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Kaunas

Patvirtinu, kad mano Zilvino Arlausko baigiamasis magistro darbas tema ,,Jmonés orientacijos j
klienta didinimas® yra parasytas visiskai savarankiskai, o visi pateikti duomenys ar tyrimy rezultatai
yra teisingi ir gauti saziningai. Siame darbe nei viena dalis néra plagijuota nuo jokiy spausdintiniy ar
internetiniy Saltiniy, visos kity Saltiniy tiesioginés ir netiesioginés citatos nurodytos literatiiros
nuorodose. Jstatymy nenumatyty piniginiy sumy uz §j darbg nickam nesu mokéjes.

AS suprantu, kad iSaiskéjus nesgziningumo faktui, man bus taikomos nuobaudos, remiantis

Kauno technologijos universitete galiojancia tvarka.

(vardg ir pavarde jrasyti ranka) (parasas)



Arlauskas, Zilvinas (2016). Study of the Factors Influencing the Choice of Books. Master’s Final
Thesis in Enterprise Management / Supervisor Lekt. dr. Asta Daunoriené. The School of Economics
and Business, Kaunas University of Technology.

SUMMARY

Corporate approach to the client changes the economic downturn, when there is no significant
difference between identical goods sellers, the company in order to attract a buyer have to spend a
considerable amount of money. The user does not pay much attention to the small difference in price
of goods - the customer is looking for items / services that meet their needs. Such finding no looking
further, hoping to meet their expectations. So the real estate companies are customers, so the
organization in order to survive in a competitive market, should focus on non-sales management
methods, and customer satisfaction.

The aim - to investigate the orientation of the importance of the client company, and make proposals to
the customer orientation increases.

Work to achieve the objective set the bar following tasks: to reveal the relevance of orientation to the
client; develop a customer-oriented model of assessment; perform empirical study X company; the
conclusions and recommendations of the X Company to increase the focus on customer services.
The main results of the work: a survey conducted by analyzing the company by focusing on the
customer do not cover all the possible ways to get closer to the customer and to meet the needs of
securing his loyalty. Analyzed company is not strictly defined company vision, mission, goals and
values. After all, it is the foundation of each institution consists of long-term objectives and customer
orientation must be developed towards them. Orientation to customer satisfaction through customer
identification and loyalty increase carried out in different ways, depending on the head - the lack of
certainty and specific business goals, resulting in organizational values, mission and vision of
uncertainty. According to the heads of customer orientation through employees carried out, but it only
covers employees promotion of cooperation in order to better understand customer goals and
expectations, although the employees surveyed said employees do not feel encouraged to develop a
relationship with the customer and take into account their needs. Employees also do not feel, do not
see a clearly defined orientation to the client forms analyzed company. In addition, this company
employed are not sure whether the establishment of relations with customers and customer retention is
one of the priorities of the analyzed company. It was found that the analysis of company employees to
gather and evaluate information about potential customers and on the basis of the data by preparing
individual proposals, however, we do not have with existing customers, and also does not perform
customer satisfaction surveys. Also, the company has invested in the technology, which would help to

have timely information about customers and to manage it.



Recommendations: to create a customer-oriented culture; to customer feedback, evaluate employee
performance based on customer-oriented behavior; awaken awareness and communication; the
importance of customer it is important to remember before everything else; promote teamwork; create
employee reward system; develop methods of cooperation, which includes internal divisions, as well
as external partners, to solve customer problems; increase customer loyalty; invest in technology that

would help to have timely information about customers and to manage it.



TURINYS

IVADAS 10
1. IMONIU ORIENTACIJOS | KLIENTA PROBLEMATIKOS APZVALGA ....oovevvruesrssressens 12
2. IMONES ORIENTACIJOS | KLIENTA DIDINIMO GALIMYBIU TEORINE APZVALGA
19
2.1. Orientacijos j klienta aktualumas 19
2.2. Veiksmai siekiant tapti j klientus orientuota jmone 25
2.3. Orientacijos j klienta vaidmuo ir jtaka veiklos rezultatams 31
2.4. Orientacijos i klientg ir klienty pasitenkinimo ir lojalumo sasajos 34
2.5. Imonés orientacijos j klienta didinimo teorinis modelis 38
3. IMONES ORIENTACIJOS ] KLIENTA TYRIMO METODOLOGIJA 41
3.1. Tyrimo objektas, tikslas ir uzdaviniai 41
3.2. Tyrimo metodika 41
4. TYRIMU REZULTATAI IR DISKUSIJA 44
4.1. Imonés veiklos apZvalga 44
4.2. Imonés darbdaviy tyrimo rezultaty analizé 45
4.3. Imonés darbuotoju tyrimo rezultaty analizé 50
4.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir aptarimas 59
ISVADOS IR REKOMENDACIJOS 63
LITERATURA 65
PRIEDAI 74




1 pav.

Paveiksly sgrasas

Orientacijos ] klientg esmé

2 pav. Veikiantys iikio subjektai 2014 - 2016 m.

3 pav. Mazy ir vidutiniy jmoniy skaicius 2012 - 2016 m.

4 pav. 2012 - 2015 metais pradéty bankroto procesy skaiéius

5 pav. Bankrutuojanc¢iy jmoniy gyvavimo trukmé

6 pav.
7 pav.
8 pav.
9 pav.
10 pav
11 pav
naudoj
12 pav
13 pav
14 pav
15 pav
16 pav
17 pav

18 pav.
19 pav.
20 pav.
21 pav.
22 pav.

23 pav.

24 pav.
25 pav.

26 pav
27 pav

Organizacinés kultiiros paskirtis

Orientacija i klienta

Orientacija j klientg - orientacijos j rinkg dalis

Orientacijos j rinkg dalys ir jy svarba

. Organizacijos orientacijos j klientg etapai

. Orientacijos | klientg informacijos apie klienty pasitenkinimg kiirimo, rinkimo, analizavimo ir
imo procesas

. Orientacijos | klientg etapai pagal Johnson, 1998

. Orientacijos | klientg etapai pagal Mukerjee, 2013

. Orientacijos | klienta svarba

. Orientacijos | klientg vystymo rezultatas - lojalumas

. Asmeninio pardavimo, orientuoto j klienta, poveikio veiksniai
. Imoniy orientacijos j klientg didinimo sudedamosios

Tyrimo procesas ir etapai

5 Baly Likert Skalé

Imonés filialai

Respondenty pasiskirstymas pagal lytj

Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima

Respondenty pasiskirstymas pagal darbo staza

Imonéje pabréziama orientacijos j klientg svarba
Santykiy su klientais uzmezgimas ir vystymas yra prioritetiné jmonés veikla
. Imoné turi santykiy su klientais valdymo vizija

. Klienty i§laikymas jmonéje yra prioritetinis klausimas

28 pav. Imoné turi santykiy su klientais valdymo strategija

29 pav
valdyti

. Imoné investuoja j technologijas, kad galétume turéti savalaike informacija apie klientus ir ja

30 pav. Darbuotojy skatinamas vystyti santykius su klientais ir atsizvelgti i jy poreikius



31 pav
32 pav
33 pav
34 pav
35 pav
36 pav

. Mes apdovanojami atsiZvelgiant j klienty pasitenkinimo rodiklius

. Mes su klientais bendraujame periodiskai ir palaikome reguliarius rySius

. Mes renkame ir vertiname informacija apie potencialius klientus

. Mes nuolat renkame ir analizuojame informacija apie esamus klientus

. Informacijg apie klientus mes naudojame ruosiant individualius pasitilymus

. Orientacijos | klientg tobulinimas



Lenteliy sarasas

1 lentelé. Orientacijos j klienta samprata

2. lentelé. Tyrimo dalyviai
3 lentelé. Biidai kokiais jmoné orientuojasi j klientg per klienty pasitenkinimo nustatyma

4 lentele. Biuidai kokiais jmoné orientuojasi j klienta per klienty lojalumo didinima



IVADAS

Temos aktualumas. Pastaraisiais metais smarkiai didéja technologijos pazanga, keliami dideli
reikalavimai gaminamai produkcijai ir paslaugy kokybei, keiCiasi vartotojy mastymas, auga
konkurencija tarp jmoniy. Dél iy priezaséiy vyksta verslo poky¢iai, kurie nulemia Zmoniy pasirinkima
jsigyjant preke ar paslauga.

Imoniy pozitrj j klienta keic¢ia ekonominis nuosmukis, kuomet néra didelio skirtumo tarp
vienody prekiy pardavéjy, jmonés norédamos pritraukti pirkéja turi iSleisti nemazai 1éSy. Vartotojas
nekreipia didelio démesio i nedidelj prekiy kainy skirtumg - klientas iesko daikto/paslaugos, kuris
patenkinty jo poreikius. Tokio nerades iesko toliau, tikédamasis patenkinti savo likes€ius. Taigi
tikrasis jmonés turtas yra klientai.

Pagal Wahl ir Prause (2013) esant konkurencijai tarp jmoniy, ilaikyti ir jgyti konkurencinj
pranaSuma yra vis sunkiau, todél organizacijos, norédamos issilaikyti konkurencingoje rinkoje, turéty
didziausig démesj skirti ne pardavimo valdymo budams (Vaitkiené, Pilibaityté, 2009), o klienty
poreikiy patenkinimui, kadangi esant laisvai rinkai vartotojas yra svarbiausias jmonés turtas, kuris
turédamas daug informacijos pastoviai tikisi naujy, jvairesniy prekiy, atitinkanciy jo augancius
reikalavimus.

Mokslingje literatiiroje randame, kad ne produktas ar procesas yra organizacijos centras, o
orientacija j klienta, jy poreikiy ir lukeséiy zinojimas ir tenkinimas, lemia klienty lojalumag
(Rachmawati, 2013) bei sudaro salygas ilgalaikiam organizacijos gyvavimui (Buttle, Maklan, 2009).

Darbo problema. 4-jame metiniame Lietuvos jmoniy vadovy nuomoniy tyrime (2016)
teigiama, kad verslas, kuris nori augti pelningai, turi nuolatos vertinti, kaip jis kuria vert¢ savo
klientams. Verslo vystymas pagal tradiciskai apibréztus demografinius segmentus, kanalus, produktus
ar sillomas paslaugas, rinkas ar pramonés Sakas vis maziau veiksmingas, nes klientai $iais laikais jau
nebepakliista klasikinéms pazifiroms apie tai, kas lemia jy sprendimus pirkti. Sékmingiau veikia tos
imonés, kurios orientuojasi j klienty problemas ir ieSko galimybiu, kaip jas iSspresti.

IS Sio tyrimo, atrodo, kad apklausty jmoniy vadovai supranta orientacijos j klientg svarbg, taciau
auganti bankrutuojanciy jmoniy statistika liudija ka kita:

- konkurencija tarp Lietuvos jmoniy auga, tai rodo didéjantis jmoniy skai¢ius. Didziausias
augimas uzfiksuotas 2015 metais (per metus Lietuvoje veikianciy jmoniy padidéjo 8134), bei 2016
metais (per metus Lietuvoje veikianciy jmoniy padidéjo 8134 (Statistikos departamentas, 2016). Be to,
nemazai jmoniy nesugebédamos konkuruoti - bankrutuoja. Vien 2014 - 2015 m. - pradéty bankroto
procesy skaiCius iSaugo beveik 20 proc. (Statistikos departamentas, 2016). Todél darbo problema
Jormuojama klausimu: Kaip padidinti orientacijq j klientq?

Darbo objektas: orientacijaj klienta.
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Darbo tikslas — iStirti orientacijos i klienta svarba imonéje bei pateikti pasiiilymus
orientacijos i klientg didinimui.
Darbo tikslui pasiekti i$sikeliami Sie uZdaviniai:
1. Atskleisti orientacijos ] klientg aktualuma.
2. Parengti orientacijos j klientg vertinimo model;.
3. Nustatyti kokiais biidais vykdoma orientacija j klienta X jmonéje - jmonés vadovy
(kokybinis tyrimo metodas) bei darbuotojy apklausa (kiekybinis tyrimas).
4. Pateikti iSvadas ir rekomendacijas X jmonei kaip padidinti orientacijg i klienta.

Tyrimo metodika: Darbe analizuoti uzsienio autoriy moksliniai straipsniai i§ tarptautiniy
duomeny baziy, Lietuvos autoriy moksliniy straipsniy, remtasi uzsienio ir Lietuvos autoriy knygomis
taip pat specializuotomis interneto svetainémis. Tyrimo metu panaudoti kokybinis ir kiekybinis tyrimo
metodai.

Darbo struktiira. Darbg sudaro jvadas, keturios dalys, iSvados ir rekomendacijos, literatiiros
sgrasas, darbo santrauka bei anotacija lietuviy ir angly kalba ir priedai. Pirmoje dalyje analizuojama
jmonés | klienta problematika. Antroje dalyje remiantis mokslinés literatiiros Saltiniais nagrinéjama
teorin¢ dalis: orientacijos j klienta samprata, svarba, sgsajos su klienty pasitenkinimu bei jmonés
veiklos rezultatais, analizuojamos jmoniy orientacijos j klienta didinimo galimybés, pateikiamas
teorinis modelis. Trecioje dalyje pagrindZziama tyrimo problema, pateikiamas instrumentarijus,
aptariama atlickamo tyrimo eiga. Ketvirtoje dalyje analizuojami tyrimo rezultatai.

Darbo apimtis puslapiai. Darbe pateikta lenteliy, paveiksly, kuriais iliustruojami analizés

duomenys. Priede pateikiami klausimynai — 2 anketos. Panaudoti literatiiros Saltiniai.
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1. IMONIU ORIENTACIJOS | KLIENTA PROBLEMATIKOS APZVALGA

Manytina, kad orientacija j klienta prasidéjo 1950 metais (Webster 1988, cit. Dursun, 2010).
Drucker (1954) teigé, jog vienintelis jmonés tikslas yra sukurti ir aptarnauti klientus. Nuo tada,
dauguma vadovy pradéjo naudoti  klienta orientuots filosofija, kuri yra grindziama klienty poreikiy ir
nory bei produkty ir paslaugy nustatymu, siekiant patenkinti Siuos jy poreikius ir troSkimus
(Thoumrungroje, Racela, 2013), atrandama nemazai teiginiy, kad tinkamos vertés klientui suktirimas
yra raktas i verslo sékme, kaip antai Peters ir Waterman (1982) pazyméjo ,,priartéjimo prie klienty*
svarbg (cit. Huang, Dastmalchian, 2006), be to teigiama, kad orientacijos j klientg pozitiris uztikrina
didesnj pelninguma (Dursun, 2010).

Pasak Sharma, Iyer ir Evanschitzky (2008) atsiradus naujai pardavimo erai, pardavéjai turéjo
iSmokti patenkinti pirkéjy poreikius, jsiklausyti | jy problemas ir sugebéti pasitlyti reikiamus
produktus. Tai didelis pasikeitimas. Atsirado naujas magstymas, kuris tapo jungiancia grandimi tarp
pardavimy, nukreipty j tarpusavio sgveika ir tokiy pardavimy, kurie nukreipti j tarpusavio santykius.

Pelham (2009) teigia, kad Sios veiklos tikslas yra klausymas ir klausinéjimas. Supratimas kliento
noro produktui suteikia pridéting vertg, o Sio veiklos pozitiris - mokytis firmoms tobulinti produktg ir
pardavéjy darba.

Siame laikotarpyje atsirado ir savoka ,,prisitaikantis pardavimas®, kurios iki tol nebuvo (Pelham,
2009). Strategijos, kurios yra orientuotos j rinka, grindziamos galimybiy paieSka, siekiant padidinti
verte klientams ir kliento noro supratimui. Tuo atveju pardavéjai turi prisitaikyti prie klienty
reikalavimy, tam tikry situacijy. Tai ir vadinama pardavimu prisitaikant (angl. adaptive selling)
(Pelham, 2009). Toks elgesys yra biitinas pardavéjui, kad issiaiskinty ir panaikinty kliento problemas.
Pardavéjas turi susikoncentruoti ir klausiant i$siaiskinti pirk&jo norus, poreikius. Tai yra svarbiausia
asmeninio pardavimo, kuris nukreiptas j klienta, metu.

Vadybos literatiira 1980-1990 metais taip pat pazyméjo tokj ,.klienty pastatymg j organizacijos
centrg®, ,klientas yra karalius* ir ,,klientas skatina tai, kg daro verslas“. Pagrindiné motyvacija sutelkti
démesj j klientus yra aiski: ,,misija* sukurti verte klientams, taciau §i néra baigtiné, bet reiskia ir kity
tiksly siekima, galbiit labiau tradiciniy (t.y. pelningumas arba atitinkamy veiklos rezultaty siekimas).
Tai tiesiogiai pasireiskia per tokias priezastines grandines kaip vertés kiirimas klientams taip skatinant
klienty lojaluma, kuris savo ruoztu skatina verslo augimg ar pelno didéjimg. Démesio sutelkimas j
pelna, kaip yra teigiama, turi biiti suderintas su démesio sutelkimo j klientus filosofija (Huang ir
Dastmalchian, 2006).

Nors orientacija j klientg yra pripazjstama tiek praktiky, tiek ir mokslininky kaip kritinis beveik

visy imoniy sékmeés elementas, praeities tyrimai neskyré ypatingo démesio Siuo klausimu. Ankstesni
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tyrimai orientacija i klienta jvardino kaip svarby orientacijos i rinkodarg ir/arba orientacijos i rinka
komponentg (Dursun, 2010).

Orientacija j klienta dazniausiai buvo analizuojama organizaciniu lygiu kartu su kitais rinkodaros
koncepcijos ir/arba orientacijos | rinka elementais. Literatiiroje individualaus lygio orientacijos |
rinka/klientus tyrimai yra riboti, o dauguma i$ jy buvo atlikti pardavimy kontekste. (Dursun, 2010).

Grupé tyrimy analizavo veiksnius, turincius jtakos orientacijai j klientg individualiu lygiu
(Brown, Mowen, Donovan, Licata, 2002). O*Hara, Boles ir Johnston (1991) istyré¢ darbo kadencijas,
vadovy/darbuotojy santykius, organizacinius jsipareigojimus ir asmenines savybes kaip orientacijos j
klienta pirmtakus. Siguaw ir Honeycutt (1995) analizavo rySius tarp pasitenkinimo darbu,
organizaciniy jsipareigojimy, konflikty vaidmens, dviprasmiSkumo vaidmens ir pardavéjy veiklos
rezultaty paéme 1644 pardavéjus ir nustaté, jog atsako daznis buvo 16,4%. (cit. Dursun, 2010).

