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SUMMARY

Nowadays business enterprises have a lot of opportunities to develop the business relationship with
numerous partners, to buy or to sell identical products as competitors do. However, the same options are
available to the customers who can choose according to their own assessment to whom they want to work
with. Profit-seeking companies have a goal to have as high number of loyal customers who seek a
mutual beneficial relationship as possible. Businessmen establishing business understand that one of
the first aspects - customer identification. Knowing who is your customer, what he wants, how he
works, and what benefits bring allows to shape products and sales processes. In order for the supply
chain to work it is advisable to use CRM (Customer Relationship Management - CRM) management
systems. Most often in today's business customer management is one of the priority business areas
for a firm.

Perfectly aligned CRM system with company’s model can deliver outstanding results to the
organization. The advantage of this system is that it can not only increase sales, profit margins but
also help create a plan for how to keep customers loyal, and how to turn them into a single
organization. Initially, the CRM system was seen as the contact area of accumulation, then a program
was designed to increase sales by customer needs, but now, it is a system that evolves rapidly and
uses resources, management, marketing automation, and customer awareness modules that
significantly help companies to reduce costs and build a strong relationship with the customers.

CRM system solutions are widely discussed, companies aim to attract more and more customers
into their pocket. Corporate decision-makers frequently fascinated by this idea aim to accelerate the
deployment of these systems into their companies, but without considering all the possible actions
they may suffer not only significant financial losses but also lose touch with current customers. The
aim to know more about the CRM application possibilities in the IT distribution market led to analysis
of this topic.

To that extent, the IT distribution companies in the European Union standards can only work
in the country, which has branches. In countries where there is no established IT distribution company
can not sell this type of product, it shall make the European Union Commission fines the company

for 10% of the group's annual turnover. However, everyone knows that consumers can buy IT
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products, not only in one country but anywhere around the world. Given the current situation on the
labor problem - CRM application for different segments based around a large amount of customers.
It must be a unique system which requires high-level capital investment. This fact influenced the
master thesis of - "Customer loyalty promotion using the CRM system ALSO Lithuania company
case.

In order to assess the possibility and using the latest dataset the object of study was chosen the
largest IT distribution company in Lithuania - Lithuania ALSO, LLC. Information provided by the
company allowed to analyze the current situation as how the CRM system works in order to make
customers loyal.

Company on its own websites states that the main company’s strategy is being customer-centric
and orientated towards the needs of all customers. CRM system is being used in the organization
since year 2006. The main objective of this master thesis is to argue and prove the benefits of using
CRM system for increasing customer loyalty in ALSO Lithuania.

To achieve this goal, the following tasks were outlined: look into the main idea behind CRM,
information resources and process management theory, familiarize with the latest research material.
Analyze the relationship between customer management and customer loyalty, and how this is
important for the organization's activities. Examine the said company’s experience of using CRM,
perform the CRM analysis and perform the selected company's customer loyalty survey. Targets
determined the structure of the work - master thesis consists of four main sections.

The first chapter covers the real ALSO Lithuania operational analysis of the situation in order
to determine the relationship with the customer management processes. It contains an overview of
activities outlining the specification of the company and capabilities compared to other IT distribution
companies. Consumer segments are outlined according to their importance and potential as well as
evaluating the significance ALSO Lithuania client and their loyalty to the company. The second
section provides a theoretical part, which deals with the theory of CRM and loyalty review, provided
the most advanced CRM and loyalty models, their relationship with the CRM process and the
importance to the organization. The final section covers the study case and proposals for ALSO

Lithuania customer relationship management process improvement.
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IVADAS

Siuolaikiniame versle jmonés turi pla¢ias galimybes versla vystyti su daugybe partneriy, pirkti
ar parduoti identiskus produktus kaip daro konkurentai. Taciau tokias pacias galimybes turi klientai,
kurie gali rinktis pagal savo vertinimo aspektus, kuriuos partnerius rinktis dazniau. Visos pelno
siekiancios imonés turi tikslg turéti kuo didesn;j kieki lojaliy klienty, kurie siekty apibusiai naudingy
santykiy. Imoniy vadovai kurdami versla supranta, kad vienas pirmyjy aspekty — klienty
identifikavimas. Zinojimas, kas yra tavo klientas, ko jis nori, kaip jis dirba, kokia nauda atne3a leidzia
kurti produktus ir pardavimo procesus. Taciau, kad §i grandiné veikty tinkamai sitiloma naudoti CRM
(angl. Customer Relationship Management — CRM) valdymo sistemas. Siuolaikiniame versle klienty
valdymas daZznu atveju yra jmonés vienas i$ prioritetiniy jmones veiklos sri¢iy.

Puikiai jmonés modelj atitinkanti CRM sistema gali duoti unikalius rezultatus organizacijai.
Sios sistemos privalumas, kad ji gali didinti ne tik pardavimus, pelno marza, bet padéti sukurti plana
kaip iSlaikyti klientus ir juos paversti lojalius vienai organizacijai. IS pradziy CRM sistema buvo
suvokiama kaip kontakty srities kaupimas, véliau programa skirti didinti pardavimus pagal klienty
poreikius, tac¢iau Siuo metu, tai yra sistemos, kurios evoliucionuoja sparciai ir naudoja resursy,
valdymo, pardavimo automatizavimo, kliento supratimo modulius, kurie vis placiau padeda jmonei
mazinti i§laidas ir kurti stipry santykj su klientais.

CRM sistemy srendimai aptarinéjami placiai, jmonés siekia vis labiau pritraukti klientus j savo
,»kiSen¢”. Imoniy sprendimy pri¢émejai daznu atveju lyg uzburti Sio tikslo siekia grei¢iau jdiegti Sias
sistemas savo kompanijose, bet neiSsiaiSking visy veiksmy visumos gali patirti ne tik didelius
finansinius nuostolius, bet ir prarasti esama rys$j su klientais. Siekis suzinoti daugiau apie CRM
pritaikymo galimybes IT distribucijos rinkoje paskatino analizuoti $ig tema.

Tai nulémé zinojimas, kad IT distribucijos jmonés pagal Europos Sajungos standartus gali
dirbti tik $alyje, kurioje turi filialus. Salyse, kuriose néra jsteigtos IT distribucijos jmonés negalima
parduoti tokio tipo produkcijos, tai padarius Europos Sajungos komisija skiria bauda nuo 10 % viso
koncerno metinés apyvartos. Taciau visiems Zinoma, kad vartotojai IT produkcijg gali pirkti ne tik
vienoje Salyje, o bet kurioje pasaulio valstybéje. Atsizvelgus | esamg situacija darbo problema —
CRM sistemos pritaikymas skirtingiems segmentams esant dideliam skaiciui klienty. Tai turi buti
unikali sistema, kurios pradiné investicija jmonei sukelia didelias i$laidas. Sis faktas padaré jtaka
magistrinio darbo temai - ,,Klienty lojalumo skatinimas pasinaudojant CRM sistema ALSO Lietuva
imonés atveju”.

Ivertinus galimybe pasinaudojant naujausiais duomenimis tyrimu objektu buvo pasirinkta pati
didZiausia IT distribucijos jmon¢ Lietuvoje — ALSO Lietuva, UAB. Imonés suteikta informacija leido

analizuoti esama situacija kaip CRM sistema veikia siekiant klientus paversti lojaliais.



Imon¢ savo internetiniame tinklapyje nurodo, kad kompanijos tiklas ir strategija oriantuoti }
klienta, siekiant biiti naudinga jmone visiems klientams. Jmoné CRM sistema naudoja nuo 2006 m.
Magistro darbo tikslas — argumentuotai jrodyti CRM sistemos nauda ALSO Lietuvo klienty
lojalumui.

Siam tikslui pasiekti yra idkelti $ie pagrindiniai uzdaviniai:

1. Isigilinti ] CRM esmg, informacijos iStekliy bei procesy valdymo teorija, susipazinus su
naujausia $ios srities tyrimy medziaga.

2. Isanalizuoti ry$iy su klientais valdymo sarysi su klienty lojalumu, bei jo svarbg organizacijos
veiklai.

3. I8tirti minétos imonés CRM patirt], atlikti CRM analize bei atlikti pasirinktos jmonés klienty
lojalumo tyrima.

I8kelti uzdaviniai nulémeé darbo struktiira — magistro darbg sudaro keturi pagrindiniai skyriai.

Pirmajame skyriuje yra pateikiama reali ALSO Lietuva veiklos situacijos analiz¢, siekiant
nustatyti kokie jmonéje yra rySiai su klienty valdymo procesais. Pateikiama veiklos apzvalga
i8skiriant jmonés specifiSkumg bei pajégumus lyginant su kitomis IT distribucijos jmonémis.
Atskleidziami vartotojy segmentai vertinant juos pagal svarbumg bei potencialg bei jvertinamas
ALSO Lietuva klienty reikSmingumas bei jy lojalumas jmonei. Antrame skyriuje pateikiama teoriné
dalis, kurioje nagrin¢jama CRM ir lojalumo teorijos apzvalga, pateikiami pazangiausi CRM ir
lojalumo modeliai, jy sarySis su CRM procesu bei svarba organizacijai. Paskutiniame skyriuje
apzvelgiamas tyrimas ir pateikiami pasitilymai tiriamos ALSO Lietuva rysiy su klientais valdymo

proceso tobulinimui.



1. ALSO LIETUVA SITUACIJOS ANALIZE

IT distribucijos ir CRM sistemy rinka nuolat tobul¢ja, produktai ir paslaugos greitai keicia viena
kita. Siuo metu rinkoje néra pritaikytos CRM sistemos, kuri atlikty visas IT distribucijos kompanijos
norimas funkcijas. Viena vertus, tai néra jimanoma d¢l to, kad IT distribucijos kompanijos klientus
grupuoja i kelis segmentus: Retail, Etail, Corporate Reseller ir SMB. Nors visi segmentai naudoja
panaSius produktus, bet turi skirtingus poreikius jiems, tod¢l CRM sistema privalo biti pritaikyta
atsizvelgiant i kiekvieng segmentg. Viena bendra sistema rinkoje néra galima, nes kiekvienas verslas
i8siskiria savitumu, o sistemos tobulinimas gali pareikalauti dideliy i§laidy, kurios ne visiems gali
buti priimtinos. ALSO Lietuva pasirinkimg nulémé jmonés priklausymas vienam didziausiy IT
distribucijos koncerny Europoje. Koncerno veikla vadovaujasi logika, kad norint i§laikyti klientus ir
juos padaryti lojaliais, biitina atsizvelgti 1 jy poreikius. D¢l Sios priezasties, imoné privalo naudoti

sistemas, kurios gebéty analizuoti skirtingy kanaly poreikius.

1.1 ALSO Lietuva jmonés apZvalga

ISTORIJA. Sig jmoné 1994 m. jkiré Suomijos koncernas — GNT, atitinkamai Lietuvos filialas
buvo pavadintas — GNT Lietuva. Praéjus beveik 16 mety Suomijos koncerng nupirko ALSO Holding
AG grupé ir imoné Lietuvoje buvo pervardinta j ALSO Lietuva. [lgameté imongés patirtis Salyje
(organizacija jau veikia 23 metus) jrodo, kad imoné yra uzsitikrinusi klienty pasitikéjima dél teisingy
ir savalaikiy sprendimy. Siais metais paskelbta, kad ALSO jmoné pagal sumokétus mokes&ius 2016
metais uzémeé 45 vietg ir taip artimiausig konkurentg lenkia 20 pozicijy.

VEIKLA. ALSO Lietuva tiekia rinkai kompiutering, programing jranga, kompiuteriniy zZaidimy
jranga, periferijos jrenginius (kompiuteriy komponentinés prekes) bei buitinés elektronikos prekes.
ALSO kompanijos tikslas — siiilyti kruopsciai atrinkta produkty spektra, naujausias technologijas,
greiCiausius sprendimus, kurie padidinty klienty darbo sékme ir uztikrinty nuolating pelningg jy
veikla. Jau strategijoje galima jzvelgti, kad imoné stengiasi skirti démesj klienty aptarnavimo
kokybei, uzsakymo ir pristatymo paprastumui, pasitelkiant moderniausias informacines
technologijas.

UAB ALSO yra bene didziausia informaciniy technologijy distribucijos imoné Lietuvoje.
Organizacija priklauso Sveicarijos kontroliuojan¢iajai bendrovei - ALSO Holding AG,
listinguojamai Sveicarijos akcijy birzoje. Tai tredias pagal dydj koncernas Europoje, kurio metiné
apyvarta siekia apie 8 mlrd. USD. Kasmet galima pastebéti jmoniy grupés pardavimy augima, kurj

lemia klienty lukesc¢iy patenkinimas.
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1 pav. ALSO Holding AG akcijy kainos dinamika (pagal Bloomberg.com)

Remiantis Bloomberg.com duomenimis (Zr. 1 pav.), galima pastebéti, kad koncerno veikla yra
kryptinga. Imonés akcijos kaina 2013 m. sausio mén. sieké 49,95 USD, o 2017 m. geguzés meén. pr.
akcijos verté jau buvo 125,50 USD. Per nurodyta laikg akcijos verté pakilo net 2,5 karto.

NEN

i

[[]]
r

\
ALSO

2 pav. ALSO veiklos modelis (pagal autoriu)

PRODUKCIJA ir KLIENTAI. ALSO Lietuva — IT distribucijos imoné, kuri atstovauja daugiau
kaip 50 skirtingy gamintojy. Pagrindiniai Lietuvoje : HP, SAMSUNG, LENOVO, MICROSOFT,
INTEL, CISCO, LOGITECH, SEAGATE, MSI, KINGSTON, WESTERN-DIGITAL ir kiti. Pagal
pateikta veiklos schema (zr. 2 pav.) matyti, kad ALSO Lietuva sudarius sutartis su gamintojais (1),
ju produkcija laiko Kaune esanc¢iame sandélyje (2), o atsiradus poreikiui jas parduoda klientui (3),

galiausiai ALSO klientas parduoda produktus galutiniam vartotojui.
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ALSO Lietuva produkty kategorijos (Zr. 3 pav.).

Biuro reikmenys ir eksploatac. medziagos

Buitineé elektronika

Buitiné technika

Duomeny saugyklos

Kompiuteriai

Komponentai

Monitoriai ir projektoriai

Nepertraukiamo maitinimo jrenginiai

Periferiniai jrenginiai

Programinéjranga

Serveriaiir jy priedai

Telefonai ir jy aksesuarai

Tinklo jranga

Vardineés licencijos

Video/Audio sistemos

Zaidimai ir pramogos

3 pav. ALSO Lietuva produkty kategorijos (pagal autoriy)

Skirtingy prekiy jmon¢je yra daugiau kaip 100,000 vnt., tod¢l produktus privaloma sukelti |
aiSkiai klientu suprantamas kategorijy Sakas, siekiant, kad klientas nepasimesty ir lengvai surasty

ieSkomus produktus.
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1.2 ALSO Lietuva kompanijos segmentai

ALSO jmon¢ savo veiklas yra paskirsciusi | tris veiklas (Zr. 1 lentel¢) :
1. Distribucija (supply) — didZiausia jmonés veiklos dalis.
2. Sprendimai (solutions) — antra pagal dydj jmonés veiklos dalis. Si veikla, tai pridéting
verté distribucijai.
3. Servisas (services) — tre¢ia pagal dydj veiklos dalis. Sia veikla galima vadinti
papildoma.
1 lentelé. 3 S modelis ALSO imonés veikloje

Supply (tiekimas) Solutions (sprendimas) Services (paslaugos)

3.3PL / logistikos paslaugos
4.Jrangos nuoma

1.Distribucija 2.IT Sprendimai
5.Mokymai

6.Finansavimo paslaugos

Didziausig pajamy dalj apie 50 procenty sudaro tiekimo (angl. supply) dalis. Visgi, $i veiklos
sritis pamazu ,traukiasi®, t.y. klientai nori gauti ,,daugiau nei tik daikta”, iSaugo poreikis pridétinei
vertei. D¢l Sios priezasties sprendimy (angl. solutions) dalis kiekvienais metais tendencingai auga ir
§iuo metu generuoja apie 30-35 procenty bendry pardavimy. Tai gali biiti serveriy stoties plano
paruoSimas ir jrengimas, kompiuteriy pritaikymas konkursui, programy licenzijy parinkimas ir
pritaikymas prie turimos ar buisimos jrangos ir t.t.. Paslaugy (angl. services) dalis uzZimg maziausia
dalj yjmonés kasdieningje veikloje, taciau $iy paslaugy kiekis kiekvienais metais vis auga. Sparciausiai
auga jrangos nuomos ir mokymy paslaugy uzsakymai.

2 lentelé. ALSO Lietuva klienty segmentavimas

Tikslinés Svarbumas (1
Klienty segmentai Segmento tipas
paslaugos nesvarbu — S svarbu
Tiekimas,
sprendimai, paslaugos Didziausi ir svarbiausi
Retail ) ) ) 5
(angl. Supply, Solutions, jmonés klientai.
Services)
Tiekimas (ang! Maziausiai pelninga
Etail 1
Supply) veikla.
Tiekimas,

sprendimai, paslaugos o
Corporate Reseller Vidutinio lygio klientai 3
(angl. Supply, Solutions,

Services)
Tiekimas,
SMB (small / Mazi arba vidutinio lygio
sprendimai (angl. Supply, 4
medium business) klientai. Sparciausiai augantys
Solutions)
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ALSO Lietuva savo klientus yra suskirsciusi | keturias segmenty grupes (zr. 2 lentel¢). Imonés
didziausi klientai priklauso ,,Retail” segmentui. Sio segmento klientai yra didziausios Lietuvos IT
imonés, kurios naudojasi ALSO Lietuva 3S modeliu. Tai didziausias pajamas $iuo metu generuojantis
segmentas, nes Siy klienty perkamoji galia didZiausia. Tai vienintelis segmentas, kuriam yra pritaikyta
CRM sistema, nes tai ypatingo démesio reikalaujantys klientai. Sios jmonés veikia skirtingose veiklos
rasyse, todél ALSO Lietuva ir visas ALSO koncernas §iuo segmentu prad¢jo riipintis nuo 2006m.
Kitas ,,Etail” segmentas naudojasi tik ,,Supply” paslauga. Sio tipo klientai turi tik internetines
parduotuves ir galutinius klientus pritraukia taikydami zemiausia kainos rinkodarg. Tai maziausiai
pelningas segmentas, kurio didinimas rySkaus pelno neatneSa. D¢l mazo pelningumo Sio tipo
segmentui $iuo metu ALSO koncernas néra pasiruoses skirti investicijy i CRM plétra.Vidutinio
dydzio segmentas - ,,Corporate Reseller”, tai imonés, kurios turi kelias ar daugiau fiziniy parduotuviy
bei e. parduotuve. Siy jmoniy islaikymas yra biitinas, ta¢iau didelés plétros nereikalauja, nes tokiy
tipo jmoniy Lietuvoje yra tik keletas. Kaip ir ,,Etail” segmente tokio tipo jmoniy néra daug ir jy
perkamoji galia pagal turimus duomenis neauga sparciai, todel tick ALSO Lietuva, tick ALSO
koncernas néra suinteresuotas kurti specialig sitemg Siam segmentui. Jdomiausias segmentas —
»SMB”, tai jmonés, kurios ideda daug pastangy kurdamos pridéting verte klientams, neretai
dalyvauja tiek valstybiniuose, tiek priva¢iuose konkursuose. Zinoma, kad IT sektorius yra vienas i3
perspektyviausiy, o IT kompanijos kiekvienais metais vis spar¢iau auga, todél ,,SMB* segmentas yra
esminés svarbios tiek ALSO Lietuva, tiek visai ALSO grupei. Sio segmento jmonés tai didziausiu
potencialu pasizyminc€ios organizacijos, norint pasinaudoti jy sukuriama nauda, reikia sukurti tvarius
santykius bei palaikyti juos sudarant palankias salygas. Biitent Sis segmentas iSsiskiria kaip greit
augantis. Kaip buvo minéta anks¢iau ALSO Lietuva ir grupé neturé¢jo CRM sistemos pritaikytos Siam
segmentui, nes jis buvo mazas. Tafiau augant Siam segmentui bitina pritaikyti CRM sitemos
modifikacijas pagal jy poreikius, kad klientai likty lojalus ALSO jmonei ir augty kartu.

