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IVADAS

Darbo aktualumas. Mobiliojo rySio bendroés suteikia galimylh duomen, balso,
vaizdirems video paslaugomsith pasiekiamoms ne tik mazose ar didelimorese, bet ir viso
pasaulio mastu. Tarp Lietuvos telekomunikagimiobiliojo rySio bendrowi auga konkurencija, vis
labiau juntamas vartotpjkooperavimasis, digantys prekybos ir paslaugreikalavimai ir ypa
vartotop elgsenos kaita, tétl mobiliojo rySio telekomunikacikms bendrogms prekybos ir
paslaug plétra tampa rizikingesnir apima vis daugiau naujreisSkiniy ar proces. Visa tai kelia
didelius iS8kius ir reikalauja iS mobitjuy telekomunikacini imoniy karybiSkumo, novatoriSkumo,
naujovisSk; sprendimo bdy, iesSkoti nauj verslo koncepaij.

Teoretikai santyki marketingo koncepaij verslas — verslui nurodo kaip vien
sekmingiausy verslo pétros idtju. Santykis marketingo adaptavimas mobiliojo rySio
telekomunikaciaseimorese dar gana nauja prakiirir moksliniy tyrimy sritis.

Stipréjant konkurencijai, mobiliajai telekomunikacingmonei santyki uzmezgimas ir
palaikymas su veiklos subjektais, orientuofaimmonés pagrindin veiklos tiksh — vartotoy; poreikiy
tenkinimg ir ypa i iStikimybés ugdyma, tampa Siuolaikiés imorés kredo. Marketingas — grandis,
kuri skirta iSsiaiSkinti, ko pageidauja vartotojas sukurti iSorines bei vidines strukas,
dalyvaujartias tenkinant vartotqjporeikius.

Problemos istyrimo lygis. Vadybos mokslo literatoje tiek teoriniu, tiek praktiniu
lygmeniu telekomunikacini paslaug naudotoy - verslo bendrowi santyki; saveikos ir lojalumo
su telekomunikaciémis bendroemis klausimai yra mazai nagém Dazniausiai Sios dvi sritys
nagrirgjamos kartu. Mokslininkai santyki marketing nagriréja kaip vartotop pritraukimo ir
iSlaikymo priemor B.Jackson (1985) ir akcentuoja abigmisaveikos R.M.Morgan, S.D.Hunt,
(1999) ir pazad laikymasi Egan John (2004). Geriausiai ir iSsamiausianiur santykiy jvairove
atskleidz C. Gronroos (2007, 2004, 1999) pateikdamas hgndantykiy marketingo koncepdij
kuri paketia tradicinius marketingo komplekso elementus.

DvideSimt pirmame amziujgmoreés ir vartotojo santyki evoliucijos teorinius aspektus
nagrirejo F.R.Dwyer John F Tanner (2008), M.Saren (20B86gummesson (2004, 2002), J.Sheth,
A. Parvatiyar (2002), empiriSkai #yrsantykius iS vartotojo pozicijos teikdami, kad tyiius su
vartotojais galima skirtytii tikrus ir netikrus, paremtus santykiteikiamais privalumais:
isipareigojimu, pasitiimu, bendradarbiavimu.

Problematika. Verslas — verslui rinkoje ptgausiai paplitusi santyki marketingo
koncepcija. Téiau mobiliajai telekomunikacineimonei siekiant adaptuoti santykimarketingo

koncepciy, pasigendama konkfie gairiy kaip tai atlikti ir koka ji jtaka darojmores santykiams su



vartotojais. Siekiant tai iSsgsti iSrySkéja teorinio mobiliosios telekomunika@simonés santyki
su verslo vartotojais pazinimo stoka. Ar mobiliajgiekomunikacineiverslo imonei pavyksta
santykiuose su vartotojais patenkinti iSkyliass poreikius priklauso nuo to, kaimore sugeba
valdyti kitus santykius, kurie daitaka Siam procesui.

Tarp Lietuvos mobiliju telekomunikacini imoniy yra ypa& didek konkurencija, tod
mobiliosios telekomunikacés imonés santykiai su vartotojais stokoja iSsamesnio nagmo tiek
teoriskai, tiek praktiSkai, pradedant santyknarketingo dimenasjj identifikavimu baigiant y
iSraiSkos jvertinimu. FragmentiSki santyki marketingo teoriniai darbai skatina tirti santyki
marketingo koncepcijos adaptavimo galimybes mogidise telekomunikacijogmorese. Todl
santykiy marketingo raiSkos mobiliosios telekomunikacijgsionés santykiuose su verslo
vartotojais tyrimas traktuotinas kaip svarbi probée

Darbo objektas. Santykiy marketingo taikymas mobiliosios telekomunikasinimores
santykiuose su verslo klientais.

Darbo tikslas. Atskleisti santyki marketingo taikyra mobiliosios telekomunikacés imonés
santykiuose su verslo vartotojais, iSryskinti s&nfygerinimo prielaidas.

Darbe, siekiant iSkelto tikslo, yra sprendziami toke uzdaviniai:

1. Atskleisti santyki marketingo esmir pagrindinius jo taikymo principus Verslas-
Verslui rinkoje;

2. Suformuotiimonrés santykip su verslo klientais dimensgimatri;

3. Parengti mobiliosios telekomunikaésiimones santykiuose su verslo vartotojais
santykiy empirinio tyrimo metodik;

4. Pateikti UAB ,,Omnitel” santyki su verslo klientais raigknurodant silpnas vietas ir
parengiant santykigerinimo prielaidas.

Darbo metodai:

e Mokslinés literatiros studiy ir sisteminta analig,
e Antriniy duomem analiz;
e Apklausa.

Literat aros apzvalga: RasSant darpbuvo naudota Si pagrindiniteratira: Dwyer R.T.,
Taner F. Jonn (2008) ,Business Marketing — ConngcBtrategy”; Biggemann, S., & Buittle, F.
(2007) ,The effects of previous episodes in busresbusiness interaction”; Brian Tracy (2007)
.turbostrategia MT Biznes*; Egan John (2004) ,Relaship Marketing— Exploring Relational
Strategies in Marketing“; Gronroos C. (2007) ,SeeviManagement and Marketing - Customer
Management in Service Competition“; ParasuramaZiAkhan G M. (2002) ,Marketing to and
serving customers through the Internet:An overvaawl research agenda“; Saren Michael (2006)
.Marketing Graffitt — The View from the Street*; @Gumesson Erik (2004) ,Return on
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relationships®; Rao C.P. (2006) ,Marketing and nowitural diversity”; Christopher M., Payne A.,
Ballantyne D. (2003) ,Relationship marketing — QGneg Stakeholder Value®; Gustafsson A.
Johnson M.D. Roos I. (2005) The effects of custorsatisfaction, relationship commitment
dimensions, and triggers on customer retention’kita su darbo tema susijusi liteliea ir
informacijos Saltiniai. Atlikus liter@iros analiz galima teigti, kadimoniy santykiy sckmingas
palaikymas, @itojimas ir Kirimas su vartotojais yra neatsiejami.

Darbo sudétis. Darla sudaro trys pagrindés dalys.Pirmoje dalyje,Santykiy marketingo
koncepcija ir jos teori#s nuostatos® nagréjama santyki marketingo koncepcija, kil& raida.
Pateikiamas tradicinio ir santykimarketingo palyginimas. ISskiriami santyknarketingo tipai,y
reikSme imores veiklai, pateikiama klasifikacija. Pateikianjaonés santyki su vartotojais ir
vartotop lojalumo gsajos.

Antroje dalyje ,Imonés santyki su verslo klientais tyrimo metodika“ analizuojamos
mobiliosios telekomunikacini verslo imonées santyki su vartotojais tyrimo metodologis
nuostatos, vartotojo imores santyky lygiai, tipai. Pateikiama santykisu klientais pagrindis
dimensijos ir dimensj matrica, aptariamas tyrimo metpparinkimas ir pagrindimas.

Trecioje dalyje ,Santykih marketingo su verslo klientais UAB ,Omnitel* genm
prielaidos” aptariama UAB ,,Omnitel“ verslo kliapwvartotoyj; tipu ir santykiy analiz, pateikiamas
tyrimo instrumentarijus, empiriSkai patvirtinantiobiliosios telekomunikacés versloimones
santykius su verslo klientais modelio taikomwinf\nalizuojami mobiliosios telekomunikaéis
imoreés santykiuose su verslo vartotojais poveikio vefsioniy santykiams tyrimo organizavimas
ir rezultatai, kurie interpretuojami vadybiniu akpe
Darbo apribojimai ir sunkumai:

Verslo jmoni santykiai tiriami iS vadybos ir administravimo pojpy, giliau netiriant
asmenybs dalyly, kurie yra psichologijos mokslo objektas, atsisaky vidiniy santyki; bei
santyki; su tiel¢jais tyrimo, bus tiriami tik santykiai su verslbektais.

Darbo apimtis: 89 puslapiai, jame yra 26 paveikslai, 38 lexgellO priedai, panaudoti 81

literatiiros Saltiniai.



1. SANTYKIU MARKETINGO KONCEPCIJA IR JOS TEORIRS
NUOSTATOS

1.1.Santyky marketingo koncepcija

Technologigs inovacijos, didjanti konkurencija, kintant vartotpj elgsenai, sukielia
pokycius tradiciniuose marketingo principuose. Verslassiui imoniy raidoje skatina vystytis
naujai koncepcijai, kuri nagréfa, kaipimores gali iSnaudoti vidinius iSteklius, procesus vanjip
lojalumui ugdyti, stiprinti, palaikyti atsiradignImoniy ir vartotop abipusiai naudingi santykiai turi
tapti pagrindiniu tiksluimorems, kurios siekia émingos ir ilgos veiklos konkurencia rinkos

salygomis.

Versdami i$ angl kalbos termin , relatinship marketingmokslininkai skirtingaijvardina j
ir pateikia kaip rydi marketingas, antri — santykio treti siilo tai vadinti ilgalaikip santyki
marketingu. Stai lietuvi atstovai (L.Bagdonignir R.Hopenien 2005) siilo tiksliaush pavadinim,
- tai santykiy marketingagSM).

Mokslininkai ir praktikai vis daugiau domisi ir nagéja santyki marketing. Kaip
skirtingai aiSkinama bei akcentuojama SM kijreamprata, taikymo galimyb, matyti 1 lenéije.

1 lenteé

Santykiy marketingo koncepcija
Autoriai, metai Savoka

Daniel Jan (2007); Pateikia skirtingus SM tyriimo poziirius. Nepriima kaip|
Lusch, F. Robert, Vargo L. Stephen (2006); bendr santykiy marketingo teorijos susiformavim
Allard van Riel R.C. (2005);
A.Halinen, J. Tahtinen (2002);
R.J.Brodie, M.S. Glynn, J. van Durme, J. (2002);
T.Hennig-Thurau K.P. Gwinner, D.D. Gremler (2002);
J.R.Nevin, A.P. McLean, R.C Grace (2001).
Dwyer R.T., Taner F. Jonn (2008); SM koncepcija atspindi naujmodel, teoria, samprat,
C.Gronroos (2007); prielaich, poziiriy sistema ir potecialiai gali darytiitaka
Saren Michael (2006); visos marketingo krypties poéiyi.
Woodside Arch (2005);
Egan John (2004);
E.Gummesson (2004);
J.Sheth, A.Parvatiyar (2002);
R.M.Morgan, S.D.Hunt (1999).

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Mokslininkai, atstovaujantys skirtingoms mokyklommedo skirtingus poZirius i santykiy
marketing, tatiau ngvertina Sioje srityje sudanytmetod; ir modeli, kuriais siekiamagyvendinti
SM koncepciy (zr.1 lentet).

Santyki; marketingo modelis, teorija, samprata, prielaidpoiziiriy sistema kilo i§ Siags
Amerikos (L.L.Berry 1983) ir Siags Europos (E.Gummesson 1987jitemt L.L.Berry (1983)
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pateile marketingo literatros termim — santykiy marketingas (relatinship marketing)aro¢ SM
svarky vartotop pritraukimui ir j iSlaikymui.

Stai L.Bagdonieé ir R.Hopenied (2005) nurodo, jog M.Christoper, A.Payne, D.
Ballantyne, kurie taip pat tyrsantykiy marketing, iSskiria du SM lygius:

e Makrolygis- kurio analizs centre yra rinkos dalyviai tiéjai, darbuotojai iritaka
darantys subjektai.

e Mikrolygis - kurio analizs centre yra santykiai su vartotojais iitdnt ilgalaikiy
santyki; su vartotojais palaikymas.

Nors isitvirtinusi kaip moderniojo gamybinio paslaugmarketingo grindziahoji
paradigma, SM kaip marketingo potis, koncepcija vis dar @gojamas. P.Kotler (2007) pazymi,
kad Siuolaikirgs imonres privalo tuéti poslinki nuo trumpalaiki { mainus orientuaet santykiy prie
ilgalaikiuy santyki tiksly plétojimo. Modelio, teorijos, sampratos, prielaidospwoZiiriy poslinkis
ivyksta, kai tam tikros srities praktikai nepatenkitos srities paaiSkingrais kintamaisiais ar
apepiamu pl@iu. Siuo metu vystomasi nuo mairprie verting; santyki;, marketingo tinkj
karimo akcentavimo. Stengiantis iSsaugoti vartotgjueres santyki marketingo pagalba sutelkia
démeg i vartotojo poreikius.

Kaip nurodo A. Halinen, J. Tahtinen (2002), SM —kqaza verslo koncepgijj raidoje,
apimanti iSoring santykiy su vartotojais formavim taip pat formuojanti visognorés strategias
orientacijos pasikeitimy itraukiantimonés darbuotojug ilgalaikiy santykiy su vartotojai Krima.
Tarpusavio santykiai paremti bendradarbiavimu, tpagimu, isipareigojimu yra pagrindiniai
imores iStekliai, todl siekiant sukurti ilgalaikius santykius su varfais reikia didinti prigting
verte kuriamos veids grandigje. Imonei uzmezgant naujus santykius ir juos palaikanésamais
vartotojais, igyjant vartotoj lojaluma, daug priklauso ir nuo to, kaigmore sugeba valdyti
santykius su vartotojais.

Anot C.Gronroos (1999), kuris teigia, jog tradicikkoncepcija paremta marketingo
kompleksu vartojangy prekiy rinkose buvo taikyta SeStajame deSimtmetyje Joéggi Amerikos
Valstijose. J.R.Nevin, A.P. McLean, R.C. Grace ([@OQeigia kadimores, norirtios pksti
ilgalaikius santykius, privalo pasirinkti tinkanstrategig vartotoy atzvilgiu.

Ivairis autoriai akcentuoja paties reiskinio aspetact! iki Siol néra visuotinai pripazinto
santykiy marketingo apilizimo.

Istoriniai Saltiniai pateikia, kad SM principal, iRapirkéjo ir pardavjo saveika praktikoje,
buvo taikomi prie$ kelgttikstantmeiy, kai gamintojo ir vartotojo santykiai prarado atum,
rinkos paiesk ir pardavimus peéme tarpininkai ir yp& tai pasireidk Siaugs Amerikoje 19
amziuje. DvideSimtame amziuje pastebimas marketimgaties pokytis, akcentuojantis santyki
svarhy, kur pardavimai éra aukgiausias pastamgvertinimas. E.Gummesson (1987) patgikelés
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orientacip i vartotop, kiek wliau i santykius orientuatmarketingo samprat
S.Biggemann, F.Buttle, (2007) ir M.J. Bitner, S.BYown, M.L. Meuter, (2000) sutaria, kad

veiksniai, turintysitakos santyki marketingo vystymuisi, yra labai svagb(Zr. 1 pav.), tod turi
buti pazinti.

Globalaus ir Padicjusi vartotoji
intensyvaus rinky fragmentacija
pohudzio
konkurencija
Labiau iSsilavig ir Greitai
daugiau besiketiantis
reikalaujantys vartotoy pirkimo
vartotojai A Veiksniai darantys S modelis
itaka santykiy
marketingo
vystymuisi:
Nuolat augantys Nesugebjimas
kokybes standartai A/ \A konkuruoti vien
kokybes siskaita
Technologij; jtaka Tradicinio
iS5 esngs visoms marketingo
paslaugoms ir nepatikimumas
prekems

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal ir S.BiggemaRiButtle (2007) The effects of previous
episodes in business-to-business interaction. p.398

1 pav. Veiksniali, turintys jtakos santykiy marketingo vystymui

Veiksniai, darantystaka SM vystymuisi, labai svafis ir tam tikras formaggauna per nayj
technologip vystymasi, kintartius kokykés standartus, ir vis labiau per globalaus ir isy@aus
pohadzio konkurency (Zr.1 pav.).

2 lenetje, remiantis D.Adcock, A.Halborg, C.Ross (2001),atome pagrindinius

marketingo raidos etapus, taip pat pagrindiniusngeinegjus bei verslo raidos etap
charakteristikas.
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2 lentet

Santykiy marketingo raida

Laikotarpis Raidos etapai Raidos etam Charakteristika
(orientacijos) (orientacijy) esme
Iki 1950 mety Gamyba Gamybos metodai Vykdyti veikgnsekas gamybos kaStams
mazinti, efektyvumui kelti.
Iki 1960 mety Prel¢, Prelés, paslaugos Prelés, paslaugospjkokybes iSaukstinimasg
paslauga kokybe pamirStant vartotojo poreikius.
Nuo 1950 met | Pardavimas Pardavimaithai Pagrindiniai &més veiksniai — pardavimas,
iki 1960 met, remimas.
Nuo 1970 met | Marketingas Vartotaj poreikiai Prekmis ir paslaugomis patenkinti
iki Siy dieny vartotoj poreikius.
Nuo 1980 mat | Santyki Teigiamy santykiy su| Santykiy su vartotojais #rimas,
iki dabarties marketingas | vartotojais Krimas ir | palaikymas. Stiprinti lojalum
palaikymas
Nuo 1990 meat | Visuomeninis | Visuomenei —| Stengiamasi iSeleminuoti veiklir prekes,
iki darbarties marketingas | gyvenimo nauda kurios Zalingos visuomenei.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal D.Adcock, A.ldally C.Ross (2001) Marketing. Principles & praetm
58.

Kaip matyti iS 2 lentéls santyky marketingas traktuojamas kaip viena i$ verslonbaieijy,
kuri raidos atzvilgiu yra tarp visuomeninio (soaw) marketingo ir marketingo.

Aiskindami SM prigimi, R.J.Brodie, M.S.Glynn, J.van Durme (2002) stasgsmulkiau
iSanalizuoti SM prigimtir (3 lentetje) iSskiria SeSias nepriklausanmokslininky tyrimy kryptis,

kurios ir prisidjo prie SM koncepcijos formavimosi.

3 lenteé
Tyrim y Kryptys, prisid éjusios prie santykiy marketingo koncepcijos vystymosi
Kryptys Nagrinéja
Pirmoji Marketingas paslaudkontekste;
Antroji Organizacini mainy santykiai, kurie apima santykiarp pardagjo ir pirkéjo

iStekliy priklausomylss teorijos kontekste, taip pat tarp organizacsantyki
sandag socialiniy mainy teorijos kontekste;

Trecioji Siejasi su (SM), remiasi marketingo kamditeratira, kur akcentuojamos
vertikalios marketingo sistemos, pereina prie kolag bidy analizs bei nagj
santykiy kanaluose diegimo;

Ketvirtoji Siejasi su (SM), tiria tinklo santykiuf?agrindinis dmesys — gamybims
rinkoms, daugglimoniy siejantiems santykiams;

Penktoji Siejama valdymo teorija, kuri remiasi 3aikine koncepcija, akcentuojéia
santykiy svarly vergs kirimo grandirse;

Sestoji Remiasi informaciai technologiy literafira, tiria strategip poveil, kur

informacires technologijos daro santykiarimsoniy viduje ir tarpimoniy.
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal R.J. Brodie, .Ma8/nn, J. van Durme (2002). Towards a theory of
marketplace equity: Integrating branding and refehip thinking with financial thinking. Marketintheory, 2(1), p.15

3 lentetje pateiktos tyrim kryptys rodo teorijas bei mokslininkyrimus, prisi@jusius prie
SM koncepcijos vystymosi.
Siekiant suvokti bendja santykip marketingo svoka, 4 lentetje pateikiamosivairiy

mokslininky traktuojamos santyliimarketingo svokos.
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4 lentek
Santykiy marketingo savokos

Autorius Metai, Sgvoka
puslapis

Gronroos, C. 2007, p.324  Santyki su vartotjais, gamintojais ar kitais rinkos dabsi
identifikavimas, uzmezgimas, palaikant, stiprinarktai batina nutraukiant
santykius su vartotojais ar kitomis suinteresuotopuigmis, siekiant pelnd
ir stengiantis pasiekti wis susijusiy Saliy tikslus, kas daroma abipusigi
duodant ir vykdant paZadus.

Peelen Ed (2005) 2005; p. 38 SM - tai pardavimaldymo atsisakymas, pereinantis prie ilgakaiki
santykiy su vartotojais &rimo.

Gummesson E. 2004, p.140  Zmogaus ir organizadkskat matomi kaip tinklai, santykiaiaseika.

Ballantyne D. 2003, Strukiira, kurianti ir pétojanti verts mainus tarp palaikainy dalyviy

p.1249 tarpusavio santykius.

Crystopher M., Payne 2002, p.108 | SM - tai vartoipjlikestiy, laukiamos kokybs ir pirkimo-pardavimo

A., Ballantyne, D. santykiy kompromisas.

Sheth, J. N.| 2002, p. 13 Tiedju ir vartotop verslo santykiai, grindZziami organizacijos valdyiing

Parvatiyar, A. kontroks pokyiais ir nauju marketingo astymu.

Gordon I.H. 2001, p.289| llgalaikipasitenkinim teikiartiy santykiy uZmezgimas tarpvairiu rinkos
dalyviy — platintoj, tiekéju, vartotoj.

Eggert A, Fassott G.| 2001, p.220 SM apirmores santyky valdyma, planaviny, tinklapiy analiz,
elektroniniy sistemy pagalba, sufokusuojant émheg | tikslinius
vartotojus.

Chaston I. 2000; p. 159 SM - tai naujasis marketsngkuris turijtakos jtakojantis vartotaj
pritraukimui ir iSlaikymui.

Gronroos C. 1999, p.687  Vadovavimas rinkos rySiaBastykiai su vartotojais ir kitais tarpininkais
uzmezgami, palaikomi ir stiprinamitraukianti § proceg visus rinkos
dalyvius.

Morgan R.M, Hunt| 1999, p.284 | SM - tai veiklos priem&m kurios nukreiptogilgalaiki santykiy sukirima,

S.D. plétojima, palaikym tarp rinkos dalyw.

Porter M.E. 1998, p.107| SM - tai procesas, kai $ys - vartotojas ir gamintojas — sukuria
efektyw, produktyw, dziuginant pakykta, estetiSk santyk, Kkuris
asmeniskai, profesionalai ir pelno prasme atnegdosmabiems Salims.

Jackson B.B. 1985, p. 128 SM - tai marketingasgeg@adtis surasti, puosél ir iSlaikyti stiprius ir
ilgalaikius santykius su vartotojais.

Berry L.L. 1983, p.31 SM — tai vartotpj pritraukimas, santyki palaikymas ir santyki
stiprinimas.

Saltinis: sudar

yta autoriaus.

Apzvelgiant (4 lentel) pateiktas santyllimarketingo gvokas matyti, jog autaginuomors

nesutampa. L.LBerry (1983) SM nagijia kaip paslaugimoniy vartotop pritraukimo ir iSlaikymo

priemorg, B.Jacksonas (1985) pateikia pregkir paslaug vartojus, verslas-verslui sektoriaus
santykius, o M.E.Porter (1998) prideda socialindlismentus. R.M.Morgan, S.D.Hunt (1999) ir

D.Ballantyne (2003) pateikia platgsapib&zima, kur labiau akcentuojamas abipssaveikos ir

pazad laikymasis. Mokslininkai nurodo, kad santykiai ituoiti ne tik efektywis, bet ir

entuziastingi, etiski, dziuginantys, teikiantys das profesine ir asmenine prasme.

Kiekvienaimonre, nesvarbu ar siekia, ar nesiekia pelno, turi pafyne funkcija - patenkinti

savo vartotojus, bet reitqg nepamirsti, kadmones skmé rinkoje priklauso ne tik nuo vartotpj

patenkinimo, bet ir nuo suggbmo palaikyti su klientais ilgalaikius santykiusvl.Christopher, A.

Payne, D. Ballantyne, (2003), Peelen Ed (2005) pMrézia kaip vartotaj aptarnavimo, kokyds

ir marketingo integracij ISreiSkia nuomag) kad santyki marketingas gali pati:
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e Vystyti ilgalaike vizija;

o Pasiilyti verteg, suteikiam per auk&iausios kokybs prekes ir paslaugas;
e Uztikrinti, kad kokylg yra kiekvieno @ipestis;

e Sutelkti dtmeg i vartotoy iSlaikyma;

e Sutelkti iSskirtin demeg i pavyzdin vartotojo aptarnavig)

e Padidinti vartotaj prisiriSima.

Stai L.L.Berry (1983) ir J.Sheth, A. Parvatiyar (29 SM aiskinimai yra panas, taiau
gana riboti, nes nurodo tik tigfo ir vartotojo santykius.

Santykiy marketingas, E.Gummesson (2004) nuomone, matoraigs skveika, tinklai ir
santykiai. §veika tai veikla, vystanti santykius tinkliduje. Tinklai — gsap rinkiniai. Santykiai
tai kontaktai tarp dvigj ar daugiau Zmonj bet jie taip pat egzistuoja tarp Zm@nr imoniy,
simboliy, objeki;.

Kita vertus, A.Eggert, G.Fassott (2001) pazymi SHdemtuojam elektronirés tergs svarla
ir pabgzia samoning pasirinkimy bei orientavimsi i individualius vartotojus, nes taip gaunami ir
kaupiami duomenys.

Stai I.H.Gordon (2001) iSskiria SM dimensijas, ksrilabai skiriasi nuo tradicinio
marketingo apikizimo:

e Santykiais sukuriama veértkuriaimore ir vartotojas dalinasi tarpusavyje;

e Verté kuriama kartu su vartotojais;

e Veiksmai grindziami pasitd§imu, abipuse tarpusavio priklausomybe;

e Sukuriamas gamintgj tiekéjy, tarpininky, konkurent, vartotop ir Kity
suinteresuat grupiy tarpusavio santykio tinklas.

Verslas-verslui rinkoje veikiagmoms imoréms reikalingi pardadjai, kurie sugebty
uzmegzti, palaikyti santykius su vartotojais, tagat paslaugas teikiglos imonrés tampa
priklausomos nuo savo darbuaipjod:l pardawjai ir darbuotojai tampa neatskiriama saniyki
dalimi. I.Chaston (2000) tyrimrezultatai patvirtino kad, socialinis kontaktasmiain; epizodai
veda prie ilgalaiki santyki; kiirimo verslas-verslui rinkose.

C.Gronroos (2007) remiasi ardksu aptartomis koncepcijomis ir d@mis, todl SM
apibrezime pateikia tokius tikslus: identifikuoti, uzmeiggpalaikyti, stiprinti ir, kai itina, nutraukti
santykius su vartotojais ar kitomis suinteresuogopugmis, siekiant pelno ir stengiantis pasiekti
visy susijusi Saly tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir vykda#galus. Mokslininkas pazymi,
kad SM labiau tinka bendrajai marketingo teorijai.

IS 5 lenteés matome, kad tradicinio marketingo komplekso valdyir SM koncepcijos
poziiris | vartotojus skiriasi. Jei tradiciniame marketingeotuojamasi preke, jos privalumus, tai

SM - ilgalaikius santykius su vartotojais.
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5 lentet

Tradicinio marketingo ir santyki y marketingo palyginimas
Kriterijus Apibadinimas

Santykiy marketingas Orientacijavartotojy iSlaikyma;
Nuolatinis kontaktas su vartotojais,
Akcentuojama vartotgjgaunama vegt
llgas laiko intervalas;
Akcentuojamas vartotgjaptarnavimas;
Didelis isipareigojimas pateisinti vartotpjukesius;
Kokybé — visy darbuotoy rapestis.
Tradicinis marketingas Orientacijgavienius nenuolatinius-atsitiktinius pardavimus;
Nenuolatinis kontaktas su vartotojais;
Akcentuojami preés bruoZai;
Trumpas laiko intervalas;
MaZai akcentuojamas vartotggptarnavimas;
Ribotasisipareigojimas pateisinti vartotpjukesius;
Kokybé — gamybos darbuotprapestis.

Saltinis: sudaryta autoriaus, padgagan J.; (2004) Relationship marketing — exploriegtional strategies in
marketing p.118.

L.Bagdonieg ir R.Hopenied (2005) nurodo, kad tradicinio marketingo ir samiyk
marketingo (Zr. 2 pav.) planavimas skiriasi.

Ivertinimas (anali&)

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Bagdoéseln, Hopeniea R. (2005) Paslaugmarketingas ir vadyba p.448.
2 pav. Tradicinio marketingo ir santykiy marketingo planavimo eiga
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Pagal C.Gronroos (2004) SM veikla apima didelsos imorés veiklos dal Marketingo
padalinio atliekamos specializuotos funkcijos i@oja marketing nuo gamybos, dizaino, techninio
aptarnavimo, pristatymo, skumpd tvarkymo, apmoimo ir kity jmores funkciy. Stai
E.Gummenson (2004) Sios funkcijos pagal marketikgmplekso paradigm— ne marketingo ir
likusiai imores daliai, marketingas lieka svetimas. Tokigdb netgi n@gnanoma paversti
marketing ,jungiarciaja funkcija“, kurii kitus ijmonés skyriusinest; ta su rinka susijusindéli,
reikalingg, kadimore tapt; orientuota rinka.

L.Bagdoniei ir R.Hopenied (2005) teigia, kad keiantis rinkos slygoms, paslaug
savyles reikalauja naujo podio, kadangi tradicinio marketingo koncepcijél davo ribotumo
paslaugoms netinka. GBent tradicinis marketingas nenagja kaip hitent iSlaikyti ilgalaikius
santykius su klientais, vartotojais ir kitais rirskdalyviais, tuo tarpu rinkos podgi ir buvo viena is
prielaidy formuojantis naujai marketingo paradigmai.

