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SUMMARY

The ongoing transformation processes of the company UAB "Mobile Center”, along with a
changing business environment, requires new organizational solutions focused on customers
relationship and the development of techniques to meet the changing needs of clients. Company has to
create value for their customers, and the value in the proposal of the company has to provide greater
benefits than competitors‘. However, value comprehension is essentially a subjective thing, that is why
value elements must be identified for customers to satisfy their main needs, and therefore, they must be
highlighted in the given proposal. Having in mind, the orientation to create value for clients and long—
term relationship development is the main priority for the company. To implement that, company must
face and answer some problematic issues: How do the customers understand created value after
corporate reorganization? How identified value for customers enables UAB ,,Mobile Center to choose

directions for customers relationship management development.

Research object — relationship development with the customers in the company UAB ,,Mobile

Center*.

Work aim — to form relationship development with customers in the company UAB ,,Mobile Center.

Work assignments:
e Discover development of the theoretical relationship aspects with customers.
e Identify developments in customers’ relationship management within the company UAB
,,Mobile Center*.
e Based on the identified opportunities, prepare customers relationship development

directions.

Research methods drived in this work: Analysis of scientific literature, company’s internal data

analysis, discussion of focus group, questionnaire, statistical analysis.



Work structure:

The first chapter of this study contains the scientific literature analysis and it’s structuring in order to
analyse the relationship marketing concepts, examine clients’ relationship development stages and

reveal the importance of clients’ loyalty in the context of long-term relationships.

The second chapter contains an empirical research and analysis of the empirical results in order to
identify UAB "Mobile Center" client segments in different life stages of relationship development.
Analysing how employees perceive company’s created value for clients. Established links between the

service quality, staff competence and customer loyalty.

The third chapter contains empirical results, provided suggestions and recommendations how to
maintain and develop long-term relationships with UAB "Mobile Center” clients that are in different

long-term relationship development stages.



TURINYS

TV AD AS . ettt ettt et a ettt e e a e bt ateen e e eheen b e e n e e Rt e b e b e eRe e Rt ettt e e bt e b et 10
1. TEORINIAI SANTYKIU SU KLIENTAIS VYSTYMO ASPEKTALI .....ccoooviiiiiiiieieniecieeee 12
1.1. Santykiy su klientais VyStymo SVArDa...........cccuereuieriieniienieeiienieesiee et eiee e eiaesseee e 12
1.2. Verte vartotojui kuriancios dedamosios..........eeeeveeeriieerieeeiiee e e eveeeereeeevee e 16
1.3. Santykiy su KIentais VYSTYIMAS. .......coiuiiiiiiiiiiieiiiie e siee st e s 20
1.3.1 Teoriniai vartotojy lojalumo formavimo aspektai...........cceccveveieerienieinienieeieeen. 20
1.3.2. Santykiy su klientais VyStymo etapai...........ccccerveiiiiiiieniniineesese e 23
1.4. Santykiy marketingo teorinial PriNCIPAL........c.eeeeveeerreeeiireerieesreeesreeesreeesaeeesseeessseeesnes 29
1.5. Santykiy su klientais vystymas jmoniy sujungimo aspektU..........cccccevvvrrrieeniineeiiineennnn 32
2. SANTYKIU SU KLIENTAIS VYSTYMO GALIMYBIU ANALIZE ]MONEJE UAB ,, MOBILE
CENTER ...ttt ettt s a et e s e e a e bt e st e sa e e s bt e b e aae e nb e e et abeenneenne s 38
2.1. Reorganizacijoje dalyvaujanciu jmoniy veiklos apraSymas............ccceeverveeresreeeereennesnenns 38
2.1.1. UAB ,,Spaineta® ir Ko veiklos pristatymas ir analizé............cccoeeeevieriieneennnnnne. 39
2.1.2. UAB ,,Mobile Center* veiklos pristatymas ir analize.............cccceevrverreereenreennnne 41
2.2. Tyrimo metodiKa ir OrganiZaVIMAS..........uiviieiriiieieiesiesie ettt 50
2.3. Empiriniy duomeny analizé ir Interpretavimas..........cveeeveeerveeenveeeseeeeseeessreessneessinneans 58
2.3.1. Pagrindiniy elementy, kurian¢iy verte klientams, nustatymas............ccecceeveeenennne. 58
2.3.2. Darbuotojy anketinés apklausos analiz€.............ccceevveriieriieniieiiecieeeeere e 60
2.3.3. Klienty segmenty iS§skyrimas naudojant RFM metoda...........cccecvvevivevieniienieennnnn. 61
2.3.4. Klienty anketinés apklausos analize..............ccoceeveriinieniriinieneeieneeceeee e 65
3. UAB ,,MOBILE CENTER"“ SANTYKIU SU SKIRTINGAIS KLIENTU ETAPAIS VYSTYMO
L I 0 TSR 78
ISVADOS ...t 85
LITERATURA . .....ocootitititetetceetetet ettt ettt ettt ettt ettt et et s seseseseseseseb e s et es s et es s s seaens 87
PRIEDALL ...ttt bttt s e bt b e s b bt e bt sb e e bt et ae e b e et e be e 91



PAVEIKSLU SARASAS

1 pav. Vartotojui teikiama vertg lemiantys VEIKSNIAL.........civvieiiiiiiiiieiiii i 17
2 pav. Vartotojo suvoktos vertes dedamOSIOS. . ..cuuuuieiiuieiiiieiiiiesiee e siee s 19
3 pav. Vartotojy lojalumo kopé€ios pagal Payne...........cccocviiiiiiiiiiiiiici e 20
4 pav. Kliento santykiy su organizacija kopécios pagal J. Egan..........ccccoceviiiiiiiiiiniiiiiceccee 22
5 pav. ,,Vartoto]O Taid0S ™ PIOCESAS. . .uiiurieirrieiiieeiitiesietesteeesbeeesbeeesbeesssbe e e sbbeesabbessbeeeasbeeesnbeeeaseeeanes 22
6 pav. SantyKiy gyvavimo CIKIAS.......ccuiiiiiiiiiii i 25
7 pav. Santykiy marketingo orientacijos galimybes.........ccouviiiiiiiiiiiiiiii 31
8 pav. Spainetos grupes JMONIY SEIUKLITA ......veiiiiiiiiiiieie e 38
9 pav. UAB ,,Spaineta® ir Ko Lietuvoje atstovaujami prekiniai Zenklai...........cccooeeriiniieniiiiieninninnns 40
10 pav. UAB ,,Spaineta" ir Ko platinamy produkty palyginimas pagal kilmés regiona......................... 41
11 pav. UAB ,,Mobile Center* valdymo StrUKITIA. ........cccurriuieriiiiieiie e 43
12 pav. 2015 m. UAB ,,Mobile Center" pardavimo rinkos pasiskirstymas pagal $alis..............c.ceeuenne. 44
13 pav. 2015 m. I-11 ketv. UAB ,,Mobile Center" pardavimo pajamy pasiskirstymas pagal produkty

[0 (U] 0L TSRS 44
14 pav. 2015 m. I-II ketv. UAB ,,Mobile Center" parduoty produkty kiekiy pasiskirstymas pagal
PTOAUKLY GIUPES. ...ttt ettt bbb e bt et R e bt bt e s e e bt e bt e s e b e e nb e e e s 45
15 pav. UAB ,,Mobile Center" didziausiy klienty generuojamos Pajamos............cceeeeerrerrerereneneniens 45
16 pav. UAB ,,Mobile Center parduodamy telefony modeliy asortimentas...........ccoocvveviveeiiiveenieeenn 47
17 pav. UAB ,,Mobile Center* didZiausiy klienty generuojamy pardavimo pajamy palyginimas......... 48
18 pav. UAB ,,Mobile Center* priemoniy ir veiksniy, stiprinan¢iy ilgalaikius santykius su skirtingais
klienty segmentais, nustatymo 10ZIN€ SChema............ccceeiiiiiiiiii e 51
19 pav. Fokus grupés iSskirti apiuopiamos vertes elementai..........ccvcvvrieirieiiiiiiiieiise e 59
20 pav. Imonés teikiami vertés elementai darbuotojy VertinimuL...........cccvvvveiiniiiiicninciiceee e 61
21 pav. Santykiy daznio pasiskirstymas santyKiy gyvavimo etapuose............ccurerereereerieriesenesesenens 62
22 pav. Imoniy klienty generuojamos piniginés vertés PasiSKirstymas............ccocvvvvririeienenenenencniens 62
23 pav. Imoniy klienty pasiskirsymas santykiy gyvavimo etapuose..........cccecueevueerieeiiieneeenieenieeieene 63
24 pav. Klienty skai¢ius santykiy vystymo etapuose ir jy generuojamos pajamos. .......ccccvvvverreervereeenns 64
25 pav. UAB ,,Spaineta® ir Ko ir UAB ,,Mobile Center* klienty gaunama verte.............ccccevcvvrrrveennn 66
26 pav. UAB ,,Mobile Center* teikiama verté KIIentams...........ccoccvoiviiieriiieiieere e e 67
27 pav. Imonés teikiamy pildomy paslaugy vertinimas.............ccooeeiieriieiienene e 68

28 pav. Imonés teikiamy papildomy paslaugy vertinimo pasiskirstymas santykiy vystymo etapuose...68
29 pav. B2B internetinés svetainés www.mobilecenter.lt naudojimo patogumo vertinimas.................. 69

30 pav. Kiekinis jmonés prekiy asortimento pasisSKirStymas..........ccccovvvveiiiriiiiiieiiiie e 70



31 pav. Iniciatyvos komunikuojant su Klientais VErtinimas...........cccuereeieeieenesieeseereseese e see e e 70

32 pav. Imonés iniciatyvos, komunikuojant su klientais, vertinimas................c.ccooeviiiiiiiennn.n 71
33 pav. Imonés teikiamy pasitilymy vertinimas pagal santykiy vystymo etapus.........c.cceevvereerieereennennes 72
34 pav. Darbuotojy ir klienty nuomoniy skirtumas vertinant jmonés kuriamus vertés elementus......... 76

35 pav. UAB ,,Mobile Center* santykiy su klientais, esanciais santykiy kiirimo etape, vystymas........ 78
36 pav. UAB ,,Mobile Center* santykiy su klientais vystymas ...............ooiiiiiiiiiiiiiininiennnnnn. 80
37 pav. UAB ,,Mobile Center* santykiy su klientais, esanciais santykiy palaikymo etape, vystymas...81
38 pav. UAB ,,Mobile Center* santykiy su klientais, esanciais klaustuku etape, vystymas................... 83



LENTELIU SARASAS

1 lentele. UAB ,,Mobile Center” SWOT (SSGG) analize...........ccccviviiiiiiiiiinieiiiic e 49
2 lentelé. Tyrimo apraSymas panaudojant RFM metoda........cccooovvviiiiiiiiiiiiiiiiie e 52
3 lent. Reorganizacijoje dalyvaujan¢iy jmoniy klienty SUSKIFSTYMaS..........ccovvveiviviiiieieeie e 53
4 lentelé. Klienty anketos SriZtamUIMAS. ........ueviieeieiriiniisieeii e 55
5 lentelé. Jmonés klienty apklausos vertinimo SISTEMEL..........ccveviiieiiiiiiiesece e 56
6 lentelé. Koreliacijos koeficiento reikSmiy sKalé..........oooviiiiiiiiiiiiiiiiii e 57
7 lentelé. Fokus grupés nariy jvardyti santykiy vertés elementai.......c.ccoccvevvieiiiieiiiensiies e 60
8 lentelé. Darbuotojy anketinés apklausos rezultatai...........ccoveerieiiiieiiiiiiee e 60
9 lentelé. RFM metodu analizuojamy duomeny KoreliaCinis TySYS.......ocvvervieririieneeniniienieieseeseenes 65
10 lenteleé. Koreliacinis rySys tarp kliento pasitikéjimo ir jSipareigojimo JMONEi........ccccvvrvveereeriveeninens 73
11 lent. Skirtumai tarp UAB ,,Mobile Center ir UAB ,,Spaineta® ir Ko klienty atsakymy, vertinant

TMONES KUTTAMAS VEITES ...veeuviiiiitieiisiieeti ettt b e bt s b e e bt e bt e e b e e neennenneere s 75



IVADAS

Konkurencijos intensyvéjimas, vykstantys verslo aplinkos poky¢iai, prekiy gyvavimo ciklo
trumpé¢jimas vercia verslo organizacijas ieskoti naujy konkurencinio pranasumo budy ir lemig vis
didéjant] démes;j santykiy su klientais valdymui ir vystymui.

Vienas i$ kriterijy siekiant islikti konkurencingoje rinkoje yra organizacijos augimas. Galimi
du organizacijos augimo biidai: i§ vidaus ir i§ iSorés. Daugumoje atvejy organizacijos augimas i$
vidaus biina létas. Norint pasiekti greitesnio konkurencinio pranaSumo nei per vidines priemones,
vykdomas organizacijos augimas i§ iSorés, kuris pasiekiamas per jmoniy susijungimus (Focarelli,
Panetta, 2003).

UAB ,,Mobile Center ir UAB ,,Spaineta ir Ko priklauso Spainetos jmoniy grupei. Nors tai
du skirtingi juridiniai vienetai, tatiau jas jungé bendras veiklos tikslas — tenkinti mobiliojo rysio
vartotojy poreikius. Skyresi tik jmoniy platinami produktai: UAB ,,Mobile Center — mobilaus rysio
telefonai, UAB ,,Spaineta“ ir Ko — mobilaus rysio telefony priedai. Siekdami geriau patenkinti klienty
poreikius ir sustiprinti Spainetos grupés pozicija mobilaus rysio telefony rinkoje, akcininkai nusprendé
nuo 2015 m. sausio 1 d. Sias dvi jmones sujungti. Jvykus sujungimo procesui UAB ,,Spaineta“ ir Ko
nustoja egzistuoti, o jmoné UAB ,,Mobile Center* toliau veikia savo senuoju vardu. Susijungimo
proceso metu sujungiamas visas abiejy jmoniy turtas, nuosavybé ir valdymo procesai. Pagrindiné
susijungimo priezastis yra didesnés vertés kiirimas tikintis sinergijos efekto, t. y. galimybé veikti
efektyviau nei veikiant kiekvienai jmonei atskirai. Toks sandoris ne tik leisty reorganizuotai jmonei
pasiekti greitesnj augima ir masto ekonomija, bet ir sutaupyti reikSmingg dali kasty, pasidalyti
vadovavimo jgiidziais ir viena kitos turimais privalumais rinkoje.

Vykstantys transformacijos procesai jmongéje, besikeiciancios verslo salygos vercia ieSkoti naujy
veiklos organizavimo sprendimy orientuoty j santykiy su klientais vystyma ir metody kaip patenkinti
kintanc¢ius klienty poreikius. Nepaisant jmonés vadovy ir darbuotojy pastangy siekiant kokybiSkai
aptarnauti klientus, yra pastebima, kad ne visi klientai yra patenkinti jmonés teikiamomis paslaugomis.
Imong, turi sukurti verte savo klientams, ir verté jmonés pasitilyme turi teikti didesne¢ naudg klientui
nei konkurenty pasitilymai. Taciau vertés suvokimas i§ esmeés yra subjektyvus dalykas, todél imonei
biitina Zinoti kiek galima daugiau informacijos apie vartotojy poziirio ir elgesio pokycius, ir tokiu
budu identifikuoti vertés elementus, kuriems klientas teikia pirmenybe. Tai jvertinus, orientacija |
vertés kurima klientui ir ilgalaikiy santykiy vystyma tampa pagrindiniy jmonés prioritetu. Norint tai
igyvendinti iskyla probleminiai klausimai: Kaip reorganizacijos metu sujungtu jmoniy klientai
suvokia gaunamg vertg¢? Kaip indentifikuota klienty suvokta verté jgalinty UAB ,,Mobile Center*

pasirinkti atitinkamas kryptis santykiy su klientais vystymui?
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Tyrimo objektas — santykiy su klientais vystymas jmonéje UAB ,,Mobile Center®.

Darbo tikslas — suformuoti santykiy su klientais vystymo kryptis jmonéje UAB ,,Mobile Center*.

Darbo uzdaviniai:

e  Atskleisti teorinius santykiy su klientais vystymo aspektus.

e Indentifikuoti santykiy su klientais vystymo galimybes UAB ,,Mobile Center*.

e Remiantis indentifikuotomis galimybémis parengti santykiy su klientais vystymo Kryptis.
Darbe taikyti Sie tyrimo metodai:

e Mokslinés literatiiros analizé.

e Jmonés vidiniy duomeny analizé.

e Fokus grupés diskusija.

e Anketiné apklausa.

e Statistiné analizé.

Darbo struktira:

Pirmame magistrinio darbo skyriuje atlickama mokslinés literatiiros turinio analizé ir
sisteminimas siekiant iSanalizuoti santykiy marketingo koncepcija, nustatomas tiek organizacijos, tiek
vartotojo ilgalaikiy santykiy vertés suvokimas, analizuojami vertés verslo klientams kirimo ir
perdavimo procesai, nagrinéjami santykiy su klientais vystymosi etapai, atskleidziama klienty
lojalumo svarba ilgalaikiy santykiy kontekste, nagrinéjamas santykiy su klientais vystymas jmoniy
sujungimo aspektu.

Antrajame magistrinio darbo skyriuje pristatoma reorganizuojamy jmoniy UAB ,,Spaineta® ir
Ko bei UAB ,,Mobile Center veikla, aptariama empirinio tyrimo metodika ir instrumentai, numatoma
tyrimo eiga. Atliekamas empirinis tyrimas ir analizuojami empirinio tyrimo rezultatai, siekiant
indentifikuoti jmonés klienty segmentus, esancius skirtinguose santykiy gyvavimo etapuose.
Analizuojama, kaip jmonés darbuotojai suvokia jmonés kuriamg verte klientams. Nustatomas rySys
tarp aptarnavimo kokybeés, darbuotojy kompetencijos ir klienty lojalumo.

Treciame magistrinio darbo skyriuje remiantis empirinio tyrimo metu gautais rezultatais
pateikiami pasitilymai ir rekomendacijos, kaip islaikyti ir vystyti ilgalaikius santykius su UAB

,Mobile Center* klientais, esan¢iais skirtinguose santykiy vystymo etapuose.
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1. TEORINIAI SANTYKIU SU KLIENTAIS VYSTYMO ASPEKTAI

1.1. Santykiy su klientais vystymo svarba

Santykiy kirimas jpareigoja gerai suprasti klienty ir verslo partneriy galimybes, zinoti jy
iSteklius, poreikius ir siekius. Santykiy marketingas sudaro galimybe pasitilyti klientams unikalius
sprendimus, jgyjancius paslaugy forma, ir siekti svarbiausiojo rezultato — vartotojy lojalumo.
Bakanausko, Pilelienés (2009) teigimu, vartotojy lojalumas, kaip atskiras marketingo tyrimo objektas,
buvo pradétas tyrinéti XX a. aStuntajame deSimtmetyje. Pradzioje daugelis mokslininky (Jacoby, 1971,
Kyner, 1973) lojalumo sampratg apibrézé vartotojo elgesio pozitriu, apimanciu pirkimy kiekius,
pirkimy periodiSkumg, pakartotiniy pirkimy tikimybe. Klientas buvo jvardijamas kaip lojalus, jei
daugiausiai perka tam tikrus produktus i§ vieno tiekéjo. Véliau Jacoby, Chenstnutas (1978) lojalumo
sampratg papildé tokiais lojaluma skatinanciais elementais, kaip vartotojo jsitikinimas ir prisiriSimas,
jvardydami juos vartotojo nuostaty lojalumu. Mokslininkai atskyré nuostaty lojalumo elementus nuo
pakartotiniy pirkimy elgsenos, teigdami, kad vartotoja galima vadinti lojaliu, jei egzistuoja bent viena
1§ dviejy vartotojo elgesio normy. Tuo tarpu Dickas, Basu (1994) teigia, kad vartotojo lojaluma sudaro
tiek elgsenos, tick nuostataty elementai. Lojalumo sampratg, kurios pagrindas — pakartotiniai pirkimai,
papildé Prusas, Brandtas (1995), teigdami, kad jtaka daryti pakartotinius pirkimus gali lemti tokie
veiksniai, kaip: galimy alternatyvy rinkoje nebuvimas, dideli tiekéjo pakeitimo kastai, prekés zenklo
pakeitimo kaStai, polinkis pirkti inertiSkai. Autoriai akcentavo pirkéjo nuostatg prekés Zzenklui,
teigdami, kad kuo palankiau vertinamas prekés Zenklas, tuo didené tikimybe, kad vartotojas pirks
pakartotinai. Daugelis kity autoriy (Griffinas, 1997; Oliveris, 1999; Crotts, Turneris, 1999),
apibrézdami vartotojy lojalumo samprata, rémési santykiy marketingo koncepcija, teigdami, kad
reguliarlis pakartotiniai pirkimai yra gery santykiy tarp pirkéjo ir organizacijos rezultatas. Atsiranda
psihologinés pirkéjo lojalumo dimensijos: atsidavimas, jsipareigojomas, jmunitetas konkurentams,
organizacijos tiekiamy produkty ir (ar) paslaugy rekomendacija kitiems. Bakanauskas, Pileliené
(2009), cituodami Oliverj (1999), pateikia apibendrintg vartotojy lojalumo apibrézima, t. y. ,.gily
jsitraukima pirkti ir pakartotinai vartoti produkta ar paslaugg ateityje, pasireiSkianti to paties prekés
zenklo pakartotiniais pirkimais, nepaisant situaciniy aplinkybiy ar marketingo veiksmy jtakos,
skatinan¢ios pereiti pas konkurentus.“ Siame apibrézime Zodis ,,jsitraukimas® atspindi poziarj, kad
lojalumas yra vartotojo samoningo ir atidaus svarstymo rezultatas. Autoriai daro prielaida, kad
vartotojas, turédamas galimybe pasirinkti i§ keliy, lygiaverciy prekiy zenkly, priima samoningg
sprendima pirkti (Bakanauskas, Pileliené, 2009).

Pasak Kotlerio, Kellerio (2007), lojalumas yra vartotojo noras kiek jmanomg ilgesn] laikg tgsti
tarpusavio santykius su jmone, nes lojallis vartotojai yra tie, kurie perka daugiau ir naujy jmonés
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prekiy, palankiai atsiliepia apie jmong ir jos prekes, maziau domisi konkurenty prekiy Zenklais, maziau
reaguoja | kaing, siiilo savo idéjas jmonei, be to, jy aptarnavimo sgnaudos yra mazesné€s nei naujy
vartotojy, nes sandoriai jiems jprastas dalykas. Mokslininkai pabrézia, kad pakartotiniai pirkimai jrodo
vartotojy pasitenkinimg ir yra tvirtas pelningumo pagrindas. Buéitinienés (2002) teigimu, lojaliis
vartotojai labiau pasitiki preke ir $ig preke parduodanc¢ia jmone, o atsiradus poreikiui jsigyti preke,
nebeiesko jos rinkoje, nekreipia démesio j konkurenty pasitlymus, todél tokie vartotojy veiksmai
neleidzia konkurentams lengvai jeiti | rinka ar kitais budais padidinti uzimamos rinkos dalj.
Bakanauskas, Pileliené (2009), antrindami minétiems mokslininkams, lojalaus vartotojo teikiama verte
jmonei papildo tokia sgvoka, kaip pozityvi komunikacija i$ ,,lapy j lupas®, pabrézdami, kad suzavéti
preke ar paslaugomis lojallis vartotojai, S§ig Zinig su entuziazmu perduoda kitiems. Glinskieneé,
Kvedaraité, Kvedaras (2010), cituodami Sina, Tse, Chana ir kt. (2006), tvirtina, kad lojaliy vartotojy ir
imonés santykiuose vertés gauna ne tik vartotojai, bet ir jmoné. Taigi, remiantis minéty autoriy
darbais, galima i$skirti pagrindines lojaliy vartotojy jmonei teikiamas vertes:

Islaikyti jau esancius lojalius vartotojus yra pigiau negu pritraukti naujus klientus ir paversti
juos lojaliais. Jmonés, sickdamos padidinti savo pelng ir pardavimo apimtis, turi paaukoti nemazai
laiko ir iStekliy naujy klienty paieskai. Pasak Sino, Tse, Chano ir kt. (2006), naujo kliento pritraukimo
kaStai biina tokie dideli, kad jy gali neatpirkti pirmyjy pardavimy metu gautos pajamos. Todél
jmonéms verta déti visas pastangas, kad esami vartotojai buity patenkinti ir iSsaugoti. Pasak Kotlerio,
Kellerio (2007), pritraukti naujus vartotojus kainuoja penkis kartus daugiau nei patenkinti ir i§saugoti
esamus. Mokslininky teigimu, jmonés kasmet praranda mazdaug 10 proc. savo vartotojy.
Sumazinusios §j skai¢iy iki 5 proc., jmonés padidinty savo pelng nuo 25 proc. iki 85 proc.
priklausomai nuo verslo Sakos. Leverinas, Liljanderis (2006), pabrézdami didele jtakg jmonés
gaunamoms pajamoms, teigia, kad lojaliy klienty pelningumas yra didesnis palyginti su naujais
Klientais, kurie gali apsiriboti tik vienkartinémis pirkimo transakcijomis. Kaip pastebi Buttle (2009),
vartotojy lojalumo i$saugojimas ilga laikg jmonei duoda didesnj pelna, todél reikia stengtis suteikti
vartotojams kuo didesn] pasitenkinimg, kad jie buty islaikyti ir kad konkurentams bty sunku juos
pritraukti mazomis kainomis ar kitaip jtikinti pereiti pas juos.

Lojaliis klientai maziau jautris kainy pokyciams. Pasak Kotlerio, Kellerio (2007), pirkéjai
»apdoroja“ informacija dél kainos, remdamiesi ankstesniy pirkimy patirtimi. Pirkimo sprendimai
priklauso nuo to, kaip vartotojai suvokia kainas, ir nuo to, kas, jy nuomone, yra tikroji kaina, 0 ne nuo
marketingo specialisty nustatytos kainos. Todél galima teigti, kad vartotojo suvokiamai kainai didelg
jtaka daro patirtis, kurig jis jgijo palaikydamas santykius su pardavéju. Sinas, Tse, Chanas ir kt. (2006)
teigia, kad lojaliis klientai, kurie palaiko draugiskus, asmeninius santykius su prekés ar paslaugos

tiekéju, yra link¢ nekreipti démesio j kaing, 0 Khadraoui, Gharbis (2008) pazymi, kad uz tam tikrg
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paslaugg ar dél iSskirtinio aptarnavimo, kurj klientas gauna uzmezges ilgalaikius santykius su
pardaveéju, yra net linke sumokéti daugiau negu eiti pas ,,pigesnj* konkurenta.

Lojaliis klientai yra linke skleisti Zodines reklamas ir rekomendacijas. Pritardami poziiiriui, kad
lojalumas yra vartotojy nuostaty iSraiSka, Bakanauskas ir Pileliené (2009), cituodami autorius
Bloomer;j ir kt. (1999), Brandtg (2000), Reichhelda (2006), teigia, jog pagrindiné vartotojy lojalumo
iSraiska yra noras rekomenduoti organizacijg kitiems. Ta¢iau Rechheldas (2006) pazymi, kad klientas
rekomenduoty organizacija kitiems, butinos dvi salygos: pirma, klientas turi tikéti, kad organizacija
sitilo didesn¢ vartotojo suvokiamg vert¢ nei konkurentai: geresné¢ parduodamo produkto kokybé,
mazesn¢ kaina, didesnis funkcionalumas, geresnis garantinis ir pogarantinis aptarnavimas,
paprastumas naudoti ir kitus praktinius veiksnius. Antroji salyga yra emociné — klientas turi jausti, kad
jo santykiai su organizacija yra geri. Klientas tiki, kad organizacija zino ir supranta jo poreikius, ji
vertina, jsiklauso j jj ir turi tuos pacius principus. Pasak Rechheldo (2006), ketinimas rekomenduoti
Kitiems apima ir racionalias, ir emocines kliento nuostatas organizacijos atzvilgiu. Sinas, Tse, Chanas
ir kt. (2006) teigia, kad lojaliy klienty, kurie palaiko santykius su pardavéjais, atsiliepimai apie jmong
yra gerokai geresni nei Kity vartotojy. Jie linke pasidalyti teigiamomis emocijomis su kitais vartotojais,
perduodami informacijg i§ ,,liipy i lupas®. Tai rodo, kad lojaliis klientai yra patenkinti, iStikimi ir nori
toliau testi santykius su jmone.

Reikia maziau pastangy parduoti preke lojaliam klientui. Turéti lojaliy klienty jmonei yra
naudinga dél keliy priezas¢iy. Pirma: lojaliis klientai btuina iSband¢ jmonés tiekiamas prekes ir jos
pardavimo salygas, todél tokiy vartotojy skatinimui pirkti reikia maziau idéti papildomy pastangy.
Antra: lojaliis klientai maZziau saistomi tokiy baimiy, kaip naujy dalyky iSbandymas ir nepasitikéjimas
jmonés tiekiamomis prekémis. Kotleris, Kelleris (2007) teigia, kad lojalts klientai mielai pasiraso
bendrasias pirkimo sutartis. Bendraja sutartimi nustatomi ilgalaikiai santykial, t. y. tiekéjas jsipareigoja
numatytu laikotarpiu periodiskai tiekti pirkeéjui reikiamas prekes sutarta kaina. Bendrosios sutartys
skatina pirkti i§ vieno Saltinio ir uzsisakyti i§ jo kuo daugiau prekiy ir paslaugy. Tiekéjams, i§ kuriy
prekés neperkamos, sunku prasibrauti j tokig sistema, nebent pirkéjas tampa nepatenkintas esamo
tiekéjo kainomis, kokybe ar aptarnavimu.

Lojaliis klientai daro panasius (atsikartojancius) uzsakymus. Lojalts klientai, gerai zZinodami
organizacijos prekes ir procediiras, yra linke daryti daznus, panasius uzsakymus. Siems uzsakymams
jvykdyti sugaiStama maziau darduotojy darbo laiko, todél galima teigti, kad tokiy uZsakymy
aptarnavimas kainuoja maziau. Be to, reguliaris pirkimai skatina bendradarbiavima, stiprina santykius
tarp tiek¢jo ir kliento.

Didesnis jmonés darbuotojy pasitenkinimas aptarnaujant lojalius klientus. Sinas, Tse, Chanas ir
kt. (2006) teigia, kad lojaltis darbuotojai sukuria ilgalaikius santykius su savo klientais. Mokslininky

nuomone, klienty pasitenkinimas priklauso nuo darbuotojy lojalumo. Taigi, darbuotojy lojalumas kuria
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klienty lojaluma, o tai savo ruoztu duoda jmonei pelng. Tod¢l verslo organizacija tiek moraliai, tiek
materialiai tiréty buti suinteresuota ugdyti darbuotojy lojaluma (Papsiené, Vilkaite, 2009).
Darbuotojali, tape lojaliis organizacijai, tenkinty vartotojus ir kurty jy lojalumg prisidédami prie jmonés
pelningumo (Gummenssonas, 1996; Komskiené ir kt., 2009). Priklausomybé tarp lojaliy klienty ir
lojaliy darbuotojy gali buti iSreiksSta tokia seka: lojaltis darbuotojai suteikia kokybiSkesnes paslaugas ir
dirba produktyviau; produktyvumas suteikia didesn¢ verte, taigi ir didesnj klienty pasitenkinima;
klienty pasitenkinimas formuoja jy lojaluma; klienty lojalumas didina jmonés pelningumg ir uztikrina
jos augima. Be to, klientai yra linke turéti verslo reikaly su tais darbuotojais, kuriuos pazjsta ir kuriais
pasitiki. Tik jmonés, kurios turi gerus, lojalius darbuotojus, gali sukurti tokius pat santykius su
Klientais.

Lojaliis klientai aktyviai komunikuoja, rodo norq issakyti pastabas ar teikia pasiiillymus jmonei.
Yra zinoma, kad vienas jmonés paslaugomis nepatenkintas klientas apie tai papasakos desim¢iai kity
klienty. Surinkta i§ klienty informacija apie jmonés darba yra galingas jrankis, padedantis pamatyti
bendra klienty pasitenkinimo tendencija. Glinskiené, Kvedaraité, Kvedaras (2010), cituodami Sina,
Tse, Chana ir kt. (2006), tvirtina, kad lojaliis klientai j jmone zitiri su gera valia, 0 esant reikalui, nebijo
isreik$ti nepasitenkinimo ir duoda laiko i§spresti problemas. Siy problemy sprendimai lemia didesnj
klienty pasitenkinimg aptarnavimo kokybe, dél ko didéja visy klienty lojalumas jmonei. Liljander ir
Strandvikas (1995) mini santykiy pastangy svarbg, teigdami, kad santykiai vargu ar egzistuoty, jei
organizacija, inicijuodama tam tikras marketingo pastangas, nesulaukty i$ kliento jokio elgsena ar
pozitriu gristo atsako. Tuo tarpu Kotleris, Kelleris (2007) teigia, kad nieko néra geriau, nei
paprasciausiai iSklausyti vartotojus. ISklausymas padeda jmonei kai kuriose prekiy grupése iSlaikyti
beveik 98% lojaliy vartotojy.

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy su klientais vystymo tikslas — lojalus vartotojas.
Vartotojo lojalumas yra vienas i§ pagrindiniy veiksniy, lemianéiy verslo sékme¢. Lojaltis vartotojali
duoda jmonei didesnj pelng, todél reikia stengtis suteikti vartotojams kuo didesnj pasitenkinimg
jmonés tiekiamais produktais ar teikiamomis paslaugomis. Reikia pazyméti, kad nuolatinis produkto
pirkimas dar neuztikrina vartotojo lojalumo, nes ne visi perkantys vartotojai yra lojaliis. Akcentuojama
darbuotojy jtaka vartotojy lojalumo vystymui. Galima teigti, kad organizacijai, norinciai i$siugdyti
lojaly klienta, visy pirma reikéty surinkti lojaly, motyvuotg ir kiirybinga personala, todél darbuotojus
reikéty vertinti kaip labai svarby organizacijos turta ne tik darbo, bet ir jmonés konkurencingumo

atzvilgiu.
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1.2. Verte vartotojui kuriancios dedamosios

Siy dieny vartotojai yra itin i§pruse ir gyvena globalioje rinkoje, kur atsiranda vis daugiau prekiy
ar paslaugy alternatyvy. Norint patenkinti vartotojy likescius nepakanka teigti, jog sitiloma paslauga
yra aukstos kokybés, lengvai prieinama ar zemos kainos, svarbu suvokti kaip klientai suvokiag gaunama
verte. Kas 1§ tikro yra verté? Vertés sagvoka mokslingje literatiiroje ir praktinéje veikloje naudojama
Jvairiomis prasmémis. Dauguma mokslininky nagrinédami su verte susijusius klausimus prieina
1Svados, kad vertés suvokimas i§ esmés yra subjektyvus dalykas. Ir nors marketingo tyréjai pateikia
skirtingus vertés apibrézimus, pastebima, kad vertés suvokimas turinio prasme yra aiSkinamas

panasiai. Stai Eggertas,Ulaga (2002) isskiria dvi esmines vertés sampratas:

e Verté - tai tam tikras fiziniy prekés, paslaugos savybiy bei techninio aptarnavimo derinys.
e Vertés suvokime yra daug subjektyvumo elementy. Skirtingi vartotojai skirtingai suvokia

produkto ar paslaugos teikiama verte.

D¢l savokos subjektyvumo ir dviprasmiSskumo labiausiai sunku apibrézti verte vartotojui.
Autorius pastebi, kad verté vartotojui yra nustatoma pagal vartotojo suvokimg, o ne pardavéjy
prielaidas ar ketinimus. Kotleris ir Kelleris (2007) teigia, kad nuo to, ar suteikta paslauga pateisina
vartotojo poreikius priklauso jo pasitenkinimas ir tikimybé, kad jis vél naudosis paslauga. Vartotojai
savo pastangomis, Ziniomis ir pajamomis jvertina, kuris pasitilymas suteiks pageidaujamag verte, pagal
tai ir renkasi. Vertés suvokimui didel¢ jtakg daro vartotojy ankstesné patirtis, produkty ar paslaugy
kaina, konkurenty pasiiilymai, per¢jimo pas kita tiekéja sgnaudos, vartotojy poreikiai tam tikroje
situacijoje renkantis atitinkamg paslaugg, todel kiekviena organizacija privalo iSsiaiskinti, kaip
vartotojai suvokia verte. Vertg vartotojui galima vadinti visy marketingo sprendimy pagrindu, nes
didesnés vertés vartotojui teikimas laikytinas vienu i§ svarbiausiy, konkurencinj pranaSumg didinanciy
ir vartotojo lojalumg uztikrinanc¢iy, veiksniy (Dovaliené, 2005). Tuo tarpu Liangas, Wangas (2005)
teigia, kad ijmonés, norin¢ios uzZmegzti tvirtus santykius su vartotojais, turi atkreipti démesj | tris vertés
kirimo metodus: funkcinés, emocinés ir socialinés vertés didinimg. Funkciné nauda susijusi su
produkto ar paslaugos kaina, fizines produkto savybes t. y. su apciuopiamg nauda kurig gauna
vartotojas; emociné verté pasireiskia per vartojimo procese kylancius jausmus; socialiné verté susijusi
su verte kuri yra aktuali vartotojo socialinéje aplinkoje.

