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SANTRAUKA

Magistro baigiamojo darbo tikslas iSanalizuoti santykiy su klientais valdymg transporto
paslaugy jmonése. Darbe iSanalizuota ir susisteminta jvairiy tiek Lietuvos, tiek ir uzsienio autoriy
publikuota medziaga bei atlikti tyrimai susij¢ santykiy su klientais valdymo klausimu. Darbe
iSanalizuotos santykiy marketingo dimensijos teoriniu aspektu bei identifikuoti santykiy valdymo su
klientais komponentai ir jy ypatybés transporto paslaugy jmonése. Eksperty interviu metodu
nustatyta kokios valdymo priemonés naudojamos transporto paslaugy jmonése skirtinguose
santykiy su klientais valdymo komponentuose. Tyrimo metu nustatytos santykiy valdymo gerinimo

perspektyvos ir kryptys.

Jokiibauskiené, V. (2011). Customer relationship management services, transport
companies: a public administration master's degree thesis / scientific leadership - Chandigarh,
Assoc. dr. R. Tijunaitiené, lect. dr. E. Petukiené. University, Department of Public Administration,
2011 - page 64.

SUMMARY

The purpose of Master's thesis is to analyze the customer relationship management services of
transport companies. The paper analyzed and structured both Lithuanian and foreign authors
published material and researches related to the issue of customer relationship management. The
paper examines the relations between the dimensions of the theoretical aspects of marketing and
identifies customer relationship management components and features of the transport service
companies. The expert interviews identified any control measures are used to transport companies
in different customer relationship management components. The study identified the prospects for

improving relations between the management and direction.
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IVADAS

Santykiy marketingas vis dazniau tampa modernaus paslaugy marketingo pamatu, o pazangios
Vakary Saliy jmonés pereina nuo trumpalaikiy j mainus orientuoty tiksly prie ilgalaikiy vertingy
santykiy su klientais suktirimo (pasak E. Gumesson, (1996). Lietuvoje §i verslo koncepcija dar tik
pradeda plétotis (Juscius et al. 2006).

Tyrimo aktualumas ir naujumas. Dabartiniame versle daugeliui jmoniy sickian¢iy pelno
klientai tampa svarbiausia suinteresuota Salimi. Verslo strategijy pagrindinis tikslas yra ilgalaikiy,
abiem pusém tiek jmonei, tick klientai palankiy santykiy kiirimas. Dazniausiai jmoniy veiklos
strategijos kuriamos visg démesj sutelkiant j klientus, o ne j produkty gamyba ar pardavimo
procesus. Toks pasikeitimas jtakojo kuriant pacias naujausias vadybos koncepcijas. Galima isskirti
vieng pagrindiniy koncepcijy - santykiy su klientais valdymas. Modernios verslo jmonés,
reaguodamos ] stipré¢jancios konkurencijos spaudimag, ieSko naujesniy biidy sukurti papildomg verte
savo klientams ir uzmezga su jais ilgalaikius santykius. Naujas santykiy sistemas bitina ne tik
sukurti, bet ir veiksmingai valdyti. Siuolaikiniy jmoniy i$siskirtinumas yra tas, jog klientai tampa
partneriais (Anderson, Narus, 1991). Imoné, siekianti uzsitarnauti klienty lojalumg bei pelnyti
pranasuma, turi gerai iSmanyti kokybines santykiy dimensijas — pagrindinius santykiy palaikymo
principus. Jmonés santykiai su klientais pagrjsti santykiy marketingo dimensijy laikymusi. Tod¢l
verslo dalyviy bendravimas ir bendradarbiavimas perauga j kokybiSkai aukstesnj lygmenj ir stiprina
jmonés ir jos klienty santykius.

Santykiy marketingo metodai skiriasi nuo Kklasikinio marketingo. UZsienio mokslingje
periodikoje Sia tema publikuota gana daug teoriniy darby ir empiriniy tyrimy, apimanc¢iy jvairius
santykiy marketingo aspektus. Jmonés negali egzistuoti be verslo santykiy. L. L Berry (1995), A.
Payne, D. Ballantine ir M. Christopher (1991), E. Gumesson (1996), C. Gronroos (2004) atlikti
teoriniai ir empiriniai tyrimai rodo, kad jmonés iSlikimg ir konkurencinj pranasuma rinkoje lemia
ilgalaikiai santykiai su klientais. Mokslinéje literataroje ilgalaikiy santykiy svarba akcentuojama
tiek klientui, tiek ir jmonei (Berry, 1983; Morgan, Hunt, 1994; Ulaga, Eggert, 2005). Mokslinés
studijos rodo, kad verslo santykiy konceptas tampa svarbiu marketingo tyrimy objektu (Sheth,
Parvatiyar 1995; Arantola, 2002; Gronroos, 1994). Kita vertus, bitina pazyméti, kad santykiy
konceptas vadybos ir marketingo literatiiroje traktuojamas nevienareik§miskai. ,,Koncepto analizés
koncepcija (Walker, Avant, 1995;): koncepto analizé yra procesas, apimantis nuoseklias stadijas —
4koncepto dimensijy ir komponenty identifikavimg; 4koncepto palyginima su kitais panaSiais
konceptais, iSskiriant panaSumus bei skirtumus; 4koncepto tiksly apibiidinimg (kas yra ir kas néra
konkretus konceptas)” (Zydzitnaité, 2003). Kaip matyti, mokslininkai nagrinéja santykiy formas,

charakteristikas, intensyvuma, trukme ir Kitus aspektus, taciau paties santykiy koncepto detalizacija



gana retai sutinkama, nes stokojama vieningo supratimo, ka galima vadinti santykiais bei kokie yra

esminiai santykius apibréziantys komponentai. Tai patvirtina nagrinéjamo objekto problemiskuma.
Problema. Kokios valdymo priemonés naudojamos transporto paslaugy jmonése

skirtinguose valdymo proceso etapuose? Siame darbe santykiy valdymo procesas ne tik kaip

procesas atskiry priemoniy taikymas Siame procese, bet turi ir atskirus komponentus.

Tyrimo objektas — santykiy su klientais valdymas transporto paslaugy jmonése.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti santykiy su klientais valdyma transporto paslaugy jmonése.

Tyrimo uzdaviniai:

ISanalizuoti santykiy marketingo esme, dimensijas ir identifikuoti esmines apibréztis.

[Sanalizuoti santykiy su klientais valdymo komponentus ir jy ypatumus.

Identifikuoti santykiy su klientais valdymo transporto paslaugy jmonése komponentus.

P W np e

Nustatyti santykiy valdymo gerinimo perspektyvas.
Tyrimo metodai. Baigiamajame darbe naudojami $ie pagrindiniai tyrimo metodai:
Konceptualioji mokslinio darbo dalis:
e Aprasomasis metodas.
Empiriné mokslinio darbo dalis:
® [yginamosios analizes;
e Kokybinis tyrimas —transporto paslaugy jmonése;
e Susisteminimas, lyginimas ir apibendrinimas .
Rezultaty teorinis ir praktinis reikSmingumas. Sis magistro darbas gali biiti naudingas
daugeliui veikian¢iy transporto paslaugy jmoniy, siekian¢iy ilgalaikiy santykiy su savo klientais

valdymui.



1. SANTYKIU SU KLIENTAIS VALDYMO SANTYKIU MARKETINGO
KONTEKSTE TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Santykiy marketingo koncepcijos pagrindimas

1.1.1. Santykiy marketingo definicijos ir esmé

Kadangi kiekviena verslo jmoné siekia tobulinti savo santykius su klientais, todél pastebima
tendencija, kai jmonés i§ tradicinio marketingo persiorientuoja j santykiy marketinga. Kai kurie
autoriai santykiy marketingg vadina sena idéja, taCiau paremta nauja — paslaugy marketingo —
orientacija. Santykiy marketingas uZzsienio Saliy mokslininky yra nagrinétas kur kas daugiau nei
Lietuvos autoriy. Labai svarbis santykiy marketingo klienty ir jmoniy santykiy tematika §iy autoriy
moksliniai darbai S. E. Beatty ir kt. (1996); C. Goodwin (1996); Th. Henning-Thurau ir kt. (2002);
R. M. Morgan, S. D. Hunt (1994); K. Moller, A. Halinen (2000).

Kaip akcentuoja V. JuS¢ius ir V. Grigaityté (2009) ,kai kurie marketingo tyrinétojai
santykiy marketingg jvardija kaip vieng sékmingiausiy verslo plétros idéjy: verslas — verslui ir
paslaugy sferoje. Santykiy marketingo koncepcija autoriy apibiidinama kaip sgveikos poZiiiris,
naujasis marketingas, rysiy marketingas. <..> Reikia jvertinti ir tai, ar uzsienio Saliy mokslininky
taikomi metodai iki galo tinka santykiy marketingo tyrimams Lietuvoje® (Jus¢ius, Grigaityté, 2009).

S. E. Beatty ir kt. (1996) teigimu, labai svarbu santykiy marketinge yra tai, ko 1§ jmonés,
palaikydami su ja santykius, tikisi klientai. Pagal Siuos autorius, Klientai i§ jmonés tikisi gauti
dvejopo pobiidzio naudg: funkcine, tokig, kaip laiko sutaupymas, patogumas bei pasitiké¢jimas ta
jmone. Kita nauda — tai ypatingas aptarnavimas. N. E. Coviello ir Kkiti (1997), R. J. Brodie ir kiti
(1997) kiek kitaip aiSkina klienty likeséius. ,,Analizuojant klienty motyvus islaikyti ilgalaikius
santykius su jmone, svarbu suvokti, kg klientai vertina ir ko tikisi i§ santykiy ilgalaikéje
perspektyvoje. Siuolaikinése rinkose momentiniai sandoriai, paremti vien tik ekonomine nauda, yra
gana retai sutinkami. Negalima teigti, jog transakciniai mainai yra visiSkai netinkami ir §i
orientacijai negali biiti taikoma rinkose. Keliose empiriniy studijose transakciniy mainy orientacija
pasitvirtina ir yra palaikoma“
(http://distance.ktu.lt/kursai/verslumas/rinkos_aplinkos_tyrimai_I1/116665.html, prisijungimo laikas
2010-09-02).

Uzsienio autoriai K. Moller ir A. Halinen (2000) ,,analizavo skirtingas tyrimo tradicijas ir
santykiy marketingg, pasitilé nagrinéti paslaugy marketingo, duomeny baziy bei tiesioginio
marketingo, paskirstymo kanaly rinkodaros ir interorganizacinés (verslas — verslui) marketingo
teorijy kontekste“.<...> K. Moller bei A. Halinen atlikta lyginamoji jvairiy santykiy marketingo

tradicijy studija leidzia iSskirti dvi pagrindines teorines koncepcijas:


http://distance.ktu.lt/kursai/verslumas/rinkos_aplinkos_tyrimai_II/116665.html

1) rinka grjsta santykiy marketingg;

2) rysiy tinklais gristg santykiy marketingg (V. Juscius ir kt., 2006, p. 255).

Henning-Thurau teigimu labai svarbu marketingo teorijoje yra surasti pagrindinius
veiksnius, kurie daro didziausig jtaka jmonés veiklos rezultatams ir susieti ty veiksniy atsiradimo
priezastis bei gautus rezultatus (Hennig-Thurau, 2002).

M. Damkuviené analizuodama D. Ford ir kity (2003) autoriy moksling medziaga nurodo,
kad mokslinéje literatliroje pripazjstama, jog santykiai iSsivysto per pasikartojancias kliento ir
jmonés sgveikas, taigi apibréziant santykius akcentuojamas ilgalaikés orientacijos batinumas (Ford,
2003). Ilgalaiké orientacija apibiidinama kaip abipusis santykiy tgstinumo liikestis, kuris atspindi
ateities sgveiky tarp jmonés ir kliento tikimybe. Vystant santykius su klientais jmonés marketingo
pastangos orientuojamos ne } konkrety pirkimo — pardavimo momentg, o | naudy padidinimo ar
kasty sumazinimo galimybe ilgalaikéje perspektyvoje (Ford, 2003, Damkuviené, 2009).

Santykiy marketingo savoka pirmagkart pamin¢jo L. L. Berry (1983). Remiantis $iuo
autoriumi galima teigti, jog santykiy marketingo teorijos esmé — tai pagrindiniy veiksniy atradimas,
sickiant nustatyti kokig jtakg jie daro tiek jmonés veiklai bei jos rezultatams, tiek prieZastiniy
santykiy atsiradimui, sgsajoms tarp veiksniy bei rezultaty.

Skirtingi autoriai nevienodai suvokia santykiy marketingg — 1.1 lenteléje pateikti santykiy
marketingo apibrézimai, kuriuos sitlo skirtingi autoriai.

1.1 lentele

Skirtingy autoriy poziiiriai j santykiy marketinga

Eil. Definicijos Autorius, metai

Nr.

1. Paslaugy organizacijos orientacija j ilgalaikiy rySiy palaikymg su | E. Vitkiené (2008).
esamais ir potencialiais vartotojais, jo esmé yra vartotojy ir tiek&jo
santykiy palaikymas ir vartotojy lojalumo ugdymas.

2. Ilgalaikiai rySiai tarp jvairiy rinkos dalyviy — tiekéjy, vartotojy ir | P. Kotler, K. L. Keller, (2006);
platintojy, siekiant uzmegzti naudingus ekonominius, socialinius bei | (2007).
techninius santykius, jy karimo praktika.

3. Tvirty abipusiai naudingy santykiy (rySiy) su vartotojais arba kitomis | P. Kotler, G. Armstrong (2001).
interesy grupémis sukarimo, palaikymo ir plétojimo procesas.

4. Santykiy (rysiy), tinkly ir sagveikos visuma. E. Gummesson ( 1999).

5. Vadovavimas rinkos rySiams. Santykiai (rySiai) su vartotojais ir kitais | Ch. Gronroos (1996).
tarpininkais uZmezgami, palaikomi ir stiprinami, jtraukiant j §j procesa
visus rinkos dalyvius.

6. Veikla ir priemonés, nukreiptos j sekminga santykiy (rysiy) atsiradima, | R. M. Moorgan, S. D. Hunt
plétote ir palaikyma. (1994).

7. Tiekéjy ir vartotojy verslo santykiai, kurie gali biti paaiSkinami | Sheth (1994).
vadybos poky¢iais ir nauju rinkodaros mastymu.

8. Struktdira, kurianti ir plétojanti vertés mainus tarp palaikan¢iy | D. Ballantyne (1994).
tarpusavio rysius dalyviy.

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis Bagdoniené L., Hopeniené R. (2004), p. 427, E. Gummesson ( 1999), Kotler P.,
Armstrong G. (2001), Kotler P., Keller K.L., (2007), Vitkiené E., (2008).
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Apibendrinant galima teigti, kad skirtingy marketingo teorijy raidos kontekste autoriai
santykiy marketinga apibréZia i§ skirtingy pozicijy (Zvirelien¢, Buéitinien¢, 2008):

e R. Morgan, S. Hunt (1994), D. Ballantyne (1994) akcentuoja ne tik santykiy
uzmezgimq ir palaikymgq, bet ir abipusés sqveikos ir pazady laikymagsi,

e P. Kotler (2005), C. Gronroos (1996), J. Sheth (1994) nurodo tik tiekéjo ir vartotojo
santykius,

e E. Gummesson (1999) pabrézia  santykiy  stabilumg,  ilgalaikiskumg,
bendradarbiavimg, sqveikos sqnaudy svarbg, galios ir Ziniy reiksme.

e E. Vitkienés (2008), P. Kotler (1997) santykiy marketingo apibiidinimas bene
talpiausias: tai ilgalaikiy, pasitenkinimq teikianciy rySiy uzmezgimas tarp jvairiy
rinkos dalyviy - tiekéjy, vartotojy, platintojy.

J. Saponkiené, M. Vekteryté ir R. Tijanaitiené (2003) santykiy marketingo sampratoje
isryskina vertés aspektg teigdamos, kad santykiy marketingas yra vertés nustatymo ir kirimo
individualaus kliento poreikiams procesas bei dalinimasis sukurta verte per ilgalaikj
bendradarbiavimo laikotarpj. Ch. Gronroos (1990) nuomone, santykiy marketingo jgyvendinimui
reikalingi jvairtis procesai, priemonés ir veiksmai, kurie palengvina santykiy su klientais valdyma.
Naujojo santykiy marketingo Salininkai I. Chaston ir S. Baker (1998) akcentuoja, kad jmonés,
norédamos iSlikti konkurencingos kity jmoniy (organizacijy) atzvilgiu, turéty pereiti nuo pardavimo
valdymo prie ilgalaikiy santykiy su klientais kirimo ir plétojimo.

Pagal L. Bagdonieng ir G. Sliziene (2002) - galime matyti tam tikra §io reiskinio suvokimo
ir aiSkinimo evoliucija: paskutiniai apibrézimai akcentuoja tik nuolatiniy santykiy su klientais
svarbg, 0 naujausieji — vertina ir butinumg uzmegzti bei palaikyti ilgalaikius santykius su jvairiais
jmonés veiklai jtakos turinciais subjektais.

Keletas nurodyty santykiy (ryS$iy) marketingo dimensijose idéjy, koncepcijy yra aptinkamos
ir Ch. Gronroos (2000) santykiy marketingo apibrézime, kuriame jis pateikia tokius santykiy
marketingo tikslus: identifikuoti ir uzmegzti, palaikyti, stiprinti ir kai reikia nutraukti santykius su
klientais ir kitomis suinteresuotomis pusémis, siekiant pelno bei stengiantis pasiekti visy susijusiy
Saliy tiksly, o tai daroma abipusiSkai duodant ir vykdant pazadus.

Analizuojant santykiy marketingg T. Mittila (2000) atkreipia démesj | dviejy terminy— rySys
(angl. relation) ir santykiai (angl. relationship) skirtinguma. Sie du terminai randami ir lietuviy
mokslininky darbuose. A. Dovalienés (2005), A. Dovalienés ir kt. (2007), V. Auruskevicienés ir kt.
(2007), M. Damkuvienés ir R. Virvilaités (2007), V. Jus¢iaus ir kt. (2006), T. Palaimos ir J. Banytés
(2006) darbuose vartojama sgvoka santykiai, R. Korsakienés ir kt. (2008), V. Studziaus (2007),

L. Pilelienés (2008) moksliniuose straipsniuose sutinkama sgvoka rysiai. Kai kuriy autoriy darbuose

(Urbanskiené ir kt., 2008; Stidzius, 2007) Sie terminai vartojami kaip sinonimai.
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Remiantis jvairia moksline literatira yra nurodoma, jog santykiai iSsivysto per
pasikartojancias kliento ir jmonés saveikas bei bendradarbiavimg, tad apibréziant santykius
akcentuojamas ilgalaikés orientacijos butinumas (Ford, 2003). Vystant santykiy valdyma su
klientais jmonés marketingo pastangos orientuojamos ne j konkrety pirkimo - pardavimo momenta,
o j naudy padidinimo ar ka$ty sumazinimo galimybeg ilgalaikéje perspektyvoje (Ford, 2003).

Santykiy marketingo nauda yra akivaizdi, nes ji suteikia galimybe iSlaikyti klientus daug
pigiau, nei pritraukti naujus (Dwyer et al, 1987) padeda sumazinti klienty jautrumg kainai
(Gronroos, 1994), bei sumazinti prekybos islaidas ir padidinti jmonés pelninguma.

Galima daryti 18vada, jog Sie pateikti mokslininky santykiy (rySiy) marketingo apibréZimai
siekia aprépti keletg santykiy (rySiy) marketingo dimensijy: skiriamas démesys pirkéjy iSlaikymui,
orientacija j produkty privalumus, auksto pirkéjy aptarnavimo lygio pabrézimas, i$skirtinis démesys
pirkéjams, didéjantis santykiy valdymo su Klientais vaidmuo, kokybés svarba jmonés tiksly
siekimui. Galima manyti, jog daugelis pateikty sitilomy santykiy (rySiy) marketingo apibrézimy

orientuojasi j sickiamus rezultatus.

