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Mikucionyté, L., AB ,,Lietuvos draudimas* klienty lojalumo stiprinimas [Rankrastis]: Bakalauro baigiamasis
darbas: vadyba ir verslo administravimas. Vilnius, ISM Vadybos ir ekonomikos universitetas, 2009

SANTRAUKA

Siuo metu esant itin nepalankiai ekonominei situacijai, susitraukus rinkai bei smarkiai
did¢jant konkurencijai, imoniy prioritetu, siekiant islikti, tampa esamuy klienty iSlaikymas. Tad,
bakalauriniame darbe nagrin¢jama Siandien labai aktuali tema — AB ,,Lietuvos draudimas* klienty
lojalumo stiprinimas. Analizuoti $ig tema buvo iSsikeltas Sio darbo tikslas - i$siaiskinti pagrindinius
veiksnius, skatinancius klienty prisiriSima prie bendrovés bei pateikti pasitilymus, kaip stiprinti
kiekvieno tipo vartotoju lojaluma. Norint pasiekti §i tiksla, buvo iSsikelti pagrindiniai Sio darbo
uzdaviniai:

1. Atlikti AB ,Lietuvos draudimas® iSorinés ir vidinés aplinkos analizg, iSsiaiskinti ne

gyvybés draudimo rinkos tendencijas.

2. Atlikti empirini tyrima, siekiant i$siaiSkinti vartotojy lukescius draudimo paslaugoms bei
iSmatuoti ju prisiri§imo prie imonés lygi.

3. Pateikti vadybinius pasitilymus, problemos sprendimo biidus, kaip reikéty skatinti AB
,Lietuvos draudimas® klienty lojaluma, atsizvelgiant { jy prisiriSimo stipruma.

Pirmoje darbo dalyje — ivade - buvo pagristas pasirinktos temos aktualumas nagrin¢jamai
imonei, nustatytas bakalaurinio baigiamojo darbo tikslas ir uzdaviniai, nurodyti atlikto empirinio
tyrimo metodai bei praktiné darbo verté.

Antrojoje darbo dalyje nagriné¢jama ne gyvybés draudimo rinka, rinkos tendencijos,
vartotojai ir konkurentai bei makroaplinka veikianti rinka. Véliau pateikiama AB ,Lietuvos
draudimas® vidinés aplinkos analiz¢, kuri apibendrinama, pateikiant imonés SSGG analizg.

Treciojoje darbo dalyje aprasytas atliktasis kiekybinis tyrimas, kurio metu buvo apklausiami
privatis AB ,Lietuvos draudimas®“ klientai. Tyrimo tikslas buvo nustatyti klienty lojalumo
stipruma, iSskiriant keturis vartotojy prisiriSimo prie bendrovés tipus priklausomai nuo ju
prisiriSimo lygio.

Ketvirtojoje darbo dalyje pateikiami vadybiniai sprendimai AB ,,Lietuvos draudimas* - kaip
stiprinti klienty lojaluma, atsizvelgiant { skirtingus vartotoju tipus.

Darbo pabaigoje yra pateikiamos iSvados, apibendrinancios visas tris bakalaurinio darbo
dalis.

ReikSminiai zodziai: konversijos modelis, vartotoju pasitenkinimas, lojalumas, vartotoju
prisiriSimas



Mikucionyté, L., Customer Loyalty Enhancement at AB "Lietuvos draudimas".[Manuscript]: Bachelor
thesis: Management and Business adiministration. Vilnius, ISM University of management and Economics,
2009

EXECUTIVE SUMMARY

Currently, while economic conditions are negative, market is declining and competition is
growing fast, companies want to survive by retaining their current customers. Consequently, this
bachelor thesis subject ,,Customer Loyalty Enhancement at AB "Lietuvos draudimas" is very
relevant for today. In order to analyse this subject, the goal was to find out what are the main factors
influencing customers® commitment and offer suggestions how to enhance loyalty of different types
of customers*. To achieve this goal, the main objectives were settled:

1. To analyse AB,,Lietuvos draudimas* external and internal environments and to ascertain
future tendency of non-life insurance market.

2. To do empirical research, on purpose to find out what consumers‘ suspenses for
insurance services are, and to measure customers‘ commitment.

3. To give suggestions to the company, how to enhance customers‘ loyalty, considering
level of their commitment.

In the first part of work, the relevance of the bachelor thesis subject for AB ,,Lietuvos
draudimas® was reasoned. Then goal and objectives were settled, also empirical research methods
and practical value of bachelor thesis was indicated.

In the second part of the thesis, there is an analysis of non-life insurance market and its
future tendency. Also market consumers, competitors and macro-environment factors which are
influencing the market are presented. Then there is an internal analysis of AB ,Lietuvos
draudimas®, which is later summarized by SWOT analysis.

The quantitative research was presented in the third part of bachelor thesis. During the
research, the private customers‘ segment was surveyd. The goal of the research was to indentify the
level of customers* loyalty and grouping customers‘ according to their level of commitment.

In the forth part of the work, the suggestions for AB ,,Lietuvos draudimas® are presented -
how they should enhance their customers‘s loayalty considering different levels of commitment.

Finally, conlusions which are summarizing all bachelor thesis are listed at the end of the
paperwork.

Key words: conversion model, consumers* satisfaction, loyalty, consumers‘ commitment
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IVADAS

Nors pastaraisiais metais Lietuvos draudimo rinka pasizyméjo ispudingais augimo tempais ,
taciau kol kas $i rinka dar labai atsilieka nuo likusios Europos Sajungos dalies standarty. Eksperty
nuomone, net ir iSliekant panasiems augimams, draudimo paslaugu rinka Lietuvoje kity Europos
Sajungos Saliy lygi galés pasiekti tik po mazdaug 20 mety. Tad tai reiskia, kad Lietuvos draudimo
rinka turi dideli augimo potenciala, ta¢iau paskutiniu metu vis labiau prastéjanti Salies iikio padétis,
mazg€janti vartotoju paklausa bei did¢janti infliacija artimiausiu metu tikrai pristabdys Sios rinkos
augima.

Ekonominio nuosmukio metu imonése pradéjgs didéti prarasty klienty skaicius priming, kaip
svarbu investuoti ir | dabartinius benrovés klientus, siekiant juos iSlaikyti. AB ,Lietuvos
draudimas® ilga laika labiau koncentravosi | naujy klienty pritraukima, pamirstant esasmus klientus
Tad Siame darbe nagrin€¢jama problema yra - kokiais biidais biity galima skatinti vartotojy lojaluma,
taip sukuriant ilgalaiki bendradarbiavima?

Darbo tema: AB “Lietuvos draudimas” klienty lojalumo stiprinimas

Temos aktualumas. Siuo ypatingai sunkiu ekonomikai metu konkurencija ne gyvybés
draudimo rinkoje tapo milziniska, sumaz¢jo atotriikis tarp konkurenty, darosi vis sunkiau pritraukti
naujus klientus. Rinka, kuri iki Siol plétési dideliu greiCiu, staiga pradéjo trauktis. Draudimo
paslaugos - ne pirmo biitinumo preké, tad naujuy klienty rinkoje Siuo metu praktiskai ir nebéra.
Ypatingai svarbu tapo iSlaikyti jau pritrauktus, esamus klientus, tad imoné yra suinteresuota
palaikyti glaudzius santykius su kiekvienu i§ jy. Darbo metu bus iSmatuotas kiekvieno kliento
prisiriS§imo prie imonés lygis ir tuomet atitinkamai kiekvienam prisiriSimo tipui pateikti vadybiniai
pasiiilymai.

Darbo tikslas. ISsiaiSkinti pagrindinius veiksnius, skatinancius klienty prisiriSima prie
bendrovés, bei pateikti pasitilymus, kaip stiprinti kiekvieno tipo vartotoju lojaluma

Darbo uZdaviniai:

o Atlikti AB ,,Lietuvos draudimas® vidinés ir iSorinés aplinkos analizg;

o Atlikti empirini tyrima, siekiant iSaiSkinti vartotoju lukes¢ius bei ju prisiriSimo prie
imonés lygi;

e Pateikti vadybinius pasiiilymus, problemos sprendimo biuidus, kaip reikéty skatinti
imonegs klienty lojaluma, atsizvelgiant { jy prisiriSimo lygj.

Tyrimo metodai:

e Metodologija: kiekybinis tyrimas - klienty apklausa;

e Atrankos principai — netikimybin¢ atranka i$ klienty duomeny bazés;
e Duomenys apdorojami — SPSS ir Excel programomis;

e Naudojamas Konversijos modelis (TNS Gallup produktas).



Darbo praktiné verté. Sis darbas padés jmonei geriau paZinti savo vartotojus, suzinoti kas
skatina ju prisiriSima, ar, atvirkSiai, ko triiksta, kad klientas prisiriSty prie bendrovés, bei priimti
atitinkamus sprendimus, kurie, atsizvelgiant | klienty prisiriSimo lygi, padétu sustiprinti klienty
lojaluma.



1. SITUACIJOS ANALIZE

1.1. Bendra informacija apie AB ,,Lietuvos draudimas*

AB ,,Lietuvos Draudimas” yra viena didziausiy draudimo bendroviy ne tik Lietuvoje, kur
ji laikoma lydere ne gyvybés draudimo rinkoje ( uzima 30 % rinkos), taciau taip pat uzima lyderio
pozicijas ir Baltijos Saliy rinkoje.

[Imon¢ priklauso milziniSkai tarptautinei draudimo grupei RSA, kuri teikia draudimo
paslaugas 130 pasaulio Saliy ir aptarnauja jose daugiau nei 20 milijony klienty. AB ,,Lietuvos
draudimas® priklauso Emerging Markets , kuri yra sparciausiai besivystanti RSA dalis. Tuo tarpu {
,Lietuvos draudimo® struktiira jeina keturi regionai: Siaurés regionas, Vakary regionas, Ryty
regionas ir Centro regionas. Imongje Siuo metu dirba 1247 darbuotojai, organizacing struktira
sudaro 89 skyriai ir padaliniai.

Imonés istorija prasidéjo ganétinai seniai ir pra¢jo nemazai laiko, kol AB ,Lietuvos
draudimas® tapo tokia imone, kokia yra dabar. Bendrovés veikla prasidéjo dar 1921 metais, kuomet
buvo ikurta Lietuvos valstybinio apdraudimo istaiga, kuri ir yra laikoma AB ,,Lietuvos draudimo*
pirmtaku. Kiek veéliau bendrové buvo tapus valstybinés draudimo istaigos sudétine dalimi ir tik
1999 metais tapo nepriklausoma privacia imone, kai Lietuvos Respublikos Vyriausybé pardave
turéta 70% kompanijos akciju paketa strateginiam investuotojui ,,Codan Insurance* Ltd,
priklausan¢iam jau minétai pasaulinei draudimo grupei RSA. Tuomet ,Lietuvos draudimas‘
pritrauk¢ 60 milijony lity léSy, iSleisdamas naujy akcijy ir parduodamas jas tam paciam
investuotojui. 1999 metais nusipirkgs naujas akcijas, ,,Codan Insurance* parduoda dali ju Europos
vystymo ir rekonstrukcijos bankui bei Centrinés ir Ryty Europos investiciniam fondui. Galiausiai
2006 metais, ta pati kompanija ,,Codan®, priklausanti draudimo kompanijy grupei RSA, i§ kity
akcininky isigija ju valdomas ,,Lietuvos draudimo® akcijas ir taip padidina savo turima akcijy
portfelj iki 99,9 % (AB ,,Lietuvos draudimas* vidiniai duomenys, 2009).

AB ,Lietuvos Draudimas®“ yra mégiama ir vertinama ne tik savo klienty, bet ir savo
darbuotojy. Nacionalinio atasakingo verslo apdovanojimuose bendrovei buvo suteiktas ,,Mety
darbovietés™ titulas, taip pat, ,Lietuvos Draudimas®“ jau kuri laika iSsilaiko geidziamiausiy
darbdaviy penketuke. Tai tik irodo, kad imonés mikroaplinka yra teigiama, darbuotojai
bendradarbiauja siekdami bendro tikslo — judéti i prieki ir siekti dar geresniy rezultaty.

Kad imon¢ nestovi vietoje, matyti ir i§ nuolat jos viduje vykstanciy pokyciy. Norint biiti
geriausiais, reikia suspéti paskui kintancia rinka, nebijoti atsinaujinti, tobuléti, modernéti. Norédami
parodyti savo klientams, kad imoné kaip tik to ir siekia, 2008 m. pabaigoje ,,Lietuvos draudimas‘
po seniai pradéty vidiniy pokyciy atnaujino ir prekés Zenkla. Bendrovés generalinis direktorius
Kestutis Serpytis mano, kad tai savaime suprantamas Zingsnis po atnaujinimy viduje. Kaip dar
vienas irodymas, kad $i imon¢ pasiZymi novatoriSkumu - 2008 metais uz naujoviy diegima Lietuvos
Draudimo rinkoje ,,Lietuvos draudimui“ buvo suteiktas vienos i§ deSimties novatoriskiausiy
Europos kompanijy vardas.



=  Lietuvos draudimo* misija - Mes esame patikimas draudimo partneris, uztikrinantis sauguma ir
laisve veikti.

= _Lietuvos draudimo* vizija — ,Lietuvos draudimas — pirmas kiekvieno pasirinkimas;
moderniausis ir efektyviausias rinkoje; priimtiniausias klientams; patraukliausias darbuotojams

=  Lietuvos draudimo* vertybés — puikus aptarnavimas; iki galo atliktas darbas; iSmintinga veikla;
Saunios id¢jos; pozityvus nusiteikimas. (AB ,,Lietuvos draudimas® vidiniai duomenys, 2009).

1.2. ISoriné analizé

1.2.1. Rinkos analizé

AB,,Lietuvos draudimas‘ parduoda savo sitilomas paslaugas draudimo rinkoje, kuria pagal
parduodamus produktus galima bity konkreciau apibrézti kaip ne gyvybés draudimo rinka.
Geografiniu aspektu darbe bus apZvelgiama tik Lietuvos rinka ir ¢ia nuolat vykstantys ne gyvybés
draudimo rinkos poky¢iai ir galimos ateities tendencijos. Lietuvoje §i rinka dar yra palyginti labai
nedidelg, t.y. ankstyvoje savo raidos faz¢je, tad draudimo eksperty nuomone, ne gyvybés draudimo
rinka turi neblogas plétros perspektyvas ateityje.

Ne gyvybes draudimo bendroviy skaicius rinkoje niekada neiSsilaiko pastovus, ¢ia vyksta
nuolatiniai poky¢iai, kuomet kuriasi vis naujos bendrovés arba likviduojamos senosios. Siuo metu
ne gyvybes draudimo rinkoje savo veikla vykdo 11 bendroviy, o didziausia rinkos dali i8 juy turi: AB
»Lietuvos draudimas“, UADB ,Ergo Lietuva“ ir UAB ,,PZU Lietuva®. (Draudimo priezitiros
komisija [DPK], 2009).

Remiantis Lietuvos Respublikos draudimo priezitiros komisijos (LRDPK) oficialiai
skelbiamais duomenimis, Zzemiau esan¢iame grafike apzvegiami ne gyvybés draudimo rinkos dalies
pokyc¢iai (pagal gautas imokas) 2005 - 2008 mety laikotarpyje.

1 paveikslas. Ne gyvybés draudimo rinkos pokyciai 2005 — 2008
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Saltinis: Draudimo prieZitiros komisija
IS pateiktos analizés aiSkiai matyti 2005 — 2008 vykes ne gyvybés draudimo rinkos augimas.

2005-2006 mety laikotarpyje rinkos augimo tempai vis intensyvéjo, rinka pasiekusi 11% augima,
véliau sugebé¢jo dar iSaugti net 23,15% per metus. Likusi laikotarpi, nors augimas ir isliko, taciau
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buvo kur kas kuklesnis. 2007 metais — 21 %, o 2008 metais buvo uZzfiksuotas jau tik 14% metinis
augimas.

Tuo tarpu 2009 metams jisibegéjant, sausio-kovo ménesio laikotarpiu, buvo pasirasyta
imoky uz 323,341,287 mlin. lity, o t.y. 5% maziau nei pernai tuo paciu laikotarpiu (DPK, 2009).

Taigi pastaruosius metus nuolat augusi rinka pakeité krypti. Be abejo, visiems gerai zinomos
Sio sulétéjimo priezastys — natiirali reakcija i blogéjancia Salies tikio padét], sumaze¢jusia gyventoju
perkamaja galia, did¢jancia infliacija bei { visus kitus pasauli apémusios ekonominés krizés
padarinius.