RODIKLIAI Jmonés veiklos rodikliai rodo, kad pardavimai kiekvienais metais auga, taciau

pelno dydis procentais traukiasi (zr. 4 pav.).
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4 pav. ALSO Lietuva pardavimai (pagal autoriy)

O O O O o O o o

Duomenys gauti i§ jmonés metiniy ataskaity, taciau dél konfidencialumo pelno rodikliy teikti
negalima. ALSO Lietuva nuo 2012 m. iki 2016 m. apyvartg padidino 16 min. Eur.

ALSO Lietuva IT distribucijos rinkoje Siuo metu uzima didziausig rinkos dalj. Taciau kitos IT
distribucijos imonés (ACC DISTRIBUTION, ELKO, ABC DATA, F9, AVAD), neapleidzia
konkurencingumo lygio ir stiprina pajégumus kiekvienais metais (Zr. 3 lentel¢).

3 lentelé ALSO Lietuva konkurenty palyginimas

Konkurencijos
Konkurentai Konkuruoja
segmentai
Kaina ir paslaugy Retail, Etail, Corporate
ACC DISTRIBUTION
kokybe Reseller, SMB
ELKO Kaina Etail, SMB
ABC DATA Kaina Etail, SMB
Fo Suteikiamu paslaugy Retail, Etail, Corporate
lygiu Reseller, SMB
‘ . Retail, Corporate
AVAD ,,High end” prekémis
Reseller

ALSO Lietuva didziausias konkurentas ACC DISTRIBUTION jmon¢. Tai viena didziausiy
jmoniy Lietuvoje, kuri priklauso ACME grupei. Rasti skirtumy tarp pagrindiniy konkurenty
sudétinga: veikla identiska, atstovaujami gamintojai beveik nesiskiria, darbuotojy skaicius vienodas.
Imonés konkuruoja visuose anks¢iau minétuose segmentuose. ELKO ir ABC DATA jmonés
priklauso Lenkijos kapitalo grupéms, jos yra skirtingy savininky, taCiau veiklos pobiidziu yra
identiskas, pagrinde konkuruojama kaina. Siy jmoniy sitilomos kainos daZniausiai yra maZiausios,
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tokiu budu jie turi didziausig patraukluma ,,Etail* ir ,,SMB* segmentuose. IT distribucijos imonés F9
yra paremta Suomijos kapitalu, keletas akcininky yra buve GTN koncerno savininkai. [moné stengiasi
klientus pritraukti patikimumu ir paslaugy kokybe. AVAD yra vienintelis netradicinis konkurentas
IT distribucijos rinkoje. Tai vienintel¢ jmoné, kuri atstovauja tik APPLE prekeés Zenklui Lietuvoje,
kity gamintojy produkcijos neplatina. Jy pagrindiniai klientai, tai dirbantys su aukstesnés klasés
vartotojais, kurie ieSko ,,high end” prekiy. AVAD dél atstovaujamo prekés Zenklo negali dalyvauti
valstybiniuose ir privaciuose konkursuose, nes tiek kompiuteriy parametrai, tieck operaciné sistema
yra sunkiai pritaikomi iSkeltiems reikalavimas, be to kaina gan auksta.

Remiantis Infobalt duomenimis kompiuteriy segmente didZiausios paklausos sulaukia
LENOVO, HP, DELL kompiuteriai. Sie trys gamintojai labiausiai atitinka uzsakovo likes¢ius, veikia
uztikrintai. (Infobalt, 2016 m.).

Komponenty grup¢je iSsiskiria kelios kategorijos: kietieji diskai (SSD, HDD), pagrindinés

plokstés, procesoriai, RAM atmintinés, vaizdo plokstés. Siy kategorijy pirkéjus galima skirstyti j dvi

grupes:
1. Kainos seke¢jai
2. Kokybés ieskotojai

Klientai perka pigius jrankius arba labai patikimus. DaZniausiai perkami gamintojai: Samsung,
Western-digital, INTEL, AMD, A-DATA, Kingston, Asus ir MSI.

Programiné jranga — Microsoft. Tai unikali kompanija, kuri kuria pilng paketa programy
verslui. Jy sillomos programos paketai yra paklausiausi tiek Lietuvoje, tiek visame pasaulyje.

Serveriai ir jy priedai. Tai plati ir labai sudétinga kategorija, kurioje kuriama didelé pridétiné

verté. Imonés dazniausiai renkasi Lenovo, HP, DELL gamintojus.

1.3 ALSO Lietuva klienty ir jy lojalumo situacijos analizé

Pagrindinio segmento identifkavimas. ALSO Lietuva pastebi susidariusig lojalumo problema.
Imoné turi daugiau kaip 3000 klienty, taciau kasdieng jos paslaugomis naudojasi iki 900 klienty.
Kiekvienais metais klienty skaiCius padaugeja apie 200, taciau paslaugy naudojimasis iSlieka
panaSus. Remiantis jmonés finansy skyriaus gaunama informacija, galima jvertinti kiek klienty yra
paskelbe bankrota, vis délto didzioji dalis neaktyviy klienty vykdo savo veiklg nesinaudodami ALSO
paslaugomis.

Problemos akivaizdumas iSkyla analizuojant ALSO Holding AG metinio prane$imo rezultatus.
Matoma, kad visi segmentai, iSskyrus ,,SMB*, iSlieka panasaus dydzio ar beveik nekinta. Minétas
segmentas turi daugiausia neaktyviy dalyviy, tac¢iau ne vienerius metus vykes ALSO rinkos

tendencijy steb¢jimas i§ ,,SMB* segmento perspektyvos rodo nemazus teigiamus augimo ,,Suolius®.
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Galima daryti prielaida, kad problema susidaré dél jmonés politikos daugiausia démesio skirti
stambiesiems rinkos zaidéjams. Iki pat 2014-2015 m. jmoné daugiausia démesio skyré stambiems
rinkos dalyviams, taciau jvertinus besikei¢iancias rinkos salygos, nuspresta didinti aktyvumag ,,SMB*
kanale.

Imoné iki $iy mety (2017 m. pradzios) ALSO Lietuva CRM sistema naudojo tik dideliy klienty
santykiy palaikymui, kaupé informacija apie juos, taciau kiti rinkos dalyviai nebuvo itraukti | Sig
sistema. Siais metais vadovo nurodymu ALSO Lietuva darbuotojai gavo nurodymus naudoti CRM
sistemg visiems klientams. Kaupti rinkos informacija ir padéti jvairiems suinteresuotiems dalyviams
vystyti versla.

Veiksmai stengiantis didinti klienty lojalumg. ALSO Lietuva lojaliu klientu laikomas klientas,
kuris per ménés; atlieka kelis uzsakymus. Imonés, kurios atliecka maziau nei 2 uzsakymus per mén.
yra nelojalios ALSO jmonei. Siame versle beveik néra sezoniskumo, $iek tiek pardavimai mazéja

vasarg, bet kitais mety laikais jie yra pastovis.

SEKMES ZAIDIMAS

1. Pirkite per www.also.lt
2. Bandykite sékme Zaidime
3. Laimékite puikius prizus!

5 pav. ALSO Lietuva ,,Sékmés Zaidimas”

ALSO Lietuva norédama didinti pardavimus atlikto bandomuosius tyrimus (Zr. 5 pav.). Imoné
skatino pirkti produkeijg i§ ALSO Lietuva. Kiekvienam ,,SMB* klientui buvo individualiai pritaikyta
akcija.

ALSO paskaic¢iavo kiekvieno kliento daugiausiai atlikty pirkimy vidurkj per 3-6 mén.,

priklausomai kaip seniai jis yra uzsiregistraves kaip ALSO klientas ir buvo siiilomi 3 tikslai:

1. 1 tikslas, atlikti 50 % pirkimy nuo suskaiciuoto vidurkio.
2. 2 tikslas, atlikti 70 % pirkimy nuo suskaiciuoto vidurkio.
3. 3 tikslas, atlikti 100 % pirkimy nuo suskaiciuoto vidurkio.

Atlikus S$iuos tikslus klientai gal¢jo gauti staigmeng arba galimybe dalyvauti loterijoje (zr. 4
lentelé).
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4 lentelé ALSO Lietuva ,,Sékmés zZaidimo” tikslai ir prizai.

1 tikslas 2 tikslas 3 tikslas

Staigmena 1 bilietas loterijoje 2 bilietas loterijoje

Pasieke pirmaji tiksla, t.y. atlike 50 % nuo suskaiciuoto vidurkio klientai gaudavo staigmena 1§
ALSO jmongés. Pasieke antrg tikslg gaudavo galimybe dalyvauti loterijoje su vienu bilietu. Atlike 3
tikslg klientai turédavo galimybe dalyvauti loterijoje su dviem bilietais.

Loterijos traukimas buvo atlickamas gyvai transliuojant traukima youtube.com platformoje,
traukimus atliko marketingo skyrius. Akcija buvo vykdoma du kartus: vasario ir balandZio ménesiais.
Prizinis fondas vienam Zaidimui sudar¢ 12 000 EUR. Klientai loterijoje gal¢jo laiméti keliy Simty
eury vertés kuponus Zalgirio Arenos renginiams, Bilietai.lt kuponus, prabangius SPA kuponus,
keliones, stalo futbolo stalus, virtualios realybés rinkinius, ausines bei telefonus.

Pirmosios akcijos rezultatai:

1. Pirmajj tiksla pasieke 68 % klienty.
2. Antrajj tiksla pasieke 44 % klienty.
3. Treciajj tiksla pasieké tik 17 % klienty.

Pirmoji akcija buvo ganétinai s¢kminga, rezultatais jmoné buvo patenkinta ir atrod¢, kad
ALSO ,,SMB* kanale buvo atrasti klienty poreikiai.

Antrosios akcijos rezultatai:

4. Pirmajj tiksla pasieke 30 % klienty.
5. Antraji tikslg pasieké 22 % klienty.
6. Treciajj tiksla pasieké tik 14 % klienty.

Antrosios akcijos rezultatai buvo daug prastesni. Akcija visiSkai nesudomino klienty, jmone
pasieke tokius pacius pardavimus kokie buvo uzfiksuoti prie§ darant zaidimus. Apibendrinus abiejy
akcijy rezultatus, jos jmonei finansinés naudos nesuteikeé, taciau atskleidé, kad klientui Siame
segmente reikia ne dovany, o atsizvelgimo | jo poreikius.

ALSO Lietuva imonés tikslas ,,SMB* kanale sukurti, kuo didesne verté klientui bei palankias

bendradarbiavimo sglygas. Imoné formuodama santykius siekia $iy tiksly:

I. Kliento poreikiy supratimas ir jy iSpildymas.
2. Pastovus santykiy palaikymas.
3. Lojalumo skatinimas

Siekiant skatinti klienty lojaluma visos daromos akcijos yra suderinto su gamintoju. Informacija
yra kaupiama jmonés CRM sistemoje, taciau su SMB kanalo CRM dalimi niekas nedirba, nes jmoné
iki Siol neskyré zmogiSkyjy resursy. Nagrin¢jant turimus jmonés duomenis SMB kanale matomas

spartus augimas, tod¢l norint padidinti arba iSlaikyti klietus Siame kanale biitina nagrinéti turimg

18



informacija apie juos.

IT distribucijos rinkoje veikianc¢ios jmonés suvokia, kad norint klientus padaryti lojaliais,
butinas skirtingy analizuojanciy sistemy idiegimas segmentuose. Taciau tokiy sistemy diegimas
reikalauja dideliy kasSty ir ne kiekviena jmon¢ yra pajégi juos mokéti. ALSO Lietuva suvokia, kad tik
patenkinant klienty lukescius juos galima iSlaikyti lojaliais, todél visas ALSO Holding AG koncernas
yra pasiruoses investuoti pinigus i tokiy sistemy sukirimg ir idiegimg. D¢l islaidy iSskaidymo
galimybés tarp koncerno jmoniy, ALSO Lietuva turi finansinj pranaSuma prie§ kitas Lietuvoje

esancias IT distribucijos imones.
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2. RYSIU SU KLIENTAIS INFORMACIJOS VALDYMO IR KLIENTU
LOJALUMO TEORINIAI ASPEKTAI

Siame skyriuje, remiantis moksliniais $altiniais, siekiama jrodyti, kad ry$iy su klientais
valdymas turi jtakos klienty lojalumui. Pagal skirtingy mokslininky teorijas, bus nagrin¢jama
socialaus marketingo, lojalumo sgvokos, jvertinimo buidai. Taip pat rySiy su klientais informacijos
valdymo svarba, analizuojama skirtingi rySiy su klientais valdymo modeliai. Siekiama jvertinti, kaip

pasikeisty pagrindiniai organizacijos veiklos procesai jdiegus CRM sistema.
2.1 Klienty lojalumo samprata

Siandieninis vartotojas yra issilavings, turintis prieiga prie informacijos srauty bei visas
galimybes vertinti organizacijas tarpusavyje, taip sieckdamas geriausios alternatyvos. Svarbiausias
klausimas kaip vartotojai suvokia verte ir priima sprendimg pirkti? Vartotojy suvokiama verté (ang.
CPV — Customer-perceived value) yra skirtumas tarp sanaudy, kurias patirs vartotojas sickdamas
pasinaudoti paslauga ir paties produkto naudos. (Kotler, Keller, 2012, p. 147). Taigi renkantis tiekéja,
vartotojai siekia didziausios galimos vertés, kurig sitilo vienas i$ alternatyviy pasirinkimy. Todél, i§
organizacijos perspektyvos, vertés vartotojui kiirimas tampa vienas i§ svarbiausiy santykiy su
vartotojais ugdymo uzdaviniy.

Vartotojy lojalumas ir tokiy vartotojy islaikymas, yra vienas i§ esminiy jmoniy ir organizacijy
tiksly, kurj iSlaikant galima sékmingai konkuruoti verslo pasaulyje.

Lojalus klientas vis labiau tampa strateginiu pranaSumu jvairiose organizacijose, nes toks kientas yra
pelningesnis imonei, ne toks jautrus kainy pokyciams [5]. Taciau pats lojalumas gali skirtis. Daugelis vadovy ar
marketingo specialisty tikisi, kad klientai turéty bt iStikimi, atsidave jmonei, taCiau tai ne visada sutampa su
realybe, nes daznai klienty lojalumas, dél jvairiy priezasciy yra tik tariamas [10].

D. L Duffy (2003) teigia, kad apie patj terming “vartotojy lojalumas”, jo samprata, kalbéta
ansks$¢iau, nei apie santykiy marketingg. Autorius teigia, kad terminai kaip “santykiy su klientais
projektavimas”, “rySiy su klientais optimizavimas” buvo pradéti vartoti ank§¢iau ir prasme labai
artimi vartotojy lojalumo sgvokai.

H. Diller (2000) aiskina lojalumo savoka i$ skirtingy perspektyvy. Jis teigia, jog pats lojalumo
suvokimas skiriasi tarp vartotojy ir produkta ar paslaugg teikiancios organizacijos. Vartotojai save
laiko lojaliais, kai produktas ar paslauga visiSkai patenkina lukesCius ir jie lieka iStikimi vienai
produkta ar pasalugg teikianciai jmonei. O Stai imonés ar organizacijos lojaluma suvokia kaip tam

tikrg veikly paketa, nukreipta i klientus, kurios sukuria vartotojy pasitenkinimg.
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Pasak R. M. Morgan ir kt. (2000) autoriy, lojalumas jmonei ar prekés zenklui iSreiSkiamas
palankiu poziiiriu ir tam tikru elgesiu (vartojimy ir pirkimais).

Pagal A. Dick ir B. Basu (1994) vartotojy lojalumas iSreiSkiamas:

1. elgsenos lojalumu, kurj atspindi faktinis tam tikro prekés Zenklo produkto ar paslaugos
pirkimy skaicius nustatytu laiko periodu;

2. pozitrio lojalumu, kurj atspindi pirmenybés teikimas tam tikro prekés Zenklo
produktui ar paslaugai, pasitenkinimas produktu ar paslauga, jsipareigojimas, pakartotiniy pirkimy
ketinimas, advokatavimas (teigiami atsiliepimai, rekomendacijos).

Ir elgesio ir poziiirio lojalumas yra ne tik glaudziai susij¢ tarpusavy, bet ir tiesiogiai priklausomi
vienas nuo kito. Padidéjus vienam, did¢ja ir kitas. PaprasCiau kalbant jeigu auga susidome¢jimas tam
tikru prekés zenklu, véliau didéja ir pirkimai. Ir atvirkSc¢iai, jeigu tam tikro prekés Zenklo produkta ar
paslaugg intensyviai vartoja, didéja ir pirmenybés teikimas tam prekés Zenklui.

Pagal moderniasias marketingo teorijas, norint kuo tiksliau iSmatuoti vartotojy lojaluma, tui

biiti vertinamas tiek elgsenos, tiek pozitirio lojalumas (Zr. 6 pav.).

Vartotoju
lojalumas

I
I I

Elgsena PoZidris

I

Pirkimo elgsena

Pakartotiniy bei
papildomy
pirkimy ketinimai

Teigiami
atsiliepimai,
rekomendacijos

Pirmenybés
teikimas

6 pav. Vartotoju lojalumo konceptualizacija

Pagal H. Diller (2000), galimybé organizacijai augti, yra viena i§ svarbiausiy vartotojy lojalumo
teikiamy naudy. Organizacija, kuri kreipia démesj j vartotojo poreikiy patenkinima, kad Sis likty kuo
labiau patenkintas, iSlaiko klienty lojaluma, gali tikétis nuolatiniy pajamy ateityje ir pelno augimo.