1.1.2. Santykiy marketingo dimensijos

Kaip teigia R. Zvireliené ir 1. Bué¢itinien¢ (2008) norint islaikyti ilgalaikius jmonés bei
kliento santykius, yra reikalaujama gerai iSmanyti kokybines santykiy dimensijas — pagrindinius
santykiy palaikymo principus® (Zvireliené, Buéitiniené, 2008). Mokslinés literatiiros analizés -
santykiy marketingo tematika parodo tik nedidel¢ dal; moksliniy tyrimy, skirty svarbiausiy santykiy
marketingo dimensijy operacionalizavimui. Todél Siame skyriuje bus gilinamasi j pagrindines
santykiy marketingo dimensijas, lemiancias bendradarbiavima.

Sudarytoje 1.2 lenteléje minétos autorés pateiké jvairiy mokslininky i$skirtas santykiy
marketingo dimensijas (zitréti lentele Nr. 1.2). Nurodytos dimensijos jrodo, kad jvairis
mokslininkai skirtingai jas pateikia, kurios, jy nuomone, yra budingos santykiy marketingui.

Pasitikéjimg ir jsipareigojimag galima iSskirti kaip vienas pagrindiniy savybiy galinciy
uztikrinti ir i§laikyti s€kmingus santykius su klientais. Marketingo mokslininky pasirinkimas lemia
vieng pagrindiniy santykiy marketingo principy, kuriuo santykiy palaikymas yra pagristas Siomis
vertybémis. Pagal R. Hopenien¢ ir A. MinksStimiene (2002), jmonés, kurios stengiasi skatinti
klientus bei partnerius atsisakyti patraukliy, bet trumpalaikiy santykiy, turi visag démesj sutelkti j

ilagalaikius santykius ir buti apdairios dél galimo partnerio netinkamo ar netikéto elgesio.
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1.2 lentelé

Santykiy marketingo dimensijos

) @
; 5 | E
4] =5 > > (2]
g £ 2 2 '_g % g @
g = gl 2 = 3 = g
= Sl 2 4 =
By L0 w @ & ko) = X S
i~ @ @»w 3 @ @© [ [ [a))
= - = =2 — o > [ @ c
= ] = e 'g = = = € 'S
g |5 | 2% = & T | S 8 | 8 >
-9 = < gl = 0a] O N4 o > =
F. R. Dweyr ir kt. (1987) + +
J. C. Anderson ir Weitz (1989) + + + +
J. C. Anderson ir J.Narus (1990) + + + +
R. M. Morgan ir S. D. Hunt (1994) + + + T
D. Wilson (1995) + + +
C. Styles ir T. Ambler (1996) + + + +
R. Fontenot ir E. J. Wilson (1997) + + + + + +
F. Butlle ir R. Ahmad (1999) + + + +
A. Garbarino ir M. Johnson (1999) + + +
J. Teale (1999) + + + + ¥
A. Palmer (2000) + + + + +
C. Perry ir kt. (2001) + + + + +
T. Hennig — Thurau ir kt. (2002) + + +

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis T. Hennig — Thurau ir kt. (2002), R. M. Morgan ir S. D. Hunt (1994), A. Palmer
(2000), C. Perry ir kt. (2001), J. Teale (1999), R. Zvireliene ir 1. Bu¢itiniene (2008), p. 275;

Kaskart vykdomi verslo sandoriai tarp partneriy reikalauja dideliy jsipareigojimy ir
pasitikéjimo, siekiant bendry tiksly. Be jsipareigojimy santykiai tampa trapiis, todél jsipareigojimas
reiSkia ilgalaikj siekimg iSlaikyti vertingg santykj, tikintis, kad tai lygiaverciai mainai.

Pasitikéjimas — tai vienas i§ pagrindiniy principy tarp jmonés ir kliento. Kuo stipresnis
tarpusavio pasitikéjimas, tuo artimesni santykiai sieja jmone ir klientus. Santykiai yra kuriami
pasitikéjimo pagrindu. R. M. Morgan ir S. D. Hunt (1994) pasitikéjimu vadina pasikliovima kliento
patikimimu ir sagZiningumu.

Kiekvienas autorius skirtingai apibiidina pasitikéjimo savoka. A. Kédaitienés teigimu,
pasitikéjimas — tai viltis, kad galima tikéti kito Zmogaus Zodziais. L. Bagdoniené mano, kad Sitg
sampratg reikeéty papildyti, nes pasitikéjimg pelno Zmonés (organizacijos), kuriy Zodziai jrodomi
darbais. C. Moorman, R. Deshapande ir G. Zaltman (1993) pasitikéjimu laiko norg tikéti partneriu.
Su pasitikeéjimu susije liikesciai priklauso nuo patikimumo, gebéjimo veikti (kompetencijos) ir
iniciatyvos. Tiriant jmoniy santykius, pasitikéjimas reiSkia pasikliovimg partnerio elgesiu (jo
numatymu) ir geranorisSkumu.

Santykiams tarp klienty ir jmoniy pasitikéjimo principas yra pats svarbiausias. Anot autoriy,

pasitikéjimas suvokiamas kaip: patikimumas, tikéjimas, vientisumas. Pasitikéjimo galia priklauso
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nuo lygio, iki kurio dalyvaujancios pusés dalinsis bendromis vertybémis ir tikslais. Kai
pasitikéjimas egzistuoja tarp dviejy pusiy, bet vienai kazkuriai atsiranda galimybé piktnaudziauti
Siuo pasitikéjimu. Z. Cai ir P. Wheale (2004) pabrézia, kad minétas pasitikéjimo suvokimas turi
stipry etinj komponentg, kuriuo pirmiausiai iSreiSkiamas moralinis jmonés veiklos jsipareigojimas.
Pasitikéjimas stipriai susijes su jmonés norais bendradarbiauti.

Galima manyti, kad pasitikéjimas, iSreikStas tikéjimu, patikimumu ir vientisumu, daznai
siejamas su stabilumu interesy grupiy santykiuose. Toliau aptarsime kitg charakteristika, stipriai
jtakojancig santykius tarp rinkos dalyviy. Tai - jsipareigojimas.

Isipareigojimas. Pagal C. Moorman, R. Deshpande ir G. Zaltman (1993), R. M. Morgan ir
S. D. Hunt (1994) pozitrj, jsipareigojimas — tai pastangos palaikyti santykius (rySius), tikintis, kad
tai lygiaverc¢iai mainai.

Remiantis L. Bagdonienés ir R. Hopenienés (2009) nuomone, jsipareigojimas — antroji
sekmingy ilgalaikiy santykiy prielaida, reiSkianti ilgalaikj troskimg islaikyti vertingg santykj. R. M.
Morgan ir S. D. Hunt (1994) manymu, jsipareigojimas — pastangos palaikyti santykius, tikintis jy
lygiaveré¢iy mainy. Pasak G. T. Gundlach, R. S. Achrol ir J. T. Mntzer (1995), jsipareigojimas turi
tris sudedamasias dalis:

1. instrumenting, kur jsipareigojimas suvokiamas kaip tam tikra investicijy forma;

2. pozitrio (pozicijos), kuri atskleidzia emocinj ar psichologin;j prisiri$§ima;

3. laiko, t.y. santykis laikui bégant iSlicka

Z. Cai ir P. Wheale (2004) teigimu, psichologai jsipareigojimg apibrézia kaip sprendimy
iSraiska, kuri nustato arba susicja asmenj su elgesio bidu. Aukstas jsipareigojimo lygis salygoja
situacijg, kurioje abi pusés gali pasiekti individualuma ir sujungti tikslus. Anot autoriy, istikimi
partneriai sutelkia visus pajégumus ir subalansuoja trumpalaikes problemas su ilgalaikio tikslo
pasiekimu, todél aukstas jsipareigojimo lygis susijes su santykiy sékme. Pabréziama, kad
jsipareigojimas santykiams veda prie noro i§vystyti patvarius santykius, pasirengimo palaikyti
santykius ir partneriy lojalumo. Autoriy atlikti tyrimai parodé, kad egzistuoja stipri pozityvi
korealiacija tarp pasitikéjimo (kuris matuojamas patikimumu, vientisumu, tikéjimu, iSdalintomis
vertybémis) ir jsipareigojimo. Taip pat tyrimy rezultatai parodé, kad egzistuoja stipri pozityvi
koreliacija ir tarp jsipareigojimo (kuris matuojamas lojalumu interesy grupiy rysiy palaikymu,
tinkly vystymu) ir bendry vertybiy palaikymo (matuojamy vystymusi, naujumu, kastais, rizikos

sumazinimo veiksmais, teisétumu ir reputacija).
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1. pav. Pasitikéjimo ir jsipareigojimo modelis
Saltinis: J. C. Crotts ir G. B. Turner (1999), cituojami L. Bagdonienés, R. Hopenienés (2009) Paslaugy marketingas ir
vadyba, p. 434.

Tai patvirtino ir L. Bagdonienés bei R. Hopenienés (2009) isanalizuotas jsipareigojimag ir
pasitikéjima integruojantis modelis, kurj pasialé J. C. Crotts ir G. B. Turner (1999). Sis modelis
pavaizduotas 1. paveiksle.

Pateiktame grafike autoriai atskleidzia santykiy veiksnius, kurie daro jtaka pasitikéjimui,
kurj galima laikyti jsipareigojimo rezultatu. L. Bagdoniené bei R. Hopeniené (2009) pazymi, kad
Siame modelyje yra iSskiriama deSimt veiksniy (reputacija, adaptacija, bendravimas,
bendradarbiavimas, struktdriniai ir socialiniai rySiai, jsipareigojimy jvykdymo pasitenkinimas,
neatgaunamos investicijos, abipuseé, priklausomybé ir bendri tikslai), kurie salygoja tam tikra
pasitikéjimo ir jsipareigojimo lygj tarp bendradarbiaujan¢iy jmoniy. Priklausomai nuo $iy veiksniy
iSskiriamos penkios pasitikéjimo formos:

* aklas pasitikéjimas, pagristas ziniy trakumu ir Kitais neracionaliais vertinimo badais;

* [SskaiCiuotas pasitikéjimas. Jo esmé ta, kad pasitikéti ar nepasitikéti nusprendziama
jvertinus i8laidas ar nauda, kuri patiriama palaikant arba nutraukiant santykius;

* patikrinamas pasitikéjimas priklauso nuo vienam santykius palaikan¢iam dalyviui
suteikiamy galimybiy patikrinti kito dalyvio veiksmus;

* pelnytas pasitikéjimas. Jj lemia patyrimas, jgytas palaikant santykius;

* abipusis pasitikéjimas — auksciausia pasitikéjimo forma (Bagdoniené, Hopenieng, 2009).
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Pasak J. C. Crotts ir G. B. Turner (1999), Sios pasitikéjimo formos lemia jisipareigojimo
laipsnj. Sis modelis paaiskina, kad nerealu sulaukti abipusio pasitikéjimo, stengiantis kuo maziau
isipareigoti (Bagdoniené, Hopeniené, 2009).

Taigi galima teigti, kad pasitikéjimas ir jsipareigojimas sglygoja santykiy palaikymo
galimybes su jvairiais rinkos dalyviais.

1.2. Santykiy su klientais valdymo teorinis pagrindimas

Siame poskyryje bus siekiama atskleisti, kad santykiy su klientais valdymas turi jtakos
klienty lojalumui, remiantis moksliniais Saltiniais. Nagriné¢jama santykiy su klientais valdymo
svarba pagal jvairiy mokslininky teorijas bei analizuojant jy pasitlytus santykiy su klientais

valdymo modelius.

1.2.1. Santykiy su klientais vieta santykiy marketinge ir apibréztys

ISsamesnés santykiy marketingo studijos Lietuvoje aptinkamos nuo 2003 mety. Jmoniy ir
klienty santykiy, jy santykiy analizé Lietuvoje kol kas dar tik jgauna pagreitj, todél ir darby Siomis
temomis galima aptikti ne taip jau ir daug. Santykiy marketingo ir klienty bei jmoniy santykius
analizavo V. Jui¢ius (2006); M. Damkuviené¢ (2009); Ch. Baptista ir L. Sliburyté (2003); R.
Vaitkiené ir G. Sliziené (2002); D. Alelitnait¢ ir R. Urbanskiené (2000); D. Grundey ir 1.
Dauggélaité (2009); R. Zvirelien¢ ir I. Buéitinien¢ (2008).

J. G. Barnes (2003), N. Bendapudi ir L. L. Berry (1997), Ch. Gronroos (1994), E.
Gummesson (1999), Palmatier et al. (2006) atlikti teoriniai ir empiriniai tyrimai patvirtina, kad
jmonés islikimg ir konkurencinj pranasumg rinkoje lemia ilgalaikiai santykiai su klientais.

M. Damkuviené¢ (2009) savo daktaro disertacijos darbe nagrin€jo, kaip klientai suvokia
ilgalaikius santykius su auksto kontakto paslaugas teikian¢ia jmone aukSto kontakto lygio
paslaugose. Savo disertaciniame darbe §i autoré analizavo santykiy traktuotes, santykiy vertés
savoka, identifikavo esmines santykiy sudedamgsias dalis, kuriomis remiantis susiformuoja
ilgalaikiai santykiai tarp jmonés ir kliento. Autorés teigimu, klientas nuolat dalyvauja jmonés vertes
kiirimo procese, o santykiai tarp kliento ir jmonés pasireiSkia jy tarpusavio bendravimu ir yra
grindziami santykiy elementais, tokiais kaip emociné santykiy pusé tiek jmonés, tiek kliento
poZiiriu. Autorés manymu, neap¢iuopiami emociniai santykiai labai stipriai jtakoja jmonés ir
kliento tarpusavio santykius (rysius).

Mokslingje literatiiroje ilgalaikiy santykiy svarba akcentuojama tiek klientui, tiek jmonei
(Morgan, Hunt, 1994; Gronroos, 1994). Ilgalaikiy klienty santykiy su jmone analizavimas
literatiiroje minimas kaip daugybé koncepty, kurie atspindi kliento nora, pasiruo$img iSlaikyti ir

stiprinti santykius su jmone: santykiy motyvacija (Beatty, 1996), imlumas santykiams (angl.
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receptivity to relationships) (Bendapudi, Berry, 1997), palankumas santykiams (angl. relationship
friendliness) (Christy, 1996), “motyvacinés investicijos | santykius” (Dwyer, 1987), 1 santykius

linkusi elgsena. Santykiy su klientais vieta santykiy marketinge pavaizduota 2 paveiksle.

Marketingas -

2 pav. Santykiy su klientais vieta santykiy marketinge.

Saltinis: sudarytas remiantis M. Christopher, A. Payne, D. Ballantyne (1991), cituojant L. Bagdoniené, R.
Hopeniené (2009) paslaugy marketingas ir vadyba.

R. Vaitkiené ir G. Slizien¢ (2002) savo straipsnyje analizuoja kokybés vadybos nuostatas ir
principy jgyvendinimg jmonése marketingo pagrindu. Autorés nustaté, kad pagrindiniu jmonés
tikslu tampa jmonés vertés sukiirimas klientui. Tai jmanoma atlikti tik tuomet, kai jmoné supranta
savo klientus, zino, ko jie i$ jos tikisi, kokie yra klienty liilkesc¢iai bei poreikiai. Autoriy teigimu,
santykiai tarp klienty ir jmonés turi buti grindziami ty santykiy pastovumu, ne vienalaikiSkumu, kai
susitarimas yra tik vienkartinio pobudzio. Tik tuomet santykiai bus efektyviis, ir to sieckdamos
jmonés turi su klientais stengtis uzmegzti ilgalaikius santykius ir juos nuolat palaikyti.

R. Zvireliené ir I. Buditiniené¢ (2008) moksliniame darbe teigia, kad santykiy marketingas
kaip naujasis marketingas orientuojasi j pagrindinj jmonés veiklos tiksla, t. y. i jos klienty poreikiy
ir lukesCiy patenkinimg bei jmonés siekj su klientais uzmegzti ilgalaikius santykius. Autoriy
manymu, jmonés gebéjimas uzmegzti ir palaikyti ilgalaikius santykius su klientais priklauso nuo
jos gebéjimo suvokti santykiy marketingo pagrindines dimensijas ir tinkamo suvokimo, kai kalbama
apie santykiy uzmezgima ir jy plétojima bei ilgalaikj palaikyma su klientais.

Dauguma rinkoje ir imonéje besiformuojanciy santykiy jvairove atskleidzia E. Gummesson
trisdeSimties santykiy (ry$iy) modelis. Autorius $iuos santykius suskirsto j dvi pagrindines dalis —
rinkos ir nerinkos santykius. Pirmoji santykiy (ryS$iy) grupé yra rinkos santykiai tarp tiekéjy, klienty,
konkurenty ir kity tiesiogiai veikian¢iy rinkos dalyviy. Rinkos santykiai sudaro marketingo
pagrindg bei orientuojasi j tam tikrus rinkos iSteklius. Vieni rinkos santykiai uzsimezga su Klientais,
Kiti — su jvairiomis jmonémis, treti —apima ir klientus, ir jmones. I$skiriami Sie rinkos santykiai:

e Kklasikiniai - tai tiekéjo ir Kliento, kliento, tiekéjo ir jo konkurento, subjekty, sudaranciy
paslaugos teikimo tinklg santykiai;
e specifiniai - atspindintys tam tikrus klasikiniy santykiy aspektus.
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Kiti du santykiy (rySiy) tipai sudaro nerinkos santykius, kurie netiesiogiai salygoja rinkos
santykiy (rySiy) efektyvuma. Tai:

e megarysiai. Jie apima visg ekonomikg ir visuomeng;

e nanorySiai. UZsimezgantys jmonéje ir veikiantys kartu su rinkos santykiais (rysiais).
Kadangi vidiniai santykiai daro jtaka iSoriniams santykiams, $i santykiy grupé yra svarbi
kaip ir Kitos.
30R modelis reik§mingas tuo, kad jis analizuoja santykiy (ry$iy) jtaka jmonés veiklai ir

atskleidzia ne tik pagrindinius jmonés veiklos santykius su klientais, konkurentais ir kitais dalyviais,
bet ir parodo, kad bitina skirti reikiamg démes] vidiniams jmonés santykiams (Hopenieng,
Minkstimiené 2002).

R. M. Morgan ir S. D. Hunt (1994) modelis atskleidzia keturias pagrindines santykiy (rysiy)
grupes — trys i§ jy formuojasi su rinkoje veikianCiais subjektais (pirkéjy, teikéjy ir iSoriniy
santykiy), ketvirtoji — tai jmonés funkciniy skyriy, darbuotojy, pelno centry santykiali.

Trijy santykiy (ryS$iy) zony modelis (M. Craig — Lees ir M. Caldwell) paaiSkina, kaip
formuojasi skirtingi santykiy (rysiy) lygiai, arba zonos:

e tretiné zona;

e antriné zona;

e pirminé zona.

Siame paskutiniame trijy santykiy (ry$iy) zony modelyje skirtingai nei kitose daugiausia
démesio kreipiama ] individy ar individy grupiy, jtraukty ] saveikos procesa, savybéms,
skirtingiems santykiy (ryS$iy) tipams, iSrySkinami santykiy (rySiy) marketingo principai —
pasitikéjimas, pasitenkinimas, ripestingumas, bendravimas. (Kédaitiené, 1999)

Aptarti santykiy modeliai jmonei, norin¢iai veikloje taikyti santykiy (rySiy) marketingo
principus, galéty padéti geriau suprasti palaikomy santykiy jvairove ir ypatumus. Dauguma
Lietuvos mokslininky akcentuoja, jog esminis santykiy marketingo pagrindas yra santykiy su
klientais uzmezgimas ir ty santykiy ilgalaikis palaikymas. Tik remiantis jmonés ir klienty
tarpusavio bendravimu ir bendradarbiavimu galima spresti apie tolimesne santykiy marketingo

plétra bei organizacijos s€kme ateityje.

