analigs rezultai panaudojim imores veiklos tobulinimui. Pagrindiniai analitinio CRM
elementai yra:

= klienty verts nustatymas,

= segmentavimas,
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klienty pelningumo anali,
poreikiy analiz,
pardavimy analiz,
klienty elgsenos modeliavimas,
Klienty pasitenkinimo ir lojalumo tyrimaiyertinimas,
kampanij analiz,

santykiy planavimas ir t.t.

1.3. Rysu su klientais valdymo strategijosigyvendinimas

Imores galimyles tapti rinkos lyderiu paprastai remiasien is Siy sriciy:

1) darbo/proces efektyvum, dazniausiai reiSkiaptimones vidinés darbo sistemos ir proeges

efektyvum, kast; privalum;

2) produkt lyderyst, reiSkiartia, kadimonei sekasi uzkariauti/iSlaikyti ringkstipriais produktais

ar paslaugomis;

3) Klienty arturm, reiSkiant, kadimore sugeba #iti arti savo klieng ir yra suKirusi labai stiprius

santykius.

Visosimores siekia tam tikros gitriju sriciu kombinacijos;sisavinti visas sritis galima tik

turint neribotus iSteklius, kas praktikoje retaspaiko. Efektyviausiasiwlas dominuoti tré&ojoje

srityje — sukurti iigyvendinti tinkana CRM strategy [7].

CRM strategijosigyvendinimas turi apimti tiek vidiniugmonés procesus, kurie éra

tiesiogiai susg su rysi su klientais valdymu, tiek iSoringmones veiklos sritis, kurios tiesiogiai

dalyvauja santyki su klientais informacijos valdyme. Labai svarbagdkmores strategija pakeist

tiek komunikacig imores viduje tiek iSorip komunikacij suimores klientais.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

Galima iSskirti tokius CRM elementus [13]:

CRM vizija;

CRM strategija;

Klienty poreikiy ir lake<iy nustatymas;

Vidiné organizacijos strukita ir veikla, nukreipta vergs klientams sulrima,
CRM proces (pvz., klient; gyvavimo ciklo) valdymas;

Klienty informacijos valdymas (duomenys, analigrimai);

CRM technologija (programos, informacijos sisteraoshitekfira);

Matavimai (klient; vert, pasitenkinimas, lojalumas, darbuatpasitenkinimas).
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Vidiniai CRM elementai susjj su bendradarbiavimimones viduje, siekiant CRM
strategijos tiksl. Prie vidiniy elemend priskiriama organizacin strukira, Zmoms, procesali,
darbuotoy skatinimo sistema, duomewaldymas ir sistemos, IT infrastraika ir kt. ISoriniy CRM
strategijos element paskirtis — suzinoti ir gerinti klient patyrimg. Tai klieny nustatymas ir

segmentavimas, kliemtreikalavimy, likeiy suvokimas, getamasis rySys, komunikacija ir kt.

Gartner Researchido tokj santykiy su klientais optimizavimo model

mmmm PEININGUMO e EIJSEN0S e Modeliavima

Analizé 2, o . . Planavimas
analizé modeliavimas ir testavimas
Kliento
analizé Verslo
logika
CRM
duomenys
Duomemy o
rinkimas Turinio
valdymas
Duomeny Saveikos su
sandelis klientais Kanalo
valdymas

valdymas

/

Griztamasis Saveika su Veiksmy

rySys == klientu s PASINNKIMAS mmmmm TaISYKIES s lgyvendinimas

2 pav. Gartner Research santylsu klientais optimizavimo mode|22, p.1]

Gen santykiy su klientais Krimui ir stiprinimui turi kati atliekama:

= kliento individualyy savybi;, pageidavim nustatymas;

= esamy ir potenciali pirkimy ir kitos elgsenos modeliavimas, tendemcipstatymas;

= jmores veiklos sutvarkymas tokiuabu, kad Ity sukurti glaudesni santykiai tarp
kompanijos ir kliento;

= pastovus duomenrinkimas ir savalaikis atnaujinimas ne tik api@gabet ir domina&ius
konkurent klientus;

= klienty segmentavimaskuo daugiau skirting grupiu pagal reikSmingus poZzymius — tai leis
geriau tenkinti kiekvienos griép poreikius, efektyviau panaudoti kastus Siems iki@mas
tenkinti bei taikliau gilyti prekes ar paslaugas;
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= galimy kriziy prognozavimas ir prevencija,
= nuolatinis bendravimas su klientais tiek tradiamianformacijos perdavimo talais, tiek
interneto, trumpju zinwiy (SMS), elektroninio pasto pagalba.

Taip pat yra btina nustatyti iSmatuojamus CRM tikslus ir atlik€RM rodikliy
monitoringy. Ka konkreiai matuoti yra individualu, taau egzistuoja bendrieji rodikliai, tai:
pajamos, pelnas, akgiyverg, darbuotay kvalifikacija, proces rezultatai, klieni pasitenkinimo ir
vertes rodikliai.

1.3.1. Klient; verts nustatymas ir segmentavimas

Bendro klienty pelningumo apskaéiavimy prajusiame deSimtmetyje pirmiausiameési
finansires institucijos. Tai padaryti buvo nelengva, kadangkéjo tiksliai suprasti daugelio
skirtingu produkt; savikairy, tada susieti tuos produktus su kliestiskaitomis, galiausiai suristi
Sias gskaitas su konkegu klientu arba namp tkiu. Prireikk nemag investiciy i specializuotus
pelningumo modeliavimo produktus ir dideliStekliy duomem apdorojimui. Tdiau ta kelia
pragjusios bendro&s gavo pirma proga skatiavimais isitikinti, kad kainoms jauiis klientai su
plonyttmis pelningumo marzomis gali niekada neatpirigtpyitraukimui skiriany investiciy, net
jei perka kasdien - tuo tarpu tam tikra dalis rgteikagiuy klienty atneSa Zymi bendros pelno
dali. Tatiau kliento pelningumas — tik dalis pajangalvosikio. Net pats bdamas nepelningas,
klientas gali rekomenduoimorg trims labai vertingiems klientams, tuaidu ir pats tapdamas
vertingu.

Modeliuojant klienty vert, tenka daug dirbti su duomenimis. \@srinodeliavimo tikslumas
tiesiogiai priklauso nuo kliento duomenpilnumo ir tikslumo bei nuo analig naudojam
statistinip metod; stiprumo. Skaiiuojant bends kliento vert, bitina atsizvelgtii istoring kliento
elgsen, jo perkam produkt; kastus, aptarnavimo kastus, kliento pelningumnjo bendraujant su

imone naudojamus kanalus [14].

I klientus orientuota verslo strategija negaiitibsuprantama tik kaip nauja rinkodaros
koncepcija, kadandi klientus orientuota veikla apima visgmores sritis. Tokiaimores strategija
pirmiausia prasideda nuo savo vartot@azinimo. Visu pirma, svarbu nustatythonei kliento
kuriama vere pagal 1 atneSara naudy imonei, o tik ¢liau galima imtis ki priemoni;, kurios
padeda nustatyti vartoipglgsen, tendencijas, suvokianmaud ir poreikius teikiamomis prekns
ir paslaugoms. Nustais kliento ver¢, galima suprasti, kurie vartotoj@nonei yra pelningi, o
kurie- ne. Tampa aiSkiau, su kuriais vartotojaigatoverta pttoti santykius, o kuriems galitb

skiriamas mazesnisohesys.
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Imore, kuri nesiekiajvertinti savo vartotaj, netenka labai svarbaus konkurencinio
pranasumo, kadangi nezinodam&okius vartotojus orientuotis, ji susidurs su idadidéjimu ir
pajam; mazjimu dél neteisingai orientuatveiksm;.
Vien tik nust&ius kliento verg ir nesukirus visos jos valdymo granais, negalima tiktis
pastebimo rezultato. TradiciSkai klignteries valdymas apima keturias stadijas:
1. klienty duomem analiz, reikSming pozymi nustatym ir ,vertés" apskatiavima.
2. vartotopy grupavim pagal ven;
3. veiksmy plany sudarym ir taikyma skirtinga vert turintiems klientams;
4. atlikty veiksmy jvertinima.
Sioje schemoje pavaizduotas klignteries valdymo procesas, kuris remiasi ,uzdaro rato"

principu.

Vartotoj y duomeny Vartotoj gy
analizé grupavimas

Klienty veres
valdymo procesas

eiksmy plany
sudarymas ir
taikymas

Atlikt g veiksmi
ivertinimas

3 pav. Klieni vertes valdymo modeliR3, p.41]

Panagrigkime visus Siuos etapus atskirai:

m Klienty duomem analiz, kuria atlikus apskaiuojama ,kliento ver". Dazniausiai ve#t
iSreiSkiama jvairiais finansiniais rodikliais, pavyzdZziui, nutat kliento atne§t pelm ar
pelningum. Tatiau kliento vertei nustatytimore turi pasirinkti ne tik finansinius rodiklius, bet
ivertinti kliento pirkimo daznum laika nuo paskutinio pirkimo, prekikategorip ir pan. Pirkimo
daZnumas turi tiesiogégnsasap su kliento lojalumu - kuo dazniau klientas perk# labiau jis
pasitiki imone, yra patenkintas jos produktais ar paslaugdmigas nuo paskutiniojo pirkimo gali
pactti nuspesti, kada klientui teikti ki pasiilyma. Produkto kategorijos pozymis parodo, kokio
lygio produktais ar paslaugomis naudojasi vart@toja

m Vartotoj segmentavimas. Kiekvienam vartotojui priskyrusrig®' rodikli, kitas zingsnis
- sugrupuoti vartotojus pagal vienodus ar panaguss rodiklius.

m Veiksmy plany sudarymas. Turint priskigtverés rodikl, individualy vartotojui ar y
grupei, galima pradi planuoti veiksni planus ir sudaryti tikslines grupes. Skirtingi &
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skirtingoms grupms uztikrina efektywy galimy iSlaidy paskirstym, o tai padeda nustatyti tiknas
pelno marzas ir investiaijgraZa.

m Atlikty veiksmy jvertinimas. Sis etapas uZbaigiaavidiento veres valdymo cikd, kurio
rezultatas - atliki veiksmy jvertinimas. Kadangi kliento veéd nustatymas yra naudojamas
efektyvesniems rinkodaros veiksmamatita jvertinti taikytus veiksmus.

Klienty verts valdymo procesas naudingas tuo, jog jis aiSkwiotho pagrindinius
veiksmus, K turi atlikti jmoré, siekianti perorientuoti savo procesus ir gtackiek galima
pelningiau pétoti savo veikd. Sis procesas turiiti nenutiikstantis, kadangi tokiudu iSlaikomas
veiksmy nuoseklumas. Kas kiek laiko kartoti viear kita etap - kiekvienosimores individualus
sprendimas. Tai gali priklausyti nuay®bjektyviy veiksni:

m Konkurent; skatiaus rinkoje. Jei rinkoje veikia didelis konkurergkatius ir jis auga,
kliento verts nustatymas téiy bati atliekamas nuolat. Jei konkurargkatius rera didelis, kliento
vertt gali bati perskatiuojama reiau. Tai paaiSkinama tuo, jog didekonkurencija skatina
vartotop kaitg tarpimoniy.

m Rinkos dinamiSkumo. Jei veiklagobjama dinamiskoje rinkoje, kliento vést rodiklio
perskatiavimas tuéty bati atliekamas nuolat. Maziau besi&@inciose rinkose - r&@au, kadangi
rinkos dinamiSkumas sietinas su konkurencijos, pkadar paslaug spektro didjimu - visa tai
lemia pokyius apskaiiuotai kliento vertei.

m Prekiy ar paslaug asortimento. Jgmones produkiy ar paslaug asortimentas yra ribotas,
kliento verés nustatymas galith atliekamas r&au neijmonrése, kurios silo platy produkt; ar
paslaug asortimerd. Tai paaiSkinama tuo, jog pirkimo daznumo, puekategorijy pozymiai
tiesiogiai lemia kliento vartojimgorociy kaita [23, p.42].

Kliento verés valdymo procesas leidzia nustatythonés pelningiausius klientus,y |
lojalumg tikéting kliento vert ateityje ir pan. Atsakymaj Siuos klausimus galitbi gauti, tik
ivertinus Kliengg sukuriame vegt imonei. Tuo pasinaudodamimonrés rinkodaros specialistai gali
plétoti skirtingas klient iSlaikymo ar pritraukimo strategijas.

CRM id¢jos, pateikti kiekvienam klientui jo vertir poreikius atitinkarit pasiilyma,
realizavimas tampa gana problemiSkas esant diddtisenty skatiui. Viena vertus, kiekvienos
imores tikslas yra kaip galima geriau tenkinti kliemorus, Kita vertus, tai turi teikti ekonomin
naudy ir paiiai imonei: Si, vienas kitam prieStaraujéin, tikshy derinimas ir nulemigmonrés
pastang, klienty tenkinimo srityje, apimt Norint geriau pazinti savo klientus ir jupgertinti yra
naudojami trys pagrindiniai rodikliai:

= Gyvenimo truknds vere (angl. Customer life-time valyie- businy piniginiy srauty,

kuriuos generuoja kompanijos klientai, dabartimert (numatomos pajamos IS
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vartotojo). Sis rodiklis suteikia galimybpazvelgtii kliento vert i$ perspektyvos, &
imore patirty praradusi tokklienta: ilgalaiki pelm ar nuostal

= Kliento dalis — kiek klientas i§ visgsigyja nmisy tiekiamo preks Zenklo produkt Sis

rodiklis suteikia galimyb perskirstyti gnaudas taip padidinant kliento pelningum

= Strategig verg — ilgalaik potenciali vert, kuria klientas gali sukurtimonei (pvz.

vartotojui padidinus vartojimo apimtis).

Siekiant optimizuoti santyli su klientais valdymy rekomenduojama klientus pagal tam
tikrus pozymius skirstyti grupes, t.y. segmentus, ir veiksmus adresuoinkdimiems segmentams
[11].