Siguaw, Brown ir Widing II (1994) analizavo orientacijos j rinka poveikj, zvelgiant i§ pardavéjy
perspektyvos, pardavéjy orientacijai j klienta ir pozidiriui j darba, naudodami atsitiktinius 585
pardavimo personalo ir 353 pardavimy/rinkodaros vadovy pavyzdzius. Williams ir Attaway (1996)
analizavo rysius tarp organizacinés kulttiros, orientacijos i klientg ir pirkéjy-pardavéjy santykiy plétros.
I klienta orientuotas elgesys buvo naudojamas kaip tarpinis kintamasis tarp pirkéjo/pardavéjo
organizacinés kultliros ir pirkéjo-pardavéjo santykiy. Pardavimo jmoniy organizaciné kultira yra
reik§mingas orientacijos j klienta ir santykiy plétros prognozavimo kintamasis (cit. Dursun, 2010).

Brown ir kt. (2002) analizavo pagrindiniy asmenybés savybiy poveikj darbuotojy orientacijai j
klientg.

Anot Marzie, Hormoz ir Feridon (2013) dvideSimt pirmasis amzius yra vadinamas sparciai
besikeician¢iu pasauliu. Toks pavadinimas yra suteiktas dél globalizacijos efekto, technologinés
plétros, Siuolaikinio mokslo vaidmens Zmoniy gyvenime ir skirtingy tauty demografiniy
charakteristiky. Sioje besikei¢iangioje aplinkoje, organizacijos privalo siekti s¢kmés. Sékmingos
organizacijos turi uztikrinti teikiamy paslaugy kokybe tiek vidiniams, tiek ir iSoriniams klientams.
Tokios organizacijos yra pakankamai sumanios, jog galéty nuspéti besikeiCiancius savo klienty
poreikius, sutelkti démesj | savo organizacinius pajégumus, pasitilyti aukstos kokybés paslaugas bei
pamatyti vidiniy ir iSoriniy paslaugy kokybe kaip priemong jgyti konkurencinj pranasuma.

Placiai pripazjstama, jog sékmingos organizacijos turéty turéti j klientus orientuota verslo
kulttira. IS tiesy, per keturis deSimtmecius nuo rinkodaros koncepcijos atsiradimo, orientacija j klienta
buvo apibréziama kaip kertinis rinkodaros valdymo teorinis ir praktinis akmuo. Orientuojantis j klientg
yra svarbu nustatyti tuos pagrindinius veiksnius, kurie leidzia jmonei i$skirti save i§ konkurenty. Tai
reikalauja jmonés strateginio pozicionavimo, tiksliniy klienty/klienty grupiy liikesciy ir jmonés veiklos
rezultaty tyrimo. Pradinis orientacijos j klienta koncepcijos taskas yra orientacijos i klienta sgvoka,

kuri buvo sukurta valdymo grupiy. Tai turi biti panaudojama efektyviai ir jgyvendinama
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organizacijoje esant teisinéms priemonéms — visuose hierarchiniuose lygmenyse. D¢l to yra aisku, jog
orientacija j klientg turi biiti laikoma vadybos atsakomybe (Marzie ir kt., 2013).

Galima teigti, kad esant laisvai rinkai vartotojas yra svarbiausias jmonés turtas, kuris turédamas
daug informacijos pastoviai tikisi naujy, jvairesniy prekiy, atitinkanciy jo augancius reikalavimus. Tai
kas vakar buvo naujové ir ko neturéjo konkurentai, Siandien gali tapti eiline preke. Todél verslo
zmonés turi keisti pozitirj ir planuoti veiklos strategijg kreipdami démesj ne j produkty gama, bet |
kliento poreikius. Tai nuolatinis darbas, kuris itraukia visus organizacijoje dirbancius darbuotojus ir

itakojantis atskiry skyriy bei sri¢iy darba t.y. darantis jtaka visai organizacijai.

PERSONALAS

VARTOTOJO
POREIKIAI

Procesai Produktas

1 pav. Orientacijos j klientg esmé

Pasak Forrester tyrimo, jmoniy su j klientus orientuota kultiira pardavimo esamam klientui
tikimybé yra 60-70%, o pardavimo naujiems klientams perspektyva 5-20% (Burns, 2013).

Lietuvoje, deja, néra atlikta tyrimy, kurie parodyty ar Lietuvos jmonés orientuojasi j klienta.
Todél analizuojant publicistinius straipsnius apie jmoniy orientacijos j klientg svarbg Lietuvoje, darbo
autorius aptiko Sveicarijos smegeny centro ,,Fluidminds® jkiiréjo Patricko Stahlerio interviu, kurio
metu teigé:

»dvarbiausias dalykas — pamirsti produkta, o visa démesj skirti pridétinei vertei, kuria pasiiilai
klientui. Reikia mastyti ne apie patj produkta ar paslauga. Turime daugiau galvoti apie tikrus klienty
poreikius ir kaip juos patenkinti. <....> Svarbu, ne pats produktas, o tai, kaip bendraujama su klientu,
kaip produktas platinamas, kaip verslininkas elgiasi su savo darbuotojais. Geras verslo modelis turi

aprépti keturis dalykus: verté, kurig pasitilote klientui; kaip verté klientui bus sukurta; kaip bus
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uzdirbamas pelnas; jmonés komanda ir vertybés. Daznai uzmir§tamas paskutinis dalykas. Jmones
suskirsty€iau j du tipus — vienos, kurios nuolat stebi konkurentus, kitos — orientuojasi j klientg ir
stengiasi suteikti jam kuo geresng patirtj (Karaliinaite, 2014).

Taigi ¢ia pabréziama orientacijos j klienta svarba. Konkurencija tarp Lietuvos jmoniy auga, tai

rodo didéjantis jmoniy skaicius (2, 3 pav.).

100000 +

98000

96000 1

94000
92000 /
90000

88000

86000

Veikiantys Gkio subjektai mety pradzioje | vnt.

2 pav. Veikiantys tikio subjektai 2014 - 2016 m. (Statistikos departamentas, 2016)

Statistikos departamento 2016 mety duomenimis, veikian¢iy tkio subjekty iSaugo 9 proc. Be to,
vien smulkaus ir vidutinio verslo (SVV) jmoniy skai¢ius 2015 m. pradzioje iSaugo 12% - iki 76 077

imoniy, o 2016 metais - beveik 5 proc. - iki 79472 jmoniy (3 pav.).

80000

70000 1

NAMNANNN

2012 2013 2014 2015 2016

3 pav. Mazy ir vidutiniy imoniy skaicius 2012 - 2016 m. (Statistikos departamentas, 2016)
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Kaip matyti, mazy ir vidutiniy jmoniy skaicius nuolatos auga. Didziausias augimas uzfiksuotas
2015 metais (per metus Lietuvoje veikianciy imoniy padidé¢jo 8134), bei 2016 metais (per metus
Lietuvoje veikian¢iy jmoniy padidéjo 8134).

Taciau nemazai jmoniy nesugebédamos konkuruoti - bankrutuoja (4 pav.).

2000 1

1800 A

SO

2012 2013 2014 2015

4 pav. 2012 - 2015 metais pradéty bankroto procesy skaicius (Statistikos departamentas, 2016)

Matyti, kad bankroty skaicius auga. Vien 2014 - 2015 m. - pradéty bankroto procesy skaicius
iSaugo beveik 20 proc.

Kaip antai jmoniy bankroto procesy 2015 m. vasario mén. ataskaitoje, jimoniy bankroto valdymo
departamento prie iikio ministerijos 2015 m. duomenimis, pagal bankrutavusiy jmoniy gyvavimo
trukme, pastebéta, kad viena jmoné gyvavimo vidutiniskai 8,6 m. 2014 metais - 9,7 m. Daugiausia
2015 m. vasario ménesio duomenimis bankrutuojanciy jmoniy gyvavo 10 mety ir daugiau (35 proc.), 5

- 10 mety (31 proc.) (5 pav.)

2014 m. vasario mén. 2015 m. vasario mén.
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5 pav. Bankrutuojan¢iy imoniy gyvavimo trukmé (Imoniy bankroto valdymo departamentas

prie ukio ministerijos, 2015)

Jei anot Glinskienés, Kvedarienés, Kvedaro (2010) lojaliis klientai nesa pelna, be to Sveicarijos
smegeny centro ,,Fluidminds* jkiiré¢jo Patricko Stahler‘io teigimu jmoné gali iSlikti tik galvojant apie
klienty poreikius bei kaip tuos poreikius patenkinti, vadinasi bankrutuojan¢ios jmonés skyré
nepakankamai/arba visai neskyré démesio orientacijai j klienta.

Taigi Ko reikia klientui?

4-jame metiniame Lietuvos jmoniy vadovy nuomoniy tyrime (2016) teigiama, kad verslas, kuris
nori augti pelningai, turi nuolatos vertinti, kaip jis kuria vert¢ savo klientams. Verslo vystymas pagal
tradiciskai apibréztus demografinius segmentus, kanalus, produktus ar siiilomas paslaugas, rinkas ar
pramonés Sakas vis maziau veiksmingas, nes klientai Siais laikais jau nebepakliista klasikinéms
paziiiroms apie tai, kas lemia jy sprendimus pirkti. Sékmingiau veikia tos jmonés, Kurios
orientuojasi i klienty problemas ir ieSko galimybiy, kaip jas iSspresti.

Irodyta, jog augimo strategijos s¢kme priklauso nuo gebéjimo sutelkti démesj i kelias sritis. Kaip
bebiity, gebéjimas diversifikuoti veikla atneSa nemazai i$Sukiy, nes sudétinga jvertinti, kuri i§
potencialiy augimo strategijy gali padéti sukurti didZiausig konkurencinj pranaSumg ir atnesti
didziausia ekonominj efekta. Todél, vertinant ilgg saraSa grésmiy, galin¢iy paveikti versla ilguoju
laikotarpiu, reikia nemazai laiko nuosekliai strategijai sudaryti. Démesj skiriant klientui, iSeinant uz
tradiciniy riby ir mastant placiau, galima aiSkiau suprasti, kokiu verslu i§ tiesy uzsiimate Jus ir kuo
norite tapti (4-sis metinis Lietuvos jmoniy vadovy nuomoniy tyrimas, 2016).

Todé¢l, apklausos duomenimis, ateinanciais metais vadovai nusiteike skirti klientui ir pridétinés
vertés kiirimui ypa¢ dideli démesj. Net 72 proc. vadovy mano, kad konkurencinj pranasuma padés
i8laikyti poky¢iai, leisiantys iSplésti klienty portfelj ir i$laikyti klienty lojaluma. Tai jie ketina daryti
kurdami naujus produktus, sitilydami naujas paslaugas ir investuodami j naujas technologijas (4-sis
metinis Lietuvos imoniy vadovy nuomoniy tyrimas, 2016).

Nauji rinkos dalyviai — tai nemazéjantj susirtipinimg keliantis veiksnys. Pernai 78 proc., o Siemet
81 proc. respondenty teigé, kad nauji rinkos dalyviai kelia grésme jy verslo augimui. Nesugebancias
patenkinti klienty poreikiy jmones pakeicia lankstesni, greitesni ir pazangesni konkurentai, kurie
skatina rinkos senbuvius nestovéti vietoje. (4-sis metinis Lietuvos jmoniy vadovy nuomoniy tyrimas,
2016).

Apibendrinant galima teigti, kad néra daug tyrimy, kurie analizuoty orientacijos j klienta
pirmtakus ir pasekmes skirtinguose verslo kontekstuose, jskaitant rinkodarg, reklama, pardavimus ir t.t.
Teigiamas rySys tarp orientacijos | rinkg ir individualaus lygio orientacijos j klientg yra taip pat labai
svarbi tyrimy tema. Atlikty tyrimy skaiCius Siuo klausimu taip pat yra ribotas. Praeities tyrimai

analizavo jmonés orientacijos i rinkg poveikj (Siguaw, Brown ir Widing, II 1994, Menguc 1996) ir
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orientacijos | klientg organizaciniu lygiu poveikj (Boles ir kt. 2001) pardavéjy ir/arba pardavimy
vadovy individualaus lygio orientacijai j klienta (cit. Dursun, 2010).

4-jame metiniame Lietuvos jmoniy vadovy nuomoniy tyrime (2016) teigiama, kad jmonés Zzada
ir toliau labiausiai orientuotis ketina j klientus, darbuotojus ir tiekéjus.

Todé¢l, galima teigti, kad apklausty jmoniy vadovai supranta orientacijos j klientg svarbag, tac¢iau

auganti bankrutuojanciy jmoniy statistika parodo kitas tendencijas.
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2. JIMONES ORIENTACIJOS | KLIENTA DIDINIMO GALIMYBIU TEORINE
APZVALGA

Jau po antro pasaulinio karo, buvo teigiama, kad norinti i§gyventi organizacija turi atkreipti
démes;j | ,,jo didenybe™ klienta, o ne produkta (Ignatavic¢iené, 2010). Todél Siame skyriuje aptarsime
orientacijos ] klientg samprata, svarba, sasajas su klienty pasitenkinimu bei jmonés veiklos rezultatais,
bei jmoniy orientacijos | klientg didinimo galimybes bei pateiksime jmonés orientacijos j klienta

didinimo teorinj model;.
2.1. Orientacijos j klientg aktualumas

Analizuojant orientacijos j klienta samprata, pastebima, kad orientacija j klienta yra apibréZiama
skirtingais biidais, be to dauguma autoriy kalbédami apie orientacijg j klientus cituoja Narver ir Slater

(1990), Desphande ir kt. (1993), Day (1994) ir kt. (1 lentelé).

1 lentelé. Orientacijos i klienta samprata (Matsuo, 2006; Asikhia, 2010; Bellou, 2010; Marzie,
Hormoz, Feridon, 2013; Brown ir kt., 2002; Macintosh, 2007; Huang, Dastmalchian, 2006;
Thoumrungroje, Racela, 2013; Olsen,Witell, Gustafsson, 2014; Ang, Buttle, 2006)

Autoriai Orientacijos j klienta samprata

Narver ir Slater, 1990 | Narver ir Slater (1990) apibrézé orientacija j klienta kaip ,,pakankamg tiksliniy pirkéjy
supratimg®, tinkamas tiksliniy pirkéjy supratimas siekiant nuolatos kurti didesne verte
jiems (cit. Matsuo, 2006; Asikhia, 2010).

Orientacija | klientg yra ,,organizacijos kultiira, kuri efektyviausiai ir veiksmingiausiai
sukuria biting elgsena, skirtg sukurti auksc¢iausig verte pirkéjams, kas taip pat reiskia
ir geresnius jmonés veiklos rezultatus®. (cit. Marzie, Hormoz, Feridon, 2013).

Desphande ir kt., 1993 | Orientacija | klienta yra apibréziama ,kaip jsitikinimy rinkinys, kuris visy pirma
skatina/iSkelia klienty interesus“ (cit. Matsuo, 2006) taip siekiant plétoti ilgalaikj
organizacijos pelninguma (cit. Bellou, 2010; Marzie, Hormoz, Feridon, 2013).

Gatignon ir Xuereb, »Imonés gebé&jimas nustatyti, analizuoti, suprasti ir patenkinti klienty poreikius* (cit.

1997 Matsuo, 2006).

Brown ir kt., 2002 Orientacija ] klienta — individualaus lygio konstrukcija. Tai raktas paslaugy
organizacijoms biti orientuotoms j rinka.

Day, 1994 Apibrézia orientacija i klientg kaip koncepcija, kuri rinkodara pavercia | pakankamai

stipry konkurencijos ginkla, kuris organizacijos vertybes, jsitikinimus ir prielaidas
pavercia i dvipusius klienty ir jmonés santykius.(cit. Asikhia, 2010).

Saxe ir Weitz, 1982 Orientacija | klienta buvo apibréziama kaip laipsnis, kuriam esant kontaktinis
personalas ,praktikuoja Siuolaikinés rinkodaros koncepcija bandydamas savo
klientams padéti priimti tinkamus pirkimo sprendimus, jog jie patenkinty jy poreikius*
(cit. Macintosh, 2007).

Huang, Dastmalchian, | Orientacija j klientg pabrézia, jog organizacijos turéty patenkinti klienty poreikius ir

2006 troskimus kaip priemong pasiekti savo tiksly.

Thoumrungroje, Tai elgesio ir jsitikinimy rinkinys, ,,kuris pagrindinj démesj skiria klienty interesams ir
Racela, 2013 nuolatiniam didesnés vertés kiirimui“ (Narver ir Slater, 1990)

Johnson ir Orientacija | klientg gali biiti suprantama kaip klienty supratimo plétojimas, siekiant
Gustafsson, 2000 jiems sukurti didesne verte (cit. Olsen,Witell, Gustafsson, 2014).

Ang, Buttle, 2006 Orientacija } klienta - procesas, kurio metu klientai yra iSkeliami j organizacijos
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centra, kas reiSkia atitinkamos klienty vizijos ir jy poreikiy zinojima; tai reiskinys,
kuris leidZia organizacijai matyti save klienty akimis.

Kaip matyti i§ 1 lenteléje pateikty orientacijos j klienta sampraty, dauguma autoriy pabrézia
klienty poreikiy, interesy bei nory tenkinima.

Darbo autoriui labiausiai priimtinas Narver ir Slater (1990) pateiktas orientacijos j klientus
apibrézimas, kurj cituoja Marzie, Hormoz, Feridon (2013) - orientacija i klientg yra ,,organizacijos
kultiira, kuri efektyviausiai ir veiksmingiausiai sukuria biiting elgsena, skirta sukurti auksciausia verte
pirkéjams, kas taip pat reiskia ir geresnius jmonés veiklos rezultatus®. Siame apibrézime akcentuojama
organizacinés kultiiros svarba, kuri ir lemia orientacija i klienta.

Driiteikienés, Marcinsko ir Paulauskaités (2007) teigimu, visos organizacijos turi tik jai biidingas
vertybes, nusistovéjusias tradicijas, politikg ar nuostatas, tai anot autoriy ir yra organizacijos kultiira,
kurig sudaro organizacijos tikslai, elgesys ir vertybés, darbo kultiira, simboliai bei komunikacija
(Matkevi¢iene, 2005). Anot Simanskienés (2008) organizacinés kultiiros paskirtis padeda uztikrinti
tapatumo jausma, draugiskus kolektyvo santykius, tai tuo paciu yra ir pagrindiné valdymo priemoné,

kurios pagalba atsizvelgiama  kliento poreikius ir kt.(6 pav.)

Pagalba

atsizvelgti 1
kliento

poreikius

Padeda

Pagrindiné

valdymo pripazinti
priemoné kiekvieno
Zmogaus

vertinguma

Atsidavimo Siekiamas

organizacijos Organizacinés atvirumas deél
misijai kultaros prieinamy
vgdymas paskirtis bendravimo

Apibrézia ir
itvirtina elgesio
standartus

Draugigki
kolektyvo

santykiai

6 pav. Organizacinés kultiiros paskirtis (sudaryta pagal Simanskiene, 2008)

Darbo autoriaus manymu, organizaciné kulttra vaidina svarby vaidmenj orientacijoje j klienta,

todél tikslinga aptarti bent kelias organizacinés kultiiros sampratas:
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Anot Leovaridis ir Cismaru (2014) bei Vaitktinaités (2006) organizaciné kultiira yra jsitikinimy,
nuomoniy, vertybiy pagrindas, kuris yra naudojamas orientuoti tiek senesniy organizacijos nariy, tiek
naujy organizacijos nariy elgsena. Taigi organizaciné kultiira gali bati apibréziama kaip organizacinis
mastymas, jausmai ir veiksmai (Gottschalk, 2007).