Prasidéjes rinkos 1étéjimas atne$é daugybe pokyciu visoms rinkoje veikian¢ioms draudimo
bendrovéms. Pasak vienos didziausiy ne gyvybés draudimo bendroviy ,,PZU Lietuva® gereneralinio
direktoriaus Sauliaus TiSkevi¢iaus, ekonominés krizés metu rinkai traukiantis, pradéjo labai astréti
konkurencija tarp draudiky. Rinkos lyderiai, ilga laika nejaute stiprios konkurencijos, suprato, kad
dabar padétis i§ esmés pasikeité. Didziausias rinkos dalis uzémusios bendrovés pajuto, kad didelis
atotriikis tarp ju ir kity bendroviy pradéjo vis labiau mazéti. Tokiu laikotarpiu svarbiausia tampa
nebe pritraukti kuo daugiau naujy klienty, taciau islaikyti senuosius, kas padaryti darosi vis sunkiau.
Klientai pradeda lyginti bendroviy kainas, ieSko jiems patraukliausiy draudimo salygu. Dél
besitraukiancios rinkos bei ar$¢jancios konkurencijos bendrovés pradeda mazinti savo paslagu
kainas, kas, be abejo, labai naudinga klientams, tac¢iau bendroviy nuostolingumas didéja dél
did¢janc¢iy draudimo produkty kasty.

Ne gyvybés draudimo sitllomos skirtingo pobiuidzio paslaugos formuoja rinkoje atskiras
subrinkas: turto draudimas, kasko, bendroji civiliné atsakomybé (BCA), nelaimingi atsitikimai
(NA) bei privalomasis vairuotojy civilinés atsakomybés draudimas (TPVCA).

2 paveikslas. Ne gyvybés draudimo subrinky dydziai

Turtas, 25%
TPVCA, 33%

Kasko, 29%

Saltinis: AB "Lietuvos draudimas" vidiniai duomenys

Skritulinéje diagramoje matyti kokia dalj kiekviena subrinka uzémeé ne gyvybés draudimo
rinkoje 2008 metais. Pagrindinés trys draudimo grupés, atneSusios daugiausiai pajamy —
privalomasis transporto priemoniy draudimas (TPVCA) — 33% rinkos dalies, neprivalomas
transporto priemoniy draudimas (KASKO) — 29% rinkos dalies ir turto draudimas — 25% rinkos
dalies. Gerokai mazesng ne gyvybés draudimo rinkos dali uzima kitos subrinkos — draudimas nuo
nelaimingy atsitikimy ir bendrosios civilinés atsakomybés.
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Pardavimo apimtys 2009 mety pirmaisiais ménesiais pradé¢jo kardinaliai keistis, tad tai
pradéjo salyginai reguliuoti subrinky dydziy pokyc€ius. Jau dabar dél smarkiai mazéjanciy naujy
automobiliy pardavimy apimciy, kurie pagrinde salygoti pasaulinés ekonominés krizés, kur kas
prasciau sekasi su Kasko draudimo produkty pardavimu. Kovo ménesi §i draudimo grupé jau uzémé
tik 20% rinkos (DPK, 2009). Be to, kadangi Kasko draudimo rinka neaugo tiek, kiek bendrovés
prognozavo, buvo pradétos mazinti Kasko draudimo kainos, kas gali turéti labai neigiamy pasekmiy
ateityje. Kadangi imoku bus surinkta maziau, o iSmoky sumos jvykus avarijoms gali biiti gerokai
didesnés, bendrovés gali patirti didelius nuostolius dél §io savo sprendimo.

Blogéjanti Salies ekonominé padétis be jokiy iSimc¢iuy paveiké ir privalomojo vairuotoju
civilinés atsakomybés draudimo grupés pardavimus. Dél arSios konkurencijos buvo pradétos
mazinti paslaugy kainos, tad imoku apimtys nebeauga. Nors draudimo sutarciy ir sudaroma daugiau
negu pernai, tac¢iau iSmoky apimtys visgi gerokai virSyja imokas. Pasak draudimo prieziiiros
komisijos nario Lauryno Mindaugo Stankeviciaus, Siek tiek situacija patais¢ kovo ménesiui jprastas
pavasarinis TPVCA bumas, t.y. itin iSauges draudziamy automobiliy skai¢ius, tad $ios draudimo
grupés uzimama rinkos dalis keitési nezymiai. Kadangi tick TPVCA, tiek Kasko draudimas sudaro
didziaja dali visos ne gyvybés draudimo rinkos, imoniy transporto draudimo veiklai prognozuojami
itin pesimistiski metai.

Tuo tarpu turto draudimo apimtys vis dar islieka pakanakamai stabilios, galima netgi sakyti
jog, turto draudimas tapo rinkos augimo varikliu (http://www.verslosavaite.lt). Taip atsitiko todél,
kad Sio draudimo jmokos gerokai iSaugo. To priezastys galéjo bti ne tik didéjanti infliacija, bet ir
did¢janti draudziamojo turto verté. Beto Sio sunkmec¢io metu didéja gyventoju poreikis apsaugoti
visg savo turta.

Labai sunku prognozuoti, kas rinkos laukia ateityje, taCiau jei remtis pastaryju mety
duomenimis (2007 — 2008), visiems Siuo metu aktualia ekonomine krize, eksperty prognozémis bei
tuo, jog draudimo paslaugos yra ne pirmo biitinimo preké, galima nuspéti, kad rezultatai neturéty
buti dziuginantys. Lietuvos draudiky asociacijos direktorius Andrius Romanovskis prognozuoja,
kad ne gyvybés draudimo rinkos apyvarta kris apie 5%. ,,Perspektyvos, kai rinka sparciau augo
tikrai nebegri§ ir tokiu pelny nebebus. Taciau didelio kritimo neprognozuociau. Taip pat yra
tikimybé, kad draudimo paslaugas gyventojai gali pradéti vertinti kaip galimybe¢ apsidrausti nuo
finansines krizés®, - mano A. Ramanovskis (DPK, 2009).

Kaip pastebi Draudimo prieziiros komisijos pirmininko pavaduotojas R.Baravykas,
nepaisant prasidéjusio ne gyvybés draudimo rinkos Iété€jimo, sukelto neigiamuy pokyciu
ekonomikoje, rinkoje veikian¢iy draudiky finansiné padétis kol kas islieka stabili: ,,Esant
nepalankiai ekonominei situacijai, kai draudimo rinka mazg¢ja, o iSmokos didéja, draudimo imoniy
finansin¢ padétis beveik nepasikeité - techniniai atidé¢jimai, nuosavas kapitalas ir turtas isliko
panasaus lygio. Galima teigti, kad tokioje situacijoje draudimo rinka yra sveika", - konstatavo
R.Baravykas (,,Lietuvos zinios*, 2009).

Visgi pardavimo apimciu kitima veikia ne vien tik ekonominé krizé. Tam tikri kitimai
vyksta nuolat dél valstybés vykdomos politikos, istatymy pakitimy bei nacionalinés mokéjimy
agenttiros (NMA) vykdomy ivairiy pakeitimy.
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1.2.2. Paskirstymo sistema

Draudimo bendrovés, norédamos parduoti savo paslaugas vartotojams bei norédamos
iSlaikyti esamas pozicijas rinkoje, tam stengiasi pasitelkti kuo geresnius paskirstymo kanalus.
Paskirstymo kanaluose dalyvauja tarpusavyje susijusios imonés, kurios bendradarbiauja sieckdamos
bendro tikslo — parduoti vartotojams paslaugas.

Draudimo rinkoje yra labai svarbu pardavimo vieta ir iSdéstymas. Tad efektyviy
paskirstymo kanaly pasirinkimas Sioje rinkoje, kaip ir visose kitose, yra labai svarbus veiksnys,
nulemiantis ne tik imonés kastus bei pajamas, bet nuo Sio sprendimo taip pat priklauso, kiek
potencialiy vartotojy susidomés paslauga, kiek ir kokiy galimybiy bus ja isigyti, t.y. ar paslauga bus
lengvai prieinama vartotojui, o visi Sie veiksniai jtakos tai, kokia rinkos dalj uzims imoné.

Draudimo bendrovés gali bandyti sukurti rinkai naujus paskirstymo kanalus, taip igydamos
konkurencini pranasuma prie$ konkurentus, arba naudotis rinkoje iprastais pardavimo kanalais. Ne
gyvybés draudimo rinkoje iSskyriami du paskirstymo kanaly tipai: tiesioginiai ir netiesioginiai,
priklausomai nuo to, ar paslauga vartotojui parduodama tiesiogiai, ar nepriklausomy tarpininky,
kurie sitilo nesaliskus draudimo pasitlymus.

Tiesioginiai pardavimo kanalai

= Klienty aptarnavimo specialistai - draudimo bendroviy filialuose tiesiogiai aptarnauja ju
klientus. Sie bendroviy atstovai vykdo draudimo produkty pristatymus potencialiems
klientams, pardavingja imoniy paslaugas, konsultuoja senuosius ir potencialius klientus
jiems iskilusiais klausimais, nuolat susisieka su savo klientais, teiraujasi, ar atsirado naujy
poreikiy, stengiasi isidilyti klientams papildomuy produkty. Tai vienas efektyviausiy
tiesioginiy pardavimo kanaly ne gyvybés draudimo rinkoje, kurio pardavimo apimtys vis
labiau auga. Klientai jauciasi kur kas saugiau bendraudami su savo bendrovés atstovu, negu
su nepriklausomu tarpininku.

= E-komercija — vienas naujesniy paskirstymo kanaly rinkoje, kai imonés pardavinéja savo
paslaugas, pasitelkdamos interneta. Draudimo imonés suprato Sios naujos idéjos potenciala,
dél sparciai besiplétojanciu technologijy, kasmet didéjancio interneto vartotoju skaiciaus bei
plinatancios elektroninés komercijos. Nenugin¢ijamas §io naujo kanalo pranasumas —
kiekvienas laika taupantis bendrovés klientas gali apsidrausti be dideliy pastanguy, tiesiog
budamas namuose. Pagrindinis $io pardavimy kanalo trikumas — dél kai kuriy draudimo
produkty sudétingumo ne visi produktai gali biiti parduodami Siuo kanalu. Kol kas
pardavimy apimtys internetu néra labai didelés, tai labiau { ateiti orientuotas pardavimy
kanalas.

Netiesioginiai pardavimo kanalai

* Draudimo brokeriai - nepriklausomi kvalifikuoti ekspertai, kurie nepriklauso jokiai
draudimo bendrovei. Jie aptarnauja savo klientus, juos konsultuoja, padeda jiems iSsirinkti
tinkamiausia variantg i§ keliu bendroviu pasitilymuy, gina ju interesus atsitikus draudiminiam
ivykiui, tad jie yra vartotoju o ne draudimo bendroviy atstovai. Brokeriy veiklai yra
reikalinga licencija, tuomet jie vienu metu gali vykdyti daugiau nei vienos draudimo
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bendrovés paslaugy pardavima, i§ kuriy jie gauna komisini uzmokestj. Itin s€kmingi Siy
tarpininky veiklos rezultatai rodo, kad pardavimy apimtys Siuo kanalu turéty dar labiau
1Saugti.

= Draudimo agentai — gali buti tiek fiziniai, tiek juridiniai asmenys. Jie biina pasirase
agentavimo sutartj ir turi leidima veikti draudimo bendrovés vardu, t.y. draudimo agentai
atstovauja draudikui

1.2.3. Esminiai sékmés veiksniai

Norint ne gyvybes draudimo rinkoje sekmingai vykdyti savo veikla, reikia ne tik atlaikyti
arSia konkurencija, bet ir nuolat sekti, ko nori klientai, kaip kinta jy poreikiai, ka naujo biity galima
pasiiilyti rinkai, taip pelnant diferenciacini pranasuma.

Draudimo imoniy patirtis ir visi kiti igyti pranasumai prie§ konkurentus didina imoniy pelna,
taip pat uzsitikrinamas vartotojy pripazinimas ir pasitikéjimas, sukuriamas geras firmos vardas, kas
yra labai svarbu konkurencinéje kovoje tiek dabar, tiek ateityje.

Siuo metu esant itin nepalankiai ekonominei situacijai, kuomet ne gyvybés draudimo rinka
iki Siol augusi dideliais tempais, pradé¢jo mazeti, konkurencija gerokai iSaugo, pradétos mazinti
paslaugy kainos, o iSmoky sumos pradéjo virSyti imoky sumas. Tokiu metu vienu svarbiausiu
s¢kmés veiksniu tampa imoniy finansiné padétis, kad imones turéty pakankamai turto vykdyti savo
finansinius isipareigojimus, atlyginti zalas.

Zemiau esandioje lenteléje apzvelgti visi svarbiausi veiksniai, kuriuos turéty igyvendinti
draudimo bendrovés, norincios sékmingai iSlikti negailestingoje konkurencingoje ne gyvybés
draudimo rinkoje. Taip pat palyginta, kuo gali skirtis dabarciai svarbus veiksniai nuo ty ,kurie bus

labai svarbiis ateityje

1 lentelé. Esminiai sékmés veiksniai

Dabartiniai esminiai sékmés veiksniai Blsimi esminiai sékmés veiksniai ateityje
o Tinkamas paskirstymo kanaly pasirinkimas, atsisakymas e Naujy dar niekieno nesialyty
neefektyviy kanaly paslaugy, pasidlymy kdrimas
e Labiau koncentruotis | esamy klienty iSsaugojima (ypatingas e Naujy paskirstymo kanaly,
démesys, nuolaidos), nei | naujy pritraukimag kdrimas (paprastesnis priéjimas,

aprastesnis atsiskaitymas
e Sillant pigesnes paslaugas, tuo paciu stengtis efektyviai pap y )

mazinti savo kastus e  Greitas paslaugos priderinimas
« S . . . . prie besikeiCiancios aplinkos
e |8 anksto numatyti atsirandancius naujus vartotojy poreikius

Naujy klienty pritrauki
e Finansinis stabilumas, kuo didesni rezervai * auju rlienty pritraukimas

1.2.4. Vartotojy analizé

Ne gyvybés draudimo rinka savo vartotojus skirsto i du stambius segmentus — tai
verslininkai (juridiniai asmenys), uzima apie 55 % rinkos ir privacius klientus (fiziniai asmenys),
kurie uzima likusius 45% rinkos (AB ,,Lietuvos draudimas* vidiniai duomenys, 2009). Kiekvienas
ju atskirose bendrovése dar yra skirstomas i grupes pagal tam tikrus kriterijus.
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Draudimo paslaugos abiems segmentams skiriasi atitinkamai tuo, kas kiekvienam jy yra
reikalinga ir aktualu. Verslo segmentui, kad biity apsaugotas tiek imonés turtas, tiek jos darbuotojai,
tiek sveciai, ne gyvybés draudimo rinkos imonés dazniausiai siiilo Sias paslaugas: imonés turto
draudimas, imonés transporto draudimas, imonés darbuotoju ir sveciy draudimas, imonés veiklos
draudimas. Tuo tarpu privatiems klientams svarbiausias ju asmeninis sukauptas turtas ir ju bei visos
Seimos sveikata, tad jiems siiloma apsidrausti savo transporto priemones, biista, isigyti draudima
nuo nelaimingy atsitikimy bei apsidrausti pries iSvykstant | keliones.

Abiejy rinkos segmenty — verslininky ir privaciy klienty paslaugy pirkima ir prisiriSima prie
tam tikros imonés motyvuoja skirtingi veiksniai, priklausomai nuo to, kas kiekvieno segmento
klientams yra aktualu.

2 lentelé.Segmentus motyvuojantys veiksniai

Segmentas Segmenta motyvuojantys veiksniai

Zema paslaugy kaina, ai8ki ir suprantama sutartis, lojalumo jvertinimas (nuolaidy
Fiziniai asmenys programos), kuo paprastesnis ir greitesnis paslaugos jsigijimas, palankios
atsiskaitymo salygos

Geras firmos vardas (jvaizdis), itin auk$ta aptarnavimo ir paslaugy kokybé, platus
Juridiniai asmenys paslaugy pasirinkimas ir patrauklls paslaugy paketai, geros sutarties sglygos,
jmonés démesys

1.2.5. Nepatenkinty poreikiy identifikavimas

Esant tokiai situacijai ne gyvybés draudimo rinkoje, kuomet sitilomy paslaugy diferenciacija
néra labai didele, vyksta kova dél esamy klienty iSsaugojimo ir potencialy klienty pritraukimo.
Norint buti tikram, kad klientas, pasirinkgs imong, nepabégs pas konkurenta, biitina daryti viska kas
imanoma, kad patenkinti visus jo liikes¢ius. Nuo to, ar vartotojas liko patenkintas po paslaugos
nusipirkimo, priklausys tolesni jo veiksmai — t.y. ar jis toliau rinksis ta pacia imong ir jos paslaugas.
Draudimo rinkoje klientai gali vertinti paslaugos kokybg tik atsitikus draudiminam jvykiui, kuomet
jie realiai pajunta isigytos paslaugos vertg. Taciau lygiai taip pat svarbu $ioje rinkoje yra ir klienty
aptarnavimas {sigijant paslauga. Turbiit nei vienas klientas nesirinks antra karta tos pacios imonés
paslaugy, kurios darbuotojas ji netinkamai aptarnavo ar buvo nesilaikyta sutarties salygy ir t.t. Taigi
labai svarbu rasti biidy kaip iSlaikyti ilgalaikius santykius su klientais, t.y. ugdyti juy lojaluma.