Imores gali segmentuoti savo klientus pagal daugybé&iausi; kriterijy, priklausomai nuo
ju veiklos ir klienty segmentavimo tikls Imonei teikiadiai produktus ar paslaugas B2B srityje
naudingiausia derinti dvigjtipy segmentacij[1]:

1) pagista klienty verte {mones poZziiris i klienta) ir
2) pagista klienty poreikiais (klien# poziiris i imorx).
Pirmojo tipo segmentacijai dazniausiai taikomidaiai yra:
= pirkéjo ilgaamziSkumas (laiko tarpas kiek jis naudojasdnes produktu/ paslaugomis);
» atneSamos pajamos (arba pirkiaydis ir daznumas);
= pelningumas;
= teigiamy rekomendacij skatius (ska&ius Kklienyy kurie apsilank firmoje to kliento

patarimu).

Klienty pelningumo rodiklis leidzia atlikti dar smulkesfinansirg klienty diferenciaci,
pagal $ kriteriju klientai skirstomi tris pagrindines grupes:
1. Klientai Zemiau nulio: juos aptarnauti kainuoja giauw, nei galima kada nors
tikétis sugiztant pelno pavidalu.
2. Vertingiausi klientai: didziausios realios wertklientai, kurie yra lojals ir noriai
bendradarbiauja.
3. Antraeiliai klientai: tai klientai, kurie einamuojonomentu @ra labai vertingi,

taciau ju vert dar gali lti padidinta [17, p.238].

Pagal Siuos parametrgumore gali atsirinkti tuos klientus, kurie turi didzidasvert, siekti
kaip galima didesniayjporeikiy patenkinimo (stengtis numatyti pasimus poreikius).
Klienty pelningumas remiasitris pagrindinius elementus [6]:
1) santyki trukme,
2) sandony apimi ir kiekj bei
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3) produkt ir paslaug kastus.

Todel vienas iS klieng vertes nustatymo metad- grafire analiz pagal du pasirinktus
kriterijus, pvz., i$ kliento gaunamas pajamasierdo ilgaamzisSkung

Pajamos
iS kliento,
takst. Lt
1001 200d

901-1000
801-900 B
701-80(
601-70(
501-60(

401-50
301-40 D
201-300 A
101-20

0-10Q Kliento
0‘1234567 8 9 ilgaamziSkumas, m.

4 pav. Klieni segmentavimas pagal pajamas isS kliento bei klidggamzisSkum
Sudarius Zeglapi, galima suskirstyti klientusatitinkamus segmentus bei taikyti tiems pvz.:
B grups — svarbiausi klientai, kuriems reikia skirti ypaga démeg, investuotii gem santyki
karima; C gruges klientams taikyti kryZzminpardavim ar kitai lidais didinti pajamas; E — palaikyti
gerus santykius ir t.t.
Tolimesre analiz turéty apimti klienty poreikiy ir poziirio | imorg nustatymui.

Pajamos
i$ kliento,
tdkst. Lt

2001 +4
1001 200( @
901-1000
801-90( ﬂ

701-80(
601-70(
501-60( Q
401-50(

301-40(

201-30(

101-20(
0-100 @ Kliento

pasitenkinimo
0/10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 lygis, %
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5 pav. Klieni segmentavimas pagal pajamas iS kliento bei pdsiteng

Atlikus klienty pasitenkinimo tyrim bei gautus rezultatus susiejus su klenerte,
gaunamos pasitenkinimo didinimo gair— pirmiausia pradi dercty nuo didziausi pajamy dal
atneSatiy klienty (raudona spalva apvestas segmentas). Atlikus giskdoklienty pasitenkinimo
analiz; sarysyje su pelningumu, galima atrasti kligpelningumo didinimo galimybes ir pan.

Klienty segmentavimas pagal produktus — turimus arba gagg@mus —palengvin@nones
produkiy portfelio valdymy. Pavyzdziui,imores produki portfef sudaro 5 produktai (P1-P5),
kuriuos ji tradiciSkai gilo klientams (K1-K6). Pazy#jus sutartidmis spalvomis ar Kitais

simboliais klient; santyk su konkréiais produktais, t.y. segmentavimo kriteripvz.:

-imones produktai, kuriuos yrgigijes klientas;
. - kliento pageidaujamimonres produktai (Pn galitdi produktas kurigmorg neturi);

- produktai, kuriuos red#ty pasiilyti klientui;

- produktai, kuriuos Kklientas yisigijes iS konkurent ir t.t.,

sudaroma lenté] kurios spalvos (ar kiti simboliai) ir identifikjgptam tikrus segmentus:

P1|P2| P3 P4 P
K1 -
K2
K3
K4
K5
K6
Kn

OT
o
jj

6 pav. Klienty segmentavimas pagal produktus

Si analiz, paremta klient poreikiy tyrimais gali liti naujy produkty karimo ar kryzmini
pardavimy pagrindas.

Visi auk&iau aptarti metodai padeda valdyti tusiklienty baz. Klienty baz, turinti tam
tikra lojalumo laipsi, tampajmores vertingiausiu turtu, ir vienintelistdas pasiekti tai — yra

klienty pazinimas beiy poreikiy ir lake<iy nustatymas.

Nustatant klienf poreikius, iikesius, pasitenkinim, svarbiausia §i informacip gauti

tiesiai IS kliento. Pl&ausiai paplig tyrimo metodai Siam tikslui yra:
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» interviu arba tiksligs grugs (kokybiniai tyrimai),
= produkto naudojimo stépmas bei

= apklausa (kokybinis tyrimas).
Vertinga informacija gali #iti gaunama ne tik specialityrimy, bet ir klienty griztamojo
rySio monitoringo metu. Pagrindis giiztamojo rysio formos yra:
1) klienty teigiami ir neigiami atsiliepimai;
2) kliento elgsenos analiz
Griztamojo rySio kategorijai galima priskirti ir sisténgus klienty tyrimus, “priziarin¢ius”
pasitenkinin, lojaluma, reikalavimus, naudojimir poziarj ir kt. Siy tyrimy metu gauti rezultatai

gali bati panaudojami procgdr produki; tobulinimui.

1.3.2. Komunikacijos ir pardavigproces automatizavimas

Kiekvienas tiesioginis ar netiesioginis kontaktaskentu informuojajj apieimorg bei jos
produktus, tod komunikacijos valdymui dera skirti pakankamantesio. Kiekvienas darbuotojas
yraimoresjvaizdzio pardagjas ir klient; aptarnavimo lygio atstovas.

I klientus nukreiptos komunikacijos valdymas apima:

= komunikacijos kanalo pasirinkin(tai gali kiti susitikimas, telefoninis pokalbis, paprastas
laiSkas, elektroninis laiSkas, interneto sveta#iniasklaidos pranesSimas),

= praneSimo poldzio nustatymm (pvz.: informavimas apieimores veikh, produktus,
paslaugas, komercinis palgimas, sveikinimas, kvietimas ir kt.) bei

* praneSimo turinio valdym

Komunikacija ypa svarbi asmeninio (tiesioginio) pardavimo, kuris yl&iausiai papli¢s
pardavimo kdas B2B srityje, metd.klientus orientuotas pardavimas paprastai apirkiasaetapus
[16, p. 137]:

1. Sisteminga informacijos paieSkairmiausiai atliekama perspektyyipotencialy klienty, kurie
noréty organizacijos silomo produkto, paieska. Si veikjmorgje yra pastovi. Jos metu galima
gauti svarbios informacijos tiek apie konkrétienta, tiek bendrai apie rirk tendencijas.

2. Tikslo pasirinkimas.Objektyviy priezasiy, kol perspektyvus klientas gdi; tapti pirkéju,
analiz. Siame etape analizuojama kiek organizacija galiraudinga konkr&am klientui.

3. Klienty gtikinimas. Tai pats pardavimas, apimantis produigaslaug pristatymus tiksliniams
klientams, derybas ir sutarties pasiragym

4. Santykiy kirimas. Po pardavimo (sutarties pasiraSymo) yra kuriamastigrinamas kliento

pasitikéjimasimone.
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5. Santyky palaikymas ir stiprinimas Santykiy palaikymas paprastai vyksta teikiant
personalizuotus produktus/ paslaugas, kutirimui batina gerai suprasti kliento poreikius —
turéti ziniy apie klieng. Net ir po pardavimo vienas svarbiaysrganizacijos tiksl yra iSlaikyti

artimg kontakt su Kklientu ir kurti kliento lojalurp per komunikacy ir produkto palaikyra.

Siuo metu, kai preki gaminama labai daug ir skirtingyamintoj; prekes maZai skiriasi, o
klientai patys gali lengvai surasti iSsarmformacip apie prekes per Interngt palyginti ju kainas,
svarbiausia pardavimo proceso dalimi tampa repgreks, o kliento poreikj pildymas.

Kad parduoti prekes ir paslaugas, reikalinga Zikab daugiau informacijos apie klientus,
grekiau ir geriau juos aptarnauti. Tam padeda pardawamybininky darbo automatizavimas ir
klienty vieningos informaciés duomen bazs sukirimas.

Siuo metu pardavimo proceso automatizavimas ($afee automatization) daznai siejamas
arba net laikomas sinonimu rySsu klientais valdymui, kadangi abiem atvejais a®is tiksl yra
surinkti kuo daugiau informacijos apie klientusglaos geriau aptarnauti. diau tai réra visiskai
tas pats, pardavinproceso automatizavimas yra tik viena is uySu klientais valdymo daii
Pardavimo proceso automatizavimo tikslas — sumiaadybininky darbo gnaudas, panaudojant
tam preky ir klienty duomem bazes, bei racionalizuojant pardavimo praces

Sios strategijos esin

1) Vadybininkams daugiau ajpti klienty ir geriau zinotiy poreikius.

2) Surinkti visus reikalingus duomenis apie klieniwéera duomem baz.

3) Pateikti iSsamesninformacij apie prekes ir paslaugas klientams.

4) Klausyti ir atsakyti klienty poreikius.

5) Kiekviema komunikacia panaudoti kaip galimypparduoti [6].

Vadybininky darbo automatizavimas - tai viena iS priemokaip pasiekti CRM tikslus.
Automatizavus vadybininkdarky lengviau surinkti informacij apie klieng, taupomas pardavimo
vadybininky darbo gnaudos informacijos apie klientus paieSkai ir karimen pasiilymy ruoSimui.
Vadybininkams daugiau laiko lieka skirti klientam$y poreikiy iSsiaiSkinimui ir kontaktams.
Geriau organizuojamas darbo laikas, lengviau kdintvt vadybininky darka. Siekiant palengvinti
vadybininky darly ir sukaupti informacy apie klientus geresniam gptarnavimui bei vadybinink
darbo kontrolei automatizuojami Sie pardavimo psocetapai:

1) Preki ir paslaug aprasym ir kaing duomem bazs sudarymas.
2) Vadybininky registracija.
3) Kontakiy su klienty registracija.

4) Tolimesniy kontakt; su klientu planavimas.
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5) Komercinio pagilymo paruoSimas, registravimas, spausdinimas adpairsas elektroniniu
pastu.

6) ISsiysty komerciniy pasiilymy paieSka, keitimas pagal klienpageidavimus, naujo pakeisto
komercinio pagilymo registravimas, spausdinimas arba siuntimdsreleiniu pastu.

7) Saskaity iSankstiniam modimui arba pardavimo sutéy paruoSimas, spausdinimas arba
siuntimas elektroniniu pastu.

8) Uzsakymy vykdymui perdavimas.

9) Informacijos apie kreditus ir apmgkmus uz gskaitas registravimas ir apmigikno
kontrok.

10)Prekiy iSdavimo dokumentspausdinimas ir iSdupprekiy apskaita [6].

Daugeliui iS ai funkcijy atlikti Siuo metu yra naudojami kompiuteriaigitu ju vykdymo
metu atsiradusi informacija nesuvedamaeningy duomem baz, tocl duomenys kiekviename
etape daznai vedami iS naujo, o tai didina darawdas, pardavimo procesas pgdg cl to
blogiau aptarnaujami klientai. Vienas iS pagrindibiidy kaip iSvengti bereikalingo informacijos
dubliavimo jvairiuose pardavimo etapuose ir tarp vadybinjnira vieningos preki ir paslaug
aprasym ir kaing duomem bazs sukirimas.

I tokia duomem baz informacija apie parduodamas prekes ir paslaigstama tik viea
kartg ir toliau ja naudojasi visimorés vadybininkai visuose pardavimo ir, kaip matysitokau,
kituose uzsakymvykdymo etapuose.

Tokios bazs sukirimo privalumas ne tik tai, kad iSvengiama inform@s dubliavimo ir taip
taupomas laikas, bet ji padeda ir daugiau suzimatlybininkams apie prekes ir paslaugas,
skatindama, taip vadinamus, kryzminius pardavinkela vadybininkas pardes viern prek,
gerai Zinodamas kitas prekes gali jas fgsipirk éjui.

Be to, preky ir paslaug duomem baz galima panaudoti ne tik pardavimo proceso
automatizavimui, bet ir kitoms funkcijoms realizuet marketingui, elektroninei komercijai,
pirkimy proceso automatizavimui ir gamybos valdymui. Tddp labiau padiga vieningos preki
ir paslaug duomem bazs sukirimo verg, o jos sukrimo sanaud; dalis pardavim procese dar

labiau sumaga [6].
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1.4. RySiy su klientais informacijos valdymo ir klienty lojalumo sasaja bei svarbajimonei

Siuo metu rinkoje daugelignoniy kovoja uz islikim, kadangi konkurencija rinkoje auga,
atsiranda vis daugiau vienpgbrodukt;, o kainos mada. Kitas svarbus veiksnys yra trumpesnis
produkto gyvavimo rinkoje laikas. Naufechnologiy vystimasis sutrumpina produkgyvavimo
cikla, tokiu hidu tampa sunkiau susiginti investicijas. Toki prekiy pavyzdzy galima pamigti
labai daug: tai kompiuterintechnika, mobils telefonai, buitia technika ir t.t. Klientai nuolatos
reikalauja patobulinimg, kuriy Siuo met, vystantis naujausioms technologijoms tiesiog ap&tup
patiu metu organizacijai pristaus naug produkt, konkurentai bando pagyti analogiSk produkt
tik mazesne kaina. Taigi pagrindirproblema atsirandantmonése yra pelningumo majgmas,
todkl rySiy su klientais valdymas tampa itin svarbus daugeliganizaciy [12].