E. Gummesson (2004) teigia, kad SiMoré net tik siveikauja su aplinka, bet ir su ja yra
integruota. §saja su vartotojais — daug platesgtraukianti ir ne marketingo funkcijas atlielkauns
darbuotojus. C.Gronroos (2007) nurodo: kadubstkmingai igyvendinta interaktyvi marketingo
veikla, reikia, kad imorés dalys, kurios apinasi vartotojais, galy palaikyti santykius,
bendradarbiauti tarpusavyje, siekdamos pateikttot@ams suvokiam kokybe, patenkinti y
poreikius. Mokslininkas pazymi, kad versl@tina iS naujojvertinti zod ,vartotojas”, ir siilo
integruojatia ,vidinio vartotojo* svoka. Sis terminas didfja dalimi skirtas imorgs
darbuotojams, kurie aptarnauja iSorinjmsorés klientus. Nors tenka pastébh kad ir L.L.Berry
(1983) iSskiria ,vidinio vartotojo” svady ju itaka siulant paslaugas ar prekes. Paslaugas
teikiantioje imoréje darbo vietos sukuria ir ,vidinius* gaminius. AeBtley, D.Mayle, T.Tantoush
(2005) pazymi, kad pagal J.L.Heskett, ,vidinrartotop” poreikiai atspindi ,iSorini vartotoj”
pageidavimus. Tad uztikrinusi ,vidipivartotoy” poreikiy patenkinim, imoré sugels patenkinti
ir ,iSorinius vartotojus*.

Galima teigti, kad vartotojo siekimas palaikyti fasus santykius su paslaugos tipklabai
priklauso ir nuoijmorés darbuotaj, tockl imorgje, besilaikatioje SM strategijos, vidi saveika
tarp personalo ir marketingo turi strategirsvarbogmonres skmei.

E.Gummesson (20023velgia santyki marketingo privalumus ir nurodo SM povgitaujos

organizacijos formavimuisi (zr. 6 lenggl

6 lenteé
Santykiy marketingo privalumai
Teiginys Apibadinimas
Santykiy marketingo Suinteresuotoms Salims, iS kwrviena yra vartotojas, vertsukuriama pe
charakteristikos saveikos proces tarp konkurent, tiekéju, vartotojy, kitu subjekty. ISskirtini
vartotojai ir tiekjai, kurie yra verts kirimo bendraautoriai.
ApibréZzimas SM tai marketingagkurj Ziarima kaipi santyki tinklus ir ju saveika.
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6 lenteés ksinys

Teiginys

Apibadinimas

Akivaizdumas ir operaciniai
aspektai

Santykiai, kurie sugrupuoti rinkos, specifinius, klasikinius bei ne rinkos
santykius (nano santykiai, esantys po rinkos saigykir mega santykial,
esantys virs rinkos santyki

Vertybés

llgalaikiai santykiai. Visos Salys gali prisiimétsakomyh, gali aktyviai
reikStis. Daugiau abipusio la#jimo situacij.

Galimyhe apibendrinti

Vig raSiy imorems gali ti pritaikytas SM, bet santyki portfelis ir
taikymas turi loti visada konkretus duotai situacijai.

Privalumaijmonei

Padidies marketingo produktyvumas kaip ir pelningumas. itRges
stabilumas ir saugumas. Pagigh vartotoj; iSlaikymas ir santyki trukmg.

Santykiy portfelio ir marketingo
planavimas

Santykiy portfelio sudarymas yra santykiai, su kuriais ketikimonrs ketina
dirbti tam tikm planavimo laikotarp— marketingo planavimo proceso dalis.

Privalumai rinkos ekonomikai

SM suteikia bendrad@artmo visoms institucijoms, konkurencijdi
reguliavimui. Sugyvenimas tarpySitriju jégu prisideda prie marketing
dinamiSkumo, pusiausvyros, optimalaus rinkos ekdkosnbalanso, stebim
iS marketingo valdymo perspektyvos.

O

Privalumai visuomenei i

pilieciams

Naujos ekonomikos marketingas tai SM kaip tarnaviinéormacinei,
postmoderniai, iSpildymo visuomenei, o tai padidiusate per orientacy i
tiesiogin ir gamybos individualizan Sumagjes dmesys standartizuota

masinei gamybai ir masiniam marketingui.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Gummesson@2R Total reationship marketing p. 25-94.

Gummesson E. (2002)monei g¢kmingai besiintegruojantverslo infrastrukira, iSskiria ir

nurodo aljansus kaip ypatybgalintia keisti rinkos mechanizmugskaitant konkurencij Aljansai

gali egzistuoti tarp konkuremttiekéjy ir net vartotoy. Kita ypatyle — elektroninis rysys, kuris yra

naujas ir vis labiau besiglantis Siuolaikiniame versle ir kuris galiatb iSpildytas mobiliomis,

stacionariomis komunikactmis priemormis. Paskutiad ypatyle tai santyki uzmezgimas su

iSoriniais verslo partneriais, tai rinkos tyrimosiitutai, reklamos ageiirios, paskirstymo kanalo

dalyviai, vadybos konsultantai.

Daugelis mokslinini santykiy marketing vertina kaip perspektyyiir naup marketingo

krypti, bet kai kurie mokslininkai pazymi, kadore stengdamasigyvendinti SM be privalum

patiria ir tikumy, tocel Tarptautinio marketingo ir pirkim grupes mokslininkas A.G. Woodside
(2005) pateikia (7 lentgle) SM tiikumus, taikymo klaidas.

7 lentek

Santykiy marketingo triakumai

Trakumai

Susijusios klaidos

Neapibgztumas

Bgant laikui santykiai nuolat k&asi, ju ateitis neaiski. 1S dalies tai lem
istorijos, dabartinj jvykiu laukiami ateities Salilake<iai.

a

Kontrolés praradimas

B veiklos, iStekly ar ketinimy santykiy uzmezgimas reisSkia tam tikro lygi
kontroks praradin.

o

Imlumas iStekliams

Santykiams palaikyti ir ypazmegzti reikalingos dided pastangos, tétjas
galima laikyti iSlaikymo kastais ir investicijomis.

Nenumatyti Partneris gali tuti ir kity santyki;, toctl tokia padcttis tinkle gali hiti siejama
reikalavimai sujsipareigojimais ar kit nariy likegiais.

Kliatys kitoms IStekliai yra riboti to@dl santykiy uzmezgimas gali reikalauti naujStekliy,
galimybems tokiu atveju privaloma nustatyti prioritetiniiStekliy panaudojim, nes nauji

patraukiis santykiai gali bti nesuderinami su jau esamais santykiais.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Woodside Arck2805) Managing Product Innovation 328-334p.
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7 lentetje pastebime, kad neap#itumas, kontra@s praradimas, imlumas iStekliams,
nenumatyti reikalavimai, Kitys kitoms galimybms - santyki trikumai, &l to imorés privalo
saveikaudamos su vartotojais ar partneridigi laiko ir savo iStekly Siy trikumy prevencijai.

Mokslininkai SM apibézia iS skirtingr pozicijy: vieni nagrirgja kaip vartotoj iSlaikymo,
pritraukimo priemon L.L.Berry (1983), kiti prie to papildo ir abipés siveikos ir pazad
laikymasi o M.R.Morgan, S.D.Hunt (1994) iSkelia tigd ir vartotojo santykius. G.Gonroos (2007)
pateikia, kad SM tai santykitarp vartotojo ir kit rinkos dalyvi; kirimas, stiprinimas, palaikymas,
net esant reikalui iryj nutraukimas siekiant pelno, kitiksly, tai daroma abipusiSkai vykdant ir
teikiant pazadus. Vartotojas bei kiti rinkos dabivgali prisicti prie imones veiklos efektyvumo,
nes efektyvus pirmini ir antriniy santykiy suderinamumas tai geriausias keliasonei uzimti
rinkos lyderio pozicijas, nes Siuolaikmimonres turi sutelkti @meg i ilgalaikiy, jvairiy santyki; su
vartotojais iSlaikym. Taigiimoniy santykiai su vartotojais ir yra vienas is tyrimgjekty.

SM jvardijamas kaip valdymo filosofija, verslo filos@fiar naujasis marketingas ¢itu
bendrai mokslininkai sutariacdjo esnes. N.Slack, M.Lewis (2003) ir C.Gronroos (2007 )nmi
kad darbuotaj igalinimas, vidinis santyki poreikis, pelningi tiksliniai segmentai, verslo
strategijos, pakZiartios aptarnaviry, akcentuojami kaip kriterijai siekiant taikyti Sivhorgje.

Pastaruoju metu skiriama daugntesio SM koncepcijoggyvendinimui. Tiriant santykius
pagal V.Lijander, I.Roos (2002) yra svarlertinti ir vartotojo perspektyy kur santykius su
vartotojais galima skirstyti pradedant tikrais aidiant netikrais, paremtais santykieikiamais
privalumais, isipareigojimu ir pasitigimu. SM verslas - vartotojui, taip pat ir verslasverslui
rinkose turi labai daug panasumkadangi paliZia ilgalaikiy santykip vert. A.Becker (2007)
patvirtina, jog A.Wong, A.Sohal (2002) tyrimais piagle SM dimensiy — isipareigojimo ir
pasitikejimo poveilf santykiy kokybei.

Apibendrinant tradicinio marketingo ir SM koncejpaij galima pazyati, kad vienas i$
esmini; element, skiriartiy Sias dvi koncepcijas, yra santylkpohidis. SM pagrindinis akcentas
tai kooperaciniai, bendradarbiavimu pagrimonres, vartotojo ir kity rinkos dalyviy santykiai.
Pagrindinis tradicinio marketingo galutinis tikslas sandoris apiiiinamas kaip vienkartinis,
baigiamasimores ir vartotojo komerciniu susitarimu. Sandoriaijsgrmainais, yra besisiantys,
daugialypiai, dazniausiai paremti ekonoémms ir emocigmis, socialikmis ssajomis.
Siuolaikines, gkmingos imores paslaug marketingo paradingma tai SM,¢tau iSanalizavus
mokslininky poziirius | SM, galima konstatuoti, kad jos koncepcija vis g&tojama. Imorg,
norinti skmingai igyvendinti marketingo veik| privalo fipintis, kad aty palaikomi santykiai su

vartotojais, siekiant patenkinti ir kliento suvokiakokybe, ir galiausiai poreikius.
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1.2. Santyky marketingo tipai

Santykiy marketinge gsaja tarp vartotojo iimores yra labai svarbi ir uztikrinanti stabilum
ir sekme imonei. Bitent Situos santykius J. Dawes (20Q@rdinapirminiais santykiais tatiau
pirminiy santykiy efektyvumy lemia antriniy santyki; stiprumas. Siuo atveju mokslininkai C.
Clarke-Hill, P.Jones, D.Hillier ir P.Shears (20@2¢ymi, kad orientuodamasvartotop imorg turi
ivertinti santykius su tiekais, tarpininkais, vidiniais vartotojais, instifjgmis, apsvarstytivairius
partnerysts variantus, nes J.Dawes (2000) pazymi, kawres konkurencinis pranasumas
priklauso nuo holisties kompetencijos, kuri pasiekiama per strateginiljgnsus, sukurtus su
jvairiais verslo dalyviais. &ent Sie santykiai ir vadinamantriniais santykiais Imorems labai
svarbu uzmegzti santykius su verslo partneriagss Santykiaispintis ir juos valdyti.

Santykiusj kuriuos galijsitrauktijmone ir jos partneriai, visiSkai iShagéjo E.Gummesson
(2002) ir trisdeSimties santykimodelyje (30S) juos suskirsiodvi grupes ne rinkos ir rinkos, o

rinkos santykius dar suskirsigpecifinius ir klasikinius (zr. 8 lentgl

8 lentet
Rinkos santykiali
Klasikiniai Specifiniai
Imores ir vartotojo diada,; Rinkos ir pusiau rinkos sy
Vartotojo,imonres, konkureni triada; Vartotojo ir paslauwg imores kontaktinio personalp
santykiai;
Paskirstymo kanalairfiorg, tarpininkas, vartotojas). Monopoliniai santykiai;

Santykiai su nepatenkintais vartotojais;

Elektroniniai santykiai;

Parasocialiniai;

Nekomerciniai;

Kriminaliniai tinklai.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Gummesson B2RTotal reationship marketing p. 142-144.

Pateikta 8 lenteél rodo kai kuriuos klasikimi santykiy aspektus. Galima iSskirti tai, kad
fizing rinka toliau ketia elektronii rinka. T&iau mokslininkas E.Gummesson (2002) pazymi, kad
butent informacigs technologijos negali pakeisti tiesioginio zmprendravimo ir tik stiprina
Zmoni poreili bendrauti.

E.Gummesson (2004) nurodo, kadonei reikSmingi ir didel veikla darantysne rinkos
santykiai, kurie netiesiogiai 8ygoja rinkos santyki efektyvum. Kadangi vidiniai santykiai daro
itaka iSoriniams santykiams, tai santykiai, uzsimgagorgje ir toliau veikiantys kartu su rinkos
santykiais vadinami -aano santykigso sudarantys pagrindinkos santykiams ir apimantys ¥is
visuomer ir ekonomiky yramega santykiai

Galima daryti iSvagl kad dviey subjekty santykiy (pirminiy santyki) priéjimas prie
daugialypi tarpusavio santylgi(antriniy santykiy), tai yra pe¢jimas prie SM santyki

Analizuojant santykj itaka imorés veiklai, 30S modelis tampa reikSmingas, kadangi
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Saltinis: sudaryta autoriaus pagal J.Egan (20CatRnship marketing— exploring relational stragsgin
marketing 134 p.

3 pav. Imonés santykiai su iSoriniais verslo partneriais

3 paveiksle matome keturiagnores santyki su iSoriniais verslo partneriais grupes:
partneryst su tielkéjais, partneryst su pirléjais, iSorire partneryst, vidiné partneryst, kurios yra
glaudziai susijusios ir tai galimaardyti kaipimores ir jos partnery8u koncepcij.

Sékmingai didinti imones iSteklius galima ir nepdeant pa&ios imores, tai atlikti galima
pasitelkus iSorinius verlo partnerius: logistikaanklo dalyvius, reklamageniras, rinkos tyrim
institucijas, konsultavimo, Zzmogiglq iStekliy vystymo, vadybos konsultantus, finansinius
konsultantus, informacinitechnologiy ir kitus dalyvius.

A. Halinen, J. Tahtinen (2002)i$d santykius suskirstyfidu lygius:

e paremtus tinklais;
e paremtus vartojimo rinkomis.
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Tradicinis rinkos irimores jvaizdis su aiSkiaivardintais veikjais pardagju ir pirkéju -
transformuojasij sucdttinga tinkla.

Apibendrinant galima konstatuoti, jog SM neapsijbgnorés ir jos vartotay santykiais,
todkl jmonei yra svarbus pirmigiir antriniy santykiy suderinamumas, kuris gali paidimonei

sustiprinti ar pasiekti lyderio pozicijas rinkopeiglaikyti tvirtus, ilgalaikius santykius su vattgais.

1.3.Imonés santykiy su vartotojais ir vartotoj y lojalumo sasajos

Pagrindinisimorés skmingos veiklos veiksmi yra vartotojo pavertimas lojaliu vartotoju.
Taciau Si palanki aplinkyb susidaro tik tuomet, kaimore orientuotaj vartotop poreikius, kai
ilgalaikiai santykiai grindziami pasittfimu. Kadangi esamus vartotojus iSlaikyti yra pigiaei
naup vartotop pritraukimas, tai turijtakos pelnui. N.Slack, M.Lewis (2003) teigia, kadrs
vartotojo noras palaikyti lojalius santykius priké® nuoimonés sugebjimo nusgti vartotoy
poreikius, tdiau svarbu juos patenkinti gégau nei tai padarys konkurentai.

Verslo santykiai (A. Halinen, J. Tahtinen 2002)igdalnesivystyti pageidaujama seka per
tam tikr laiko tarp, nes lygiagréai plétojami suinteresuatSaliy santykiai, kurie priklauso nuo
tam tikny aplinkybiy, tam tikmy laiko moment.

Imores, noédamos taikyti Siuolaikines verslo koncepcijas, glivpereiti ar persiorientuoti
nuo trumpalaiki { mainus orientuattiksly prie ilgalaikiy santyki; plétojimo.

Taigi SM tai pakopa verslo koncepcijaidoje apimanti iSorimi santykiy su vartotojais
formavime, tdiau norint imontms uZmegzti naujus santykius ar juos palaikyti Saneis
vartotojais, ilgainiuijgyjant vartotoj lojaluma, reikia iSmokti ir gebti valdyti Siuos santykius.
Galima konstatuoti jog nepriklausomaijarores siekia ar nesiekia pelno, ji turi vykdyti svarsa
pagrindirg funkcija - patenkinti savo vartotojus,¢iau imoniy sckmé rinkoje priklauso ne tik nuo
vartotopy patenkinimo, bet ir nuo sugglmo valdyti ir planuoti su klientais ilgalaikiusastykius.
Tuo tikslu svarbu geihi tuos santykius analizuoti, modeliuoti ircpti.

Apibendrinant pirm skyriy galima konstatuoti, kad labiausiai priimtinas Splbadinimas
yra C.Gronroos, (2007) kuris pazymi, jog saniyknarketingas tai santyki su vartotojais,
gamintojais ar kitais rinkos dalyviais indnetifikenas, uzmezgimast, palaikant, stiprinant ir, kai
butina, nutraukiant santykius su vartotojais ar ki®msuinteresuotomis pémis, siekiant pelno ir
stengiantis pasiekti vissusijusi Saliy tikslus, tai daroma abipsiSkai duodant ir vykdaatadus.

Santykiy marketingo analiz leidZia daryti iSvag, kad santykiaimonei su vartotoju yra
labai svarls, tik jiems susiformuoti reikia kantrgb, laiko, pastang Saveikos lygis ir abipusis
poreikis pateisinti laukiamusike<tius tai priemogs pktotis santykiams. Nuo vartoipjr imonés
darbuotoy bendravimo, partnerilike<iy suvokimo priklauso vartotgjporeikiy iSsiaiSkinimas.
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Vartotojai ar kiti rinkos dalyviai gali prisidi prie imorés veiklos veiksmingumo, kadangi
efektyvus pirming ir antriniy santykiy suderinamumas yra geriausias kelim®nei uzimti rinkos
lyderio pozicijas, tod Siuolaikines ymones turi sutelkti dmes i galutin tiksla - tai ilgalail
vartotoy iSlaikyma.

Pagrindinis 8kmingosimones veiklos veiksnys yra vartotojo pavertimas lojalartotoju,

taciau Si palanki aplinkyb susidaro tik tuomet, kamoré orientuota vartotoj; poreikius.
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2.IMONES SANTYKIU SU VERSLO KLIENTAIS TYRIMO METODIKA

2.1. Santykiy marketingo tyrimy apzvalga

Visi moksliniai tyrimai, ne4irint kokiais metodais juos atliksime, reikalaujatogmloginio
pagrindimo. Metodologiniai sprendimai pagal R.M.dan ir S.D.Hunt (1999) nepriimami
izoliuotai, o moksliniai sprendimai atspindi ¢o prielaidas apie problemos prigin{bntologija),
Ziniy pagrindy (epistemologija) ir Zmogiskaj prigimtj, toctl socialiniuose moksluose siekiant
pateikti iSsam bet koK tyrima grindziar€iy prielaid; vaizch privaloma remtis miétais prielaid
kompleksais ir metodologija.

Mokslinéje literatiroje apie tyrinm metodologij ir metodus teigiama, jog moksliniai
tyrimai remiasi fenomenologiniu (realylinterpretuojama vetfy) ir pozityviniu (realylé yra tokia,
kokia yra) podZiriais. Tyrimai skirstomii kelias grupes: tai kokybinius ir kiekybinius tytis
Kokybiniai tyrimai siejasi su fenomenologija, yraemtuotij interpretavimus, siekiant iSsiaiskinti
situacijos ir elgesio ryS akcentuoja subjektyvuan tuo tarpu kiekybiniai tyrimai siejami su
pozityvizmu ir labiau orientuoti matavimus ir rezultat vertinimus, daugiau stulktizuoti,
suplanuoti ir akcentuoja objektyvam

Santykiy marketingo tyrina apzvalgai atlikti pasirinkti (2008-2001) naeSuomijos - Terho
Hari; Siaugs Europos — Christian Gronroos, Hannele KauppinaiséRen, Johanina Gummerus;
Siaués Amerikos - Carter Craig R., Morris, Matthew; Awadijos - Leone Cameron, Peter Miller ir
Carolin Plewa, Pascale Quester; Europos (Rmjus) - Inger Beate Pettersen, Aksel Rokkan;
Taivano - Tsai Chih-Hung; Anglijos - Sebastian T@ld Marc Schacherer ir Suomijos P.Voima
moksliniky darbai, kuriuose daugiausiai naudoti kiekybintgrimai. Atlikta mokslires literafiros
analiz pateil¢, jog santykiy marketingo empirinj tyrimy atlikta per pastaruosius du deSimtims,

taciau daugiausiai paskutiniame deSimtmetyje.

9 lenteé
Santykiy marketingo empiriniy tyrim y apzvalgos suvestiés lentek
Autorius Metai Respondentai Tyrimas
Cameron L.,| 2008 | Atliktas kiekybinis tyrimas, SM tyrimu siekta nustatyti darbdavio - tarnautgjo
Miller P. Dalyvavo 202 respondentai. santykiy itaka tarpusavio bendradarbiavime, ilgalaiki
santykiy saveika, lementia mazosimorés vystymosi
galimybes.
Terho H. 2008 | Atliktas kiekybinis tyrimas.SM tyrimu siekta iSsiaiSkinti, kokireikSne verslas -

Dalyvavo 212 respondent | versle santykiuose turi strateginimonés santyki su
klientais valdymas.
Gronroos C., 2007 | Atliktas kiekybinis tyrimas| SM tyrimu, siekta iSsiaiSkiniimonres - kliento santyki

Kauppinen- Apklausoje dalyvavq itaka Kkliento pasitenkinimo valdyme, tiéjos
Raisanen H., vadybininkai, tarnautojai, ir organizacijos viduje atskleisti bendradarbiavimo
Gummerus J. klientai.  Apklausti 182 formas.

respondentai.
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9 lenteés ksinys

Autorius Metai Respondentai Tyrimas

Carter, C.R., | 2005 | Atliktas kiekybinis tyrimas, SM tyrimu patvirtintas klient valdymo tiekimo
Morris M. Apklausta 112 respondant | grandires santykis yra svarbus siekiant geriau
koordinuoti pirkjo ir tiekéjo santykius.

Plewa C.,| 2005 | Atliktas kokybinis tyrimas| SM tyrimu siekta atskleisti verslas - verslui sty

Quester P. Apklausoje dalyvavo 65 tarp visuomeninio ir privataus sektoriaistaigy svark.
respondentai.

Pettersen 1.B.] 2005 | Atliktas kiekybinis tyrimas| SM tyrimo metu siekta atsakyti, ar kininiai skirtumai

Rokkan I.A. Duomemn rinkimui | turi itakos veslas — verslui santykiuose tarptauytini
panaudotas asmeninjsmoniy  bendradarbiavime, kaip tigjo atstowy
interviu. Apklausoje| kultarinés Zinios, kuliiriné adaptacija ir komunikacija

dalyvavo 137 respondentai| paveikia pirkejo tolerancij konfliktinése situacijose.
Tsai Chih-| 2004 | Atliktas kiekybinis tyrimas, SM tyrimu siekta nustatyti informacinitechnologij

Hung apklausti 194 verslamoniy | (IT) itaka (pirkéjo-tiekejo)  santykiuose, (IT
savininkai ar padalini | panaudojimo galimybes analizuojant, identifikuojamt
vadovai. patenkinant klient poreikius.

Theopold S., | 2002 | Atliktas kiekybinis tyrimas| SM tyrimu siektaimorés — pirkéjo santykiuose paggti

Schacherer M, apklausti 318 organizagij| imonés vidaus produktyvumo strukiy, kuri skatint
vadovai. imorés darbuotojus atrasti ir atskleisti veiklps

sprendimus, turigius jtakos Klient; pasitenkinimui.

Voima P. 2001 | Atliktas kiekybinis tyrimas,| SM tyrimu atskleista paslaug prekiy tiekéjy ir
dalyvavo 168 respondentai| vartotoy ilgalaikiy santyki, klienty lojalumo program

naudojimas.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Apzvelgus santyki marketingo empirinius tyrimus matome, jog visi raldkinkai SM
nagrirgja skirtingais aspektais. Stai Australijos mok$ai Cameron L., Miller P. (2008) atlikto
epmirinio tyrimo metu patvirtino, jog tiek mazojgek didekje imoneje darbdavio — tarnautojo
santykiams, bendradarbiajant tarpusavyj@kos turi emocijos. Tarnautojai pageidauja savo
bendradarbiavim su darbdaviu (dag) susieti su asmenin karjerosilkestiais ir galiausiai tiki y
iISsipildymu. Darbdavio - tarnautojo santykiuose agfenkinina darbdaviu gali sukelti neiSsipgd
tarnautojo karjerosike<iai, tai skatina tarnautojus ieSkoti naujo darbarli@lavio supratimas,
isigilinimas | tarnautojo ilgalaik karjeros poreik iSsivysto iki ,patiklaus” tarpusavio
bendradarbiavimo, o tai galiausi@mores ir kliento santykiuose tampatksningos santykio
rinkodaros raktu.

Tuo tarpu Suomijos mokslininko Harri Terho (2008)kéu empiriniu tyrimu atskleista, jog
imore, siekianti skmingo bendradarbiavimo su klientais privalo diggtializuoti skirting klienty
vaidmen, reikSne imonei, taip nustayti esamrklienty verk, kaupti duomen baz. Svarbiausias
uzdavinysimonei klient; atzvilgiu - tuéti aiSkius bendradarbiavimo su klientais planusstyly
santykius tokia abipusiai naudinga krytimi, kadigasiai pasiekt ilgalaiki bendradarbiavim
iSlaikyty esamus klientus siekiant sukurti tinkamo fdiio santykius, susietus gmores ilgalaikio
veiksmingumo tikslais.

Siaugs Europos mokslinink Christian Gronroos, Hannele Kauppinen-Raisaneharia

Gummerus (2007) empiriniame tyrime dalyvo daugi&i 66 procentai moter o respondent
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vidutinis amzius - 39 metai. Atliktas tyrimas patwio, jog paslauga yra gamybos proceso dalis, tai
reiSkia, kad kliento patirtis ir paslaugos gamylegaili liti atskirtos nuo vienos kitos. Paslaugos
turi unikalia savyl, kuri skiriasi nuo fizini preki, ir tai reikSia, kad zinios apie paslaugas negali
buti kitiems perduotos. Klientai kartu su paslauge&éa (imone) pageidauja dalyvauti paslaug
karime. Toks kliento noras rodo, kad paslaugirimas gali jgauti daugialypes (naujas)
bendradarbiavimo formas paslaugos djek (organizacijos) viduje. Viena, bendrai pagamint
paslauga gali privesti prie abigigsnaudos, klientas gauna pasitenkiituo tarpuimore gauna
kliento iStikimyke, lojaluma. Toks kliento simone bendradarbiavimas vertinamas kaip strateginis
imonreés pranasumas pries$ kitagsones.

Tuo tarpu Siauts Amerikos mokslininik Morris Matthew, Carter Craig R. (2005) atliktu
empiriniu tyrimu siekta iSsiaiSkinti déganc¢ios konkurencijos ir rink globalizacijositaka verslo
imoréms. Konstatuota, jog paxis i valdymo tiekimo grandigs santykius yra svarbus siekiant
geriau koordinuoti pirgjo ir tiekéjo santykiusImores, siekiadios iSlaikyti ar padidinti pardavimus
(srautus), privalo pelningpmgmoréems taikyti isipareigojimo ir pasitigimo dimensijas.
Atsizvelgdamosj kliento poreikius, tiefjas privalo liti pasirengs daryti pakeitimus tiekimo
grandyje. Lankstumas suteikignorems tarpusavio pasittima, efektyvesn jrangos, kapitalo
naudojimy. Globalirems kompanijoms bendradarbiavimo elgesys tarp deugia organizaci
skyriy, kaip ir tarp pirkjo-tiekéjo, yra pagrindinis &mingos veiklos faktorius.

Australijos mokslininky Carolin Plewa, Pascale Quester (2005) atliktu @mpi tyrimu
atskleisti verslas-verslui santykiai tarp visuonmémiir privataus sektoriaugstaigy, iSryskinti
faktoriai, turintysitakos Siems santykiams. Pateteganizacini kultaros skirtuny, dominuojadiu
tarp visiuomeninj ir pramorgs, kurie turijtakos asmeninisantykiy iSsivystymo procesams. Verslo
iImoreés ignoravo organizaciai kultiros skirtumy, partnerini santykiy egzistavim. Tyrimas
patvirtino, jog darbuotaj asmeniniai santykiai tarp visuomeninio ir privataektoriaugstaigy turi
reikSming, poveilf bendradarbiavimo santykivystymuisi. Mirety santykiy teigiamam procesui
itakos turi asmeniniajgadziai, iSreiSkti santyki vadyba ir hierarchiniu vyresniosios vadoegb
palaikymu. Patvirtinta, jog visomerdéis organizacijos ir verslojmorés (pramon) veikia
nesusijusiai ifvykdo skirtingus vaidmenis visuomga, neturi bendy veiklos uzdugiy.

Europos mokslinink Inger Beate Pettersen, Aksel Rokkan (2005) atliktono rezultatai
atskleict, jog Pranazijos juros produki pramors jmorése turimos tikslios kuilirinés zinios ir
kultariné adaptacija didina gépma skirtingy kultary imoréms bendradarbiauti. Tiéjo (atstovo)
komunikacijos auktlygi padidina pirkju konflikto tolerancija. Tarpkuiiriniy Ziniy ir kultarinés
adaptacijos gv/eikos padarinys padidina konfliktinio péjeo tolerancij. Kultarinis skirtumas tarp
skirtingy valstybiy imoniy (partnery) atsiranda é kalbos, istatymy, verslo praktikos ir vartotojo
poziariy skirtumy. Skirtingos kuliirinés zinios siejasi su bendra kuine kompetencija, skirtinga
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kultariné adaptacija, kuri atspindi g&ima pritaikyti verslas - verslo santykiuose tarptatiin
imoniy tarpusavio bendradarbiavimo formoje. Tyrimas a&tsk| jog imores kultirinés zinios tai
investicija 1 stkminga, ilgalaiki skirtingg kultiry imoniy bendradarbiavien Kultarinég
kompetencija, kuitrinis prisitaikymas ir komunikacijggalinaimones 8kmingai dirbti su skirting
kultary verslo partneriais.

Taivano mokslininkas Chih-Hung Tsai (2004) empurityrimu siek atskleisti informacini
technologij itaka tiekéjo — pirkéjo santykiams ir konstatavo, jog kli@naptarnavimas galiabi
ypa& pagerintas iSnaudojant (vidaughones darbuotaj turimas Zinias iry sukauptos patirties
pagalba. Pasinaudojus informagims ir telekomunikaciémis technologijomisjmoniy savininkai,
padaliniy vadovai, verslininkai savgnonés aptarnavimo taskuose gali stelklienty aptarnavimo
proces, tokiu bidu gali analizuoti, indentifikuoti ir galiausiai f@akinti klienty poreikius.Imorés
darbuotoy sukauptos patirties bei informaainir telekomunikacini technologiy pagalba klientai
geriau, operatyviau aptarnaujami, o tai leidZiardiklienty pasitenkinina.