1.2.2. Santykiy su klientais valdymo komponentai ir jy ypatumai
1.2.2.1. Santykiy su klientais valdymo apibréztis
Santykiy marketingo ir santykiy su klientais valdymo terminai naudojami pakaitomis. Kaip

atkreipia démesj Nevin (1995), Sie terminai buvo naudojami, kad atspindéty jvairias temas ir

perspektyvas. Siauresnés santykiy marketingo valdymo koncepcijos prasme santykiy marketingo
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teorijos (modelio) taikymas tiesiog neiSvengiamas, nes santykiy su klientais valdymas neapima ty
santykiy rodymo (Urbanskiené, Zostautien¢, Chreptavi¢iené, 2008). Daug svarbiau suvokti santykiy
valdyma ir plétotg; santykiy su klientais valdymas integruoja naujas strategines bendravimo su
klientais ar jy grupémis iniciatyvas, sukuria bendra bendravimo su klientais pagrindg (Parvatiyar,
Jagdish, Sheth, 2002).

Santykiy su klientais valdyma galima apibrézti kaip jmonés marketingo ir visos jos veiklos
strategija, apimancig santykius su klientais jmonéje esamais aspektais: reklamos, pardavimy,
tieckimo, aptarnavimo, naujy produkty kirimo, kainodaros. PleCiantis rinkai bei keiiantis
pardavimo sampratai keitési ir santykiy su klientais valdymo keliami reikalavimai.

Siandieninémis rinkos salygomis galima teigti, kad santykiy su klientais valdymas néra vien
informacijos apie klientag kaupimas ir saugojimas, bet apimantis visg su klientais susijusig jmonés
veikla:

e marketingg;

e pardavima;

e veiklos analize¢ ir planavima;
e veiklg po pardavimo.

Bendras santykiy su klientais valdymo tikslas yra pagerinti prekybos nasumg ir didinti
bendradarbiaujanciy Saliy tarpusavio santykiy sukuriamg verte. Pasiekti didesnj prekybos nasumg ir
kurti didesn¢ tarpusavio verte galima didinant prekybos efektyvumg ir / arba didinant efektyvuma
marketinge (Sheth, Parvatiyar, 1995a; Sheth, Sisodia, 1995). Jmonés gali padidinti prekybos
efektyvuma atidziai pasirinkdamos jvairias programas savo klientams, individualizuojancias ir i$
anksto numatancias klienty individualius poreikius, taip kuriant klienty lojalumg ir jsipareigojima;
bendradarbiaujant patekti j naujas rinkas ir kurti naujus produktus, i§ naujo apibréziant nauja
konkurencing aplinkg (Sheth, Parvatiyar, 1995a).

Klienty partneriy atranka (arba $aliy, su kuriomis norima bendradarbiauti, pasirinkimas) dar
vienas svarbus sprendimas santykiy formavimosi etape. Pradiniame etape jmonés turi nuspresti, ]
kurivos klienty tipus ir konkrecius klientus ar jy grupes sutelkti savo pastangas santykiuose su
klientais valdyme. Imonei igijus patirties ir pasiekus gery rezultaty, santykiy su klientais valdymo
veiklos apimtis gali buti iSplésta, kad apimty kitus klientus (Sheth, 1997).

Atidi literatiiros analizé bei jmoniy veiklos stebéjimas rodo, kad yra keliy riiSiy santykiy su
klientais valdymo programos. Nustatyta, kad jos skirstomos j S$ias tris kategorijas: nuolatinio
tiesioginio marketingo, individualaus ir partnerystés. Kiekviena i$ jy gali biti kitokia, priklausomai
nuo to ar jos skirtos galutiniams klientams, klientams platintojams (distributoriams), ar verslo

partneriams. (Parvatiyar, Sheth, 2000).
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Santykiy su klientais valdymo koncepcija pardavimg apibiidina ne kaip atskirg fakta, bet
kaip nenutriikstama vyksma, kuris prasideda santykio uzmezgimu ir baigiasi visiSku santykiy
nutraukimu. Kiekvienas darbuotojas privalo padaryti kiek jmanoma daugiau kliento labui, kad
kliento gyvavimo ciklas, testysi kuo ilgesn;j laiko tarpa. Santykiy su klientais valdymo koncepcija
galima apibudinti kaip informacijos rinkimg apie klientg ir jos panaudojimas jo lojalumui jgyti bei
imonés vertei pakelti.

P. Papsiené ir N. Vilkaité (2009) teigia, kad ,klientai vertina jmong ir jos produktus
atsizvelgdami | tai, kaip su jais elgiasi darbuotojai, su kuriais jiems tenka bendrauti. Anot S. F.
Stershic (2001), pagrindiné priezastis, kodél klientai pasirenka konkurenty produkta, yra ta, kad jie
jaucia, jog jmoné skiria jiems per mazai démesio, arba visiSkai jo neskiria. Taigi nei didelis
marketingo biudZetas ar kuirybinga reklama nepaskatins kliento jsigyti produkta dar karta, jei
darbuotojas jam neskirs pakankamai démesio (Papsien¢, Vilkaite, 2009).

Norint realizuoti santykiy su Klientais valdymo strategija nepasitelkus technologijy, yra
ganétinai sunku. Kaupti informacijg atmintyje, uzraSy knygutéje mazos jmonés gali iki tam tikro
laiko, didéjant konkurencijai ir klienty skaiCiui reikia geresnés duomeny bazés. Santykiy su
klientais valdymas galima jvardinti kaip kovos ginkla didéjant konkurencijai bei ple¢iantis klienty
ratui.

Apibendrinant galima teigti, jog klienty iSlaikymas jmongjé apima visos jmonés marketingo
ir jos veiklos strategija esamais aspektais: reklamos, pardavimy, tiekimo, aptarnavimo, naujy
produkty kiirimo, kainodaros. Tinkamas elgesys, gera produkty kokybé¢ skatina klientus tapti
nuolatiniu $itos jmonés klientu ar pereiti j kitag jmone. Kiekvienos jmonés tikslas iSlaikyti kuo
daugiau esamy klienty, o pasiekus gery rezultaty iSplésti valdymo apimtis pritraukiant ir kitus

klientus.

1.2.2.2. Santykiy su klientais struktuira ir procesas

1.2.2.2.1. Santykiy su klientais valdymo komponentai

Paslaugy teikéjai pripazjsta santykiy jvairove su klientais, o tinkamas aiSkios informacijos
pateikimas, jy manymu, sudaro galimybe sukurti abiem puséms palankius santykius. (Bagdonieng,
Hopeniené, 2009). Sékmingai valdyti santykius su klientais paslaugos teikéjui padeda supratimas, i$
ko tie santykiai susideda. D¢l didesnés apimties jmonés parengia i§samy ir detaly plang, sieckdamos
gauti finansavimg ir iSteklius, kad galéty pasirinkti sékmingg jgyvendinimo sistema.

Siame darbe santykiy valdymo komponentai i$skirstyti remiantis (Bagdoniené, Hopeniené,
2009) ir toliau bus apibudinti placiau. I$skiriami penki komponentai:

Santykiy valdymo komponentai
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1. Kontaktai su organizacijos personalu.

2. Kontakto valdymas ziniasklaidos priemonémis.

3. Fizin¢ aplinka.

4. Imonés vardo jvaizdis.

5. Susitarimas — kaina, verté, terminai.

Kontaktai su organizacijos personalu:

Imonés, siekiancios geriau jsitvirtinti rinkoje bei palaikyti geresnius santykius su klientais
turi suvokti, kad sékminga jmonés veiklg Siandieninéje konkurencingoje ir globalioje rinkoje lemia
ne aiskios organizacinés struktiiros sukiirimas, naujausiy apskaitos metody taikymas, o darniai
dirbancios komandos subiirimas. Vienas 1§ svarbiausiy iStekliy, suteikian¢iy jmonei iSskirtinumg —
kompetetingas ir atsidaves personalas, kurj konkuruojanciai jmonei daug sunkiau nukopijuoti nei
gamybos technologija, marketingo strategija ar patj produkty. Pagrindinis jmonés démesys turi biiti
skiriamas vienai i§ valdymo funkcijy — personalo valdymui. G. Dessler nuomone, personalo
valdymg galima apibudinti kaip praktinj darbg ir politika, kad vadovaujant verslui bty galima dirbti
su zmonémis susijusj darbg bei atlyginti jiems ir sudaryti saugia ir teisingg darbo aplinkg (Dessler,
2001). A. Sakalas personalo valdymg supranta kaip ,bendradarbiy santykiy organizavimg ir
koordinavima, siekiant nustatyto tikslo* (Sakalas, 2003).

Pagrindines valdymo funkcijas galima suskirstyti j dvi dalis: nory formavima, kuris apima
tikslo nustatyma, planavimg, sprendimo pri€émima, ir nory jgyvendinimg, j kurj jeina organizavimas,
motyvavimas, kontrolé ir koregavimas. Personalo valdymo strategija yra siekiama: jgyvendinti
jmonés tikslus, j darbg priimti reikalingos kvalifikacijos asmenis, kurie bity suinteresuoti gerai
dirbti ir kelty kvalifikacijg. Personalo profesionalumas lemia geresnj santykiy su klientais valdyma.
Norint, kad jmoné¢ islikty konkurencinga rinkoje, reikia didelj démesj skirti ne tik verslo strategijos
kiirimui, bet ir personalo valdymui, kuris apima darbuotojy poreikio planavimg, jy paieska ir
atranka; atsilyginimg ir skatinimg; tobulinimg ir mokymga, darbuotojy vertinima.

Kontakto valdymas Ziniasklaidos priemonémis:

Ziniasklaida - viena populiariausiy rysiy su visuomene realizavimo priemoné. Kitaip dar gali
biiti traktuojama ir kaip publika, ir kaip rySiy su visuomene programos vykdymo priemoné. Yra
keturios ziniasklaidos funkcijos: informavimo, pramoging, jtikinéjimo ir pelno siekimo
(Mamedaityté, 2003). Santykiams su klientais yra svarbiausios informavimo ir jtikinéjimo
funkcijos. Bendravimas bei santykiy palaikymas su ziniasklaida reikalauja specifiniy ziniy, jgudziy
ir savybiy. Atstovas rySiams su visuomene turi uzmegzti ir palaikyti gerus santykius bei Zinoti
zurnalistinés veiklos specifika, jy reikalavimus, kuriais vadovaujasi zurnalistai, ir prisitaikius prie

Jju, pasiekti didziausios naudos jmonei (Mamedaityté, 2003). Vienas i$ pirmyjy zingsniy yra tyrimo
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ziniasklaidos atlikimas leidiniy, programy iSsiaiSkinimas dométis jmonés ar konkrecios srities,
kuriai priklauso jmoné, reikalais.

Informacija spaudai galima pateikti keliais budais: savo iniciatyva paraSyti straipsnj ar
zinutg gali zurnalistai arba informacijg spaudai pateikia pacios jmonés darbuotojai (Majauskas,
2002). Neverta konkuruoti dél ziniasklaidos démesio be reikalo, démesj uzkariauti reikia pagristai ir
profesionaliai.

Norint pateikti daugiau informacijos apie jmonés veiklg rySiy su visuomene specialistas turi
apmastyti, ar parengta medziaga yra vietinés reikSmes ir ja reikia paskelbti vietiniame laikrastyje, ar
televizijoje, o kada — regioninis, nacionalinis ar net tarptautinis reiskinys. Siandien informacija
nesunku patalpinti internete, pasiskelbti jvairiy interneto portaly pagalba, siysti Zinutes elektroniniu
pastu, dalyvauti aktualiy diskusijy grupése (Nugaraité, 1999). Ypal svarbus jmonés vadovo
dalyvavimas bendraujant su Ziniasklaida. Su Ziniasklaidos atstovais yjmonés vadovas turéty susitikti
bent kartg per metus, o likusj laikg su jais bendraus rySiy su visuomene specialistas. Darbuotojas
organizuoja spaudos konferencijas, kviecia zurnalistus, daro susitikimus su jais, taciau vadovas turi
prisiminti, jog zurnalistai nori cituoti jo pasakytg informacijg, o ne ry$iy su visuomene specialisto, o
tai lemia santykiy su klientais valdyma (Mamedaityté, 2003).

Fiziné aplinka:

Kiekviena jmoné turi tam tikrus bruozus, savybes. Jy visuma sudaro jmonés pasirinktajj
biidg parodyti save aplinkai. Tai atspindi jmonés filosofijg, ir pabrézia tuos jmonés bruozus, su
kuriais ji nori biiti siejama. (Pranulis ir kt., 2000). Imonés tapatumas yra jos visumos iSraiSka, kuri
nusako i$skirtinumg, unikaluma. Profilis ir tapatumas yra tarpusavyje susije ir vienas kitg sglygoja.

Imonés jvaizdis jgauna iSoriskai pastebimas formas per:

e jmoneés stiliy, kur] jmoné kuria vizualiomis iSraiSkos priemonémis: jmones vardu (logotipu,
jmonés — zenklu ir t.t.), pastaty ir prekiy dizainu, spalvomis bei formomis ir t.t.;

e komunikavimq su aplinka — tai visi jmonés veiksmai, kuriais bendraujant su vidinémis ir
iSorinémis visuomenés grupémis siekiama atkreipti démesj 1 imonés savituma;

e organizacing elgsena atsiskleidzia tiek jos vidaus veiksmais (vadovavimo metodais, vadovy
ir pavaldiniy bendravimo stiliumi, materialinio ir moralinio skatinimo sistema ir pan.), tiek
uz jos riby — bendraujant su verslo partneriais, ziniasklaida, interesy grupémis.( Pranulis,
Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité, 2000).

Vienas pagrindiniy jmonés jvaizdzio kurimo tiksly yra kiek galima aiSkiau, vieningiau ir
patraukliau save apibudinti bei pateikti jmonés klientams. Gerai suformuotas jmonés jvaizdis gali
biti laikomas santykiy su visuomene plétojimo pagrindu. Kliento susikurtas jvaizdis apie jmoneg

gali buti paremtas pirmu jspiidziu apie ja (Alelitinaité¢, 2002). Pateikdama informacijg jvairioms
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visuomengés grupéms jmoné kuria apie save jvaizdj, taip pat ji turi atskleisti savo istekliy jvairove.

Taip sukuriamas jmonés profilis ir Kritinis strateginis pranasumas (Mamedaityte, 2003).

Fizinés aplinkos elementai pavaizduoti (3 paveiksle) (Hopeniené, 2010):

Imonés fizinés aplinkos
elementas

| I_I'I | |

ISorinés priemonés Atmosfera ir jausmai Vidinés priemonés
ISorinis dizainas Profesionalumas Vidinis dizainas
(eksterjeras) Malonus priémimas (interjeras)

Paslaugy jmonés Zenklas Nilirumas Iranga

(pavadinimas) Atstamimas Oro kokybé/temperatura
Automobiliy stovéjimo (nepatrauklumas) ApSvietimas

vieta Siluma
Camtmunizdic

Firminio stiliaus
elementai

Rastinés reikmenys
Ataskaitos (pranesimai)
Tarnautojy apranga
Uniformos

Bukletai (lankstinukai)

Mimitinaa Lastalac

3. pav. Fizinés aplinkos elementai
Saltinis sudarytas: darbo autorés remiantis R.Hopeniené (2010) paslaugy marketingas

Imonés vardo jvaizdis:

Imonés jvaizd] galima apibiidinti kaip tikslingai sukurtg arba stichiSkai atsiradusig forma,
kuri atspindi tam tikra objekta Zmoniy samonéje (Ceikauskiené, 1997). Ivaizdj dar baty galima
susieti kaip visumg subjektyviy poziiiriy ir vaizdiniy apie tam tikrg objekts. Dazniausiai jmonés
jvaizdis kuriamas pagal pozymius, kurie budingi konkre¢iam reiskiniui. Sie poZymiai gali egzistuoti
objektyviai arba gali bati sukurti, iSkreipiantys realybe. Jvaizdis yra kintantis reiskinys atitinkamai
nuo objekto arba zmoniy grupés sgmonés pokyc¢iy (Mamedaityte, 2003).

Imonés jvaizdis apibiidinamas kaip abstrakti visos visuomenés ar tam tikry visuomenés
grupiy nuomoné apie jmone. Vienas pagrindiniy santykiy su klientais tiksly yra sukurti ir palaikyti
teigiama jmonés bei jos teikiamy paslaugy jvaizdj ir jos reputacija (Jazdauskaité, 2004), nes tai
lemia santykius su klientais valdymui. Norint pasiekti §j tiksla, pirmiausia reikia suprasti, kad
jvaizdis negali buti sukurtas tus¢ioje vietoje arba melagingu pagrindu (Mamedaityté, 2003). Bet
kokie jmonés jvaizdzio kiirimo veiksmai gali biiti pradedami nuo tyrimo, kuriuo nustatomas Siuo
metu susidares jmonés jvaizdis. Imonés vadovybé turi nuspresti, ar ja tenkina toks dabartinis
jvaizdis.( Pranulis, Pajuodis, Urbonaviéius ir kt., 2000). Jie turi numatyti, kokiose visuomenés
grupése ir kaip jis turéty buti kei¢iamas. Numacius, kg ir kaip bus galima keisti, yra numatomos
atitinkamos priemonés. Svarbiausias pagrindinis sprendimas - ka reikia keisti jmongéje: jos stiliy,

dizaing, elgsena rinkoje, komunikavimg su jvairiomis asmeny grupémis ar tiesiog naujai ir
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efektyviai pademonstruoti visuomenei dabartinio jvaizdzio bruozus, kurie gal buvo netinkamai
suprasti ir interpretuoti, kad biity gerinamas santykiy su klientais valdymas (Mamedaityté, 2003).

Susitarimas — kaina, verté, terminai:

Imonés susitarimas su klientu yra teikti paslauga, tenkinancig jo poreikius, padaryta
paslauga turi biiti atiduota kliento nuosavybei. Uz suteiktg paslauga klientas moka sutartg kaina,
kuri kompensuoja jvairiy paslaugy padaryta sunaudoty iStekliy verte ir didina jmonés pelng —
suteikdamas galimybe tolesnei jos plétrai. Paslaugy apyvartos ir pinigy- vieno svarbiausiy jmonés
jrankiy, valdymas yra svarbus kasdieninio jmonés veiklos valdymo uzdavinys. Paslaugy rinkoje
Jmonés pateikia savo paslaugas ir 1§ klienty gauna uz juos pajamas pinigais. Paslaugos turi biti
atliekamos klientui tinkamu metu ir nustatytu terminu.

Imonés uz suteiktas paslaugas gautus pinigus leidzia prekiy rinkoje, taip tenkindamos savo
poreikius. Pinigai gali atlikti ir kaupimo funkcija, kai sudaroma tam tikra pinigy sankaupa, kuri
prireikus gali biiti panaudota mokeéjimui.

Kadangi jmone finansiniais iStekliais aprapinti — valdymo posistemio pareiga, norédami
surasti papildomy iStekliy $altiniy Sio posistemio darbuotojai turi kiek jmanoma geriau zinoti visas
jmonés galimybes Ir padéti pastoviems jmonés réméjams, kartais paskatinti jmonés vadovybe imtis
visai su jos veikla nieko bendra neturin¢iy veiksmy.

Jvairas komponentai santykiy su klientais valdymui yra susij¢ skirtingais tikslais: klienty
jsigijimui, klienty i§laikymui ir klienty vertés pageréjimui.

Santykiy su klientais valdymo komponentai yra vertingi, kai jie yra naudojami siekiant
nustatyti ir atskirti atskiry klienty ir kurti individualius pasitlymus bei jvykdyti sprendimus.
Valdymo jrankiai yra skirti papildyti jmonés kiirimo strategijg ir klienty santykius. Atitinkama
strategija ir puikus jgyvendinimas teikia naudg gaunant gerus rezultatus.

Marketingo literatiiroje dazniausiai yra skiriamos finansinio, socialinio ir struktiirinio
pobiidzio santykiy pastangy grupés (Liang, Wang, 2005). (Damkuviené, 2009). Santykiy pastangos
pasireiskia per pritaikymg, komunikacija, finansinj atpildg ir kitus santykius palaikan¢ius veiksmus
(De WauIf, Schroder, 2000).