Efektyvus rySi su klientais valdymas padeda geriau pazinti sdientks bei pateikti
naujus produktus ar paslaugas atitirdi@as ju poreikius ir tikesius, taip didinant preki
pasirinking tam p&iam vartotojui, 0 ne mazinant kainas jau eggrekiy ar paslaug stengiantis
pritraukti vis daugiau naujpirkéju. Tokiu bidu galima ne tik iSlaikytimores pelningum, bet ir
didinti klienty lojalum jmonei. Siandieniés rinkos slygomis lojafis klientai tampa daugelio
organizaciy strateginiu pranasumu, kadangi lojalus klientasngaziau jautrus kainpokyiams bei
pelningesnismonei [5]. T&iau klieny lojalumas gali bti skirtingas, dazniausiai lojalumawka
yra suvokiama kaip tvirtas atsidavimas, istikiryib pan., todl daugelis vadoy ir marketingo
specialisg klaidingai jsivaizduoja klieni lojalumg. Daznai manoma, kad klientai &ty bati
atsidae imonei, deja, Sis principas negaligjores klientams. Gali #iti daug klient, tariamo
lojalumoimoréems prieza&y. Panagrigkime penkis pagrindinius kliemfojalumo tipus:

1. Lojalumas monopoliui. Tai pati papéasusia lojalumo priezastis, kai klientas neturpkit
pasirinkimo. PavyzdZziui, Siandien daugelis esanreesti hiti lojalas elektros energijos, vandens
tiekéjams, kabelias televizijos paslaugteikéjams.

2. Lojalumas, kai éra paprasta pakeisti paslautgikéja. TeoriSkai rinkoje yra alternatyy
bet pakeisti paslaugteikéja yra labai suétinga, nes tai daznai susigu papildomais kaStais ar
rape<iais. Tielkejas ketiamas tik blogiausiu atveju, kaicra kitos iSeities. Pavyzdziui, klientui
brangu keisti telekomunikaaijpaslaug teikéja, jei nesibaigs ilgalaikio jsipareigojimo naudotis
paslaugomis sutarties termin&miornems gali liti sudttinga pakeisti biuro nuomos paslaugikeja

ir pan.



24

3. Skatinamas lojalumas. Tai Siuo metu itin populiajalumo forma. Klientai perka
produktus ar naudojasi paslaugomis, nes uz taiaggask;, kurie \¢liau virsta nuolaidomis. Toks
lojalumas ladingas maisto parduotuyvtinkly, oro liniju, telekomunikacij paslaug klientams.

4. Lojalumas d jpratimo. Klientai daznai perka majstoje pa&ioje parduotu¥je netoli
namy ar darbo, nes prie jos yiprat — Zino, kur pastatyti masinkaip iSaliotos preks. Ta&iau
jeigu Salia atsirado konkurentas, klientas galglen pakeistiprocius.

5. Atsidavimas. Tai tikrasis lojalumas. Atsidavimatai daugiau negu pakartotinis pirkimas
ar naudojimasigmonres paslaugomis. Atsida\klientai naudojasimonrés paslaugomis, nes manp |
esant pé&ia geriausi, rekomenduojamore savo draugams ir pgtamiems. Btent Sio tipo klieni
lojalumo jmores tukty siekti, nes vig kity riSiy lojalumas yra lengvai pazeidziamas konkugent
[28].

RySiy su klientais valdymo tikslas yra iSugdyti ir stigr penktojo tipo lojalum imonei,
kadangi daugelio kompanijtikslas ilgalaikje perspektyvoje yra didinti lojalj atsidavusi tai
kompanijai klient skatiy. Kompanijos, skiriaéios ypating démes klienty lojalumui palaikyti ir
didinti igyja klientus, kurie ne tik generuoja didesnespagir pela, bet ir didina zinomumapie
organizacijos veild ir sialomus produktus ar atliekamas paslaugakntnga klient; valdymo
sistema uztikrina, kad klientas bus atlaidegmigcus nesusipratimui, kada klientagra visisSkai
patenkintas aptarnavimo ar produkto kokybe. Taemié situacy, kada iS Sio bendradarbiavimo
laimi abi puss: iS vienos klientas, nes gauna kokyhiflaslaug ar produkd ir aptarnavim, iS
kitos organizacija, nes ji gauna peinturi patikimg klienta [17, p. 354].

Labai daznai organizacijos kuria strategijas nangieklientams pritraukti, ir neskiria
pakankamai émesio ir pastangjau esam klienty iSlaikymui. T&iau finansig anali2 rodo, kad
toks poziiris yra klaidingas, bent jau finansiniu paiu. Analizé rodo, kad beveik visais atvejais
pritraukti naug klienta yra Zymiai brangiau nei iSlaikyti jau esanTai rodo, kad po#ris i klientus
turi keistis,imore turi skirti vienodai dmesio tiek nauj klienty pritraukimui tiek rySi su esamais
klientais palaikymui. Suma, karkompanija vidutiniSkai turi iSleisti pritraukdamaup klienta, yra
4-7 kartus didesnnei suma jau esamam Klientui iSlaikyti [13]. Optgiat yra pamirStama nauda
gaunama isimonei lojalaus kliento atsiliepim Paslaugomis, produktais ir paiu i Klienta
patenkintas klientas, organizacijai atlieka netigsk reklamy. Tai pasireiSkia tuo, jog jis apie tai
papasakoja savo gimdms, Seimos nariams ar draugams. Tokidw klientas “iSreklamuoja”
organizaciy vidutiniSkai 3-4 zmoéms. PrieSingu atveju, jei klientas nepatenkint@mnizacija, jis
atlieka vadinamja “antireklamy”, papasakodamas apie nepasitenkiniwidutiniSkai 7-10 savo

padstamiems [13].
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Siekdami iSsiaiskinti kokiitaka imones pelningumui turi klient lojalumas galima paméti
mokslininky Rechheld ir Sasser atlikttyrima, kuriuo buvo nustatyti trys pagrindiniai veiksniai
lemiantys kliento pelningumo difima per ilga vartojimo laikotarfp. Sie veiksniai yra tokie:

» Rekomendacijos. Vienas teigiamas kliento atsiliegggrar rekomendacija gali atnesti
imonei tris pardavimus, kas netiesiogiai didinarikitepelningum imonei.

» Kasty mazjimas. Laikui kkgant klientasgyja vis daugiau patirties tédjam reikia
vis maziau informacijos ar pagalbos norint naudoiimorés teikiamomis
paslaugomis ar produktais.

= Kaininé premija. Lojaliems klientams nereikia taikyti naiok, skirtingai nei norint

pritraukti naujus klientus, taip pat jiéna tokie jautiis kainy augimui[17, p. 353].

Zemiau esafiame paveiksle yra pateikiamas santykinis $eiksni; pasiskirstymas per

septyneni mety laikotarp, pagistas analize, atlikus 19 skirtipgrodukty kategorij tyrima.

7
6 Kaininé ..
aininé premija
4
3
2
1 Rekomendacijos
(+)
Bazinis pelnas
(') Pritraukimo kastai

7 pav. Frederick F.Reichheld ir W.Earl Sasser, elti lojalumojtaka;mores pelningumui
per ilgq laikotarp [17, p. 354].

Taigi galima teigti, kad lojak klientai yra lyg nematerialugnores turtas. T&@au norint
iSsiugdyti lojalius klientus reikia efektyviai vaft rySius su jais, kasal/goja imoreés strategijos
perorientavim i klienta, nustatant kiekvieno kliento poreikius ir pageidays, tai reiSkia, kad
butina sukaupti nors ir menkinformacip apie kliens. Batina tugti jo kontaktire informacip,
darbo profil bei pagrindinius pageidavimus, nes tai padedairsingk prioritetus pagal kuriuos

reikia aptarnauti klientus. Jgnoreje néera pakankamai iSvystytas klienaptarnavimo lygis iitinas
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imorés reorganizavimas, nes santykiai su klientais hiiti valdomi efektyviai visosemores
veiklos srityse Imonrés pertvarkymas turi prasiti nuo imores strategijos orientacijosklienty ir
apimti visusimonrés procesus, kuriuose dalyvauja klientas, taip pathiti tobulinamajmones
motyvacijos sistema. Ypatingai svarbu yra efektykosnunikacijos proceso valdymas, kadangi
daugiausiai informacijos apie klientus yra gaundiesiogiai per gztamji ry§ is klienty. Taip pat
tobulinant rysi su klientais valdymp galima isigyti kontakt; valdymo programas, leidzigias
kaupti informaciy apie klientus bei atlikti sukauptos informacijosbze. Tokiy prograny pagalba,
analizuojant klient pirkimy istorija, tampa lengviau prognozuotiidimus Klieng pirkimus, toal
programiré jranga taip pat yra svarbi reorganizuojanorés veikh siekiant didinti lojaly klienty
skatiy.[13].

Pabandykime iSsiaisSkinti kaip lojalumas veikia kbe elgeg ir iSanalizuokime kelias
situacijas:

Pirmoji situacija. Tarkime, klientas yra patenkmtaigytu produktu, bet nepatenkintas
aptarnavimo lygiu.Isivaizduokime, kad jam buvo neaiSki produkto vamoj instrukcija ir jis
kreipési 1 imores darbuotgj su iSkilusiais klausimais apie prodgktatiau imores darbuotojui
trako kompetencijos atsakytikliento klausimus ir klientui nebuvo paaiskintaogukto vartojimo
instrukcija, o taip pat jis nebuvo nukreiptas pas &pecialisi, buvo ignoruojamas ir konsultacijos
negavo. Lojalugmores klientas bus linds atleisti blog aptarnavim jo mégstamaimonei jeigu Sis
veiksnys nesikartos nuolatos. ¢lau naujasimores klientas tampa potencialus gjks ieSkantis
kitos imores, kurioje gads ne tik nusipirkti kokybisk produkt, bet ir suzinoti kur kas daugiau nei
paraSyta instrukcijose.

Antroji situacija. Klientas éra visiSkai patenkintagigytu produktu, téiau aptarnavimas ir
poZiaris i klienta i$ organizacijos pus yra nepriekaistingas. Siuo atveju tiek lojam®res klientas
tiek naujasimores klientas yra link atleisti nusivylima dél nepakankamai kokybisko daikto, nes
santykis su klientu buvo labai geras. Tokiu atyajkeéjai tikrai pabandys dar karnusipirkti kol
nors produkd, nes jie yra link manyti, kad tai tik atsitiktinumas.[17, p. 364-365

ISanalizavus Sias situacijas galima aisSkiai matyéig kliento ir organizacijos tarpusavio
santykiai yra labai svafis. Zmogaus linés atleisti menkus nesusipratimus| kokybés ar klaidos,
jei jam patinka bendravimas, jam rodomamdsys, bei Zmais dirbantys toje organizacijoje. 13;Si
situaciy matome, kad lojalus klientas yra liggk atleisti savo &gstamaiimonei nesklandumus
susijusius tiek su produktkokybe tiek su aptarnavimu, jeigu jie neturi temcdps kartotis. Tuo
tarpu naujagsmores klientas yra links atleistiimonei tiikumus susijusius su produkto ar paslaugos
kokybe, t&iau labai sunkiai pamirSta bla@ptarnavim.

Siy situacijy analizs rezultatus gali patvirtinti ir vieno i CRM korsunty, eLoyalty
klienty pasitenkinimo nustatymu paremtas modeéispjalumo matrica (eLoyalty Matrix). Sis
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modelis padeda nukreipti santykgerinimo pastangas (bei investicijas) tinkamiaudiéodelio
esnme — klienty pozicionavimas pagal du pozymius: Klignpasitenkinina produktu ir klient
pasitenkinina santykiais sumone.

IStyrus Klient; pasitenkinima imonés produktais bei santykiais su jos darbuotojaignkai
suskirstomi keturias slygines grupes:

1. Pazeidziami klientai — patenkinti produktu¢ital nepatenkintimorés poziiriu i klientus ir
santykiais su jais, &l pastarosios priezasties gali lengvai atsisakgones produkt, toctl
labai svarbu yra gerinti santykius su Sios geuklientais, skatintiy lojaluma.

2. Lojalis klientai — patenkinti tiek produktu, tiek sanwgiki. Sie klientai yra ne tik
pelningiausi, bet daznai yra gera rekomendacijgieras klientams.

3. Kenkéjai — klientai, nepatenkinti tiek produktu, tiek négkiais. IS Sios grujs atstou
paprastai reikia titis ne pakartotin pirkimy, o antireklamos, skleidziamos potencialiems
klientams.

4. Optimistai yra tie, kurie nors yra nepatenkinti gu&tu, tikisi, kada kitas pirkimas bus
patenkinantis, nes IS esmyra patenkinti santykiais simone.Imoré turi iSnaudoti jai

suteikiam, “antra galimyke”[4, p. 5-6].

Pasitenkinimas produktu

PazZeidziami Lojalds
klientai klientai
Nepasitenkinimas Pasitenkinimas
santykiais santykiais
Kenkiantys Optimistiski
klientai klientai

Nepasitenkinimas produktu

8 pav. eLojalumo matric[4, p. 5]

eLojalumo matrica atskleidzia, gesantykiy su klientais svaeb trumpuoju laikotarpiu tai
gali kompensuoti kitus svarbiusiores veiklos ttikumus, pvz.: nepakankanprodukto kokyk.
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Kliento pasitenkinimas ir lojalumasra lygiavetios sivokos: lojalumas — tai elgsena, kiek
ilgai vartotojai yra kompanijos klientai, o pasikémmas — tai nuostata,akjie galvoja apie
kompanip ir kaip vertina kompanijos pagymus lyginant su konkuremtpasiilymais. Vienas is
svarbiausi veiksni jtakojartiy Klienty lojalumg yra ju pasitenkinimas tiek produktu ar paslauga
tiek santykiais su organizacija [10Klienty pasitenkinimasimonei tampa svarbus tuomet, kai
tiesiogiai ar netiesiogiajtakoja kliento sprendimugsigyti imonés kuriana produkt ar teikiam
paslaug bei kliento lojalum. Kliento pasitenkinimas siejamas su jikd<iais bei suvokiama

produkto ar paslaugos kokybe.