Kitas svarbus dalykas, susijes su vartotojy poreikio patenkinimu, yra teigiami atsiliepimai apie
preke arba paslauga, kas, jau nuo senai Zinoma, kad yra pigiausia ir efektyviausia reklama (Arndt,
1967; Cornelsen ir Schober, 1997) [4]

Klienty lojalumas daro didele jtaka visy kompanijy didesnéms pajamoms, geresniam pelnui ir
pasiekiamai kaSty ekonomijai. [vairiuose Saltiniuose galimas rasti, kad teiginius, kad tai yra klienty
lojalumo teikiamos ekonominés naudos. Autoriai (Diller, 2000; Reichheld ir Sasser, 1990; Cepinskis
ir kt., 2005; Cerniauskien¢ ir Stankevi¢ien¢, 2007) teigé, jog kasty ekonomija ir augantis pelningumas
pasiekiami todel, kad:
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e Norint pritraukti naujus klientus kompanijos kastais gali buti kelis kartus didesni nei esamy
klienty iSlaikymo kastai,

e Esant ilgai partnerystei lojaliis klientai daznu atveju pirkimo krepsel; didina, kas rodo pajamy
augima;

¢ Kuo klientas ilgesnj laiko tarpa perka prekes, tuo aukstesné baziniy pelny (pelno be lojalumo
efekto) suma;

¢ Kuo jmoné¢ dazniau aptarnauja tg patj klienta, tuo maZzesni jo aptarnavimo kastai;

¢ Imonés daznu atveju ,,i8losia” kainos premijas, nes lojaltis klienty néra tokie jautriis kainoms;

e [ ojaliis vartotojai nuperka Zymiai daugiau su pagrindiniu produktu ar paslauga ,,susijusiy‘
produkty ar paslaugy;

e [ ojaliis klientai daug dazniau gali pasiiilyti partnerio prekes savo partneriams.

Lojaliy vartotojy rekomendacijos sumazina organizacijos patiriamus naujy klienty paieskos
kastus.Pelningumo padidéjimui taip pat dar jtakos pridétinés naudos, arba kitaip lojalumo
suteikiamos neekonominés naudos jmonei. Tam, kad pasiekti pelningumo padidé¢jima, reikia
paprastinti santykiy su klientais valdymo procesa. Dazniausiai minimos neekonominés naudos:

e vartotojai, kurie gerai susipazing su perkamu, tam tikro prekés Zenklo produktu, nereikalauja
papildomo pardavimo personalo paaiskinimo apie gaminj, todél daznai sutrumpé¢ja pirkimo procesas;

e suprastéjus produkto kokybei, ar atsiradus vartojimo problemoms, lojalus klientas linkes ne
keisti prekés zenkla, o skystis, iSsakyti bloga patirt] jmonés atstovams. Vartotojai tikinis, kad jy
meégstamas prekés Zenklas pasitaisys, nebedarys klaidy;

e neigiama informacija apie produkta ar paslauga, Zenkliai maziau veikia prekés zenklui lojalius
klientus;

e alternatyvis pirkimo budai, pvz., internetu, labiau domina lojalius klientus, nes naujas
pirkéjas bijo aklai pirkti, nepamates ar neiSbandgs produkto;

e kiekvienas produktas turi pridétines savybes ir naudas, lojalus vartotojas, Zymiai dazniau jas
pastebi, zino, kad pirkdami preke ar paslaugg i§ mégstamo prekes zenklo, gaus papildoma nauda.

Taciau H. Diller (2000) nuomone, glaudiis santykiai tarp jmonés ir vartotojo gali salygoti ir
neigiamas pasekmes. Autorius teigia, kad pernelyg didelis démesys lojaliems klientams, gali sukelti
priklausomybe nuo jy, jmonéms gali tapti sunku prisitaikyti pire nuolat besikei¢iancios rinkos ir
aplinkos pokyc¢iy. Galimi neigiami vartotojy lojalumo sukeliami ekonominiai efektai pateikiami 5

lenteléje.
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5 lentelé. Vartotoju lojalumo sukeliami ekonominiai efektai

Aiskumas Organizacijos Didéjantis
augimas pelningumas / pelnas
Didéjantis Didesnis vartotojy Kaininés premijos
stabilumas isitraukimas Pastoviy vartotojy
Didéjantis Didesnis teigiamy skai¢iaus augimo

griZtamumasis rySys

rekomendacijy skaicius

salygijamas pardavimy

Marketingo padidéjimas
strategijos lankstumas Pasiekty naujy klienty
Didesnis ekonomija
pastikéjimas Pajamy augimas
Mazéjantis kainos
elastingumas
KryZzminiai
pardavimai
Minusais Neveiklumas Nukrypimas nuo Didéjantys najy
Nelankstumas vartotojy pasiskirstymo vartotojy pritraukimo kastai.

normy

Neigiamas vartotojy

atsiliepimas

2.2 Lojalumo tipai

Vartotojy lojalumg galima suskirstyti j keturias kategorijas (Zr. 6 lent.):

1. Ilgalaikis lojalumas. Toks lojalumas turi ir pozitrio, ir elgsenos lojaluma. Reiskia,
klientai ne tik palankiai vertina preke ar paslauga, bet ir pakartotinai jg isigyja.

2. Pasléptas lojalumas. Sis lojalumas pasireikia poziiirio lojolumu, tadiau nebiitingas

elgsenos. Vartotojai turi teigiama poziiirj ] preke ar paslauga, taciau pakartotinai neperka.

3. Netikras lojalumas. Jj parodo dideli pakartotiniai pirkimai, taciau néra daug teigiamy
atsiliepimy.
4. Jokio lojalumo. Néra nei poziiirio, nei elgsenos lojalumo.
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6 lentelé. Vartotojy lojalumo kategorijos. Saltinis: A. Dick ir B. Basu (1994)

Pozitiris objekto Pakartotiniai pirkimai
atzvilgiu Auksti Zemi
Teigiamas Ilgalaikis lojalumas Pasléptas lojalumas
Neigiamas Netikras lojalumas Jokio lojalumo

Kiti autoriai i8skiria penkis pagrindinius klienty lojalumo tipus:

1.  Lojalumas monopoliui. Tai toks lojalumas, kai klientas neturi kito pasirinimo. Pavyzdziui
didzioji dalis miisy esame jpareigoti naudotis elektros energijos tiekéjy paslaugomis.

2.  Lojalumas, kai néra paprasta pakeisti paslaugy teikéja. Tai tokie atvejai, kai klienta,
pavyzdziui, jpareigoja ilgos terminuotos jsipareigojimo naudotis sutartys ir kitos panasios situacijos.

3. Skatinamas lojalumas. Tai §iuo metu itin populiari lojalumo forma. Sig lojalumo forma
dazniausiai naudoja maisto parduotuviy tinklai, telekomunikacijy paslaugy imonés. Klientai
naudodamiesi paslaugomis renka taskus, kurie véliau virsta nuolaidomis.

4.  Lojalumas dél jpratimo. Tai kai vartotojai renkasi paslaugas pagal gyvenamaja ar darbo
vieta. Taciau toks lojalumas lengvai pakei¢iamas atsiradus konkurenty netoliese.

5. Atsidavimas. Tai galima vadinti tikruoju lojalumu. Tokie klientai ne tik nuolat perka ta
pacia preke ar naudojasi paslaugomis, jie organizacija ar jmong laiko pacia geriausia ir verta pastoviai
naudotis suteikiamomis paslaugomis. Tokie klientai ne tik patys tai darys, bet ir rekomenduos
kitiems. [30].

Kliento pasitenkinimas ir lojalumas néra lygiavercios sagvokos: lojalumas — tai elgsena, kiek
ilgai vartotojai yra kompanijos klientai, o pasitenkinimas — tai nuostata, ka jie galvoja apie kompanija
ir kaip vertina kompanijos pasitilymus lyginant su konkurenty pasitilymais. Vienas i§ svarbiausiy
veiksniy jtakojanciy klienty lojalumg yra jy pasitenkinimas tiek produktu ar paslauga tiek santykiais
su organizacija [10]. Klienty pasitenkinimas jmonei tampa svarbus tuomet, kai tiesiogiai ar
netiesiogiai jtakoja kliento sprendimus jsigyti jmonés kuriamg produkta ar teikiamg paslauga bei
kliento lojalumg. Kliento pasitenkinimas siejamas su jo liikesciais bei suvokiama produkto ar

paslaugos kokybe.
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Pasitenkinimas

Virsijanti
Pasitenkinimo kokybé
sritis

Laukiama
kokybé

A

Kokybeé

Nepasitenkinimo —""————————~—_—_;;;;;j——-—%>

sritis kokybé

7 pav. Kano modelis

Remiantis H. Diller (2000), galima teigti, kad labai svarbu yra ne tik lojaliy klienty kiekis, bet
ir pati lojalumo kokyb¢, nes biitent ji, o ne vartotojy kiekis suteikia naudas organizacijai.

Vartotojy lojalumo kokybé¢ vertinama pagal tris pagrindinius kriterijus, kurie nusako santykio
tarp vartotojo ir organizacijos stipruma:

* vartotojy pasitenkinimu;

* vartotojy isitraukimu;

* vartotojy jsipareigojimu.

Vartotojy pasitenkinimas. Vienas i§ dazniausiai sutinkamy lojalumo kokybe vertinanciy
kriterijy. Pagal Stauss (1999), pasitenkinimas pasiekiemas tada, kai pranokstami vartotojo, prie$
produkto vartojimg turéti likesciai. Patys likesciai susiformuoja pagal ankstesne pirkimy patirtj,
imongs ar organizacijos teikiamg informacijg apie produkta ar paslauga, aplinkiniy Zmoniy i$sakyta
nuomong. Vartotojy pasitenkinimg galima suskirstyti ] skirtingus lygius. Atsizvelgiant |
pasitenkinimo kaip kokybinio kriterijjaus pasireiSkimo lygj, skiriamas zemas pasitenkinimas
(lokesciai nevirSyti) ir aukstas pasitenkinimas (likesciai virSyti). Analogiskai uzZimamos rinkos dalis,
kaip kiekybinio kriterijaus iSraiska, skirstoma j du lygmenis: didelé¢ uZimama rinkos dalis (angl. high
customer penetration) ir maza uzimama rinkos dalis (angl. low customer penetration). Vartotojy

lojalumo kokybés pasiskirstymas, remiantis aptarty kriterijy atzvilgiu, pateikiamas 7 lent.
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7 lentelé. Lojalumo kokybé pagal vartotojy pasitenkinima (autorius — Diler, 2000)

Vartotojuy pasitenkinimas
Zemas pasitenkinimas AukStas
pasitenkinimas
Didelé uZimama rinkos Silpnas lojalumas Pagrijstas lojalumas
dalis
MaZa uZimama rinkos Nelojalumas Potencialus lojalumas
dalis

Apibendrinant galima teigti, kad vartojy pasitenkinimas yra vienas pagrindiniy veiksniy,
lemianéiy jmoniy sékme rinkoje. Patenkinti vartotojai duoda jvairias naudas jmonei, i$ kuriy viena
svarbiausiy — vartotojy lojalumas.

Isitraukimas. Tai dar vienas lojalumo kokybe vertinantis kriterijus. Jis priklauso nuo to, kiek
pastangy, laiko, démesio skiriama produktui, jo dome¢jimosi mastas. [sitraukimo kriterijus yra
skirstomas ] Zema jsitraukimg (mazai domimasi produktu) ir aukstg jsitraukimag (pakankamai
domimasi produktu). Vartotojy lojalumo kokybés pasiskirstymas, remiantis jsitraukimo kriterijumi
pateikiamas 8§ lent.

8 lentelé. Lojalumo kokybé pagal vartotojy jsitraukima (autorius — Diler, 2000)

Vartotojy jsitraukimas
Zemas jsitraukimas isitraukimas
Didelé uZimama rinkos “Saltas” lojalumas “Karstas” lojalumas
dalis (abejingumas) (entuziazmas)
MaZa uzimama rinkos ‘ ‘
Nelojalumas Nelojalumas
dalis

Isipareigojimas. Tai galima apibudinti kaip ilgalaikj norg palaikyti vertingus rysius. Vertinant
lojalumo kokybeg jsipareigojimo kriterijumi, vartojy lojaluma galima suskirstyti i SeSis lygius, kurie
pateikiami 9 lent. Remiantis kitais autoriais, J. Hess ir J. Story (2006), jsipareigojimas atspinti
funkcinius ir asmeninius rysius su prekés zenklu, todél jgauna daug reikSmiy. O H. Diller (2000)
isipareigojima skirsto tik i keturis lygius — néra jokio jsipareigojimo, jsipareigojimas nupirktas ir

laisvas.
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9 lentelé. Lojalumo kokybé pagal vartotoju isipareigojima (autorius — Diler, 2000)

Vartotojy jsipareigojimas
Néra Nupirktas “Laisvas”
jsipareigojimo jsipareigojimas jsipareigojimas
Priverstinis Nupirktas Laisvas
Didelé . . . . . . .
lojaumas (granding) lojalumas (tikslingas lojalumas (tikras
uZimama rinkos dalis i
rySys) lojalumas)
Maza uZimama Nelojalumas Zluges Nelojalumas
rinkos dalis lojalumas

Priverstinis lojalumas daZniausiai biina nulemtas arti vartotojo gyvenamosios ar darbo vietos,
néra alternatyviy produkto ar paslaugos tiekéjy ir klientai negali rinktis tarp skirtingy prekes zenkly.
Nupirktas lojalumas (esant didelei uzimamai rinkos daliai bei nupirktam jsipareigojimui), tai
trumpalaikis lojalumas, kurj salygoja jmoniy vykdomi pardavimy skatinimai jvairiomis nuolaidomis,
tasky kaupimo sistema, akcijos ir pan. Jis biina trumpalaikis, nes dazniausiu atveju, nelikus
paskatinimui, lojalumas baigiasi. Tikrasis lojalumas, atspindi laisva, artima santyki tarp imongs ir
vartotojo. Toki lojalumg galima vertinti kaip teigiamg imonés veiklos jvertinimg ir rodo, kad ji geba

sukurti tvirtus santykius su vartotoju.

23 Santykiy su vartotojais aspektai

Kaip teigia Palmatier (2008), paslaugy ekonomikos atsiradimas, nauji komunikacijos
sprendimai, logistika ir kompiuterinés technologijos Zenkliai paveiké globalig konkurencija. Sios
tendencijos tur¢jo itakos ,,santykiais pagristo lojalumo® atsiradimui. Santykiais pagristi mainai,
autoriaus nuomone, sumazina numanoma rizika, kelia didesnj savitarpio pasitikéjima, tvirtesni
bendradarbiavima ir didesnj lankstuma. Daugelyje situacijy abi pusés — ir pardavéjai, ir pirkéjai vis
labiau domisi santykiais pagristais verslo sandoriais. [19]

Reaguodamos j konkurencing aplinkg organizacijos ieSko naujy biidy sukurti papildomg verte
savo vartotojams ir uzmezga su jais ilgalaikius santykius. Santykiy marketingas apima jvairiy tipy su
santykiais susijusig marketingo veiklg ir organizacijoje atsiranda tada, kai organizacija aktyviai kuria,
palaiko sgveikaujancius ir abiems puséms naudingus mainus (Harker, 1999).

Analizuojant santykiy marketingo sgvoka, tampa aisku, kad skirtingy autoriy pateikiamos

sampratos yra panaSios. Dauguma autoriy sutinka su tuo, kad santykiy marketingo apibrézimas
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varijuoja priklausomai nuo to, kokie technologiniai ir kiti sprendimai yra priimami organizacijoje. 10

lent. pateikiami skirtingy autoriy santykiy marketingo sampratos. [3, 7, 9]

10 lentelé. Santykiy marketingo savokos.

Autorius ApibrézZimas
Berry (1983) Santykiy marketingas — tai paslaugas teikian¢iy organizacijy
vartotojy pritraukimas, palaikymas ir jy santykiy stiprinimas.
Kotler, Armstrong Santykiy marketingas — tai verte pagristy santykiy su
(1996) vartotojas ir kitais suinteresuotais asmenimis kiirimo, palaikymo ir

stiprinimo procesas.

Gummesson (1996) Santykiy marketingas yra marketingas, matomas kaip

santykiai, tinklai ir sgveika.

Gronroos (1990) Santykiy marketingas — santykiai su vartotojais ir partneriais,

pagristi savitarpio nauda taip, kad biity jgyvendinti abiejy Saliy tikslai.

Christopher, Payne Santykiy marketingas — tai vartotojy aptarnavimo, kokybés, ir

ir Ballantyne (1991) marketingo integracija.

Si lentelé (zr. 1 lent.) rodo, skirtingy autorius mintis apie santykiy margetinga. Taciu
apibendrinus Sias sgvokas, tai yra veikas, kuris padeda palaikyti ir stiprinti rySius su klientais siekiant
gauti pelno jgyvendinant procesy dalyviy tikslus (Berry 1995).

Klienty informacijos valdymas, svarbi santykiy su vartotojais dalis. Informacinés technologijos
yra palyginti naujas dalykas, taciau informacija ne. Informacijos iStekliai visada egzistavo, taciau
technologijos Zymiai padidina miisy galimybes naudotis tais iStekliais. Informacijos valdymas tamba
kasdien vis svarbesnis. [6]

Vystantis verslui, atsirado poreikis valdyti klienty informacija. Kuriasi vis daugiau jmoniy,
produkcija tampa vis labiau panasesné viena i kita, atsirado galimyb¢ lengvai nukopijuoti preke ar
paslaugg. Todél konkurencija tarp organizacijy auga, o svarbiu veiksniu tampa vartotojy lojalumo
ugdymas, kuriam formuoti padeda rys$iy su klientais valdymas.

RysSiy su klientais valdymo procese, labai svarbu gaunama informacija apie klientus.
Informacija lengviausiai renkama, kai tarp organizacijos darbuotojy ir vartotojy vyksta sklandi
komunikacija. Visi klienty duomenys gali biiti formaliis (pvz.: klienty kontaktin¢ informacija) ir
neformallis (pvz.: kliento lojalumas, kliento atsiliepimai), esant dideliam skirtingos informacijos
kiekiui, itin svarbu, kad bty kei¢iamasi informacija apie klientus tarp jmonés darbuotojy.

Informacijos i$tekliy valdymas (angl. information resource management — IRM) yra suvokiami

kaip "planavimas, organizavimas, plétra. IS esmés, IRM atsiradimas atspindi poveikj ir jtaka
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skaitmeninio amZiaus ir su tuo susijusias socialines ir ekonomines transformacijas. Ziiirint j
Siuolaikines, su IRM susijusias vaidmenis ir atsakomybe nuolat kurti, tvarkyti ir iSsaugoti autentiskus
ir patikimus duomenis, matoma, kad tai tapo svarbiausia 21-0jo amziaus skaidraus administravimo ir
valdymo dalimi (Caron, 2011; Caron 2010) [8]

Kiekvina jmon¢ ar organizacija turi savo iSteklius. Jie yra jvairlis — jranga, Zmonés, pinigai ir
t.t., IRM remiasi tuo, kad pati informacija ir su ja susije darbuotojai, technologijos, taip pat yra imonés
iStekliai. Taciau informacija neisreiSkiama kiekybiskai, ji priklauso nuo daugelio faktoriy, jos
vartojimo. Visgi, informacija kaip iSteklius gali turéti ir savo kastus, ir vertg.