Kotleris, Kelleris (2007) vartotojo suvokiamg verte apibtdina kaip skirtumg tarp biisimos
vartotojo naudos ir bendryjy sgnaudy jvertinimo (zr. 1 pav.). Bendroji vartotojui teikiama verté —

ekonomings, praktinés ir psichologinés naudos, kuriy tikisi vartotojas 1§ rinkos pasitilymo.
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Bendrosios vartotojo sgnaudos — tai iSlaidos, kuriy gali turéti vartotojas, vertindamas, jsigydamas,

naudodamas (arba jo atsikratydamas) duotajj rinkos pasitilyma.

Benrosios Piniginés Laiko Energijos Moralinés
vartotojo | sanaudos — sgnaudos — sanaudos — sanaudos
sanaudos
Vartotojui
suteikta
verte
Bendroji e
e Prekeés | Paslau.gq | Personglo | lvalzd‘zw
O I verte ‘ verte ‘ verte ‘ verte
verte

1 pav. Vartotojui teikiama verte lemiantys veiksniai. (Kotleris, Kelleris, 2007).

Vartotojo suvokiamos vertés modelj galima taikyti daugelyje situacijy ir jvairiais aspektais.
Pavyzdziui, norédama suzinoti, kaip vartotojas vertina pasitlyma, jmoné turi jvertinti kiekvieno
konkurento pasiiilymo bendraja vartotojui teikiamg vertg ir bendrasias vartotojo patiriamas sgnaudas.
Arba jmoné, kuriai situacija vartotojo suvokiamos vertés atzvilgiu yra nepalanki, gali méginti padidinti
bendraja vartotojui teikiamg verte arba sumazinti bendrgsias vartotojo patiriamas sgnaudas. Dovaliené
(2005), analizuodama vartotojo gaunamos vertés suvokimg, vert¢ pateikia kaip santykj tarp dviejy
komponenty — naudos ir sgnaudy, t.y. prekés ar paslaugos naudingumo jvertinimas, paremtas suvokta
nauda (kas yra gauta) ir suvoktomis islaidomis (kas yra atiduota). Didéjant Siam skirtumui verté
vartotojui tampa didesné, maz¢jant — mazesné. Jei vartotojo patirtos sgnaudos virSija paslaugos nauda,
verté tampa neigiama ir vartotojas atsisakys tokios paslaugos. Kaip teigia autoré, ypatingg démesj
reikia sutelkti ] pasitilymo pristatyma, nes Cia ir vyksta vertés vertinimas, o jeigu pasiiilymas atitinka
vartotojo likeséius, tai jvyksta ir vertés perdavimo procesas. Sio proceso metu ne tik patikslinami
kliento poreikiai, bet ir gaunama informacija apie prekes ar paslaugas, kuriomis naudojasi vartotojas.
Veikia juos jungiantis grjztamasis rysys, kuris reikalingas, kad jvertinti proceso rezultata, t. y. ar jis vis
dar suteikia verte vartotojui, o esant reikalui, laiku reaguoti | pasikeitusius kliento poreikius. Taigi
vartotojas, vertés klirimo procese, aktyviai prisideda prie vertés kiirimo ir néra tik pasyvus stebétojas.
Reikia pastebéti, kad net jei imoné pateiké vertés pasitilymus ir jvyko vertés perdavimo procesas, bet
vartotojas nesuvoké vertés, tai faktiskai verté nebuvo sukurta. Sio proceso suvokimas ir vertés
didinimas yra ypatingai svarbus kiekvienai organizacijai, noriniai geriau patenkinti vartotojy

poreikius ir sékmingai atlaikyti vis did¢jancig konkurencija.
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Galima pastebéti, kad skirtingi autoriai marketingo literatiiroje vartotojo gaunama naudg skirsto:

e | tam tikrg fiziniy prekés savybiy, paslaugos savybiy ir techninio palaikymo derinj (Eggertas,
Ulaga (2002));

e | trijy dimensijy: finansinés, socialinés ir emocinés ver¢iy rinkinj (Liangas, Wangas, 2005);

e | apCiuopiamo ir neapCiuopiamo pobudzio vartotojo gaunamas naudas Christy et al. (1996);
Khalifa (2004). Prie ap¢iuopiamo pobiidzio vertés klientui autoriai priskiria finansines arba
finansiniam atlygiui artimus veiksnius: nuolaidas, specialius pasitlymus, finansinj atpilda uz
pakartotinj apsilankyma, papildomas paslaugas, papildoma informacija. Neapciuopiamo
pobiidzio nauda klientui atspindi santykiy pastangas, apeliuojancias j iSskirtinumo, socialinio
statuso, savigarbos poreikiy tenkinima (Christy et al., 1996). Cia pat mokslininkai teigia, kad
emociné verté, kuri yra glaudziai susijusi su vartojimo procese kylanciais jausmais, Kaip
i$skirtinumo elementas, yra labai svarbi kalbant apie ilgalaikius santykius su vartotojais. O
Kotleris, Kelleris (2007) akcentuoja vartotojo pasitenkinima, teigdami, kad pasitenkinimas yra
prekés ir jos teikiamos naudos jvertinimas, iSplaukiantis i§ vartotojy lukes¢iy. Jei preke
nepateisina likes¢iy, vartotojas yra nepatenkintas ir nusivylgs. Jei pateisina — vartotojas
patenkintas. Jei preké pranoksta liikes¢ius, vartotojas yra labai patenkintas ar net suzavétas.

Cituodamos Th. Henningg-Thurau, K. P. Gwinnerj, D. D. Gremlerj (2002) Vaitkiené ir
Pilibaityte (2008) teigia, kad ,,ilgalaikiy santykiy su organizacija palaikymo nauda vartotojui gali biiti
susijusi su pagrindiniu produktu arba su paciais santykiais, kuri analizuotoje literatiiroje vadinama
santykiy verté (angl. relational benefits). Santykiy verté parodo kiek svarbiis santykiai tarp verslo
subjekty, abiem saveikoje dalyvaujanc¢ioms puséms. Biitent santykiy verté turi biiti pagrindinis vertés
elementas, siekiant vystyti santykius verslas-verslui rinkos kontekste (Khalifa, 2004). Sioje rinkoje
18rySk¢ja sgveika tarp parduodancios ir perkacios organizacijy kada verte kurig abi pusés, todel, tiek i§
tiekéjy, tiek i vartotojy pusés, biitina zinoti kaip verte sukurti ir jg perteikti.

Eggertas, Ulaga (2002) teigia, kad santykiy verté¢ apibiidinama kaip mainai, kuriuose viena
organizacija perduoda tam tikrg naudg kitai organizacijai, o $i, savo ruoztu, jvertinus esamg situacija,
sukuria atitinkama grjztamajj rysj. Santykiy testinumas padeda paslaugy teikéjams gauti daugiau Ziniy
apie savo klientus ir jy poreikius, taciau reikia pabrézti, kad santykiy verté sukuriama tik per tam tikrg
laikg. Galima teigti, kad ,,vertés vartotojui kiirimas ir vystymas, kaip ir santykiy gyvavimo ciklas, yra
nuoseklus procesas, vykstantis etapais ir evoliucionuojantis per gana ilga laikotarpj. Vartotojai esantys
skirtinguose etapuose pasizymi skirtingais poreikiais, todél vartotojy elgesio supratimas biitina salyga,
kad vartotojai sulaukty tinkamo organizacijos démesio* (Vaitkiené, Pilibaityté, 2008). Organizacija

privalo nustatyti vartotojy, esanciy skirtinguose etapuose, suvokiamg verte ir priimti sprendimus bei
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atlikti veiksmus, kurie kurty verte vartotojams. Siuo atveju vertés vartotojui kiirimo procesas
nukreiptas ne j patj produkta, bet i didesnés vertés vartotojui kiirima.

Abibendrinant galima teigti, kad vertés suvokime yra daug subjektyvumo elementy. Skirtingi
vartotojai skirtingai suvokia produkto ar paslaugos teikiama verte. Literatiiros analizé rodo, kad
tradiciskai verté vartotojui gali biiti suprantama kaip santykis tarp vartotojo gaunamos apciuopiamos ir

neapciuopiamos naudos ir vartotojo patiriamy piniginiy ir nepiniginiy sagnaudy (zr. 2 pav).

Vartotojo
suvokta veté

Sugaistas laikas

jsipareigojimy

Bendradarbiavim
as

Empatija

Spec.
ripinimasis

Vartotojo Gaunamos
patiriamos vertes
sgnaudos
Finansinés Santykiy Apciuopiamos Neapciuopiamos
i$laidos /nepiniginés /ekonominés verteés
iSlaidos vertés
Prekés/paslaugos 1
_l?_ama . " Fizinés prekeés
wqa.nsportawmo g /paslaugos savybés
1staidos 3 8 Nuolaidos
= E Techninis palaikymas
.% 2 Spec. pasiiilymai
< =% Paildomos paslaugos
a o
& S Finansinis atpildas uz
Z pakartoting pirkima
Netiesiogines Psichologinés I 5
] e i Funkcinés
Tiesiogines santykiy farerings Socialinés Santykiy
iélai N vertes verte vertés
iSlaidos e filoe ertes
:patiri : Pvz.: et e yeiusi
| Pvz.: santykiy fa\éza. -E:i““rirgt?litas Pv;.: vartotojo l_Stka_tUS?S Pasitikéjimas S_uplza.zejum
uzmezgimo netlicka sadét baime, kad eaba | | Festtenkinimas Efektyvesni
/palaikymo funkcii v organizacija pagarba [sipareigojimas ektyvesni
sgnaudos 4 nevykdys duoty Komunikacija sprendimai

2 pav. Vartotojo suvoktos vertés dedamosios (sudaryta autoriaus, remiantis Kotleriu, Kelleriu,
2007; Vaitkiené, Pilibaityté, 2008; Liangu, Wangu, 2005; Bagdoniené, Hopenieng, 2009; Eggertu,
Ulaga, 2002; Bakanausku, Jakudiu, 2010; Dovaliene, 2005; Khalifa, 2004; Christy et al., 1996;
Bagdoniené, 2008)
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Siam suvokimui didele jtaka turi produkto kaina, konkurenty pasiilymai, vartotojo ankstesné
patirtis, susidarytos nuostatos, poreikiai. Tam, kad organizacija laiméty konkurencinéje kovoje, reikia
suprasti, ko vartotojai nori ir kaip Siuos poreikius patenkinti, todél reikalingas grjztamasis rySys i$
vartotojo parodantis kaip vartotojas suvokia gaunamg verte, o esant reikalui, leidziantis reaguoti |
pasikeitusius kliento poreikius .Vertés vartotojui kiirimo procese labai svarbus j ilgalaikius santykius

nukreiptas vystymas, iSdavoje leidziantis sukurti didesng verte vartotojui.

1.3. Santykiy su klientais vystymas

1.3.1. Teoriniai vartotojy lojalumo formavimo aspektai

Analizuojant moksling literatiirg galima aptikti bendra jvairiy autoriy (Kottler, Keller 2007,
Bakanauskas, Pileliené 2009; Egan 2001) nuomong apie vartotojy lojalumg. Jie teigia, kad tai yra
procesas, kurio metu pries tapdami lojaliais klientais pirkéjai turi praeiti kelis vystymosi etapus
(stadijas). Pirkéjai, esantys skirtinguose lojalumo vystymosi etapuose, pasizymi skirtingais poreikiais,
nuostatomis ir elgsena. Organizacijos, atpazinusios §iuos poreikius, jgyja daugiau galimybiy planuoti
individualizuotg aptarnavima, skatinti prisiriS§img, didinti i$¢jimo kaStus, taip paversdamos juos
lojaliais vartotojais ar klientais. Siekiant palengvinti vartotojy poreikiy atpazinimag, reikia
indentifikuoti vartotojo lojalumo lygj. Vienas pirmyjy mokslininky, analizaves vartotojy lojalumg ir
segmentaves juos pagal lojalumo vystymosi etapus, buvo Payne (1994). Atsizvelgdamas santykius su
jmone, vartotojus jis paskirsté j atskirus santykiy vystymosi etapus — vartotojy lojalumo kopécias (3
pav.)

1
f\ /_\n Partneris: kazkas, kas palaiko santykius su
(" Partneris ) Jumis, ir yra partneris.
Advokatas: kaZkas, kas aktyviai
( Advokatas ) rekomenduoja Jus kitiems, kas stiprina Jasy
| rinkodara.

Salininkas: kazkas, kas mégsta Jiisy
organizacija, bet palaiko Jus pasyviai.
Vartotojas: kaZkas, kas pirko i§ Jisuy
pakartotinai, bet gali biiti neigiamos ar
neutralios nuomoné apie Jasy imoneg.

( Salininkas )

|
C Vartotojas )

( Pirkéjas )
| |
C_ [tariamasis )
\J V),

Pirkéjas: kazkas, kas pirko pas Jus tik vieng
kartg.

[tariamasis: kaZkas, kurivo Jus tikite, gali
biiti pasirenges pirkti pas jus.

Jas turite nueit Siuo kelin!

3 pav. Vartotoju lojalumo kopécios pagal Payne
(Glinskiené ir kt., 2010)
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Klientas kyla aukStyn vartotojy lojalumo kopéciy laipteliais, kur kiekvienas laiptelis atitinka
vartotojo lojalumo lygj. Apatinis laiptelis — ,,jtariamasis* nurodo Zemiausig vartotojo lojalumo lygj, o
virSutinis kopéciy laiptelis ,,partneris® — auks¢iausig. Griffinas (1997) vartotojy lojalumo evoliucijoje
i8skyré septynias stadijas (segmentus), kuriose vartotojai turi skirtingus poreikius, nuostatas ir elgsena:

Jtariamasis. Siai stadijai priskiriami visi, kurie galéty biti suinteresuoti pirkti jmonés prekes ir

(ar) paslaugas, taciau neturi realiy galimybiy ar ketinimy jy jsigyti.
Potencialus vartotojas. Potencialiais vartotojais laikomi tie, kuriems reikia organizacijos produkto ir
(ar) paslaugos. Sie vartotojai Zino organizacija, yra girdéje apie jos parduodamus produktus ir (ar)
paslaugas, zino, kur jy galima jsigyti, turintys motyvacija, galimybes ir sglygas jsigyti Siy produkty ir
(ar) paslaugy. Nepaisant visos §ios turimos informacijos, potencialiis vartotojai dar né karto néra pirke
organizacijos siiilomy produkty ir (ar) paslaugy.

Diskvalifikuotas potencialus vartotojas. Tai tie potencialiis vartotojai, kuriy organizacija
nepazjsta taip, kad suprasty, jog jiems nereikia organizacijos produkty ar paslaugy. Arba $ie vartotojai
neturi galimybés ar salygy jsigyti organizacijos siilomy produkty ir (ar) paslaugy.

Vartotojas, perkantis pirmq kartg. Tai vartotojai, kurie pirmg karta nusipirko preke ir (ar)
paslauga organizacijoje. Po pirmojo pirkimo operacijos organizacija néra uztikrinta, kad pirma kartg
perkantys vartotojai pirks dar kartg. Pirmg kartg perkantys vartotojai gali buti tiek organizacijos, tiek
jos konkurenty klientai.

Vartotojas, perkantis pakartotinai. Tai du ir daugiau karty organizacijos produktus ir (ar)
paslaugas pirkes vartotojas. Vartotojo nuostata organizacijos atzvilgiu yra teigiama. Bet tai nereiSkia,
kad vartotojas nuolat pirks ta patj produkta ir (ar) paslauga.

Klientas. Tai reguliariai organizacijos produktus ir (ar) paslaugas jsigyjantys pirkéjai. Jie perka
viskg, kg parduoda organizacija, jei tik gali tai panaudoti. Klientai jaucia, kad jie yra organizacijos
vertinami ir i§ santykiy su organizacija jie gauna papildomg vertg. Stipris ir tgstiniai santykiai tarp
organizacijos ir kliento apsaugo organizacija nuo konkurenty pastangy pervilioti klienta.

Advokatas. Tai pirkéjai, turintys ne tik visas klientams buidingas savybes, bet ir skatinantys kitus
Klientus jsigyti organizacijos produktus ir (ar) paslaugas. Jie linke pasidalyti teigiamomis emocijomis
su kitais vartotojais perduodami informacija i$ ,lapy j lapas®“, taip atlikdami marketingo veiklg ir
atvesdami naujus vartotojus.

Be aptarty vartotojy lojalumo etapy Griffinas (1997) mini dar vieng vartotojo lojalumo stadijg —
neveikly vartotojq. Siai stadijai priklauso klientai, neperkantys prekiy ir (ar) paslaugy i§ organizacijos
ilgesnj nei jprastas pirkimo ciklas laikotarpj. Tuo tarpu Bakanauskas ir Pileliené (2009), cituodami
Egana (2002), santykiy gyvavimo ciklo etapus tapatina su kliento lojalumo stadijomis. Autoriai
pateikia santykiy kopé¢iy (zr. 4 pav.), kuriomis kyla klientas, koncepcija. Zinant kopé&iy pakopa, ant

kurios ,,stovi“ klientas, organizacijoms tampa lengviau planuoti individualizuota pastarojo
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aptarnavima, skatinti prisiri§ima ir didinti i§¢jimo kastus. Siuo atveju i§¢jimo kastais gali bati laikomi

finansiniai, emociniai ir rizikos kastai.

- Vartotojas, .
Itariamasis Botencialus perkantis Pakartotinis Klientas Advokatas Narys Partneris
vartotojas ) vartotojas
pirma kartg
Tradiciné marketingas Santykiy marketingas

4 pav. Kliento santykiuy su organizacija kopécios pagal J. Egan
(Bakanauskas, Pileliené, 2009)
Rendamiesi Eganu (2002), Bakanauskas, Pileliené (2009) daro prielaida, kad ,,advokatas™ dar

gali tapti organizacijos ,,nariu®, o véliau ir partneriu. Salia tradicinio marketingo, kliento santykiy su
organizacija kopéciose iSryskéja ir santykiy marketingo reikSmé. Analizuojant vartotojy lojalumag
pastebéta, kad klasifikuojant pirkéjy lojalumo stadijas pirkéjas vadinamas lojaliu tada, kada egzistuoja
teigiama pirkéjo nuostata jsigytam produktui. Kumaro, Shah (2004) teigimu, organizacijai vartotojo
lojalumas tampa svarbus tik tada, kai pasireiskia pakartotinio pirkimo elgsena. Kiti mokslininkai
(Dickas, Basu 1994; Kottleris, Kelleris 2007; Griffinas 1997; Bakanauskas, Pileliené 2009; Eganas,
2001) mano, kad atskirti pirkéjo nuostatas nuo pakartotiniy pirkimy netikslinga ir nagrinéja juos kaip
visuma, teigdami, kad Sie poziiiriai ne tik nepriestarauja, bet ir papildo vienas kitg. Tiesiog skirtingi
pirkéjai pasizymi skirtingomis nuostatomis, kurios salygoja skirtingg elgsena.

Kotleris, Kelleris (2007) sujungé santykiy vystymosi etapus su vartotojy lojalumo stadijomis,

taip aprasydami ,,vartotojo raidos® procesg (5 pav.).

Pripazinti Neaktyviis

netinkamais ar buvusieji
. o Pi kart Dar karta - . . .
Menami Potencialiis p:rrl?:(nt;s 4 B Vartotojai Nariai Advokatai Partneriai

5 pav. ,,Vartotojo raidos*“ procesas (Kotleris, Kelleris, 2007)

Autoriai teigia, kad organizacija atsirenka potencialius vartotojus, kuriuos ji tikisi paversti pirma kartg
perkanciais vartotojais, paskui — dar kartg perkanciais vartotojais, o tada vartotojais, kuriuos jmoné
vertina kaip ypatingus, jvardydami juos nariais, advokatais ar net galimais partneriais. Taciau

akcentuojama, kad kiekviename santykiy vystymo etape, nepaisant vartotojo lojalumo stadijos, tiek
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vartotojas, tiek organizacija gali svarstyti santykiy nutraukimo galimybes ir tirti alternatyviy santykiy
galimybes. Mokslininkai pabrézia, kad santykiai pasibaigia tada, kai bent vienas sgveikos dalyvis
nebemato priezasties ar tikslo toliau tgsti santykius.

Apibendrinant galima teigti, kad ilgalaikiai santykiai su vartotojais yra kuriami ugdant jy
lojalumg. Vartotojai i§ karto lojaliais netampa, tai yra ilgas procesas, reikalaujantis papildomy
pastangy ir iStekliy, taciau Zvelgiant j ilgalaike perspektyva, jis atneSa daugiau naudos. Todél vystant
santykius svarbu suvokti, kokioje lojalumo stadijoje yra vartotojas. Kiekviena vartotojo lojalumo
stadija pasizymi skirtinga vartotojo elgesena, poreikiais. Atpazinus Siuos poreikius, jgyjama daugiau
galimybiy planuoti individualizuotg aptarnavimg, skatinti prisiriS$ima, didinti i$éjimo kaStus, taip

paverciant juos lojaliais vartotojais.

1.3.2. Santykiy su klientais vystymo etapai

Vieni pirmyjy santykiy marketingo tyrinétojy Berry (1983) ir Gronroos (1994), santykiy
marketingg jvardijo kaip paslaugy jmoniy vartotojy pritraukimo ir iSlaikymo priemone. Mokslininkai,
nagrinédami santykiy kokybés svarbg paslaugas teikianciose jmonése, klienty gyvavimo ciklg suskirsté
] tris etapus: 1) pradinis etapas, 2) pirkimo procesas, 3) vartojimo etapas. O Williamsas (1998)
santykiy kiirimg i$skaido | atskirus etapus, pabréZdamas santykiy kiirimo evoliucija, kada santykiai
vystomi palaipsniui, kaskart pakylant j aukStesnj santykiy lygj. Santykiai vystomi palaipsniui, abipuse
santykiy verte papildant pasitikéjimo, pasitenkinimo, jsipareigojimo elementais. PanaSy | Williamso
(1998) pozitrj isreiské Zineldinas (2002), teigdamas, kad organizacijos ir jos klienty santykiy
vystymosi etapas yra jau praeito etapo tesinys ir atspindi sgveikaujanciy pusiy pozitrj i sukurtus
tarpusavio santykius. Sio proceso etapai yra tokie: 1) stadija, prie§ prasidedant santykiams, 2)
ankstyvoji stadija, 3) plétojimosi stadija, 4) stabili, pastovi stadija. Ankstyvosiose santykiy stadijose
santykiy dalyviams kyla daug abejoniy, tad jie turi stengtis kuo daugiau suzinoti vienas apie kitg ir
prisitaikyti. Vélesnése stadijose turéty biiti maZinamas tarpusavio atstumas ir vystomas pasitikéjimas
vienas kitu. Wackmanas, Salmonas C. T., Salmonas C. C. (1987), cituodami Fama, Wallerj (2008),
teigia, kad santykiy su vartotojais vystymas susideda i§ keturiy etapy: 1) santykiy pradzios, 2)
santykiy plétojimo, 3) santykiy palaikymo, 4) santykiy pabaigos. Hakanssonas, Snehota (2000);
Liljander, Strandvik (1995) santykius su Klientais traktuoja kaip pasikartojanc¢ias funkcinio /
ekonominio ir socialinio pobtdzio saveikas, teigdami, kad santykiams atsirasti reikalingos bent dvi
sgveikos: Kliento ir organizacijos. Autoriy nuomone, santykiai gali bti i§vystomi per tam tikra laika ir
yra tam tikry veiksmy grandininé seka. Sia seka mokslininkai i§dalino j penkis santykiy vystymo
etapus: 1) etapa pries§ prasidedant santykiams, 2) ankstyvajj santykiy etapg, 3) santykiy augimo etapa,
4) santykiy palaikymo etapa, 5) santykiy pabaigos etapg. Wilsonas (1995), tyrinédamas organizacijos
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ir jos klienty santykiy vystymosi procesa, iSskyré penkis evoliucinio proceso etapus: 1) partneriy
atranka, 2) tiksly nustatyma, 3) santykiy riby nustatyma, 4) santykiy vertés kiirima, 5) santykiy
palaikyma. Wilsono (1995) nuomoné jdomi tuo, kad autorius santykiy pabaigos, kaip atskiro santykiy
etapo, nemini. Batonda ir Perry (2003), iStyrinéj¢ kity autoriy pateiktas santykiy vystymo etapy
kombinacijas, cituodami Terawatanavonga ir kt. (2007), pateikia penkiy etapy santykiy vystymosi
modelj, kurj sudaro: 1) tyrin¢jimo procesai, 2) santykiy pradé¢jimo procesai, 3) santykiy plétojimo
procesai, 4) santykiy palaikymo procesai, 5) santykiy nutraukimo procesai. Skirtingai nei Wilsonas
(1995), Batonda ir Perry (2003) santykiy nutraukimg jvardija kaip atskirg santykiy vystymo etapa.
Coulteras, Ligas (2000) identifikuoja tokig santykiy vystymo sekg: 1) pazinimas, 2) santykiy kiirimas,
3) santykiy tesimas, 4) santykiy pablogéjimas, 5) santykiy pabaiga. Mokslininkai pabrézia, kad
santykiy vystymasis yra ilgas procesas ir santykiy vystymuisi pereinant i§ vieno etapo ] kitg reikia
daug laiko.

Vaitkiene, Pilibaityté (2008) teigia, kad Gronroos (1994) pateikta santykiy marketingo sampratos
formuluoté yra universaliausia — tai ,,santykiy su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis pusémis
inicijavimas, kiirimas, vystymas, palaikymas ir, esant reikalui, nutraukimas, siekiant pelno ir
stengiantis pasiekti visy susijusiy Saliy tikslus, kas daroma abipusiai duodant ir vykdant pazadus.*
Apjungdamos El-Ansary (2006); Rao, Perry (2002) santykiy tarp organizacijos ir klienty vystymosi
etapy kombinacijas, Vaitkiené, Pilibaityté (2008) santykiy gyvavimo ciklg suskirsté j penkis etapus: 1)
santykiy iniciacija, 2) santykiy kiirima, 3) santykiy vystyma, 4) santykiy palaikyma, 5) santykiy
nutraukimg (6 pav.). Mokslininkés, taip pat kaip ir Coulteras, Ligas (2000), akcentavo, kad santykiy
gyvavimo ciklas yra nuoseklus procesas, evoliucionuojantis pakankamai ilga laiko atkarpa.

Atlikus santykiy su klientais vystymo etapy analize¢, galima pastebéti, kad vieni autoriai iSskiria
tris, kiti keturis, taCiau daugeliu atvejy pabréziami penki santykiy vystymosi etapai. Santykiy
vystymosi pradzig mokslininkai jvardija panasiai: santykiy iniciavimas, partneriy atranka, pazinimas,
santykiy pradzia ir pan.; skiriasi tik santykiy etapo jvardijimo forma, bet ne turinys. Daugelio autoriy
akcentas yra nukreiptas j abipusiai naudingus, bendradarbiavimu pagrjstus, santykius. Daugiau
skirtumy pastebima analizuojant santykiy vystymo pabaigg: vieni santykiy pabaigg mini kaip atskirg
santykiy vystymo etapg, kiti santykiy vystyma baigia etapu, kuriame santykiai yra intensyviausi.
Santykiy nutraukima pateikiant kaip atskirg etapa gali atrodyti, kad santykiai visuomet turi baigtis, ar
kad santykiy pabaiga yra santykiy vystymo tikslas. Kad taip nenutikty, Vaitkiene, Pilibaityté (2008)
sudaré penkiy etapy santykiy gyvavimo ciklo modelj (5 pav.), kuriame santykiy palaikymo etapai
sujungti su santykiy intensyvumu, kur santykiy vystymo kulminacija — santykiy vystymo tikslas, o
santykiy pabaiga pateikiama kaip paskutinis galimas santykiy vystymo etapas, taciau jokiu biidu ne

santykiy vystymo tikslas.
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Vienetiné

" Santykiai
transakcija

>

Santykiy
intensyvumas

Santykiy || Santykiy || Santykiy [ | Santykiy | Santykiy
iniciacija karimas vystymas palaikymas nutraukimas

6 pav. Santykiy gyvavimo ciklas. (Vaitkiené, Pilibaityté, 2008)

Akivaizdu, kad kiekvienas santykiy kiirimo etapas reikalauja pastangy ir bendradarbiavimo.
Taip pat reikéty atkreipti démesj, kad kiekviename etape susiduriama su skirtingais santykiy dalyviy
lukescéiais, poreikiais, norais, reikalavimais, skirtinga patirtimi ir siekiamais rezultatais. Norint suprasti,
kaip sukurti, iSlaikyti ir stiprinti puikius santykius, reikia susipazinti su visais santykiy vystymo etapais

ir kiekvieno jy analizei skirti pakankamai démesio.

Santykiy iniciacija (angl. relationship initiation) Siame etape vartotojas jaudia poreikj
konkre¢iam produktui ar paslaugai ir ieSko organizacijos, kuri galéty patenkinti jo poreikius. Santykiy
iniciavimo etape Klientas yra potencialus, galimas. Bagdoniené, Hopeniené (2009) potencialaus
vartotojo sprendima pirkti procesa iSskaidé j tris dalis: 1) poreikio pripazinimo, 2) informacijos
paieskos, 3) alternatyvy jvertinimo. Mokslininkiy teigimu, vartotojy pazinimas ir vartotojo elgesio
supratimas yra biitina salyga, kad vartotojai sulaukty tinkamo organizacijos démesio. Klientas tampa
organizacijos taikiniu — organizacija siekia kurti produkta, atitinkantj jo poreikius ir likesc¢ius, tokiu
budu galimg klientg paversdama potencialiu pirkéju. Damuviené (2009), cituodama Kering, Hartley,
Berkowitzg (2006), teigia, kad tai padaryti néra paprasta, nes patys klientai ne visada Zino ar moka
apibudinti, ko jiems reikia ar ko jie nori. Santykiy iniciavimo metu organizacija, remdamasi vartotojy
suvokiamos vertés kriterijumi, turi analitiSkai ir kritiSkai jvertinti savo galimybes ir siekti nustatyti
vartotojy poreikius ir liikkes¢ius (Vaitkiené, Pilibaityté, 2008). Taip pat teigia ir Doyle, Sternas (2006),
sakydami, kad geriausias buidas pasiekti auk$¢iausiy rezultaty versle — suvokti esamus ir blsimus
klienty poreikius geriau nei konkurentai. Tai galima pasiekti tik suvokiant, kg klientai galvoja apie
organizacijg lyginant ja su konkurentais. Kotlerio, Kellerio (2007) nuomone, Siame etape jmoné
privalo i8skirti vartotojy segementus, analizuodama vartototy elgsena, pavyzdziui, reakcijg j teikiama
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naudg, naudojimo atvejus ar prekés Zenkla, tirti Siems segmentams priklausan¢iy vartotojy poreikius ir
reakcijas j preke. Tikslinio segmento nustatymas suteikia organizacijai galimybe tinkamai prisitaikyti
jvairiems atskleistiems vartotojy poreikiams ir pasitlyti klientams jy poreikius atitinkancias prekes.
Mokslininkai teigia, kad sprendimas, kurj segmenta jmonei pasirinkti, yra labai atsakingas, nes
pasirinkus netinkamg (-us) segmenta (-us) bty veltui iSleisti pinigai ir atitrauktas démesys nuo
pelningesniy segmenty. Siame etape jmoné siiilo vartotojui tokia preke ir (ar) paslauga, kokios jis nori,
0 vartotojas pagal savo poreikius iesko organizacijos, kuri galéty tuos poreikius patenkinti. Vaitkienés
ir Pilibaitytés (2008) nuomone, Siame etape atlikus ne tik vartotojy, bet ir konkurenty analize, itin
svarby vaidmen] atlieka tinkamas prekés Zenklo jvaizdis. Prekinio zenklo jvaizdis, lyginant su
konkuruojanciais prekiy zenklais, lemia, ar vartotojas bus jtikintas jsigyti organizacijos siilomas
prekes ir (ar) paslaugas ir ar organizacijos ir vartotojy santykiai pereis j antrgjj santykiy gyvavimo

ciklo etapg — santykiy kiirima.

Remiantis Kotleriu, Kelleriu (2007) ir Vaitkienés, Pilibaitytés (2008) cituojamais Zineldinu (2002);

Batonda, Perry (2003), galima teigti, kad organizacija santykiy iniciavimo etape privalo:

analitiSkai ir kritiSkai vertinti savo galimybes;
atlikti vartotojy poreikiy, elgsenos, esamos ir potencialios rinkos tyrimus;

identifikuoti potencialius klientus iSskiriant tikslinj/-ius vartotojy segmentg/-us;

YV V VYV V

tiksliai nustatyti klienty poreikius ir lukescius, iSsiaiSkinant, kaip jie yra patenkinami
konkurenty;

siekti bendrauti ir iSklausyti potencialius klientus ar tarpininkus;

kurti stiprius prekés zenklus, jvertinti stiprigsias ir silpngsias prekés Zenklo puses;

pateikti rinkai jvairesnius prekiy ir paslaugy pasirinkimus;

vV V VYV V

komunikacinémis priemonémis pranesti tikslinei rinkai pasitilymo verte.

Santykiy kiurimas (angl. relationship establishment). Santykiy kiirimo etape vienas 1§
pagrindiniy jmonés tiksly yra uzmegzti tiesioginius santykius su vartotoju ir iSsiaiskinti, ar Sie
santykiai sukurs nauda tiek jmonei, tiek vartotojui. Siame etape labai svarbi organizacijos ir vartotojo
komunikacija, kurios metu organizacija stengiasi jtikinti vartotoja, kad sitilomos vartotojui prekés ar
paslaugos atitinka jo poreikius ir likescius. Batonda, Perry (2003) kaip ypac svarbig komunikacijos
priemone iSskiria organizacijos darbuotojy asmeninj kontaktg su klientais, teigdami, kad tiesioginio
kontakto metu organizacijai ir klientui lengviau jgyti daugiau informacijos apie vienas kito vertybes,
normas ir siekius. Vaitkiené, Pilibaityté (2008), cituodamos Zinelding (2002), santykiy kiirimo etape
akcentuoja organizacijos siekius indentifikuoti galimus vartotojo poreikiy ir likes¢iy pokycius ateityje,

taip pat nustatyti vartotojo poziiirio ] organizacijg kitimo tendencijas. Santykiy kirimo etapo
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kulminacijg galima buty jvardyti kaip pirmosios pirkimo operacijos, kai klientas jsigyja prekes ir (ar)

paslaugas i§ organizacijos, fakta.