Pasitenkinimas
A

VirSijanti
Pasitenkinimo kokyb é

sritis

Laukiama
kokyb é

I

Kokyb &

Nepasitenkinimo //T

sritis kokyb é

9 pav. Kano modeliR1]

Klientas nejatia pasitenkinimo kaijsigyto produkto ar paslaugos kokylatitinka jo
lake<iius, jis yra patenkintas kai jsigyto produkto ar paslaugos kokytirSija jo suvokiam ir

laukiama kokyh, t.y. like<tius, o pastarieji yrggtakojami tokiy veiksniy:

1. Produktui kelian reikalavimy, kurie priklauso nuo klientnon ir poreikiy. Objektyvis
ir akivaizdis reikalavimai produktui paprastai numatomi produldpecifikacijose,
sutartyse ir pan. Taau yra dalis subjektyvireikalavimy, kurie rera niekur nusakomi, ir
daznai yra tik nujatiami paiy klienty. Sie reikalavimai, nors ir neakivaizsi gali

nulemti bendyg produkto vertinim ir klienty pasitenkinina.
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2. Imores komunikacias veiklos irjvaizdzio, sukuriatio tam tikm suvokiny apieimorg
bei formuojagio atitinkamus ilikestius. Komunikacija irivaizdis gali sukurti produkto

prototipa, su kuriuo klientas lygina fakti§lgaunam vert.

3. Patirties, susijusios su produkto ar paslaugosajand praeityje [21].

Jeigu klientojsigytas produktas ar paslauga virSija klienigeKius ir jo reikalavimus
produkto ar paslaugos kokybei, bei kiti du veiksgia teigiami, toks klientas j&ia pasitenkinim
isigytu produktu ar paslaagkas slygoja jo lojalumy imonei. Imonés sugebatios suvokti savo
Klienty poreikius, tikestius bei patenkinti juos ugdo patenkirtvei atsidavusklienta, kuris yra

lojalus [9].

Siame skyriuje iSnagrita medziaga leido suprasti, kad tySu klientais valdymas taiéra
tik CRM programii jranga, téiau tai yraimores strategija orientuotgklienta, kuri apima visus
Imores procesus ir atsispingnores veikloje. Ryai su klientais valdymuigyvendinti labai svarbus
tampa klienf segmentavimasyjverés nustatymas bei poreikir ltike<iy iSsiaiSkinimas. Visus
Siuos veiksmus palengvina pagrindifimonés proceg automatizavimas diegiant rySsu klientais
valdymo sistera, kuri palengvina informacijos apie klienkaupimy ir apdorojimy bei santyki su
klientais valdym. Efektyvus rydi su klientais valdymagakoja klient; lojaluma, kadangi leidzia
tiksliau iSsiaiskinti kliento poreikius ifikesius bei pateikti juos atitinkanpasiilyma, sukuriant
pridéting verke Klientui. Klienty lojalumas tampa labai svarbiu veiksniores veikloje, kadangi
lojalas klientai ne tik generuoja didesnes pajamas imapdlet ir didinajmonés Zzinomuna, gerina

josivaizd, atveda naujus klientus bei kitokiaisdaisitakoja abipusiai naudingus santykius.
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2. RYSIU SU KLIENTAIS INFORMACIJOS VALDYMAS IR KLIENT U LOJALUMAS
IMONEJE X

Sioje dalyje bus atliekamas dvigpakopy tyrimas: i$ pradj yra atliekamas atvejo tyrimas
turinio analizs bidu, t.y. atliekamas konk&ms Lietuvos produkt ir paslaug imonés X CRM
ivertinimas, o paskui atliekama apklausa siekiamgtatyti imonés X klienty lojalumg ir tai
itakojartius veiksnius, tokiu tidu siekiant patobulinti tiiamasnonés CRM proces

RySiy su klientais valdymojvertinimas tiriamojeimorgje bus atliekamas analizuojant
imores procesus bei juos reglamentugjas dokumentus. Analis tikslas yrajvertinti imones X
rySiu su klientais valdym Tikslui pasiekti bus atliekami tokie uzdavinidi) aiSkinamasi ar
tiriamoje imongje yra CRM strategija ir kokia ji; 2) nustatomosasegijos §sajos su kitaigmones
procesais: pardavim marketingo, informacijos valdymo, komunikacijdsgistikos ir kt.; 3)
analizuojami klieni segmentavimo principai bei Kliantporeiky, luke<iy, pasitenkinimo
nustatymo metodai ir kt. Tokia iSsami analigads patvirtinti arba paneigti, kaghnorgje X yra
igyvendintas rysi su klientais valdymo procesas.

Klienty lojalumo tyrimui atlikti bus apklausiami svarbiaasones X klientai. Tyrimo metu
bus siekiama iSsiaiskinti kliemtsantylk su tiriamaimone, o taip pat bus siekiama nustatyti
svarbiausius kliemt lojalumg jtakojartius veiksnius. Sis tyrimas pésl nustatyti stipesias ir
silpnasias rysi su klientais valdymo puses tiriamagjaoreje remiantis klieni nuomone. Tyrimo
pagalba bus siekiamgiodyti, kad klieny lojalumas yra tiesiogiaitakojamas rysi su klientais

valdymo veiksni.

2.1.Imoneés X rySiy su klientais valdymo strategija ir procesas

Nagringjamos imores tikslas yra zinoti ir patenkinti kliemtporeikius. Visa kompanijos
veikla orientuotaj pridétinés veres klientui sukirima efektyviai valdant rySius su klientais bei
nuolatos gerinant klientaptarnavimo kokyb kasitakoja klient; pasitenkinim ir lojaluma. Visus

Siuos veiksnius galima sélibti tokia seka:
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A
. I klienta
K_ompanIJO orientuota
Tikslas kompanija
Kompanijos X CRM

Klienty
pasitenkinimas
ir lojalumas

veiklos vertinimo
Kriterijai

Kompanijos X Vertinga partnerysteé
veiklos filosofija

10 pav. Nagrigjamos kompanijos veikltakojariiy veiksni; iSsidestymas

Kompanija X vadovaujasi iSskirtinumo strategijavienas iS jos iSskirtinumyra santyki
su klientais valdymas. Kompanijos nySu klientais strategija yra paspa ilgalaikiais santykiais,
kurie turi kuti kuriami su prigtinés verts siekiaiais klientais. Santykiai su klientais yra kuriami
kompanijos X vertyhj ir darbo princip pagrindu:

Vertybes:

e Atsakingumas, pasitdimas ir supratimas bendraujant tarpusavy ir serkiis.

e Atsidavimas kiekvieno klientackmei.

e Atvirumas pokyiams ir nuolatinis siekis tobéti.

¢ Visy smulkiy kliento veiklos niuanszinojimas taip sukuriant préting vert.

e Pasitenkinimas darbu ir Sypsena veide.

Darbo principai:

e Profesionalumas.

e Komandinis darbas.

e Aktyvumas.

e Lankstumas.

e Atsakingumas.

e Pagarba klientams.

¢ Kliento poreikiy patenkinimas.
e Pazad vykdymas.

e Kliento sskmés siekimas.

e Sypsena.
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Visi iSvardintieji kompanijos X darbo pricipai irevtybés yra svarbs siekiant geresnio

klienty aptarnavimo, efektyvesnio ryssu klientais valdymo bei didesnio klignpasitenkinimo ir

lojalumo. Nagrigjamoje imoreje yra suprantama, kad siekiant iSsiugdyti ir I§fiklienta, kuris

buty lojalus kompanijai neuztenka pateikti kliento pkigs atitinkant pasiilyma, labai svarbu yra

kurti ir iSlaikyti gerus santykius su klientais tefiektyviai valdyti rySius su jais. Sie santykiafrit

buti paremti abipusiu pasittfimu, pagarba, atsakomybe ir daugelioukiteiksniy leidziartiy

paprastus kliento ir tigho santykius paversti abipusiai haudingu bendradsinimu.

Visi procesai vykstantys kompanijoje X yra aprasSptocedirose pagal ISO kokys

sistemos reikalavimus. Su klientais susijysioceg kompanijoje X yra deSimt ir jie yra tokie:

Pardavim u procesas: Siame procese nurodyti pagrindiniai

dalykai, kurie yra b atini parduodant kompanijos X
produktus ir paslaugas, dirbant su klientais, kaupi ant
informacij  a apie pardavimus. Pardaviny procesas apima:

— reikalingos procesui informacijos rinkan

— darhka su klientais;

— pasiilymy renginy;

— sutatiy renginy;

— atsiskaityny uz prekes ir paslaugas kontrol

— prioritetiniy klienty vadyls.
Logistikos procesas: Sio proceso tikslas yra uztikr inti
kKlient yuzsakym uy efektyv u ivykdym a. Logistikos procesas apima:

— prekiy uzsakym is tiekeju,

— importo/eksporto procedas,

— prekiy pajamavin,

— prekiy pristatym klientams,

— prekiy skolinimg klientams,
Planavimo procesas: Sis procesas apimarés pardavim plano paruosSim
tvirtinima, analiz ir pakeitimy valdym.
Projekt; valdymo procesas: Sis procesas apima projektgawimo ir uzdarymo
tvarka, projekto priezira, darbo valand projektuose bei kitoje veikloje apskait
projekiy vykdymo analiz ir projekiy patirties pristatyrn
Komunikacijos procesas: Sis procesas apima darwsjusius su marketingo

veikla:
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— kompanijos Xivaizdzio Kirimga ir palaikyms,
— rinkos tyrimus,
— vie&yjuy rysSiy veikla,
— renginy bei seminar organizavim,
— informacijos apieémorg karima ir prieziara,

e Klienty lojalumo procesas: Sis procesas yra skirtas samashi kompanijos X
Klienty sistemingai priefirai, pastovaus d@mnesio rodymui bei atsiliepim i$
klienty apie parduotus produktus ar atliktas paslaugasksonui.

e Sistemy prieziiros procesas: Sis procesas apima sistgmeziaros paslaug
teikima vidiniams ir iSoriniams klientams bei kreipinidél sistemy prieziiros
valdym.

e Programavimo procesas: Sio proceso tikslai yrangekiompanijos X kuriam
programy kokybe, didinti programy kirimo efektyvum. Sis procesas apima
programos versijos sikima, pilna iStestavim, instaliaving ir bandonaja
eksploatacy, perdavim eksploatacijai bei pakeitigvaldyna.

e Paslaug kiirimo procesas: S$is procesas apimajud skirty verslo pétrai
surinkima, jvertinima, idiegima, komercin diegima, pakeitimus, ir esant reikalui,
paslaugos arba produkto nutraukim

e Sistemny analizs procesas: Sis procesas apima sigtanalizs darly valdym ir
analiz; bei sistem projektavimo dartp valdym ir analiz.

ISanalizavus visugmores X procesus kuriuose yra svarbus uysi klientais informacijos
valdymas iSais§o, kad Sie procesai yra orientugtiefektyw, proceso vykdyrm o ne efektyy
klienty poreikiy patenkinima proces pagalba ir tik kelimonés procesai yra orientuotiklienty ir
vertts jam sukirima, tafiau ir tuos paius dar reikia tobulinti. Siekiant, kad visuose c§a
procesuose atsispiéit kompanijos X rysi su klientais valdymo strategijeikia iSskirti kokios
rySiy su klientais valdymo informacijos juos@ksta bei kaip pasiekti proagsrientacijos klienta.
ISsamios §i proces analiZs rezultatas yra pateiktas digje darbo dalyje: CRM proceso
tobulinimui buvo iSskirta kokios rygisu klientais informacijosiiksta, o pateiktame CRM proceso

valdymo modelyje atsispindi proagsrientacijaj klienta ir vertes jam sukirima.
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2.2. Rysi su klientais valdymo infrastruktira

Kompanijoje X santykj su klientais valdymas dar tik formuojasi ir yrdiku operatyvinio
pohadzio, nors jau atsiranda ir analitinio CRM elemgrmRySi su Klientais valdymagnongje yra
realizuotas dviemiwais:

1) strukmriSkai — kiekvienam imonés Kklientui paskiriamas atsakingas darbuotojas,
daZniausiai tai pardajas, kuris yra atsakingas uz nySsu Kklientais palaikym ir
atstovauja kliento interesusorgje;

2) technologiSkai — automatizuotamones duomen valdymo bagje (Navision CRM).

Nagrinsjamos imonres darbuotojams siekiantiems efektyviai valdyti ogSsu klientais yra
reikalingi su klientais susijduomenys kontaktiniai duomenyjsaSai apie susitikimus, pardawm
eiga ir kita svarbi ryay su klientais valdymo informacija, kuri yra kaupiarspecialioje duomen
bazje — Navision CRM. Sios sistemos tikslas — miniroizypastangas pardavigrsrityje: vykdant
pardavimus, nustatant galimybes pakartotiniams ryzrkiniams pardavimams. Technologinis
santyki; su klientais valdymo sprendimas apima:

» klienty duomem baz, kurioje kaupiami svarbiausi duomenys apie khent
= kontakt, su klientais valdymo automatizavam
o susitikimy planavimy bei jy metu gaunamos informacijos fiksawm
o IS kliento gaunamos ir klientui sitiimamos informacijos fiksavim
0 uzZdu@iy, susijusi su klientais paskyrimus;
= pardaviny valdymo proceso automatizavdnkuris suteikia galimyda
o fiksuoti santyky su klientais vystirgsi,
0 nustatyti pardavimo tig apimi, sskmeés tikimyhe,
o steleti pardavimy vystymo eig,
o analizuoti pardavim proceso rezultatus.

Navision CRM naudojimo tvarka yra apraSyta nagamosimonrés vidaus proceadose, 0
tai teigiamai veikia sistemos naudojimo efektywinkadangi yra aidks sistemos naudojimo
principai. T&iau &l riboto darbuotaj, naudojatiy Navision CRM, skaiaus, informacija apie
pardavimus ir y eiga néra prieinama visiemgmones darbuotojams kas lemia komunikacijos
trakuma apie imorgje vykstaius uzsakymus ir pardavimus. Tai, kad ne visi dartyai gali
laisvai naudotis Navision CRM sistemigakoja informacijos apie klientus apsikeitimo bei
koordinuoto darbo tikuma imores viduje, kadangi su vienu klientu dazniausiai dire vieno
skyriaus darbuotojai, o sistema naudojasi tik Keliy darbuotoj. Sis veiksnys neigiamai veikia
rySiu su klientais informacijos valdym kadangiimoréje néra vieningo klieni informacijos

valdymo ir apsikeitimo proceso. Dar vienas veiksnykuri reikia atkreipti @meg, yra sistemos
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duomem kokyhe — réra iki galo aiSkiai nustatyta jos palaikymo tvable atsakomyé Tai nulemia
neteising ar pasikartoja¢iy irad; atsiradima, taigi reikia ne tik p&os sistemos, kur gali i
suvedami visi reikalingi duomenys, bet ir vienodaugiau atsakingdarbuotoy, kurie patikrint,
suvedamos informacijos kokyhr teisingum. Taigi, Navision CRM, kaip pagrindis klieniy
informacijos saugojimo priemés, naudojimas kaip ir joje kaupiama informacija égalbati
valdomi dar efektyviau, uztikrinant duometeisingum joje bei siekiant vis imones darbuotaj
isitraukimo ketiantis informacija apie klientus, kas uztikinefektyvesn rySiy su klientais

informacijos valdym.