Autoriai (Barlow, 1992; Beatty, 1996; Berry, 1995; Mittal, Lassar 1996) apc¢iuopiamo
pobudzio santykiy pastangoms priskiria: finansines arba finansiniam atlygiui artimas iniciatyvas: tai
gali buti finansinis atpildas uZ pakartotin} apsilankyma, papildomos, pritaikytos paslaugos,
papildoma informacija. Neapc¢iuopiamo pobiidZio pastangy kategorija atspindi santykiy pastangas,
apeliuojancias ] iSskirtinumo, socialinio statuso, savigarbos poreikiy tenkinimg (Christy, 1996).
Isskirtinumo elementas labai svarbus kalbant apie ilgalaikiy santykiy su klientais valdyma.
Teigiama, jog diferencijuojant pasiiilymus ir nuolatiniy klienty aptarnavima remiamasi esminiu

asmens poreikiu jaustis svarbiu (Barlow, 1992; Gwinner, 1998; Peterson, 1995).
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Mokslinéje literatiiroje laikomasi pozidrio, jog skirstydamos savo klientus j lojalius ir
nelojalius, jmonés iSnaudoja savo resursus, pernelyg stengdamosi patenkinti maziau pelningus
klientus, nepakankamai patenkindamos labiau pelningy lojaliy klienty poreikius. Literattiroje
minimos ir jvairios neapliuopiamo pobudzio marketingo pastangos: kreipimasis j klientg vardu
(Barlow, 1992; Beatty, 1996; Berry, 1995; Mittal, Lassar 1996), pazinimas asmeniskai, démesio,
Silumos demonstravimas (Crosby, 1990; Mittal, Lassar, 1996), sveikinimai gimtadienio, kity
asmeniui svarbiy Sven¢iy proga. Teigiama, jog tokio tipo pastangos klienty suvokiamos itin
pozityviai, kuria emocinj kliento — jmonés artuma.

Apibendrinant galima teigti, jog Siuolaikinése marketingo teorijose pripazjstama, kad
zmogiskasis elementas yra, itin svarbus s€¢kminguose verslo sprendimuose ir ilgalaikiy santykiy su
klientais vystyme. Santykiai, kurie neturi apfiuopiamosios iSraiSkos siekiant tikry, reikSmingy
santykiy su klientais itin akcentuojamas pastaryjy mety marketingo tyréjy darbuose (Hennig-
Thurau, 2006; Barnes, 2003; Liljander, Roos, 2002; Varey, 2002). Pawle ir Cooper (2006) tai sieja
su sparciai besivystan¢iomis technologijomis, teigdami, jog spartus jy tobulé¢jimas ypa¢ sumazina

funkcinés diferenciacijos galimybes.

1.2.2.2.2. Santykiy su klientais valdymo procesas ir detalizavimas

Santykiy su klientais valdymo formavimo procesas — tai sprendimy visuma, kuri apibrézia
jmonés veiksmus su tam tikra klienty grupe ar individualiu klientu, su kuriuo/-iais jmoné nori
uzmegzti bendradarbiavimo santykius. Svarbu, kad jmoné galéty identifikuoti ir diferencijuoti
atskirus klientus. Formavimo procese yra trys svarbiis dalykai: nustatyti santykiy su klientais
valdymo tiksla (ar tikslus); pasirinkti klientus partnerius ir tobulinti programas (ar kitas susijusias
veiklas) santykiy valdymui su Klientais gerinti.

Santykiy su klientais valdymo kiirimas yra sudétingas procesas. Skirtingi autoriai
(Lindgreen, 2004, Borys & Jemison, 1998, Dwyer, 1987, Evans & Laskin, 1994, Heide, 1994,
Wilson, 1995, Curry ir Kkolou, 2004) isskiria panasius santykiy su klientais valdymo modelio
formavimo elementus ar diegimo proceso etapus, tafiau sutapatinti jy negalima, nes kiekvienas
autorius jtraukia ir kazkokj nauja, jo manymu, svarby elementa.

A. Lindgreen (2004); Borys & Jemison (1998), Dwyer, Schurr, & Oh (1987), Evans &
Laskin (1994), Heide (1994), Wilson (1995); Curry ir Kkolou (2004); Atos Origin kompanija
(2007); Reichheld (1996); ,,Future Lab Business Consulting" (2003) — klienty valdymo kiirimo
procesas prasideda nuo planavimo etapo, t. y. situacijos jmon¢je jvertinimo, strategijos, Vvizijos,
tiksly bei uzdaviniy nustatymo.

Wilson (1995 Borys & Jemison (1998), Dwyer, Schurr, & Oh (1987), Evans & Laskin

(1994) nuomone, klienty valdymo kiirimo procesg sudaro trys svarbios dalys:
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1. santykiy su klientais valdymo tikslo (ar objekty) nustatymas (pvz. padidinti efektyvuma);

2. komandos (ar partneriy) pasirinkimas;

3. programy (santykiniy veiklos schemy), skirty santykiams su klientu valdyti pasirinkimas /
sudarymas.

E. Gummesson (1999) nuomone, klienty ilaikymas susijes su kliento ir jmonés poreikiy
tenkinimu, o tai ir yra jsipareigojimas Klientui. Toks bendravimas su klientu biitinas, kad klientas
galéty buti jtrauktas j vertés kirimo procesg (Gordon, 1998). Artimas bendravimas su klientais
jmonéms garantuoja griztamajj rySj ir suteikia vertingos informacijos sprendziant klienty
pasitenkinimo, i§laikymo ir lojalumo formavimo problemas (Pileliene, Zikiene, Svagzdiene, 2009).
Keletas mokslininky, studijuojantys pirkéjo ir pardavéjo santykius, pateikia santykiy kirimo
proceso modelius (Borys & Jemison, 1989; Dwyer, Schurr, & O, 1987; Evans & Laskin, 1994;
Heide, 1994; Wilson, 1995).

Marketingo procesa galima apibtdinti kaip visg apimant]j procesa, skirtg prisitaikyti taip, kad
biity panaudotos palankiausios atsiverianciy rinky galimybeés.

Pardavimy proceso automizavimui skiriama tiek daug démesio todél, kad biitent pardavimy
metu geriausiai juntama jvairiy j klientus orientuoty projekty marketingas ir klienty aptarnavimo bei
globos poveikis. Marketingo valdymo proceso dalys (Bagdoniené, Hopeniené, 2009):

1. Planavimas - veiklos rasis, numatanti biidus marketingo tikslams pasiekti. Planuoti
galima jvairiems laikotarpiams ir siekti nevienodai reikSmingy tiksly. Kai jmoné planavimo metu
bando aprépti ilgg laikotarpj ir numato kelig  ilgalaikiy tiksly link, vyksta strateginis
planavimas(Bagdoniené, Hopenien¢, 2009).

2. Organizavimas - vientisy sistemy i§ zmoniy, jrengimy ir medziagy projektavimas,
tobulinimas ir pasitelkus kitas vadybos funkcijas jgyvendinimas(Bagdoniené, Hopeniené, 2009).

3. Kontrolé - viena i§ valdymo uzduociy, j kurig jeina pavaldiniy atlikto darbo jvertinimas ir
koregavimas siekiant uztikrinti, kad efektyviai ir ekonomiskai buty jgyvendinti jmonés uzdaviniai ir
jiems realizuoti skirti planai. (Bagdoniené, Hopenien¢, 2009).

Imone, pasiekusi gery rezultaty ir gavusi pelno, taikymo srityje santykiy su klientais
valdymo veikla gali i$plésti, kad apimty kity klienty programa arba jtraukty papildomas programas
(Sheth, 1997). Itraukiant klientus j planavimo procesg turi biiti uZtikrintas jy paramos plano
jgyvendinimas ir pasiekti planuoti tikslai. Didieji pirkéjai planavimo procese yra pageidautini, o
kartais net butini valdant bendradarbiavimo santykius (Kaplan & Norton, 1992).

Pagal Srivastava, Tassadduq ir Fahey (1998) sukurta modelj, kuris parodo turto vertg
bendradarbiavimo santykiuose jmonéje, jei bendradarbiavimas ir bendradarbiavimo santykiai su
klientais yra traktuojami kaip nematerialus turtas jmonéje, prie jos ekonominés vertés gali buti

pridétas bei jvertintas naudojamas diskontuoty blisimy pinigy srauty samatas. Tam tikrais biidais
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santykiy verté yra panasi ] koncepcija jmonés nuosavybés prekés zenklui, todél daugeliui
mokslininky tai buvo uzuomina j ilgalaikiy santykiy kapitalg (Peterson, 1995).

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy su klientais procesas apima sistemingg ir aktyvy
santykiy valdyma nuo pradzios (santykiy inicijavimo) iki pabaigos (nutraukimo). D¢l to biitina
rinkti informacija analizuojant klients, jo poreikius ir elgesi, o veiksmy seka su kiekvienu klientu
priklauso nuo jo vertés ir jo gyvavimo ciklo. Sickiama apimti daugybe komponenty (gyvavimo

ciklas, kliento jvertinimas, interakcija) daugiapakopiame modelyje.
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2. SANTYKIU SU KLIENTAIS VALDYMO METODOLOGIJA
TRANSPORTO PASLAUGU IMONESE

Norint i$siaiskinti kaip augant Lietuvos ekonomikai keiciasi transporto paslaugy rinka, kaip
pleciasi Siy paslaugy spektras bei kiek tokias paslaugas teikianCiose jmonése vyksta santykiy
valdymas su Klientais reikia pateikti tinkamg metodologija, kuri padéty atskleisti Sioje rinkoje
vykstancius poky¢ius. Todél Siame skyriuje bus pristatoma ir argumentuojama tyrimo strategija bei
jos pasirinkimas, pateikiami duomeny rinkimo ir tyrimo metodo budai, apibtidinama bei

pagrindziama tyrimo imtis ir pristatomas jos organizavimas.

2.1. Tyrimo strategija, metodai ir procediiros

2.1.1. Empirinio tyrimo strategijos pasirinkimo pagrindimas

Moksliniai tyrimai yra skirstomi j kiekybinius ir kokybinius. Kiekybiniy ir kokybiniy
metody pasidalijimas atsirado dél skirtingy metodologiniy pozicijy. Apie Siuos du poziarius
kalbama kaip apie du skirtingus traukos centrus, prie kuriy grupuojasi prielaidy, teorijy bei metody
deriniai (Damkuviené, 2005).

Kokybinéms tyrimy perspektyvoms skirtas didesnis démesys turintis jtakos marketingo
tyrimy sferos bei tyriminiy saltiniy plétrai. Pakankamai placiai ir i$samiai tyrimo instrumenty
tinkamumag, aktualuma ir problemas savo disertaciniame darbe aptaré N. Mazeikiené (2001). Prie$
pateikiant iSsamig teksto kokybiniy bruozy charakteristika, pristatomas tyrimo dizainas.
(Tijunaitiene, 2009).

Siekiant iSanalizuoti santykiy su klientais valdymg transporto paslaugy jmonése, buvo
pasirinktas giluminis interviu. Sis metodas pasirinktas norint pasiekti tyrimo tiksla - i$analizuoti
santykiy su klientais valdyma transporto paslaugy jmonése. Turint omenyje ] valdymg Siame darbe
ziurima kaip skirtingy komponenty, todél tyrimo uzdaviniai yra suformuoti pagal teorijoje
iSanalizuotus komponentus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Identifikuoti santykiy su klientais valdymo sprendimus transporto paslaugy jmonése.

2. Apibudinti kas lemia gerg santykiy valdyma su klientais, atrenkant ir iSlaikant jmonés

personalg.

3. Identifikuoti ziniasklaidos funkcijas, kurios padeda jmonéms kontaktuoti santykiy

valdymui su klientais.

4. ldentifikuoti fizinés aplinkos elementus, budingus santykiy valdymui.

5. Ivertinti kokig reikSme santykiy valdymui su klientais turi jmonés jvaizdis.
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6. Identifikuoti kokios priemonés uz suteiktas paslaugas jtakoja santykiy valdyma su
Klientais?

Kaip jau minéta anksCiau, tyrimo objektas — santykiy su klientais valdymas transporto
paslaugy imonése.

Tyrimo tikslui pasiekti buvo naudojamas kokybinis tyrimo metodas, kurio pasirinkimas
numato tyréjui galimybe nuolat nuosekliai plésti zinias apie situacijg, nes jis siekia apibudinti
socialing realybe (Zydzianaité, 2008). Kokybiniu tyrimu, kaip teigia B. Bitinas ir kt. (2008),
siekiama atskleisti objekto ypatumus natiiralioje aplinkoje. E. Greene (1989) (Zydzitinaité, 2008)
teigia, kad gaunami tyrimo rezultatai taikant vieng metoda, gali padéti vystyti ar tobulinti kitg
metoda, todél derinami kiekybiniai ir kokybiniai duomenys, siekiant atlikti iSsamig tyrimo analizg,
leidzia interpretuoti rezultatus ir analizuoti skirtingus klausimus ar lygmenis.

Kokybinio tyrimo pasirinkimas jmonése padeda tyréjui gauti jvairiausias mintis bei idéjas
apie tam tikrg problema, atskleisti visiskai netikétus ir i$ anksto nenumatytus tiriamosios problemos
aspektus bei identifikuoja kintamuosius tolimesniems tyrimams. Sio tyrimo pagalba galima
tinkamai atskleisti kliento veiksmus parodant esamg situacijg ir prognozuoti ateities poreikius bei
numatyti efektyvius jy tenkinimo budus. Naudojant kokybinio tyrimo metoda, galima giliau
iSsiaiskinti klienty nuostatas, vertinimus, elgesio modelius ir jprocius, taip pat jy priezastis,
motyvacijg, ketinimus ateityje.

Tuo pat metu, kaip pastebi B. J. Calder ir A. M. Tybout (1989 cituojami. Virvilaité, Banyte,
2002), analizuodami santykiy valdyma su klientais elgsenos tyrimy metodus, kokybiniais metodais
apraSomy tyrimy pagrinda sudaro surinktos informacijos interpretacija. Be to, kokybinio tyrimo
rezultatai neleidZzia i$ anksto tyréjui generalizuoti iSvady, taip pat, kaip teigia B. Bitinas ir kt. (2008,
p. 17-18), pavienio kokybinio tyrimo iSvados negali bati interpretuojamos kaip mokslinis faktas, jas
turi patvirtinti kiti tyrimai. Kokybiniame tyrime galima nustatyti statistinius rySius tarp
konceptualaus dalinio klienty santykiy su klientais valdymo modelio kintamyjy. Taigi, Siame darbe
remiamasi ir pozityvistine prieiga, siekiant atrasti priezastinius mechanizmus, vedanc¢ius geresniy
priemoniy nuspéjimo minétiems reiskiniams valdyti link (Petukiené, 2010).

Uzsibréztam tyrimo tikslui pasiekti magistriniame darbe pasirinktos devynios jmonés,

teikiancios transporto paslaugas. Toliau darbe pateikiama tyrimo metodai ir procediiros.

2.1.2 Tyrimo metodai ir procediiros

Empirinio tyrimo tikslui pasiekti taikyti du metodai:
1. Interviu (eksperty).

2. Kontent analiz¢ (turinio analize).
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Empirinis tyrimas, apimantis du kokybinius metodus, buvo atliktas 2011 mety balandzio

menes]. Visg baigiamajj darba galima suskirstyti j Siuos empirinio tyrimo etapus.

2.1 lentele
Empirinio tyrimo etapai:
5. Klausimy ekspertams
1. Problemos iskélimas; 2010.01.01-2011.01.15 parengimas; 2011.03.08-2011.03.30

2. Mokslinés literatuiros

analizé; 2010.01.16-2010.09.01 6. Eksperty apklausa; 2011.04.01-2011.04.20

7. Apklausos duomeny | 2011.04.21-2011-04-25
3. Metodikos parengimas; 2011.02.01-2011.02.15 analizé;

4. Tyrimo bido | 2011.02.16-2011.03.05 8. Isvady pateikimas. 2011-04-30

parengimas;

Pirmasis metodas naudotas empiriniame tyrime buvo eksperty interviu. Eksperty apklausa
galima apibudinti kaip interviu su zmonémis - savo srities specialistais. Minéta apklausa atlikta
giluminio interviu metodu, taikant dalinai nestrukttruota, atviry klausimy struktirg. Apklausos
pradzioje buvo sudarytas interviu vadovas. Interviu metu sudarytas klausimynas buvo keletg karty
pakeistas, be to, jis néra dokumentas, kurio nebiity galima keisti. Kaskart uzduodami klausimai
buvo prapleciami, kad biity galima iSgauti kuo daugiau reikiamos informacijos tyrimo eigai vystyti.
Taip pat interviu vietoje buvo formuluojami vis nauji klausimai. Anot V. Dik¢iaus (2003), darant
interviu su specialistais ypa¢ naudinga tokia giluminio interviu technika, nes tai asmeninis
bendradarbiavimas su vienu Zmogumi ilga laiko tarpg; jis naudojamas tam, kad biity daugiau ir
geresnés kokybeés idéjy 1S kiekvieno respondento. Biitent todél buvo pasirinkta eksperty apklausa.

Interviu vienas geriausiy Siame tyrime taikomy kokybiniy tyrimy metody, nes pagrindinis
darbo tikslas yra nustatyti santykiy su klientais valdymo ypatumus bei klienty ir jmonés tarpusavio
santykius.

Giluminio interviu etapai:

1. IZanga. Jos metu buvo pasisveikinta, praneSta apie planuojamg interviu, trukme, temg ir
paaisSkinta, ko tikimasi 1§ informanto. Bendra Ziniy apie informanto vadovaujama jmone
identifikavimas.

2. Interviu eiga. Buvo uzduodami aiskiis, atviro tipo klausimai (zr. 1 priedg), kad
informantas savais zodziais galéty pateikti nuomone apie ilgalaikj santykiy su klientais valdyma
transporto paslaugy jmonése.

3. Interviu pabaiga. Buvo pasiteirauta informanto ar nenoréty papildyti savo pasisakymo.

I8klausius padékota uz dalyvavimg apklausoje ir atsisveikinta.
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Interviu vadova sudaro penkiy bloky klausimy kryptys, kuriuos papildo poklausimiai.
Kiekvienai daliai buvo skirta apie 10 - 15 min. Visas interviu vyko apie — 1 val. — 1 val. 30 min.
Buvo atlikta 10 sesijy. Sunkumy dél laiko derinimo nebuvo. Visi jmoniy tiekéjai noriai sutiko
dalyvauti eksperty apklausoje.

Kiekvienam interviu buvo pasirenkama skirtinga aplinka, laikas ir data, pagal kiekvieno
informanto galimybes jaustis laisviau atsakinéjant j pateiktus klausimus: nuo darbo kabineto iki
neformalios aplinkos: namuose ar nejpareigojanCioje aplinkoje, kavinéje. Ivairi, neformali
bendravimo aplinka, gali padéti atskleisti darbo galimybes paslaugas teikianCiose jmonése bei
klienty susidoméjimg §itos jmonés teikiamomis paslaugomis.

Imant interviu geriausia visus duomenis iSkart iSsiSifruoti, o tik véliau eiti prie kito interviu,
tai leidzia padaryti pakopinis procesas. Pagrindiniai klausimai turéty buti platesni ir maziau
ribojantys, o tyrimo tema, turéty atsirasti tik iSanalizavus visus interviu metu surinktus duomenis,
nes kitaip kokybinis tyrimas netenka savo pagrindinio bruoZzo — atvirumo tiriamyjy patir¢iai, ir
tampa apribotas tyréjo nuomonés ir susiformavusio pozilirio. ISkart po interviu atkuriama i$
atminties ir uZzsira§inéjama buvo tik tai, kas svarbiausia. Sesijos metu buvo laikomasi
anonimiskumo principo. Anonimiskumo - vieno pagrindinio mokslinés etikos principo - laikomasi
siekiant iSklausyti nuoSirdzius informanty atsakymus, pamastymus.