Santykiy vystymas (angl. relationship development). Nors pirmoji pirkimo operacija ir yra
jvykusi, taciau santykiai tarp organizcijos ir kliento dar néra stabiliis, todél organizacija turi riipintis
jau uzmegzty santykiy su vartotojais i$saugojimu Ir puoseléjimu. Tai reikalauja i§ organizacijos
aktyviy ir kryptingy veiksmy. To galima pasiekti Salia pagrindinio produkto pasitilant vartotojui
papildomas prekes ir (ar) patrauklias paslaugas, geresnj ir lankstesnj aptarnavimo modelj, Kurie
skatinty pakartotinius pirkimus. Damkuvienés (2009) teigimu, Organizacija ypatingg démesj turéty
atkreipti | individualizuotus santykius su klientais, pasiiilant jiems suasmenintus produktus ir (ar)
paslaugas, kurias konkuruojan¢ioms organizacijoms biity sunku nukopijuoti. Siame santykiy vystymo
etape labai svarbi klienty aptarnavimo kokybé. Kuo geriau organizacija vykdo savo isipareigojimus, t.
y. savo tiesiogines ir netiesiogines funkcijas, tuo labiau vartotojas vertina aptarnavimo kokybe.
Aptarnavimo kokybe¢ galima apibudinti kaip skirtumg tarp realiai gauto aptarnavimo ir aptarnavimo,
kokio klientas tikisi i§ organizacijos. Gera aptarnavimo kokybé didina kliento pasitenkinima, Kuris
savo ruoZtu stiprina santykius tarp sgveikos dalyviy. Kotleris, Kelleris (2007) pripazjsta, kad santykiy
vystymo etape organizacija turi pereiti nuo trumpalaikiy, j mainus orientuoty tiksly prie ilgalaikiy,
tarpusavio santykiy sukiirimo tiksly. Autoriai kaip vieng i§ butiny salygy stiprinant santykius tarp
verslo subjekty jvardijo komunikacijg. Pasak Vaitkienés, Pilibaitytés (2008), organizacija, tiesiogiai
komunikuodama su klientais, turi realias galimybes i$siaiskinti jy pozitrj j organizacijg ir suprasti,
kokiu budu organizacija gali i$spresti jy problemas ar patenkinti specifinius klienty poreikius ir
lukesCius. Kaupdama ir analizuodama i$ klienty gauta informacija, organizacija gali ja panaudoti
kainodarai, tolesniems pardavimams planuoti ir vykdyti, efektyvesniems ir greitesniems valdymo
sprendimy priémimo biidams. Anot Zvirelienés, Bu¢iiinienés (2008) cituojamo Blando (1997), ,,bitent
efektyvi komunikacija laikui bégant suformuoja stiprius socialinius ir emocinius santykius tarp jmoneés
ir vartotojo, nes prasminga ir laiku vykstanti komunikacija tarp verslo partneriy stiprina pasitikéjima,

to i8dava — glaudis santykiai, paremti abipusiu jsipareigojimu, pasitenkinimu, bendradarbiavimu.*

Santykiy palaikymas (angl. relationship maintenance). Santykiy palaikymo etapas yra santykiy
vystymo proceso kulminacinis taskas, kada santykiai tarp organizacijos ir klienty yra intensyviausi ir
stipriausi. Zineldinas (2002) santykius Siame etape abibudina kaip kliento lojalumu pagrjstus
santykius. Siame etape be pasitenkinimo, atsiradusio santykiy kiirimo etape, pasitikéjimo, atsiradusio
santykiy vystymo etape, atsirado ir jsipareigojimo jausmas organizacijai. Morganas, Huntas (1994)
santykiuose tarp organizacijos ir vartotojo iSrySkino du Kertinius santykiy indikatorius: pasitikéjima,

kuris apibréZiamas kaip pasikliovimas mainy partnerio patikimumu ir saZiningumu (pvz., esant
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pasitikéjimui tarp sgveikos dalyviy paSalinamas poreikis nuolat tikrinti; taip maZzinami sandoriy
kastai), ir jsipareigojima, t. y. nora palaikyti santykius, kuris iSreiskiamas nuolatinémis investicijomis j
veikla, turinig Siuos santykius palaikyti. Kuo didesnis vartotojy jsipareigojimas organizacijai, tuo
didesné garantija, kad klientas visada palaikys santykius su organizacija. ISryskinus pasitikéjimo
svarbg, ypatingg démes;j reikia atkreipti j tiesioging komunikacijg su klientais ir teisingos informacijos
pateikimg. Sgmoningas ar nesgmoningas netinkamos ar klaidingos informacijos pateikimas gali sukurti
terpe nesusipratimams ir konfliktams atsirasti, sugriauti pasitikéjimg jmone ir sukelti grésme
organizacijos ir kliento santykiams. Santykiy palaikymo etape lojalis klientai jaucia, kad jie yra
organizacijos vertinami ir i§ santykiy su organizacija jie gauna papildoma verte, todél jie noriai moka
uz konkretaus produkto teikiamg nauda ir abipusiSkai naudingus santykius (Vaitkien¢, Pilibaityte,
2008). Tuo tarpu Bagdoniené (2008) pabrézia i§ santykiy gaunamg abipuse¢ nauda, teigdama, kad
,vartotojas uz iStikimybe gauna finansing ir (ar) nefinansing¢ nauda, skatinanCig toliau palaikyti
santykius su jmone, o vartotojy lojalumas stiprina jmonés jvaizdj, padeda iSlaikyti esamus ir pritraukti
naujus vartotojus, salygoja jmonés rinkos dalies ir pelno didéjima, spartesne verslo plétra.*

Tikslinga pastebéti, kad nors organizacija santykiy palaikymo etape ir jgijo klienty lojaluma,
taciau ties tuo nereikéty sustoti, o stengtis ir toliau visomis jégomis tenkinti klienty poreikius ir

lukescius, nes prieSingu atveju santykiai gali susilpnéti arba visiSkai nutrikti.

Santykiy nutraukimas (angl. relationship termination).Pasak Zineldino (2002), santykiy
palaikymo etapas yra santykiy vystymo kulminacija, todél jei vartotojai patenkinti, santykiai tikriausiai
tesis, taciau iSkilus nepasitenkinimui ar dél konflikty ir nesutarimy, kurie nebuvo iSspresti
ankstesniuose santykiy etapuose, egzistuoja galimybeé, kad vartotojas nutrauks santykius.
Terawatanavongas ir kt. (2007), Batonda, Perry (2003), El-Ansary (2006), Coulter, Ligas, (2000),
Vaitkieng, Pilibaityté (2008) santykiy pabaiga pateikia kaip atskirag santykiy vystymosi etapa, kuriame
santykiy nutraukima gali inicijuoti tiek organizacija, tiek organizacijos klientas. Pagrindinés
priezastys, kodél klientas nutraukia santykius su organizacija, pasak Coulter, Ligo (2000), gali buti
organizacijy konkurenty pasitilytos Zemesnés kainos, kokybiskesni produktai ar palankesnés
aptarnavimo salygos. Santykiai, pasak Zeihaml, Berry, Parasuramano (1993), Batonda, Perry (2003),
gali buti nutraukiami, kai organizacija nesugeba ar nespéja tenkinti pakitusiy vartotojy poreikiy, arba
todél, kad organizacija nustoja tiekti reikalingus vartotojui produktus ir (ar) paslaugas. Didéjanc¢ios
iSlaidos, lyginant su gaunama nauda, gali inicijuoti santykiy nutraukimg i§ organizacijos pusés. Kaip
vieng i§ galimy santykiy nutraukimo priezas¢iy mokslininkai nurodo ir vartotojo gyvenamosios vietos
pakeitimg. Vaitkiené, Pilibaityté (2008), remdamosi Zineldinu (2002), Batonda, Perry (2003), teigia,
kad santykiy nutraukimo etape organizacija gali inicijuoti santykiy nutraukimg dél sumazéjusio pelno,

tam tikry produkto ypatumy, politinés ar (ir) ekonominés makroaplinkos pokyc¢iy, vartotojy poreikiy
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kitimo. Tuo tarpu Heffemanas (2004) teigia, kad santykiai tarp organizacijos ir jos klienty gali nutrakti
bet kuriame santykiy gyvavimo ciklo etape. Pazymétina, kad kliento noras nutraukti santykius su
organizacija gali motyvuoti ja labiau stengtis, gerinti savo veiklg. TaCiau organizacija gali pasielgti
prieSingai ir, uzuot saugojus klienta, kuris ketina nutraukti santykius, investuoti ] patikimesnius
santykius. Terawatanavongas ir kt. (2007), Batonda, Perry (2003), EI-Ansary (2006), Coulteras, Ligas
(2000) ir kt. teigia, kad nutriike santykiai tarp organizacijos ir jos klienty, esant galimybei, gali bti
atkuriami, taciau, pasak Kotler, Keller (2007), pritraukti naujus vartotojus kainuoja penkis kartus
daugiau nei patenkinti ir iSsaugoti esamus, todél jmonei verta tenkinti esamy vartotojy poreikius
stengiantis juos iSsaugoti.

Apibendrinant galima teigti, kad santykiy su Klientais vystymo ciklas susideda is iniciavimo,
kiirimo, vystymo, palaikymo, 0 kartais ir nutraukimo etapy. Organizacija, siekianti sukurti, islaikyti ir
stiprinti santykius su vartotojais, privalo susipazinti su visais santykiy vystymo etapais. Vartotojy
elgesio supratimas ir tikslinio segmento nustatymas yra biitina salyga, kad vartotojai sulaukty tinkamo

organizacijos démesio.

1.4. Santykiy marketingo teoriniai principai

Mokslo ir technikos paZanga, stipréjanti konkurencija, paslaugy sektoriaus augimas, o
svarbiausia vartotojy poreikiy jvairumas ir nuolatinai jy poky¢iai Iémé naujo pozitrio j veiklos plétote
bitinuma. Siandien jmones dirba itin atSiauriomis konkurencijos salygomis. Kiekviena jmoné¢
nepaisant to, ar ji yra pelno siekianti organizacija, ar ne, turi vieng esming funkcija — patenkinti savo
vartotojus. Tradiciniame marketinge pagrindinis tikslas yra pardavimas. Tuo tarpu viena naujausiy
marketingo koncepcijy — santykiy marketingas nukreiptas j ilgalaikiy santykiy su vartotojais vystyma,
akcentuojant organizacijos pastangas iSlaikyti esmus ir pritraukti naujus vartotojus. Pereidamos nuo
tradicinio marketingo ,,pagamink ir parduok* filosofijos prie santykiy marketingo filosofijos, jos gauna
daugiau galimybiy jrodyti konkurencinj pranaSuma, taciau labiausiai pasiseka jmonéms, kurios
uzmezga tvirtus santykius su vartotojais. Kitaip tariant, santykiy marketingo koncepcija paremta vertés
vartotojui ir organizacijai kiirimu, jnicijuojant, uzmezgant, palaikant ir vystant santykius su vartotojais.

Zvireliené¢ ir Bal¢itinas (2008) teigia, kad norédamos islikti greitai besikei¢ianGiose, didelés
konkurencijos rinkose, jmonés turi atsisakyti pardavimo valdymo ir vietoj to pereiti prie ilgalaikiy
santykiy su vartotojais kiirimo, todél vidiniai jmonés iStekliai ir procesai turi buti skiriami klienty
lojalumui ugdyti ir palaikyti. PanaSiai teigia ir Vaitkiene ir Pilibaityt¢ (2008) sakydamos, kad
organizacijos, norédamos iSlikti intensyvios konkurencijos ir greitai besike€ianciose rinkose, turétu

daugiau deémesio skirti ne pardavimo valdymo veikloms, bet ilgalaikiy santykiy su vartotojais
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palaikymui. Kitaip tariant, santykiy marketingas, kaip viena i§ naujausiy koncepcijy, nukreipia j
ilgalaikiy santykiy su vartotojais palaikyma.

Tokie marketingo teoretikai, kaip Kotleris (2005), Buttle (1996), pabrézia pagrindinius
veiksnius, skatinusius santykiy marketingo svarbos augima:

e did¢jancia ir intensyvéjancia konkurencija;

e labiau iSsilavinusius ir daugiau reikalaujancius vartotojus;

e nuolat augancius kokybés standartus;

e technologijy jtaka;

e augantj paslaugy sektoriy;

e maz¢jant] tradicinés marketingo komplekso elementy (pvz., reklamos) efektyvuma;
e did¢jancia vartotojy rinky fragmentacija;

e (greitai besikeiciancius vartotojy pirkimo modelius.

Organizacijoms vis sunkiau tampa i$laikyti konkurencinj pranaSuma orientuojantis j pavienius
trumpalaikius sandorius. Anot Zvirelienés, Bu¢iinienés (2008) vienas pirmyjy santykiy marketingo
idéja pristaté Berry (1983), kuris santykiy marketingg jvardijo kaip paslaugy jmoniy vartotojy
pritraukimo ir islaikymo priemong. Tai vienas i$ pirmyjy santykiy marketingo apibrézimy, ir nors jame
visiSkai neatskleidziamas santykiy marketingo turinys, taciau nusakoma pati reiSkinio esmé — santykiy
su vartotojais i§laikymo ir stiprinimo svarba. Sis poziiiris tapo paslaugy rmarketingo, kaip mokslo
Krypties, teoriniu metodologiniu ir jmoniy praktinés veiklos pagrindu. Tuo tarpu Jacksonas (1985) j
santykiy marketingg zvelgia plaiau ir nagrinéja prekiy ir paslaugy vartotojus, labiau pabrézdamas
verslas-verslui santykius. Jis akcentuoja santykiy uzmezgimo, palaikymo ir stiprinimo svarba, tuo
paciu metu gaunant pelno ir jgyvendinant visy susijusiy proceso dalyviy tikslus.

Eggertas, Ulaga (2002) pabrézia orientavimasi j individualiy vartotojy aptarnavima, duomeny
apie juos kaupimg. Klientus siekiama pritraukti ir i§laikyti technologijomis pagrjsta priemone, t. Y.
detalios duomeny bazés marketingo forma. Pana$iai teigia ir Dovaliené su VirSilaite (2008),
sakydamos, kad santykiy marketingu gali bti suprantamas efektyvus jmonés vartotojy duomeny bazés
valdymas, kurio pagrindinis tikslas — kuo daugiau vartotojy identifikuoti individualiai, nustatyti
kriterijus, tinkamus vartotojams klasifikuoti, jy pelningumui matuoti, parinkti tinkamas priemones
ilgalaikiams santykiams su vartotojais kurti, plétoti ir iSlaikyti. Didele reik§me vartotojy duomeny
bazéms kurti teikia Kotleris, Kelleris (2007), kurie pateikia tokj duomeny baziy rmarketingo
apibrézima: ,,duomeny baziy marketingas yra vartotojy duomeny baziy ir kity duomeny baziy (prekiy,
tiekéjy, pardavimo tarpininky) kirimo, i$laikymo ir naudojimo procesas, padedantis susisiekti su
vartotojais, palengvinti sandorius ir kurti gerus santykius.* Mokslininkai teigia, kad sukaupta duomeny

bazé yra pagrindiné jmonés pelningumg kelianti jéga.
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Kai kurie tyréjai, Morganas, Huntas (1994), bandé pateikti visg apimantj santykiy marketingo
apibrézimga ir net sukurti bendrg santykiy marketingo teorija. Jie santykiy marketingg akcentuoja ne tik
kaip santykiy uzmezgimg ir palaikyma, bet ir kaip abipusés sgveikos ir pazady laikymasi.

Damkuviené ir Baléitnas (2010), cituodami Jancic ir Zabkarg (2002), santykiy pobudj su
vartotojais nagrinéja per santykiy dalyviy tarpusavio artumo ir simetrijos dimensijas. Tarpusavio
artumas nusako, kiek santykiuose dalyvaujancios pusés yra artimos viena Kkitai, t. y. santykiai gali kisti
nuo formaliy, grynai ekonominio pobudzio, pagristy funkcinémis naudomis, iki labiau asmenisky,
turin¢iy emocinj pagrindg. Simetrijos dimensija nusako santykiuose dalyvaujanciy pusiy pastangas
tapti viena kitai artimesnémis, kurios gali biti vienaSaliskos, arba abipusés. Sudéje¢ Siuos vertinimo
aspektus ] vieng matricg, Jancic ir Zabkar (2002) pristato galimas keturias santykiy perspektyvas (zr. 7

pav.)

‘T
_ z = Tradicinio marketingo Santykiy marketingas
> X mainai
- A
-
= = =2
E E Jéga (jtaka_) grjsti Ikyriis pardavimai
7 < santykiali
2
>
Tolimi (neasmeniniai) Artimi (asmeniniai)

SANTYKIU DALY VIU TARPUSAVIO ARTUMAS

7 pav. Santykiy marketingo orientacijos galimybés (Damkuviené, Bal¢iiinas, 2010 pagal Jancic,
Zabkar, 2002)

VirSutinis kairysis kvadratas atspindi neasmeninius abipusius mainus, o tai, pasak autoriy, atitinka
tradicinius, ekonominio pagrindo marketingo mainus. Apatinis kairysis matricos langelis atspindi
vienaSalius neasmeninio pobtdzio santykius, buidingus monopolistinéms rinkoms. Santykiai, kai viena,
labiau suinteresuota pusé gana aktyviomis, vienpusémis pastangomis stengiasi tapti artimesne kitai
pusei, pasizymi asmeniSkumu ir vienaSaliSkumu — patenka j apatinj de$injjj matricos langelj. VirSutinis
desinysis kvadratas atspindi abipusius asmeninio pagrindo mainus, o tai, Jancic ir Zabkaro (2002)
nuomone, yra pagrindas tikriems ilgalaikiams santykiams.

Vaitkiené, Pilibaityté (2008), cituodamos Gronroos (2000), pateikta santykiy marketingo
apibrézima, kuriame sujungiamos dauguma aptarty idéjy ir koncepcijy. Apibrézime teigiama, kad
santykiy marketingas — tai ,,indentifikuoti ir uzmegzti, palaikyti, stiprinti ir, kai reikia, nutraukti
santykius su vartotojais ir kitomis suinteresuotomis pusémis, siekiant pelno ir stengiantis pasiekti visy
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susijusiy Saliy tiksly, o tai daroma abipusiSkai duodant ir vykdant pazadus.® Mokslininkas teigia, kad
santykiy marketingo principai labiausiai atitinka bendraja marketingo teorija. Tuo tarpu Gummesson
(2002) nuomone, santykiy marketingo pagrindinis tikslas - vartotojy iSlaikymas teigia, jog verslas
turéty buti pagrjstas santykiais su klientais, kas yra vienas svarbiausiy konkurencingumo veiksniy.
Siekiant jgyvendinti santykiy marketingo strategija, organizacijoje tikslinga indentifikuoti kokios
dimensijos budingos santykiams. Skirtingi autoriai skirtingai jvardija jvairias santykiy dimensijas:
pasitikéjimas, bendradarbiavimas, pasitenkinimas, komunikacija, abipusé priklausomybé, pazady
laikymasis ir kt. Vystant santykius su klientais, jos visos yra svarbios, tafiau sutinkama, kad
pasitikéjimas ir jsipareigojimas yra dvi esminés santykiy marketingo dimensijos. Pasitikéjimas gali
biti apibudinamas kaip tikéjimas verslo partnerio saziningumu (tikéjimas, kad bus laikomasi duoto
zodzio), draugiSkumu (pritarimas, geranoriSkumas), patikimumu (konfidencialumas, iStikimybé,
pastovumas). Verslo santykiai tarp paslaugy teikéjo ir kliento, pagristo pasitikéjimu, daznai
transformuojasi ] asmeninius rysius. IS to seka, kad paslaugy teikéjo ir kliento santykiai turés ilgalaike
perspektyva. Bagdonienés, Hopenienés (2009) teigimu, verslas-verslui paslaugas teikianciy
organizacijy ir jy klienty pasitik¢jimas paprastai vertinams kaip pagrindiné sékmingy santykiy
plétojimo dimensija. Isipareigojima Eggertas, Ulaga(2002) apibrézia kaip norg palaikyti santykius,
iSreiSkiamas nuolatinémis investicijomis j veikla, turinéig Siuos santykius palaikyti. Pasak autoriy,
Isipareigojimas yra augancio pasitikéjimo rezultatas.

Nors nagrinétoje literatliroje santykiy su rinkos dalyviais marketingas apibréziamas i skirtingy
pozicijy: vieni nagrin¢ja kaip vartotojy pritraukimo ir i$laikymo priemong, kiti nurodo tik tiekejo ir
vartotojo santykius, dar kiti Salia santykiy uzZmezgimo ir palaikymo akcentuoja abipusés saveikos ir
pazady laikymasi. Vis délto turinio samprata pateikti apibrézimai nesikerta tarpusavyje, o papildo
vienas kitg ir atskleidzia santykiy marketingo koncepcijos esme. Apibendrinant galima teigti, kad
santykiy marketingas sudaro galimybe jmonéms pasitilyti didesne¢ verte vartotojams, stiprinti santykius
su jais ir pelnyti didesnj jy lojaluma, kas ilgalaikéje perspektyvoje atneSa daugiau naudos nei

tradiciniai santykiai.

1.5. Santykiu su klientais vystymas imoniy sujungimo aspektu

Siais laikais konkurencinéje aplinkoje verslo organizacijoms plésti verslg darosi vis sunkiau.
Vienas 1§ pagrindiniy kriterijy siekiant islikti tokioje rinkoje yra organizacijos augimas. Galimi du
organizacijos augimo budai: i§ vidaus ir i$ iSorés. Kai jmoné gamina naujus produktus, didina gamybos
apimtis, jeina ] naujas rinkas, didina pardavimus, teigiama, kad jmon¢ auga i§ vidaus. Daugeliu atvejy
organizacijos augimas i§ vidaus biina létas. Norint pasiekti greitesnj konkurencinj pranasuma nei per

vidines priemones, vykdomas organizacijos augimas i§ iSorés, kuris pasiekiamas per susijungimus ir
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jsigijimus (Focarelli, Paneta, 2003). Susijungimy ir jsigijimy sgvokos yra daznai painiojamos viena Su
kita. Svarbu yra suprasti esminj skirtuma tarp $iy sgvoky.

Susijungimu vadinamas veiksmas, kai viena ar kelios jmonés prijungiamos prie jau
egzistuojancios organizacijos. Visos prijungiamos organizacijos nustoja egzistuoti, o iSlikusi
prijungiancioji jmoné¢ toliau veikia savo senu vardu, arba susijungimo procese jkuriama nauja jmoné.
Susijungimo metu sujungiamas visas sujungiamy jmoniy turtas, nuosavybé ir valdymo procesai. Po
susijungimo jmonés pradeda veikti bendrai kaip vienas subjektas, sieckdamos jgyvendinti bendrus
strateginius ar finansinius tikslus.

Isigijimu vadinamas veiksmas, kai jau egzistuojanti jmoné jsigyja kita, jau egzistuojantj juridinj
asmenj, pvz., isigyjamas pardavéjo turtas arba akcijos. [sigijimo metu tiek jsigyjanti, tiek jgijama
imon¢ gali i8likti nepriklausomais juridiniais vienetais, bet pasikeicia jmoniy valdymas.

Paprastai jmoniy susijungimai ar jsigijimai grupuojami ] tris pagrindines kategorijas:
horizontalis susiliejimai, t. y. kai jungiasi konkuruojané¢ios jmonés, veikianéios toje pacioje pramonés
Sakoje; vertikaliis susiliejimai tarp jmonés ir jos pagrindiniy tiekéjy arba jmonés ir jos reikSmingiausiy
klienty; konglomeratiniai — kai susiliejimo procese dalyvauja jmonés i$ skirtingy pramonés Saky.
Nesvarbu, kuris biidas yra naudojamas, pagrindiné $iy sandoriy priezastis yra didesnés vertés kiirimas,
tikintis sinergijos efekto, t. y. galimybés veikti efektyviau nei veikiant kiekvienai jmonei atskirai.
Nemazai jtakos turi stipréjanti konkurencija rinkoje, augancios iSlaidos, reikalaujancios papildomy
investicijy. Kartais didesnés jmonés pagalba yra vienintelis ,,gelbéjimo ratas® smulkesnéms jmonéms,
siekian¢ioms islaikyti savo pelninguma. Todél tokie sandoriai ne tik leidZia jmonéms pasiekti greita
augimg ir masto ekonomija, bet ir sutaupyti reik§mingg dalj kasty, pasidalyti vadovavimo jgudziais ir
viena kitos turimais privalumais rinkoje. Nagrinétoje literatiroje (Schweigeris, Very, 2003;
Stankeviciené, Vasiliauskaité, 2008; Focarelli, Paneta, 2003) dazniausiai minimi du pagrindiniai
sinergijos efekto skirstymai:

¢ finansiné sinergija;
¢ veiklos sinergija.

Nagrinédami susijungimy ir jsigijimy rinkos vystymasi skatinan¢ius motyvus, Schweigeris, Very
(2003) atskiria motyvus, biudingus jsigyjanc¢ioms ir jsigyjamoms jmonéms. Imonés, kurios jsigyja ar
prisijungia kita organizacija, tikisi sinergijos rezultaty:

Augimo sinergija — jmonés jungiasi norédamos uzimti didesn¢ rinkos dalj ir islikti joje lyderiais.
Didesnés rinkos dalies uzémimas leidzia eliminuoti konkuruojancig produkcijg ir sumazinti
konkuruojanc¢iy organizacijy jtaka rinkai. Vykdant horizontaligja plétra, Kkai yra jsigyjami ar
prijungiami tos pacios rinkos konkurentai, tikimasi uzimti vyraujan¢ig ar net monopolisting padétj
rinkoje. Jgydamos geresn¢ pozicija, susijungusios jmonés turés didesn¢ derybine galig, galés diktuoti
salygas pirkéjams, todél augimas yra viena 1§ bitiny salygy organizacijai, siekiant islikti
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konkurencingai. [sigyjama jmon¢ gali turéti efektyvy produkty pardavimo kanalg, kuriuo pirkéjas
galéty pasinaudoti platindamas ir savo paties produktus.
Pajamy augimo sinergija — pajamy sinergijos efekto tikimasi darant prielaida, kad po jmoniy
susijungimo rinkai bus pasitilyta daugiau vienas kitg palaikanc¢iy produkty, kuriy iki susijungimo
negaléjo pasitilyti né viena i$ besijungian¢iy organizacijy atskirai. Jsigyjamo subjekto verslo modelis
gali skirtis nuo pirkéjo verslo modelio ir tuo paciu generuoti didesnj pelna. Taip pat susijungimas
leidzia praplésti klienty rata, kas i§ karto daro jtakg pardavimy apimtims.
Kasty sinergija — kaSty sumazéjimas siejamas su pastoviyjy (bendrieji, administraciniai, pardavimo
kastai) ir su kintamyjy (iSauggs produktyvumas, perkamosios galios padidéjimas) kasty sumazéjimu.
Kasty ekonomija jmoniy sujungimo atveju pasiekiama lengviau, nes galima atsisakyti tokiy kasty,
kaip nereikalingas personalas, pridétiniy iSlaidy sumazinimas ar visiS8kas jy eliminavimas. Kai $i
sinergija yra realizuojama, jungtiné organizacija paprastai turi mazesnius vieneto kastus.
Nematerialioji sinergija — nematerialioji sinergija siejama su zinomy rinkoje prekiy Zenkly veiklos
pratesimu, apsikeitimu sukauptomis ziniomis, technologijomis, verslo santykiais su tiekéjais, pirkéjais
ir kitais rinkos dalyviais, vadovavimo patirtimi. Nematerialigjg sinergija labai sudétinga jvertinti
kiekybiskai.

Pagrindiniai motyvai, kurie, pasak Schweigerio, Very (2003), skatina jmones parsiduoti ar
prisijungti prie kity organizacijy, yra tokie, kaip:
Mazi pelnai — jmoné, veikdama rinkoje, negeneruoja pakankamai pelno, kuris yra biitinas jmonés
veiklai iSlaikyti. Tokiu atveju pirkéjas gali tikétis jmonés jsigijimo uz maza kaing. Vykdydamas toki
sandorj, pirkéjas tikisi restruktiirizuoti jsigyjama jmong ir paversti ja pelninga.
Konkurencinga aplinka — dél didelio konkurenty skai¢iaus rinkoje ir jy agresyviy veiksmy jmoné
nebepajégia savo jégomis issilaikyti rinkoje.
Technologinis nusidévéjimas — technologijos, kuriomis naudojasi parsiduodanti jmoné, gali biti
pasenusios, jrenginiai nusidévéje ar reikalaujantys kapitalinio remonto, kuriam jmoné neturi 1ésy. Jei
pirkéjas savo pagrinding veiklg remia naujomis technologijomis, jis tikisi, kad galés jas pritaikyti ir
Isigyjamoje jmong¢je.
Pasibaiges patenty galiojimo laikas — jmoné gali veikti saugomoje aplinkoje, kur jos veikla leidziama
tik turint patentg. Pasibaigus patento galiojimo laikui ir negavus naujo, jmoné nebegali testi jprastinés
jai veiklos.
Greitas augimas — jmoné veikdama efektyviai auga taip greitai, jog negali gauti pakankamai
apyvartiniy 1€y tolesniam augimui palaikyti. Tokiu atveju, turint greito augimo jrodyma, jmoné gali

derétis dél didesnés pardavimo kainos.
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Pasitraukimas — jmonés savininkai ar akcininkai nebenori testi veiklos ir nori pasitraukti, 0 jmong¢
parduoti. Paprastai versla ar jo dalj parduoda tokie akcininkai, kurie planuoja keisti veiklos profilj ar
orientuotis tik j strateginius veiklos centrus.

Po jmoniy susijungimo seka integracijos procesas, kuris, Stankevicienés, Vasiliauskaités (2008)
nuomone, yra vienas i§ sudétingiausiy. Anot mokslininkiy, veiklos sinergija, kurios siekiama
susijungimo procesu, gali bati nepasiekta, jei ,,suSlubuoja“ integracijos procesas. ISskiriami trys
pozilriai ] integracija. Pirmasis — Svelnus integracijos poziuris. Jis siekia iSsaugoti esamas
besijungian¢iy jmoniy vertybes. Siuo atveju organizaciné integracija yra labai uZlaikoma, t. V.
integracija vyksta létai, kol abi jmonés suzino daugiau viena apie kita ir sukuriamas abipusis
pasitikéjimas. Sis pozidris minimalizuoja darbuotojy pasipriesinima, tadiau tenka skirti daugiau 1esy.
Antrasis $iy autoriy iSskirtas poziliris — kietas integracijos poziiris, kuris bando 1§ karto ir kuo greiciau
sunaikinti galimus kultiirinius konfliktus ir darbuotojy pasiprieSinimg. Idarbinimas vyksta greitai,
galingai, taikomi jsigyjan¢ios jmonés veikimo biidai. Sis poziiiris remiasi pagrindiniu principu, kad
naujoji organizacija turi buti kuriama laikantis jsigyjancios jmonés modelio. Treciasis poziliris —
kompetencinis integracijos poziiris (angl. competence based view). Sis poziiris pasizymi tuo, kad
pripaZzjsta, jog rinkos jégoms pazinti ir iSnaudoti yra reikalingi geb¢jimai, igyjami darbuotojy Ziniomis,
patirties, inovatyvumo, jmonés struktiiros ir kulttiros, t. y. vidiniy istekliy, pagrindu. Todél pagrindinis
démesys, atlickant organizacing integracijg, skiriamas personalo kompetencijoms. Vadovaujamos
pozicijos atiduodamos tiems kandidatams, kurie turi gebéjimy panaudoti iSteklius (t. y. kompetencijy),
nekreipdami démesio j tai, kuriai organizacijai priklausé darbuotojas.

Labai daznai besijungianios organizacijos visa démesj Kreipia j materialaus turto, pvz.,
informaciniy sistemy, kasty sinergijos integravima, taip darydami zalg savo klientams. Susijungimo ir
jsigijimo proces0 metu dazniausiai per vélai planuojama pusiausvyra tarp materialaus ir nematerialaus
turto, t. y. zmoniy, procesy ir struktiiros integracijos. Kaip uztikrinti, kad susijungimas bty
sékmingas? ISeitis — balanso tarp materialaus ir nematerialaus turto integravimo suradimas, o tai
reiSkia, kad nuo pat pradziy reikia atsizvelgti | organizacinj kapitalg (jskaitant valdyma ir veiklos
modelj), santykiy kapitalg (jskaitant santykius su klientais ir kitomis suinteresuotomis Salimis) ir
susijungian¢iy kompanijy zmogiskajj kapitala. Nagrinéjant nematerialaus turto integracijos procesa,
akcentuojami penki pagrindiniai veiksniai, galintys apsunkinanti §j procesa:

Individualus neaiskumo pojiitis — situacija, kai po susijungimo dél ateities neaiSkumo yra sutrike abiejy
Jmoniy tiek darbuotojai, tiek vadovai. Darbuotojai gali biiti susiriping dél buvusiy susitarimy ir
kontrakty tasos ar tiesiog nepatenkinti naujomis darbo salygomis, pasikeitusia darbo vieta, nauju darbo
laiku, taikomomis procediiromis ir pasikeitusia jmonés politika. Pasak Jucevicienés (2014), dazniausiai
individualus neaiSkumo pojiitis darbuotojams atsiranda tada, kai jie negauna pakankamai informacijos

apie pasikeitimus, vykstancius jmonéje, kai jiems nepaaiSkinama, Kokios perspektyvos jy laukia
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ateityje ir ko i$ jy tikisi naujoji vadovybé. Informacijos trikumas skatina gandy atsiradimg, kurie
sparciai plinta tarp darbuotojy ir dar labiau stiprina neuztikrintumo jausma. Tokie darbuotojai praranda
motyvacijg dirbti, todél geriausia iSeitis — laiku darbuotojams suteikti kuo tikslesng informacijg apie
vykstancius jmonéje pasikeitimus.

Organizaciné politika. Daugeliu atvejy jmoniy susijungimai skatina pasikeitimus tiek jsigytos, tiek
isigijusios jmonés valdymo ir organizacinéje hierarchijoje. Tokie poky¢iai vieniems darbuotojams gali
reiksti naujas galimybes, kitiems, atvirksciai, gali iskilti naujy grésmiy. Kylancios abejonés dél darbo
organizavimo, paslaugy teikimo ar organizacijos veiklos gali pastiméti darbuotojus vengti
savarankiskai priimti sprendimus. Siuo atveju profesionalumas taip pat nukendia, nes tam tikras
savarankiSkumo laipsnis yra svarbi profesionalumo dimensija. Pvz.: auksto lygio profesionalai privalo
paklusti jvairiems nurodymams ir procediiroms, vietoj to, kad savarankiskai priimty sprendimus.
Kultarinis pasiprieSinimas dazniausiai atsiranda jungiantis tarptautinéms organizacijoms, kai iSkyla
nesuderinami kultiiriniai skirtumai ir papildomos problemos jgyvendinant integracinius planus.
Savanoriskas darbuotojy pasitraukimas — situacija, kai dél nenoro prisitaikyti prie naujos aplinkos, dél
nesutarimy Su nauja vadovybe ar pasikeitusio atlygio uz darbg i§ organizacijos pasitraukia auk$ciausio
lygio vadovai ar vedantieji specialistai. Pasak Novickytés, Sileikos (2007) cituojamo Lin ir kt. (2006) -
,» Tokiy vertingy zmoniy praradimas nei§vengiamai neigiama linkme paveikia jmoniy verte ir Sinergijos
realizavimo galimybes, kadangi jsigijimy sékme didele dalimi nulemia vadovy gebéjimas jgauti
darbuotojy pasitikéjimg ir paramg tokioms investicijoms, o auksta darbuotojy santykiy kokybé yra
viena 1§ esminiy postsusiliejimo integracijos procesa palengvinanciy aplinkybiy.*

Klienty praradimas. Kaip ir darbuotojy atveju, klientai taip pat gali suvokti susijungima kaip
salygojant] ateities neapibréztuma. Klientams gali ikilti abejoniy, ar verslo santykiai, nusistovéje su
prijungiama jmone, bus ateityje tesiami ir su naujaja jmone. Klientai gali buti susirtiping dél buvusiy
susitarimy ir kontrakty tasos, buti nepatenkinti naujomis taikomomis procediiromis ar pasikeitusia
jmones politika. Viena i$ klienty praradimo prieZasciy gali biiti ir nusistovéjusiy asmeniniy santykiy su
jmonés darbuotojais nutraukimas, ypac tada, kai darbuotojas, vystes verslo santykius su klientais,
palieka jmong¢. Apibendrinant galima teigti, kad susijungimo proceso metu veikia ne viena sinerginé
jéga, o jy visuma. Nereikia tikétis, kad po jmoniy susijungimo visi likesciai bus jgyvendinti, todél
Imoniy reorganizacijos procesas turety biiti vykdomas, atsizvelgiant i konkrety tiksla, kurio norima

pasiekti.

Apibendrinant mokslinés literatiiros nagrinéjimg santykiy su klientais vystymo aspektu, nustatyta
santykiy su klientais vystymo svarba. Atskleista, kad vartotojo lojalumas yra vienas 1§ pagrindiniy
veiksniy, lemianciy verslo sékme. IStirti teoriniai vartotojy lojalumo formavimo principai, padéje
atskleisti vartotojo lojalumo stadijas. Kiekviena vartotojo lojalumo stadija pasizymi skirtinga vartotojo

elgesena, poreikiais. AtpaZinus Siuos poreikius, jgyjama daugiau galimybiy planuoti individualizuota
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aptarnavima, skatinti prisiriSimg, didinti i$¢jimo kaStus, taip paverCiant juos lojaliais vartotojais.
Analizuojant vartotojo gaunamos vertés suvokimg, nustatytos verte vartotojui kuriancios dedamosios,
kurios verte pateikia kaip santykj tarp dviejy komponenty — naudos ir sgnaudy, t. y. prekés ar
paslaugos naudingumo jvertinimas, paremtas suvokta nauda (kas yra gauta) ir suvoktomis iSlaidomis
(kas yra atiduota). Nustatyta, kad santykiy su klientais vystymo ciklas susideda i$ iniciavimo, kiirimo,
vystymo, palaikymo, o kartais ir nutraukimo etapy. Organizacija, siekianti sukurti, i§laikyti ir stiprinti
santykius su vartotojais, privalo susipazinti su visais santykiy vystymo etapais. Vartotojy elgesio
supratimas ir tikslinio segmento nustatymas yra biitina sglyga, kad vartotojai sulaukty tinkamo
organizacijos démesio. IStirtas santykiy su klientais vystymas jmoniy sujungimo aspektu, parodes, kad
kad susijungimo proceso metu veikia ne viena sinerginé jéga, o jy visuma. Nustatyta, kad jmoniy
reorganizacijos procesas turéty buti vykdomas, atsizvelgiant | konkrety tiksla, kurio norima pasiekti.
IStirti santykiy marketingo teoriniai principai, padéje nustatyti, kad santykiy marketingas sudaro
galimybe jmonéms pasitlyti didesne vert¢ vartotojams, stiprinti santykius su jais ir pelnyti didesnj jy

lojaluma, kas ilgalaikéje perspektyvoje atnesa daugiau naudos nei tradiciniai santykiai.
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2. SANTYKIU SU KLIENTAIS VYSTYMO GALIMYBIU ANALIZE

IMONEJE UAB ,,MOBILE CENTER“

2.1. Reorganizacijoje dalyvaujanciy imoniy veiklos apraSymas

Imoniy grupés veikly spektras

Imonés UAB ,,Spaineta® ir Ko ir UAB ,,Mobile Center priklauso Spainetos grupei, kuriai taip

pat priklauso ir eilé jmoniy, Kurias jungia bendras tikslas — tenkinti mobiliojo rySio vartotojy

poreikius. Kiekviena jmoné, esanti grupéje, turi savo, tik jai biidinga, veiklos specifika. Pavyzdziui,

UAB ,,Spainetos prekybos sistema‘ platina mobiliojo rySio operatoriaus UAB ,,Bité GSM* paslaugas

ir vysto mazmeninés prekybos tinklg Lietuvoje, UAB ,,Mobilaus rySio techninis centras® atlieka

mobilaus rySio telefony garanting ir pogaranting priezitra, SIA ,,Spaineta Latvia“ platina UAB ,,Bité

GSM* paslaugas ir vysto mazmeninés prekybos tinkla Latvijoje. Sioje grupéje UAB ,,Spaineta® ir Ko

funkcija yra mobilaus rySio telefony aksesuary importas ir didmeniné prekyba, o UAB ,,Mobile

Center — importas ir didmeniné prekyba mobilaus rysio telefonais (zr. 8 pav.)