2.3. Klienty informacijos valdymas

Produkt, ir paslaug versle svarbiausias iSoés komunikacijos kanalas bendraujant su
klientais B2B srityje pardavim tikslais yra tiesioginis bendravimas susitikinmetu. Taiau,
kadangiimonres klientai yra iSsiéste visoje Lietuvoje, oimorés padaliniai yra tik Vilniuje ir
Klaipédoje efektyviam tiesioginiam bendravimui su kliestheka maziau laiko, taigi labai svarbi
vieta tenka telefoniniams pokalbiams ir bendraviglektroniniais laiSkais. Nepaisant informaaini
technologijp vystimosi ir p paskirties pitros kvietimaii renginius bei sveikinimai klientams
imorgje yra siugiami paprastuoju, o ne elektroniniu pastu, kadamgisiekiama parodyti didegn
déemesg klientams.

Vidiné komunikacija santyki su klientais valdymo kontekste vykdoma:

»= jmores lygyje — per Navision CRM, apiméa ir klienty duomem baz;

= klienty lygyje — tarp pardavimuose dalyvaujandarbuotoy, taikantivairius komunikacijos
metodus bei kanalus;

» proces lygyje — perimores proces analizs rezultay apibendrinim.

Nors tiesioginis bendravimas iSlieka svarbiausiasvidinéje imones komunikacijoje,
dalinantis informacija apie klientus¢tau ¢ia atsiranda kitas svarbus elementas —yrg8iklientais
informacijos valdymo sistema, kurioje kaupiami kigduomenys. Be kaupimo Si sistema atlieka ir
kitas svarbias funkcijas: keitimosi informacija,fdmacijos rinkimo koordinavimo, kaupiam
duomem kokybés uztikrinimo ir kt. Kadangimorgje dirba virs Simto darbuotgjir ju darbas
vyksta skirtingose patalpose labai swarbkomunikacijos kanalai informacijos apie Kklientus
keitimuisi yra ir telefonas bei el. pastas.

Svarbu, kad sukaupti duomenyatib naudojami tikslingai siekiant pagerinti saniylsu
klientais kokyle. Batina analizuoti klient informacip, CRM analiz yra tiek pat svarbi, ar net

svarbess, nei operatyvia santyki; su klientais veikla. Dar svarbiau, atlikus infogies analiz,
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igytas Zinias panauddtnores proces ir produki tobulinimui. Svarbiausia yra kaupti, analizuoti ir
dalintis ta informacija, kuri padeda:

1) efektyviau parduoti didinanmonrés pelningum,
2) pateikti klientams produktus/paslaugas geriaunkititius ju poreikius,
3) efektyviau aptarnauti klientus, tuadu didinanty pasitenkinina bei lojaluny.

Siekiant vig Siy tiksly yra ypatingai svarbu gautiigtamgji rysi is klienty nes Si informacija
geriausiai atspindi klientporeikius ir tikesius. Giiztamasis rysys is kliemteidzia pajausti klient
nuotaikas, suzinoti vertinimus, nuomones, pasitankj. Sugebjimas tai valdyti — greitai reaguoti
i neigiamus signalus ir stiprinti teigiamus — yr&tas | kliento lojalumy. Todkl griztamojo rysSio
monitoringas vyksta kasdige imorés veikloje. Paprastai gitamasis rySys gaunamas [riones
darbuotojus tiesiogiai bendraujams su klientais, tad ypa¢ svarbu, kad Sigmonés darbuotojai
buty orientuotij klienta. To pasiekti galima atrenkant tinkamus darbuotdjesaktyviai naudojant
motyvacijos sistem kuri bati organizuota taip, kad darbuotojaiith linke operatyviai reaguoti
gaut informacip iS klienty bei spesti jiems kylagias problemas.

Taip pat tiriamojeimorgje yra sukurta speciali programa priklausanti Klefojalumo
procesui, kuri yra skirta gitamajam rysiui i$ kliemt gauti. Si programa vadinasi ,Darbo kokgb
vertinimas” ir yra skirta visiems klientams perkanis produktus ar paslaugasimores X ar
besinaudojantiems Siognores serviso centru. Programos tikslas yra gauti tdiessiliepimus
ivykus pardavimui ar aptarnavimui techniniame cemipee vadybinink, inzinieriy ir logistikos
darky bei pagilymo paruosim, klienty poreikiy patenkinim ir kitus jmore dominarius aspektus.
Si programa yra vykdoma nuolatos, jos metu gaurramiltatai yra analizuojami ir pagal gautus
klienty atsiliepimus yra tobulinamamonreés darbuotaj darbas didinantyj kompetency ir gerinant
komunikaciniuggudzius. Jeigu Sios programos metu yra gaunami klieasiskundimai, problema
yra i$S karto sprendziama ir sutelkiamos pastanggs panasi problema daugiau nesikartot

Savo nuomog apie analizuojamimore klientai gali iSreiksti ir raSydami laiSkus el.§pa

adrestnuomones@x.Jtarba uzpildydamimores internetigje svetaigje esantklausimyn,.

Dalis labai svarbios informacijos apie klierasitenkinima bei ju prisiriSima yra gaunama
atliekant tyrimus. Kompanija X periodiSkai uzsakave klient; pasitenkinimo bei prisiriSimo
tyrimus, Siuos tyrimus atlieka iSo#is tyrimy kompanijos siekiant gauti kuo daugiau ir tikslgsni
duomem bei profesionaliosyj analizs. Siy tyrimy rezultatai panaudojamimores paslaug,
proces bei darbuotaj veiklos tobulinimui.
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2.4. Klienty segmentavimas ir vertinimas

Marketingo teorija teigia, kad kliemtsegmentavimas, t.y. skirstymasgrupes pagal
panasius pozymius, leidZia efektyviau tenkintppreikius. Kompanijos X veiklos specifika lemia:
= klienty skatiy ir pobadj — klienty néra labai daug ir tai yra versimorgs,
= paskirstymo kanalus — dominuoja asmeninis pardasjimi@siogiai bendraujant awk&usio
lygio vadovams ir pardavimvadybininkams,
» glaud; bendradarbiavim su klientu, aiSkinantis jo poreikius ir atitinkanprodukt, ar
paslaug pateikim.

Segmentavimo tikslais atliekama anélira vertinga priemankliento verés nustatymui.
Kaip ir pardavimo proceso metu yra nustatomi kibepbreikiai, o tai tampa vertingomis zZiniomis
kuriant ir tobulinant paslaugas. diau nors tiriamojeimorgje ir yra atliekamas kliento ves
nustatymas, tiksta gaunam ziniy apie klientus susisteminimo.

Klienty segmentavimo uzZuomazgos realizuotos Navision CR8&feraoje — joje yra
kaupiami, kontaktiniai Klient duomenys jmonres ir jos svarbiausi darbuotoy), be to, sistema
leidzia identifikuoti:

= kliento tipa (pirkéjas, potencialus pigas);

= kliento potencial ir galimus poreikius, nurodanimonés darbuotaj skatiy, apyvari,
kompiuteriy ir serveny skatiy, apskaitos program

* numatomus pardavimus.

Taciau segmentavimas pagal tokius svarbius kritekpip kliento veiklos potdis, poreikiali
kompiuterinei, programingrangai bei paslaugomglirbis su klientu, kliento lojalumo lygis ir pan.
lieka uz sistemos rip Siuo atveju problema yra ne tik sistemos funkaiome, bet ir p&os
informacijos pagal miktus kriterijus ttikume.

Kompanija X segmentuoja ne tik esamus, bet ir puédinsimones klientus.

Esami klientai yra segmentuojami pagal du pagrindikriterijus:

1) kliento potencial,
2) kliento poreikius.

Pirmasis kriterijus priklauso ne tik nuo klientosakym; daznumo ir apimties, bet taip pat ir
nuo uzsakym pelningumo bei abipusio patyrinigyto pardavimo metu.

Antrasis kriterijus yra labai svarbus siekiant gdiekuo vertingesin sprendim Klientui,
kuris atitikiy jimones galimybes bei turimus resursus.

Taip pat tiek potenciak tiek esami klientai yra segmentuojami pagal kartgpizuot; darbo
viety skatiy, o tada skiriamj dvi pagrindines grupes: pri¢@as imores ir valstybirés institucijos,

esant poreikiui tolimesnsegmentacija vykdoma pagal Siuos kriterijus:
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1) servery skatiy,
2) apyvart,
3) finang; valdymo sisteny
4) jeigu Zinoma, pagal pordilproduktams ar paslaugoms.

Sis segmentavimas yra labai naudingas ir orgaréntigenginius ar seminarus klientams,
kadangi suskiksus klientusi segmentus pagal ardkau iSvardintus kriterijus galima tiksliau
nustatyti galimus kliento poreikius bei susidgima produktais ir paslaugomis. Taip pat klient
segmentavimas gali sutaupyti vadybininkaika, kurj jie gali sugaisti silydami produktus ar

paslaugas neatitinkaiois imores arjstaigos turim resurg, galimybi ar poreiki.

2.5. Kompanijos X klienty lojalumas ir jj lemiantys veiksniai

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas kiekybinis tyrimonetodas — klient apklausa telefonu.
Apklausai atlikti buvo sudaryta anketa iS uzdilausimy, kuriy daugumos atsakympasirinkimo
variantai yra sugrupuoti rangine skale (zr. psl. 34rimo imtis — 100 Lietuvosmoniy, esadiu
kompanijos X klientais. Atrankos metodas — tikirmgatranka, kadangi buvo pasirinkti svarbiausi
imores klientai t.y. didZziausimores klientai pagal 2005 ir 2004 mefinansinius duomenis.

Tyrimo tikslas yra suzinoti klient santyk su kompanija X, t.y. pamatuoti klientlojaluma

kompanijai X ir istirti lojaluma jtakojartius veiksnius.

Tyrimo uzdaviniai:
= Nustatyti pagal kokius kriterijus bendrs/renkasi produlgtir paslaug kompanijas, su
kuriomis ketina bendradarbiauti.
= |Sskirti faktorius, kurie lemia kompanijos X klienprisiriSimg ir lojaluma.
= [Ssiaiskinti klienty ketinimus ateities bendradarbiavimui su tiriagmane.
Tyrimo hipotez — klient; lojalumas yra tiesiogiaitakojamas rysi su klientais valdymo

veiksniy.
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Tyrimo rezultatai ir analiz é:

Respondenty charakteristikos

Nuolatini y darbuotoj y skai €ius jmon éje Kompiuteri y skai€ius jmon éje
1-49 6.0 iki 70 PC 17,6
50 - 99 6,0
71-200 PC 25,0
100 - 250 25,4
_ 200 PCir 4
251 ir daugiau
daugiau T T T 1
' ' ' ! 0 20 40 60
0 20 40 60
11 pav. Darbuotej skatrius jmoreje 12 pav. Kompiuterizuptlarbo viet; skarius jmorgje

Respondento uzimamos pareigos

Darbuotojas priimantis sprendimus d  él
produkt y ir paslaug y kompanijos 83,1

pasirinkimo

Darbuotojas nepriimantis sprendim  ydel - 16.9
produkt y ir paslaug y tiek éjo pasirinkimo '

0 20 40 60 80 100
13 pav. Respondenatsakomybs lygis

Sios respondent charakteristikos parodo, kad tyrime dalyvavo dausiai vidutigs ir
didziosios Lietuvogmores turirtios daugiau negu 250 darbuataj 200 kompiuterizuat darbo
viety. Taip pat matome, kad net 83% apklausoje dalyvawespondent priima sprendimus dl
produkiy ir paslaug tiekéjo pasirinkimo, Sis procentas parodo, kad buvo aymth tikslig

auditorija ir gauti reikSmingi duomenys.



Kaip klientai apib adinta savo santykius su kompanija X:

Kompanija X yra pagrindinis
produkt y ir paslaug y tiek éjas

Kompanija X yra vienas i$§
pagrindini y produkt y ir
paslaug y tiek éjy

Kompanija X yra tik vienas i§
daugelio produkt y ir paslaug y
tiek éjy

24,2

14 pav. Respondensantykis su kompanija X

40

Beveik 34% respondenteigia, kad kompanija X konké®je produkt ir paslaug srityje
jiems yra pagrindié tiekéja, 42% respondent kad kompanija X yra viena iS pagrindirproduki;

ir paslaug tiekéju ir net 24% respondentteigia, kad kompanija X yra tik viena iS daugelio
konkretios srities produki ir paslaug tiekéjy. Sie skaliai parodo, kad net pagrindiniginonss
klientai turi ne po viem tos p&ios srities produkt ir paslaug tiekéjy, o kai kuriems klientams
imore X net rera tarp pagrindini tiekéju. Taigi norint pagerinti santykius su esamais khenis

pradzi; reikia iSsiaiskinti veiksnius lemidmus jy lojaluma produkt ir paslaug kompanijai bei

kompanijos X tikumus.

Klienty nuomone apie kompanija X:

Klientai nepatenkinti kom panijos X

teikiamomis paslaugomis ir produktais bei - 23,9
planuojantys keistiesam gtiek éja
Klientai patenkinti kom panijos X

teikiamomis paslaugomis ir produktais, bet 38
néra apsisprend e deéltolimesnio

bendradarbiavimo

Klientai visiSkai patenkinti kompanijos X
teikiamomis paslaugomis ir produktais bei 38,1
planuojantys tolimesn jbendradarbiavim a
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15 pav. Respondeppasitenkinimas kompanijos X teikiamais produkitagaslaugomis
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38,1% respondent teigia, kad yra visiSkai patenkinti kompanijos >eikiamomis

paslaugomis ir produktais ir planuoja toliau beddréiauti su Sia kompanija. Kiti 38%

respondent teigia kad yra patenkinti kompanijos X teikiamorpeslaugomis ir produktais,éiau

néra tikri dél tolimesnio bendradarbiavimo. Net 23,9% respohggra nepatenkinti kompanijos X

teikiamomis paslaugomis ir produktais ir ateityjarpuoja keisti tiekja. Rezultatai rodo, kad ne visi

klientai yra patenkinti kompanijos X teikiamomisstgeugomis ir produktais, téditin svarbu yra

iSsiaiskinti taijtakojartius veiksnius ir atitinkamai patobulinti kompanijgsveikla, kitu atveju gali

vykti klienty kaita irimorg rizikuoja prarasti nuo 24% iki 62% esairklienty.