Vystantis IRM teorijai kilo informacijos kaip turto (angl. information assets) koncepcija.
Informacija kaip turtas — tai informacija, kuri yra ar turéty biiti dokumentuota, ir kuri turi verte arba
potencialig verte.

Imonés informacinis turtas gali apimti:

¢ informacijg apie rinka ir klientus;

¢ informacija apie produktus;

e specialisty Zinias ir informacijg apie veiklg ypatingoje sferoje (angl. know how);

¢ informacija apie verslo procesus

¢ vadovybésinformacija;

¢ informacijg apie jmon¢je esancius zmogiskuosiusiSteklius;

¢ informacija susijusig su jmongs tiek¢jais;

teising informacijg ir kt.

Naudojantis tam tikra informacija, visada norima gauti naudos, kuri ir apibiidina jmonés
informacijos poreikius. Turimg informacijg apie klienty lukesc¢ius butina panaudoti gerinant imonés
procesams ir produkty tobulinimui. Taip pat galima jgyti konkurencinj pranaSumg ir pasiekti geresniy
ekonominiy rezultaty.

Informacijos pateikimo kokybe¢ labiausiai lemia su naujausiomis technologijomis dirbantys
zmones, kurie ne tik yra informacijos Saltiniai, bet ir prisideda prie informacijos apdorojimo ir
analiz¢és, bet tolimesnio panaudojimo. Labai svarbu, kad duomenys biity renkami kuo efektyviau, nes
tik tada jie bus naudingi, tod¢l reikalingi Zmonés, kurie gebety analizuoti, buiti kiirybiski ir pritaikyty

gaunamg informacija jmonés procesy tobulinimui.
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2.4CRM

2.4.1  Apibréztis ir tikslai

Siuolaikinis verslas vis susiduria su didesne konkurencija, nes jmonés tampa nebe lokalios, o
globalios, todél konkurenciné ,,kova” tampa vis arSesné, kuri skatina pagalvoti ne tik apie naujus
klientus, bet ir esamy iSlaikyma ir jy lojalumo skatinimg. Tai veiksniai, kurie daré jtakg CRM
valdymo koncepcijos naujos eros pradzig paskutiniame praéjusio amziaus deSimtmetyje. Nors pati
“ripinimosi klientu” idéja yra jau gerai zinoma, taciau Siandien, sparciai vystantis technologijoms, ji
tampa jvairesné ir zenkliai svaresné. Ekonominio pakilimo laikotarpiu, paklausa stipriai virSijo
pasiila, todel santykiy su klientais valdymui buvo beveik neskiriama démesio. Jmonéms svarbiau
buvo prekes, daiktai, o ne klientai. Tuo metu svarbiausia buvo didinti pardavimus, pernelyg
negalvojant apie pirkeja.

Siuo metu matoma, jog néra susidariusiy didelés reik§més skirtumy tarp skirtingy tokio paties
produkto pardavejy ar paslaugy tiekéjy, taip pat, vartotojams dazniausiai nesvarbu tampa tos pacios
prekés ar paslaugos kainy skirtumai, todél kompanijy iSlaidos klientams pritraukti ir iSlaikyti labai
padidéjo. Taigi klientai tampa tikruoju jmoniy turtu ir net gi pelnu (Shanks, Tay 2001).

R. Ling ir D. Yen (2001) bei E. Little ir E. Marandi (2003) santykiy su klientais plétojima laiko
paciu efektyviausiu biidu i§laikyti klientus. Siy mokslininky nuostata — kad klientams reikia skirti itin
daug pastangy ir démesio. Bitina atkreipti démesj, kad teoriniai santykiy su klientais plétojimo
modeliai ne visada atitinka pasirinktos jmonés galimybes, o santykiy su klientais plétojimas yra
laikomas kiirybisku procesu, kurio metu pasirinkti jmone prisitaiko, tobulina ar susikuria tik jai
labiausiai tinkancius veiksmus. Santykiy su klientais valdymo filosofijoje svarbiausias tampa
klientas, jis gauna visg pagrindinj démesj, o ne produktai ar paslaugos. Kuo galudesnis, nuolatinis
santykis tarp jmongs ir kliento, tuo lengviau jj pazinti, suprasti poreikius ir taip uztikrinti ilgalaikj
imonés gyvavima (Chen, Popovich 2003; Payne, Frow 2006).

Tam, kad pasiekti s¢kmingg rySiy su klientais valdyma, reikalinga, kad visa verslo filofoija buty
orientuota j klienta. Galima teigti, kad CRM sistema yra unikalus jrankis valdyti ry$ius su klientams,
o tuo paciu ir su potencialiais, d¢l abiems puséms ilgalaikés ir abipusés naudos. CRM tikslas yra ne
tik didinti pelninguma, pajamas, bet ir kelti klienty lojaluma ir pasitenkinimg produktu ar paslauga.
Siuolaikinés CRM sistemos gali funkcijas, kurios skirtos kliento duomeny valdymui, papildyti
funkcijomis kaupti visg bendravimo su klientais informacijg. Visi Sie procesai, svarbiausia,
suasmenina santykius tarp jmones ir kliento, o $is savo ruoztu tampa lojaliu ir jmoné gali mazinti

i8laidas pritraukiant naujus klientus.
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Viena Zymiausiy pasaulio tyrimy ir konsultacijy kompanijy, Gartner, pateikia tokj apibrézima:

CRM sistemas galima priskirti kaip verslo strategija, kuri skirti optimizuoti procesus, kurie
didinty pajamas, pelningumg bei klienty pasitenkinimo lygj. Skirstyty klientus i jy poreikius
atitinkanCius segmentus. [26, p. 2].

A. Payne ir P. Frow teigia, kad CRM apibrézimas néra tik simboliné reikSmé. Imonés sé¢kme
gali uztikrinti kompanijos bendras pozitris | sistemg ir CRM sistemos naudojimg. Strateginiu
pozitriu, CRM néra tik informaciniy technologijy sprendimas, kuris gali buti panaudotas tik klienty
duomeny valdymui. Si savoka apima gilinimasi j jmonés strategijos vizija ir bendra kliento vertés
supratimg, tinkamos informacijos panaudojimg bei aukstos kokybés procesus, jy igyvendinimg bei
aptarnavimag.

Cap Gemini Ernst&Young CRM apibrézia kaip “kompanijos sugebéjima nenutriikstamai
maksimizuoti klienty privilegijy verte, efektyviai iSdéstant ribotus iSteklius atitinkamiems klientams
ar klienty segmentams, tose srityse, kurios turi didziausig poveikj pelng lemianciai klienty ar jy
segmenty elgsenai” [5, p.3].

Autoriy R. Urbanskienés ir D. Zostautienés mintimis, CRM sistemos yra biitinos verslui ir jo
strategijai. Sios sistemos geba vystyti rysius su klientais ir didinti pajamas, pelningumg. Taip pat
CRM sistemos skirtos identifikuoti klienty poreikius. Tai yra daug funkcijy turincios sistemos, kurios
gali tinkamai integruoti kitus technologinius resursus, kurie susije¢ su klientais.

Galima teigti, jog lietuviy autoriai savaip iSskiria pagrindinius CRM elementus, nei uZsienio
autoriai. Lietuviai maziau akcentuoja segmentavima, taciau didesnj démes;j teikia klienty lojalumo
skatinimui. UZsienio autoriai literatiiroje klienty lojalumg ir jo skatinimg daznu atveju sieja su
stambiausiais ir didZiausig pelna generuojanciais klientais. Taciau apibendrinant skirtingas autoriy
mintis, galima pastebéti, jog viena i§ biitiniausiy CRM sistemos sudedamuyjy funkcijy yra kliety
iSlaikymas ir jy lukescCiy analiz¢ ir jy patenkinimas.

Nors rinkoje yra daug skirtingy CRM sistemy pozitiriy, taciau pagrindiné CRM sistemos logika
yra ta pati — kuo geriau pazintis esamus klientus jvertinant jy lukescius, bei poreikius. Suzinoti
veiksnius, kurie padéty juos iSsaugoti. [10]

Rysiy su klientais valdymo tikslai pagal R.TamoSitnait¢ ir R. Jasilionieng (2007) - CRM
sistemos. CRM sistemos kiirimo ir diegimo tikslas — tinkamai integruoti numatytus jmonés valdymo
procesus, kurie galéty didinti pardavimo skai¢iy, gerinti klienty aptarnavimo kokybe, ir naudojantis
duomeny analize tinkamai planuoti ir jgyvendinti marketingines akcijas S. Singh ir D. Jain (2013)
taip pat pazymi, kad CRM sistemos metodika pagrista tam tikros organizacijos veiklos, tokios, kaip
klienty aptarnavimas, pardavimy valdymas, kainodara ir kt., integravimu. Todél tikslingai taikoma

CRM sistema yra galingas jrankis, galintis sukurti klientui pridétine verte ir drauge padidinti jmonés
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ekonoming verte. Imonei teisingai pasirinkus naudojama CRM sistema galima tikétis ne tik klienty
pasitikéjimo, bet ir jy pastovaus lojalumo augimo.

CRM sistemy diegimo procesas yra sudétingas, nes svarbiausias tikslas jsivertinti ir tinkamai
suformuluoti jmonés poreikius ir likescius. Tik tinkamai atlikus suformulavus jmonés norus ir tikslus
jmanomas CRM sistemos pritaikymas prie jmonés profilio. Verta pabrézti, kad bitina atsizvelgti |
imonés dydj, nes CRM sistemg galima jdiegti per ménes;j laiko, taciau imonés poreikiy analizavimas
ir tam tikry procediiry apraSymas su esamy duomeny baziy perkélimu, bei instrukeijy sudarymu gali
uztrukti daugiau kaip metus. Kompanijos, kurios turi aiskig vizija kaip valdyti klienty informacija
turi maziau problemy diegiant tokio tipo sistemas.

Dazniausi tikslai naudojantis CRM sistema:

e Visapusiskai suzinoti esamy klienty poreikius;

e Padidinti klienty pasitenkinimg ir taip sumazinti vidutinj jy kaitos tempa;

e Skatinti klientus savo iniciatyva uzmegzti bendrovei pajamas kuriancius verslo kontaktus;

e Padidinti tikimybe, kad vartotojo reakcija  pasitilymus bus tokia, kokios reikia;

e Pakelti klienty aptarnavimo lygj;

e Patraukti naujus ir senus pirkéjus labiau individualizuotu bendravimu.

2.4.2  RySiy su klientais valdymo sistemy skirstymas

Ivairis autoriai, nagrinédami jmonés rySiy su klientais valdymo koncepcija, iSskiria klienty
segmentavima, kurio metu i§skiriama pelningiausi jmonés klientai ir skatinamas jy lojalumas, taip
palaipsniui didinamas pelnas. Taip pat, ne maziau svarbu, kad CRM néra vien tik programin¢ jranga,
gebanti saugoti didziuli kieki informacijos, taciau be technologiniy sprendimy praktiSkai buty
nejmanoma tokia procesy kontrolé. Stokholmo universiteto verslo mokyklos profesorius Evert
Gummesson (2004) dalina santykiy su vartotojais valdyma 1 dvi dalis: Zmogiskaji ry$iy su vartotojais
valdyma (hCRM) ir elektroninj ry$iy su vartotojais valdyma (¢CRM). hCRM yra sutelktas j santykius
tarp Zzmoniy, o eCRM | sistema pagristy santykiy valdyma. Veiksmingos CRM sistemos yra
nejmanomos be atitinkamy technologiniy sprendimy, taip pat be darbuotojy motyvacijos. Todél
darbuotojui mokantis naudotis CRM sistema, svarbiausia ne tik teoriniai pagrindai, bet ir noras siekti
suprasti ir i§pildyti kliento likescius.

Tinkamos informacijos apie vartotojus elementy iSnaudojimas padeda jmonei pasiekti
pagrindinj tiksla — pelno maksimizavimg. Tinkamai atrinkta CRM sistema, kuri yra pritaikyta
konkre¢ios kompanijos poreikiams ir tikslams pasiekti, gali nesibaiminti dideliy kasty ar

neatsiperkanciy investicijy. [11]
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CRM sistemos pagal nustatytus veikimo procesus skirstomos j operacines arba analitines-
strategines, pagal A. Krivaitj. Tai priklauso nuo CRM sistemos valdymo — operacinio ar analitinio.
Toks skirstymas svarbus, nes tai identifikuoja jmonés pasirinkta taktika su klientams kuriant ir
naudojant CRM sistema.

Operacinis CRM apima tas sritis, kurios tiesiogiai susijusios su klientu. Tai dazniausiai biina
telefoniniai skambu¢iai, elektronio pasto laiskai ir t.t. [12]. Sios kategorijos programiniy sistemy
sukuriama daugiausiai. Ir nors operacinis CRM padeda bendravima su klientu padaryt efektyvesniu,
jis negarantuoja, kad pats aptarnavimas patobulés [12, 13].

Analitinis CRM, arba “strateginis”, yra skirtas kaupti ir apdoroti informacija, gaunamg i$
kliento. Jis taip pat leidZia supranti kliento veiksmus.

Taciau tai ne vienintelis skirstymas, egzistuoja i§samiau aprasyti $iy sistemy skirstymai:

e-CRM - taip yra vadinamas santykiy su klientais valdymas naudojantis elektroniniais
komunikacijos kanalais, i§ kuriy dazniausiai naudojamas — internetas. Puikus eCRM sistemos
pavyzdys — prisijungus per interneting prieiga yra tikrinama siuntinio esama vieta ir numatomas
pristatymo laikas. Tai tiesioginio bendravimo CRM modelis, kuris gali vienu metu patenkinti didelio
kiekio klienty Zingeidumg. Taip kartais Zymimos interneto technologijomis paremtos sistemos,
leidziancios klientams tiesiogiai keistis informacija su imone. Pavyzdziui, perkant kompiuterius
vartotojams yra suteikta galimybé pasikeisti norimus parametrus ar detales j galingesnes, internetu
pazymejus norimus komponentus.

PRM (ang. Partner Relationship Management), tai santykiy su klientais valdymo sistema, kuri
geba optimizuoti aptarnavimo procesa, gerinti komunikacija su tarpininkais ir juos skatinti daryti
pirkimus su nuolaidomis ar kitomis priemonémis. Sios sistemos pagalba kompanijos gali efektyviau
valdyti santykius su esamais klientais, kuriems gali sukurti specialius aptarnavimo kanalus, kurie
pagreitina pardavimo procesus.

SRM (ang. Supplier Relationship Management) — siauresnés imties nei PRM santykiy su
tiekéjais sistema. Sios sistemos pagrindinis tikslas — tiekéjus padaryti laimingais. SRM sistemos
padeda kompanijoms tinkamai identifikuoti tiekéjy atrankos procesa, Kurio metu sudaromi kriterijai
pagal kuriuos sukuriamas modelis kaip atsirinkti, jvertinti ir i§skaidyti bendradarbiauti norincias
kompanijas gerinant tiekimo efektyvuma.

mCRM —“mobilyjj CRM”, tai yra sutrumpinimas kalbant apie CRM sistemas, kurios turi
funkcija kompanijos klientams, partneriams ir net tiek¢jams teikti duomenis per mobiliuosius

jrenginius. Siy sistemy tikslas procesa atlikti ypatingai greitai. [12,14]
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2.4.3  Santykiy su vartotojais valdymas

Buttle (2012) siekdamas isskirti pagrindines santykiy su vartotojais naudas, pateikia santykiy
su vartotojais valdymo lygius, kurie yra orientuoti i elektroniniy rysiy valdyma, pasitelkiant CRM
sistemas. Autorius suskirsté santykiy su vartotojais valdyma j tris lygius: operatyvinj, strateginj ir
analitinj. Svarbu pastebéti, kad kiekviename lygyje formuojamos vertés tiek vartotojui, tieck jmonei.
Toliau aptariami santykiy su vartotojais valdymo lygiai aptariant pagrindines juose kuriamas naudas:

Operatyvinis. Autorius nurodo, kad operatyvinis lygis yra orientuotas ] aptarnavimo
automatizavimg vartotojy salycio taSkuose (Buttle, 2012, p.5). Kitaip tariant, operatyvinis santykiy
su vartotojais valdymo lygis yra susij¢s su automatinémis marketingo pardavimo ir paslaugy
funkcijomis, programine jranga, palengvina informacijos jud¢jima, kasdieniy uzdaviniy vykdyma.
Kiekvienas bendravimas su vartotoju yra fiksuojamas vartotojo istorijoje, taip kiti darbuotojai lengvai
gali gauti informacijg apie vartotojg i§ duomeny bazés.

Strateginis. Sis lygis apima organizacijos kultiira, kuri yra pagrjsta santykiy su vartotojais
ugdymu, dar gali biiti apibiidinta kaip orientuota i vartotojo poreikius (resursai sutelkiami j veiklas,
kurios kuria verte vartotojams, zmogiskieji iStekliai skatinami uz santykiy su vartotojais ugdyma ir
kt.) arba bendradarbiavimo CRM. | vartotoja orientuotos verslo kulttiros siekis yra pritraukti ir
iSlaikyti vartotoja pasitlant jiems didesn¢ nei konkurenty siiiloma verté. Kitos alternatyvos, kaip
nurodo Kotler ir Keller (2011), yra orientacija j produkta, ] gamyba ir | pardavimus. Taciau auga
imoniy skaicius, kurios renkasi i vartotoja orientuota modelj dél ap¢iuopiamos naudos (Buttle, 2012).

Analitinis. Santykiy su vartotojais analitinis lygis skirtas su vartotojais susijusios informacijos
valdymui bei strateginiams bei operatyviniams (taktiniams) tikslams pasiekti. Analitinis lygis apima
visapusiSka duomeny apie vartotojus analize, pasitelkiant programinés jrangos pagalba. Tai bendros
organizacijos verslo izvalgos dalis, kuri analizuoja duomenis apie vartotojus (surinktus
operatyviniame lygyje ar gautus i$ kity Saltiniy) ir stengiasi rasti priemones, kuriomis organizacija
sustiprinty rySius su savo vartotojais. Analiz¢ atliekama siekiant jgyti geresnj supratimg apie vartotojy
poreikius, elgsena, taip s€kmingais iSlaikyti egzistuojancius vartotojus, pritraukti naujy vartotojy ir
pateikti informacijg vartotojams.

Bendradarbiavimo CRM. Kiti autoriai ragina sutelkti démesj i bendradarbiavimg su
vartotojais (asmenins bendravimas, telefonas, internetas, el. pastas ir kt.). Naudojamas ir verslas-
verslui ir vartojimo rinkose, pagristas vartotojy ir partneriy savitarna. Bendradarbiavimo CRM apima
efektyvios komunikacijos su vartotojais kiirima, paslaugy internete teikimg, vartotojy aptarnavimo
iSlaidy minimizavima.

