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SANTRAUKA

Joneta Selenyte

Imonés iSoriniy rySiy modeliavimas. Magistro darbas.

Magistro darbe nagrin¢jami imoniy iSorinés rysiy valdymo teoriniai aspektai, ry$iy su klientais
valdymo koncepcijos taikymo poreikis ir galimybes paslaugy imonése. Darbe siekta, iSanalizavus
teorinius ir praktinius rySiy su klientais valdymo vertinimo ir gerinimo aspektus, suformuluoti
paslaugas teikianc¢iy imoniy iSoriniy rySiy tobulinimo modeli ir parengti priemones jam diegti.

Remiantis kokybiniais ir kiekybiniais metodais, ivertintas paslaugas teikian¢iy imoniy rysiy su
klientais valdymas. Atliktas tyrimas leido suformuluoti paslaugas teikian¢iy imoniy iSoriniy rysSiy
valdymo gerinimo model;. ISnagrinéjus teorinius ir praktinius iSoriniy rySiy valdymo gerinimo

aspektus, pateikiamos baigiamojo darbo iSvados ir sitilymai.

SUMMARY

Joneta Selenyte

The designing of company's external communications. Master‘s work.

Master's work examines the theoretical aspects of the designing of company's external
communications, customer relationship management concept and essence, evaluating the demand
and opportunities of customer relationship management implementation in service companies. The
aim of this work was in reference to theoretical and practical analysis of customer relationship
management evaluation and development, to formulate external communications development
model for companies. Practical part of master thesis includes qualitative and quantitative evaluation
of customer relationship management in service companies. The accomplished survey let to frame a
model for external relations management development in service companies. In reference to
accomplished theoretical and practical analysis of external relations management development,

conclusions and recommendations were formed.
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4
IVADAS

Temos aktualumas. Nuolat didéjanti konkurencija, sparciai besikeiCianti aplinka, verslo
dalyvius veréia aktualizuoti démesi { imonés iSoriniy rysiy valdyma. Siuolaikiniy verslo strategiju
tikslas yra ilgalaikiy, abipusiai naudingy, santykiy kiirimas. Kiekvienai organizacijai svarbu ne tik
uzmegzti rySius su jvairiais verslo dalyviais, kontaktinémis auditorijomis, bet ir nuolat déti
pastangas, kad Sie rySiai biity palaikomi. Vis svarbesnis vaidmuo tenka organizacijos rySiams su
klientais, kadangi ilgalaikiai rySiai, kai abi Salys ilgainiui iSmoksta optimaliai sgveikauti viena su
kita, leidzia sumazinti tiek kliento, tiek paslaugos teikéjo saveikos sanaudas. Todé¢l konkurencinés
rinkos salygomis ilgalaikiy rySiu su klientais kiirimas, palaikymas ir stiprinimas suprantamas kaip
bet kurios ymonés veiklos pagrindas.

Globalizacijos procesai, didéjanti konkurencija, augantys reikalavimai paslaugy prekiy kokybei,
technologijuy itakos augimas daugelio produkty, paslaugy kiirime ir teikime, skatina naujy
marketingo koncepcijy plétote ( Dovaliené, 2005). Viena 1§ tokiuy koncepcijy yra rySiy su klientais
valdymas (angl. Customer Relationship Management — CRM), (liet. Rysiy su Klientais Valdymas -
RKYV). Siekiant ugdyti rySius su klientais, biitina sumodeliuoti rySiy su klientais valdymo modelj:
ekonomiskai efektyviam rySiy funkcionavimui jmonés praktingje veikloje. Imones taikydamos rySiy
su klientais valdyma siekia teikti papildoma vertg¢ vartotojui, kurti ir plétoti ilgalaikius rySius su
(pelningais) klientais, gerinti produkto, paslaugy kokybe / patikimuma, kurti konkurencinius
pranasumus ir didinti klienty lojaluma.

Todel Siandien rySiy su klientais valdymo strategija pateikiama kaip viena prioritetiniy
organizacijy veiklos sri¢iy. Gerai organizuota rySiy su klientais valdymo strategija duoda rezultatus
Ivairiose organizacijos funkcionavimo srityse. Ji gali ne tik padidinti pardavimus bei uztikrinti
didesni pelna organizacijai, bet ir pagerinti klienty iSlaikyma bei didinti jy lojaluma. Klienty
iSlaikymo ir juy lojalumo problemos ypatingai ryskiai atsiskleidzia rinky prisotinimo atveju, kai
rinkos augimo ir iSplétimo galimybés yra ribotos.

Moksliné problema: organizacijos rySiu savoka tampa vis reikSmingesn¢ vadybos koncepcijos
dalis. P. ZakareviCius ir kt. (2008) teigia, kad Siy teoriniy koncepcijy, per pastaruosius kelis
deSimtmecius atsiradusiy akademiniame bei verslo pasaulyje, naujumas dalinai paaiSkina
nepakankamai skiriamo démesio rySiy valdymo analizei Lietuvos mokslo ir verslo srityse.
Fundamentaliuoju poziiiriu darbas yra naujas tuo, jog jame pateikiami imoniy iSoriniy rysiu
valdymo teoriniai pagrindai. Taikomuoju aspektu darbo naujumas atsiskleidzia tuo, jog remiantis
atlikta mokslinés literatiiros analize buvo suformuota tyrimo specifika atspindinti ir praktiSkai

pritaikomus rySiy su klientais valdymo vertinimo ir tobulinimo modelius apimanti tyrimo metodika.
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Darbo problema galima apibrézti klausimu, kaip turéty buti modeliuojami imonés iSoriniai

rySiai?
Suformuluota darbo problema leido parengti tyrimo hipoteze susidedancia i§ dviejy aspekty:
e pagrindinés iSoriniy rySiy valdymo problemos imonése yra didelés rySiy su klientais
valdymo iSlaidos, aiskios strategijos nebuvimas ir techninés bazes trilkkumas;
e atsakomybg uz rySiy su klientais valdyma turéty dalintis paslaugos teikéjas ir klientas.
Darbo objektas — imon¢s iSoriniy rySiai.
Darbo dalykas - imonés iSoriniy rySiy modeliavimas.
Darbo tikslas — remiantis rySiy valdymo teorija bei gautais tyrimo rezultatais, parengti iSoriniy
ry$iy valdymo modelj.
Darbo uzdaviniai:
1. iSanalizuoti ymonés iSoriniy ry$iu valdymo teorinius aspektus;
2. atskleisti rysiy su klientais valdymo koncepcijos taikymo poreiki ir galimybes paslaugy
imonése;
nustatyti rySiy su klientais valdymo vertinimo bei tobulinimo metodus;
1Sanalizuoti iSoriniy rySiy valdyma paslaugas teikianciose imonése;

ivertinti paslaugas teikian¢iy imoniy rySiy su klientais valdymo naudinguma;

A A

parengti imonés iSoriniy ryS$iy modeli.

Tyrimo Saltiniai: darbe naudotasi moksline bei publicistine literatiira lietuviy bei angly
kalbomis apie imonés iSoriniy rySiy valdyma. Pagrindiniai informacijos Saltiniai, panaudoti rengiant
§1 darba, buvo Lietuvos ir kity Saliy mokslininky, besispecializuojanc¢iy rysiy su klientais valdymo
vertinimo srityse, mokslinés monografijos, straipsniai mokslo darby rinkiniuose, periodiniuose
moksliniuose zurnaluose bei verslo praktikos leidiniuose.

Tyrimo metodai — mokslinés ir publicistinés literatiiros lietuviy bei angly kalba analizé ir
apibendrinimas. Darbe buvo taikyti bendrieji mokslinio tyrimo kiekybiniai ir kokybiniai metodai.
Kiekybiniam tyrimui buvo naudota anketin¢ apklausa rastu, tyrimo rezultatai apdoroti SPSS 13 ir
MS Windows Excel programomis, naudota tyrimo duomeny analizé, aprasomoji statistika bei
grafinis vaizdavimas. Taip pat kiekybiniam tyrimui atlikti naudota atvejo analizé kroviniy gabenimo
imones pavyzdziu. Kokybiniam tyrimui atlikti pasirinktas struktiirizuotas interviu.

Tyrimo rezultatai ir jy praktinio pritaikomumo sritys. Analizuojant imon¢s iSoriniy rySius
didziausias démesys buvo skiriamas rysiu su klientais valdymui. Todé¢l paslaugas teikianciy imoniy
rySiy su klientais valdymo vertinimo bei tobulinimo analizé leidzia suformuluoti praktinio tyrimo
metodika, kuri realiai gali biiti pritaikyta ir kity verslo subjektu rysSiy su klientais valdymui jvertinti.

Praktinio tyrimo rezultatai leidzia suformuluoti teorini paslaugas teikian¢iy imoniy iSoriniy rysiy
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valdymo modelj. Darbe atliktas imonés iSoriniuy rySiy ir rySiy su klientais valdymo vertinimo

tyrimas gali biiti tgsiamas platesniu mastu, tyrimo imtimi pasirenkant daugiau paslaugas teikianciy
Lietuvos imoniy.

Darbo struktiira. Magistro baigiamaji darba sudaro {vadas, 3 skyriai, iSvados, rekomendacijos,
panaudotos literatiiros sarasas ir priedai. Darbos apimtis 81 psl. Pirmoje dalyje, iSanalizuoti imonés
iSoriniy rySiy valdymo teoriniai aspektai, identifikuojami imonés iSoriniai rySiai taip pat
analizuojami teoriniai rySiy su klientais valdymo aspektai. Antroje dalyje apraSyta tyrimo
metodologija: metodai, tyrimo proceso organizavimas. Trecioji darbo dalis skirta imonés iSoriniy

rySiy valdymo tobulinimo poreikiui jvertinti ir tobulinimo modeliui suformuluoti bei pagristi.
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1. IMONES ISORINIU RYSIU VALDYMO TEORINIS PAGRINDIMAS

1.1. Imonés iSoriniy rySiy valdymo samprata

Nagrin¢jat literatiira susiduriama su placia ,rySiai“ savoka. Kalbant apie rySius su
visuomene, R. Matkevicien¢ (2000) apibtidina, kad rysiai su visuomene, tai apimantys organizacijos
poziiiri, nuostatas, supratima, veiksmus, kurie lemia visos organizacijos ivaizdi. J. Stravinskiene, L.
Zailskaité (2008), remdamosios vieno i§ rysiy su visuomene mokslo pradininku Rexo F. Harlow
apibrézimais, rySius su visuomene apibidina, kaip vadybos funkcijos samprata, kuri padeda
kryptingai ir etiSkai jgyvendinti organizacijos komunikavimo poreikius, bei pokyc¢ius. Na, o
rinkodaros tyréjy darbuose savoka ,,rySiai* jgauna dvi prasmes: rySiai kaip bet kokia interakcija,
pasikartojantys veiksmai, transakcijos, epizodai, kurie gali buti grindziami ir tam tikrais rySiy
nutraukimo barjerais t.y. ilgalaikémis sutartimis, aiSkiai suvokiamomis naudomis (prekés kokybe,
patogumas) ar ekonominémis paskatomis, bei rySiai kaip klientui reikSminga emocin¢ sasaja su
organizacija, kuomet tikriems reik§mingiems santykiams yra butinas emocinis vertés komponentas.
Suprantama, kad stipriis rySiai yra daugiau nei pakartotinas lankymasis organizacijoje, jos prekiy ar
paslaugu pakartotinas pirkimas. M. Damkuvien¢, M. Virvilaité (2007), teigia, kad ,,tikrus rySius
sudaro Sie komponentai: ilgalaikiSkumas, abipusiSkumas, emocinis isipareigojimas, pasitikéjimas‘
(Damkuviene, Virvilaité, 2007, p. 325). Taigi, tikriems santykiams yra reikalinga emociné sasaja su
organizacija, kurios identifikavimas yra kliento suvokimo objektas. Funkciné prekés/paslaugos
kokybé¢ yra biitina, bet nepakankama salyga tikriems rySiams.

Pasak autoriy, C. Groenroos, (1994), H. Peck, A. Payne (1999) 9-ojo deSimtmecio
pabaigoje pradéjo plétotis rySiy rinkodaros koncepcija, kuri, anot R. Hopenienés ir D.
Tamositinaités (2003), veikia tarp ivairiy rinkos dalyviy. Remiantis R. TamoSitniene ir R.
Jasilioniene (2007), suprantama, kad santykiy marketingas apima tris sudedamasias: klienta, rySius,
bei valdyma. J. Jus€ius, V. Grigaité (2009), teigia, kad rysSiy valdymu sukuriama nauja verté, kuria
dalijasi paslaugy teik¢jas ir klientas, sutelkiami imongs ir kliento iStekliai, bei sugeb¢jimai, kurie
padidina galimybg rasti unikalius vertingus ir naudingus sprendimus imonéje.

V. Juscius ir kt. (2006) teigia, jog santykiy marketingo esmé yra rysiai, tinklai ir saveika.
RySiai — tai kontaktai tarp dvieju ar daugiau zmoniy, bet jie taip pat egzistuoja tarp zmoniy ir
objekty, simboliy ir organizacijy. A. Dovaliené (2005), pazymi, kad rySiy tinklais gristas santykiy
marketingas yra priklausomybés tarp atskiry verslo vienety valdymas, tai yra saveikos su iSoriniais
partneriais (klientais ir akcininkais) didinimas, veiklos su skirtingais rinkos dalyviais koordinavimas

bei remiantis santykiais su jais, vykdomas kritiniy iStekliy mobilizavimas ir kontrol¢.
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P. Zakarevi¢ius, P. Zukauskas (2008), ianalizave organizacijos rysiy teorines prielaidas

pastebg¢jo, kad imonés rySiy valdymas yra individuali ir savarankiSka jmonés valdymo funkcija, taip
pat pazymi, kad imonés rySiy sistemos modelio formavimas susideda i§ tokiy Zingsniy: situacijos
analizés, tiksly formulavimo, tinkamo adresaty identifikavimo ir ju saveikos nustatymo, imonés
pozicionavimo skirtingy iSoriniu segmenty atzvilgiu parinkimo, rySiy priemoniy parinkimo ir
griztamojo rysio formavimo. Remiantis rySiy teorinémis prielaidomis autoriai atliko imoneés rySiy
valdymo tyrima, kuriuo metu paaiskéjo kertinés priezas¢iy grupés, kurios neleidzia organizacijoms
uztikrinti efektyvios ir sisteminés jvaizdzio ir organizacijos rySiy programos. Pagrindinés
priezastys: kompetencijos ir patirties trikumas, nepakankamos tradicijos bei nepakankamas
démesys tiriamai problemai, nepakankamos organizacijos iSlaidos rySiams, trumpalaikiy prioritety
ir vizijos dominavimas organizacijose, organizacijos prioritetai yra skirti rinkodarai, produktams,
paslaugoms, komercinéms problemoms spegsti, valdymo delegavimas bei darbuotojy iniciatyvos
skatinimas yra trumpalaikis procesas (Zakarevi¢ius, Zukauskas, 2008).

P. Zakarevi¢ius, P. Zukauskas (2008), i§skiria organizacijos tiesioginius ir netiesioginius
iSoriniy rySiy valdymo sistemos instrumentus. Tiesioginiams iSoriniams rySiams priskiriama:
instituciné reklama, institucinis dizainas ir rémimas.

Instituciné reklama, tai kai reklamoje yra nurodoma prekiy isigijimo vieta. Si reklama
labiausiai tinka tokioms prekéms, kurias galima nusipirkti tik besireklamuojancioje imonés
parduotuvéje (Pajuodis, 2005).

Rémimas — tai marketingo komplekso elementas, jo pagrindiniai uzdaviniai yra susij¢ su
komunikavimu, kurio tikslas yra kuo daugiau pritraukti pirkéju, sukelti tam tikra reakcija. Rémimas
susideda 1§ reklamos, pardavimy skatinimo, rySiy su visuomene ir asmeninio (tiesioginio)
pardavimo elementy.

Sie trys i$oriniy ry$iy elementai sudaro pacia intensyviausia marketingo rysiy grandi, kurios
pagalba organizacijos strategija pateikia savo marketingo strategija kertiniams adresatams —
klientams (vartotojams) ir distributoriams.

Netiesioginiai iSoriniai ryS$iai tai: rySiai su masinés informacijos priemonés, rySiai su
investuotojais ir rysiai su valdZios institucijomis.

Masiniy informaciniy priemoniy tokiu, kaip radijas, televizija, spauda ir kt. déka yra
formuojama visuomenés nuomoné (ivaizdis) apie konkrecia imong ir jos prekes.

Rysiai su valdzios institucijomis taip pat yra svarbiis iSoriniy ry$iy dalis. S. Mamedaityté
(2003), rySius su institucijomis ivardija lobizmu, kai yra imonés siekimas daryti jtaka valdzios

struktiiry ir kai kuriy atstovy sprendimams ar {statymuy projektu priémimui.
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Taigi, rySiai su masinés informacijos priemonémis yra ypac svarbi bendros rySiy programos

funkcija. I[monés rySiai su valdZios institucijomis arba lobistin¢ veikla formalizuojama ir suvokiama
kaip lygiaverté organizacijos rySiy sistemos veikla bei strateginio valdymo dalis.

Apibendrinant, galima teigti, kad imonés rysiai susideda i§ keliy elementy, tai yra i$ iSoriniy
tiesioginiy ir netiesioginiy elementy, taip pat 1§ vidaus tiesioginiy elementy. [monés rysiy sistema ir

jos valdymas yra kur kas sudétingesné koncepcija nei marketingo rysiy rinkinys.

1.2. Imonés iSoriniy rySiy valdymui poveiki darantys iSorés aplinkos elementai

V. Chreptavic¢ien¢ (2002), teigia, jog kiekviena imoné yra atvira socialiné¢ sistema,
neatskiriamai susijusi su iSorine aplinka. Vystydama veikla, imoné keiciasi su iSorine aplinka
informacija, idéjomis, gauna iSteklius, tuo wuztikrinamas organizacijos funkcionavimas.
Versle reikia patraukti darbuotojy, tiekéju, klienty ar vartotoju démesi, suformuoti ir palaikyti
ilgalaikius santykius su jais. Todél, be specifiniy verslo tiksly, netgi formali, dalykiné Zinia visada
atitiks ir ZmogisSkuosius tikslus, paremtus pasitikéjimu ir draugiSkumu (BarSauskiene, 2007)
Labai svarbu organizacijai turéti gerus santykius su iSore, tai yra su visuomene, klientais ar kitomis
organizacijomis.

Siandien i3orin¢je aplinkoje vyksta spartiis poky¢iai, turintys didelés jtakos organizacijoms
ir jy valdymui. Kiekviena organizacija veikia, funkcionuoja tam tikroje aplinkoje. Bet kokia visy be
iSimties organizacijy veikla ijmanoma tik tuo atveju, jei ja leidZia ja supanti aplinka. [moné nuolat
turéty atkreipti démesi 1 nuolat kintanCia aplinka, stengtis numatyti iSoriniy veiksniy itaka ir
uzsiimti tokia vieta, kad iSvengti neigiamuy pasekmiy, susijusiy su nepageidaujamomis
permainomis. Todél Sio etapo metu imonei reikia kompleksiskai pazvelgti { verslo aplinka:
iSanalizuoti veiksnius, kurie kuria galimybiy ir grésmiy, su kuriomis susiduria organizacija,
pagrinda.

Analizuojant imonés iSorinius rySius tampa tikslinga iSanalizuoti iSorés elementus,
itakojancius iSoriniy rySius ir jy valdyma. Dauguma autoriy tyrinéjusiy iSorés aplinkos analizés
metodologija skiria du iSorinés aplinkos lygius: makroaplinka ir Saking aplinka. A. Vasiliauskas
(2006) taip pat skiria du iSorés aplinkos lygius. R. JuceviCius (1998) organizacijos iSorin¢je
aplinkoje iSskiria tris analizés objektus: jtakos grupes, veiklos salygas ir konkurencing aplinka. S.
Valentinavicius (2009) pabrézia, kad iSoriné aplinka yra daZzniausiai jvardijama, kaip makroaplinka,
tai tam tikroje teritorijoje egzistuojanciy jégy visuma, veikianti verslo jmonés sprendimus, kuriy
negali nulemti nei kiekviena imoné atskirai, nei visos kartu. Analizuojant iSoring aplinka,

atlieckamas tyrimas bendrosios (makroaplinkos) ir konkurencines (mikroaplinkos), siekiant nustatyti
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esamas ir potencialias grésmes bei verslo plétros galimybes (Ginevicius, Krivka, 2010). Nagrinéjant

makroaplinka priklauso iSanalizuoti politinius ir teisinius, socialinius ir kultlrinius bei
technologinius veiksnius. Sakiné aplinka apima konkurentus, tiekéjus, klientus, ir kitus rinkos

komponentus bei veiksnius.

1 lentelé
ISorés aplinkos lygiai
A.Vasiliauskas | R. Jucevicius | R. Ginevicius, G. Snieskiené P.L.Deft
(2006) (1998) A. Krivka (2010). (2009) (2003)

Makroaplinka + + + +

Sakiné aplinka + +

Itakos grupés +

Veiklos salygos +

Konkurenciné + + +

aplinka

1 lenteléje darbo autoré pastebi, kad dauguma autoriy iSorinés aplinkos lygius skirsto i
makroaplinka ir Saking aplinka arba i makroaplinka ir konkurencing aplinka.

Imonés isoriné aplinka tai visuma veiksniy, egzistuojanciy uz jos riby ir galiniy jvairiais

Pasak, R. Gineviciaus, V. Sudziaus (2007), isoriné aplinka - tai uz organizacijos riby
susidarg veiksniai ir tendencijos, kurios veikia ijmonés galimybes atitikti vartotojus.

B. Korlof, F.H. Lovingsson (2006), mano kad isorés aplinkos savoka apima labai platy
spektra t.y. nuo globaliy mikroelementy iki naujy rinkos dalyviu pasirodymo.

ISoriné aplinka yra makroaplinkos ir organizacijos veiklos aplinkos derinys (Deft, 2003).

Taigi, analizuojant iSorés aplinkos savoka, galima teigti, kad iSorés aplinkoje yra svarbiausi
visi veiksniai esantys uz jmongs riby, kurie turi jtakos jmonés egzistavimui ir sékmei.

Nagrinéjant imonés iSorés aplinka V. Grazulis (2008) siilo atsizvelgti | pagrindinius
elementus:

e vartotojai (klientai);

o tiekéjai;

e konkurentai;

e mokslo ir technikos plétra;

e socialiné — ekonominé Salies raida;

e profesinés sajungos

e 7Ziniasklaida ir kitos komunikacijos priemongs;

e jstatymai, valstybés ir savivaldybiuy institucijos;

e Salies vidaus politiné padétis;
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e Salies tarptautiné padétis.

Dazniausiai iSoriné aplinka tiriama analizuojant ja sudarancius veiksnius. Imonés veiklai jtakos
turi daugybé veiksniy, kurie yra skirstomi i Salutinio (netiesioginio) ir tiesioginio poveikio
veiksnius. Salutinio poveikio veiksniai, tai tradiciniai makroaplinkos veiksniai: tarptautiniai,
ekonominiai, teisiniai-politiniai, technologiniai, ekologiniai. Tiesioginius veiksnius sudaro —
vartotojai, tiekejai, darbo istekliai, istatymai ir kitos valstybés reguliavimo formos.

Pasak, G. Snieskienés (2009) pramonés rinkos aplinka traktuojama kaip visuma iSoriniy jégu,
veikianciy imongs sprendimus, taciau kurioms imoné¢ gali daryti tam tikra itaka. Taigi, analizuojant
pramonés rinkos aplinka reikty koncentruotis i tris pagrindines rinkos subjekty grupes:

e vartotojus;
o tieké&jus;
e konkurentus.

Vartotojas — tai asmuo perkantis prekes ar paslaugas tam, kad jas visiSkai suvartoty (Vainiene,
2005). Pasak P. Drucker (2004), imonés sé¢kmé priklauso nuo to kaip pati imoné sugeba rasti
vartotojy savo prekei ar paslaugai. [moné norédama kuo geriau pazinti vartotoja turi zinoti,
skirtingus vartotoju poreikius, likescius, biido savybes, pirkimo motyvus, iprocius, paprocius. Kaip
teigia, G. SnieSkiené (2009), tai priklauso ne tik nuo vartotojo individualiy fiziniy ir dvasiniy
savybiy bei prioritety, bet ir nuo pajamy dydzio, prekiy ir paslaugy kainy lygio, rinkoje sitilomy
prekiu kiekio ir kokybeés, kity ekonominiy, politiniy ir socialiniy salygu. Taigi, vartotojy pazinimas
yra tai sudétingas ir nenutrikstamas procesas, todél imonés privalo stebéti iSorinius aplinkos
veiksnius, pokyc€ius susijusius su vartotojy elgsena. G. SnieCkiené (2009) atlikusi mokslinés
literatiros analizg, nustaté, kad butina analizuoti esamy ir potencialiy klienty nustatymo, ju
pasirinkimo pirkti jmonés produkta motyvy arba interesy renkantis konkurenty produkcija aspektus,
imone¢s priklausomybés nuo vartotoju, ju aptarnavimo islaidy, didziausias pajamas duodanciy
vartotojy nustatymo klausimus. ISskirtinés vertés vartotojui teikimas pripazistamas ne tik
konkurencinis pranaSumo didinantis, bet ir vartotojo lojaluma uZtikrinantis veiksnys. Esant
ilgalaikiams rySiams su vartotojais, mazé¢ja jmonés kastai, susij¢ su vartotojy paieska, be to, naujy
vartotojy suradimo kastai uz senyjy iSlaikymo kastus yra Zymiai aukStesni (Snieskiené, 2009). Ph.
Kotler (2010), pabrézia, kad svarbiausia yra iSsaugoti ir stimuliuoti pirkéjus, nes naujo pirkéjo
paieska kainuoja penkis kartus brangiau nei esamo i§laikymas.

Kitas tiesioginis imonés iSorés aplinkos veiksnys — konkurentai. Konkurenty analizé yra biitina
juos identifikuojant iSsiaiSkinant ne tik bendro pobiidzio dalykus, bet ir konkurenty sudétines dalis,
biidingas charakteristikas. A. Zvirblis ir kt. (2008) teigia, kad konkurenty veiklos tyrimai yra svarbi

kompleksiniy rinkovados tyrin¢jimy, tarp ju ir verslo mikroaplinkos, kaip svarbiausiy imong
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veikian¢iy artimyjy iSorés jégu visumos, tyrinéjimuy sudétiné dalis.  Analizuojant moksling

literatiira, iSoring aplinka, formuojant ijmonés strategija, reikty nagrinéti pagal M. Porterio penkiy
jégu modeli. Anot Porterio, prie§ pradedant analizuoti konkurencija svarbu issiaiskinti, kokiomis
priemonémis veikia konkurentai. Vienas 1§ daZniausiai naudojamy priemoniy yra kainos.
Konkurentai toms prekéms, kurios kokybine prasme yra palyginamos, taiko zZemesnes kainas ar
kitokius stimulus vartotojams. Taigi, i$likti gali tik tos imonés, kurios sugeba lanksc€iai reaguoti i
aplinkos pasikeitimus, priimamus sprendimus derina su strateginiais tikslais, yra besimokancios ir
antrepreneriskos.