Klientai visada lygina suteiktos paslaugos kokybe su laukiama paslaugos kokybe, ir
skirtumas tarp klienty poreikiy ir to, kaip buvo suteikta paslauga, lemia, ar klientas liks nusivylgs, ar
patenkintas. Remiantis AB ,Lietuvos draudimas® vidiniais duomenimis (2009), esamus klienty
lukesCius ne gyvybés draudimo rinkoje galima matuoti naudojantis (vairiausiomis matavimo
priemonémis bei informacija:

= Klienty pasitenkinimo tyrimai,

= klienty nusiskundimai, uzklausos (dazniausiai kiekviena imoné turi specialy numeri
ar galimybg internete klientams iSsakyti savo nepasitenkinimus. Tai labai geras
informacijos S$altinis, kuriuo remiantis imon¢ gali daryti iSvadas, kur dar reikéty
»pasitempti ar ka reikéty patobulinti);
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= imonés darbuotojai ( kadangi jie palaiko tiesiogini rysi su klientais, tai biina sukaupe
nemaza kieki informacijos apie klienty liikesCius ar nepasitenkinimus suteikta
paslauga);

= slapto pirkéjo tyrimas.

Paskutiniais metais klientu nusiskundimy skaic¢ius ne gyvybés draudimo rinkoje gerokai
1Saugo — apie 28%. Anot Draudimo priezitiros komisijos nario Dariaus Andriukaicio, toki vis labiau
aktyvéjanti klienty nepasitenkinima salygojo visuomenés didé¢jantis iSprusimas draudimo srityje bei
didéjantis vartotoju skaicius draudimo paslauguy rinkoje (DPK, 2009).

1.2.6. Konkurenty analizé

Siuo metu ne gyvybés draudimo rinkoje veikia 11 bendroviy, tadiau §is skaiGius niekada
neblina pastovus. Rinkoje nuolat vyksta poky¢iai, kai kurios imonés bankrutuoja, i rinka ateina
nauji draudikai.

Apie 80% visy ne gyvybés draudimo sutarCiy rinkoje sudaro penkios stambiausios
bendrovés — AB ,,Lietuvos draudimas“, UAB ,,PZU Lietuva“, UADB ,,Ergo Lietuva“, UAB ,,BTA
draudimas® ir AB ,,IF draudimas®. Kitos mazesnés kompanijos visos kartu uzima likusia dali (20%)
rinkos.

3 paveikslas.Ne gyvybés draudimo bendrovés

20%

@ AB "Lietuvos draudimas”
m UAB "PZU Lietuva"
0O UADB "Ergo Lietuva"

30%

10% 0 UAB "BTA draudimas"
m AB "IF draudimas"
10% o Kitos

15%
15%

Saltinis: AB "Lietuvos draudimas" vidiniai duomenys
Pagal uzimamos rinkos dydi, finansing padéti, klienty skaifiy, Zinomuma tarp klienty,
uzimamas kainos/kokybés pozicijas galima padalinti bendroves i dvi pagrindines strategines grupes:
= Pirma grupé. Si strateginé grupé sudaro apie 80% rinkos ir jai priklauso AB
,Lietuvos draudimas®“, UADB ,Ergo Lietuva“, UAB ,PZU Lietuva®“, AB ,IF
draudimas®, UAB ,,BTA draudimas‘

= Antra grupé. Si strateginé grupé uzima tik apie 20% rinkos ir jai priklauso tokios
kompanijos kaip DUAB ,Baltijos garantas®, UADB ,Industrijos Garantas®,
UAB ,,Lamantinas“ ADB ,,Reso Europa“, UADB ,,Seesam Lietuva®, UAB ,,Bisto

paskoly draudimas* ir kt.
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3 lentelé. Konkurenty strateginés grupés

Strateginé Charakteristikos L . . . .
. " Stipriosios pusés Silpnosios pusés
konkurenty grupé strategijos

UZima nemazg rinkos | Finansinis patikimumas; Paslaugy diferenciacija tarp
dalj; pasizymi panaSia | kokybiskos paslaugos ir visy pirmos grupés konkurenty
paslaugy pasiila ir profesionalumas; uzima lyderiy labai maza, jos praktiSkai néra;
kokybe bei kainomis; pozicijas rinkoje; gerai pazjstami aukstesnés paslaugy kainos

Pirma grupé didelis prekés Zenkly | firmy vardai, uZsitarnave gerg nei antros strateginés grupés

Zinomumas,
profesionalumas

reputacijg ir pripazinima; pasizymi
novatoriSkumu ir modernumui; dirba
iSsilavines kvalifikuotas personalas;
sukaupti geri informaciniai istekliai;
daznos reklaminés kompanijos

konkurenty,

Antra grupé

Uzima mazesne
rinkos dalj; gerokai
mazesnis vardy
Zinomumas ir klienty,
skaiCius bei
siauresnis paslaugy,
asortimentas

Sidlo kai kurias paslaugas ,kuriy
nesidlo pirma strateginé
konkurenty grupé

Mazas zinomumas rinkoje, tuo
paciu atrodo maziau patikimos
kompanijos, tad vartotojy ratas
gerokai siauresnis; maziau
naujoviy; skiria mazai démésio
rémimui (reklaminéms
kompanijoms),; mazesni nei

pirmos strateginés grupes
finansiniai resursai

1.2.7. Makroaplinkos analizé

Imonés, norincios sékmingai konkuruoti ne gyvybés draudimo rinkoje, turi stebéti nuolat
kintan¢ia iSoring aplinka (makroaplinka), prisitaikyti prie joje vykstanéiy pokyéiy. Si iSoriné
aplinka susideda i§ penkiy smulkesniy aplinky: mokslinés - technologinés, politinés - teisingés,
demografinés, ekonominés bei socialinés - kultirinés. Visos jos turi jtakos kiekvienos draudimo
bendrovés veiklai, priimamiems sprendimams.

Technologiné aplinka. Moksliniai iSradimai, technologinés naujovés ir pokyciai turi nemaza

itaka ne gyvybés draudimo rinkai. Ypatingai Sie poky¢iai gali prisidéti prie pardavimy galimybiy
tobulinimo, naudojantis naujomis technologijomis, kurios ne tik supaprastina visa procesa, bet ir
pagreitina paslaugos isigijima.

Visiskai neseniai rinkoje atsirado galimybé apsidrausti internetu, kuo greitai pasinaudojo
praktiskai visos novatoriskos bendrovés. Si idéja atsirado jau gan seniai, tadiau buvo jdiegta tik
dabar, kadangi reikéjo iSspresti saugumo klausima ( dél asmeniniy duomeny saugumo internetingje
erdveje). Tam irgi buvo pasitelktos visos imanomos naujausios ir saugiausios apsaugos sistemos.

Taigi tokios naujovés didina kompanijy pardavimus ir skatina ieSkoti kity naujoviy ir
galimybiy, taip didinant konkurencini pranasuma prie§ kitus dalyvius rinkoje. Taip pat

technologiniai pokyciai palengvina draudimo konsultanty bei tarpininky (brokeriy, agenty) darba su
apskaitom bei administracija.

Teisiné aplinka. Organizacijy marketingo veikla ir sprendimai yra nemazai priklausomi nuo

nuolat vykstanciy teisinés aplinkos pokyciy. Lietuvoje ne gyvybés draudimo rinka dar labai
atsilicka nuo Europiniy standarty, taciau jau pradéjo judéti ta linkme.
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Labai didelés jtakos draudimo rinkai tur¢jo 2002 m. iSleistas jstatymas dél privalamojo
transporto priemoniy vairuotojy civilinés atsakomybés draudimo, kas praktiskai visoje Europe
egzistavo jau gerokai seniau. Ne gyvybés draudimo rinka Lietuvoje iki tol merdéjo, ir Sis
pakeitimas, be abejo, labai prisidéjo prie visos rinkos atsigavimo, pardavimo apim¢iy didinimo ir
apskritai pakeité Lietuvos Zmoniy pozitri 1 draudima, jo butinybe.

Sekantis zingsnis 1§ teisinés pusés turéty biiti TPVC draudimo jmoky sumy didinimas, kad
pasivyti vélgi Europoje gerokai didesnius standartus.

Demografiné aplinka. MaZz¢éjantis Lietuvos gyventoju skaifius lems maz¢jantj vartojima,

paklausa. Taip pat paklausa draudimo rinkoje labai nulemia gyventoju amzius bei iSssilavinimas.
Lietuvos ne gyvybés draudimo rinkoje didziausias klienty ratas yra jaunesnio amziaus
suaugusieji,t.y. 25-40 mety miestieciai, nes jie sugeba greiciau prisitaikyti prie kintan¢ios aplinkos,
lengviau pakeisti savo iprocius ir jsitikinimus nei vyresnio amziaus konservatyvesni gyventojai.

Ekonoming aplinka. Siuo metu bitent ekonominés aplinkos poky¢iai turi didZiausia jtaka ne

gyvybés draudimo rinkoje veikian¢ioms bendrovéms. Pastaraisias metais dideliais augimo tempais
pasizyméjusios rinkos augimas dél Sali apémusios ekonominés krizés prad¢jo 1ététi, ir 2009 metais
net ir simbolinio augimo niekas nebesitiki. Kadangi Lietuvoje finansy krizé sutapo su tikio augimo
létéjimu, neigiamas poveikis draudimo rinkai gerokai didesnis. Sumazéjusios gyventojy pajamos,
infliacija, menkos skolinimosi galimybés pakeit¢ daugumos zmoniy prioritetus, apsidraudimo
galimybiy daug kas net nebesvarsto, nes draudimo paslaugos — ne pirmo butinumo preké.

Kulturiné aplinka. Pirmaisiais gyvavimo metais draudimo rinka i§gyveno nelengvus laikus,
kol zmonés pradéjo labiau dométis draudimo bendroviy pasitilymais. Taciau iki dabar, Lietuvos
gyventoju supratimas apie tai lemia gan maza augimo procenta, palyginti su likusia Europos dalimi.
Draudimo rinkoje veikiancios bendrovés turi ieskoti biidy, kaip keisti tas isisenéjusias nuostatas ir
formuoti kitoki visuomenés poziiirj ir suvokima apie Sios investicijos nauda.

1.3. Vidiné analizé

1.3.1.Vykdytos strategijos apibiidinimas

AB ,Lietuvos draudimas* veikia ne gyvybés draudimo rinkoje, kurioje dalyviy skaicius néra
itin didelis, o siilomy paslaugy kainos ir kokybés santykis panasiis. Norin tokioje aplinkoje islikti,
svarbiausia ripintis savo stiprybiy, kurios padés iSsilaikyti rinkoje, ugdymu ir tobulinimu, tad
bendrové vykdo diferenciavimo strategija. Rinkos lyderé pakankamai daznai sitilo rinkai naujoves,
nuolatos yra organizuojamos jvairios akcijos, pavyzdziui draudziantis kartu ir Kasko, ir
privalomuoju transporto draudimu siilomos nuolaidos.

1.3.2. Imonés tiksliniai segmentai

Anksciau atliktoje iSoringje rinkos analizéje, kalbant apie ne gyvybés draudimo rinkos
vartotojus, buvo isskirti du pagrindiniai stambieji rinkos segmentai — fiziniai (privatiis) ir juridiniai
(imonés) asmenys. Buvo pazyméta, jog kiekvienas ju atskirose bendrovése dar yra skirstomas i
atskiras grupes pagal jvairius kriterijus. AB ,,Lietuvos draudimas* fizinius asmenis grupuoja pagal
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amziaus grupes bei gyvenamasias vietas (kaimas, miestas). Bendroveé jvertinusi savo rinkos
segmenty galimybes, tiksline rinka pasirinko — jaunesnius miesto gyventojus

Kalbant apie juridinius asmenis, AB ,,Lietuvos draudimas® iSskyria stamby , vidutini bei
smulky versla, t.y. gripavimas vyksta pagal imoniy, organizacijy dydi, klienty skai¢iy, pelninguma.
Dar vienas imonés pasirinktas tikslinis segmentas - vidutinis ir smulkus verslas. Tad vykdyma savo
veikla, jimoné¢ stengiasi visa marketingo kompleksa nukreipti i Sias abi tikslines rinkas.

1.3.3. Rinkos tikslinius segmentus motyvuojantys veiksniai

Kiekviena 18 $iy paminéty tiksliniy segmentuy, pirkti paslaugas motyvuoja skirtingi veiksniai,
kuriuos galima trumpai apzvelgti.

4 lentelé. Segmentus motyvuojantys veiksniai

Tikslinis segmentas Motyvuojantys veiksniai

Kaina, palankios atsiskaitymo salygos, nuolaidos, paprastas prieinamumas,

Jaunasis miestietis . . e .
inovacijos (naujoveés), jvairios akcijos

Patrauklis paslaugy paketai, geros sutarties salygos, lojalumo programos,
patraukli atsiskaitymo sistema (pvz perkant daugiau, kaina mazesne¢), galimybé
Smulkus ir vidutinis verslas apsidrausti didelei sumai, kuo jvairesnis paslaugy pasirinkimas, paslagy
pritaikymas atskiroms verslo $akoms (kad jmoné galéty pirkti tai kas jai aktualu),
profesionalus aptarnavimas

1.3.4. Marketingo komplekso elementy analizé

Remiantis AB ,,Lietuvos draudimas* vidiniais duomenimis, pateikiama jmonés marketingo
komplekso elementy analize:

Paslaugos. AB ,,Lietuvos dradimas* ne veltui laikoma viena novatoriskiausiy ne gyvybés
draudimo bendroviy Lietuvoje. Dauguma inovacijy gimé biitent Sioje bendrové¢je, daznai vykdomos
ivairios akcijos bei nauji projektai. Taciau kalbant apie pastovias pagrindines klientams sitilomas
paslaugas jos abiem segmentams — fiziniams ir juridiniams asmenims - yra praktiskai tokios pacios.
Tai pagrindinés sitilomos paslaugos, kurios dar atitinkamai kiekvienam segmentui yra pritaikytos
pagal ju poreikius:

= Transporto draudimo paslaugos
=  Turto draudimo paslaugos
= Draudimas nuo nelaimingy atsitikimy

Kalbant apie tam tikru laikotarpiu vykdomas akcijas, neabejotinai viena s€ékmingiausiy buvo
akcija buty savininkams, kuomet buvo sitiloma apsidrausti savo buta uz 5Lt/m> metams. Akcija
buvo tokia populiari ir taip teigiamai jvertinta klienty, jog buvo nuspresta ja pratesti, ir taip buvo net
kelis kartus.

Kaina. Paslaugy kaina priklauso nuo daugybés veiksniy, ne tik nuo paslaugos tipo. Kainos
dydi itakoja draudiminé suma, kuriai klientas nori apsidrausti, taip pat kainos skiriasi priklausomai
nuo vartotoju segmento, nuo jvertintos rizikos dydzio. Be abejo, rinkos poky¢€iai taip pat turi
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nemazai itakos, sumazéjusi ar padidéjusi paklausa draudimo paslaugoms atitinkamai nulemia
kainos dydj.Visi Sie paminéti faktoriai daugiau ar maziau nulemia galuting paslaugos kaina.

Kalbant apie nuolaidy sistema, tam tikra nuolaidy politika AB ,Lietuvos draudimas‘
taikoma tiek pritraukti naujiems klientams, tiek islaikyti lojaliems savo klientams, taciau tai niekur
néra labai stipriai akcentuojama, tad klientas, atidZiai neperzitir¢jgs sutarties, papras¢iausiai net
nezino apie jam taikoma nuolaida.

Paskirstymas. AB ,,Lietuvos draudimas* pardavimus vykdo pasitelkdamas kelis tiesioginius
(klienty aptarnavimo specialistas, e-komercija) ir kelis netiesioginius paslaugu paskirstymo kanalus
(tarpininkaujant brokeriams ar agentams). PraktiSkai visais kanalais bendravimas vyksta akis i aki
su klientais, specialistas papasakoja apie paslauga, paaiskina sutarties salygas, atsako i iSkilusius
klausimus.

Paskutiniu metu ypatingai iSaugo transporto draudimo paslaugu pardavimai e- komercijos
kanalu, kuris iki $iol buvo gan vangiai naudojamas. Pardavimy sutar¢iy skaicius, palyginti su pernai
metais, iSaugo 30%. Gali buti, kad pardavimai $iuo kanalu dar labiau iSaugs, kadangi tai ne tik
patogesnis paslaugos isigyjimo biuidas, kuomet galima apsidrausti net nei$éjus i§ namy, bet ir
pigesnis, nes Siuo pardavimo kanalu perkant paslauga, klientams yra taikomos nuolaidos.