Kokybiniame tyrime interviu gauti rezultatai - tekstai susieti su vertybémis, todél gali bati
interpretuojami jvairiais biidais, kas ir buvo padaryta. Tokio tyrimo supratimas priklauso nuo
subjektyvios interpretacijos (Zydzitinaite, 2008). Anot L. Given (2008), tiriamojo papasakotas
tekstas visuomet talpina tam tikrg subjektyvumo prasmés prada, o kartu ir tam tikrg interpretavimo
laipsnj, kai tekstas yra nagrinéjamas (Banyté (2001). (Gummesson, 1999) teigia, jog remiantis
teiginiais, pagal kuriuos kokybinio tyrimy rezultatais patikimumas priklauso nuo iStirty atvejy
skaiCiaus, apibendrinamumas siejamas ne su tyrimo imties dydziu, o su respondenty parinkimu.
Gauta medziaga buvo analizuota taikant Kontent (turinio) analizés metodu.

Atsizvelgiant j $iy autoriy teiginius (Saparnio,2000, Silbermann, 1967, Holsti, 1996), galima
teigti, kad kontent analizé, kaip socialiniy moksly metodas, i§ esmés remiasi tuo, kad jvairis
visuomeninés kultiiros reiskiniai vienaip ar kitaip atsispindi tekstuose. Kontent analiz¢ jvairiais savo
metodais padeda atskleisti visuomenés tikrove.

Kontent analizé. Kaip minéta, Sis metodas taikytas interviu metu surinktos medZiagos analizei.

Kokybinius tyrimus apraSancioje metodologingje literatiiroje rekomenduojama naudoti
surinktos medZiagos kontent analizés (angl. k. - Content Analysis) metoda.

Interviu protokoly medziagai analizuoti buvo iSskirti santykiy valdymo su klientais
komponentai. Interviu metu buvo ieSkoma Zzodziy, tokiy kaip ,bendradarbiavimas®,

,,pasitikéjimas®, ,,jsipareigojimas®, ,,pasitenkinimas®, ,,komunikacija“, ,,valdymas®. Tai buvo atlikta
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remiamasi autoriais (zr. 1.1.2 skyriuje), kurie analizavo minétas dimensijas ir teigé, jog $ios
dimensijos svarbios santykiy valdymui su klientais. Taip pat buvo ieskota fraziy, kaip pozymiy,
nusakanc¢iy santykiy valdyma.

Frazés Kontent analizei atlikti
,,Bendradarbiavimas kuria ilgalaikius santykius“ (Bagdoniené, Hopeniené (2004),

Moorman, Despande, Zaltman (1993)). ,,Santykiy valdymag su klientais lemia komunikacija“
(Zvireliené, Buéitiniené (2008), Jus¢ius (2006)). , Pasitenkinimas - santykiams lemiantis
veiksnys‘‘(Morgan, Hunt (1994), Gronroos (1994)). ,.Ilgalaikiai santykiai‘“(Gummesson (1999),
Kotler (1997), Christopher, Payne, Ballantyne (2002)).

Kiekvienas tyrimo metodas turi savo silpnasias ir stipriasias puses. T. Rateliff (G. Saparnis,
2000) isskiria kokybinés kontent analizés stiprigsias puses: gilumas ir detalumas; atvirumas —
galimybé generuoti naujas teorijas ir idéjas. Silpnosios tyrimo pusés: sunku susisteminti ir generuoti
duomenis; tyrimas priklausomas nuo tyréjo savybiy, gebéjimy ir jgiidZiy.

Apibendrinant galima teigti, kad pasirinktas kokybinis tyrimas jmonése padeda tyréjui gauti
jvairiausias mintis bei idéjas apie tam tikrg problema, atskleisti visiSkai netikétus ir i§ anksto
nenumatytus tiriamosios problemos aspektus, identifikuoja kintamuosius tolimesniems tyrimams
bei padeda atsakyti 1§ anksto numatytus klausimus ar temas.

Kitame skyrelyje placiau bus apibiidintos tyrimo imties charakteristikos.

2.2 Tyrimo imties charakteristikos

Transporto paslaugas teikian¢iy jmoniy Vveikloje kokybinio tyrimo objektyvumo j imties
sudarymo buadg, tarj ir kt. svarbias tyrimo reprezentatyvumo metodologinés kokybés
charakteristikas, kurias iSskiria jvairas autoriai (Kardelis, 1997, 2002; Merkys, 1995; Bitinas, 1998,
2006), buvo atsizvelgta kiekviename i§ tyrimo etapy. Svarbiausiais tyrimo im¢iy sudarymo
kriterijais laikoma atranka i§ visumos ir patikimumas.

Kadangi tyrimo imties apibiidinimas buvo reikalingas atliekant eksperty interviu, tai Siame
poskyryje pristatoma biitent pirmojo (ekspertu interviu) empirinio tyrimo imtis, kuri buvo
parinkta kritinés atrankos buidu. Imties dydis 1§ anksto nebuvo numatytas, duomenys rinkti tol kol
pradéjo kartotis ir sumazéjo jy informatyvumas (Tijunaitiené, Petukien¢, 2010). Tokiu atveju imties
vienetus buvo nustatgs pats tyréjas, jvertindamas informanty gebéjimg pateikti kuo tikslesng
informacijg. Remiantis B. Bitinu ir kt. (2008), sitilomas imties dydis - nuo 5 iki 30 Zmoniy. J.
Nielsen (2003) sitilo - penkis, kadangi, jo manymu, teorija, kuri paaiskina 85 % tiriamojo objekto,
gali buti sukurta net turint maZesn¢ negu penkiy dalyviy imt;.

Atliekant kokybinj tyrima, kuriame apklausiami ekspertai, reikalingas interviu vadovas. Dél

to sudarytas kokybinio tyrimo interviu vadovas (klausimai pateikti 1 priede). Kadangi atliekant
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kokybine tyrimo studija, tirlamyjy imtis dazniausiai biina nedidelé — nuo 5 iki 100 tirlamyjy
(Zydzitnaité, 2006, p. 38). Buvo parinktos i§ viso 9 jmonés: 5 jmonés, kuriose dirba daugiau nei 50
zmoniy, ir 4 jmonés, kuriose dirba nuo 3 iki 50 zmoniy. Noréta, kad biity jvairesniy nuomoniy tiek
mazy, tiek vidutiniy jmoniy vadovy. Imoniy pavadinimai darbe nebus skelbiami, kadangi buvo
duotas konfendencialumo jsipareigojimas, garantuojantis tyrime dalyvavusiy jmoniy vadovy bei
jmoniy specialisty anonimiSkumas. Tyrime dalyvavo transporto paslaugas teikian¢iy jmoniy
vadovai bei tos srities specialistai i§ jvairiy tokias pat paslaugas teikian¢iy jmoniy. Jy apibtidinimas
pateiktas 2.2 lenteléje. Remiantis 2.2. lenteléje pateikta informacija, galima imtj trumpai
charakterizuoti.

2.2 lentelé
Eksperty vykdanciy santykiy valdyma su klientais pristatymas
Atstovaujama Imonés Lytis ISsilavinimas Darbo Pareigos
imoné gyvavimo stazas
laikotarpis

Imoné ,, X“ 18 mety \% aukstasis 6 metai direktorius
universitetinis

Jmoné ,,Y* 10 mety M aukstasis 8 metai vadybininké
neuniversitetinis

Jmoné¢ ,,Z* 19 mety A% aukstasis 19 mety direktorius
universitetinis

Jmoné ,,A* 6 metai M aukstasis 6 metai direktoré
universitetinis

Jmoné ,.B 15 mety \% aukstesnysis 15 mety direktorius

Jmoné ,,C* 14 mety A% aukstasis 14 mety direktorius
universitetinis

Jmoné ,,K* 18 mety \% aukstasis 7 metai direktorius
universitetinis

Imoné ,,L“ 10 mety M aukstasis 10 mety Marketingo
universitetinis vadové

Jmoné ,M* 20 mety \% aukstasis 3 metai vadybininkas
neuniversitetinis

Eksperty (interviu dalyvavusiy jmoniy direktoriy bei vadybininky) pristatymas:

Imtj sudaré 6 vyrai ir 3 moterys, kuriy amziaus vidurkis — 38 metai. Jauniausias informantas
- 25 mety, vyriausias - 58 mety. Klientai tyrime buvo pavadinti informantais. 6 tyrime dalyvave
informantai yra jmoniy direktoriai ( jie vadovauja visai jmonei ir yra atsakingi uz visg valdyma), 2 -
vadybininkai (jie atsako uz valdyma su klientais), ir 1 yra marketingo vadové (ji atsakinga uz
santykiy valdymga su klientais ne tiesiogiai bendraujant, o kuriant jmonés jvaizdyj).

Buvo apklausti 9 informantai, turintys nuo 3 iki 19 mety darbo staza, po 1 informanta, turintj
14 ir 19 mety darbo staza. Informanty darbo stazo vidurkis 9 metai. Daugiausia informanty turi
aukstaj]i universitetinj iSsilavinimg, jy buvo 6, ir 3 informantai - auks$taji neuniversitetinj

iSsilavinimg. Remiantis 2.2 lentel¢je pateiktais duomenimis, galima teigti, kad apklausoje dalyvave
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informantai turi didele darbo patirtj, yra iSsilaving ir yra pakankamai kompetentingi savo srities
specialistai, todél gali biiti traktuojami kaip ekspertai.

Svarbu paminéti ta fakta, kad beveik pusé eksperty yra vadovai ne tik transporto paslaugas
teikian¢iy jmoniy, bet ir savo profesinéje srityje. Renkantis ekspertus buvo siekiama kokybinio
tyrimo rezultaty reprezentatyvumo — atrinkti visy tipy atstovai.

Ekspertal, j kuriuos pirmiausiai buvo kreiptasi telefonu, visi sutiko duoti interviu. Interviu
vyko tiesioginio susitikimo metu nuvykus pas eksperta jo paskirtu laiku.

Norint tyrimo objektyvumo | imties sudarymo buda, tarj ir kt. svarbias tyrimo
reprezentatyvumo metodologines kokybes charakteristikas, kurias iSskiria jvairtis autoriai (Kardelis,
1997, 2002; Merkys, 1995; Bitinas, 1998, 2006), buvo atsizvelgta kiekviename i§ tyrimo etapy.
Svarbiausiais tyrimo im¢iy sudarymo kriterijais laikyti reprezentatyvumas ir patikimumas.

Objekty ar vienety visuma (populiacija), egzistuojanciy socialinéje sistemoje, kurig norime
tirti ir kuriai skiriamos tyrimo i$vados, jvardijama kaip aibé (Bitinas, 2006; ZydZitinaite, 2007).
Tiriant bet kokj reiskinj, atsiranda santykiniy sagvoky generalin¢ aib¢ ir imtis vartojimas. D¢l dideliy
laiko ir finansiniy sagnaudy socialiniuose tyrimuose naudojami imties tyrimai.

Imtj B. Bitinas (2006, p. 96) apibrézia kaip generalinés aibés dalj, tiesiogiai tiriamy steb&jimo
vienety visuma. Imtis turi atstovauti tiriamajai populiacijai, todél prie$ tiriamyjy atranka tyréjas turi
sudaryti kriterijy sarasa, kuriuo remiantis sudaroma tiriamyjy imtis (Zydzitnaite, 2006). Pries
nustatant konkrecig tiriamajg imtj arba, kitaip tariant, apsibréziant tyrimo sritj, tikslinga Zinoti
vadinamajg generaline aibe (N). Visi populiacijos elementai turi turéti vienodas galimybes patekti j
imtj.

Si charakteristika reiskia, kad imtyje proporcingai atstovaujama stebéjimo vienety grupéms,
kuriy ypatybés gali daryti jtaka tiriamiesiems poZymiams. Paprastai reprezentatyvios yra imtys,
kurios sudaromos atsitiktinés atrankos badu (Bitinas, 1998) ir, jei teisingai atspindi galimy pozymio
reik§miy populiacijoje proporcijas (Zydzitnaite, 2007).

Apibendrinant galima teigti, kad taikyto eksperty metodo esmé, remiantis B. Bitinu (1998),
yra ta, kad santykiy valdyma su klientais vertina tyréjo parinkti kompetentingi asmenys. Eksperty
imtj paprastai sudaro asmenys, kurie gali pasakyti kompetentingus teiginius apie tiriamajj objekta,
jo pozymius ar funkcionavima. Siame magistriniame tyrime asmeny, laikyty kompetentingais,
pristatymas pateiktas 3 priede. Ekspertais buvo laikomi tie asmenys, kurie apklausiamuoju
laikotarpiu vadovavo atitinkamai transporto paslaugas teikian¢ioje jmon¢je. Toks magistrinio
tyrimo pasirinkimas buvo padarytas dél to, kad batent $ie zmonés daznai ,,skirsto roles ir funkcijas®,
todel galima daryti prielaida, jog gerai pazjsta savo klientus, sugeba identifikuoti veiksnius, kurie

skatina Zmones imtis veiklos.
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3. SANTYKIU SU KLIENTAIS VALDYMAS TRANSPORTO PASLAUGY
IMONESE

3.1. Transporto paslaugy jmoniy rinkos Lietuvoje apZvalga pasirinkty jmoniy tyrimui
aspektu

Pasirenkant transporto paslaugas teikiancig jmone, svarbiausias uzdavinys yra nustatyti
paslaugy rusj, geriausiai atitinkancig gabenimo kaSty minimizavimo kriterijy. Pasirinkus kokiu
transportu bus teikiamos paslaugos nuo jos riisies priklauso tiekiamy paslaugy kainos, jy pristatymo
laikas, prekiy buklé pristatymo momentu. Bendriausia prasme atskiry transporto riiSiy vaidmen;j
tarptautiniame paslaugas teikiancias jmones galima jvertinti pagal pagrindines jy charakteristikas.

Pagal statistikos departamento duomenis, paslaugy jmoniy apyvarta antrgjj 2010 mety
ketvirtj, lyginant su 2009 mety atitinkamu laikotarpiu, iSaugo beveik 10 proc. Teigiamos apyvarty
tendencijos paslaugy sektoriuje uzfiksuotos tiek pusmecio periodu, tiek ir antrame ketvirtyje.
Didziausig jtakg tam tur€jo transporto jmoniy apyvarty augimas (statistikos departamento
duomenys).

Automobiliy transportas - viena pagrindiniy paslaugas teikian¢iy transporto rasiy. Sia
transporto rasj galima iSskirti kaip ekonomiskiausig teikiant paslaugas artimais ir vidutiniais
atstumais. Viena pagrindiniy automobiliy transporto savybiy — manevringumas, kai bet kuriuo
momentu galima sutelkti reikalingg transporto priemoniy skai¢iy ten, kur yra poreikis. Esant
tankiausiam automobiliy keliy tinklui yra galimybé pasiekti kiekvieng tiekéjg ir gavéjg trumpais ir
vidutiniais gabenimo atstumais

Transporto paslaugas teikianciy jmoniy tikslas yra Zinoti ir patenkinti klienty poreikius, nes
tai lemia santykiy valdyma. Visa jmoniy veikla yra orientuota j pridétinés vertés klientui sukiirimg
bei efektyviai valdant santykius su klientais, nuolatos gerinant jy aptarnavimo kokybe - tai jtakoja
klienty pasitenkinimg ir lojalumg. Tyrimo metu sickiama i$siaiSkinti santykiy valdyma su klientais,
taip pat nustatyti svarbiausius santykiy valdyma su klientais jtakojan¢ius komponentus. Sis tyrimas
padés nustatyti stiprigsias ir silpngsias santykiy su klientais valdymo puses tiriamoje transporto
paslaugy imonéje remiantis eksperty nuomone. Tyrimo pagalba bus siekiama jrodyti, kad klienty
lojalumas yra tiesiogiai jtakojamas santykiy su klientais valdymo veiksniy.

Smulkusis verslas lemia rinkos konkurencingumg bei padeda iSspresti jsidarbinimo
problemas. Norint pradéti vystyti tarptautinius santykius, prekiy ir paslaugy mainuose atsiranda
labai svarbis logistiniai sprendimai bei transporto paslaugas teikian¢iy jmoniy plétra. Panaudojant
padias naujausias Zinias bei tyrimus, santykiy su klientais valdymo idéja pritaikant transporto

paslaugas teikian¢iy jmoniy veikloje, skatinama jy galimybé pléstis.
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Prekiy pristatymas - vienas labiausiai paplitusiy transporto paslaugy sékmés veiksniy.
Kintant rinko salygoms pasikeité ir logistikos uzdavinys nuo paprasty produkty iSvezimo iki
galimybés kontroliuoti didelius prekiy srautus, pasitelkiant supirkimo, planavimo ir transportavimo
valdyma. Dél $ios jtakos keitési ir logistikos vaidmuo.

Mokslininkai i$skiria keletg logistikos mokslo $aky, kurios nagrinéjo logistikos jtakg jmonés
vystymuisi. Autorius K. Granzin (1990) tyrin¢jo logistinius procesus, kurie padidinty vartojima ir
teigé, kad jmonés efektyvumui uztikrinti, gali biiti panaudojama klienty logistika. Tai prekiy ir
zmoniy judéjimas bei valdymas, kuris biity ir yra vykdomas skatinant klienty vartojima. Kiti
autoriai logistikos svarbg jmonés vystymuisi jvardino kaip pelno maksimizavimg (Loo, 2005).

Transporto paslaugy valdymas tai iStekliy valdymo grandinés dalis, kuri planuoja, vykdo ir
kontroliuoja produktyvy ir veiksmingg pirminj ir grjztamgjj prekiy, paslaugy ir su tuo susijusios
informacijos judéjimg bei saugojimg tarp pagaminimo ir vartojimo vietos, siekiant patenkinti
vartotojo reikalavimus (PalSaitis, 2005; Paulraj, 2007,) tai lemia santykiy valdyma su klientais.
Viena jy yra logistikos sistema — t. y. medziagy ir gatavos produkcijos optimalaus judéjimo
valdymo sistema jmonéje ir uz jos riby (Minalga, 1997; Paulraj, 2007) teigia, kad logistika apripina
Salies pramonés jmones laiko ir vietos paslaugomis.

Transporto jmoniy pardavimo pajamos 2010 m. sudaré 16,4 mird. lity (2009 m. — 12,7 mird.
Lt) ir, palyginti su 2009 m., iSaugo 28,7 procento. Ketvirtagj; 2010 m. ketvirt] transporto,
apgyvendinimo ir paslaugy jmoniy pardavimo pajamos sudar¢ 9,99 mlrd. lity (2009 m. IV ketv. —
8,6 mlrd.) ir, palyginti su 2009 m. tuo paciu laikotarpiu, padidéjo 16,5 procento. ISaugo ir transporto
jmoniy pajamos — 31,6 procento ir sické 4,4 mlrd. Lity (Statistikos departamento duomenys).

Apibendrinant galima teigti, kad transporto paslaugas teikian¢iy jmoniy uzdavinys yra paciu
efektyviausiu badu pateikti klientams prekes ir paslaugas, atsizvelgiant j jy poreikius, bei paklausa
(Garalis, 2003) taip pat sukurti tokig proceso eiga, kuri uztikrinty efektyvy visos tiekimo ar
paskirstymo sistemos funkcionavimg, santykiy su klientais valdyma (PalSaitis, 2006). [vairiy Saliy
vyriausybés stengiasi kurti logistinius inovatyvius projektus, palengvinanéius prekyba ir
transportavimg. Tam tikry bendry veiklos standarty ir gairiy nebuvimas gali neteisingai apibudinti

realig situacija.

3.2.  Santykiy su klientais valdymo transporto jimonése tyrimo rezultatai:
palyginamoji analizé ir interpretacijos
Tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkinti pagrindinio tyrimo tikslo - transporto paslaugy
jmoniy santykiy su klientais valdymo. Tyrimo metu atliekant interviu kaip minéta buvo remtasi
zodziais, frazémis, sgvokomis ir Kitais prasminiais vienetais, kurie padéty atskleisti tiriamajj tiksla.