Catanzaro, Moore ir Marshall (2010) taip pat teigia, kad organizaciné kultira dazniausiai yra
apibréziama kaip normy, jsitikinimy ir vertybiy rinkinys, kuriuo dalijasi organizacijos nariai (Stock,
McFadden ir Gowen, 2007; Yu, 2007). Autoriams antrina ir Acar (2014) bei Brian, Stanley,
Armenakis, Achilles ir Shook (2009) ir teigia, kad organizaciné kultiira yra suvokiama kaip vienas i§
pagrindiniy veiksniy, reikalingy suprasti pacia organizacijg, be to yra pagrindiné¢ valdymo priemoné
(Simanskiené, 2008). Ta¢iau Stankiinaités (2005) teigimu organizacijos identitetas isreikiamas per
organizacijos vadovybés vizijg ir vadovavimo priemones ir yra neatskiriama organizacinés kultiros
dalis, kuri turi ry§j su darbuotojais, bei jy jsitikinimais ir nuomonémis.

Schneider ir Bowen (1993) teigia, jog i klientg orientuota kultiira reguliariai teikia informacija
apie klientus ir jy poreikius, kas leidZia sukurti ir pateikti tinkamus produktus (cit. Asikhia, 2010).

I klientus orientuota kultiira pazymi, jog jmoné koncentruojasi ties produkty ir paslaugy tiekimu,
siekdama taip patenkinti klienty poreikius (Asikhia, 2010; Strong ir Harris, 2004).

Orientacija j klientus kaip orientacijos ] rinkag komponentas sudaro pagrinda siekiant pastatyti
klientg i pati strateginio démesio centra (McEachem, Warnaby 2005). | klientus orientuota kultiira
apima klienty sgveikos, rinkos ir klienty familiarumo bei démesio bendradarbiavimui meistriSkumg
(Deshpande, Farley ir Webster, 1993; Noble, Rajiv ir Kumar, 2002 cit. Asikhia, 2010).

Todél remiantis Narver ir Slater (1990), kurj cituoja Marzie, Hormoz, Feridon (2013) bei kity
autoriy mintimis apie organizacinés Kultiiros svarba, darbo autorius pateikia orientacijos j klienta

teorinj modelj (7 pav.).

21



Orientacija i klientg

!

Organizaciné kulttira, identitetas
(misija, vizija, vertybés)

A 4

Imonés elgsena

|

Klienty poreikiy patenkinimas

\ 4

Geresni jmonés veiklos rezultatai

7 pav. Orientacija i klientg (sudaryta pagal Narver ir Slater (1990) cit. Marzie, Hormoz,
Feridon, 2013; Stankiinaite, 2005; Leovaridis ir Cismaru, 2014; Vaitkiinaité, 2006; Catanzaro,
Moore, Marshall, 2010)

Taigi jmoniy orientacijg j klienta lemia organizacijos kultiira - kuriai jtaka daro organizacijos
vizija, misija, tikslai ir vertybés bei organizacijos identitetas, kuris iSreiSkiamas per organizacijos
vadovybés vizijg ir vadovavimo priemones ir yra neatskiriama organizacinés kultiiros dalis, kuri turi
ry$] su darbuotojais, bei jy isitikinimais ir nuomonémis (Stanktnaité, 2005). Visa tai lemia jmonés
elgseng su klientais. Tinkama organizaciné kultiira - orientuota ] klienta - sugebés patenkinti klienty
poreikius, todél bus pasiekti geresni jmonés veiklos rezultatai.

Pastebima, kad dauguma autoriy aiSkindami orientacijos j klienta teorija daznai analizuoja
Narver ir Slater (1990) teiginius bei jais vadovaujasi:

Kaip antai Matsuo (2006) teigia, kad Narver ir Slater (1990) orientacija i klienta jvardina kaip
orientacijos | rinkg dalj, kuri susideda iS$ trijy elgsenos elementy: orientacijos i klienta, orientacijos i
konkurenta, tarpfunkcinés koordinacijos (8 pav.).

Remiantis jy apibrézimu, tarpfunkciné koordinacija ir konkurencinis pranasumas gali biiti
lengvai pasiekiami, kai organizacija efektyviai sustiprina orientacijg j klienta. Klientai turi stebéti ir
vertinti orientacijos j klientg kulttira, iSvystyta infrastruktiirg ir aptarnavimo kultiirg, o organizacijos
turi ne tik nustatyti pelno maksimizavimo tikslus, bet taip pat turi biiti atsizvelgta j klienty poreikius,

kadangi vienintelis verslo tikslas yra ne pelnas, o klienty suktirimas (Marzie, Hormoz, Feridon, 2013).
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Orientacija |
klienta

Orientacija j
rinka

Orientacija |

konkurenta Tarpfunkciné

koordinacija

8 pav. Orientacija j klienta - orientacijos i rinkg dalis (sudaryta pagal Narver ir Slater,

1990, cit. Matsuo, 2006)

Taciau pazymima, kad orientacija j rinka, kuri turi platesne reikSme nei orientacija i klienta, ir
paZzymi ,organizacijos kultiirg, kuri efektyviai ir veiksmingai kuria buting elgesj siekiant sukurti
aukstesne verte pirkéjui (Narver ir Slater, 1990, p.21, cit. Matsuo, 2006). Taciau kity autoriy teigimu
orientacija j klientg yra orientacijos j rinkg pagrindas (Thoumrungroje, Racela, 2013).

Taleghani, Gilaninia, Talab (2013) taip pat analizavg Narver ir Slater (1990) orientacijos j rinka
elgsenos elementus, pateikia orientacijos j rinka teorinj modelj (9 pav.), kuriame atvaizduoja ir

orientacijos ] klienta, orientacijos j konkurenta ir tarpfunkcinés koordinacijos sudedamasias dalis.
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9 pav. Orientacijos i rinkg dalys ir jy svarba (Taleghani, Gilaninia, Talab, 2013, p. 951)

I§ pateikto teorinio orientacijos j rinkg Taleghani, Gilaninia, Talab (2013) modelio, matyti, kad
visos orientacijos j rinkg dalys yra svarbios ir lemia finansing jmonés sékme.

Dar kiti autoriai (Matsuo, 2006; Thoumrungroje, Racela, 2013) analizuodami orientacijos j rinka
bei orientacijos i klientus aspektus, pastebi, kad sgvokos orientacija i klienta bei orientacija j rinka
daznai yra apibréziamos ir traktuojamos kaip sinonimai. Vis délto, keliy tyrimy, kurie analizavo
individualy trijy orientacijos j rinkg komponenty poveikj - orientacijos ] klienta, orientacijos j
konkurentg ir tarpfunkcinés koordinacijos (Im ir Workman, 2004), empiriniai rezultatai, parodo, jog
orientacijos ] klientus poveikis skiriasi nuo kity dviejy elementy. Taip pat reikéty pazymeéti skirtinga
orientacijos ] klienta pobuidj ir rezultatus, kadangi orientacijos j klientg koncepcija tapo pagrindine
konstrukcija rinkodaros ir strategijy literatiiroje (Thoumrungroje, Racela, 2013).

Tyrimai, kurie analizavo orientacija i klientg kaip atskirg konstrukcija, bandé nustatyti jos
pirmtakus (Zhu ir Nakata, 2007) ir kas veikia jmonés veiklos rezultatus (Kennedy, Goolsby ir Arnould,
2003; Voss ir Voss, 2000, cit. Thoumrungroje, Racela, 2013).

Narver, Slater, MacLachlan (2004), teigia, kad orientacija | klienta (CO) yra atsakomoji
konstrukcija, kuri yra reaguojanc¢io pobiidzio. | klientg orientuotas verslas sutelkia démesj j savo
klienty iSreikSty troSkimy supratimg savo aptarnavimo rinkose, o taip pat tobulina produktus ir
paslaugas, jog Sios patenkinty jy troskimus (Slater ir Narver, 1998, cit. Eggers, Kraus, Hughes,
Laraway, Snycerski, 2013).
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Kaip matome, orientacijos | klientus sgvoka buvo apibréZiama dviem skirtingais biidais. Kai
kurie mokslininkai teigia, jog tai yra organizacinés elgsenos rinkinys, skirtas gauti ir panaudoti
informacija apie klienta siekiant klienty pasitenkinimo tikslo, kai tuo tarpu kiti teigia, jog tai yra
filosofija, jtraukta j organizacing kulttirg. Taciau bet kuriuo atveju, orientacija j klienta visy pirma
sutelkia démesj j klienty interesus ir tinkamy sprendimy pateikimg. Pastebima, kad kai kuriy autoriy

teigimu, orientacija j klientg yra laikoma orientacijos j rinkg pagrindu.
2.2. Veiksmai siekiant tapti j klientus orientuota jmone

Siandieninéje konkurencingje aplinkoje, kiekviena organizacija siekia tapti ,.orientuota j
klientus* (Mukerjee, 2013).

Dauguma autoriy teigia, kad orientacija j klienta néra vienazingsnis procesas (Schneider,
Ehrhart, Mayer, Saltz, ir Niles-Jolly, 2006). Anot Keillor, Parker, Pettijohn (2000) orientacija j klienta
yra sunkus ir ilgas procesas, suteikiantis galuting nauda pirkéjui. Veiklos nukreipimga j klienta nulemia
daug faktoriy - tiek sickiamybés, tikslai, tiek turimi resursai. Silva, Davies, Naude (2002) teigia, kad
tos firmos, kurios yra orientuotos j pirkéjus, turi juos analizuoti ir jais dométis ne tik pardavimo metu,
bet ir po jy (cit. Ignataviciené, 2010, p.3).

Imonés dirba dél vartotojy ir déka vartotojy jos egzistuoja, todél jos turi zinoti ar klienty
poreikiai patenkinami ar jie yra patenkinti. Siekti vartotojy pasitenkinimo - toks yra pagrindinis Siy
dieny verslo tikslas, nes yra labai tamprus rysys tarp prekiy ar paslaugy kokybés, klienty pasitenkinimo
ir gaunamo jmonés pelno (Fecikova, 2004, cit. Paskeviéiiité, Merkevicius, 2015, p. 260).

Kaip minéta, jmoné ar organizacija turi biiti orientuota j vartojus, nes tik jis yra pagrindinis
surasti biida kaip nuo ,,intravertiS$ko* j pelna orientuoto poziiirio pereiti prie orientuoto j klientg ir j
rinkg. Démesj | vartotoja jmonés turi parodyti savo veiksmais ir elgesiu, o tai reiskia, kad:

- ne tik dokumentuose pasireiskia orientacija j vartotoja;

- vadovai nustato proceso rimtuma ir tinkamuma;

- orientacija j klientg reiSkia tam tikrus pasikeitimus. Organizacija turi biiti pasirengusi keistis,
jgyvendinti naujas valdymo disciplinas ir koncepcijas.

Reikiamus darbus butina atlikti gerai ir laiku, aptarnavimas turi biiti nepriekaiStingas
(Paskevicitté, Merkevicius, 2015).:

- organizacija | pirkéja yra nenutriikstamas, laipsniS8kas procesas. Jis reikalauja kantrybés,
nuolatinio darbo ir atsidavimo;
- orientacija ] klienta néra absoliuti sgvoka. Tai yra veiklos budas ir reiSkia veiklos

optimizavima.
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Dirbdami su klientais imonés ir organizacijos biitinai turi suzinoti vartotojy nuomong apie juos,
ar jie patenkina vartotojy ltiikesCius ir poreikius, ar gerai iSsprendzia klausimus susijusius su vartotojy
nusiskundimais. Nereikia galvoti, kad jei verslas klesti ir jmoné dirba pelningai tai vartotojai yra
viskuo patenkinti. Orientuotis | klienta reiskia sugebéti jvertinti dabartiniy naudojamy metody
tinkamuma, klienty poreikiams tenkinti ir numatymas naujy paslaugy bei produkty, kurie klientui bus
reikalingi ateityje. Biidama lojali klientui jmoné gali jvertinti ir savo silpngsias bei stiprigsias puses, o
taip pat pazvelgti | save konkurenty akimis. Tokia informacija i§ iSorés padeda suprasti ar jmoné daro
viska, kad vartotojas biity patenkintas (Paskevicituté, Merkevicius, 2015).

Norint vartotojy poreikius patenkinti biitina analizuoti jy nuomong, dométis pasirinkimu, nuolat
su jais bendrauti. Tai pagrindinis tikslas §iy dieny organizacijoje, nes patenkinti vartotojai garantuoja
Merkevicius, 2015).

Kiti autoriai uzduodami klausimg Ko reikia imtis, jog biitum orientuotas j klienta?, teigia, kad
organizacija turi pereiti jvairius etapus norédama pasiekti atitinkamg brandos lygj (Odroyd, Gulati,

2005) (10 pav.).

Orientacijos j klientg
Klienty elgesio integravimas

analizg ir 4
jvertinimas
3

Visy duomeny apie klientus
ktirimas pagrindingje
duomeny saugykloje (apima 7
sandorius ir bendravimg su
klientais.

Duomeny analizé

10 pav. Organizacijos orientacijos i klientg etapai (sudaryta pagal Odroyd ir Gulati, 2005)

- Pirmasis etapas, dar vadinamas ,,bendruomenés koordinacija“, apima visy duomeny apie
klientus kiirima pagrindinéje duomeny saugykloje, kurie taip pat apima sandorius ir bendravima su
klientais. Visi darbuotojai turi prisidéti prie Siy duomeny kiirimo. Politiniy sieny ir atsparumo dalintis
duomenimis jveikimas yra biitinas sékmingam procesui.

- Antrasis etapas yra vadinamas ,,serijiniu koordinavimu®, kur surinkty duomeny analiz¢
pateikia jzvalgy, kurios yra bendros visoje organizacijoje.

- Treciasis etapas — ,,simbiozinis koordinavimas* — siekia suprasti blisima klienty elgesj ir

jvertinti orientacijos j klientg iniciatyvos rezultatus.
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- Ketvirtasis paskutinis etapas — ,integraliné koordinacija“ — orientacija | klienta
integruojama | organizacija (tarp visy jos funkcijy), kas tampa kiekvieno darbuotojo elgesio dalimi
(Odroyd ir Gulati, 2005).

Kity autoriy teigimu, orientacija j klienta pabrézia organizacijos gebéjima gauti informacijg apie
klientus, ja analizuoti siekiant nustatyti veiklos gerinimo prioritetus (Zhou, Brown, Dev, 2009), ir
galiausiai, naudoti Siuos prioritetus siekiant skatinti produkto ir procesy pokycius (Olsen, Witell,
Gustafsson, 2014).

Autoriams antrina ir Thoumrungroje, Racela (2013) teigdamas, kad j klientg orientuotos jmonés
»stovi Salia savo klienty“, kadangi tai leidzia nustatyti, suprasti ir stebéti klienty poreikius. Vadinasi,
klienty poreikiy supratimas reikalauja stipraus rinkos ir klienty galimybiy steb¢jimo.

Be to, paprastai, | klientg orientuotos jmonés skatina tiesioginj kontakta su klientu, sutelkia
démesj | grupiy ir klienty apklausas taip siekiant rinkti informacijg apie klienty troskimus ir dabartiniy
produkty ir paslaugy suvokima, bei naudoja klienty pateikta informacijg kuriant ir pristatant produktus
ir paslaugas. Be to, | klienta orientuotos jmonés bando plétoti glaudzius santykius su klientais
siekdamos jgyti daugiau jzvalgy apie jy poreikius (Thoumrungroje, Racela, 2013).

Prisiminkime Narver ir Slater (1990) pateikta orientacijos j klientg apibrézimg - orientacija |
klienta tai ,kultira, kuri veiksmingiausiai sukuria biting elges] organizacijoje, jgyvendinant ir
integruojant ] rinkg orientuota konstrukcija, bei kuri uztikrina didziausig verte pirkéjams* (Narver ir
Slater, 1990). Todél Martin, Martin, (2005), kaip ir Odroyd, Gulati (2005) teigia, kad jmonés
orientuotos j klienta turi iSlaikyti ir naudoti informacijg apie klientus, konkurentus, aplinkoje
vyraujancias tendencijas, kurios jtakoja darbuotojy nuostatas ar veiksmus einant link klienty,
konkurenty, o tai didziajg dalimi formuoja organizacing kultiira.

Autoriams antrina ir Ramani, Kumar, (2008) teigdami, kad i klienta orientuotos organizacijos
turi nuolatos, analizuoti juos bei sudaryti veiksmy planus, kurie reikalingi puikiai atlikti darba
(Bettencourt, Ulwick, 2008). Cia svarbus vaidmuo tenka visiems jmonés darbuotojams, kurie turi
uzmegzti kontakta su klientais, taip siekiant i§ tikryjy suprasti, kokios vertés klientai i§ tikryjy nori
(Brown, Scott, 2011).

Pozitris, jog orientacija | klientg yra informacijos apie klienty pasitenkinimg kiirimo, rinkimo,
analizavimo ir naudojimo procesas, yra gana daznas. Nepaisant §ios bendrojo pobiidzio prielaidos,
keletas tyrimy i$ tiesy analizuoja paslaugy imoniy praktikg. Dvi i§imtys yra Morgan, Anderson, Mittal
(2005) ir Johnson (1998), kurie kartu analizavo duomeny apie klienty pasitenkinima naudojimag ir
suskirsté veiklas j klienty orientacijos etapus (Olsen, Witell, Gustafsson, 2014).

Morgan, Anderson, Mittal (2005) analizavo klienty informacijos naudojimo procesa ir apibrézé

ji kaip susidedantj i§ keturiy skirtingy sub-procesy: duomeny apie klienty pasitenkinima nuskaitymas,
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duomeny apie klienty pasitenkinima analizavimas, informacijos apie klienty pasitenkinima platinimas

ir informacijos apie klienty pasitenkinimg naudojimas (11 pav.).

Klienty Duomeny Informacijos \ 5
pasitenkinimo analizavimas platinimas Inforrr.llacu 0s
nustatymas / naudojimas

11 pav. Orientacijos i klienta informacijos apie klienty pasitenkinima kiirimo, rinkimo,

analizavimo ir naudojimo procesas (sudaryta pagal Morgan, Anderson, Mittal, 2005)

Kaip matyti, jmonei siekiant tapti orientuotai | klienta, pirmiausia reikia nustatyti klienty
pasitenkinima, sekanciai gautus duomenis analizuoti, gautg informacija paskleisti tarp darbuotojy, bei
ja naudotis siekiant didesnio klienty pasitenkinimo.