Imonei analizuojant tiekéjus atsiranda galimybés nustatyti ir pasirinkti tiekéjus, palankiomis
kainomis ir sutartu laiku uztikrinsianéius apriipinimg reikiamos kokybés gamybos istekliais,
iSanalizuoti tiekimo salygas, ju suderinimo klausimus, nustatyti tiekéju aplinkos pokycius, galin¢ius
turéti ymonei nepalankiy padariniy (Snieskiené, 2009).

Taigi, tampa aiSku, kad iSorin¢je aplinkoje esantys elementai jtakoja imonés iSoriniy rysiy
valdyma. Efektyvus rySiy valdymas priklauso nuo daugelio rinkoje esanciy objekty. Todél

sekanc¢iame skyrelyje i§skiriami pagrindiniai imonés rysiy elementai ir saveika su jais.

1.3. Imonés rysiai su visuomene

Rysiai su visuomene gali biiti suprantami placiai ir apimti labai jvairias funkcijas, kaip
ivaizdzio formavimas, kriziy ir konflikty valdymas, ry$iai su visuomene (lobizmas), vidiniai rysiai,
rysiai su klientais ir t.t.

Nagrinéjant rySiy su visuomene aktualuma imonéje F. Brassington, S. Pettit (2006), teigia, kad
ry$iai su visuomene turi tam tikras svarbias grupes. Autoriai jas skirsto: pati visuomeng, finansinés
grupés, komercinés grupés, valdzios grupés, ziniasklaidos grupés, imonés vidinés grupés.
Analizuojant kiekviena grupg atskirai V. Pranulis ir kt. (2008), pastebi, kad visuomené yra svarbi
kiekvienai imonei, nes ji susideda i§ kituy egzistuojanciy grupiy. Visuomene savo viduje taip pat
néra vienalyté, nagrinéjat visuomeng pagal atskirus miestus, rajonus pastebima, kad yra panasiy
interesy turindiu asmeny grupés (kolekcionieriai, vegetarai, Zalieji ir t.t.). Taigi, kiekviena i3 §iy
visuomeneés grupiy imonei gali kelti potencialy pavojy arba teigiama parama (Pranulis ir kt., 2008).

Finansinés grupés apima akcininkus, investuotojus, bankuy bei kity finansiniy instituciju
darbuotojus. Visi finansinés grupés asmenys turi arba gali turéti dalykiniy interesy, kurie tiesiogiai

ar netiesiogiai siejasi su jmongs veikla.
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Komercinés grupés apima klientus, tiekéjus, kitus partnerius bei konkurentus. V. Pranulio ir kt.

(2008), teigimu geras komercinés grupés nariy ir imong€s savitarpio supratimas padeda spresti

tvairius klausimus su tiekéjais, bei kitais partneriais.

Valdzios grupés susideda 1§ valdzios ir valdymo struktiiry, bei visy riiSiy asociacin€s ir verslo

paramos organizaciju.

Auksc¢iausio lygio ir valdymo struktiiroms, jmonei svarbu daryti itaka, kadangi nuo Siy
grupiy informuotumo bei nuostaty gali priklausyti labai svarbiis imonei sprendimai.
Asociacinés struktiiros gali buti jvairios asociacijos, kaip prekybos, pramonés ir amaty
riimai, taip pat pavienés Zmoniy asociacijos, tarybos, komisijos ir kt. Sios struktiiros gali
imonei gali daryti itaka jvairiais biidais ir nevienodu mastu. Kaip pavyzdziui, Lietuvos
prekybos, pramonés ir amaty rimy asociacija skelbia, kad juy svarbiausias tikslas yra
atstovauti savo nariy interesus bei teikti jiems reikalingas paslaugas. D¢l to imoné turéty
palaikyti gerus santykius su jvairioms asociacijomis.

Verslo paramos ir reguliavimo institucijos gali jeiti 1 valstybines struktiiras arba veikti
nepriklausomai, jos néra valdzios institucijos, bet svarbios imoniy veiklai (Pranulis ir kt.
2008).

Ziniasklaidos grupés, tai tokios grupes, kurios apima visy risiy informavimo priemones.

Pasak S. Mamedaitytés (2003), ziniasklaida turi itin didel¢ galia, kadangi neigiama informacija

apie organizacija ir ypa¢ neigiami jos vertinimai Ziniasklaidoje yra ryskiis imonés krizés

zenklai.

I[monés vidinés grupés tai darbuotojai ir jy organizacinés struktiiros. Tokios grupés gali buti

profesinés sajungos ar jvairts klubai, draugijos ir kitos grupés. Anot, Lietuvos laisvosios rinkos

instituto viceprezidento G. Kadziausko (2010), profesiniy sajungy itaka Siomis dienomis yra

pernelyg didele, kadangi profesinés sajungos turi labai mazai nariy smulkiose ir vidutinése

imonese. Taciau Trisaléje taryboje jos dalyvauja sprendziant klausimus, kurie tiesiogiai néra susije

su darbuotojy interesais. Pavyzdziui, jvairiy mokesciy klausimai.



Akcininkai; Klientai;
Investuotojai; bankai; Tiekéjai;
Finasinés institucijos. Imonés parneriai;
Konkurentai.

KOMERCINES N

Profesinés sajungos;

[mongje veikiantys i+ vald Ktiros:

klubai, bareliai, ir valdymo strukturos;
Asociacingés struktiiros;

draugijos. Verslo paramos ir
reguliavimo institucijos.

Aukscéiausio lygio valdzios

Televizija;
Radijas;

Naujieny agentiiros;
Laikrasc¢iai;
Internetas.
ZINTASKLAIDOS ‘

1 pav. Imonei svarbios visuomenés grupés
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S.,

VALDZIOS

Virvilaité, R. (2008). Marketingas. Vilnius:Garnelis

Apibendrinant jmonei svarbias visuomenés grupes, galima teigti, kad kiekviena grupé gali biiti
svarbi imonei. Jos tarpusavyje susipina, tai yra kai tie patys asmenys gali biiti skirtingose grupése.

L. Kazokien¢ (2005), teigia, kad siekiant sékmingai plétoti savo versla biitina palaikyti
nuolatinj ry$i su visuomene ir jos grupémis, biitina i$siaiskinti atskiry visuomenés grupiu poreikius
ir interesus.

Formuojant rySius su visuomene remiamasi vieSyju rySiy modeliais (Kazokiene, 2005):

. Viesasis modelis arba dar kitaip vadinamas vienos krypties asimetrija. Sio modelio
esme yra skleisti propaganda, informacija viena kryptimi neatsizvelgiant { visuomeneés
nuomong. Tokio modelio imon¢je naudojimas gali pritraukti visuomenés démesi ir
padidinti jimonés paslauguy ar produkty paklausa.

e Informacinis modelis. Sio modelio principas panasus kaip ir pirmojo, skiriasi tik tikslas.

Sio modelio tikslas pateikti i§samia informacija apie imone, prekes ar paslaugas. Tai
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vienas populiariausiy modeliy taikomuy rySiuose su visuomene. Taciau ir Siuo atveju

informacija pateikiama viena kryptimi.

e Dvipusis asimetrinis modelis. Sis modelis naudojamas norint visuomeng jtikinti.
Modelis yra dvipusis, kadangi imoné ne tik skleidzia informacija, bet ir stebi kaip
visuomené | ja reaguoja. IS visuomenés ar tam tikros auditorijos imama tam tikra
informacija, kuri parodo ar vykdoma rysiy su visuomene veikla padaré norima efekta, ar
pakeité visuomeneés poziiiri ar elgesi.

e Dvipusis simetrinis rysys. Sio modelio tikslas nuolat bendraujant su visuomene palaikyti
ilgalaikius rySius su visuomene. Siame modelyje yra svarbiis du aspektai: tarpusavio
supratimas ir atsakomoji reakcija. Rysiy su visuomene procese imonés stengiasi keisti
savo veikla atsizvelgdamos i visuomenés nuomong. Sis procesas pasizymi tuo, jog

daromi tyrimai, kurie parodo imonés reputacija ir jos svarba visuomenéje.

Taigi, rySiy su visuomene kiirimas ir stiprinimas kuria visuomenés pasitikéjima bei palankuma
bet kokia ymone, jgyjamas visuomenés supratimas susij¢s su visuomenés veikla, jtakojama viesa
nuomon¢ tam tikrais klausimais susijusiais apie jmong, taip pat veiksmingai sprendziami konfliktai

tarp bendrovés ir visuomenés, i§laikomas teigiamas ivaizdis.

1.4. RySiy su klientais valdymo koncepcija

1.4.1. Imonés rySiai su klientais

Kaip jau buvo minéta, imonés iSorinéje aplinkoje egzistuoja trys pagrindinés grupes:
vartotojai, tiekéjai, konkurentai. Siekiant imoniy veiklos produktyvumo, vartotojy lojalumo, aukstos
paslaugy kokybés biitinai valdyti rysius su svarbiausiom rinkos iSorinés aplinkos grupémis, Siame
skyriuje pagrindinis démesys nukreiptas i rySiy su klientais valdymo koncepcija (angl. Customer
Relationship Management — CRM, liet. Rysiy su Klientais Valdymas — RKV), kadangi vienas i$
svarbiausiy jmonés iSoriniy rysiy yra rySiai su klientais.

XX a. 8-3j1 deSimtmet], ir 9-0jo pradzioje dauguma jmoniy minimizavo produkcijos
gamybos/paslaugy teikimo sanaudas, reorganizavo ir pertvarké operacijas taip, kad pasiekty
finansinius tikslus. Tokiu biidu susiformulavo praktiskai pagristas poziiiris { vidini optimizavima,
siekiant surasti naujy bidy, kaip igyvendinti akcininky uzmojus. Toks intravertiSkas elgesys,
stiprinant sanaudy minimizavimo bei restruktiirizavimo eksperty igiidzius, neretai uzgozdavo
esming organizacijos veiklos funkcija — tenkinti kliento poreikius (Gartner, 2004). 9-ojo

desimtmecio pabaigoje pradéjo plétotis rysiy rinkodaros koncepcija (Groenroos, 1994; Peck, Payne,
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1999), kuri, anot R. Hopenienés ir D. Tamosiiinaités, ,,yra paremta saveika tarp jvairiy rinkos

dalyviy“ (2003, p. 157). Rysiy rinkodara koncentruojasi ties ilgalaikiy rySiy su klientais vystymu ir
stiprinimu, todél galima teigti, jog rySiy su klientais valdymas — reik§Sminga rySiy rinkovados dalis.
D. Adock, A. Halborg, C. Ross (2001), pastebi, kad santykiy marketingo savoka pradéta naudoti
nuo 1990 mety, apibiidina, kaip tiekéju ir vartotojuy santyki. Imonés tikslas suteikti kuo didziausia
démesi vartotojo paslaugoms, tam, kad pasiekti vartotoju lojaluma. R. TamoSitnien¢ ir R.
Jasilioniené (2007), teigia, kad santykiy marketingas susideda i$ imonés klienty, rysiy, bei valdymo.
Klientas - tai vienintelis imonés pelno ir galimo augimo Saltinis. Taciau geras klientas,
teikiantis daugiau pelno, negu suvartojantis iStekliy, yra gana retas dél intensyvios konkurencijos.
Be to, kartais sunku nustatyti, kas yra tikrasis klientas, kadangi sprendimo pirkti priémimas neretai
yra bendradarbiavimu gristi veiksmai tarp sprendimo priémimo proceso dalyviy. Informacinés
technologijos gali padéti atrinkti ir valdyti klientus (TamoSitiniene, Jasilioniené, 2007). Ph. Kotler ir
kt. (2003), rysius su klientais skirsto i lygmenis, atsizvelgiant i imonés pelno norma ir klienty

skaiCiy (zr. 2 lentelg).
2 lentele

Rysiy su vartotoju lygmenys

Auksta Vidutiné Zema
7))
E Didelis Atsakingas Reaktyvus Bazinis
L]
; Vidutinis Iniciatyvus Atsakingas Bazinis
=
Z
2 - Pagris
é Nedidelis agrisias Atsakingas Reaktyvus
partneryste

Saltinis: Kotler, Ph., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Valdymas. V. Suidzius (2007), teigia, kad santykiy su klientais valdymas kartu su visomis
vidinémis ir iSorinémis rySio priemonémis privalo: patraukti klienty démesi suteikiant jiems
reikiama informacija; sudominti partnerius organizacijos veikla; palaikyti organizacijos ir jos
paslaugy patraukluma bei ivaizdi; uztikrinti tinkama ir klientams, ir partneriams lengvai surandama
vieta ir adresa interneto tinkle; pateikti duomenis apie organizacija, jos paslaugas ir teikiama nauda;
tirti ir apibendrinti klienty nuomone, atsizvelgti ir jvertinti ju pateiktus apie save klaidingus
duomenis; surasti tinkama forma vaizdziai pateikiant paslaugas visuomenei; itraukti darbuotojus i
versla, kad jie nuolat bendrauty su klientais, partneriais ir kitais rinkos dalyviais elektroninémis
ry$io priemonémis; nustatyti teikiamas prie§ ir po aptarnavimo papildomas paslaugas; padeéti
sudaryti sandorius ir palaikyti tiesioginius kontaktus; uztikrinti saugy ir patikima atsiskaityma uz

paslaugas, teikiama informacija ir aptarnavima; remti pardavima: reklamuoti ir didinti pardavimo



17
apimtis, plétoti rySius su visuomene; uztikrinti aktyvia sandorio dalyviu itaka vienas kitam

(interaktyvumo bruozas); uztikrinti teikiamos, perduodamos ir gaunamos informacijos sauguma:
slaptuma ir autentiSkuma.

Kaip nurodo E. Maciulis (2006), rysiu su klientais valdymo terminas pirmiausia pradétas
naudoti akademiniuose sluoksniuose apie 1983 m. Nepaisant to, jog rySiy su klientais valdymo
koncepcija mokslingje literatiiroje analizuojama jau daugiau nei 20 mety, iki Siol $i savoka
interpretuojama labai skirtingai. Nagrin¢jant rySiy su klientais valdymo savoka aptinkama daugybe
2009), identifikuoja 45 RKV apibrézimus.

R. D. Winer (2001) pazymi, jog rysiu su klientais valdymas reiSkia nevienodus dalykus
skirtingoms imonéms ir vartotojams. Tai atskleidzia 3 lentel¢je susisteminti jvairiy Lietuvos ir
uzsienio autoriy pateikiami savokos aiSkinimai.

3 lentele

RySiy su klientais valdymo apibréZzimai

Autorius / $altinis Apibrézimas

Tai kompleksiné sistema, leidzianti jvertinti ir maksimizuoti kiekvieno bendrovés
A. Kirvaitis (2008, p. 1) kliento ekonoming vert¢ bei taikyti veiksmingus vertingiausiy klienty lojalumo

skatinimo metodus.

H. Gebert, M. Geib, L. Tai santykiy rinkodaros ir rezultatai sintezés pozitriu | kliento orientuotas

Kolbe, W. Brenner (2003, p. | informacijos sistemas, kurios orientuojasi | pardavimy valdyma.

107)

Tai kompanijos rinkodaros ir visos veiklos strategija, apimanti santykius su klientais
A. Bogatyriova (2001, p.18) | visais aspektais: reklamos, pardavimy, tiekimo, aptarnavimo, naujy produkty kiirimo,

kainodaros ir t. t.

. Tai sistema, kuri nustato strategijas orientuotas j klienta, renka zinias apie klienta, tai
L. Bagdoniené, A. gy 1 a, p a, taip

Kazakeviciiite (2009, p. 18) sukuriama klienty valdymo verté.

Tai bendras visos organizacijos poziliris, dar vadinamas jmonés filosofija, kuri remiasi

i klienta orientuota vadyba, t. y. kai organizacija savo sékmés siekia pirmiausia

J. Adomaityte (2006, p.43) padédama savo klientams tapti sékmingais.

Tai toks verslo poziiiris, kuriuo siekiama kurti, vystyti ir stiprinti santykius su tiksline
A. Payne (2005, p. 6) e . . . S
auditorija, siekiant didinti vartotojo vertg, imonés pelninguma bei akcininky vertg.

L Tai verslo strategija, skirta santykiams su klientais plétoti,jos rezultatai gerina
R. Ubanskiené, D.

Zostautiené, V. pelninguma, pajamas ir klienty poreikiy patenkinima; antra, Si strategija skirta
Chreptaviciené (2008, p.

59) personalizuoty klienty poreikiams tenkinti.
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L. Bagdonieneé, A. Kazakevicituté (2009), pastebi, esant skirtingiems rySiy su klientais

valdymo savokos apibrézimams. Pagal pagrindini rySiy su klientais valdymo savokos akcenta,
galima traktuoti, kaip procesa, strategija, filosofija, technologijas.

Rysiy su klientais valdymas kaip procesas - j rySiy su klientais cikla orientuotas rySiy
su klientais valdymas. Sios grupés apibrézimai issirutuliojo i3 rysiy su klientais valdymo praktiky
poreikio koncentruotis i santykiy su klientais cikla, o ne i produkto gyvavimo cikla. Santykiy su
klientais ciklas apima keturis etapus: pritraukima, sandorio sudaryma, aptarnavima ir santykiy
stiprinima. Pritraukimo etape klientas suzino apie produkta ar imong, ieSko informacijos ir bando
suzinoti daugiau apie produkta bei imong. Sandorio sudarymo etape kliento isipareigojimo lygis
did¢ja — jis nusprendzia isigyti preke ar paslauga. Treciasis etapas ypatingas tuo, jog jame klientui
suteikiama pagalba diegiant ir naudojant tai, kas buvo isigyta. Santykiy stiprinimo etape klientas
masto, ar verta isigyti papildomy prekiy ar paslaugy. Daugumoje subjekty, ypa¢ stambaus verslo,
organizaciniai departamentai / skyriai, atsakingi uz saveikos su klientu palaikyma visuose
minétuose etapuose, yra atskirti vienas nuo kito, ir néra optimaliai koordinuoti ir integruoti. [
santykiy su klientais cikla orientuoti apibrézimai rySiy su klientais valdymo dazniausiai apibiidina
kaip gebéjima tiesiogiai saveikauti su rinka (Tamositinien¢, Jasilioniené, 2007).

I strategija orientuotas rysiy su klientais valdymas. Sios grupés apibrézimai atitolina
ry$iy su klientais valdymo termina nuo technologinio pagrindo ir skiria salyginai mazai démesio
specifinéms rySiy su klientais technologijoms. Analizuojamos grupés rySiu su klientais valdymas
apibrézimai aiSkina kaip konkurencingumo siekimo ir akcininky vertés kiirimo / didinimo
priemong. Dauguma konsultaciniy imoniy ir rinkos analitiky pritaria Siam poziiiriui ir
rekomenduoja organizacijoms pripazinti, kad ilgalaiké rySiy su klientais valdymo teikiama nauda
priklauso nuo strateginio pozitrio | rySiy su klientais valdymo apibrézima, itraukiant visa imong
(Tamosiiiniené, Jasilionien¢, 2007).

R. Tamosiiiniené ir R. Jasilioniené (2007) iSskiria tokias rySiu su klientais valdymo riisis:
verslas-klientui, verslas-verslui, verslas-verslui-vartotojui.

1) Verslas-klientui (sutr. B2C, angl. Business-to-Consumer) — tai rySiai tarp verslo
organizacijos ir kliento. B2C apima tiek formalius rySius (pavyzdZziui, abonentinés sutartys),
tiek specializuotus rySius (formuojamus kurj laika ir skatinancius prekés / paslaugos
1sigijima).

2) Verslas-verslui (sutr. B2B, angl. Business-to-Business) — tai rySiy tarp verslo subjekty
valdymas, kuriuos daZzniausiai lemia sudaryti oficialtis susitarimai.

3) Verslas-verslui-vartotojui (B2B2C, angl. Business-to-Business-to-Consumer) — tai tokia
ry$iy forma, kuri skiriasi nuo B2C ir B2B tuo, jog verslo organizacijos (pavyzdziui,

draudimo imonés, bankai, brokeriai, kasdieninio vartojimo prekiy gamintojai, farmacinés
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organizacijos) platina prekes / paslaugas per verslo partnerius (platintojus, mazmenininkus,

agentus).

I technologijas orientuotas rySiy su klientais valdymas. R. Tamositinien¢, R. Jasilioniené
(2007), teigia, kad i technologijas orientuoti savokos apibrézimai kilo i§ programinés jrangos
platintojy poreikio pozicionuoti produkta, konkreciu atveju — rysiy su klientais valdymo sistema.
Tuo atveju, jei rysiy su klientais valdymo suvokiamas kaip technologiniais sprendimais gristi verslo
procesai, ry$iy su klientais valdymo galima klasifikuoti { operacini ir analitinj.

Operacinis rySiy su klientais valdymas apima sritis, kuriose imon¢ tiesiogiai susilieCia su
klientu (salyCio taskus). SalyCio tasku gali buti “jeinantis” kontaktas — pavyzdziui, kliento
skambutis | bendrovés “kar$taja linija” — arba “iSeinantis” kontaktas — tarkime, el. pastu klientui
i$siystas reklaminis praneSimas (Lietuvos ekonominés plétros agentiira, 2008). Dauguma Siandien
rinkoje esanciy rySiu su klientais valdymo programinés jrangos produktuy patenka bitent |
operacinio rySiy su klientais valdymo kategorija. Operacinis rySiy su klientais valdymas - tai
savotiSka galimybé¢ “paliesti” klienta. Operacinis rySiy su klientais valdymas padaro bendravima su
klientu tiesesniu ir efektyvesniu, taciau tai nebiitinai reiSkia tobulesni aptarnavima. Tai, kad banko
klientas tikrina savo saskaitos likutj internete, dar nereiSkia, kad operacijas atlikinéti banko filiale
jam néra smagiau. Analitinis rySiy su klientais valdymas, dar vadinamas “strateginiu”, leidzia
suprasti kliento veiksmus. Analitinio rySiy su klientais valdymo diegimui reikalingi adekvatis IT
sprendimai, leidziantys surinkti ir apdoroti kalnus analizei reikalingos klienty informacijos. Jam taip
pat reikalingi nauji verslo procesai, kuriais siekiama patobulinti klienty aptarnavimo praktika,
skatinant ju lojaluma ir didinant pelninguma. Lietuvos ekonominés plétros agentiira (2008) aiSkina,
kad eksperty ir klienty spaudziami, dauguma rySiy su klientais valdymo programinés jrangos
gamintojy Siandien skuba patys sukurti analitinio rySiy su klientais valdymo produktus arba mégina
itraukti Sias galimybes i savo produktus sudarydami partnerystés susitarimus su analitinés verslo
informacijos apdorojimo (BI — business intelligence) IT sprendimu tiekéjais.

Analizuojant technologini rysiy su klientais valdymo aspekta, tikslinga ivertinti rySiy su
klientais valdymo programings jrangos naudojimosi ir rinkos plétros statistika. Pasaulingje rinkoje
rysiy su klientais valdymo pajamos 2008 metais sieké $9,15 milijardy, 12,5 procenty daugiau negu
2007 metais (Gartner, 2009). Toki rinkos vystymasi galéjo lemti imonés investicijos i technologijas,
kurios buvo susitelkusios ties kliento i§saugojimu ir naujy klienty pritraukimu.

Akivaizdu, kad realizuoti rySiy su klientais valdymo strategija, nepasitelkus technologiju,
yra keblu. AiSku, mazos imonés personalas iki tam tikro laiko gali naudotis vienu i§ technologiSkai
paprastesniy duomeny bazés ekvivalenty - kaupti informacija atmintyje, uzrasy knygutéje, klienty
kartotekoje, "Microsoft Outlook" ar kitoje biuro programoje. A. Bogatyriova (2001), pasakoja, kad

vienos bendrovés administratoré atpazista i balso apie tris Simtus klienty ir prisimena visy ju
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vardus. Tokie "gyvi" rySiu su klientais valdymo pagrindai yra neikainojamas kiekvienos imonés

turtas, bet ir ju fenomenaliis sugeb¢jimai nebepadeda verslo rySiams tampant vis sudétingesniems.
Apibendrinant rySiy su klientais valdymo teorines koncepcijas, galima teigti, jog rysiy su
klientais valdymas yra daugiau nei tik informacinés technologijos; tai verslo koncepcija, ilgalaiké
verslo sékmés strategija, orientuota i rysiy su klientais plétojima ir stiprinima. Siame darbe
taikomas tiek santykiy su klientais, tiek strateginis poziiiris, tac¢iau kiek atsiribojama nuo
technologinio rySiy su klientais valdymo pagrindo, kadangi darbo tyrimo objektas analizuojamas

zvelgiant i§ vadybos mokslo perspektyvos.

1.4.2. RySiy su klientais valdymo tikslai ir nauda Siuolaikinéje organizacijoje

Vis svarbesnis vaidmuo tenka organizacijos rySiams su klientais, kadangi ilgalaikiai rySiai, kai
abi Salys ilgainiui iSmoksta optimaliai saveikauti viena su kita, leidzia sumazinti tiek kliento, tiek
paslaugos teikéjo saveikos sanaudas. Todél konkurencinés rinkos salygomis ilgalaikiuy rySiu su
klientais kiirimas, palaikymas ir stiprinimas suprantamas kaip bet kurios imonés veiklos pagrindas.
N. Vilkaiteé (2008), susisteminusi moksling literatiira pateikia autoriy (L. L. Teng, S. G. Ong, W. C.
Ching (2007); A. Parvatiyar, J.N. Sheth (2001)) i$skirtus rysiy su klientais valdymo tikslus:

e Minimizuoti produkcijos iSlaidas;

e Gerinti produkto kokybg / patikimuma;

¢ Didinti darbuotojy produktyvuma;

e Kurti konkurencinius pranasumus;

e (erinti reagavima 1 vartotoju poreikius;

e Didinti rinkos dalj;

e Gerinti integracija;

e Tobulinti valdymo procesus;

¢ Didinti klienty lojaluma;

e Didinti organizacijos efektyvuma;

e Teikti papildoma verte vartotojui;

Rysiy su klientais valdymas optimizuoja bendravima tarp tiekéjy ir verslo partneriy, kas
lemia imoniy veiklos efektyvuma ir sékme. Nepriklausomai nuo imonés pasirinkto rysiy su klientais
valdymo iniciatyvos tipo, bendruoju vardikliu iSlieka vertingiausiy vartotoju skatinimas islikti
lojaliais ir aktyviais ymonés klientais (Lietuvos ekonomings plétros agentiira, 2008).