Anglijos mokslininkai Sebastian Theopold, Marc Schacherer (2002) atkkiypiriniu
tyrimu imores — pirkejo santykiuose pagrirdklienty aptarnavimo produktyvumo struika, kuri
skatinaimonés darbuotojus atrasti ir atskleisti veiklos spremas, daraéius jtaka sprendziant
klienty problemas, naujus darbuotojus supazindinti ir ageiai iSmokinti klienf aptarnavimo
taisykliy. Imonés viduje sudarytose darbo gége skatinti kmingiausiusimonés darbuotojus
dalintis profesine (darbine) patirtimi, novatorighkis ziniomis visoseimorés valdymo srityse.
Imores darbuotaj pasitikjimas turi tiesiogigs jtakos imorés klienty  isipareigojimui ir
pasitikejimui.

Suomijos mokslininkas P.Voima (2001) atliktu empui tyrimu atskleid lojalumo
prograny jtaka paslaugos, produkto tige ir vartotojo santykiams. Konstatuota, jog rektsmn
kuriamos pritraukiant naujus klientus, pamirStaan psam klienty lake<ius. Siekiant iSlaikyti
klienta, imorés privalo kurti naujas lojalumo programas, jas yaikatsizvelgianti kliento
(indvidualias) iSskirtines savybes. Lojalumo proges kurti tik iSsiaiSkinus kliento poreikius,
pageidavimus.

Galima daryti iSvasl jog sarbiausias uzdavinys paslaugmonei tai tuéti aiSkius
bendradarbiavimo su klientais planus¢tpti ilgalaikius tiekjo — pirkéjo santykius. Kuliiriné
kompetencija, kuitrinis prisitaikymas ir komunikacijaigalina veslas - verslui santykiuose
tarptautinig imoniy tarpusavio bendradarbiavimo formojéksningai dirbti su skirting kultiry
verslo partneriais.Imorés darbuotaj pasitikejimas turi tiesiogigs ijtakos imones klieniy
isipareigojimams, tad darbdavio ir tarnautojo santykiai privalaitb atviri. Imores — tiekéjo
santykiuose kurti lojalumo programas galima tikid&kinus kliento poreikius, kurie tugtakos
klienty pasitenkinimui. Klieni aptarnavime pkaai iSnaudoti informacines, telekomunikacines
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technologijas. Verslas — verslui santykiuose bengegaminta paslauga prives prie abgsus
naudos kur klientas gauna pasitenkigiro imore kliento istikimyke. Lojalumasimonei bus tik
tada, kai klientas supras, kad gauna iSskirtinagifymus.

Apibendrinant apzvelgtus atliktus empirinius tyrisngalima konsatuoti, jogéra visiSkai
iStyrinéti jmorés ir vartotoj santykiai, stokojama §isantykiy iSsamaus nagréfimo, kaip ir
santykiy dimensij; aisSkinimo. Pasigendama mokslininkkekomendacij santykiy marketingo
koncepcijosigyvendinimo klausimais. Tyrimuose naudojami tieleiyibiniai, tiek kokybiniai

tyrimo metodai.

2.2.Imonés santykiy su vartotojais detalizavimas ir analizavimas

Vartotojas paprastavardijamas kaip asmuo ar organizacija perkamores paslaugas ar
prekes, tod V.Pranulis, A. Pajuodis, S.Urbonguis, R.Virvilaitt (2000) verslas-verslui rinkoje
apibgzia vartotojus kaipvairias privé&ias ar valstybines institucijas, vergimones, nam tkius,
naudojaxius prekes kaip gamybos veikstM.R. Sodomon, G.W. Marshall, E.W. Stuart (2007)
nurodo, kad vartotojas yra bet kgmone, asmuo, kurie marketingo maiprocese gauna tam tikr
verte turinCia preke, nesvarbu ar asmugnores bus tos prels naudotoja.

Vartotojai daro péa didziausa jtaka santykiy marketingui. SM literairoje nurodoma, kad
pirmiausia vartotojai turijtakos imoniy taktiniams strateginiams sprendimiems, iSkeliamus
marketingo tikslams. Tadl rapinimasis vartotoju suprantamas kaipijji@ukimasj prekes kiirima,
vartojimo ar pirkimo proces ISvardijant 8kmingos imores bruozus, nurodomas vienas i$
svarbesnj - vartotojai yra partneriai. Svarbu, ar ilgalaiksantykiai su vartotojais - partneriais
imonei padeda iSsgsti paslaug ir prekiy pasiila, sudaro palankiasiygas gerinti y kokybe, tai
ilgainiui skatina didZiaugizmonijos variki - inovacijas G.R. Dowling (2004).

Remiantis A. Halinen, J. Tahtinen (2002) SM naudojitaikymas formuoja visognones
strategigs orientacijos pasikeitisp numatoitraukti jmonés darbuotojus ilgalaikiy santykiy su
vartotojais kirima ir apima iSorini santykiy su vartotojais formavim Vieni iS svarbesmi imores
iStekliy yra darbuotaj tarpusavio santykiai, paremti bendradarbiavimu,sitpakinimu,
isipareigojimu.

A.Parasuraman, G.M.Zinkhan (2002) pateikia (10diéj&) santykiy marketingo lygius.

10 lenteé
Santykiy marketingo lygiai
Lygis Priemonés
1. Taijvairios skatinimo priemais, motyvuojatios vartotoy dazniau ar daugiau pirkti;
2. Socialiny santykiy stiprinimas, atsirandantis tarp vartat@j darbuotoj asmeninio pardavimo metu;
3. Apima strukiirinius santykius, kurie sutvirtina finansiniusswcialinius santykius.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Parasuramang&AzZinkhan, G. M. (2002). Marketing to and serving
customers through the Internet.
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Remiantis 10 lentele galima teigti, kad vartaotdpjalumas yra santyki marketingo
pasekmn.

S.Biggemann, F.Buttle (2007) akcentuodami ilgalasantykiy su vartotojais ekonominius
privalumus pazymi, kad SM grindZziamas dviem ekonoais argumentais, kaip vienas kit
papildantys veiksniai:

1. Esamus vartotojus iSlaikyti yra pigiau nei ieSkauj;
2. Vartotoy lojalumo puosejimas per ilg laiko targ duoda didesrpelm.

Stai A.Bentley, D.Mayle, T.Tantoush (2005) nurodg jJ.L.Heskett patetknaup rinkos
ekonomikos svoka, kurios pagrindas yra vietoje susikoncentravimomasires gamybos
ekonomikos privalumus siekti per vartatggupratim. E. Peelen (2005) sutinka, kai vartotojai ir
imore iSmoksta tarpusavyje racionaliaaveikauti, \éliau tai leidzia sumazinti sgeikos kastus
abiems Salims. Toks momentas tenkinana abi pudegd#ia vartotojams iSvengti dideliSlaidy
dél prastos kokybs. Ta&iau palaikyti, vystyti santykius su nepelningaisnanstolingais vartotojais
ilgiau nei tam tikg ribota laikotarpg net ir turint papildom tiksly ar esant bendradarbiavimo
stadijos laikotarpiui yra labai rizikinga, téldkai kurie autoriai P.R.Smith, D.Chaffey (2005)
nurodo, kad nuo pasirinktos strategijos, skati@ visy vartotoj; iSsaugojim, yra naudingiau
pereiti prie vartotaj atrinkimo strategijos, kuri skirta atrinkimoadu atsisakyti nepelning
nuostoling; vartotojy ir pagrindin démes skirti iSlaikant pelningus vartotojus. J.Egan (2p0
nurodo, jog vartotaj iSlaikymo ekonomia naud, reikia vertinti iS santyki lygiu.

Batent C.P.Rao (2006) nurodo, kad saniy&voliucijos procese SM grindZziambgiy ir
bizsen teorijomis. Jas apzvelgsime giliau.

Lygiy teorijoje pagrindinis dmesys tam tikru momentu skiriamas péky santyki
progresui procesuose.

Bizseny teorija iSrySkina strateginveikéju elgsen, kuri dazniausiai yra neprognozuojama.

Lygiy teorija teigia tai, kad santykiai tam tikromis stadijorperisipareigojimus, galiausiai
per tarpusavio suprativystosi tiek verslas-verslui ir verslas — vartatajnkose.

Lygiu teorijaijtakos turinys modeliai:

e santykiy gyvavimo ciklo modelis;
e santykiy tarpimoniy augimo lygi modelis C.P.Rao (2006).

Teigiami ar skmingi santykiai tarpimorés ir vartotojo pagal E.Gummesson (2002)
nesusiformuoja iS karto, dimu iSsivysto per neapidita laiko tarp. Pageidaujam luke<iy lygis
lemia p&io proceso trukmy toctl santykiai vystosi, auga kartu tarp abipusaliy, kol galiausiai
tampamamones struktirinio kapitalo dalimi.

Lygiy teorijos tinkamumas diskutuojamas, &0@.P.Rao (2006) pateikia, kad lygieorijos
vientisumas santyki verslas-verslui rinkoje ir ygaties p&iomis lygiy ribomis vis dar menkai
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paaiskina pefima iS vieno lygioj Kita.

Bisem teorija tam tikru laiko momentudnes skiria nenusakomai santykbisenai, nes
iISoriniy veikéjy veiksmai vyksta neprognozuojamai ir nenkftamai. Tai sako, kad santyki
vystymasis yra labai sétingas, jis gali nesivystyti struktizuotai, kaip tai teigia lygi teorija.
Santykiy ar tikslo vystymasis gali judi atgal, pirmyn ar likti toje p&oje basenoje neapilita
laiko tarm C.P.Rao (2006).

M.Saren (2006) pabtia (4 pav.), kad kiekvienas santykgyvavimo ciklo lygis sukelia

iSskirtines galimybes, iSreiSkia tam tikrus reikaaus.

Nuolatinis atsinaujinimas
Susipazinins ——  Eksperimentavim¢ — Tapatinimasi —— panaikinimas

v v
Tyringjimas ir Veiksmais paremtas Riby ir naup Ateities larimas
pradinis abipusis mokymasis apie uzduciy
ivertinimas vienas Kif panaikinimas
* * | A
Galimyhes, Politiniai projektai, Organizaciniai KirybiSkumas,
Ripe<ial, Dalijimasis ir santykiy, Nauiji horizontai,
Strateginis atitikimas, informacija, igudziai Integracijos
Elgsenos atitikimas, Bendra veikla, potencialas
Kultarinis atitikimas, Pazad davimas
Tiksly atitikimas
* A—
‘,,{/;/ Eiuotas / Tapatumu paremtasl  Integracija paremtas
has -. Giinr / pasitikejimas pasitikejimas
_

Laikas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Saren Micha@062 Marketing Graffiti p.129.
4 pav. Santyky gyvavimo ciklo lygiai

4 paveiksle matyti, kadusipazinimo lygyjesalys siekia viena kitos galimybirupe<iy,
strateginio atitikimo, elgsenos atitikimo, kudinio atitikimo ir tiksly atitikimo. Pasitikjimas Siame
lygyje pagistas atsargiu vertinimu.

Eksperimentavimo lygyjeutelkiami ir vykdomi pirmieji darbai — tikrinamasantyki
produktyvumas, efektyvumas ir vertinami sugiebai, tocl pasitikéjimas grindziamas ziniomis
apie partneryst

Butenttapatinimosi lygyjegali practi nykti ribos tarp organizagijjir uzsimegzti glaudesnis
bendradarbiavimas. Siekiant iSlaikyti strategiriiksla, bendradarbiavimo kryjt batini
organizaciniai Sali santykiy jgudziai. ISrySkja bendros vertys, kurios tampa dar akivaizdeésn

nes pasitikjimas yra paremtas tapatumu.
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Nuolatinio atsinaujinimo ar panaikinimo lygygrarbiausia yra pasirinkimo galimyg Kai
santykiai nesivysto, seka santykianaikinimas. Siame lygyje galiykti ir santyki; atsinaujinimas,
jei verslo pusés nusprendzia toliagsti verslo santykius. Galima tik konstatuoti, jggyje yra labai
svarbus pasiti§imas kaip pagrindinis tolimesnisykis stiprinant santykius ir mazinat suvokiam
rizika. P.Sparrow C.L.Cooper (2003) pazymi, kad nuo poresuvokimo laiko santykiai tarp
suinteresuat Salip gali vystytis keliomis kryptimis, tad konstatuoja, jog dauguma santyki
nepasiekia to lygio, kur iSnyksta organizasimibos. Partneriai, susitailsu esama patmi, lieka
bendradarbiauti Zemesniame lygyje.

Turime ijzvelgti, kad kiekviename i santykiy gyvavimo lygyje gali Kilti poreikis
informacijos pasikeitimui, kuris vykdomas tarpusakiomunikacijos pagalba ir yra labai svarbus
stiprinant tarpusavio santykius. Tarp galvisuose santyki lygiuose iSrySkja abipusis
pasitikéjimas, kuris ypa svarbus paskutiniuose santykgyvavimo ciklo lygiuose. Santykiams
besivystant, stigja ir bendradarbiavimas, kuris pasireiSkia kaiptgagimas ir komunikacija.

J.P.Jones (2000) pristagmoniy santykiy mode] (zr. 11 lentdd), kur kiekviename santyiki
lygyje matyti suinteresuaqtSaliy poziirio veiksmai.

11 lenteé
Imoniy santykiy lygiai
Lygis ApraSymas
SuZinojimas Suinteresuota Salis sutinka kad kit §aa potencialus mainpartneris, kur gveika dar
n_ei\fylgusi, bet s_ie_l_<ia pabktti ir pateikti savo patrauklugm Salys uzima pad ir pateikia
viesal Savo pPozICif

Tyringjimas Tyrirgjimas reiSkia, jog Siame lygyje potendisl partneriai svarsto itkumus, naug,
prielaidas;
Pletra Salys daugiau ir tdrau priklausomos viena nuo kitos, nes tai laikamrai dickja
gaunama i$ partnerio nauda;
Isipareigojimas| Tam tikrgsipareigojimas ar priesaika nuolat palaikyti abipssantykius tarp Sajj
Nutraukimas Parodo, kad tarp organizagali jvykti ir santykiy nutraukimas.
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Jones Bdtilip (2000) International Advertising — Realitiand Myths 120p.

Abipusis Salp bendradarbiavimas galiab paremtas suzinojimo, tyrdfimo, plétros,
isipareigojimy ar net nutraukimo lygiais.
Santykiai, kurie iSsivysto tarp vartotojo imores, apsprendziami skirtingais kiekiais

motyvaciniy investiciy, kurias abi Salys pasireggidéti“ | savo santykius (12 lentg!
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12 lentet

Vartotojo ir jmonés santykiy lygiai
Santykiy lygiai Apibadinimas Autorius
DviSaliai santykiali Sutinkami vartotpjrinkose, tdiau versas — verslui J.P. Jones (2000)
rinkoje Salys suinteresuotos investuoti potenciliu
savo santykius.
Vartotojo palaikomi Vartotojas, turintis patirties, kuria ir gali remti M.Christopher,

santykiai santykiais suimoremis, todl stengiasi apsiribot| A.Payne,
vienkartiniais sandoriais. D.Ballantyne (2002)
Imores palaikomi Imores pagrindinis dmesys sutelkiamas ekonomineP.Kotler (2006)
santykiai naudai, siekiama nuolatinius savo vartotojus pdvers
nuolatiniais vartotojais.
Diskretis santykiai Sandoriai tarp 3aldaznaiusiai tha vienkartiniais M.Saren (2006)

todel santykiai gali egzistuoti tada, kai abi Salys
pripazsta potenciadi santyki; naud.
Saltinis: sudaryta autoriaus.

IS pateiktos 12 lenté$ galima teigti, kad santykiai tarp vartatej imones gali egzistuoti tik
tada, kai abi Salys pripgsta potenciadi santykiy naud.

.Lojalumo kopecios” koncepcija adaptavo Christopher M., PayneBallantyne D, (2002),
pagal J.P.John (2000) ir pavadino ,saniykiopcc¢iomis”, wveliau P.Kotler (2006) papikd ir
sugrupavo santykiir mainy marketing (5 pav.) pasilydamadygiy modej.

(Nutraukimas

Isipareigojimas Partneric
Narial
Propaguotoj:
Santyki
marketingas Pletimasit Klientai
NuolatiniaiVartotojai
Mainy Tyringjimas Pirmo karto vartotojai
marketingas
SuZinojimas _ Potenciaiis vartotoia
[tariamieji
Pagal J.P. Jones Pagal Christopher Pagal P. Kotler
(2000) M ir kiti (2002) (2006)

Saltinis: sudaryta autoriaus pagajaPa.P. Jones (2000), Christopher M., Payne AllaBigne D, (2002),
P.Kotler (2006)

5 pav. Santyki kopécios

Hierarchire vartotop piramidc (Zr.6 pav.) parodo, jog vartotojai galiitb ne vienodo
potencialumo.
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Saltinis: sudaryta autoriaus pagal J.Egan (200#atRnship marketing— exploring relational stragsgin
marketing 25 p.

6 pav. Hierarchiné vartotojy piramid &

[tariamieji — atskleidziami pagal gyvenimaitio ar demografig analiz. Ranlg kilnotojai
tai galimi, kisimi vartotojai Profiliuoti potenciafis vartotojai iSrySkeja pirkimo galimybi
domgjimusi. Rekomenduotojai el domgjimosi paslauga ar preke gali savo nuomoneétitgrakos
potencialiems vartotojam®esiteiraujantieji— aktyviai ieSkantys informacijos apie paslaway
gamin. Tuo tarpubuwe vartotojai yra laikomi labiausiai potencialiais péjkis, kadangi yra iSbard
paslaug ar prek.

Imore pagal santyki lygiu mode| siekia paversti nuolatinius vartotojus klientai&étler
(2007). Tai parodo, jogiibent vartotojas, peraggi pastovaus ge#p - rekomenduotojo lyig labai
aktyviai jsitraukiaj imones marketing. J. Dawes (2000) mini, jog aktyvaus SM taikymoungimas
sumazinsimorés pasilymo rinkoje ver¢, tai labiau khdinga turizmo, oro linij, inZineriniy
technologij versle, kur labai sunku pasiekti paslaugos argsreiferenciaci.

Santykiy tipai skiriasi priklausomai nuo to, ar patore taikosi prie vartotaj. Kaip pastebi
E. Peelen (2005), nuo to ir priklauso &amosios informacijos kiekiu, operatijsasap tarp
vartotojo irimones apimtimi. Todl butent informacijos mainai ir operagigasap apimtys leidzia
iSskirti nutolusius ar glaudZius santykipus.

Verslas-verslui rinkos vartotojai, pagal M.Sare®(@), turintys aptarnavimo atstovus -
vadybininkus (pvz. mobiljy telekomunikacini verslo vadovai -imores turi paskirtuosius
vadybininkus) patiria daug tvirtesnemociniu pagrindu @sta pasitikjima, isipareigojina,

pasitenkinim, o tai alygoja vartotoy lojalumg, nei tie vartotojai, kurie turi pavienius, atsiinius
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rysius.

Galima daryti prielaid, kadtikrus tarpimores ir vartotoy; santykius charakterizuoja stiprus
pasitikejimas, o0 melagingi santykiai gali tir pasitikejimo trikumy.

Allard van Riel R.C. (2005) pateikigry ir melagingg santyki; su vartotojais apizimus.
Tikri santykiai su vartotojiyra ne atsitiktiniai (I), o Saliski, (1) iSreik&lgesiu tai paskatina keistis
teigiama informacija, zodine rekomendacija, (l1BraikSta laike, (IV) sprendimus priimaao
vieneto (V) paslaugtiekéjo, iSskirto iS kity tiekéjy, kuris yra (VI) emocini ir pazintiniy proces
funkcija ir pasireisSkia paslaugdiekéjo isipareigojimu.

Melagingi santykiai su vartotoju- ne atsitiktiniai, o (I) Saliski, (II) elgesiuakp atsakas,
iISreikStas preki, paslaug isigijimu, (Il) iSreikStas laike, (IV) bet kurio spndimus priimad&io
subjekto (V) daugelio ar vieno alternatyypaslaug tiekéjuy atzvilgiu, ir (VI) yra pasekis kaip
pasitikejimo traikumo, mazos ar visai nesamos teikiamos naudos n§ylsa kitaip tariant,
neigiamy santykiy buvimo funkcija.

Tiek tikrus, tiek melagingus santykius naudojamgstotojai, isigyjantys paslaugas, gali
buti patenkinti, t&iau pagrindinis skirtumas tarp tokvartotoj, yra p&iy isipareigojimy laipsnis,
iSreiSkiamas emociniusipareigojimu ir gaunam turimy paslaug skatiumi. Lyginant su
alternatyviais paslaugtiekéjais, emocinisisipareigojimas kyla iS aukStesnio gaunamo keékyb
vertinimo E. Peelen (2005).

A. Gustafsson, M.D. Johnson, |. Roos (2005) teigiey aukStas Kkliento emocinis
isipareigojimas suteikia iSskirtinumo ir nepazeidiaatsparumo pries konkurentikinéjimus. 7

pav. matome skirtingus emocingipareigojimo, pasitijimo lygius.

Pasitikéjimas
Paremtas Paremtas Paremtas
iSskatiavimu Ziniomis identifikacija
Aukstas l. Melagingi ‘ I. Tikri 1. Tikri Svarlis
Santykiy
IV. Melagingi V. Melagingi VI. Melagingi privalumai
arba tikri arba tikri
Emocinis
isipareigojimas VII. Melagingi VIIl. Melagingi ‘ ‘ IX. Melagingi ‘ Nesvarlss

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Gustafsson)@inson, M. D. and Roos, |., 2005. The Effects wgtG@mer
Satisfaction, Relationship Commitment Dimensioms} @&riggers on Customer Retention. Journal of Mémke Vol.
69, No. 4, pp. 210-214.

7 pav. Santyky su vartotojais lygiai
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7 paveiksle pateikti skirtingi emocinigsipareigojimo, teikiamos santyki naudos,
pasitikejimo lygiai, tockl galima sutikti, jog aukStas emocinigsipareigojimas suteikia
nepazeidziamo atsparumo konkuteritikinéjimams. Labai sunku nuétti linija tarp dviej
kraStutinip baseny, todl jos pateikiamos kaip tikras esamu metu. VartotogaeiSkia savo
pasitenkinina aukStesniame santykilygyje, todtl yra emocionaliai jsipareigo¢ teikiamai
paslaugai, 0 Zzemesniame saniykygyje vartotojai nerodo savo pasitenkinimo empggg yra
isipareigog¢ paslaugai. Pagal N.Slack M.Lewis (2003), melagosgusantykiuose ¢&au pastebimas
yra bendradarbiavimu pagtas elgesys.

Tikrus santykiusharakterizuoja tik (1), (ll) (9 pav.) kvadratdiurie paremti pasiti§imu
ir privalumais. Lile kvadratai gali bti laikomi tik kaip galimylg stiprinti santykius. Galima daryti
prielaich, kad daugeliui santylibadingas santyki pasitikéjimas.

L.L.Berry, N.Bendapudi (2003) nurodo tris vartetoj imorés santyky lygius, Kkurie
paremti finansais, strukdriniais ir socialiniais santykiais. Lojalumo programos kaip finansini
santykiy iSraiSka laikoma silpniausia forma, kadangi jida@rie melaging santyki suformavimo.
S.Biggemann, F.Buttle (2007) teigia, jog galimiybzmegzti strukirinius santykius kyla &
socialinp santykip egzistavimo. L.L.Berry, N.Bendapudi (2003) nurod@d SM yra labiau
itakojamas nuo socialipisantyki, kurie priklauso nuo pastovaus bendradarbiavimeestotojais.

Imoniy santykiai suskirstyti tris pagrindines kategorijas:

1. Pasikliovimas arba pasitifmas;
2. Ypatingas elgesys;
3. Socialiniai privalumai.

Skirtingi vartotojp segmentai patiria skirtingus santykiprivalumus, svarbiausias yra
pasikliovimas ir pasitigimas T.Hennig-Thurau K.P. Gwinner, D.D. Gremled@2).

PradzZioje tarp suintereswotSaliy santykiai pagal R.M.Morgan, S.D.Hunt (1999) yra
formalas, kiek \tliau peraugai glaudesnius socialinio pabtzio santykius, tod stipriau
isipareigog ir tikrus santykius palaikantys vartotajai patirdaugiau teigiamos naudos nei
palaikantys melagingus santykius.

Vartotojy isipareigojima nepasitikjimas ir pasitikjimas veikia skirtingai. Pasitdimas
pagal T.Hennig-Thurau K.P. Gwinner, D.D. Gremled(2) svarbus ilgalaiki santyki; palaikymui

ir apibreziamas (13 lenté) mainy partnerio §ziningumu, pasikliovimu.
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13 lentet

Vartotojams buidingas pasitikéjimas

— =

Vartotojams Autorius gyoka
budingas

ISskatiavimu V.Liljander ir I.Roos| Vartotojaijsitiking paslaug tiekejo palankumu, kuris paggtas bairas

paremtas (2002) kaina, tiki, jog tiekjas suinteresuotas neprarasti savo reputacijos

pasitikejimas yp& pelno. Nedideli veiklos nenuoseklumai galigtuzalingo poveikio
pasitikjimui.  ISskatiavimu paremtas pasittkmas paremtas
ivairiomis formomis, t&iau nedaug tiktina, jog derinamas su aukstu
emociniojsipareigojimo laipsniu.

Ziniomis T.Hennig-Thurau Ziniomis paremt pasitikejima priskiria pasitikjimo privalumams,

paremtas K.P. Gwinner, D.D.| kuris paremtagmorés pazinojimu, sugefimu numatyti jo veikimo

pasitikejimas Gremler (2002) veiksmus, iSreiSkiamus per bendrugkdsiius, kurie progresuoja pe
ilgesn laikotard. Siuo pasitikjimo tarpsniu labai svarbi efekty\
abipug komunikacija. Santykiai vystomi suvokint, kad aglie
santykiai praranda savo reik8rin galiausiai pasmerkti Zlugimlimorg
pati domisi vartotaj poreikiais, problemomis, teéd atitinkamai
reaguoja, 0 vartotojai §mone savanorisSkai dalinasi informacija.

Identifikacija L.L.Berry, Vartotojai tiki imone, kad ji veiks pagalyjinteresus,j pageidavimai

paremtas N.Bendapudi (2003) | iSpildomi. Preki ar paslaug parda¢jas zino vartotaj pageidavimus

pasitikejimas ju poreikius. Pasitigjima charakterizuoja bendrosios verégh Kad
santykiai ity nutraukti, turi liiti labai stiprus pasitiégjimo praradimas.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Remiantis 13 lentele, galima daryti iSgackad stiprus prisiriSimas, kuris siejamas su

identifikacija paremtu pasitdimu (IX) (Zr. 7 pav.) kvadratas laikomas sunkiai suprantama

situacijaT.Hennig-Thurau K.P. Gwinner, D.D. Gremler (2002).

ir

Vartotojai, palaikantys tikrus santykius, linpkdemonstruoti ziniomis arba identifikacija

paremi pasitikéjima, krasStutiniuose kvadratuose vartotojai, palaikamhelagingus santykius, liak

parodyti iSskaiiavimu pareny pasitikejima.

Verslas-verslui santykiuose (tarp vartotojanrorés) svarbiau (zr.14 lentgl yra vartotojy

iSlaikymas ilgam laikotarpiui, nei kliemtiSlaikymo programos.

14 lente¢
Santykiy tipai
Kriterijus Apibaidinimas
Vienasaliskos Prekes ir paslaugas parduotias imores linkusios inicijuoti, palaikyti santykius su distee
pastangos investicija nei perkatiosiosimorgs.
Priklausomyls Lankstumas kaip ir santykiaarp vartotojo irimonés — konkurencinio pranaSumo S3altinjs.
vengimas Imores nori tugti glaudesni santykiy su vartotojais iSlaikant galimgbrinktis, &l to

nelinkusios vartotajjsileistii savo veikd.

Neformalumas

Imores i santykius atsiliepia neformalai¢idformaliy tiksly nustatymo ir menko susiejimo su
strukiirinémis sutartimis.

Nefinansires Imoreés nenori keistirangos, veiklos procespersonalo, technologij tatiau noriai investuat

investicijos i pastangas komunikuoti su vartotojais, dailinansiniai kastai susgijsu preks logistika,
savylemis.

Riboti alternatyvieji| Parda¢jai nesuvokia, kad santykiai riboja palimybes siekti naujverslo iS$ikiy, dirbti su

kaStai kitais vartotojais.

Vartotojy Vystantis vartaiju ir jmones santykiams, svarbiau yra vartatojSsaugojimas ilgam

uzrakinimas laikotarpiui nei bendros investicijos ar ilgalaéikauda.

Vienas santyki tipas
visiems

Imores neturi apib¥zty skirtingy santykiy tipy skirtingoms vartafjy kategorijoms. Taikq
santykius, dirbant su pastoviais svarbiausiaisotajdis.

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Fjermestad JRwynano Nicholas (2006) Electronic Customer Restestinip
Management, p. 159-171.
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Verslas — verslui rinkoje uzmegzti santykius sikiienu vartotoju éra pagrindinigsmones
tikslas, ta&iau sugebti numatyti, tuos vartotojus kurie realiu laiku itar ateityje tués didesr
verte. Skirtyti stengtis vartotojusvienkartiniy sandon, pakartotim, lojaliy ar strateginj partneri
grupes. Santykiai yra glaudZiai sgsgu patiriamais kaStais ir teikiama nauda. Reikat#uis
imorés pozicijos optimizmo, lankstumo, sug@imo prisitaikyti ir tiksliai veikti, ilgalaikiai
santykiai tarpimores ir vartotojy suteikia konkurencin apsaug, taciau reikéty nepamirsti, jog
santykiai gali peraugti toki lygi, kai bus ribojamagmonrés prisitaikymas prie verslo rinkos
aplinkos, dl to didés ir jos pazeidZiamumas.

Aptariant verslas - verslui santykius su varto®jgalima daryti iSvag kad santykiai yra
labai svarlas, susipyn su pakartotinais sandoriais, salviltimis, iSkeltomis investicijomis,
saveikomis, kurioms pasiekti reikalingos ekonogsrbei socialidas dimensijos. &mingi santykiali
tarp imores ir vartotojo nesusiformuoja iS karto,Ci@u iSsivysto per neapidita laiko tarp.
Pageidaujam luke<iy lygis lemia pdio proceso trukmy todl santykiai vystosi, auga kartu tarp
abipusi; Saliy, kol galiausiai tampamianonres strukiirinio kapitalo dalimi.