Morgan et al. (2005) atlikes tyrimg 38 imonése, padaré iSvada, kad jmonés, kurios susiduria su
intensyvia konkurencija, naudoja klienty pasitenkinimg priimdamos didesnio masto sprendimus, nei
imonés, kurios susiduria su silpnesnémis konkurencinémis situacijomis. Pirmajame etape, autoriai
nustaté formalizavima, daznumg, naudojamas priemones ir pavyzdziy, kaip pagrindiniy duomeny apie
klienty pasitenkinimg émimg. Duomeny apie klienty pasitenkinimg analizés etape, Morgan et al.
(2005) pabrézé duomeny integracija, analitinj rafinuotumg ir jau analizuotus tarpusavio rysius.
Informacijos apie klienty pasitenkinimg platinimas yra susijes su tuo, kaip jmoné daznai kuria
informacijg apie klientus viename padalinyje, kai tuo tarpu su informacija dirbantys darbuotojai ja
dalinasi skirtinguose jmonés padaliniuose. Galiausiai, informacijos apie klienty pasitenkinimg
naudojimg tyrimas parodé, jog dazniausiai jmonés naudoja informacija apie klienty pasitenkinima tik
ribotam skaidiui sprendimy, i§ kuriy dauguma yra orientuoti j klienty aptarnavimo ir apskaitos
valdyma. Be to, tyrimai rodo, jog paslaugy imonés turéty gauti didziausig graza i§ investicijy, kurios
gerina klienty pasitenkinimo matavimo sistema.

Morgan et al. (2005) modelis yra orientuotas i veiklas, kurios glaudziai yra susijusios su klienty
pasitenkinimo vertinimo sistemomis, kai tuo tarpu Johnson (1998) pasitilé modelj, kuris apima platesnj
veikly rinkinj, kurios svyruoja nuo informacijos apie klienty pasitenkinima jgyvendinimo strategijos.
Sis modelis susideda i§ keturiy etapy: klienty strategija ir démesys, klienty pasitenkinimo matavimas,
analizé, prioritety nustatymas ir jgyvendinimas (12 pav.). Pirmajame etape, organizacija dar kartg
jvertina klienty ir orientacijos j klientus vaidmenj savo bendroje strategijoje (Olsen, Witell,

Gustafsson, 2014).
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Klienty N\ Klienty \ Prioritety \ o
strategija pasitenkinimo nustatymas Igyvendinimas >
matavimas
/

12 pav. Orientacijos i klienta etapai pagal Johnson, 1998 (sudaryta pagal Olsen, Witell,
Gustafsson, 2014)

Taciau, reikéty apsvarstyti, yra — kaip turéty biiti pozicionuojamas klienty pasitenkinimas kaip
verslo tikslas kartu su kitais tikslais, tokiais kaip inovatyvumas, efektyvumas ir verslo rezultatai.
Johnson (1998) pabrézé, jog antrajame etape reikéty apibrézti klienty objektyvuma. Sis objektyvumas
yra naudojamas tuomet, kai yra priimamas sprendimas rinkti informacija apie klientus, atlikti apklausa
bei atlikti duomeny rinkima. Treciajame etape, i§ klienty gauta informacija yra analizuojama ir
nustatomi prioritetai. Sprendimai dél konkreciy sri¢iy tobulinimo yra priimami atsizvelgiant j tai, kaip
jie yra traktuojami organizacijos viduje. Galiausiai, ketvirtasis etapas yra susijgs su produkty ir
paslaugy patobulinimo jgyvendinimu (Olsen, Witell, Gustafsson, 2014).

Taciau nepaisant alternatyviy orientacijos j klienta etapy identifikacijos ir konceptualizacijos,
skirtingi etapai neatsizvelgia | analizuotas orientacijos j klientg pasekmes ar poveikj (Homburg,
Miiller, Klarmann, 2011). Be to, laikui bégant klienty pageidavimai keiciasi, todé¢l labai svarbu, jog
organizacija ir toliau iSlaikyty savo klientus esant atitinkamai ,,vertei®, kurios jie pageidauja. | klienta
orientuota organizacija turi neatsilikti nuo besikeicianc¢iy klienty poreikiy ir pritaikyti savo pasitilymus
Siuvolaikiniams klienty poreikiams. O ir kultiiros, visuomenés normy, technologijy ir globalizacijos
poky¢iai lemia klienty pageidavimy poky¢ius. Sie poreikiai turi bati uzfiksuoti organizacijos, o
remiantis pasikeitusiais jy pageidavimais atnaujinti klienty profiliai. Kiekviena organizacija siekia
iSlaikyti savo lojalius ir pelng nesancius klientus. Tai padeda padidinti organizacijos pelninguma, nes
parduoti produktus/paslaugas lojaliems klientams yra kur kas lengviau. Kaip bebtity, organizacija turi
stengtis uztikrinti, jog lojaliy klienty atlygis ateity tokiu budu, kuris atitikty jy pomégius. Kai
organizacijos savavaliskai pasiiilo atlygj uz lojalius klientus, jie néra suvokiami kaip lojaliy klienty
»atlygis“. (Mukerjee, 2013).

Mukerjee (2013) teigimu j klienta orientuotos organizacijos turi sutelkti démesj i vertés
pateikimg siekiant uZztikrinti, jog klientai i§ tikryjy gauty trokStamg verte. Organizacija turi kurti
tinkamas politikas, nustatyti atitinkamas strukttiras ir sistemas bei stebéti vertés pateikimg. Taigi |

klienta orientuoty organizacijy kulttira turi stebéti klienty pasitenkinimag (13 pav.).
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Igalioti darbuotojus
bendradarbiauti su
klientais, siekiant suprasti
ju siekius, lakescius

Integruoti departamentus
siekiant sukurti vieninga
pozitrj j klienta

Stebéti klientus
diegiant inovacijas

!

Vystyti klienty
suprantimo verte

I

Siekti norimos kliento
vertés - sekti klienty
pasitenkinima

Diegiant naujoves,
i8laikyti ir
apdovanoti lojalius
klientus

Klienty analizavimas
siekiant padéti plétoti
klientams svarbius
poreikius / siekius

I

I

Formalus ir neformaliis
metodai siekiant iSgirsti
klientus

Apdovanojimai turi
biiti personalizuoti kad
tikty individualiam
klientui

13 pav. Orientacijos i klienta etapai pagal Mukerjee, 2013 (adaptuota pagal Mukerjee, 2013,
p.-53)

Be to autorius (Mukerjee, 2013) dar pateikia keletg pagrindiniy Zingsniy, kuriuos turéty atlikti
organizacija, jog biity orientuota j klienta:

- Didinti klienty lojalumg. Sis Zzingsnis apima giliy jzvalgy plétojima apie klienty
troks§tamos vertés supratima, o taip pat galimybiy suteikima klientams, jog jie pasiekty savo troskimus.
Organizacija turi sutelkti démesj j didesniy galimybiy sukiirima siekiant sgveikos su klientais, tuo
paciu metu uztikrinant, jog Sios jzvalgos yra uzfiksuojamos per atitinkamas sistemas ir procesus.

- Kurti sistemas skirtas uZfiksuoti ir sekti naudingas idéjas inovacijoms.. Dazniausiai
pastangas, jog biity sukurtos naujovés, kurios padidinty klienty verte. Tai reikalauja, jog sistemos ir
procesai uzfiksuoty ir jvertinty idéjas i§ jvairiy suinteresuoty Saliy. Kultlira turi palaikyti i klienta
orientuotg pozitrj.

- Vertinti organizacijos kompetencijas, isskirtinius bruozus ir veiklos rezultatus
besikeicianciame klienty pageidavimo kontekste. | klientus orientuotos jmonés turi uztikrinti savo
prisitaikyma prie kintanc¢ios aplinkos, jog galéty patenkinti klienty poreikius. Tai reikalauja
organizacijos kompetencijy, iSskirtiniy bruozy bei veiklos rezultaty jvertinimo besikeicianciame

klienty pageidavimo kontekste.
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- Plétoti bendradarbiavimo metodus, kurie apimty vidaus padalinius, o taip pat
iSorinius partnerius, siekiant spresti klienty problemas. Geriausios bendrovés tampa tada, kai pradeda
kalbéti apie bendrus metodus, padedancius spresti problemas.

- Vertinti darbuotojy veiklos rezultatus remiantis j klientg orientuotu elgesiu.
Darbuotojai turi mokytis j klientg orientuoto elgesio esant pacioms jvairiausioms aplinkybéms, kurios
gali pasitaikyti siekiant uzfiksuoti ir analizuoti svarbius duomenis. Tiesg sakant, tai yra puikus biidas
siekiant jvertinti darbuotojy darbo naSuma bei pakeisti atlyginimg ir iniciatyvas remiantis orientacija j
klienta. Bendradarbiavimo pastangos visoje organizacijoje gali suteikti paskatinima jvertinti veiklos
rezultatus remiantis orientacija j klienta.

Vadinasi siekiant tapti j klientg orientuota jmone, jmoné turi sekti, analizuoti ir reaguoti |
besikeiciancius klienty poreikius. Kadangi svarbus vaidmuo tenka visiems jmonés darbuotojams, todél

svarbu vystyti ir organizacine kulttra kuri bty orientuota j klienta.
2.3. Orientacijos j klientg vaidmuo ir jtaka veiklos rezultatams

Anot Tsiotsou, Rigopoulou, Kehagias (2010) orientacija i klienta yra pats svarbiausias
orientacijos j rinka elementas. Teorinis orientacijos j rinka pagrindas remiasi orientacija j klienta kaip |
centrg bei taip pat pritaria, jog rinkos veikiamos organizacijos yra apibréziamos pagal kultliriniy
vertybiy ir jsitikinimy rinkinj, kuris apibrézia klientg kaip esantj pirmoje vietoje.

Tsiotsou, Rigopoulou, Kehagias (2010) teigimu, j klienta orientuotos jmonés geba sukurti
kokybiska verte klientui, kuri pasireiskia didesniu klienty pasitenkinimu ir stipriu lojalumu prekés
zenklui. Didéjantis klienty pasitenkinimas ir lojalumas padeda iSvengti besikeiciancio klienty elgesio,
reikalauja maZziau rinkodaros pastangy pritraukti ir islaikyti klientus, didina grynyjy pinigy srautus ir
galiausiai lemia didesnj pelna (14 pav.).

Autoriams antrina ir Shin (2012), Tsiotsou and Vlachopoulou (2011), orientacija j klienta gerina
imonés veiklos rezultatus, gerinant jmonés produkty pajégumus ir didinant klienty pasitenkinima
(Chowdhury, 2011), bei Marzie, Hormoz, Feridon (2013) teigdami, kad démesio sutelkimas j klienty
poreikius ir j klienty elgseng gali reikSmingai padidinti klienty pasitenkinima ir lojaluma.

Vadinasi, orientacija j klientg suteikia pagrindg tvariam konkurenciniam pranasumui ir prisideda
prie finansiniy veiklos rezultaty (Matanda, Ndubisi, 2009; Sin, Tse, Heung, Yim, 2005, Tajeddini,
2010; Tajeddini, Trueman, 2008; Wang, Che ir Chen, 2012) bei taip teigiamai veikia jmonés veikla
(Pefia, Jamilena, Molina, 2013). Taigi nemazai autoriy teigia, kad yra tamprus rySys tarp orientacijos j

klientg ir veiklos rezultaty.
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Klienty pasitenkinimas

!

Klienty lojalumas

R N

Didina jmonés vertg Didina grynyjy pinigy

A\ 4

>=—Qp3Zm—~%0

srautus
K A 4
L Didé¢ja pelningumas
I
E
N Konkurencinis pranasumas
T
A

14 pav. Orientacijos | klienta svarba (sudaryta pagal Tsiotsou, Rigopoulou, Kehagias,
2010)

Deshpande, Farley, ir Webster (1993, p. 27) pabrézé esminj skirtumg tarp j klientg orientuoty
jmoniy, kadangi vienos i$ jy turi organizacine kulttira, kurioje yra dalinamasi ,,jsitikinimais, jog klienty
interesai turi bti iSkeliami auksciau visy“ (cit. Ha, John, 2010).

Literattiroje aptinkama ir daugiau orientacijos | klientus teikiamos naudos teiginiy. Kaip antai
anot Tsiotsou, Rigopoulou ir Kehagias (2010) i klienta orientuota jmoné geba geriau nustatyti tikslinés
rinkos poreikius ir troskimus, siekiant juos patenkinti veiksmingiau ir efektyviau nei jos konkurentai.

Theoharakis, Hooley (2008) teigia, kad nors rySys tarp orientacijos i klienta ir veiklos rezultaty
gali biiti ginCytinas, taciau daugiausia Vakary literatira grindziama aptarnavimo literatiira parod¢, jog
orientacija j klientg gerina klientams teikiamas paslaugas (Cheng ir Krumwiede, 2011).

Be to, jei i klientus orientuotos jmonés sutelkia démesj j klientus, tai skatina geresnj klienty
aptarnavimg. Klienty aptarnavimas yra susijes su geresniais finansiniais rezultatais (Matanda, Ndubisi,
2009; Sin, et al., 2005; Tajeddini, 2010; Tajeddini, Trueman, 2008; Wang, Che ir Chen, 2012) —
aukstesnis klienty aptarnavimo lygis skatina didesnj klienty iSlaikyma, kuris pareiSkia padidéjusiais
pardavimais ir didesne rinkos dalimi (Theoharakis, Hooley, 2008).

Be to, Ha ir Joby (2010) pastebi, kad orientacija j klienta turi reik§minga poveikj klienty
suvokiamai kokybei. Auksto lygio orientacija | klienta turinCios organizacijos demonstruoja placiai

paplitusj susirtipinimg klientais bei taip pat imasi atitinkamy veiksmy, kurie veda prie didesnés klienty
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naudos bei suvokiamo aukstesnés kokybés lygio. Autoriy teigimu, klienty suvokimas apie jmonés
orientacija j klienta reik§mingai veikia bendra klienty pasitenkinimo lygj.

Taip pat jrodyta, kad orientacija j klienta tiesiogiai susijusi su naujo produkto jvedimu bei jy
rezultatais (Calantone, Harmancioglu, Droge, 2010; Grinstein, 2008).

Taciau anot Thoumrungroje ir Racela (2013), nepaisant teorinés orientacijos j klienta jtakos
veiklos rezultatams, praeities tyrimai buvo sumaisyti, ir atrodo, jog turi skirtingus rysius su skirtingais
organizacijos veiklos rezultatais. Pavyzdziui, Voss ir Voss (2000) nustaté, jog orientacija | klienta
neturi jokios reik§mingos jtakos pardavimams ir finansiniams rezultatams JAV teatro pramonéje, kai
tuo tarpu Gatignon ir Xuereb (1997) nustaté neigiama ry$j su inovacijomis (cit. Thoumrungroje,
Racela, 2013).

Visgi, remdamiesi jvairiy pramonés Saky pavyzdziais, Zhu ir Nakata (2007) nustaté teigiamg rysj
tarp orientacijos ] klientg ir rinkodaros veiklos rezultaty, kurie vertinami kaip rinkos dalis, pardavimy
lygis, klienty islaikymas, produkty kokybé ir naujy produkty pasisekimas. Be to, visai neseniai atlikta
metaanalizé patvirtina, jog esant skirtingiems aplinkos kontekstams ir metodologijoms, orientacija j
klienta turi reikSminga tiesioginj rySj su naujy produkty pasisekimu (Calantone, Harmancioglu, Droge,
2010; Grinstein, 2008).

Prisimenant bei remiantis Narver ir Slater (1990), orientacija | klienta yra vienas i$ trijy elgesio
komponenty, sudaranciy orientacija i rinka; kiti du komponentai apima orientacija i konkurentus ir
tarpfunkcing koordinacija (cit. Olsen, Witell, Gustafsson, 2014). Noble ir kt. (2002) iSnagrinéjus
rySius tarp individualiy orientacijos j rinka komponenty ir organizacinés veiklos, nustaté, kad
orientacijg i konkurentus yra reikSmingai susijusi su veiklos vykdymu, kai tuo tarpu vidutinis santykiy
palaikymas egzistuoja tarp tarpfunkcinés koordinacijos ir veiklos vykdymo bei joks vidutinis santykiy
palaikymas neegzistuoja tarp orientacijos | klienta ir veiklos vykdymo (cit. Olsen, Witell, Gustafsson,
2014).

Klienty pasitenkinimas yra tarpiné konstrukcija, kuri jungia orientacija j klienta ir finansinius
rezultatus. Imonés, kuriy klientai jaudia didesnj pasitenkinima, veikia geriau (Olsen, Witell,
Gustafsson, 2014). Todél anot Eid (2007), orientacija j klientg jmonéms tampa prioritetu.

Taciau Hamel ir Prahalad (1994) teigimu, jmonés orientuotos j klientus pasaulj mato tik per savo
dabartiniy klienty akis. Vadinasi, ilgalaikis augantis ,,grynos* orientacijos j klienta poveikis gali biiti
labai minimalus. Be to, remiantis Christensen (1997) bei Christensen ir Bower (1996), tai ypa¢ aktualu
dinamiskoje rinkos aplinkoje, kur gryna orientacija j klienta yra pavojinga strategija, kuri gali privesti
imone¢ prie nes¢kmés. Buvimas j klientg orientuota organizacija gali biiti naudinga strategija stabilioje
aplinkoje, vis délto, buvimas j klienta orientuota organizacija dinamiSkoje aplinkoje retai lemia
konkurencinj pranasuma, kadangi tai nesuteikia pakankamo stimulo reikSmingoms inovacijoms, kurios

reikalauja nenuolatiniy pokyciy (Slater ir Narver, 1998, p. 1005). IS esmés, orientacija i klientg yra
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tikslinga naudoti siekiant padidinti imonés veiklos efektyvuma, kadangi klientai tampa organizacijos
pastangy centru. Teorijoje, toks démesys i klientus turéty padidinti imonés veiklos rezultatus, kadangi
imonés klientai vis geriau ir geriau bus aptarnaujami (Eggers, Kraus, Hughes, Laraway, Snycerski,
2013).

Id¢ja, jog jmonés turéty plétoti | klientg orientuota mastysena, jau senai yra pripazjstama kaip
vienas i§ dviejy konkurenciniy verslo pranaSumy (Thoumrungroje, Racela, 2013; Kumar, Jones,
Venkatesan, Leone, 2011) ir jei organizacija tiki ir tvirtai jsisavina filosofija, jog klientas yra
svarbiausias asmuo organizacijoje ir organizacijai, tuomet pradiné sékmingy bendroviy misija turéty
biiti vertés kiirimas klientams, o pelnas yra tik tokios vertés kiirimo rezultatas (Huang, Dastmalchian,
2006).

Remiantis ankstesniais tyrimais, galima teigti, kad orientacijos j klientg konstrukcija gali buti
padalinta j du skirtingus etapus siekiant nustatyti orientacijos j klienta poveikj klienty pasitenkinimui ir

finansiniams rezultatams.

2.4. Orientacijos j klienta ir klienty pasitenkinimo ir lojalumo sasajos

Orientacijos | klientg tikslas - klienty pasitenkinimas. Todél Siame poskyryje darbo autorius
detaliau paanalizuos orientacijos ] klienta bei klienty pasitenkinimo sasajas.