R. Korsakiené ir kt. (2008) pastebi, kad daugelis iSskirty rySiu su klientais valdymo tikslu

neakcentuoja tiesioginés finansinés naudos, nors rySiy su klientais valdymo tikslai atskleidzia
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siekius minimizuoti produkcijos iSlaidas, minimizuoti darbo islaidas, didinti pajamas. Analizuojant

ry$iy su klientais valdymo tikslus, galima teigti, jog rysiy su klientais valdymo paskirtis yra:
e koncentruotis | santykiu su klientais cikla;
e koncentruotis { konkurenciniy pranaSumy siekimo ir produkto kokybés / patikimumo
gerinimo strategijas;
e teikti finansine nauda.

Finansinés naudos aspektas ypac¢ svarbus, taciau rySiy su klientais valdymo sistemy diegimas
organizacijoje gali biiti naudingas ne tik finansiniu aspektu. Kaip teigia K. Lijander ir G. Roos
(2002), santykiu su klientais nauda tai papildomi privalumai, kuriuos klientas gauna su pagrindine
paslauga. Sie privalumai gaunami esant ilgalaikiam vartojimui. Jie sieja organizacija su klientu ir
daro konkurenty pasitilymus maziau patrauklius. Organizacijai rysiy su klientais valdymo sistemos
diegimas taip pat gali suteikti ekonominés naudos, kaip nurodo R. TamoSitinien¢ ir R. Jasilioniené
(2007), rysiu su klientais valdymas suteikia organizacijai konkurencini pranaSuma. Ne vienas
pastaruoju metu atliktas tyrimas rodo, kad yra aiSkus rySys tarp santykiy su klientais kokybés ir
pelningumo. Pagerinus santykiy kokybe, pageréja ir finansiniai rezultatai — ir jmonés pajamos, ir
grynasis pelnas (Adomaityté, 2006). R. Urbanskien¢ ir kiti aut. (2008), pazymi, kad dauguma
organizacijy pripazista akivaizdzia rySiy su klientais valdymo nauda. [monése, kur yra idiegta rysiy
su klientais valdymo sistema, pirmiausia, pasiekta nauda yra svarbiausia jmonés savininkams.

e Kainy mazéjimas: padidintas darbo efektyvumas, automatizuotos pardavimy paslaugos,
automatizuotas rutiniskas darbas.

e Pajamy padidéjimas: didesnis klienty iSlaikymas ir pritraukimas, geresnis pardavimy
santykis.

Nors sunkmetis dar jauc¢iamas santykiy su klientais valdymo sistemu paklausa auga. J.
Pusvaskis ,,Baltic Management Institute direktorius (2010) teigia, kad 2010 metais daugiau kaip
70 imoniy uzsisaké santykiy su klientais valdymo sistemos ,,Microsoft Dynamics CR* diegimo
studijas. lki Siol Lietuvoje Sia programa idiegé 30 imoniy. J. Pusvaskis (2010) pabrézia, kad
daugelis mano, jog santykiy su klientais valdymo sistemos naudingiausios dideléms bendrovéms,
taciau praktika byloja ka kita. ,,Baltic Management Institute* (BMI) sistema naudojasi jau ketverius
metus — kasdieninj darba RKV palengvina 8§ Zzmoniy komandai. A. Svaravicius (2010), teigia, jog
diegiant rysiy su klientais valdymo sistema, 42 % projekto sekmes priklauso nuo procesy teisingo
"sutvarkymo", likg¢ 58 % projekto sékmés priklauso nuo rysiy su klientais valdymo sistemos
technologinio funkcionalumo.

Apibendrinant, galima teigti, jog rySiy su klientais valdymas — tai kompleksiniai /

automatizuoti veiksmai, kuriais siekiama sukurti imonéje nauja pozitri i klienta, kuris taptu verslo



22
politikos bendraautoriumi. Rysiy su klientais valdymo taikymas atskirose imonése gali labai skirtis

ne tik dél pasirinkty rySiy su klientais valdymo technologiju, tiksly, strategijy, bet ir del tam tikry
imonés veiklos specifikos ypatumy. Taigi, sekanciame Sio darbo poskyryje, vertinamas rysiy su
klientais valdymo koncepcijos taikymo poreikis, nauda ir paslaugas teikianciose imonése,

atsizvelgiant { Sios rinkos verslo subjekty veiklos ypatumus.

1.4.3. RySiy su klientais valdymo taikymo poreikis ir nauda paslaugas teikianciose jmonése

Norédama isitvirtinti rinkoje kiekviena imon¢ turi uzsitikrinti esminius konkurencinius
pranaSumus savo klientams pasitlydama greita savo veiklos procesu valdyma, mazesnes
administracijos ir komunikacijos iSlaidas, saugesng ir griez¢iau kontroliuojama paslaugos teikimo
sistema. Paslaugy kompleksui platéjant, sudétingéjant, vartotojai labiau negu bet kada anksciau nori
gauti auksciausios kokybes, biitent jiems pritaikytas paslaugas. Siekdamos islaikyti konkurencini
pranaSuma, imonés siekia suteikti auksSciausios kokybés paslaugas. Taciau esant intensyviai
konkurencinei situacijai rinkoje, to nepakanka. Paslaugy imonés, siekdamos iSlikti
konkurencingomis, vis dazniau koncentruojasi { rySiy su klientais palaikyma. RySiy su klientais
valdymas ilga laika pristatomas kaip technologinés priemonés, kurios imonéms padeda vystyti
specialiai pagal klienty poreikius adaptuotus produktus, o tai didina pardavimus (Ruquet, 2003).
Pavyzdziui, D. Mark ir S. Giovann (2006), atlike rySiuy su klientais svarba kroviniy gabenimo
sektoriuje analizg, teigia, jog siekiant konkurencinio pranasumo minétoje rinkoje labai svarbu
minimizuoti i8laidas, sumazinti naujy rinkos dalyviy spaudima, o taip pat didinti apyvarta; o to
galima pasiekti efektyviai valdant rySius su klientais.

Mokslinéje literaturoje teigiama, jog paslaugy teikéjai naudojasi labai paprastais kriterijais,
nustatydami klientus, su kuriais verta plétoti rySius (Gopal, Cline, 2007). Problema yra ta, kad
praktikoje susiduriama su specifiniu scenarijumi: paslaugas teikianc¢ios jmongs, sieckdamos rysius
plétoti tik su ,,auksiniais* klientais praranda didziausia klienty dalj, kuriy pelningumas trumpuoju
laikotarpiu yra vidutinis. [moné, ivertina procentini pajamy pasiskirstyma pagal klientus, ir
neteisingai identifikuoja klientus, kurie svarbiis ilguoju laikotarpiu. Tokiu biidu paslaugy imoné
mazina galima pelninguma ateityje (Gopal, Cline, 2007). G. Gopal ir S. Cline teigimu, ,,imonés
nepakankamai isigilina 1 klienty emocijas, ir dél to prastai jgyvendina rySiu su klientais valdymo
iniciatyvas® (2007, p. 86). Negalima manyti, kad rySiy su klientais valdymas gali padéti bet kuriuo
atveju; kiekviena organizacija ir kiekvienas klientas yra skirtingas. Taciau rySiy su klientais
valdymo sistemos yra naudingos analizuojant pirkimu daznuma, uzsakymu apimtis ir kliento

nuostatas organizacijos atzvilgiu. O tokie duomenys yra biitini, siekiant plétoti versla ir didinti jo
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efektyvuma. Jei daugiau paslaugas teikian¢iy imoniy naudotysi Siais duomenimis, didéty klienty

pasitenkinimas ir pelningumas (Gopal, Cline, 2007). RySiy su klientais valdymas paslaugy verslo
subjektams leidzia jvertinti paslaugy pirkimo {procius ir paklausa; tai atlickama naudojantis klienty
duomeny bazése pateikiama informacija (Arif, 2007). Pavyzdziui, rySiy su klientais valdymo
sistemy déka transporto imoné ,,Lufthansa Technik Logistik* per ketverius metus padidino savo
apyvarta du kartus, o darbo naSuma — po 8 proc. kiekvienais metais. PanaSios tendencijos ir

Lietuvos logistikos ir transporto versle (Pranys, 2004).

1.4.4. RySiy su klientais ypatumai paslaugas teikianciose jmonése

Paslaugas teikiancios imonés rySiai su klientu turi buti formuojami per visa rySiu su
klientais cikla. Anot I. Singh (2003), paslaugas teikian¢ios imonés rySiy su klientu ciklas apima tris
pagrindinius etapus: pardavima, pristatyma ir popirkiminj etapa. Siy etapu nuoseklumo rysiai ir

pagrindiniai kiekvieno etapo akcentai atsispindi 2 paveiksle.

PARDAVIMAS PRISTATYMAS VEIKSMAI PO
PARDAVIMO

Kredito limito nustatymas

Uzsakymo patvirtinimas Atsakymas | uzklausas

Segmento nustatymas

Tilfsl_o 'formulavirn.as Uzsakymo biisenos Problemuisprendi.m.as
Poziiiriy formulavimas nustatymas / Informacijos suteikimas
Derybos Uzsakymo atlikimas

Sandorio sudarymas

. L Uzsakymo apmokéjimas
Uzsakymo priémimas

2 pav. Paslaugas teikianc¢ios imonés rySiy su klientu ciklas
Saltinis: Singh, I. (2003). Specification and Design of a CRM system for SMEs. [Zitiréta:2010-
11-08]. Prieiga per interneta: <http://www.comp.leeds.ac.uk/mscproj/reports/0203/singh.pdf.gz>.

J. P. Quinn (2006) nuomone, pagrindinés imonés ir kliento bendradarbiavimo stadijos yra
tokios: susipazinimas, arba vienas kito poreikiy ir galimybiy iSsiaiSkinimas (idirbis, arba
bendradarbiavimo strategijy ir schemy nustatymas) ir nuolatinis rySio palaikymas bei tobulinimas.
Taigi, anot autoriaus, rySiy su klientu ciklas apima tris pagrindinius etapus: susipazinima, rysio
palaikyma, tobulinima. [vertinus I. Singh (2003) ir J. P. Quinn (2006) paslaugas teikianc¢ios imonés
ry$iy su klientu ciklo interpretacijas, galima teigti, jog nei vienas i§ Siy autoriy nepateikia pilno
ry$iy su klientu ciklo. I. Singh (2003) i pirmaji ciklo etapa ,,pardavimas® itraukia segmento
nustatyma, tiksly formulavima, poziiiriy formulavima ir derybas, ta¢iau minétieji veiksmai turéty

biti atlickami iki pardavimo, o ne jo metu. J. P. Quinn { rysiy su klientu cikla nejtraukia pristatymo
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(paslaugos teikimo). Todél, remiantis minétyju dvieju mokslininky nuomonéms, tikslinga parengti

patobulinta rySiu su klienty ciklo modeli (zr. 3 pav.).
Paslaugas teikianti imoné rySiams su klientais valdyti, turéty pasirinkti tuos vartotojy rinkos
segmentus, kuriems ji gali daryti maksimalia jtaka ir kiekvienam segmentui atskirai turéty biiti

formuluojami tikslai (Lydeka, Adomavicius, 2007).

Tikslinés rinkos nustatymas ir tiksly formulavimas

Poreikiy ir galimybiy iSsiaiSkinimas

Sandorio sudarymas ir uzsakymo priémimas

Paslaugos teikimas

Veiksmai po pardavimo (rySiy plétojimas)

LLLLKL

3 pav. Patobulintas paslaugas teikianc¢ios imonés rysiy su klientu ciklo modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Singh, I. (2003). Specification and Design of a CRM
system for SME:s. [ziuréta:2010-11-08]. Prieiga per interneta:
<http://www.comp.leeds.ac.uk/mscproj/reports/0203/singh.pdf.gz>. ; Quinn, J. P. (2006). CRM.
Logistics Management Magazine, 4, p. 102-107.

Remiantis patobulintu paslaugas teikianc¢ios imonés rysiy su klientais ciklo modeliu tampa
labai svarbus veiksnys poreikiy ir galimybiy iSsiaiSkinimas, siekiant suteikti kokybiska ir kliento
lukescCius atitinkancia paslauga. Atsizvelgiant | paslaugos specifika, paprastai vartotojai uzsakydami
paslaugas siekia, kad paslaugy tiekéjas pristatyty prek¢ kuo greiciau, atlikty darbus kokybiskai bet
per maksimaliai trumpa laika, paslaugos kaina turi biiti minimali ir kt. (Vengrauskas, Langvinien¢,
2003). Svarbi ypatybé ta, kad paslaugos procese dalyvauja klientas. Nors procese klientas dalyvauja
minimaliai (telefonu uzsako paslaugas, siuncia uzsakyma), taciau be jo paslauga neimanoma
(atsiémimo momentai). Po pardavimo rysiai plétojami, siekiant pakartotiniy uzsakymuy.

Paslaugy imonés valdydamos rySius su klientais turéty ieSkoti kompromisy tarp verslo tiksly
ir aplinkos. D. Chernatony ir M. McDonald (1998) identifikavo ryskiy su klientais aplinkos

elementus. Sie elementai gali bati taikomi ir paslaugas teikiandioms jmonéms (Zr. 4 pav.).
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Kaip atskleidzia paveikslas, paslaugy imoniy rysiu su klientais aplinkos centre yra paslauga.

NEMATERIA-
LIOSIOS
CHARAKTERISTI

KOS

ertes
suvokimas
ztikrini
uztikrinimas S PASLAUGOS
Priespirkiminé
paslauga

Paslaugos SN
pirkimo metu Popirkiminé
paslauga

Funkcija

Imoneés teikiama

PASLAUGA Pristatymas

Patikimuma: Kaina Ypatybés rieinamumasg
Efektyvumas

B Informacija

Garantija ) )

Finansai

Reputacija

Kitos vartojimo
rekomendacijos

4 pav. Paslaugas teikian¢iy imoniy rysiy su klientais aplinkos elementa
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Chernatony, D., McDonald, M. (1998). Creating

Powerful Brands. Oxford: Butterworth Heinemann.

Arciausiai paslaugy imonés yra Sie rySiy su klientais valdymo aplinkos elementai: funkcija,
kaina, ypatybés, efektyvumas. Sio darbo autorés nuomone, paslaugas teikiandios jmonés rysiy su
klientais valdymo aplinkoje labai svarbiis ir Sie aplinkos veiksniai:

o Patikimumas laikytinas svarbia paskata tiek rySiy formavimosi etape, tiek juy stiprinime,
kadangi jis efektyviau nei bet kas kitas sumazina vartotojo suvokiama i§ sandoriy kylancia
rizika (Dovaliené, Gadeikien¢, Piligrimiené, 2007).

e Prieinamumas apima kliti¢iy uzmegzti ry$i nebuvima. Paslaugy teikéjui turi biiti lengva
prisiskambinti, atsiliepgs asmuo neturi prasSyti palaukti, paslauga turi biiti suteikta kuo
greiciau ir pan. Daznai didesnése paslaugy imonése konkurencinguma mazina tai, jog
klientas nezino, 1 ka kreiptis, kad iSsprestu problema; mazos imonés gali turéti tam tikry
konkurenciniy pranaSumy, nes vartotojas greiciausiai i§ karto prisiskambins vadybininkui,
kuris riipintis, kad paslauga bty suteikta (Langvinien¢, 2005).

e Vertés suvokimas. Pavyzdziui, transporto paslaugy imonés vertés koncepcija orientuota {
tai, jog vartotojai neturi butiny priemoniy (dazniausiai transporto) konkreciam veiksmui

atlikti (nuvaziuoti i kita vieta arba nugabenti | reikiama vieta krovini). Be to, transporto
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paslauguy teikéjai zino, kaip geriau tai padaryti. Pavyzdziui, transporto paslaugu pirkéjas ne

visada turi Zinoti, jog brangiausi keliai yra Prancuzijoje (t. y. didZiausias keliy mokestis),

arba tai, kad krovinius gabenanc¢iy automobiliy eismas Austrijoje apribotas, todé¢l leidimy

masinoms kirsti Sios Salies teritorija skaiCius ribotas. Taigi vartotojai kreipiasi |
kvalifikuotus paslaugy teikéjus ir taip perkelia geriausio marSruto parinkimo rizika

(Langvinieng, 2005).

D. Chernatony ir M. McDonald rySiy su klientais aplinkos veiksniy modelis neapima
emocinio rysiy su klientais aspekto. Anot G. Gopalo ir S. Cline‘o (2007) ryS$iu su klientais valdymo
technikos, ypac tos, kurios remiasi emociniais aspektais, gali biiti naudojamos, siekiant didinti
paslaugas teikian¢iy imoniy klienty lojaluma. Emocijos klientui turi labai didelg reikSme, priimant
paslaugos pirkimo sprendimus. Todél tai turéty buti centriné rySiy su klientais valdymo ,,aSis*
paslaugu rinkoje. Pirkéjo emociju suvokimas yra biitinybé, siekiant nustatyti verslo plétros
galimybes ateityje, zvelgiant tiek i8S pirkejo, tiek i§ pardavéjo pozicijos (Gopal, Cline, 2007).

Paslaugas teikiancios imonés rysiy su klientais valdymo strategija turéty biiti diegiama taip,
kad buty igyvendinti visi organizacijos rySiu su klientais tikslai. RySiy su klientais valdymo
strategijos idiegimas jgalina jmones rengti duomenuy bazes, kaupti reikalingus duomenis apie
vartotojus, juos apdoroti ir analizuoti, taip optimizuojant organizacijos veikla ir didinant imonés
konkurencini pranaSuma.R. Thakur, H. Summey, S. K. Balasubramanian (2006) rekomenduoja

procesini rysiy su klientais valdymo (RKV) diegimo modeli (zr. 5 pav.).

1 etapas 2 etapas 3 etapas
Vartotojuy — Vartotoju »> Vertés vartotojams
nustatymas klasifikavimas teikimas \
4 etapas
Susikoncentravimas ties
strateginémis
galimybémis
5 etapas
I vartotojus /
orientuoty strategiju
kirimas

5 pav. Procesinis rysiy su klientais valdymo (RKV) diegimo modelis paslaugy imonéje
Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Thakur, R., Summey, J.H., Balasubramanian, S.K.
(2006). CRM as Strategy: Avoiding the Pitfall of Tactics. Marketing Management Journal, 16 (2),
p. 147-154.
Pirmajame etape svarbu wuztikrinti, jog rySiu su klientais valdymo strategija yra

koncentruojama i vartotojus. Nustacius tiksling auditorija, vartotojai skirstomi | tam tikras grupes ir
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jiems teikiama verté. Ketvirtajame etape butina koncentracija ties strateginémis galimybémis, po

kurios seka i vartotojus orientuoty strategijy kiirimas. Sestajame etape parenkama rysiy su klientais
valdymo programiné jranga. Sis etapas labai svarbus, kadangi islaidos rysiy su klientais valdymo
programinei jrangai isigyti sudaro beveik tre¢dali visuy rysiu su klientais valdymo sistemos diegimo
i8laidy. Rysiy su klientais valdymo (RKV) strategijos igyvendinimo sistema — tai septintasis etapas.

Rysiy su klientais valdymo igyvendinimo s¢kmg imonése lemia kvalifikuotas personalas,
gerai apgalvoti procesai ir Siuolaikinés technologijos (Thakur, Summey, Balasubramanian, 2006, p.
150-152). Labai svarbi rySiy su klientais valdymo sékmés salyga yra ir koncentravimasis i ilgojo, o
ne | trumpojo laikotarpio rezultatus. Taciau biitina apzvelgti ir kity mokslininky nurodomus sékmés
veiksnius. G. Metallo, M. T. Cuomo ir G. Festa (2007) taip pat identifikavo pagrindinius seékmés
veiksnius, diegiant ry$iy su klientais valdyma. S¢kmés veiksniai skiriasi diegiant rySiy su klientais
valdyma skirtingose rinkose t.y. verslas — vartotojui (B2C) ir verslas — verslui (B2B). Remiantis 6
paveikslu, magistro darbo autoré pastebi, kad verslo sékmés veiksniai kinta, stipréjant rysSiy su
klientais valdymo (RKV) poveikiui.

Rysiy su klientais valdymo priemonés yra labai svarbios jei siekiama, kad rySiy su klientais
valdymas daryty nezymy poveiki verslui. Jei siekiama maksimaliai pasinaudoti rySiy su klientais
valdymo (RKV) teikiamais privalumais, svarbiausias vaidmuo tenka pasitikéjimo tarp abiejuy

sandorio pusiy kirimui.

Rinkos tipas 4
______________ T

I

B2C Naudingumas Patirtis

B2B Priemonés i Pasitikéjimas
E
]
I
i

(8] — + RKV poveikis verslui

6 pav. Svarbiausi veiksniai diegiant rySiy su klientais valdyma (RKV)
Saltinis: Metalo, G., Cuomo, M. T., Festa, G. (2007). Relationship Management in the Business
of Quality an ~ d Communication. Total Quality Management. 18 (1-2), p. 119-133.

Paslaugy teikimo imonés rysSiy su klientais valdymo sistema turéty sukurti salygas efektyviai

valdyti bendravimo su klientais procesus, vykstancius skirtinguose jmonés skyriuose ar
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nutolusiuose padaliniuose, vykdant jvairias veiklos funkcijas. RySiu su klientais valdymas taip pat

turéty padéti maksimizuoti kiekvieno jmonés kliento teikiama nauda, taip pagerinant visos veiklos
rezultatus. Tam, kad bty nustatyta, ar rySiy su klientais valdymas imonei tai suteikia, turi buti

atliekami rySiy su klientais valdymo vertinimo tyrimai.

1.4.5. Rysiy su klientais valdymo vertinimo metodai ir biidai

Atlikta santykinai maZai tyrimy, skirty rysiy su klientais valdymo sistemoms jvertinti. Siy
tyrimy svarba ir sudétingumas pasireiSkia daugiaaspektiSkumu ir rySiy su klientais valdymo sistemy
vertinimo problemuy kompleksiskumu. Rysiy su klientais valdymo vertinimo teoriniy ir praktiniy
modeliy trilkuma suponavo tai, jog vertinant $ias sistemas susiduriama su sisteminio poziiirio {
vertintiny kriterijy parinkima ir juy kiekybini ir kokybini vertinima stoka bei abejonémis dé¢l dideliu
investicijy, biitiny tokiam jvertinimui, tikslingumo (Stone ir kt., 2004). Taciau jvertinti rySiy su
klientais valdymo efektyvuma yra biitina, kadangi tik tokiu biidu galima nustatyti, ar sistema jgalina
organizacija pasiekti numatytus tikslus (Parvatiyar, Sheth, 2001).

Atlikus mokslinés literatiros rySiy su klientais valdymo vertinimo tema, analizg, nustatyta,
jog rysiy su klientais valdymas praktinéje imoniy veikloje vertinamas kiekybiniais ir kokybiniais
metodais.

Kokybiniy metody taikymas rySiy su klientais valdymui vertinti. Didel¢ dalis rySiy su
klientais valdymo privalumy yra kokybinio pobiidzio, todél sudétinga jvertinti ju finansing nauda
organizacijai. D¢l Sios priezasties rySiy su klientais valdymas vertinamas kokybiniy metody
pagalba. Dazniausiai naudojamas kokybinis metodas yra interviu, kurio dalyviais gali buti
organizacijos vadovybé¢, darbuotojai ar klientai.

Kiekybiniy metody taikymas rySiy su klientais valdymui vertinti. [moniy praktikoje
ry$iy su klientais valdymas neretai vertinamas anketinio vartotojy tyrimo, ar kiekybinés klienty
duomeny bazés analizés metody pagalba. Rysiy su klientais valdymo sistemy efektyvumas neretai
vertinamas analizuojant tik ijmonés pelno dinamika, taciau tokiu atveju sunku nustatyti kiek tai lémé
programos sukirimas, ir kiek kiti veiksniai turéjo jtakos pelningumo pokyciams.

M. Stone (2004) ir kt. teigimu, analizuojant rySiy su klientais valdyma bitina vertinti
bendrus imonés patiriamas iSlaidas rySiams kurti, kurie apima: nuolaidas, informacijos valdymo
(rinkimo, organizavimo, interpretavimo ir kt.) sudétingumo iSlaidas, papildomo valdybos démesio
biitinumo, galimy nesusipratimy dél sudétingumo iSlaidas.

W. Reinartz ir V. Kumar (2002) rySiy su klientais valdymo efektyvumo vertinima sitilo
gristi koreliacija tarp imonés pelno ir kliento iStikimybés imonei laiko. Idealus atvejis (kuomet

koreliacija lygi 1), reikSty, jog imon¢ gana tiksliai gali nusakyti kiek pelno jai atnesé rysiy su
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klientais kurimas. Kuo koreliacija mazesné — tuo silpnesnis imonés pelno ir klienty iStikimybés

rySys. Taciau norisi paminéti, jog W. Reinartz ir V. Kumar (2002) pateiké tik imonés pelno ir
klienty iStikimybés priklausomybés jvertinimo metodika, bet nepateiké kokiu budu toliau galima
bty ivertinti rySiu su klientais valdymo efektyvuma.

A. Wood (2005) analizuoja klienty iSlaikymo jvertinimo galimybes. Anot jo, klienty
iSlaikymo indeksas — tai paprastas, taciau efektyvus rySiy su klientais valdymo jvertinimo biidas,
kuris iSreiSkiamas Sia formule:

L="%100%, (1)
s
¢ia: L — klienty iSlaikymo indeksas; s — klienty skai¢ius mety pradzioje, r — iSlaikyty klienty skaicius
mety pabaigoje. Praktika atskleidzia, jog tai vienas i§ dazniausiai naudojamu rySiy su klientais
valdymo ivertinimo modeliu (Wood, 2005).

M. Dobrovidova (2003) sitilo rySius su klientais vertinti analizuojant vartotojy pirkimo
elgsena. Vartotojo pirkimo elgsenos analizé leidzia nustatyti ir prognozuoti ju netektis. Nustatyta
keletas pagrindiniy elementy, kurie padeda nustatyti elgesio pokyCius per trumpa laika
(Dobrovidova, 2003): 1) vidutiniai pardavimai vienam dalyviui (Sie duomenys daug ka pasako,
taciau biitina jvertinti rySiy su klientais valdymo jtaka tikslinei grupei, didinanciai pirkéjy skaiciy, ir
jos poveiki, nukreipta i ju iSlaikyma); 2) neaktyviy klienty skaiius — tai galimy netekimy
indikatorius. Jei ymanoma atskirti Sios grupés statistika nuo aktyviy pirkéjy statistikos, tai galima
tvertinti rySiy su klientais valdymo ind¢lj { pagrindiniy tiksly siekima: pirkéjy iSlaikyma ir pirkéju
skaiciaus padidinima.