Pagal Galbreath, jokia jmoné negali jgyti pranaSumo procesy tobulumo, artumo su klientais,

inovaciniy sprendimy produkcijoje nepazindama savo klienty poreikiy bei troSkimy. RySiy su
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klientais valdymo bei lyderystés modelis pagal Galbreath pateiktas 8 pav.
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8 pav. RySiu su klientais valdymo bei lyderystés modelis (Galbreath, 1999)

CRM sistemos galimybés yra neribotos, taciau viena i§ pagrindiniy funkcijy — kiekvienam
segmentui pritaikyti tik jiems naudingus pasitlymus. Taciau, tai galima jgyvendinti tik sékmingai
idiegus CRM sistema jmonéje ir ja naudojant pagal paskirt, skirstant klientus pagal kriterijus ]
segmentus L. Ryals (2006). Tai sistema, kuri geba ivertinti ne tik klienty poreikius, bet galima
jvertinti darbuotojus, ivertinti jy isitraukima i bendravima su klientais, pardavimo ir kitus procesus,
analizuoti veiklos uzimtumg ir gautus rezultatus. Taip jmonés vadovai gali jvertinti darbuotojus.
Esant poreikius juos motyvuoti. Mokslininky teigimu CRM sistemos padeda didinti pardavimus
Ryals 2006; Shanks et al. 2009). Teisingai veikiant CRM sistemai galima funkcija jvertinti
darbuotojo naudingumga kaip jis geba atlikti pardavimus pagal svarbg ir kokiu laiku tai daro. Mokant
naudotis CRM sistema, pardavéjas gali tinkamu laiku atlikti pasitilymus jvertings kliento likes¢ius
(B. McKim ir A. Hughes 2001), tokiu biidu klienty pirkimai gali augti keliais kartais. Vykdant Sig
veikla nuosekliai galima pastebéti klienty iprocius, kokiam klientui reikia tam tikry prekiy tam tikru
laiku ir t.t. Tai procesai, kuri uztikrina tikimybg juos parduoti pastoviai.

Naujos CRM sistemos turi galimybe pritaikyti marketinginius jrankius, kurie automatizuoja
kliento lukesCius ir dar tiksliau juos jvertina. Kelios CRM sistemy taktikos, kurios auging verte
klientui ir skatina tapti lojaliu jmonei.

¢ Kryzminiai pardavimai;

e Pelningesnés alternatyvos;

e Klienty iSsaugojimas;

¢ Elgsenos prognozes;

e Klienty pelningumo ir vertés modeliavimas;

¢ Kanaly optimizavimas.

Kryzminis pardavimas (ang. Cross-selling) — tai méginimas produkcija jsigijusiam klientui

pasitlyti jsigyti papildomai kitg produkty ar paslauga. Tai gali buiti automobiliy dazy pirkéjas, kuris
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perka dazus automobiliui, taciau pardavéjas visada zino, kad pirkéjui reikés prie dazy pigmento,
skiediklio arba kietiklio. Atlikus §j veiksma daznu atveju pirkéjas nuperka daugiau. Pelningesnis
pasirinkimas (ang. Up-selling), kai klientas yra pasirinkgs preke, taciau pardavéjas bando vietoj
pasirinktos prekés jsitilyti brangesne alternatyva, kuri jmonei uztikrina didesnj pelng. Daugelis $ia
skatinimo priemone¢ gali pamatyti greito maisto kavinése kaip ,,McDonald’s”, kai uZsisakomas
pasirinktas kompleksas, taCiau beveik visada pardavéjas pasiiilo pirkti didesni ,.extra large”
pasiiilyma, kuris yra brangesnis neZymiai. Sie abu metodai gali padéti jmonei bendra klienty
pelningumg. Klienty i$saugojimas (ang. Customer win-back), tai schema, kuri paremta sunkiais
skai¢iavimo metodais, bet Sie skaiCiavimai gali geriau jvertinti klientg ir padéti jmonei jj iSsaugoti.
Tai ypa¢ naudinga imonéms, kurios klienty duomeny bazéje turi daugiau kaip kelis tukstancius
klienty, nes pamatyti keliy klienty lojalumo maz¢jima yra sudétinga, o dar sudétingesné dalis yra
jvertinti kodél tai ivyko. Dazniausiai i§ pradziy jmonés atlieka jvertinimo darbus ir pradeda aiskintis,
kodé¢l klientai atsisako bendradarbiauti. Taciau dabartinés CRM sistemos gali pagal jvestus kriterijus
analizuoti dabartines duomeny bazes ir jas vertinti nuolatos.

Elgsenos prognozés — tai viena jdomiausiy ir inovatyviausiy CRM technologijy. Tai moduliai,
kurie kainuoja labai brangiai, nes gal jvairiais pozitriais jvertinti klientus, jy atliktus veiksmus
praeityje ir busimus ateityje. Moduliai turi kelias variacijas:

* Polinkio pirkti analize, kuri geba nustatyti vartotojo poreikius ir suzinoti, kokius produktus
identifikuotas klientas nori pirkti Siuo metu.

* Produkty sgsajy analizé, tai sistema, kuri geba iSanalizuoti, kurios prekés galéty buty
perkamos kaip komplektuojamos prekeés.

+ Artimiausias pirkinys, tai modeliavimas, kai galima nustatyti, kg vartotojas yra numates pirkti
artimiausiu metu.

* Paklausos elastingumo kainos modeliavimas ir dinamin¢ rinkodaras yra skirti jvertinti, koks
pirkéjas ar segmentas yra nusistatgs optimalig sumg pasirinktam produktui.

Klienty pelningumo ir vertés modeliavimas, tai dar viena taktika, kuri gali iSsamiai analizuoti
duomenis ir pasinaudojant jais nustatyti klienty naudingumo rodiklius, jy biisima nauda. Taciau norint
pasinaudoti $ia taktika, jai reikalingas kruopStus duomeny surinkimas ir jvedimas | CRM sistema,
kuo surenkama daugiau duomeny, tuo informacija tam realesné. Klienty vertingumo nustatymui yra
naudojamos ,,viso gyvenimo vertés” (VGV), blisimo vertés arba esamos vertés koncepsija. Didzioji
dalis kompanijy pritaiké pagal rinkas klienty vertés modeliavima, sudarant klienty reitingg pagal
reliatyvig vert¢ jmonei per pasirinktg laiko tarpa. Analizuojant kaip kompanija komunikuoja su
klientu §is reitingas gali suteikti apiuopiamos naudos. Jmonés negali skai¢iuoti kliento esamos vertés
remiantis vienu rodikliu. Toks modeliavimo variantas biity neteisingas, nes kompanijos rizikuoty

klientui teikti netinkamai jvertintus komercinius pasitilymus, o tokia veikla tik mazinty esama klienty
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pasitikejima, kuris gerinty konkurentams galimybes prisivilioti naujus partnerius. Kanaly
optimatizavimas — Sios taktikos pagrindinis tikslas yra pasirinkti tinkamg pardavimo metoda, t.y.
nustatyti, koks pardavimo metodas yra priimtiniausias. Siuos metodus taiko ,,ERGO” draudimo
jmong¢, kuri leidzia rinktis klientui, kuris komunikacijos variantas jam yra priimtiniausias, ar
problema nori uzregistruoti telefonu, internetu, laiSku ar atvykti i patogiausia imonés filiala, ar
susisiekti su asmeniniu imonés patar¢ju. [3, 15]

Mokslin¢je literatiiroje jvardijama viena i$ pagrindineiy priezas¢iy yra didziosios daugumos
organizacijy nenoras diegti ir naudotis CRM sistemas, — t. y. didelés pradinés investicijos i
programing jrangg, diegimg ir pritaikymg. Svarbu atkreiptinas démesj, jog CRM sistemos
pasirinkimas priklauso nuo tokiy veiksniy, kaip jmonés dydis, veiklos pobidis, imonés klienty
skaiCius, darbuotojy skaicius ir pan. Anot L. Ryals (2003), imonés investicijos CRM sistemai turi
buti skiriamos ypatingai atsakingai, atsizvelgiant j imonés poreikius, jvertinant, kad §i investicija néra
tik sistema, o tai jmonés proceso dalis, kuri padeda gerinti rezultatus. I$skirtina, kad vienas i§ CRM
sistemos privalumy yra lengvas, aiSkus ir greitas informacijos bei ataskaity gavimas ir apdorojimas.
Taciau, daznu atveu kompanijos neskiria zmogiskyjy resursy papildomam darbui perkeliant
duomenis i§ vienos informacinés sistemos ] kita. Bet naudojantis papildomomis sistemomis §ios
problemos galima iSvengti, nes daugumos sistemy bazinis paketas gali biti integruojamas su
organizacijos jau naudojama programine jranga, atsizvelgiant j poreikius (Maklan et al. 2008).
ISskirtinas svarbus CRM diegimo veiksnys — imonés darbuotojai bei jy poziiiris | sistemg. Anot
mokslininky, iSskiriamos kelios su darbuotojais susijusios problemos: imonés darbuotojai priesinasi
bet kokioms naujovéms, o taip pat ir naujos sistemos diegimui; daugiau laiko reikia skirti
darbuotojams apmokyti. Pazymétina, kad imonés, kuriose dirba dauguma vyresnio amziaus
darbuotojy, dazniausiai susiduria su darbuotojy pasiprieSinimo informaciniy technologijy naujovéms
problema. Tod¢l itin svarbu, kad kiekviena organizacija savo strategijoje apibrézty informaciniy
sistemy pazangos biitinuma ir parengty darbuotojus Siems pokyciams. Neatsitiktinai kai kurie autoriai
pabrézia, jog, norint pakeisti orientacijg nuo produkto ar paslaugos kliento link, reikia keisti pozitrj
visoje organizacijoje (Peppard 2000).

Kiekvienos jmonés pagrindinis tikslas yra siekti kuo didesnio pelno. Atliktas jdomus tyrimas
Vilniaus Gedimino Technikos universitete G. Bliujutés ir R. Korsakienés, kurio metu bandyta
iSsiaiSkinti, koks rySys yra tarp motyvy, skatinan¢iy jmones diegti CRM sistema, bei problemuy,

trukdanciy ja diegti, ir jmonés pelno. Tuo tikslu apskaiciuota koreliacija.
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11 lentelé. Pirsono koreliacijos koeficientai ir rySiai tarp CRM diegimo motyvy ir pelno

. o ‘ Pirsono
CRM sistemos diegimo motyvai o o RySys
koreliacijos koeficientai
. ‘ Pirsono .
Lengviau valdyti verslo procesus o 0,786 stiprus
koreliacija
Palaikyti glaudesnius rySius su Pirsono o
o 0,474 vidutinis
klientais koreliacija
. . Pirsono .
Geresni verslo rezultatai o 0,381 silpnas
koreliacija
‘ o Pirsono .
Turéti konkurencinj pranaSuma o 0,297 silpnas
koreliacija
Pazinti savo klienta, jo poreikius Pirsono ]
) o 0,325 silpnas
ir pan. koreliacija
Modi kuoti kliento aptarnavimo Pirsono 0.118 labai
procesus ir darbo metodus koreliacija ’ silpnas
Pirsono labai
Ugdyti jmonés kultiira o 0,016 ‘
koreliacija silpnas
o Pirsono labai
Mazinti jmonés kastus o 0,174 )
koreliacija silpnas
o ) Pirsono o
Optimizuoti procesus o 0,626 vidutinis
koreliacija
Didinti jmonés darbuotojy darbo Pirsono o
o 0,462 vidutinis
efektyvuma koreliacija
S Pirsono labai
Didinti pelna o 0,127 )
koreliacija silpnas
. ‘ o Pirsono .
Stebeti prekiy/ produkty likucius o 0,206 silpnas
koreliacija

12 lentelé. Pirsono koreliacijos koeficientai ir rySiai tarp CRM diegimo problemuy ir pelno

CRM sistemos diegimo problemos

Pirsono

koreliacijos koe cientai

RySys
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. . . .o Pirsono . . .
Bitinos didelés investicijos o —0,567 vidutinis
koreliacija
NeaiSkiis ir mazai apibrézti galimi Pirsono 0.023 labai
teigiami rezultatai CRM jdiegus koreliacija ’ silpnas
Biitinas papildomas personalo Pirsono )
o 0,381 silpnas
apmokymas koreliacija
Darbuotojy pasiprieSinimas naujai Pirsono )
) ) o —0,768 stiprus
sistemai koreliacija
o Pirsono e
Ilgas diegimo procesas o —0,624 vidutinis
koreliacija
. . Pirsono .
Sistemos sudétingumas o —0,755 stiprus
koreliacija
Mazai ir nepakanka Ziniy apie Pirsono o
‘ o —0,661 vidutinis
sistema koreliacija
Néra  santykiy su  klientais Pirsono
strategijos koreliacija

Rezultatai leidzia teigti, kad svarbiausi sistemos diegimo motyvai yra geresniy verslo rezultaty
siekimas ir kliento aptaravimo procesy bei darbo metody modifikavimas.

Siame tyrime bandyta nustatyti rysius tarp kylan¢iy problemy ir pelno per trejus metus. Tam
tikslui apskaiciuotas Pirsono koreliacijos koeficientas. Skai¢iavimy rezultatai pateikti 12 lenteléje.

Atlikus tyrima, galima daryti prielaidas, kad, esant didesniam darbuotojy pasiprieSinimui
naujajai sistemai ir esant sudétingai sistemai pelno rodiklis yra mazesnis. Taip pat jmoniy,
nenumaciusiy santykiy su klientais strategijos pelnas mazas, arba jo visai néra.

Siame skyriuje nagrinéta medziaga klienty lojalumo svarba jmonés ar organizacijos veikloje,
taip pat aptartos pagrindinés lojalumo riiSys, kylantys sunkumai ir privalumai, lojalumo tikslai
imong¢je. Taip pat, iSnagrinéta, jog CRM, tai ne vien technologinis sprendimas, o visa organizacijos
strategija, kuri yra orientuota j klienta, jo lukesCius. Visam ryS$iy su klientais valdymui svarbu
segmentuoti klientus, i§siaiSkinimas jy nory ir liikkes¢iy. Efektyvus rySiy su klientais valdymas jtakoja
klienty lojaluma, kadangi leidzia tiksliau iSsiaiSkinti kliento poreikius ir lukesc¢ius bei pateikti juos

atitinkantj pasiiilyma, sukuriant pridétine verte klientui.
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3. CRM SISTEMOS NAUDOJIMO KLIENTU LOJALUMUI DIDINTI
TYRIMO METODOLOGIJA

ALSO Lietuva situacijos analizé rodo, jog jmon¢ visai neilgai stebi SMB kanalo vystymasi ir
iki Siol Siame segmente atliko mazai tyrimy, kurie galéty padéti nustatyti klienty lojalumo aspektus
bei lemiancius veiksnius.

Tyrimo objektu pasirinktas ALSO Holding AG koncerno filialas Lietuvoje, kuris sitilo jvairig
IT produkcijos distribucijg. Imonés ir konkurenty pardavimo rodikliai rodo, kad SMB segmentas
tampa vis populiaresnis Lietuvoje ir Europoje, taciau mokslinéje literatiiroje daZzniausiai tyrimai
orientuoti B2C segmentui, kuriy veiklos principas kitoks nei jmoniy dirbanc¢iy B2B rinkoje. ALSO
Lietuva SMB kanalo klienty lojalumas yra mazas, taciau paskutiniais metais rodomas Sio kanalo
potencialas lemia SMB kanalo kaip modelio empirinio tyrimo objekto pasirinkimg. Remiantis ALSO
Lietuva metiniu praneSimu (2016), ALSO SMB kanalo klienty pirkimai per pastaruosius 2 metus
didéjo ~ 20 %. Imonei sunku suprasti, kodél didziausia IT distribucijos imoné turi problemy su klienty
lojalumu SMB kanale. ALSO Lietuva veikia pagal Europos Sajungos numatytas direktyvas, turi
puikius santykius su gamintojais, vieni pirmyjy | Lietuvos rinka pateikia atstovaujamy gamintojy
naujausius modelius, turi didziausig patirt] kompiuterijos ir serveriy bei tinkly kiirime ir vystyme.
Taiso garantinius produktus pagal gamintojo nuostatus. Taciau ne visada turi konkurencingiausia
kaina, dél jsipareigojimy gamintojams. Sis aspektas leidzia teigti, kad didZiausig jtaka lojalumui SMB
kanale gali daryti produkcijos kaina.

Tyrimui jgyvendinti buvo remtasi McDaniel ir Gates (2012) sitlomu tyrimo proceso
nuoseklumu, pateiktas xx paveiksle.

Tyrimo tikslo ir uZdaviniy formavimas.

Tyrimo tikslai :

1. Empiriskai pagristi klienty lojalumui jtakg darancius veiksnius ALSO Lietuva SMB
kanale.

2. Identifikuoti ALSO Lietuva CRM vystymo galimybes

Tikslui pasiekti suformuluojami tyrimo uzdaviniai:

1) Nustatyti pagal kokius kriterijus SMB kanalo klietai renkasi produkty ir paslaugy
kompanijas.

2) I8skirti faktorius, kurie lemia ALSO Lietuva klienty ,,prisiriSima™ ir lojaluma.

3) ISsiaiskinti klienty ketinimus ateities bendradarbiavimui su ALSO Lietuva.

Atsizvelgiant | uzdavinius, planuojamas kiekybinis tyrimas, kuriuo siekiama nustatyti klienty

nuomong¢ apie imone, paslaugas, norg bendradarbiauti ir kitus indikatorius ir suzinoti informacija i§
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kliento apie lojaluma.

Sis tyrimo metodas leidZia duomenims suteikti skaitines iSraiSkas, kuriomis galima iSmatuoti,
analizuoti ir palyginti.

Atlikta internetiné anketiné apklausa (zr. PRIEDAS 1). Sis tyrimas buvo daromas tik su SMB

kanalo klientais, norint suzinoti informacija apie lojaluma.

Tyrimo tikslo ir uZdaviniy nustatymas

{

Tyrimo tipo ir metodo parinkimas

-

Atrankos imties ir procediiry parinkimas

—

Duomeny rinkimas ir analize

P

Ataskaitos parengimas

{

Biisimy veiksmy nustatymas

9 pav. Empirinio vartotoju lojalumo procesas (sudaryta pagal McDaniel, Gates, 2007)

Remiantis teorine vartotojy pasitikéjima lemianciy veiksniy, jy itakos lojalumui analize
(apibendrinti veiksniai pateikti 1 skyriuje), formuluojamos Sios empirinio tyrimo hipotezés (9 pav.):

H1. Privatumas daro jtakg ALSO klienty pasitikéjimui

H2. Sisteminis prieinamumas daro jtakag ALSO klienty pasitikéjimui.

H3. Atsakomumas daro jtakag ALSO klienty pasitikéjimui.

H4. Bendravimas daro jtaka ALSO klienty pasitikéjimui.

HS. Pazady iSpildymas daro jtakag ALSO klienty pasitikéjimui.