Bendradarbiavimu paremta partneéysii imoniy santykiy auk&iausia pakopa, leidzianti
reziumuoti, kad geri tarpusavio santykiai reikatauprpusavio komunikacijos, pasijkno,

isipareigojimojsijautimo, pasitenkinimo.

2.3. Santykiy su klientais pagrindinés dimensijos. Dimensig matrica.

Santykiy marketingo literatroje pagrindigs SM dimensijos yra nurodomos Sios:
pasitikejimas ir jsipareigojimas, bendradarbiavimas, kurie minimitlkarik retai mokslininkai
iSskiria dimensijas atskirai. Pasitjkna ir jsipareigojima R.M.Morgan, S.D.Hunt (1999) nurodo,
jog jie svarlis abiems ar vienai Salims, kaditlp galima uZztikrinti pastangas, dedamas |
palaikymui. F.R.Dwyer, J.F.Tanner (2008) tyrimgied¢, kad pasitikjimas tarp vartotojo ifmones
pirmiausia daro stipgi itaka vartotojo pasitikjimui, o wliau santyki testinumui ir vartotojo
ketinimams stiprinti santykius §mone ateityje.

Pasitikejimas pagal T.Heffernan (2005) ir C.Y.Nicholson, L.D.CompeauSBthi (2001),
B. Tracy (2007) tai vienas iS pagrindinsckmingy santykiy plétotes kertinip pamaty. Bitent
pasitikjimas atsiranda iSaginingo, teisingo elgesio kliemtatzvilgiu ir gero aptarnavimo. P.R.
Smith, D.Chaffey (2005) pazymi, kad pasifitnas tai verslo santyki sudedamoiji dalis, kuri
parodo lyg, kiek partneris gali pasit#i kito partnerio duodamo pazadaZsingumu. Svarbu, kad
imore, siekianti iSlaikyti vartotaj pasitiktjima, diegty saziningumo poZiri savo darbuotojams. Stai
P.Sparrow C.L.Cooper (2003) nurodo, kad pagitikas tai psichologié bisena, kuri remiasi
teigiamais kit; ketinimais ar elgsena.
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Pasitikejima P.Sparrow C.L.Cooper (2003) pateikia kaip tarpasme santyki ir
bendradarbiavimotiliina salyga, o socialigse institucijose bei rinkose kaip santykiagrind.

Esant abipusiam pasitikmui tarp suinteresuaqtsaliy galima:

e skatinti organizacines formas ir tuocpasumazinti nesusipratipskatiy;

e mazinti sandorj kastus;

e packti tiksliniy darbo grupi formavimuisi;

e lengvinti bei efektyviau reaguofi krizines situacijas C.Schriesheim, L.L.Neider
(2006).

Kita vertus, pasitigfimas, pagal P.R. Smith, D.Chaffey (2005), taionés sugebjimas
atlikti tam tikra uzduot tam tikromis aplinkybmis, todtl esant kitoms aplinkydms pasitikjimas
gali jau neegzistuoti.

Stai R.Bachmann A.Zaheer (2006) teigia, kad visigkasitikcti galima tik tada, kai
pasikliauji savo verslo partneriu, vadinasi, p#&sjimas laikomas elgesiu, kuris kyla is
pazeidZziamumo ir atspindi pasikliovagpatikimumy kitu verslo partneriu, té&au jei eleminuojamas
pazeidZziamumas, pasigfknas tampa nereikalingas. Tik visiSkai tarpusavppsitikintys verslo
partneriai gali kontroliuoti abipusius partnerioiksmus. Isitikinimas, kad partneris yra vertas
pasitikejimo, kuris atsiranda iS abipés verslo partneryss patirties, Siuolaikiniame versle yra labai
milZiniSka gga.

B. Treacy (2007) teigia, kad nepasiiknas ir pasitikjimas vartotoy isipareigojim
saveikauja labai skirtingai.

R.Bachmann A.Zaheer (2006) iSskiria Siuos pagitiio Saltinius:

e asmenybe (charizma) paremtas pagtikas;

e valdZip paremtas pasitéfimas;

e moreésijvaizdZiu paremtas pasitigmas;

e imores ir vartotojo abipus siveikos procesu paremtas pasifilnas.

Patikimumas, giningumas, neutralumas, pasitenkinimas - taip epibna J.Egan (2004)
pasitikejimo dimensijas bei situacijas, pasireiSki@s imonés vidiniy ir iSoriniy dalyviy
santykiuose (Zr. 8 pav.).
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Pasitikéjimo dimensijos

Finansinis
S savarankiSkumas;
Patikimumas kokybe;

techninis saugumas.

Laukiami okegiai;
poreikiy iSpildymas _ S
santykiy testinumas Pasitenkinimas
bendra nuoman
pagalba.

Atvirumas;
Sqziningumas teisingas elgesys;
garbingumas;
dorovingas elgesys.

Gera valia;
nesaliSkasupestis;
garbingumas
bendrosios vertyds
informacijos
pasikeitimas;
nuoSirdumat

Neutralumas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Egan Joh®04P Realationship Marketing- Exploring relational
strategies in marketing p.268.

8 pav. Pasitikejimo dimensijos

Sziningumasorientuojasi atvirum, teising elges, garbingum ir dorovingy atsakingum,
kuriuosjvardija profesiniu supratimu jrvaizdziu.Neutralung pagal J.Egan (2004) charakterizuoja
Sie veiksniai: gera valia, neSaliSkagpestis, garbingumas, bendros veégib informacijos
pasikeitimas, nuoSirdumas, kitaip tariant, tarpisaantykiai, kuriuose éviena Salis nepatiria
jokio poveikio, yp& neigiamo, ir leidzia palaikyti, téati abipusiy luke<iy ir suvokimy
isipareigojimy susitarimus.Patikimumasparodo verslo vieneto kaip vidipiir iSoriniy dalyviy
santykiuose savarankigKinansir, prekées paslaugos kokys, informacijos pasikeitimo technin
saugum, Saziningumy. Pasitenkinimas- laukiamy lakesiy, poreikiy iSpildymas, santyki
testinumas, bendra nuomgr(patirties) pagalba.

ISanalizavus SM dimensijos — pastfiktno sampratos vertinimus, daugiau bus remiamasi
C.Schriesheim, L.L.Neider (2006) apibimu, pasitikjimas yra pasitenkinimas laukiamais
lzkesiias, patikimumu ir g&iningumu partnerio veiksmingumu, nesaliSkapesiais.

Apibendrinant galima teigti (zr. 9 pav.), jog pdsifimas yra viena IS pagrindini
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partnerysts versle dalj ir iSplaukia bei turi gsap su patrauklumu, bedrumu, verslo kontaktais,

socialiniais kontaktaispjdazniu, santyki laiku ir trukme, §ziningumu, savitarpio veiksmais.

‘ Patrauklumas ‘ Bedrumas ‘ Verslo kontaktai ‘

Y

Savitarpio Pasitikéjimas Socialiniai
veiksmai kontaktai

‘ Saziningumas ‘ Santykiy laikas ir ‘ Kontakty daznis ‘

trukme

Saltinis : sudaryta autoriaus pagal Schriesheinms@heNeider L.Linda (2006) Power and Influenc@imanizations—
New Empirical and Theoretical p.77

9 pav. Pasitikejimo Saltiniai

Norint iSlaikyti vartotojus, btina numatyti pasitigima stiprinarfias priemones, kadangi
imorés santykius su vartotojais glaudziai saisto santyknarketingo dimensijos ne tik
pasitikgjimas, bet irjsipareigojimas.

Pasitenkinimagra vienas iasitikejimo veiksniy, leidZiantis stiprinanti vartotojo imorées
tarpusavio santykiuslmorés santyki veiksmingum sprendziantis pasitenkinimo veiksnys yra
laukiamy lake<tiy, poreikiy iSpildymas, santyki nutraukimo tikimyle mazinantis iki minimumo
J.Egan (2004) P.R. Smith, D.Chaffey (2005). St&@sRhmann A.Zaheer (2006) mini, jog santyki
nurtaukimas tampa sunkus, kai tarp rinkos dalatisirandaisipareigojimai, kurie lydimi sukelto
pasitenkinimo.

W. Reinartz, M. Krafft, W. Hoyer (2004) atlikti tiynai atskleid, jog imorés skmé
tiesiogiai priklauso nuo vartotpj pasitenkinimo, sugeépmo uzmegzti, palaikyti ilgalaikius
santykius su vartotojais.

Labai glaustai ir iSmintingai C.Gronroos (2007) gk, kad litent pasitenkinimas yra
savitarpiSkumo tijimas, tai yrapasitikéjimo Saltinis. Stai C.F.Sabel, J.Zeitlin (2002) nurokiag
pasitikjimas tai kitos 3alies suggbmas palaikyti santyki normas. Stai K.Storbacka (2000)
nurodo, kad ilgainiui pasitdfimas gali ti vystomas asmenés, koleg patirties iSreiSkiamos
nuomores pagalba, tod glaudziai susis su pasitenkinimu. Verslo dalyviai kartu pateikiendg
pojiti, poziiri i kita santykiy dalyvi. Pasitikjimas J.Egan (2004) labai didele dalimi priklausm n
santykiy trukmes, iSreikStos kompetencijos ir laukiamas pasitenkinlygis tiesiogiai turijtakos
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pasitikejimo trukmei.

Isipareigojimo dimensija (zr. 10 pav.) SM litef@abje apilidinamajvairiai. K.Storbacka
(2000) apilndina tai kaip situacy, kai viena ar antra Salys ketina imtis veiksrkad po to sekt
tam tikras podiris | tarpusavio gveika. L. Bagdonieas ir R. Hopenieés (2005) podiriu
isipareigojimas tai ilgalaikis troSkimas iSlaikytieninga ryS. B.Tracy (2007) pastebi, kad
iSipareigojimas tai pastangos palaikyti santykiugntis, lygiavec€iu main;. R.F. Dwyer, John
N.Tanner (2008) nurodo, kaiipareigojimas — tai tarpusavio santykiai, kai &lyiena Kkitai
lojalios, stabilios ir patikimos.

Kaip pastebi L.Bagdonienr R.Hopeniea (2005), isipareigojim, charakterizuoja Sios
dedamosios dalys:
e Instrumentig — kaijsipareigojimas yra tam tikra investigijorma;
e Poziirio (pozicijos) — atskleidZia psichologim emocin prisiriSima;
e Laiko — kai rysys laikui ggant iSlieka.

[sipareigojimas tikrai sus$ suisipareigojimo idja, tafiau R.F. Dwyer, John N.Tanner
(2008) pateikia, jog neaisku, kuris i§ furi atsirasti pirmasis, éna aisSku, arisipareigojimas tai
augariio pasitikejo iSdava, ar pagaliau pasijknas kyla iS sprendimgsipareigoti.Jsipareigojimas
gali bati susigs su konkurencija ir partngralternatyviy santykiy egzistavimu.

Remiantis L. Bagdoniene ir R. Hopeniene (2005) b€i.Crotts ir G.B.Turner, parengtas
(zr.10 pav.)sipareigojim ir pasitikejima integruojantis modelis.
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Isipareigojimas o
Pasitikejimas

— Aukstas
Strukfiriniai saitai

Abipusis

Socialiniai santykiai pasitikéjimas (1)

Bendradarbiavimas

Komunikacija
Pelnytas
pasitenkinimas (2)
I Ivykdymo pasitenkinimas
I Negriztamos investicijos Patikrinamas
pasitikejimas (3)
I Adaptacija
— Apskatiuotas
I Bendri tikslai pasitikjimas (4) I
I Abipus: priklausomyls N
i/;l

Isipareigojimo
laipsnis

]

A

Aklas pasitikjimas

()

il

Reputacija
Zema:

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis L.BagdofierR.Hopenien (2005) Santyki marketingas ir jdtaka
paslaug organizacijos veiklai p.437.

10 pav.]sipareigojimy ir pasitik &imo modelis

10 paveiksle iSskiriama deSimt veikgnnuo kuri; priklauso penkios pasittkmo formos:

abipusis pasitigjimas— tai geriausia pasittgmo iSraisSka;
e pelnytas pasiti§imas— darbuigyta patirtis;
e patikrinamas pasiti§imas — tarpusavio santykiais Salys gali patikrinti kitdalies
veiksmus;
e iSskatiuotas pasitikjimas — tik jvertinus patiriama naadnusprendziama pasitikk
ar nepasitikti;
e aklas pasitikjimas— grindZziamas zimi trakumu ir neracionaliais vertinimaidais.
J.Daniel (2007) pateikia, kad jei tarpusavio saniyke yra nedaugsipareigojam,
pasitikejimo nebus, toél Sios pasitikjimo formos lemigsipareigojimo laipsn
Svarbiausi veiksniaijtakojantysisipareigojimy ir pasitikejima, yra pateikti 15 lentéje:
santykip nutraukimo kasStai, santykiteikiama nauda, bendrosios vergbkomunikacija, patogi

prisitaikiusi elgsena - tai veiksniali, tiesiogitakojantys partneyisantykius.
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15 lentet
Veiksniai turintys jtakos jsipareigojimui ir pasitik éjimui
Kriterijus Apibadinimas
Santykiy Tai visi jmanomi kastai, patiriami nutraukiant santykius.
nutraukimo kastai
Santykiy teikiama| Partneriai, kurie patiria didesmaud, nei kiti, yra labiaujsipareigo¢ santykiams, to& daro
nauda itaka isipareigojimui ir pasitikjimui
Bendros vertybs | Bendri partneui jsitikinimai apie konkréioje situacijose svarbius, priderinamus ir tinkamus
elgesio bruozus, tikslus g jtakos isipareigojimui santykiams. Tataka jsipareigojimui ir
pasitikejimui.
Komunikacija Laiku pasikeitimas reikSminga infortija sustiprinaijsipareigojim ir pasitikéjima, tai
netiesiogiai veikidsipareigojim, tatiau tiesiogiai — pasiti§ima.
Patogi prisitaikiusi| Kai viena i§ Sali parodo prisitaikliSkuma, dél to gali sumagti jisipareigojimas ir
elgsena pasitiktjimas. Tokia elgsena turi neigiamgakos pasitikjimui ir netiesiogiaijsipareigojimui.
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal: Morgan, R. &.Hunt, S. D. (1999).Relationship-based competitive
advantage: The role of relationship marketing imkeng strategy. Journal of Business Researcl8)46( 281-290.

BendradarbiavimoiSdavoje sukuriama santykivert tarp imorés ir verslo partneq. B.
Treacy (2007) pazymi, santykimarketingeimores, norirtios iSsiskirti iS konkuremt privalo
naudotis pagrindinebenradarbiavimo dimensija.

S.D. Hunt, C.J. Lambe (2000) pazymi, konkurenaidaje reiskia tai, kad ji turiiiti grista
efektyvia partneryste ir bendradarbiavimu. Konkagijan tradicinis marketingas iSskiria kaip
pagrindirg rinkos varomja jéga, tuo tarpu SM pagrindine varam rinkos gga nurodo
bendradarbiavim A. Woodside (2005) pateikia, jog bendradarbiawnstlieka ir socialia
funkcija, nes klieng Svietimas, intelektualus darbas grindziamas belatlaavimu. Tarp santykius
palaikagiy verslo subjekt kaip bendrumo jausm pagrindas jvardijamas abipusiSkumas,
atvirumas, parama, pazinimas. Bendradarbiavimaslovgrartneriams teikia galimybes keistis
informacija, pésti tarpusavio santykius technolagijnovacip srityse.

Tuo tarpu E. Gummesson (2004) pateikia, jog darbanhe versle yra galimys efetyviau
naudoti tarpusavio bendradarbiagimaskirstant energetinius, ZaligviStekliy resursus. Bendr
investicijy pagalba verslo subjektai gali inovatyviai iSsiBk& konkurend, tatiau tai galima atlikti
tik bendradarbiavimo pagalba.

Tuo tarpu B. Treacy (2007) pazymi, inovacijogmanomos beyj isisavinimo, tuo tarpu
isisavinimas ngnanomas be benradarbiavimo. Verslpnonei svarbu tuéti, palaikyti
bendradarbiavimo strategijkuri palengvinig partnen; paiesk.

Siame darbe bus remiamasi B. Treacy (2007) &fiu, jog bendradarbiavimas tai
poziiriy liuke<iy ir elgesio visuma, kuriuos siekdami individuadir bendr; tiksky susikuria verslo
partneriai

Remiantis lygi ir basen; teorijomis bei SM dedamosiomis parengta dimengiatrica
(Zr.16 lented), kuri pads UAB ,Omnitel” santyky su verslo segmento Klientais taikymparodyti
SM.
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16 lentet

Santykiy su klientais dimensiy matrica

Dimensijos

Dimensiy dedamosios

Kriterijai, padedantys atskleisti dimesijas

Pasitikejimas

Pazad laikymasis

Bendraudami tarpusavyje darbuotojai lggos) laikosi
pazad.

duat

Pelnytas pasiti§imas

Vartotojai yra patenkinti UAB ,,Omnitel“ vadytinky darbu

Aklas pasitikjimas

PraSaivertinti UAB ,,Omnitel,, vadybininky profesines Zinias

Abipusis pasitikjimas

Kaip Jis pasitikite UAB ,,Omnitel“imone.

D

Asmenybe paremtasUAB ,Omnitel“ vadybininkas atitinkadsu keliamus reikalavimus
pasitikejimas aprangai, kalbos manierai, kiufai

ISskatiuotas Teikiami komerciniai paslymai atitinka fisy imores likesius
pasitikejimas

Kompetencija paremtasUAB ,Omnitel“ vadybininkai geba teikti naudingus tpamus
pasitikjimas renkantis telekomunikacines paslaugas

Pasitiléjimas, gistas| Kaip vertinate trumpalaikius nesklandumus

santykiy testinumu

Bendrosios vertyds

Kaip atitinka fisy poziiris | skleidziamas UAB ,Omnitel” vertys

Patikimumas

Imore jawiasi atsakinga prieS savo vartotojus.

SaZiningumas

UAB ,Omnitel“ vadovams ir/ar vadybininka 1ipi ne ntisy imores
interesai, o kaip parduoti kuo daugiau paslaug

Aplinkiniy pasitikejimas

UAB ,Omnitel“ vadovai ir /ar vadybininkai demai ir pagarbia
elgiasi su verslo klienatais

BesaliSkumas

Imonei ilgalaikis bendradarbiavimas su vartotojais gvarbiau ne
pelnas

Pasitenkinimas

UAB ,Omnitel“ santykiai su vart@iy yra ypa svarhis

SaZiningumas

Kaip UAB ,Omnitel” vadovai ir /ar vadybikai laikosi pazaal

Savitarpio veiksmai

Ar suteiktuste Jisy imonei UAB ,Omnitel* vadybininko pagalb
tobulinti darbuotaj telekomunikaciniuggudzius

Santyki laikas ir trukng

Ar vertintunete Jisy imonei UAB ,Omnitel* taikomas ilgalaike
sutartis pagal lojalumo programas

Bedrumas-pagarba

Ar ity konsultacijos sy darbuotojams pad spesti Jisy
komunikacines problemas

Isipreigojimas Stropumas Jums laiku pateikamiipasiai, gerinantys mobilumversle
Luke<ial Teikiami komerciniai paslymai atitinka fisu imores likesius
Poziiris Imore iSkelia vartotojo interesus

Paslaugumas

Imore jawiasi atsakinga prieS savo vartotojus.

Reguliarumas laike

komunikacija

, UAB ,Omnitel“ vadybininkai ir/ar vadovai reguliarialomisi juisu
imone

Taikymas, adaptacija

Kaip vertrintéte taikomas telekomunikacines nuolaidos
prieslaikinius mokjimus

Bendradarbiavima

llgalaiki sutatiy

vertinimas

Ar vertintumeéte Jisy imonei UAB ,Omnitel“ taikomas ilgalaike
sutartis pagal lojalumo programas

Rtpestingumas

Ar  manote, jog reikia skatinti

telekomunikaciniuggadZius

darbjusto tobulinti

Santyki; teikama nauda
pazystant vartotojus

L Ar jasy imore megina darbuotojams iSlaikyti darbo-gyvenin
balang, pavyzdziui, numatant lankiss darbo valandas ark
sudarant galimybdirbti telekomunikacijos pagalba namie

no
a

Lojalumo nauda, paramd

Ar reikalinga pagalba #eiki telekomunikacines prekes, ku
pagalba bty lojalinami jusy imores darbuotojai

Atvirumas, bendravimu Masy imonés darbuotojai su UAB ,Omnitel“ vadybininkais kalba
gristasbendradarbiavimas apie asmeninius reikalus

Démesys naujow | Ar vykdomas dsu darbuotoj telekomunikacini naujoviy
isisavinimui isisavinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

Siekiant jvertinti santyky marketingo raiSk mobiliosios telekomunikacé#s imonres

santykiuose su verslo vartotojais,

iSskirtos patings SM dimensijos: pasitéfimas,
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isipareigojimas, bendradarbiavimas su dedamosiomis, kurios atspindmores ir vartotojo
ilgalaikius santykius turint: uzmezgimo, palaikymgisavinimo, #pestingumo, paslaugumo,
saziningumo, stiprinimo tikslus, galiausiai siekiaabipugs naudos, pasitenkinimo, tikslkai
akcentuojama veit aptarnavimas, lojalumas.

Apibendrinant anty skyriu galima teigti, jogimorés ir vartotoj ilgalaikiai santykiai
paremti pasitikjimo, isipareigojimo, bendradarbiavimo dimensijomiwionei turi starategin
svarhky, nukreipdami pastangagmores ir vartotoy santyky valdyma, galiausiai stiprina vartotgj
lojalumg imonei.

Rapinimasis vartotoju tai jgtraukimasij prekes kiirima, vartojimo ar pirkimo proces tocl
sekmingos imorés bruozas, kai vartotojai yra partneriai. llgalaikisantykiai su vartotojais -
partneriaisimonei padeda iSsgsti paslaug ir prekiy pasiila, sudaro palankiaslygas gerinti y
kokybe, skatinti inovacijas.

Pasitikejimas, pasikliovimas verslo partneriais, klientaisiranda is &iningo, teisingoy
atzvilgiu elgesio ir gero aptarnavimo, abigsisverslo partnery&s patirties ir parodo partneri
pasitikejimo lygi duodant pazadus.

Isipareigojimas tai abipusi santykip teikiama nauda, lojalumas, bendrosios veityb
garbingumas, kurios fr@anomos be komunikacijos suinteresudialiy santykiuose, tad
bendravimas tarp partnenprivalo kiti vykdomas nuolat bet kokia komunikacijos forma.

Bendradarbiavimas yra pagrindimaromoji ekonomikos rinkogga, t&iau jis nemanomas
be d&tmesio, bendravimo, vertinimofpestingumo abipusiuose santykiuose. KlieSvietimas,
intelektualus darbas turiab grindZziamas bendradarbiavimo dimensija, étodendri, suderinti
verslo partneri veiksmai gveikaudami su elgesio,tke<iy poziirio visuma ir sukuria
bendradarbiavim Tik pastovis tarp vartotojo ifmoneés rySiai, patiriami tvirtu emociniu pagrindu,

gristi pasitikéjimo, isipareigojimo, bendradarbiavimo dimensijomigygoja ilgalail§ lojaluma.
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3. SANTYKIU MARKETINGO SU VERSLO KLIENTAIS UAB
,ZOMNITEL" GERINIMO PRIELAIDOS

3.1. UAB ,,Omnitel” veiklos ir paslaugy apzvalga

UAB ,Omnitel” jkurta 1991 metais. Jogaréjai buvo iSeivijos lietuviai verslininkai -
ekonomikos moksl daktaras Juozas P. Kazickas ir Viktoras GedismBauodis. Tai pirmoji Ryt
Europoje privati telekomunikacijasnore, suteikusi galimyb ka tik atgavusiai Nepriklausomyb
Lietuvai uzmegzti nepriklausomus rySius su Vakaasauliu.

2004 metais “Omnitel” tapo ,TeliaSonera” gagpnare. , TeliaSonera” Siuo metu valdo 100
procenty UAB ,Omnitel” akciju. Isiliejusi i ,TeliaSonera” grup ,,Omnitel” peemé didziausio
Siaués Europos mobiliojo rysio operatoriaus patikuriant naujas paslaugas, diegiant naujus
sprendimus ir technologijas. ,Omnitel” teikia pagtias naudoti paslaugas, kurios visose gyvenimo
situacijose leidzia Zmogui jaustis lengvai ir ustikai. Ripindamasi klienf kasdieniu gyvenimu ir
verslu, bendro¥ ikvepia juos geriau iSnaudoti telekomunikacijos pag| teikiamus pranasumus ir
suteikia galimyk pirmiesiems iSbandyti pasaulio naujoves. Benérdiwba taip, kad kiekvienas
jausysi gaws maksimali naud, ir geriausa aptarnavim. Tai pasiekiama remiantis iSsamiomis
Ziniomis apie klientus, partnerygstrysiais ir ypa efektyvia veikla.

UAB ,Omnitel” kuria bei teikia patikimas, naujovigdk, lengvai ir paprastai naudojamas
plataus spektro telekomunikacipaslaugas, skirtas perduoti balgaizdus, duomenis, informagijj
pramogauti ir vykdyti finansines operacijas.

Bendrovs paslaugos apima visas gyvenimo sritis — nanaisydlaik, darta, moksh,
versh. Tai padeda iSsgsti kasdienius buities klausimus ir efektyviai waldstambius verslus.
Bendrow siekia, kad kiekvienas klientas gautinkamiausias paslaugas, kuriomis lengwduyb
naudotis, auk3aush produkty ir aptarnavimo kokyd bei maksimali naud.

UAB ,Omnitel” pagal paskutinius vieSai skelbtus Ryg&guliavimo tarnybos duomenis, yra
neabejotina Lietuvos telekomunikacijinkos lydeé, kurios paslaugomis naudojasi 2,15 min.
vartotop (2r. 11 pav). Lietuvos mobiliojo telefoninio rySinkos uzima 43,80 procentus, kiek
maziau turi UAB ,Tele-2" 33,00 procentus, digi, turinti 19,20 procentus rinkos, yra UAB
.Bité“, kitoms imoréms kaip (UAB ,Eurocom®, UAB ,Teledema® ir t.t.) t&a 4,00 procentai

Lietuvos mobiliojo telefoninio rySio rinkos.
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\ UAB"Omnitel"
UAB'Tele2" 33,00% 43,80%

UAB"Bit &é" 19,20%

Saltinis: sudaryta aigos pagal Lietuvos Ry$i Reguliavimo Tarnybos (2008) Ataskaitpie
elektroninio rySio sektoni 2008 | ketvirtis p.26

11 pav. Mobiliojo rySio bendroviy rinkos pasiskirstymas

UAB ,Omnitel” visada daug émesio sky& verslo rinkai ir klientai taivertino, toal Siuo
metu paslaugomis naudojasi apie 61 procentus Lostwerslo klieni rinkos t.y. daugiau nei 24
000 imoniy (Sis rodiklis nekinta jau 5 metus), 80 proeebtudzetiniy organizaciy bei 83 iS 100

didZiausi Lietuvos bendrowj.

17 lentel
Pagrindiniai UAB ,Omnitel” privalumai ir pranaSumai rinkoje
Privalumai PranaSumai
DidZiausia mobijiojo rySio tinklo apptis Lietuvoje; Padengimas Lietuvos teritorijoje9,9 procentai.

DidzZiulis tarptinklinio rySio (“roaming’o”) partnéy ir | 290 partnex ir 179 valstybi. 2008 - | ketvirtyje.
valstybi, kuriose galima naudotis kelioninipokalbiy
(“roaming’o”) paslauga, ska&ius.

Idiegtos arba Siuo metu diegiamostipa pazangiausios 2009 metais UAB "Omnitel" tk@osios kartos rySiy

technologijos pasaulyje. naudojasi dauguma Lietuvos gyventoj

Didziulé judriojo rysio ir kity telekomunikacini paslaug | Bendro¥ savo klientams kuria pageidaujamas

integracija. paslaugas.

Platus ir gerai iSvystytas paslayglatinimo tinklas. Aptarnavimo centrai kiekvienarhgtuvos mieste
miestelyje.

Didziausia judriojo rySio tinklo abonaptrinkos dalis| 2008 - | ketvitio RySip Reguliavimo Tarnybos

Lietuvoje. duomenimis 43,8 % Visos mobiliojo rySio rinkos.

Abonent, aptarnavimas 24 val. per par Mobilieji klienty aptarnavimo centrai (telf. 1566;
15533; 1511)

Operatyvus ir greitas abongmrobleny sprendimas. 8 698) 63333 Visiems klientams
internetinis adresas info@omnitel.net

Kokybiskas, lankstus ir greitas abongeaptarnavimas. Omnitel bendkge dirba daugiau kaip 70D
darbuotoij.

Didele sialomu judriojo rySio tinkle dirbatiy telefony | Daugiau kaip 155 mobiljy telefon; rasiy
jvairowe.
Labai platus ir nuolat ptéamas papildom judriojo rySio | Teikiamy paslaug ivairowe.
tinklo siillomy paslaug spektras.
Saltinis: sudaryta autoriaus.

1995 met kovo 16 dien pradtjo veikti pirmoji GSM bazig stotis. Siuo metu UAB
,Omnitel” turi daugiau kaip 1200 bazinistaiiy. 1995 metais lygiagteai su GSM rySiu buvo
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pracktos teikti ir pktoti komercires interneto paslaugos. 1996 metais gi@sl teikti interneto
paslaugos. 1999 metais UAB ,,Omnitel” pirmoji Lietye idiegt WAP (angl. mobilusis internetas
telefone) protoka duomenims perduoti ir Zeagmobiliojo interneto link. 2000 metpabaigoje
,Omnitel” viena pirmyju pasaulyje prago diegti paketinio duomen perdavimo technologij
GPRS . 2001 metvasas GPRS technologija jau veikiisame ,Omnitel” GSM tinkle, buv@iegti
pirmieji komerciniai GPRS sprendimai. 2002 metasi@msyta GPRS tarptinklinio rySio (roaming)
sutartis su kaimynimi Saly operatoriais LMT ir EMT. Dabar GPRS galima nausigéiu daugiau
nei 30 Sak.. 2002 metais ,Omnitel” pirmoji Lietuvoje pristapasaulyje spérai populiagjarcia
iliustruoty Zinwiy paslaug MMS (vaizdo Zinuts). 2002 metais ,Omnitelidiegz. WLAN (beviel
interneto tinkd). 2003 metais ,Omnitel” pragb teikti nuolatin DSL interneto rys Bendro¥ savo
klientams teikia plataus spektro telekomunikacipeslaugas (zr. 3 prigeg kurias sudaro 37
pavadinimy paslaugos.