B. Thompson (2005) 2004 m. atlikto tyrimo rezultatai atskleid¢, jog yra penki populiariausi
investiciju i rySiy su klientais valdymo efektyvumo vertinimo kriterijai: 1) bendrojo pelningumo
pokytis; 2) pelno vienam klientui / klienty segmentui pokytis; 3) verslo subjekto pajamy poky¢iai;
4) klienty skaiCiaus pokyciai; 5) atlikti produkty / paslaugy patobulinimai. Autorius nepateikia
iSsamesnés $iy rodikliy vertinimo metodikos, taciau Siy rodikliy apskai¢iavimas néra sudétingas.

B. Wansink (2003) akcentuoja laikotarpio reikSme rySiy su klientais valdymo jvertinimui.
Jis teigia, jog verslo subjektai vertindami rySiu su klientais valdymo efektyvuma neretai analizuoja
tik trumpojo laikotarpio (ketvir¢io ar pusmecio) duomenis, taciau biitina vertinti rySiy su klientais
valdymo tikslinguma ir ilguoju laikotarpiu (Wansink, 2003). Autorius nurodo, jog ekonominis rysiu
su klientais valdymo efektyvumas negali biiti jvertintas paprasc¢iausiai apskaiciuojant grynojo pelno
ir programos administravimo islaidy skirtuma, kadangi toks skai¢iavimo biidas neatsizvelgia i pelno
dalj, kuri skiriama skatinamiesiems veiksniams ir klientams, kurie nieko nepirko, iSlaikyti skirtos
1¢Sos (Wansink, 2003). Paciu paprasciausiu biidu, rySiy su klientais valdymo efektyvuma galima

vertinti naudojant $ig formulg:
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Nauda — Patirti  kastai = (U ,P)-D—- (U P)—-A4, (2)
¢ia: U, — uzsakyty paslaugy skaicius po rysiy su klientais valdymo igyvendinimo, P — produkto
vieneto kaina; D — kuponu ar kity skatinimo priemoniy verté pinigine iSraiska, Uy, — uzsakyty
paslaugy skaicius iki rySiy su klientais valdymo igyvendinimo, A — rySiy su klientais valdymo
administravimo iSlaidos (Wansink, 2003).

Si formulé gali bati naudojama siekiant jvertinti rysiy su klientais valdymo efektyvuma
atskiroms klienty grupéms. Sis modelis gali bati modifikuojamas priklausomai nuo turimy
duomeny (Wansink, 2001)

ISanalizavus skirtingy autoriy kiekybiniais metodais pagristus rysiy su klientais valdymo

(RKYV) vertinimo biidus, galima sudaryti apibendrinta kiekybiniy vertinimo biidu tipologija (zr. 7

pav.).
Klienty duomenuy Klienty islaikymo
bazés analizé indekso analizé
Klienty skaiciaus poky¢iai
Pelno vienam klientui /
klienty segmentui pokytis
Kiekybiniai RKV

vertinimo budai

Anketinis vartotojy tyrimas

Atlikti produkty /
paslaugy
patobulinimai
Grynojo pelno ir programos
inistravimo islai . : ——
adrmms ravimo iSlaidy Verslo subjekto pajamy Vartotojy pirkimo
skirtumo nustatymas e ..
poky¢iai elgsenos analizé

7 pav. Kiekybiniu rysiy su klientais valdymo (RKV) vertinimo budy tipologija
Taigi, akivaizdu, jog uZsienio autoriy mokslinése publikacijose pateikiami rySiy su klientais
valdymo efektyvumo vertinimo metodai ir modeliai itin skirtingi ir gali buti grindziami jvairiomis
charakteristikomis, kurios atskleidzia, ar verslo subjektui biitina tobulinti rySiu su klientais

valdyma.

1.4.6. RySiy su klientais gerinimo buidai ir taikymo galimybés

Rysiy su klientais valdymo sistemos tobulinimas imonése reikalauja poky¢iy. Kaip nurodo
J. Hennessy (2003, p.20) ,,rySiy su klientais valdymo esminis aspektas yra sistemos pranasumuy
demonstravimas vartotojui (o ne praSymas biiti lojaliu jmonei, kaip buvo manoma iki Siol)*“. RySiu
su klientais valdymo sistemos pranaSumus tinkamai gali atskleisti tik tokios rySiy su klientais
valdymo priemonés, kuriy centriné asis — isskirtinis démesys vartotojui. Sis démesys siejamas ne su

vartotojo iSlaidomis imonés produktui / teikiamai paslaugai isigyti ar pirkimo daznumu, o su
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vartotojo pageidavimais ir iSpildytais ar neiSpildytais lukesciais (Hennessy, 2003). Vartotojo

poreikiy identifikavimas leidZia imonei kurti specialius individualizuotus pasitilymus vartotojams ir
suteikti tokia informacija, kuri yra unikali, svarbi ir vertinga imonés produkty / paslaugy vartotojui.
Taigi, siekiant tobulinti rySiy su klientais valdymo sistemas paslaugu imonése, rekomenduotina
pagrindini démesj sutelkti | vartotojo poreikius, kad jis galéty jaustis pripazintas ir vertinamas.

M. Jakubik ir V. Orovic (2006) iSskiria pagrindines rySiy su klientais valdymo tobulinimo
klititis. Visy pirma, tai per didelés iSlaidos rySiy su klientais valdymo tobulinimui ar proceso
neatitikimas numatytiems terminams. Antroji problema — tai rySiy su klientais valdymo sistemos
naudotoju skundai dél sudétingumo ar nepakankamos informacijos sistemoje (Jakubik, Orovic,
2006). Sios problemos reiskia, jog ry$iu su klientais valdymo gerinimas nebus maksimaliai
efektyvus.

C. Ken (2001) nurodo, keleta svarbiy salygu, butiny sékmingam rySiu su klientais valdymo
sistemos tobulinimo procesui: rySiy su klientais valdymo sistemos tobulinimui turi biti skirta
pakankamai laiko; uz ry$iy su klientais valdymo sistemos tobulinima atsakinga darbuotojy komanda
turi bti sudaryta i§ geriausiy informaciniy technologijy ir rinkodaros specialisty; turi buti
atlieckamas prekiy / paslaugy pardavéjy darbo jvertinimas; numatytas kiekvieno tobulinimo proceso
auditas; biitinas auksciausiojo lygio vadovybeés isitraukimas i tobulinimo procesa.

Anot B. Rusent ir J. Larsen (2003), rySiy su klientais valdymo tobulinimas turi integruoti
Siuos veiksmus: 1) rysiy su klientais valdymo sistemos naudos ir patirty iSlaidy ivertinima; 2)
auksta vertg vartotojui suteikianciy, taciau nereikalaujanciy dideliu investiciju patobulinimy, kurie
skatinty vartotoju pakartotinius pirkimus, nustatyma; 3) sistemos efektyvumo pokyciy stebéjima
tam, kad biity galima identifikuoti ka konkreciai reikia tobulinti.

M. Jakubik ir V. Orovic (2006) isskiria esminius rySiy su klientais valdymo gerinimo
principus:

1) Prie§ pradedant tobulinti rySiy su klientais valdyma, turi biiti parengta strategija. Tokia
strategija kur apimty tokias sritis: klienty ir produkty analize, komponenty, kurie turi
didZiausia pridedamaja vertg, aptarnaujant pasirinktus klienty segmentus, konkurencijos
analize, kanaly ir paskirstymo strategija ir kt.

2) Kiekvienas rysiu su klientais valdymo gerinimo etapas neturéty dubliuotis su kitu etapu
laiko atzvilgiu.

3) Informacijos prieinamumas ir patikimumas turéty biiti apibréztas prie§ pradedant bet kokius
rysiy su klientais valdymo tobulinimo veiksmus.

Rysiu su klientais valdymo gerinimo strategijos gali biiti skirstomos i tris grupes: analitings,
rinkodaros ir operacinés. Analitiné strategija grindziama turimy duomeny apie esamus klientus

analize, ivertinant vidinius ir iSorinius duomenis, apskaic¢iuojant indeksus, suskirstant klientus i
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atskiras grupes pagal pelninguma. Antrosios grupés strategijos grindziamos rinkodaros sprendimais

ir efektyviy programy, skirty gerinti santykius su klientais, kiirimu. Treciosios grupés strategijos —
operacinés — sukoncentruotos ties galimybémis {vykdyti numatytus rinkodaros planus.

Mokslinése publikacijose ir specializuotuose verslo leidiniuose pateikiama nemazai rysiy su
klientais valdymo tobulinimo biidu. Nustacius, jog rySiu su klientais valdymo sistema néra efektyvi,
P. Lapointe (2002) rekomenduoja: klientams suteikti ne tik papildoma nauda, bet ir pripazinima;
diskutuoti su klientais apie ju specifinius poreikius; plésti rySiy su klientais valdymo strategija;
technologinius imonés poreikius derinti prie strategijos, o ne atvirksc¢iai. Rysiy su klientais valdymo
strateginés ir taktinés tobulinimo galimybés gali buti apibréztos Siomis kategorijomis (Jakubik,
Orovic, 2006): 1) pardavimy ir rinkodaros veiklos gerinimas kryzminiy pardavimy ar pardavimuy
iSlaidy mazinimo pagrindu; 2) klienty iSlaikymo gerinimas; 3) klienty aptarnavimo iSlaidy
mazinimas.

R. Rungta (2008) isskiria tokius paslaugas teikian¢iy imoniy rySiu su klientais valdymo
gerinimo biidus:

1) Rinkodaros efektyvumo didinimas. RySiy su klientais valdymo gerinimo pagrindas —
nuosekli ir nenutrikstama rinkodara, nukreipta tiek i esamus, tiek | potencialius klientus.
Paslaugas teikianc¢iy imoniy rysiu su klientais valdymo tikslinei rinkai perteikia rinkodaros
iniciatyvas, budingas tik i$skirtinai analizuojamo tipo imonéms.

2) Informacijos efektyvumo didinimas. Jei kliento kontaktiniai duomenys, ju uzsakytos
paslaugos ir uzsakymo kaina yra uzfiksuojami rysiu su klientais valdymo sistemoje, po to —
paslaugos teikimo sistemoje ir galiausiai — finansy valdymo sistemoje, galima teigti, kad
informacija yra naudojama neefektyviai. Tik suderinus technologinius sprendimus ir
minétas sistemas sutelkus i viena integruota rySiu su klientais valdymo sistema, galima
uztikrinti efektyvu informacijos panaudojima.

Paslaugas teikianCios imonés rySiy su klientais valdymo sistemos tobulinimas gali buti
grindziamas ir visuotinés kokybés teorija (toliau — VKV), kurios tikslas — sukurti bendrus visy
imones ar organizacijos veiklos sri¢iy vykdymo principus ir metodus, uZtikrinancius auksta kokybe
ir veiklos rezultatyvuma (Martinkus, Zilinskas, 2008).

Taigi, pastebima, jog autoriai pateikia nevienodus paslaugas teikianc¢iy imoniy ry$iu su klientais
valdymo tobulinimo biidus ir metodus, kurie didina rySiy su klientais valdymo efektyvuma bei
padeda suprasti klienty poreikius, taciau $io darbo autorés nuomone, né vienas i§ ju néra
universalus, todél imonés rySiu su klientais valdymo tobulinimo kryp¢iy nustatymas priklauso nuo
veiklos ypatumy ir rysiy su klientais valdymo efektyvumo, todél pries atliekant bet kurios rysiu su

klientais valdymo sistemos tobulinimo veiksmus, visy pirma bitina jvertinti minétus aspektus.
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2. IMONES ISORINIU RYSIU VALDYMO TYRIMO METODIKA

2.1. Tyrimo eigos nustatymas ir metody parinkimas

Atliekant imonés iSoriniy rysiy tyrima, buvo remiamasi L. Schiffman ir L. Kanuk (2003)
siilomu tyrimo proceso nuoseklumu. Autoriy tyrimo procesas susideda i§ SeSiy pagrindiniy tyrimo
proceso etapy ( zr. 8 pav.). Taip pat remtasi A. Lileikienés ir kt. (2004) magistro darbo metodika.
Empiriniame tyrime pirmiausia nurodoma organizavimo tvarka bei tiriamyjuy kontingentas.
Analitingje - tiriamojoje dalyje, remiantis A. Lileikienés ir kt. (2004) nurodymais tyrimo duomenys
apdoroti kompiuterine MS Excel programa, socialiniy moksly statistiniy programu paketu SPSS,
analizés rezultatai pateikiami lentelése, paveiksluose atlickama iSsami ju interpretacija ir
apibendrinimas.

L. Schiffman ir L. Kanuk (2003) tyrima sitilo pradéti tyrimo tiksly ir uzdaviniy nustatymu.
Anot R. Tidikio (2003), tyrimo tikslas atspindi tiriamojo darbo problemos pagrinding idéja, viso
tyrimo kryptinguma. Tyrimo uZzdaviniai iSskaido tiksla i sudedamasias dalis, ji diferencijuoja ir
numato, kaip, juos iSsprendus, tikslas bus pasiektas. Nustaius tiksla ir uzdavinius, anot L.
Schiffman ir L. Kanuk (2003), turéty sekti antriniy duomeny rinkimas ir jy analizé. Antriné
informacija susideda i$ informacijos, kuri jau buvo anksciau surinkta kity tyrimo specialisty ir skirta
kitoms problemoms spresti, taciau gali buti naudinga ir sprendziant Sia problema (Dikcius, 2003).
Antriniai duomenys gali buti: valstybiniai Saltiniai, spausdintiniai $altiniai, informacija internete ir
pan. Surinkti duomenys analizuojami ir apibendrinami, bei pateikiami tyrimo rezultatai.

Tre¢iame imonés iSoriniy rySiu valdymo tyrimo proceso etape projektuojamas pirminis
tyrimas. L. Schiffman ir L. Kanuk (2003) sitilo naudoti kokybinius ir kiekybinius tyrimus. Imonés

iSoriniy ry$iy tyrimui, pirmiausia pasirenkamas kokybinio tyrimo metodas.



34

Tyrimo tiksly ir uzdaviniy nustatymas

Antriniy duomeny rinkimas

v v
Kokybinio tyrimo projektavimas Kiekybinio tyrimo projektavimas

e Tyrimo metodo parinkimas; e Tyrimo metodo parinkimas;

A 4

e Pokalbio plano parengimas; e Klausimyno parengimas;
e Pokalbio vedimas e  Duomeny rinkimo priemoniy
pasirinkimas

A 4

A 4

Tiriamieji darbai v

Tyrimo vykdymas

Pirminiy duomeny rinkimas

A\ 4

A 4
Duomeny analiz¢ (objektyvi)

Duomeny analizé (subjektyvi)

[ d
<«

Ataskaitos parengimas

8 pav. Imonés iSoriniy rySiy tyrimo proceso modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Schiffman, L., Kanuk, L. (2003). Consumer

Behavior. New York: Prentice Hall.

Kokybiniai tyrimai dazniausia yra zvalgomieji tyrimai, kada tyréjas stengiasi gauti
ivairiausiy minc¢iy ir idéjy apie tam tikra problema, kelia hipotezes ir identifikuoja kintamuosius
tolimesniems tyrimams. Kokybiniams tyrimams biidingas ilgesnis, lankstesnis rySys su
respondentu, todél gauti duomenys turi iSsamesnj ir turtingesni turinj, kas taip pat reiskia didesn¢
galimybe pazvelgti | esmg ir perspektyvas.

Bitina pazyméti tai, kad kokybiniai metodai yra lankstis, orientuoti i interpretavimus, bet
ne 1 matavimus; i proceso, bet ne i rezultato ivertinima; akcentuoja subjektyvuma, o ne
objektyvuma; domisi situacijos ir elgsenos rysiu, daranciu pagrinding jtaka patirties formavimui;
pripazista tyrimo proceso itaka tyrimo situacijai. Tyrimas sudaro galimybes atskleisti tyrimo
dalyviy vertybes, nuomones, suvokima, prioritetus, ketinimus ir veiksmus. Pasak V. Dik¢iaus
(2003), praktikoje gali buti taikomi keliy tipy kokybiniy tyrimy metodai. K. Kardelis (2005), sitlo
tokius kokybinio tyrimo metodus: stebéjimo, pokalbio, dokumenty rinkimo ir analizés. Todél Siame

magistro darbe autor¢ pasirinko eksperty apklausa.
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Eksperty apklausa apibiidinama kaip specifinés riiSies apklausa, kuriai yra specialiai

parenkami asmenys, turintys tam tikros srities ziniy, didziausia kompetencija ir patikimiausia bei
pakankamai i$samia informacija apie tyrimo problema. Rengiant eksperty apklausa yra
formuojamos mokslinés savokos, siekiama mokslinio objektyvumo (Kardelis, 2005). Sio tyrimo
atveju, eksperty apklausa, buvo vienas i$ biidy, padedantis iSsiaiskinti kroviniy gabenimo jmonés
iSoriniy rysiy su klientais valdymo specifiSkuma. Kadangi magistro darbe analizuojami paslaugas
teikian¢iy imoniy iSoriniai ryS$iai, todél sukonkretinant pasirinkta viena i§ paslaugy imoniy —
kroviniy gabenimo paslaugas teikianti jmoné. Tyrimo metu buvo apklaustas vienas Kauno miesto
kroviniy gabenimo imongés atstovas ir du Siauliy rajono kroviniy gabenimo imoniy vadovai, kurie
geriausiai pagal savo kompetencija zino iSoriniy rySiy valdymo ypatumus, eiga, iSkylancias
problemas ir jy sprendimo biidus.

Mokslingje literatiiroje teigiama, kad eksperty apklausa gali vykti anketinés apklausos ar
interviu principais. Siame magistro darbe pasirinktas struktiirizuotas interviu metodas, kai yra i§
anksto numatomi biitini ir galimi klausimai. Pasak, R. Bitino, L. Rupsienés, V. Zydziiinaités (2008)
struktiirizuotas interviu metodas pasiZymi tuo, kad jis padeda suvokti informanty patirtj, vertinimus,
nuomones tiriamu klausimu.

Atliekant kokybinj tyrima svarbiis tampa tyrimo etikos klausimai. R. Bitinas, L. Rupsiené,
V. Zydzitinaité (2008), i$skiria tyrimo etikos principus, kuriais reikty remtis atliekant kokybinj
tyrima: geranoriSkumo principas, pagarbos asmens orumui principas, teisingumo principas, teise
gauti tikslig informacija. Tod¢l darbo autoré pries pradédama interviu supazindino respondentus su
tyrimo tema, problema bei tikslais, akcentavo ju dalyvavimo svarba tyrime. Respondentams buvo
uztikrintas konfidencialumas bei anonimiskumas tam, kad tyrimo metu jie jaustysi saugus. Taip pat
pazadéta tyrimo rezultatus norintiems respondentams atsiysti elektroniniu pastu.

Imonés iSoriniy rySiy ivertinimui naudojamas kiekybinis tyrimas — apklausa. Apklausos
btudu gaunama informacijos apie respondenty nuomones. Apklausos pagrindas yra klausimy sarasas
(anketa). Anketos klausimai sudaromi atsizvelgiant i tyrimo pobiidj ir biisimy respondenty grupg, o
klausimai pateikiami tam tikru nuoseklumu. Tai garantuoja, kad kiekvienas respondentas gaus tuos
pacius atsakymo variantus. Be to, pakankamai aukstas standartizavimo lygis leidzia gana sékmingai
ir paprastai atlikti surinkty duomeny analize. Praktikoje gali biiti naudojami Sie apklausos biudai:
asmeninis interviu, apklausa telefonu, pastu, internetu ar apklausa per masines informacijos
priemones. Siame magistro darbe respondenty apklausa atliekama naudojant anketa su uzdaro tipo
klausimais. Anketos buvo iS§dalintos respondentams. UzZpildytos anketos grazintos tyréjui.

Atliekamas kiekybinis tyrimas apima ir atvejo analizg. Atvejo analizé pasirinkta vienos i$

paslaugas teikian¢iy imoniy - tai kroviniy gabenimo imoné UAB ,,Salvina“.
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2.2. Tyrimo organizavimas

Kokybinio tyrimo organizavimas ir eiga. Organizuojant paslaugy imonés veikla, kyla
poreikis kompleksiskai jvertinti ir pasirinkti veiklos organizavimo priemones, kurios véliau turi
tiesioginés jtakos jmonés rezultatams. Teoriné Sio darbo objekto analizé leidzia teigti, jog imonés
iSoriniai rySiai turi tiesioginés itakos veiklos rodikliams, todél bitina kompleksiSkai jvertinti
paslaugy imoniy iSoriniy rysiy valdyma.

Kokybiniam iSoriniy rySiy tyrimui pasirinktas struktiirizuotas interviu metodas.
Struktiirizuoto interviu pagalba bus apklausiami ekspertai, t.y. kroviniy pervezimo paslaugas
teikian¢iy jmoniy vadovai. Sio tyrimo tikslas - i$siaiSkinti eksperty nuomone, kuri padéty parengti
teisinga bei naudinga iSoriniy ry$iy modeli paslaugu imonéje.

Kadangi tyrimo respondenty atranka buvo ribota, interviu Siame darbe naudojamas kaip
savarankiskas informacijos rinkimo metodas. Tyrime dalyvavo 3 kroviniy gabenimo paslaugas
teikian¢iy jmoniy vadovai (ekspertai). Visi tyrimo dalyviai interviu dalyvavo tiesiogiai. Sis interviu
gali buti priskirtinas ekspertinio vertinimo interviu kategorijai. Ekspertinio tyrimo metu naudota
klausimy struktiira pateikta 2 priede.

Kokybinis tyrimas vyko 2011 m. kovo 3-12 dienomis, su respondentais telefonu i§ anksto
susitariant dé¢l susitikimo laiko ir vietos. Kokybinio tyrimo metu gautai informacijai apdoroti
netaikytini statistiniai metodai. Cia duomeny interpretavimas nei§vengiamai priklauso nuo
subjektyvaus apklauséjo vertinimo. Tam, kad rezultatus biity lengviau susisteminti, taitkomas turinio
analizés metodas.

Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga. Kiekybiniam verslo imonés iSoriniy rysSiy
tyrimui pasirinktas apklausos metodas. Sis metodas buvo pasirinktas todél, kad jis leidzia surinkti
gana daug informacijos, rezultatus lengva susisteminti ir apdoroti statistikai, taip pat Sis metodas
leidzia uZztikrinti respondenty anonimiSkuma.

Kiekybiniame tyrime naudota apklausos anketa pateikiama 1 priede. Ji sudaryta remiantis
teorinéje dalyje pateiktomis teorinémis nuostatomis. Anketoje naudojama keturiolika uzdaro tipo
klausimy. Uzdaro tipo klausimai suteikia galimybeg vienodai interpretuoti visy respondenty
pateiktus atsakymus, kuriy pagrindu galima atlikti analiz¢. Anketoje pateikti klausimai skirstomi

tyrimo blokus (Zr. 4 lentelg).
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4 lentelé

Anketos tyriminiai blokai ir bendri klausimai

NR. TYRIMO BLOKAI KLAUSIMAI
1. Svarbiausi iSoriniai 1. Ivertinkite, kaip iSorés aplinkos veiksniai veikia Jisy imonés veikla.
veiksniai darantys jtaka | 2. Kokie iSorés aplinkos veiksniai veikia teigiamai?
imonés ry$iy valdymui. | 3. Ar Jisy imonéje nagrinéjami iSorés aplinkos veiksniai?
2. ISoriniy rysSiy valdymo | 4. Kaip manote, ar svarbu imonei plétoti rySius su klientais?
svarba ir atsakomybé uz | 5. Kas Jusy imonéje valdo rySius su klientais?
rysiy valdyma.
3. Imonés rysiy su 6. Lvertinkite rysiy su klientais valdymo teikiama nauda imonei?
klientais valdymo 7. lvertinkite ryS$iy su klientais valdymo galimybes partneriams ar produkty
efektyvumas. vartotojams.
8. Ar imoné, kurioje dirbate pakanka informacijos apie savo klientus.
4. Rysiy su klientais 9. Ar Jusy imongje atlickami rySiy su klientais valdymo vertinimai?
.. 10. Kokias biidais ir metodais, Jiisy imongje vertinamas rySiy su klientais valdymas?
valdymo vertinimas.
5. Demografiniai 11. Imonei, kuriai atstovaujate veiklos sektorius.
klausimai apie imong. 12. Jurid%nis stgtusgs.
13. Jiisy imonéje dirba.
6 Demografiniai 14. Jisy imonéje einamos pareigos
klausimas apie
respondenta.

Anketoje 1, 2, 4, 5, 6 ir 7 klausimai pateikti remiantis Likerto skale.

Likerto skale -

matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su

skal¢je pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto ar reiskinio vertinimais (Pranulis, 1998).

Likerto skalés pavyzdys pateiktas 5 lenteléje.

5 lentelé
Septinto klausimo pavyzdys pateiktas pagal Likerto skalg
RKYV galimybés 5 (labai - 3 2 1 (labai 0
didelés) 4 (didelés) (nezymios) | (mazos) mazos) | (nezinau)

1. Didéja pasitikéjimas jmone

2. Didéja papildoma verté vartotojui

3.

Pakankama

informacija

paslauga

apie

4. Uztikrinama kokybé

5. Papildomos paslaugos pirkimo metu

6. Priespirkiminés paslaugos

7. Popirkiminés paslaugos

8. Greitas prekiy pristatymas

9. Prekiy pristatymo palankios salygos
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5 lentel¢je pateiktas septinto klausimo pavyzdys. Remiantis D. Chernatony ir M. McDonald

(1998) pateiktais santykiy su klientais aplinkos elementais, suformuotas septintas klausimas.

Pirmas ir antras klausimai parengti, remiantis iSskirtais iSorés aplinkos elementais, kurie
itakoja imonés iSorinius rySius ir jy valdyma. Atsizvelgta i V. Grazulio (2008) ir G. Snieskienés
(2009) isskirtus pagrindinius iSorés aplinkos elementus.

Teorinéje darbo dalyje, uzsienio ir lietuviy mokslininkai (Kotler, 2003; Stidzius, 2007;
Kazokien¢, 2005) teigia, kad yra svarbu plétoti rySius su jvairiais rinkos dalyviais, todél ketvirtuoju
klausimu respondenty buvo klausiama apie rySiy su klientais svarba imonéje.