Prekés ir naudos jvertinimas atsirandantis i§ klienty nory, yra pasitenkinimas. Vartotojas
nepatenkintas kai jo netenkina preké. Jei preké atitinka lukesCius - vartotojas dziaugiasi, o jei prekeé
virSyja lukescius, klientas yra suzavétas ir labai patenkintas (Kotler, Keller, 2007).

Remiantis Cengiz (2010) klienty pasitenkinimas yra klienty nory iSpildymo atsakas. Tai
sprendimas, jog produktai ar paslaugos ateityje arba produktai ir paslaugos pacios kalbés uz save ir
uztikrins malony vartojimo lygj atsizvelgiant j §j iSpildyma. Tai taip pat yra priemone, kuri vertina
kaip jmonés tiekiami produktai ir teikiamos paslaugos atitinka arba pranoksta klienty likescius.

Klienty pasitenkinimo siekimas reikalauja paslaugy organizacijy iveikti konkurencija,
uztikrinant, jog jy klientai yra nuolat patenkinti. Tai reiSkia, jog jie nuolat grizta dél sukurtos
partnerystés tarp paslaugy teikéjo ir kliento (Marzie, Hormoz, Feridon, 2013).

Atlikus tyrimg apie rysius tarp orientacijos j klientg ir klienty pasitenkinimo Japonijos jmonése,
Deshpande ir kt. (1993) padaré iSvada, jog orientacija i klienta yra teigiamai susijusi su klienty
pasitenkinimu. Chee ir Peng (1996) tyrimo rezultatai parod¢, jog suvokiamas orientacijos j klientg
lygis pardavimy jmonése daro jtaka klienty pasitenkinimo lygiui (cit. Marzie, Hormoz, Feridon, 2013).

Barsky ir Nash (2003) cit. Dominici ir Gruzzo (2010) teigia, kad jei organizacija nori patenkinti
klienta, tai turi mokéti jzvelgti jo poreikius ir mokéti juos iSpildyti (Li ir Zhou, 2010). Organizacijos,
sugebancios tai greitai suprasti, uzdirba zymiai didesné pelng uz kitas. Todél pasak Kotler ir Keller

(2007) jmoné turéty pastoviai tikrinti pirkéjy pasitikéjima. Pasitikéjimas - galimybé iSlaikyti klientg. Ir
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jei organizacija mato, kad klientai yra patenkinti tai supranta kad jy marketingas veikia efektyviai
(Dudzeviciuté, Peleckiené, 2010).

»Lojalts klientai - kompanijos turtas“ teigia Shugan (2005) cit. Siemeniako, Rundle-Thiele ir
Urban (2010). Pasak Simons (2011) lojalus klientai tai yra kelias j sékme, jie yra veiksnys j puikia,
perspektyvig ateitj. Organizacija konkurencinj pranasuma jgyja tuomet, kai pirkéjo pasirinkta paslauga
ar preké pateisinta jo viltis.

Klienty lojalumas yra santykiy su klientais/orientacijos i klienta vystymo rezultatas. Pagrindinis
tikslas sudarant santykius su klientais - jy lojalumas. Jis pasireisSkia santykiy palaikymo etape, bet
vystosi labai pamazu, einant i§ vieno etapo | kita. Bagdoniené ir Hopeniené (2009) teigia, norint
palaikyti santykius pagrindiniai principai yra jsipareigojimas ir pasitikéjimas. Tik tada, kai klientai
biina patenkinti atsiranda pasitikéjimas. Véliau jie gali tapti lojalts jsipareigodami organizacijai. Pagal
Little ir Merandi (2003) pasitenkinimas gimsta tuomet kai organizacija susipazinusi su vartotojo norais
bei kokybés suvokimu jam sukuria verte, kuri sukelia klientui pasitenkinima. Taip pat kurias ir

pasitikéjimas, o jis pereina j lojalumg ir jsipareigojimag (15 pav.).

Pasitenkinimas

Pasitikéjimas

\ 4

Isipareigojimas ir lojalumas

15 pav. Orientacijos i klientg vystymo rezultatas - lojalumas (sudaryta pagal Little ir

Merandi, 2003)

Taigi, patenkintas klientas jgyja pasitikéjima jmone ir tampa lojalus. O iStikimi, lojaliis klientai
yra pelningesni. Jie grei¢iau iSsirenka preke, maziau sugaiSta, maZziau reaguoja j kainy pokycius ir dar
atsiveda naujy klienty (Glinskiené, Kvedariené, Kvedaras, 2010). Be to, anot Tengilmolu, Ekiyar,
Erturl (2010), Urbanskienés, Zostautienés, Chreptavi¢ienés (2008) bei Obringer (2007) islaikyti
esamus klientus yra pigiau nei jsigyti naujy. D¢l Sios priezasties reikia jdéti daugiau pastangy kliento

iSlaikymui.
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Domazet, Zubovi¢, Jelo¢iuk (2010) irgi pabrézia, kad su lojaliais klientais Zymiai lengviau
bendrauti, prekiauti, jie atnesa didele nauda informuodami kitiems apie jy iSsirinkta organizacijg ir jos
privalumus. Lojalis klientai néra blisimi konkurenty klientai, jie padeda stiprinti organizacijos jvaizdj,
didéja pelnas.

Pasak Mei-Lien ir Green (2011) klienty lojalumas lemia organizacijos sékme. Déka jy jmoné
pastoviai gauna pajamas, nes lojaliis klientai daznai perka. Turint iStikimus pirkéjus, mazéja islaidos
reklamai.

Lee, Hsiao ir Yang (2010) taip pat teigia, kad lojalis klientai ne tik didina pelna, bet ir
reklamuoja organizacija. Jie patys perka Sios organizacijos prekes ir ragina kitus pirkti, nes jy
jsitikinimu bitent i§ ¢ia pirkti yra naudinga.

ISanalizavus jvairiy autoriy teiginius, galima teigti, kad orientacijos j klientg rezultatas - klienty
pasitenkinimas, ko pasekoje jgyjamas lojalumas. Apibendrinant galima teigti, kad pagrindinés
lojalumo naudos yra pelnas, mazesnis jautrumas kainy pokyciams, reklama bei naujy klienty
pritraukimas.

Anot Shin (2012) orientacija j klientg gerina jmonés veiklos rezultatus, gerinant jmonés produkty
pajégumus ir didinant klienty pasitenkinimg. Autoriui antrina ir Marzie, Hormoz bei Feridon (2013)
teigdami, kad démesio sutelkimas j klienty poreikius ir j klienty elgsena gali reikSmingai padidinti
klienty pasitenkinimg ir lojaluma.

Teigiama, kad orientacija j klientg gali biti vertinama dviem lygiais, organizacijos ir j klientus
orientuotus darbuotojus. Individualiu lygiu, CO reiskia asmens tendencijg ar polinkj patenkinti klienty
reikalavimus darbo kontekste. Konstrukcija turi du elementus: poreikio elementa, pavyzdziui, ar
personalas yra linkes spresti su klientais susijusias problemas; ir dziaugsmo elements, pavyzdziui, ar
darbuotojas yra linkes lengvai nusiSypsoti klientui (Brown ir kt., 2002).

Dar orientacija i klientg yra apibréziama kaip darbuotojo asmenybés bruozy tenkinimas siekiant
atitikti klienty poreikius darbo kontekste (Brown ir kt., 2002, Liu ir Chen, 2006; Menguc, Boichuk,
2012).

Ahearnen, Mathieu, Rapp (2005), Huang (2008), Stock ir Hoyer (2005), Jaramillo, Ladik,
Marshall, Mulki (2007), bei Yavas ir Babakus (2010) teigimu pardavimo darbuotojai gali labai lemti
klienty pasitenkinima, santykiy kokybe (Rajaobelina, Bergeron, 2009), pasitikejimg (Huang, 2008;
Guenzi, Georges, 2010), jsipareigojima (Huang, 2008) bei klienty rekomendacijas kitiems (Guenzi,
Georges, 2010).

Heejung, Chen (2011) cituodami Henning-Thurau (2004) teigia, jog ,,aptarnavimo specialisty*
orientacijos | klienta lygis yra pagrindiné priemoné, skatinanti klienty pasitenkinima jmonés
paslaugomis, kartu jtraukiant j klienta orientuota aptarnavimo personala, kuris, kaip bebiity, negali

garantuoti ekonominés sékmeés, taciau yra lemtingas zZingsnis siekiant jos.
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Taigi augant pardavéjy savimonei, pardavéjas, siekiantis pritraukti pirkéja, turi elgtis taip, kad
klientas biity patenkintas jo elgesiu (Pousa, Mathieu, 2014). Neuztenka sutelkti démesj | produkta.
Noras daugiau parduoti, veréia pardavéja prisitaikyti prie pirkéjo, sugebéti atsakyti i1 uzduodamus
klausimus ir pakonsultuoti (Ouchi, 1979, cit. Pelham, 2009).

Brown ir kt. (2002) atliko tris tyrimus dviejose skirtingose paslaugy pramonése ir nustaté, jog
CO turi teigiamg jtakg darbuotojy pasitenkinimui paslaugy kontekste; bet kokioje paslaugy aplinkoje
dirbantys darbuotojai, galima tikétis, jog tuo bus labiau patenkinti, kuo didesné bus jy paciy orientacija
i klientg. Taciau anot Yoon, Choi, Park (2007) darbuotojai bus pasirengg padaryti viskg kas geriausia
sickdami patenkinti savo klienty poreikius tik tuomet, kai bus atlikti efektyviis vidiniai mainai.

Remiantis Narver ir Slater (1990) darbu apie orientacijos | rinkodara poveikj pelningumui,
orientacija j klientg organizaciniu lygiu (OCO) parodo ,,laipsnj, kuriam esant organizacijos klimatas
arba kultra yra palanki tenkinti klienty poreikius®“. Orientacija | klienta organizaciniu lygiu (OCO)
atlieka tarpinj vaidmenj tarp darbuotojy orientacijos j klienta (ECO) ir darbuotojy veiklos, kuri yra
nukreipta j | klientus orientuotg elgesj (Grizzle, Zablah, Brown, Mowen, James, Lee, 2008). Kitaip
sakant, OCO turi teigiama poveikj tieck ECO, tiek ir tam, kaip darbuotojai elgiasi su klientais, kas bent
i§ dalies paaiSkina rysj tarp ECO ir darbuotojy elgesio (Whelan, Davies, Margare, 2010).

Ignatavicienés (2010) teigimu, pardavéjas, kuris orientuojasi j klienta, be abejonés ateityje duos
teigiama graza. Autoré pateiké ir asmeninio pardavimo, orientuoto i klienta poveikio veiksnius (16

pav.)

Pardavéjo — pirkéjo santykiy kokybe;

Pardavéjo — pirkéjo santykiy trukme;

Padidina nanda ir kliento pasitenkinima;

Ilgalaik; pelninguma;

Orientacija j klienta veikia:

Kainos - naudos santykio pvertinima;

Integruoty rinkodaros pastangy atlygy; ‘

Klienty pasitenkinima.

16 pav. Asmeninio pardavimo, orientuoto i klienta, poveikio veiksniai (Ignataviciené, 2010, p. 5)

Walters (2004), cituojamas Broady-Preston, Felice ir Marshall (2006), teigia, kad komunikacija
yra s¢kmés raktas kuriant santykius, todél Siame etape organizacija aktyviai komunikuoja su galimu,
potencialiu vartotoju. Pasak Little ir Marandi (2003), galimas klientas vienu metu gali rinktis i$ keliy
organizacijy, nesiekdamas jsipareigojimo, tad anot Vaitkienés ir Pilibaitytés (2009), ji reikia jtikinti,

kad jsigyti preke ir (ar) paslauga Sioje organizacijoje, o ne pas konkurentus, yra naudingiau. Isigijes
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minéta produkta, potencialus klientas tampa pirkéju (pirkusiu viena kartg) ir gauna verte, susijusia su
produkto tiek apCiuopiamomis, tiek neap¢iuopiamomis savybémis.

Jeigu pasirinkta preké ar (ir) paslauga pateisina pirkéjo lukesCius, organizacija, igyja
konkurencinj pranasuma.

Galime teigti, kad santykis su klientais gali atsirasti tik dirbant, bendradarbiaujant ir kuriant
abiem puséms. Jis yra paremtas pasitikéjimu, jsipareigojimais, kurie egzistuoja visg santykiy gyvavimo
laikg (Fam, Waller, 2008, Jones ir Rowley 2011; Domazet, Zuovi€ ir JeloCiuk, 2010). Orientacijos i
klientg plétojimas yra sékmingo organizacijos gyvavimo pagrindas. Orientacijos | klienta vystymosi
rezultatas - kliento pasitenkinimas, ko pasekoje klientas tampa lojalus. Pasiektas kliento lojalumas
duoda daug naudos: pelnas, nemokama reklama, naujy klienty atsiradimas, lengvesnis poziiiris i kainy
kitimg, geréjantis organizacijos jvaizdis, didéjantis pirkimas, bendradarbiavimas.

Pardavimas, kuris nukreiptas j klienta koncepcija, yra tarpiné orientacija j produkta ir orientacija
1 santykiy ktrimg. Pasirenkant pardavima, orientuotg j klienta, turi jtakos ir organizaciné kultiira ir
organizacijos strategija ir netgi pardavéjy elgesys. Prekybos orientuotos j klienta nauda yra labai
didelé, ja sudaro daug veiksniy. Tai ir finansiné nauda ateityje, ir kliento pasitenkinimas, kurio déka

atsiranda ilgalaikiai santykiai. Visa tai sudaro salygas biiti jmonei konkurencingai ir i§linkti rinkoje.

2.5. Imonés orientacijos j klientg didinimo teorinis modelis

Apibendrinant galime teigti, kad j klientus orientuotas poziiiris, tai ne tik naujas madingas Zodis,
bet veiklos filosofija. Tai pozitris, kuris organizacijai gali atneS$ti ilgalaik¢ piniging naudg, bei
padidinti prekinio zenklo verte.

Jei jmoné nenori tenkinti savo klienty poreikiy, gali uzdaryti savo verslg jau Siandien. IS esmés
klientai vadovauja paradui — atneSa pelng ir moka atlyginimus. Mainais jmoné turi ripintis jy
problemomis ir rasti naujy biidy, kaip padaryti jy gyvenima lengvesn;.

Visy pirma organizacija turi siekti nustatyti vartotojy poreikius bei liikesCius ir, remdamasi
vartotojy suvokiamos vertés kriterijumi, identifikuoti tikslinj segmenta. (Vaitkieng, Pilibaityté, 2009).
Tuomet jmoné, turi sitilyti vartotojui tokig preke ar (ir) paslauga, kokios jis nori, kadangi vartotojas,
pagal savo poreikius ieSko organizacijos, kuri galéty tuos poreikius patenkinti.

Taigi geriausias buidas pasiekti auks$Ciausiy rezultaty versle — suvokti esamus ir biisimus klienty
poreikius geriau nei konkurentai. Atkinson (2011), tvirtina, kad svarbiausia kuriant tvirtus santykius su
vartotojais - suprasti ne jy bendrus, paprastus poreikius, o specifinius, ypatingus. Anot Thoss (2008),
sékmingo verslo paslaptis yra pateisinti, arba net pranokti vartotojy lukes¢ius. Tai galima jvykdyti
pasitelkus informacija apie rinka, kuriant gera produkts ir skiriant daug démesio kontaktavimui su
klientu.

Siekiant patenkinti kliento poreikius, reikia prisiminti, kad:
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- Svarbus darbuotojy indélis. Prie§ keiCiant strategija butina veiksmus apgalvoti ir suderinti taip,

kad darbuotojas galéty pamatyti ir pajusti galutinj produkta - rezultata. Tuo organizacija turi rupintis,

antraip poveikis bus trumpalaikis, nesulaukiantis darbuotojy ir klienty pasitenkinimo (Huang, 2008;

Heejung, Chen, 2011).

- Reikia laiko. Dauguma autoriy teigia, kad orientacija j klienta néra vienaZingsnis procesas

(Schneider, Ehrhart, Mayer, Saltz, ir Niles-Jolly, 2006). Anot Keillor, Parker, Pettijohn (2000)

orientacija j klienta yra sunkus ir ilgas procesas, suteikiantis galuting nauda pirkéjui. Veiklos

nukreipimg j klienta nulemia daug faktoriy - tiek siekiamybés, tikslai, tiek turimi resursai.

Apibendrinant galima teigti, kad jmonés siekdamos didinti orientacijg i klientg turi:

- stiprinti organizacine kultiirg, kurios tikslas bty - patenkintas klientas.

sekti bei analizuoti klienty pasitenkinima - duomeny analizé; formalts ir neformaliis

metodai siekiant iSgirsti klientus (apklausos, jvertinimai ir pan.).; klienty steb&jimas

didinti klienty lojaluma - per klienty trok§tamos vertés supratima (tai suprasti padés

klienty pasitenkinimo nustatymas) bei lojalumo programas ar apdovanojimus.

skirti daug démesio darbuotojams - juos informuojant bei skatinant bendradarbiauti su

klientais siekiant suprasti jy poreikius, siekius ir likes¢ius. Darbuotojy elgesys turi

atspindéti jmonés organizacing kultiira.

Orientacija j klientg

Poreikiy, likesciy paZinimas bei tenkinimas.

Viziia

“klientas- svarbiausias”

——

Duomeny \
analizavimas

Formaliis ir neformaliis
metodai siekiant isgirsti

filosofija
v
Misija Organizaciné
kultiira
Vertybés ( [
v
Skatinti bendradarbiavimg Démesys
su klientais, siekiant darbuotojams

suprasti jy siekius,

likescius N
Darbuotojy apdovanojimas,
kai darbuotojai sékmingai
iSsprendzia su kliento
poreikiais susijusias
problemas

Klienty klientus
pasitenkinimo Klienty
nustatymas béii

| \ Stebejimas

I I
Klienty Klienty trokstamos
lojalumo vertes supratimas
didinimas /
e

———— Lojalumo programos,

apdovanojimai

17 pav. Imoniy orientacijos i klientg didinimo teorinis modelis
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Galima teigti, kad siekiant padidinti orientacijg j klienta, organizacijoje kiekvienas procesas turi
prasidéti ir baigtis galvojant apie kliento poreikius - tik tokia organizacija gali save vadinti orientuota j

klientus organizacija.
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3.]MONES ORIENTACIJOS | KLIENTA TYRIMO METODOLOGIJA

3.1. Tyrimo objektas, tikslas ir uzdaviniai

Imoniy pozitrj j klienta keicia ekonominis nuosmukis, kuomet néra didelio skirtumo tarp
vienody prekiy pardavéjy, jmonés norédamos pritraukti pirkéjg turi isleisti nemazai 1éSy. Vartotojas
nekreipia didelio démesio j nedidelj prekiy kainy skirtumg - klientas ieSko daikto/paslaugos, kuris
patenkinty jo poreikius. Tokio nerades ieSko toliau, tikédamasis patenkinti savo liikesCius. Taigi
tikrasis jmonés turtas yra klientai, todél organizacijos, norédamos iSsilaikyti konkurencingoje rinkoje,
turéty didziausia démes;j skirti ne pardavimo valdymo btidams, o klienty poreikiy patenkinimui.