UAB ,Omnitel* skiria ddmeg kuriant paslaugas, atitink&éias esam ir basimy vartotoj;
poreikius. Pagal techninius rodiklius bendisvinklo kokyle lenkia daugelio pasaulio operatori
tinklus. Pagrindias investicijos buvo skirtos tinklo gtai ir kokybei, jau pasiyty ir (zr. 4 pried)
naup paslaug palaikymui. UAB ,,Omnitel” klientai mobiliuoju ry&i gali naudotis 179 pasaulio
Salyse, kuriose juos aptarnauja daugiau nei 29tatpe;.

UAB ,,Omnitel” (zr. 5 pried) labai pl&iai gali naudoti, suteikti savo klientams duomen
perdavimo paslaugas, kurios Siuo metu yra viengsa&angiausi pasaulyje. Manoma, kad nuo
2010 met Lietuvoje jau bus galima klientams pateikti irgtrtbai spartegninterneg ar transliuoti
televizijos programas dar mazeésns kainomis. Tai bus pasieki@diegus naujas technologijas.

Taigi UAB ,,Omnitel” tai progresyvi, gana jauna mbbji telekomunikacig bendro, per
trumpa laiko tarm pakeitusi Lietuvos verslo, zmanbendravimojproti, pademonstravusi sy

tautos iSprusimg imlumg telekomunikacidms naujo¢ms.

3.2. UAB ,,Omnitel” vartotoj y analizé

Siuo metu UAB ,Omnitel* bendravsupranta, kad iSlaikyti esanklienta yra naudingiau,
pelningiau negu pritraukti nawjSavo klierd privalu pazinti, suprasti ir Zinoti jaikegius, todl
UAB ,Omnitel” investuojai vartotop rinkos tyrimus. Bendrais uzsakyti (2008 met- pirmame
ketvirtyje) ,SIC rinkos tyrimai” tyrimo rezultataparod, kad labiausiai prie savo operatoriaus
prisirisc UAB ,,Omnitel” verslo segmento paslawgartotojai. Tvirtai prie ,Omnitel” prisiri§ 46,4
proc., vidutiniSkai — 42 procentai bendésv klienty. 9,6 procentai lojalumo pakiu yra
.pavirsutinisSki’, o 2 procentai - lengvai prarandarRasak ,SIC rinkos tyring’, didelis vartotoy

prisiriSimas vig pirma rodo, kad zmas, rinkdamiesi mobiliojo rySio operatarivis dazniau
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pirmenyle teikia ne nuolaidoms ir paslaudainai, o pldgiam rySio tinklui, kokybiSkam rySiui ir
ypa operatoriaugvaizdziui (2008 ,Verslo Tiltas* Nr.14).
UAB ,Omnitel” paslaug vartotop daug, kurie skirstomi:
e privacius klientus;
e biudzetini; (nepelno siekiatiy) organizaciy klientus;
e versloimoniy (pelno siekiadiy) klientus.

Savo magistriniame darbe toliau nagsiu tik verslo segmento klientus.

A .
Kategorijos )
llgalaikes sutartis turi
o .
98 % Sio segmento klient A vSK/arba VIP Stamlis
. . : >‘verslo
llgalaikes sutartis turi klientai
96 % Sio segmento kliept | A cC
llgalaikes sutartis turi
96 % S$io segmento klient B ME -
llgalaikes sutartis turi C SE ] Vidutinio
89 % Sio segmento klient ~verslo
c - Klientai
llgalaikes sutartis turi D SOHO ! Smulkaus
52 % Sio segmento klient ~ verslo
D i .
SOHO & lental

Saltinis: sudaryta autoriaus

12 pav. Verslo klientai, turintys ilgalaikes sutarts

Pagal pateikt 12 pav. UAB ,Omnitel* verslo klient ilgalaikes sutartis turi togmores,
kuriy sutarties terminas pasibaigia ndiau kaip po ketud ménesi;, todtl stamhis ir vidutinio
verslo klientai, prizirimi asmening ,Omnitel“ vadybininky, yra labiausiai ,prisiri§* prie
,O0mnitel* (atitinkamai turintys nuo 98 procentki 89 procent ilgalaikiy sutatiy). Tuo tarpu
smulkaus verslo segmento klientai yra maziausiaiesusuta&iy terminais, teturi 52 procentus
ilgalaikiy sutatiy.

Visi UAB ,,Omnitel” verslo klientai suskirstyti kategorijas:
e VIP kategorija;
e A kategorija;
e B kategorija;
o C kategorija;
e D kategorija.
18 lentet rodo UAB ,,Omnitel verslo klient potenciad pagal nurody skirstyns.
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18 lentet

UAB ,Omnitel” verslo klientu potencialas

Kategorija Klientu potencialas iSreikStas Litais pg méneg
VIP arba YSK Strateginiai arba Potencialas nuo Q0.0t.

A Potencialas 10000-20.000 Lt.

B Potencialas 5000- 10.000 Lt.

C Potencialas 2000- 5000 Lt.

D Potencialas maziau nei 2000 Lt.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

UAB ,Omnitel* verslo klientai nagrigjami pagal du kriterijus: verslo Kkliemtpotencialas
(Litais) ir kliento kategorija. Sie kriterijai tagimi tiek esamiems tiek naujiems klientams.

UAB ,Omnitel” verslo sektoriaus klientai suskirstytiris pagrindines grupes:

1. stambus verslas taijmores, kuriy aboneni skatius yra didesnis nei 100 viemedrba
uz mobilyji ry§ mokama nuo 3000 Lijtper nenes, segmentas skirstoma¥ SK (ypatingai svarbus
klientas) arba VIP (kitais pozymiais svarbus klaptCC (stambi verslgmorg), generuojanti nuo
6000 iki 30 000 Li per meneg gaunamy pajamy ir ME (versloimorg, turinti filialy ir generuojanti
nuo 3000 iki 6000 Lii per méneg gaunany pajamy);

2. vidutinis verslas- taiimores, kurip esamas abonanskatius yra nuo 10 vienetiki 50
vienet; arba uz mobilji ryS mokama iki 3000 Lit per néeneg. Segmentas skirstomasSE1 —
imoreg, generuojanti nuo 1500 iki 3000 tifper neneg potencialp pajamy, ir SE2 -imorg,
generuojanti nuo 900 iki 1500 Liper neneg potenciahy pajamy;

3. smulkus verslas tai imores, kurip esamas abonenskatius yra nuo lvieneto iki 10
vienet; arba uz mobilji ry§i mokama iki 900Li per neneg. Segmentas skirstomas SOHOL1-
imoreg, generuojanti nuo 500 iki 900 Litper méneg potencialy pajamy ir SOHO2 —imorg,
generuojanti iki 500 Lit per neneg potenciali pajam.

Dalis Potenciali
vert A
10 % 65 %
SK arba VI
CC
20 % 20 %
ME
SE 1
30 % 10 %
SE ¢
SOHO !
40 % 5 %
v SOHO :

Saltinis: sudaryta autoriaus.
13 pav. Verslo klienyy segmentavimas
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13 pav. pateikiama UAB ,Omnitel” verslo kliantsegmentavimas pagal generuojamas
pajam dalis, procentia gaunany pajamy dal.
UAB ,Omnitel” verslo klient; suskirtymasj grupes (zr. 19 lentg), kuriose iSreiSkiamas

imoniy potencialas ir procenitrdalis nuo vig verslo segmento kliett
19 lente¢

UAB “Omnitel” verslo klient y suskirstymasij kategorijas

Generuoja pajamu Dalis % Potencialas, Lt Kategorija Imoniy skaiius
Esami, generuoja 41% pajamu 7% >20.000 VIP arba YSK 200
10.000-20.000 A 2300
Esami, generuoja 18% pajamu 8% 5.000-10.000 B 5.000
Esami, generuoja 30% pajamu 23% 2.000-5.000 C 7.500
Esami, generuoja 11% pajamu 62% <2.000 D 10.000
Viso: 25.000

Saltinis: sudaryta autoriausitoniy skatius siekiant iSsaugoti konfidencialyrgra apvalinamas

UAB ,,Omnitel” verslo klienty potencialo sk&iavimo metodika pateikta 7 PRIEDE.

A Kategorijos [
1 % klient
11% pajam YSK/arba VIP
6 % Kient >‘ Stamldis verslo klientai
30 % pajam A cC
8 % klienty B
18 % pajam ME ),
23 % klienty C SE 1
30 % pajam ~ Vidutinio verslo klientai
C SE ¢
62 % klienty D SOHO !
11 % paja D ~— Smulkaus verslo Klientai
/"Y SOHO ¢

Saltinis: sudaryta autoriaus

14 pav. Verslo klieny paskirstymas kategorijomis

IS 14 pav. duomematome, kad stanib verslo klientai suskirstyii A ir B kategorijas
(YSK arba VIP, CC ir ME), ir jie sudaro 15 procestuerslo bendrads esam Klienty ir
generuoja net 59 % wisgaunam iS verslo kliend pajamy. Vidutinio verslo klientai sudaro C
kategorip (priskiriami SE1 ir SE2), jiems priskiriama 23 pentai vis verslo bendroés esam
klienty ir generuoja net 30 % wiggaunam iS verslo klieng pajam;. Smulkaus verslo Kklientali
suskirstytij D kategorig (SOHOL ir SOHO?2), jie sudaro 62 procentusywerslo bendroés
esamy klienty ir generuoja tik 11 procenvisy gaunam is verslo klieng pajamy.
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Kiekvienam UAB ,,Omnitel” verslo vadybirkui darbui su verslo klientu VIP arba YSK
kategorijoje priskiriamas asmeninigaSas (dirbama visoje Lietuvos teritorijoje).
20 lenteje parodytas UAB ,Omnitel® verslo vadybinink darbas su atskiromis

kategorijomis (dl konfidencialios informacijos pateiksime Vilniauggiono verslo klient
suskirstym).

20 lenteé
UAB ,,Omnitel” verslo tikslini u klienty suskirstymas Vilniaus regione
Kategorija Esami klientai Potencialiis klientai IS viso tiksliniy klienty
A 970 400 1370
B 1940 800 2740
C 2910 1200 4110
D 3880 160 5480
Viso: 12700

Saltinis: sudaryta autoriaus.

UAB ,Omnitel” verslo vadybininkai tiesiogiai kont&koja ir dirba su A, B, C kategorijos
verslo klientais, su esamais ir potencialais khentdirba tas pats pardavimo darbuotojas. Su D
kategorijos verslo klientais dirbama tik teleforgips kategorijos kliemt aptarnavimas, preki
paskirstymas ir gyvas kontaktas organizuojamas getarnavimo salonus, kurjerius, UAB
»Omnitel“ prekybos partnerius.

UAB ,Omnitel” yra svarbu suprasti ir patenkinti saklienty ltike<ius, todl bendros
nevengia tyrinp organizavimo, skatina naujavidiegima, nauji idéju generavim, pateikim.
Atlikti tyrimai su verslo klientais yra skatinantyis nevarzomi.

3.3. UAB ,Omnitel” santykiy su verslo klientais (vartotojais) tyrimo organizavmas
ir rezultat y analizé

3.3.1. Tyrimo pagrindimas ir organizavimas

Mokslo metodologigje literatiroje tyrimai skirstomi i kiekybinius ir kokybinius.
Kokybiniai tyrimai siejami su fenomenologija ir entuotij interpretavimus, turint tikglissiaiskinti
elgesio ir situacijos rySius, akcentuoja subjektggu Tuo tarpu kiekybiniai tyrimai siejami su
pozityvizmu ir orientuotii matavimus ir rezultat vertinimus, be to, jie labiau suplanuoti,
strukfirizuoti ir akcentuoja objektyvum

Pagal praktip pritaikomum — santyki marketingo tyrimas iy taikomasis, pagal tyrimo
pohadj — prieZastinis aprasomasis, metodologijos ativigkiekybinis

Problemos formulavimas tyrimo tikslas Atlikta ,,Omnitel” klienty analiz (3.2.dalyje) bei

iISnagriretos SM dimensijos iry rodikliai ( 2-oje darbo dalyje) leidzia planuotmneirinj tyrima,
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kuriuo siekiama iSsiaiSkinti santykimarketingo raiSk mobiliosios telekomunikacés jmores
santykiuose su verslo klientais. Svarbiausiaéteilsuzinoti bei atskleisti, kaip silpniau ar stipriau
SM yra iSreikStas pagal atskiras SM pasjitko, isipareigojimo, bendradarbiavimo dimensijas
UAB ,Omnitel” santykiuose su verslo vartotojais.

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti santyki marketingo pagrindini SM dimensiy raiSk
mobilios telekomunikaciss imores (,Omnitel”) santykiuose su verslo vartotojais.

Tyrimo uzdaviniai:

1. 18ryskinti UAB ,Omnitel” santyki su verslo klientais pagrindipidimensij
raiska;

2. ISskirti imorés ir verslo vartotaj santykiy dimensiji rodikliy stiprumy
nurodant silpnas vietas.

Antriniy, duomen analiz ir pirminiy duomen poreikio nustatymasAntriniai UAB
,Omnitel“ duomenys apie klientus rodo, jog verslehty segmentas yra svarbus vystant ic@at
imores veikh. Tatiau imore neturi duomen apie santykj tarp imores ir klienty bikle, apie
klienty nuomor dél santykiy vystymo iritakos skmingam darbui. Tog tikslinga apklausti UAB
,Omnitel“ verslo imones klientus,isigijusius abonentinius planus per pastaruosiugikdvynet,
t.y. nuo 1996 iki 2008 met

Duomenys tyrimui bus renkami pagrindinio informa@as metodu. Remiantis Sin, L. Y.
M., Tse, A. C. B, Yau, O. H. M., Chow, R. P. Med, J. S. Y., & Lau, L. B. Y. (2005) bus
apklausiami vadovai ir atsakingi uz telekomunikagnrySius darbuotojai - tai patikimteising;
duomem apieimores veikh tiekéjai.

Kadangi UAB ,,Omnitel“ vadybininkai aptarnauja vevsdegmento klientus, kurie skirstomi
1 grupes (stratas), téld vykdant tyrim, tikslingiausia yra taikyti stratifikuotos atrarganetod.
Stratifikuota atranka ypatinga tuo, kad tikslimartotop visuma pagal kaknors pozym (amZzi,
pajamas, gyvenagu vieta ir pan.) yra suskirstoma grupes (stratas). IS kiekvienos stratos
atrenkamas reikiamamoniy vadow; skatius, kuris ir dalyvauja tyrime. Numatyta apklaugrslo
imoniy vadovus bei atsakingus uz telekomunikacinius sySdarbuotojus tam panaudojant
anketirés apklausos metad

Anketires apklausos duomegminkimo hidaspasirinktas, nes:

1. Anketiné apklausa geriausia, kai siekiama gauti informaciyertinimus iS didesnio
skatiaus respondent

2. Tai greitas ir nebrangus duomgrnkimo hidas;

3. Galima strukirizuoti renkamus duomenis, nes tai palengvinaapalizavim,
apdorojinmy;

4. Anketiné apklausa — informatyvus tyrimaithas Sin, L. Y. M., Tse, A. C. B., Yau,
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O.H. M., Chow, R. P. M, Lee, J. S. Y., & Lau,R..Y. (2005).

Tyrimo instrumentas -anketa parengta pagal klausimynams taikomus eaikals.
Klausimai suformuoti laikantis logiSkumo, nuoseklynkad lity respondentams suprantami.

Ivadireje dalyje pateikiamas tyrimo tikslas, taip pat gdiama dalyvaujatio apklausoje
respondento svarba, pateikiamos uZzpildymo taésykPagrindiniai teiginiai (klausimai) pateikti
taip, kad geriausiai atspigiy santykip marketingo dimensijas: pasigikna, isipareigojina,
bendradarbiavim

Anketine apklausa atlikta tiesiogiai bendraujant su respatals:prieS anket pateikiny
buvo skambinama ir klausiama ar respondentai sutiklyvauti apklausoje. Kai kurios anketos
buvo gautos internetu, tai leido pasiekti maksipaaiket; grazinimo kieli. Pagrindinei respondant
masei anketogeiktos asmeniskai ir paprasyta iS karto jas u¥fiildnketa pateikta 1 PRIEDE.

Pagrindire apklausa vykdyta 2008 myetugpjiacio — lapkrio ménesiais.

Imties nustatymas Kadangi tyrimo rezultatai turi mazgsar didesihneapibéztuma, kuris
mazja, didinant atrankos apimttodl tyrime svarbu nustatyti minimal atrankos dyd Tai
pasiekiama apsk&uojant apdorojimo rezultatus su tam tikra paklaidatokio tyrimo iSvadas
galima taikyti visai populiacijai, i$ kurios ir bawsudaryta tyrimo imtis.

Respondent skatius, kuris turi Iati apklaustas, o imtis by reprezentatyvi, gali i
nustatomas pagal K.Kardelis (2005) forgul

7’*s

(1) n= A

n - imties dydis;

Z - surandamas koeficientas iS Studento skirsmitelig ir pasirenkamas — k@lpatikimumy
pageidaujama gauti;

s — standartinis nuokrypis;

A - paklaida.

Kadangi (1) formw neturi tikimybires interpretacijos, imties dydis buvo nustatomas
remiantis vidurkio atsisakymg paskliaustinu intervaluX - 0; X +6 ),

- absoliutire tikimybé vidurkio X nustatymo paklaida.

Kai 0 yraY vercio tikimybiné paklaida, tai procentinpaklaida turi lati:

9 100 <10%
) X

V.Cekanavius, G.Murauskas (2002) pazymi, j9gpriklauso nuo imties dydzio.

S
(3) 0= Zg ,_1\/5
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a

2 n-1 — Stjudento skirstymo lygmens kvantilinis ain-1 lais¥s laipsniais.
Kadangi galima nustatyti imties diyd, ir baty pasirinkta paklaida .
Pasirinktajprastire statistiniams skaiavimams pasikliovimo tikimyé:
f=1-2=0,95=95%

B — pasikliovimo tikimylg
& - imties paklaida.

IS Stjudento skirstinio kvantili % n-1 nustatyta, nelyggltenkina:
n=105:
1,9842,48
Galima daryti iSvagl jog siekiant uztikrinti tyrimo patikimumsu 95 procentpatikimumu,
pakanka apklausti 100 responderEsant prielaidai, jog ne visos iSdalintos ankdtos gazintos,
tai papildomai (prie 100 esammankety) iSdalinta 10 ankat IS viso iSdalinta 110 ankegti$ kuriy
nebuvo ggzintos 5 anketos. Vadinasi, i$ viso graZinta — a0ketos.
Perskatiuota procentia paklaida (imties dydis n-105):

%1003/02 5,72%

Rezultatas lyginamas su (1.) formule:

zs  198* 192
A:\/E: V105 =0,37

%1003/0 = 5’72%.

Galima daryti iSvagl, kad 105 anketos uztikrina 6 procgrmtaklaidiy, o tyrimy tikslumas
buvo 96 procentai ( t.y. patikimas). Anketoje kgasd panass teiginiai su skirtinga formuluote, tai
tinka valdumuijvertinti. Siekiant nustatyti santykimarketingo raisk mobiliyju telekomunikacijos
imorés  santykiuose su verslo vartotojais, taikyta apregi statistika ir vykdyta kanonén
koreliacire analiz. Siekiant jvertinti santykiq marketingo raiSk imorgje, buvo skaiiuojami
santykiy marketingo dimenaijvertinimo vidurkiai bei standartiniai nuokrypiai.

Tyrimy vienet; pasirinkimas Tyrimo atveju UAB ,Omnitel* verslo sektoriaus klien
suskirstytii tris grupes:

1. Stambiogmores, kurip aboneni skatius yra didesnis nei 100 vnt. arba uz majpil
rySi mokama nuo 4000Lt. perémesg;
2. Vidutinés imores, kurip esamas abonepskatius yra nuo 10 vnt. iki 50 vnt. arba uz
mobilyji ry§i mokama iki 4000Lt. per ameg;
3. Smulkiosimores, kurip esamas abonanskatius yra nuo 1lvnt. iki 10 vnt. arba uz
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mobilyji ry§i mokama iki 1000Lt. per ames.

Zvalgomojo tyrimo atlikimasSiekiant patikrinti matricos ir klausimyno tinkama, 2008
mety sausio 14 — vasario 15 dienomis buvo atliktas mskeandomasis tyrimas, kurio metu anketos
esminy traikumy — nepastetia, bet buvo pakoreguoti kai kurie klausimai, sgjant juos;j viena,
nes savo esme jie buvo pasikartojantys, o redaguddetatrauktaj pagrindin tyrima.

Duomemy analizs hidy apraSymasSurinkiy duomeim analizei atlikti buvo naudojama
SPSS (Statistical Package for Social Science)igstatl paketu, versija 16.0), grafiniam duomen
vaizdavimui naudota ir MS Excel 2003 programa. (8ksimams atlikti buvo naudojami
neparametrinis t-test kriterijaus analogas Vilkol®soZzenki kriterijus priklausomoms imtims,
Spirmeno koreliacijos koeficientas, atlikta dispe¢sanaliz. Pasirinktas reikSmingumo lygmuo —
0,05).

Santyki; marketingo dimensijoms atskleisti, buvo pasitedli€eonbacho alfakoeficientas

e Paditikéjimo dimensijai atskleisti klausimyne panaudota 18 klausif@r. 2 PRIEDAS).

Klausimai nurodo pasitdfimo dimensijos iSreikStum Skaitinei iSraiSkai digant, dictja ir

pasitikejimo dimensijos iSraiSka. Pasiéimo dimensijos vidinis suderinamumas yra

tinkamas grupiniams skaavimams atlikti Kronbacho alfa — 0,866

e Bendradarbiavimo dimensijai atskleisti klausimyne panaudoti 6 klausimai (zr. 3

PRIEDAS). Klausimai nurodo bendradarbiavimo dimgssiSreikStum. Skaitinei iSraiSkai

didéjant, dickja ir bendradarbiavimo dimensijos iSraiSka. Siosmetisijos vidinis

suderinamumas yra tinkamas grupiniams&@kaimams atlikti -Kronbacho alfa — 0,660

e [sipareigojimo dimensijai atskleisti klausimyne panaudoti 6 klausimai (ZrPRIEDAS).

Dimensija nurodasipareigojimo dimensijos iSreikStumSkaitinei iSraiSkai digant, dictja

ir isipareigojimo dimensijos israiska. Sios dimensij@inis suderinamumas yra tinkamas

grupiniams ska&iavimams atlikti -Kronbacho alfa — 0,795

Kiekvienos imores vidiniy santykip procesas beveik negalimas be partpeéarpusavio
isipareigojimo, pasitiimo, bendradarbiavimo. Sios dimensijos tarpusawyipudzZiai susijusios
todkl nuo ju raiSkumo labai priklausojmorés santyky su vartotojais tvirtumas. Tyrime
vadovaujamasi sisteminu pa#au ir problema tiriama kaip viena sistema suadingomis
sucktinemis dalimis, rysiais.

Apskatiuojant SM dimensijas iryj tarpusavio rys naudojamaskanonires koreliacijos
metodas Mokslininkai nurodo, jog kanonénkoreliacija yra porias daugiamas regresijosalsa,
todkl regresijos, daugiameg koreliacijos metodu galima tirti keleto kiveiksniy ir vieno veiksnio
rysi, tik negalina istirti tarpusavio aveikos tarp dviej veiksniy grupuy. Kanonine koreliacija
galima surasti maksimalius koreliacijos rySius tagpiejy grupiu veiksniy, todl metodo
pagrindiniai parametrai yra kanoniniai kintamigjkanonires koreliacijos koeficientas. Kintamieji
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pateikiami veiksmaisx, XZ, X 3 X" ir Yl,Yz,Ys,...Ym. Kaip nurodo VCekanawius ir
G.Murauskas (2002), dvigjgrupi tarpusavio rygnegalima nustatyti porémis ar daugiamas
koreliacijos koeficientais.

Taikant kanoniés koreliacijos metog sudaromos grus veiksni teisines kombinacijos

U:kl X1+k2 X2+ks X3+___kn X n,V: P.Y +P. Y 4P, Y 4+ 4P, Y ",
Kanoniniai svoriai Ki ir i randami jog poriés koreliacijos koeficientad uv tarp

kanoniny veiksniy U ir V biaty maksimaiis. Rastuoju koreliacijos koeficijantﬂUV vadinamas

kanonires koreliacijos koeficijantu, jo vertparodo rysio stiprumtarp tiriamyju veiksniy grupi.
Jei veiksni vergs X' Yjstandartizuotos, tai kanoninai svori!ﬁii ir piparodo atitinkam

veiksniy XI intakos stiprum kanoniniais veiksniais U,V. Kanoniniai svorielﬁi ir P turi
vienody prasne kaip ir regresijos lygties koeficijantai. Jei veikai — standartizuoti, tai kanonini
svoriy veriés absoliutiniu dydziu nevirSija 1yJorasné pasizymi absoliutini dydziy tarpusavio
palyginime. Kadangi kanoniniai veiksniai U,V turipibendring prasng, naudojami rysi
stiprinimui tarp grupi nustatyti, tai § kanoniniy svari iSraiSkos mokslige literatiroje
nagrirgjamos atsizvelgiantSiy svoriy absoliutinius dydzius.

V.Cekanavkius ir G.Murauskas (2002) pateikia (Zr. 21 legtelyrimo rySiy stiprumo
vertinamo, atsizvelgiantkoreliacijos koeficijanto reikSgr, interpretacija.

21 lentet
Empiriniai r vertinimai
r reikSme Interpretacija
Nuo 0,9 iki 1,0 (nuo -0,9 iki -1,0) Labai stipriggama(neigiama) teisinkoreliacija
Nuo 0,7 iki 0,9 (nuo -0,7 iki -0,9) Stipri teigiafmeigiama) teisié koreliacija
Nuo 0,5 iki 0,7 (nhuo -0,5 iki -0,7) Vidutinteigiama(neigiama) teisirkoreliacija
Nuo 0,3 iki 0,5 (nuo -0,3 iki -0,5) Silpna teigiafnaigiama) teisié koreliacija
Nuo 0,3 iki -0,3 Labai silpna koreliacija arba jokios

Saltinis: sudaryta autoriaus pagakanawius V., Murauskas G. (2002) Statistika ir jos tatigi, p.45.

RySys tarp dviej nepriklausom kintamyjuy, atsizvelgianti koreliacijos koeficient ir
empirin standartin nuokryp, vertinamasSpearmanorangine koreliacija. Statistiniai sprendimai
laikytini statistikai reikSmingais, kai statisté® paklaidos tikimyb p <0,05, téiau praktiniuose
skatiavimuose paklaidostima mazesss. Patikimumo lygmuo zymimas p.

Santykiy marketingo raiSkajvertinama sk&iuojant marketingo santyki dimensij
bendruosius vidurkius (V) ir standaitinuokrpy (SN). RespondentpraSomavertinti marketingo
santykiy dimensij; silpnuny, kai visiSkai nesutinku atitinka zemiaaigvert ir atspindi maziausi
santykiy marketingo dimenaijj silpnum - , 1%, tuo tarpu stiprurg, kai ,visiSkai sutinku®, atitinka

aukgiaush jverti tuo p&iu atspindi didZiaugi santykiy marketingo dimensijos stiprum7“.
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3.3.2. UAB ,, Omnitel” verslo klienty nuomonés apie SM tyrimo rezultaty analizé

IS 110imorems pateiksi anket;, respondentai grazino 105 anketas. UAB ,,Omnitalf'sio

klienty pasiskirstymas pagahores (organizacijos) juridinstatug pateikiamas (Zr. 15 pav).

0%

90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40%
30%
20% -
10%

81,9%

11,4%

3,8%

2,9%

UAB
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Saltinis: sudaryta autoriaus

15 pav. Respondent pasiskirstymas pagalimoneés (organizacijos) juridinj statusy

IS 15 paveikslo matyti, kad net 81,9 procento apddge dalyvavusi ,Omnitel” verslo
imoniy turi uzdarosios akcinés bendro¥s juriding statug, tuo tarpu indvidualios veiklognoniy
verslo klient; sudaro 11,4 procento, vieSosios ir aksitbendrogs imoniy juridini statug sudaé
kuklia 6,7 procentia dali respondent Tyrimas atskleidZia, jog ,Omnitel“ verslo KliantidZiausia
dali sudaro - UAB bendras. Siekiant stiprinti tolimegnvisy juridiniy statug turinciy imoniy
bendradabiavia ,,Omnitel” turi skirti dmesio ir smulkiajam verslui, kuris yra glaudziasges su
vidutiniu ir stambiuoju verslu.

Verslo klient; imorése darbuotaj skatiaus pasiskirstymas pateikiamas 22 lesgel

22 lenteé
Imonés darbuotojy skaifius pagal jurinj status
Iminés (organizacijos nuo 250 ir
juridinis statusas nuo 1 iki 10 | nuo 11 iki 50 | nuo 51 iki 250 daugiau IS viso
Skakius 11 1 0 0 12
I Procentas 91,7% 8,3% 0% 0% 100,0%
Skatius 23 51 12 0 86
UAB  |procentas 26,7% 59,3% 14,0% 0% 100,0%
Skakius 0 0 1 2 3
AB  Iprocentas 0% 0% 33,3% 66,7% 100,0%
5 Skakius 0 1 3 0 4
VSl |procentas 0% 25,0% 75,0% 0% 100,0%
Skatius 34 53 16 2 105
IS viso |procentas 32,4% 50,5% 15,2% 1,9% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriaus

58



22 lente¢s duomenys rodo, kad tarp respondetditZziausi dal (82,9 proc.) sudariki 50
Zmoni dirbartiy II ir UAB juridini statug turinciose imorése, tuo tarpu nuo ,51 ir daugiau®
sudag maziausi (17,1 proc). daldarbuotoy, dirbo AB ir VS juridini statug turinéiosejmorgse.
Analizuojant pagaimonrese dirbagiy darbuotoy skakiy galima spgsti, jog smulkiojo ir vidutinio
versloimoniy darbuotojai sudaro didziagUAB ,Omnitel” versloimoniy, turinciy juridinj satus,
dali, tockl Siosejmonése svarbu diegti lojalumo programas, kurigsylnukreiptos; darbuotojus ir
ju Seimy narius.

I klausiny ,kiek yra ,Omnitel“ klientas, pagalmonés (organizacijos) juridinstatug”
atsakymai pateikti 23 lentgé.