Penktasis klausimas suformuotas pagal tyrimu agenttros ,,PwC Consulting* atlikta tyrima
apie efektyvy klienty valdyma. 2002 metais atliktas tyrimas parodé, kad Lietuvoje vyrauja
nuomoné, jog rysiy su klientais valdymo efektyvumas labai priklauso nuo darbuotoju, taciau
nemaza itaka turi IT naudojimas ir procesu valdymas. N¢ vienas respondentas nepaminéjo, kad
darbuotojai neturi jokios jtakos rySiy su klientais valdymo sékmingam diegimui. Net 23 proc.
respondenty nurodé ir kitus rySiy su klientais valdymo sékmingo diegimo veiksnius tokius, kaip
organizacijos pozitris { klienta, darbuotojai ir vadovas (Kvietkauskaite, 2006).

Sestasis klausimas parengtas susisteminus autoriy (Arif, 2007; Gopal, Cline, 2007; Lijander,
Roos, 2002; Tamositnieng, Jasilioniené, 2007; Urbanskiené, 2008) isskirtais aspektais apie rySiu su
klientais valdymo teikiama nauda. Taip pat remtasi R. Korsakienés ir kt. (2008) atliktu tyrimu apie
nekilnojamo sektoriaus imoniy poziiir] i rySiy su klientais valdyma. IS tyrimo panaudoti rysSiy su
klientais valdymo teikiamos naudos aspektai tokia, kaip did¢ja klienty lojalumas, kaupiama tiksli
informacija apie klientus ir kt.)

Devintas ir deSimtas klausimai sudaryti remiantis teoriniy pagrindu. Susisteminus teorinéje
dalyje pateiktus kiekybinis metodus rySiy su klientais valdymui vertinti, parengtas deSimtas
klausimas, remiantis Siais mokslininkais: Reinartz, Kumar (2002); Wood (2005); Dobrovidova
(2003); Thompson (2005); Wansink (2003).

Tyrimo eiga, imtis ir atranka. Sudarytos anketos buvo platinamos jvairaus amziaus
zmonéms nepriklausomai nuo juy socialinés padéties. Siekiant gauti {domesnius tyrimo rezultatus,
anketos buvo iSdalintos ne vienos paslaugas teikianc¢ios kroviniy gabenimo jmonés darbuotojams,
bet ir potencialiai kroviniy gabenimo paslaugas besinaudojanciy imoniu darbuotojams. Tyrimo
visuma buvo pasirinktos gamybing ir prekybing veikla vykdan€ios imonés, besinaudojancios
kroviniy gabenimo jmoniy paslaugomis. Daroma prielaida, jog kroviniy gabenimo paslaugomis gali
naudotis 57134 imoniy (zr. 6 lentelg).

Respondenty atrinkimui naudota neatsitiktiné patogumo atranka. Tyrimo apimtis buvo

apskaiCiuota remiantis Paniott (Jadov, 1987) siiiloma formule:
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1
n=—-o A3)
N +—
N

¢ia: A - atrankos paklaida; N — tiriamos visumos dydis; n- imties dydis.

6 lentelé

Kroviniy gabenimo paslaugomis potencialiai besinaudojancios jmonés

Ekonominés veiklos risys Subjekty skaicius
Zemés {ikis, miskininkysté ir Zuvininkysté 1623
Apdirbamoji gamyba 7004
Statyba 6790
Prekyba 22105
Kitos veiklos rasys 19612
IS viso 57134

Saltinis: Alelitinas, P. (2010). Veikianéiy tkio subjektu skaitius mety pradzioje pagal
ekonomines veiklos rusis. [ziGiréta:2010-12-14]. Prieiga per interneta:

<http://www.stat.gov.lt/lt/pages/view/?1d=1573>.

Skaiciavimo rezultatai pateikti 7 lenteléje.

7 lentelé

Tyrimo imties nustatymas

Rodiklio pavadinimas Kiekybiné iSraiSka
Tiriamos visumos dydis, N 57134
Imties dydis, n 397
Patikimumo tikimyb¢, P 0,95
Atrankos paklaida, A 0,05

Apklausa buvo vykdoma 2011 sausio-balandzio ménesiais. Kadangi apklausti 397
respondentus reikia dideliy laiko ir finansiniy sanaudy, be to tyrimas buvo atlickamas vieno
zmogaus, todél buvo isdalinta 300 ankety 1§ kuriy grizo ir buvo apdorotos 218 ankety.

Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé atlikta naudojant statistinés analizés duomeny paketa
SPSS 13.0 ir Microsoft Excel programa. Ankety duomenis apdorojus SPSS programa, rezultatai
pateikiami atsizvelgiant i leistina 5 % paklaida. Siekiant iSryskinti imonés iSoriniy rySiy poveiki

imongs veiklai atlikta apraSomoji statistika, duomeny tyrimas, chi-kvadrato testas.
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Atvejo analizés metodinis pagrindimas. Biidingojo atvejo tyrimas buvo modeliuojamas

prisilaikant istorinio-organizacinio atvejo tyrimo principy, jais remiantis atliktas kroviniy gabenimo
paslaugas teikiancios imonés UAB ,,Salvina® rySiy su klientais (RKV) ekonominio efektyvumo
Ivertinimas.

Teoriniy rysiy su klientais valdymo (RKYV) efektyvumo vertinimo modeliy ir budy analizé

suformuluoja du UAB ,,Salvina® atvejo analizés etapus (9 paveikslas).

I. UAB ,,Salvina*“ RKV ypatumy jvertinimas

J L

II. Tiriamos imonés RKV efektyvumo ivertinimas

: 2. Paslau, 3. RKV jvertinimas pagal 4. RKV efektyvumo
1. Klient —) gu L pag y
iélaikym(l)1 vartotojy pirkimo > 3. Thompson iSskirtus ivertinimas pagal
ivertinimas elgsenos analize kriterijus B.Wansink modelj

9 pav. UAB ,,Salvina“ rysiy su klientais valdymo efektyvumo jvertinimo etapai

Siekiant nuoseklumo ir loginio tokios tyrimo eigos pagrindimo, tampa tikslinga i§samiau
aprasyti kiekvieno i§ $iy tyrimo etapy jgyvendinimo metodika.

UAB ,,Salvina “ rysiy su klientais valdymo (RKV) ypatumy jvertinimas. Ivertinant bendrovés
rysiu su klientais valdymo ypatumus, analizuojami rysiy su klientais kiirimo ir realizavimo etapai;
remiantis UAB ,,Salvina* suteikta informacija jvertinamos rySiy su klientais valdymo sukiirimo ir
idiegimo iSlaidos. Toks bendroveés rysSiy su klientais valdymo ivertinimas yra biitinas, kadangi
neretai rySiy su klientais kiirimo proceso klaidos gali lemti rySiy su klientais valdymo
neefektyvuma.

Tiriamos jmonés rysiy su klientais valdymo (RKV) efektyvumo jvertinimas. RySiu su
klientais valdymo efektyvumas, grindZziamas teoriniais modeliais ir metodais, yra biitinas siekiant
identifikuoti tuos rysiy su klientais valdymo aspektus, kuriuos butina tobulinti. UAB ,,Salvina“
rySiu su klientais valdymo jvertinimas atlickamas keturiais etapais. Pirmiausia, atliekamas klienty
iSlaikymo jvertinimas, grindziamas klienty iSlaikymo rodiklio (2008 - 2010 m.) apskai¢iavimu ir
analize (pagal Wood, 2005). Sis rodiklis, kaip jau buvo aprayta teoringje $io darbo dalyje, leidzia
vertinti klienty iSlaikymo lygi. Toliau pereinama prie analizei pasirinktos bendroves teikiamy
paslauguy vartotoju pirkimo elgsenos jvertinimo, grindziamo dviem rodikliais — vidutiniais
pardavimais vienam klientui ir neaktyviu klienty skai¢iaus — dinamika (pagal Dobrovidova, 2003).

Neaktyviu klienty skai¢ius apskai¢iuojamas kaip visy duomenuy bazeje esanciu klienty (skaiciaus) ir
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iSlaikyty klienty (skaiCiaus) skirtumas. B. Thompson (2005) modelis taip pat integruojamas i

praktinj Sio darbo objekto tyrima kadangi Sis autorius vertinimo kriterijus (bendrojo pelningumo
pokyti, bendrojo pelningumo pokyti, pelningumo vienam klientui / klienty segmentui pokyti, verslo
subjekto pajamu pokyti, klienty skaiciaus pokyti, atliktus produkty / paslaugy patobulinimus)
1Sskyré atlikes tyrima, kurio respondentais buvo rySiy su klientais valdymo ekspertai; taigi,

akivaizdu, jog Sie kriterijai realiai gali buiti pritaikyti praktikoje.

Bendrojo pelningumo pokyCiams jvertinti naudojama $§i bendrojo pelningumo

apskaiciavimo formulé (Juozaitiené¢, 2008):
Bendrasis

) Bendrasis pelnas
pelningumas =

Pajamos 4)

Vertinant pelningumo vienam klientui pokyc¢ius naudojamos tiek bendrojo, tiek grynojo
pelno reikSmes, kadangi B. Thompson nenurodé, kuriuo i$ Siy rodikliy reikéty gristi pelningumo
vienam klientui pokyciuy jvertinima; klienty skai¢iaus pokyciai vertinami pagal klienty grupavimo
pozymi — lyti; analizuojant atliktus paslaugu patobulinimus vertinamos ne tik patobulintos
paslaugos, bet ir 2008 — 2010 m. pradétos teikti naujos imonés paslaugos. Galiausiai, UAB
»Salvina® rysiy su klientais valdymo efektyvumas jvertinamas pagal B. Wansink (2003) pateikta
rySiu su klientais valdymo efektyvumo jvertinimo modeli. Kadangi autoriaus pateikta formulé yra
skirta rySiy su klientais valdymo efektyvumo tam tikrai produkty kategorijai jvertinti (nes apima
produkto vieneto kaina), Siame darbe ji Siek tiek modifikuojama. Kadangi UAB ,,Salvina® teikiamy
paslaugy kaina priklauso nuo klienty poreikiy (marsruto, paslaugos atlikimo trukmés ir kt.), kurie
lemia ypac platy teikiamy paslaugy asortimenta, vertinant bendrovés rySiy su klientais valdymo
ekonominj efektyvuma bus naudojama vidutiné metiné paslaugy kaina.

Kiti teorin¢je darbo dalyje aptarti rySiy su klientais valdymo efektyvumo vertinimo teoriniai
modeliai ir metodai praktiniam §io darbo objekto aspektui atskleisti nenaudojami.

Rysiu su klientais valdymo efektyvumo nustatymo etape buvo susidurta su atrinkty rodikliy
vertinimo problema. RySiy su klientais valdymo efektyvumo vertinimo modelius pateikiantys
autoriai nurodo kriterijus ir rodiklius, kuriais remiantis galima jvertinti rySiy su klientais valdymo
efektyvuma, taciau nepateikia $iy kriteriju ribiniy reikSmiy, todél lieka neaisku, kokia rodiklio
reikSmé biitina tam, kad klienty rySiy su klientais valdymo sistema biity galima vadinti efektyvia.
Sia problema i§ dalies biity galima iSspresti analizuojant keleta transporto paslaugy sektoriaus
subjekty, taciau Siame darbe lyginamoji rySiy su klientais valdymo efektyvumo analizé neatlickama
del duomeny apie kity transporto paslaugas Lietuvoje teikianciy imoniy prieigos ribotumo. Todel

minétos problemos neutralizavimui, praktinis UAB ,Salvina® rySiy su klientais valdymo
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efektyvumo jvertinimas atlieckamas statistiniy rodikliy pagalba, lyginamosios analizés,

prognozavimo metodais ivertinant treju mety duomenis. Vertinant bendrovés rySiu su klientais
valdymo efektyvuma naudojami $ie statistiniai rodikliai:

e vidurkis;

e absoliutinis padidéjimas arba sumazéjimas (grandininiu ir baziniu biidais);

e did¢jimo / mazéjimo tempas (grandininiu ir baziniu biidais);

e padid¢jimo / sumazéjimo tempas.

Siems rodikliams apskaiiuoti naudotos formulés pateikiamos 3 priede.

Atliekama atvejo analizé grindziama tik UAB ,,Salvina“ suteikta informacija (Sie duomenys

pasizymi tikslumu ir patikimumu, kadangi juos suteiké¢ imonés vadovybé¢) bei tyrimo metu gauta

pirmine informacija.
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3. IMONES ISORINIU RYSIU VALDYMO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Tyrimo imties demografinés charakteristikos

IS viso buvo isdalinta 300 ankety, i§ kuriy grizo ir buvo apdorotos 218 ankety. Anketos buvo
skirtos kroviniy gabenimo paslaugomis potencialiai besinaudojanfioms jmonéms.  Ankety
griztamumo kvota sieké 72,67 proc., galima teigti, kad {moniy darbuotojai ir kiti dirbantys
asmenys nenoriai atsakinéja i klausimus. Duomeny rinkimas vyko tiesiogiai iSdalinant anketas
respondentams. Tyrimo metu buvo surinktos ir demografinés charakteristikos, itakojancios tyrimo
rezultatus. Demografing dali galima buty skirstyti i dvi dalis: imonés demografiné charakteristika,
kurioje dirba asmenys ir respondenty demografiniai duomenys.

8 lenteléje pavaizduota, kokiam veiklos sektoriui priklauso imoné¢, kurioje dirba respondentas.

& lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal imonés veiklos sektoriy (N=218)

Sektoriai Respondentai
N %
kasyba ir karjery eksploatavimas 1 0,5
apdirbamoji gamyba 1 0,5
elektros, duju ir vandens tiekimas 113 51,8
statyba 4 1,8
didmeningé ir mazmeniné prekyba 36 16,5
vieSbuciai restoranai 7 32
transportas, sandéliavimas ir rySiai 44 20,2
finansinis tarpininkavimas 2 0,9
kompiuteriai ir su jais susijusi veikla 5 2,3
moksliniai tyrimai 1 0,5
kita 4 1,8

IS lentelés matome, kad daugiausia respondenty 51,8 proc. priklauso elektros, dujy ir vandens
tiekimo sektoriui. Antroje vietoje, 20,2 proc. respondenty priklauso transporto, sandéliavimo ir
ry$iy sektoriui. Tuo tarpu maZziausiai respondenty 0,5 proc. buvo i§ kasybos ir Kkarjery
eksploatavimo, apdirbamosios gamybos ir moksliniy tyrimy sektoriy.

Kaip respondentai pasiskirsté pagal imonés juridinj statusa matome 9 lenteléje.



44
9 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal jmonés juridinj statusg (N=218)

Juridinis statusas Respondentai
N %
Individuali imoné 10 4,6
Zemes tikio bendrové (ZUB) 1 0,5
Dirba pagal verslo liudijima 2 0,9
Akciné bendrové (AB) 116 53,2
Uzdaroji akciné bendrové (UAB) 86 394
Kita 1 0,5

Daugelis apklausoje dalyvavusiy respondenty dirba akcinés bendrovés (AB) - 116 (53,2 proc.)
ir uzdarose akcinése bendrovése (UAB) - 86 (39,4 proc.). Tik 1 (0,5 proc.) respondenty buvo i§
zemés ikio bendrovés. Tokius rezultatus galima paaiskinti tuo, kad tikimybé dirbti akcinéje
bendroveéje arba uzdarojoje akcinéje bendrovéje yra didesné. Remiantis Lietuvos statistikos
departamento 2010 mety duomenimis, veikianciy iikio subjekty Lietuvoje 2010 mety pradzioje
daugiausia buvo uzdaryju akciniy bendroviy — 45541, ir kiek maziau individualiy imoniy — 16742.
Kitos imonés pagal jurinj statusa nesieké ne 10000 ribos.

Respondenty pasiskirstymas pagal imongje dirbanciy darbuotojy skaiciu 10 lenteléje.

10 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal jmonéje dirbanciy darbuotojy skaiciy (N=218)

Respondentai
Juridinis statusas
N %
Maziau nei 10 darbuotoju 14 6,4
Nuo 10 iki 49 55 26,6
Nuo 50 ik 249 32 14,7
Daugiau nei 250 113 51,8

IS lentelés rezultaty matosi, kad daugiausia respondenty dalyvavo i§ didelés imones (51,8
proc.), kurioje daugiau nei 250 darbuotoju. Maziausiai tyrimo dalyviu buvo 1§ imoniy, kuriose dirba
maziau nei 10 darbuotojy.

Antrosios demografinés dalis atspindi respondento demografing charakteristika, tai yra

respondento einamos pareigos imongje (zr. 11 lentelg).
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11 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal einamas pareigas jmonéje (N=218)

Juridinis statusas Respondentai

N %
Vadovas 17 7,8
Vadybininkas 59 27,1
Darbuotojas-specialistas 78 35,8
Kwvalifikuotas darbuotojas 54 24,8
Nekvalifikuotas darbuotojas 11 5
Kita - -

Kaip matyt i§ 11 lentelés, didzioji dauguma respondenty (78 proc.) uzémé darbuotojo -
specialisto pareigas, kiek maziau vadybininkai (59 proc.) ir kvalifikuoti darbuotojai (54 proc.)
Vidutiniskai vadovo ir vadybininko pareigas uzémé - 38 proc. visy respondenty. Magistro darbo
autore, tyrime respondenty klausé apie imonéje einamas pareigas tam, kad galéty palyginti
respondenty nuomong tam tikrais klausimais apie imonés iSoriniy rysiy valdymo aspektus.

I§ atlikto tyrimo matyti, kad beveik pusé (51,8 proc.) respondenty dirba elektros, duju, vandens
tiekimo ir didmeninés ir mazmeninés prekybos imonése. Tuo tarpu duomenys rodo, kad imonés,
kuriose respondentai dirba yra didelés - daugiau nei 250 darbuotojy, tai sudaro 51,8 proc. visy
respondenty. Daugelis apklausoje dalyvavusiyjy dirba uzdarose akcinése bendrovése, kurios uzima
didziausia rinkos dali. IS visy apklaustyjy didziausia dalis dirbanciy darbuotojais specialistais ir

vadybininkais.

3.2. Kroviniy gabenimo paslaugy vartotojy poziiirio j jmonés iSoriniy rySiy valdyma
nustatymas
Analizuojant kroviniy gabenimo paslaugy vartotoju nuomong i imongés iSoriniy rysiy valdyma
pasirinktas kiekybinis tyrimas. Kiekybinio tyrimo rezultaty analizé atlikta naudojant statistines
analizés duomeny paketa SPSS 13.0 ir Microsoft Excel programa.
Kiekviena imong¢ veikia jvairiis iSorés aplinkos veiksniai. Konkreti jmoné palaiko rySius su
iSoringje aplinkoje egzistuojanciais objektais. Tik vieni i$ iSorés labiau veikia imong, kiti maziau

(zr. 10.1 ir 10.2 pav.).
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10.1 pav. Tyrimo dalyviy atsakymu pasiskirstymas apie imong veikiancius iSorés aplinkos
veiksnius (N=218)

Analizuojant pirmaja dali imonés iSoriniy veiksniy, susumavus teigiamus atsakymus (labai
veikia, veikia, i§ dalies veikia) nustatyta, kad labiausiai imong¢s iSoring aplinka itakoja vartotojai,
taip atsaké 97,2 proc. apklaustyju, antroje vietoje tiekéjai — 91,3 proc., nedaug atsilieka vyriausybe
- 90,4 proc. Kaip svarby imonés iSorinj veiksni - 88,5 proc. apklaustyjy pazyméjo (labai veikia,
veikia, i§ dalies veikia) Zziniasklaidos priemones. [vairios Ziniasklaidos priemonés — televizija,
radijas, spauda ir kita yra zmonéms priimtinos informacijos ziniasklaidos priemones. 2010 mety
tyrimu bendrovés RAIT atliktas tyrimas apie Ziniasklaidos priemones parodé¢, kad patikimiausia
ziniasklaidos priemoné daugumai Lietuvos gyventoju yra televizija, toliau rikiuojasi interneto
portalai, nacionaliniai dienrasc¢iai bei radijas (BNS, 2010). Taigi, imonés turéty atsizvelgti i tokius
tyrimy rezultatus, kad galéty populiarinti savo imonés veikla, pritraukti naujy klienty ir kt. Tuo
tarpu 87,6 proc. apklaustyju pazyméjo, jog finansy institucijos taip pat labai veikia, veikia ir i§
dalies veikia imonés aplinka. Suprantama, kad finansy institucijos labai veikia jmones, nes nuo ju
veiklos, dalyvavimo jvairiose programose, projektuose, konkursuose priklauso imones investiciju

plétra, naujy darbo viety kiirimas, inovaciniy projekty finansavimas ir kt.
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10.2 pav. Tyrimo dalyviy atsakymuy pasiskirstymas apie imong veikiancius iSorés aplinkos
veiksnius (N=218)

Antroje 10.2 lentelés imonés itakojanciy iSoriniy veiksniy dalyje, nustatyta, jog penktadalis
visy respondenty (19,7 proc.) mano, kad vartotoju teisiy gynéjai visiSkai neveikia imonés iSorés
aplinkos, kiek maziau 10,6 proc. respondenty taip pat mano, kad profesinés sajungos mazai itakoja
imones iSoring aplinka. 36,7 proc. tyrimo dalyviy teigia, kad vieSosios organizacijos imones iSoring
aplinka veikia i$ dalies, 4,1 proc. maziau apklaustyju teigia, kad interneto socialiniai tinklai taip pat
veikia tik i§ dalies. Sparciai populiar¢jant socialiniams tinklams, jmones $is veiksnys turéty labiau
veikti, kadangi tai greita, patogi galimybé reklamuoti savo imong produktus, pritraukti klientus ir t.t.

ISanalizavus 10.1 ir 10.2 paveikslus, suprantama, kad imoné norédama palaikyti ir plétoti rySius
su jvairiais rinkos dalyviais labiausiai turi atsizvelgti 1 vartotojus, tiekéjus, finansy institucijas,
vyriausybe.

Analizuojant jmongs iSoriniy veiksniy jtaka iSoriniy rySiy valdymui, galima nustatyti, rysj tarp
iSoriniy veiksniy ir imonés dydzio, pagal darbuotoju skaiciy (zr. 12 lentelg.).

12 lentelé

Chi-kvadraty tarp jmoniy iSoriniy veiksniy jverciy ir jmoniy dydZio testy rezultatai (N=218)

ISorés aplinkos veiksniai Imonéje dirbanciy darbuotojy skaicius
Tki 10 10-49 50-249 Virs 250
x p x p x p x p
1. Vartotojai 7,69 | 0,10 | 3,28 | 0,51 | 4,36 | 0,36 | 532 | 0,26
2. Ziniasklaidos priemonés 8,14 | 0,87 | 11,66 | 0,02 | 30,33 | 0,00 | 8,36 | 0,80
3. Tiekéjai 3,88 | 0,57 | 524 | 0,39 | 19,42 | 0,01 | 18,26 | 0,03
4. [monés akcininkai 7,08 | 0,22 | 690 | 0,23 | 13,08 | 0,02 | 18,64 | 0,02
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5. Informaciniy technologijy 6,99 | 022 | 7,56 | 0,18 | 22,23 | 0,00 | 17,98 | 0,03
produktai

6. Finansy institucijos 14,22 | 0,01 5,21 0,39 9,00 0,11 3,79 0,58
7. Vyriausybé 26,22 | 0,00 | 2,71 | 0,85 | 7,58 | 0,27 | 6,04 | 0,41
8. Konkurentai 576 | 0,33 | 1545 | 0,01 | 8,00 | 0,16 | 31,11 | 0,00
9. VieSosios organizacijos 498 0,42 5,97 0,31 | 12,97 | 0,02 5,23 0,39
10. Profesinés sqjungos 2,97 0,70 | 11,15 | 0,04 | 19,62 | 0,00 6,84 0,24
11. Vartotojy teisiy gynéjai 26,13 | 0,00 3,25 0,66 | 33,24 | 0,00 7,96 0,16
12. Interneto socialiniai tinklai 4,00 0,55 | 20,22 | 0,01 | 14,15 | 0,02 9,49 0,09
13. Socialinés tendencijos 9,60 0,87 2,24 0,82 | 20,81 | 0,00 | 11,77 | 0,04

Chi-kvadrato testo kriterijaus p reikSmés pagal Pearson formulg, nevirSijancios

reikSmingumo lygmens 0,05, lentel¢je pazymetos mélyna spalva. Taigi galima teigti, jog tarp

imoniy iSoriniy veiksniy iver¢iy ir imonés dydzio reikSmingiausias sarysis yra tarp:

Mazos imonés (iki 10 darbuotoju) ir finansy institucijy, vyriausybés, vartotoju gynéju.
Tai reiskia, kad mazus imonés i$siskiria i$ kity imoniy tuo, kad rySiy valdymui labiausiai
itakoja finansy institucijos, vyriausybé ir vartotoju gynéjai.

Vidutinio dydzio imonés (10-49 darbuotojai) ir ziniasklaidos priemoniy, konkurenty,
profesiniu sajunguy. Vidutinio dydzio imonés i§ kity imoniy iSsiskiria tuo, kad
ziniasklaidos priemonés ypatingai padeda plétoti iSorinius rysius, taip pat rySiy valdyma
itakoja konkurentai ir profesinés sajungos.

ReikSmingas rySys tarp didelés imonés (49 iki 249 darbuotoju) ir ziniasklaidos
priemoniy, tiekeéjy, akcininky, informaciniy technologiju produkty, vieSuyju organizacijuy,
profesiniy sajunguy, socialiniy tendenciju. Didelés imonés is kity labiausiai iSsiskiria tuo,
kad ju rySiy valdyma su jvairiais rinkos dalyviais itakoja daugiausiai iSoréje esanciy
veiksniy.

ReikSmingas rySys tarp labai didéliy imoniy (nuo 250 darbuotoju) ir tiekéjy, akcininky,
informaciniy technologiju produkty, konkurenty. Labai didelés imonés rySiuy valdymas
i§ kity imoniy isiskiria tuo, jog didelé¢ imoné pajégi saveikauti su jvairiais rinkos

dalyviais, labiausiai tiekéjais, akcininkais, konkurentais.

Nenustatyta jokiy reikSmingu sarysiu su kiekviena jmone tarp vartotojy. Toks rezultatas gana

keistas, nes analizuojant imonés iSorinius veiksnius (10.1 ir 10.2 pav.) vartotojai buvo vieni i$

svarbiausiy imong veikianciy veiksniy. Galima paaiskinti tuo, kad kai kuriais atvejais tyrimo

dalyviai anketas pildé nesaziningai, atmestinai.