Rémimas. Imoné vykdo gan aktyvias reklamines kampanijas, ypatingai tuo metu, kai
bendrovéje vykdomos ivairios akcijos ar atsiranda nauji pasitilymai. Reklama matoma internete
(ivairiuose portaluose), platinami jvairGis lankstinukai, skelbimai miesto stenduose, reklama
televizijoje.

Procesas. Bendrové nemazai investuoja siekdama tapti viena i$ geriausiai klientus
aptarnaujanc¢iy imoniy. Norédama pasiekti itin aukSta aptarnavimo lygi, bendrové virSyja net
draudimo priezitiros komisijos nstatytus terminus. Neseniai jdiegta nauja klienty atsiliepimy
valdymo sistema, siekiant uztikrinti greita reakcia i klienty nusiskundimus, pastabas ir naujai
iSkylancius poreikius. AB ,,Lietuvos draudimas® darbuotojai yra isipareigoj¢ 1 kiekvieno kliento
uzklausa atsakyti ne véliau kaip per 10 dieny laikotarpi, kai tuo tarpu DPK nustatytas teminas — 30
dieny.

Zmonés. Bendrové siekdama suformuoti teigiama jvaizdi bei klienty pasitenkinima, daug
démésio skiria savo darbuotojams. Norédama pasiekti uzsibrézta gera aptarnavimo kokybe,
bendrové itin kruopsciai atsirenka ka priimti | savo komanda, siekiama kad kiekvienam skyriuje
dirbty bei klientus aptarnauty tik auks$cCiausi tos srities specialistai, taip pat investuojama i
darbuotojy apmokymus, kvalifikacijos kélimus.

Fizinis akivaizdumas. Siekdama buiti matoma, jmoné nemazai démésio skiria savo jvaizdzio

formavimui, siekdama palikti gera ispudi klientui. Bendrovés pardavimo taskai visada biina labai
modernts ir ryskis, kuriy neimanoma nepastebéti. Siekdama informuoti apie vykstancias akcijas ar
naujy produkty atsiradima, imon¢ platina lankstinukus masei prieinamose vietose, taip greitai ir
efektingai skleisdama Zinia. Bendrové nuolat atsinaujinanti viduje, neseniai pakeité ir savo prekés
zenkla, kuris buvo nekeistas nuo pat bendrovés ikirimo. Kadangi, kartu su AB ,Lietuvos
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draudimas® prekeés Zenklus pakeité ir kitos RSA grupés imonés, toks atsinaujinimas labai prisidés
uztikrinant bendrovés atpazistamuma ir uz Lietuvos ribu.

1.3.5. SSGG analizé

Norint jvertinti AB ,,Lietuvos draudimas® viding biikle bei iSorines galimybes ir galimas
grésmes, remiantis bendrovés vidiniais duomenimis, buvo atlikta SSGG analizé (Kotler, P., Keller,
K.L., 2007).

Stiprybés
= Finansinis patikimumas ( t.y. sukaupti pakankami finansiniai iStekliai, kapitalas). Tai labai

svarbu esant sudétingai ekonominei situacijai, kuomet iSmoky sumos virSyja gaunamas
imokas.

= Rinkos lyderé (uzimama 30% ne gyvybés draudimo rinkos).
= Teikiamos itin aukstos kokybés paslaugos.
= Firmos vardo zinomumas.

= Viena pirmyjy bendroviy ne gyvybés draudimo rinkoje, sukaupta didel¢ patirtis draudimo
srityje, tad bendrové uzsitarnavusi klienty pasitikéjima.

= Novatoriskumas (suteiktas vienos i$ novatorskiausiu Europos kompanijy vardas).

= Nuolat gerinama aptarnavimo kokybé (neseniai idiegé nauja klienty atsiliepimuy valdymo
sistema).
Silpnybés

= Auksciausios kainos ne gyvybés draudimo rinkoje.

= Didelés administravimo sanaudos.

=  Vyresnis draudimo konsultanty amzius, jiems sudétingiau pritraukti jaunesnius klientus.

= Labiau koncentruojasi | naujy klienty pritraukima, o ne lojaliy i§saugojima.

Galimybés

= Bendradarbiavimas su tam tikrais strateginiais partneriais gali padidinti pardavimy skaiciy
(,,.Lietuvos draudimas® neseniai pradéjo bendradarbiauti su Sampo banku).

= Su sukauptais finansiniais bei informaciniais iStekliais galimybé vykdyti didelio masto
naujus projektus, kurti naujas paslaugas, taip iSsiskiriant i$ rinkoje esanc¢iy konkurenty.

= Nuolat atsirandancios naujos technologijos atveria naujas paskirstymo kanaly galimybes,
palengvinant ir pagreitinant paslaugos isigijimo buidus.

Grésmés

= Naujy stripresniy konkurenty atéjimo { rinka galimybe.
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= Klienty peréjimas pas konkurentus dél mazesniy paslaugy kainy ar geresniy salygu.
= Lietuvoje vykdomi teisiniai poky¢iai gali turéti didelés jtakos.

= D¢l ekonominés krizés sumazéjes vartojimas lemia draudimo paslaugy paklausos
sumazéjima.

1.3.6. Esamos problemos identifikavimas

Atlikus AB ,,Lietuvos draudimas* SSGG analizg, t.y. ivertinus imonés grésmes, galimybes,
silpnybes ir striprybes, buvo identifikuota esminé problema. Bendrovéje paskutiniu metu pradéjgs
mazeti klienty skaicius gali biiti susij¢s su Siuo metu Salj apémusia ekonomine krize, dél kurios
smarkiai sumaz¢jo ne pirmo biitinimo prekiy paklausa. Kita vertus, klientai galbiit ne visiskai
atsisaké draudimo paslaugy, o tiesiog per¢jo pas konkurentus dél mazesniy kainy ar geresniy
salygu. AB ,,Lietuvos draudimas®, kuri ilga laika koncentravosi i naujy klienty pritraukima,
pasikeitus rinkos situacijai, turéty atsigrezti ir { dabartinius savo klientus, investuoti i ju i§saugojima
ir ilgalaikiy santykiy kiirima.
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2. EMPIRINIS TYRIMAS

2.1. Empirinio tyrimo metodikos apraSymas

2.1.1.Empirinio tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Siekiant iSmatuoti AB ,,Lietuvos draudimas‘ klienty lojalumo stipruma, nuspresta naudoti
TNS Gallup Konversijos modeli - tai yra prisiriSimo matavimo modelis, kuris matuoja santykio
stipruma tarp vartotoju ir prekes zenkly.

Rinkodaroje daug kas tapatina savokas — lojalumas ir prisiriSimas, taciau i§ tiesuy tai du
skirtingi dalykai. Lojalumas — tai tiesiog pakartotinio pirkimo veiksmas, o prisiriSimas — vartotojo
emocinis pozitris 1 prekiy Zenkla (Carolyn Folkman Curas ir Karen Norman Kennedy, 2002). Tad
pisiriSgs vartotojas tuo paciu yra ir lojalus, taciau lojalus vartotojas nebiitinai yra prisiris¢s prie tam
tikro prekés zenklo. Vadinasi tik iSmatavus klienty prisiriSimo stipruma, galima daryti iSvadas apie
ju lojaluma bendrovei, nes lojalumas nejmanomas be prisiriSimo.

Pries pradedant tyrima, buvo issikeltas pagrindinis tyrimo tikslas ir uzdaviniai, kad biity
aiSku ko bus siekiama Siuo tyrimu ir kokia biity tyrimo veiksmy seka.

Empirinio tyrimo tikslas — nustatyti AB ,,Lietuvos draudimas* klienty lojalumo stipruma,
i8skiriant keturis vartotoju prisiriSimo prie bendrovés tipus, priklausomai nuo ju prisiriSimo lygio.

Pagrindiniai empirinio tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiskinti ne gyvybés draudimo bendroviy Zinomuma.
Suzinoti koks AB ,,Lietuvos draudimas* klienty poziiiris i alternatyvas.
Suprasti, kiek svarbu klientams yra bendrovés pasirinkimas.

2

3

4. ISsiaiskinti, kaip klientai vertina esams santykius su bendrove.
5. Suprasti, ko klientai tikisi 1§ bendradarbiavimo su bendrove.

6

Apibendrinus apklausos rezultatus, susegmentuoti klientus | keturis tipus, atitinkamai
pagal ju prisiri§imo prie bendrovés stipruma.

2.1.2. Tyrimo metodas ir duomeny rinkimo metodas

Rinkodaros tyrimuose yra taikomi kiekybiniai arba kokybiniai tyrimo metodai, priklausomai
nuo tyrimo problemos bei norimos gauti informacijos pobtidzio. Norint iSmatuoti bendroves klienty
lojaluma, buvo pasirinktas kiekybinis tyrimo metodas, d¢l Siy priezasciu:

e didelé respondenty imtis;
e didesnis duomeny reprezentatyvumas;
e respondenty anonimiskumas, tad jie labiau link¢ nuoSirdziai atsakyti | klausimus;

e norima gauti rezultatus, atsipindinCius visus bendrovés klientus,o to padaryti atliekant
kokybini tyrima neiseity.



Duomenims surinkti i§ tam tikro skai¢iaus AB ,Lietuvos draudimas“ klienty buvo
pasirinktas vienas populiariausiy ir placiausiai taikomy kiekybinio tyrimo metodas — apklausa.
Apklausa buvo vykdoma telefonu, pagal i§ anksto parengta klausimyna. Sis duomeny surinkimo
budas Siam tyrimui buvo pasirinktas dé¢l tam tikry priezasciy:

e Galimybé greitai surinkti duomenis, nes atsakymai gaunami i$ karto, nereikia laukti.
e Sis apklausimo biidas yra pakankamai pigus.

® Yra galimybe¢ paaiSkinti klausimus, kuriy respondentas nesuprato.

e Pakankamai didelis atsakymy rodiklis.

Taciau, Sis duomeny surinkimo metodas, kad ir koks biity greitas ir patogus, be abejo,
turi ir keleta trukumy, kurie apsunkino darba:

e Apklausos turi biiti palyginti trumpos, negalima persistengti su klausimy skaic¢iumi.
e Dalis respondenty rodé dideli nepasitenkinima dél juy kontaktiniy duomeny turéjimo.
e Didelé¢ dalis respondety nori kuo greiciau ,,pereiti* per visus klausimus.

2.1.3. Tyrimo imtis ir imties atranka

Atlikto tyrimo populiacija buvo visi esami AB ,,Lietuvos draudimas® privatus klientai, t.y.
500 000 bendroves fiziniy asmeny segmentas. Imtis buvo apskaiCiuota, pagal imties turio
nustatymo formulg diskretiesiems kintamiesiems (Cekanaviéius, Murauskas, 2000):

n — imties tiiris
~a@/2_ standartinio normaliojo skirstinio ¢ lygmens kritiné reikSmé su 95% garantija lygi 1,959

T - tam tikro, mus dominangio, parametro proporcija atrankinéje visumoje (daZniausiai, jei

parametro proporcijos nezinome, naudojame reikSme 0,5).

€ - atrankos paklaida (Siuo atveju lygi 0,05)

Taigi, apsiskaiCiavus imtj pagal Sia formulg, paaiskéjo, jog norint atspindéti AB ,,:Lietuvos
draudimas® klienty nuomong su 95% garantija ir 0,05 paklaidos riba, reikia apklausti 384 imonés
klientus.
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2.1.4. Tyrimo instrumento pagrindimas

Tyrimui atlikti, duomenims surinkti buvo sudarytas dvylikos klausimy klausimynas,

remiantis jau minétu TNS Gallup produktu - Konversijos modeliu (Zr. 1 prieda). Sis modelis buvo

specialiai sukurtas tam, kad padéty iSmatuoti klienty lojaluma, {vertinus juy prisiriSimo prie

bendrovés lygi. Modelis segmentuoja vartotojus i keturis tipus:

Stipriai prisiriS¢ vartotojai
Vidutiniskai prisiri$¢ vartotojai
PavirSutiniski vartotojai

Lengvai prarandami vartotojai

Siekiant i$skirti Siuos keturis tipus, modelis naudoja tris svarbiausias klausimuy dimensijas,

kurios padeda nustatyti klienty prisiri§imo lygi. Taigi, klausimynas buvo sudarytas remiantis Siomis

dimensijomis, dar papildomai pridéjus kelis klausimus, kurie buvo reikalingi tikslesnei informacijai

gauti. Klausimyno struktiira, integruojant i ji konversijos modeli, atrodé¢ taip:

1-3 klausimais buvo siekiama iSsiaiSkinti bendroviy Zinomuma, taip pat keliomis dar
bendrovémis be ,Lietuvos draudimo* klientai naudojasi, ir kuri bendrove jiems yra
pagrindiné (t.y. kuriai jie iSleidzia daugiausiai pinigy). Pirmuoju klausimyno klausimu
AB ,Lietuvos draudimas‘ klienty buvo klausiama, kurias i§ iSvardinty bendroviy jie
zino arba yra girdéje. Sis klausimas néra skirtas lojalumui matuoti, tadiau leis sekangiais
etapais nustatyti AB ,Lietuvos draudimas® konkurencinguma ne gyvybés draudimo
rinkoje, nustacius konkurenty prekiniy Zenkly Zinomuma tarp bendrovés klienty bei ju
vertinima. Treciasis klausimyno klausimas buvo skirtas iSsiaiskinti, ar visy apklaustyju
respondenty pagrindiné bendrové su kuria bendradarbiauja, yra AB ,Lietuvos
draudimas. Sekantis Zingsnis biity klienty prisiri§imo stiprumo matavimas.

I konversijos modelio dimensija — pasitenkinimas bendrove. Si dimensija padés
iSmatuoti kiek klientas patenkintas savo bendrove ir leis daryt atitinkamas iSvadas. Kuo
maziau klientas patenkintas savo esamais santykiais su bendrove, tuo maziau prisirisg jis
biina ir atvirk$¢iai. Sia dimensija klausimyne atitinka 6 klausimas - ,Kuris i$ $iy teiginiy
labiausiai atitinka Jiisy nuomong apie AB ,,Lietuvos draudimas®?.*

I konversijos modelio dimensija — poziiiris | alternatyvas. Tai viena i§ konversijos
modelio dimensijy, kuri padés nustatyti, kaip bendrovés klientai vertina kitas ne gyvybeés
draudimo bendroves. Svarbu iSanalizuoti, ar konkurentai rinkoje yra vertinami geriau, ar
prasciau uz bendrove, su kuria bendradarbiaujama, tam jog biity galima daryti i§vadas,
kodé¢l klientas nepasirinko kity alternatyvy. Aukstas pasitenkinimo savo bendrove lygis
dar nereiSkia labai gero rezultato, nes galbiit kitas bendroves klientai vertina dar geriau,
o tai reiskia jog klientai gali biiti lengvai prarasti. Arba atvirksc¢iai, galbut klientai kitas
bendroves vertina daug pras€iau nei saviske, todél net ir budami nepatenkinti esama
padétimi jie nepereis kitur, nes paprasGiausiai nemato geresniy alternatyvy. Sia
dimensija klausimyne atitinka 4 klausimas - ,,Norétume, kad jvertintuméte Jums
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zinomas draudimo bendroves. PraSome jvertinti kiekvieng Jums zinomg draudimo
bendrove skaléje nuo 1 iki 10.“

e [II konversijos modelio dimensija - isitraukimas | kategorija: kiek prekés Zzenklo
pasirinkimas rinkoje yra svarbus/ ar jis turi reikSme¢? Kad klienta buty galima laikyti
prisiriSusiu prie bendroves, jam bendrovés pasirinkimas, nusprendus apsidrausti, turéty
biti labai svarbus veiksnys. Klausimyne §ia dimensijq atitinka 5 klausimas — ,,Kiek Jums
yra svarbu, kurios draudimo bendrovés paslaugomis naudotis?“

e 7-8 klausimyno klausimai buvo sudaryti, norint suZinoti, ar yra patenkinami klienty
lukesciai. Visy pirma buvo siekiama iSsiaiskinti kokie yra vartotoju lukesciai, kokie
kriterijai jiems yra svarbiausi, renkantis draudimo bendrove. Klienty buvo prasoma
vertinti visus ivaizdzio, paslaugy/aptarnavimo ir kainodaros kriterijus pagal svarba 10
baly skaléje, kur 1 — visiSkai nesvarbus kriterijus renkantis bendrove, o 10 — labai
svarbus kriterijus renkantis bendrove (7 klausimas). O 8 klausimu bus iSsiaiskinta kiek
jie patenkinti tuo ka gauna i§ AB ,Lietuvos draudimas®, ju papraSius jvertinti tuos
pacius tris kriterijus taip pat 10 baluy skal¢je. Kuomet klienty IliukesCiai yra
nepatenkinami, tokie vartotojai niekada nebus lojalis imonei. Nustacius dazniausias
nepasitenkimo priezastis, biity galima ieSkoti biidy kaip pagerinti situacija (Nigel Hill,
Jim Alexander, 2000).

Tyrimo metu surinkti duomenys buvo analizuojami naudojant SPSS statistinés duomeny
analizés paketa bei Excel programa.