23 lentet

Laikotarpis, kiek yra ,Omnitel” klientas, pagal imonés (organizacijos) juridinj statusa

Imineés (organizacijos
juridinis statusas Ikilm. | Nuo 1-5m.| Nuo 6-10 m.| Nuo 11 ir daugiau IS viso
I Skatius 0 5 7 0 12
Procentas 0% 41,7% 58,3% 0% 100,0%
UAB Skatius 8 27 42 9 86
Procentas 9,3% 31,4% 48,8% 10,5% 100,0%
AB Skatius 0 0 3 0 3
Procentas 0% 0% 100,0% 0% 100,0%
VSI Skatius 0 0 4 0 4
Procentas 0% 0% 100,0% 0% 100,0%
IS viso Skaicius 8 32 56 9 105
Procentas 7,6% 30,5% 53,3% 8,6% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriaus

Lenteks duomenys rodo, kad (53,3 proc) verdsimoniy, ,,Omnitel® teikiamomis
paslaugomis naudojasi nuo 6 iki 10 metiek maziau, mazdaug tealis (30,5 proc.) apklaugt
respondent nuroct nuo 1 iki 5 mai laikotarg. O maziausi dal (7,6 proc) sudariki 1 mety ir
ilgiau nei 11 maf esantys ,Omnitel” verslo klientais. Tyrimas ats#te jog pagrindig ,,Omnitel*
bendrows verslo klieng plétra vyko prieS penkerius - devynerius metus¢tgalima daryti iSvas),
jog pastaruosius kelerius metus, buvo labai vangigdomi nau klienty pritraukimo veiksmai.
Siuo laikotarpiu ,Omnitel* bendrovei svarbu ¢pti esam verslo klient tarpusavio
bendradabiaviay kartu nauy, lank<iy lojalumo program igyvendinimo pagalba iSlaikant esamus
verslo Kklientus. 1S konkuremtt.y. mobiliyjy telekomunikacini bendrovip pervilioti naujus verslo
klientus.

Respondent pasiskirstymas pagal tai, kighonré veikia rinkoje, parodytas 24 lengd.
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Metai, kiek jmoné (organizacija) veikia rinkoje pagal jurinj statusa

24 lente¢

Iminés (organizacijos
juridinis statusas ki1 m. Nuo 1 iki 5 m. | Nuo 6 iki 10 m. |Daugiau kaip 10 m. IS viso
I Skatius 0 3 3 6 12
Procentas 0% 25,0% 25,0% 50,0% 100,0%
UAB [Skatius 1 5 16 64 86
Procentas 1,2% 5,8% 18,6% 74,4% 100,0%
AB Skatius 0 0 0 3 3
Procentas 0% 0% 0% 100,0% 100,0%
VS Skatius 0 0 2 2 4
Procentas 0% 0% 50,0% 50,0% 100,0%
IS viso [Skai¢ius 1 8 21 75 105
Procentas 1,0% 7,6% 20,0% 71,4% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriaus

Dauguma tyrimo dalywi (71,4 proc.) nurogl kad j; imore (organizacija) rinkoje veikia

nauj inovaciniy paslaug, kuriy pagalba galima taupyti darbgnawuudas,dSas, laild.

daugiau kaip 10 met Apie tre&édalis verslo klient (27,6 proc.) nurog kadimoré rinkoje veikia
nuo 1 iki 10 mei. Tai liudija, kad dauguma ,,Omnitel” verslo klientai subrendusios¢kmingos,

ilga laiko tarm Lietuvos rinkoje veikiatios imores, kurios turi darbo patirtir reikalaujagios

25 lentet

Vidutin é pinigy suma, iSleidziama kas reneg mobiliojo rySio paslaugoms, pagal

imonés juridin j statusy
Iminés (organizacijos nuo 1000- nuo 2000- nuo 3000- | nuo 4000 ir
juridinis statusas |lki 1000 Lt.| 1999 Lt. 2999 Lt. 3999 Lt. daugiau Lt. IS viso
Il Skatius 12 0 0 0 0 12
Procentas 100,0% 0% 0% 0% 0% 100,0%
UAB |Skatius 24 30 20 6 6 86
Procentas 27,9% 34,9% 23,3% 7,0% 7,0% 100,0%
AB Skakius 0 0 0 0 3 3
Procentas 0% 0% 0% 0% 100,0% 100,0%
VSI Skakius 1 1 2 0 0 4
Procentas 25,0% 25,0% 50,0% ,0% ,0% 100,0%
IS viso [Skai€ius 37 31 22 6 9 105
Procentas 35,2% 29,5% 21,0% 5,7% 8,6% 100,0%

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS 25 lentets duomen matyti, kad dauguma (85,7 proc.) tyrimo dalyyra iSimoniy, kur

vidutiné pinigy suma, kas #neg iSleidziama mobiliojo rySio paslaugoms, sudaro 3R00 lity.
Maziausy dali (14,3 proc.) sudartyrimo dalyviai iS imoniy, kuriose vidutié@ kas néneg
iSleidziama pinig suma yra per 3000 Wit Kadangi didZiausi daff respondent sudaé
Indvidualiujy imoniy ir uzdaruj; akciniy bendroviy verslo klientai (zr. 15 pav.) — tai perénes
iSleidziama vidutid pinigu suma mobiliojo rySio paslaugoms stipriai korelaiogu imonrés
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(organizacijos) juridiniu statusu (koreliacijos koentas — 0,734, p = 0,0001) Tyrimas parodo, jog
,Omnitel“ bendrovei Siuo laikotarpiu yra svarbu atyti esamus verslo klientus, pasitelkiant
bendradarbiavimo dimensijkurti naujas paslaugas, orientuotakliento lojalumy, uzsitikrinti
naudingiausi ir didZiausias pinig sumas isleidziaiy bendrovi prisiriSima prie ,,Omnitel”.

Santykiy marketingo taikymas buvo iSnagtias pagal tris pagrindines dimensijas.
Apskatiavus ji pasiskirstym buvo pastetta, kad matuojant septynibaly (Likert skak) visu
rodikliy vidurkiai yra aukStesni nei Likert skalvidurkis (4) (zr. 16 pav.).

Septyni y baly Likert skal &

Pasitik éjimas Isipareigojimas Bendradarbiavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 pav. Pagrindiniy santykiy marketingo rodikli y dydziai respondenty atsakymui

IS5 16 paveikslo matyti, kad tyrimo dalyviai adldusiai vertino SM pasiti§imo
dimensip (beveik 6 bal jvertinimas). Kitus santyki marketingo rodiklius tyrimo dalyviai vertino
Siek tiek pra&iau, t&iau vis tiek gana auksStai (daugiau nei Bipareigojimo rodiklis vertintas
pragiau nei pasitigjimo, tafiau geriau nei bendradarbiavimo. Riassiai vertintas
bendradarbiavimas.

Toliau kiekviery ,Omnitel“ santykiy marketingo rodikl — pasitikéjima, isipareigojina,
bendradarbiavim — nagriresime pl&iau. Marketingo santyki raiSka jvertinama sk&iuojant
marketingo santyki dimensij; bendruosius vidurkius (V), standartinis nuokry8&). Patikimumo
lygmuo Zymimas (p).

Pasitikejimo dimensija - 5,78 (7 bal Likert skakje) (Zr. 16 pav.) Pasitéfimo kaip
santykiy marketingo dimensijos rodiklanaliz buvo nagrigjama vienuolikos rodikli pagrindu,
ieSkant y kaip kintamyju rySiy santykio (zr. 26 — 31 lenteles).
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26 lente¢

Pasitikéjimo rodikli y vertinimo skirtumai (Pasitenkinimas vertinamas palyginus su Sio
rodiklio kintamaisiais)

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) p
Pasitenkinimas UAB ,Omnitel" vadybininkdarbu 5,87 (0,935) 0,0001
Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (koletpkdsi duot; pazad. 6,65(0,635)
Pasitenkinimas UAB ,Omnitel* vadybininkdarbu 5,87 (0,935) 0,0001
UAB ,Omnitel“ vadovai ir/ar vadybininkai laikosi dity paZzad 6,43(0,705)
Pasitenkinimas UAB ,Omnitel* vadybininkdarbu 5,87(0,935) 0,0001
UAB ,Omnitel* vadybininky profesires Zinios 5,52 (0,962)
Pasitenkinimas UAB ,Omnitel" vadybininkdarbu 5,87 (0,935) 0,148
Pasitikéjimas UAB ,Omnitel“imone 5,94 (0,770)
Pasitenkinimas UAB ,Omnitel" vadybininkdarbu 5,87 (0,935) 0,0001

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reikalimus aprangai, kalbas 6,25(0,959)
manierai, kuliirai

Pasitenkinimas UAB ,Omnitel” vadybininkdarbu 5,87(0,935) 0,0001

UAB ,Omnitel* vadybininky gelgjimas teikti naudingus patarimus renkantis5,43 (0,908)
telekomunikacines paslaugas

Pasitenkinimas UAB ,Omnitel” vadybininkdarbu 5,87 (0,935) 0,759
UAB ,Omnitel” skleidziamos vertyts 5,81 (0,867)
Pasitenkinimas UAB ,Omnitel" vadybininkdarbu 5,87(0,935) 0,0001
Trumpalaikiy nesklandum vertinimas 4,50 (1,194)
Pasitenkinimas UAB ,Omnitel" vadybininkdarbu 5,87(0,935) 0,006

UAB ,Omnitel* ilgalaikis bendradarbiavimas su vadgis yra svarbesnis nei 5,45 (1,193)
pelnas

Pasitenkinimas UAB ,Omnitel” vadybininkdarbu 5,87 (0,935) 0,073

UAB ,Omnitel“ santykiai su vartotojais yra ypavarhis 5,70 (1,020)

Saltinis: sudaryta autoriaus

Nagrirgjant (SM) pasitikjimo rodiklius atsiskleidzia, jog tyrimo dalyviai ejnyta
pasitikejima, t.y. pasitenkinim UAB ,,Omnitel” vadybininky darbu, statistiSkai reikSmingai vertino
geriau neiy profesines Zinias, géfima teikti naudingus patarimus renkantis telekomunikes
paslaugas, ilgalaikJAB ,,Omnitel* bendradarbiavim su vartotojais bei trumpalaiknesklandum
sprendim. T&liau geriausiai vertino tarpusavio bendravime dattjuo(kolegs) duoty pazad
laikymasi (r = 6,65), atitikina keliamiems reikalavimams - aprangai, kalbos mamnes; kultirai (r
= 6,25) nei pasitenkinim UAB ,,Omnitel* vadybininky darbu. Apibendrinat galima teigti, kad
verslo klienty pasitenkinimas vadybinink darbu remiasi skiriamu éhesiu, tédiau poZziiris |
vadybininky gekgjima teikti naudingus patarimus renkantis telekomunikes paslaugas parodo,
jog ,,Omnitel* mazai skiria @mesio vadybinini profesiniy ziniy tobulinimui.

27 lente¢

Pasitikéjimo rodikli g vertinimo skirtumai (Darbuotoj y duoty pazady laikymosi
vertinimas palyginus su Kitais rodikliais.)

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) p
Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (koletkdsi duoty pazad. 6,65(0,635) 0,003
UAB ,Omnitel“ vadovai ir/ar vadybininkai laikosi aiiy paZad 6,45 (0,667)
Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (koletpkdsi duots paZzad. 6,65(0,635) 0,0001
UAB ,Omnitel” vadybininky profesires Zinios 5,53 (0,965)
Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (koletpkdsi duots paZzad. 6,65(0,635) 0,0001
Pasitikéjimas UAB ,Omnitel“imone 5,95 (0,768)
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27 lentets tsinys

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) p
Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (koletpkdsi duots paZzad. 6,65(0,635) 0,0001
Trumpalaikiy nesklandum vertinimas 4,51 (1,199)
Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (koletgikdsi duoty pazad. 6,65(0,635) 0,0001

UAB ,Omnitel” ilgalaikis bendradarbiavimas su vaudfais yra svarbesnis nei5,44 (1,197)
pelnas

Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (koletgikdsi duoty pazad. 6,65 (0,635) 0,0001

UAB ,Omnitel“ santykiai su vartotojais yra ypavarhis 5,68 (1,017)

Saltinis: sudaryta autoriaus

27 lenteés duomenys rodo, kad ,Omnitel* darbuatojduoty pazad laikymasi
bendradarbiaudami tarpusavyje tyrimo dalyviai stafkai reikSmingai vertino geriau nei duot
pazad laikymasi klientams, vadybinink profesines Zinias, pasitiima UAB ,,Omnitel“ imone,
vadybininky atitikima keliamiems reikalavimams aprangai, kalbos maniekaltarai, geltjima
teikti naudingus patarimus renkantis telekomunikesipaslaugas, UAB ,,Omnitel* skleidziamos
vertybés, trumpalaiki nesklandum sprendimai, ilgalaikis bendradarbiavimas su vaj&is,
santykiai su vartotojais. Galima daryti iS4adog duoty pazad laikymasis ,,Omnitel* verslo
klientams tarpusavigmoniy santykiuose yra labai svarbus veiksnysg¢tkayarbu, kad kiekvienas
net ir menkiausias susitarimas (susitikimo laikasta, data) kliento atzvilgiu turiti jvygkytas, o
jei dél kity nenumatyi priezasiy bus nevygdoma - informuoti pasiti kitas klientui naudingas
alternatyvas.

28 lente¢

Pasitikéjimo rodikli y vertinimo skirtumai (Pasitik égomo vertinamas palyginus su Sio
rodiklio kintamaisiais)

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) p
UAB ,Omnitel" vadovai ir/ar vadybininkai laikosi aiy paZzad 6,45(0,667) 0,0001
UAB ,Omnitel” vadybininky profesirés Zinios 5,52 (0,962)
UAB ,Omnitel” vadovai ir/ar vadybininkai laikosi aiiy paZad 6,45(0,667) 0,0001
Pasitikejimas UAB ,Omnitel”imone 5,94 (0,770)
UAB ,Omnitel“ vadovai ir/ar vadybininkai laikosi aiiy paZad 6,45 (0,667) | 0,069

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reikalimus aprangai, kalbgs6,25 (0,959)
manierai, kuliirai

UAB ,Omnitel” vadovai ir/ar vadybininkai laikosi aiy pazad 6,45(0,667) 0,0001

UAB ,Omnitel* vadybininky gekejimas teikti naudingus patarimus renkantis,43 (0,908)
telekomunikacines paslaugas

UAB ,Omnitel” vadovai ir/ar vadybininkai laikosi aiy pazad 6,45(0,667) 0,0001
UAB ,Omnitel“ skleidZiamos vertyks 5,81 (0,867)
UAB ,Omnitel” vadovai ir/ar vadybininkai laikosi aiy pazad 6,45(0,667) 0,0001
Trumpalaikiy nesklandum vertinimas 4,50 (1,194)
UAB ,Omnitel“ vadovai ir/ar vadybininkai laikosi diiy paZzad 6,45(0,667) 0,0001

UAB ,Omnitel* ilgalaikis bendradarbiavimas su vadis yra svarbesnis nei5,45 (1,193)
pelnas

UAB ,Omnitel“ vadovai ir/ar vadybininkai laikosi diiy paZzad 6,45(0,667) 0,0001

UAB ,Omnitel" santykiai su vartotojais yra ypavarhis 5,70 (1,020)

Saltinis: sudaryta autoriaus

28 lentetje pateikti respondent atsakymai parodo, kad UAB ,Omnitel“ vadpvir
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vadybininky duoty pazad laikymasi tyrimo dalyviai vertino labai gerai (beveik makslus
ivertinimas pagal 7 balLikert skat) ir statistiSkai reikSmingai vertino geriau nei BAOmnitel*
vadybininky profesines Zzinias, pasitjgma UAB ,Omnitel* imone, vadybininik gelgjima teikti
naudingus patarimus renkantis telekomunikacineslapgas, UAB ,Omnitel* skleidziamas
vertybes, trumpalaiki nesklandum sprendim, ilgalaiki bendradarbiavim su vartotojais, UAB
»,Omnitel“ santykius su vartotojais. Rezultatai lijad kad verslo klientams pasitikmas yra didel
vertybé, kuri priklauso nuo jiems dugt pazad, kaip ir nuo aptarnaujé&n; vadybinky
kompetencijos. UAB ,,Omnitel” privalo sutelktiédheg | vadybininky vidinius grupii apmokymus,
kurie gelktty savarankiSkai analizuoti ir teikti naudingus grathus verslo klientams renkantis
telekomunikacines paslaugas, tokid@db didinti verslo klieni pasitikejima bendrove ir jos
teikiamomis paslugomis.

29 lente¢

Pasitikejimo rodikli gy vertinimo skirtumai (Pasitik ¢jimo jmone vertinamas palyginus
su bendrarbiavimo rodiklio kintamaisiais)

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) p

Pasitikejimas UAB ,Omnitel”imone 5,94 (0,770) 0,0001

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reilalimus aprangai, kalbgs 6,25(0,959)
manierai, kuliirai

Pasitikejimas UAB ,Omnitel”imone 5,94(0,770) 0,0001

UAB ,Omnitel* vadybininky gelgjimas teikti naudingus patarimus renkantis5,43 (0,908)
telekomunikacines paslaugas

Pasitikejimas UAB ,Omnitel”imone 5,94(0,770) 0,043
UAB ,Omnitel” skleidziamos vertyts 5,81 (0,867)
Pasitikejimas UAB ,Omnitel”imone 5,94(0,770) 0,0001
Trumpalaikiy nesklandum vertinimas 4,50 (1,194)
Pasitiktjimas UAB ,Omnitel“imone 5,94(0,770) 0,0001
UAB ,Omnitel” ilgalaikis bendradarbiavimas su vaxais yra svarbesnis nei pelnas 5,45 (1,193)
Pasitikéjimas UAB ,Omnitel“imone 5,94(0,770) 0,005
UAB ,Omnitel“ santykiai su vartotojais yra ypavarhis 5,70 (1,020)

Saltinis: sudaryta autoriaus

29 lentetje matyti, kad pasitdgjimas UAB ,Omnitel* imone yra taip pat aukstas.
Pasitikjima UAB ,Omnitel* imone tyrimo dalyviai vertino geriau nei UAB ,Omrlite
vadybininky gekzjima teikti naudingus patarimus renkantis telekomurikeg paslaugas, UAB
,Omnitel”“ skleidziamas vertybes, trumpalajkiesklandum sprendim, ilgalaiki bendradarbiavim
su vartotojais bei UAB ,,Omnitel* santykius su vadpis. T&iau geriau vertino UAB ,Omnitel”
vadybininky atitikima keliamiems reikalavimams - aprangai, kalbos maniekultairai nei
pasitikejima UAB ,,Omnitel* imone.

30 lente¢
Pasitikéjimo rodikli y vertinimo skirtumai (5)

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) p

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reilalimus aprangai, kalbgs 6,25(0,959) 0,0001
manierai, kuliirai

UAB ,Omnitel* vadybininky gelgjimas teikti naudingus patarimus renkantis5,43 (0,908)
telekomunikacines paslaugas
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30 lentets ksinys

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) p

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reilalimus aprangai, kalbgs 6,25(0,959) 0,0001
manierai, kuliirai

UAB ,Omnitel” skleidziamos vertyts 5,81 (0,867)

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reilalimus aprangai, kalbgs 6,25(0,959) 0,0001
manierai, kuliirai

Trumpalaikiy nesklandum vertinimas 4,50 (1,194)

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reilalimus aprangai, kalbgs 6,25(0,959) 0,0001
manierai, kuliirai

UAB ,Omnitel” ilgalaikis bendradarbiavimas su vaxais yra svarbesnis nei pelnas 5,45 (1,193)

UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka keliamus reilalimus aprangai, kalbgs 6,25(0,959) 0,0001
manierai, kuliirai

UAB ,Omnitel“ santykiai su vartotojais yra ypavarhis 5,70 (1,020)

Saltinis: sudaryta autoriaus

30 lentetje pateikti respondentatsakymai parodo, jog UAB ,Omnitel* vadybininkams
keliamus reikalavimus aprangai, kalbos manieroraftfikai tyrimo dalyviai vertino labai gerai ir
geriau nei tokius pasitéimo rodiklius kaip UAB ,Omnitel® nei vadybinink gekejima teikti
naudingus patarimus renkantis telekomunikacinetapgas, skleidziamas vertybes, trumpalaiki
nesklandum sprendim, ilgalaiki bendradarbiavim su vartotojais. Galima daryti iSvadkad
»Omnitel“ vadybininkai visiSkai atitinka ir patenka verslo klieni keliamus reikalavimus aprangai,
kalbos manierai, kuitai, ta&fiau tikisi adekvataus trumpalaiknesklandum panaikinimo.

31 lente¢

Pasitikéjimo rodikli y vertinimo skirtumai (6)

Pasitikéjimo rodiklis V (SN) P

UAB ,Omnitel* vadybininky gelgjimas teikti naudingus patarimus renkantis,43 (0,908) 0,0001
telekomunikacines paslaugas

UAB ,Omnitel” skleidziamos vertyts 5,81 (0,867)

UAB ,Omnitel* vadybininky gelgjimas teikti naudingus patarimus renkantis,43(0,908) 0,0001
telekomunikacines paslaugas

Trumpalaikiy nesklandum vertinimas 4,50 (1,194)

UAB ,Omnitel“ vadybininky gekéjimas teikti naudingus patarimus renkantis,43 (0,908) 0,965
telekomunikacines paslaugas

UAB ,Omnitel” ilgalaikis bendradarbiavimas su vadais yra svarbesnis nei pelnas 5,45 (1,193

UAB ,Omnitel* vadybininky gelgjimas teikti naudingus patarimus renkantis,43 (0,908) 0,001
telekomunikacines paslaugas

UAB ,Omnitel" santykiai su vartotojais yra ypavarhis 5,70(1,020)

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS 31 lentetje esatiy duomem galima teigti, kad UAB ,,Omnitel* vadybininkgelejima
teikti naudingus patarimus renkantis telekomunikesi paslaugas vertino péasi nei UAB
,Omnitel“ skleidziamas vertybes, santykius su venj@is, o geriau vertino uz trumpalaiki
nesklandum sprendimus. Galima pazytn jog verslo klientams yra svarbu kompetentingai,
suprantamai ,Omnitel” vadybininkpagalba paaiskinti apie teikianpaslaug privalumus.

Apibendrinus SM pasitijimo dimensijos raisSk galima pastedii, kad bendsgja prasme

tyrimo dalyviai nurod auksStus pasitifimo UAB ,,Omnitel” rodiklius. Ypa& vartotoj pasitikejima
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didina tai, kad UAB ,Omnitel“ darbuotojai laikosiudty paZzad. Pats silpniausias pasijkno
rodiklis yra trumpalaikiai nesklandumai, vartotojaps vertino vidutiniSkai, kaip ir vadybinink
gelejima teikti naudingus patarimus renkantis telekomurikes paslaugas bei bendradarbiayvim
su vartotojais, kuris yra aukau pelno. Galima daryti iSvadjogimores vidiniai santykiai glygoja
iSoriniy santykihy sétkme, todkl svarbu panaikinti klient nepasitenkinirm trumpalaikiais
nesklandumais (rySio sutrikimai, klient aptarnavimo problemos). ,Omnitel* darbuotojai
(vadybinikai) verslo klient atzvilgiu laikosi jiems duat pazad ir atitinka keliamus reikalavimus,
taciau siekiant iSlaikyti verslo klientus ir ¢gibjant abipug bendradarbiavim svarbu investuoti
personalo apmokymus susietus su darbine kompetenSijkurti ,Omnitel* darbines grupes,
kuriose savo pavyzdziu ir patirtimi daligi geriausi bendras darbuotojai. Uz ger darky
vadybininkus materialiai ir nematerialiai skati(givz., poilsirés keliores ir t.t.).

Toliau pateikiama ir kif klausimy, kurie nagrigja pasitikkjimo dimensiip UAB
,Omnitel”, analiz.

17 paveiksle parodyta respondeatsakyna pasiskirstymas klausinmy, kaip daznai UAB
,Omnitel* vadovai ir/ ar vadybininkai deramai ir garbiai elgiasi su verslo klientais.

45%
0% | S50

35% 4
30%
25% -

20% -
15%-+
10%-

5%+
0%-

Visada Daznai Kartais Retai Niekada

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Deramo ir pagarbaus elgesio su verslo kligas atsakymy pasiskirstymas

17 paveikslo duomenys rodo, kad vadgax/ ar vadybinink; elgesys su verslo klientais
visada ir daznai (82,9 %) yra pagarbus ir derahagu 14,3 % tyrimo dalywi nuroct, kad UAB
,Omnitel“ darbuotojai pagarbiai elgiasi kartais.idianc¢iyju, kad pagarbiai ir deramai darbuotojai
elgiasi retai ar niekada, neatsirado. dlod toliau ,Omnitel* bendrovei reikty stiprinti klienty
pasitikejima, skatinti bendradabiavign panaikinant bet kokias abejoned deramo ir pagarbaus
elgesio verslo klient atzvilgiu. Sudaryti (vidines) darbo grupes, nepdtant jtraukti nauy
darbuotoy, kuriose Mty diskutuojama, supazindinama, skleidZziama, kalbasfgesio, etikos,

klienty atparnavimo gerinimo temomis.
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Saltinis: sudaryta autoriaus
18 pav. Ripinimasis ne klientais, o kaip parduoti kuo daugiauwaslaugy

I klausimy, kaip UAB ,Omnitel* vadovai ir/ ar vadybininkai ke rapintis Klienty
interesais, rodo atsakymai (18 pav.) Didzioji daugurespondent (92,4 proc.) savo atsakymais
.Kartais, daznai, visada“ parodkad ,,Omnitel* daugiauipinasi, kaip parduoti palaygo ne kaip
tenkinti klient; interesus. ,Omnitel“ bendrovei tai labai blogaslikdis, kuris griauna pasitéimo,
jojalumo pamatus bendradarbiaujant su verslo ldisntGalima daryti prielaid jog nuolatinis
,Omnitel* vadow reikalavimas vadybininkams kuo daugiau parduotsiquey; tiesiogiai yra
perteikiamas verslo klientams, respondentai taiciggusupranta ir galiausiai toks paslaug
pristatymas, jpirSimas”, ikyrumas nuteikia priSingai — klientas nepatenkintgerslo klientas
reikalauja pastovausthesio ir fipinimosi jo interesais, abipusio bendradarbiavip@mnitel” turi
suformuluoti papildomas verslo klienaptarnavimo ir pardavimo strategines kryptis, kyagalba
buty uztikrinamas nuolatinis kontaktas su esamaig gssgment verslo klientais, siekiant geriau
suprasti, tenkinant verslo klienporeikius.
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36,2%
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Visada DazZnai Kartais Retai Niekada

Saltinis: sudaryta autoriaus

19 pav. UAB ,Omnitel” konsultacijos sprendziant komunikacines problemas
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I klausima, ar UAB ,Omnitel“ konsultacijos patly sprsti respondent komunikacines
problemas (19 pav.), atsakymai rodo, kad UAB ,Oeilhivadybininky konsultacijos tikrai patiy
spresti komunikacines problemas (84,8 proc.). GalimaytilaiSvaci, jog verslo klieng
komunikacires problemos kyla tad, jog ,Omnitel" teikiamos paslaugos jiems yra ngsantamos
ar nesisavintos, toél ,Omnitel* savo vadybininlg pagalba verslo klientimonése (organizacijose)
tiesiogiai privalo aiskinti, pristatyti, diegti stgntamas paslaugas, tai galiausiai tik digiabipus

pasitikejima, stiprinty iSipareigojim ir kelty bendradarbiavim

50% - 45,7%

45%
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31,4%

21,0%
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Visada Daznai Kartais Retai Niekada

Saltinis: sudaryta autoriaus

20 pav. Pouziiris, ar su UAB ,,Omnitel” vadybininko pagalba bty galima tobulinti
klienty jmonés darbuotojy telekomunikaciniusjgadzius

Taigi tyrimas rodo (zr. 20 pav.), jog dauguma resfsnt, (77,1 proc.) sutikt, kad UAB
,Omnitel“ vadybininko pagalba tiy tobulinamiimonés darbuotaj telekomunikaciniaiigidziai.
Galima daryti iSvaal jog verslo klientas suprantaonei teikiam telekomunikacijos naudir
iSreiSkia pageidavim kad ne tik oty pardavikjamos ar diegiamos paslaugosiiaa ir ,Omnitel*
vadybininko pagalba verslo kliapimonese hity skleidziamos telekomunikacis ickjos, aiSkinama
teikiamos paslaugos nauda ir jos privalumai tiegsiagns vartotojams — darbuotojams. Svarbiausia,
jog ,Omnitel* vadybininkas tiesiogiai, betarpiSkdiendraudamas Zzinptvisus verslo kliento
pageidavimus ir generuptmonei naujas telekomunikacinesjmb. Abipusis bendravimas nest
abipug naud.

Isipareigojimo dimensija - 5,59 (7 halikert skatje) (zr. 16 pav.)sipareigojimo kaip
santykiy marketingo dimensijos rodiklanaliz buvo nagrigjama ketuny rodikliu pagrindu, ieSkant

ju kaip kintamyju rySiy santykio (Zr. 32 lente).
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Isipareigojimo rodikli y vertinimo skirtumai

32 lente¢

Isipareigojimo rodiklis V (SN) p
Laiku pateikiami pasiymai, gerinantys mobilumversle 5,10 (0,970) | 0,015
Teikiami komerciniai pagiymai atitinka klient; imores likestius 5,27(0,835)
Laiku pateikiami pasiymai, gerinantys mobilugversle 5,10 (0,970) | 0,0001
Branginami geri tarpusavio santykiai 6,71(0,550)
Laiku pateikiami pasilymai, gerinantys mobilumversle 5,10 (0,970) | 0,057
UAB ,Omnitel* vadybininkai ir/ ar vadovai reguliai domisi klient, imone 5,26(0,981)
Teikiami komerciniai pasiymai, atitinka klient imores likeiius 5,27 (0,835) | 0,0001
Branginami geri tarpusavio santykiai 6,71(0,550)
Teikiami komerciniai pasiymai, atitinka klient imores likegius 5,27 (0,835) | 0,890
UAB ,Omnitel“ vadybininkai ir/ ar vadovai reguliai domisi klient; imone 5,26 (0,981)
Branginami geri tarpusavio santykiai 6,71(0,550) 0,0001
UAB ,Omnitel“ vadybininkai ir/ ar vadovai reguliai domisi klient imone 5,26 (0,981)

Saltinis: sudaryta autoriaus

32 lentetje matyti, kad tarpsipareigojimo rodikk geriausiai vertintas gertarpusavio
santykip branginimas (beveik maksimalisertinimas pagal 7 bal Likert skak). Sis rodiklis
statistiSkai reikSmingai geriau vertintas nei KkiSipareigojimo rodikliai: laiku pateikiami
pasiilymai, gerinantys mobilum versle, teikiami komerciniai padymai, atitinkantys Kklient
imores likesiius bei UAB ,Omnitel® vadybininlg ir/ ar vadow reguliarus dorgimasis klienty
imone. Taip pat matyti, kad teikiami komerciniai ipagnai bei reguliarus UAB ,Omnitel”
domgjimasis Kklient; imone labiau atitinka klientimores like<ius nei laiku pateikiami pagiymai,
gerinantys mobilumversle.

Apibendrinus galima pastélp, kad jsipareigojimo dimensijos grandyje pégsisiai
vertinti yra laiku pateikiami paslymai, gerinantys mobilumversle.