Klienty polinkis prisiristi prie produkt y ir paslaugy tiekéjo:

Abejingi
leSkantys  8.8%
4.4%

Neapsisprende

Entuziastingi
13.2%

42.6%

Vartotojai i$
iprocio
30.9%

17 pav. Respondenpolinkis prisiristi prie produkt ir paslaug, tiekéjo

Entuziastingi klientai: prisiri& prie vienos produkit ir paslaug kompanijos; vertinaaj
Zymiai geriau nei kitas;

Klientai iS jprocio: prisiri&, kadangi jau yra pasirigktiekéja ir Sis sprendimas yra
nesvarstomas;

Neapsispreng klientai: gali bati ir prisiriS¢; palankiai nusiteik keliy tiekéju atzvilgiu, jie
mano, kad kelios produktir paslaug kompanijos yra panasSios, arba jie turi skirtingus
poreikius, kuriuos patenkina skirtingos produktpaslaug kompanijos.

Abejingi klientai: néra prisiri& nei prie vienos produlgtir paslaug kompanijos — jiems
nertipi, kokios kompanijos paslaugomis jie naudojasi;

leSkantys Klientai: neprisiri& nei prie vienos produktir paslaug kompanijos; vis dar

ieSko “geresés” produkty ir paslaug kompanijos.
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Si diagrama parodo kompanijos X esgkiienty polinkj prisiristi prie produki ir paslaug
tiekéjo. Net 42% respondentatsak, kad yra link prisiristi prie vieno tiekjo, taigi kompanija X
gali iSsiugdyti pakankamai nemazai lojaklienty. Tatiau kompanija X turi atkreipti @neg, kad
virS 10% klienty néra linkg prisiriSti prie produki ir paslaug tiekéju arba nuolatos ieSko nauj
tiekéjy, taigi tikétina, kad tokie klientai nebus loja jokiai produki ir paslaug kompanijai. Taigi
labai sunku yra tiétis, kad visi klientai gali iti lojaltis savo produkit ir paslaug tiekéjui, taciau
reikia nuolatos tobsti siekiant padidinti lojali klienty skatiy.

Klienty prisiriSimas prie kompanijos X:

Prarandami
klientai 24

Neapsisprend e
klientai 42

Prisiris e

0 10 20 30 40 50

18 pav. RespondenprisiriSimas prie kompanijos X

24% respondentteigia, kad yra prisiris prie kompanijos X maziau negu prie kisavo
kompanijos tos paos srities produkt ir paslaug tiekéju. 42% klient, teigia, kad prie kompanijos
X yra prisiri& panaSiai kaip ir prie kit tos p&ios srities produkt ir paslaug tiekéju. 34%
respondent yra prisiri& prie kompanijos X labiau negu prie kitos paios srities produkt ir
paslaug tiekéjy. Sie skatiai parodo lojaly ir prisiriSusiy prie kompanijos X klient skatiy. Sis
skatius sutampa su procentu klieneigusiy, kad kompanija X jiems yra pagrindinis konioes
srities produki ir paslaug tiekéjas, t&iau yra Siek tiek mazesnis uz proceklienty, kurie teig,
kad yra visiSkai patenkinti kompanijos X teikiamenpaslaugomis ir produktais ir planuoja toliau
bendradarbiauti su Sia kompanija. Galima darytelprith, kad patenkinti klientai neiinai yra
lojalts klientai ir, kad klientai tampa lojaliais per dl¢pikotar@. Taip pat sutampa neprisiriSusi
klienty procentas su nepatenkinklienty procentu ir su procentu tklienty, kurie teig, kad
kompanija X yra tik viena iS daugelio konkies srities produkt bei paslaug tiekéjy. Taciau iS
diagramos matome, kad yra nemazas procentas neepslasy klienty, kuriuos dar galima

paversti lojaliais klientais iSsiaiSkinus, kokigkaniaijtakoja j lojaluma ir sustiprinus juos.
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Kriterijai, kurie jtakoja klienty lojaluma produkty ir paslaugy kompanijai, jy svarba

klientams ir kompanijos X vertinimas pagal juos:

Kokyb &

Teikiam y preki y ir paslaug y pasirinkimas

Informacijos apie produktus ir paslaugas
suteikimas

Konferencijos, preki uy bei paslaug y pristatymai

Interneto svetain é

Pardavimo procesas

Informavimas apie uzsakymob uaGsenaq,

vélavimus ir pan.
Irangos pristatymo termin y laikymasis
Techninis aptarnavimas, sistem y priezi ara

Garantinis aptarnavimas
Problemini y situacij y sprendimas
Sprendim y ir paslaug y patikimumas
Projekt y vwkdymas
Nuodugnus kliento pageidavim y ir lakes iy
iSsiaiSkinimas
Informavimas apie projekto eig a

Galimyb é klientui kontroliuoti projekto eig a

Asmeninis bendravimas su klientu projekto
vykdymo metu

Kainos ir kokyb és santykis
Paslaug y ir produkt uy kaina
Kainodaros lankstumas
Reputacija
Rinkos lyderis produkt y ir paslaug uy srityje
Zinomas prekinis vardas
Patikima kompanija

Ruapinasi savo klientais

Kompanijos darbuotojai

Darbuotoj uy profesionalumas, savo srities
iISmanymas, zZinios

Atsizvelgimas jJuasy kompanijos individualius,
specifinius pageidavimus

W Kompanijos Xvertinimas B Svarba klientui
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19 pav. Klieng lojalumy jtakojarciy veiksnig pasiskirstymas ir kompanijos X vertinimas pagal

juos

Kompanijos X vertinimas: bendras faktoti vertinimo vidurkis yra 8.13 balo iS 10 galim

Si diagrama parodo, kiekvieno faktoriaitsakojartio klienty lojaluma, svarly, klientams bei
kompanijos X vertinim pagal juos. Ji leidzia iSskirti svarbiausius vaiks jtakojartius klieniy
lojalumg bei palyginti i svarla su kompanijos Xvertinimu konkregiais kriterijais, tokiu fdu
nustatant kompanijos X stipdias bei silpasias puses. Labai svarbu yra iSskirti tuos veiksniu
kurie yra labai svafis klientams, t&au blogiau vertinami kompanijoje X, o taip pat aeprsti ir
kompanijos privalum. Toliau yra pateikiama diagramos analizSryskinanti ryai su klientais
valdymo aspektus.

Svarbiis rySiy su klientais valdymo veiksniaiitakojantys klienty lojaluma:
* Informacijos apie produktus ir paslaugas suteikimas
* Informavimas apie uzsakymaisery ir vélavimus
* Problemini situacij sprendimas
* Nuodugnus klient poreikiy ir ltke<iy iSsiaiSkinimas
* Informavimas apie projekto eig
« Asmeninis bendravimas su klientu projekto vykdymetum
* Rapinimasis savo klientais

» Atsizvelgimasi kompanijos individualius, specifinius pageidavimus

Kompanijos X privalumai rySi y su klientais valdyme:
* Asmeninis bendravimas su klientu projekto vykdymetum

* Rapinimasis savo klientais

Kiti kompanijos X privalumai:
* Kompanijos darbuotojai
» Darbuotoy profesionalumas, savo srities iSmanymas
* Reputacija

« Zinomas prekinis vardas

Kompanijos X triakumai rySiy su klientais valdyme:
* Nepakankamas informavimas apie uzsakymgeh, ir vélavimus
* Nepakankamai efektyvus problemijrsituacij sprendimas
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* Nepakankamas kliento pageidaviimei like<iy iSsiaiSkinimas
* Nepakankamas kliento informavimas apie projekta eig

* Nepakankamaséthesys individualiems, specifiniams kliento pageideams

Kiti kompanijos X tr akumai:
» Garantinis aptarnavimas
» [rangos pristatymo terminai
» Paslaug ir produki; kaina

+ Kainodaros lankstumas

Sialomi gerinimo veiksmai rySiy su klientais valdyme:

» Gerinti klienty informavimo kokyle susijusa su uzsakymo ir projekto eiga beilavimais,
tuo tikslu sudaryti klient informavimo instrukcijas, kurioseiby nurodyta kas kiek laiko ir
kokiais atvejais klientai turiddi informuojami.

» Operatyviau reaguatiiSkilusias problemas bei efektyviau vykdytigprendin. Mokytis is
padaryy klaidy ir siekti iSvengti problem pasikartojimo.

» Detaliau iSsiaiskinti kliento poreikiusjkegius, reikalavimus ir galimybes, siekiant pateikti
pasiilyma sukuriani kuo daugiau prietinés veres klientui.

* Rodyti papildom asmenindéemeg savo klientams projekto vykdymo metu ir po joptpat
suteikti galimyle patiam klientui kontroliuoti projekto ekg

* RuoSiant pasiyma atsizvelgti i individualius, specifinius kliento pageidavimusipta
didinant jo pasitenkinim

« Palaikyti santyki su Kklientais valdym bei apmokyti kompanijos X darbuotojus efektyviau

komunikuoti su klientais.

Kiti patarimai:

e ISsamiau informuoti klientus apie produkir paslaug kainas bei priéting verkt kuria
klientas gauna bendradarbiaudamas su kompanija ajag skaiiuoti atsizvelgiantj
kiekvieno kliento iSskirtinunp

e Susitarti su gamintojais bei logistika¢ldpalankesni prekiy pristatymo termin, kas
padidint klienty pasitenkining prekiy pristatymo terminais ir garantiniu aptarnavimu.

* Nuolatos kelti darbuotaqjkvalifikacija ir kompetency ju veiklos srityje.

» Palaikyti ir komunikuoti kompanijos stipsias puses.
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Tyrimo iSvados:

34% kompanijos X Klient teigia, kad yra prisirisprie Sios kompanijos ir beveik visiems ji
yra pagrindig partneé produkt, ir paslaug rinkoje, taigi galima teigti, kad Sie klientai yigalas
kompanijai, kadangi daugiausiai tam tikrogies produkt ir paslaug jie isigyja i$ $io tieljo. Sis
procentas éra pakankamas, kadangi analizuojant tyrimo reawdtabatome, kad iS esanimonés
klienty beveik 43% yra link prisiriSti prie vienos produlgt ir paslaug kompanijos. 42%
kompanijos X Kklieni yra neapsisprerdr vienodai prisirig prie kel produkt; ir paslaug tiekéjy,
taciau net 24% klient yra labiau prisiri§ prie Kity produkt; ir paslaug tiekéju. Taigi labai svarbu
yra sutelkti visas rysi su klientais valdymo pastangas ir neapsisprendukiientus paversti
lojaliais klientais, bei pabandyti iSlaikyti pradamus klientus. Tam, kad iSlaikyti ir padidinti
esamy klienty lojalumg reikia efektyviau valdyti rySius su klientais d@tglgiant ir tobulinant visus
imoneés procesus ir stiprinant silpsiasimores rysiy su klientais valdymo vietas.

Analizuojant faktoriugtakojartius klienty lojaluma produkt ir paslaug tiekéjui matome,
kad labai svaris klientams yra ne tik tokie raciomal kriterijai kaip garantinis ir techninis
aptarnavimasirangos pristatymo terminai, sprendiin paslaug patikimumas, preki bei paslaug
kokybé. Tatiau ne maziau, o gal net ir labiau sv@glyra rySi su klientais valdymo veiksniai tokie
kaip informacijos apie produktus ir paslaugas &utes, informavimas apie uzsakymasen ir
vélavimus, efektyvus problemsprendimas, klient poreikiy iSsiaiSkinimas, informavimas apie
projekto eig bei asmeninis bendravimas su klientu projekto matlividualiy klienty pageidavim
tenkinimas ir kt. Todl galime teigti, kad kompanijos X klientams yra dalsvarbu, kad rySiai su
klientais Wty valdomi efektyviai ir taijtakoj ju lojaluma produkty ir paslaug tiekéjui. Sie
rezultatai patvirtina iSsikejt hipotez, kad klient; lojalumas yra tiesiogiajtakojamas rysi su
klientais valdymo veiksni Deja pagal daugels anksiau iSvardint rySiy su klientais valdymo
veiksniy kompanija X buvaqvertinta Zemesniais balais negusyjarba klientams.

Tyrimo rezultatai parof kad kompanijos X klient lojalumas gra auksStas, o daugelis tai
lemiartiy veiksniy yra susi su rySip su klientais valdymo stokgmorgje, ka irodo ir duomenys
gauti tyrimo analizs metu. Kadangi klientlojalumas yrajtakojamas rysi su klientais valdymo,
galima teigti, kad Zemas kompanijos X klienbjalumas yrajtakotas CRM procesgmorgje
nebuvimo. Tampa aiSku, kad sdama padidinti lojaij klienty skatiy kompanija X turi sutelkti
pastangas efektyvesniam nySu klientais valdymui. Tuo tikslu, kompanijos tySu klientais
valdymo strategy integruojanti visusimorgje vykstaius procesus, kurie yra susgu klientais,

siekiant pagrindinio kompanijos X tiksloj-klienta orientuotos kompanijos.
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3. RYSIU SU KLIENTAIS VALDYMO MODELIS PRODUKT U IR PASLAUGU IMONEI

Ankstesniame skyriuje atlikta tyrimo analiparo@, kad kompanijos X klient lojalumas
yra vidutinis ir tai lemia ry$i su klientais valdymo proceso nebuvimasoréje. Taip pat tyrimo
analiz paroa kokie veiksniai yra svarbiausi klientams bendradarant su produktir paslaug
kompanija. Buvo iSsiaiSkinta, kad siekianitlienta orientuotos kompanijos, kurioje yra efektyviai
valdomi rysiai su klientais neuztenka sukurti CRivategip, bet reikia g ir igyvendinti, tuo tikslu
reikia papildyti visugmores procesus efektyviais ryssu klientais valdymo aspektais. Sioje dalyje,
remiantis kompanijos X procesanalize bei Kklient lojalumo tyrimo analigs pagrindu yra
pateikiamas pasiymas tiriamos kompanijos rygisu klientais valdymui gerinti. Taip pat teorijos
analizs metu jgyty Ziniy pagalba, tiriamosimorés pagrindu buvo sudarytas CRM modelis

pritaikytas B2Bjmoréms siekiagioms ilgalaikiy santyki; su klientais.