2.2. Empirinio tyrimo vykdymas

2.2.1. Empirinio tyrimo eiga

Tyrimo apklausa buvo atlikta Balandzio 1-14 diena ,,Lietuvos draudimo* biure, praktikos
metu, su keliy imonés praktikanciy pagalba. Respondentai buvo apklausiami telefonu, skambinant
jiems | namus ar | ju mobiliuosius telefonus, kontaktinius duomenis gavus i§ imonés klienty
duomeny bazés. Per diena buvo apklausiami 30-35 zmonés, taip per 2 savaiciy laikotarpi
apklausiant visa reikalinga tyrimui imti — 384 klientus. Pokalbis su kiekvienu respondentu,
netrukdavo ilgiau nei 8-10 minuciy, priklausomai nuo to kaip noriai klientas biidavo nusiteikes
Snekéti. Visgi dauguma respondenty pasitaiké labai geranoriski, kurie iSkart mielai sutikdavo
atsakyti i tyrimo klausimus.

Taciau atliekant tyrima, iSkilo ir keletas problemy. Dalis respondenty, tik iSgirde¢ apie
apklausa, iSkart teisindavosi esa labai uzsieme, tad prisiskambinti norintiems Snekéti ne iSkart
pavykdavo. Taip pat ganétinai daznai i§ respondenty pusés kildavo nepasitenkinimas dél ju
kontaktiniy duomeny turé¢jimo.Taciau nepaisant keliy tyrimo metu buvusiy trikdziy, viskas praéjo
pakankamai greitai ir sklandziai
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2.2.2. Empirinio tyrimo rezultatai

Ne gyvybés draudimo bendroviy Zinomumas

Pirmuoju klausimyno klausimu, kaip jau buvo minéta, buvo siekiama iSsiaiskinti imonés
pagrindiniy konkurenty prekiniy Zenkly Zinomuma.

4 paveikslas. Ne gyvybés draudimo bendroviy Zinomumas
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Remiantis gautais duomenimis (Zr.2 prieda), paaiskéjo, jog ne gyvybés draudimo bendroviy
zinomumas rinkoje ganétinai skiriasi. IS gauty rezultaty, matome, jog nei vienas i§ septyniy
respondetams paminéty AB ,Lietuvos draudimas“ konkurenty nesieka 100% zinomumo, t.y.
nebuvo paminétas absoliuciai visy respondenty kaip Zinomas. Taip pat apklausos metu nei vienas
klientas nezinojo visy jam iSvardinty septyniy bendroviy, absoliuti dauguma tokiy paminédavo 3-4,
o likusiy teigé niekada net negirdéjg. Tad galima teigti, jog ne gyvybés draudimo rinkoje, bendroviy
prekiniy Zenkly Zinomumo procentas néra itin aukStas, ypatingai, Zinoma, ty bendroviy, kurios daug
nesireklamuoja.

Daugiausiai apklausty imonés klienty, kaip jiems Zinomas bendroves pamin¢jo UAB ,,Ergo
Lietuva“ — 298 respondentai (78%), bei UAB ,,PZU Lietuva*“ — 231 respondentai (60%).

Kiek maziau zinomos bendrovés imonés klientams buvo UADB ,,Baltijos Garantas®, kuria
paming¢jo 162 klientai (42%), UAB ,IF draudimas®“ — 124 klientai (32%), bei UAB , BTA
draudimas®, kuri buvo Zinoma jau tik 83 apklaustiems respondentams (22%).

Maziausiai zinomos ne gyvybés draudimo bendrovés respondentams buvo ADB ,Reso
Europa“ bei UADB ,,Seesam Lietuva®, kuriy Zinomumo procentas buvo jau tik 9-10%.

Kuriy bendroviy paslaugomis be AB ,.Lietuvos draudimas‘ dar naudojasi

Antru bei treiu klausimyno klausimu buvo iSsiaiSkinta ar AB ,Lietuvos draudimas®
apklaustiems respondentams yra pagrindiné bendrové su kuria jie bendradarbiauja.

Ianalizavus tyrimo duomenis (Zr.3 prieda), paaiskéjo, jog tik 32 (8%) apklausti jmonés
klientai papildomai dar naudojasi kity bendroviy paslaugomis, daugiausiai respondenty kaip antra

bendrovg jvardino UAB ,,Ergo Lietuva®.Visi likusieji 352 respondentai naudojasi tik AB ,,Lietuvos
draudimas® paslaugomis
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Paklausus, kuriai draudimo kompanijai sumoka daugiausiai pinigy, absoliuciai visi (384)
apklaustieji respondentai pamin¢jo AB ,,Lietuvos draudimas. Taigi remiantis $iy abiejuy klausimu
rezultatais, galima drasiai daryti iSvada, jog visi apklaustieji respondentai savo pagrindine bendrove
laiko AB ,,Lietuvos draudimas®, tad sekantis uzdavinys buvo iSmatuoti Siy klienty lojaluma Siai
bendrovei.

Respondentams zinomuy draudimo bendroviy vertinimas

Ketvirtuoju klausimyno klausimu, kaip jau buvo minéta empirinio tyrimo metodikos
aprasyme, buvo siekiama iSsiaiskinti, koks bendrovés klienty pozitiris | jiems zinomas alternatyvas,
kitas ne gyvybés draudimo bendroves rinkoje.

Apklausti repondentai savo imong bei jos konkurentus turéjo jvertinti 10 baly vertinimo
skal¢je, kur 1 reiskia - “Labai nepalanki nuomoné*, o 10 — ,,Labai palanki nuomoné*. Respondentai
turéjo vertinti tik tuos konkurentus, kuriuos jie pamingjo kaip zinomus, tad nei vienas bendrovés
konkurentas nebuvo vertinama visu 384 apklaustujy respondenty.

5 paveikslas. Respondentams zinomy bendroviu vertinimas
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Atlikus tyrima (Zr. 4 prieda), paaiskéjo, jog imonés klientai yra geriausios nuomonés apie
savo pagrinding bendrove - ,,Lietuvos draudimas®, ju vertinimo vidurkis buvo - 8,6 balo. Ne ka
prasciau imonés klientai jvertino didziausias rinkoje esancias jos konkuretes — AB ,,Ergo Lietuva“
(7,44), bei UAB ,IF draudimas® (7,06).

Kiek prasciau apklaustieji imonés klientai ivertino konkurentes UAB ,,PZU Lietuva (6,84),
UAB ,,BTA draudimas (6,47), bei ADB ,,RESO Europa (6,35). O pras€iausiai jvertintos buvo
maziausios imongés konkurentés UADB ,,Baltijos Garantas® (5,78) ir UAB ,,Seesam Lietuva (5,81),
kuri, beje, remiantis pirmojo klausimo rezultatais, buvo taip pat ir maziausiai zinoma
apklaustiesiems respondentams.

Taigi iSanalizavus duomenis paaiSkéjo, kad nei vienas AB ,Lietuvos draudimas*
konkurentas rinkoje néra vertinamas kaip lygus ar dar geriau, taliau ,Ergo Lietuva®,
»PZU Lietuva®“ bei ,,IF draudimas“ galima laikyti stipriausiais konkurentais dél labai auksty ju
vertinimo baly. Tai reiSkia, kad jei klientas nusivilty savo pagrindine bendrove dél tam tikry
priezasCiy, labai didelé¢ tikimybé, jog pereity pas tuos, kuriuos mato kaip ne ka prastesnes
alternatyvas.
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Kiek svarbu, kurios draudimo bendrovés paslaugomis naudotis

Respondenty paklausus, kiek jiems yra svarbu, kurios draudimo bendrovés paslaugomis
naudotis, jie gal¢jo rinktis 1S penkiy atsakymuy varianty — ypatingai svarbu, labai svarbu, vidutiniSkai
svarbu, nelabai svarbu bei visiskai nesvarbu.

6 paveikslas. Bendrovés pasirinkimo svarba
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Remiantis gautais tyrimo duomenimis (Zr. 5 prieda), matome, kad absoliuti dauguma
respondenty, bendroveés pasirinko svarba jvardino, kaip ,labai svarbu®“ — 164 (43%) apklaustieji.
Siek tiek maziau, tadiau taip pat nemazas kiekis t.y. 127 (33%) respondety teigé, jog jiems yra
vidutiniSkai svarbu, kurios draudimo bendrovés paslaugomis naudotis. Kaip ypatingai svarbus
bendrovés pasirinkimo kriterijus buvo paminétas 83 (14%) apklaustyju respondenty ir tik 8% tai
tvardino kaip mazai svarby aspekta.

Gauti rezultatai parode, kad tokiy klienty, kuriems biity visiskai nesvarbu, kurios draudimo
bendrovés paslaugomis naudotis, buvo maziausiai, t.y. tik 11 apklausty respondenty (2%).

Taigi, iSanalizavus gautis duomenis, paaiSkéjo, kad AB ,,Lietuvos draudimas* klientams
bendrovés pasirinkimas yra svarbus aspektas, net 90% apklaustyjy teige, jog tikrai nesirinkty bet
kokios bendrovés rinkoje

Klienty pasisitenkinimas bendrove ..Lietuvos draudimas‘

ISsiaiskinus kiek svarbu klientams yra bendrovés pasirinkimo aspektas, ju buvo klausiama,
kiek jie yra patenkinti savo santykiais su pagrindine bendrove — ,Lietuvos draudimas®. Savo
pasitenkinimui jvertinti jie gal€jo rinktis i§ triju varianty: pirmas variantas - klientas yra labai
patenkintas ir nenoréty bendrovés keisti i jokia kita; antras pasirinkimo variantas reikSty, jog
santykiai yra neblogi, klientas patenkintas, taciau yra keletas nepatinkanc¢iu dalykuy, dél kuriy galbiit
svarstytu kitas alternatyvas, ir galiausiai paskutinis pasirinkimas reiske, jog klientas praktiskai
nebemato priezasciy, dél kuriy turéty toliau bendradarbiauti su Sia bendrove.
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7 paveikslas. Nuomoné¢ apie AB ,,Lietuvos draudimas
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Taigi atlikus tyrima (Zr. 6 prieda), buvo nustatyta, kad net 66% (252) respondenty jauciasi
labai patenkinti savo pasirinkimu, bendrové patenkina visus juy poreikius ir mazai tikétina, kad jie
svarstyty kitas alternatyvas artimiausioje ateityje. Beveik dvigubai mazesnis kiekis respondenty —
30% (115) yra vidutiniSkai patenkinti savo bendrove, t.y. ji patenkina svarbiausius ju poreikius,
taCiau yra nemazai nepatinkanéiy dalykuy, dél kuriy jie galbit svarstytu rinkoje esancias
alternatyvas, ypatingai tas, kurias jie vertina kaip lygias savo dabartinei bendrovei ar netgi geriau.

Kaip matome i§ rezultaty, tik labai nezymus kiekis apklaustyju klienty — 4% (17) yra
nepatenkinti savo pasirinkimu, jauciasi nusivyle, praktiskai nebemato jokiuy priezasc¢iy, dél ko verta
naudotis §ios bendrovés paslaugomis, ir itin didelé tikimybé jog jau dabar aktyviai svarsto
alternatyvy pasirinkima.

Kas vartotojams yra svarbu renkantis bendrove

Siekiant nustatyti, kokie aspektai klientams yra svarbiausi, renkantis ne gyvybés draudimo
bendrove, ju buvo prasoma jvertinti visus jvaizdzio, paslaugy bei aptarnavimo ir kainodaros
kriterijus pagal svarba 10 baly skaléje, kur 1 — visiSkai nesvarbus kriterijus renkantis bendrove, o 10
— labai svarbus kriterijus renkantis bendrove.

8 paveikslas. Kriterijy svarba renkantis bendrove
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[3analizavus gautus duomenis (Zr. 7 prieda), apskaiGiavus vertinimo vidurkius, paaiskéjo,
kad wvisi trys aspektai pagal svarba buvo vertinami pakankamai panaSiai, labai neisskiriant kurio
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nors vieno aspekto. Maziausiai svarbus apklaustiems respondentams, renkantis bendrove, pasirodé
paslaugy ir aptarnavimo aspektas, kuris pagal svarbuma vertinamas 8,23 vidurkiu. Antras pagal
svarbuma aspektas, klientams renkantis ne gyvybés draudimo bendrove — jos jvaizdis (8,91), o pats
svarbiausias aspektas, nulemiantis vartotojy pasirinkima, yra imonés kainodara ir suteikiama
papildoma nauda, kuria jie gali gauti i§ imonés (svarbumo vidurkis 9,38).

Kaip AB ..Lietuvos draudimas patenkinta savo klienty poreikius

Ivertinus aspekty svarbumo vidurkius, klientams renkantis bendrove, véliau buvo siekiama
i$siaiskinti, kaip AB ,,Lietuvos draudimas* patenkina savo klienty liikesc¢ius, ju poreikius draudimo
paslaugoms. Respondenty buvo prasoma jvertinti kiekvieno aspekto kriteriju 10 baly skaléje,
kurioje 10 reiskia puiky ivertinima, o 1 — labai bloga ivertinima.

Buvo nuspregsta palyginti kriteriju vidurkius, pagal tai kas klientams svarbu renkantis
bendrovg ir kaip AB ,,Lietuvos draudimas“ patenkina tuos likkes¢ius. Si analizé reikalinga tam, kad
buty galima i$siaiskinti, kur konkreciai jauciamas didziausias klienty nepasitenkinimas.

9 paveikslas. Kaip AB ,,Lietuvos draudimas‘ patenkina klienty lukes¢ius jvaizdziui
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I3analizavus gautis duomenis (Zr. 8 ir 11 priedus), paaiskéjo, kad AB ,,Lietuvos draudimas®
klientai yra labai patenkinti bendrovés kuriamu ivaizdziu ir imoné daznai net virSyja ju lukescius.
Taciau tam tikri klienty poreikiai visgi néra iki galo patenkinami, t.y. vartotoju likesciai yra
didesni. Patikimuma apklaustieji respondentai ivertino kaip itin svarby ivaizdzio kriterijy renkantis
bendrove (9,71), tuo tarpu vertinant AB ,,Lietuvos draudimas* patikimuma, vertinimo vidurkis buvo
mazesnis — 9,04. Taip pat pastebima nemaza spraga tarp klienty poreikio draudimo paslaugy
iSaiSkinimui ir $io poreikio patenkininimo: klientai §j kriteriju pagal svarba renkantis bendrove
ivertino 9,61 vidurkiu, o pagal tai kaip jmoné patenkinta §i poreiki — 9,16. Siek tiek maZiau, tatiau
taip pat nepatenkinti klienty lukesciai, yra profesionalumui (svarba — 9,62, bendrovés jvertinimas —
9,27) bei maloniam aptarnavimui (svarba — 9,58, jvertinimas — 9,47).

ISanalizavus paslaugy, aptarnavimo aspekto svarba ir AB ,Lietuvos draudimas® to paties
kriterijaus jvertinima (Zr. 9 ir 12 priedus), paaiskéjo, kad klienty poreikiai yra patenkinami. Tik
vienas AB ,,Lietuvos draudimas* kriterijus neatitinka klienty likesciu (Zr. 10 paveiksla).

Kadangi draudimo rinkos siiilomy paslaugy asortimentu klientams atrodo pakankamai
sudétingas ir painus, apklaustieji respondentai teigé, jog jiems itin svarbu, kad imonés
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aptarnaujantis personalas gerai nusimanyty Sioje srityje ir maziau iSmanantiems klientams visuomet
sitilyty geriausia kiekvieno poreikius atitinkantj sprendima, ka ir kaip draustis.

10 paveikslas. Kaip AB ,,Lietuvos draudimas® patenkina klienty likescius aptarnavimui
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Galiausiai atlikus tokia pacia analize su treCiuoju aspektu — kainodara ir papildoma nauda,
(Zr. 10 ir 13 priedus), paaiskéjo, jog vartotojy likeséiai kainodarai yra kur kas didesni nei bendrové
sugeba juos patenkinti. Kaip parodé tyrimo rezultatai, Sis aspektas yra pats svarbiausias vartotojams
renkantis bendrovg, tac¢iau AB ,,Lietuvos draudimas® Sioje srityje nesugeba patenkinti savo klienty
lokesciy.

11 paveikslas. Kaip AB ,,Lietuvos draudimas* patenkina klienty lukescius kainodarai
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Remiantis gautais rezultatais matome, kad ne vienas kliento poreikis néra iki galo
patenkinamas. Maziausias skirtumas matomas ties gal ne itin reikSmingu kriterijumi — reklaminés
akcijos. Imonés vykdoma reklaming kampanija, kaip svarby kriterijuy renkantis bendrove, klientai
tvertino — 7,83 vidurkiu, o AB ,,Lietuvos draudimas®“ vykdomas reklamines akcijas — (7,67), tad

skirtumas tikrai néra labai zymus.