Bendradarbiavimo dimensija - 5,08 (7 ialkert skakje) (Zzr. 16 pav.) Bendradarbiavimo
kaip santyki marketingo dimensijos rodiklio anatibuvo nagrigjama ketun rodikliu pagrindu,
ieSkant y kaip kintamyju rySiy santykio (zr. 33 lente).

33 lentet

Bendradarbiavimo rodikli y vertinimo skirtumai

Isipareigojimo rodiklis V (SN) p

Klienty imores darbuotojai su UAB ,Omnitel“ vadybininkais kallzgie asmeninius 4,89 (1,496)
reikalus

Pagalbos reikalingumas teikiant telekomunikacinegkes, kumy pagalba bty
lojalinami klieniy imorés darbuotojai

5,67(1,132)

Klienty imores darbuotojai su UAB ,Omnitel* vadybininkais kallzgpie asmeninius 4,89(1,496)
reikalus

Klienty imonei UAB ,Omnitel” taikomos ilgalaiés sutartys pagal lojalumo programas 4,59 (1,026)

Klienty imores darbuotojai su UAB ,Omnitel“ vadybininkais kallzgie asmeninius 4,89 (1,496)
reikalus

Lojalumo program su integruotomis ilgaladmis sutartimis vertinimas 5,18 (0,969)

Pagalbos reikalingumas teikiant telekomunikacinegkes, kuni pagalba bty
lojalinami klienty imores darbuotojai

5,67(1,132)

Klienty imonei UAB ,Omnitel” taikomos ilgalaiés sutartys pagal lojalumo programas 4,59 (1,026)
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33 lentets ksinys

Isipareigojimo rodiklis V (SN) p

Pagalbos reikalingumas teikiant telekomunikacinegkes, kum pagalba bty | 5,67(1,132) | 0,0001
lojalinami klient; imorés darbuotojai

Lojalumo program su integruotomis ilgaladmis sutartimis vertinimas 5,18 (0,969)
Klienty imonei UAB ,Omnitel" taikomos ilgalaiés sutartys pagal lojalumo programas 4,59 (1,026),0001
Lojalumo program su integruotomis ilgalaémis sutartimis vertinimas 5,18(0,969)

Saltinis: sudaryta autoriaus

Vertinant bendradarbiavimo rodiklius matyti, kadrityo dalyviai labiausiai vertino
lojalumo naud — pagall teikiant telekomunikacines prekes, kuriomigtub lojalinami verslo
klienty jmores darbuotojai. Sis bendradarbiavimo rodiklis yetistiSkai reikSmingai svarbesnis nei
taikomos ilgalaiks sutartys pagal lojalumo programas¢ipdojalumo program su integruotomis
ilgalaikémis sutartimis svarbos vertinimas heionés darbuotaj bendravimas su UAB ,,Omnitel*
vadybininkais asmeniniais klausimai$domu pastedi tai, kad, tyrimo dalywi nuomone,
bendradarbiavimo santykikontekste yra svarbesnis UAB ,,Omnitel* vadybininkendravimas su
imonres darbuotojais asmeniniais klausimais imednei taikomos ilgalaids sutartys pagal lojalumo
programas. Nors lojalumo programas su integruotalgadaikéemis sutartimis repondentai vertino,
kaip svarbes.

Kity bendradarbiavimo dimensijodikliy raiSka pateikiama (zr. 21-23 pav.)
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Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Klienty jmoniy nusiteikimas skatinat darbuotojus tobulinant
telekomunikacinius jgadzius
21 paveikslo duomenys parodo, kad verslo kligntorés yra vidutiniS8kai nusiteikusios
skatinti darbuotojus tobulinti telekomunikaciniigsidZius — dauguma tik kartais (43,9 proc.). Nors
nemaz dal sudaro irimoreés, kurios nusiteikusios skatinti savo darbugttglekomunikacinius
igudzius visada ar daznai (45,7 proc.). Galima dapytelaich, jog verslo klientai iSreiSkia

pageidavim, jog ,Omnitel* vadybiniky pagalba bty tobulinami darbuotej telekomunikaciniai
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igudziai, tokiu mdu reikalinga uZztikrinti nepertraukiagmnuolatiniy kontakt su verslo klientais ir
siekti geriau suprasti poreikius.
Telekomunikacini naujovi, isisavinimas vykdomas kliesmimonese (zr. 22 pav.).

A4-200,
54,0070
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Visada DaZnai Kartais Retai Niekada

Saltinis: sudaryta autoriaus

22 pav. Telekomunikaciny naujoviy jsisavinimo vykdymas klienyg imonése

22 paveikslo duomenys rodo, kad daugumoje verskntkl imoniy telekomunikacini
naujovi isisavinimas éra vykdomas arba vykdo retai nuéodet (65,8 proc.) respondanimoniy,
vykdartiy telekomunikacini naujoviy isisavinim, yra labai mazai, nurodo tik (14,2 proc.)
atsakiusijy respondent Tyrimas dar kasgt parodo, jog ,Omnitel* bendrav nepakankamai
démesio skiria savo verslo klientams ipinasi tik kuo daugiau parduoti paslaugeissiaiskinus,

ar verslojmoreés jsisavina joms teikimas paslaugas.

41,9% 41,9%
45% -

40% -
35%
30%
25%-
20%
15%
10%

506 0%

2,9%

0% ; ' ' ' ‘
Visada Daznai Kartais Retai Niekada

Saltinis: sudaryta autoriaus

23 pav. Klienty imoniy nusiteikimas iSlaikyti darbuotojams darbo-gyvenimobalans

23 paveikslo duomenys rodo, kad verslo khkentmoniy nusiteikimas iSlaikyti

darbuotojams darbo - gyvenimo balgnisitaip tariant darbo valamdgrafikas, sudarantis galimyb
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dirbti telekomunikacijos pagalba namiera sudaromas, tai nurodo net (83,8 proc.) respdnden
Todkl galima daryti prielaid, kad @&l ekonominio sunkm®o verslo imorés tugty biati
suinteresuotos telekomunikaainpaslaug ir technologij pagalba taupytimonés darbo sanaudas
perkeldamos dadarbuotoj dirbti namuose ar kitose darbo vietose.

Santykii marketingo rodikli sasajos. Sutvarkius respondentaitsakymus statistikai,

naudojantis koreliacine analize, buvo stabar santyki marketingo dimensijos siejasi tarpusavyje.

34

lentetje pateikiami

bendradarbiavimo dimensij

koreliacijos

koeficientai

tarp pasiimo,

isipareigojimo ir

34 lentet
Imonés santykiy marketingo pagrindiniy dimensijy sasajos
Imonés santykiy marketingo dimensijos Pasitikéjimas Isipareigojimas Bendradarbiavimas

Pasitiké¢jimas Ecc));ai:i?ecri]jtc;sé 1,000 0,697 0.428

p - 0,0001 0,0001
Isipareigojimas Egéﬁlcliecr?tc; 0,697 1,000 0,537

p 0,0001 - 0,0001
Bendradarbiavimas Egerﬁgzcrijt(;z 0.428 0,537 1,000

p 0,0001 0,0001 -

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS 34 lentets duomen darome iSvagl kad visogmones santyki marketingo pagrindigs
dimensijos statistiSkai reikSmingai siejasi tarpyga Visi koreliacijos koeficientai yra teigianbge
to, koreliacires s1sajos yra gana stiprios. Galime pastgtkad stipriausiai siejagsipareigojimo ir
pasitikjimos dimensijos. Taigi kuo aukStesnis pasiiikas, tuo auksStesnis ifsipareigojimas.
Antras pagal stiprumrySys yra tarp bendradarbiavimojsipareigojimo dimensij, toctl didéjant
bendradarbiavimui, digla ir isipareigojimas. Silpniausias rySys¢ia vis tiek pakankamai stiprus,
yra tarp bendradarbiavimo ir pas#jikno dimensij.. Didé¢jant bendradarbiavimui - digh ir
pasitikejimas ir, atvirk$iai, didejant pasitikjimui - didéja bendradarbiavimas..

Aiskios koreliacirgs sisajos targmonres santyki marketingo dimenaij skatina y s1sajas
panagrigti atidziau, atliekant dispersinanaliz. PrieS atliekant dispersinanaliz, pasitikéjimo,
isipareigojimo ir bendradarbiavimo skslpagal skaitines iSraiSkas buvo suskirstytios mazdaug
tolygias grupes (Zr. 35 lentg!

35 lentet
Skaliy (santykiy dimensijy) grupés

Skalés grupés Pasitiké¢jimas Isipareigojimas Bendradarbiavimas
(Santykiy dimensija) DaZnis Proc. DaZnis Proc. DaZnis Proc.
MaZesnis 32 30,5 34 32,4 37 35,2
Vidutinis 35 33,3 34 32,4 28 26,7
Didesnis 37 35,2 37 35,2 40 38,1

Saltinis: sudaryta autoriaus
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35 lentets duomenys rodo, kad visos slalpagal skaitines iSraiSkas (pasifitno,
isipareigojimo, bendradarbiavimo dimen}ijouvo suskirstytog tris mazdaug tolygias grupes:
mazesnis, vidutinis, didesnis.

Pirmiausia nagriteime dvi stipriausias asajas tarpisipareigojimo ir pasitigimo ir
bendradarbiavimo dimensij

Stebint jsipareigojimo dimensijos kitimus skirtingose pdasiimo grupse, dispersia

analiz buvo statistiSkai reikSminga (p=0,0001).

36 lentet
Isipareigojimo dimensijos kitimas skirtingo pasitikéjimo grup ése
Pasitikéjimas | Pasitikéjimas | Vidurki y skirtumai 95% Pasikliautinasis intervalas
(A) (B) (A-B) p Apatiné riba Virdutin é riba
Mazesnis Vidutinis -0,712 0,0001 -1,01 -0,41
Didesnis -1,109 0,0001 -1,41 -0,81
Vidutinis Mazesnis 0,712 0,0001 0,41 1,01
Didesnis -0,397 0,004 -0,69 -0,11
Didesnis Mazesnis 1,109 0,0001 0,81 1,41
Vidutinis 0,397 0,004 0,11 0,69

Saltinis: sudaryta autoriaus

36 lenteés duomenys nurodo, jagipareigojimo dimensijos kitimas visose pasifitko
grupese statistiSkai reikSmingai skiriasi. DidZiausisgpareigojimo reikSrs yra stebimos didesnio
pasitikjimo grupgje. Isipareigojimo dimensijos reik3®m yra reikSmingai didega didesnio
pasitikjimo grupeje lyginant su vidutinio pasitdfimo grupe, o vidutinio pasitdfimo grupeje
reikdmingai didesks nei mazesnio pasitiimo grupsje. Sie skirtumai idryskinti 24 paveiksle.

Isipareigojimas

MaZzesnis Vidutinis Didesnis

Pasitik éjimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

24 pav.]Isipareigojimo dimensijos kitimai skirtingo pasitikéjimo grup ése
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24 paveikslas dar kartpatvirtino, kad auk3ausias isipareigojimas yra didziausio
pasitikejimo grupsje, 0 maziausias — maziausio pasiitko grupsje. Atliktas tyrimas patvirtina, jog
verslo klientai vertina bendras vertybes, nuomomesitiki kompetentingais vadybininkais; |
asmenigmis savykmis, kaip ir vertindami verslo partneriams duotagauus adekvataus veiksmo
tikisi ir i$ partnen;. Sudarydama ilgalaikes strategijas derslo klient; iSlaikymo, ,,Omnitel” turi
atsizvelgtii Siuos verslo klient pageidavimus, nuostatas. Pasiiikas imone gali pasireiksti tik
per kompetenting darbuotoj atrank ir esany vadybininky kvalifikacijos klima. Galiausiai
nepertraukiamos komunikacijos pagalb@pimantis, jog kiekvienas verslo klientas jaisstgaws
maksimaly naud ir geriausa aptarnavim, galima iSugdyti, sutvirtinti abipusiusipareigojimus.
Tai galima pasiekti remiantis ,Omnitel“ vadybinwpkziniomis, partnerygs rySiais, dorgimusi
kliento veikla. Tokiu budu pasitéimas ,Omnitel* bus susietas gsipareigojimu.

Toliau nagrigsime jisipareigojimo dimensijos kitimus skirtingose bemtdndiavimo

dimensijos grugse.

37 lentet
Isipareigojimo dimensijos kitimas skirtingo bendradabiavimo grup ése
Bendradarbiavimas| Bendradarbiavimas| Vidurki y skirtumai 95% Pasikliautinasis intervalas
(A) (B) (A-B) p Apatiné riba Virdutin é riba
MaZesnis Vidutinis -0,279 0,157 -0,64 0,08
Didesnis -0,810 0,0001 -1,14 -0,48
Vidutinis MaZesnis 0,279 0,157 -0,08 0,64
Didesnis -0,530 0,001 -0,88 -0,18
Didesnis Mazesnis 0,810 0,0001 0,48 1,14
Vidutinis 0,530 0,001 0,18 0,88

Saltinis: sudaryta autoriaus

37 lentetje matyti, kad mazesnio ir vidutinio bendradarbmei dimensijos grujse

isipareigojimo dimensijos iSreikStumas yra vienodas, reikSmingi skirtumai éra stebimi (p >
0,05). T&iau mazesnio ir vidutinio bendradarbiavimo grsgisipareigojimo dimensijos skaitin
iSraiSka labai skiriasi. StatistiSkai reikSmingaiuks&tesnis jsipareigojimas yra didesnio

bendradarbiavimo gruje.
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|sipareigojimas

Mazesnis Vidutinis Didesnis

Bendradarbiavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

25 pav.]Isipareigojimo dimensijos kitimai skirtingo bendradarbiavimo grup ése

25 paveikslo matyti, kadisipareigojimo dimensija nuosekliai djd, didjant
bendradarbiavimo dimensijai. Duomg@analiz liudija, kad ,Omnitel* bendro¥ santykiuose su
verslo klientais privalo skatinti abipusbendradarbiaviey kuris labai glaustai sus§ su
isipareigojimu, tod reikia nustatyti naujus verslo kliapaptarnavimo tikslus, juos parengiant kartu
su imores darbuotojais (vadybininkais). Abipusis ,Omnitet“verslo klient; siekimas palaikyti
glaudzius santykius priklauso ir nimones darbuotaj tarpusavio santylyj toctl bendr tiksly
suderinamumas, siekimas, atvirumas galimas tik lademing vadybininky atrankoje ir esant
nuolatinei priedirai. Verslo klientas turidke<ius, kuriuos svarbu iSsiaiskinti ir iSpildyti. Tgakty
pactti reguliarus vadybinink apsilankymas verslo partnerimonése. Todl biutinas pastovaus
kontakto palaikymas su atsakingu uz telokomunilkexipriemones darbuotoju gnonés vadovu.
Asmeninio kontakto éka ijtraukti verslo kliend | bends ,Omnitel® paslaug karimo veikla.
Skiriamas dmesysijsisavinant paslaugas tik labiau sutvirtins abifendradariavim tai ilgainiui
turi itakos ir lojalumui. Galiausiai ,Omnitel” teilgt patariamojo poidzio pasilymus, kuri
pagalba verslo klientas jaustiémes, o dar geriau, telekomunikaése paslaugose maiyhaud.
Verslo klientai mieliau rinkfsi paslaugas, kuriostty aiSkiai suprantamos, téld paslaug
iSaiSkinimas turi bti vykdomas tik klientojmorese, tiesiogiai bendraujant su personalu ar kitais
darbuotojais. Siekdama stiprinti klienisipareigojima ,Omnitel* privalo kurti naujas lojalumo
programas, jas taikyti atsizvelgiankliento (indvidualias) iSskirtines savybes. Lojalo programas
kurti tik iSsiaiSkinus kliento poreikius, pageidamis. Lojalumagmonei bus tik tada, kai klientas
supras, kad gauna iSskirtinius gdgnus.

Toliau nagrigsime bendradarbiavimo ir pasijkmo dimensij; saveika.
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38 lentet

Bendradarbiavimo dimensijos kitimas skirtingo pasiik ¢jimo grup ése

Vidurki g skirtumai 95% Pasikliautinasis intervalas
Pasitikéjimas (A) | Pasitikéjimas (B) (A-B) P Apatiné riba Virdutin é riba
Mazesnis Vidutinis -0,746 0,001 -1,21 -0,29
Didesnis -0,784 0,0001 -1,24 -0,33
Vidutinis MaZesnis 0,746 0,001 0,29 1,21
Didesnis -0,038 0,977 -0,48 0,40
Didesnis MaZesnis 0,784 0,0001 0,33 1,24
Vidutinis 0,038 0,977 -0,40 0,48

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS 38 lentels duomen matyti, kad bendradarbiavimo dimensijos skaitifraiSka beveik
nesiskiria vidutinio ir didesnio pasiifmo grupese, t&iau gerokai skiriasi mazesnio ir vidutinio
pasitikejimo grupese. Mazesnio pasittkmo grupsje bendradarbiavimo dimensijos iSraiSka yra

statistiSkai reikSmingai mazesnei vidutinio pasitikjimo grupgje.

Bendradarbiavimas

Mazesnis Vidutinis Didesnis

Pasitik éjimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

26 pav.Bendradarbiavimo dimensijos kitimai skirtingo pasitik ¢jimo grup ése

26 paveiksle taip pat matyti, kad bendradarbiavintbdja, didjant pasitikjimo
dimensijai, t&iau maziausias bendradarbiavimas stebimas esananmgasitikjimui, o esant
vidutiniam ir didesniam pasitéimui, bendradarbiavimas iSlieka beveik toks patifio duomen
analiz parodo, jog verslo klientai ne visiSkai suprantkiamy paslaug naud, kadangi
,Omnitel, kaip verslo partneris, @ii tik savo interes, stengiasiiteigti kuo daugiau paslaug
neiSaiskindamas yj panaudojimo galimyli naudingumo, tai silpnina pasijkno ir
bendradarbiavimo dimensijasStiprinant bendradarbiavimo dimesiyeikia iSanalizuoti verslo
kliento verslo specifif, subtilybes.Abipusio bendradarbiavimo éka pasitelkiant mobidisias

telekomunikacines technologijas kurti laties darbuotaj darbo vietas, teikti priimtup nauding
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paslaug pasiilymus. Paslaug jsisavininy atlikti verslo kliento darbo vietose, tobulinant

darbuotoy telekomunikaciniuggadzius.

Apibendrindami atlikto tyrimo rezultatus, galimedaayti Sias iSvadas:

Respondent atsakymai parad

1. Kad trys pagrindias SM dimensijos ,,Omnitel* santykiuose su verslektais 7 baj skakje
respondent buvo jvertintos taip: pasitigimas — 5,78, isipareigojimas — 5,59, o
bendradarbiavimas - 5,08;

2. Klienty pasitikéjima didina tai, kad UAB ,Omnitel“ darbuotojai laikosiuoty pazad. Pati
silpniausia pasitijimo grandis yra trumpalaikiai nesklandumai bei yaidinky gekejimas
teikti naudingus patarimus renkantis telekomunikesi paslaugas bei bendradarbiavisu
vartotojais;

3. Pragiausia isipareigojimo dimensijos grandis yra laiku pateaikiapasiilymai, gerinantys
mobilumg versle, o geriausia — tarpusavio saniylianginimas.

4. Stipriausia bendradarbiavimo grandis - pagalbokahgigumas teikiant telekomunikacines
prekes, kum pagalba bty lojalinami klient; imonés darbuotojai. Be to, bendradarbiavimo
santykiy kontekste svarbiau UAB ,Omnitel® vadybinink bendravimas suimonrés
darbuotojais asmeniniais klausimais fraionei taikomos ilgalaids sutartys pagal lojalumo
programas.

Imones santyki marketingo dimensijos statistiSkai reikSmingajasetarpusavyje.
Isipareigojimas iSauga didesnio pagifiio ir bendradarbiavimo gruge.

7. Bendradarbiavimas dih, dicdtjant pasitikjimui. Esant vidutiniam ir didesniam
pasitikejimui, bendradarbiavimas iSlieka beveik toks pat.

8. Konstatuota, kad verslo klientai nesiaureikalingi kaip partneriai.

Atliktas tyrimas leidzia UAB ,Omnitel“ pasiekti sitegin marketingo tiksgl didinant
vartotop lojaluma, salygojama imores vidiniy santykiy, bei imonés santykius su verslo klientais

(vartotojais).

3.4. Santykip Marketingo su UAB ,,Omnitel“ verslo vartotojais gerinimo prielaidos

Dabartinio sunkm&o laikotarpiu UAB ,Omnitel” svarbu numatyti ateds raid, laiku
vertinti silprmgsias ir stiprasias puses bei slypias gésmes ir galimybes lengviau nustatyti rizikos
ir sckmés veiksnius, tuo @au paruosti efektyw veiklos su verslo klientais strategijkuri leisiy

uztikrinanti ilgalailf imorés egzistavim.
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,Omnitel“ savo verslo klient atzvilgiu siekia daugiagaw interesi, stengiasiteigti kuo
daugiau paslaug neiSaiSkindamasuyj panaudojimo galimyli naudingumo. Nepakankamai
plétojamas ,Omnitel” ir verslo klient tarpusavio bendradarbiavimas, mazai skiriandmeasio
vadybininky profesiniy Ziniy tobulinimui ju gekgjimui savarankisSkai analizuoti ir teikti naudingus
patarimus, renkantis telekomunikacines paslaugas. idada laiku pateikiami pasymai,
gerinantys mobilump versle. Tyrimo rezultatai atsklei] jog verslo klientai nori, kad ,Omnitel”
vadybininky pagalba bty tobulinami versloijmoniy darbuotoy telekomunikaciniaiigudziai. Tai
nurodo, kadimonei privaloma uztikrinti nepertraukiamnuolatin kontakt, siekti geriau suprasti
verslo klienty poreikius, sisteminti ir iSklausyti pastabas. Kitartus,itraukiant verslo klientus
bendn paslaug kirima, panaikinant nepasitenkingrtrumpalaikiais nesklandumais, pavyzdziui:
rySio sutrikimai, Kklieng aptarnavimo problemos, neatvykimas pas kiienbity geriau
iSnaudojamos ,Omnitel* verslo kliemt paslaug gerinimo galimyks, atskleidziant Kkliento
uzskptas problemas.

UAB ,Omnitel”, siekdama gerinti su verslo klientaantykius, gali panaudoti

1. Organizacines priemoneSiekiant geriau suprasti ir tenkinti verslo klierporeikius,
tikslinga ,Omnitel* suformuluoti papildomas aptaun@o ir pardavimo strategines kryptis, kuwri
pagalba bty uztikrinamas ,,Omnitel* vadybinink ir vadow nuolatinis kontaktas su esamaisuvis
segmenti verslo klientaisParengti ir diegti tokias lojalumo programas, kariity nukreiptosi
versloimoniy darbuotojus iry Seimy narius

2. Ugdomosios mokomosios priera@n Bendradarbiavimo santyki ugdymas tarp
,Omnitel“ ir verslo klienty gali biati vykdomas pléiant, inicijuojant bendrus seminarus —
susirinkimus, kur metu ity skatinama UAB ,,Omnitel” vig segment verslo klienty kontakty,
partnery paieSka, bendrpranesSim, paslaug mokymo, problem identifikavimo, bendx verslo
projekiy plétojimas. Tarpininkauti verslo klientams Keintis verslo idjomis, bendrais verslo
interesais kooperuojantis aljansus, uzmezgant santykius su iSoriniais vepsidneriais: rinkos
tyrimo institutais, reklamos ageémbmis, paskirstymo kanalo dalyviais, vadybos kotasuéis,
ieSkant ZzmogiSigu iStekliy, bankiniy paslaug.

3. Partnerysts skatinimo priemads. Panaudoti ,TeliaSonera” (vieninésl UAB ,,Omnitel”
akcininkes) ir kity valdomy jos imoniy: Lietuvos TEO, Latvijos MT mobiliojo rySio ir Laiws
telekomo fiksuoto rySio operatoriaus, Estijos MThitiojo rySio ir Estijos telekomo fiksuoto rysio
operatoriaus, Suomijos ,Sonera“ fiksuoto ir moldiorysio operatoriaus, Svedijos ,Telija"
fiksuoto ir mobiliojo rySio operatoriaus bendruswverslo klienty metinius seminarus, kurimetu
,Omnitel” ir kity Saliy verslo klientai gaity ieSkoti naup verslo partneti, inovaciniy idéju.
Suformuoti iSskirtinio , TeliaSonera” versionorés lygos klubo nario stataskurio nagmis tapt

lojalios ,,Omnitel” verslo klieni imores.
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4. Personalo parengimas ir kvalifikacijogliknas. Kurti UAB ,Omnitel” (vidaus) darbines
grupes, kuriose ttiy diskutuojama, supazindinama, skleidziama, kalbaigasio, etikos, kliemt
atparnavimo gerinimo temomis, savo pavydemonstruat ir patirtimi daliniysi geriausi bendras
darbuotojai, sukurti ,Omnitel“ darbuotpjprofesires kompetencijos patikr UZ gen verslo Klient
aptarnavim skatinti darbuotojus.

5. Technidgs priemoms. Jtraukti verslo klientus; naup paslaug kirima bei esam
tobulinima ir vystyma. ,Omnitel* vadybininky pagalbamonése (organizacijose) tiesiogiai aiskinti,
pristatyti, diegti suprantamas verslo klientui pasgjas. Teikti nuoladas uz prieSlaikinius
telekomunikacini saskaity apmokjimus. Organizuoti naujpaslaug ir prekiy pristatymus ir duoti
iSbandyti jas.

Pateiktos penkios bendros SM taikymo santy@erinimo prielaidos UAB ,Omnitel”
santykiuose su verslo vartotojais leis &l santykius ir juos palaikyti su jau esamais riiges, ir

tai bus akstinas pritraukti naujus.
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ISVADOS

ISanalizavus teorines ir praktines SM taikymo tehakinikacires imones santykiuose su

verslo vartotojais nuostatas, atlikus empirtgrima, apibendrinus rezultatus, pateikiamos Sios

iSvados:

1.

Santykiy marketingas tai kooperaciniai, bendradarbiavimgrigéi imorés, vartotojo ir kit
rinkos dalyviy santykiai, vedantys prie ilgalaikisantykiy su vartotojais &rimo. ISanalizavus
santykip marketingo poiirius, galima paléZti, jog SM koncepcija vis dar gbjama.
Apibrézimas, labiausiai atspindintis santykinarketing, bity Sis: santyki su vartotojais ir
kitais rinkos dalyviais &rimas, palaikymas, stiprinimas ir esant reikaluiraukimas, siekiant
pelno ir vig; kity susijusy Saliy tiksly, tai daroma abipusiai bendradarbiaujant ir vykdan
pazadus.

Mobiliajai telekomunikacineijmonei yra reikSmingi ir didel jtaka darantys ne rinkos
santykiai, kurie netiesiogiaialygoja rinkos santyki efektyvuma: dvieju subjekty santykiy
(pirminiy santykiy) pegjimas prie daugialypi tarpusavio santyki(antriniy santykiy), tai yra
perjimas prie SM santyki Imonré, vykdanti pagrindia savo funkcijg - patenkinti savo
vartotojus, klientus - turi sugéth valdyti ir planuoti ilgalaikius santykius. Taiapiekiama
Siuos santykius pagtant.

Apzvelgus mokslinini atliktus empirinius tyrimus SM srityje, galima lsiatuoti, jog ara
visiSkai iStyrireéti jmones ir vartotoj; santykiai, stokojama gisantykiy iSsamaus nagréjimo,
ypa kaip santyki dimensij; aiSkinimo. Pasigendama mokslininkekomendacij santykiy
marketingo koncepcijoglyvendinimo klausimais.

ISanalizavus pateiktus mokslinipkpoziirius § SM dimensiy interpretacijas nustatyta, jog
vyrauja skirtingi pofiriai i jvairias santykiams tgingas dimensijas]vertinus santykij
marketingo dimensij aiSkinimo interpretacijas, identifikuotos trys Hviausios santyki
marketingo dimensijos, leidzig&ios nagrigti santykius su verslo klientais: pasijknas,
isipareigojimas, bendradarbiavimas. Sios dimendigisjy dedamosios atspindimorgs ir
vartotojo ilgalaikius santykius, siekiant santykuzmezgimo, palaikymo,isisavinimo,
rapestingumo, paslaugumogaziningumo, stiprinimo, galiausiai siekiant abipsisnaudos,
pasitenkinimo, aptarnavimo gerinimo ir lojalumgsnimo.

Atlikto santyky marketingo raiSkos mobiliosios telekomunikasinmonés santykiuose su
verslo vartotojais empirinio tyrimo rezultatai |2id teigti, jog didZija dali UAB ,Omnitel”
verslo klient; sudaro 1 ir UAB juridinj statug turincios versloimores, kuriose dirba iki 50

darbuotoy, UAB ,,Omnitel” teikiamomis paslaugomis besinaud@jas nuo 6 iki 10 me,
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iSleidziartios mobilioms telekomunikacims paslaugoms iki 3000 It. peréneg, galiausiai
tai subrendusios,¢kmingos, ilg: laiko tarm Lietuvos rinkoje veikiatios imores, kurios turi
darbo patirt ir reikalauja nauj inovaciny paslaug, kuriy pagalba galima taupyti darbo
sghaudas,dsas, lailg.

UAB ,Omnitel” verslo klientai geriausiai iS SM dimsijy vertina pasitikjimo dimensig, tuo
tarpu blogiausiai - bendradarbiavimo dimessiJoctl, norint iSlaikyti, toliau psti verslo
klienty lojaluma, siekiant tarpusavio santykiabipugs naudos, UAB ,Omnitel* privalo
stiprinti bendradarbiavimo dimensij Verslo klienty pasitikejima didina tai, jog UAB
,Omnitel“ darbuotojai laikosi duat paZzad, tatiau silpniausia pasitdfimo grandis yra
trumpalaikiai nesklandumai, vadybinkpkgelejimas teikti naudingus patarimus renkantis
telekomunikacines paslaugas bei bendradarb@@mvartotojais. Blogiausigipareigojimo
dimensijos grandis yra nelaiku pateikiami p@gnai, gerinantys mobilumversle, o geriausia
— tarpusavio santyli branginimas. Stipriausia bendradarbiavimo graniis pagalbos
reikalingumas teikiant telekomunikacines prekesritkypagalba bty lojalinami klienty
imonés darbuotojai. T@au bendradarbiavimo santykkontekste svarbiau UAB ,Omnitel”
vadybininky bendravimas simorés darbuotojais asmeniniais klausimais inednei taikomos
ilgalaikés sutartys pagal lojalumo programagnonés santyki marketingo dimensijos
statistiSkai reikSmingai siejasi tarpusavyje.