Tiesioginiai ir netiesioginiai iSoriniai rySiai veikia jmong. Kyla klausimas, kokia jtaka daro

minéti ,labai svarbus®, ,svarbus® imonei iSoriniai veiksniai. Antruoju anketos klausimu buvo



49
respondenty teirautasi, kokie iSorés aplinkos veiksniai imones veikia teigiamai. Atsakymy i §i

anketos klausima rezultatai pateikti 11 paveiksle.
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11 pav. Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas apie teigiamai veikiancius iSorés aplinkos
veiksnius, valdant iSorinius rySius (N=218).

Teigiami iSorés aplinkos veiksniai pastiméja imones palaikyti glaudesnius rysius su iSor¢je
esanciais rinkos dalyviais, institucijomis. Lyginant 10.1 ir 10.2 paveiksly duomenis su 11 paveikslo
duomenimis, suprantama, kad vyriausybé ir finansy institucijos imones labai veikia, bet 1§ 11
paveikslo matosi ju neigiamas poveikis. 31,3 proc. respondenty teigia, kad vyriausybé neigiamai
veikia imonés ir 23,9 proc. teigia, kad finansy institucijos taip pat veikia neigiamai. Todeél kai
kurios imonés uzsiima lobizmu, anot S. Mamedaityté (2003) imonés siekia daryti itaka valdzios
struktiiry ir kai kuriy atstovy sprendimams ar jstatymu projekty priémimui. Dauguma respondenty,
kaip labai teigiamai ir teigiamai imong¢ veikianCius veiksnius paminéjo vartotojus, tiekéjus,
informaciniy technologiju produktus, Ziniasklaidos priemones ir interneto socialinius tinklus. Reikty
pabrézti tai, kad Zziniasklaida turi itin didelg¢ galia, pasak S. Mamedaitytés (2003) neigiama
informacija apie organizacija ir ypac neigiami jos vertinimai Ziniasklaidoje yra ryskis ymonés krizés
Zenklai.

Treciuoju anketos klausimu tyrimo dalyviy buvo klausiama, ar imonéje, kurioje dirba yra

nagrin¢jami iSores aplinkos veiksniai. Klausimo rezultatai pateikti 12 paveiksle.
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31,65

\- Tikrai taip @ Taip @ I§ dalies @ Ne @ Tikrai ne @ Nezinc{

12 pav. Tyrimo dalyviy Zinios apie iSorés aplinkos veiksniy nagrin¢jima imonéje, proc.

(N=218)

Beveik pusé (48,62 proc.) visy respondenty atsaké, kad imon¢je yra nagrin¢ja iSoriniai
veiksniai. . ,,Tikrai taip“ nedaugelis respondenty iSdriso pazyméti, tik 5,96 proc. 9,17 proc.
respondenty teigé, kad nenagrin¢jami iSoriniai veiksniai. [moné nuolat turi atsizvelgti 1
besikeiciancia aplinka, stengtis numatyti iSoriniy veiksniy poveiki ir uzimti tokia pozicija, kad
iSvengti grésmiy susijusiy su nepageidaujamomis permainomis.

R. Ginevicius ir V. Sadzius (2007), teigia, kad iSorin¢ aplinka suprantama, kaip uz
organizacijos riby susidare veiksniai ir tendencijos, kurios veikia imonés galimybes atitikti
vartotojus. Imoné norédama sékmingai veikti turi kuo geriau pazinti vartotoja, zinoti ju skirtingus
poreikius, lukesc¢ius, budo savybes, pirkimo motyvus, iprocius, paproc¢ius. Todél respondenty buvo

klausiama, ar imonéje, kurioje dirba pakanka informacijos apie klientus (zr. 13 pav.)

3209 55

6,9

27,5

56

‘ @ Tikrai taip @ Taip O3 dalies @Ne mTikraine m Neiino‘

13 pav. Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas apie imonés klienty informacijos
pakankamuma, proc. (N=218)
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Daugiau nei pusé (56 proc.) tyrimo dalyviy, teigia, kad i§ dalies pakanka informacijos apie

imonés klientus. Per pus maziau (27,5 proc.) apklaustyjy pazyméjo ,.taip“. ,, Tikrai taip* pazyméjo
tik 5,5 proc.apklaustyjy. Vidutiniskai 29,5 proc. respondenty parodé, kad imonése tikrai pakanka,
pakanka ir i§ dalies pakanka informacijos apie imonés klientus. Tokiu biidu imonéms lengviau
atitikti vartotoju poreikius. Tokius tyrimo rezultatus galima paaiskinti tuo, kad pastaruoju metu vis
daugiau atsiranda imoniuy ivairiausiais biidais (lojalumo kortelés, apklausos, anketos ir kt.)
gaunanciy informacija apie vartotoja.

Penktuoju anketos klausimu, respondenty buvo klausiama, kas valdo rysius su klientais jmon¢je

\ \ \
RKV sistema % 8,3 | 12,8 | 22

(zr. 14 pav.).

Kiti jmonés darbuotojai 49,5 | 7,3 |3,7 o

RysSiy su visuomene padalinys 9,6 | 6,9 | 10,6
Vadovas 6,9
Vartotojai 41,7 | 6,9 F '
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Procentai (%)

@ Labai valdo m Valdo 0O 18 dalies valdo O Nevaldo o Visiskai nevaldo m Nezinau ‘

14 pav. Tyrimo dalyviy atsakymuy pasiskirstymas apie tai kas valdo rysius su klientais, proc.
(N=218)

Respondenty nuomone (59,6 proc.), vadovas labiausiai valdo rySius su klientais, 29,4 proc. —
,valdo®, 6,9 proc. — ,,i§ dalies valdo®, 0, 9 proc. — ,,nevaldo®, 0,5 proc. — ,,visiskai nevaldo* ir 2,8
proc. — ,,nezino*. 40,8 proc. respondenty teigia, kad ,,labai valdo* rySiy su visuomene padalinys,
beveiki per pus maziau 24,3 proc. - ,,valdo* ir tik 9,6 — ,,valdo i§ dalies” proc. Remiantis rezultatais
zinoma, kad didzioji dalis respondenty dirba didelése imonése, kuriuose yra rySiy su visuomene
padalinys. Mazesnése imonése daugiau uz rysSiy valdyma su klientais yra atsakingi vadovai ir kiti
imonés darbuotojai. Tokius rezultatus galima palyginti su 2002 metais tyrimy bendrovés ,,PwC
Consulting* atliktu tyrimu apie efektyvy klienty valdyma. Siame tyrime teigiama, kad didziausia
itaka efektyviam valdymui su klientais turi IT programos sukurtos rySiy su klientais valdymo
pagrindu, po to darbuotojai, véliau vadovas. Kiek skirtingi rezultatai nuo atlikto magistro darbo
autorés tyrimo, ¢ia labiau iSryskéjo, kad labiausiai rySius su klientais valdo vadovas, po to vartotojai

ir darbuotojai.
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Rysiu su klientais valdymas (RKV) imonése tampa viena i§ prioritetiniy imonés veiklos sri¢iy.

Tyrimo dalyviy buvo prasoma jvertinti rySiy su klientais valdymo svarba imonei (zZr. 13 lentelg).

13 lentelé

Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal rySiy su klientais valdymo svarbg jmonei (N=218)

Atsakymy variantai
Respondentai 5 4 3 2 1 0
(labai (svarbu (i dalies (nesvarbu) | (visiSkai | (neZinau) I viso:
§ viso:
svarbu) ) svarbu) nesvarbu)
Skaicius, vnt. 68 85 60 1 4 - 218
Dalis, proc. 31,20 39,00 27,50 0,50 1,80 - 100,00

Susisteminus atsakymu 1 Si klausima pasiskirstyma, nustatyta, jog 31,2 proc. tyrime

dalyvavusiy respondenty rysiy su klientais valdyma vertina kaip labai svarbia veikla ir 39 proc.

vertina, kaip svarbia veikla. Galima apskaiCiuoti vidutini baly skai¢iy. Nustatyta, jog tyrimo

dalyviai ry$iy su klientais valdymo svarba vidutiniskai ivertino 3,97 balo i§ 5 galimy. Vertinimo

centrinés tendencijos artéjimas prie 5 rodo, jog rysiu su klientais valdymas, kaip viena i§ jmonés

valdymo sri¢iy yra labai svarbus kiekvienai jmonei.

Analizuojant rySiy su klientais valdymo efektyvuma imonéje, iStirta, kaip tyrimo dalyviai

uzimantys tam tikras pareigas vertina rySiy su klientais valdymo svarba (zr. 15 pav.).

Nekvalifikuotas darbuotojas h

‘i Labai svarbu m Svarbu 0O I$ dalies svarbu & Nesvarbu m Visi$kai nesvarbu @ NeZino ‘

63,6 | 9,1
Kvalifikuotas darbuotojas 27,8
Darbuotojas-specialistas 29,5 |3,
Vadybininkas 22
Vadovas 17,6
6 1‘0 26 50 4‘0 56 60 7‘0 86 96 100

Procentai

15 pav. Tyrimo dalyviy nuomongs pasiskirstymas apie rySiy su klientais valdyma svarba

imongje, proc. (N=218)
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Remiantis tyrimo rezultaty pasiskirstymu, nustatyta, jog vidutiniskai vadovai (41,2 proc.) mano,

kad rysiy su klientais valdymas yra labai svarbi, svarbi veikla. Ne vienas vadovas nepasake, kad tai
nesvarbu. Tuo tarpu, kvalifikuoti darbuotojai vidutiniskai 36,1 proc. teigia, jog labai svarbu, svarbu
valdyti rySius su klientais. 30,5 proc. vadybininkams labai svarbu, 47,5 proc. — svarbu ir 22 proc. i$
dalies svarbu rySiy su klientais valdymas. Nesvarbu kokias pareigas asmuo uzima imonéje, i$
tyrimo rezultaty matyti, jog dauguma darbuotojy suvokia rysiy plétojimo su klientais svarba.
Teorinéje Sio darbo dalyje iSskirta rySiy su klientais valdymo nauda Siuolaikinéms imonéms.
Tyrimo dalyviu buvo praSoma pazyméti rysiu su klientais valdymo (RKV) teikiama nauda imonei,
kurioje jie dirba (zr. 14 lentele.)
14 lentelé

Tyrimo dalyviy pasiskirstymas pagal rySiy su klientais valdymo teigiamos naudos jmonei

jvertinimai (N=218)

Atsakymy variantai

RySiy su klientais 5 3 1 0
valdymo nauda (labai 4 (didelé) . 2 (maZa) (labai -
didelé) (neZymi) maza) (neZinau)

sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc. | sk. | proc.

Didéja klienty lojalumas 70 | 32,1 | 106 | 48,6 | 27| 124 3 1,4 2 09| 10 4,6

Operatyvi reakcija i 57| 26,1 | 115 | 52,8 | 32| 14,7 9 4,1 2 0,9 3 1,4

klienty poreikius

Didéja imonés pajamos 41| 18,8 | 59| 27,2 | 67| 30,7 | 28| 12,8 | 12 55 11

Didé¢ja konkurencinis 31| 142 | 82| 37,6 | 63| 289 | 20 93| 11 51 11

pranaSumas

Kaupiama tiksli 91| 41,7 | 78| 358 | 28| 12,8 9 4,1 5 2,3 7 3,3

informacija apie klienta

Nustatomas klienty 38| 174 | 76| 349 | 50| 22,9 | 18 83| 16 73| 20 9,2

pelningumas

Plétojami ilgalaikiai 66 | 303 | 80| 27,5| 57| 26,1 9 4,1 13 6| 13 6

rysiai su (pelningais)

klientais

Mazéja iSlaidos sunaujy | 29 | 13,4 | 45| 20,6 | 68| 31,2 | 43 | 19,7 | 17 7.8 | 16 73

klienty pritraukimu

Stipréja imoneés jvaizdis 431 19,7 73| 33,5| 67| 30,7 | 20 9,2 6 2,8 9 4,1

Santykiy su klientais valdymas suteikia imonei galimybe skatinti klienty lojaluma. Tyrimo
duomenys rodo, jog beveik pusé respondenty (48,6 proc.) tiki didele klienty lojalumo did€jimo
nauda, per pus maziau (32,1 proc.) sako, kad tai labai didelé nauda. Siandieninés rinkos salygomis
lojaliis klientai tampa daugelio imoniy strateginiu pranaSumu, kadangi lojalus klientas yra maZziau
jautrus kainy pokyc€iams bei pelningesnis imonei. Plétojant rySius su klientais, respondenty
nuomone (26,1 proc.), imon¢ labai operatyviai reaguoja i klienty poreikius. Teorinéje Sio darbo

dalyje analizuojama RKV nauda parodé, kad pagerinus santykiy kokybe, pageréja ir finansiniai
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rezultatai tai yra imonés pajamos, grynasis pelnas.Trecdalis tyrimo dalyviy apie imonés pajamy

did¢jima, déka RKV veiklos, atsaké, kad tai nezymi nauda. Labiausiai respondentai (41,7 proc.)
i§skyre tikslios informacijos kaupima apie klienta. Kaip labai maza rysiy su klientais valdymo
nauda, 7,8 proc. iSskyré nauju klienty pritraukimo islaidy mazéjimu. Siekiant nustatyti, kaip
respondentai bendrai vertina rySiu su klientais valdymo nauda imonése, apskaiciuoti informacijos

pakankamumo vidutiniai verciai (zr. 16 pav.).

Stipréja jmonés jvaizdis 8,46

Mazéja iSlaidos su naujy klienty pritraukimu

Plétojami ilgalaikiai rySiai su (pelningais) klientais
Nustatomas klienty pelningumas
Kaupiama tiksli informacija apie klienta 4,01

Didéja konkurencinis pranaSumas

Didéja jmonés pajamos

Operaty\vi reakcija j klienty poreikius ,95

Didéja klienty lojalumas 3,96

4.5

16 pav. Vidutiniai rySiy su klientais valdymo naudos imonéje jverciai, balais (N=218)

Nustatyta, kad tyrimo dalyviu nuomone, didziausia rySiy su klientais valdymo teikiama nauda
imonei yra tikslus informacijos kaupimas (4,01 balo), klienty lojalumo didéjimas (3,96 balo) ir
operatyvi reakcija i klienty poreikius (3,95 balo). Matyti, jog tyrimo dalyviy nuomoné apie rysiy su
klientais valdymo teikiama nauda imonei yra pakankamai auksta, ji varijuoja 2,9- 4,01 baly
diapazone. IS dalies tai gali biiti paaiSkinama tuo, jog rysiu su klientais valdymas vadybiniu poziiiriu
ir yra orientuota | santykiy su klientais plétojima, rezultatai pelninguma, pajamas ir klienty poreikiy
patenkinima taip pat i personalizuoty klienty poreikiy tenkinima.

Nustacius, rySiu su klientais valdymo nauda imonei, numatyta i$siaiSkinti, kokios rysiy su
klientais valdymo galimybés yra svarbiausios jmonés partneriams ar produkty vartotojams.
Kadangi, septinto klausimo atsakymuy variantai buvo pateikti Likerto skal¢je, galima apskaiciuoti
vidutinius atskiry charakteristiky ivertinimus. Jie pateikiami 17 paveiksle. Septintas klausimas
buvo suformuluotas remiantis D. Chernatony ir M. McDonald (1998) identifikuotais santykiu su

klientais aplinkos elementais.



Prekiy pristatymo palankios salygos

Greitas prekiy pristatymas

Popirkiminés paslaugos

PrieSpirkiminés paslaugos

Papildomos paslaugos pirkimo metu

Uztikrinama kokybé

Pakankama informacija apie paslauga,

Didéja papildoma verté vartotojui

Didéja pasitikéjimas jmone

25

17 pav. Vidutiniai ry$iy su klientais valdymo galimybiy klientams jverciai, balais (N=218)

Nustatyta, jog imonés (-iu) teikiamy paslaugy vartotojai auksc¢iausiu vidutiniu balu jvertino Sias
rySiu su klientais valdymo (RKV) galimybes: didesni klienty pasitik¢jima imone (4,09 balo),
uztikrinta prekiy ar paslaugy kokybe (4,01) ir papildomos vertés didé¢jima vartotojui (3,89). Ne itin
pripazintinos ry$iy su klientais valdymo galimybés prieSpirkiminés paslaugos (3,35), popirkiminés
paslaugos (3.35 balo) ir prekiy pristatymo palankios salygos. Remiantis Siais jvertinimais, galima
suskirstyti rySiu su klientais valdyma teikiamas galimybes vartotojams { tris pagrindines grupes:
vartotojus tenkinantys rysiy su klientais valdymo aplinkos veiksniai; veiksniai, kuriais vartotojai yra
vidutiniskai patenkinti; veiksniai, kuriais vartotojai néra patenkinti (zr. 18 pav.). Nelabai pripazintos
RKV galimybés tokios kaip popirkiminés, prieSpirkiminés paslaugos ir prekiu pristatymo salygu
palankumas. Vartotoju pasitenkinimas Siais veiksniai yra Zemiausias, tod¢l imonés valdydamos ir

gerindamos rysius su klientais turéty didinti ju pasitenkinima minétais veiksniais.
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VARTOTOJUS
TENKINANCIOS RKV
GALIMYBES
informacija apie
|
Pasitikéjimas Rasauga
imone
RKY teikiamos RKV GALIMYBES,
galimybés KURIOMIS VARTOTOJAI
Panild YRA VIDUTINISKAI
B PATENKINTI

Kokybe  vartotojui

Greitas prekiy
pristatymas

Papildomos paslaugos
pirkimo metu

18 pav. Vartotojus tenkinantys rySiy su klientais valdymo (RKV) veiksniai

Saltinis: sudaryta darbo autorés
Imonés norédamos nustatyti ju imonés rysiy su klientais valdymo efektyvuma turéty atlikti
ry$iy su klientais valdymo vertinimus pagal pasirinktus kriterijus, remiantis imones veikla. Devintu
anketos klausimu, tyrimo dalyviy buvo klausiama, ar imon¢je, kurioje dirba yra atliekami rySiy su

klientais valdymo RKYV vertinimai. Tyrimo rezultatai pateikti 19 paveiksle.

36,7

\ @Tkraitap @Taip O dalies ONe ®Tkraine @Nezino \

19 pav. Tyrimo dalyviy atsakymy pasiskirstymas apie tai, ar imongje vertinamas rysiy su
klientais valdymas, proc. (N=218)
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IS paveikslo aisku, kad teigiamuy atsakymu buvo daugiau nei neigiamy, i$ viso tai sudaro 85,4

proc. Tik 14,6 proc. respondenty teigia, kad néra vertinamas rySiy su klientais valdymas. Tai galéjo
lemti tai, kad respondentai néra susij¢ su ta sritimi, kurioje tai labiausiai akcentuojama arba visiSkai
nesidomi, kad vyksta imonés viduje. Respondentai atsake teigiamai (tikrai taip, taip, 1§ dalies)
kitame klausime turéjo pazyméti, kokiais metodais ir biidais yra vertinamas rySiy su klientais

valdymas (zr. 20 pav.).

22

@ Anketinis vartotojy tyrimas; m Klienty duomeny bazés analizé; @ Darbuotojy interviu;

@ Klienty interviu; @ |monés pelno analizé; I Vartotojy pirkimo elgsenos analizé;

@ Klienty lojalumo lygio nustatymas

20 pav. Tyrimo dalyviy atsakymu pasiskirstymas apie imonéje naudojamus metodus, vertinant

ry$iy su klientais valdyma, proc., (N=188)

DesSimta klausima zyméjo tie respondentai, kurie devintame klausime atsake ,tikrai taip®,
Htaip®, ,,i8 dalies®, todél tokiy respondenty buvo 188, tai sudaré¢ 86,2 proc. visy tyrimo dalyviy.
Kadangi anketoje respondentai i$ pateikty rySiu su klientais valdymo vertinimo metodu galéjo
pazyméti daugiau nei viena atsakymo varianta, gaunasi daugiau nei 100 proc. Nustatyta, kad
dazniausiai imonése naudojamas rysiy su klientais valdymo vertinimo metodas yra klienty duomeny
bazés analizé, taip pazymejo 54,6 proc. respondenty. Klienty duomeny bazés analizé jmonése yra
galima, kai yra pakankamai informacijos apie imonés klientus. Suprantama, jog didzioji dalis
imoniy, kuriuose dirba respondentai, turi ir kaupia informacija apie savo klientus. Taip pat daznai
yra naudojama imonés pelno analizé ir vartotoju pirkimo elgsenos analizé. Reciau naudojami
darbuotojy (22 proc.) ir klienty interviu (14,7 proc.). Tyrimo dalyviu nuomone, labai retai
naudojamas klienty lojalumo lygio nustatymas, taip pazyméjo tik 4,6 proc. apklaustyju. Pastebéta,
kad imonése dazniausiai naudojami keli rySiy su klientais valdymo vertinimo metodai.

Apibendrinant atlikto anketinio imoniy iSoriniy rySiy valdymo tyrimo rezultatus, galima teigti,
jog imones veikia daugelis iSoriniy veiksniy, tokiy kaip vartotojai, konkurentai, vyriausybe, finansy

institucijos, informaciniy technologijy produktai, jvairios Ziniasklaidos priemonés ir kt. Todél
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paslaugy imonéms valdant rySius su rinkos dalyviais reikty atkreipti démesj 1 paminétus jtaka

darancius aspektus. Nustatyta, jog yra labai svarbu plétoti rySius su imonés klientais. Vienas i$
svarbiausiy iSoriniy rySiy valdymo principy yra orientuotas i klientus, nes tyrimo rezultatai
atskleide, jog rySiy su klientais valdymas teikia didele nauda tiek imonéms, tiek imoniy produkty

vartotojams ir partneriams.

3.3. RySiy su klientais valdymo efektyvumo jvertinimas: UAB ,,Salvina* atvejo analizé

Bendrovés rySiy su klientais valdymo ypatumy analizé. UAB ,,Salvina“ jkurta 1998 m.
liepos 6d. Kaune. Pagrindiné¢ bendrovés veikla — tarptautiniai kroviniy gabenimai tentiniais
automobiliais, ekspedicija ir daliniy kroviniy pervezimai bei distribucija. Bendrové Siuo metu turi
apie 500 klienty, tiek Lietuvos, tiek uzsienio S$aliy imoniy. Per ménesi UAB ,,Salvina“ atlieka
daugiau kaip 1 000 uzsakymy (vidutinidkai: Rusija — 380, Ispanija — 80, Cekija — 120, Vengrija —
80, Slovakija — 60, Austrija — 70, Didzioji Britanija — 140, Vokietija — 80). Pagrindiniai privalumai,
suteikiantys UAB ,,Salvina“ konkurencini pranasuma rinkoje yra platus siiilomy paslaugy spektras,
profesionali komanda, didelis automobiliy parkas bei auksta klienty aptarnavimo ir paslaugu
kokybé.

Rysiu su klientais valdymo sistema buvo nuspresta idiegti 2002 m. rugséjo meén., Si idéja
buvo realizuota 2004 m. sausio 1d. Pagrindinis UAB ,,Salvina® rySiu su klientais valdymo tikslas —
pritraukti ir iSlaikyti pelningiausius imonés klientus. RySiy su klientais valdymo sistema buvo
igyvendinamas Siais etapais:

1) atliktas anketinis darbuotojy tyrimas, kuriuo buvo siekiama nustatyti, ar darbuotojai yra
suinteresuoti ir turi pakankamai kompetencijos aktyviau plétoti rySius su klientais;

2) atlikta technologijy ir programineés jrangos poreikio studija;

3) isigyta reikalinga technologiné jranga;

4) klienty duomeny bazés suktirimas;

5) darbuotoju apmokymas naudotis duomeny baze.

UAB ,,Salvina“ rySiy su klientais valdymo kairimui ir jgyvendinimui buvo investuota 21345
Lt. RySiy su klientais valdymo programos isigijimo iSlaidos sudaré 56,42 proc. visy rySiy su
klientais valdymo jgyvendinimo sanaudy. Kadangi darbuotojy anketini tyrima ir technologiju bei
programinés jrangos isigijimo studija atliko organizacijos darbuotojai, papildomu IéSu nereikéjo.
Klienty duomeny bazg sukiiré¢ UAB ,,Salvina“ programuotojas.

I duomeny baze ivedami tik tie klientai, kurie turi UAB ,,Salvina“ lojalumo korteles.

Duomeny bazéje identifikavus konkrety klienta, fiksuojamos visos operacijos, kokios buvo
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atlickamos; suteikiamos nuolaidos rodomos UAB ,Salvina® apskaitos sistemoje; ataskaitinio

laikotarpio pabaigoje ruoSiamos jvairios ataskaitos, kurios naudojamos UAB ,,Salvina“
finansiniams ir rinkodaros tikslams. Turédami lengvai pasiekiama ir nuolat atnaujinama informacija
apie visas kliento naudojamas paslaugas ir jo pageidavimus, UAB ,Salvina“ darbuotojai gali
pasitilyti sprendimus, geriausiai atitinkancius konkrecius kiekvieno kliento poreikius.

UAB ,Salvina” klienty duomeny bazéje saugomi Sie duomenys apie klienta: vardas,
pavardé; imoné, kuriai atstovauja; gimimo metai; adresas, el. pasto adresas; telefonas; uzsakymu
skaicius, bendra uzsakymy suma, vidutiné uzsakymy suma ir kt. Duomenuy bazés pagalba gali biiti
analizuojami pirkimai pagal pasirinktus parametrus: pirkimuy daznuma, suma; kliento asmenines
savybes; demografinius pozymius ir kt. UAB ,,Salvina® taikomas analitinio tipo rySiy su klientais
valdymo programa. Remdamasi rysiy su klientais valdymo sistema, bendrové gali atlikti kryzZmines
uzklausas, tikrinti uzsakovy skolas, rengti ataskaitas, vertinti klienty pelninguma ir kt. rysSiy su
klientais valdymo sistemoje fiksuojami duomenys ne tik apie klientus, bet ir apie vairuotojams
kylancias problemas: nenumatytas prastovas, reikalingus vilkiky remontus.

Visgi, imonés vadovybés teigimu, rySiy su klientais valdymo programa nepateisino
lukesciy, kadangi buvo per mazai démesio buvo skirta darbuotojy elgsenai gerinti ir darbuotoju
kompetencijai didinti. Neretai susiduriama su atvejais, kuomet darbuotojas nepaskambina klientui,
nors mato i§ duomeny banko, kad turi tai padaryti. Be to, imonéje vis dar neanalizuojami duomenys
apie klienty pelninguma, nors padedant rySiy su klientais valdymo programai tai padaryti
nesudétinga.