Spainetos jmoniy grupé
2015 m. sujungiamos jmonés

_——————————— A"
| [ L1 v
I "MobII:: "Sp_a'“Eta I »Spainetos »Spaineta
I Center ir Ko prekybos Latvija“
I (telefony _ A I sistema (prekybos
importas, ' priedy I (prekybos salonai,
| | didmenine Importas, | | salonai, Bites Bites
I prekyba) didmenine paslaugy paslaugy
L prekyba) I platinimas platinimas
_—— e —_— = Lietuvoje) Latvijoje)
_____ >  MaZmeniniai pirkejai
- Didmeniniai klientai

Y

»MTTC“

Mobiliyjy
telefony
garantiné
priezidra

8 pav. Spainetos grupés imoniy struktiira

Siekiant geriau patenkinti klienty poreikius ir sustiprinti Spainetos grupés pozicija mobilaus

rySio telefony rinkoje, nuo 2015 m. sausio 1 d. nuspresta prijungti UAB ,,Spaineta® ir Ko prie UAB
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,»Mobile Center. [vykus sujungimo procesui UAB ,,Spaineta“ ir Ko nustoja egzistuoti, o jmon¢ UAB
»Mobile Center” toliau veikia savo senu vardu. Susijungimo proceso metu sujungiamas visas abiejy
imoniy turtas, nuosavybé ir valdymo procesai. Po susijungimo jmonés pradeda veikti bendrai kaip
vienas subjektas, sickdamos jgyvendinti bendrus strateginius ir finansinius tikslus. Pagrindiniai

lukesciai, kuriy tikimasi i$ jmoniy sujungimo, yra veiklos ir finansinés sinergijos efektai.

2.1.1. UAB ,,Spaineta® ir Ko veiklos pristatymas ir analizé

Trumpa jmonés UAB ,,Spaineta* veiklos charakteristika

Uzdaroji akciné bendrové ,,Spaineta™ ir Ko jregistruota 1998 m. rugpjicio 17 d. Pagrindiné
imonés veiklos raisis — importas ir didmeniné prekyba mobiliojo rySio telefony priedais. Jmoné siiilo
platy mobiliojo rysio telefony priedy asortimenta, t. y. visy modeliy Nokia, Samsung, LG, Sony,
iPhone, HTC ir kt. akumuliatorius, jkroviklius i§ 230 V tinklo, automobilinius jkroviklius, déklus,
telefony Korpusus, jungtis, laisvy ranky jrangos, duomeny perdavimo kabelius, dirzelius, laikiklius
mobiliems telefonams ir t. t. Savo parduodamai produkcijai jmoné suteikia 6—12 ménesiy garantinj
laikotarpj. Prekés importuojamos i§ Honkongo, Kinijos, Kor¢jos, Taivanio, Lenkijos, Anglijos,
Vokietijos, Pranciizijos, Italijos, eksportuojamos i Latvijg ir Ukraing. Odiniai mobiliy telefony déklai
perkami i§ Lietuvos gamintojy. JImoné priklausoma nuo iSoriniy veiksniy, muity sistemos poky¢iy,
valiutos svyravimy, mokesc¢iy keitimo sistemos ir kt.

Darbuotojai.

Imon¢je 2015 metais dirbo 8 darbuotojai. Kolektyvas labai pastovus, net 4 darbuotojai jmonéje
dirba nuo jos jkirimo pradzios. Imonés administracija sudaro 3 darbuotojai, turintys aukstajj
i$silavinimg. Prekiy sandéliavimo, riiSiavimo ir paskirstymo darbus atlieka 5 darbuotojai, i$ jy 2 turi
aukstajj i$silavinima, kiti darbuotojai turi aukstesnjjj i$silavinima. Vidutinis darbuotojy amzius — 36
metai.

Realizavimo rinka

Pagrindiniai jmonés tiekiamy produkty pirkéjai — mobiliojo rySio operatoriai, mobiliojo rysio
operatoriy atstovai, Klientai, turintys platy parduotuviy tinklg, bet kuriy pagrindiné veikla nesusijusi
su mobiliojo rySio paslaugy platinimu (pvz., UAB , Topocentras, UAB ,Senukai®), smulkis
mobiliojo rySio operatoriy paslaugy platintojai, turintys 1-3 prekybos taskus, pavieniai verslo
partneriai. ] 20 parduotuviy prekés tiekiamos konsignacinés prekybos sglygomis. PasiraSyta
bendradarbiavimo sutartis su SIA ,,Spaineta Latvija“, kuri turi 43 prekybos salonus ir platina jmonés

produktus Latvijoje.
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UAB ,,Spaineta“ ir Ko vystymosi istorija

1998 m. Jkurta jmoné UAB ,,Spaineta® ir Ko, kurios pagrindinés funkcijos buvo mobilaus rysio
telefony priedy importas j Lietuvg ir didmeninés prekybos vystymas.

2001 m. Siekdama iSplésti naujy pirkéjy ratg, padidinti klienty poreikiy patenkinimg, suteikti
galimybe klientui jsigyti norimg preke dabar, mokant uz ja véliau (daznai dél apyvartiniy lésy
stygiaus mazesni klientai savo parduotuvése neturédavo pakankamo aksesuary asortimento ir
negalédavo pasiiilyti savo pirkéjams reikiamos prekés), jmoné klientams pasialé konsignacinés
prekybos salygas. Tai padéjo ne tik padidinti pardavimy apimtis, bet ir pritraukti naujy klienty.

2005 m. jmoné tampa italy firmos ,,Cellular Line“ S.p.A. (www.cellularline.com) atstovu Lietuvoje.
2006 m. jkurta didmeninés prekybos elektroniné parduotuvé www.spaineta.com .

2008 m. PasiraSyta bendradarbiavimo sutartis su naujai jkurta Spainetos grupés nare ,,Spaineta
Latvija“ SIA.

2012 m. jmoné tampa vokieciy firmos ,,Style For Mobile* GmbH (www.styleformobile.de) atstovu
Lietuvoje. Turinti iSskirting teis¢ prekiauti ,,Bugatti firmos zenklu pazymeétais odiniais déklais.
Jkurta mazmeninés prekybos internetiné parduotuvé www.telefonupriedai.lt

2014 m. jmoné tampa italy firmos ,,Celly* S.p.A. (www.celly.com) atstovu Lietuvoje.

GUESS V&L €&/ cellularline

THE EUROPEAN BRAND

BELKIN Jabra

() celly

9 pav. UAB ,,Spaineta“ ir Ko Lietuvoje atstovaujami prekiniai Zenklai.

UAB ,,Spaineta“ ir Ko tiekiamy rinkai produkty kaita

1998-2004 m. telefony rinka Lietuvoje nebuvo uzpildyta, todél mobilaus rysio telefony operatoriai,
stengdamiesi pritraukti kuo daugiau vartotojy, taiké nuolaidas, daré jvariausias akcijas, pvz., telefonai
po 1 Lt. Si konkurencija dar labiau paaitréjo, 2000 m. atéjus j rinkg treiajam mobiliojo rysio
operatoriui UAB ,,Tele 2. Tuo metu pirkéjui, pirkusiam telefono aparatg uz 1 Lt ar net gavusiam jj
nemokamai, pirkti brangy telefono prieda atrodydavo neprotinga, todél 80-90% parduodamy
telefony aksesuary buvo pigts. Todél pagrindiniai importuojamy prekiy srautai buvo i§ Kinijos. Nuo
2005 m. situacija rinkoje pasikeité. Mobiliojo rySio operatoriams parduodant daugiau brangiy
telefony modeliy, atsirado ir kokybiskesniy telefony priedy paklausa, todél jmoné savo jégas

sukoncentravo ] prekiy importa 1§ Europos gamintojy. Galima teigti, kad Sis Zingsnis buvo Zengtas

40


http://www.cellularline.com/
http://www.spaineta.com/
http://www.celly.com/
http://www.cellularline.com/it/hp_it.html
http://www.inoffcom.com/Productos.aspx?Marca=Guess
http://www.inoffcom.com/Productos.aspx?Marca=V%26L
http://www.inoffcom.com/Productos.aspx?Marca=Belkin
http://www.inoffcom.com/Productos.aspx?Marca=Puro
http://www.celly.com/it
http://www.ascendeoiberia.com/Productos.aspx?Marca=Jabra

tinkamu laiku ir visokeriopai pateisino ne tik jmonés vadovy likes¢ius, bet ir klienty, labiau
orientuoty j pristatomy produkty kokybe, poreikius.

2014 m. jmonés apyvarta sudaré 1 280 856,45 Eur. Telefony aksesuary, pagaminty Europoje,
parduota uz 717 279,61 Eur suma, kas sudaré 56 % visy platinamy produkty. Uz 499534,02 Eur
sumg, kas sudaré 39 % apyvartos, parduota Kinijoje pagaminty, tac¢iau i§ Europos Sagjungos pirkty
produkty. 4 % apyvartos (51234,26 Eur) sudaré tiesiogiai i$ Kinijos gamintojy pirkti produktai ir 1%
apyvartos, t. y. uz 12808,56 Eur suma parduota Lietuvos gamintojy prekiy. 10 paveiksle pateiktas
UAB ,,Spaineta® ir Ko platinamy produkty pasiskirstymas pagal kilmés salj.
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10 pav. UAB ,,Spaineta" ir Ko platinamy produkty palyginimas pagal kilmés regiona, EUR

2.1.2. UAB ,,Mobile Center veiklos pristatymas ir analizé

UAB ,,Mobile Center” jkurta 2005 m., siekiant sujungti ilgamet¢ UAB ,,Spaineta® ir UAB
,Mikrovisatos valda“ patirtj mobiliyjy telefony prekyboje. UAB ,,Mobile Center” — didmeniné
prekybos jmoné, prekiaujanti mobiliaisiais telefonais ir jy priedais. Ji yra oficialus NOKIA,
SAMSUNG ir LG atstovas Lietuvoje.

UAB ,,Mobile Center* dirba profesionaliis, ambicingi specialistai. Imonés tikslas — tapti lydere
mobiliyjy telefony prekybos rinkoje. Siekiama, kad ,,Mobile Center” pavadinimas biity Siejamas su
patikimumu, operatyvumu ir aptarnavimo kokybe. Klienty patogumui sukurta internetiné prekybos
parduotuve, turimos prekés pristatomos nurodytu adresu per dieng po uzsakymo pateikimo. Imonés
misija apima vertes kiirimg klientams, jmonés vertés kiirimg ir vertingos darbo vietos kiirima.

Verteés kitrimas klientams:
e Dbiti lojaliu partneriu, jgyvendinti klienty idéjas ir realizuoti jy poreikius;
e pateikti rinkai tik kokybiskus ir patikimus produktus bei paslaugas;
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e garantuoti profesionalig aptarnavimo kokybe, uztikrinancig klienty pasitenkinimg teikiamomis
paslaugomis ir produktais.
Imoneés vertés kitrimas:
e siekti nuolatinio jmonés vertés augimo, uztikrinant akcininkams ir investuotojams maksimalig
investicijy graza;
e greitai ir sgziningai taikyti visiems priimtinus sprendimus verslo plétros, jmonés valdymo,
politikos darbuotojy atzvilgiu srityse.
Vertingos darbo vietos kirimas:
o suteikti darbuotojams profesinio tobuléjimo galimybes aukstos vidinés kultiiros organizacijoje;
e pazangos siekis, komandinis darbas, paslaugumas, tolerancija, pagarba kiekvienam asmeniui ir
visuomenei.
Imonés Sitkis — Sékmingam jiisy verslui.
Imonés vertybés.
Kokybiski produktai ir paslaugos.
Darbuotojai ir komandinis darbas.

Santykiai su tiek¢jais ir klientais.

UAB ,,Mobile Center” nuolat analizuoja savo finansinés veiklos rezultatus, siekia optimalaus
santykio tarp uzdirbamy pajamy ir iSlaidy bei efektyvaus visy iStekliy naudojimo. Kuriant jmonés
veiklos strategija, atsizvelgiama | tai, kad imonés veiklos s¢ékme lemia jos vykdoma finansy valdymo
politika, sprendimy tikslingumas ir pagrjstumas, vadovy gebéjimas prognozuoti pasekmes, jvertinti ir
valdyti rizikos veiksnius.

UAB ,,Mobile Center* dirba 21 darbuotojas. Centriné biistin¢ jsiktirusi Kaune, jkurtas Latvijos
padalinys, kuris atsakingas uz veiklos plétra Latvijoje. Valdymo tikslais jmonéje sukurti penki
atsakomybés centrai — tai administracija, tiekimo skyrius, pardavimo skyrius, logistikos skyrius ir
Latvijos filialas. Kiekvienas skyrius turi savo tikslus ir planus. Bendra yra tik buhalterija ir
direktorius. Tokia struktira (11 pav.) naudinga jmonei, nes tolygiai padalinama atsakomybé ir
kiekvienoje srityje dirba tik tos srities specialistai. Tiekimo grupe sudaro trys produkty vadybininkai,
atsakingi uz skirtingy produkty grupiy tiekima. Tai kompetentingi darbuotojai, turintys ilgamete
darbo patirtj mobilaus rySio telefony versle, sugebantys analizuoti esamg situacijg rinkoje ir pajégus
numatyti rinkos poreikius ateityje. Pardavimy skyriaus komandos darbas yra suskirstytas,
atsizvelgiant  aptarnaujamy klienty segmentus. Pardavimy vadybininkai tiesiogiai ieSko klienty,
vyksta | susitikimus su jmoniy atstovais, aiSkinasi jy poreikius. Kiekvienas i$ jy yra atsakingas uz

savo klienty grupés aptarnavimg ir uz santykiy su jais vystymg. Bitent nuo Siy darbuotojy
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kompetencijos, mokéjimo bendrauti, paslaugumo, empatijos priklauso klienty pasitenkinimas jmonés

[ Direktorius ]

teikiamomis paslaugomis.

Direktoriaus
pavaduotojas

( ) ( Logistikos Pardavimy
Produkty vadovas Pardavimy vadovas vadovas
| (mob. telefonai) vadovas
\ y .
f h f ) . sandélininkas
. Produkty vadovas Pardavimy vadovas
(orig. aksesuarai) (smulkas klientai)
. Y, .

J
( N '
Produkty vadovas Pardavimy
— (neorig. vadovas
aksesuarai)
Asistentas I

. J
11 pav. UAB ,,Mobile Center* valdymo struktiira

Imonés veiklos rezultatai karta per metus pristatomi jmonés akcininkams. Valdybos posédzio
metu sudaromas ateinanciy mety biudZetas ir numatomi veiklos tikslai. Per visg gyvavimo laikotarpj
jmonei pavyko iSlaikyti stabily pajamy augima, nors 2010 m. ir 2011 m. jmoné nepasieké uzsibrézty
tiksly. Siekiant spartesnio jmonés augimo, nuo 2012 m. buvo dedama daug pastangy plétrai j uzsienio
Salis vystyti. Norint pagerinti verslo klienty, esanciy Latvijoje, aptarnavimg, buvo jkurtas Latvijos
padalinys, turintis pardavimy vadova, atsakingg uz santykiy su klientais vystyma, ir sandélininka,
atsakingg uz tai, kad prekés klientams buty pristatomos laiku. Toks sprendimas uztikrino operatyvesnj
prekiy pristatymg Latvijos klientams, kas padidino klienty pasitenkinimg jmonés teikiamomis
paslaugomis. Galima teigti, kad toks sprendimas pasiteisino ir 2015 m. I-1l ketv. pardavimai Latvijos

klientams pasieké 1559157,84 Eur suma, kas sudaré 25% bendros jmonés apyvartos.
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12 pav. 2015 m. UAB ,,Mobile Center" pardavimo rinkos pasiskirstymas pagal $alis

2015 m. jmoné suaktyvino pastangas jeiti | Estijos rinka, jvertindama tai, kad jau turi patirties
eksportuojant prekes j Latvija, todel gali minimizuoti kaStus, susijusius su produkto paruoSimu kitai
rinkai. Jéjimo | Estijos rinkg rizika sumazéja dar ir dél to, kad tiek Lietuvos, tiek Estijos rinkose
dominuoja tie patys telefony modeliai. 12 paveiksle pateikiamas UAB ,,Mobile Center* pardavimo
rinkos pasiskirstymas pagal salis.

UAB ,,Mobile Center* platinamus produktus galima suskirstyti j penkias grupes. Jas sudaro
mobilaus rySio telefonai, planSetiniai kompiuteriai, duomeny perdavimo modemai, telefony
aksesuarai ir iSmanieji priedai (zr. 13 pav.). Per 2015 m. -1l ketv. didziausig apyvarta (5572957,01
Eur suma) generavo prekyba mobilaus rySio telefonais, kas sudaro 89 % visy jmonés pajamy,
telefony aksesuarai atnesé 508962,25 Eur pajamy, kas sudaro 8,2% jmonés apyvartos, 0 likusioji 2,4
% apyvartos dalis uz 154712,12 Eur sumg tenka plansetiniy kompiuteriy, modemy ir iSmaniyjy

priedy grupéms bendrai paémus.

5572957
508962.25
- 80776.91 2588.95 71346.26
Aksesuarai  ISmanieji priedai  Telefonai Modemai Plansetés

13 pav. 2015 m. I-11 ketv. UAB ,,Mobile Center" pardavimo pajamy pasiskirstymas pagal
produktu grupes, EUR
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Atlikta jmonés parduodamy produkty kiekiy analizé parodé, kad per 2015 m. I-1l ketv.
parduota 91103 vnt. mobilaus rysio telefony aksesuary, kas sudaro 52 % viso parduodamy produkty
kiekio, 82627 vnt. mobilaus rysio telefony, kas sudaro 47 % viso parduodamy produkty kiekio, ir tik

893 vnt,, t. y. 1 % viso parduodamo kiekio, tenka likusioms prekiy grupéms (zr. 14 pav.).

91103
82627
460 50 383
Aksesuarai ISmanieji Telefonai Modemai Plansetés
priedai

14 pav. 2015 m. I-11 ketv. UAB ,,Mobile Center" parduoty produkty kiekiy
pasiskirstymas pagal produkty grupes, vnt.

Galima teigti, kad jmonéje egzistuoja dvi labiausiai i$vystytos produkty grupés — mobilaus
rySio telefonai ir telefony aksesuarai. D¢l didelés parduodamo produkto kainos prekyba telefonais
generuoja 89 % pajamy, taciau klientams pritraukti ir pirkéjy poreikiams patenkinti labai svarbi
mobilaus rysio telefony aksesuary grupé, nors Sios prekiy grupés generuojamos pajamos 10,95 karto
mazesnes.

Duomeny analizé nustaté, kad 98% jmonés pardavimy tenka verslas-verslui (B2B) segmentui ir
tik 2% tenka verslas-klientui (B2C) segmentui. Nagringjant 2015 m. I-Il ketv. veiklos rodiklius,
nustatyta, kad VIP klienty kategorijai priklauso 61 jmoné, kas sudaro 23 % UAB ,,Mobile Center*
klienty, ir jie generuoja 5176403,73 EUR apyvarta, kas sudaro net 83% jmonés pajamy (zr. 15 pav.).
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15 pav. UAB ,,Mobile Center' didZiausiu klienty (VIP) generuojamos pajamos, proc.

45



UAB ,,Mobile Center* istekliai ir iSskirtinés kompetencijos
Analizuojant jmonés veiklos rodiklius, tapo akivaizdu, kad norint orientuotis i pirkéja ir
partneryste, biitina pazinti pirkéja, suprasti ir gerbti jo poreikius, kad buty galima jam pasitlyti
geriausius sprendimus. Nors pagrindiné jmonés veiklos kryptis — produkto pateikimas, suprantama,
kad nepakanka tik jsifilyti preke, butina bendradarbiauti, siekiant abipusés naudos ir pasitikéjimo.
Stambiam klientui, j kurj orientuojasi jmoné, svarbi ne tik preke, kurios jis ieSsko, bet ne maziau
svarbios ir papildomos paslaugos, kurias klientas gauna kartu su preke. Imoné turi ne tik platy prekiy
pasirinkimg, kas yra labai patogu klientui, nes viskg galima rasti vienoje vietoje, bet kartu su
uzsakytomis prekémis sitlomas ir papildomy paslaugy paketas. Sios paslaugos padeda klientui,
nejdedant papildomy pastangy, pritaikyti gauta produkta prie savo verslo modelio. Svarbiausios
papildomos paslaugos, suteikiancios klientams papildoma verte, susideda is:
1. Galutinio prekiy paruo$imo pardavimui:
a. prekiy supakavimas j vieningo dizaino pakuote;
b. lipduky su mazmeninémis kainomis, kurias gali reguliuoti pats klientas, klijavimas ant
prekes;
C. prekiy Zenklinimas kliento pateiktais EAN kodais;
2. IsraSytoms PVM sgskaitoms faktiroms generuojamy XML importo faily pritaikymo prie
konkretaus kliento buhalterinés apskaitos programos;
3. Importo faily jkélimo j kliento duomeny bazg (tik klientams, suteikusiems prieiga prie savo
apskaitos sistemos).
Kainodara. Kaina apima tokius sprendimus, kaip jos nustatymas, nuolaidy taikymas, reguliavimas,
atsizvelgiant | paklausos svyravimus ir t. t. Jmonés stiprybé — lanksti kainodara. Nustatant kaina,
bandoma iSspresti prieStaravimus tarp jmones intereso gauti didziausig pelng ir vartotojy perkamosios
galios. Kiekvienas jmonés pirkéjas turi savo atskirg kainyng, kuriuo vadovaujantis yra vykdomas
prekiy pardavimas. Sios kainos yra fiksuotos, su kai kuriais pirkéjais deryby metu i§ anksto suderintos.
Taciau i8kilus kliento nepasitenkinimui dé¢l vienos ar kitos prekés kainos, papildomy nuolaidy taikymo
perkant didesnj prekiy kiekj, pardavimo kainos gali buti reguliuojamos labai operatyviai. Tai daro uz
kainodara atsakingi asmenys, kuriems suteiktos teisés priimti atsakingus sprendimus.
Asortimentas. Asortimentas yra optimalus tik tada, kai prekiy pasiiila atitinka jy paklausa. PasirodZius
rinkoje naujiems telefony modeliams, atsiradus naujoms technologijoms, kei¢iantis madoms, vartotojy
paklausa nuolat kinta, todél prekiy asortimento formavimas jmonéje yra nenutrikstamas, dinamiskas
procesas. 2015 m. I-1l. ketv. duomenimis, jmoné savo klientams sitlé 17 telefony gamintojy 409

skirtingus telefony modelius (zr. 16 pav.).
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16 pav. UAB ,,Mobile Center* parduodamy telefony modeliy asortimentas

Greitas uzsakyty prekiy pristatymas. Pagrindiniai jmonés klientai — verslo partneriai, turintys savo
pirkéjus, kuriy poreikius stengiasi patenkinti, todél jiems svarbu uzsakius kuo greiciau gauti prekes.
Viena i§ pagrindiniy jmonés funkcijy, aptarnaujant klientus, yra susijusi su greitu ir kokybisku
uzsakymy jvykdymu. Tai galima pasiekti tik efektyviai organizuojant darbuotojy, tiesiogiai atsakingy
uz uzsakymy jvykdyma, veikla. Imoné, siekdama maksimaliai greito ir kokybisko uzsakymy
ivykdymo efektyvumo, sukiiré internetinj puslapi www.mobilecenter.lt. Kelis kartus per dieng
atlickama jmonés sandélio likuciy sinchronizacija su internetiniy puslapiy duomenimis.

Operatyviis sprendimai. Jmoné nuolat seka aplinka, renka informacijg i§ visy jmanomai galimy
Saltiniy, domisi naujovémis. | problemos esme¢ pradeda gilintis nuo darbuotojy apklausos, jy
nuomonés, kg reikéty daryti. Taciau kiekvieno nuomoné yra subjektyvi ir ji ne visada biina teisinga,
tod¢l papildoma informacija apie netiesioginio poveikio aplinkg renkama i§ kity papildomy Saltiniy:
imonés veiklos duomeny, kity imoniy vadovy, bendro pobiidZio finansiniy ir verslo leidiniy ir kt.
UZzuominos, prognozés, statistika, paskalos — bet kas, kas gali jspéti apie tendencija, kurig deréty
stebéti. Surinkus reikiamg informacija, pasitarimy metu, diskutuojant, ieSkomas geriausias problemos
sprendimo budas. Kolektyviniai sprendimai priimamai tada, kada susiduriama su poreikiu atlikti
veiksmingas reorganizacijas, atsisakyti nepelningy sri¢iy, optimizuoti jmonés veiklg, siekiant
sutrumpinti darby atlikimo laika, pertvarkyti savo veiklos procesus, pagerinti vartotojy poreikiy
tenkinimg. Kolektyvas nedidelis, todél tokie sprendimai priimami labai operatyviai.

Kokybé ir garantija. Visa jimongs pristatoma ir parduodama produkcija atitinka tarptautinius standartus
ir yra patvirtinta sertifikatais. D¢l Sios priezasties jmoné jgyja papildoma konkurencinj pranasuma.
Pirkéjui patogu pirkti ten, kur jis gauna ne tik kokybiskg produkta, bet ir visus reikalingus dokumentus,
bitinus atliekant garanting prekés priezitirg. Dél telefony ir originaliy telefony priedy garantinio

aptarnavimo sudaryta sutartis su UAB ,,Mobiliyjy telefony techninis centras®, kuri yra jgaliotas NoKia,
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Samsung, LG, Sony, Apple, HTC, Huawei techninio aptarnavimo centras Lietuvoje, Latvijoje ir
Estijoje. Neoriginaliems telefony priedams jmoné suteikia 6—12 ménesiy garantin] aptarnavimo
laikotarpj. Sugedus minétiems priedams, jie neremontuojami, bet kei¢iami j tokj patj, o jei to padaryti

néra galimybés, | analogiskg gaminj.

UAB ,,Mobile Center“ silpnosios pusés

Atlikta analizé parodé¢, kad jmoné turi pakankamai stipriyjy pusiy, padedanciy tenkinti klienty
poreikius, tickiant prekes ir papildomas paslaugas, taiau egzistuoja ir daug silpnyjy pusiy.
Imoné neturi vieningos duomeny kaupimo sistemos. Imonés finansiné apskaita vykdoma naudojant
vieningg buhaltering apskaitos programa Navision, finansiniai duomenys saugomi vienoje vietoje,
duomenis apie klientus kiekvienas pardavimy vadybininkas saugo atskirai. Dazniausiai sukaupta
informacija neissaugoma, o laikoma darbuotojy galvose. Nemaza tikimybé, kad taip kaupiami
duomenys pasimirS. Esant poreikiui gauti informacija apie vieng ar kita klienta, darbuotojai ieSko

informacijos patys arba klausingja vieni kity, taip eikvodami darbo laika.
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17 pav. UAB ,,Mobile Center“ didziausiy (VIP) klienty generuojamy pardavimo pajamy
palyginimas, Eur

Dél galimy komunikacijos barjery perduota informacija gali biiti neteisingai suprasta. Sgmoningas ar
nesgmoningas netinkamos ar klaidingos informacijos pateikimas gali sukurti terp¢ nesusipratimams ir
konfliktams atsirasti, sugriauti pasitikéjima jmone ir sukelti grésm¢ organizacijos - kliento santykiams.
Daugeliu atvejy visa sukaupta informacija apie klientus yra prarandama darbuotojui nutraukus darbo
santykius su organizacija.

Priklausomybé nuo stambiy klienty. Sudarytos prekybinés sutartys su stambiais Klientais leidzia
jmonei jaustis salyginai uztikrintai. Tai yra nemazas konkurencinis pranasumas, bet uztenka kelis

kartus ,,paslysti“ nejvykdant jsipareigojimy klientui ir Jis gali pradéti naudotis konkurenty
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paslaugomis. Kliento praradimas, ypac jei jis priklauso VIP klienty kategorijai, smarkiai atsiliepia
jmonés veiklos rodikliams. 17 paveiksle pateikiami ir palyginami UAB ,,Mobile Center* klientai, per
2015 m. I-II ketvirtj generave didesng negu 200 000 Eur apyvarta. Akivaizdu, kad stabilioms jmonés
pajamoms iSlaikyti labai svarbu turéti gerai subalansuotg klienty krepSelj, susidedant;j tiek i§ stambiy,
tiek ir i§ smulkiy, bet lojaliy klienty, kurie leisty amortizuoti pajamy svyravimus.

Klieny praradimas. Imoné neanalizuoja klienty skundy ir neatlicka nustojusiy pirkti klienty apklausos
tam, kad iSsiaiSkinty priezastis.

Siekiant nustatyti sglygas ir galimybes UAB ,,Mobile Center” veiklai plétoti, atlikta veiklos
SWOT (SSGG) analizé (Zr. 1 lentele). Tai analizé, kuri jvertina esamas jmonés stiprigsias ir silpngsias
puses, nustato iSorines grésmes, kuriy reikéty vengti, ir galimybes, kuriomis reikéty pasinaudoti
pleciant veikla.

Per santykiy su klientais vystymo problematika galima teigti, kad situacija rinkoje pasizymi
nepastovumu, todél jmonei biitina Zinoti Kuo daugiau informacijos apie vartotojy pozitirio ir elgesio
poky¢ius ir tokiu btidu identifikuoti naujas rinkoje atsirandancias galimybes. Nepaisant jmonés vadovy
ir darbuotojy pastangy siekiant kokybiskai aptarnauti klientus, yra pastebima, kad ne visi klientai
patenkinti jmonés teikiamomis paslaugomis. Santykiy marketingas naudingas tik tada, jei taikant jo
principus pavykta nustatyti organizacijos tiksliniy vartotojy segmentus, jy pozitirj j palaikomy santykiy

kokybe ir atlikti tyrimus, parodancius klienty poreikius, likescius, pasitenkinimo arba nepasitenkinimo

priezastis.

1 lentelé. UAB ,,Mobile Center* SWOT (SSGG) analizé

Stipriosios pusés

Silpnosios pusés

Didelis asortimentas.

Stabili finansiné padétis.

Maza darbuotojy kaita.

Zinomi prekiniai Zenklai.

Patikimi tiekéjai.

Greitai jvykdomi uZsakymai.
Ilgalaikés sutartys su tiekéjais ir klientais.
Diferencijuota kainodara.
Kompleksiniai sprendimai klientams.
Papildomy paslaugy paketas.

Gera jmonés reputacija.

llgalaikés strategijos nebuvimas.

Nenaudojama santykiy su klientais valdymo sistema
(CMR).

Neatliekami tyrimai, leidziantys nustatyti klienty
pasitenkinimo ar nepasitenkinimo priezastis.
Priklausomybé nuo stambiy (VIP) klienty.

Neéra efektyvios informacijos rinkimo ir apdorojimo
sistemos.

Daug uzsienio konkurenty.

Néra mazmeninés prekybos tinklo.

Neanalizuojami klienty skundai.

Grésmés

Galimybés

Ekonominés padéties Salyje pablogéjimas.

Naujo, stipraus konkurento atéjimas j rinka.

Padidéje muitai.

Informacijos vagysté.

Infliacija, valiutos kurso svyravimai.
Didéjantis stambiy vartotojy spaudimas.
Létas rinkos augimas.

Konkurenty grésmé.

Santykiy su klientais stiprinimas.
Veiklos plétimas j naujas rinkas.
Naujy klienty pritraukimas.

Nauji tiekéjai.

Vertikali integracija.

Internetinés prekybos plétojimas.
Nauja produkty linija.

Didéjanti vartotojy perkamoji galia.
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2.2. Tyrimo metodika ir organizavimas

Vienas i§ prioritetiniy organizacijos tiksly, siekiant santykiy su klientais vystymo, turéty biti
viso personalo orientacija ] santykiy su klientais vystyma ir tobulinimg. Svarbu i$siaiSkinti $iy santykiy
ypatumus, esanéias ar galimas problemas ir modeliuoti ilgalaikes santykiy vystymosi galimybes.
Jmoniy UAB ,,Spaineta” ir Ko prijungimo prie UAB ,,Mobile Center” tikslas — veiklos sinergija.
Taciau be laukiamo teigiamo sinergijos efekto kyla ir nemazai grésmiy. Viena i§ jy — klienty
praradimas. Egzistuoja tikimybé, kad ne visiems UAB ,Spaineta” ir Ko klientams bus patogi
pasikeitusi uzsakyty prekiy atsiémimo vieta, Siems klientams gali biiti nejprasta uzsakinéti prekes
naujoje www.mobilecenter.It internetingje parduotuvéje, gali bati nepriimtimos atsiskaitymo sglygos,
atidéto mokéjimo terminai ar kitos priezastys, sukeliancios klienty nepasitenkinimg. Klientai gali
suvokti susijungima kaip salygojant] ateities neapibréztuma, jie gali buti susiriping dél buvusiy
susitarimy ir kontrakty tgsos ar tiesiog buti nepatenkinti naujomis taikomomis procediiromis ir
pasikeitusia jmonés politika, todél labai svarbu islaikyti esamus klientus. Tam reikia nustatyti santykiy
kokybés lygj tarp jmonés ir jos klienty, jvertinti, kg apie santykius su organizacija mano jos klientali,
Imoné turi aiskiai suvokti, kokiame santykiy gyvavimo etape yra jmonés klientai. Tai galima padaryti
segmentuojant klientus pagal santykiy vystymo etapus. Akivaizdu, kad kiekvienas santykiy vystymo
etapas reikalauja pastangy, bendradarbiavimo. Taip pat reikéty atkreipti démesj, kad kiekviename
etape susiduriama su skirtingais santykiy dalyviy likescCiais, poreikiais, norais, reikalavimais,
skirtinga patirtimi, siekiamais rezultatais. Norint suprasti, kaip reikia sukurti, iSlaikyti ir stiprinti
ilgalaikius santykius su klientais, jmoné turi veikti proaktyviai ir numatyti veiksnius, SUSIjusius su

skirtingais santykiy vystymo etapais, ir kiekvieno jy analizei skirti démesio.

Keliami $ie tyrimo klausimai:
1. Nustatyti UAB ,,Mobile Center* verslo klientams kuriamos vertés elementus.
2. Isskirti UAB ,,Mobile Center klienty segmentus pagal santykiy vystymo etapus.
3. Istirti, kaip UAB ,,Mobile Center klientai suvokia jmonés teikiamy paslaugy verte.
4. Tstirti, kaip UAB ,,Mobile Center* darbuotojai suvokia jmonés teikiamy paslaugy verte

klientams ir palyginti ja su klienty nustatytais vertés elementais.

Tyrimo metodai.

Atliekant tyrimg taikomas kiekybinis tyrimo metodas. Duomenys renkami atlickant jmonés
vidiniy duomeny analizg, fokus grupés diskusija, steb&jimg dalyvaujant, anketing apklausg. IStisiné
imones darbuotojy ir klienty anketiné apklausa vykdoma apklausiant respondentus, vadovaujantis K.

Kardelio (2000) pateiktu imties skai¢iavimu. 18 paveiksle pateikiama loginé atlickamo tyrimo schema.
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I. Fokus grupé (N = 8)
Diskusija
Verte klientams kurianciy elementy nustatymas

v

I1. Klienty duomeny bazés I11. Imonés darbuotoju V. Abiejuy imoniy klienty
analizé apklausa (N = 16) apklausa (N = 172)
RFM metodas Klausimynas Klausimynas
Klienty segmentavimas pagal Verte kurianciy elementy Verte kurianciy elementy
santykiy vystymo etapq jvertinimas ivertinimas

Rezultatas

Priemoniy ir veiksniy, stiprinanciy ilgalaikius santykius su skirtingais
klienty segmentais, nustatymas.