H6. Prekés zenklo zinomumas daro jtakg ALSO klienty pasitikéjimui.

H7. Prekiy kaina daro jtakg ALSO klienty pasitikéjimui.

H8. ALSO CRM struktiirizavimas kelia pasitikéjima klientui.

H9. Pasitikintis klientas tampa lojaliu ALSO Lietuva klientu.

Tyrimo tipas - kiekybinis (anketinés apklausos duomeny rinkimo metodas). Tyrime dalyvauja
didelis skai&ius respondenty. Sio metodo pasirinkima 1émé galimybé surinkti statistiskai didelj kiekij
patikimos informacijos, kuri gali biti iSreikSta skaitinémis iSraiSkomis. Tokius duomenis paprasciau

apibendrinti, lengva palyginti. Taip pat apklausos administravimas paprastesnis bei reikalauja
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mazesniy iSlaidy.

TECHNOLOGINIAI VEIKSNIAI ’

‘ Privatumas ‘

N H

‘ Sisteminis prieinamumas

ZMOGISKIEJI VEIKSNIAI

‘ Atsakomumas ‘

R H8 H9
‘ ‘ CRM ‘ /Lf“ Pasitikéjimas ‘ ‘:‘ ‘ Lojalumas

‘ Bendravimas ‘ =

S| H5
|MONES VALDOMI VEIKSNIAI ‘

B He /'
‘ Pazady iSpildymas ‘ ,

‘ Prekes zenklas ‘ ’ /| H7

‘ Kaina ‘

10 pav. Empirinio klienty pasitikéjimo raiSkos ugdant jy lojaluma ALSO jmonei

Tyrimui atlikti buvo parengtas klausimynas — anketa (zr. PRIEDAS 1), kurig sudaro 2 blokai.
Pirmasis blokas (1-7) klausimai skirti surinkti informacija apie uzsakomy paslaugy kokybe, priezastis
bei padrindinei tyrimo prasmei — suzinoti lojalumg lemianc¢ius veiksnius. Antrajame anketos
klausimy bloke siekiama identifikuoti klienty profilj.

13. lentelé. Sudaryto klausimyno pagrindimas

Klausimyno
Tyrimo uzdaviniai Konstruktas Pagrindimas
klausimai
e privatumas, Nuo 1 — Pagal Chao-
1. Nustatyti e sisteminis 7kl Min ir kt. (2009)
pagal kokius kriterijus | priecinamumas,
bendrovés renkasi e atsakomumas,
produkty ir paslaugy ¢ bendravimas,
kompanijas, su e pazady iSteséjimas,
kuriomis ketina e prekeés Zenklas,
bendradarbiauti. e kaina,
e pasitikéjimas,

e alternatyvos,
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e vartotojy lojalumas.

ateities
bendradarbiavimui su

tiriama jmone.

2. ISskirti e privatumas, Nuo 1 — Pagal Chao-
faktorius, kurie lemia e sisteminis 7 kl. Min ir kt. (2009)
kompanijos ALSO | prieinamumas,
klienty prisiriSimg ir e atsakomumas,
loj aluma}. e bendravimas,

e pazady iSteséjimas,
o prekés Zenklas,

e kaina,

e pasitikéjimas.

3. I8siaiSkinti e vartotojy lojalumas Nuo 8 — Pagal  Chao-
klienty ketinimus 12 kl. Min ir kt. (2009)

Tyrimo atlikimas. Anketa buvo patalpinta www.also.lt internetiniame tinklapyje 2017 mety

geguzes 2-5 dienomis. Klausimyng gal¢jo matyti tik SMB klientai, todél kitos kategorijos klientai

negaléjo atsakyti j klausimus. Visi SMB kanalo klientai buvo informuoti specialiu naujienlaiskiu apie

tinklapyje esancig anketg ir prasomi jg atlikti siekiant pagerinti jy salygas kaip ALSO nariams. Anketa

uzpildé 170 jmoniy, tai beveik 1/3 Sio segmento klienty. Visi klientai naujienlaiskiu buvo supazindinti

su taisyklémis.
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4. TYRIMO REZULTATAI IR REKOMENDACIJOS

Atlikus analiz¢ nustatyta, kad naudojama CRM sistema néra pritaikyta SMB kanalui. Dabartine
ALSO CRM sistema adaptuota tik ,,Retail” segmento klientams atsizvelgiant  jy poreikius. Sistema
sukurta remiantis ,Microsoft AZURE” moduliu. Si CRM sistema turi jungtj su jmonés naudojama
didziausia pasaulyje apskaitos sistema ,,SAP” bei geba failus importuoti ir eksportuoti keliais
formatais: xml, xls, csv ir kitais. Tai rodo kliento galimybes, naudojantis CRM sistema, informacijos
ikélimui per ALSO portala. Sios galimybés yra unikalios, tatiau brangiai kainuojangios. ALSO
Lietuva turi specialig IT kiiréjy grupe, kuri gali tobulinti $ig sistema, o tinkamai pateikus sistemos
naudingumo aspektus biity jmanoma jtikinti ALSO Holding AG koncerng skirti papildomas 1éSas
projekto jgyvendinimui. Taciau svarbu nustatyti kokie SMB kanalo klienty lukes¢iai lojalumui ir

nustatyti tinkamus veiksmus taikyti CRM sistema

4.1 Tyrimo analizé

Siekiant geriau pazinti klientg buvo sudaryti du tyrimo blokai :

1. Klausimynas apie lemiancius veiksnius

2. Klausimynas apie klienta

Tokiu budu galima tiksliau sudaryti vertinima, kokiy prekiy ir paslaugy nori klientas pagal jo

numatomas charakteristikas.
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4.2 2 blokas — klienty charakteristikos

Kiek mety naudojatés ALSO paslaugomis?

80 45%
70 40%
€0 35%
i 30%
0 25%
20%
30 15%
20 10%
10 5%
0 1% 0%

Maziau neil Nuo 2 metyiki 3Nuo 3 mety iki 5Nuo 5 mety iki 7 Nuo 7 mety iki Daugiau nei 10
metus mety. mety. mety. 10 mety. mety

B |moniy skaiCius === Procentai

11 pav. Laikotarpis, kurio metu klientai naudojasi ALSO Lietuva paslaugomis

Si respondenty statistika gali jrodyti, kodél ALSO Lietuva SMB kanalo klientai néra lojaliis.
22 % atsakiusiy ALSO Lietuva paslaugomis naudojasi maziaus nei 1 metus, kadangi ALSO veikia
Lietuvoje daugiau kaip 20 mety, galima teigti, kad Sios imonés yra “jaunos” ir neseniai pradéjo savo
veikla. 41 % jmoniy veikia kiek daugiau nei 2 metus. 20 % Sioje kompiuterijos rinkoje dirba nuo 5
mety iki 7 mety. Siame segmente daugiau kaip 5 metus veikian¢ios jmonés sudaro tik19 %.
Didziausig procenting dalj sudaro jmonés, kurios ALSO paslaugomis naudojasi nuo 1 mety iki 3 mety
— 43 %. Sie skai¢iai parodo, kodél jmonés gali biiti nelojalios, nes jo rinkoje dirba trumpa laiko tarpa

ir dar tik plecia savo vartotojy rata (zr. 11 pav.).

Kiek nuolatiniy darbuotoju Siuo metu dirba Juisy

imonéje?
100 61%
80 51%
41%
60
31%
40
21%
20 5 11%
0 1% 1%
Nuo1-10 Nuo 10 - 20 Nuo 20 - 35 Nuo 35 -50 Nuo 50+
darbuotojy darbuotojy darbuotojy darbuotojy darbuotojy

B | moniy skaicius ~— e======Procentai

12 pav. Kliento darbuotoju skaicius imoné¢je
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Si lentelé parodo, kokio dydzio yra kliento jmoné. Daugiausia procentine i$raiska — 51 % buvo
nurodyta, kad klienty jimonés turi nuo 1 iki 10 darbuotojy, tai yra labai nedidelés imonés, kurios daznu
atveju renkasi specifinius produktus. 34 % sudaré imonés, kurios turi 10 — 20 darbuotojy, taciau jos
taip pat néra didelés. 14 % sudaré jmonés, kuriy darbuotojy skaicius sudaro nuo 20 — 35 darbuotojy.
Jmonés, kurios turi nuo 35 iki 50 darbuotojy ir 50 ir daugiau darbuotojy sudaré tik po 1 %. Si lentelé
parodo, kad $is kanalas SMB (small / medium business) daugiau turi mazy klienty, nes jy darbuotojy

skaiCius sudaro (98 — 99 procentais) iki 35 darbuotojy (Zr. 12 pav.).

Kaip daZnai darote pirkimus?

90 31 60%
80

50%
70
60 40%
50

30%
40
30 20%
20

10%
10

0
0 0% 0%
Kiekvieng dieng Kelis kartus per ~ Kartg per savaite  Kartg per ménesj Kartg per pusmetj
savaite

I |moniy skaiCius === Procentai

13 pav. Kliento pirkimy daZznumas

Klientai anketoje atsaké kaip daznai atlieka pirkimus (zr. 13 pav.). Daugiausia procenty 48 %,
t.y. beveik pusé Sio segmento klienty pirkimus atlieka kartg per savaite. Kadangi pries tai lentelés
parodé, kad jmonés yra mazos su dazniausiai nedideliu skai¢iumi darbuotojy, galima teigti, kad jy
pirkimai yra suplanuoti ir atlieckami neskubotai. 14 % klienty pirkimus daro kiekvieng diena, Sios
imonés tikriausiai yra didziausios i§ savo segmento. 26 % klienty pirkimus atlieka kelis kartus per
savaite, $is nemazas procentas gali teigti, kad jmonés dirba su B2C rinkoje ir perka tuos produktus,
kuriy tuo metu nori klientas. 12 % respondenty nurod¢, kad daro pirkimus tik karta per ménesj. Sio
tipo klientai tikriausiai yra labai tiksliai Zinantys, ko jiems reikia ir daryti jtaka jy pirkimams bty

sunku.
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Kaip dazZnai darote pirkimus ALSO sistemoje ?

60 35%
50 30%
25%
40
20%
30
15%
20
10%
10 5%
0 0%
Kiekvieng dieng Kelis kartus per Karta per Karta per Kartg per Nedarau
savaite savaite meénes;j pusmet;j pirkimy

B | moniy skaicius === Procentai

14 pav. Kliento pirkimuy daZznumas ALSO Lietuva sistemoje

Siuo klausimu buvo norima identifikuoti kliento lojalumo lygj (r. 14 pav.), kurj biity galima
lyginti su jy visumos pirkimy daznumu. Tik 6 % klienty i§ SMB kanalo pirkimus daro kiekvieng
dieng ALSO Lietuva sistemoje. Mazas procentas rodo, kad Siame kanale néra klienty, kuriems
prireikus prekeés ji buty perkama ALSO Lietuva sistemoje. 19 % klienty pirkimus atlieka kelis kartus
per savaitg, tai vidutinis procentas klienty, kurie pakankamai daznai naudojasi ALSO Lietuva
paslaugomis. 32 % klienty pirkimus ALSO Lietuva sistemoje atlieka karta per savaite. Tai rodo, kad
Sie klientai arba yra lojalils ir planinius pirkimus atlieka ALSO Lietuva sistemoje arba apsiperka, kai
galbiit negauna prekiy i§ kity IT distribucijos kompanijy. 16 % klienty pirkimus ALSO Lietuva
sistemoje atlicka karta per ménesj. Sio tipo jmonés gali daryti labai retus pirkimus ir tokiu atveju biiti
lojalios imonés ALSO Lietuva jmonei arba daryti pirkimus karta per ménesj tam, kad turéty geresng
kredito istorija ALSO sistemoje ir gauty palankesnes kainas. 4 % respondenty teigé, kad nedaro
pirkimy ALSO Lietuva sistemoje. Tikriausiai $ie klientai naudojasi ALSO Lietuva sistema susiZinoti

kainas arba gauti informacijg apie naujus produktus ar seny atnaujinimus.
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70

60

50

40

30

20

10

Ar planuojate atlikti daugiau uZsakymy naudojantis
ALSO paslaugomis, po Sios apklausos?

Taip

55
2%
9%

Dar neapsisprendziau  Palauksiu pasikeitimy

s |moniy skaicius === Procentai

15 pav. Klienty planai

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

0%

Klientui zinant, kad yra vykdomas tyrimas dél jj gerovés buvo norima suzinoti ar tokia

informacija gali paskatinti pirkti daugiau, jei bus atsizvelgta i Sio kanalo klienty norus (Zr. 15 pav.).

Siuo tyrimu dziaugési 14 % klienty, kurie teigé, kad atliks daugiau pirkimy ALSO Lietuva sistemoje.

19 % klienty, $is tyrimas nepadaré jokios jtakos. 32 % klienty laukia pasikeitimy i§ imonés ir tikisi

palankesniy salygy. 35 % klienty dar neapsisprende.

80
70
60
50
40
30
20
10

Ar Jis priimate sprendimus, su kuria produkty ir

Taip

paslaugy kompanija bendradarbiauti?

75
%
16 49
%
i

Ne, tai daro kiti atsakingi Ne, tai daro tik vadovas
asmenys

I |moniy skaiCius ~ =====Procentai

16 pav. Klienty sprendimo priémimo jtaka

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%

0%
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Vienas i$ svarbiausiy aspekty yra zinoti, kas turi didziausig jtakg klientui darant pirkimus (zr.
16 pav.). ALSO Lietuva klienty vadybininkai ar marketingo skyrius gali siysti naujienas, akcijas,
taciau jei informacija nepasiekia tiesioginio zmogaus, kuris atsakingas uz pirkimus, tai pirkimy
skaiCius nepadidés. Net 44 % klienty teigia, kad tik jmonés vadovas nusprendzia su kuria jmone
bendradarbiauti ir i§ kurios paslaugomis naudotis. 29 % teigia, kad sprendimus lemia kiti jmong¢je
esantys asmenys ir 27 % teigia, kad jy sprendimas lemia, su kuria imone bendradarbiauti. Galima
teigti, kad dazniausiai sprendimus priima jmonés vadovas arba kitas atsakingas asmuo, todél jei
naujienlaiskiai yra siun¢iami jmonés vadybininkui ir jis nepasidalina $ia informacija su vadovu ar
kitu atsakingu asmeniu, tai §i akcija ar naujiena yra netikslingai siun¢iama. Siame segmente apie
akcija reikia informuoti atsakingus asmenis, o ne vadybininkus, kurie daro pirkimus, nes jy
sprendimai dazniausiai neturi jtakos.

Antrasis tyrimo blokas apie klientus suteiké apCiuopiamos naudos. Buvo tiksliai identifikuota,
kokio dydzio jmonés yra ALSO Lietuva SMB kanale. Gauti duomenys apie klienty pirkimy daznuma
lyginant su pirkimy daznumu ALSO Lietuva sistemoje skiriasi ir juos lyginant matosi, kad lojalumas
yra prastas. Ta¢iau jmonés klientams patiko, kad yra daroma apklausa ir jie tikisi naudos. Pats
svarbiausias aspektas, kad buvo Zinota, kad dazniausiai klienty sprendimg su kuria jmone
bendradarbiauti priima atsakinti asmenys arba vadovas, todél Sie asmenys (ne tik kliento
vadybininkai) turi biiti informuoti apie specialias salygas, kainodarg ir t.t.

Siekiant suzinoti veiksnius lemianc¢ius klienty lojalumg buvo sudaryti (pirmasis klausimy
blokas). Tai veiksniai, kurie gali parodyti kaip klientas sprendzia su kuria jmone bendradarbiauti.

4.3 1 blokas — klienty sprendima lojalumui lemiantys veiksniai

Kaip galétuméte apibudinti savo santykius su ALSO
Lietuva kompanija?

80 45%
70 o7 40%
60 35%
s 30%
25%
40 20%
30 15%
20 10%
10 0 5%
0 0%

Si kompanijayra Sikompanijayra Sikompanijayra  Sia kompanija  Nesinaudojusia
pagrindinis viena s tik viena is naudojuosi tik kompanija
produkty ir pagrindiniyJisy daugelio produkty suZinotikainas

paslaugy tiekéjas jmonés produkty ir ir paslaugy tiekéjy
Jasy jmonei paslaugy tiekéjy Jasy jmonei

I |moniy skaiCius === Procentai

17 pav. Klienty santykiai su ALSO Lietuva kompanija
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Siuo klausimu buvo norima suZinoti, kokia i$anksting nuomone turi klientas apie ALSO
Lietuva jmong, kaip SMB kanalo klientai vertina jmong su kitomis IT distribucijos kompanijomis (Zr.
17 pav.). Zinant jmonés ekonoming padéti, kad ALSO Lietuva yra daugiausia apyvartos generuojanti
imoné, tik ketvirtadalis (25 %) klienty patiko, jog ALSO Lietuva yra jy pagrindiné IT distribucijos
imoné tiekianti prekes ir paslaugas. 28 % atsakiusiyjy pazymeéjo, kad ALSO Lietuva yra viena i§
pagrindiniy kompanijy, kurios tiekia produktus ir paslaugas. Taciau daugiausia procenty — 39 %
pazyméjo, kad ALSO Lietuva yra tik viena i§ daugelio produkty ir paslaugy tiekéjy jy jmonei. Sis
skaiCius parodo, kad didziausias procentas SMB kanalo klienty néra visokeriopai uZztikrinti ALSO
Lietuva sitilomomis prekémis ir paslaugomis. 8 % klienty naudojasi ALSO Lietuva paslaugomis
norint suzinoti rinkoje esancias kainas. Tai reiSkia, kad tik esant jy nuomone tinkamai kainai
(autoriaus nuomone maziausiai kainai rinkoje) $ios kompanijos rinksis paslaugas i§ ALSO Lietuva
imonés. Kadangi distribucijos srityje santykiy palaikymas dazniausiai asocijuojasi su pardavimais,
galima teigi, kad Sie atsakymai parodé¢ — ALSO Lietuva SMB kanale pagrindinis rinkos zaidéjas, o

tik vienas i$ daugelio.

Kuris i Siy teiginiy geriausiai apibudina Jiisy nuomone¢
apie imone?
80 75 50%
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18 pav. Klienty nuomoné apie ALSO Lietuva kompanija
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Siuo klausimu buvo norima suZinoti kaip klientai jsivaizduoja ALSO Lietuva jmong, kokios
asociacijos kyla (zr. 18 pav.). ALSO Lietuva jvaizdis SMB kanale yra geras, nes 38 % respondenty
jmong jvertino kaip patikimg. Kuria pasitiki ir toliau naudotis ALSO Lietuva paslaugomis.
Didziausias procentas — 44% klienty yra patenkinti ALSO Lietuva teikiamomis paslaugomis ir
produktais, bet yra priezasciy, kodél galéty ALSO Lietuva kompanijg pakeisti i kitg. 7 % respondenty
iSreiSke neigiamg nuomong apie ALSO Lietuva ir rimtai svarsto keisti IT distributoriaus pasirinkima.
11 % atsakiusiyjy yra neapsisprend¢ dél nuomonés apie ALSO Lietuva. Galima teigti, kad jmonés
ivaizdis yra geras, taciau didzioji respondenty dalis nesijaucia visisSkai gerai biidami ALSO Lietuva

klientais.