Taigi, remiantis UAB ,,Salvina®“ klienty duomenuy baz¢je pateiktais duomenimis ir kita
bendrovés suteikta informacija, toliau Siame darbe vertinamas 2004 m. idiegto rySiy su klientais
valdymo programos efektyvumas (remiantis klienty iSlaikymo {jvertinimu, paslaugy vartotoju
pirkimo elgsenos analize, B. Thompson i$skirty kriteriju vertinimu ir efektyvumo jvertinimu pagal

B. Wansink modelyj).

UAB ,,Salvina“ Kklienty iSlaikymo jvertinimas. UAB ,,Salvina“ klienty skaicius 2008-
2010 m. keitési. Tai patvirtina 15 lenteléje pateikti klienty iSlaikymo rodikliui apskaiciuoti biitini

duomenys.
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15 lentelé

UAB ,,Salvina® klienty skaicius mety pradzioje ir iSlaikyty klienty skaicius mety
pabaigoje (2008 - 2010 m.)

Metai
Klienty skaiciaus kitimo parametrai

2008 2009 2010

Klienty skaicius mety pradZioje (s) 485 353 516
@ Absoliutinis lygio padidéjimas / sumazéjimas, klienty sk. - -132,00 163,00
:_g Didéjimo / mazéjimo tempas, proc. 0,73 1,46

=}

g Padidéjimo / sumazéjimo tempas, proc. -27,22 46,18
. Absoliutinis padidéjimas / sumazéjimas, klienty skaicius - -132,00 31,00
:g Didéjimo / mazéjimo tempas, proc. - 0,73 1,06

M Padidéjimo / sumazéjimo tempas, proc. - -27,22 6,39

ISlaikyty klienty skaicius mety pabaigoje )’ 304 203 372
® Absoliutinis lygio padidéjimas / sumazéjimas, klienty sk. - -101,00 169,00

:_g Didéjimo / mazéjimo tempas, proc. - 0,67 1,83
g Padidéjimo / sumazéjimo tempas, proc. - -33,22 83,25
Absoliutinis padidéjimas / sumazéjimas, klienty skaicius - -101,00 68,00

:é Didéjimo / mazéjimo tempas, proc. - 0,67 1,22
,;‘E Padidéjimo / sumazéjimo tempas, proc. - -33,22 22,36

Klienty skaicius mety pradzioje sumazejo 27,22 proc. tai galé¢jo lemti ekonominé krize¢, o 2010 m.
klienty skaiCius vél pradéjo augti, padidéjo 46,18 proc. Per 2008 — 2010 m. klienty skaicius mety
pradzioje padidéjo tik 6,39 proc. ISlaikytuy klienty skai¢ius mety pabaigoje taip pat mazéjo per
2008— 2010 m. laikotarpi sumazéjimo tempas sieké 22,36 proc. Remiantis 15 lenteléje pateiktais
duomenimis apskaiciuojamas klienty islaikymo indeksas (L) — iSlaikyty klienty skaiciaus mety
pabaigoje ir klienty skai¢iaus mety pradzioje santykis. Sis rodiklis 2008 m. sieké 62,68 proc., o
2009 m. — 57,51 proc. ir 2010 m. — 72,09 proc.
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21 pav. UAB ,,Salvina“ klienty i$laikymo indekso dinamika 2008 - 2010 m. (proc.)

! Pastaba. Atrinkti tie klientai, kurie I-a3ji mety pusmeti pateiké bent 1 uzsakyma
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Siame darbe UAB ,Salvina“ klienty islaikymo indeksas buvo apskai¢iuotas siekiant

ivertinti rySiy su klientais valdyma, taciau, kaip jau buvo minéta tyrimo metodikoje, $is rodiklis yra
skirtas labiau ne rySiy su klientais valdymo efektyvumui matuoti, o klienty lojalumo lygiui jvertinti,
taciau galima teigti, jog rySiy su klientais valdymo programos idiegimas imonéje nezymiai padidino
lojaliy klienty skaiciy (klienty iSlaikymo indeksas nuo 2008 iki 2010 m. padidéjo 9,41 proc.).

UAB ,Salvina“ teikiamy paslaugy vartotojy pirkimo elgsenos analizé grindziama
vidutiniy pardavimy vienam dalyviui rodiklio apskaifiavimu ir neaktyviy klienty skaiciaus
nustatymu.

Vidutiniai pardavimai vienam klientui, apie kuri duomenys pateikiami duomeny bazéje.
UAB ,Salvina“ pardavimuy apimtis ir duomeny bazéje ivesty klienty skaicius pateikiami 16
lentel¢je. Remiantis Siy rodikliy reik§mémis apskai¢iuojami vidutiniai pardavimai vienam klientui,
apie kuri duomenys pateikiami duomeny baze¢je. Pastebima, jog vidutiniai pardavimai vienam
klientui, jvestam | duomeny bazg, analizuojamu laikotarpiu mazéjo, o véliau did¢jo (nuo 2008 iki
2009 m. $is rodiklis sumazéjo 1,33 karto, o nuo 2009 iki 2010 m. rodiklis padidéjo 2,23 karto.

16 lentelé
Vidutinis UAB ,,Salvina* pardavimai vienam bendrovés klientui (jvestam | duomeny baz¢)

2008 - 2010 m.

Metai
Rodiklis
2008 2009 2010
Pardavimai (mln. Lt.) 18,73 10,2 34,2
Klienty, jvesty | duomeny baze, skaicius 364 263 395
Vidutiniai pardavimai vienam klientui, jvestam i duomenu baze (Lt.) 51456,04 38783,27 86582,28

Neaktyviy klienty skaicius. Neaktyviy klienty skai¢ius nustatomas remiantis 15 lentel¢je
pateiktais duomenimis (klienty skai¢iaus mety pradzioje ir iSlaikyty klienty skaiiaus mety
pabaigoje skirtumas). Analizuojamu laikotarpiu neaktyviy klienty skaiCius maz¢jo ir 2010 m.

pasieke 144 (zr. 22 pav.).
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22 pav. UAB ,,Salvina“ neaktyviy klienty skai¢ius 2008 - 2010 m.



62

Analizuojamu laikotarpiu neaktyviy dalyviy skaiciaus bazinis sumaze¢jimo tempas
vidutiniskai 2008 — 2010 m. sieké 158 klientus. Neaktyviy klienty skaiciaus dalis analizuojamu
laikotarpiu maz¢jo, kadangi UAB ,,Salvina“ siekia plétoti rySius su jvairiais klientais, kurie nesty
pelna ir ateityje.

Taigi, ivertinus vidutiniy pardavimy vienam klientui, ivestam { duomeny bazg ir neaktyviy
dalyviy skaiciaus dinamika, galima teigti, jog UAB ,Salvina“ rySiy su klientais valdymo
efektyvumas 2008 - 2010 m. did¢jo.

Bendrovés rySiy su klientais valdymo jvertinimas pagal B.Thompson iSskirtus
kriterijus. Siame darbo poskyryje atlickamas rysiy su klientais valdymo efektyvumo vertinimas
grindziamas penkiy B.Thompson i$skirty kriterijy analize.

Bendrojo pelningumo pokyciai. UAB ,,Salvina® bendrasis pelnas 2008 - 2010 m. padid¢jo
88,39 proc., taCiau tai nelémé¢ bendrojo pelningumo padid€jimo; prieSingai — imonés bendrojo
pelningumo rodiklis sumazejo 5,04 proc. punkto (zr. 17 lent.) Vienas pardavimy litas per
analizuojama laikotarpi bendrovei uzdirbo vidutiniSkai 8,18 ct. bendrojo pelno.

17 lentelé

UAB ,,Salvina“ bendrojo pelningumo dinamika 2008 — 2010 m.

Metai
Rodiklis
2008 2009 2010
Bendrasis pelnas (mln. Lt.) 1,12 1,34 2,11
Pajamos (min. Lt.) 10,25 17,20 36,2
Bendrasis pelningumas (proc.) 10,92 7,79 5,83

Bendrojo pelningumo rodiklio sumazéjima analizuojamu laikotarpiu i§ esmés 1émé tai, jog
pastoviems klientams buvo suteikiamos Zzenklios nuolaidos ir kiti veiksniai — ekonominé kriz¢, rySiy
su klientais valdymo programos diegimas, automobiliy parko plétra ir kt.

Pelno vienam klientui pokyciai. UAB ,,Salvina“ grynasis pelnas 2008 m. sieké 0,96 min. Lt.,
2009 m. — 1,13 mln. Lt., 0 2010 m. — 1,75 mlIn. Lt. Remiantis §iomis grynojo pelno apimtimis ir 17
lenteléje pateiktomis bendrojo imonés pelno reik§mémis buvo apskaiiuoti bendrojo ir grynojo
pelno vienam klientui pokyciai (klientai konkreciu atveju — tai i bendrovés duomeny bazg ivesti
klientai) (zr. 16 lentelg.).

Nustatyta, jog tiek bendrasis, tiek grynasis pelnas vienam klientui 2008 - 2010 m. didéjo (zr.
23 pav.).
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23 pav. Bendrojo ir grynojo pelno vienam klientui dinamika 2008 — 2010 m.

Taigi, kroviniy gabenimo paslaugy bendroveé, plétodama rySius su pelningiausiais klientais,
2008 - 2010 m. padidino tiek bendrojo, tiek grynojo pelno vienam klientui rodikliy reikSmes.

Verslo subjekto pajamy pokyciai. 2002 — 2004 m. pajamy vidutinis metinis padidé¢jimas sieké
46,24 proc., taciau imonéje idiegus rysiu su klientais valdymo programa, pajamos didé€jo spartesniu
tempu. UAB ,,Salvina® 2008 mety pajamos sudar¢ 10,25 min. Lt, 2009 m. padidéjo iki 17,2 mlin. Lt,
0 2010 m. pajamos siekeé 36,2 min. Lt. Per 2008 - 2010 m. pajamos padidéjo 3,53 karto.

Klienty skaiciaus pokyciai. Remiantis UAB ,,Salvina“ klienty duomeny bazéje uzfiksuota
informacija, | UAB ,Salvina® duomeny baze yra jvesti 516 klienty (2010 m. sausio 1 d.
duomenimis) (zr. 15 lentele.). Bendrai analizuojant visa 2008 — 2010 m. pastebima, jog per Siuos
metus UAB ,,Salvina“ klienty, ivesty 1 duomenuy baze skaicius padidéjo 1,06 karto, kas atskleidzia
ry$iy su klientais valdymo patraukluma paslaugy vartotoju atzvilgiu.

Atlikti paslaugy patobulinimai. UAB ,,Salvina® per analizuojama laikotarpi atliko 19
paslaugu patobulinimus (2008 m. — 3; 2008 m. — 9; 2010 m. — 7 paslaugu patobulinimai), didzioji
dalis Siy poky¢iy buvo atlikta paslaugy vartotojy pageidavimu. Atsizvelgiant i tai, jog paslauguy
patobulinima B. Thompson i$skyré kaip atskira rySiy su klientais valdymo efektyvumo vertinimo
kriterijy, galima priimti prielaida, jog didéjant atlikty paslaugu patobulinimy skaiciui, did¢ja ir rySiuy
su klientais valdymo efektyvumas.

Apibendrinant UAB ,,Salvina® rySiy su klientais valdymo efektyvumo jvertinima pagal
B.Thompson modeli, galima teigti, jog bendrovés rysSiu su klientais valdymo ekonomini
efektyvuma riboja imonés bendrojo pelningumo rodiklio mazéjimas; visy kity autoriaus iSskirty

vertinimo kriterijy reikSmeés per analizuojama laikotarpi didéjo.
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UAB ,,Salvina“ rysiy su klientais valdymo efektyvumo jvertinimas pagal B.Wansink

modelj. Pagal B.Wansink (2003) rySiy su klientais valdymo efektyvuma objektyviai galima jvertinti
tik ilguoju laikotarpiu, todél UAB ,,Salvina® rySiy su klientais valdymo efektyvumas vertinamas
remiantis treju mety duomenimis. Rysiy su klientais valdymo teikiamos naudos ir patiriamy islaidy
skirtumui apskaiciuoti reikalingi duomenys pateikiami 18 lenteléje.
18 lentelé
Rysiy su klientais valdymo (RKYV) naudos ir patirty iSlaidy skirtumui apskaiciuoti

reikalingi duomenys

Metai
Rodiklis
2008 2009 2010
Uzsakyta paslaugy po RKV idiegimo (vnt.) 4510 7985 13650
Vidutiné paslaugos kaina (Lt.) 1781,42 2195,93 2327,46

Suteikty rysiy gerinimo (lojalumo skatinimo) priemoniy verté pinigine
HIvSILE (loy )P * pime 691021 1521834 1997109

iSraiska (Lt.)
RKYV administravimo islaidos 13432 14089 27753
Uzsakyta paslaugy 2006 m. (iki programos jgyvendinimo): 3674

Nustatyta, jog visais analizuojamais metais UAB ,,Salvina®“ rySiy su klientais valdymo teikiama

nauda buvo didesné uz bendrovés patiriamas islaidas (Zr. 24 pav.).
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24 pav. UAB ,,Salvina® ry$iy su klientais valdymo naudos ir patirty i§laidy skirtumo dinamika
2008-2010 m. (mln. Lt.)

2008 m. rysiy su klientais valdymo naudos ir patirty iSlaidy skirtumas buvo maziausias ir
sieke 0,81 mln. Lt., o per 2008 ir 2010 m. padidéjo 26,23 karto ir sieké 21,25 mln.

Pagal B. Wansink (2003) pateikta naudos ir patirty iSlaidy skirtumo ivertinimo formule
buvo nustatytos ypac¢ didelés Sio rodiklio reikSmés. Kadangi tokios reikSmés UAB ,,Salvina® atveju
yra nelogiskos, iSkyla abejoné dél B. Wansink pateikto modelio praktinio pritaikomumo transporto

paslaugas teikian¢iy imoniy rySiy su klientais valdymo efektyvumo vertinimui. Dél minéty
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priezas¢iy, formuojant UAB ,,Salvina® rysiu su klientais valdymo tobulinimo kryptis, { B.Wansink

modeliu grindziamo bendrovés rySiy su klientais valdymo efektyvumo {jvertinimo rezultatus

neatsizvelgiama.

3.4. Kroviniy gabenimo paslaugas teikianciy jmoniy vadovy poZziirio | iSoriniy rySiy valdyma

jvertinimas

Atliktas kokybinis tyrimas atskleidé, jog pagrindiniai kroviniu gabenimo paslaugas
teikian¢iy imoniy rysiy su klientais valdymo privalumai yra padidejes klienty pasitenkinimas, kuri
lemia didesnis démesys, greitesnis sprendimy priémimas, greitesnis ir kokybiskesnis paslaugy
vartotojy aptarnavimas. Vieno kroviniy gabenimo paslaugas teikianc¢ios jmonés vadovo nuomone,
,»I'ySiy su klientais valdymas leidZia nustatyti biitiniausius klienty poreikius, diferencijuoti rinkodara
kiekvienai tikslinei grupei, naudoti informacija apie klientus, skverbiantis i naujas rinkas ar
planuojant rinkodara. O viso to rezultatas — did¢jantis klienty lojalumas®. Pardavimo apimciy
padidéjima respondentai iSskyré kaip labai svarbuy rySiy su klientais valdymo teikiamos naudos
aspekta. Tyrimo dalyviy pasiteiravus, koki apytiksliai pardavimuy padidéjimo procenta gali lemti
ry$iy su klientais valdymo koncepcijos taikymas imong¢je, nesulaukta vienareikSmisko atsakymo.
Respondenty nuomone, pardavimy padidéjimas realiai priklauso nuo daugybés rySiy su klientais
valdymo charakteristiky, o labiausiai nuo investiciju 1 technologijas efektyvumo. Vienas i$
respondenty teigeé, jog: ,,sunku pasakyti, kas svarbiausia, nes vieni pokyciai yra kity priezastis.
Galutiné nauda bty padidéjes klienty pasitenkinimas, padidéjusi pardavimy apimtis, atsirandantys
kaip tik dél aptarnavimo greicio ir kokybes, greito sprendimy priémimo, informacijos valdymo ir
pan. Pastarieji patys savaime gal néra tiek vertingi, bet galy gale duoda tikraja verte, tad sunku
pasakyti, kas svarbiausia®. Kitas tyrimo dalyvis nurod¢, jog ,,rySiu su klientais valdymas jgalina
organizacija atrinkti pelningiausius klientus ir tokiu biidu jiems teikti auksta pridéting vertg*.

Remiantis atliktu tyrimu, galima teigti, jog kroviniy gabenimo paslaugas teikian¢iy imoniy
rySiy su klientais valdymas néra itin efektyvus dél reikSmingos informacijos apie rysiy su klientais
valdymo ir patirties Sioje srityje stokos. Nei vienas respondentas nepaminéjo, kad darbuotojai neturi
jokios jtakos ry$iy su klientais valdymo efektyvumui.

Dauguma kroviniy pervezimo imoniy renka informacija apie savo paslaugy vartotojus - kas
jie, kokios paslaugos jiems reikalingos, kam teikia pirmenybeg, kokia itaka rémimo veiksmai daro ju
pirkimo iproc¢iams. Apibendrinant kroviniy gabenimo paslaugas teikian¢iy imoniy vadovy pozitiri |
informacijos apie paslaugos vartotojus rinkima, galima daryti iSvada, jog informacija apie klientus
yra labai svarbus rysiy su klientais valdymo sékmeés veiksnys. Siuo procesu siekiama didinti klienty

lojaluma ir pasitenkinima, taCiau neretai duomenys apie klientus analizuojami atskirai, kas trukdo
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tiksliai pazinti kroviniy pervezimo paslauguy vartotojus. Jei duomenys apie klientus yra tokie

fragmentiski, kliento pazinimas gali tapti rimtu i§§tikiu kroviniy pervezimo bendrovei.

PapraSius nurodyti, kas turéty prisiimti atsakomybg uz rySiy su klientais valdyma —
krovinius pervezanti bendrové ar paslaugos uzsakovas, sulaukta vienareikSmisky atsakymuy. Tyrimo
dalyviy nuomone, atsakomybe¢ turéty prisiimti ir paslaugos uzsakovas, ir krovinius pervezanti
bendrové. Vienas respondentas nurode¢, jog ,tas, kuris perka kroviniy pervezimo paslauga turi
dalyvauti procese, turi domeétis, kas, kaip ir kodél vyksta®. Tam gali padéti siunciamos ataskaitos,
susitikimai, jvairiy atvejuy analizés.

Tyrimo rezultatai atskleidzia, jog rySiuy su klientais valdymo vertinimas yra atliekamas tik
vienoje i$ trijy organizaciju. Imongje, kurioje atliekamas rysiy su klientais valdymo vertinimas, $i
funkcija priklauso bendrovés finansy padalinio kompetencijai. Tac¢iau kroviniy gabenimo paslaugas
teikianc¢ios imonés vadovas tiksliai negal¢jo nurodyti kokiais biidais ir metodais grindziamas Sis
tvertinimas, kadangi rySiy su klientais valdymo ijvertinimas yra ne jo kompetenciju dalis. Kity
organizacijy vadovai nurodé, jog rySiy su klientais valdymo vertinimo neatlieka, kadangi labai
sunku apibrézti rySiy su klientais valdymo poveiki kiekybiniais rodikliais, taciau nurode¢, jog
detalus rySiu su klientais valdymo efektyvumo jvertinimas buty naudingas.

Apibendrinus respondenty nuomong apie pagrindinius kroviniyu gabenimo paslaugas
teikian¢iy imoniy rysiy su klientais valdymo sékmes veiksnius, galima teigti, jog labai svarbu yra
kvalifikuotas personalas, gerai apgalvoti procesai, patirtis ir Siuolaikinés technologijos.
ReikSmingas vaidmuo tenka ir informacijos apie klientus vertei.

Remiantis atliktu tyrimu, galima teigti, jog pagrindinés kroviniy gabenimo paslaugas
teikian¢iy imoniy ryS$iy su klientais valdymo problemos yra siejamos su aiSkios strategijos
nebuvimu, imonés turimy duomeny konvertavimo problemomis, didelémis investicijomis, menku
reagavimo ] nusiskundimus lygiu ir nepakankamu démesiu rySiy su klientais valdymo diegimui.
Vieno kroviniy gabenimo paslaugas teikiancios imonés vadovo nuomone, ,techninés bazés
trukumas néra labai didelé problema, nes programing jranga tiesiog reikia isigyti ir tai neuZtrunka
ilgai*. Kitos kroviniy gabenimo paslaugas teikiancios imonés vadovas nurodé, kad nors programing
Iranga galima greitai isigyti, ,,labai svarbu yra pasirinkti tinkama rysiu su klientais valdymo sistema
(ar jos lietuviska analoga). Misuy imonés isigyta rySiuy su klientais valdymo sistema yra salyginai
létai veikianti, o kainuoja milziniskus pinigus. Be to, imoné platinanti $ig sistema jau 3 kartus per
keleta mety pakeité pavadinima. Toks {vaizdzio formavimo strategijos kaitaliojimas juk irgi pasako
Si ta apie imong, ir tikrai ne teigiamus dalykus. Kita problema, ta, jog ne visi sitilomi iSbaigti rySiu
su klientais valdymo sprendimai gali atitikti jmonés poreikius. Gali tekti atlikti daug perdarymuy,

priklausomai nuo to, ko i8 rysiy su klientais valdymo konkreciai reikia“.
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Pasiteiravus, kaip biity galima gerinti kroviniy gabenimo paslaugas teikianc¢iu jmoniy rysiy

su klientais valdyma, buvo pateikta ivairiy rysiy su klientais valdymo optimizavimo budy: aiskios
ry$iy su klientais valdymo strategijos nustatymas ir jos igyvendinimas, klienty lojalumo programy
kirimas, { rySiy su klientais valdyma itraukti kiekvieng organizacijos darbuotoja, bendraujanti su
klientais, didinti klientams teikiama papildoma vert¢. Vienas tyrimo dalyvis nurod¢, jog ,labai
svarbu gauti kuo daugiau informacijos apie klienta ir atlikti i§samesng jos analizg, kadangi tai
igalina imong didinti pelna®.

Atliktas tyrimas leidZia vienareikSmiSkai teigti, jog rySiai su klientais kroviniy pervezimo
versle labai svarbiis, kadangi analizuojamo sektoriaus jmonés dazniausiai veikia B2B rinkoje ir
siekia palaikyti ilgalaikius rySius su savo klientais. Taciau biitina pastebéti, jog bendradarbiavimas

tarp paslaugos teikéjo ir kliento turi buti grindziamas realiais verslo ir rinkos poky¢iais.

3.5. ISoriniy rySiy valdymo gerinimo sprendimai ir jy pagrindimas jmonése

Siekiant gerinti imoniu rySius su klientais, iSkyla biitinybé tobulinti rySiu su klientais
valdyma, kadangi atliktas rySiy su klientais valdymo {vertinimas leidzia identifikuoti tam tikras
problemas, ribojancias rySiy su klientais valdymo efektyvumo maksimizavimo galimybes (zr. 17
lentele.). Rysiy su klientais valdymo id¢ja, Sio darbo autorés nuomone, yra tikslinga taikyti
analizuojamo tipo bendrovése, taciau bitina keisti tuos rysiy su klientais valdymo aspektus, kurie
mazina ry$iy su klientais valdymo efektyvuma.

17 lentele

Pagrindinés jmoniy rySiy su klientais valdymo problemos

Kokybiniu tyrimu identifikuotos | Anketinio tyrimo pagalba identifikuotos | Atvejo analize identifikuotos
problemos problemos problemos

o aiskios strategijos nebuvimas; e Labiausiai neigiamai  veikiantys | ¢  rySiu su klientais valdymo

e jmonés turimy  duomenu imones iSorés aplinkos veiksniai yra kiirimas neapémé
konvertavimo problemos; vyriausybé, finansy institucijos ir prognostinés rysiy su

e didelés investicijos; vie$osios organizacijos. klientais valdymo

e silpnas reagavimas (arba | ® problemiSkiausi rySiy su klientais efektyvumo studijos
nereagavimas) i klienty valdymo aplinkos veiksniai yra atlikimo etapo;
nusiskundimus; priespirkiminés, popirkimings ir e bendrojo pelningumo

e nepakankamas démesys rysiy prekiy pristatymo salygos. Klienty sumaz¢jimas.
su klientais valdymo pasitenkinimas Siais veiksniais yra
diegimui. Zemiausias.
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Atliekant kokybini tyrima, buvo apklausti kroviniy gabenimo ijmoniuy vadovai. Jie

pagrindines rySiy su klientais valdymo problemas {vardino tokias, kaip aiSkios strategijos
nebuvima, imonés turimy duomeny konvertavimo problemas, dideles investicijas ir nepakankama
démesi rySiy su klientais valdymo diegimui. Anketinio tyrimo rezultatai parodé¢, labiausiai
neigiamai veikiantys imones iSorés aplinkos veiksniai yra vyriausybé, finansuy institucijos ir
vieSosios organizacijos. Tai neigiamai veikia rySiy su klientais valdymo efektyvuma. I$ teigiamy
rys$iy su klientais valdymo galimybiy problematiSkiausios yra prieSpirkiminés, popirkiminés ir
pristatymo salygos.

Atskleidziant UAB ,,Salvina® rySiy su klientais valdymo ypatumus, buvo pastebéta, jog
ry$iy su klientais valdymo sistemos kiirimas neapémé prognostinés rySiy su klientais valdymo
efektyvumo studijos atlikimo etapo, kuris, Sio darbo autorés nuomone, yra biitinas, siekiant sukurti
sekminga rySiy su klientais valdyma. Vertinant efektyvuma rySiy su klientais pagal B.Thompson
modelj atsiskleidé, jog bendrasis imonés pelningumas per 2008 — 2010 m. sumaz¢jo 1,8 karto.

Kadangi, buvo pasirinkta kroviniy gabenimo imonés atvejo analizé ir imoniy vadovy
interviu, Siame darbo skyriuje aptartoms problemoms biitina formuluoti paslaugas teikianc¢iy imoniy

1Soriniy valdymo tobulinimo kryptis.

3.6. Paslaugas teikian¢iy jmoniy iSoriniy rySiy valdymo tobulinimo kryptys

Atliktu kokybiniu tyrimu, kuriame dalyvavo kroviniy gabenimo paslaugas teikian¢iy imoniy
vadovai, buvo nustatyta, jog rysiu su klientais valdymo igyvendinimo sékmg lemia gerai apgalvoti
procesai ir Siuolaikinés technologijos. Kroviniy gabenimo paslaugas teikianc¢iy imoniy rysiy su
klientais valdymo efektyvumas priklauso ne tik nuo auksc¢iausiojo lygio vadovybés poziiirio;
organizacijos darbuotojai yra labai svarbi rysiy su klientais valdymo sistemy diegimo proceso dalis,
nes nuo ju nusiteikimo ir noro priimti naujoves priklauso viso projekto sékmé. Taigi, kroviniy
gabenimo imonés turéty ypac atsizvelgti 1 Siuos veiksnius, gerindamos rySiy su klientais valdyma.
Taip pat kiekybinis tyrimas atskleidé, kad uz rySiy su klientais valdyma yra atsakingi ne tik
vadovai, bet ir kiti jmonés darbuotojai ar net vartotojai.