Atliktas tyrimas leidzia mobilajai telekomunikacingnonei UAB ,,Omnitel* geriau suprasti
santykiy su verslo klientais ptimo kryptis ir siekti strateginio marketingo tikst vartotoj

lojalumo didinimo.
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PASIULYMAI

Apibendrinus teorines ir praktines santykimarketingo taikymo empirinio tyrimo
rezultataus, galima padyti Sias nuostatas:
1. Kad mobiliosios tekekomunikagia imones pagalba ity tobulinami verslo klientamores
darbuotoy jgudziai siiloma:

e Skatinti savarankigk UAB ,Omnitel* vadybininky gekgjima analizuoti ir teikti
naudingus patarimus verslo klientams renkantikégteinikacines paslaugas;

e Kurti ir skatinti asmeninus UAB ,,Omnitel* vadybinkn kontaktus su verslo kliemt
imoniy vadovais ary patiketiniais. Sistemingai rinkti ir analizuoti verslo ié&hty
pageidavimus, generuoti naujas telekomunikacingasdVadybininkus parinkti pagal
verslo kliento tipaZ, bada;

e UAB ,Omnitel* vadybininky pagalbajmonése (organizacijose) tiesiogiai aiskinti,
pristatyti, diegti suprantamas verslo klientui pasfas, tobulinti verslo Kklieat
telekomunikacinius jgudzius mokant verslo imoniy darbuotojus naudotis
telekomunikaciamis paslaugomis;

e Telekomunikacini sistemy pagalba diegti paslaugas, kuriomis verslo Kliegéty
sukurti lankgias darbuotojams darbo vietas dirbant namuose #8seki jiems
priimtinose vietose.

2. Kad hity geriau suprasti verslo klianporeikiai siiloma:

e Suformuluoti papildomas verslo klienaptarnavimo ir pardavimo strategines kryptis,
kuriy pagalba bty uzZtikrinamas nuolatinis kontaktas su esamaig segment verslo
klientais;

e Sudaryti vidines darbo grupes, kurioseutp diskutuojama, supazindinama,
skleidziama, kalbama elgesio, etikos, klieaptarnavimo gerinimo temomis;

e Uz gen darly su verslo klientais vadybininkus skatinti mateagir nematerialiai
(pvz. poilsires keliores ir t.t.);

e Sudaryti UAB ,,Omnitel” region atstovylése privalom rytinj darbuotoy susirinkima,
kurio metu Mty aptariami 8kmingi dienos ar savas rezultatai, kita su verslo
klientais susijusi teigiama informacija.

Siekiant gkmingy ir ilgalaikiuy mobiliosios telekomunikacéis imonés UAB ,Omnitel” su
verslo vartotojais santylj biatina, kad UAB ,,Omnitel” vadovai suprasir igyvendint; santykiy
marketingo filosofij.
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RUDZEVICIUS, Dainius. (2009) Relationship marketing application of mobile
telecommunication company relations with businasstaners.MA Graduation Paper. Kaunas:
Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius Universit@ g.

SUMMARY

Object of the paper. Relationship marketing application of mobile telsenunication
company relations with business customéxstpose of the paper— Disclose the relationship of
marketing for mobile telecommunications companiesh vibusiness customers, by improving
relations between assumptions.

Work in order to achieve objectives, are addregsdige following tasks:

e Reveal the essence of relationship marketing armd application of the basic
principles of business-to-business market;

o form a relationship with the company's businessarnsr-dimensional array;

e Prepare for mobile telecommunications companie$ wiisiness customers, the
empirical research methodology;

e submit JSC ,,Omnitel“ relations with business custosnexpression, indicating the
weak areas and developing relations assumptions.

Structure of the paper: The first part of "relationship marketing concept and its
theoretical" of the relationship marketing conceptigin, evolution. Provide traditional and
relationship marketing comparison. Distinguish tiyges of marketing relationships, the value of

their company's activities, the classification ohsumer loyalty to the interface.

The second partCorporate relationships with business customesearch methodology,” the
mobile telecommunications business relationshiphwitonsumers methodological study of
consumer and enterprise levels of relationshipsailable on customer relationships and
dimensions of the main dimensions of the matrig, study discusses the methods and the selection
rationale.

The third partof "relationship marketing to business customésnhitel" Improvement of the"
question ,,Omnitel” business customers and the tyfeonsumer relationship analysis, the survey
instrumentation, empirically confirming the mobtldecommunications business relationship with
clients business model applicability. Analysis bé tmobile telecommunications companies with
business users in the impact the business rel&ipsd organization of the study results, which

interprets managerial aspect.

The paper includes 26 pictures, 380 appendixes, 81 sours of literature and §8ga
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Apklausa anoniminé

Gerbiamas Respondente,
Vilniaus universiteto, Kauno humanitarinio fakulteto dieninio verslo ir vadybos
administravimo, baigiamyjy magistro studijy studentas Dainius Rudzevicius atlieka tyrimq

I\\

ir siekia jvertinti, nustatyti sékmingg UAB ,Omnite
gerinti aptarnavimo kokybe ir lojaluma.

NuosirdZiai praSome jiisy pareiksti savo nuomone Zemiau pateiktais klausimais. Jlsy
atsakymai — svarbus. Tikimés , kad atviri ir nuoSirdiis Jusy atsakymai padés gauti

objektyvius tyrimo rezultatus.
Prie kiekvieno klausimo-teiginio pateikti atsakymai nuol iki 7, tarpiniai skaiiai 2,3,4,5,6, suteiks galimybe
jums tiksliau ranguoti atsakymus. Prie pateikty atsakymy skaléje jums tinkamg atsakymo variantg
langelyje ] pazymékite B .

PraSome atsakyti | anketoje pateiktus klausimus, pazyméti tik vieng jums tinkantj
varianta. Visy ankety informacija bus konfidenciali ir naudojama UAB , Omnitel® santykiy
su klientais kokybés gerinimui.

darbg su verslo segmento klientais,

Eil | Klausimai Visis$ Visi$

Nr kai kai
nesu sutin
tinku ku

1 | Vartotojai yra patenkinti UAB ,Omnitel® vadybininky

darbu 1 2 3 4 5 6 7
2 | Bendradarbiaudami tarpusavyje darbuotojai (kolegos)

laikosi duoty paZaduy. 1 2 3 4 5 6 7
3 | Prasau jvertinti UAB ,,Omnitel* vadybininky profesinias

Zinias 1 2 3 4 5 6 7

4 | Kaip Jus pasitikite UAB ,Omnitel® jmone.

5 | UAB ,Omnitel* vadybininkas atitinka jusy keliamus
reikalavimus aprangai, kalbos manierai, kultUrai 1 2 3 4 5 6 7




UAB Omnitel vadybininkai, geba teikti naudingus
patarimus renkantis telekomunikacines paslaugas

Kaip UAB ,Omnitel* vadovai ir /ar vadybininkai laikosi
pazady

Kaip vertinate trumpalaikius nesklandumus

Kaip atitinka jUsy pozitris | skleidziamas UAB
“Omnitel" vertybés

10

Jums laiku pateikami pasitlymai gerinantys mobiluma
versle

11

Teikiami komerciniai pasitlymai atitinka jlsy jmonés
ITkescius

12

Imoné iskelia vartotojo interesus

13

Imoné jauciasi atsakinga pries savo vartotojus.

14

UAB ,Omnitel® vadybininkai ir/ar vadovai reguliariai
domisi jusy jmone.

15

Imonei ilgalaikis bendradarbiavimas su vartotojais yra
svarbiau nei pelnas.

16

UAB ,Omnitel* santykiai su vartotojais yra ypac
svarbs.

17

Ar skiriamas démesys ar mokymas jsisavinant
paildomas telekomunikacines paslaugas.

18

Misy jmones darbuotojai su su UAB ,Omnitel®
vadybininkais kalba apie asmeninius reikalus.

19

Ivertinkite  pagalbg  kuriant  telekomunikacines
paslaugas kuriy pagalba buty lojalinami jusy jmonés
darbuotojai.

20. UAB ,,Omnitel™ vadovai ir /ar vadybininkai deramai ir

21

pagarbiai elgiasi su verslo klienatais?

. UAB ,,Omnitel"™ vadovams ir/ar vadybininkams rupi ne

O0o0ooad

3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
TaiP visada
Daznai
Kartais
Retai
Ne niekada

musy jmoneés interesai, o kaip parduoti kuo daugiau paslaugy

Oo0oooao

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada




22. Ar vertintuméte Jiisy Imonei UAB ,Omnitel® taikomas — —
Ilgalaikes sutartis pagal lojalumo programas?

]
]
O
O
]
23. Kaip vertrintuméte taikomas telekomunikacines nuolaidos
uz prieslaikinius mokéjimus?
]
O
O
]
]

24. Ar reikalinga pagalba teikiant telekomunikacines prekes,
kuriy pagalba buty lojalinami jusy imonés darbuotojai?

O
O
m}
m}
O
25. Ar musy konsultacijos jusu darbuotojams padés spresti
Jusy komunikacines problemas?
O
O
m}
O
O
26. Ar manote, jog reikia skatinti darbuotojus tobulinti
telekomunikacinius jgiidZius?
O
m}
m}
O
m}
27. Ar vykdomas Jusy darbuotoju telekomunikaciniy
naujoviy jsisavinimas?
m}
m}
O
O
m}

28. Ar jisy ijmoné mégina darbuotojams islaikyti darbo-gyvenimo

Taip visada &

Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

balansa, pavyzdziui, numatant lankscias darbo valandas arba

sudarant galimybe dirbti telekomunikacijos pagalba namie?

Ooo0oooao

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

iy,



29. Ar sutiktuméte Jusy jimonei UAB ,,Omnitel" vadybininko
pagalba tobulinti darbuotojy telekomunikacinius jgiidZius ?

Taip visada
Daznai
Kartais
Retai

Ne niekada

O0ooaod

30. Jusy jmonés ( organizacijos) juridinis statusas yra:

II
UAB
AB
VSI
kita

Oo0ooaog

(Trasykite)

31. Imonés darbuotojy skaicius:

nuo 1 iki 10

nuo 11 iki 50

nuo 51 iki 250
nuo 250 ir daugiau

O o0oao

32. Kiek laiko esate ,, Omnitel"™ klientas?

iki 1m

nuo 1-5m

nuo 6-10m

nuo 11-ir daugiau

O o0oao

33. Kiek mety Jusy jmoné (organizacija) veikia rinkoje?

iki 1m

nuo 1-5m

nuo 6-10m
daugiau kaip 10 m.
kita

Oo0ooaog

(Trasykite)

34. Jisy jmonés pinigy suma, vidutiniskai iSleidziama
kas ménesj mobiliojo rysio paslaugoms?

iki 1000 Lt.

nuo 1000-1999 Lt. ’.
nuo 2000-2999 Lt.

nuo 3000-3999 Lt.

nuo 4000-ir daugiau Lt.

Oo0oooaod

Dékojame uz pagalba.




2 PRIEDAS

Pasitikéjimo dimensijos vidinio suderinamumo analiz

Rodiklis ReikSme Pastabos
Klausimy skai€ius 11 -
Kronbacho alfa 0,866 -
Skai¢ius klausimy su nuliniais st. 0 -
nuokrypiais
DidzZiausias standartinis nuokrypis 1,199 Trumpalaikj nesklandum vertinimas
Maziausias standartinis nuokrypis 0,635 pi(;g(é{adarmaudaml tarpusavyje mes (kolegai&ores duot;
Vidutin é koreliacija 0,395

0,684 ~UAB ,Omnitel* vadybininkai geba teikti nauttjus patarimus

Didziausia koreliacija renkantis telekomunikacines paslaugas® - ,UAB ,Otefii

santykiai su vartotojais yra ypavarkus”

0,051 .Kaip UAB ,Omnitel* vadovai ir/ ar vadybiniragk laikosi duot;

Maziausia koreliacija pazad — ,Imonei ilgalaikis bendradarbiavimas su vartotojaes
svarbiau nei pelnas”

Skaicius klausimy, kuriuos 2 Imonei ilgalaikis bendradarbiavimas su vartotojaia gvarbiau

pasalinus Kronbacho alfa padidja nei pelnas; Trumpalaikinesklandum vertinimas

DidzZiausias Kronbacho alfa 0,881 Trumpalaiki nesklandum vertinimas

padidéjimas

Saltinis: sudaryta autoriaus
ISvada: skak yra tinkama grupéms matuoti.
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3 PRIEDAS

Bendradarbiavimo dimensijos vidinio suderinamumo amlizé

Rodiklis ReikSme Pastabos
Klausimy skaitius 4 -
Kronbacho alfa 0,660 -
Skai¢ius klausimy su nuliniais st. 0 -
nuokrypiais
DidZiausias standartinis nuokrypis 1,496 UAB ,Omnitel” ir klienty imongés darbuotaj asmeniniai santykia
S - . 0,969 Lojalumo program su integruotomis ilgalaénis sutartimis
Maziausias standartinis nuokrypis vertinimas
Vidutin é koreliacija 0,342
0,433 ,Lojalumo program su integruotomis ilgalaémis sutartimis
Didziausia koreliacija vertinimas" — ,Klienty imonei UAB ,,Omnitel“ taikomos
ilgalaikés sutartys pagal lojalumo programas”
0,283 UAB ,,Omnitel“ ir klienty imores darbuotaj asmeniniai

Maziausia koreliacija

santykiai“ — ,Klienty ijmonei UAB ,Omnitel” taikomos ilgalais
sutartys pagal lojalumo programas*

Skaidius klausimy, kuriuos
paSalinus Kronbacho alfa padidja

Didziausias Kronbacho alfa
padidéjimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

ISvada: skak yra tinkama grupéms matuoti.
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4 PRIEDAS

Isipareigojimo dimensijos vidinio suderinamumo analté

Rodiklis ReikSme Pastabos

Klausimy skaitius 4 -
Kronbacho alfa 0,795 -
Skai¢ius klausimy su nuliniais st. 0 -
nuokrypiais
DidZiausias standartinis nuokrypis 0,981 UAB ,Omnitel” vadybininkai reguliariai domiglienty imone
MaZiausias standartinis nuokrypis 0,550 Arimore brangina gerus tarpusavio santykius
Vidutin & koreliacija 0,471 -

e L 0,737 sLaiku pateikiami pasiymai gerinantys mobilum versle* —
Didziausia koreliacija ,,teikiamipkomerciniaippa%ll'lymaigatitinkai)ll”norés lakesius"”

0,219 .Laiku pateikiami pasiymai gerinantys mobilumversle* — ,Ar

Maziausia koreliacija

imore brangina gerus tarpusavio santykius"

Skaidius klausimy, kuriuos 1 Ar imore brangina gerus tarpusavio santykius
paSalinus Kronbacho alfa padidja
Didziausias Kronbacho alfa| 0,857 -

padidéjimas

Saltinis: sudaryta autoriaus

ISvada: skak yra tinkama grupéms matuoti.
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5 PRIEDAS

UAB ,Omnitel” mobiliojo rySio paslaugos

Paslaugos pavadinimas

Trumpas agibimas

Vietiniai pokalbiai

Tai galimyb skambinti visiems Lietuvoje esantiems telefonipperatoriams.

"Sava komanda"

Tai galimylskambinti tarp vig imoness GSM abonent(imorés viduje)

Trumposios zinuis (SMS)

Trumposios zingg (SMS) - tai [adas iSsisti ir gauti trumpas (iki 160 Zeng)|
tekstines arba skaitmenines Zinutes mobiliuojurysi

“Verslo lyga”

Suteikia galimyb maZesniais tarifais skambinti didzZiajai daugumaitivos
versloimoniy.

Vaizdo zinug¢s (MMS)

Vaizdo zinuts (angl. MMS - Multimedia Messaging Service) —‘@mnitel”
paslaugos, leidzi@ios Kurti ir sijsti Zinutes suyvairiais vaizdais ir garsais.

Vaizdo telefonija (3G)

Tai paslauga, leidZianti tpat metu sisti vaizdy ir balsy 3G tinkle visiems
aktyviems ,Omnitel” vartotojams, turintiems 3G midbdsius telefonus.

Tarptautiniai pokalbiai

Tai galimybskambintii visa pasauil

"Mano Salys"

Daugumamoniy turi partneny, tiekéjy, konsultang ar beiuliy uzsienyje, sy
kuriais tenka daznai bendrauti telefonu. Paslaland Salys” bendravimsu
kolegomis uZsienyje padaro dar efektyviesn

Tarptautiniai SMS

Trumposios Ziragt (SMS) - tai bdas iSsisti ir gauti trumpas (iki 160 zenk)l
tekstines arba skaitmenines Zinutes, mobiliuojiurgiirtiamasi kitus uzsienio
operatorius.

Tarptinklinis rySys

Tarptinkliniai pokalbiai (roamg) — tai galimyb naudotis savo telefonu
uzsienyje: gauti skambius i savo numerir skambinti i$ jo.

U7y

"S.0.S. skambtiai" Tai paslauga, kuri leidzia “Omnitel” klientuarba iSankstinio mafimo
paslaugos "Omnitel Extra" vartotojui su 3 (trim) spinktais paSnekovai
kalbétis nemokamai, kai uz pokalbumoka pasnekovas.

" Eurozona” Tai paslauga, iki 61% sumazinanti pritmaskambudiy kainas pasirinktose

Europos valstyése tiems “Omnitel” abonentams, kurie naudojasitbakpnio
rySio (roaming) paslauga. Skambinantysis Siam aftonetokiu atveju, moka
iprastu tarifu, t.y. tiek, kiek meky, jei Sis abonentasiby Lietuvoje.

”

"Darbas ir laisvalaikis

Paslauga "Darbas ir lalsilds" suteikia galimyh atskirti darbuotojo verslo iy
privacius pokalbius. Uz privaus pokalbius yra apmokama nijikno plano
"Darbas ir laisvalaikis" tarifais. Uimorés pokalbius mokamanores turimais
mokejimo planais.

“Seklys”

Tai "Omnitel" bei "Altas" sprendimas, Ididntis realiu laiku kompiuteryje
stel®ti transporto priemomi buvimo viet bei jvairius transporto priemoumi
parametrus.

Didmeniniai SMS

SMS ,Maxi” planas ypapatogus stambioms versimorems, kurios turi
didziuli iSeinaiy Zinwiy srauf. Pavyzdziui, firmai, dirbafiai kroviniy
pervezimo srityje.

Skambuio peradresavimas

Tai paslauga, kuri suteikia gddenmukreipt skambuti kitam abonentui.

Intelektualusis
peradresavimas

Tai paslauga, kuri suteikia galimylpaskambinti abonentui tigkasmenif tiek
i automobilin GSM telefor vienu iS dviej numeri;; nemokami skambiiy
peradresavimai tarp dvigj kliento GSM telefon numeriyy vykdomi
automatiskai.

Skambuio numerio | Tai galimyle matyti skambinagiojo atpazinimo kodl.

atpaZinimas

Pyptonai Tai nestandartiniai laukimo signalai, kos gatty girdéti Jums skambinantieji
Laikinas pokalbio| Tai galimyke kalbétis iS karto su keliais paSnekovais.

nutraukimas

Konferencinis pokalbis

Tai galimytkalbetis iS karto su keliais paSnekovais.

Balso pastas

Tai mobiliojo telefono atsakiklidalso pasto éutg (su atgaliniu skamiiu
arba be jo) peradresuojami skardibiy kai negalite atsiliepti, kaiipy telefonas
uzimtas, isjungtas, ne rySio zonoje arba ke paprasiausiai nenusiteik su
kuo nors Kalbtis.

Fakso pastas

Tai papildoma balso paSto paslaugé $&ksogramoms priimti ir saugoti.
Fakso pastas gali veikti su skirtuoju fakso numéarhe jo.

“Express pastas*”

Tai paslauga, leidZianti gautktebminius laiSkus tiesiaitelefory i$ karto, vos
tik jie bus Jums iSgsti.
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5 PRIEDAS (ESINYS)

Paslaugos pavadinimas Trumpas agihimas
Bendras OMNITEL-| Faksogramas gaunate atskiru fakso numeriu be js&itkstinio pasiruoSimo.
TELEKOMO balso pastas
"Mobilioji sekretog" Tai patogis SMS praneSimai apie praleistus skadnls) kai telefonas buvo

iSjungtas ar uZ rySio zonos tib

"Judriojo numerio"| Badami ,Omnitel” abonentu galite tapti iSankstinio kapmo paslaugos
paslauga ,Omnitel Extra“ vartotoju pasilikdami & PAT] telefono numer
Mobilusis internetas Tai priemémaudotis internetu tiesiog savo mobiliuoju telefon
Mobilusis internetas: WAP| Tai naujos kartos molpiimterneto portalas telefone adresu wap.sp.lt.
Paslaug valdymas Tai galimybinternete valdyti savo telefonines paslaugas.
"SIM plius" kortek Idéjus i mobilyji telefory naupja “Omnitel” arba “Omnitel Extra” SIM kortel

telefono meniu atsiranda naujas punktas OMNI . Sigunkte rasite daugyh
SMS ir balso paslaug kurias Jums suké “Omnitel”.

Automobilio stogjimo | Vilniaus, Kauno ir Tral miesty gyventojai turi galimyb sumokti uz

apmokjimas automobilio stogjima SMS trumpja Zinute.

~SurfPort* paslaugos Suzinoti naujienas, pasitikrinti el. paStskaityti Lietuvos spaug tvarkyti

telefone  per  mobhiljj | saskaitas ir atsiskaityti; #réti TV laidas,pramogauti, gauti informagijapie

internet, laisvalailj Lietuvoje, rasti naudingas nuorodas.

Numerio nerodymas Tai paslauga, uztikrinanti, kad Jums skambinanin@ledvas nematystusy

skambinant telefono numerio.

,2Gimtadienio pokalbiai* dsy gimimo dienos proga sveikiname ir dovanojames i nemokam
pokalbiy “Omnitel” tinkle su Jums brangiais Zmonis.

-Namy kryptis“ UZsisak paslaug ,Namy kryptis* galima pasirinkti tris laidinio telefongySio
(TEO LT) abonentus ir ka#lti su jais daug mazesniais tarifais — tik 19 ct.|uz
min.

.Mobilusis biuras* Virtualios telefon stoteks paslauga nedideliimoniy darbuotoj, klienty ir

verslo partneri skambudiy srautui patogiai valdyti mobiliaisiais telefonais.

Saltinis : sudaryta autoriaus.
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6 PRIEDAS

UAB ,Omnitel” fiksuoto rysio ir Internetinio portal o www.omni.lt, www.omnitel.|t

paslaugos

Paslaugos pavadinimas

Trumpas agihimas

PBX.

Telefono pokalbiamsistaigoje imorés naudoja jvairius sprendimus s
vietinémis telefono stotémis.

Omnitel informacija ir| Atlikti veiksma savitarnos sistemoje — uzsakyti , atsakyti paglaususizinoti,
apskaita (savitarna) kokiu planu naudojas ir jo tarifus, matyti pokalhi saskaity ataskaitas.
Omnitel paslaug | Abonentas ar atsakingas asmuo (administratoriusis kaks uzsakyti/ atsakyt

valdymas (savitarna)

(ijjungti/ iSjungti) kiekvienanmimores abonentui.

SMS siuntimas

SMS Ziriy siuntimas vienam adresatui ar adregatipei.

WWW el. paStas

Imore ar asmeniSkai galima ttr savo interneto svetagrfOmnitel” serveryje.
Tereikia pasilipinti svetaigs turiniu, o0 ry$ su internetu, serverio prigzy
uztikrins “Omnitel”.

Balso ir fakso
administravimas

pastq

Net tada, kai telefonas iSjungtas ar bus uz ry&nog rily, visada ksite
pasiekiamas, nes sikiantys faksogramas asmenységapalikti jas dsy fakso
pasto dZutsje.

Naujieny portalas

Susikurti savo internetiavetair. Vard, srities registracija

Informacijos prenumerat

nSi paslauga skirta informacijos téjams, interneto svetaims, ivairias

SMS, MMS Zinugmis | paslaugas teikigioms imoréms ir kitiems didelio SMS Ziniiy srauto
(naujienos, finansai, iniciatoriams.

Zaidimai, keliows)

Pramogos UZsakyti pageidautus elektroninius Zaidjmpramogas parsigti i savo

telefom.

Kalby mokymas ir Zodynai

Parsigiti mobiliuoju telefonu Zodynus ar kitas mokymosemones.

“Mug¢” (El. parduotueés,
skelbimai ir t.t.)

Dalyvauti virtualioje ,parduotugje —mugje” skelbti savo nuomanir t.t.

Saltinis : sudaryta autoriaus.
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7 PRIEDAS

Duomemy perdavimo paslaugos

Paslaugos pavadinimas

Trumpas agibimas

Omni Connect

Tai mobilusis internetas, kuriuatami neSiojargi kompiutei galite naudotig
visur ir visuomet.

Greitasis internetas OMN
DSL

| Tai nuolatinis rySys su internetu laidine telefdimija, kuri tuo p&iu metu gali
buti naudojama ir pokalbiams.

OMNI
paketas

DSL paslaug

Neribojamas ir neapmokestinamas perduodamos ir

naudojimosi laikas.

infojosa. kiekis

Internetas komutuota linijal

Laisva pokalbiams thef linija - pokalbiai ir narSymas internete galkti tuo
padiu metu ta péia linija.

Ekonomires klags

internetas

UZtikrina stabil; interneto greitir patikimuny. Tai puikus kainos ir kokyis
santykis tomgmonrems, kurioms internetas pirmiausia reikalingas etekhio
pasto laiSlg tvarkymui ar narSymui interneto svetése.

Verslo klass internetas

Greitas didsl apimties byl siutimas ir gavimas, narSymas interng
svetairese, prieiga prie el. paslawgel. banko ir kt., prisijlungimas prie partnef
informaciniy sisteny naudojant VPN technologijas ir daug wkinauding
paslaug.

oto
i

Imones
kompiuteriniy
apjungimas (VPN)

padalini
tinkly

Tai aukStos duomen perdavimo kokybs ir gretio derinys, uZztikrinantis
nuolatiry interneto ry§ pastoviu grdiiu. Jis puikiai atitinka stambjy ir
vidutinio verslo imoniy, kasdien intensyviai besinaudofan internetu,
poreikius.

Prisijungimas prieimones
intraneto (vidinio tinklo)

Vidinio ijmores tinklo sujungimas su iSoriniais internetiniarsktais.

Paslaug rinkiniai: | Tai elektroninio paSto éutes, vieta interneto svetainei, reklama internete,

“OMNI” paketai svetairgs lankomumo statistika ir kitos paslaugos. UZsispkslaug rinkinj
sutaupo, nes ua paia kaim gauna daugiau paslaug

WWW svetais Visa par priziarima klientojranga ir uztikrinamas nepertraukiamas jos darbas.

Dedikuotasis serveris Suteikiamas IP adresas.

Elektroninis pastas Sukurti virtugHTTP server:

Faksogram siuntimas| Paslauga, skirta faksogramoms priimti ir sauga@ispsti.

(FaxSav)

Elektronire parduotug Paslauga pirkti — parduoti mobiliuosius priedusauakliomis kainomis.

Interneto tarptinklinis rySys  Galimyglprisijungti prie interneto uzsienyje.

WLAN Paslauga suteikia bevielprisijungimg prie interneto ir, naudojant VPN

sprendimus prigmores intraneto.

Saltinis : sudaryta autoriaus.

101



8 PRIEDAS

UAB ,,Omnitel” verslo klient y vadybininky pareigos

Trumpinys Pareigos
PA pardavina administratorius
PPV pardavim projekiy vadovas
ITSV informaciniy technologij; sprendiny vadovas
VKSV verslo klient; sprendiny vadovas
VKGV verslo klienty grupss vadovas
RAV regiono atstovybs vadovas

Saltinis : sudaryta autoriaus.
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9 PRIEDAS

UAB ,Omnitel“ verslo klient gy potencialo ska€iavimo metodika

Kliento potencialas = atneSamos kliento pajamos, H.tpotencialios pajamos, Lt
Potencialios pajamos = darbuatggkatiaus indeksas, Lt + kompanijos apyvartos indekkas,
rinkos koeficientas (%). Esamos pajamos = klientonskama sskaita, Lt + “Interconnect”
pajamos, Lt. Nustatoma kliento strategireikSne. Strategig reikSnme = Ambasados; politis
institucijos; PR reikSme turéiios kompanijos, tinklias organizacijos (jei atitinka potenciallLt);
bendro kapitalo organizacijos (jei atitinka potextgilt) ir t.t.

Potencialo numatymo procesas vyksta:

e CRM jvertina visos kompanijos esamr naup klienty potenciad ir juos suskirstoj
kategorijas;

e Remiantis kompanijos strategija, nustatomas @samnaujp klienty santykis visose
kategorijose;

e Esami ir nauji klientai su priskirtomis kategorij@paskirstomi regionais;

e RA lygmenyje klientai priskiriami pardavimo darbog@ms- sudaromi individuas
kuruojam klienty sarasai.

e Pardavimo darbuotojas su tiesioginiu vadovu perziCRM priskirtus klientus, y
suskirstym i kategorijas.

¢ Pardavimo darbuotojas, gsvtiesioginio vadovo pritarig) gali pakeisti kliento kategodij
atsizvelgdamagsvarbg kokybing informacija;

e Pardavimo darbuotojai prie kiekvieno kliento pagabdukiy paslaug grupesivertina
tikétinus pardavimus ir suderina su tiesioginiu vadovu;

¢ RA verslo klienty grupes vadovas bendras pardaviprognozes suderina su RA vadovu ir

siurgiai centrir biura.
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10 PRIEDAS

UAB ,Omnitel“ verslo klient g kategorijos ir grupavimo kriterijai

Esamy ,Omnitel* svarhy klienta apibezti naudojami 4 rodikliai: contract time value
(svoris — 0,4), ARPU (svoris — 0,2), ighs laikas tinkle (svoris — 0,1), abonentu &kes (svoris —
0,2).Papildomaivertinti visos verslo klientbazs PRjtakos pozymiai ir jei klientas gali priklausyti
itaka visuomenei daramy organizacy grupei, j priskirti svarbaus kliento sampratai,
neatsizvelgiant i kitus kiekybinius ir kokybiniugdiklius.Esam svarbi; klienty potenciad jvertinti
naudojant Siuos papildomus kriterijugmones apyvar,darbuotoy skatiy bei veiklos a@§,
naudojant tréiyju Saly DB.Apskatiavus esam verslo klient; verk, papildomai suskaiuojamos
vidutinés rodikliy reikSmés kiekvienai veiklai (vidutias reikSngés skatiuojamos iSoriniu rodikliu
(apyvartos ir darbuotgjskatiaus) ir tokiu vidiniu rodikliu, kurie koreliuojausturimais iSoriniais
rodikliais. Priklausomai, kokiai veiklosiagiai priklauso klientas, sulyginant iSorinius rddik
(kliento ir vidutinius) gaunami ,potencigd” rodikliai. 1S gaui ,potencialy” rodikliy

paskagiuojame kliento potencialivert.
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