18 pav. UAB ,,Mobile Center* priemoniy ir veiksniy, stiprinan¢iy ilgalaikius santykius su

skirtingais klienty segmentais, nustatymo loginé schema

l. Verte klientams kurianciy elementy nustatymas

Imon¢, siekdama pasitlyti klienty poreikius ir likes¢ius atitinkancias prekes ir/ar paslaugas, turi
iSsiaiskinti ir suprasti, kas kuria verte klientams. Norint nustatyti verslo klientams kuriamos vertés
elementus, buvo suformuota fokus grupé i§ darbuotojy, turinciy tiesioginj santykj su klientais.
Tiksliné grupé. Diskusijoje dalyvavo 8 jmonés darbuotojai (komercijos direktorius, 4 pardavimy
vadybininkai, 3 sandélio darbuotojai, kuriy darbas tiesiogiai susijes su verslo klienty aptarnavimu).
Keturi grupés nariai (1 pardavimo vadybininkas, 2 sandélio darbuotojai ir komercijos direktorius) yra
buve UAB ,,Spaineta“ ir Ko darbuotojai. 3 pardavimy vadybininkai ir 1 sandélio darbuotojas iKi
jmoniy susijungimo yra dirb¢ jmonéje UAB ,,Mobile Center*. Toks fokus grupés nariy pasirinkimas
padéjo jvertinti abiejy jmoniy darbuotojy sukauptg patirtj vystant santykius su klientais.
Tyrimo eigos apraSymas. Diskusijai buvo parengtas fokus grupés vedimo planas (Zr. 1 prieds),
kuriame buvo pateiktos septynios diskusinés temos. 2015 m. rugpjucio 4 d. visiems fokus grupés
nariams nusiystas pakvietimas dalyvauti diskusijoje, numatytas diskusijos laikas ir diskusijos tema.
Fokus grupés susirinkimas jvyko 2015 m. rugpjucio 14 d. 10 val., dalyvavo visi pakviesti jmonés
darbuotojai. Diskusijos pradzioje visi nariai buvo dar kartg supazindinti su diskusijos tema ir kam bus

naudojami gauti rezultatai. Fokus grupés nariy papraSyta diskusijos metu biiti aktyviems, nebijoti
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18sakyti savo nuomone¢ kiekvienu klausimu. Diskusijos trukmé — 1 valanda. Duomeny surinkimo ir

analizés tikslais diskusija buvo jraSinéjama.

II. Klienty duomeny bazés analizé naudojant RFM metoda
Antrajame tyrimo etape (trinta) atlickama UAB ,,Mobile Center* vidiniy duomeny baziy analizé.
Imonés vidiniy duomeny analizés tikslas — identifikuoti ir charakterizuoti jmonés klienty segmentus,
pasinaudojant Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008) sudarytu santykiy gyvavimo ciklo modeliu, isskiriant
keturis santykiy vystymo etapus: santykiy kiirima, santykiy vystyma, santykiy palaikymg, santykiy
nutraukimg. Duomeny analizei naudojamas RFM (ang. Recency, Frequency, Monetary) tyrimo
metodas, kuris analizuoja klienty elgesj praeityje panaudojant lengvai prieinamus analizei duomenis.
Pasinaudojant RFM metodu klientai priskiriami atitinkamam segmentui pagal:
e santykiy naujumag (ang. Recency) — kuo maziau laiko prag¢jo nuo paskutinés pirkimo
operacijos, tuo didesné tikimybé, kad klientas §ig operacija pakartos;
e santykiy daznj (ang. Frequaency) — kuo tankiau klientas perka ar naudojasi jmonés
teikiamomis paslaugomis, tuo didesné tikimybé, kad Siuos veiksmus jis kartos ir ateityje;
e piniging santykiy vert¢ (ang. Monetary) — kuo didesnés pirkimo operacijy pinigin€s sumos,
tuo didesme tikimybe, kad klientas pirks dar karta.

Detalus klienty segmentavimo aprasymas panaudojant RFM metoda pateikiamas 2 lentel¢je.

2 lentelé. Tyrimo aprasymas panaudojant RFM metoda

UAB ,,Mobile Center* klienty segmentavimas panaudojant RFM metoda

Santykiy naujumas (ang. Recency) apskaiciuojamas pasinaudojant jmonés vidine duomeny baze, imant
duomenis i laikotarpio nuo 2015 m. sausio 1 d. iki 2015 m. spalio 1 d., kas sudaro 273 dienas. Per §j
laikotarpi jmoné turéjo verslo santykius su 268 klientais. Sudaromas klienty saraSas pagal paskutinés
ivykusios operacijos datg ir iSdéliojamas mazéjancia tvarka taip, kad sgraso virSuje biity véliausiai pirke
klientai. Gautas klienty sarasas padalijamas j keturias dalis ir kiekvienai sgraso daliai priskiriamas vertinimo
balas nuo 4 iki 1. Klientai, kuriy paskutinio pirkimo data patenka j laiko perioda:

e iki 30 dieny — gauna 4 balus;

e nuo 31d. iki 90 d. — gauna 3 balus;

e nuo 91d. iki 180 d. — gauna 2 balus;

e nuo 181 dienos ir daugiau — gauna 1 bala.

Santykiy daZnis (ang. Frequaency) apskaiciuojamas per ataskaitinj laikotarpj nuo 2015 m. sausio 1 d. iki
2015 m. spalio 1 d., kai jmoné turéjo 9633 verslo santykius su 268 klientais. Sudaromas klieny sarasas pagal
pirkimy skaiciy, tenkantj vienam klientui, ir surikiuojamas mazéjancia tvarka taip, kad saraso virSuje bty
dazniausiai pirke klientai. Sarasas padalijamas j keturias lygias dalis. Dazniausiai pirke klientai gauna 4

balus, atitinkamai reciausiai pirkusiy klienty grupé gauna 1 balg.
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Piniginé santykiy verté (ang. Monetary) apskaiiuojama per ataskaitinj laikotarpj, susumavus kliento
ivykdyty operacijy sumas. Sudaromas klieny sarasSas pagal didziausig piniging vert¢ ir surikiuojamas
maz¢janéia tvarka taip, kad sgraso virSuje biity uz didZiausig sumg pirke klientai. Sgrasas padalijamas j
keturias lygias dalis. Daugiausiai pajamy atneSe¢ klientai gauna 4 balus. Likusios klienty grupés gauna nuo 3

iki 1 balo.

Klienty segmentavimas. Pagal svarba jmonei, tiriant kliento lojaluma, kiekvienas RFM kriterijus
jvertinamas procentiniu koeficientu. DidZiausias démesys, tiriant santykius su klientais, skiriamas santykiy
dazniui, manant, kad tik patenkintas Kklientas grjzta ir perka vél — 45% verté. Antroje vietoje pagal svarba
jmonei priskiriamos kliento atneSamos pajamos — 35% vertés. Likusi 20% vertés dalis priskiriama santykiy
naujumui. Kliento surinkti balai dauginami i$ priskirto vertés koeficiento ir sumuojami, gaunant suminj
kliento lojalumo jvertinima, kuris maksimaliai gali bti lygus 100 baly. Klienty segmentavimas atliekamas
priskiriant klientg santykiy gyvavimo ciklui, vadovaujantis skai¢iavimo logika:

e klientas, surinkes nuo 91 iki 100 baly, priskiriamas santykiy palaikymo segmentui;

e Klientas, surinkes nuo 61 iki 90 baly, priskiriamas santykiy vystymo segmentui;

e klientas, surinkes nuo 31 iki 60 baly, priskiriamas santykiy kiirimo segmentui;

e klientas, surinkes iki 31 balo, priskiriamas ,klaustuky*“ segmentui. ,,Klaustukais“ jvardijami tokie

klientai, su kuriais pa¢iam klientui pareis$kus norg santykiai gali biiti tgsiami, taiau jmoné neturi déti

daug pastangy santykiams su $iais klientais vystyti.

Nustatant, kokiai i§ sujugty jmoniy priklausé respondentas, ir analizuojant duomenis
vadovaujamasi klienty suskirstymo logika, pateikta 3 lentelé¢je.

3 lent. Reorganizacijoje dalyvaujanciy imoniu klienty suskirstymas

Jmoné Ar iki 2015 m. sausio 1 d. yra jvykusi pardavimo operacija i§ jmonés:

UAB ,,Spaineta“ ir Ko taip ne taip
UAB ,,Mobile Center* ne taip taip
Klientas priskiriamas UAB ,,Spaineta“ ir Ko UAB ,,Mobile Center* Bendri klientai

I11. Darbuotojy apklausa
Atsizvelgiant j fokus grupés nariy nustatytus vertés elementus, sudaryta anketa, kurios tikslas —
nustatyti, kaip reorganizuotos jmonés UAB ,,Mobile Center” darbuotojai suvokia teikiamy paslaugy
verte klientams.
Tiksliné grupé. Empirinio tyrimo tiksling grupe sudaro jmonés darbuotojai, turintys tiesioginj santykj
su klientais:
e pardavimo vadybininkai, atsakingi uz savo klienty grupés aptarnavima ir tiesiogiai
bendraujantys su klientais sitlydami prekes, siysdami informacijg apie prekybines akcijas,

spresdami su klienty aptarnavimu iskilusias problemas;
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o produkty vadybininkai, atsakingi uz imonés asortimento formavima, spec. uzsakymy is$ klienty
priémima ir jy jvykdyma, techninés informacijos apie produktus klientams pateikima;

e sandélio darbuotojai, gaunantys i§ klienty uzsakymus, atrenkantys uZzsakytas prekes ir
paruosSiantys prekiy siuntas. Klientams, patiems atvykusiems j jmonés sandélj pasiimti
uzsakyty prekiy, sandélio darbuotojai parodo naujus produktus, Kkurie eksponuojami ant
naujovéms skirto stendo;

¢ logistas, atsakingas uz tai, kad uzsakytos prekés Klientams biity pristatytos laiku;

e komercijos direktorius, atsakingas uz visos prekybinés veiklos koordinavimg, prekybiniy
salygy su klientais derinimg ir sutar¢iy pasiraS§yma, kainodaros formavima.

Toks respondenty pasirinkimas leidZzia geriau suprasti, kaip buvusiy skirtingy jmoniy darbuotojai
suvokia jmonés kuriamg verte klientui.
Tyrimo imtis. Anketinéje apklausoje dalyvavo 16 respondenty: 5 pardavimo vadybininkai, 7 sandélio
darbuotojai, 2 produkty vadybininkai, logistas ir komercijos direktorius. Penki tyrime dalyvave
respondentai yra buve UAB ,,Spaineta” ir Ko darbuotojai, lik¢ vienuolika respondenty iki jmoniy
susijungimo dirbo UAB ,,Mobile Center*.
Tyrimo eigos apraSymas. Buvo paruosta anketa su 34 klausimais, kurios tikslas — issiaiskinti jmonés
darbuotojy nuomone apie jmonés teikiamy vertés elementy svarbag klientams (zr. 2 priedg). 2015 m.
rugpjucio 24 d. atspausdinta anketa buvo pateikta pasirinktiems darbuotojams, paaiskinta, kam §i
anketa skirta, ir papraSyta per dvi darbo dienas ja uzpildyti. 2015 m. rugpjiic¢io 26 d. uzpildytos anketos
buvo surinktos i§ darbuotojy.
Prie jmonés darbuotojams skirtos anketos klausimy pateikiami $esi atsakymo variantai:
e Visiskai nesutinku
e Nesutinku
e Labiau nesutinku negu sutinku
e Labiau sutinku negu nesutinku
e Sutinku
e Visiskai sutinku
Pirmaja klausimy bloko dalj sudaro 14 klausimy, kurie yra skirti istirti, kaip jmonés darbuotojai
suvokia tokius jmonés teikiamus apciuopiamus vertés elementus, kaip prekés kaina, kokybé,
asortimentas, prekiy pristatymas, garantijos, spec. pasitlymai, akcijos, nuolaidos ir papildomos
paslaugos.
Antrgja klausimy bloko dalj sudaro 13 klausimy, Kurie yra skirti istirti, kaip jmonés darbuotojai
suvokia jmonés teikiamus klientams neapCiuopiamus santykiy vertés elementus: patikimuma,

pasitikéjima, jsipareigojima, komunikacija.
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Trecioji klausimy bloko dalis sudaryta i§ 7 klausimy, skirty istirti, kaip jmonés darbuotojai
suvokia savo kaip darbuotojo kompetencija.

Ketvirtasis klausimas — nustatyti betarpisko / tiesioginio kontakto su klientu jtaka ilgalaikiams
santykiams su klientais.

Penktojo klausimo tikslas — nustatyti, kurioje jmonéje iki reorganizacijos respondentas dirbo.

Apdorojant gautus respondenty atsakymus, naudojama S$eSiabalé vertinimo sistema, Kur
atsakymo variantui ,,VisiSkai nesutinku®“ priskiriamas 1 balas, ,Nesutinku“ — 2 balai, ,,Labiau
nesutinku negu sutinku® — 3 balai, ,,Labiau sutinku negu nesutinku* — 4 balai, ,,Sutinku® — 5 balali,

,,Visiskai sutinku* — 6 balai.

IV. Klienty apklausa

Atsizvelgiant | fokus grupés nariy nustatytus vertés elementus, sudaryta anketa, kurios tikslas —
nustatyti, kaip reorganizuotos jmonés UAB ,Mobile Center klientai suvokia jmonés teikiamy
paslaugy verte.
Tiksliné grupé. Tyrimo populiacijg sudaro akcinés bendrovés ir individualios jmongs, t. y. imoniy
UAB ,,Spaineta“ ir Ko ir UAB ,,Mobile Center*, klientai. Iki jmoniy reorganizacijos 43 klientai pirko
prekes tik i§ UAB ,,Spaineta“ ir Ko, 73 klientai pirko prekes tik i§ UAB ,,Mobile Center*, 152 pirkéjus
galima jvardyti kaip bendrus abiejy jmoniy klientus. Daroma prielaida, kad Sie verslo vienetai yra
suinteresuoti santykiy vystymu su jmone, tiekiancia jiems prekes, nes tai leisty jiems patiems geriau
patenkinti savy klienty poreikius ir taip padidinti savo veiklos pelninguma.
Tyrimo imtis. Imoné UAB ,,Mobile Center“ nuo 2015 m. sausio 1 d. iki 2015 m. spalio 1 d.
bendradarbiavo su 297 klientais. Sj skaigiy sudaro 268 verslo klientai ir 29 pavieniai pirkéjai. Vykdant
istisine klienty apklausg buvo siekiama apklausti visus verslo Klientus.
Tyrimo eigos aprasymas. /monés klientams skirtg anketg sudaré 46 klausimai, suskirstyti j grupes,
atsizvelgiant | nagriné¢jamos problemos tyrimo sritis (Zr. 3 prieda). Anketos pradzioje respondentams
paaiskinama, kokiu tikslu atlickama apklausa. Anketoje pateikiami uzdari ir atviri klausimai su
galimybe respondentui jrasyti savo atsakyma. Anketa neanoniming, t. y. respondentai prasomi nurodyti
savo jmong. Siekiama anketinio tyrimo metu gautus rezultatus sujungti su i$skirtais klienty segmentais,
gautais atlikus RFM metodo tyrimg. 2015 m. spalio 5 d. visiems respondentams anketa buvo i$siysta

4 lentelé. Klienty anketos griZtamumas

Imoné ISsiysta, vnt. GrijZo, vnt. GriZtamumas, %
UAB ,,Spaineta” ir Ko 43 31 72%
UAB ,,Mobile Center* 73 42 58%
Bendri klientai 152 99 65%
IS viso: 268 172 64%
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elektroniniu pastu. 2015 m. spalio 14 d. grjzo 126 uzpildytos klienty anketos, todél nuspresta pakartoti
anketos siuntimg tiems klientams, i kuriy atsakymas nebuvo gautas. 2015 m. spalio 26 d. surinkus 172
uzpildytas anketas, kas sudaro bendraji 64 % griztamumg (zr. 4 lentele), klienty apklausa buvo baigta.

Vertinant gautus respondenty atsakymus, naudojama $esiabalé vertinimo sistema, kur atsakymo
variantui ,,VisiSkai nesutinku‘ priskiriamas 1 balas, ,,Nesutinku*“ — 2 balai, ,,Labiau nesutinku negu
sutinku® — 3 balai, ,,Labiau sutinku negu nesutinku* — 4 balai, ,,Sutinku* — 5 balai, ,,Visiskai sutinku* —
6 balai. Atsakymai j klausimus Nr. 4, 5, 6, 8, 11 perskai¢iuojami j SeSiabale vertinimo sistema pagal 5
lenteléje pateikta metodika.

5 lentelé. Imonés klienty apklausos vertinimo sistema

Kriterijus Klausimai/teiginiai Vertinimo
sistema
Isipareigojimas Perkame prekes, taciau nesame prie jy prisirise ir lengvai Sesiabalé
galime pakeisti tiekéjg (atvirkstiné)
Pasitenkinimas Perkame prekes, nes geriausias kainos/kokybés santykis Segiabalé
Isipareigojimas Perkame prekes, nes néra alternatyviy produkty Sesiabalé
(atvirkstiné)
Pasitikéjimas Neturime laiko ieskoti naujy tiekéjy Sesiabalé
Isipareigojimas Esame susaistyti sutartimis ir negalime nieko Kkeisti Sesiabalé
Pasitenkinimas Esame vertinami kaip lygiaverciai verslo partneriai Segiabalé
Pasitenkinimas Perkame prekes, nes manome, kad UAB ,,Mobile Center* Sesiabalée
labiausiai tenkina miisy poreikius
Patikimumas UAB ,,Mobile Center* kaip verslo partneris yra patikimas Sesiabalé
Patikimumas Imoné turi gera reputacija Segiabalé
Kaina Imonés parduodamy produkty kainos/kokybés santykis yra Sesiabalé
konkurencingiausias rinkoje
Kaina Imoné naudoja lanks¢ia kainy politika Segiabalé
Asortimentas Platus produkty asortimentas Segiabalé
Pap. paslaugos Patogu uzsakyti prekes jmonés internetinéje parduotuvéje Segiabalé
Pristatymas Labai greitai jvykdo uzsakymus Sesiabalé
Pristatymas Naudoja klientams patogy prekiy pristatymo biida Sesiabalé
Pap. paslaugos Generuoja importo failus Sesiabalé
Nuolaidos Tankiai vykdomos akcijos/nuolaidos Sesiabalé
Pap. paslaugos Patogu patiems atsiimti prekes i§ sandélio Sesiabalé
Garantija Prekéms suteikiama ilga garantija Sesiabalé
Garantija Operatyviai pakeicia brokuotas prekes Sesiabalé
Pap. paslaugos Patinka jmonés platinamy produkty pakuoté Segiabalé
Pap. paslaugos Tenkina atidéto mokéjimo terminai Segiabalé
Pap. paslaugos Imoné turi rezervuotas vietas kliento automobiliui Segiabalé
Pasitikéjimas Ar tikrinate kainy teisingumg UAB ,,Mobile Center* lats.—1b.
iSra§ytose PVM saskaitose faktiirose 2ats.—4b.
3ats.—6b.
Isipareigojimas Kaip elgsités pamate, kad vienas produktas, kurj Jas perkate | lats.—1b.
UAB ,,Mobile Center®, kitoje jmonéje parduodamas 2 ats. — 3 b.
nezenkliai pigiau? 3ats.—6b.
Komunikacija Kaip vyksta komunikacija su UAB ,,Mobile Center* ? lats.—1h.
2ats.—2b.
3ats.—3b.
4 ats.—5D.
S5ats.— 6 b.
Komunikacija Visada informuoja klientus apie vykdomas prekybines Sesiabalé
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akcijas
Pasitikéjimas Zino klienty poreikius Segiabalé
Komunikacija Teikia spec. pasitilymus klientams Sesiabalé
Pasitenkinimas Auksta aptarnavimo kokybé Segiabalé
Pasitenkinimas Visada paslaugis kliento atzvilgiu Segiabalé
Pasitenkinimas Reaguojama j konfliktines situacijas ir greitai sprendziamos | Sesiabalé
su jomis iSkilusios problemos
Pasitikéjimas Saziningi kliento atzvilgiu Segiabalé
Pasitenkinimas Vadovaujasi devizu ,,Klientas visada teisus* Sesiabalé
Pasitikéjimas Kaip elgtumétés, jei reikéty suformuoti prekiy ekspozicijg lats.—1h.
naujai atidaromam salonui? 2ats.—4b.
3ats.—6b.
Darb. kompetencija | Dirba kaip komanda Sesiabalé
Darb. kompetencija | Patikimi Sesiabalé
Darb. kompetencija Lengvai komunikuoja Sesiabalé
Darb. kompetencija Nori padéti, empatiski Segiabalé
Darb. kompetencija Tikri savo srities profesionalai Sesiabalé
Darb. kompetencija | Kultiringi Sesiabalé
Darb. kompetencija Auksty moraliniy vertybiy Sesiabalé
Patikimumas Ar rekomenduotuméte savo draugams UAB ,,Mobile Center“ | 1 ats.—1 b.
kaip patikima verslo partnerj? 2ats.—3b.
3ats.—6b.
Respondento lytis

Duomeny apdorojimo metodai. Tyrimo duomenims apdoroti panaudota IBM SPSS statistic 20
kompiuteriné programa, padedanti nustatyti koreliacijos koeficienta (r) tarp tiriamyjy rodikliy.
Koreliacija parodo rysio kryptj — vieno kintamojo reikSmei didéjant, kito kintamojo reikSmé gali didéti
arba mazéti. Todél koreliacijos koeficientai jgyja reikSmes nuo —1 iki 1. Teigiamas koreliacijos
koeficientas rodo, kad vienam kintamajam did¢jant, did¢ja ir kitas kintamasis. Neigiama koreliacija
rodo, kad vienam did¢jant, kitas kintamasis mazé¢ja. Kuo reikSmé arciau —1 arba 1, tuo priklausomybé

tarp kintamyjy yra stipresné (Zr. 6 lentele).

6 lentelé. Koreliacijos koeficiento reikSmiy skalé (Saltinis: http://spsspagalba.lt/)

Labai - T Labai | Néra | Labai . e .. | Labai
stipri Stipri | Vidutiné | Silpna silpna | rysio | silpna Silpna | Vidutiné | Stipri stipri
nuo -1 nuo - nuo - nuo nuo
1 |iki- | ST losiki |02iki |0 ra0® lo2iki [79O0S o 7iki | 1
07 ° |02 o ? o5 T

Microsoft Excel kompiuterinés programos panaudojimas leido tyrimo rezultatus pateikti
kiekybine, procentine iSraiSkomis ir pateikti grafiniy duomeny atvaizdavima. Duomenys ataskaitoje
pateiktose lentelése ir paveiksluose apvalinami iki §imtyjy daliy, todél bendra suma ne visada gali biti
lygi 100 proc.

Tyrimo apribojimai. Tyrimui pasirinktos tik Lietuvos jmonés, bendradarbiaujancios su UAB

,»Mobile Center*. Verslo partneriai, esantys uzsienyje, nebuvo apklausti.
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Skai¢iavimo metodas, pagal kurj atliktas verslo klienty segmentavimas, apima tik viena,
pakankamai trumpa santykiy laikotarpj nuo 2015 m. sausio 1 d. iki 2015 m. spalio 1 d.

Duomenys klienty segmentavimui buvo renkami i§ UAB ,,Mobile Center” vidinés duomeny
bazés, t. y. buvo analizuojami klienty, bent vieng kartg turéjusiy verslo santykiy su UAB ,,Mobile
Center”, duomenys. Potencialiy klienty segmentas, kurj pagal Vaitkienés ir Pilibaitytés (2008)
sudaryta santykiy gyvavimo ciklo modelj, reikéty priskirti santykiy iniciacijos etapui, dél duomeny
trikumo nebuvo tirtas.

Tyrimo tikslui pasiekti buvo apsiribojama duomeny gavimu tik i§ esamy vartotojy ir darbuotojy.
Nebuvo analizuojami kiti Saltiniai, pavyzdziui, skundai, nustojusiy naudotis jmonés paslaugomis

klienty nuomon¢ ir kt.

2.3. Empiriniy duomeny analizé ir interpretavimas

2.3.1. Pagrindiniy elementy, kurianciy verte klientams, nustatymas

Siekiant nustatyti verslo klientams kuriamos vertés elementus buvo suformuota fokus grupé i$
UAB ,,Mobile Center* darbuotojy. Diskusijos pradZioje respondentai iSskyré nemazai vertés elementy,
kuriy dauguma buvo susij¢ su apCiuopiama / ekonomine kliento gaunama verte. Diskutuojant
dazniausiai buvo minima produkty kaina (jei buvo kalbama apie mob. telefonus) arba kainos / kokybés
santykis (jei buvo kalbama apie telefony aksesuarus). Imoné veikia labai konkurencingoje rinkoje,
jmonés platinami produktai turi unikalius numerius ar pavadinimus, pagal kuriuos klientai lengvai gali
pasitikrinti, kokia kaina tokius pacius produktus parduoda jmonés konkurentai. Respondenty nuomone,
nauji klientai, esantys santykiy iniciavimo stadijoje, yra labiausiai jautrts kainy skirtumams.
Dazniausiai jie dar neblna susipazing su jmonés teikiamomis papildomomis paslaugomis,
kurian¢iomis jiems pridéting verte, todel sprendima pirkti priima vadovaudamiesi mazesne produkto
kaina. Kaip labai jautrig kainai klienty kategorija respondentai pamingjo ir klientus, kurie turé¢jo verslo
santykiy su jmone, bet liko nusivyle teikiamomis paslaugomis ar tiekiamais produktais. Tokie klientai
gali sugrjzti ] jmon¢ pirkti vél, tik matydami maZesnes produkty kainas. Darbo autoriaus nuomone,
ypa¢ svarbu nustatyti, kokios priezastys lémé klienty nepasitenkinimg ir visais jmanomais budais
stengtis Sias prieZastis panaikinti. Kaip atskirg vertés elementa respondentai akcentavo jmoneés
platinamy prekiy asortimentq motyvuodami tuo, kad klientams labai patogu vienoje vietoje jsigyti tiek
telefony aparatus, tiek priedus jiems. Didesnis asortimentas patenkina tieck VIP klienty, ieSkanciy
kokybés ir iSskirtinumo, tieck mazy klienty, ieSkanciy pigesniy produkty, poreikius. Kaip ne maziau
svarby vertés elementg fokus grupés dalyviai jvardijo greita uzsakyty prekiy pristatymq. Diskusijos
metu respondentai pabrézé, kad greitai pristatydama prekes savo klientams jmoné turi didelj

konkurencin] pranaSumg. Respondentai akcentavo, kad jmonés klientai, ypa¢ mazesni verslo
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partneriai, neturi nei fiziniy, nei finansiniy galimybiy savo prekiy ekspozicijose laikyti visas UAB
»Mobile Center* sitilomas prekes. Gerai zinodami prekiy asortimenta, tokie verslo partneriai sitilo savo
klientams prekes, kuriy einamuoju momentu neturi savo sandélyje, bet yra jsitiking, kad atsiradus
poreikiui Sias prekes jie galés gauti labai operatyviai. Tokiu biidu greitas prekiy pristatymas leidzia
verslo partneriams turéti virtualy prekiy asortimentg, nepatiriant dideliy finansiniy investicijy. Kiti,
fokus grupés dalyviy nuomone, svarbiis vertés elementai yra produkty garantija ir papildomy
paslaugy paketas. Papildomy paslaugy paketa sudaro tokios paslaugos, kaip mokéjimo atidéjimo
terminas, lipduky su kliento pateikta informacija klijavimas ant prekiy ir perkamy prekiy sgraso
siuntimas XML formatu. Kaip svarby apciuopiamos vertés elementg fokus grupés nariai jvardijo
jmonés organizuojamas akcijas, nuolaidas, spec. pasitlymus, kuriuos teikia jmoné savo klientams.
Fokus grupés nustatyty apciuopiamos vertés elementy vetinimas UAB ,,Mobile Center* atveju yra

pateikiamas 19 pav.

Asortimentas
Nuolaidos

Kaina
Apciuopiamos vertés
elementai

Papildomos Garantija
paslaugos

19 pav. Fokus grupés iSskirti apciuopiamos vertés elementai

Darbo autoriaus nuomone, ypa¢ svarbu nustatyti verslo klienty nuomong, kokios priezastys lemia
pasitenkinimg, ar atvirks¢iai, nepasitenkinimg santykiais. Siekiant nustatyti santykiy vertés elementus
fokus grupés dalyviams buvo paruostos keturios diskusinés temos (4-7). Diskusijos metu respondentai
ivardijo santykiy elementus, kurian¢ius neapc¢iuopiama verte klientams. Respondenty teiginiai ir jiems
priskirti santykiy vertés elementai pateikti 7 lenteléje.

Fokus grupés nariai akcentavo, kad iSskirti apCiuopiamos vertés elementai nevienodai vertinami
jmonés klienty. Skirtumai atsiranda atsizvelgiant ] tai, kaip ilgai klientai bendradarbiauja su jmone.
Pastebéta, kad naujiems klientams labiausiai svarbi prekés kaina ir asortimento dydis. Ilgesnj laikg su
jmone bendradarbiaujantys klientai labiau vertina papildomas paslaugas, kurias teikia jmoné kartu su
parduodamomis prekémis, greitg prekiy pristatyma, prekiy garantijas, lankscig kainodarg. Tode¢l, fokus
grupés nariy nuomone, tikslinga susegmentuoti klientus pagal santykiy gyvavimo trukmg.

Kaip atskirus vertés elementus respondentai iSskyré jmonés darbuotojy profesionaluma, asmenines
savybes, kompetencijg. Kaip matyti, vert¢ UAB ,,Mobile Center klientams kuria tiek apiuopiamos,

tiek neapcCiuopiamos, t. y. santykiy vertés, elementai. Todél tolesnio tyrimo metu, vykdant klienty
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apklausg ir analizuojant gautus rezultatus, bus atsizvelgta j fokus grupés nustatyty vertés elementy
svarba.

7 lentelé. Fokus grupés nariy jvardyti santykiy vertés elementai

Vertés elementas Teiginys
Patikimumas UAB ,,Mobile Center* turi gera reputacija.

Imon¢ atstovauja ir platina zinomy gamintojy produktus.
Produktams suteikiamas ilgas garantinis laikotarpis.
Vykdome duotus klientui jsipareigojimus.

Pasitikéjimas Garantuojame auksta aptarnavimo kokybe.

Saziningi kliento atzvilgiu.

Laiku jvykdomi uzsakymai.

Greitai sprendziame iSkilusias problemas.

Reaguojame j kliento pastabas.

Isipareigojimas Ilgalaikés bendradarbiavimo sutartys su klientais.

Su visais klientais elgiamés kaip su lygiaverciais verslo partneriais.
Komunikacija Efektyviai komunikuojame su klientais.

Pranesame klientams apie numatomas akcijas.
Periodiskai lankomeés pas klientus.

Teikiame spec. pasitilymus klientams.

Darbuotojy Komandinis darbas.

kompetencija Darbuotojai turi sukaupe daug Ziniy apie platinamus produktus.
Padedame klientams suformuoti prekiy asortimentg.
Saziningi.

Lengvai bendraujantys.

Efektyviai dirbantys.

2.3.2. Darbuotoju anketinés apklausos analizé

Siekiant iSsiaiSkinti jmonés darbuotojy nuomong apie jmonés teikiamy vertés elementy svarbg
klientams buvo paruosta anketa su 34 klausimais (zr. 2 prieda). Detaliis darbuotojy apklausos rezultatai
pateikiami 5 priede. Suvestiniai apklausos rezultatai pateikiami 8 lenteléje.

8 lentelé. Darbuotojy anketinés apklausos rezultatai

Vertés elementas Balai
Asortimentas 4,85
Garantija 4,92
Kaina 4,99
Nuolaidos 3,74
Pap. paslaugos 4,36
Pristatymas 5,79
Apciuopiamos vertés elementy vidurkis 4,77
Isipareigojimas 5,84
Komunikacija 5,44
Pasitenkinimas 4,49
Pasitikéjimas 5,18
Darb. kompetencija 5,83
Neapciuopiamos vertés elementy vidurkis 5,35
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Gauta duomeny analizé parodé, kad jmonés darbuotojai ap¢iuopiamus Vertés elementus jvertino

(zr. 20 pav.) 4,77 balu vidurkiu, kas sudaro 80 % maksimalaus jvertinimo, neap¢iuopiamus vertés

5.40
5.30
5.20
5.10
5.00
4.90
4.80
4.70
4.60
4.50
4.40

Apciuopiamos vertés elementy Neapciuopiamos vertés elementy
vidurkis vidurkis

20 pav. Imonés teikiami vertés elementai darbuotojy vertinimu

elementus jvertino 5,35 baly vidurkiu (89 % maksimalaus jvertinimo). Vertinant gautus rezultatus
galima teigti, kad jmonés darbuotojai labai gerai vertina savo kompetencija (5,83 baly i§ 6 galimy),
komunikacinius geb¢jimus (5,44 baly i$ 6 galimy), jsipareigojimg klientams (5,84 baly i§ 6 galimy)
t.y. tas neapciuopiamas savybes, kurios sukelia klienty pasitenkinimg ir pasitikéjimg jmone. Bet ar taip
yra i$ tikro? Galima daryti prielaida, kad darbuotojai savo jnaSg vertés klientams kiirimui pervertino,
todel, atlikus klienty apklausg, tikslinga palyginti klienty ir darbuotojy neapéiuopiamos vertés

elementy vertinimus.

2.3.3. Klienty segmenty iSskyrimas naudojant RFM metoda

Vertinant ilgalaikius santykius kaip procesg, svarbu nustatyti, kokiame santykiy vystymo etape
yra dabartiniai jmonés klientai. Atlikto tyrimo metu iSanalizuoti 268 bent karta i§ jmonés pirke
juridiniai asmenys. Surinkti duomenys analizuoti taikant RFM metoda, kuris leido jvertinti kliento
pirkimo i§ jmonés daznj, santykiy piniging verte (pajamos EUR be PVM) ir santykiy naujumg.
Duomenys pateikiami 4 priede.

Santykiy daznio (ang. Frequency) nustatymas. Siekiant kokybiskai iSanalizuoti santykius tarp
verslo klienty ir jmonés, svarbu teisingai nusistatyti gauty kriterijy svarba santykiams su klientais
vystyti. Daroma prielaida, kad klientas, kuris perka i§ jmonés, gali aplankyti dazniau ir pirkti daugiau
su salyga, kad apsipirkimas buvo geras. Todél dazniau apsilankant] klientg galima priskirti prie labiau

lojaliy negu klienta, kuris perka uz didesnes sumas, bet retai.
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Tyrimo duomenys atskleidé (zr.21 pav.), kad dazniausiai perkanc¢iy UAB ,,Mobile Center verslo

klienty, kas sudaro 95% tiriamos jmonés pardavimo operacijy, priklauso santykiy palaikymo

5000

4000

3000 m SPK

2000 = MC

1000 SPK & MC
0

Karimas
Vystymas

Palaikymas

Klaustukai

21 pav. Santykiy daZnio (ang. Frequency) pasiskirstymas santykiy
gyvavimo etapuose

segmentui. Tuo tarpu UAB ,,Spaineta® ir Ko klienty analizé pagal pirkimo daznj nustaté, kad santykiy
palaikymo segmentui priklauso 43% pirkimy operacijy Kiekio, o net 55% pirkimy operacijy priklauso
santykiy vystymo segmentui. Kaip viena i§ galimy piezasCiy, kodé¢l galéjo atsirasti toks santykiy
daznio pasiskirstymas tarp UAB ,,Spaineta” ir Ko klienty, gali buti ta, kad nuo jmoniy susijungimo
praéjo per mazai laiko, jog didesné klienty dalis palaipsniui pereity j santykiy palaikymo etapg. Kaip
antrgjg prielaidg, leidusig atsirasti tokiam tiriamyjy rodikliy disbalansui, galima jvardyti UAB
»Spaineta” ir Ko klienty nusivylimg teikiamomis paslaugomis. Jiems gali biiti nepatogi sandélio, i$
kurio atsiimamos prekés, vieta ar kitos priezastys, kurios neskatina klienty pereiti j aukStenj santykiy
palaikymo lygj. Darbo autoriaus nuomone, svarbu nustatyti $iy klienty nuomong, t. y. kokios

priezastys lemia nepasitenkinimg santykiais.

5000000
4000000
3000000
2000000 H SPK
1000000 B MC
0 SPK & MC

22 pav. Imoniy klienty generuojamos piniginés vertés (ang. Monetary) 6
pasiskirstymas



Kitas etapas — klienty skirstymas pagal santykiy pinigine verte (ang. Monetary). Remiantis RFM
metodo principais, klientai, bent kartg pirke i§ jmonés prekes ir/ar paslaugas, sugrupuojami j keturias
grupes po 67 klientus, atsizvelgiant j sugeneruoty pajamy dydj. Pirmojoje klienty grupéje atsidaré
klientai, kuriy pajamos per ataskaitinj laikotarpj vir§ijo 100100 Eur. Siai klienty grupei buvo suteiktas
4 baly jvertinimas. Klienty grupé, generavusi nuo 3050 iki 100100 Eur pajamas, jvertinta 3 balais.
Trecioji klienty grupé (2 balai) iSleido nuo 595 iki 3050 Eur. Paskutiné ketvirtoji grupé (1 balas)
iSleido jmonés prekéms ar paslaugoms pirkti nuo 7 iki 595 Eur. Klienty pasiskirstymas pagal
generuojama piniging verte pavaizduotas 22 paveiksle.

Paskutinis RFM tyrimo etapas — klienty skirstymas pagal santykiy naujumg (ang. Recency).
Klienty sarasas skirstomas j keturias grupes pagal paskutinés operacijos datg, kiekvienai i§ grupiy

suteikiant jvertinimo balg nuo 1 iki 4 (detalus klienty skirstymo aprasymas pateikamas 4 lentelgje).