Tyrimo objektas — jmonés orientacija j klienta.

Tyrimo tikslas — nustatyti jmonés orientacijos j klientg buidus.

Tikslui pasiekti iSkelti uZdaviniai:

1. Nustatyti kaip jmonés vadovai didina orientacija j klienta per organizacing kultiira, per
klienty pasitenkinimo nustatyma, per klienty lojalumo didinima, per darbuotojus;

2. Istirti darbuotojy pozitirj j orientacijos j klientg svarbg bei skatinima jmonéje.
3.2. Tyrimo metodika

Darbe iskeltai problemai spresti buvo sukurtas jmoniy orientacijos j klientg didinimo teorinis
modelis (zr. 17 pav.), kurj norint patikrinti reikia surinkti aiskius, struktiirizuotus duomenis ir palyginti
gautus rezultatus. Kad duomenys biity ne tik patikimi, bet ir padéty iSspresti tyrimo tikslg bei issikeltus
uzdavinius, yra labai svarbu tinkamai pasirinkti ir parengti tyrimo metodologija, nes nuo teisingai
pasirinktos metodologijos priklauso viso tyrimo sékme.

Siekiant nustatyti, kokiais buidais jmon¢ orientuojasi j klienta, buvo atliktas tyrimas.

Tyrimo procesas ir etapai. Prie§ pradedant empirinj tyrima, pirmiausia buvo suformuluotas
viso darbo tikslas ir jo uzdaviniai, surinkta bei susisteminta teoriné medziaga, sudariusi pagrindus
empirinio tyrimo tikslo ir uzdaviniy nustatymui. Pirmas etapas — mokslinés literatiiros analizé, tyrimo
tikslo ir uzdaviniy sudarymas, metodo pasirinkimas. Antras tyrimo etapas - kokybinio tyrimo
vykdymas. Trecias tyrimo etapas - kiekybinio tyrimo vykdymas. Ketvirtas etapas — duomeny analizé.
Penktas etapas - rezultaty analizé ir apibendrinimas. Pabaigoje pateiktos tyrimo iSvados ir

rekomendacijos (18 pav.)
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letapas
Moksliniy Saltiniy
analizé. Tyrimo
tikslo ir uzdaviniy,
sudarymas, metody
parinkimas

2 etapas ~ 3etapas.
Kokybinio tyrimo Kiekybinio tyrimo
vykdymas vykdymas

5 etapas
Rezultaty
apibendrinimas
. I$vady
pateikimas

4 etapas
Duomeny analiz¢

18 pav. Tyrimo procesas ir etapai

Tyrimo procesas atlickamas sistemingai pagal jvardintus penkis etapus (18 pav.). Pirmiausia

buvo atlikta moksliniy Saltiniy analizé. Teorinés analizés metu buvo sudarytas jmoniy orientacijos j

klienta didinimo teorinis modelis.

Antrojo etapo metu atliekamas kokybinis tyrimas. Jmonés vadovy poZiuriui atskleisti bei istirti

kokiais buidais jmoné orientuojasi j klienta, buvo sudaryta anketa (1 PRIEDAS) — kurioje buvo pateikti

klausimai, leidZiantys informantams pasirinkti viena jiems priimting atsakyma, taciau kiekviena

pasirinkimg buvo prasoma detalizuoti. Vienas i§ svarbiausiy kokybiniame tyrime naudojamy duomeny

rinkimo priemoniy — interviu, kuris apima respondenty klausinéjima bei klausymasi (Kardelis, 2007;

Bitinas, 2006), kurio metu siekiama iStirti informanty poziiirj | tiriamg problema, todél tyrimo tikslui

pasiekti pasirinktas kokybinis tyrimo tipas. Tokiu biidu buvo sickiama apklausti 5 informantus -

vadovus (2 lentel¢).

2 lentelé. Tyrimo dalyviai

Imties dydis

N=35

Vadovai

- Vadovas Nr. 1 —vyras, 54 m.

- Vyr. Vadybininkas Nr. 2 — vyras, 46 m.
- Vadovas Nr. 3 —vyras 32 m.

- Vadovas Nr. 4 - vyras 40 m.

- Vadovas Nr. 5 - vyras 27 m.

Darbo stazas

6-22m.

I8silavinimas

Visi respondentai turi aukstajj universitetinj i$silavinima.

Geografiné sklaida

Kaunas.
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Interviu metu buvo remiamasi planu, kuriame sudaryti konkrettis klausimai pagal tyrimo kryptis.
Klausimai buvo susieti su darbo autoriaus sukurtu imoniy orientacijos | klientg didinimo teoriniu
modeliu (zr. 17 pav.), t.y. klausimai susieti su:

- orientacijos ] klientg didinimu per organizacing kultiira;

- orientacijos ] klientg didinimu per klienty pasitenkinimo nustatyma;

- orientacijos ] klientg didinimu per klienty lojalumo didinima;

- orientacijos j klienta didinimu per darbuotojus.

Respondento atsakymai fiksuojami interviu protokole. NepraSoma pateikti jokiy asmeniniy
duomeny — taip uztikrinamas tyrimo duomeny anonimiskumas bei etiSkas jy panaudojimas. Gauty
ankety duomenys apdoroti MS Word ir MS Excel kompiuteriniy programy pagalba.

Tyrimo eiga: 1§ anksto susitarus su jmonés vadovais, apklausa atlikta 2016 m. kovo ménesj.
Informanty interviu truko apie apie 30 minuciy.

Duomeny analizés metodas. Gautai informacijai netaikyti statistiniai metodai. Tyrimo duomenys
buvo iSanalizuoti bei nagrinéjami remiantis iSkeltais klausimais. Duomenys vertinami subjektyviai.

Treciojo etapo metu atlickamas kiekybinis tyrimas. Tyrimas buvo atlickamas naudojant anketine
apklausg - anketa (2 PRIEDAS) - kurioje buvo pateikti klausimai Kauno filialo darbuotojams tiesiogiai
dirbantiems su klientais. Anketoje buvo pateikti uzdaro tipo klausimai, leidZiantys respondentams
pasirinkti vieng ar kelis jiems priimtinus atsakymus. NepraSoma pateikti jokiy asmeniniy duomeny —
taip suteikiamas anonimiskumas bei konfidencialumas.

Orientacijos j klientg kriterijai vertinami 5 baly Likert skaléje (nuo 1 ,,visiSkai nesutinku “ iki 5
,.visiSkai sutinku”. [vertinimo skaléje yra vidurinis jvertis ,,3“, leidZiantis pasirinkti neutralig vertinimo

pozicija — “nei nesutinku, nei nesutinku” (19 pav.).

1 2 3 4 5
Nei Visiskai
Visiskai sutinku, nei sutinku
nesutinku nesutinku

19 pav. 5 Baly Likert Skalé

Tokiu btidu apklausti 25 Kauno filialo darbuotojai.

Tyrimo ribotumai. Tyrimo metu gauti duomenys leidZia daryti iSvadas tik apie vienos jmonés
orientacijos ] klientg naudojamus biidus. Todél Sio tyrimo duomenys neleidzia daryti plataus masto
apibendrinamyjy iSvady, kitaip tariant, gauti duomenys gali biiti interpretuojami tik kaip tendencija,

reikalaujanti tolimesnio empirinio patikrinimo tiriant didesn¢ jmoniy aibe.

43



4. TYRIMU REZULTATALI IR DISKUSIJA

4.1. Imonés veiklos apZvalga

Analizuojama jmoné jkurta 1994 metais yra privataus kapitalo bendrové. Imoné specializuojasi
patalpy apsaugos ir stebéjimo sistemy pardavimu. Siiilo garsiausiy pasaulio gamintojy, profesionalig,
aukstos kokybés jrangg. Visa jmonés siiloma produkcija sertifikuota, atitinka visus keliamus
reikalavimus. Prekiy asortimentas nuolat auga ir jmoné siekia pasiiilyti naujausius sprendimus savo
klientams.

Intensyvios veiklos regionas apima Lietuva, Latvija, Estija ir Lenkija. Vadovaujantis centras

isiktires Estijoje (20 pav.).
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20 pav. Imonés filialai

Lietuvoje veikia 3 jmonés padalinai: Kaune, Vilniuje ir Klaipédoje. Artimuose planuose jmoné
yra numaciusi jkurti padalinj Siauliuose bei logistikos centra, i§ kurio biity tiekiamos prekés jmonés
klientams visoje Lietuvoje ir Europoje. Imonés vadovybé jsikiirusi Kaune.

Siuo metu Lietuvos padaliniuose dirba 31 darbuotojas. Visi jmonés darbuotojai yra kvalifikuoti
savo srities specialistai. Darbuotojy skai¢ius 2015 metais sparciai augo dél padidéjusiy jmonés apimciy

ir spartaus plétimosi.
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Stiprioji paslaugos teikimo pusé — neiSvystyta aukS¢iau minéty paslaugy rinka, silpnesni
konkurentai (ypa¢ pagal darbuotojy kvalifikacija), galimybé placiame diapazone varijuoti paslaugy
kainomis.

Imonés vadyba vykdo pagrinde keturi zmonés:

Direktorius — formuoja jmonés veiklos strategija, numato jos perspektyvinj vystymosi ir augimo
plana.

Direktoriaus pavaduotojas — pagrindinis tikslas naujy klienty paieska, statistikos apie klienty
struktiira, iSsidéstyma, mokumg ir kitus rodiklius rinkimas ir pateikimas svarstymui. Kontaktinis
bendravimas su potencialiais klientais ir komerciniy pasitilymy pateikimas pagal pasirinktus techninés
jrangos parametrus.

Komercijos direktorius — vysto ir vykdo pardavimy politika, dalyvauja skelbiamuose pirkimo
konkursuose, sudaro sutartis su konkreciais klientais, seka sutar¢iy vykdymo terminus, formuoja
imoneés jvaizdj ir reklama.

Technikos direktorius — pagal sudaryta veiklos plang ir pasiraSytas sutartis su klientais, formuoja
ir vykdo jrangy daliy tiesioginj uzsakyma gamykloms, seka uZsienio rinkos naujoves, kontroliuoja
sandélio judéjima, vykdo filialy techning ir finansinio atsiskaitymo kontrole.

Visy vadyba vykdanc¢iy darbuotojy issilavinimas — techninis aukstasis, o direktoriaus pilnai
atitinkantis ir jmonés darbo profilj.

Kiekvienas vadybos darbuotojas dirba savarankiskai, o jo darbo rezultatai svarstomi kolektyviai
geranoriSkumo ir savitarpio pagalbos pagrindu

Pagrindiniai jmonés klientai — apsaugos sistemy montavimu bei prekyba uzsiemancios jmonés.
Dalj savo prekiy asortimento jmoné eksportuoja j kitas Europos Salis.

Be prekybos, imoné teikia serviso paslaugas savo klientams. Atlieckamas profesionalus garantinis
ir pogarantinis jrangos remontas bei prieziiira. Sias klientams teikiamas paslaugas atlieka profesionaliis

ir kvalifikuoti inzinieriai.
4.2. Imonés darbdaviy tyrimo rezultaty analizé

Klausimo susieto su orientacijos j klientq didinimu per organizacing kultiirq rezultatai

Kadangi anot Simanskienés (2008) organizacinés kultiiros paskirtis padeda uztikrinti tapatumo
jausmga, draugiskus kolektyvo santykius, tai tuo paciu yra ir pagrindiné valdymo priemoné, kurios
pagalba atsizvelgiama | kliento poreikius ir kt. Todél pirmiausia buvo siekiama nustatyti ar
analizuojama jmoné orientuojasi j klientg per organizacing kulttirg, todél buvo klausiama Ar dabartiné
jmonés organizaciné kultiira yra orientuota j klientq?

- 18j klausimg visi informantai atsaké vienareikSmiskai - faip. (Nr.1, Nr.2, Nr.3, Nr.4, Nr.5).
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Taciau svarbu istiri ir kokiais biidais per organizacing kultiira jmoné orientuojasi i klienta.
Informantams buvo pateikti variantai bei praSoma juos detalizuoti (1 PRIEDAS).

Informantai nurodg¢ Kiza, teigé:

- Vertybés néra oficialiai jvardintos, todél priklausomai nuo vadovy jos gali svyruoti.
Pagrindiné zinuté klientui: ,, cia galima iSspresti tavo problemq“. Tai apima daug dedamyjy.: klienty
aptarnavimas, racionalus kolektyvo resursy paskirstymas, protingai greitas ir tikslus RMA operacijy
atlikimas, sandéliy darbas, tiekimo ir naujieny pristatymo ir t.t.*“ (Nr.1).

- ,,Jmonés darbuotojai deda pastangas j kliento poreikiy tenkinimgq, atsakymy i kliento klausimus
suradimq. Kalbant apie kultirg - malonus, mandagus ir taktiskas bendravimas yra neatsiejama
bendravimo su klientais dalis. Sunku atsakyti, kaip bitent per misijq, vizijg ar vertybes jmoné
orientuojasi j klientq, kadangi néra oficialiai apibrézty jmonés misijos, vizijos ar misy jmones
vertybiy. Pagrindinis biidas yra tiesioginis jmonés bendravimas su klientais. Visose srityse (vadyba,
techninis palaikymas, sandélio darbas, finansiniai reikalai)*.(Nr.4)

Informantai nurode¢ Visais nurodytais (per imonés vizija, misija, vertybes) teigé:

- Visy pirma néra tiksliai apibréztos jmonés vizijos, misijos ir vertybiy. Mano manymu
darbuotojai néra su tuo supazindinti, bei per mazai jtraukiami j vidinius jmonés procesus. Bet bendrai,
zigrint is darbuotojo pusés, jmoné siekia tenkinti klienty poreikius, stengiasi jiems parodyti kokie jie
yra svarbiis jmonei, stengiasi jiems pasiilyti viskq ko jiems reikia. Taciau tai turéty suvokti ne vien
tiesiogiai su klientais dirbantys darbuotojai, bet ir visas personalas* (Nr.2).

-,,Per jmonés vizijq - sékmingai jmonei pléstis reikalingi patenkinti klientai. Per jmonés misijq -
parduoti reiskia kazkam jtikti (kaina, bendravimu ar pan.), pirmauti - daugiausia klienty turéti. Per
vertybes - svarbiausia patenkintas klientas, tik patenkintas klientas gris ir dar rekomenduos jmong
kitiems* (Nr.3).

- ,,ir per jmonés vertybes ir per misijq, ir per vizijq. Nors kaip tai daroma ar kaip darbuotojai
turéty elgtis néra apibréZiama rastu, taciau tai visada akcentuojama zodziu - tai kad kiekvienas
klientas yra svarbus ir ypatingas nuolat kalbame savo darbuotojams* (Nr.5).

Gauto tyrimo duomenys - informanty pasisakymai - rodo, kad analizuojama jmoné nors ir teigé
kad orientuojasi j klientg per organizacing kultiira, taciau aiskiy - apibrézty jmonés vertybiy, kaip ir

vizijos ar misijos neturi.

Klausimo susieto su orientacijos | klientq didinimu per klienty pasitenkinimo nustatymgq
rezultatai
Dirbdami su klientais jmonés biitinai turi suzinoti vartotojy nuomong apie juos, ar jie patenkina

vartotojy lukescius ir poreikius, ar gerai iSsprendzia klausimus susijusius su vartotojy nusiskundimais.
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Norint vartotojy poreikius patenkinti biitina analizuoti jy nuomong, dométis pasirinkimu, nuolat
organizacijos geb¢jima gauti informacija apie klientus, ja analizuoti siekiant nustatyti veiklos gerinimo
prioritetus (Zhou, Brown, Dev, 2009). Todél pirmiausia buvo siekiama nustatyti ar analizuojama
jmoné orientuojasi j klientg per klienty pasitenkinimo nustatyma, todél buvo klausiama Ar jmoné
orientuojantis j klientq siekia nustatyti klienty pasitenkinimq?

- 18j klausima visi informantai atsaké vienareikSmiskai - faip. (Nr.1, Nr.2, Nr.3, Nr.5).

., taip siekia, tai nustatoma is kliento noro/nenoro toliau testi santykius, jo bendravimo. Tai
Jjuntama natiraliai bendraujant (Nr. 4).

Taciau svarbu istiri ir kokiais btidais per klienty pasitenkinimo nustatyma jmoné orientuojasi i
klienta. Informantams buvo pateikti variantai bei praSoma juos detalizuoti (1 PRIEDAS).

Informantai nurode Visais nurodytais (-duomeny analizavimu, formaliais ir neformaliai
metodais siekiant isgirsti klientus, klienty stebéjimu), teigé:

- ,,Duomeny analizavimas susideda is racionaly ir neformaliy duomeny ir analizavimo biidy.
Zmonés ir klientai yra pragmatiski (nori naudos). Naudos formos ir gavimo biidai pas klientu skiriasi,
taciau orientuoti j pajamas, teigiamg psichologinj stovi po bendravimo su tiekéju, pozityvy
prisiminimq apie suteiktas paslaugas. Racionalus — pirkimy analizé, neformalus — paskaly, Snabzdesiy
girdéjimas ir teisingas vertinimas/interptretavimas, vadybos tinkamas psichologinis pasirengimas
atpazinti pirmuosius nepatenkinto kliento poZymius* (Nr.1)

- . Sudaromi sqrasai geriausiyjy klienty, stebima kaip laiko tekyje kito santykis su klientu. Is
pirkiniy dydzio, kiekio, perspektyvos. Bendraujama ne tik apie darbinius reikalus siekiant gauti kliento
pasitikéjimg, norq uzsukti‘ (N1.4)

Informantas nurodes formaliais ir neformaliais metodais siekiant isgirsti klientus bei klienty
stebéjimg, teigé:

»Vadybininkai nuolat bendrauja su klientais, siekia palaikyti gerus santykius. Reguliariai lankosi
pas klientus, siekia nustatyti ar klientai yra patenkinti, ko jiems triksta, kg biuty galima padaryti
geriau(pvz.: sudaromos palankesnés prekiy jsigyjimo sqlygos ir pan.). Taip pat stengiamasi stebéti
klientus, kq jie perka, ko iesko pas konkurentus, ko negauna musy jmonéje, kokig alternatyvg galétume
Jiems pasiilyti. (Nr.2)

Informantas nurodg¢s neformaliis metodai + klienty stebéjimas, teigé:

Hklausiama klienty nuomonés, juos stebime* (Nr.3, Nr.5).