Kaip jau minéta, tyrimui atlikti buvo sudarytas interviu gidas (zr. 1 priedas) trimis etapais is 5 bloky
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su poklausimiais, remiantis teorijoje pateikty santykiy marketingo komponentais (zr. 1.2.2.2.1
skyriuje), kuriy yra penki:

1. kontaktai su jmonés personalu;

2. kontakto valdymas ziniasklaidos priemonémis;

3. fiziné aplinka;

4. jmongés vardo jvaizdis;

5. susitarimas — kaina, verté, terminai.

Pirmiausiai buvo prisistatyta ir paaiSkintas tyrimo tikslas. Interviu metu buvo prisitaikyta
prie informanto bendravimo biido, Zodziai naudojami paprasti, buitiniai jam suprantama kalba.
Norint gauti kuo tikslesne informacija buvo pateikiami atviri klausimai, pokalbio eigoje buvo
tikslinami jai buvo nesuprasti. Klausimuose buvo vengta teoriniy sgvoky.

I komponentas - kontaktai su jmonés personalu. Sickta §i0 komponento pateiktais
klausimais iSsiaiSkinti ar labiau iSsilavings personalas gali turéti jtakos santykiy valdymui su
klientais. Kokius kriterijus turi turéti jmonés personalas, kuris priklauso nuo santykiy valdymo su
klientais. Norima i$siaiSkinti, kokiomis priemonémis jmonés vadovybé skatina darbuotojus uz gerai
atlikta darba, kuris duoda pelno.

1. Respondentams buvo uzduodamas klausimas, rinkdamiesi personalg ar kelia jiems tokius

reikalavimus, kurie leisty palaikyti, sukurti palankius santykius su klientais ?

3.1 lentele
Darbuotojui keliamy reikalavimy ypatumai

Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
’ ..Reikalauju, kad tirétu profesines kompetencijas | Profesiné Sékmingo santykiy
(profesionalumas..).. kompetencija, valdymo su
.. Turi biiti kompetentingi, talentingi, turi biti iSsilavines. Talentingi | komunikabilus, klientais elementai:
darbuotojai realizuodami ir tobulindami savo turimas kompetencijas | draugiskas. profesionalumas,
padeda jmonei i$laikyti klientus ... talentingumas,
,..Bitina, kad tirétu reikiamo i3silavinimo diploma, privalu kompetentingumas

komunikabilumas, uzsienio kalby mokéjimas, Kompetetingi darbuotojai
kiekvienam klientui pasitilys optimaliausia sprendima...*

,»..Darbuotojas turi biti komunikabilus, profesionalus savo srities
zinovas...*

... Kelti reikalavimus yra svarbu, jie turi taréti j priimamos darbo vietas
i§silavinimg..*

,,...Personalas turi biiti mandagus, draugiskas, komunikabilus...*

,-..Renkamés tokius darbuotojus, kurie mokéty Siltai bendrauti ir | Siltai bendrautu
gebéjimas pritraukti klientus...*

,...Renkamés personalg pagal jo i$silavinima...* Turi buti

,-..BUtinai turi turéti reikiama kvalifikacija.Geras darbuotojas padeda | iSsilavines
pritraukti naujus klientus...*

Tyrime dalyvave informantai teigé, jog priimdami j darbg darbuotojus, kelia jiems tokiy
kategorijy reikalavimus, kaip: komunikabilumas, issilavinimas, $iltas bendravimas, kad biity savo

srities specialistai, taciau sunku identifikuoti darbuotojy pasitikéjima... Mazose jmonése nelabai
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keliami tokie reikalavimai kaip i$silavinimas. Labiau zitrima, kad darbuotojas gebéty bendrauti su
klientais (informantas — ,,...issilavinimg gali jgyti ir dirbdami*).

Visi apklausti informantai teigia, kad yra labai svarbu santykiy su klientais valdymui
darbuotojo, kitaip tariant jo asmeninés savybés ir tai tliréty jmonés atsizvelgti priimant darbuotojus j
darbg. Taciau kaip bebiity, teoriSkai pritaria, bet praktiskai priimant j darbg darbuotojg daugelyje
imoniy néra atsizvelgiamos j priimamojo darbuotojo asmenines savybes tokias kaip draugiSkumas,
Siltas bendravimas... Nepaisant savybiy gausos, vienos pagrindiniy santykiy dimensijy yra
pasitikéjimas, komunikacija ir kompetencijos (Perry ir kt. (2001), J. Teale (1999), R. Zvireliene ir 1.
Bucitiniene (2008)), galin¢ios uztikrinti ir iSlaikyti s€kmingg santykiy valdyma su klientais. Taciau
tokiy darbuotojy ne visos jmonés turi, kadangi triiksta iSsilavinusiy, taip pat noriai atsidavusiy
darbui darbuotojy.

Norint iSlaikyti aukstg kvalifikacijg turintj darbuotojg jmonei kainuoja be galo daug 1ésy,
taCiau jmonés turéty stengtis investuoti bitent tiek kiek reikia 1é8y, kad tik iSlaikyty kvalifikuotg
darbuotojg ir toliau sékmingai siekty patenkinti skirtingus vartotojy norus ir likes¢ius. Nuo
darbuotojy kvalifikacijos priklauso teikiamy paslaugy kokybé, informantas - ,,...profesionaliis
darbuotojai — sékmingos jmonés pagrindas santykiy valdymui su klientais “. Darbuotojo mokymas
yra gebéjimy ir Ziniy jgijimas ne tik ugdymo, bet ir praktikos déka.

2. Ar vyksta kvalifikacijos kélimo kursai jisy jmonés vadybininkams, administracijos
darbuotojams (Zmogiskgja prasme) dél santykiy palaikymo su klientais? Ar manote, kad to reikery

ir kokie jie turéty biiti.

3.2 lentele
Kvalifikacijos kélimo ypatumai

Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,-.Kursai vyksta ir yra reikalingi, nes darbuotojai suzino naujoviy, | Vyksta kvalifikacijos | Darbiné veikla:
kurias gali panaudoti darbe... kélimas Profesionalus,
,»--- Vyksta kursai padedantys darbuotojams tobuléti... savo srit], darba
.....Sudarytos sglygos kelti kvalifikacija, tobulinti Zinias...“ iSmanantis
»-.Nuolatos organizuojame tiek vidinius, tiek iSorinius darbuotojy | Organizacija pati | darbuotojas
kvalifikacijos kélimo kursus, kurie padéty pagerinti jau turimas | inicijuoja kursus kiekvienam
darbuotojy kompetencijas... klientui  pasitlys
,...Jei kursus vesty profesionalus $ios srities Zinovas jie darbuotojams | nevyksta optimaliausig
ideity j nauds...” sprendima.
,-..Darbuotojai skatinami tobulintis asmeniskai...* SavarankisSkai

skatinami

[Sanalizavus informanty duomenis galima teigti, kad yra labai svarbu darbuotojy

i8silavinimas, kompetencija, komunikabilumas kuris turi lemiama vaidmen;j santykiy valdymui su

klientais. Tad imonés turéty i tai atsizvelgti ir suteikti visas galimybes darbuotojams tobuléti.

Vidutinio dydzio jmonéms vadovaujantys, tyrime dalyvave informantai teigia, jog jie

nuolatos stengiasi siysti (jei tik yra galimybé¢) savo jmonés specialistus j kursus tobulintis, taciau
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mazy jmoniy vadovai to nesureik§mina, jie mano, kad galbiit ir reikéty, bet tam neranda 1ésy. Kai
kurie mano, kad tai pinigy $vaistymas (informantas — ,, tai be prasmés paleisti pinigai j orq, kurie
darbuotojai nori gerai atlikti darbq ir nori uzsidirbti jie ir be dideliy mokymy geba kvalifikuotai
aptarnauti klientus “..).

Pasak informanty dalis vadovy noréty, kad jy darbuotojai vykty | mokymus, taciau ne visi
darbuotojai patys to nori ir siekia, (informantas - Zinios, komunikabilumas, gebéjimas isklausyti bei
démesingumas klientui, ypac svarbios savybés palaikant gerus santykius su klientais..). Apklausos
metu informantai teigé, kad kai kuriems darbuotojams triiksta tokiy svarbiy savybiy kaip pozityvus
mastymas, pasitikéjimas savimi, aktyvumas, profesinés kompetencijos, kalby mokéjimas kurie
reikalingi santykiy valdymui su klientais. Matydami savo darbuotojy tokius trikumus, vadovai
turéty sudaryti salygas darbuotojams tobuléti, apmokeéti kvalifikacijos kélimo kursy islaidas, nes
kiekvieny kursy, konferencijy metu yra daug suzinoma, iSmokstama, gaunama daug naudingos
informacijos: informantas — ,,..talentingi darbuotojai realizuodami ir tobulindami savo turimas
kompetencijas padeda jmonei islaikyti klientus *“.

Galima teigti, jog darbuotojo kvalifikacijos kélimas tai galimybé orientuotis j ateitj, kuri
padés greitai sureaguoti j besikeiciancia rinkg ir suteiks jmonei tam tikrg pranasuma konkurencinéje
kovoje su kitomis jmonémis. Jei transporto paslaugas teikian¢ios jmonés nori dirbti efektyviai, jos
turi biiti suinteresuotos kiekvieno darbuotojo iSsilavinimu bei galimybe tg iSsilavinimg gauti, ir
pasitlyti atitinkamas planavimo priemones. Kiekvienas patobuléjas darbuotojas gauna naudg ne tik
jis pats, bet ir jmoné, nes tobuléjimo planavimas leidzia susieti darbuotojy kvalifikacijos augimo
planus su jmonés santykiy valdymo su klientais uzdaviniais.

3. Ar skatinate darbuotojus, kad santykiai su klientais biity kokybiski? Norima iSsiaiskinti,

kokiomis priemonémis jmonés vadovyb¢ atsilygina darbuotojams uz gerai atliktg darba.

3.3. lentele
Skatinimo priemoniy kategorijos
Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,»...Darbuotojy skatinimas — geresni santykiai tarp jmonés vadovybeés ir Nematerialiné Siekimas darbo
klienty... paskata rodiklius gerinti

,»--.20dZiu - taip, pinigine iSraiska - ne...

,.-..Gerai atliekantis darba su klientais darbuotojas yra giriamas...*

,.---UZ gerai atliktus darbus skiriamos piniginés premijos...* Materialiné
»---Skatinimas priklauso nuo darbo kokybés ir rezultaty iSmokant paskata
priedus...*

,.-..Darbuotojai pagal darbo rezultatus yra paskatinami metine premija...*

IS pateikty teiginiy galima spresti, kad dauguma informanty, palaiko galimybe skatinti
darbuotojus jvairiomis priemonémis, nes kuo geriau darbuotojai atlieka paskirta darba, tuo jmonés
veikla pelningesné ir ji gali iSlaikyti senus bei pritraukti naujus klientus. Informantas — , yra

mokami priedai nuo naujy klieny pritraukimo, sutarciy sudarymo *, $iuo teiginiu norima pasakyti,
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kad kuo daugiau sudarys sutar¢iy su naujais klientais tuo didesnj atlygj gaus. Kiti vadovai tiesiog
padékodami, pagirdami ar jteikdami padékos rasStus savo darbuotojams. Taciau ne visy jmoniy
darbuotojai biina patenkinti, jie skaito, kad yra nepakankamai skatinami.

IS skatinimo kategorijy kuriuos darbuotojai labiausiai vertina yra svarbios materialinés
paskatos: piniginés premijos, jvairtis mokéjimo priedai, paauksStinimas pareigose. Taip skatinami
darbuotojai yra pareigingesni, labiau atsidave darbui, nes yra garantuoti, kad uz pastangas bus
atlyginta. Tuomet nenukencia ir santykiy valdymas su klientais.

Pasirinktas darbas gali teikti malonuma, bet jeigu darbo kraivis bus didelis darbuotojo gali
fiziskai ar protiSkai pervargti. Pervarges darbuotojas savo darbg atliks neefektyviai. Vyraujantys
kolektyvo santykiai taip pat jtakoja darbuotojo darbo efektyvumui ir jo kokybei. Jei tarp vadovo ir
darbuotojy vyrauja ne pagarbos, o baimés jausmas, jeigu kolektyve néra sutarimo, tuomet darbo
santykiai virsta abipusiu nepasitenkinimu ir nepasitikéjimu, tuomet daugiausia nukencia klientas.
Vadovui pastebéjus tokius nenormalius santykius turi kuo grei¢iau juos uzkirsti, nes tokie santykiai
trukdo dirbti kolektyve. Blogai sutariant darbe nepakankamai démesio, kiek jo reikéty, darbuotojai
skiria savo Klientui, o tai atsiliepia santykiy su klientais valdymui. Svarbiausig vieta klienty
aptarnavime uzima darbuotojas, kuris tiesiogiai palaiko santykius su klientu, bei formuoja kliento
nuomong¢ apie pacig jmong ir jos jvaizdj.

Il komponentas - kontakto valdymas Ziniasklaidos priemonémis. Siais klausimais
siekiama issiaiskinti ar jmonés naudojasi ziniasklaidos priemonémis, norédamos pagerinti santykiy
valdymg su klientais. Norima iSsiaiSkinti, kiek jmonei yra svarbus klientai pateikiant apie savo
jmong informacijg ziniasklaidoje ir ar Sioje informacijoje yra akcentuojama kliento svarba.

4. Respondentams buvo pateiktas klausimas, kokiomis priemonémis (Ziniasklaida, internetu)

apie savo jmone ir jos teikiamas paslaugas informuoja savo klientus?

3.4 lentele
Komunikacijos priemonés
Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,»...Keleiviy patogumui informacija skelbiama internetiniuose puslapiuose, | Ziniasklaida Reklamos

miesto informaciniuose leidiniuose, laikas nuo laiko iSleidziami jmonés
bukletai atkreipia klienty démes;j...*

»--Kaskart apie save atnaujiname informacija tiek internete, tiek ir
ziniasklaidoje...*

»--YTa imonés internetinis puslapis, kurj gali pamatyti ir paskaityti
kiekvienas...

,.--.Klientai informuojami per Ziniasklaida ir skelbimus internete...*

»---Apie savo teikiamas paslaugas nuolat raSome laikrasciuose...*

,....Ir Ziniasklaida, ir vietingje televizijoje...

,-..5lal akimirkai informacija keliauja net tik internete, televizijoje,
parduotuvése, taciau ir i§ lipy j lupas..*

IS lapy i lupas

,.-..oudaryta sutartis su reklamos firma, kuri reklamuoja miisy jmong...*

Reklamos firmos

skleidimas apie
imong, pritraukti
naujus ir
iSlaikant

esamus Klientus
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Informanty duomenimis daugiausia informacijos galima rasti apie jy jmones ir teikiamas
paslaugas jy jmoniy internetiniuose tinklalapiuose bei reklaminiuose leidiniuose.

Dalis informanty apie reklama: informantas - ,,..reklama laikrasciuose greitai pagaminama
ir isSpausdinama, o tai leidZia operatyviai pateikti informacijg apie parduodamas prekes ar
teikiamas paslaugas.. Su jos pagalba per trumpq laikq galima informuoti didziulj potencialiy
klienty ratg. . Kai kurie informantai teigia, jog su Ziniasklaida menkai bendradarbiauja, tad ir
informacija joje itin retai skelbiama nors tai yra labai efektyvi priemoné reklamai. Tik trys i$
devyniy informanty teigeé, jog periodiSkai per ménesj bent kartg apie jmon¢ ir jmonés teikiamas
paslaugas skelbiasi rajono ziniasklaidoje. Dauguma jmoniy turi savo internetinius puslapius, taip
pat per metus bent j vieng Lietuvos jmoniy katalogg teikia savo informacija.

Imonés neperiodiniai leidiniai gali bati naudojami kaip jmonés reklama arba gali bati jteikti
kaip suvenyrai neformaliai kontroliuojant santykiy valdymg su klientais, taciau nedaug jmoniy
naudojasi Siomis priemonémis. Lankstinuko gali supazindinti kiekvieng klientg asmeniskai su
jmonés istorija, gaminamomis prekémis ar teikiamomis paslaugomis. Internetas ir televizija vienas
labiausiai ir gausiausiai naudojamy priemoniy santykiy valdymui su klientais teikiant reklama. Ja
galima pasinaudoti tada, kai reikia pasiekti platy klienty ratg. Reklama — tai galimybé padéti
parduoti paslaugas bei gauti jmonei pelna, nes vienas pagrindiniy Sios veiklos tiksly — pateikti gera
jmonés vardg. O zmonés yra linke pirkti patikimus produktus ir gauti geras paslaugas i$ patikimy
ranky, tuo paciu perteikiant informacija pazjstamiems, isskiriant tokig svarbig kategorijg ,,i$ ltpy j
lupas®.

5. Ar vykdydami reklamines kampanijas Ziniasklaidos priemonése pacioje komunikacijoje

akcentuojate kliento svarbq jums kaip jmonei?

3.5 lentele
Akcentavimo ziniasklaidoje kategorijos
Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
»..Kiekvienoje reklamoje akcentuojame, kad tai keleiviy patogumui, nes | Klientas Lojaliy klienty
klientas visada svarbus...* akcentuojamas ilaikymui

,»-..Pateikiant informacija pabréziame, jog klientas gali jvardinti kaip ir kur
tos paslaugos turi biti atliekamos...

»--- Visada akcentuojame, kad mums riipi klientas ir jo norai...

»---Daugiausia démesio skiriame savo klientams nesvarbu ar jie tik karta
teuzsaké misy paslaugas...

,»..Reklaminés kompanijos yra standartinés, o su klientu visos salygos | Neakcentuojamas
aptariamos bendradarbiavimo sutartyje...*

IS pateikty informanty teiginiy matome, jog vienos jmonés labiau akcentuoja kliento svarba,
0 kitos savo pagrinding veiklos sritj, informantas - .,...labiau akcentuojamés j informacijq aiskiai

nurodanciq pagrinding jmonés veiklos sritj... . Bet ir vienos, ir kitos nori parodyti, kad kiekvienas
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klientas yra svarbus. Pateikdamos apie save informacijg jmonés pirmiausia apibiidina savo jmon¢
jos veikla, nurodo kokios yra parduodamos prekés ar teikiamos paslaugos. Véliau tik norédamos
kuo greiCiau jas realizuoti rinkoje, pabrézia kliento svarba jy jmonei, taciau tai biina retai. Ir tai daro
ne visos jmonés, tik atéjus klientui j jmones norédamos gauti kokiag paslauga yra pabréziama koks
jis yra svarbus jy jmonei ir, kad paslaugas $i jmoné atliks laiku ir patikimai, taCiau taip pat ne
visada. I$ informanty pokalbio buvo suprasta, kad triksta démesio klientui. Galime spresti, kad
ziniasklaidoje teikiamoje informacijoje apie jmones beveik néra akcentuojama klienty svarba, nors
tai bity aktualu klientams, rodomas démesys klientui jtakoty geresnj santykiy valdyma su klientais.

11l komponentas - fiziné aplinka. Fizinés aplinkos komponento Klausimais norima suzinoti
kokiomis fizinés aplinkos priemonémis jmoné naudojasi klienty pritraukimui, kad jie tapty
nuolatiniais Sios jmonés klientais ir naudotysi tik Sios jmonés teikiamomis paslaugomis. Taip pat
iSsiaiskinti kokig jtaka duoda Sie elementai santykiy valdymui su klientais. Norima suzinoti, kodél
Jmonés vadovams, jei jie mano kitaip, kad fizinés aplinkos elementai negali turéti reikSmes santykiy
su klientais valdyme.

6. Ar kurdami santykius su klientais valdymui naudojatés fizinés aplinkos, ar firminio
stiliaus elementais? Kokiais? Norima suzinoti, kokiomis priemonémis jmoné naudojasi norédama

jtakoti kliento santykius su pacia jmone.

3.6 lentele
Fizinés aplinkos elementai
Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
»»-..Jmoné naudojasi fizinés aplinkos elementais (stovéjimo aikstelés, | ISorinés, vidinés
vidaus interjeras, darbuotojy apranga, logotipai ant automobiliy) | priemonés, Fizinés aplinkos
nusako teikiamos paslaugos aptarnavimo lygj ir kokybe, sudarant | atmosfera ir elementai sukuria
vartotojui jspudj, kad jmonei svarbi jy gerové...* jausmai. gerus ir patikimus

,,-..stengiamés, kad misy ofisas biitu jaukus, kad nuteikty klienta
maloniai...”