3.1. RySy su klientais valdymo proceso tobulinimas

Autorés nuomone kompanijai X atskiro rySsu klientais valdymo proceso kurti nereikia,
kadangi kompanijos veikla jau yra organizuota rengaprocesais, kurie yra susgu klientais ir
pagal kuriuos vyksta kompanijos darbas. Atskirasc@sas uzkrauttik papildomy nasg imonés
darbuotojams, efektyvesnis kelias agsonuomone yra integruoti tiriamojmoreje esatia CRM
strategij ir darbo su klientais principusvisus jau esamugnorés procesus, kad juose atsirast
orientacijai klienta. Siekiant iSmatuoti Sios integracijos efektywynmreikty sukurti rodiklius
leidziartius nustatyti rysji su klientais valdymo efektyvugrkiekviename procese atskirai. Toki
CRM strategijos integracijosimones procesus schansiekiant sukurti vieningrySiy su klientais

valdymo proceg galima ity pavaizduoti sekatmai:



48

WM proces

ORI . Sag
Strategija
Kompanijos
X darbo

principai

Kompanijos
X procesai

20 pav. CRM strategijos skvarbaagrinegjamosimores veiklos procesus

Visuose Siuos@monres procesuose klientas uzima tamdilreta, taciau ne visi procesai yra
orientuotij klienta ir pridétinés vereés jam Kirima. Taip pat ne visi Sie procesai ir jodikliai yra
susieti tarpusavyje, ir ne visuose procesuosepatsisrySiy su klientais valdymo strategija. Atlikus
visy proces analiz buvo nustatyta kokios rysisu klientais valdymo informacijos tlsta
kiekviename procese ir kaip jie gatitbpatobulinti:

e Pardavimy procesas:reikalinga vieninga informacija apie kliantkuri bity
saugoma vienoje sistemoje. Duomdiazje turi bati saugoma informacija ne tik
apie kliento pirkimus, bet ir apie kliento poreigiur lakesius, jo teigiami ir
neigiami atsiliepimai, o taip pat ir bendra inforna apie kliend. Taip pat turi
buti nustatyta aiski klient informavimo apie uzsakymo eidvarka. Pardavimas

turi bati vykdomas siekiant kuo geriau patenkinti kliemgrodukt, ir paslaug

poreikius, atsizvelgiant klienty individualius, specifinius pageidavimus, pagal

turima informacip apie juos, bei sukuriant kuo daugiau ptiés verts klientui.
e Logistikos procesas:reikalinga informacija apie produkipristatymo eig bei
vélavima, Si informacija turi kbti fiksuojama ne tik X duomenbazje, bet ir
perduodama klientui. Produkpristatymo terminai turiidi derinami su tiekjais

atsizvelgiani kliento poreikius ir specifinius reikalavimus.
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Planavimo procesasnorint planuotimones veikh ir pardavimus reikia nuolatos
fiksuoti ir atnaujinti duomenis apie klianporeikius beiy pelninguma, o taip pat
nuolatos sekti vykstaing pardaviny ir projekiy eiga bei niuansus.
Projekty valdymo procesasreikia kaupti ir saugoti informaaijapie kiekvieno
projekto eig duomem bazje, taip pat nustatyti klient informavimo apie
projekto eig tvarka. Projektas turi @ti vykdomas siekianfgyvendinti visus
klienty poreikius ir tikegius. Projekto metu iiinas asmeninis bendravimas su
klientu, klientui pageidaujant leisti dalyvautiopekto eigoje.
Komunikacijos procesas:reikia fiksuoti ir saugoti informacijduomen bazje
apie klieny dominagias temas, kadangi klientai turiitb kvieciami tik | tuos
seminarus ir renginius, kurie jiems yra aktualiawgsizvelgianti turima
informacip. Taip pat reikia fiksuoti klient dalyvavim jvairiuose renginiuose ir
seminaruose, siekiant suzinoti kiek surandamaynidignty tokiy rengini metu
bei susiejant juos su po seminaro ar rengimykusiais pirkimais, taip nustatant
ju efektyvuny bei atsipirkimna.
Klienty lojalumo procesas:reikia rinkti ir asmenig informacip apie klientus
(gimimo data, porgiai) bei saugotig duomem bazje prie bendros informacijos
apie klieng, taip pat reikia tiksliau iSsiaiskinti vertingiaus klientus, kur
lojalumo didinimui reikia skirti daugiausiai pastanir neSvaistyti laiko tiems
klientams, kurie é&a pelningi imonei. Klienty lojalumas didinamas jiems
priimtinausiais hdais: sveikinimais, dovanomis, kvietimaisrenginius ir kt.
ISsiaiSkinami Kklieng teigiami ir neigiami atsiliepimai, atliekama jganaliz ir
paSalinamos klientnepasitenkining sukeliagios priezastys.
Sistermy prieziaros procesas:reikia rinkti ir fiksuoti informaciy apie kliento
aptarnavimo poreikius itikesius duomen bazje prie informacijos apie kliento
poreikius. Klient aptarnavimas turi atitikti klientotke<ius susijusius su
aptarnavimo kaina ir terminais, probleminsituaciy sprendimu ir gedim
Salinimu.
Programavimo procesassiekiant kuo geriau atlikti programavimo darbugiee
rinkti duomenis apie klientturimas sistemas ir programas bei tiksliai iSgiai$
kliento poreikius. Programavimo darbai atliekamsiatelgiant { ankstesa
programavimo ir darbo su klientu patirt
Paslaugy kiirimo procesas: norint pateiktii rinka naujas paslaugas vigpirma
reikia zinoti jos poreikius. Tam tikslui turiab renkama ir saugoma informacija

apie klienty paslaug poreikius, o taip pat reikia analizuoti konkungsfilomas
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paslaugas siekiant pateikti unigaprodukt, i rinka. Kurti kliento poreikius
atitinkartias paslaugas ir pritaikyti pagal kiekvieno kliesfecifika.

e Sistemy analizés procesasprojektuojant naujas sistemas reikia nuolatos #aup
duomenis apie kliengtporeikius, o taip pat apie ankstassisteny privalumus
bei tikumus. Sistemp tobulinimas atsizvelgiani klienty atsiliepimus bei
reikalavimus susijusius su sistemos funkcionalumu.

Visiems procesams patobulinti ir susieti reikaéingieninga rysj su klientais valdymo
strategijaimonréje, kuri atsispindty darbo su klientais principuose beiitlp integruotaj visus
imonreés procesus. Visuogeores procesuose turi atsirasti matavimo rodikliai,i&yrarodyt rySiy
su klientais valdymo efektyvuamir skatint; darbuotojus siekti kompanijos tiksir igyvendinti
rySiy su klientais valdymo strategij Taip pat labai svarbi yra duomegrbaz, kurioje ity
fiksuojami ne tik bendrieji duomenis apie Kklignbet ir visa pirkina ir projekty istorija, jo poreikiai
bei loke<iai, jo dalyvavimas X organizuojamuose renginiudss,asmeniniai kliemtduomenys ir
taikyti lojalumo programos veiksmai. Tik visagssinformacijos apie klieat valdymas gali

uztikrinti visiSka jo poreikiy patenkinima ir pridétinés veres sukirima.
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3.2. RySi; su klientais proceso valdymo modelis

Produkt, ir paslaug imonei X sillomas santyki su klientais valdymo modelis, apjungiantis
pagrindinius CRM elementus, kuris gaiitbpritaikomas daugeliui B2B kompanij
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21 pav. Ry su klientais proceso valdymo modelis

Sis modelis nustato tpkroceso valdymn
CRM proceso valdymas prasideda nowmres vadovyks suformuluotog klientus orientuotos
imores strategijosImones vadovai turi integruoti CRMbendg verslo strategaj, skirti iStekliy
CRM jgyvendinimui, remti reikalingus strukinius bei procesinius pasikeitimus.
Siekiant jgyvendinti rySy su klientais strategijimonrije reikia p integruotij visus imores
procesus, kurie yra susisu klientais. Atliekant CRM integragiji imonés procesus reikia
uztikrinti, kad visuose procesuose atsuagikalinga ryai su klientais valdymo informacija ir
procesai tapt orientuotij klienty poreikiy patenkinim bei vereés jiems sulirima.
Visi imores procesai, kurie yra susigu klientais tokie kaip: pardavimlogistikos, planavimo,
projekiy vykdymo, komunikacijos, klient lojalumo ir t.t. yra papildomi svarbiais rySsu
klientais valdymo aspektais, kurie padidiproces orientacip | klienta.
Patobulinusimonés procesus ir aprasSius juose tySu klientais informacijos valdymo tvark
tampa aiSkesnis informacijos apie kligminkimo, duomen fiksavimo, analigs, informacijos
isisavinimo bei apsikeitimgmonreés viduje procesas. Reikia kaupti duomenis apienidie
pirkimus, dalyvavim komunikacijos procesuosgnones kompetenci, iSteklius ir t.t.
Sukaupi duomem pagrindu atliekamos Kliemtanalizs metu, nustatoma konkretaus kliento
verte bei poreikiai, pagal kuriuos klientas galitbpriskiriamas vienam ar kitam segmentui.
Turint tikslia klienty informacip tampa ne tik lengviau segmentuoti klientus ir atyt ju verte
bet tai palengvina ir potencialiklienty paieSlk tocel imoré gali skirti daugiau émesio jau
esamiems klientams ir bendradarbiavimui su veaismglientais.
Nusta&ius potencial klienty segmeni bei iSskyrus vertingiausius klientus vyksta giissn
kliento pazinimas, parenkama jo vystymo strategganuojama kas ir kaip busikma
klientui, tai palengvinamones pardavim veiklos planavim bei skverbimosi rinka strategijos
sukiirima.
Nusta&ius imores svarbiausius klientus ir turint informagcgpie klientus iry poreikius galima
efektyviai valdyti rySius su klientais ir pateiktaugiausiai veés klientui sukuriantpastilyma
kasjtakoty ilgalaiki bendradarbiavimsuimone.
Ivykus pardavimui klientas ir toliau iSliekarmesio centre aktyviai valdant rySius su klientu,
siekiant uztikrinti jo lojalum ir tolimesn bendradarbiavim Siekdama nuolatos tobulinti savo
veikla kompanija turi rinkti ir analizuoti gtamji ry§ iS klienty. 1S klieny gauta informacija
gali jtakoti imonres rySiyp su klientais valdymo strategijos koregawisiekiant dar efektyviau

palaikyti santykius su klientais.
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Sis ry3i; su klientais proceso valdymo modelis yra lyg uadaroceso tobulinimo ratas dar
vadinamas Demingo ratu. Dabaésnrinkos glygomis, imonrems tampa sunku iSlaikyti visus
klientus, o taip pat atsiranda ir daug ngkijenty. Keiciasi ne tikimoreés klientai, bet iry poreikiai,
todkl reikia nuolatos tobulinti ry§i su Kklientais valdymo strategijbei imonés procesus
atsizvelgiantj klienty specifikq ir luke<ius. Tokiomis glygomis turi vykti nuolatinis duomen
rinkimas, fiksavimas, anakzr jsisavinimas, o tajtakoja ir poreik nuolatos atnaujinti informaaij
apie klientus, kadangi su laiku gali keistis klemts priskirti rinkos segmentai bei yert.
Atitinkamai vyksta santyki su klientais planavimas siekiant nuolatos didintores pelningum.
Norint vykdyti pelningus uzsakymus klientams tufitibpateikiami didziausi vert sukuriantys
pasiilymai pagal esamus poreikius. Kadoré keistysi kartu su rinka ir nuolatos tolét reikia
nuolatos rinkti ir analizuoti gktamyji rysS IS klienty, kadangi Kklieni poreikip Zinojimas ir
sugekjimas juos patenkinti ilgaladfe perspektyvojeitakoja klienty lojaluma kompanijai.
Nenutiikstamas ry$i su klientais valdymagmonei suteikia vieq iS svarbiausi konkurencini
pranasum rinkoje t.y. klient, lojaluma.
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ISVADOS

Siuo darbu buvo siekiam@odyti, kad rydi su klientais valdymas turjtakos klient
lojalumui. Si hipotez buvo patvirtintajrodzius, kad efektyvus rygisu klientais valdymo procesas
imorgje gali padidinti Kklieng lojaluma. Siekiant Sio tikslo buvo iSnaggtn darbe iSsikelti
uzdaviniai ir prieita toki pagrindini iSvady:

1. RySiy su klientais valdymas tai yrgmores strategija orientuot@ klienta, kuri apima visus
imores procesus ir atsispindmorgs veikloje. Si strategija yra skirta optimizugthores
pelninguna, padidinti pajamas ir klient pasitenkinim, keiiant organizacijos struita,
skatinant klientus orientuct elges$ beijgyvendinani klientus orientuotus procesus. Efektyviali
valdyti rySius su klientais padeda duomeapie klientus rinkimas iryj analiz, klienty
segmentavimas, yj vertts nustatymas bei poreiki ir ltke<iy iSsiaiSkinimas. Taigi
apibendrinant galima teigti, kad rySsu klientais valdymo strategija — tai strateggalzianti
pritraukti naug ir iSlaikyti jau esarma klienta, strategija leidZianti kurti efektyvesnius santyku
klientais valdymo bdus, apimanti viskompanijos veild.