Tuo tarpu nuolaidy sistema bei papildomos naudos - nuolaidy kortelé kurui bei tehnininés
pagalbos kelyje kortelé apsidraudus automobili ar didesné draudimo suma uz ta pacia kaing -
klienty buvo ivertinti kaip itin reikSmingi kriterijai renkantis bendrove (visi pagal svarba ivertinti
vir§ 9 baly vidurkio), taciau kaip matyti i§ rezultaty, imoné nesugeba iki galo patenkinti Siy labai

svarbiy klientams poreikiy (6-7 ivertinimo vidurkis).
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Pats svarbiausi klientams kriterijai - kainos ir kokybés santykis, kuris pagal svarbuma buvo

vertinamas kaip pats svarbiausias (9,78), bei kaina (9,73), bendrovés klienty buvo jvertinti tik 7,93

ir 7,69 vidurkiais, pagal tai, kaip tai atitinka ju poreikius.

Klienty tipai pagal prisiri§imo lygio stripruma

Remiantis jau anksciau minétuoju Konversijos modeliu, tyrimo rezultatai buvo panaudoti

respondentus sugriipuoti | keturis tipus, priklausomai nuo ju prisiriSimo lygio stiprumo.

Konversijos modelis vartotojus siiilo segmentuoti | du stambesnius segmentus — prisirisg ir

neprisiriSe vartotojai, kuriy kiekvienas dar grupuojamas i 2 tipus. Kiekvienas respondentas turé¢jo

atitikti tam tikras salygas, kad biity priskirtas atitinkamam tipui.

Prisiri$e vartotojai:

Stipriai prisirS§¢ vartotojai — tai imonés klientai, kuriems draudimo bendrovés
pasirinkimas yra labai svarbus veiksnys, t.y. jiems labai svarbu, kokios bendrovés
paslaugomis naudotis, jie nesirinkty bet kokios bendrovés rinkoje. Jei bendrovés
pasirinkimas vartotojui néra svarbus veiksnys, toks klientas praktiskai niekada nebus
lojalus. Taip pat kitas kriterijus, kurj atitinka Sie vartotojai — jie labai patenkinti savo
santykiais su bendrove, praktiSkai nemato priezasCiy ja keisti bei vertina ja geriau, nei
rinkoje esancias alternatyvas.Tokie vartotojai dar vadinami ,,apastalais, nes jie linke
skleisti gera nuomong apie savo imong aplinkiniams.

Respondentai buvo priskiriami Siam prisiri§imo tipui, jeigu:
0 Atsaké i 5 klausima — ,,Ypatingai svarbu*“ arba ,,Labai svarbu*;

0 Atsaké | 6 klausima — ,,Esu labai patenkintas Sia bendrove ir nenoréciau jos
pakeisti 1 jokia kita™ arba ,,Yra nemazai priezas¢iy naudotis §ia bendrove, taciau
yra keletas dalyky, dél kuriy noréciau ja pakeisti;

O 4 klausimu jvertino jiems Zinomas alternatyvas rinkoje pras€iau, t.y. mazesniu
vidurkiu, nei jvertino AB ,,Lietuvos draudimas®.

Vidutiniskai prisiriS§¢ vartotojai — tai imonés klientai, kuriems draudimo bendrovés
pasirinkimas vidutiniSkai svarbus veiksnys, t.y. jiems tai kur kas maziau svarbu nei
pirmojo tipo vartotojams. Sie vartotojai taip pat patenkinti savo santykiais su bendrove,
taCiau nebiitinai ja vertina geriau uz rinkoje esancius konkurentus.
Respondentai buvo priskiriami Siam prisiriSimo tipui, jeigu:
0 Atsaké i 5 klausimg — ,,VidutiniSkai svarbu®;
0 Atsaké | 6 klausima — ,,Esu labai patenkintas Sia bendrove ir nenoréciau jos
pakeisti 1 jokia kita™ arba ,,Yra nemazai priezas¢iy naudotis §ia bendrove, taciau
yra keletas dalyky, dél kuriy noréciau ja pakeisti;

0 4 klausimu jvertino jiems zinomas alternatyvas rinkoje prasCiau (mazesniu
vidurkiu) arba taip pat, kaip AB ,,Lietuvos draudimas*.
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Neprisiri§e vartotojai:

Pavirsutiniski vartotojai — Sie vartotojai biina arba labai patenkinti savo santykiais su
bendrove, arba labai jais nusivylg, taCiau vienas svarbiausiu dalykuy apie §j vartotojy tipa
— bendrovés pasirinkimo veiksnys jiems yra praktiSkai nesvarbus. Dazniausiai rinkoje
esancius konkurentus jie vertina taip pat kaip savo esama bendrove arba dar geriau. Tie
vartotojai, kurie yra nepatenkinti esamais santykiais su bendrove, jau greifiausiai svarsto
rinkoje esancias alternatyvas

Respondentai buvo priskiriami Siam prisiriSimo tipui, jeigu:
0 Atsaké i 5 klausimg — ,,Mazai svarbu‘;

0 Atsaké i 6 klausima — ,,Esu labai patenkintas Sia bendrove ir nenoréciau jos
pakeisti 1 jokia kita™ arba ,,Yra nemazai priezas¢iy naudotis §ia bendrove, taciau
yra keletas dalyky, dél kuriy noréciau ja pakeisti* arba ,,Yra tik kelios priezastys
ir toliau naudotis Sia bendrove ir daugiau priezasciy ja pakeisti®;

0 4 klausimu jvertino jiems Zinomas alternatyvas taip pat, kaip AB ,,Lietuvos
draudimas® arba dar geresniais balais.

Lengvai prarandami vartotojai — galbiit kai kurie $io tipo vartotojai ir yra patenkinti savo
bendrove, taciau bendrovés pasirinkimas jiems yra visiSkai nesvarbus veiksnys, tad jei
tik kils kokiy problemuy su esama bendrove, jie iSkart pasirinks konkurenta. Visgi
dazniausiai $io tipo vartotojai jauciasi nepatenkinti esamais santykiais, o rinkoje
esancius konkurentus vertina geriau nei savo dabarting bendrove, tad dauguma jy jau
svarsto galimybg pasirinkti kita bendrove.

Respondentai buvo priskiriami Siam prisiri§imo tipui, jeigu:
0 Atsaké i 5 klausimg — ,,VisiSkai nesvarbu®;

0 Atsaké | 6 klausima — ,,Esu labai patenkintas Sia bendrove ir nenoréciau jos
pakeisti i jokia kita™ arba ,,Yra nemazai priezas¢iy naudotis §ia bendrove, taciau
yra keletas dalyky, dél kuriy noréciau ja pakeisti“ arba ,,Yra tik kelios priezastys
ir toliau naudotis Sia bendrove ir daugiau priezasciy ja pakeisti®;

0 4 klausimu jvertino jiems Zinomas alternatyvas taip pat, kaip AB ,,Lietuvos
draudimas® arba dar geresniais balais.

NeprisiriS¢ vartotojai dar yra skirstomi {: isitraukusius ir neisitraukusius vartotojus.

Vienintélis esminis skirtumas tik tas, jog isitraukusiems yra svarbus bendrovés pasirinkimo

veiksnys, tadiau esamus santykius su bendrove jie vertina labai prastai ir jau aktyviai svarsto

alternatyvy galimybg, kurias dazniausiai vertina kur kas geriau.

Remiantis visais §iais esminiais Kriterijais, tyrimo respondentai buvo padalinti | 4 tipus.

NeprisiriSusiy vartotoju segmento grupés - ,.isitrauke™ ir ,,neisitrauke™ klientai, atliekant tolesng

duomeny analizg, nebuvo iSskirtos dél nereikSmingo procenty skirtumo.
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12 paveikslas. Klienty pasiskirstymas pagal prisiriSimo lygi
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vartotojai

I3analizavus tyrimo duomenis (Zr. 14 prieda), paaiskéjo, kad 55% AB ,,Lietuvos draudimas*
paslaugy vartotoju galima priskirti pirmajam tipui, t.y. jie yra tvirtai prisiriS¢ vartotojai. Kartu su
31% vidutiniskai prisiriSusiais vartotojais jie patenka i prisiriSusiy vartotoju segmenta, tad AB
,Lietuvos draudimas® turi 86 % prisiriSusius vartotojus, o tai yra 5% maziau nei pernai.(AB
,Lietuvos draudimas* vidiniai duomenys, 2008).

NeprisiriSusiy vartotoju segmentas — likusieji 14% vartotoju, 1§ ju 11% priskiriami
pavirsutiniSku vartotoju tipui ir tik 3% apklaustyjy respondenty — lengvai prarandami vartotojai.

Vartotoju tipai ir demografiniai veiksniai

Gauti tyrimo rezultatai parodé (Zr 15 prieda), kad vyrai ir moterys yra nevienodai prisirise
prie bendrovés. 56% vyry ir kur kas maziau motery — 34% yra prisiri$¢ prie draudimo bendrovés.
Tuo tarpu neprisiriSusiy vartotoju segmente Sis skirtumas tarp vyru ir motery dar didesnis — 66%
vyry ir 34% motery.

13 paveikslas. Prisiri$¢ ir neprisiriS¢ vartotojai pagal lyti
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m Moterys
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Sekantis zingsnis buvo iSanalizuoti, ar vartotoju amzius turi jtakos vartotoju prisiriSimui prie
imongs. Buvo lyginami prisiriSusiy ir neprisiriSusiy vartotoju segmentai su apklaustyjy respondenty
amziaus grupémis (Zr. 16 prieda).
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14 paveikslas. PrisiriSg ir neprisiriS¢ vartotojai pagal amziaus grupes

60-74
50-59
40-49 o Prisill'ié'e'
| NeprisiriSe

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

ISanalizavus duomenis paaiskeéjo, kad vyresnio amziaus imonés klientai yra labiau linke
prisiri$ti prie imonés, nei nei jaunesnio amziaus klientai. Net 29% prisiriSusiy respondenty priklause
60-74 mety amziaus grupei, o tai yra 14% daugiau nei neprisiriSusiy tos pacios amziaus grupés
respondenty. Tuo tarpu didziausias procentas neprisiriSusiy klienty yra tarp 40-49 mety amziaus
grupés respondenty — 30%, bei Siek tiek maziau — 25% tarp 30-39 amZiaus grupés. Tad galima
drasiai daryti iSvada, jog vyresnio amziaus klientai yra labiau prisiriS¢ prie imonés, tuo tarpu
jaunesni draudimo paslaugu vartotojai — prieSingai, yra kur kas maziau linkg prisiristi.

ISanalizavus likusius demografinius aspektus, tokius kaip vidutinés vieno ménesio pajamos
tenkanc¢ios vienam Seimos nariui bei iSsimokslinimas, paaiSkéjo, kad statistiSkai reikSminguy
skirtumy tarp prisiriSusiy bei neprisiriSusiy vartotojy lyginant su minétais demografiniais faktoriais
néra.

Vartotojy tipai ir jy skirtingas kriterijy vertinimas

Paskutinis tyrimo zingsnis buvo patikrinti, ar labai skiriasi prisiriSusiy bei neprisiriSusiy
imong¢s klienty tam tikry aspekty ivertinimas.

15 paveikslas. Skirtingy vartotojy tipu kriterijy vertinimas
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jvaizdis aptarnavimo kokybé kainodara

Remiantis gautais tyrimo duomenimis (Zr. 17 prieda), galima teigti, jog AB ,Lietuvos
draudimas® prisiriS¢ vartotojai geriau vertina tris bendrovés aspektus — jvaizdi, aptarnavimo kokybe
bei kainodaros sistema, nei neprisiriSg vartotojai.
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AB ,,Lietuvos draudimo* jvaizdj prisiriS¢ bendroves klientai jvertino 9,1 balo vidurkiu (10
baly skaléje), o tuo tarpu neprisiris¢ klientai — 8,6. Aptarnavimo kokybés vertinimo skirtumas buvo
kur kas mazesnis, taciau kainodaros sistema abu klienty segmentai jvertino labai skirtingai. PrisiriS¢

imonés klientai labiau patenkinti kainodaros/papildomos naudos sitema (7,4), nei neprisiriS¢
vartotojai (6,2).
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3. VADYBINIAI SPRENDIMAI

Esant dabartinei ekonominei situacijai, kuomet smarkiai sumazéjo vartotoju paklausa ne
pirmo butino prekéms bei smarkiai iSaugo konkurencija, imonéms svarbiau negu bet kada tapo
iSlaikyti ilgalaikius santykius su savo klientais.

Labai daznai ymonés iSsikelia sau pagrindinj tiksla - pritraukti kuo daugiau nauju klienty,
tam pasitelkiant rinkodaros priemones, i kurias investuojami dideli pinigai. [vykdzius iSsikelta
tiksla, uzémus nemaza rinkos dali, dauguma nieko daugiau nebedaro, nes yra tvirtai jsitiking, kad tai
viskas, ko reikia s¢kmingam verslui. Taciau, pasak lojalumo eksperto Fred Reichheld (2006), taip
pasiekiamas tik trumpalaikis rezultatas, nes kai klientas tampa kazkuo nepatenkintas, iSkart pradeda
dairytis 1 alternatyvas: ,,nei turimi pranaSumai, nei dominuojanti rinkos dalis ilgai netvers, jeigu Sis
potencialas nebus paverstas klienty Sypsenomis.” Vadinasi, tik skyrus pakankamai démésio ir
esamiems klientams, uzsitikrinus juy prisiriSima prie prekés Zenklo, galima tikétis efektyviu
ilgalaikiy rezultaty. Be to kaip teigé klienty lojalumo ekspertai Nigel Hill ir Jim Alexander (2000),
Imoniy pastangos iSsaugoti esamus vartotojus tikrai apsimoka, nes savaime aisku kad iSlaikyti
esama klienta kainuoja daug pigiau nei pritraukti nauja.

Jau minéto konversijos modelio autoriai Jan Hofmeyr ir Butch Rice (2001), nurodé svarias
priezastis, kod¢l svarbiau ripintis ir iSlaikyti savo lojalius klientus, nei vien stengtis pritraukti
naujus klientus:

= Lojaliis klientai yra pasiruo$¢ mokeéti daugiau nei nauji imonés klientai — kuo klientas
labiau prisirisgs prie prekés zenklo, tuo kaina tampa maziau svarbiu aspektu.

= Lojaliis klientai ilgiau bendradarbiauja su ta pacia imone — jie praktiSkai nemato
priezasc¢iy, kod¢l turéty rinktis kita alternatyva.

= Lojalus klientai perka dazniau ir iSleidzia daugiau.

= Lojalus klientai veikia kaip Salininkai - skatina kitus naudotis tuo paciu prekés zenklu,
pasakoja gerus ispudzius savo draugams, pazistamiems, t.y. veikia kaip reklama.

Taigi, galime daryti iSvadas, jog lojaltis klientai ne tik pigiau kainuoja, bet ir suteikia
daugiau papildomos vertés.

3.1. Veiksniy, skatinanc¢iy klienty pasitenkinimg ir lojaluma stiprinimas

IS gauty empirinio tyrimo rezultaty paaiskéjo, kad AB ,,Lietuvos draudimas* lojaliu klienty
skaiCius yra nemazas, taciau, atsivelgiant i tai, kad anksciau lojalumo procentas buvo didesnis ir
bendrovés rinkodaros analitikai pastebi pradéjusi zenkliai didéti prarasty klienty skaiciy, tapo aisSku,
kad butina imtis veiksmu, siekiant neprarasti imonei labai svarbiy klientu.

Dauguma rinkodaros eksperty tikina, kad kuo konkurencingesné rinka, tuo svarbesniu
veiksniu tampa vartotoju pasitenkinimas, likesC¢iy patenkinimas (Thomas O.Jones, W.Earl Sasser
Jr., 2008 ). Tad imonés turéty reguleriai dométis, ar ju klienty poreikiai yra pilnai patenkinami, nes
tik pilnai patenkintas klientas pirks dar karta ir galbiit taps lojaliu.

Prie$ norint iSmatuoti vartotoju pasitenkinima bendrove, labai svarbu suprasti kokius
aspektus reikia jvertinti. Pasak Philip Kotler ir Kevin Lane Keller (2007), ,,vartotojai yra linke



ieSkoti maksimalios vertés, jie jvertina, kuris pasitilymas suteiks pageidaujama verte, ir pagal tai
renkasi®“. Vartotojo suvokiama verté, nesvarbu su kokiom prekém ar paslaugom tai biisy susijg, yra
skirtumas tarp biisimos naudos bei sanaudy jvertinimo. Biisima nauda vartotojai suvokia kaip
paslaugos/prekes verte, aptarnavimo kokybe bei bendrovés jvaizdj, tuo tarpu sanaudos — kiek pinigy
ir laiko kainuos ta preke/paslauga isigyti (Philip Kotler ir Kevin Lane Keller, 2007, Nigel Hill ir Jim
Alexander, 2000). Tik patenkinusi kliento poreikius, ir suteikusi pageidaujama vertg, imoné gali
tikeétis, kad klientas pirks pakartotinai.