,...Jmonéje, ant transporto, saskaity naudojamas logotipas sukuria
klientui tam tikrg estetikos jausma...*

,»--.Jmoneés logotipas leidzia jmonei biiti i$skirtine, bei padeda klientui
greifiau jsiminti apie miisy imong..."

,»-.Daliname kalendorius, rasiklius su firmos atributais, nuolaidy
korteles lojaliems klientams...*

Firminio stiliaus
elementai
(kalendoriai,
rasikliai su firmos
atributai, nuolaidy
kortelés, jmonés
logotipai ).

santykius su klientais

Pagrindinis santykiy marketingo tikslas — jmonés jvaizdzio karimas, Kuris turéty biti

itrauktas ] kiekvieno vadovo planus ji tobulinti.

Didzioji dalis informanty paklausti apie jmonés interjerg jvertina teigiamai. Vertina tokius

interjero Kriterijus, kaip $vara, jaukumas. Aptarnavimo kulttra palieka klientui ypa¢ didelj jsptdj,

nes nuo personalo mandagumo ir paslaugumo, profesionalaus darbo priklauso klienty

pasitenkinimas, prisiri§imas ir lojalumas, elgesys, saziningumas ir pan., tai turi labai didelés jtakos
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teikiamy paslaugy kokybei, gebéjimas patraukliai ir teisingai klientui pateikti visg reikiamag
informacija, parduoti paslauga.

Dabartinémis verslo salygomis yra svarbu profesionalus darbuotojy ir vadovo jvaizdis,
iSvaizda ir elgesys visose situacijose. Tai gali tapti skiriamuoju jmonés bruozu. Taciau, minétus
fizinés aplinkos elementus ne visos jmonés naudojasi arba nepakankamai. Kiekvienos jmonés
pateiktas jvaizdis jtakoja santykiy valdymui su klientais ir jmonés tikslu gauti pelng. Apsilankius
kai kuriose jmonése buvo akivaizdu, kad j jmonés jvaizd]j (kaip j vidaus dizaino, iSorés fasado,
reklamos iSoréje) menkai kreipiama démesio, jie labiau ripinasi jrengimais, komunikacijos
priemonémis, stovejimo aikStelémis.

Jeigu jmonés jvaizdis bus sukurtas vidutiniSkai jis padés bendradarbiauti su atitinkamais
klientais, darbuotojais ir leis tiekti tik vidutiniSkas paslaugas. Labai svarbu pastebéti, ar vienas i$
santykiy marketingo komponenty yra butent jmonés jvaizdis — tai, kas iSskiria i§ kity, sudaro
kompleksa, patraukia démesj ir daro jtaka paklausai. Fizinés aplinkos elementai tiek vidiniai, tiek
iSoriniai yra labai svarbus, nes jie suteikia pirmajj jvaizdj atvykus j jmone. Sudarytas teigiamas
jmonés jvaizdis jtakoja santykiy valdyma su klientais.

7. Kokiq jtakq jie duoda santykiy su klientais valdymui?

3.7 lentele
Fizinés aplinkos kategorijos jtaka
Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,,...Paslaugy teikimas nejmanomas be klienty dalyvavimo...* Jtakg turi atmosferai | Klientui
,....Pateikta tokia informacija klientui leidZia sudaryti geresne nuomone | ir jausmams nuomoneés
apie jmoneg...” sudarymas

,,...Klientui jie suteikia estetikos ir tvarkos jausma...

,,...Pastovuma, didesng¢ apyvarta, didesnj klienty rata...

,,...Klienty akyse jmoné tampa patikimesné ir patrauklesné...*

Tokias svarbias kategorijas kaip fizinés aplinkos elementai turinCias jtakos santykiy
valdymui su klientais daugelyje transporto paslaugy jmoniy labai mazai arba visai nenaudoja,
informantai teigia jog tai nedaro jokios jtakos arba mazai jtakoja santykiy valdyma su klientais.
Jmonés jvaizdj vertinant nuolat, jmanoma ne tik suzinoti, kaip sekasi formuoti jmonés jvaizdj, bet ir
kaskart jj tobulinti bei artinti prie siekiamo jvaizdzio, kuris jtakoja santykiy valdyma su klientais.
Fizinés aplinkos elementai yra reikSmingi ir jmonei ir klientams. Tirty transporto paslaugy jmoniy
vadovai nedidele reik§mg teikia kaip reklamos pateikimas ant transporto priemoniy, nors tai yra
efektyvu, nes tokia pravaziuojanti transporto priemoné pateikia apie jmonés teikiamas paslaugas ir
yra jsimintina klientams.

Sukiirus atitinkamg jvaizdzio formavimo struktiira ir dirbant pagal ja, ivaizdzio kiirimo

rezultatai neturéty nuvilti, o tik paskatinti kitas jmonés sferas dirbti geriau ir didinti jmonés veiklos
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efektyvuma bei pelng. Tai galimybé turéti tvirtus sékmingos veiklos pagrindus, kurie numato
imonés tikslus ir nurodo kelius, kuriais jie gali buti pasiekiami.

IV komponentas - jmonés vardo jvaizdis. Sio komponento klausimais norima jvertinti,
kokia jtaka teikiamoms paslaugoms turi suformuotas jmonés jvaizdis ir kiek tai lemia santykiy
valdyma su klientais transporto paslaugy jmonése.

8. Kokia jtakq, jisy manymu, santykiuose su klientais turi suformuotas jmonés jvaizdis?

3.8 lentele
Jmonés vardo jvaizdzio daroma jtaka santykiy valdymui su klientais
Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,-..Sukurtas geras jmonés jvaizdis svarbiausias sékmés | Imonés patikimumas., Patikimas jmonés jvaizdis
laidas yra aktyvus santykiy su klientais valdymas...“ atsakingumas iSlaikyti esamus ir
,...Patikimas jmonés jvaizdis padeda iSlaikyti senus ir pritraukti naujus Klientus

pritraukti naujus klientus...*

,,---]vaizdis turi didele reikSme santykiuose su klientais...*

,-..Klientas turi suprasti, kad jmoné yra sazininga, moki,
atsakanti uz savo paslaugy kokybe...*

,-..Jmonés transporto priemonés gerai prizitirimos, kad
nebuty kliti¢iy atliekant paslaugas klientams, o tai turi
nemazg reikSme formuojant teigiamg jmonés jvaizd;...“

,-..Klientui saugiau apsilankyti jmonéje, kuri visuomengje
jau turi varda...”

»--Nuo jmonés jvaizdzio priklauso pasitikéjimas,
bendradarbiavimas su klientais...

,.....Patikimas, stabilus visada laiku ir teisingai laikantis
jsipareigojimy..."

Remiantis informanty pateiktais teiginiais ir apibendrinant atsakymus, galima daryti i§vada,
kad jmonés vadovai puikiai Zino, tinkamai interpretuoja klienty lukesCius, siekdami patenkinti
kiekvieno kliento norus, todél jmonéms puikiai sekasi valdyti paslaugy kokybe ir taip i$laikyti bei
plésti klienty ratg. Jai jmonés vadovai kitiems santykiy valdymo komponentams skiria maziau
démesio arba teigia jog tai néra labai reikSminga, taciau jmonés jvaizdZziui biitina kreipti démesio
daugiausiai, nes nuo to priklauso klienty pirmoji suformuota nuomoné apie jmone. Jmonés jvaizdzio
suformavimas daznai yra susij¢s su kaina bei padeda jmonei jgyti daugiau pelno, nes klientai uz
gerai atliktas paslaugas yra pasiruo$e mokéti reikiamg sumg, Kuri, yra verta galutinio paslaugos
rezultato, nes kiekvieno vartotojo pritraukimas ir i§laikymas yra vienas pagrindiniy jmonés sékmés
kriterijy j kurj turéty buti sutelktas visas démesys. E. Vitkienés (2008) teigimu, kokybé formuoja
ijmonés jvaizdj, daro tiesioging jtaka veiklos produktyvumui, pelno augimui, vartotojo
pasitenkinimui. Visos jmonés didelj démesj skiria atlickamy paslaugy kokybei, kad nereikéty
Klientui nusivilti.

V komponentas - susitarimas — kaina, verté, terminai. Norima iSsiaiSkinti, kokiomis

priemonémis jmonés stengiasi palaikyti kuo geresnius santykius su savo klientais, ar jmonés
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teikian¢ios paslaugas vykdo savo nurodytus jsipareigojimus sutartyse ir kaip visi ie jsipareigojimai
lemia santykiy su klientais valdyma.

9. Kaip bandote islaikyti klientq, geresniais pasiiillymais, nuolaidomis, ilgesniais

atsiskaitymo terminais? 3.9 lentelé

Klienty pritraukimo priemoneés

Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,-..Kiekvienam Kklientui individualiai taikome transportavimo | Nuolaidos Rezultatams pasiekti:
nuolaidas... nuolaidos,
,-..Vieniems uZtenka geresnio pasitlymo ar didesnés nuolaidos, atsiskaitymo bidy
kitiems ir ilgesnio atsiskaitymo termino...“ jvairove,
garantijos

,...Taikomos tam tikros sutartinés metinés nuolaidos, vadovaujantis
progresyviniu principu...*

,...Laikome jvairius pasitlymus ir nuolaidas pagal situacijg...”

,...Taikomas ilgesnis atsiskaitymo laikotarpis priklausomai nuo | Atsiskaitymo
kliento uzsisakyto paslaugy kiekio...* terminai

,-..Nemazai démesio skiriama kainy politikai yra suteikiamas iki 3
mén. atsiskaitymo terminas...*

»..Taikoma 3 mén. atsiskaitymo laikotarpis, bet nuolaidy
nesuteikiame, dél pastovaus kuro brangimo....*

,»..Kiekvienam Kklientui galima, bet kokiu momentu suteikti | Imoniy
informacija apie jo krovinio judéjima, nes masinose yra jdiegtos | patikimumas
GPS sistemos...”

IS pateikty informanty teiginiy galima padaryti iSvada, jog kiekviena jmoné stengdamasi
iSlaikyti klientus. Pastoviems klientams kai kurios jmonés suteikia nuolaidas, pratesia apmokéjimo
terminus, sudaro klientams palankias sutartis, kad klientui baty patogu. Tyrimo rezultatai rodo, jog
tieck apCiuopiamo, tiek neapCiuopimo pobiidzio jmonés santykiy pastangos turi jtakos
jsipareigojimams, pasitikéjimui. Jmonés turéty atsizvelgti j klienty poreikius ir tokias svarbias
kategorijas kaip nuolaidy suteikimas pritraukty didesnj klienty ratg. Suteiktos nuolaidos,
atsiskaitymo terminai ypa¢ aktualu ir turi didelés reikSmés jmonés santykiy valdymui su klientais,

nes tai klientus daro lojalius.

10. Ar yra uztikrinamas jsipareigojimy vykdymas? 3.10 lentele
Isipareigojimy vykdymo teiginiai
Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
»..Sutartyje numatyti jsipareigojimai atliekami laiku ir nustatytoje | Vykdomi Darbiné  veikla:
vietoje...“ jsipareigojimai jsipareigojimy
,...Jmoné savo jsipareigojimus vykdo besglygiskai, nes pagrindiné jos | laiku. vykdymas
strategija ir wuzduotis — saugus, patikimas, kokybiskas keleiviy

aptarnavimas...*

,--.Isipareigojimai vykdomi ne tik tie kur parasyti sutartyje, bet ir zodiniame
sutariame...*

,--.Jmoné vykdo visus isipareigojimus laiku, jei tik neatsiranda gedimy
transporto priemoniy ar kitokiy nenumatyty kliGciy...

,»-..Jmonés politika nukreipta j démesinga ir kokybiska sutar¢iy vykdyma...“

,....BUtinai laiku vykdomi, jei tik neatsiranda klit¢iy..“

,,-..]sipareigojimai vykdomi laiku...
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Galima teigti, kad apklausoje dalyvavusiy informanty atsakymai jrodo Kiekvienoje
imonéje numatyti jsipareigojimai yra vykdomi nurodytu laiku ir konkreciu momentu, kuris yra
tinkamas klientui. Taciau kaip teigia informantai kartais atsiranda nenumatyty kliti¢iy ne dél jmonés
prasto valdymo, bet kaip transporto priemoniy gedimas, avarijos ar transporto griisCiy keliuose. Jei
jmonés atlyginty patirta nuostolj klientams, kad laiku nebuvo pristatytas krovinys tai jtakoty
geresniy santykiy valdyma su Klientais. Pateikti teiginiai nurodo, kad jmonés stengiasi savo
jsipareigojimus jvykdyti saugiai, patikimai ir, Zinoma kokybiskai. Informantas - ,, paslaugos
atlikimas gali suvéluoti tik tuo atveju jei jmonéje atsiranda kliiiciy dél padidéjusio darbo kriivio ar
dél transporto priemoniy gedimo, bet tai biina numatyti ir atsarginiai variantai Sioms kliiitims
pasalinti“ Isipareigojimas atlikti paslaugas laiku yra pagrindiné jmoniy uzduotis, kuri padeda
i8laikyti savus ir pritraukti naujus klientus. Dabartinémis verslo saglygomis, kai aplink be galo daug
konkurenty kiekvienos jmonés tikslas yra vykdyti jsipareigojimus be priekaisty, nes Kiekvienas
klientas gali pasirinkti butent tg jmone, kuri tuos jsipareigojimus jvykdys nurodytu laiku ir kuria
galés pasitikéti.

11. Kaip manote, jei klientas paprasyty apibudinti dél ko jis yra jiisy klientas, jei be kainos,
kokybés jis bity? Siuo klausimu norima suzinoti dél kokiy kity priezaséiy klientas yra jmonés
klientu, neskaitant paslaugy kainos ir kokybés.

3.11 lentele

Kliento lojalumg lemiantys teiginiai

Ivertinus informanty kokybés apibudinimus, galima teigti, kad dauguma ] §j klausima

Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
»..Be kokybisko aptarnavimo klientas grjzta dél malonaus | Malonus Klienty nuomongé
bendravimo, bei auksta teikiamy paslaugy kokybe...* bendravimas , | saugumo jausmas,
,»...Tai biity perspektyviis ir kompetetingi darbuotojai, jy aptarnavimas, | auksta kokybe, patikimumas,
jauki aplinka ir patikimumas...* jauki aplinka,

,..Malonus, geras aptarnavimas, §ilta, jauki aplinka, patikimumas, | patikimumas
supratimas...*

,»...Kiekvienas klientas jvardinty baitent tai, kad mes padarome viskg ir | konkretumas

laiku...
,»--.Klientas mus apibiidinty kaip draugiskas asmenybes... draugiskumas
,»-..Mus jvertinty kaip atsakingg aukstos kvalifikacios jmone... kvalifikuotumas

,,...Kvalifikuoti darbuotojai...*

,»--Jeigu jis yra misy klientas, vadinasi jis pasirinko misy jmone i§ | lojalumas
keleto jmoniy ir yra lojalius miisy jmonei..“

atsakiusiy informanty mano, jog savo jmonés paslaugy kokybe jie gali garantuoti, kai kurie i§ jy
akcentuoja puiky kokybés ir kainos santykj bei aptarnavimo svarbg perkant paslaugas bei jy
atlikimg laiku. Informanty nuomone: ,,...saugumas yra labai svarbus veiksnys, renkantis jmonés

verslo partnerius... Svarbu yra tiek finansinis, tiek ir pac¢iy jmoniy saugumas. Todé¢l daugelis
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atsaké, kad jy klientai pas juos likty dél uztikrinto saugumo, dél malonaus bendravimo, o tai ir
jtakoja santykiy valdymui su klientais. I§ devyniy informanty tik du buvo negarantuoti klienty
lojalumu jei neteikty nuolaidy.
12. Ar svarbiis asmeniniai santykiai, neformaliis? Siuo klausimu siekiama issiaiskinti, Kiek
klientas svarbus jmonei ir kiek jj tai daro lojaliu.
3.12 lentelé

Neformaliy santykiy teiginiai

Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,...Bendravimas su klientais padeda i8siaiskinti jy norus, galimybes ir visa tai | Svarbts lojaliy Likesciai
stengtis jgyvendinti jmonés veikloje... klienty islaikymui. | klienty
,-..Per glaudzius asmeninius santykius yra pritraukiama kuo daugiau pastovumui,
klienty...” naujy klienty
.....Neformalils santykiai padeda sutvirtinti miisy, kaip paslaugos tiekéjo ir pritraukimas

kliento, kaip paslaugos gavéjo santykius ir iSlaikyti klientus lojaliais...*

,-.Stengiamés nuolat palaikyti ir gerinti nuolatinius rySius su savo
klientais...“

,....Kai kada pravercia ir asmeniniai santykiai...

,....Klientg reikia iSklausyti ir leisti jam iSsikalbéti tik tiek kiek jis nori, jokiu
biidu nenutraukti pokalbio...

Informanty teigimu, neformaltis asmeniniai santykiai jmonéje daznai turi didele jtaka
prilmamiems sprendimams. Palaikant neformalius santykius su klientais galima pritraukti dar
daugiau naujy klienty ir suzinoti esamy klienty pageidavimus, kuriuos biity galima jgyvendinti
ateityje, taciau taip mano nevisi informantai (informantas,,...asmeniniai santykiai darbui Siek tiek
jtakoja, taciau tai néra labai svarbu... ). Ne Kiekvienas darbuotojas nori ir stengiasi bendrauti su
klientu ne su darbo santykiais susijusiais klausimais. Kiekvienas jy atlicka tik jam skirtg darba.
Kaskart bendraujant laisva forma tarpusavyje, darbuotojai dalinasi nuomonémis perduodami jas
vienas kitam.

13. Ar toliau nueinate su klientu, nei darbiniai santykiai (pasveikinimai su Sventémis,
pasidoméjimaiss kaip sekasi Seimos nariams ir pan.) Norima suzinoti, kiek yra svarbiis santykiai su
klientais ne tik su darbo santykiais susijusiais klausimais ir ar Sie santykiai padeda santykiy
valdymui su klientais.

3.13 lentele
Nedarbiniy santykiy teiginiai

Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos
,---Vyksta pobiiviai j kuriuos kvieCiami ir uZzsienio Saliy | Padeda islaikyti Liikesciai klienty lojalumui
klientai, tai padeda santykiy valdymui, su uzsieniyje esanciais | lojalius klientus

klientais..«

,»-..Siekiant kuo ilgiau palaikyti geresnius santykius su
klientais, organizuojamos jvairios poilsinés iSvykos, ne tik su
Klientais, bet ir jy $eimos nariais...”

47



3.13 lentelés tesinys

Irodantys teiginiai Kategorija Pastabos

,-..Slekiant kuo ilgiau palaikyti geresnius santykius su klientais,
organizuojamos jvairios poilsinés iSvykos, ne tik su klientais, bet ir jy
Seimos nariais...”

,...Kvi¢iame | jmonés organizuojamus saskrydzius, bendras
laisvalaikio praleidimas , ypa¢ sutvirtina bendrus miisy kaip jmonés ir
klienty santykius...

... Visad pasveikiname su gimtadieniu ir pasidomime kaip jam sekasi
asmeniniame gyvenime...”

»..Dazniausiai su klientu buna tik oficialis pasveikinimai su | Tik darbiniai santykiai
$ventémis... ir oficialts

,....tik pasveikinimai su $venémis: kalédos, Naujieji metai, velykos... | pasveikinimai

,...Sieja jmong su klientais tik darbiniai santykiai., tad pasveikinimai
biina tik $ventiniai..