Labiausiai dominancios kategorijos

Zaidimaiir pramogos N 25%
Video/Audiosistemos I 38%
Vardinés licencijos I 49%
Tinklojranga I 66%
Telefonaiir jy aksesuarai I 43%
Serveriaiir jy priedai I 91%
Programinéjranga I 00%
Periferiniaijrenginiai I 37%
Nepertraukiamo maitinimo jrenginiai I 21%
Monitoriai ir projektoriai IS 38%
Komponentai I 79%
Kompiuteriai I 99%
Duomeny saugyklos I 26%
Buitiné technika I 24%
Buitiné elektronika I 25%
Biuro reikmenys ir eksploatac. MedZiagos NN 21%
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19 pav. Klientus dominancios kategorijos

Tyrimo metu buvo norima suzinoti, kurios jmonés produkty kategorijos SMB kanalo klientams
yra pacios svarbiosios (zZr. 19 pav.). Tyrimo metu paaiskéjo, kad svarbiausios kategorijos yra —
kompiuteriai (neSiojami ir stalo) ir programiné jranga. Sias kategorijos pazyméjo beveik visi
apklausos respondentai. 135 (79 %) SMB kanalo klientams yra labai svarbi komponenty (kompiuteriy
sudedamosios dalys) kategorija. Net 154 (91 %) respondentai nurodé¢, kad jiems idomi serveriy ir jy
priedy kategorija. Tinklo jranga domina 112 (66 %) respondenty. Kitos kategorijos nesulauké daugiau
nei 49 % klienty démesio. Pagal Siuos pasirinkimus galima teigti, kad SMB kanalo klientams
svarbiausios keturios kategorijos — kompiuteriai, komponentai, serveriai ir jy priedai bei tinklo jranga

ir programiné jranga.
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20 pav. Klienty lojalumus gamintojui

Siuo klausimu buvo norima suZinoti kaip klientai daznai naudoja pasirinktus gamintojy
produktus (zr. 20 pav.). ALSO Lietuva jmonés patirtis rodo, kad didzioji dalis didZiyjy jmoniy
pasirinka jiems labiausiai priimtinus gamintojy produktus ir dirba su jais, tod¢l buvo norima suzinoti
kokia jtaka klienty sprendimams jy prisiriSimas prie gamintojy. Net trec¢dalis 31 % apklaustyjy
patvirtino nuomong, kad yra pasirink¢ gamintojus, kuriuos vertina geriau ir yra linke¢ dirbti tik su jy
modeliais. Net 38 % klienty iSreiSkeé visiSka pasitikéjimg pasirinktais gamintojais ir net nesvarsto
gaimybés pradéti naudoti kity gamintojy produkcija. 21 % SMB kanalo klienty teigia, kad naudoti
keliy gamintojy produkcija yra geriau, nes jy galutinis klientas turi didesnj pasirinkima ir taip labiau
patenkina vartotojy liikesCius. 8 % klienty teigia, kad néra svarbumo, kokio gamintojo produkcija
parduoda, svarbiausia suteikti klientui pasirinkimo laisve¢. 2 % klienty teigia, kad dar neturi tinkamy
favority, kurie gamintojai geriausiai i$pildyty jy klienty likescius. Galima daryti iSvada, kad didzioji

dalis klienty turi iSanksting nuomong apie pasirinktus gamintojus ir j3 pakeisti bty sunku.
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Kuriais gamintojais (kompiuteriai, komponentai, serveriai,
tinklo %I;anga) Jis pasitikite labiausiai?
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21 pav. SMB klienty mégstami gamintojai

Norint suzinoti, kuriais gamintojais SMB kanalo klientai labiausiai pasitiki j klausimyng buvo
jtraukti ir konkurenty atstovaujami gamintojai (zr. 21 pav.). Visi respondentai vienbalsiai 100 %
atsakeé, kad Intel procesoriy gamintojas yra pats svarbiausias jiems. TP-LINK tinklo jrangos
gamintojas svarbus net 98 % klienty. Vaizdo ploksc¢iy gamintojas MSI svarbus 96 % klienty. Lenovo
kompiuteriy gamintojas sulauké 87 % respondenty susidoméjimo. DELL kompiuteriy gamintojas
sulauké¢ 58 % visy respondenty démesio, taciau ALSO Lietuva Sio gamintojo produkcijos
neatstovauja dél kitiems gamintojams esamy jsipareigojimy. 51 % respondenty atsaké, kad jiems
svarbus HP gamintojas, kuris ALSO Lietuva jmonéje konkuruoja su LENOVO. Kiti kompiuteriy
gamintojai ACER ir ASUS sulauké atitinkamai 22 % ir 19 % respondenty démesio. AMD procesoriy
gamintojas sulauké tik 13 %. Idomu, tai kad $is gamintojas 2017m. kovo mén. isleido naujaja
procesoriy karta, kuri yra galinga ir pigi, tatiau SMB kanale §is gamintojo sprendimas didelio
démesio jo paklausai nesudaré. ALSO Lietuva komponenty kategorijoje atstovauja du gamintojus
WD 50 % ir SAMSUNG 87 %. Sie gamintojai yra labai paklausiis rinkoje. DidZiausias konkurentas
Sioje rinkoje SANDISK sulauké 44 % respondenty démesio. Didziausia konkurencija vyrauja
serveriy segmente, Sioje rinkoje visi gamintojai turi didele patirt] Siame segmente, todé¢l klientai
tikriausiai daznu atveju renkasi kelis gamintojus. ALSO Lietuva serveriy segmente atstovauja §iuos
gamintojus : IBM 37 %, Intel 55 %, Lenovo 51 %, HP Enterprise 44 % ir HUAWEI 32 %. Vienintelio
gamintojo Siame segmente de¢l jsipareigojimy ALSO Lietuva neatstovauja DELL 44 %. Tinklo
jrangoje minétas lyderis TP-LINK, o lik¢ gamintojai konkuruoja tarpusavyje Trendnet 46 % ir
Linksys 50 %.
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Svarbiis kriterijai IT distribucijos kompanijai
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22 pav. Kliento poZiiiriu svarbiis kriterijai IT distribucijos kompanijai

Siekiant suzinoti klienty lemiancius veiksnius jy lojalumui buvo sudaryta lentelé, kuri parodyty,
kurie veiksniai lemia kurig verte klientui (zr. 22 pav.). Klientai tur¢jo jvertinti kategorijas nuo 1 Zemas
balas iki 5 aukS$c¢iausias balas. Visi SMB kanalo klientai (100 %) mano, kad garantinis aptarnavimas
yra privalomas IT distribucijos kompanijai ir $i kategorija surinko auks$¢iausig bala - 5. 97 % klienty
mano, kad IT distribucijos kompanija turi turéti techninj aptarnavimag ir sistemy prieziiira, ~3 %
teigia,, kad jiems tai visiskai nesvarbu. Si kategorija surinko 4,88 balo. UZsakymo biisenos kriterijaus
vidutinis balas klienty suteiktas balas 5 teigia, kad labai svarbu laikytis pristatymo terminy. ~92 %,
klientams labai svarbu turéti informacija apie uzsakymo biisena, vélavimus ir pan.. Apie 68 % klienty
teigia, kad jiems yra labai svarbu kaip vyksta IT distribucijos imonés pardavimy procesas, ~28 %
kleinty mano, kad tai yra svarbu tokio tipo jmonei, 4 % neturi nuomongs. Si kategorija surinko 4,62
balo. Imonés interneto svetainés patogumas, funkcionalumas labai svarbus ir svarbus atitinkamai 40
% ir ~44 % klienty. ~11 % teigia, kad jie neturi nuomones ir ~5 % klienty teigia, kad tai jtakos nedaro.
Vidutinis baly skaicius 4,16. Imonés organizuojamos konferencijos labai svarbios ir svarbios

atitinkamai 58 % ir 28 % respondenty. ~13 % neturi nuomonés. Likgs 1 % mano, kad tai néra
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reikalinga. Vidutinis Sios kategorijos balas — 4,41. Dalinimasis informacija su klientais yra labia
svarbus, nes §ios kategorijos vidutinis balas — 4.92. Prekiy pasirinkimo galimybeés turi didele jtaka

kliento sprendimams, nes 84 % klienty teigia, kad tai labai svarbu. ~14 % teigia, kad tai svarbu. Si

kategorija surinko 4.82 balo.

Svarbis kriterijai IT distribucijos kompanijai

Atsizvelgimas j Jasy kompanijos individualius,
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23 pav. Kliento poZiiiriu svarbis kriterijai IT distribucijos kompanijai (2)

Atsizvelgimas i kliento kompanijos individualius, specifinius pageidavimus 98 % respondenty
yra labai svarbus, §ig kategorijos vidurkis 4,93 balo. 67 % klienty mano, kad IT distribucijos jmonés
darbuotojai privalo labai gerai Zinoti informacija apie produktus, 25 % mano, kad tai yra svarbu
zinoti, 5 % klienty neturi nuomonés ir likusiems 3 % nesvarbu. Kategorijos balas — 4,56. IT

distribucijos darbuotojy komunikacija labai svarbi ir svarbi po 45 % klienty, Sios kategorijos vidutinis
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balas — 4,33. 86 % respondenty mano, kad distribucijos imoné privalo ripintis savo klientais, Sios
kategorijos vidutinis balas — 4,81. IT distribucijos jmoné¢ turi buiti patikima, su Siuo teiginiu sutinka
67 % klienty, 16 % neturi nuomong¢s, likusiems 16, tai nedaro jokios jtakos. Kategorijos vidutinis
balas — 3,96. Siame segmente didZioji dalis jmoniy yra Zinomas, todél prekinis Zenklas yra néra labai
svarbus aspektas klientams, jy vertinimu 8i kategorija surinko 3,54 balo. Klientams néra svarbu ar IT
distribucijos imon¢ yra rinkos lyderé, Si kategorija surinko pati Zemiausig balg 1§ visy kategorijy —
3,06. Imonés reputacija labai svarbi ir svarbi atitinkamai (47 % ir 44 %), 8 % neturi nuomongs, o 1%
nesvarbu. Kategorijos vidutinis balas — 4.36. Paslaugy ir produkty kaina Siam segmentui yra 100 %
labia svarbi. Produkcijos kainos ir kokybés santykis yra taip pat labai svarbus, Sios kategorijos
vidurkis — 4,72. Komunikacija projektu metu net 97 % klienty yra labai svarbi, Sios kategorijos
vidutinis balas — 4,96. Klientai labai noréty ir jiems 100 % labai svarbu turéti galimybe kontroliuoti
projekto eiga, nes jie bendrauja su galutiniu produkty pirkéju. Informacija apie projekty eigg svarbi
didZiajai daliai klienty ir Sios kategorijos vidutinis balas — 4,03. Klientams labai svarbu, kad IT
distribucijos jmon¢ visiskai iSsiaiSkinty norus, Siai kategorijai jie suteiké auksciausig balg — 5.
Projekty vykdymas labai svarbus beveik visiems klientams, kategorijos vidutinis balas 4,82. IT
distribucijos imonés sprendimy patikimumas labai svarbus 100 % klienty. Didelis dalis klienty

atsizvelgia i probleminiy situacijy sprendimus, $ios kategorijos vidutinis balas 4,67 (Zr. 23 pav.).

ALSO Lietuva aspekty vertinimas
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24 pav. ALSO Lietuva aspekty vertinimas

SMB kanalo klientai ALSO Lietuva techninj aptarnavima ir sistemiy priezilirg vertino labai

gerai 67 %, gerai 26 % ir Sie geri rezultatai Sioje kategorijoje surinko 4,54 balg. [rangos pristatymo
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terminy laikymasi labai gerai jvertino 22 %, gerai 41 %, 28 % klienty neturi nuomoneés, 9 %
netenkina. Si kategorija surinko 3,74 balo. Didelé dalis prastai vertina informavima apie klienty
uzsakymo biisenas, katagorija surinko tik 2,08 balo. Pardavimy procesas buvo jvertintas vidutiniskai,
trecdalis klienty mano, kad procesas vyksta labai gerai, 36 %, 38 % - gerai, 15 % neturi nuomong¢s, o
kiti procesu yra nepatenkinti. Si kategorija surinko 3,96 balo. ALSO Lietuvo suzinojo, kad SMB
kanal tinklapis vertinamas prastai, kategorija surinko — 2,66 balo. ALSO Lietuva per metus
organizuoja 2 dideles konferencijas visam SMB kanalui, taciau to klientams maza. Kategorijos
vidurkis — 3,12. Informacijos suteikimas klientui jvertintas vidutiniskai, surinkta — 3,75 balo. ALSO
Lietuva SMB kanalo klientai turi platy gamintojy pasirinkima ir §ig galimybe jvertino puikiai — 4,39
balo (zr. 24 pav.).

ALSO Lietuva aspekty vertinimas (2)

Atsizvelgimas j Jisy kompanijos individualius,
Darbuotojy profesionalumas, savo srities iSmanymas,
Kompanijos darbuotojy komunikacija

Ripinasi savo klientais

Patikima kompanija

Zinomas prekinis vardas

Rinkos lyderis produkty ir paslaugy srityje
Reputacija

Kainodaros lankstumas

Paslaugy ir produkty kaina

Kainos ir kokybés santykis

Asmeninis bendravimas su klientu projekto vykdymo

Galimybé klientui kontroliuoti projekto eiga

. ST 22% 9% 15% 2%
L B% 5% 35%  16% PG
MA2% 7 15% °  22% = 23% |E2gvimms
oY%t 46%  15% IEGre
6% 1% 16% NSy
7 12% IS Py —
115% 33% k2% ]
5% 8% 20% NS5
29% 7%  35% 22% @ EGeeE
8% 26% 0%
I ZEEE2%1%  21% 220
L26% 0 NG e —
R % 0% 3%

Informavimas apie projekto eiga IEASERNT0%! 46% L 28% 1
Nuodugnus kliento pageidavimy ir lukes¢iy. . IG5 T 149% 28% 10%!
Projekty vykdymas BT 38% B 0% ]
Sprendimy ir paslaugy patikimumas EESE%T 21% NG ——
Probleminiy situacijy sprendimas EEASRTI5% " 25% 4%
Garantinis aptarnavimas BN 23%  IIINNGI——

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

M Visiskainesvarbu M Nesvarbu M Neturiu nuomonés Svarbu M Labaisvarbu

25 pav. ALSO Lietuva aspektu vertinimas (2)
Klientai Sioje kategorijoje “Atsizvelgimas | Jusy kompanijos individualius, specifinius

pageidavimus” turi labai prasta nuomone¢ apie ALSO Lietuva 1,96 balo. Kategorijoje “Darbuotojy
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profesionalumas, savo srities iSmanymas, zinios” SMB kanalo klientai nuomong paskirsté beveik
tolygiai, todél bendras balas yra 3,38. Kompanijos darbuotojy komunikacija vertinta taip pat
vidutiniSkai — 3,4 balo. Riipinimasis klientais galima teigti, kad jvertintas prastai — 3,07 balo. Daugiau
nei pusé klienty mano, kad ALSO Lietuva yra patikima jmoné — 3,86 balo. ALSO Lietuva prekinis
zenklas yra puikiai zinomas, ta rodo surinkti 4,76 balai. Klientai taip mano, kad ALSO Lietuva jmong¢
galima priskirti prie rinkos lyderiy, surinkta 4,38 balo. Imonés reputacija yra gera — 3,99 balo. Taciau
“paslaugy ir produkty kainos” kategorijoje surinkta tik 1,46 balo. Tai rodo, kad klientams kainos yra
nepalankios. Kainos ir kokybés santykio prasme rezultatas yra kiek geresnis, taciau prastas tik 2,66
balo. “Asmeninio bendravimas su klientu projekto vykdymo metu” kategorijoje bendras rezultatas —
3,84. Klientai prastai jvertino galimybe paties kontroliuoti projekty eiga — 1,26 balo. Informavimas
apie projekto eiga ivertintas beveik gerai — 3,74 balo. ALSO Lietuva tik vidutini$kai iSsiaiskina
kliento poreikius, nes klientai suteiké 2,99 balo. Projekty vykdymas ALSO Lietuva imon¢je kaip
geras reiskinys, §i kategorija surinko — 4,32 balo. Sprendimy ir paslaugy patikimumas ALSO Lietuva
vertinimas kaip geras aspektas, surinkta 4,39 balo. Problemines situacijas imoné¢ sprendzia taip pat
gerai, surinkta 3,96 balo. Klientai yra patenkinti garantiniu aptarnavimu, Sioje kategorijoje imoné

surinko 4,29 balo (Zr. 25 pav.).
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26 pav. ALSO Lietuva aspekty palyginimas su klienty norais
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Sis 26 pav. rodo, kad visose kategorijose ALSO Lietuva neatitinka klienty nory. Kategorijos

sunumeruotos nuo maziausio neatitikimo balo iki didziausio :

I. Techninis aptarnavimas, sistemy prieziiira, neatitikimas -0,34 balo

2. Teikiamy prekiy ir paslaugy pasirinkimas galimybés, neatitikimas -0,43

3. Pardavimo procesas , neatitikimas -0,66

4. Informacijos apie produktus ir paslaugas suteikimas (komponentai, periferija,

kompiuteriai), neatitikimas-1,17

5. Irangos pristatymo terminy laikymasis, neatitikimas -1,26

6. Organizuojamos konferencijos, prekiy bei paslaugy pristatymai (komponentai,
periferija, kompiuteriai), neatitikimas -1,29

7. Interneto svetainé¢ (funkcionalumas, naudojimosi patogumas, informacijos gausa),
neatitikimas -1,50

8. Informavimas apie uzsakymo biiseng, vélavimus ir pan., neatitikimas -2,83

Kategorijos, kurios neatitinka iki pusés balo, galima vertinti pakankamai gerai, nes beveik
atitinka klienty likescius, iki balo vidutiniskai. Taciau daugiau kategorijy penkios i$ aStuoniy turi
didesnj nei 1 balas neatitikima. Sias kategorijas ALSO Lietuva privalo i§taisyti jei nori atitikti SMB

klienty lukescius.