Nustatant kliento lojalumo jverinino bala, klientai segmentuojami j santykiy vystymo etapus,
dauginant RFM tyrimo metu gautus jvertinimo balus i§ kriterijy svarbos jmonei (45% — santykiy
daznis, 35% — piniginé santykiy verté, 20% — santykiy naujumas). Tokiu biidu suskai¢iuojamas kliento
lojalumo rodiklis, kuris maksimaliai gali bati lygus 100 baly. Klientas, surinkes nuo 91 iki 100 baly,
priskiriamas santykiy palaikymo segmentui, nuo 61 iki 90 baly — santykiy vystymo segmentui, nuo 31
iki 60 baly — santykiy kiirimo segmentui ir klientas, surinkegs iki 31 balo, priskiriamas ,.klaustuky*

60
50
40
m SPK
30
mMC
20
SPK & MC
10

Kdrimas

Vystymas
Palaikymas
Klaustukai

23 pav. Imoniy klienty pasiskirsymas santykiy gyvavimo etapuose, klienty sk.
segmentui (zr. 23 pav.). Tyrimo rezultatai parodé, kad klientai santykiy vystymo etapuose pasiskirste
taip:

e santykiy kiirimo segmente — 104 Kkliental, t. y. 39% visy klienty;

e santykiy vystymo segmente — 81 klientas, t. y. 30% visy klienty;
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e santykiy palaikymo segmente — 64 kliental, t. y. 24% visy klienty;
e  klaustuky“ (santykiy nutraukimo) segmente —19 klienty, t. y. 7% visy klienty.

Vienas 1§ pagrindiniy rodikliy analizuojant jmonés veiklg yra klienty generuojami pajamy
dydziai. Siekiant jvertinti kiekvieno klienty segmento teikiama vert¢ jmonei, atlickama klienty
skaiCiaus, esancio kiekviename santykiy vystymo etape su generuojamomis pajamomis, palyginamoji
analizé (zr. 24 pav.). Tyrimo metu gauti duomenys rodo, kad 67 % Vvisy jmonés pajamy generuoja
24% Kklienty, esanciy santykiy palaikymo segmente. Paprastai Sie klientai biina patenkinti jmonés

tiekiamais produktais ar teikiamomis paslaugomis. Tuo tarpu likusiems klienty segmentams tenka tik

M Klientai W Pardavimo pajamos

Karimas Vystymas Palaikymas Klaustukai

24 pav. Klienty skaicius santykiu vystymo etapuose ir jy generuojamos
pajamos, %

33 % generuojamos pajamy dalies, todél jmoné turi siekti, kad santykiy su klientais vystymo procesas,
prasidéjes nuo santykiy iniciacijos etapo, iSaugty iki kulminacinio santykiy palaikymo etapo. Reikia
pazyméti, kad santykiy vystymuisi i§ vieno etapo ] kitg reikia daug laiko, todél i§ anksto svarbu
numatyti veiksnius, lemiancius klienty lojaluma ir susijusius su skirtingais santykiy vystymo etapais, ir
kiekvieno jy analizei skirti démesio.

Siekiant jvertinti, ar koreliuoja kliento priklausomybé vienai i$ tiriamy jmoniy (UAB ,,Spaineta“
ir Ko ar UAB ,,Mobile Center™) su Kitais tiriamaisiais rodikliais, buvo patikrintas Spearmano (p)
koreliacijos koeficientas, parodantis, ar gauta koreliacija statistiskai reikSminga, t. y. ar koreliacija
neatsitiktinis sutapimas (zr. 9 lentel¢). Esant reikSmingumo lygmeniui Sig. (2-tailed) > 0,05 su 95%
tikimybe, galima teigti, kad koreliacija tarp kliento priklausomybés vienai i§ jmoniy ir kity tiriamyjy
rodikliy statistiSkai silpna. Tai rodo, kad tiriamieji rodikliai nepriklauso nuo to, kokiai jmonei klientas

priklauso.
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9 lentelé. RFM metodu analizuojamuy duomeny Koreliacinis rySys

Correlations

Piniginé | Daznis | Santykiy | Kieno Nauju- | Lojalu-
verté etapas klientas mas mo balas
Spearma | Piniginé Correlation 1,000 ,809™ | ,498™ ,019 4727 | ,883™
n's rho verté Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 , 754 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Daznis Correlation ,809™ 1,000 |,599™ ,006 618 | ,944™
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 923 ,000 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Santykiy Correlation ,498™ ,599™ | 1,000 -,082 3107 | ,534™
etapas Coefficient
Sig. (2-tailed) | ,000 ,000 182 000 | ,000
N 268 268 268 268 268 268
Kieno Correlation ,019 ,006 -,082 1,000 ,083 ,034
klientas Coefficient
Sig. (2-tailed) | ,754 923 | ,182 177 | 578
N 268 268 268 268 268 268
Naujumas | Correlation 4727 ,618™ | ,310™ ,083 1,000 | ,682™
Coefficient
Sig. (2-tailed) | ,000 000 | ,000 177 ,000
N 268 268 268 268 268 268
Lojalumo Correlation ,883™ ,944™ | 534™ ,034 ,682" | 1,000
balas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 578 ,000
N 268 268 268 268 268 268

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

2.3.4. Klienty anketinés apklausos analizé

Analizuojant grjzusiy ankety skaiciy, galima daryti prielaida, kad anketinéje apklausoje dalyvavo
beveik po vienodg respondenty skaiéiy i§ abiejy jmoniy (UAB ,,Spaineta“ ir Ko — 31 respondentas,
UAB ,,Mobile Center — 42 respondentai, bendri abiejy jmoniy klientai — 99 respondentai). Tai leidzia

manyti, kad bus analizuojama jvairiapusé informacija, vienodai atsizvelgiant j abiejy jmoniy klienty
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poreikius ir jvertinamos problemos, galincios trukdyti ilgalaikiams santykiams su verslo Klientais
Vystyti.

Imonés klientams skirtos anketos klausimai suskirstyti j grupes, remiantis fokus grupés nariy
nustatytais ap¢iuopiamos ir santykiy vertés atributais. Anketoje pateikiami uzdari ir atviri klausimai su
galimybe respondentui jrasyti savo atsakyma. Gauty atsakymy suvestiné pateikiama 5 priede.

Darbo autoriaus nuomone, svarbu iSsiaiskinti, kaip santykiy vert¢ suvokia Sujungiamy jmoniy
klientai. Tyrimo metu gauti rezultatai parod¢, kad UAB ,,Spaineta® ir Ko klientai apciuopiamus vertés
elementus jvertino 3,89 balo, o neap¢iuopiamy vertés elementy vertinimas — 3,62 balo, kas sudaro 63%
bendro vertinimo rodiklio. UAB ,,Mobile Center” klienty vertinimy apéiuopiami vertés elementai
surinko 4,3 balo, santykiy vertés elementai — 3,8 balo, kas sudéjus sudaro 68 % bendro santykiy vertés
rodiklio (zr. 25 pav.).

B Apciuopiamos vertés elementy jvertinimas

B Neapciuopiamos vertés elementy jvertinimas

UAB "Spaineta" ir Ko klientai UAB "Mobile Center" klientai

25 pav. UAB ,,Spaineta® ir Ko ir UAB ,,Mobile Center* klienty gaunama
verté, balai

Nustatyta, kad UAB ,,Mobile Center” klientai 11 % labiau patenkinti jmonés teikiamais
ap¢iuopiamos vertés elementais ir 6 % geriau jvertino neapCiuopiamos vertés elementy teikiama
nauda. Galima teigti, kad atsirades skirtumas tarp respondenty jvertinimy UAB ,,Mobile Center*
naudai néra esminis. Jis gali bati paaiSkinamas taip: po jmoniy reorganizacijos UAB ,,Mobile Center*
klientai veiké jiems jprastoje aplinkoje, t. y. Siems klientams nepasikeité jprasta prekiy uzsakymo
tvarka, nepakito apmokeéjimo salygos, prekiy pristatymo biidas ir t. t. Sie klientai gavo papildoma verte
deél padidéjusio prekiy asortimento. O UAB ,,Spaineta ir Ko klientai buvo iSstumti i§ komforto zonos
ir jiems teko prisitaikyti prie naujy darbo su jmone sglygy. Kadangi nuo jmoniy reorganizacijos praéjo
nedaug laiko, manoma, kad tai tik laikinas reiskinys. ISanalizavus gautus rezultatus, galima teigti, kad
jmoné deda vienodai pastangy aptarnaudama tieck UAB ,,Spaineta® ir Ko, tiek UAB ,,Mobile Center*

klientus. Remiantis S$iais rezultatais ir RFM tyrimo gautomis i§vadomis, prilmama nuostata, kad
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nagrinéjant santykiy su klientais vystymo etapus, tyrimams naudoti abiejy jmoniy respondenty
atsakymy baly vidurkius. Galima teigti, kad atlikto tyrimo rezultatai atitiks abiejy jmoniy klienty
poreikius.

Tyrime dalyvavusiy respondenty atsakymai su gaunamos vertés elementy jvertinimu pateikti 26
paveiksle. Gauti rezultatai parodé, kad anketinéje apklausoje dalyvavusiy respondenty nuomone
geriausiai vertinamas prekiy pristatymas — 5,41 balo (90 %). Toliau pateikiami atsakymai rezultaty
maz¢jimo tvarka: produkty asortimentas — 4,88 balo (81,3 %), jmonés patikimumas — 4,43 balo (73,8
%), darbuotojy kompetencija — 4,22 balo (70,3 %), pasitenkinimas — 4 balai (66,7 %), produkty kaina —
3,92 balo (65,3 %), produkty garantija — 3,75 balo (62,5 %), taikomos nuolaidos — 3,69 balo (61,3 %),
isipareigojimas — 3,59 balo (60,5 %), pasitikéjimas — 3,46 balo (57,7 %), komunikacija — 3,08 balo
(51,3 %), papildomos paslaugos — 2,79 balo (46,5 %).
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26 pav. UAB ,,Mobile Center* teikiama verté klientams (nuomoniy vidurkis i§ 6 baly)

Galima teigti, kad klientai daugumg UAB ,,Mobile Center teikiamy paslaugy vertina gerai ar
labai gerai. Labiausiai respondenty isskirti paslaugy elementai ir kuria trokS$tamg vert¢ vartotojams.
Siems vertés elementams vartotojas teikia pirmenybe, vadinasi, rengiant pasiiilyma vartotojui, biitina
Siuos elementus isryskinti. Tuo tarpu maziausiai jvertinti elementai rodo, kad jmoné nededa daug
pastangy Siems vertés elementams stiprinti, taciau jie gali bati klientams svarbis. Norint, kad verslo
klientai jaustysi vertinami, jiems reikalingas démesys, susijgs su visais vertés elementais santykiy
vystymo procese. Apklausti respondentai nurodé, kad maziausiai jie yra patenkinti jmonés
teikiamomis papildomomis paslaugomis (nuomoniy vidurkis 2,79 balo i§ 6 galimy) ir komunikacija
(nuomoniy vidurkis 3,08 i$ 6 galimy), todél jmonei reikéty jsigilinti ir detaliau iSanalizuoti maziausiai

baly surinkusius vertés elementus.
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Respondenty atsakymy vidurkiai, vertinant jmonés teikiamy papildomy paslaugy pakets,
pateikiami 27 pav.

Jmoneé turi rezervuotas vietas kliento automobiliui
Tenkina atidéto mokéjimo terminai
Patinka jmonés platinamy produkty pakuoté 4.37

Patogu patiems atsiimti prekes is sandélio

Importo faily generavimas

Patogu uZsakyti prekes jmonés internetinéje...

27 pav. Imonés teikiamy pildomy paslaugy vertinimas, (nuomoniy vidurkis i§ 6 baly)

Tyrimo duomenys atskleidé, kad apklaustiems respondentams nepatogu atsiimti uzsakytas
prekes i§ jmonés — paslaugos jvertinimas 1,35 balo (32,8 %). Nepasitenkinimg sukelia ir rezervuoty
viety kliento automobiliui neturéjimas, jvertinimas 1,89 balo (21,2 %). Galima teigti, kad Sie
jvertinimai labai stipriai koreliuoja tarpusavyje. Jmonei neturint rezervuoty viety klienty
automobiliams, klientai, atvyke j jmong, patiria nemazai nepatogumy, ieSkodami laisvos parkavimo
vietos. Daznai automobilis paliekamas toli nuo jmonés, todél i§ sandélio paimtas prekes klientai turi

patys nusinesti j automobilj, kas yra nepatogu.

Jmoné turi rezervuotas vietas kliento
automobiliui

Tenkina atidéto mokéjimo terminai

Patinka jmonés platinamy produkty pakuoté

Patogu patiems atsiimti prekes i$ sandélio

Importo faily generavimas

Patogu uZzsakyti prekes jmonés internetinéje
parduotuvéje

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Kdrimas M \Vystymas ® Palaikymas M Klaustukai

28 pav. Imonés teikiamy papildomy paslaugy vertinimo pasiskirstymas santykiy
vystymo etapuose, %

Vertinant respondenty atsakymy pasiskirstyma santykiy vystymo etapuose (zr. 28 pav.), galima
padaryti iSvada, kad maziausiai nepatogumy pasiimdami i§ sandélio prekes patiria klientai, esantys
santykiy palaikymo etape: nuomoniy vidurkis 3,95 balo i§ 6 galimy (66 %). Tai parodo, kad klientai,
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esantys santykiy vystymo etape, dazniau naudojasi jmonés teikiama prekiy pristatymo ,,] vietg®
paslauga, todél Siy nepatogumy nepatiria. Klientai, esantys santykiy karimo ir santykiy vystymo
etapuose, kai santykiai su jmone dar néra nusistovéje, linke patys pasiimti prekes. Imonés vystymui
labai svarbu, kad klientai, esantys jauniausiuose santykiy vystymo etapuose, tapty lojaliais ir
palaipsniui pereity j santykiy palaikymo etapg. Todé¢l jmoné turi rasti sprendimg, Kaip Klientams
palengvinti uzsakyty prekiy atsiémima i§ sandélio.

Respondenty atsakymy analizé, vertinant internetinés svetainés www.mobilecenter.It naudojimo
patoguma uzsakant prekes, nustaté, kad klientai $ig jmonés teikiama paslauga jvertino 2,16 balo i§ 6
galimy (36 %). Sis rodiklis veréia sunerimti Zinant, kad tokj jvertinima gavo jmone¢, kuri didZiaja
pajamy dalj uzdirba i§ prekybos, kada klientai prekes uzsakingja internetu. Lyginant UAB ,,Spaineta‘
ir Ko ir UAB ,,Mobile Center klienty atsakymus, nustatyta, kad UAB ,,Mobile Center* klientai 51 %

geriau jvertino prekiy uzsakymo internetu paslaugg (zr. 29 pav.).

M Spaineta" ir Ko  ® Mobile Center"

Kdrimas Vystymas Palaikymas Klaustukai

29 pav. B2B internetinés svetainés www.mobilecenter.lt naudojimo patogumo
vertinimas, balai

Tokj rezultaty skirtuma galima paaiskinti tuo, kad UAB ,,Mobile Center” klientai yra jprate
naudotis www.mobilecenter.lt puslapiu, tuo tarpu UAB ,,Spaineta” ir Ko klientams tai buvo nauja
uzsakymo tvarka, prie kurios reikéjo priprasti. Nepaisant to, bendras abiejy jmoniy klienty
pasitenkinimo rodiklis minéta paslauga yra labai zemas (nuomoniy vidurkis 2,16 balo i§ 6 galimy).
Nagrinéjant gautus rezultatus, galima daryti iSvada, kad po jvykusios jmoniy reorganizacijos
www.mobilecenter.lt internetiné B2B parduotuvé, pritaikyta prekybai telefonais, prijungus telefony
aksesuarus, kurie sudaro didzigjg dalj jmonés asortimento (zr. 30 pav), tapo nepatogi naudoti. Prastai
veikianti paieSka, netiksliai veikiantys filtrai, ilgai atsinaujinantys duomenys — tai prieZastys,

keliancios klienty nepasitenkinima.
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Modemai
%
’ Plangetés

2%

30 pav. Kiekinis ijmonés prekiy asortimento pasiskirstymas, %

Verslo sékmg uztikrina geri santykiai su klientais, kuriuos galima pasiekti, tiekiant kokybiskus
produktus, paslaugas ir informacija apie naujas prekes, pasikeitusias kainas, vykdomas prekybines
akcijas ir pan. Vienas i§ santykiy kokybés vertinimo kriterijy yra tiesioginé komunikacija su klientais.
Tyrimo metu nustatytas verslo klienty bendravimo iniciatyvumas, kuris parodo, ar klientai gauna

pakankamai démesio, komunikuodami su jmonés darbuotojais (zr. 31 pav.).
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31 pav. Iniciatyvos komunikuojant su klientais vertinimas, respondenty atsakymai

Nustatyta, kad 61 apklausos dalyvis, kas sudaro 35 % apklausty respondenty, nurodé, kad
komunikacijos iniciatyva daZzniau rodo jmonés klientai. 52 respondentai (30 %) nurodé, kad
komunikacija vyksta tiek kliento, tiek ir jmonés darbuotojy iniciatyva. Atsakyma ,. Komunikacija
dazniausiai vyksta UAB ,,Mobile Center iniciatyva“ pazyméjo 29 klientai (17% respondenty). Kad
komunikacija vyksta tik kliento iniciatyva mano 16 klienty (9 % respondenty) ir kad komunikacija
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vyksta tik jmonés iniciatyva mano 14 klienty (8 % respondenty). Remiantis gautais rezultatais, galima
daryti iSvada, kad jmoné nors ir stengiasi palaikyti komunikacija su klientais ir veikti proaktyviai, to
nepakanka. Net 44 % respondenty pasigenda didesnés jmonés iniciatyvos komunikuojant ir patiria
nepasitenkinimg dél nepakankamos komunikacijos su pardavéju.

32 paveiksle pateikiama jmonés iniciatyvos, komunikuojant su Klientais, vertinimas.
Nustatyta, kad su verslo klientais, kurie yra santykiy palaikymo etape, komunikacija dazniausiai
vyksta UAB ,,Mobile Center darbuotojy iniciatyva. Klienty, esanCiy santykiy kirimo, santykiy
vystymo ir klaustuky etapuose, dazniausiai komunikacija vyksta klienty iniciatyva. Tai rodo, kad

jmonés darbuotojai labiau linke bendrauti su seniau pazjstamais klientais, esanciais santykiy

Kdrimas Vystymas Palaikymas Klaustukai

32 pav. Imonés iniciatyvos, komunikuojant su klientais, vertinimas, balai

palaikymo etape. Tuo tarpu naujiems klientams nerodomas pakankamas démesys, kuris yra bitinas
norint plétoti ilgalaikius santykius.

Nagrinéjant, kaip daznai jmoné teikia spec. pasitilymus klientams ar juos informuoja apie
vykdomas prekybines akcijas, kas yra komunikacijos proceso sudedamoji dalis, nustatyta, kad klientai,
esantys santykiy palaikymo etape, gauna 50 % daugiau spec. pasitilymy negu klientai, esantys santykiy
karimo etape, ir 48 % daugiau spec. pasitilymy negu klientai, esantys santykiy vystymo etape (zr. 33
pav.) Analizuojant jmonés finansinius rodiklius, nustatyta, kad klientai, uzmezgg ilgalaikius santykius
su pardavéju, dél isskirtinio aptarnavimo yra linkg daryti pakartotinius uzsakymus. Lojaliy klienty,
esanciy santykiy palaikymo etape, pelningumas yra didesnis, lyginant su naujais klientais, kurie gali
apsiriboti tik vienkartine pirkimo transakcijoma. Tai jvertinusi, jmoné, siysdama spec. pasitilymus
lojaliems klienta; Karimas Vystymas Palaikymas Klaustukai ~ nty segmento pasitenkinima, kad juos
iSlaikyty. Tyrimo metu nustatyta, kad klientai, esantys santykiy palaikymo etape, informacija apie
vykdomas prekybines akcijas gauna 31 % dazniau negu santykiy iniciavimo etape ir 23 % dazniau
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negu klientai, esantys santykiy karimo etapuose. Nerimg turi kelti tai, kad santykiy iniciavimo ir
kiirimo etapuose klientai nesulaukia pakankamai démesio i§ jmonés darbuotojy. Galima daryti iSvadas,
kad pardavimo vadybininkali, atsakingi uz klienty aptarnavima, ne visada informuoja savo klientus apie
pasikeitusias produkty kainas ar naujai gautas prekes. Kaip viena i§ galimy minétos problemos
atsiradimo priezasciy yra bendros klienty duomeny bazés neturéjimas. Vieninga klienty duomeny bazé

leisty ne tik kaupti duomenis apie klientus, bet ir stiprinty santykius su klientais siekiant geresnio

10
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7 M Teikia spec. pasillymus
klientams
6
5 . . . .
M Visada informuoja klientus
4 . .
apie vykdomas prekybines
3 akcijas
2
1
0
Kirimas Vystymas Palaikymas Klaustukai

33 pav. Imonés teikiamy pasiiilymy vertinimas pagal santykiy vystymo etapus

aptarnavimo.

Kitu tyrimu buvo siekiama i$siaiskinti, ar klientai pasitiki jmone, ir kaip pasitikéjimas koreliuoja
su klienty jsipareigojimu. Pasitikéjimg galima apibrézti, kaip pasikliovimg mainy partnerio
patikimumu ir sgziningumu (pvz., esant pasitikéjimui tarp sgveikos dalyviy, paSalinamas poreikis
nuolat tikrinti, taip mazinami sandoriy kas$tai). Pasitikéjimo jmone jvertinimui pasirinkti klienty
atsakymai ] klausimus: ,,Ar jmoné¢ zino kliento poreikius?‘ ir ,,Ar jmon¢ yra s3zininga kliento
atzvilgiu?*“. Manoma, kad jmonés saziningas elgesys kliento atZvilgiu ir kliento poreikiy suvokimas
(pvz., jmonés darbuotojai, zinodami kliento poreikius, gali palaikyti tam tikry prekiy asortimentg
kliento sandélyje) skatina dar didesnj kliento pasitikéjima.

Vienas 1§ svarbesniy santykiy atributy yra klienty jsipareigojimas paslaugas teikian¢iai jmonei.
[sipareigojimg galima traktuoti kaip ,,riSamaja jéga“, kuri susieja klientg su jmone. Kuo didesnis
jsipareigojimas, tuo didesné garantija, kad klientas palaikys santykius su organizacija. Kliento
jsipareigojimui jmonei nustatyti buvo pasirinkti klienty atsakymai j teiginius:

»Esame susaistyti sutartimis® — manoma, kad kuo klientai labiau patenkinti santykiais su jmone,
tuo labiau jie linke sudaryti ilgalaikes bendradarbiavimo sutartis.

»Rinkoje néra alternatyviy produkty*“ — alternatyviy produkty rinkoje nebuvimas gali skatinti
klientg daryti pakartotinius pirkimus ir taip jsipareigoti jmonei.
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,Galime lengvai pakeisti tiekéjg” — teigiamas kliento atsakymas rodo maza jsipareigojima
imonei. Klientas neprisiriS¢s prie imonés tiekiamy produkty, nesinaudoja teikiamomis papildomomis
paslaugomis.

10 lenteléje pateikiami duomenys gauti atlikus koreliacing analize tarp klienty pasitenkinimo ir
Juy jsipareigojimo jmonei. Patikrintas Spearmano (p) koreliacijos koeficientas parodo, ar gauta
koreliacija statistiskai reikSminga, t. y. ar koreliacija neatsitiktinis sutapimas esant reikSmingumo
lygmeniui Sig. (2-tailed) > 0,05, galima teigti, kad koreliacija tarp jmonés saziningo elgesio klienty
atzvilgiu ir alternatyviy produkty nebuvimo rinkoje yra statistiSkai silpna, todél Sis rySys nebus
nagrinéjamas.

10 lentelé. Koreliacinis rySys tarp kliento pasitikéjimo ir jsipareigojimo jmonei

Correlations
Galime
Esame Neéra lengvai
susaistyti alternatyviy pakeisti
sutartimis produkty tiekéja
Saziningi klienty Correlation ,129** ,010™ -0,716
atzvilgiu Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,081 ,000
N 172 172 172
Spearman's | . - _ _
rho Zino klienty poreikius | Correlation ,612 0,385** -0,539
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 172 172 172

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiriant, kaip jmonés sqziningas elgesys, skatinantis kliento pasitenkinima, koreliuoja su klienty
1sipareigojimu, pasireiskianciu per:

e Kliento norg bendradarbiauti pasirasant sutarti. Galima teigti, kad egzistuoja stiprus
koreliacinis rySys r=,729** tarp jmonés saziningo elgesio kliento atzvilgiu ir kliento
jsipareigojimo jmonei, Kurj jis patvirtina, sudarydamas bendradarbiavimo sutartj. Teigiamas
koreliacijos koeficientas rodo, kad didéjant jmonés saZiningam elgesiui kliento atzvilgiu, did¢ja
ir kliento jsipareigojimas.

e Galimybe lengvai pakeisti tiekéjq. Neigiamas koeficientas r=-0.716 rodo, kad kuo saziningiau
jmoné elgsis klienty atzvilgiu, tuo maziau klientai ieSkos kity tiekéjy, tiekianciy panaSias
prekes ar paslaugas.

Tiriant, kaip klienty poreikiy suvokimas koreliuoja su klienty jsipareigojimu, pasireiskianciu per:

o [llgalaikiy bendrabarbiavimo sutarciy pasirasymg. Koreliacijos koeficientas r = ,612** rodo

vidutinio stiprumo rySj. Teigiamas koreliacijos koeficientas parodo, kad kuo labiau jmoné

73



suvokia klienty poreikius, tuo labiau klientas pasitiki jmone ir yra pasirenggs jsipareigoti,
pasirasydamas bendradarbiavimo sutartj. Tai paaiSkinama tuo, kad pirminése santykiy vystymo
stadijose, santykiy dalyviams kyla daug abejoniy. Suvokus kliento poreikius ankstyvuose
santykiy vystymo ectapuose, vélesnése stadijose mazés tarpusavio atstumas ir vystysis
pasitikéjimas vienas kitu.

o Alternatyviy produkty rinkoje nebuvimg. Koreliacijos koeficientas r = ,385** rodo silpng rysj
tarp tiriamyjy rodikliy. Teigiamas koreliacijos koeficientas parodo, kad kuo labiau jmoné
pazjsta klientg ir zino jo poreikius, tuo didesné tikimybé, kad jmoné, formuodama prekiy
asortimentg, kuriomis prekiauja, labiau jtiks klientui. Galima daryti prielaidg, kad jmong,
tenkindama konkrety kliento norg, asortimente turés tokiy produkty, kokiy neturi konkurentai.

o Galimybe lengvai pakeisti tiekéjg. Vidutinio stiprumo neigiamas koreliacijos koeficientas r = -
,539** rodo, kad gerai suvokdama egzistuojancius kliento poreikius, nesvarbu, ar tai bty
prekiy asortimentas, ar papildomos paslaugos, kurias gauna klientas, jmoné sudaro i$¢jimo pas
konkurentus barjera.

Apibendrinant gautus rezultatus, galima padaryti i§vada, kad pasitikéjimo jmone skatinimas
didina klienty jsipareigojima jmonei, kuris pasireiskia per bendradarbiavimo sutarCiy pasiraS§ymg ir
sudaro barjerus is¢jimui pas kitg tiekéja.

Siekiant geriau suvokti klienty poreikius, esancius kiekviename santykiy vystymo etape, biitina
i$siaisSkinti UAB ,,Mobile Center* ir UAB ,,Spaineta“ ir Ko klienty atsakymuose atsiradusius skirtumus
ir nustatyti galimas jy atsiradimo priezastis. 11 lenteléje pateikiami abiejy jmoniy atsakymy baly
vidurkiai, vertinant vertés elementus ir atsiradusius skirtumus tarp jy.

Santykiy kirimo etapas. Nustatyta, kad didziausi skirtumai klienty vertinimuose atsirado
vertinant patikimumg, garantijg ir teikiamas jmonés nuolaidas. Jmonés patikimumag (1,44 balo
skirtumas) geriau jvertino UAB ,,Spaineta“ ir Ko klientai, manoma, kad tai susij¢ SU naujos jmonés
jvaizdZiu ir gera reputacija rinkoje. Klientams, iki jmoniy susijungimo bendradarbiavusiems su UAB
»dpaineta® ir Ko, UAB ,,Mobile Center* gali sukelti papildomg patikimumo jausmg dél didesnio
darbuotojy skaiciaus, didesnio ofiso. Teikiamg jmonés garantija prekéms (1,2 balo skirtumas) ir
teikiamas nuolaidas klientams (1,53 balo skirtumas) geriau vertina UAB ,,Mobile Center* klientai.
Galima daryti prielaida, kad Sie klientai, nuo pat pradziy pradéje dirbti su UAB ,,Mobile Center”,
galéjo geriau susipazinti ir jvertinti Sios jmones teikiamas paslaugas.

Santykiy vystymo etapas. Teikiamas nuolaidas klientams (1,35 balo skirtumas) geriau vertina
UAB ,,Mobile Center* klientai. Priezastis gali buti ta pati, kaip ir santykiy kiirimo etape, t. y. klientai,
nuo pat pradziy pradéje dirbti su UAB ,,Mobile Center, galéjo geriau susipaZzinti ir jvertinti §ios
jmonés teikiamas paslaugas. Kaip dar viena i§ galimy Sio skirtumo atsiradimo priezascCiy, gali biti ta,

kad UAB ,,Spaineta“ ir Ko klientai, buvo priprate prie 10-15 % nuolaidy, kurias gaudavo pirkdami
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telefono aksesuarus. Taikoma 1-3 % dydzio nuolaida, perkant telefonus, Siems klientams galéjo
pasirodyti nezenkli.

Santykiy palaikymo etapas. Tiek asortimentg (1,25 balo skirtumas), tiek produkty kaing (1,09
balo skirtumas) geriau jvertino UAB ,,Mobile Center* klientai. Tai lengvai paaiSkinama: UAB
,Mobile Center* klientai buvo jprat¢ prie sglyginai nedidelio jmonés asortimento. Po UAB ,,Spaineta“
ir Ko prijungimo jmonés prekiy asortimentas, praplétus ji mobilaus rysSio telefony aksesuarais,
padidéjo 9,28 karto. Telefony aksesuary kaina, lyginant su telefonais, yra Zenkliai mazesné. UAB

,»Mobile Center* klientams tai gal¢jo biiti veiksniai, léme¢ geresnj $iy vertés elementy jvertinima.

11 lent. Skirtumai tarp UAB ,,Mobile Center* ir UAB ,,Spaineta“ ir Ko klienty atsakymy,

vertinant jmonés kuriamas vertes

Klienty jvertinimas, balai .
- - : Skirtumas
UAB ,,Spaineta® ir Ko UAB ,,Mobile Center*

: - 2 | 3 @ g | 3 2 3 3
Vertés elementai 4 s c ° 2 © c ~ 2 < c Y
€| E S| 2 £ 3 S| 2 £ € S| 2
| €| 2| 2| 5| | =] 2| 5| | 5| 3

1 (s8] 1 © | ©
2| S| S|l 2| M| S sl S| 2| 2| S| <

o o o
Asortimentas 585 | 5,71 3,9 4,1 581 | 579 | 515 | 4,12 | 0,04 | -0,08 | -1,25 | -0,02
Garantija 303|385 491 | 1,75 | 423 | 432 | 481 | 2,99 | -12 | -047 | 0,11 | -1,24
Kaina 3,16 | 3,98 | 4,07 | 356 | 3,24 | 436 | 516 | 3,58 | -0,08 | -0,38 | -1,09 | -0,02
Nuolaidos 3,02 | 3,55 5 1,87 | 4,55 49 5,22 3 -153|-1,35 | -0,22 | -1,13
Pap. paslaugos 2,22 2,6 401 | 212 | 228 | 281 | 4,26 | 2,21 | -0,06 | -0,21 | -0,24 | -0,1
Pristatymas 546 | 535 | 565 | 52 | 514 | 526 | 558 | 532 | 0,32 | 0,09 | 0,08 | -0,12
Isipareigojimas 253 | 3,41 | 508 | 162 | 3,08 | 437 | 541 | 2,35 | -0,55 | -0,96 | -0,32 | -0,73
Komunikacija 2,13 | 253 | 4,33 2 265 | 285 | 497 | 2,18 | -0,52 | -0,32 | -0,64 | -0,18
Pasitenkinimas 3,67 | 3,75 | 477 | 2,78 | 4,09 | 401 | 492 | 3,7 | -0,42 | -0,26 | -0,15 | -0,92
Pasitikéjimas 242 | 38 | 485 | 2,26 | 2,91 | 3,63 | 515 | 2,14 | -048 | 0,18 | -0,3 | 0,12
Patikimumas 497 | 511 | 525 | 285 | 3,53 | 533 | 557 | 224 | 1,44 | -0,22 | -0,32 | 0,61

Siekiant nustatyti, kaip jmonés darbuotojy apklausos rezultatai sutampa su jmonés klienty
apklausos rezultatais, atlikta duomeny analizé, kurios rezultatai pateikiami 34 paveiksle. Nustatyta,
kad jmonés darbuotojai tik prekiy asortimentg jvertino geriau uz jmonés klientus. Tuo tarpu visus
likusius tiriamus vertés elementus klientai jvertino Zemesniu balu. Nerimg kelia tai, kad didZiausias
skirtumas atsiranda, vertinant tokius neapciuopiamus vertés elementus, kaip komunikacija (nuomoniy
skirtumas 2,36 balo), jsipareigojimg (nuomoniy skirtumas 2,25 balo), pasitikéjimg (nuomoniy
skirtumas 1,75 balo), darbuotojy kompetencija (nuomoniy skirtumas 1,61 balo), t. y. tuos vertés
elementus, kurie yra santykiy su klientais vystymo pagrindas. Tai parodo, kad personalas yra

objektyvus, vertinant tokius apCiuopiamus vertés elementus, kaip asortimentas, prekiy kaina, prekiy
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pristatymas, suteikiamas garantinis laikotarpis. Taciau vertinant elementus, kuriy vert¢ lemia personalo
asmeninés savybés, darbuotojai linke Sias savybes pervertinti. Dél skirtingo suvokimo gali susidaryti
situacija, kai darbuotojai yra jsitiking, kad padaré viskg kliento poreikiams patenkinti, taciau to

nepakanka sklandiems santykiams su klientais vystyti.

mmm Klienty jvertinimas, balai
mmm Darbuotojy vertinimas, balai

Skirtumas

34 pav. Darbuotojy ir klienty nuomoniy skirtumas vertinant jimonés kuriamus
vertés elementus, balai

Apibendrinant empirinio tyrimo rezultatus, nustatyta, kad vert¢ jmonés klientams kuria
ap¢iuopiamos ir santykiy (neapciuopiamos) vertés elementai. Prie apciuopiamos vertés elementy
priskirti prekiy asortimentas, teikiama garantija prekéms, prekés kaina, nuolaidos, papildomos
paslaugos, kurias klientas gauna kartu su perkama preke, operatyvus prekiy pristatymas.
Neapciuopiamus vertés elementus sudaro klienty pasitikéjimas jmone, pasitenkinimas, jmongés

patikimumas, personalo kompetencija, komunikacija su klientais.

Atlikta UAB ,,Mobile Center* ir ,,Spaineta® ir Ko vidiniy duomeny bazés analizé, kurios tikslas
— indentifikuoti ir charakterizuoti jmonés klienty segmentus, pasinaudojant Vaitkienés ir Pilibaitytés
(2008) sudarytu santykiy gyvavimo ciklo modeliu. Nustatyti keturi santykiy vystymo etapai: santykiy
karimas, santykiy vystymas, santykiy palaikymas, santykiy nutraukimas (klaustuky etapas). Analizei
naudotas RFM (ang. Recency, Frequency, Monetary) tyrimo metodas, kuris analizuoja klienty elges;j
praeityje panaudojant lengvai prieinamus analizei duomenis.

Siekiant jvertinti, ar koreliuoja kliento priklausomybé vienai i$ tiriamy jmoniy (UAB ,,Spaineta“
ir Ko ar UAB ,,Mobile Center) su kitais tiriamaisiais rodikliais, buvo patikrintas Spearmano (p)
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koreliacijos koeficientas, parodantis, ar gauta koreliacija statistiSkai reikSminga. Esant reik§mingumo
lygmeniui Sig. (2-tailed) > 0,05, nustatyta, kad koreliacija tarp kliento priklausomybés vienai i§ jmoniy
ir kity tiriamyjy rodikliy statistiskai silpna.

Nustatyta, kad daugiausia klienty yra santykiy kirimo etape, taciau didziausig apyvartg
generuoja klientai, esantys santykiy palaikymo etape.