Kai kuriy informanty teigimu, svarbus yra neformalus jmonés darbuotojy ir klienty
bendravimas: kasdienybéje ,,akis j akj“, telefonu, elektroninio pasSto ar interneto pagalba, jvairios
jmonés Sventés, i1Svykos ] gamtg visiems kartu ir panaSiai, jtakoja jmonés santykiy valdyma su
klientais. Bendraujant neformaliai tai yra galimybé stiprinti tarpusavio ry$ius bei pazinti vienas Kitg.
Taip pat informantai teigia, kad, nors tai ir yra svarbu, kad tai palaiko gerus, Siltus santykius bei
lemia gera santykiy valdyma su klientais, taciau tik nedaugelis juos palaiko, iSskyrus sveikindami
per Sventes atvirukais ar elektroniniu pastu.

Apibendrinant iSanalizavus santykiy valdymo su klientais komponentus galima teigti, kad
daugiau ar maziau visi i§vardinti komponentai yra reikalingi santykiy su klientais valdymui. Galima
pastebéti, kad apklausoje dalyvave informantai daZniau ar reciau naudoja visus aptartus
komponentus. Tirty jmoniy atveju, santykiy su klientais valdymo priemonés yra taikomos gana
daznai, jos valdanciajam subjektui padeda santykiy su klientais valdyme siekti geresniy paslaugos
rezultaty. Pastebéta, jog nepaisant to, kad tirtos mazos jmonés re¢iau naudojasi santykiy valdymo su
klientais komponentais, visgi stengiasi ir sugeba gal bt ne tiek kiek didelés jmonés pritraukti
klientus bendradarbiauti, siekti geresniy paslaugy rezultaty, kurie teikty abipus¢ nauda tiek klientui,
tiek paslaugy teikéjui.

Jvertinus informanty pateiktas santykiy marketingo valdymo komponenty aiskinimo
interpretacijas ir jy svarbg jmonés santykiams su verslo partneriais, galima teigti, kad maziausiai
naudojasi ir informantu teigimu maziausiai reikSmés turintys santykiy valdymui su klientais: fizinés
aplinkos elementai, ziniasklaidos priemonés bei personalo kvalifikacijos kélimas, nedrniniai bei
neformaliis santykiai.

Kitame poskyryje bus pateikiamas santykiy su klientais valdymo transporto paslaugy jmonése

gerinimo perspektyvos ir kryptys.
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3.3.  Santykiy su klientais valdymo transporto paslaugy jmonése gerinimo perspektyvos ir

kryptys: identifikavimas ir pagrindimas

Apibendrinant informanty santykiy valdymo su klientais empirinio tyrimo vertinimo
rezultatus, bus pateiktos gerinimo perspektyvos ir kryptys. Didéjanti konkurencija daro jtaka
santykiy su klientais valdymui kiekvienoje paslaugy jmonéje. Kiekvienas klientas turi daug didesn¢
pasirinkimo galimybe, nes panaSias paslaugas teikia daugelis jmoniy, o kai kuriy paslaugas
teikian¢iy jmoniy automobiliai gali vezti net ne savo prekes. Viena pagrindiniy ir svarbiausiy
imoniy sékminga egzistavima lemianciy veiklos sriciy yra paslaugy jmonése funkcionuojanti
logistikos sistema.

Visame transporto paslaugy jmonés santykiy valdyme su klientais kiekvienas klientas uzima
tam tikrg vieta, taciau ne visi valdymo komponentai yra orientuoti j klientg ir pridétinés vertés jam
karimg. Ne visuose komponentuose atsispindi santykiy su klientais valdymo strategija. Atlikus
santykiy su klientais valdymo analize buvo nustatyta, kokios informacijos traksta santykiuose su
klientais valdymo kiekviename komponente ir kaip jos gali bati patobulintos ir kokios galimos
gerinimo perspektyvos bei kryptys.

Transporto paslaugy jmoniy santykiy valdymo su klientais procesas, kurj tinkamai valdant
galima pasiekti pageidaujamo paslaugos kokybés lygio, teikimo kasty sumazinimo, optimalaus
klienty poreikio patenkinimo. Paslaugy (kuriamy produkty) perspektyvos tikslas, nurodantis, kg
jstaiga turi sitlyti klientams, kad buty patenkinti jy poreikiai. Paslaugy kompleksiSkumas ir
prieinamumo gerinimas — pasirinkti Sio tikslo siekimo budai. Bendradarbiavimu santykiy su
klientais valdyme svarbu numatyti jmonés ir kliento santykius. Esamy klienty islaikymas neturi
trukdyti naujy klienty pritraukimui.

Norint palaikyti kuo geresnj santykiy valdymg su klientais Kkaskart reikia fiksuoti ir
atnaujinti bendrg informacija apie klientus, jy poreikius ir ltkes¢ius, teigiamus ir neigiamus
atsiliepimus. Kiekvienas klientas turi biiti aiskiai informuotas apie uzsakymo eigos tvarka.

Transporto jmoniy paslaugy atlikimas turi bati vykdomas siekiant kuo geriau patenkinti
klienta, atsizvelgiant j Kiekvieno individualius, specifinius pageidavimus. Pirmiausiai turi buti
jmonés profesionaliis darbuotojai kurie tiesiogiai kontaktuoja su klientais ir jtakoja santykiy
valdymg. Kontaktai Ziniasklaidos priemonémis padéty klientui geriau susipaZinti su jmong ir jos
teikiamomis paslaugomis, gauty daugiau apie jmong informacijos.

Geras jmonés vardo jvaizdis, bei fizinés aplikos elementai padeda Klientams susidaryti gera
nuomong, bei sukuria patikimuma ir sauguma.

Klienty lojalumo didinamas jmonéms priimtiniausiais budais palaikant neformalius,

nedarbinius santykius: sveikinimais, dovanomis, kvietimais j renginius ir kt., tai padéty jmonéms
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geriau pazinti klienta. Reikia issiaiskinti klienty teigiamus ir neigiamus atsiliepimus, atliekti jy
analize bei pasalinti klienty nepasitenkinima sukeliancias priezastis. Klientui teikiamos paslaugos
bei aptarnavimas turi atitikti kliento lukescius susijusius su paslaugy kokybés kaina ir atlikimo
terminais, probleminiy situacijy sprendimu ir gedimy salinimu.

Reikia nuolatos kaupti duomenis apie klienty poreikius. Visiems procesams patobulinti ir
susieti reikalinga santykiy su klientais valdymo strategija jmonéje, kuri atsispindéty darbo su
klientais principuose. Visuose jmonés santykiy valdymo su klientais komponentuose turi atsirasti
matavimo rodikliai, kurie parodyty santykiy su klientais valdymo efektyvuma ir skatinty
darbuotojus siekti kompanijos tiksly ir jgyvendinty santykiy su Klientais valdymo strategija.

Paslaugy jmonése turi biti plany ir veiklos rezultaty analizé, jvertinimas ir koreguojantys
veiksmai, kurie padétu pasiekti jmonés tikslus susijusius santykiy valdymui su klientais. Atlikus
tyrimo analize yra gaunama visa $iai veiklai reikalinga informacija bei jvertinimas. Tokie veiksmai
padéty jmonéms santykiy valdymui su klientais gerinimui.

Galima teigti, kad norint pagerinti jmonés finansinius rezultatus turi bati geri santykiai tarp
jmonés ir klienty. Didelj poveikj gaunamam jmoniy pelnui ir verslo rezultatams turi klienty
lojalumas. Gerus santykius su Kklientais ir klienty lojalumg formuoja geras klienty aptarnavimas,
kuris lemia santykiy valdyma su klientais ir jtakoja jmonés rezultatams.

Tyrimy analizé atskleidé, kad transporto paslaugy jmonése dazniausiai iSskiriami tokie
santykiy marketingo veiksniai: pasitikéjimas, komunikacija, reputacija, dalijimasis informacija,
isipareigojimas ir bendradarbiavimas. Didziulj poveikj jsipareigojimams tarp klienty ir jmonés daro
pasitikéjimas Pasitikéjimg transporto paslaugy jmonémis didina jy specifinés investicijos i
santykius. Pasitikéjima stiprina ir reputacija, taciau tyrimy rezultatai rodo, kad, palyginti su kitais
veiksniais, ji ne tokia svarbi santykiy valdymui su klientais uztikrinti.

Apibendrinant galima teigti, kad veiklos rezultatams neuztenka vien kokybiskos klienty
aptarnavimo jtakos. Reikalingos atitinkamos pastangos ir realiis veiksmai, Kurie padeda jmonéms
pasiekti reikiamus tikslus. Todél santykiy su klientais valdymui batina parinkti tinkamiausius ir

didZiausig nauda teikian¢ius komponentus bei juos teisingai panaudoti.
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ISVADOS IR DISKUSIJA

1. I8analizavus santykiy marketingo esme, dimensijas galima teigti, kad santykiy marketingo
dimensijos yra svarbios ne tik uzmezgant, bet ir palaikant bei plétojant jau esamus santykius tarp
jmonés ir klienty. Kaip esminés dimensijos $iame darbe i§skiriamos: pasitikéjimas, jsipareigojimas,
pasitenkinimas, empatija, bendradarbiavimas ir komunikacija. Tik tinkamai vykdomas $iy
dimensijy jgyvendinimas tarpusavio santykiuose lemia ne tik vartotojy lojalumg jmonei, bet ir
santykiy valdyma su klientais.

2. Isanalizavus santykiy su klientais valdymo komponentus ir jy ypatumus nustatyta , kad jie
yra vertingi, kai yra naudojami siekiant nustatyti ir atskirti atskiry klienty, kurti individualius
pasitilymus, bei jvykdyti sprendimus. Komponentai yra skirti papildyti jmonés kiirimo strategija
santykiy valdymui su klientais. Atitinkama strategija ir puikus jgyvendinimas santykiy valdyme su
klientais teikia naudg gaunant gerus rezultatus.

3. Identifikavus santykiy su klientais valdymo transporto paslaugy jmoniy komponentus
nustatyti Sie: kontaktai su jmonés personalu; kontakto valdymas ziniasklaidos priemonémis; fiziné
aplinka; jmonés vardo jvaizdis; susitarimas — kaina, verté, terminai.

4. Nustatyta santykiy valdymo gerinimo perspektyva, sékmingai valdyti santykius su
klientais padeda tarpusavio supratimas tarp klienty ir jmonés darbuotojy. Paslaugy jmoniy
pagrindiné id¢ja ta, kad jie stengiasi formuoti klientui apie save nuomone¢, ne tik teikdami
kokybiskas paslaugas, bet ir teisingos informacijos pateikimu ziniasklaidos priemonémis.

5. Nustatyta, kad gerg santykiy valdymga su klientais, s€kmingg jmonés veiklg Siandieninéje
konkurencingoje ir globalioje rinkoje lemia darniai dirban¢ios komandos subiirimas. Vienas i$
svarbiausiy iStekliy, suteikian¢iy jmonei iSskirtinumg — kompetentingas ir atsidaves personalas, kurj
konkuruojanciai jmonei daug sunkiau nukopijuoti nei gamybos technologija, marketingo strategija
ar pat] produkta. Pagrindinis jmonés démesys turi biti skiriamas vienai i§ valdymo funkcijy —
personalo valdymui. Norint iSvengti bet kokiy klaidy santykiy su klientais valdyme reikéty atlikti
klienty pasitenkinimo tyrimus bei organizuoti jvairius mokymus kurie padéty kelti darbuotojy
kvalifikacijg. Nustatyta, kad ypa¢ mazose jmonése tritkksta kvalifikuoty specialisty, mazai jmoniy
organizuoja ir siun¢ia savo darbuotojus j tobulinimosi kursus. Darbuotojams truksta tokiy svarbiy
savybiy kaip pozityvus mastymas, pasitikéjimas savimi, aktyvumas, profesinés kompetencijos,
kalby mokeéjimas kurie reikalingi santykiy valdymui su klientais.

6. ldentifikavus ziniasklaidos funkcijas kurios padeda jmonéms kontaktuoti santykiy
valdymui su Kklientais, nustatyta, kad ziniasklaida - viena populiariausiy rySiy su visuomene
realizavimo priemoniy, ir kaip ryS$iy su visuomene programos vykdymo priemoné, Kuri atlieka
keturias pagrindines funkcijas: informavimo, pramoginé, jtikinéjimo ir pelno siekimo. Tyrimo
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analizé atskleidé, kad kontakto valdymas ziniasklaidos priemonémis galima pritraukti naujus
klientus ir kontroliuoti santykiy valdyma su jau esamais klientais. Taciau tyrimai parodé, kad
jmonés nepakankamai bendradarbiauja su Ziniasklaida. Ziniasklaidoje teikiamoje informacijoje apie
jmones beveik néra akcentuojama klienty svarba, o tai klientui suteikty pasitenkinimg, bei
pasitikéjima jmone.

7. ldentifikavus fizinés aplinkos elementus nustatyta, kad jmonés aplinka, firmos atributai,
kalendoriai, rasikliai su jmonés logotipais, nuolaidy kortelés, jy tapatumas yra jos visumos israiska
kuri nusako iSskirtinumg, unikaluma. Fizinés aplinkos elementai leidzia klientams numatyti
paslaugy kokybe. Atlikus tyrimy analize santykiy su klientais valdymui fizinés aplinkos elementai
naudojami kaip pritraukimo, informacijos perdavimo bei reklamos kiirimo priemonés. Tokias
svarbias kategorijas kaip fizinés aplinkos elementai turin€ias jtakos santykiy valdymui su klientais
daugelyje transporto paslaugy jmoniy labai mazai arba visai nenaudoja.

8. Jvertinus jmonés jvaizdzio reikSme santykiy valdymui su klientais nustatyta, kad gerai
suformuotas jmonés jvaizdis yra laikomas santykiy su klientais plétojimo pagrindu. Jmonés
jvaizdzio kiirimo tikslas yra kuo aiSkiau ir kaip jmanoma geriau apibudinti ir pateikti save
klientams. Imonés jvaizdziui butina kreipti démesio daugiausiai, nes nuo to priklauso klienty
pirmoji suformuota nuomoné apie jmoneg.

9. Identifikavus priemones uz suteiktas paslaugas kurios jtakoja santykiy valdymui su
klientais nustatyta, kad su klientais yra sudaromos sutartys, paslaugos turi biiti atlickamos klientui
tinkamu metu ir nustatytu terminu. Transporto paslaugy rinkoje jmonés pateikia savo paslaugas ir i$
klienty gauna uz juos pajamas pinigais. Klientas turi gauti visg informacija apie jam suteikiamas
paslaugas, kad nelikty kliticiy santykiy valdymui. Taciau tyrimai parodé, kad nevisada, klientas
gauna visg reikiamg informacija, taip pat paslaugos biina nevisada atlieckamos laiku.

Vertinant santykiy su klientais valdyma galima j valdyma ziiiréti kaip j atskirg valdyma.

Galima zitréti sistemingai, holistiskai, kadangi taip lengviau valdyti.
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REKOMENDACIJOS

Atsizvelgiant j tai, kad transporto paslaugy imonés, ypa¢ mazos, neturi santykiy marketingo
specialisty, jmonéms rekomenduojama naudotis marketingo konsultanty paslaugomis. Sios
investicijos garantuoty sklandy marketingo organizavimg ir efektyvius veiklos rezultatus santykiy
su klientais valdyme.

Remiantis tyrimo rezultatais kalbant apie | komponentg — kontaktai su jmonés personalu,
transporto paslaugy jmonéms sitloma skirti démesj ne tik klientams, bet ir savo jmonés
darbuotojams, kad vykty geresnis santykiy valdymas su klientais rekomenduojama darbuotojus
Siysti j seminarus, kvalifikacijos kélimo kursus kurie padéty jiems tobuléti kaip asmenybés, jgyty
profesinés kompetencijos kurios Siuo metu labai stokoja.

Kalbant apie II komponenta — kontakto valdymas Ziniasklaidos priemonémis yra
nepakankamas démesys skiriamas klientams, rekomenduojama naudojantis ziniasklaidos
priemonémis daugiau akcentuot ] klientus, pabréziant jy svarbg jmonei.

ISskiriant III komponentg transporto paslaugy imonéms rekomenduojama fizinés aplinkos
elementus daugiau naudoti kaip pritraukimo priemone (padétu daugiau issiskirti i§ konkurenty ir
pritraukti naujy klienty); informacijos perdavimo priemon¢ ir kaip naudos kirimo priemong.
Darbiné jmonés aplinka neabejotinai veikia ir pacius klientus, kurie ateina j jmones pirkti tam tikry
prekiy ar paslaugy ir neigiamai susidar¢s darbinés aplinkos vaizdas klienty samon¢je, gali juos
pastiiméti nebesinaudoti Sios jmonés paslaugomis bei sumazinti potencialiy naujy klienty skaiciy.

Kalbant apie IV komponentg — jmonés vardo jvaizdj, siiloma jmonéms savo jmonés vardo
jvaizdj, kiek jmanoma kurti i$skirtinj, kad klientams biity nesunku jsiminti ir jsidéméti, nes tai lieka
Ju pasgmongje nuo pirmo apsilankymo toje jmonéje.

Kalbant apie V komponentg — susitarimas (kaina, verté, terminai) norint iSlaikyti esamus
klientus ir pritraukti naujus rekomenduojama pasiruosti i§samias bendradarbiavimo sutartis su
klientais, kuriuose buty isskirti tam tikri saugikliai, uzkirsti kelig jsipareigojimus nevykdancioms
imonéms. Taip pat nustatyti nuolaidy dydzius, kad i§ anksto klientas zinoty kiek ir uz kokia

paslauga jam teks mokéti.
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1 priedas
INTERVIU VADOVAS

Siuo interviu norima suZinoti, kas lemia ilgalaikius santykius su klientais ir jy valdyma
transporto paslaugy imonése.

1 etapas:

Prisistatymas, interviu tikslo paaiskinimas, anonimiskumo uztikrinimas.

Lyties, amziaus ,atstovaujamos jmonés pareigy, iSsilavinimo ir profesijos fiksavimas.
Bendry Ziniy apie vadovaujama jmone¢ identifikavimas.

2 etapas:

Klausimai:

I.Blokas. Kontaktai su jmonés personalu.

1. Rinkdamiesi personalg ar keliate jiems tokius reikalavimus kurie leisty palaikyti, sukurti
palankius santykius su klientais ?

2. Ar vyksta kvalifikacijos kélimo kursai jisy jmonés vadybininkams, administracijos
darbuotojams (zmogiskaja prasme) dél santykiy palaikymo su klientais? Ar manote, kad tai reikétu
ir kokie jie turétu biiti?

3. Ar skatinate darbuotojus , kad santykiai su klientais biity kokybiski?

I1.Blokas. Kontakto valdymas Ziniasklaidos priemonémis.

4.Kokiomis priemonémis (Ziniasklaida, internetu) apie savo jmong ir jos teikiamas paslaugas
informuojate savo klientus?

5. Ar vykdydami reklamines kampanijas ziniasklaidos priemonése pacioje komunikacijoje
akcentuojate kliento svarbg jums kaip jmonei?

I11.Blokas. Fiziné aplinka.

6. Ar kurdami santykius su Klientais valdymui naudojatés fizinés aplinkos, ar firminio
stiliaus elementais? Kokiais?

7. Kokig jtakg jie duoda santykiams su klientais valdymui ?

IV.Blokas. Imonés vardo jvaizdis.

8.Kokia, jisy manymu, santykiuose su klientais turi suformuotas jmonés jvaizdis?

V.Blokas, Susitarimas — kaina, verté, terminai.

9. Kaip bandote iSlaikyti klienta, geresniais pasitlymais, nuolaidomis, ilgesniais
atsiskaitymo terminais?

10. Ar yra uztikrinami jsipareigojimy vykdymas?

11. Kaip manote, jei klientas paprasyty apibudinti dél ko jis yra jusy klientas, jei be kainos,
kokybés jis biity?
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12. Ar svarbiis asmeniniai santykiai, neformalas?

13. Ar toliau nueinate su klientu, nei darbiniai santykiai (pasveikinimai su $ventémis,
paklausimas kaip sekasi Seimos nariams ir pan.)

3 etapas:

Padéka, paaiSkinimas dél rezultaty sklaidos ir galimybés susipazinti su bendromis

1Svadomis.
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