Pagrindinéms kokybinio ir kiekybinio tyrimy metu identifikuotoms problemoms spresti
pateikiamos tokios rekomendacijos:

e rySiy su klientais valdymo strategija formuluoti, remiantis iSsamia rySiy su klientais
valdymo aplinkos elementy analize.
e turimy duomeny konvertavimui skirti pakankamai laiko ir investicijuy (konkretus laikas bei

investicijos priklauso nuo duomenuy, kuriuos reikia konvertuoti, apim¢iu);
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e dideles investicijas i rySiy su klientais valdymo diegima galima sumazinti, ne isigyjant rySiy

su klientais valdymo sistema, o ja nuomojant;

e kliento mokama kaing uz paslauga galima kiek sumazinti jdiegiant kaupiamaja nuolaidu
programa;

e siekiant gerinti prieSpirkimines, popirkimines ir prekiy pristatymo paslaugas, tikslinga
tobulinti aptarnaujanciojo personalo jgiidzius bei kompetencijas.

Atliekant atvejo analizg, nustatyta, jog UAB ,,Salvina® rySiy su klientais valdymo kiirimas
neapémé prognostinés rysiy su klientais valdymo efektyvumo studijos atlikimo etapo. Sio etapo
neintegravimas | kiirimo procesa padidino rySiy su klientais valdymo rizikinguma, kadangi
investicijos { rysSiy su klientais valdyma nebuvo pagristos. Imonei rekomenduojama periodiskai
atlikti rySiy su klientais valdymo efektyvumo ivertinimo tyrimus. Projektuojant esamo rysiy su
klientais valdymo patobulinimus, iSkyla butinybé atlikti investicijy efektyvumo jvertinima.

Rysiu su klientais valdymo efektyvumo jvertinimas pagal B.Thompson model; atskleidé,
jog bendrasis imonés pelningumas per 2008 — 2010m. sumazéjo 1,8 karto. UAB ,,Salvina®
teikiamos paslaugos yra aukSto pelningumo, todél imonei bitina didinti faktini pelninguma
mazinant teikiamy skatinimo priemoniy sanaudas (suteikty skatinimo priemoniy verté pinigine
iSraiSka per analizuojama laikotarpi. Vienas i§ teikiamuy skatinimo priemoniy sanaudy sumazinimo
alternatyvy galéty buti neaktyviems UAB ,,Salvina® klientams suteikiamu nuolaidu mazinimas.
Suteiktos skatinimo priemonés lemia dideles imonés islaidas. UAB ,,Salvina“ taikoma nuolaidomis
grindziama klienty lojalumo programa “Salvina Loyalty”, grindZiama kortelémis. Kliento lojalumo
kortelé iSduodama nemokamai kiekvienam UAB ,Salvina“ klientui, kuriam bendra suteikty
paslaugy suma vienu uzsakymu virsijo 1500 Lt. Tam, kad klientui buty iSduota lojalumo kortelé,
klientas turi uzpildyti anketa ir nurodyti esminius duomenis apie save / atstovaujama imong. Véliau
kaskart uzsisakant bet kuria UAB ,,Salvina“ teikiama paslauga klientui suteikiama 5 proc. nuolaida.
Tai, jog kliento lojalumo kortel¢ gauna kiekvienas uzsakovas (uzsisakgs imonés teikiamy paslaugy
uz 1500 Lt.) skatina neaktyviy klienty skaiciaus did¢jima, kadangi vartotojui naudinga gauti netgi
vienkarting 5 proc. nuolaida. Per metus UAB ,,Salvina“ klienty lojalumo programoje dalyvavo
vidutiniSkai 158 neaktyviis bendrovés teikiamy paslaugy vartotojai. IS neaktyviu pirkéju grupés
buty galima iSskirti ta imonés paslaugu vartotoju grupe, kurie tik viena karta uzsisaké imonés
paslaugu uz 1500 Lt., gavo kliento lojalumo kortele, ja pasinaudojo ir daugiau imonés paslaugu per
analizuojama laikotarpi nebeuzsisaké (imonés duomenimis tokiy klienty 2008 m. buvo 75, 2009 m.
— 59, 2010m. - 47). Kad ir mazéjo Sios grupés klienty lojalumo programos skai¢ius, mazéjo ir
gaunamos pajamos i$ §io klienty segmento, bet tai turéjo itakos suteikiamuy nuolaidy poly¢iui per

analizuojama laikotarpi. UAB ,,Salvina® klienty lojalumo programos privalumus turéty suteikti ne
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visiems klientams, kurie viena karta jmonei pateiké uzsakyma (kurio verté¢ didesné nei 1500 Lt.), o

tik tiems klientams, kurie i§ tiesy yra lojaliis imonei, tod¢l rekomenduojama modifikuoti klienty
lojalumo kortelés suteikimo taisykles. Kortelg sitiloma suteikti tik tiems klientams, kurie per
ménesio laikotarpi UAB ,,Salvina“ pateikia maZiausiai 3 uzsakymus. Siy poky¢iy jgyvendinimas ne
tik sumazinty teikiamu skatinimo priemoniy vert¢ (tai salygotu bendrojo pelningumo rodiklio
padidé¢jima), bet ir uztikrinty ilgalaikiy santykiy tik su aktyviais imonés klientais plétote.

RySiy su klientais valdymo tobulinimo kryp¢iu igyvendinima tikslinga biity pavesti
administruoti UAB ,,Salvina* rinkodaros skyriui, kuris imtusi atsakomybés jgyvendinti numatytas
tobulinimo gaires, taCiau svarbus ir vadovy, ypa¢ auksciausiojo lygio imonés vadovy, vaidmuo

programos tobulinimo procese.

3.7. Imonés iSoriniy rySiy valdymo modelis

Remiantis iSoriniy rySiy valdymo teoriniais aspektais taip pat kiekybinio tyrimo rezultatais, bei
atsizvelgus 1 eksperty nuomong apie rySiy su klientais valdymo reik§me¢ imonése 25 paveiksle

pateiktas imonés iSoriniy rySiy valdymo modelis.
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ISORES APLINKOS VEIKSNIU ANALIZE

Vartotojai; Finansy institucijos;
Teigiamy iSorés Ziniasklaidos Vyriaufyb.éi : Neigiamy
. priemones; tlekejal; konkurental, V1€S0S10S8 " . .

aplinkos elementy akeininkai: organizacijos; 1Sores aplinkos

identifikavimas informaciniy profesinés sajungos, elementy
technologiju produktai; vartotojy teisiy identifikavimas

Interneto socialiniai gynéjai.
tinklai; socialinés
.., tendencijos. -

ISorés aplinkos o
elementai o

RKV APLINKOS ELEMENTU ANALIZE

RKY naudos jmonéms
identifikavimas

Vartotojams RKYV teikiamy galimybiy

identifikavimas RKV
Vartotojus galimybés,
tenkinancios kuriomis
RKYV galimybés Galimybés, VE.iTtOtOjai
kuriomis yra nera -
vidutini¥kai patenkinti
patenkinti vartotojai

J L

RKYV TOBULINIMO STRATEGINIU GALIMYBIU NUMATYMAS

J L

RKYV TOBULINIMO STRATEGIJOS IGYVENDINIMO PRIEMONIU PARINKIMAS

Priemoniy, skirty likes¢iams ir

poreikiams patenkinti parinkimas Kit‘!. CRM
aplinkos
Kaupiamosios nuolaidy programos diegimas elementy
Aptarnaujanciojo personalo igiidziy bei tOl{“lini“}O
kompetencijy tobulinimas priemoniy
parinkimas

25 pav. Imonés iSoriniy rySiy valdymo modelis
Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Pirmiausia kiekviena ijmon¢ turéty atlikti iSorés aplinkos veiksniy analize. Svarbu identifikuoti
daugelj iSorés aplinkos elementy poveiki organizacijai. Remiantis kiekybinio tyrimo rezultatais,
buvo nustatyti teigiamai ir neigiamai imong veikiantys iSorés aplinkos veiksniai, kurie turi jtakos
imongs iSoriniy rySiy valdymui. Identifikavus iSorés aplinkos veiksnius, aisku, kad jvairiis iSorés
aplinkos elementai vieni yra labiau teigiami kiti labiau neigiami. [monés iSoriniy rySiy modelyje
matome iSvadintus elementus pateiktus susijungusiuose apskritimuose, nes iSorinés aplinkos
elementai imones veikia nepriklausomai nuo jy, todé¢l viena karta gali veikti neigiamai, kita karta
teigiamai.

Imonei norint iSlikti konkurencingoje rinkoje neiSvengiamai reikia tobulinti rySiy su
klientais valdyma. J. Kassing (2005) iSanalizavgs keleta rySiy su klientais valdymo tobulinimo
pavyzdziy nustaté, jog viena pagrindiniy priezasCiy, 1émusiy rysiy su klientais valdymo (RKV)
diegimo ar tobulinimo zlugima yra tiksly ir uzdaviniy netikslus formulavimas ar vengimas juos
formuluoti. Tad rengiant strategija, labai svarbu suformuoti tinkamus tikslus. RySiy su klientais
valdymo tobulinimo tikslai gali bti tokie:

e greitesnis ir kokybiskesnis paslaugy vartotojy aptarnavimas;

e atrinkti pelningiausius klientus ir tokiu biidu jiems teikti auksta pridéting verte;

e didinti klienty lojaluma ir pasitenkinima.

e minimizuoti komunikavimo su klientais i§laidas ir kt.

Kroviniy pervezimo imon¢ savo rysiu su klientais valdymo strategija turéty struktiirinti ne
pagal paslaugu grupes ar regionus, o pagal vartotoju segmentus. Strategija turi apimti maziausiai
SeSias svarbias sritis: klienty ir produkty analize, konkurenty analizg, taip pat imonés komponenty,
kurie turi didZiausia pridedamaja vertg, aptarnaujant pasirinktus klienty segmentus, kanaly ir
paskirstymo strategija. De Wulf ir kt. (2001) nustaté, jog siekiant plétoti rySiy su klientais valdyma,
labai svarbus vaidmuo tenka Sioms keturioms rySiy rinkodaros taktikoms: tiesioginis pardavimas,
preferenciné elgsena, tarpasmeniné komunikacija ir materialinis atlygis.

Turi biiti numatytas kiekvieno tobulinimo proceso auditas; butinas auksciausiojo lygio
vadovybés isitraukimas i tobulinimo procesa.

Tuo atveju, jei bet kuris 1§ paveiksle nurodyty etapu organizacijoje néra problemiskas, ji
galima eliminuoti. Taigi, kiekviena kroviniy gabenimo organizacija turi optimizuoti §{ modelj,

priklausomai nuo rysiy su klientais valdymo ypatumuy ir efektyvumo.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus teorinius ir praktinius jmonés iSoriniy rySiy valdymo aspektus, galima

daryti Sias iSvadas:

e ISanalizavus imongés iSoriniy rySiy teorinius aspektus pastebéta, kad imonés iSoriniai rySiy
savoka jgauna vis didesn¢ reikSme¢ kaip vadybos koncepcija. Nuo dinamiskai
besikei¢iancios aplinkos ir ja salygojanc¢iu veiksniy imonéms atsiranda poreikis analizuoti
imones iSorinius rysius, rengti rys$iy valdymo tobulinimo modelius. Vis svarbesnis vaidmuo
iSoriniy rySiy valdyme tenka jmonés rySiams su klientais, kadangi ilgalaikiai rySiai sumazina
tiek kliento, tiek paslaugos teikéjo saveikos sanaudas.

e Rysiy su klientais valdymo koncepcijos analize atskleidé, jog rySiy su klientais valdymo
termino samprata gali akcentuoti technologijas, santykiy su klientais cikla ar strategija.
ISanalizavus Lietuvos bei uzsienio autoriy pateiktus savokos apibrézimus, nustatyta, jog
ryS$iy su klientais valdymas yra daugiau nei tik informacinés technologijos; tai verslo
koncepcija, ilgalaiké verslo sékmés strategija, orientuota | rySiy su klientais plétojima ir
stiprinima.

e Atlikta rySiy su klientais valdymo vertinimo modeliy ir metody analizé atskleide, jog
mokslinése publikacijose pateikiami vertinimo metodai ir modeliai itin skirtingi. Pagal
vertinimo kriterijus jie gali buti klasifikuojami { dvi grupes: 1) grindZziamus kokybiniais
metodais; 2) grindziamus kiekybiniais metodais (klienty lojalumo rodikliy skaiciavimais,
naudos ir patirty kasty vertinimais ir kt.).

e Anketinio kroviniy gabenimo paslaugy vartotojy pozitirio tyrimo rezultaty analiz¢ atskleide,
jog imonés iSoriniai ryS$iai labiausiai orientuoti | rySiy su klientais valdyma. Imones
veikiantys jvairts iSorés aplinkos veiksniai turi itakos iSoriniy rySiy valdymo naudingumui.
Imonés siekdamos efektyviai valdyti iSorinius rySius su jvairiais rinkos dalyviais, turéty
ieSkoti kompromisy tarp rySiy su klientais valdymo tiksly ir aplinkos, tai pat atsizvelgti i
sékme lemiancius veiksnius.

e Paslaugas teikianc¢iy imonés(-iy) rySiu su klientais valdymo aplinkos stiprybés yra
patikimumas, papildoma verté vartotojui ir kokybé, o problemiskiausi rySiy su klientais
valdymo aplinkos veiksniai yra prieSpirkiminés, popirkiminés paslaugos ir prekiy
pristatymo salygos. Klienty pasitenkinimas $iais veiksniais yra Zemiausias, tod¢l jmoneés
valdydamos ir gerindamos rySius su klientais turéty didinti klienty pasitenkinima minétais

veiksniais.
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Atlikus kokybinj tyrima paaiskéjo, jog rySiai su klientais kroviniy pervezimo versle labai

svarbiis, kadangi analizuojamo sektoriaus jmonés dazniausiai veikia B2B rinkoje ir siekia
palaikyti ilgalaikius rySius su savo klientais. Pagrindinés kroviniy gabenimo paslaugas
teikian¢iy imoniy rySiy su klientais valdymo problemos yra didelés rysiu su klientais
valdymo iSlaidos, aiSkios strategijos nebuvimas, taCiau techninés bazés trikumas
nejvardijamas kaip problema. Taigi, pirmoji hipotezé buvo patvirtinta tik i$ dalies.
Kokybiniame tyrime dalyvavusiu kroviniy gabenimo imoniy vadovy nuomone, uz rysiu
plétote yra atsakingi tiek bendrové tiek klientas, panasSiai parodé anketinio tyrimo rezultatai,
jog imoniy darbuotojai yra linke¢ prisiimti atsakomybe uz rySiy palaikyma. Taigi antroji
hipoteze pasitvirtino.

Kroviniy gabenimo imonéje rysiy su klientais valdymo efektyvumas buvo vertintas: klienty
iSlaikymo aspektu, paslaugy vartotojo pirkimo elgsenos analize, B. Thompson i$skirtais
rySiu su klientais valdymo vertinimo kriterijais, bei B. Wansink rysiy su klientais valdymo
efektyvumo vertinimo modeliu. Nustatyta, jog klienty iSlaikymo indeksas, imonés pelnas
vienam klientui, pajamos, klienty bei paslaugy patobulinimy skaiCius analizuojamu
laikotarpiu did¢jo. Taciau bendrasis pelningumas per analizuojama laikotarpi sumazéjo. IS

dalies pasitvirtina pirmoji hipotezé, kad rysiy su klientais valdymas didelés jmoniy islaidos.

Rekomendacijos:

e Paslaugy imonés turéty atsizvelgti i silpniausias valdymo grandis su rinkos dalyviais,
tam kad palaikyty glaudesnius rySius ateityje. Imonés galéty rengti daugiau
bendradarbiavimo programy, imoneés pristatymy vakaréliy ir kt. Taip pat daznai
analizuoti besikeiciancius rinkos dalyviy poreikius ir norus.

e Atliktu kokybiniu tyrimu, kuriame dalyvavo kroviniy gabenimo paslaugas teikianciy
imoniy vadovai, buvo nustatyta, jog kroviniy gabenimo paslaugas teikian¢iy imoniy
ry$iy su klientais valdymo igyvendinimo s¢kmg lemia kvalifikuotas personalas, gerai
apgalvoti procesai ir Siuolaikinés technologijos. Taigi, kroviniy gabenimo imonés
turéty ypac atsizvelgti | Siuos veiksnius, organizuodamos kvalifikacijos kélimo
kursus, mokymus, seminarus.

e Siekiant gerinti prieSpirkimines, popirkimines, pristatymo paslaugas, tikslinga
tobulinti aptarnaujanciojo personalo jgiidzius bei kompetencijas.

e Siekiant didinti analizuotos kroviniy gabenimo imonés rysiy su klientais valdymo
ekonomini  efektyvuma, suformuluotos Sios valdymo kryptys: imonei

rekomenduojama periodiskai atlikti rySiy su klientais valdymo efektyvumo
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tvertinimo tyrimus; rekomenduotina aktyviau bendrauti su klientais jvairiais jiems

priimtinausiais komunikavimo kanalais; klienty lojalumo kortelg siiiloma suteikti tik
tiems naujiems klientams, kurie per ménesio laikotarpi imonei pateikia maZziausiai 3

uzsakymus.
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priedas

Kroviniy gabenimo paslaugy vartotojy apklausos anketa

83

Gerbiamas respondente, kvietiame Jus dalyvauti tyrime, kuriuo siekiama suzinoti Jusy
nuomong apie imongs iSoriniy ry$iy valdyma. Kiekvienai imonei svarbu ne tik uzmegzti

rySius su jvairiais verslo dalyviais, kontaktinémis auditorijomis, bet ir nuolat déti pastangas,

kad Sie rysiai buty palaikomi.

Apklausa yra ANONIMINE, t.y. nei pavardés, nei vardo rasyti nereikia.

Atidziai perskaitykite kiekviena klausima ir pasirinkite Jums priimtiniausia varianta (-us),

pazymédami juos taip: X

1. Jvertinkite, kaip iSorinés aplinkos veiksniai veikia Jusy jmonés veikla.

ISorés aplinkos veiksniai

5
(labai
veikia)

4 (veikia)

3
(is dalies
veikia)

2
(neveikia)

1
(visiSkai
neveikia)

0
(neZinau)

1. Vartotojai

2. Ziniasklaidos priemonés

3. Tiekéjai

4. Imonés akcininkai

5. Informaciniy technologijy produktai

6. Finansy institucijos

7.Vyriausybé

8. Konkurentai

9. Viesosios organizacijos

10. Profesinés sajungos

11. Vartotojy teisiy gynéjai

12. Interneto socialiniai tinklai

13. Socialinés tendencijos

2. Kokie iSorés aplinkos veiksniai Juisy jmonéje veikia teigiamai ?

ISorés aplinkos veiksniai

5
(labai
veikia)

4 (veikia)

3
(i§ dalies
veikia)

2
(neveikia)

1
(visiskai
neveikia)

0
(neZinau)

1. Produkty vartotojai

2. Ziniasklaidos priemonés

3. Tiekéjai

4. Imonés akcininkai

5. Informaciniy technologijy produktai

6. Finansy institucijos

7.Vyriausybé

8. Konkurentai

9. Viesosios organizacijos

10. Profesinés sajungos

11. Vartotojy teisiy gynéjai

12. Interneto socialiniai tinklai




84

3. Ar Jusy jmonéje nagrinéjami iSorés aplinkos veiksniai?

O tikrai taip O taip ois dalies O ne o tikrai ne O nezinau
4. Kaip manote, ar svarbu Jiisy jmonei plétoti rySius su klientais?
5 4 (i d3alies 2 1 (visiSkai 0
(labai svarbu) (svarbu) svarbu) (nesvarbu) nesvarbu) (neZinau)
5. Kas Jiisy jmonéje valdo rySius su klientais?
5 3 ) 1 0
(labai 4 (valdo) | (iS dalies (visiSkai | (neZinau)
valdo) valdo) (nevaldo) nevaldo)
1. Vartotojai
2. Vadovas
3. Rysiy su visuomene padalinys
4. Kiti imonés darbuotojai
5. Rysiuy su klientais valdymo (RKV)
sistema
6. Ivertinkite rySiy su klientais valdymo (RKYV) teikiama nauda Jiisy jmonei?
> 3 1 (labai 0
RKY nauda (labai 4 (didelé) . 2 (maza) " (neZinau)
didelé) (neZymi) maza)

1. Did¢ja klienty lojalumas

2. Operatyvi reakcija { klienty poreikius

3. Didéja imonés pajamos

4. Didéja konkurencinis pranasumas

5. Kaupiama tiksli informacija apie
klienta

6. Nustatomas klienty pelningumas

7. Plétojami ilgalaikiai rySiai su
(pelningais) klientais

8. Mazgja islaidos su naujy klienty
pritraukimu

9. Stipréja imonés jvaizdis

7. Ivertinkite rySiy su klientais valdymo (RKYV) galimybes jmonés partneriams ar produkty

vartotojams?
5 . 0
RKY galimybés (labai . 4 . . 3 . 2 (mazos) 1 (li‘bal (neZinau)
didelés) (didelés) | (nezZymios) mazos)

1. Did¢ja pasitikéjimas jmone

2. Didéja papildoma verté vartotojui

3. Pakankama informacija apie
paslauga

4. Uztikrinama kokybé

5. Papildomos paslaugos pirkimo
metu

6. Priespirkiminés paslaugos

7. Popirkiminés paslaugos

8. Greitas prekiy pristatymas

9. Prekiy pristatymo palankios salygos
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8. Ar jmoné, kurioje dirbate, pakanka informacijos apie savo klientus?
o tikrai taip O taip oi$ dalies O ne o tikrai ne 0 neZinau

9. Ar Jiisy jmonéje atliekami rySiy su klientais valdymo (RKYV) vertinimai?
O tikrai taip O taip ois dalies O ne o tikrai ne O nezinau

Jei atsakydami | 9-qji klausimq pasirinkote atsakymq ,,ne* , , tikrai ne “arba ,, nezinau*, toliau
anketq pildykite nuo 11-ojo klausimo.

10. Kokiais budais ir metodais, Jiisy jmonéje vertinamas rySiy su klientais valdymas (RKV)?

0 Anketinis vartotojy tyrimas; 0 Imonés pelno analize;

o Klienty duomeny bazés analize; 0 Vartotoju pirkimo elgsenos analizé;
o Darbuotojy interviu; o Klienty lojalumo lygio nustatymas
o Klienty interviu; 0 Kita (iraSykite)........cceeveveeneeennnennne.

11. Imonés, kuriai atstovaujate veiklos sektorius:

0 kasyba ir karjery eksploatavimas; O transportas, sandé¢liavimas ir rysiai;

0 apdirbamoji gamyba; O finansinis tarpininkavimas;

o elektros, duju ir vandens tiekimas; 0 kompiuteriai ir su jais susijusi veikla;
O statyba; 0 moksliniai tyrimai;

0 didmenin¢ ir mazmeniné prekyba; O kita (jrasykite)...........cccooveeveeeeeieennnnnn,

o vieSbuciai restoranai;

13. Juridinis statusas:

0 individuali imone (I[); 0 akciné bendrové (AB);
o zemés tikio bendrové (ZUB); 0 uzdaroji akciné bendrové (UAB);
o dirbu pagal verslo liudijima; O Kita (Grasykite)...........ccocoevvvievciieniiieiieeeen

14. Jusy jmonéje dirba:

0 Maziau nei 10 darbuotoju; 0 Daugiau nei 250 darbuotojas.
o Nuo 10 iki 49 darbuotoju;

o Nuo 50 iki 249 darbuotojy;

15. Jusy jmonéje einamos pareigos:

0 vadovas; 0 kvalifikuotas darbuotojas;
o vadybininkas; o nekvalifikuotas darbuotojas;
o darbuotojas-specialistas; o kita (frasykite)...........ccccooevcencan fo.

Dékui uf Jusy kantrybe dalyvaujant apklausoje ir
atsakant | klausimus
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2 priedas

Klausimynas kroviniy gabenimo jmoniy vadovams

Atliekama apklausa, kurios metu siekiama issiaiSkinti kroviniy gabenimo

imoniy vadovy nuomone apie rysiy su klientais valdymq (RKV). Maloniai prasSome
atsakyti j pateiktus klausimus.

)]
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Jiisy nuomone, kokie pagrindiniai rySiy su klientais valdymo privalumai?

Kaip manote, ar Jisy imonéje rySiai su klientais yra valdomi efektyviai? Kokia jtaka
efektyvumui turi darbuotojai?

Ar imon¢ renka informacija apie savo paslaugy vartotojus? Ko siekiama §iuo procesu? Su
kokiomis problemomis susiduriama?

Kaip manote, kas turéty prisiimti atsakomybe¢ uz rySiy su klientais valdyma — krovinius
pervezanti bendrové ar paslaugos uzsakovas?

Ar organizacijoje atliekami rySiy su klientais valdymo vertinimai? Kas uZz tai atsakingas?
Kokiais biidais ir metodais vertinamas rysiy su klientais valdymas ?

Ivardinkite kroviniy gabenimo paslaugas teikiancios imonés rySiu su klientais valdymo
s¢kmés veiksnius.

Kaip manote, kokios yra pagrindinés kroviniy gabenimo paslaugas teikianc¢iy imoniy rysSiy
su klientais valdymo problemos?

Jisy nuomone, kaip bity galima gerinti kroviniy gabenimo paslaugas teikian¢iy jmoniy

ry$iy su klientais valdyma ?
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3 priedas

Statistiniy rodikliy, naudoty kroviniy gabenimo paslaugas teikianc¢ios jmonés rySiy su

klientais valdymo efektyvumui jvertinti, formulés

Vidurkis:

fo 2t
N

Absoliutinis padidéjimas / sumazéjimas:
grandininiu biidu: Ay =y, -y, ;

, kur x — variantai, N — varianty skaicius;

baziniu budu: Ay =y, —y,, kur y; — i-asis dinamikos eilutés lygis; y;.; — lygis, tiesiogiai einantis
pries lygi yi; yo — pirmasis lygis.
Didéjimo / maZéjimo tempas:

Yi .

grandininiu bidu: K =-——;
Yia
baziniu bidu: K =2 ;
Yo

Padidéjimo / sumazéjimo tempas:
T, =(K-1)*100 (Valkauskas, 2004).