Klienty apklausos analizé parodé, kad maziausiai Klientai yra patenkinti jmonés darbuotojy
komunikacija (nuomoniy vidurkis 3,08 i§ 6 galimy). Nustatyta, kad su verslo klientais, kurie yra
santykiy palaikymo etape, dazniausiai komunikacija vyksta UAB ,Mobile Center” darbuotojy
iniciatyva. Su Klientais, esanciais santykiy kirimo, santykiy vystymo ir klaustuky etapuose,
dazniausiai komunikacija vyksta klienty iniciatyva. Remiantis gautais rezultatais, padaryta iSvada, kad
imonei, nors ji ir stengiasi palaikyti komunikacija su klientais ir veikti proaktyviai, to nepakanka. Net
44 % respondenty pasigenda didesnés jmonés iniciatyvos komunikuojant ir patiria nepasitenkinima
dél nepakankamos komunikacijos su pardavéju.

Nustatyta, kad po jvykusios jmoniy reorganizacijos Www.mobilecenter.lt internetiné B2B
parduotuvé, pritaikyta prekybai telefonais, prijungus telefony aksesuarus, kurie sudaro didzigja dalj
jmonés asortimento, tapo nepatogi naudoti.

Atliktas tyrimas, siekiant nustatyti koreliacinj rysj tarp pasitikéjimo ir jsipareigojimo. Atskleista,
kad pasitik¢jimo jmone skatinimas didina klienty jsipareigojima jmonei, kuris pasireiskia per
bendradarbiavimo sutar¢iy pasira§ymg ir sudaro barjerus i$é¢jimui pas kita tickéja.

Palyginti jmonés darbuotojy anketinés apklausos duomenys su klienty atsakymais. Nustatyta,
kad personalas yra objektyvus, vertinant tokius apliuopiamus vertés elementus, kaip asortimentas,
prekiy kaina, prekiy pristatymas, suteikiamas garantinis laikotarpis. Tac¢iau vertinant elementus, kuriy

verte lemia personalo asmeninés savybés, darbuotojai linke Sias savybes pervertinti.
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3. UAB ,,MOBILE CENTER*“ SANTYKIU SU SKIRTINGAIS KLIENTU ETAPAIS
VYSTYMO KRYPTYS

Per santykiy su klientais vystymo problematika galima teigti, kad situacija rinkoje pasizymi
nepastovumu, todél jmonei bitina zinoti kiek galima daugiau informacijos apie vartotojy poziiirio ir
elgesio pokycius, ir tokiu biidu identifikuojanti naujas rinkoje atsirandancias galimybes. Santykiy su
klientais valdymas jmonei yra naudingas ir kuria verte d¢l galimybés mazinti veiklos sgnaudas, didina
konkurencinguma, veiklos pelninguma, didina klienty pasitenkinimg, kelig klienty lojalumg ir
atsizvelgiant | sukaupta apie klientus informacija padeda nusistatyti santykiy su klientais vystymo

Kryptis.

Santykiy kiirimo etapo vystymas (Zr. 35 pav.). Klientai esantys santykiy kiirimo etape, tai tokie
klientai, kurie jau yra jvykde¢ bent vieng pirkimo operacija i§ jmonés, taciau, net ir jvykus pirmos
pirkimo operacijos faktui, jmoné negali bati uztikrinta, kad Sie klientai pirks dar karta. Pirmg kartg
perkantys vartotojai gali biti tiek organizacijos, tiek jos konkurenty klientai, todél pagrindinj démesj
pardavimo vadybininkai turéty skirti pakartotino pirkimo iniciavimui pasitelkiant emocinio skatinimo
lojalumo programas. Tod¢l tikslinga detaliai supazindinti klientus su jmonés prekiy asortimentu, siysti

naujienlaiskius, supazinti su naujais produktais, pravesti mokymus, rinkti informacija apie klientus, jy

Santykiy kurimo etapas

Asortimentas

Darbuotojy
kompeten 2

7
Patikimumas i’.\\
T

= Klienty vertinimas

Pasitikejimas Nuolaidos/ak

\ANALA cijos e
VA" W, ) = Siekiamas elementy
Pa5|tenk|n| ‘4“4 ap.paslaugo vertinimas

Jsipareigojim
as

35 pav. UAB ,,Mobile Center“ santykiu su klientais, esanc¢iais santykiy kiirimo
etape, vystymas

veiklos pobudj, poreikius, norus, ateities planus ir kt. Sukaupti ir susisteminti duomenys turéty buti
saugomi jmonés vidiniame serveryje visiems darbuotojams prieinamoje vietoje. Galima daryti prielaida,

kad tokios lojalumo skatinimo programos pritaikymas padidinty klienty susidoméjimg jmone ir
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paskatinty pakartotinam pirkimui. Vystant santykius su klientais esanciais Siame etape, numatomos
santykiy vystymo rekomendacijos:
Kaina: Klientams, patekusiems j santykiy kiirimo etapa, UAB ,,Mobile Center” kainorastyje
priskirti DILER1 kainy stulpel;.
Nuolaidos. Santykiy kiirimo etape nerekomenduojama reaguoti j klienty norus gauti papildomy
nuolaidy perkant prekes.
Asortimentas. Isplésti UAB ,Mobile Center prekiy asortimentg iSmaniyjy priedy (angl.
appcessories) prekiy grupe, pasizyminc¢ia inovatyviomis technologijomis.
Papildomos paslaugos. Neteikti klientams, esantiems santykiy kiirimo etape, papildomy paslaugy,
kurias sudaro:
e XML duomeny failo generavimas pagal iSrasytos saskaitos faktiiros duomenis ir jo integravimas
1 kliento apskaitos programa;
e lipduky, su kliento pateikta informacija, klijavimas ant tickiamu prekiy;
e tiekiamy prekiy pakavimas j vienodo dizaino pakuotes.
Taciau supazindinti klientus su galimybe Sias paslaugas gauti vélesniuose santykiy vystymo etapuose.
Komunikacija:
e parengti trumpa, taCiau informatyvig jmonés veiklos prezentacija, pristatant tiekiamy produkty
grupes ir teikiamas paslaugas;
e oOpertyviai spresti iSkilusias problemas ir greitai reaguoti j klienty pastabas;
e elektroniniu pastu siysti klientams trumpa, naujai gauty prekiy pristatyma;
e ne reciau kaip kartg per ménesj paskambinti klientui, taip parodant démes;j ir suzinant kliento
nuomong apie jmonés teikiamy produkty ir paslaugy kokybe;
e ne reciau kaip kartg per 6 ménesius aplankyti verslo klientus, esancius santykiy vystymo etape.

Garantija. Neoriginaliems aksesuarams suteikti 6 mén. garantinés priezitros laikotarpj.

Santykiy vystymo etapas (7r. 36 pav.). Nors pirmosios pirkimo operacijos jau yra jvykusios, taciau
santykiai tarp jmonés ir kliento dar néra stabiliis, todél reikia ripintis jau uzmegzty santykiy iSsaugojimu
ir puoseléjimu. Tai reikalauja i§ jmonés aktyviy ir kryptingy veiksmy, todél tikslinga ne tik priminti
klientams apie jmonés veiklg ir asortimenta, bet ir teikti specialius komercinius pasiiilymus, akcijas,
nuolaidy sistemas, nuolat bendrauti, pravesti mokymus, konsultacijas, teikti papildomy nemokamy
paslaugy paketa. Tai paskatinty Siuos klientus nuolat pirkti ir susidaryti pastovig teigiama nuostatg apie
imone¢. Vystant santykius su klientais, esanciais Siame etape, numatomos santykiy vystymo
rekomendacijos:

Kaina: Klientams, patekusiems j santykiy kirimo etapg, UAB ,,Mobile Center” kainorastyje
priskirti DILER1 kainy stulpelj.
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Nuolaidos. Suteikti papildomas pardavimo nuolaidas:
e Kklientui, perkan¢iam mobilaus rySio telefony aksesuary daugiau kaip uz 500 Eur, taikyti 10%
pardavimo nuolaida;
e Kklientui, perkan¢iam mobilaus rysio telefony daugiau kaip uz 1000 Eur, taikyti 2% pardavimo

nuolaida.

Santykiy vystymo etapas

Asortimentas

Darbuotojy
kompeten

Patlklmumas

//AVI.

= Klienty vertinimas
Nuolaidos/ak
cijos = Siekiamas elementy
Pap.paslaugo vertinimas

Pasitikéjimas
PaS|tenk|n|m

as

Komunikacija Pristatymas

|sipareigojim
as

36 pav. UAB ,,Mobile Center* santykiy su klientais vystymas

Asortimentas. Palaikyti ir nuolat atnaujinti UAB ,,Mobile Center* prekiy asortiments.
Papildomos paslaugos. Teikti prekiy paruos$imo mazmeninei prekybai paslaugas, kurias sudaro:
e lipduky su kliento pateikta informacija klijavimas ant prekiy;
e prekiy sukainojimas mazmeninémis kainomis.
e taikyti iki 1 ménesio mokéjimo atidejima.
Supazindinti klientus su galimybe gauti Sias paslaugas vélesniuose santykiy vystymo etapuose:
e XML duomeny failo generavimas pagal iSraSytos saskaitos faktiiros duomenis ir jo integravimas

1 kliento apskaitos programa;

tiekiamy prekiy pakavimas j vienodo dizaino pakuotes.

Komunikacija:

analizuoti duomenis apie dazniausiai perkama produkcija ir, taikant kryzminio pardavimo

technika, sitilyti su perkamais produktais susijusias prekes;

opertyviai spresti iSkilusias problemas ir greitai reaguoti j klienty pastabas;

elektroniniu pastu siysti klientams trumpg, naujai gauty prekiy pristatyma, jy technines

charakteristikas.
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e ne reciau kaip karta per ménesj paskambinti klientui, taip parodant démesj ir suzinant kliento

nuomong apie jmonés teikiamy produkty ir paslaugy kokybe;

e ne reciau kaip kartg per 3 ménesius aplankyti verslo klientus, esancius santykiy vystymo etape.
Garantija. Neoriginaliems aksesuarams suteikti 9 mén. garantinés priezitros laikotarpj.
Pristatymas. Garantuoti prekiy pristatyma per 24 valandas.

Isipareigojimas. Didinti klienty jsipareigojima, pasitilant pasirasyti ilgalaikes bandradarbiavimo

sutartis.

Santykiy palaikymo etapo vystymas (zr. 37 pav.). Santykiy palaikymo etapas yra santykiy vystymo
proceso kulminacinis taskas, kada santykiai tarp jmonés ir klienty yra intensyviausi ir stiprus. Klientai
iSsiskiria i§ kity lojalumo lygiy tuo, kad biina patenkinti jmonés tiekiamais produktais ar teikiamomis
paslaugomis ir turi susidare teigiamg pastovig nuostatg apie jmong, todél jmoné pagrindinj démes;j turéty
skirti ne jy lojalumo stiprinimui, o ilgalaikiy santykiy su $iais klientais palaikymui. Tam tikslui, jmoné
galéty naudoti ne tik visas, ankS¢iau minétas, vartotojy lojalumo stiprinimo priemones, bet ir papildyti
jas tokiomis, kaip: ilgesni atidéto mokejimo terminai, pilnas papildomy paslaugy paketas, individualus
aptarnavimas ir suasmenintos paslaugos, renginiai, dovanos ir kt. Tai teikty Siems vartotojams ne tik
finansing, bet ir emocing, socialing nauda ir stiprinty, Siam lojalumo lygiui priskiriamy klienty,

pasitikéjimg ir jsipareigojima. Kuo didesnis jsipareigojimas, tuo didesné garantija, kad klientas visada

Santykiy palaikymo etapas

Darb Asortimentas

arbuotojy 6 .
G t

kompeten \ arantija

= Klienty vertinimas
Nuolaidos/ak

I ‘ cijos = Siekiamas elementy
' Pap.paslaugo vertinimas

as S

Isipareigojim
as

37 pav. UAB ,,Mobile Center* santykiu su klientais, esan¢iais santykiy palaikymo
etape, vystymas

palaikys santykius su organizacija. Klientai jaucig, kad yra vertinami ir i§ santykiy su jmon¢ gauna
papildoma naudg. Vystant santykius su klientais, esanciais santykiy palaikymo etape, numatomos

santykiy vystymo kryptys:
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Asortimentas. Formuojant prekiy asortimentg atsizvelgti j specifinius, santykiy palaikymo

segmento klienty poreikius.

Kaina: Kiekvienam klientui, esan¢iam santykiy palaikymo etape, sukurti individualy kainorastj.

Nuolaidos. Vieng karta per ménesj teikti spec. pasitalymus klientams (pvz., perkant tam tikro

modelio telefona, déklas duodamas nemokamai ir t. t. ).

Papildomos paslaugos. Suteikti pilng papildomy paslaugy paketa:
taikyti iki 3 ménesio mokéjimo atidéjima;
lipduky su kliento pateikta informacija klijavimas ant prekiy;
prekiy sukainojimas mazmeninémis kainomis;
XML duomeny failo generavimas pagal iSraSytos saskaitos fakttiros duomenis ir jo integravimas
1 kliento apskaitos programa;
tiekiamy prekiy pakavimas j vienodo dizaino pakuotes.
Komunikacija:
nuolat analizuoti dazniausiai perkamos produkcijos pirkimus ir, taikant kryzminio pardavimo
technika, sitilyti su perkamais produktais susijusias prekes;
operatyviai spresti iskilusias problemas ir greitai reaguoti j klienty pastabas;
elektroniniu pastu siysti trumpa, naujai gauty prekiy pristatyma, jy technines charakteristikas;
ne reciau kaip du kartus per ménesj paskambinti klientui, taip parodant démesj ir suzinant kliento
nuomone apie jmongs teikiamy produkty ir paslaugy kokybe;
ne reciau kaip kartg per 2 ménesius aplankyti verslo klientus, esancius santykiy palaikymo etape.
Garantija. Neoriginaliems aksesuarams suteikti 12 mén. garantinés priezitiros laikotarp;.

Pristatymas. Garantuoti prekiy pristatymag per 24 valandas, pirmenybe teikiant santykiy palaikymo

etapo klientams.

Klaustuky etapo vystymas (zr. 38 pav.). Klaustuky etapui priskiriami klientai, su kuriais jmoné nemato

priezasties ar tikslo toliau testi santykius. Taciau net ir nutriike santykiai, esant galimybei, gali buti

atkuriami. Siame etape numatomos santykiy vystymo rekomendacijos:

Kaina. Klientams, patekusiems j klaustuky etapa, UAB ,,Mobile Center” kainoraStyje priskirti

STANDART kainy stulpelj.

Nuolaidos. Klaustuky etape nerekomenduojama reaguoti j klienty norus gauti papildomy nuolaidy

perkant prekes.
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Asortimentas. Palaikyti ir nuolat atnaujinti UAB ,,Mobile Center* prekiy asortimentg. Papildomos

paslaugos. Neteikti klientams, esantiems klaustuky etape, papildomy paslaugy.

Klaustuky etapas

Asortimentas

Darbuotojy
kompeten '/,—-' N

4
Patikimumas

’ ‘% = lienty vertinimas
’ hﬁ?&( ‘ Nuolaidos/ak
Y‘VVAV'I "' cijos = Siekiamas elementy
» == ‘\V .
\ \‘ Pap.paslaugo vertinimas

.‘\ s
=

p rlstatymas

|sipareigojim
as

38 pav. UAB ,,Mobile Center* santykiy su klientais, esanciais klaustuku etape,
vystymas
Komunikacija. Elektroniniu pastu siysti klientams trumpa, naujai gauty prekiy pristatyma.

Garantija. Neoriginaliems aksesuarams suteikti 6 mén. garantinés priezitiros laikotarpj.

Bendros rekomendacijos visiems santykiy vystymo etapams:
Periodiskai indentifikuoti UAB ,,Mobile Center“ Kklienty segmentus. Karta per ménesj,
naudojant UAB ,,Mobile Center” viding duomeny bazg, naudojant RFM metoda, atnaujinti klienty

segmentavimo sarasus.

Idiegti CRM sistema (angl. Customer Relationship Management, ,santykiy su klientais
valdymas*). CRM sistemos jdiegimas leisty ne tik vienoje vietoje kaupti visg reikalingg informacijg apie
esamus ir potencialius klientus (esama situacija, lukesCius, galimybes), kliento kontaktus, bet ir
generuoti pardavimams planuoti ir vykdyti reikalingg informacija. CRM susiejimas su jmonéje
naudojama finansy apskaitos programa ,Navision“ padéty analizuoti duomenis apie pardavimus,
apyvartg, dazniausiai perkamg produkcija, kas labai svarbu planuojant asortimenta, skirstyti klientus
pagal perkamy telefony modelius ir atsizvelgiant j tai teikti spec. pasitlymus, nustatyti kaing ar
organizuoti akcijas. Naudojantis CRM sistemos sukauptais duomenimis apie Kklientus, nustatyti
pelningiausius ar atvirkSc¢iai, nuostolingus klientus. Tai leisty nustatyti klienty segmentus ir teikti jy

poreikius atitinkancius pasitilymus.
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Didinti klienty pasitenkinimg:
garantuoti prekiy pristatyma per 24 valandas;
uztikrinti, kad darbuotojai atsakingi uz klienty aptarnavimg turéty pakankamai kompetencijos ir
ziniy vystant santykius su klientais;
pritaikyti www.mobilecenter.It elektroning parduotuve prekybai mobilaus rySio telefony
aksesuarais;

prie jmonés sand¢lio rezervuoti dvi vietas klienty automobiliams parkuoti.

Periodiskai tirti klienty suvokiamos vertés elementus. Vartotojy nuomonés tyrimas leisty

nustatyti klienty pozitirj j jmonés teikiamas prekes ir paslaugas, nustatyti veiklos triikumus, pagerinti

klienty aptarnavima, atrasti galimybe plétoti esamas ar teikti naujas prekiy ir paslaugy rusis. Todél,

vystant santykius su klientais, numatoma:

kartg per savaite rengti 1 val. susirinkimus su pardavimy vadybininkais, atsakingais uz verslo
klienty aptarnavima, tikslas — aptarti nustatytas klienty nepasitenkinimo priezastis;

karta per 6 mén. atliktj ,,pilotazinj tyrimg", kurio metu susitinkama su verslo klientais, esanciais
santykiy ktirimo, vystymo ir palaikymo etapuose, detaliam pokalbiui, skirtam nustatyti klienty
suvokiamos vertés elementus;

kartg per metus atlikti iStising klienty anketine apklausg;

internetéje svetainéje www.mobilecenter.It sukurti reklamjuoste (banerj), atsirandancig prekiy
uzsakymo metu, kurioje klientui galéty jvertinti jimonés teikiamy paslaugy kokybe jraSant savo

pastabas.

Utztikrinti salygas darbuotoju kompetencijai kelti. Darbuotojo kompetencija nusakoma kaip

imones vertyb¢, todél bitina uztikrinti, kad visi darbuotojai turéty pakankamai kompetencijos ir Ziniy

bendraudami su klientais, suteikdami jiems informacija ar spresdami iSkilusias problemas. Butent

darbuotojai, bendraudami su klientais, ir vysto santykius su jais. Nuo to priklauso jmonés tobuléjimas ir

sekmingas darbas, todél UAB ,Mobile Center vadovai turéty didesnj démesj skirti darbuotojy

kompetencijai kelti. Sitlomos priemonés darbuotojy kompetencijai augti:

suteikti galimybe darbuotojams mokytis;

atsiradus produktams su naujomis technologijomis, rengti darbuotojy mokymo kursus;

dalyvauti parodose, seminaruose;

skatinti jgyty ziniy perteikimga visiems jmonés darbuotojams;

sudaryti salygas naujai atéjusiems j jmon¢ darbuotojams pasidalyti atsineStomis ziniomis ir

turima patirtimi su kitais jmonés darbuotojais.
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ISVADOS

1. Mokslin¢je literatiiroje pateikty santykiy su klientais vystymo sampraty analize¢ leidzia
konstatuoti, kad santykiy su klientais vystymas yra nuoseklus procesas, egzistuojantis pakankamai ilgoje
laiko atkarpoje, prasidedantis nuo santykiy iniciavimo, paskui santykiai yra kiiriami, vystomi, palaikomi
o esant poreikiui, ar jiems vystantis nesékmingai, gali biiti nutraukiami. Kiekvienas vystymo etapas
pasizymi skirtinga vartotojo elgesena, poreikiais. Atpazinus Siuos poreikius, igyjama daugiau galimybiy
planuoti individualizuotg aptarnavima, skatinti prisiriSima, didinti i$¢jimo kastus.

Santykiy su klientais vystymas ugdant lojaly vartotoja — sudétingas procesas reikalaujantis
nuodugniai iSsiaiSkinti klienty poreikius, poziiirius ir nuostatas, tokie vartotojai jaucig pasitikéjimag
jmone, didesnj pasitenkinimg jmonés tiekiamais produktais ar teikiamomis paslaugomis, linke skleisti
zodines reklamas ir rekomendacijas, vykdo pakartotinus pirkimus. Reikia pazyméti, kad nuolatinis
produkto pirkimas dar neuZztikrina vartotojo lojalumo, nes ne visi perkantys klientai yra lojaliis. Todél
yra biitina rinkos segmentacija, pagrista vartotojy skirstymu i santykinai homogeniskas grupes su
iSskirtine pirkimo elgsena. Imoné, siekianti uzsitarnauti vartotojy lojaluma, turi pasitelkti jvairias
skatinimo priemones konkre¢iam vartotojy segmentui, kur vartotojy elgsenos -charakteristikos
apibréziamos atitinkamu lojalumo lygiu.

2. RFM tyrimo metodu atlikta UAB ,,Mobile Center* ir ,,Spaineta“ ir Ko vidiniy duomeny bazés
analiz¢, kuri nustaté keturis klienty segmentus, patenkancius j santykiy kiirimo, vystymo, palaikymo ir
nutraukimo (klaustuky) etapus. Nustatyta, kad daugiausiai klienty yra santykiy kiirimo etape, taciau
didZiausig vert¢ generuoja klientai, esantys santykiy palaikymo etape. Fokus grupés dalyviy diskusija
nustate, kad vertg jmonés klientams kuria apciuopiamos ir santykiy (neapciuopiamos) vertés elementai.
Klienty anketinés apklausos analizé parodé, kad visi klientai labai gerai vertina jmonés prekiy
asortimentg ir operatyvy uzsakyty produkty pristatymg. Maziausiai patenkinti jmonés darbuotojy
komunikacija klientai esantys santykiy kiirimo ir vystymo etapuose. Remiantis gautais rezultatais,
padaryta i§vada, kad jmoné, nors ir stengiasi palaikyti komunikacija su klientais ir veikti proaktyviai,
taciau to nepakanka. Net 44 % klienty pasigenda didesnés jmonés iniciatyvos komunikuojant. Nustatyta,
kad po jvykusios jmoniy reorganizacijos www.mobilecenter.lt internetinis B2B tinklapis, prijungus
telefony aksesuarus, tapo nepatogus naudoti. Nustatyta, kad personalas yra objektyvus, vertinant
apCiuopiamus vertés elementus, taciau, vertinant santykiy elementus, kuriy verte¢ lemia personalo
asmeninés savybés, darbuotojai linkg Sias savybes pervertinti. Atliktas tyrimas, siekiant nustatyti
koreliacinj ry§j tarp pasitikéjimo ir jsipareigojimo. Atskleista, kad pasitik€¢jimo jmone skatinimas didina
klienty jsipareigojima jmonei, kuris pasireiSkia per bendradarbiavimo sutaréiy pasiraS§yma ir sudaro

barjerus is¢jimui pas kita tiekéja.
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3. Empirinis tyrimas atskleidé UAB ,,Mobile Center* santykiy su klientais, esanciais skirtinguose
santykiy vystymo etapuose, savybes ir tolesnio vystymo kryptis, kurias iSnaudojus, santykiai Su
skirtingais klienty segmentais tapty orientuoti j ilgalaike perspektyva.

Numatytam tikslui jgyvendinti sudaryti santykiy su klientais vystymo modeliai (4 modeliai
kiekvienam klienty segmentui atskirai) kuriuose nurodoma pagrindinés santykiy vystymo kryptys:
Santykiy kiirimos etapas. Pagrindinj démes;j skirti klienty pakartotino pirkimo skatinimui, pasitelkiant
lojaluma skatinancias programas didinancias funkcing ir socialing santykiy verte.

Santykiy vystymo etapas. Pagrindinj démesj sKirti santykiy su klientais vystymui ir stiprinimui, didinant
funkcing ir socialing santykiy verte. Naudoti lojalumg skatinan¢ias programas susijusias su nuolaidy
kainoms taikymu, teikiant papildomy paslaugy paket.

Santykiy palaikymo etapas. Pagrindinj démesj skirti ne klienty lojalumo stiprinimui, o ilgalaikiy
santykiy su Siais klientais palaikymui, taip iSlaikant jy lojaluma jmonei.

Klaustuky etapas. Imoné neturéty skirti didelio démesio vystant santykius su $iais klientais.

Rekomenduojama:
e periodiSkai indentifikuoti UAB ,,Mobile Center* klienty segmentus;
e idiegti santykiy su klientais valdymas sistemg (CRM);
e periodiskai tirti klienty suvokiamos vertés elementus;
e uztikrinti sglygas darbuotojy kompetencijos kélimui;
e ektyviai komunikuoti su klientais;
e gerinti klienty aptarnavima;
e operatyviai reaguoti j konfliktines situacijas ir stengtis efektyviai jas i§spresti;

e rodyti geranoriSkuma klienty atzvilgiu.
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1 PRIEDAS

Fokus grupés diskusijos planas

IZanga

Laba diena, Siandiena ¢ia susirinkome tam, kad diskusijos metu nustatytume UAB ,,Mobile
Center verslo klientams kuriamos vertés elementus. Noréciau paprasyti, diskusijos metu biti
aktyviems, nebijoti iSsakyti savo nuomong kiekvienu klausimu. Diskusijos metu papraSyciau kalbéti po
viena. Jei norésite papildyti kalbantjjj, prasau pakelti rankg ir Jums bus sutektas Zodis. Duomeny

surinkimo ir analizés tikslais diskusija bus jrasin¢jama.

Temos fokus grupés diskusijai:

1. Kodél klientai perka prekes UAB “Mobile Center” o ne naudojasi konkurenty paslaugomis?

2. Kokias vertybes akcentuoja UAB ,,Mobile Center* klientai?

3. Kokiomis sgvybémis turi pasizyméti UAB “Mobile Center” prekés/paslaugos, kad klientai biity
patenkinti?

4. Jei visus, Jusy jvardytus konkurencinius pranaSumus, turety ir UAB “Mobile Center”
konkurentai. Kokius dar vertés didinimo klientui veiksnius galetuméte jvardyti?

5. Kaip Jis suvokiate UAB “Mobile Center” teikiamy paslaugy verte klientui?

6. Ar yra klienty, kuriuos Jiis aptarnaujate paslaugiau? Ar bendrauti su Siais klientais Jums yra
lengviau? Kodél?

7. Ar yraklienty kuriy Jis nenorétumeéte aptarnauti? Kodel?
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Anketa UAB “Mobile Center” darbuotojams.

1. Kaip apibudinduméte UAB ,,Mobile Center* tickiamas prekes bei teikiamas paslaugas?

2 PRIEDAS

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Labiau
nesutinku
negu
sutinku

Labiau
sutinku
negu
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Imonés parduodamy produkty
kainos/kokybés santykis yra
konkurencingiausias rinkoje

Naudojame lans$cig kainy politika

Turime platy produkty asortimenta

Klientams patogu uzsakyti prekes jmonés
internetinéje parduotuvéje

Gautus klienty uzsakymus jvykdome labai
greitai

Naudojame klientams patogy prekiy
pristatymo biuida

Klientams svarbus XML importo faily
generavimas

Tankiai vykdome akcijas

Klientams patogu patiems atsiimti prekes i$
jmonés sandélio

Suteikiama garantija produktams tenkina
Klientus

Labai operatyviai pakeic¢iame brokuotas
prekes

Klientams patinka jmonés platinamy
produkty pakuoté

Atidéto mokéjimo terminai tenkina klientus

Turime rezervuotas vietas kliento
automobiliui

2. Bendradarbiaudama su klientais UAB “Mobile Center” pasizymi Siomis savybémis:

Teiginys

Visiskai
nesutink
u

Nesutink
u

Labiau
nesutink
u negu
sutinku

Labiau
sutinku
negu
nesutink
u

Sutinku

Visiskai
sutinku

Informuojame klientus apie vykdomas
prekybines akcijas

Zinome klienty poreikius

Tankiai teikiame spec. pasitlymus

Vykdome duotus klientui jsipareigojimus

Suteikiame aukstg aptarnavimo kokybe

Visada esame paslaugis kliento atzvilgiu

Reaguojame j konfliktines situacijas ir
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greitai sprendziame su jomis iskilusiais
problemas

Esame saZiningi kliento atzvilgiu

Vadovaujameés devizu , Klientas visada
teisus”

Klientai pasitiki jmone

Visi klientai mums yra vienodai svarbs

Esame patikimi verslo partneriai

Efektyviai komunikuojame su klientais

3. Kokiomis savybémis pasizymi UAB ,,Mobile Center darbuotojai?

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Labiau
nesutinku
negu
sutinku

Labiau
sutinku
negu
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Dirbame kaip komanda

Esame patikimi

Lengvai komunikuojame

Norime padéti, esame empatiski

Esame tikri savo srities profesionalai

Esame kultdringi

Auksty moraliniy vertybiy

4. Daugiau su klientais Jus bendraujate (pasirinkite vieng teiginj):

o Naudojant komukacijos priemones (telefonu, e-pastu, skype ir t.t)

o Betarpiskai t.y. “akis i akj”

5. Jus esate:

o Buves UAB “Spaineta” ir Ko darbuotojas

o UAB “Mobile Center darbuotojas”

Dékoju, kad dalyvavote apklausoje.
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3 PRIEDAS

Anketa UAB “Mobile Center” verslo klientames.

Sveiki, a§ Viktoras Barauskas, esu Kauno Technologijos Universiteto, Ekonomikos ir Verslo
fakulteto, strateginio valdymo katedros studijy programos , Tarptautinis verslas, V-MTVN-2 grupés
magistrantas. Siuo metu atlieku apklausa kurios tikslas yra:

= Nustatyti UAB ,,Mobile Center* klienty aptarnavimo kokybe.
* Indentifikuoti UAB ,,Mobile Center* verslo klienty gaunama vertg.
= [SsiaiSkinti, kaip klientai vertina UAB “Mobile Center” darbuotojy kompetencija.

Jusy Imoné yra UAB ,,Mobile Center verslo partneris. AS pasirinkau Jiis, kaip Jusy Imonés
atstova/e, tiesiogiai atsakingas/a uz telefony bei mobilaus rysio telefoy priedy pirkimg i§ UAB ,,Mobile Center®,
todél mums labai svarbi Jiisy nuomoné.

Toliau bus pateikti apklausos klausimai j kuriuos maloniai prasau Jisy atsakyti. Apklausos metu
surinkta informacija bus naudojama magistro baigiamajame darbe. Magistrinio darbo metu atlikto tyrimo i§vados

bus naudojamos UAB ,,Mobile Center santykiy su verslo klientais vystymui. IS anksto dékoju.

1. Jus esate jmonés atastovas/é.

2. Kodél bendradarbiaujate su UAB ,,Mobile Center*?

Labiau Labiau
Visiskai Nesutinku | nesutinku | sutinku Sutinku | Visiskai
Teiginys nesutinku negu negu sutinku
sutinku nesutinku

Perkame prekes, taciau nesame prie jy
prisiriSe ir lengvai galime pakeisti tiekéja

Perkame prekes nes geriausias
kainos/kokybés santykis

Perkame prekes nes néra alternatyviy
produkty

Néra laiko ieSkoti naujy tiekéjy

Esame susaistyti sutartimis ir negalime
nieko keisti

Esame vertinami kaip lygiaverciai verslo
partneriai

Perkame prekes, nes manome, kad UAB
»Mobile Center” labiausiai tenkina musy
poreikius

UAB ,,Mobile Center” kaip verslo
partneris yra patikimas

Jmoné turi gerg reputacija
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3. Kaip apibudinduméte UAB ,,Mobile Center* tickiamas prekes bei teikiamas paslaugas?

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Labiau
nesutinku
negu
sutinku

Labiau
sutinku
negu
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Jmonés parduodamy produkty
kainos/kokybés santykis yra
konkurencingiausias rinkoje

Jmoné naudoja lanscig kainy politika

Platus produkty asortimentas

Patogu uzsakyti prekes jmonés
internetinéje parduotuvéje

Labai greitai jvykdo uzsakymus

Naudoja klientams patogy prekiy
pristatymo bida

Mums svarbus XML importo faily
generavimas

Tankiai vykdomos akcijos/nuolaidos

Patogu patiems atsiimti prekes iS jmonés
sandélio

Prekéms suteikiama ilgas garantijos
laikotarpis

Operatyviai pakeicia brokuotas prekes

Patinka jmonés platinamy produkty
pakuoté

Tenkina atidéto mokéjimo terminai

Imoné turi rezervuotas vietas kliento
automobiliui

Kiti (jrasykite savo teiginj):

4. Ar tikrinate kainy teisinguma UAB ,,Mobile Center* iSrasSytose PVM saskaitose faktiirose?

o Visada patikrinu

o Kartais patikrinu

o PraZioje tikrinau, bet dabar nebe

5. Pamate, kad vienas produktas, kurj Jiis perkate UAB ,,Mobile Center*, kitoje imonéje parduodamas

nezenkliai pigiau, Jus:

o Pirké¢iau ten kur mazesné kaina

o Apie tai pasakyCiau UAB ,,Mobile Center* darbuotojams, ir jei kainos nesumazinty, pirk¢iau

pas konkurentus
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o Apie tai pasaky¢iau UAB ,,Mobile Center* darbuotojams, net jei ir kainos nesumazinty toliau
pirk¢iau UAB ,,Mobile Center*

6. Komunikacija su UAB ,,Mobile Center vyksta:

o Tik mano iniciatyva

o Dazniausiai mano iniciatyva

o Ir mano ir UAB ,,Mobile Center“iniciatyva

o Dazniausiai UAB ,,Mobile Center* iniciatyva

o Tik UAB ,,Mobile Center* iniciatyva

7. Bendradarbiaudama su klientais UAB “Mobile Center” pasizZymi Siomis savybémis:

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Labiau
nesutinku
negu
sutinku

Labiau
sutinku
negu
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Visada informuoja klientus apie vykdomas
prekybines akcijas

Zino klienty poreikius

Teikia spec. pasitlymus klientams

Auksta aptarnavimo kokybé

Visada paslaugus kliento atzvilgiu

Saziningi kliento atzvilgiu

Vadovaujasi devizu ,Klientas visada
teisus”

8. Komunikuojant su UAB ,,Mobile Center darbuotojais, Jus:

o gaunate per mazai informacijos

o gaunate atsakymus tik j paklaustus klausimus

o gaunate per daug, kartais net neaktualios informacijos

o gaunate koncentruota, Jums aktualia, informacija

9. Jei reikétu suformuoti prekiy ekspozicijg naujai atidaromam salonui, Jus:

o Si darbg padary¢iau pats

o Si darbg patikétuméte atlikti UAB ,,Mobile Center* darbuotojams, bet atlik&iau galutine

kontrole

o Si darba patikétuméte atlikti UAB ,,Mobile Center darbuotojams
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10. Kokiomis savybémis pasizymi UAB ,,Mobile Center darbuotojai?

Teiginys

Visiskai
nesutinku

Nesutinku

Labiau
nesutinku
negu
sutinku

Labiau
sutinku
negu
nesutinku

Sutinku

Visiskai
sutinku

Dirba kaip komanda

Patikimi

Lengvai komunikuoja

Nori padéti, empatiski

Tikri savo srities profesionalai

Reaguoija j konfliktines situacijas ir
efektyviai stengiasi jas iSspresti

KultGringi

Auksty moraliniy vertybiy

11. Ar rekomenduotuméte savo draugams UAB ,,Mobile Center* kaip patikimg verslo partnerj?

o Nerekomenduociau

o Rekomenduociau, bet jspéciau apie galimus nesklandumus

o Rekomenduociau

12. Jus esate:
o Vyras
o Moteris

Dékoju, kad dalyvavote apklausoje.
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RFM metodo analizés duomenys.