Tad siekiant iSsiaiSkint AB ,,Lietuvos draudimas* klienty pasitenkinimo bendrove lygi, ju
buvo prasoma jvertinti trijy svarbiausiu aspekty — ivaizdzio, paslaugu/aptarnavimo bei
kainodaros/papildomos vertés kriterijus (pageidaujamus tirti Siy aspektu kriterijus ivardino pati
bendrové) padedancius sukurti vartotoju pageidaujama vert¢. Remiantis tyrimo metu gautais
rezultatais, i$siaiSkinus, kurie klienty poreikiai yra nepatenkinami, bus galima pateikti pasitilymus,
ka ir kaip imoné turéty daryti, nenorédama prarasti dar daugiau lojaliy savo klienty.

3.1.1. Prekés Zenklo jvaizdzio stiprinimas

Nors ivertinus bendra klienty pasitenkinima AB ,,Lietuvos draudimas* ivaizdziu lygi buvo
gautas labai teigiamas rezultatas, t.y. kad bendrové net vir$ija savo klienty liikes¢ius Siam aspektui,
taciau atlikus tolesni tyrima, siekiant iSsiaiSkinti kiekvieno ivaizdzio kriterijaus svarba ir jo
ivertinima, paaiSkéjo, kad ne visi bendrovés klienty poreikiai yra patenkinami.

Profesionalumas ir patikimumas

Ne gyvybés draudimo bendrovés profesionalumas ir patikimumas apima daugybe aspekty,
t.y. profesionalus kvalifikuoty darbuotojy darbas (konkrecios srities specialistai), aiSkiai sudaromos
sutartys, greitas ir kokybiSkas Zaly sutvarkymas.

AB ,Lietuvos draudimas®“ klienty profesionalumo ir patikimumo poreikis yra
nepatenkinimas, o tai reiskia, kad imonés viduje yra spragy, gal ne visi darbuotojai puikiai iSmano
savo sriti, vilkinamas zaly tvarkymas, vengiama mokéti iSmokas, iSgalvojant priezastis ir t.t.

Ne gyvybés draudimo rinka palietus ekonominei krizei ir iSmoky sumoms pradéjus gerokai
virSyti imoky sumas, bendrove susidiiré su sunkumais vykdyti savo isipareigojimus. Imoné savo
klientams Zada Zalas sureguliuoti ir iSmokéti per 14 dieny laikotarpi. Jei bendrové Siuo metu yra
nepajégi to padaryti, t.y. véluoja iSmokéti didesnes sumas, arba vilkinamas Zalos nagrinéjimo ir
reguliavimo procesas dél didelio susikaupusio zaly skaiciaus, geriausia ka galima dabar padaryti, tai
prailginti Zadama zaly sureguliavimo ir iSmoké&jimo laikotarpi. Ypatingai svarbu, kad kompanija
sugebéty ivykdyti tai ka pasizadéjo, nes pazady nevykdymas yra vienas pagrindiniy veiksniy, kada
bendrovés nuvylia savo klientus (Jay Kandamupully,1998, Fred Reicheld, 2006). PrieSingu atveju
imonés klientai, matydami, kad imoné nebevykdo isipareigojimy, pradeda abejoti darbuotoju
profesionalumu ir nebepasitikéti bendrove.
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Malonus aptarnavimas

Siandien, kai klientui rinkoje yra tiek galimybiy rinktis, jo aptarnavimo vertinimo kriterijai
labai pasikeité ir norint, kad klientas likty patenkintas, nebeuztenka palinkéti ,,geros dienos ir
maloniai Sypsotis. Pasak klienty lojalumo eksperto Harvey Thompson (2006), Siandien malonus
aptarnavimas paslaugy sferoje yra suprantamas kaip akivaizdzios firmos pastangos itikti klientui ir
padéti iSspresti jo problemas. Taip pat bendrové turi nuolat parodyti, kad bendravimas su klientu
vyksta visos imonés mastu, t.y. demonstruoti i klienta orientuota verslo kulttra.

AB ,Lietuvos draudimas® aptarnavimo specialistai, aptarnaudami savo klientus, neturéty
apsiriboti tiesiog malonia reakcija i kliento nusiskundimus ar klausimus. Klientai pagalba jvertins
kaip efektyvia, jeigu jie jaus, kad aptarnaujantis darbuotojas gilinasi i juy situacija, susitelkia
problemos sprendimo ieSkojima, vertina viska i$ kliento pozicijos, t.y. klientas jaucia glob¢jiskuma
i$ darbuotojo pusés (Harvey Thompson, 2006).

Dar vienas kriterijus, pagal kurj imonés klientai vertina aptarnavimo kokybg, tai kaip imoné
elgiasi, padariusi klaidy. Pasak jau minéto klienty lojalumo eksperto, tokiu atveju atsipraSymas bty
suvoktas kaip nuosirdziausia démesingumo ir paslaugumo klientui forma. Klaidas ivéle darbuotojai
privalo pripazinti suklydg, atsiprasyti savo klienty, o norint, kad klientas likty dar labiau
patenkintas, atsiprasSymas turéty buti suasmenintas, ir po jo turéty sekti paaiskinimas, ka imoné
ketina daryti toliau, kad uzkirsty kelia klaidos pasikartojimui ateityje.

AiSkus draudimo paslaugy i$aiSkinimas

Apklaustieji respondentai §j kriterijy ivertino kaip labai svarby renkantis kurioje bendrovéje
draustis, taciau tai dar vienas nepatenkintas AB ,,Lietuvos draudimas® klienty poreikis. Tai reiskia,
kad Sios imonés klientai nesijaucia tinkamai informuojami ir konsultuojami apie paslaugas,
kuriomis apsidraudé¢ ar ketina draustis.

AB ,Lietuvos draudimas® klienty aptarnavimo specialistai turéty savo klientams ne tik
nupasakoti svarbiausius paslaugos kriterijus, taciau taip pat informuoti apie tokius dalykus kaip,
kurie jvykiai bus laikimi draudiminiais, kurie - ne, t.y. kokiais atvejais biina iSmokamos iSmokos,
kad paskui nekilty nesusipratimy, taip pat smulkiai paaiskinti atsiskaitymo salygas.

3.1.2. Paslaugy kokybés stiprinimas

Kliento likesCius paslaugoms formuoja jo patirtis, aplinkiniy atsiliepimai bei reklama.
Suteiktos paslaugos kokybe klientas visada lygins su prie§ tai turétais lukescCiais. Jei suteikta
paslaugos kokybé¢ atitinka kliento lukescius ar netgi juos virSija, klientai lieka patenkinti ir yra linke
rinktis ta pati paslauguy teikéja, taciau jeigy kokybé neatitinka liikesCiy, klientai lieka nusivylg ir gali
pradéti ieskoti kity alternatyvy (Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2007).

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, buvo iSsiaiSkinta, kad AB ,,Lietuvos draudimas*
klientai yra labai patenkinti bendrovés teikiamy paslaugy kokybe, ir tik vienas kriterijus neatitiko
klienty likesciy.
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Siulo sprendima ka ir kaip draustis

Atlikus tyrima, paaiskéjo, kad klienty liikes¢iai Siam kriterijui néra patenkinami. [monés
aptarnaujantis personalas turi biiti labai gerai nusimanantis jmonés sitilomy prekiy asortimente, kad
galéty informuoti klienta visais jam iSkilusiais klausimais.

D¢l informaciniy technologiju pazangos, labai greitai besikeiian¢iy rinkos salyguy,
paslaugoms tampant sudetingesnéms, klientai pageidauja, kad juos aptarnaujancio asmens ziniy
lygis kilty — jie tikisi, jog ,.kontaktinis asmuo* padés parinkti optimaly produkty ir ju savybiy derini
(Harvey Thompson, 2006).

Draudimo rinka yra pakankamai sudétinga, tad toje srityje dirbantiems darbuotams deréty
suprasti, kad pasiiilai esant pakankamai placiai klientas gali net nezinoti ko jiems reikia, t.y. koks
yra kiekvienos pasaugos potencialus rezultatas ir turéty pasitlyti kiekvienam savo klientui geriausia
jo poreikius atitinkantj pasiiilyma.

3.1.3. Kainodaros sistemos stiprinimas susiejant ja su papildoma verte klientams

Gauti empirinio tyrimo rezultatai parodé, kad biitent kainodaros aspektu yra labiausiai
nepatenkinti AB ,,Lietuvos draudimas® klientai ir ju lukes¢iy neatitinka absoliuciai visi ivardinti
kainodaros kriterijai.

Vienas i§ nepatenkinty klienty likes¢iy kainodarai — sitilomy paslaugy kaina. AB ,,Lietuvos
draudimas® paslaugy kainos visoje ne gyvybés draudimo rinkoje yra vienos didZiausiy, tad aiskiai
suprantamas i§ imonés klienty pusés jauciamas nepasitenkinimas. Taciau, pasak Harvey Thompson,
imonés sitilomas paslaugas apibiidina ir iSskira i§ konkurenty ne vien tik kainos veiksnys, tad
klienty pasitenkinima galima pelnyti ne vien mazinant kainas. Mazinant kainas, atitinkamai mazés
imonés pelnas, nebent smarkiai padidéty pardavimy apimtys, kas recesijos metu nelabai imanoma.
Jei imon¢é pradéty mazinti kainas ar teikti nuolaidas, kaip tai daro kiti rinkos dalyviai, taip blty
panaikinamas vienas i§ diferenciacijos veiksniy ir pasiektas tik trumpalaikis rezultatas (Leon
Noone, 2008). Tad geriau paieskoti kitokiy biidy, kaip iSlaikyti esamus klientus, nei mazinant
paslaugy kainas

Mazesné rinkoje paslaugos kaina salygoja pakartotini pirkima, taciau tik iki tol, kol rinkoje
neatsiranda dar pigesnis pasitlymas. Tuo tarpu papildomy nauduy klientui suteikimas, salygoja
didesni lojaliy klienty skai¢iy. (Tony Cram, 2004). Tad geriausia iSeitis bty papildomy naudy
klientui siiilymas, ko AB ,,Lietuvos draudimas* klientai irgi pasigenda. Kaip svarbius kriterijus
klientai jvardino, tokias papildomas naudas, kaip ,,draudZiantis automobili iteikiama nuolaidy
kortelé¢ kurui“ bei ,,draudZiantis automobilj jteikiama technininés pagalbos kelyje kortele. Tiek
prisirise, tiek neprisiriS¢ imonés klientai Siuos aspektus ivertino kaip nepatenkintus lukescius, tad
imoné galéty atsizvelgdama 1 tai, atsakingiau teikti tokias papildomas naudas bent iStikimiausiems,
didziausia vertg teikiantiems savo klientams. Tuomet klientas jaustuysi atlygintas uz laiko tarpa, kur
praleido imong¢je, bei jaustysi labiau vertinamas.

Dar vienas galimas biidas iSsiskirti i§ konkurentu ne kaina - naujy paskirstymo kanaly
atradimas, supaprastintas saskaity apmokéjimas. AB ,,Lietuvos draudimas® buvo viena pirmyjuy
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imoniy rinkoje pradé¢jusi pardavinéti draudimo paslaugas internetu, taip iskart pelnydama dideli
pranaSuma pries§ konkurentus. Klientams svarbiausia, kad pirkimo procesas vykty kuo paprasciau ir
greiciau, tad imoné turéty buti suinteresuota ieSkoti daugiau nauju rinkai kanaly bei nauju
atsiskaitymo galimybiy.

3. 2. Lojalumo stiprinimas atsiZvelgiant j vartotojy tipus

Nors kliento pasitenkinimas preke, liikesCiy patenkinimas yra labai svarbus veiksnys,
nulemiantis kliento prisiriSima prie tam tikro prekés Zenklo, taciau tai dar ne viskas. Vartotojo
prisiriSima taip pat lemia tokie faktoriai, kaip kity alternatyvu rinkoje vertinimas bei apskritai
prekés Zenklo svarba vartotojui.

Rinkodaroje naudojami jvairiis modeliai, gripuojantys vartotojus 1 skirtingus tipus,
priklausomai nuo ju prisiriSimo prie prekés Zenklo stiprumo, o kiekvienam tipui siiiloma taikyti
skirtingas rinkodarines priemones lojalumui siprinti. Vieni labiasiai zZinomy tokiy modeliy, tai
kaliniy-apastaly modelis, bei konversijos modelis. Tyrimo metu buvo nuspresta naudoti konversijos
modelj, rekomenduojant] taikyti skirtingas rinkodarines priemones stiprinant klienty lojaluma,
atsizvelgiant | keturis prisiriSimo prie prekés zenklo vartotoju tipus: stipriai prisiriS¢, vidutiniskai
prisiriSe, pavirSutiniski ir lengvai prarandami vartotojai. Sis modelis buvo pasirinktas todél, kad tai
pats pirmasis rinkodaroje pradétas naudoti prisiriSimo matavimo modelis (nuo 1980 mety), zinomas
ir naudojamas visame pasaulyje ir pasizymintis nesudétinga koncepcija. Po Sio modelio atsiradimo,
vienas po kito pradéjo atsirasti kiti prisiriSima matuojantys modeliai ir tai buvo ne kas kita, kaip kad
Sio modelio kopijos, todé¢l siekiant iSsamesnés analizés, darbe buvo pritaikytos ir kity modeliu
1zvalgos.

PrisiriSusiy vartotojy lojalumo stiprinimas

= Stipriai prisiriSe vartotojai. 55 % AB ,,Lietuvos draudimas® klienty yra stipriai prisirisg
prie Sios bendrovés, be peréjimo pas konkurentus grésmés, nes linke toleruoti bendrovés
klaidas bei lieka su bendrove, net jei tampa ja nepatenkinti (Carolyn Folkman Curas ir
Karen Norman Kennedy, 2002).

»  Vidutiniskai prisise vartotojai. 31 % AB ,,Lietuvos draudimas* klienty yra vidutiniskai
prisiri$¢ prie Sios bendrovés, tai reiskia, kad kol kas ,,peré¢jimo* grésmés néra, taciau jie
néra visiSkai apatiski kitoms alternatyvoms rinkoje, jei kartais tapty nepatenkinti savo
bendrove.

Siy vartotojy tipy ilaikymas bendrovei yra vienas papraséiausiy, kadangi tai nereikalauja
daug papildomy investiciju. Pasak Carolyn Folkman Curasi ir Karen Norman Kennedy (2002),
kalbant apie tvirtai prisiriSusius vartotojus, svarbiausia yra iSsiaiskinti kokie kriterijai $i segmenta
motyvuoja rinktis ir likti biitent su AB ,,Lietuvos draudimas® ir stengtis tuos kriterijus islaikyti.

Atsizvelgiant i tai, kad vidutini$kai prisiriS¢ klientai néra visiSkai abejingi alternatyvoms
rinkoje, deréty iSsiaiskinti kas jtakoja ju kartais nepilna pasitenkinima bendrovés paslaugomis ir tai
iStaisyti (Jan Hofmeyr and Butch Rice, 2001).
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PrisiriS¢ vartotojai teikia didziausia finansing nauda bendrovei, nes yra linke pirkti daugiau
ir daZniau, nei neprisiri$¢ vartotojai, taip pat jie yra maziau jautriis kainos pokyciams. Atsizvelgiant
1 tai, kad AB ,,Lietuvos draudimas® prisiriSusiy vartotoju segmentas sudaro 86 % ju klienty, kainy
mazinimas yra nebiitinas ir mazai tikétina, kad duoty efektyviy ilgalaikiuy rezultaty, t.y. stiprinty
klienty lojaluma bendrovei. PrisiriS§¢ vartotojai pirks bendrovés paslaugas, nepriklausomai nuo
vykdomos kainy politikos (Jan Hofmeyr and Butch Rice, 2001).

Bendrovei S$iy klienty nereikia jtikinéti pirkti, taciau Sis segmentas nori patikinimo, kad ju
pasirinkimas yra teisingas, t.y. jei nebus palaikomi santykiai su Siuo segmentu, rySys pradés silpnéti
(Jan Hofmeyr and Butch Rice, 2001). Konversijos modelis, kaip geriausia santykiy su prisiriSusiais
vartotojais palaikyma, rekomenduoja reklaming kampanija, kuri tarsi patikina klienta, kad jo
pasirinkimas yra teisingas, ir jie biina ramesni dél savo sprendimo. Tad AB ,,Lietuvos draudimas‘
turéty nukreipti savo reklaming kampanija i $i savo segmenta, taip ugdydama ju prisiriSima,
neleidziant pamirsti prekés zenklo, bei patikinant dél teisingo pasirinkimo. Taip pat imonei deréty
rodyti i$skirtini démésj Sio segmento klientams, taip parodant, kokie jie svarbiis ir vertinami. Kaip
teigé klienty lojalumo ekspertas Tony Cram (2004), i$skirtinis démésys klientui gali buti parodytas
ivairias biidais: pateikiant jiems iSanksting informacija apie bendrovés naujienas bei naujausias
paslaugas; susisickiant su jais telefonu ar pastu, padékojant uz ilgalaiki bendradarbiavima ir
pasiteiraujant apie naujus poreikius; dovanojant dovanas, kurios nesusijusios su draudimo
paslaugom ( kvietimas i rengini, seminara, smulkmenélés).