IS gauty tyrimo duomeny, matyti, kad atsakymai i §j klausimg buvo gana skirtingi - t.y.
apklausiami vadovai nurodé skirtingus orientavimosi ] klienta per klienty pasitenkinimo nustatyma

budus (3 lentelé).
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3 lentelé. Buidai kokiais jimoné orientuojasi i klienta per klienty pasitenkinimo nustatyma

duomeny analizavimas, formalis ir formalds ir neformalis

neformaliis metodai siekiant neformallis metodai, metodai+klienty

iSgirsti klientus, klienty stebéjimas klienty stebéjimas steb¢jimas
Respondenty skaicius 2 1 2

Keli vadovai teigé, kad orientavimasis j klienta per klienty pasitenkinimo nustatyma apima ir
duomeny analizavima ir formalius ir neformalius metodus siekiant iSgirsti klientus, taip pat klienty
stebéjimg. Tuo tarpu kiti vadovai paminéjo tik neformalius metodus. Vienas vadovas dar be
neformaliy metody pamingjo ir formalius. Siuo atveju galima manyti, kad orientacija j klientg per
klienty pasitenkinimo nustatyma priklauso nuo vadovo, tai gali lemti organizacijos vertybiy, misijos ir

vizijos neapibréztumas.

Klausimo susieto su orientacijos | klientq didinimu per klienty lojalumo didinimgq rezultatai

Pasak Mei-Lien ir Green (2011) klienty lojalumas lemia organizacijos sékme. Déka jy imoné
pastoviai gauna pajamas, nes lojaliis klientai daznai perka. Turint iStikimus pirkéjus, mazéja islaidos
reklamai. Lee, Hsiao ir Yang (2010) taip pat teigia, kad lojaliis klientai ne tik didina pelng, bet ir
reklamuoja organizacijg. Jie patys perka Sios organizacijos prekes ir ragina kitus pirkti, nes jy
jsitikinimu bitent i§ Cia pirkti yra naudinga. Be to, budama lojali klientui jmoné gali jvertinti ir savo
silpnasias bei stiprigsias puses, o taip pat pazvelgti i save konkurenty akimis. Tokia informacija i$
2015). Todél buvo sickiama nustatyti ar analizuojama jmoné orientuojasi j klientg per klienty
lojalumo didinima, todél buvo klausiama Ar jmoné orientuojantis j klientq siekia didinti klienty
lojalumg?

- 18 klausimg visi informantai atsaké vienareikSmiskai - taip. (Nr.1, Nr.2, Nr.3, Nr.4, Nr.5).

Taciau svarbu istiri ir kokiais biidais per klienty lojalumo didinima jmoné orientuojasi i klienta.
Informantams buvo pateikti variantai bei praSsoma juos detalizuoti (1 PRIEDAS).

Informantai nurode abu nurodytus (Klienty trokstamos vertés supratimas. Lojalumo programos,
apdovanojimai) budus teigé:

- ,,Lietuvos, o ir pacio Pabaltijo rinka maza. Klienty kategorijy galimq isskirti daug. Dirbant tik
su viena kategorija — pajamos tampa ribotos. Universalumas ir lankstumas skatina augimq. Visuma
instrumenty paminéty aukSciau suteikia galimybes suprasti ir laiku reaguoti j kliento poreikius. Vienai
grupei veikia ,,geriausia kaina“, kitai grupei veikia ,,techninis aptarnavimas“ dar kitai — ,, skani kava

ir nuoSirdus pokalbis*. (Nr.1)
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- ,Nuolat bendraujant su klientais ir juos stebint siekiama nustatyti jy poreikius ir troSkimus.
Vygdomos jvairios lojalumo programos. Pvz.: perkant daugiau prekiy, ateityje taikomos nuolaidos,
suteikiamos specialios klienty nuolaidy kortelés. Taip pat, lojaliems ir patikimiems klientams
sudaromos palankesnés sqlygos jsigyti prekes atidedant apmokéjimg* (Nr.2)

- ,,be abejo analizuojame rinkq, stengiameés jzvelgti klienty poreikius, tendencijas tam tikros
prekems. Pastoviems klientams taikome geresnes kainas® (Nr.5).

Tuo tarpu kiti du informantai nurodé tik lojalumo programas:

- ,Lojalumui skatinti: bendravimas, gera kaina, akcijos* (Nr.3)

wEsant didesniems pirkimams taikomos nuolaidos, geresnés kainos, kvieciama j seminarus,
Sventiniu periodu siunciamos dovanos®. (Nr.4)

Galime teigti, kad orientacija j klientg per lojalumo didinimg analizuojamoje jmonéje egzistuoja.

4 lentelé. Buidai kokiais jmoné orientuojasi i klienta per klienty lojalumo didinima

Klienty trokStamos vertés supratimas. Lojalumo programos,
Lojalumo programos, apdovanojimai apdovanojimai
Respondenty skaicius 3 2

Manytina, kad tai priklauso nuo pacio vadovo. Galimai kiekvienas vadovas, skirtinguose

padaliniuose skirtingai vertina bei siekia orientacijos j klienta per lojalumo didinima.

Klausimo susieto su orientacijos § klientq didinimg per darbuotojus analizé

Ahearnen, Mathieu, Rapp (2005), Huang (2008), Stock ir Hoyer (2005), Jaramillo, Ladik,
Marshall, Mulki (2007), bei Yavas ir Babakus (2010) teigimu pardavimo darbuotojai gali labai lemti
klienty pasitenkinima, santykiy kokybe (Rajaobelina, Bergeron, 2009), pasitikéjima (Huang, 2008;
Guenzi, Georges, 2010), jsipareigojimg (Huang, 2008) bei klienty rekomendacijas kitiems (Guenzi,
Georges, 2010). Todél buvo sieckiama nustatyti ar analizuojama jmoné orientuojasi ] klientg per
darbuotojus, todél buvo klausiama Ar jmoné orientuojantis i klientq skiria démesj darbuotojams?

- 18j klausimg visi informantai atsaké vienareikSmiskai - faip. (Nr.1, Nr.2, Nr.3, Nr.4, Nr.5).

Informantams buvo pateikiami keli variantai (skatinamas darbuotojy bendradarbiavimas su
klientais, siekiant suprasti jy siekius ir litkescius; Darbuotojy apdovanojimas, kai darbuotojai
sékmingai iSsprendzia su kliento poreikiais susijusias problemas) i§ kuriy jie galéjo pasirinkti vieng ar
abu jiems priimtiniausius - daZniausiai naudojamus orientuojantis j klientg per darbuotojus budus.

4 apklausti informantai - analizuojamos jmonés vadovai - nurodé, kad orientuojantis j klienta per
darbuotojus jie dazniausiai skatina darbuotojy bendradarbiavimg siekiant suprasti jy siekius ir

lukescius. Ir teigé:
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- ,,Darbuotojy motyvaciné sistema susieta su pelnu. Natiralu, kad pardavéjas stengiasi daugiau
parduoti klientui. Skatina bendradarbiavimg, susikalbéjimg ir t.t. jmoné Siuo ruoStu skatina, siiilo,
siuncia, nuperka jvairaus pobidzio seminarus ir kelia darbuotojy kompetencijg* (Nr.1)

- ,,Darbuotojai nuolat skatinami artimai bendrauti su klientais, juos stebéti ir jzvelgti jy
likescius. Klienty problemy issprendimas néra atskirai jvertinamas® (Nr.2)

- Skatinamas bendravimas - tai vienintelis paprasciausias biidas suprasti kliento poreikius*.
(Nr.3)

- Kiekvienas jmonéje turi jsitraukti ir suprasti, ko klientai nori. Tam aisku, kad pirmiausia
liecia darbuotojus esancius arciausiai kliento. Tik bendraujant galima suzinoti ko klientas pageidauty,
ko iesko, to pasekoje galima ieskoti biity jam padéti. Tik tokiu atveju bus patenkinti kliento poreikiai,
bei galimai busime rekomenduojami kitiems* (Nr.5)

Informantas nurodes Kita, teigé:

- Imoné darbuotojams suteikia galimybe tobulintis seminaruose, mokymuose. Kad ir
aprapinimas firmos firminiais marskinéliais dalis to - kliento akyse darbuotojas atrodo profesionaliau,
kelia pasitikeéjimg*. (Nr.4)

Apibendrinant galima teigti, kad orientacija j klienta per darbuotojus vykdoma, taiau tai
dazniausiai apima darbuotojy bendradarbiavimo skatinimg taip siekiant geriau suprasti klienty siekius
ir lukesCius. Vadinasi orientacija i klienta nukreipta tiesiogiai i jo nory pazinimg, tafiau patys
darbuotojai néra motyvuojami jei gerai iSsprendzia iSkilusias problemas bendraujant su klientu ar jo
poreikiy patenkinimu.

Kaip ir teoringje Sio darbo dalyje, bei i§ jmonés tyrimo duomeny matyti, kad svarbus vaidmuo
tenka visiems jmonés darbuotojams, kurie turi uZmegzti kontakta su klientais, taip siekiant i tikryjy
suprasti, kokios vertés klientai i§ tikryjy nori (Brown, Scott, 2011), todél svarbu istirti ir analizuojamos
imonés darbuotojy poziiirj j orientacijos j klientg vystymo buidus. Todé¢l sekanciame poskyryje darbo

autorius pateiks pateiks darbuotojy tyrimo rezultatus.

4.3. Imonés darbuotojy tyrimo rezultaty analizé

Apklausoje dalyvavo 25 Kauno filialo darbuotojy dirbantys tiesiogiai su klientais. Dauguma

respondenty buvo vyrai (21 pav.).
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Moterys

21 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Kaip matyti 68 proc. apklaustyjy buvo vyrai bei 32 proc. motery. Visi apklaustieji turéjo aukstaji

arba aukstesnjji iSsilavinimag (22 pav.).

AukStesnysis
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Vidurinis
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22 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima
Dauguma - 76 proc. respondenty turéjo aukstajj iSsilavinima, ir 24 proc. aukstesnjjj iSsilavinima.
Tai rodo, kad imonéje dirbantys asmenys yra iSsilaving ir greifiausiai supranta kaip svarbu jmonéms
orientuotis ] klientus siekiant islikti konkurencingiems.
Pastebima ir tai, kad dauguma apklaustyjy analizuojamoje jmonéje dirba ne vienerius metus (23

pav.).
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8-10 m.

4-7m.

iki1m.

23 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal darbo staza

Matyti, kad 52 proc. apklausty respondenty analizuojamoje jmonéje dirba 4-7 metus, kita
dauguma - 32 proc. dirba jmonéje 1-3 metus. Darbuotojai dirbantys ilgiau nei 8 metus sudaré 8§ proc.,
kaip ir darbuotojy dirbanciy iki 1 mety. Galime daryti prielaida, kad apklausiami respondentai gerai
zino jmonés veiklos politikg ir turi pakankamai Ziniy apie vykdomus ir nevykdomus orientacijos i
klientg buidus.

Respondentams - jmonés darbuotojams buvo pateikiami teiginiai. Prie kiekvieno jy jie turéjo
pazyméti priimtiniausia - kur [-visiSkai sutinku, 2- sutinku, 3 — nei sutinku, nei nesutinku, 4 -
nesutinku, 5 — visai nesutinku.

Respondenty pozitiris j jmonéje pabréziama orientacijos svarba pateikiamas 24 paveiksle.

visi§kai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei nesutinku

sutinku

visiSkai sutinku

24 pav. Imonéje pabréZiama orientacijos j klienta svarba

Gauto tyrimo duomenimis, dauguma (72 proc.) apklausty respondenty nei sutinka nei nesutinka,

kad analizuojama jmoné pabrézia orientacijos j klienta svarba, nors kita dauguma - 20 proc.
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apklaustyjy nesutinka, kad analizuojamoje jmonéje pabréZiama orientacijos j klienta svarba. Galima

daryti prielaida, kad apklausiami jmonés darbuotojai nejaucia, nemato aiskiy apibrézty orientacijos |

klienta formy analizuojamoje jmonéje.

Kad jmoné santykiy su klientais uzmezgimg ir vystyma laiko prioritetine jmonés veikla taip pat

dauguma respondenty buvo linke nei sutikti nei nesutikti (25 pav.).

visiSkai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, ne
nesutinku

sutinku

visi§kai sutinku

—

12

25 pav. Santykiu su klientais uZmezgimas ir vystymas yra prioritetiné ijmonés veikla

Matyti ir tai, kad nemaZza dalis (24 proc.) analizuojamos jmonés darbuotojy mano, kad santykiy

su klientais uzmezgimas ir vystymas yra prioritetiné jmonés veikla. Taciau su Siuo teiginiu buvo linke

nesutikti ir visi§$kai nesutikti 32 proc. apklaustyjy. Galime daryti prielaida, kad Sioje jmongje dirbantys

asmenys néra tikri ar santykiy su klientais uZzmezgimas yra vienas i$ prioritety analizuojamoje jmongje.

Tai gali lemti ir tai, kad jmoné neturi aiskiy ir apibrézty organizacinés kultiiros (misijos, vizijos, tiksly,

vertybiy) nuostaty.

Panasi respondenty nuomoné buvo ir apie tai, kad klienty i§laikymas jmonégje yra prioritetinis

klausimas (26 pav.).
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visikai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei
nesutinku

sutinku

visiSkai sutinku

26 pav. Klienty i§laikymas jmonéje yra prioritetinis klausimas

Matyti, kad 60 proc. apklausty jmonés darbuotojy néra linke nei sutikti nei nesutikti, kad klienty
iSlaikymas jmonéje yra prioritetinis klausimas, taciau kita dauguma apklaustyjy - 20 proc. sutinka kad
klienty iSlaikymas jmonéje yra prioritetinis klausimas, taciau lygiai tokia pat dalis jy - 20 proc.
nesutinka su $iuo teiginiu.

Su teiginiu, kad imoné turi santykiy su klientais valdymo vizija taip pat dauguma (48 proc.)

apklausty respondenty buvo linke nei sutikti nei nesutikti (27 pav.).

visi§kai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei nesutinku

sutinku

visi§kai sutinku

27 pav. Imoné turi santykiy su klientais valdymo vizija

Gauto tyrimo duomenimis, 52 proc. apklausty respondenty buvo linke sutikti ir visiSkai sutikti

kad analizuojama jmoné¢ turi santykiy su klientais valdymo vizija. Vadinasi analizuojama jmoné
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galvoja apie klientus, santykiy su jais palaikyma - tai rodo, kad jmoné supranta kliento bei santykiy su
juo svarba.
Kad analizuojama jmoné turi santykiy su klientais valdymo strategija sutinka dauguma

respondenty (28 pav.).

visi§kai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei nesutinku

sutinku

visiSkai sutinku

0 2 4 6 8 10 12 14

28 pav. Imoné turi santykiy su klientais valdymo strategija
Matyti, kad net 60 proc. apklaustyjy mano, kad jmoné turi santykiy su klientais valdymo
strategija, nors kita dauguma (28 proc.) Siuo teiginiu buvo linke abejoti. Tac¢iau jmoné neinvestuoja i

technologijas, kurios padéty turéti savalaike informacija apie klientus ir ja valdyti (29 pav.).

visiSkai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei nesutinku

sutinku

visiSkai sutinku

29 pav. Imoné investuoja j technologijas, kad galétume turéti savalaike informacija apie klientus
ir ja valdyti

Sekanciai svarbu istirti darbuotojy poziirj i darba, j klientus, jy siekius bei analizuojamos jmonés

skatinimus siekiant labiau orientuotis j klienta.
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Paprastai, i klienta orientuotos jmonés skatina tiesioginj kontakta su klientu, sutelkia démesj i
grupiy ir klienty apklausas taip siekiant rinkti informacija apie klienty troSkimus ir dabartiniy produkty
ir paslaugy suvokima, bei naudoja klienty pateikta informacija kuriant ir pristatant produktus ir
paslaugas. Be to, | klientg orientuotos jmonés bando plétoti glaudzius santykius su klientais sickdamos
igyti daugiau jzvalgy apie jy poreikius (Thoumrungroje, Racela, 2013). Todél buvo siekiama istirti ar
darbuotojai analizuojamoje jmongje yra skatinami vystyti santykius su klientais ir atsizvelgti j jy

poreikius (30 pav.).

visiSkai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei
nesutinku

sutinku

visi§kai sutinku

30 pav. Darbuotojuy skatinamas vystyti santykius su klientais ir atsiZvelgti i ju poreikius

Gauto tyrimo duomenimis, net 48 proc. apklausty nei sutiko nei nesutiko su teiginiu, kad jie yra
skatinami vystyti santykius su klientais ir atsizvelgti i jy poreikius. Kita dauguma (32 proc.) teigé, kad
jie néra skatinami. Vieno darbuotojo pastaba buvo:

»darbuotojai c¢ia néra skatinami, jei tu esi pardavimo vadybininkas tu turi suteikti visq
informacijq bei siekti parduoti preke. Apie santykiy svarbq, vystymq su klientais nekalbama, niekur tai
nenurodoma, neparasyta, tai kaip ir turéty biti savaime suprantamas dalykas, taciau pastebima, kad
to tritksta, nes kiti darbuotojai tiesiog siekia prekés pardavimo nejsigilinant ko nori pirkéjas, o tai
galimai véliau atsilieps, nes klientui véliau supratus, kad vis tik ne tokios prekés jis tikéjosi - ateityje
kreipsis | kitq jmong"

Taigi galima daryti prielaida, kad darbuotojai nesijaucia skatinami vystyti santykius su klientais
ir atsizvelgti j jy poreikius, o tai galimai lemia jmonés tiksly, vertybiy, misijos (organizacinés kultiiros)
neapibréztumas.

Darbuotojai taip pat néra apdovanojami atsizvelgiant j kliento pasitenkinimo rodiklius (31 pav.).
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31 pav. Mes apdovanojami atsizZvelgiant i klienty pasitenkinimo rodiklius

Kaip matyti visi respondentai nesutiko su teiginiu, kad jie yra apdovanojimi atsizvelgiant j
klienty pasitenkinimo rodiklius.

Taciau sutiko su teiginiu, kad jie su klientais bendrauja ir palaiko reguliarius rysius (32 pav.).

visi§kai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei
nesutinku

sutinku

visiSkai sutinku

32 pav. Mes su klientais bendraujame periodiskai ir palaikome reguliarius rySius
Gauto tyrimo duomenimis, analizuojamos jmonés darbuotojai periodiskai bendrauja ir palaiko
reguliarius rysius su lojaliais klientais. Taip teigé dauguma (72 proc.) apklausty darbuotojy.
Pastebima ir tai, kad analizuojamos jmonés darbuotojai renka ir vertina informacija apie

potencialius klientus (33 pav.).
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visi§kai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei
nesutinku

sutinku

visi§kai sutinku

33 pav. Mes renkame ir vertiname informacijq apie potencialius klientus

Matyti, kad dauguma (72 proc.) respondenty renka ir vertina informacija apie potencialius
klientus. Keli respondentai pazyméjo: ,,informacija greiciau renkama ne apie pavienius fizinius
asmenis, o apie juridinius asmenis, kurie vysto veiklg ir greiCiausiai tokios kaip miisy siiilomos
produkcijos ieskos. Todél mes, vadybininkai renkame Siq informacijq ir stengiamés anksciau pristatyti
miisy sitilomq produkcijg bei pasiilyti geresnes kainas numatydami didesnj uzsakymqg*. Tai rodo, kad
jmonés vadybininkai analizuoja rinka ir stengiasi pasiilyti klientui reikiamas prekes dar klientui
nesikreipus 1 imong.