Palyginimas tarp vartotojy nory ir ALSO Lietuva jvertinimo (2)
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27 pav. ALSO Lietuva aspekty palyginimas su klienty norais (2)
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Sis 25 pav. rodo, kad visose kategorijose i§skyrus dvi (Rinkos lyderis produkty ir paslaugy
srityje ir Zinomas prekinis vardas) ALSO Lietuva neatitinka klienty nory. Kategorijos sunumeruotos

nuo maziausio neatitikimo balo iki didziausio :

1) Patikima kompanija, neatitikimas -0,10

2) Informavimas apie projekto eiga, neatitikimas -0,29

3) Reputacija, neatitikimas -0,37

4) Projekty vykdymas, neatitikimas -0,50

5) Sprendimy ir paslaugy patikimumas, neatitikimas -0,61

6) Probleminiy situacijy sprendimas, neatitikimas -0,71

7 Kompanijos darbuotojy komunikacija, neatitikimas 0,93

8) Asmeninis bendravimas su klientu projekto vykdymo metu, neatitikimas -1,12
9) Darbuotojy profesionalumas, savo srities iSmanymas, zinios, neatitikimas -1,18
10) Riipinasi savo klientais, neatitikimas -1,74

11) Nuodugnus kliento pageidavimy ir likesciy i$siaiSkinimas, neatitikimas -2,01

12) Kainos ir kokybés santykis, neatitikimas -2,06

13) Atsizvelgimas 1 Jusy kompanijos individualius, specifinius pageidavimus,
neatitikimas Paslaugy ir produkty kaina, neatitikimas -3,54

14) Galimybe¢ klientui kontroliuoti projekto eiga, neatitikimas-3,74

Yra tik 2 kategorijos, kurios pateisina klienty lukescius, tai — “rinkos lyderis produkty ir
paslaugy srityje ir Zinomas prekinis vardas”, Sios dvi kategorijos jvertintos daugiau kaip vienu balu.
Reikia pastebeti, kad butent Sios kategorijos SMB kanalo klienty buvo jvertintos salyginai mazos
reikSmes, todé¢l | jas koncentruotis negalima. Kitos kategorijos, kurios neatitinka iki pusés balo,
galima vertinti pakankamai gerai, nes beveik pateisina klienty lukesc¢ius. Kategorijos, kurios
neatitinka iki vieno balo galima vertinti vidutiniskai, $ias kategorijas tinkamai iSanalizavus galima
greitai pagerinti ir jos galéty pasiekti klienty norimg lygj. Taciau likusi dalis kategorijy, kurios turi
daugiau nei vieno balo skirtuma butina identifikuoti greitu metu. Nes jos gali daryti didZiausig jtaka

klienty lojalumui, kadangi jy skirtumas labai didelis nuo klienty norimy rezultaty.
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Ar jauciatés saugiis dél ALSO kompanijos turimy duomeny apie
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I |moniy skaiCius === Procentai

28 pav. Klienty nuomoné apie ALSO Lietuva duomeny kaupima

ALSO Lietuva jmone dé¢l duomeny saugojimo pasitiki 50 % SMB klienty, nepasitiki ir tam
priestarauja -27 % klienty, 19% noréty, kad informacija apie juos nebiity renkama, taciau grieztai

nepriestarauja. 4 % SMB kanalo klienty neturi nuomonés (Zr. 28 pav.).

4.3 Tyrimo rezultatai

Daugiau nei pusé (53 proc.) visy respondenty teigé, kad ALSO Lietuva yra viena pagrindiniy
ar netgi pagrindin¢ IT distribucijos jmoné, negana to, apie 82 proc. SMB klienty patvirtino, kad yra
patenkinti teikiamy ALSO Lietuva paslaugy kokybe. Identifikuota, kad mazdaug tiek pat SMB
klienty jmonés paslaugomis naudojasi ne ilgiau nei 5 metai. Galima daryti prielaida, kad jmones,
kurios naudojasi paslaugomis, yra jaunos rinkos dalyves. Pardavimy ir atlikto tyrimo rezultatai rodo,
kad didel¢ dalis (apie 69 proc.) imoniy yra linkusios prisiristi prie tam tikry gamintojy. Nors, kaip ir
anksCiau minéta, ALSO Lietuva klientai palankiai vertina jmong, taciau lojalumo kompanijai
neisreiskia.

Tiriant kokie aspektai daro jtaka SMB segmento lojalumui, nustatyta, kad klientams rtipi ne tik
lengvai suprantami kriterijai kaip aptarnavimas (techninins, garantinis ir t.t.), taciau ir svarbis
procesy valdymo veiksniai. Tyrimas atskleidé, kad pagal dauguma kriterijy, kurie skirti didinti
lojalumui, ALSO Lietuva nepatenkina kliento lukesciy.

Gauti tyrimo rezultatai gali biiti siejami su jmonés dabartine padétimi rinkoje vertinant

vartotojy pasitenkimo perspektyva. Kadangi ALSO Lietuva nenaudoja CRM sistemos SMB
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segmentui, todel nepatenkina jy lukesCiy. Apibendrinus tyrima, galima teigti, kad ALSO Lietuva
privalu naudoti bei tinkamai suprogramuoti CRM sistemg, norint pagerinti SMB kanalo klienty

lojaluma, kuris priklauso nuo kliento poreikiy jgyvendinimo.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Sis darbas buvo skirtas jrodyti sary$j tarp CRM sistemos ir klienty lojalumo. Klienty poreikiy
analizé ir informacijos valdymo procesai gali skatinti klienty lojaluma. Sio darbo i§vados iskeltiems
tikslams ir uzdaviniaims:

1. CRM sistema skirta informacijos apie klientus valdymui, siekiant patenkinti jy
poreikius. Tai padeda tinkamai strategiskai vystyti versla, mazinti darbuotojy laiko sanaudas, didinti
pelninguma, klienty pasitenkinimo lygj. Tinkamai veikianti CRM sistema geba analizuoti esama
kliento situacija, nustatyti klienty poreikius ir jvertinti jy likesc¢ius. Tokios sistemos naudojimas gali
padéti ne tik pritraukti naujus klientus, bet pirmiausia i$laikyti esamus ir paversti juos lojaliais jmonei.

2. CRM sistemos naudojimas gali daryti stiprig jtakg klienty lojalumui, nes kliento
poreikiai yra iSanalizuoti tinkamai. Atidus poziiiris ] klientg didina jy pasitikéjimg jmone ir skatina
vykdyti daznesnius apsipirkimus. Tik lojaltis klientai uztikrina imonés konkurencinj pranasuma bei
garantuoja jmonei stabilias pajamas. Ilga partnerysté su klientais visada yra palanki reklama jmonei,
kuri ieSko investicijy ir naujy klienty. Lojaliy klienty analizavimas gali padéti jvertinti jmonés
vykdomus procesus ir padéti juos tobulinti pagal klienty likescius ir poreikius. Tinkamas $iy veiksniy
iSpildymas kientams teikia pasitenkinimg ir ugdo jy lojaluma.

3. Pasirinktos IT distribucijos jmonés ALSO Lietuva pavyzdys rodo, kad norint
sékmingai vystyti santykius su klientais biitina naudoti CRM sistemas, tai rodo minétos sistemos
naudojimas ,,Retail” segmente, taciau Sios sistemos nenaudojimas SMB kanale, rodo atvirks¢ius
rezultatus. Vykdytas tyrimas parod¢, kad imonés zinomumas ir klienty geras vertinimas néra
pagrindiniai veiksniai klienty lojalumui, kuris Siuo metu yra mazas. Pagrindiniai veiksniai galintys
uztikrinti klienty lojaluma: teikiamy prekiy ir paslaugy pasirinkimo galimybés, informacijos apie
produktus ir paslaugas suteikimas, organizuojamos konferencijos, prekiy bei paslaugy pristatymai,
pardavimo procesas, informavimas apie uzsakymo biseng, vélavimus ir pan., projekty vykdymas,
informavimas apie projekto eiga, galimybe¢ klientui kontroliuoti projekto eiga, kompanijos darbuotojy
komunikacija, atsizvelgimas j Jusy kompanijos individualius, specifinius pageidavimus. Visa tai
susij¢ su CRM sistema. Galima teigti, kad CRM sistemos nenaudojimas neispildo klienty poreikiy, o
tai daro jtaka Zemam klienty lojalumui.

Pasinaudojus tyrimu galima teikti rekomendacijas, kurios gali padéti uzsitikrinti didesnj klienty
lojalumg ALSO Lietuva ar kitoms IT distribucijos imonéms:

e Modifikuoti ne tik CRM sistemas, bet ir jmonés tinklapj, kuris biity suderintas su CRM

sistema. Tokiu biidu jmonés klientai matys norimg informacija;
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e Kurti mobilig programele internetiniui tinklapiui, kuris buty susietas su CRM sistema, kad
klientas greitu metu galéty perzitirétas uzsakymy bukle ir t.t.;

¢ Kurti CRM sistemos mobilig programeéle, kad vadybinkai informacijg apie klientg suzymety
greitu laiku ir nepamirsty jokiy aspekty. Prie Sios programélés taip pat galéty prisijungti klientai per
tinklapio programéle ir patvirtinti vadybininko uZpildyta informacija.

e Integruoti ,, digital marketing” modulius | CRM sistema;

e Sukurti projekto pateikimo jrankj, kuris integruotysi j CRM ir apskaitos sistemas;

e Sukurti produkty sujungimo ir atvaizdavimo jrankj, kuris integruotysi i CRM ir apskaitos
sistemas.

¢ Tobulinti CRM sistemg kitiems segmentams.

Pazymeétina, kad pateiktos rekomendacijos yra visiSkai pritaikomos ALSO Lietuva jmonéje,
nes Sios jmonés naudojamos CRM ir apskaitos sistemos geba importuoti ir eksportuoti duomenis

skirtingomis kategorijomis.
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PRIEDAI

1 PRIEDAS

ANKETOS KLAUSIMYNAS ALSO LIETUVA SMB KLIETAMS

1. Kaip galétuméte apibuadinti savo santykius su kompanija?

o Si kompanija yra pagrindinis produkty ir paslaugy tiekéjas Jiisy jmonei.

e Si kompanija yra viena i§ pagrindiniy Jiisy jmonés produkty ir paslaugy tiekéjy.
o Si kompanija yra tik viena i§ daugelio produkty ir paslaugy tiekéjy Jiisy jmonei.
e Sia kompanija naudojuosi tik suzinoti kainas.

¢ Nesinaudoju Sia kompanija

2. Kuris i§ Siy teiginiy geriausiai apibiidina Jiisy nuomone¢ apie ALSO Lietuva
jmone?

e Esate visiSkai patenkinti kompanijos ALSO teikiamomis paslaugomis ir produktais, todél ir
ateityje iSliksite Sios produkty ir paslaugy kompanijos klientu.

e Esate patenkinti kompanijos ALSO teikiamomis paslaugomis ir produktais, bet yra taip pat
priezasciy, dél ko galétuméte keisti §ig kompanija.

e Esate nepatenkinti kompanijos ALSO teikiamomis paslaugomis ir produktais, todél
artimiausiu metu planuojate pakeisti savo produkty ir paslaugy tiekéja.

e Esate nei patenkinti, nei nepatenkinti kompanijos ALSO teikiamomis paslaugomis ir

produktais, todé¢l esate neapsisprendgs.

3. Ivardinkite savo polinki prisiri$ti prie jmoniy teikianc¢iy produktus ir paslaugas:

e Esate prisiriS¢ prie vienos produkty ir paslaugy kompanijos ir vertinate ja Zymiai geriau nei
kitas.

e Esate prisiriS¢, nes jau pasirinke produkty ir paslaugy tiekéja ir $is sprendimas yra
nesvarstomas.

e Esate palankiai nusiteikes keliy produkty ir paslaugy kompanijy atzvilgiu, nes manote, kad

kelios kompanijos gali geriau patenkinti Jisy jmonés produkty ir paslaugy poreikius.
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e Nesate prisiriS¢ nei prie vienos produkty ir paslaugy kompanijos — jums neriipi, kokios
produkty ir paslaugy kompanijos paslaugomis naudojasi Jisy jmone.
e Nesate prisiriS¢ nei prie vienos produkty ir paslaugy kompanijos, kadangi vis dar ieSkote

“geresnés” produkty ir paslaugy kompanijos.

4. Kurios produkty kategorijos Jus domina labiausiai?

¢ Biuro reikmenys ir eksploatac. medziagos
¢ Buitin¢ elektronika

e Buitine technika

e Duomeny saugyklos

e Kompiuteriai

e Komponentai

e Monitoriai ir projektoriai

e Nepertraukiamo maitinimo jrenginiai
e Periferiniai jrenginiai

e Programin¢ jranga

e Serveriai ir jy priedai

e Telefonai ir jy aksesuarai

e Tinklo jranga

e Vardings licencijos

e Video/Audio sistemos

e Zaidimai ir pramogos

S. Kuriais gamintojais (kompiuteriai, komponentai, serveriai) Jus pasitikite

labiausiai?

e Lenovo kompiuteriai

e HP

e ACER
e ASUS
e DELL

e INTEL procesorius

e AMD
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e WD

e SAMSUNG
e SANDISK
e MSI

e AZUS

e Matrox

e Cisco

e IBM

e Intel serveriai

e Lenovo serveriai

e DELL serveri

ai

e HP ENTERPRISE

e HUAWEI
e TP-LINK
e Trendnet

e Linksys

6. Pazymeékite jvairius Kriterijus, pagal Kkuriuos galima jvertinti produkty ir

paslaugy kompanijas.

Prasome

jvertinkite,

kurie Kriterijai

Jums

atrodo

svarbiis

bendradarbiaujant su produkty ir paslaugy kompanija ir daro jtaka Jusy lojaluma? Vertinkite

kiekviena charakteristika 5 baly skaléje, kurioje 5 reiSkia, kad kriterijus Jums labai svarbus

pasirenkant kompanija, o 1 — visiS§kai nesvarbus.

paslaugas suteikimas

(komponentai,

Visiskai Neturiu Labai
Nesvarbu Svarbu

nesvarbu nuomoneés svarbu

Teikiamy prekiy ir
aslau
P s 1 2 3 4 5
pasirinkimas
galimybés
Informacijos apie
produktus ir
1 2 3 4 5

70



periferija,

kompiuteriai)

Organizuojamos
onferencijos, prekiy
bei paslaugy
pristatymai
(komponentai,
periferija,

kompiuteriai)

Interneto  svetainé
(funkcionalumas,
naudojimosi
patogumas,

informacijos gausa)

Pardavimo procesas

Informavimas  apie
uzsakymo  biisena,

velavimus ir pan.

Irangos  pristatymo

terminy laikymasis

Techninis
aptarnavimas,

sistemy prieZziiira

Garantinis

aptarnavimas

Probleminiy situacijy

sprendimas

Sprendimy ir
paslaugy

patikimumas

Projekty vykdymas

Nuodugnus  kliento

pageidavimy ir
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lukesciy

1Ssiai$kinimas

Informavimas  apie

projekto eiga

Galimybé  klientui

kontroliuoti projekto

eigg

Asmeninis
bendravimas su
klientu projekto

vykdymo metu

Kainos ir kokybés
santykis

Paslaugy ir produkty

kaina

Reputacija

Rinkos lyderis
produkty ir paslaugy
srityje

Zinomas prekinis

vardas

Patikima kompanija

Riipinasi savo

klientais

Kompanijos
darbuotojy

komunikacija

Darbuotojy
profesionalumas,
savo srities

iSmanymas, Zinios

Atsizvelgimas ] Jusy
kompanijos

individualius,
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specifinius

pageidavimus

7. Dabar praSome Jisy jvertinti kompanija ALSO Lietuva pagal jvairius aspektus.
Vertinkite kiekviena aspekta S baly skaléje, kurioje 5 reiSkia puiky jvertinima, o 1- labai bloga

jvertinima.

Visiskai Neturiu Labai
Nesvarbu ' Svarbu
nesvarbu nuomoneés svarbu

Teikiamy prekiy ir
paslaugy 1 2 3 4 5

pasirinkimas

Informacijos  apie
produktus ir
paslaugas

suteikimas

Konferencijos,
prekiy bei paslaugy 1 2 3 4 5

pristatymai

Interneto  svetainé
(funkcionalumas,

naudojimosi 1 2 3 4 5
patogumas,

informacijos gausa)

Pardavimo procesas 1 2 3 4 5

Informavimas apie
uzsakymo Dbiisena, 1 2 3 4 5

velavimus ir pan.

Irangos pristatymo

terminy laikymasis

Techninis
aptarnavimas, 1 2 3 4 5

sistemy prieZziiira
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Garantinis

aptarnavimas

Probleminiy
situacijy

sprendimas

Sprendimy ir
paslaugy

patikimumas

Projekty vykdymas

Nuodugnus kliento
pageidavimy ir
lukesciy

1Ssiai$kinimas

Informavimas apie

projekto eiga

Galimybé  klientui
kontroliuoti

projekto eiga

Asmeninis
bendravimas su
klientu projekto

vykdymo metu

Kainos ir kokybés
santykis

Paslaugy ir
produkty kaina

Reputacija

Rinkos lyderis
produkty ir
paslaugy srityje

Zinomas  prekinis

vardas

Patikima kompanija
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Riipinasi savo

klientais

Kompanijos
darbuotojy 1 2 3

komunikacija

Darbuotojy
profesionalumas,
savo srities

iSmanymas, Zinios

Atsizvelgimas 1
Jisy  kompanijos
individualius, 1 2 3
specifinius

pageidavimus

8. Ar jaucdiatés saugiis dél ALSO kompanijos turimy duomeny apie Jiisy jmone?

e Pasitikiu jmone, neturiu pretenzijy dé¢l duomeny kaupimo.
e Nepasitikiu duomeny kaupimu ir priestaurauju jy kaupimu.
e Geriau, kad jmoné nerikty duomeny.

e Neturiu nuomones.

9. Ar Jus esate patenkinti ALSO portalu?

e Taip, paprasta naudotis.
e Nepatenkinti, nepatogus jrankis.
e Nepatinka, daznai turi gedimy.

e Nei patinka, nei nepatinka.

10. Kiek mety naudojatés ALSO paslaugomis?

e Maziau nei 1 metus.
e Nuo 2 mety iki 3 mety.

e Nuo 3 mety iki 5 mety.
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e Nuo 5 mety iki 7 mety.
e Nuo 7 mety iki 10 mety.

e Daugiau nei 10 mety.

11. Kiek nuolatiniy darbuotojy Siuo metu dirba Jiisy imonéje?

e Nuo 1 — 10 darbuotojy.
e Nuo 10 — 20 darbuotojy.
e Nuo 20 — 35 darbuotojy.
e Nuo 35 — 50 darbuotojy.
e Nuo 50+ darbuotojy.

12. Kaip daZnai darote pirkimus?

¢ Kiekvieng dieng.

e Kelis kartus per savaite.
e Kartg per savaitg.

e Kartg per ménes;.

e Kartg per pusmet;.

13. Kaip daZnai darote pirkimus ALSO sistemoje?

¢ Kiekvieng dieng.

e Kelis kartus per savaite.
e Kartg per savaitg.

e Kartg per ménes;.

e Kartg per pusmet;.

e Nedarau pirkimy.

14. Ar planuojate atlikti daugiau uZsakymuy naudojantis ALSO paslaugomis, po Sios
apklausos?
e Taip.
e Ne.
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e Dar neapsisprendziau,

e Palauksiu pasikeitimy.

15. Ar Jus priimate sprendimus, su kuria produkty ir paslaugy kompanija
bendradarbiauti?
e Taip.

e Ne, tai daro kiti atsakingi asmenys.

e Ne, tai daro tik vadovas.
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