4 PRIEDAS

Santykiy @

Duomenys koeficientas Santykiy svarba o §

2 s g

Klientas @ % ol 8 % - é E 2 g ‘%

£ > 2 g 2| Bl 2| g =& 3 s

3¢ F 28 F 3 %8 § % z

2 = 1 e A A - - £

a o g

20% | 35% | 45%

UAB "1" SPK & MC 2015.09.30 3146648 852 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "2" MC 2015.09.28 601860,5 58 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "3" MC 2015.09.22 574495,7 | 1246 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "4" SPK & MC 2015.09.24 536786,5 313 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "5" SPK & MC 2015.09.28 471049,4 78 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "6" MC 2015.09.30 | 352694,9 | 1014 | 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "7" MC 2015.09.30 249867,8 445 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "8" MC 2015.09.30 180686 69 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "9" SPK & MC | 2015.09.28 168522,5 | 289 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "10" MC 2015.09.28 161482,2 468 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "11" SPK 2015.09.23 87971,74 72 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "12" SPK 2015.09.22 65332,33 63 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "13" SPK & MC | 2015.09.23 64850,3 33 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "14" SPK 2015.09.29 63094,89 71 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "15" SPK & MC 2015.09.25 58756,54 163 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "16" MC 2015.09.24 | 50590,34 | 153 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "17" SPK & MC 2015.09.30 50372,34 45 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "18" MC 2015.09.23 | 43608,72 38 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "19" SPK & MC 2015.09.30 40589,54 209 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "20" SPK 2015.09.30 38458,05 116 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "21" MC 2015.09.24 34844,99 28 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "22" MC 2015.09.17 31817,21 65 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "23" SPK & MC | 2015.09.30 | 31281,73 32 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "24" SPK 2015.09.24 30590,52 184 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "25" MC 2015.09.24 30095,8 51 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "26" MC 2015.09.17 | 29839,33 | 169 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "27" SPK 2015.09.16 29100,27 40 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "28" SPK & MC | 2015.09.28 | 29078,43 93 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "29" SPK & MC 2015.09.21 24718,24 36 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "30" SPK 2015.09.16 24110,33 31 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "31" SPK & MC 2015.09.17 23116,08 37 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "32" SPK & MC 2015.09.28 21198,48 36 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "33" SPK & MC | 2015.09.22 | 20515,69 48 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "34" SPK 2015.09.28 18774,77 65 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "35" SPK & MC | 2015.09.28 18470,19 99 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "36" SPK & MC 2015.09.16 17936,57 31 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
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UAB "37" SPK & MC 2015.09.15 17909,31 50 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "38" SPK & MC 2015.09.28 16761,32 44 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "39" SPK 2015.09.22 16721,12 38 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "40" SPK & MC 2015.09.23 15266,96 73 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "41" MC 2015.09.22 14626,43 84 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "42" SPK 2015.09.24 11600,37 33 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "43" SPK 2015.09.16 11578,41 45 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "44" SPK & MC 2015.09.28 11477,38 32 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "45" MC 2015.09.23 10418,9 35 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "46" SPK & MC 2015.09.18 10399,23 56 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "47" SPK & MC 2015.09.22 10283,97 37 4 4 4 20 35 45 100 Palaikymas
UAB "48" SPK 2015.05.07 272033,5 | 853 2 4 4 10 35 45 90 Vystymas
UAB "49" SPK & MC 2015.05.19 18646,86 61 2 4 4 10 35 45 90 Vystymas
UAB "67" SPK & MC 2015.09.11 1993941 15 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "68" SPK & MC 2015.09.16 403860 4 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "69" MC 2015.09.09 237600 5 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "70" SPK 2015.09.22 25114,65 18 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "71" SPK & MC 2015.09.30 22508,4 17 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "72" SPK 2015.09.17 13525,36 18 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "73" SPK 2015.09.03 13095,27 9 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "74" MC 2015.09.21 12323,16 12 4 4 3 20 35 | 33,8 | 88,8 Vystymas
UAB "75" SPK 2015.08.28 22762,9 10 3 4 3 15 35 | 33,8 | 83,8 Vystymas
UAB "109" | MC 2015.02.19 56444 13 1 4 3 5 35 [33,8] 73,8 Vystymas
UAB "116" | MC 2015.07.13 60200 2 3 4 2 15 35 |22,5]| 72,5 Vystymas
UAB "129" | MC 2015.06.01 21230 3 2 4 2 10 35 | 22,5]| 67,5 Vystymas
UAB "130" | SPK & MC 2015.06.16 10239 2 2 4 2 10 35 | 22,5 | 67,5 Vystymas
UAB "140" | MC 2015.09.03 23162,5 1 4 4 1 20 35 | 11,3 | 66,3 Vystymas
UAB "137" | SPK & MC 2015.03.09 12377 3 1 4 2 5 35 | 22,5| 62,5 Vystymas
UAB "145" | SPK & MC 2015.08.28 145200 1 3 4 1 15 35 | 11,3 | 61,3 Vystymas
UAB "161" | SPK & MC 2015.06.15 106780 1 2 4 1 10 35 [ 11,3 | 56,3 Karimas

UAB "171" | SPK 2015.02.20 100100 1 1 4 1 5 35 | 11,3 | 51,3 Kdrimas

UAB "50" SPK & MC 2015.09.16 10081,75 19 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "51" SPK & MC 2015.09.22 9991,4 40 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "52" SPK & MC 2015.09.23 9162,74 30 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "53" SPK & MC 2015.09.29 8847,7 29 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "54" SPK & MC 2015.09.11 8162,02 24 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "55" SPK & MC 2015.09.30 7912,69 27 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "56" SPK & MC 2015.09.24 7776,7 27 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "57" SPK & MC 2015.09.30 7712 34 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "58" SPK & MC 2015.09.28 7525,85 24 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "59" SPK & MC 2015.09.28 6768,84 34 4 3 4 20 | 263 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "60" SPK & MC 2015.09.22 6312,01 45 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "61" SPK & MC 2015.09.17 5652,66 39 4 3 4 20 | 263 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "62" MC 2015.09.14 5390,21 21 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "63" MC 2015.09.23 4992,82 35 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "64" MC 2015.09.28 4238,53 27 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "65" SPK & MC 2015.09.21 3986,64 22 4 3 4 20 | 26,3 | 45 91,3 Palaikymas
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UAB "66" SPK & MC 2015.09.11 3097,72 24 4 3 4 20 | 263 | 45 91,3 Palaikymas
UAB "77" SPK & MC 2015.09.15 9270,05 13 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "78" MC 2015.09.22 7940,54 14 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "79" SPK & MC 2015.09.17 7765,29 16 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "80" SPK & MC 2015.09.24 6821 9 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "81" SPK & MC 2015.09.16 6477,65 17 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "82" SPK & MC 2015.09.23 5857,22 4 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "83" SPK 2015.09.22 5391,03 9 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "84" MC 2015.09.25 5271,01 18 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "85" MC 2015.09.18 4952,87 11 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "86" SPK 2015.09.18 4301,09 14 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "87" SPK & MC 2015.09.30 4283,23 12 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "88" SPK & MC 2015.09.15 4270,79 15 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "89" SPK & MC 2015.09.17 3716,71 14 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "90" SPK & MC 2015.09.25 3700,3 7 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "91" SPK & MC 2015.09.29 3676,22 7 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "92" SPK & MC 2015.09.03 3289,52 9 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "93" SPK & MC 2015.09.21 3256,73 10 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "94" MC 2015.09.24 3239,36 11 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "95" SPK & MC 2015.09.18 2967,62 9 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "96" SPK & MC 2015.09.17 2755,48 15 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "97" SPK & MC 2015.09.29 2707,08 11 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "98" SPK & MC 2015.09.29 2638,13 7 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "99" SPK 2015.09.30 2559,73 7 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "100" | SPK & MC 2015.09.23 2454,76 7 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "101" | SPK & MC 2015.09.24 2357,57 6 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "102" | SPK 2015.09.04 2317,82 8 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "103" | SPK & MC 2015.09.28 2233,05 9 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "104" | SPK & MC 2015.09.11 2024,62 6 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "105" | SPK & MC 2015.09.24 1850,87 8 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "106" | SPK & MC 2015.09.10 1541,94 9 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "107" | SPK & MC 2015.09.22 1539,95 10 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "108" | SPK & MC 2015.09.25 1511,29 5 4 3 3 20 | 26,3 | 33,8 80 Vystymas
UAB "110" | MC 2015.07.30 4932,85 9 3 3 3 15 | 26,3 | 33,8 75 Vystymas
UAB "111" | SPK & MC 2015.08.26 4072,77 10 3 3 3 15 | 26,3 | 33,8 75 Vystymas
UAB "112" | SPK & MC 2015.08.28 3653,38 17 3 3 3 15 | 26,3 | 33,8 75 Vystymas
UAB "113" | SPK & MC 2015.07.31 3409,73 7 3 3 3 15 | 26,3 | 33,8 75 Vystymas
UAB "114" | SPK & MC 2015.06.09 3329,82 10 2 3 3 10 | 26,3 | 33,8 70 Vystymas
UAB "115" | MC 2015.06.02 1642,5 6 2 3 3 10 | 26,3 | 33,8 70 Vystymas
UAB "117" | MC 2015.05.05 4450,5 16 2 3 3 10 | 26,3 | 33,8 70 Vystymas
UAB "131" | SPK & MC 2015.09.07 1908 3 4 3 2 20 | 26,3 | 22,5 | 68,8 Vystymas
UAB "132" | SPK & MC 2015.09.24 1808,96 2 4 3 2 20 | 26,3 ] 22,5 | 68,8 Vystymas
UAB "133" | SPK & MC 2015.09.15 1701,95 2 4 3 2 20 | 26,3 | 22,5 | 68,8 Vystymas
UAB "134" | SPK & MC 2015.09.29 1653,44 3 4 3 2 20 | 26,3 | 22,5 | 68,8 Vystymas
UAB "141" | SPK & MC 2015.07.17 2297,9 1 3 3 2 15 | 26,3 | 22,5 | 63,8 Vystymas
UAB "142" | SPK & MC 2015.07.28 1528 2 3 3 2 15 | 26,3 | 22,5 | 63,8 Vystymas
UAB "164" | MC 2015.09.16 2067 1 4 3 1 20 [ 26,3113 | 57,5 Kdrimas
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UAB "162" | MC 2015.03.23 9804,3 2 1 3 2 5 26,3 | 22,5 | 53,8 Karimas
UAB "163" | MC 2015.01.15 1631 1 1 3 2 5 26,3 | 22,5 | 53,8 Kdrimas
UAB "187" | SPK & MC 2015.04.02 5313 1 2 3 1 10 | 26,3 | 11,3 | 475 Karimas
UAB "200" | SPK & MC 2015.02.06 3050 1 1 3 1 5 26,3 | 11,3 | 42,5 Kdrimas
UAB "76" MC 2015.09.28 1378,31 21 4 2 4 20 | 17,5] 45 82,5 Vystymas
UAB "118" | SPK & MC 2015.09.17 1498,57 9 4 2 3 20 | 17,5338 | 713 Vystymas
UAB "119" | SPK & MC 2015.09.24 1309,43 5 4 2 3 20 [ 17,5338 | 71,3 Vystymas
UAB "120" | SPK & MC 2015.09.15 1225,73 7 4 2 3 20 | 17,5 (33,8 | 71,3 Vystymas
UAB "121" | SPK 2015.09.23 1039,37 6 4 2 3 20 [ 17,5338 | 71,3 Vystymas
UAB "122" | SPK & MC 2015.09.22 1015,94 5 4 2 3 20 | 17,5 (33,8 | 71,3 Vystymas
UAB "123" | SPK & MC 2015.09.18 899,54 5 4 2 3 20 | 17,5338 | 713 Vystymas
UAB "124" | SPK 2015.09.16 875,15 4 4 2 3 20 [17,5]338 | 71,3 Vystymas
UAB "125" | SPK & MC 2015.09.16 868,65 7 4 2 3 20 | 17,5338 | 713 Vystymas
UAB "126" | MC 2015.09.18 759,73 9 4 2 3 20 [ 17,5338 | 71,3 Vystymas
UAB "127" | MC 2015.09.11 647,73 4 4 2 3 20 [ 17,5338 | 71,3 Vystymas
UAB "128" | SPK & MC 2015.09.16 627,06 10 4 2 3 20 [ 17,5 33,8 | 71,3 Vystymas
UAB "135" | SPK & MC 2015.08.05 809,95 4 3 2 3 15 | 17,5 33,8 | 66,3 Vystymas
UAB "136" | SPK & MC 2015.08.12 769,02 8 3 2 3 15 | 17,5 33,8 | 66,3 Vystymas
UAB "138" | SPK & MC 2015.06.03 813 4 2 2 3 10 | 17,5 33,8 | 61,3 Vystymas
UAB "139" | SPK & MC 2015.06.22 452,8 6 2 2 3 10 | 17,5 33,8 | 61,3 Vystymas
UAB "143" | SPK & MC 2015.05.26 500,64 4 2 2 3 10 | 17,5 33,8 | 61,3 Vystymas
UAB "146" | SPK & MC 2015.09.15 1378,51 3 4 2 2 20 | 17,5 ] 22,5 60 Karimas
UAB "147" | SPK & MC 2015.09.10 1228,85 2 4 2 2 20 [ 17,5] 22,5 60 Karimas
UAB "148" | MC 2015.09.11 1213 2 4 2 2 20 [ 17,5 ] 22,5 60 Kdrimas
UAB "149" | MC 2015.09.14 1084,79 3 4 2 2 20 [ 17,5] 22,5 60 Karimas
UAB "150" | MC 2015.09.21 1023,88 3 4 2 2 20 | 17,5 22,5 60 Kdrimas
UAB "151" | SPK & MC 2015.09.23 744 2 4 2 2 20 [ 17,5 ] 22,5 60 Karimas
UAB "152" | MC 2015.09.14 646,8 2 4 2 2 20 | 17,5 22,5 60 Kdrimas
UAB "153" | MC 2015.09.21 593,92 2 4 2 2 20 [ 17,5 ] 22,5 60 Kdrimas
UAB "154" | MC 2015.09.17 583,88 3 4 2 2 20 [ 17,5] 22,5 60 Karimas
UAB "155" | SPK & MC 2015.09.11 560,62 3 4 2 2 20 [ 17,5 ] 22,5 60 Kdrimas
UAB "156" | SPK & MC 2015.09.09 481,31 3 4 2 2 20 [ 17,5 ] 22,5 60 Karimas
UAB "157" | MC 2015.09.14 476,89 2 4 2 2 20 | 17,5 22,5 60 Kdrimas
UAB "158" | MC 2015.09.17 446,75 2 4 2 2 20 [ 17,5 ] 22,5 60 Karimas
UAB "159" | MC 2015.09.04 439,2 2 4 2 2 20 [ 17,5] 22,5 60 Karimas
UAB "165" | MC 2015.08.04 1194,23 2 3 2 2 15 | 17,5 22,5 55 Kdrimas
UAB "166" | SPK & MC 2015.07.08 565 2 3 2 2 15 | 17,5 ] 22,5 55 Karimas
UAB "167" | MC 2015.07.02 490 2 3 2 2 15 | 17,5 22,5 55 Kdrimas
UAB "168" | SPK & MC 2015.07.02 435 1 3 2 2 15 | 17,5 22,5 55 Karimas
UAB "169" | SPK 2015.08.20 382,29 2 3 2 2 15 | 17,5 | 22,5 55 Kdrimas
UAB "170" | SPK 2015.08.05 374,53 2 3 2 2 15 | 17,5 | 22,5 55 Kdrimas
UAB "172" | SPK & MC 2015.06.05 1134 2 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Kdrimas
UAB "173" | SPK & MC 2015.06.12 705 2 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Kdrimas
UAB "174" | SPK & MC 2015.06.22 493,69 2 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Kdrimas
UAB "175" | MC 2015.06.22 432 4 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Kdrimas
UAB "176" | MC 2015.05.26 689 2 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Kdrimas
UAB "177" | MC 2015.04.14 572,99 3 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Kdrimas
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UAB "178" | SPK & MC 2015.05.12 458,47 3 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Karimas
UAB "179" | SPK 2015.04.10 379 1 2 2 2 10 | 17,5 | 22,5 50 Kdrimas
UAB "188" | SPK & MC 2015.09.16 658,96 1 4 2 1 20 | 17,5 | 11,3 | 48,8 Karimas
UAB "189" | SPK & MC 2015.09.21 636 1 4 2 1 20 [ 17,5] 11,3 | 48,8 Kdrimas
UAB "190" | SPK & MC 2015.09.23 568,9 1 4 2 1 20 [ 17,5 ] 11,3 | 48,8 Kdrimas
UAB "191" | SPK & MC 2015.09.15 556,26 1 4 2 1 20 | 17,5 | 11,3 | 488 Karimas
UAB "192" | SPK & MC 2015.09.15 555 1 4 2 1 20 [ 17,5 ] 11,3 | 48,8 Kdrimas
UAB "193" | SPK & MC 2015.09.14 546,42 1 4 2 1 20 | 17,5 | 11,3 | 48,8 Karimas
UAB "194" | MC 2015.09.21 449,4 1 4 2 1 20 [ 17,5 ]| 11,3 | 48,8 Kdrimas
UAB "186" | SPK & MC 2015.03.04 716 1 1 2 2 5 17,5 | 22,5 45 Karimas
UAB "207" | SPK & MC 2015.08.14 732 1 3 2 1 15 175 ] 11,3 | 43,8 Karimas
UAB "208" | SPK 2015.08.18 612 1 3 2 1 15 | 175] 11,3 | 43,8 Kdrimas
UAB "209" | SPK & MC 2015.08.24 555,37 1 3 2 1 15 175 ] 11,3 | 43,8 Karimas
UAB "210" | SPK & MC 2015.07.21 510 1 3 2 1 15 | 17,5 | 11,3 | 43,8 Kdrimas
UAB "211" | SPK & MC 2015.07.20 481,98 1 3 2 1 15 | 17,5] 11,3 | 43,8 Karimas
UAB "214" | SPK & MC 2015.06.04 1431 1 2 2 1 10 | 17,5 11,3 | 38,8 Kdrimas
UAB "215" | SPK & MC 2015.06.03 477 1 2 2 1 10 | 175 11,3 | 38,8 Kdrimas
UAB "216" | SPK & MC 2015.06.22 355 1 2 2 1 10 | 175 ] 11,3 | 38,38 Karimas
UAB "219" | MC 2015.05.22 720 1 2 2 1 10 | 175 11,3 | 38,8 Kdrimas
UAB "220" | SPK & MC 2015.05.27 421,5 1 2 2 1 10 |175] 11,3 | 38,8 Karimas
UAB "221" | MC 2015.05.13 339 1 2 2 1 10 | 175 11,3 | 38,8 Kdrimas
UAB "242" | SPK & MC 2015.03.18 1300 1 1 2 1 5 17,5 | 11,3 | 33,8 Karimas
UAB "243" | SPK & MC 2015.03.04 499 1 1 2 1 5 17,5 | 11,3 | 33,8 Karimas
UAB "244" | MC 2015.01.21 595 1 1 2 1 5 17,5 | 11,3 | 33,8 Kdrimas
UAB "144" | SPK & MC 2015.09.23 331,8 6 4 1 3 20 [ 8,75 ] 33,8 | 62,5 Vystymas
UAB "160" | SPK & MC 2015.08.26 267,85 4 3 1 3 15 | 8,75 | 33,8 | 57,5 Kdrimas
UAB "180" | SPK 2015.09.25 336,27 2 4 1 2 20 [ 875|225 51,3 Karimas
UAB "181" | SPK 2015.09.18 188,5 2 4 1 2 20 [ 8,75]22,5]| 51,3 Kdrimas
UAB "182" | SPK & MC 2015.09.07 168,87 2 4 1 2 20 [ 875|225 51,3 Kdrimas
UAB "183" | SPK & MC 2015.09.21 106,03 1 4 1 2 20 [875] 225 | 513 Karimas
UAB "184" | SPK 2015.09.15 94,34 2 4 1 2 20 [ 8,75] 22,5 51,3 Kdrimas
UAB "185" | SPK 2015.09.25 34,6 2 4 1 2 20 [ 875|225 ]| 51,3 Karimas
UAB "195" | SPK & MC 2015.08.28 266,65 3 3 1 2 15 | 8,75 | 22,5 | 46,3 Kdrimas
UAB "196" | MC 2015.07.23 167 1 3 1 2 15 | 8,75 | 22,5 | 46,3 Karimas
UAB "197" | SPK 2015.07.10 148,92 3 3 1 2 15 | 8,75 | 22,5 | 46,3 Karimas
UAB "198" | SPK & MC 2015.07.03 123,5 2 3 1 2 15 | 8,75 | 22,5 | 46,3 Kdrimas
UAB "199" | SPK & MC 2015.08.21 84,59 3 3 1 2 15 | 8,75 | 22,5 | 46,3 Karimas
UAB "201" | SPK & MC 2015.06.26 259 3 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Kdrimas
UAB "202" | SPK & MC 2015.06.10 245 1 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Karimas
UAB "203" | MC 2015.06.22 239,11 1 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Kdrimas
UAB "204" | SPK & MC 2015.06.01 169 1 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Kdrimas
UAB "205" | SPK & MC 2015.06.03 135 1 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Kdrimas
UAB "206" | MC 2015.06.02 28 1 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Kdrimas
UAB "212" | SPK & MC 2015.04.30 285 1 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Kdrimas
UAB "213" | SPK 2015.04.10 100 1 2 1 2 10 | 8,75 | 22,5 | 41,3 Kdrimas
UAB "227" | SPK 2015.09.08 240,85 1 4 1 1 20 [ 8,75 ] 11,3 40 Kdrimas
UAB "228" | SPK & MC 2015.09.30 211,72 1 4 1 1 20 [ 875|113 40 Kdrimas
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UAB "229" | SPK & MC 2015.09.28 191,6 1 4 1 1 20 1875|113 40 Karimas
UAB "230" | SPK & MC 2015.09.21 182 1 4 1 1 20 [ 8,75 | 11,3 40 Kdrimas
UAB "231" | SPK & MC 2015.09.14 180 1 4 1 1 20 | 875|113 40 Karimas
UAB "232" | MC 2015.09.04 162,89 1 4 1 1 20 [ 8,75 | 11,3 40 Kdrimas
UAB "233" | SPK & MC 2015.09.09 159 1 4 1 1 20 [ 8,75 ] 11,3 40 Kdrimas
UAB "234" | SPK & MC 2015.09.21 159 1 4 1 1 20 1875|113 40 Karimas
UAB "235" | MC 2015.09.16 103,54 1 4 1 1 20 [ 875|113 40 Kdrimas
UAB "236" | SPK & MC 2015.09.22 91 1 4 1 1 20 | 875|113 40 Karimas
UAB "237" | SPK 2015.09.21 60 1 4 1 1 20 [ 8,75 | 11,3 40 Kdrimas
UAB "238" | SPK 2015.09.23 57,3 1 4 1 1 20 | 875|113 40 Karimas
UAB "239" | SPK & MC 2015.09.28 18,62 1 4 1 1 20 1875|113 40 Karimas
UAB "240" | SPK 2015.09.28 17,06 1 4 1 1 20 [ 8,75 ] 11,3 40 Kdrimas
UAB "241" | SPK & MC 2015.09.28 10,03 1 4 1 1 20 1875|113 40 Karimas
UAB "217" | MC 2015.03.26 292 2 1 1 2 5 8,75 | 22,5 | 36,3 Kdrimas
UAB "218" | SPK & MC 2015.03.26 289 1 1 1 2 5 8,75 | 22,5 | 36,3 Karimas
UAB "222" | SPK & MC 2015.01.21 263,72 2 1 1 2 5 8,75 | 22,5 | 36,3 Kdrimas
UAB "223" | SPK& MC 2015.01.29 119 1 1 1 2 5 8,75 | 22,5 | 36,3 Kdrimas
UAB "224" | MC 2015.02.19 119 1 1 1 2 5 8,751 22,5 | 36,3 Karimas
UAB "225" | MC 2015.02.20 105 1 1 1 2 5 8,75 | 22,5 | 36,3 Kdrimas
UAB "226" | SPK & MC 2015.01.28 51,84 1 1 1 2 5 8,75 | 22,5 | 36,3 Karimas
UAB "245" | MC 2015.07.07 328 1 3 1 1 15 | 8,75 | 11,3 35 Kdrimas
UAB "246" | MC 2015.07.13 276 1 3 1 1 15 | 8,75 | 11,3 35 Karimas
UAB "247" | SPK & MC 2015.07.27 183 1 3 1 1 15 | 8,75 | 11,3 35 Karimas
UAB "248" | SPK & MC 2015.08.13 159 1 3 1 1 15 | 8,75 | 11,3 35 Kdrimas
UAB "249" | SPK & MC 2015.07.09 159 1 3 1 1 15 | 8,75 | 11,3 35 Karimas
UAB "250" | SPK 2015.06.01 318 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "251" | SPK 2015.06.09 297,1 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "252" | SPK 2015.06.10 169 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "253" | SPK & MC 2015.06.23 166 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "254" | SPK & MC 2015.06.12 159 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "255" | SPK & MC 2015.06.02 106,5 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "256" | MC 2015.06.29 19,5 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "257" | SPK & MC 2015.05.29 99 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "258" | MC 2015.04.22 85,5 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "259" | MC 2015.04.01 74 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "260" | MC 2015.04.13 73,5 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "261" | MC 2015.05.04 35 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "262" | MC 2015.04.16 7 1 2 1 1 10 | 8,75 | 11,3 30 Klaustukai
UAB "263" | MC 2015.03.16 183 1 1 1 1 5 8,75 | 11,3 25 Klaustukai
UAB "264" | MC 2015.03.26 146 1 1 1 1 5 8,75 | 11,3 25 Klaustukai
UAB "265" | SPK 2015.01.14 332,63 1 1 1 1 5 8,75 | 11,3 25 Klaustukai
UAB "266" | MC 2015.01.23 310 1 1 1 1 5 8,75 | 11,3 25 Klaustukai
UAB "267" | SPK 2015.01.09 237,2 1 1 1 1 5 8,75 | 11,3 25 Klaustukai
UAB "268" | SPK 2015.01.19 10 1 1 1 1 5 8,75 | 11,3 25 Klaustukai
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Darbuotojy anketinés apklausos duomenys.

5 PRIEDAS

Vertinimo

baly

Klausimas/vertés elementas vidurkis
Apciuopiamos vertés elementai
Turime platy produkty asortimentg 4,85
Asortimentas 4,85
Suteikiamos garantijos produktams tenkina klientus 5,27
Labai operatyviai pakei¢iame brokuotas prekes 4,56
Garantija 4,92
Jmonés parduodamy produkty kainos/kokybés santykis yra konkurencingiausias rinkoje 4,81
Naudojame lanscig kainy politika 5,17
Kaina 4,99
Tankiai vykdome akcijos 3,74
Nuolaidos 3,74
Atidéto mokéjimo terminai tenkina klientus 5,14
Turime rezervuotas vietas kliento automobiliui 5,89
Klientams patogu patiems atsiimti prekes iS jmonés sandélio 1,8
Klientams patinka jmonés platinamy produkty pakuoté 4,81
Klientams patogu uZsakyti prekes jmonés internetinéje parduotuvéje 3,75
Suteikiame platy, papildomy paslaugy paketa 4,75
Pap.paslaugos 4,36
Gautus klienty uzsakymus jvykdome labai greitai 5,67
Naudojame klientams patogy prekiy pristatymo bldg 5,92
Pristatymas 5,79
Neapciuopiamos vertés elementai

Vykdome duotus klientui jsipareigojimus 5,55
Esame patikimi verslo partneriai 6,12
|sipareigojimas 5,84
Informuojame klientus apie vykdomas prekybines akcijas 5,7
Teikiame kliento poreikius tenkinancius pasitlymus 4,81
Efektyviai komunikuojame su klientais 5,82
Komunikacija 5,44
Suteikiame aukstg aptarnavimo kokybe 5,23
Visada esame paslaugus kliento atzvilgiu 5,15
Reaguojame j konfliktines situacijas ir greitai sprendZiame su jomis iSkilusiais problemas 5,79
Vadovaujamés devizu , Klientas visada teisus” 3,13
Visi klientai mums yra vienodai svarbus 3,13
Pasitenkinimas 4,49
Zinome klienty poreikius 4,91
Esame saZiningi kliento atZvilgiu 5,82
Klientai pasitiki jmone 4,81
Pasitikéjimas 5,18

Kokiomis savybémis pasizymi UAB ,,Mobile Center” darbuotojai?
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Dirbame kaip komanda 6

Esame patikimi 5,89
Lengvai komunikuojame 5,7
Norime padéti, esame empatiski 5,81
Esame tikri savo srities profesionalai 6

Esame kultdringi 5,7
Auksty moraliniy vertybiy 5,7
Darb.kompetencija 5,83
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Klienty anketinés apklausos duomenys.

6 PRIEDAS

SPK SPK/MC MC Santykiy etapy vidurkiai
Klausimas/vertés elementai é g g\ % é g g\ % é g g\ _g é § g, % a%r:f:[jz
Apciuopiamos vertés elementai

Platus produkty asortimentas 585 (57| 39 | 41 |501| 5 |49 |32]581|579|515|4,12|556| 55 |4,65|381| 488
Pastovus prekiy tickimas 404 | 4 |521|245|345(3728|547|314| 4 |425| 51 |322|383|385|526|294| 397
Asortimentas 585|57| 39|41 |501| 5 |49 |32 |581|579|515|412|556| 55 | 465|381 | 488
Prekéms suteikiamas ilgas garantijos
laikotarpis 291 |472|481|139|366| 3,7 | 495|212 |435|4,41|511|356|364|4,09|496|236| 3,76
Operatyviai pakeicia brokuotas prekes 314 36| 5 | 21| 4 |413|477| 3 | 41 |423| 45 |241|375[397|476| 25| 375
Garantija 3,03 39[491|175|383|392|4,86|256|4,23|432|481|299|369|403|486|243| 375
Imonés parduodamy produkty kainos/kokybés
santykis yra konkurencingiausias rinkoje 28 | 42|425|325| 35 | 43 | 4,41|415|1,98| 412|517 |415|276|421|461|385| 3,86
Imon¢ naudoja lanks¢ig kainy politika 352 |37|388|387| 36 (38|52 /29| 45 | 46 |515|3,01|387|405]|474|328| 3,99
Kaina 316 | 4 | 4,07 |356|355]|4,06|481|355]|3,°24|4,36|516|358|332]|4,13|4,68|356| 3,92
Tankiai vykdomos akcijos/nuolaidos 302(36| 5 |1,87| 25|39 |545|124|455| 49 [522| 3 |336|412|522|204| 3,69
Nuolaidos 302|36| 5 |187| 25|39 |545|124|455| 49 |522| 3 [336|412|522|204| 3,69
Patogu uzsakyti prekes jmonés internetinéje
parduotuvéje 115 (15| 31 | 142 |145|168|358|1,21| 21 |221|455|1,98|157| 1,8 |374|154| 216
Importo faily generavimas 352 |41|525| 29 | 25 385|547 |251|289| 3 |501|312|297|366|524|284| 368
Patogu patiems atsiimti prekes i§ sandélio 1,2 |15]158 (1,41 124|151 | 14 |115|122|1,23| 14 |134|1,22 141|146 1,3 1,35
Patinka jmonés platinamy produkty pakuote 38 [38|487|381|415| 42 |499| 4 |424| 51 |522|4,24|4,06|4,36]|503|402| 4737
Tenkina atidéto mokéjimo terminai 25 |35|514|214| 3 |37 |52 |167| 2 4 [517| 15 | 25 373|517 |1,77| 3,29
Jmoné turi rezervuotas vietas kliento 1,15 |1,2|412|1,01| 1,4 | 114 |354|1,28 (125|131 |418| 11 |1,27|1,22|395|1,13| 1,89
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Pap.paslaugos 22226401212 (229|268 |4,03|1,97|228|281|426|221(226/| 2,7 | 41 | 21 2,79
Labai greitai jvykdo uzsakymus 55 (52| 54 | 541|512 |533 (558|541 |517|533| 56 |542|5,26|5,29 | 553 | 5,41 5,37
Naudoja klientams patogy prekiy pristatymo

biida 541 |55| 59 (499 | 55 | 56 | 55 |574| 51 |518|555|5,22|5,34|543|5,65|532| 5,44
Pristatymas 546 | 541|565 | 52 |5,31|5,47|554|558|5,14 | 526|558 |532| 53 |536]|559|537| 541

Neapciuopiamos vertés elementai

Perkame prekes, taciau nesame prie jy prisirise
ir lengvai galime pakeisti tiekéjg 21 (22| 5 |231|2°25|381 (554|247 |245|3,47|547| 3,4 |227|3,17|5,34 2,73 3,38
Perkame prekes nes néra alternatyviy produkty | 35 | 4 | 455|141 | 41 |415|452|381|428| 43 | 5 |215|3,96|4,15|469|246| 3,82

Esame susaistyti sutartimis ir negalime nieko
keisti 1,97 | 43562 | 117 | 404|418 |555|1,25(3,18 4,98 |568|133)|306)|448|562]125 3,6

Kaip elgsités pamate, kad vienas produktas,
kurj Jus perkate UAB ,,Mobile Center®, kitoje

imongje parduodamas nezenkliai pigiau? 254 | 31514 | 157 252|423 | 55 |274|241|474|547|251|249|4,04|537|227| 354
Isipareigojimas 2,53 | 3,4 |508|162|323|4,09]|5728|257|3,08|437|541|235|295|396|525|218| 359
Kaip vyksta komunikacija su UAB ,,Mobile

Center” ? 1,84 2,1 (512 |1,74|2,04 (284|499 |141|201|254|551| 2 |1,96|251|521|1,72 2,85
Visada informuoja klientus apie vykdomas

prekybines akcijas 245| 3 | 299|212 | 35 |412|588| 24 | 344 |347|4,87|312|313|353|458|255| 3,45
Teikia spec. pasitlymus klientams 21 1251487214 |2741259 525|214 | 25 |254|454|141|245|253[489| 1,9 2,94
Komunikacija 213|25|433| 2 |276|318|537|1,98|265|285|497|218|251|285|489|205| 308
Esame vertinami kaip lygiaverc¢iai verslo

partneriai 28 | 32| 54 |147|222|441|585| 2 |215|354|512|241|239| 37 |546|1,9 | 338

Perkame prekes, nes manome, kad UAB
,»Mobile Center* labiausiai tenkina miisy

poreikius 351 |35|517|3,28|385|394|507| 4 |348|349|547|387|361|365|524|372| 4,06
Auksta aptarnavimo kokybé 315 (41| 5 |212| 48 |512|541|289| 42 | 43 |501| 31 | 405|451 |514| 27 4.1
Visada paslaugus kliento atZvilgiu 428 46| 49 |418| 38 | 4,21 | 56 | 52 |542|4,14|498|485| 45 | 43 | 516|474 | 4,68
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Reaguojama j konfliktines situacijas ir greitai
sprendziamos su jomis iSkilusios problemos 474 | 46| 4,72 |205| 52 |4,89|3,88|1,87| 54 |447|4,08|3,82|511|4,66|4,23|258| 4,15

Vadovaujasi devizu ,,Klientas visada teisus* 352|25(341|357| 3 |288| 54 |21 |388|412|487|4,12|3,47|3,18|456/|326| 3,62
Pasitenkinimas 367 (37|477|278|381|424| 52 |301|4,09|401|492| 37 [386| 4 |4,96]3,16 4
Neturime laiko ieSkoti naujy tiekéjy 252129 48 | 3 |241|314| 5 | 25|23 |28 |54 | 18 |241|294|5,07|243 3,21

Ar tikrinate kainy teisingumg UAB ,,Mobile
Center” iSraSytose PVM saskaitose fakturose 12 |18] 42 | 15| 1 | 23|48 |114[114|325| 49 |101[111|245|463|122| 235

Zino klienty poreikius 25 |51|541(3,16|412| 52 |546|1,28|1,32|4,09|544|258|265| 48 |544|2.34 3,81
Saziningi kliento atzvilgiu 31| 5 [499|214| 56 |478|485| 3 |489|485|423|241|453|488|469]|252| 416
Kaip elgtumétés jei reikétu suformuoti prekiy

ekspozicijg naujai atidaromam salonui? 28 |42 |487|1,48| 38 | 3,8 | 517 (254|489 |3,14|5,78|2,89|3,83|3,71|527| 2,3 3,78
Pasitikéjimas 2,42 |38 |4,85(226|3,39|3,84|506|209|291|363|515|2,14|291|3,76|5,02|2,16| 3,46
UAB ,,Mobile Center* kaip verslo partneris yra

patikimas 48 | 491|512 |305| 34 |543|555|3,14(298| 55 |588| 2,1 |3,73|528|552|276| 4,32
Imoné turi gera reputacija 5 |52|522| 28 |487|555| 57 |381| 45 538|539 |2,17|4,79|5,38|544|293| 464

Ar rekomenduotuméte savo draugams UAB
»Mobile Center” kaip patikimg verslo partnerj? | 51 |52 |541| 2,7 | 48 |521|557|187| 31 | 51 |545|245|4,33 (518|548 |234| 4733

Patikimumas 497 |51 |525|285|436| 54 | 561|294|353|533|557|2,°24|4,28|528|548|268| 443
Darbuotojy kompetencija
Dirba kaip komanda 452 |36|285|4,89|517|4,78|355|4,49|5728|455|359|4,87|499| 43 |333|475| 434
Patikimi 314 |53|558| 51 | 4 |525|547|541|289|533|548|542|3,34|528|551|531| 486
Lengvai komunikuoja 324 |36|385|128|389|4,12|496| 35 |452|347|358| 41 [388]|372|413|296 | 3,67
Nori padeti, empatiski 351 | 3 | 411|241 |301|3,42|356|333|356|328|356]|347|336|323|374(307| 335
Tikri savo srities profesionalai 484 |52|587|548|547|554|562|501]|511|578|545|574|514|552|565|541| 543
Kulttringi 547 | 46| 425 | 27 | 55 | 4,21 |456|287 (428|489 |448| 3 |508|457|443|286| 4724
Auksty moraliniy vertybiy 355|472 |341| 28 |348|3,78| 48 |358|3,65]358)345|347|356|385|389|328| 365
Darbuotojy kompetencija 404|472 |427|352|436|444|465|4,03|4,18|441|423| 43|419|435|438|395| 4722
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