Taciau tyrimo rezultatai rodo, kad nors ir analizuojamos jmonés darbuotojai renka ir vertina

informacijg apie potencialius klientus, taciau to nedaro jau su esamais klientais (34 pav.).

visi§kai nesutinku |

nesutinku

nei sutinku, nei
nesutinku

sutinku

visiSkai sutinku

34 pav. Mes nuolat renkame ir analizuojame informacija apie esamus klientus
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Kaip matyti su Siuo teiginiu nesutiko dauguma (72 proc.) respondenty. Nors anot Ramani,
Kumar, (2008) j klienta orientuotos organizacijos turi nuolatos, analizuoti informacija bei sudaryti
veiksmy planus.

Tyrimo metu nustatyta, kad analizuojamoje jmonéje neatlickamos ir klienty pasitenkinimo
apklausos.

Taciau surinktg informacija apie klientus (vadinasi tik potencialius), respondentai naudoja

ruoSiant individualius pasitilymus (35 pav.).

visi§kai nesutinku

nesutinku

nei sutinku, nei nesutinku

sutinku

visi§kai sutinku

35 pav. Informacija apie klientus mes naudojame ruosiant individualius pasitilymus

Su Siuo teiginiu sutiko beveik visi apklausti jmonés darbuotojai.

4.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir aptarimas

Apibendrinant atlikto tyrimo duomenis, galima teigti, kad analizuojama jmoné orientuojasi j
klienta, taciau pastebéta ir nemazai trikumy. Kaip antai visi apklausti informantai (vadovai) teigé, kad
orientacija ] klientg per organizacing kultiira vykdoma, ta¢iau jmoné neturi grieztai apibrézty jmonés
vizijos, misijos, tiksly ir vertybiy. O juk biitent kiekvienos jstaigos pamatg sudaro ilgalaikiai tikslai ir
orientacija j klientg turi buiti vystomi jy link.

Apklausiami vadovai nurodé ir skirtingus orientavimosi i klientg per klienty pasitenkinimo
nustatymg biidus. Taciau pastebétina, kad biidai priklauso nuo vadovo - vieni analizuoja duomenis,
stebi klientus bei naudoja formalius ir neformalius metodus padedancius i8girsti klienta, kiti tuo tarpu
naudoja tik formalius ir neformalius metodus. Galima manyti, kad orientacija j klienta per klienty
pasitenkinimo nustatyma priklauso nuo vadovo, tai gali lemti organizacijos vertybiy, misijos ir vizijos

neapibréztumas.
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Nustatyta, kad orientacija | klienta per lojalumo didinimg analizuojamoje imongje egzistuoja.
Taciau vélgi vieni vadovai nurodo daugiau biidy (Klienty trokStamos vertés supratimas. Lojalumo
programos, apdovanojimai), kiti maziau - mini tik lojalumo programas. Manytina, kad tai priklauso
nuo pacio vadovo. Galimai kiekvienas vadovas, skirtinguose padaliniuose skirtingai vertina bei siekia
orientacijos ] klientg per lojalumo didinima.

Orientacija ] klientg per darbuotojus taip pat vykdoma, taciau ji apima tik darbuotojy
bendradarbiavimo skatinimg taip siekiant geriau suprasti klienty siekius ir likes¢ius. Vadinasi
orientacija j klienta nukreipta tiesiogiai j jo nory pazinima, taciau patys darbuotojai néra motyvuojami
jei gerai i$sprendzia iSkilusias problemas bendraujant su klientu ar jo poreikiy patenkinimu.

Darbuotojy apklausos duomenimis darbuotojai nejaucia, nemato aiskiy apibrézty orientacijos |
klienta formy analizuojamoje jmonéje. Be to, Sioje jmonéje dirbantys asmenys néra tikri ar santykiy su
klientais uzmezgimas bei klienty iSlaikymas yra vienas i§ prioritety analizuojamoje jmonéje. Tai gali
lemti ir tai, kad jmoné neturi aiSkiy ir apibrézty organizacinés kultliros (misijos, vizijos, tiksly,
vertybiy) nuostaty. Nors dauguma respondenty mano, kad analizuojama jmoné turi santykiy su
klientais valdymo vizijg bei strategija. Vadinasi analizuojama jmoné galvoja apie klientus, santykiy su
jais palaikymag - tai rodo, kad jmoné supranta kliento bei santykiy su juo svarbg. Nors patys darbuotojai
nesijaucia skatinami vystyti santykius su klientais ir atsizvelgti j jy poreikius, tai galimai lemia tai, kad
darbuotojai néra apdovanojami atsizvelgiant j kliento pasitenkinimo rodiklius.

Nustatyta, kad analizuojamos jmonés darbuotojai renka ir vertina informacija apie potencialius
klientus bei remdamiesi tais duomenimis ruoSia individualius pasitlymus, taCiau to nedaro jau su
esamais klientais, taip pat neatlieka ir klienty pasitenkinimo apklausos. Be to jmoné dar neinvestavo |
technologijas, kurios padéty turéti savalaike informacijg apie klientus ir jg valdyti.

Kadangi atlikto tyrimo duomenimis analizuojama jmoné orientuodamasi j klienta neiSnaudoja
visy galimy budy priartéti prie kliento bei patenkinti jo poreikius uzsitikrinant lojaluma, todél

analizuojamai jmonei pasitilymai pateikiami 36 paveiksle.
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36 pav. Orientacijos j klienta tobulinimas

- kurti j klientq orientuotq kultiirg - aiskiai bei rastu apibrézti jmonés misijg, vizija, vertybes bei
tikslus, kuriuose biity akcentuojama orientacijos j klientg svarba Kiekviena jmoné turi turéti pamatines
vertybes ir viena jy privalo biti orientacija | kliento poreikius. Nustatyti savo vertybes yra ne tik
formalumas, tai rodo jmonés poziiirj j klientus ir kaip jmonés darbuotojai suvokia klienty svarba.
Reikia taikyti vertybes tiek iSorés, tiek vidaus klientams — klientams, darbuotojams ir tiekéjams.
Imonés kultiira prasideda i§ virSaus, o tai reiSkia, kad verslo savininko ar skyriaus vadovo zodziai ir
veiksmai taip pat nustato pavaldziy darbuotojy tong ir kaip jie jj perteiks klientams. Todél reikia
isitikinti, kad jmonés vizija ir jmonés tikslai pabrézia klienty aptarnavimo svarba. ,,Klientas visuomet
turi likti patenkintas” — turéty biiti viena i§ jmonés vertybiy.

- siekti klienty griztamojo rysio. Pirmas zZingsnis yra parodyti nuoSirdy susidoméjima ir suzinoti,
ko klientai nori ir ko jiems reikia, kuo jie yra patenkinti ir kuo ne, bei kg galima padaryti geriau.
Vykdomi tyrimai (apklausa) padéty suprasti, kaip verslui sekasi ir ka galima patobulinti, kad biity
laimima daugiau klienty. Taip klientai matys, kad jmonei riipi jy nuomoné ir tuo pa¢iu metu jmonés
darbuotojai ipras prie to.

- vertinti darbuotojy veiklos rezultatus remiantis j klientq orientuotu elgesiu. Darbuotojai turi

mokytis j klientg orientuoto elgesio esant pacioms jvairiausioms aplinkybéms, kurios gali pasitaikyti
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siekiant uzfiksuoti ir analizuoti svarbius duomenis. Tiesg sakant, tai yra puikus biidas siekiant jvertinti
darbuotojy darbo naSumg bei pakeisti atlyginimg ir iniciatyvas remiantis orientacija ] klienta.
Bendradarbiavimo pastangos visoje organizacijoje gali suteikti paskatinima jvertinti veiklos rezultatus
remiantis orientacija j klienta.

- Zadinti sgmoningumq ir bendravimg. Svarbu jsitikinti, kad visi jmonés darbuotojai ir partneriai
zino apie klienty svarbg jy jtaka jmonés veikloms. Galima naudoti citatas, nuotraukas ar kitokia
medziaga, kuri kasdien primins jmonés darbuotojams ir biuro lankytojams, kad klientai yra jmonés
prioritety saraSo virSuje.

- klienty svarbg svarbu prisiminti anksc¢iau nei visa kita. Svarbu jsitikinti, kad jmonéje klienty
aptarnavimas yra prioritetas, o kiti uzdaviniai ir planai vykdomi tik po to.

- skatinti komandinj darbg. Klienty aptarnavimas ne tik klienty aptarnavimo skyriaus reikalas.
Kiekvienas jmonéje turi jsitraukti ir suprasti, ko klientai nori. Kiekvienas prisijungiantis prie jmonés
komandos turéty suprasti klienty aptarnavimo kokybés verte ir biiti pasiruoses siekti, kad klientas likty
patenkintas.

- sukurti darbuotojy apdovanojimo sistemg. Darbuotojy apdovanojimas, kai pasistengiama
papildomai spresti kliento problemas. Svarbu susieti darbuotojy augimg ir paskatas su klienty
pasitenkinimu. Kai darbuotojai turi asmeniniy interesy, kad klientas biity patenkintas, jie stengiasi
jtikti klientui, o geriausi darbuotojai néra nustatomi tik remiantis pardavimy skaiciais.

- naudoti ne tik formalius ir ne formalius metodus kliento pasitenkinimo nustatymui. Svarbu
nuolatos atlikti duomeny analizavimg apie esamus ir potencialius klientus. Tam reikty investuoti j
technologijas, kurios padéty turéti savalaike informacijq apie klientus ir jg valdyti.

- didinti klienty lojalumg. Sis Zingsnis apima giliy jzvalgy plétojima apie klienty trok§tamos
vertés supratima, o taip pat galimybiy suteikimg klientams, jog jie pasiekty savo troskimus. Jmoné turi
sutelkti démesj 1 didesniy galimybiy sukiirimg siekiant sgveikos su klientais, tuo pafiu metu
uztikrinant, jog Sios jZvalgos yra uzfiksuojamos per atitinkamas sistemas ir procesus.

- plétoti bendradarbiavimo metodus, kurie apimty vidaus padalinius, o taip pat iSorinius
partnerius, siekiant spresti klienty problemas. Geriausios bendrovés tampa tada, kai pradeda kalbéti

apie bendrus metodus, padedancius spresti problemas.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

I¥vados:

L.

Didéjant technologijos pazangai, keliami dideli reikalavimai gaminamai produkcijai ir paslaugy
kokybei, keiciasi vartotojy mastymas, auga konkurencija tarp jmoniy. Dél §iy priezasciy vyksta
verslo poky¢iai, kurie nulemia Zmoniy pasirinkimg jsigyjant preke ar paslaugg. Verslo
vystymas pagal tradiciSkai apibréztus demografinius segmentus, kanalus, produktus ar siilomas
paslaugas, rinkas ar pramonés Sakas vis maziau veiksmingas, nes klientai Siais laikais jau
nebepakliista klasikinéms paZitiroms apie tai, kas lemia jy sprendimus pirkti. Sékmingiau
veikia tos imonés, kurios orientuojasi i klienty problemas ir iesko galimybiy, kaip jas iSspresti.
Prekybos orientuotos j klienta nauda yra labai didelé, ja sudaro daug veiksniy. Tai ir finansiné
nauda ateityje, ir kliento pasitenkinimas, kurio déka atsiranda ilgalaikiai santykiai. Visa tai
sudaro sglygas biiti jmonei konkurencingai ir iSlinkti rinkoje.

Imonés siekdamos didinti orientacijg j klientg turi: stiprinti organizacing kultiira, kurios tikslas
blity - patenkintas klientas; sekti bei analizuoti klienty pasitenkinimg - duomeny analize;
formaliis ir neformallis metodai siekiant iSgirsti klientus (apklausos, jvertinimai ir pan.).;
klienty steb&jimas ir pan.; didinti klienty lojaluma - per klienty trok§tamos vertés supratimg (tai
suprasti padés klienty pasitenkinimo nustatymas) bei lojalumo programas ar apdovanojimus;
skirti daug démesio darbuotojams - juos informuojant bei skatinant bendradarbiauti su klientais
siekiant suprasti jy poreikius, siekius ir lukes¢ius. Darbuotojy elgesys turi atspindéti jmonés
organizacing kultiirg.

Atlikto tyrimo duomenimis analizuojama jmoné orientuodamasi i klienta neiSnaudoja visy
galimy budy priartéti prie kliento bei patenkinti jo poreikius uzsitikrinant jo lojaluma.
Nustatyta, kad jmoné neturi apibrézty - surasyty - jmonés vizijos, misijos, tiksly ir vertybiy, to
pasekoje orientacija j klienta vykdoma, taciau buidai ir jy svarba apsprendziama jmonés
vadovy. Anot vadovy orientacija j klientg per darbuotojus vykdoma, taiau ji apima tik
darbuotojy bendradarbiavimo skatinima taip siekiant geriau suprasti klienty siekius ir liikkes¢ius,
taCiau apklausti darbuotojai teigé nesijauCiantys skatinami vystyti santykius su klientais ir
atsizvelgti | jy poreikius. Darbuotojai taip pat nejaucia, nemato aiskiy apibrézty orientacijos i
klienta formy analizuojamoje jmonéje ir néra tikri ar santykiy su klientais uzmezgimas bei
klienty iSlaikymas yra vienas i$ prioritety analizuojamoje jmoné¢je. Nustatyta, kad
analizuojamos jmonés darbuotojai renka ir vertina informacijg apie potencialius klientus bei
remdamiesi tais duomenimis ruosia individualius pasitilymus, taciau to nedaro jau su esamais
klientais, taip pat neatlieka ir klienty pasitenkinimo apklausos. Be to jmoné dar neinvestavo |

technologijas, kurios padéty turéti savalaike informacijg apie klientus ir jg valdyti.
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klienty svarbg svarbu prisiminti anksciau nei visa kita.
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sukurti darbuotojy apdovanojimo sistemq

plétoti bendradarbiavimo metodus, kurie apimty vidaus padalinius, o taip pat iSorinius
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didinti klienty lojalumg.
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1 PRIEDAS

INTERVIU KLAUSIMAI

Klausimai susieti su orientacijos j klienta didinimu per organizacine kultiirg:

1. Ar dabartiné jmonés organizaciné kultiira yra orientuota j klienta?
2. Kokiais budais per organizacing kulturg orientuojatés j klienta?

U
U
U
U
U

Per jmoneés vizija
Per jmonés misija
Per imonés vertybes
Visais nurodytais

Klausimai susieti su orientacijos j klienta didinimu per klienty pasitenkinimo nustatyma

1. Ar jmoné orientuojantis j klientg siekia nustatyti klienty pasitenkinimg?
2. Jei taip....Kokiais biidais per klienty pasitenkinimo nustatyma orientuojateés j klienta?

[
W
U
U
U

Duomeny analizavimu

Formaliais ir neformaliai metodais siekiant i$girsti klientus
Klienty stebéjimu

Visais nurodytais

Klausimai susieti su orientacijos j klienta didinimu per klienty lojalumo didinima
1. Ar jmoné orientuojantis j klientg siekia didinti klienty lojaluma?
2. Jei taip...Kokiais biidais didinate klienty lojaluma orientuojatés j klienta?

[J Klienty trokStamos vertés supratimas
[ Lojalumo programos, apdovanojimai
[7  Abu minéti

Detalizuokite pazymétus elementus...............

Klausimai susieti su orientacijos j klienta didinimu per darbuotojus
1. Ar jmoné orientuojantis j klientg skiria démesj darbuotojams?
2. Jei taip...Kokiais biidais:

0

]

U
J

Skatinamas darbuotojy bendradarbiavimas su klientais, siekiant suprasti jy siekius ir
lukescius

Darbuotojy apdovanojimas, kai darbuotojai s€kmingai iSsprendzia su kliento poreikiais
susijusias problemas.

Abu minéti
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2 PRIEDAS

Gerbiamas Respondente,

Imoniy poziturj | klientg kei¢ia ekonominis nuosmukis, kuomet néra didelio skirtumo tarp
vienody prekiy pardavéjy, imonés norédamos pritraukti pirkéja turi iSleisti nemazai 1éSy. Vartotojas
nekreipia didelio démesio j nedidelj prekiy kainy skirtumg - klientas iesko daikto/paslaugos, kuris
patenkinty jo poreikius. Tokio neradgs ieSko toliau, tikédamasis patenkinti savo liikesCius. Taigi
tikrasis jmonés turtas yra klientai, todél organizacijos, norédamos iSsilaikyti konkurencingoje rinkoje,
turéty didziausig démes;j skirti ne pardavimo valdymo btidams, o klienty poreikiy patenkinimui.

Tyrimo tikslas — nustatyti kokiais biidais UAB ,,X“ orientuojasi j klienta.

Atidziai susipazinkite su kiekvienu klausimu ir tik po to pazymékite Jisy nuomong atitinkantj

atsakyma. AnonimiSkumas garantuojamas. Dékoju uz dalyvavima $ioje apklausoje.

Prie kiekvieno teiginio pazymékite Jums priimtiniausiq. Kur 1-visiskai sutinku, 2- sutinku, 3 — nei
sutinku, nei nesutinku, 4 - nesutinku, 5 — visai nesutinku.

1 2 3 4 5

Santykiy su klientais uzmezgimas ir vystymas yra prioritetiné
jmonés veikla

Imongje pabréziama orientacijos j klientg svarba

Mes skatinami vystyti santykius su klientais ir atsizvelgti i ju
poreikius

Mes apdovanojami atsizvelgiant j klienty pasitenkinimo
rodiklius

Mes su klientais bendraujame periodiskai ir palaikome
reguliarius rySius

Mes renkame ir vertiname informacijg apie potencialius
klientus

Mes nuolat renkame ir analizuojame informacijg apie esamus
klientus

Mes renkame ir analizuojame informacija apie kliento
poreikius ir likesCius

Mes jmonéje atlickame klienty pasitenkinimo apklausas

Informacijg apie klientus mes naudojame ruosiant
individualius pasitilymus

Klienty i§laikymas jmonéje yra prioritetinis klausimas

Miisy jmoné turi santykiy su klientais valdymo strategija

Imoné investuoja j technologijas, kad galétume turéti
savalaike informacija apie klientus ir ja valdyti

Jiisy lytis:
[J Vyras [0 Moteris

Jusy amzZius:

20-30 m. [l 61 m. ir daugiau
31-40 m.

41-50 m.

51-60 m.

Oogogdd
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Jiusy iSsilavinimas:
[ Vidurinis
[ Aukstesnysis
[J  Aukstasis

Jiisy darbo stazas dabartinéje
organizacijoje:

Iki 1 mety;
1- 3 mety;
4-7 mety;
8- 10 m.
11-12 mety;

I I B
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