2. Efektyvus rysi su klientais valdymagakoja klient; lojaluma, kadangi yra geriau patenkinami
kliento poreikiai ir tike<iai, tai didina klien pasitenkinim ir jtakojg pakartotinius pirkimus.
Klienty lojalumas yra svarbusnonés konkurencinis pranasumas, kadangi tgddlientai ne tik
generuoja didesnes pajamas ir pelbet yra puiki reklamamonei ir veiksmingas tnas
pritraukti naujiems klientams. Turimduomem apie klientus analizavimas, sudaro pagtind
organizacijos proces produkty ir paslaug tobulinimui, ir tuo Imdu prisideda prie
organizacijos pelningumo bei verslékmés. Svarbiausia informacija apie kligntteikianti
imonei konkurencin pranasura, yra kliento poreikiai, dke<iai, kadangi § igyvendinimas
suteikia klientui pasitenkinimir jtakoja pakartotinius pirkimus bei ugdo laj&lients.

3. Produkt; bei paslaug imoreés, veikiagios B2B sektoriuje, versloékme lemia sugefjimas
efektyviai valdyti rySi su klientais informaci, kurti, palaikyti ir stiprinti gerus santykiu su
klientais. Pasiekti tai padedaklientus orientuota kompanijos strategija ir jodegracijai
imonés procesus, kuriosékla galima kurti abipusiai vertiagbendradarbiavimm Konkretios
produkiy bei paslaug imorés X analizs metu buvo nustatyta, kad tiriamajaonéje esama
rySiu su klientais valdymo strategijana integruota visusimonés procesus ir nepakankamai
atsispindi jos veikloje. Atlikta, konk#gs imores X, klient lojalumo tyrimo rezultat analiz
parod, kad kompanijos X Kkliemt lojalumas #ra aukStas (34%), o daugelis tai lendian

veiksniy yra susi su rysi su klientais valdymo stokgmorgje. Pagrindiniai klient lojaluma
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itakojantys rysi su klientais valdymo faktoriai nirhe tokius rezultatus yra Sie: kliant
informavimas apie uzsakymaisen ir vélavimus, probleminj situaciy sprendimas, kliento
pageidavim bei like<iy iSsiaiSkinimas, kliento informavimas apie projeldimn, demesys
individualiems, specifiniams kliento pageidavimarkssi Sie veiksniai yra ypatingai svar®
klientams, téiau nepakankamai aukSigertinti tiriamoje kompanijoje. Galima daryti praéth,
kad toks neaukstas klientojalumas yratakotas rysi su klientais valdymo proceso nebuvimo
imorgje ir tai dar kad jrodo iSsikely hipotez, kad rySiy su klientais valdymas tuijiakos
klienty lojalumui.

Pagal autars sukurg rySiy su klientais proceso valdymo mogetinkani B2B jmorems
siekiartioms ilgalaikiy santykyy su savo klientais, ry$isu klientais valdymagyvendinimy
reikia pradti nuo orientuotos klienty strategijos suikimo imorgje. Tolesni veiksmai turi
apimti strategijos integraaiji imores procesus beijjorientacij i klienta. Siekiant efektyvaus
rySiu su klientais informacijos valdymo visuose procesuceikia kaupti ir apdoroti duomenis
apie klientus, kadangi tik turint pakankamai duom&hentus galima suskirstyii segmentus
bei nustatytiy vert. Nust&ius svarbiausius ir potencialigsionés klientus galima efektyviau
planuotiimores veikh. Turima informacija apie klientporeikiusigalina pateikti daugiausiai
pridétinés veres klientui sukuriant pasiilyma. Siekiant kuo geriaugyvendinti rySiy su
klientais valdymo procesbitina rinkti giiztamji ry§ iS klienty, kadangi Si informacija yra
vienas IS pagrindini veiksni jtakojartiy imorés veiklos tobujima ir klienty aptarnavimo
gerinima. Sis modelis iSsiskiria tuo, kad siekiant ilgalailsantyki, su klientais labai svarbu
tampa ne tik pateiktiyj poreikius atitinkarit pasiilyma bet ir nuolatos palaikyti santykius su
klientais. Pateiktame modelyje rySsu klientais valdymo procesas neuzsibaigigkuzius
seckminga pardavim, jis vyksta nuolatos renkant informacijs klienty, ja analizuojant ir
atitinkamai tobulinanimonés CRM strategij bei procesus. Taigi rygisu klientais valdymas

yra nenutitkstamas procesas, kuitakoja klienty lojalumg imonei.
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PRIEDAI

1 priedas. Kompanijos X klienty lojalumo tyrimo klausimynas

Laba diena, mano vardas Eva, $iuo metu a$ atliekypknijos X svarbiausiklienty apklaug. Sios
anketos pagalbamoré X siekia iSsiaiskinti savo klieat like<ius ir poreikius susijusius su
produkiy ir paslaug tiekéju. Ar gaktuméte miasy pokalbiui skirti apie 10 mintiy ir atsakytii

kelet klausimy. Visi duomenys gauti Sios apklausos metu bus Henfiatis.

1. Kaip galétuméte apibadinti savo santykius su kompanija X:
= Sj kompanija yra pagrindinis produkir paslaug tiekéjas Jisy imonei:
= Si kompanija yra viena i$ pagrindiniasy imores produkd ir paslaug tiekéju;

= Si kompanija yra tik viena i3 daugelio produkt paslaug tiekéjy Jisy imonei.

2. Kuris iS Siy teiginiy geriausiai apibidina Jisy nuomong apieimone X?

» Esate visiSkai patenkinti kompanijos X teikiamonpiaslaugomis ir produktais, tédir

ateityje iSliksite Sios produktir paslaug kompanijos klientu.

» Esate patenkinti kompanijos X teikiamomis paslaugom produktais, bet yra taip pat

priezasiuy, dél ko gaktumeéte keisti S4 kompanij.

» Esate nepatenkinti kompanijos X teikiamomis pasbanig ir produktais, tagd artimiausiu

metu planuojate pakeisti savo produktpaslaug tiekéja.

3. Ivardinkite savo polinkj prisiriSti prie jmoniy teikian¢iy produktus ir paslaugas:
= esate prisiri§ prie vienos produkt ir paslaug kompanijos ir vertinateajZymiai geriau nei
kitas;
= esate prisiri§, nes jau pasirink produkty ir paslaug tiekéja ir Sis sprendimas yra

nesvarstomas;
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» esate palankiai nusitei& kely produkt ir paslaug kompanij atzvilgiu, nes manote, kad

kelios kompanijos gali geriau patenkintisy imores produkd ir paslaug poreikius;

» nesate prisiriS nei prie vienos produktir paslaug kompanijos — jums nepi, kokios

produkty ir paslaug kompanijos paslaugomis naudojassyJimorg;

» nesate prisiri nei prie vienos produlgtir paslaug kompanijos, kadangi vis dar ieSkote

“geresres” produkty ir paslaug kompanijos.

4. Jvardinkite savo prisiriSima prie kompanijos X:
= esate prisiri§ prie Sios produkt ir paslaug kompanijos maziau nei prie kitlasy imores
tiekéju;
= esate prisiri§ prie Sios produktir paslaug kompanijos panasiai kaip ir prie kifisy imonés

produkty ir paslaug tiekeju;

= esate prisiri§ prie Sios produkt ir paslaug kompanijos stipriau nei prie kitJisy imores

produki ir paslaug tiekéjy;

5. Dabar Jums perskaitysiujvairius kriterijus, pagal kuriuos galima jvertinti produkt gy ir
paslaugg kompanijas. Prasome jvertinkite, kurie kriterjai Jums atrodo svarb as
bendradarbiaujant su produkty ir paslaugy kompanija ir jtakoja Jasy lojaluma? Vertinkite
kiekviena charakteristikg 10 baly skaléje, kurioje 10 reiSkia, kad kriterijjus Jums labai

svarbus pasirenkant kompanip, 0 1 — visiSkai nesvarbus

Visiskai Labai
nesvarbu = svarbu
Kokyb é 1| 2 3 4| 5 6 7 8 9] 1d
Teikiamy preku ir paslaug pasirinkimas 1y 2 3 4 5 6 1 3 9 1
Infor'm'acuos apie produktus ir paslaugas 1] 2 3 4l s 6 " 8 9| 1d
suteikimas
Konferencijos, preki bei paslaug pristatymai| 1| 2 3 4 5 6 7 8 9 1

Interneto svetaid(funkcionalumas,

g . , N 12| 3 4| 5 6 7 8 9| 1
naudojimosi patogumas, informacijos gausa)

Pardavimo procesas 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Informavimas apie uzsakymaisen,
vélavimus ir pan.

Irangos pristatymo terminiaikymasis 1| 2 3 4 5 6 7 8 g 1

Techninis aptarnavimas, sistenrieziira 1| 2 3 4| 5 6 7 8 9 10

Garantinis aptarnavimas 1 2 3 4 B 6 7 8 9

10

10



Problemini; situacij sprendimas 2 3 4 5 6 3 o 10
Sprendiny ir paslaug patikimumas 1y 2 3 4 5 6 3 9 10
Projekty vykdymas 1| 2 3 4| 5 6 8 9] 1(
iNg:%?éulgﬂiuns]aliiento pageidavipir [ike<iy 1] 2 3 4l s 6 8 9l 1d
Informavimas apie projekto eig 1] 2 3 4| 5 6 8 9] 1d
Galimyke klientui kontroliuoti projekto eig 2 3 4| 5 6 8 9| 1(
C;ligt}e/mgl;tﬁgdrawmas su klientu projekto 1] 2 3 4l s 6 8 9l 1d
Kainos ir kokyb és santykis 1] 2 3 41 5 6 8 9| 1(
Paslaug ir produki; kaina 1] 2 3 4 5 6 8 g 10
Kainodaros lankstumas L 2 3 5 6 8 9 |10
Reputacija 1] 2 3 41 5 6 8 9| 1(
Rinkos lyderis produktir paslaug srityje 2 3 4, 5 6 8 9 10
Zinomas prekinis vardas 1 2 3 b5 6 8 9 |10
Patikima kompanija 2 3 4 5 6 3 0 10
Ripinasi savo klientais 2l 3 5 6 8 9 10
Kompanijos darbuotojai 1] 2 3 41 5 6 8 9| 1(
gzzggsgr?gsp?rg‘neks)lsonalumas, savo srities 1] 2 3 4l s 6 8 9l 1d
individalive, speciinius pageidavimus | 1| 2| 3| 4] 8| 8| 9 U

6. Dabar praSome disy jvertinti kompanij 3 X pagal jvairius aspektus Vertinkite kiekvieng

aspekty 10 baly skaléje, kurioje 10 reiSkia puiky jvertinim a, o 1- labai blog jvertinim a.

Blog_as N I_Dt_Jikus
jvertinimas jvertinimas

Kokyb é 112 ] 3 4| 5 6 8 9| 1
Teikiamy prekiy ir paslaug pasirinkimas 1, 2 3 4 5 g 3 9 10
IanFerirI?i?nC;jgs apie produktus ir paslaugas 1] 2 3 4| s 6 8 9l 1d
Konferencijos, preki bei paslaug pristatymai| 1| 2| 3 4 5 6 8 9 10
Innats(rjrcl)?itr?ws:iegzlf;gtrrwgls??ﬂgmnféijos gausa) 1123 41 o 6 8 9 10
Pardavimo procesas L 2 X 5 6 8 9 |10
e gnevisamaten, | 3 2|3 4l 5| 6] 7 8 9 1
Irangos pristatymo termiriaikymasis 1 2 3 4 5 6 8 9 10
Techninis aptarnavimas, sisteiprieziira 1] 2 3 4/ 5 6 8 9 10
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Klausimai apie respondentus

Kiek nuolatiniy darbuotojy Siuo metu dirba Jisy imonéje?:

= 1-49

= 50-99

= 100-250
= 251+

Kiek Jisy imoné turi kompiuteri y?

= |ki70
= Nuo 70 iki 200
= Virs 200

Ar Jas priimate sprendimus, su kuria produkty ir paslaugy kompanija

bendradarbiauti?

= Darbuotojas, priimantis sprendimus, su kuria pradukpaslaug kompanija
bendradarbiauti (direktorius, skyriaus vadovasain.j.
= Darbuotojas, tiesiogiai bendraujantis su produkpaslaug kompanijomis, téiau

nepriimantis sprendimdél bendradarbiavimo.

NuosSirdziai dekojome uz Jisy atsakymus ir sugaisSy laika!
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THE INFLUENCE OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT I NFORMATION
ON CUSTOMER LOYALTY

Eva Ignatou

SUMMARY

The purpose of this master thesis is to apprové ¢hatomer relationship management
(CRM) has influenced on customer loyalty.

In order to achieve this purpose the work was @id@ithto four main tasks: review of the
relevant literature; analyze the influence of costo relationship management on customer loyalty
and approve its importance for companies, reseafdme concrete business-to-business (B2B)
Company CRM process and its customer loyalty, aeddevelopment of the customer relationship
management model which would enable to improveGRM process of B2B companies which
seek long-term relationship with customers.

Literature review covers the customer relationshgmagement theory and advanced CRM
models and analysis methods, later applied in dgweént of the author's model and set of the
rules for effective CRM process implementation. Bmalysis of literature clarified that customer
relationship management it is not only the softywéres an organization strategy which should be
implemented into all organization processes. Effectustomer relationship management has
positive influence on customer loyalty, becauseeitables to satisfy customer needs and
expectations and has influence on customer sdisfachat leads to future purchases. Loyal
customers generates bigger incomes and are mofiéapl® also satisfied and loyal customers
helps to attract new customers witch is extrenmalyartant for all B2B organizations.

The analysis of the company’'s customer relationghgnagement process unveiled that
company’s CRM strategy is not integrated with bBi fprocesses in organization and it lacks the
orientation to customer needs. These shortcomiagirmed the necessity for the systematic view
on the complex of the main CRM elements. The resafitorganization customer loyalty research
showed that its customer loyalty seeks only 34%, the main factors of it are related with lack of
customer relationship management in organizatidhth&se findings influenced the final structure
of the presented model.

The main result of the master thesis is CRM modgh wthe recommendations for the
process improvement. The customer relationship gemant model starts with the developing of
CRM strategy in organization. Next step is the gndtion of CRM strategy into company’s
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processes and their orientation to customers néedsffective customer relationship management
it is very important to collect and analyze infotioa about the customers, because this information
enables customer definition and segmentation. Bagmentation is important for planning
relationship with customers and future sales. Tiferination about customer requirements and
expectations helps to create the most valuabler offech leads to customer satisfaction and
influence on customer loyalty. For more effectiustomer relationship management it is necessary
to get and analyze the feedback from the custonbexsause it is a very important factor for the

development of CRM process in organization.