Neprisiri§usiu vartotoju lojalumo stiprinimas.

»  Pavirsutiniski jmonés vartotojai.11 % AB ,,Lietuvos draudimas* klienty yra pazeidziami
— pavirSutiniski imonés paslaugy vartotojai, t.y. galbiit dar neketinantys iSeiti, taciau
besidomintys alternatyvomis.

=  Lengvai prarandami vartotojai. 3% AB ,Lietuvos draudimas“ klienty yra lengvai
prarandami vartotojai, t.y. priklauso segmentui, dé¢l kurio labiausiai verta sunerimti.
Dauguma ju labai nusivylg bendrove ir santykiai su ja jiems visiSkai nesvarbis.

Siu bendrovés klienty neprisirid§imo prie bendrovés priezastys gali biiti jvairios: jiems
nesvarbus prekés zenklo pasirinkimas draudziantis, jie gali buti labai nepatenkinti teikiamomis
bendrovés paslaugomis, bet galbiit jie nemato geresniy alternatyvuy rinkoje todél iki $iol neperéjo
pas konkurentus, arba, atvirk$¢iai, — mato geresnes alternatyvas, kurias jau aktyviai svarsto.
Pavirsutiniski imonés vartotojai turéty buti labai vertinamas bendrovés klienty segmentas, kadangi
kol vartotojai bus patenkinti ir neiskils didesniy nesklandamuy, tol jie niekur nepereis. Tad norint
iSlaikyti Siuos klientus ar net paversti juos lojaliais, bendrové turéty iniciatyviai imtis darbo metu
jau minéty veiksniy, skatinanciy klienty pasitenkinima (Curasi ir Kennedy, 2002).

Kitas pavirsutiniSkus bendrovés vartotoju motyvuojantis veiksnys - {vairios lojalumo
programos ir specialiis pasiiilymai, tad norint neprarasti $iy bendrovei itin svarbiy klienty, reikia
nuolat stengtis sukurti geresng¢ pridéting vertg teikiancius pasitlymus, nei konkurentai rinkoje
(Curasi ir Kennedy, 2002). Taciau vyraujanti lojalumo programy dalis turéty buti paremta ne
finansiniais motyvais, nes nuolaidos labiau prisideda prie pakartotinio pirkimo skatinimo nei
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lojalumo stiprinimo. DidZiausias démésys turéty buti skiriamas aptnarnavimo kokybei bei
komunikacijai su klientu (Stephan A. Butscher, 2002).

Labai didelio skirtumo tarp pavirSutiniSskai prisiriSusiy ir lengvai prarandamy vartotoju
néra, taciau pastarieji kur kas labiau linke palikti bendrove ir reikalaujantys daugiausiai pastangy
iSlaikyti. Kaip sitilo kaliniy-apastaly modelis, norint iSlaikyti Siuos prarandamus bendrovés klientus,
butina atkreipti démési 1 ju nusiskundimus ir | juos reaguoti, taciau kuo prieSiskiau bendrovés
atzvilgiu bus nusiteike Sie klientai, tuo labiau neimanomas bus ilgalaikiy santykiy su jais kiirimas.

Neprisiris¢ vartotojai dar segmentuojami i tuos, kuriems riipi prekés zenklo pasirinkimas, ir
tuos, kurie savo bendrove patenkinti, taciau jiems prekés zenklo pasirinkimas yra visiSkai nesvarbus
veiksnys (Jan Hofmeyr and Butch Rice, 2001).

AB ,Lietuvos draudimas®“ klientai, kuriems prekés zenklo pasirinkimas yra nesvarbus
veiksnys, sudaro apie 5% bendrovés klientiiros. Jie greifiausiai pasirinko $ia bendrove todél, kad ji
yra rinkos lyderé, ir jiems tai buvo paprasCiausiais sprendimas, neturint informacijos apie kitas
alternatyvas rinkoje. Siy klienty neveikia TV reklama, kadangi jie priklauso vartotojy kategorijai,
kuriems tai maziausiai riipi, jie tai maziausiai pastebi ir jiems retai patinka bendroviy reklaminés
kampanijos (Jan Hofmeyr and Butch Rice, 2001). Didziausia tikimybé, kad jie reklamos net
nepastebés, tad tai nebiity efektyvus biidas taisyti santykius su Siais klientais. Konversijos modelis
tokiu atveju siiilo didinti prekés Zenklo matomuma, pasitelkiant kitas (daug pigesnes) rinkodarines
priemones, pavyzdziui, reklaminiai stendai autobusy stotelése, skelbimy lentose mieste ar uzsiimant
rémimimo kampanijomis, pavyzdziui, renginiy ar projekty finansavimais.

Likusiems 9% neprisiriSusiy bendrovés klienty prekés zenklo pasirinkimas yra svarbus
veiksnys. Visy pirma siekiant iSsiaiSkinti, ar néra taip, kad Sie vartotojai yra prisiris¢ prie kity
prekés Zenkly, tyrimo metu ju buvo klausiama, ar jie naudojasi dar kity bendroviy paslaugomis bei
kuri bendrové jiems yra pagrindiné, t.y. kuriai jie iSleidzia daugiausiai pinigy. Atlikus tyrima
paaiskéjo, kad nei vienas respondentas nebuvo prisirisgs prie jokios kitos bendrovés rinkoje, tuomet
kita galima problema lemianti ju neprisiriSima, — nepasitenkinimas AB ,Lietuvos draudimas*
teikiamomis paslaugomis. Kaip buvo iSsiaiSkinta tyrimo metu, neprisiriS§¢ imonés vartotojai yra
labiausiai nepatenkinti imonés kainodaros/papildomos vertés sistema, o antraeiliu nepatenkintu
poreikiu daugiausiai klienty jvardino — aptarnavimo kokybe. Imoné, atsizvelgdama i Siuos tyrimo
rezultatus, turéty imtis darbo metu jvardinty priemoniy, padésian¢iy sustiprinti aptarnavimo bei
kainodaros/papildomos vertés sistemas. Taip bus patenkinti §iy klienty likesciai ir tuo paciu
padidinta tikimybé¢, jog jie ateityje taps bendrovei lojalis.
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ISVADOS

10.

Rinkos analizé¢ parodé¢, kad ekonominés krizés metu Lietuvos ne gyvybés draudimo rinka
sastingio arba smukimo neiSvengs, tad tokiu laikotarpiu AB ,,Lietuvos draudimas®“ tapo
ypatingai svarbu islaikyti jau pritrauktus, dabartinius klientus.

Analizés metu buvo iSsiaiskinta, jog bendrové ilga laika koncentravosi i naujy klienty
pritraukima, pelno bei uzimamos rinkos dalies didinima. Tac¢iau Siandieniné situacija jmong
priverté atsigrezti ir i esamus savo klientus, kuriuos norédama islaikyti, privalés investuoti i
ilgalaikiy santykiy su jais ktirima.

Siekiant iSanalizuoti dabarting AB ,,Lietuvos draudimas® klienty situacija, buvo atliktas
kiekybinis empirinis tyrimas, apklausiant dabartinius imonés klientus. Tyrimo metodologija
buvo paremta konversijos modeliu, kuris yra skirtas vartotojy prisiriSimui matuoti ir sitilo
gripuoti vartotojus | keturis tipus, priklausomai nuo prisiriSimo lygio stiprumo.

Atlikus tyrima, buvo nustatyta, kad AB ,,Lietuvos draudimas* turi 55% tvirtai prisiriSusiy
vartotojy, 31% klienty yra vidutiniSkai prisiriS¢ prie imonés, 11% - pavirSutiniski,
neprisirisg vartotojai ir tik 3% - lengvai prarandami vartotojai.

[Sanalizavus apklausos duomenis paaiSkéjo, jog vartotojus labiausiai motyvuojantis
veiksnys renkantis draudimo bendrove, yra kainodaros sitema ir gaunama papildoma nauda,
taciau AB ,,Lietuvos draudimas* nesugeba patenkinti $io svarbiausio klienty poreikio.

Bendrovei ,Lietuvos draudimas® siekiant sustiprinti savo klienty lojaluma, pirmiausia
sitloma atkreipti démési i ju pasitenkinima lemiancius veiksnius, nes tik patenkintas
klientas gali tapti lojaliu.

Imon¢ turéty tobulinti tam tikras sritis, kuriose néra patenkinami klienty poreikiai: siekiant
sustiprinti savo ivaizdi, imonei deréty daugiau démésio skirti aptarnavimo kokybés
gerinimui, vykdyti tai ka pasizadéjo, taip uzsitarnaujant klienty pasitikéjima, bei aiSkiau
supazindinti savo klientus su draudimo sutarc¢iy salygomis.

Bendrovei norint padidinti klienty pasitenkinima aptnarnavimo kokybe, deréty suprasti, kad
draudimo paslaugy pasitlai esant pakankamai sudétingai, klientui reikalinga iSsamesné
informacija apie kiekvienos paslaugos potencialy rezultata bei specialisto patarimai koks
draudimo pasitilymas biity pats optimaliausias.

AB ,Lietuvos draudimas“ deréty ieskoti kity budy tobulinant kainodaros/ papildamos
naudos sistema, nei mazinant paslaugy kainas. Toks metodas salygoty tik trumpalaiki
rezultata, tad geriausia iSeitis biity papildomy naudy klientui sitilymas, ko bendrovés klientai
ir pasigenda.

Siekiant iSlaikyti prisiriSusius prie imonés vartotojus, rekomenduojama nukreipti | $§i
segmenta reklaming kampanija, taip neleidZiant pamirsti Sio prekes Zenklo bei patikinant dél
teisingo pasirinkimo.
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1.

12.

13.

Norint iSlaikyti neprisiriSusiy AB ,,Lietuvos draudimas* klienty segmenta, rekomenduojama
imtis veiksniy, skatinaciy klienty pasitenkinima, tobulinimo.Taip pat kitas §] segmenta
motyvuojantis veiksnys - jvairios lojalumo programos ir specialiis pasitilymai.

Vyraujanti lojalumo programuy dalis turéty biiti paremta ne finansiniais motyvais, nes
nuolaidos labiau prisideda prie pakartotinio pirkimo skatinimo nei lojalumo stiprinimo.
Didziausias démeésys turéty biiti skiriamas aptnarnavimo kokybei bei komunikacijai su
klientu

Siekiant neprarasti neprisiriSusiy klienty, kuriems prekés Zenklo pasirinkimas néra svarbus,
siiloma didinti prekés Zenklo matomuma, pasitelkiant pakankamai pigias rinkodarines
priemones (reklaminiai stendai autobusy stotelése, skelbimy lentose mieste ar uzsiimant
rémimimo kampanijomis, pavyzdZziui renginiy ar projekty finansavimais).

46



LITERATURA

1) AB “Lietuvos draudimas”. Ziaréta: 2009 02 - 05. Prieiga internete: www.ld.It.
2) AB “Lietuvos draudimas” vidiniai duomenys.(2009).

3) Butscher, S.A. (2002). Customer loyalty programmes and clubs (2"ed.). Hillside,
NJ: Gower Publishing, Ltd.

4) Cram, T. (2004). The Laws of loyalty. The Journal of Europe's Centre for Business
Leaders, December, 72-75.

5) Curasi, C.F., Kennedy, K.N. (2002). From prisoners to apostles: a typology of repeat
buyers and loyal customers in service business. Journal of services marketing,
Vol 16, 322-341.

6) Cekanavi¢ius, V., Murauskas, G. (2006). Statistika ir jos taikymas. Vilnius: TEV.

7) Hill, N., Alexander, J. (2000). Handbook of customer satisfaction and loyalty
measurement (2"ed.). Oxford: Gower Publishing, Ltd.

8) Hofmeyr, J., Rice, B. (2001). Commitment-Led Marketing. The Key to brand profits
is in the customer’s mind (I*.ed.): John Wiley & Sons.

9) Jones, T.O., Sasser Jr, W.E. (1995). Why satisfied customers defect. Harvard
Business Review 73, no. 6.

10) Kandampully, J. (1998). Service quality to service loyalty: A relationship which
goes beyond customer services. Total quality management, Vol.9, 431-443

11) Kotler, P., Keller, K.L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema.

12) Lietuvos Respublikos draudimo prieziiiros komisija. (2009). Ziiiréta: 2009 03 19.
Prieiga internete: http://www.dpk.1t/

13) Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavicius, S., Virvilaité, R. (2000). Marketingas.
Vilnius: Garnelis.

14) Reicheld, F. (2006). Esminis klausimas — kaip uzZsitikrinti gerq pelnq ir tikrq augimaq.
Vilnius: UAB ,,Verslo Zinios*.

15) Thompson, H. (2006). Kas pavogé mano klientq?. Vilnius: Vaga.

16) UAB “PZU Lietuva”. (2009). Ne gyvybés draudimo rinkoje I ketvirtj labiausiai augo
turto draudimas. Ziuréta: 2009 04 30. Prieiga
internete:http://verslas.banga.lt/It/spaudai.full.12/49f707¢12959¢.2

17) UAB ,,VS Group®. (2008). Draudimo rinkos augimas sustojo. Ziaréta: 2009 03 22.
Prieiga interntete: http://www.verslosavaite.lt/index.php/Verslas-ir-
ekonomika/Draudimo-rinkos-augimas-sustojo.html

18) Zvirblyté, I. (2009 balandis). Draudimo rinka praranda tempa. Lietuvos Zinios.



PRIEDAI

48



PRIEDU SARASAS

1 priedas
2 priedas
3 priedas
4 priedas
5 priedas
6 priedas
7 priedas
8 priedas
9 priedas
10 priedas
11 priedas
12 priedas
13 priedas
14 priedas
15 priedas
16 priedas

17 priedas

Klausimynas

Ne gyvybés draudimo bendroviy zinomumas

Kuriy bendroviy paslaugomis be AB ,,Lietuvos dradimas* klientai dar naudojasi

Respondentams zinomy draudimo bendroviy vertinimas

Kiek svarbu kurios draudimo bendrovés paslaugomis naudotis
Klienty pasitenkinimas bendrove ,,Lietuvos draudimas*

Kas vartotojams yra svarbu renkantis bendrove
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1 priedas. Klausimynas
Klausimynas

1. Kurias i$ $iy draudimo bendroviy Jis zinote arba esate girdéjg?
2. Kuriy i§ Jums zinomy draudimo bendroviy paslaugomis Jiis dabar naudojatés?
3. Kuriai draudimo kompanijai sumokate daugiausiai pinigy?

Zino Naudojasi dabar  Sumoka
daugiausiai pinigy

UADB ,,Baltijos Garantas* 1 1 1
UAB ,,BTA draudimas* 2 2 2
UAB ,,Ergo Lietuva“ 3 3 3
UAB ,,IF draudimas* 4 4 4
AB ,,Lietuvos draudimas‘ 5 5 5
UAB ,,PZU Lietuva“ 6 6 6
ADB ,,Reso Europa® 7 7 7
UADB ,,Seesam Lietuva“ 8 8 8

4. Norétume , kad jvertintuméte Jums zinomas draudimo bendroves. PraSome jvertinti
kiekviena zinoma draudimo bendrovg skaléje nuo 1 iki 10 (labai nepalanki nuomoné atitinka
1, o labai palanki nuomon¢ atitinka 10 baly).

UADB ,,Baltijos Garantas* 1234567289 10
UAB ,BTA draudimas* 1234567389 10
UAB ,,Ergo Lietuva“ 123456718910
UAB ,,IF draudimas“ 1234567389 10
AB ,,Lietuvos draudimas* 123456718910
UAB ,,PZU Lietuva“ 1 23456789 10
ADB ,,Reso Europa‘“ 1234567289 10
UADB ,,Seesam Lietuva* 1234567389 10

5. Kiek Jums yra svarbu, kurios draudimo bendrovés paslaugomis naudotis?

1) Ypatingai svarbu

2) Labai svarbu

3) Vidutiniskai svarbu
4) Mazai svarbu

5) Visiskai nesvarbu

6. Kuris i$ Sy teiginiy labiausiai atitinka Jiisy nuomong apie AB ,,Lietuvos draudimas*?

1) Esu labai patenkintas Sia draudimo bendrove ir nenoréciau jos pakeisti i jokia kita

2) Yranemazai priezas¢iy naudotis Sia draudimo bendrove, taciau yra keletas dalyky
dél kuriy noréciau ja pakeisti

3) Yra tik kelios priezastys ir toliau naudotis Sia bendrove ir daugiau priezas¢iy ja
pakeisti.
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7. Prasome jvertinti, kurie kriterijai Jums atrodo svarbiis pasirenkant ne gyvybés draudimo
bendrove. [vertinkite kiekviena charakteristika, naudodamiesi 10 baly skalg. (1 reiskia, kad
kriterijus visiSkai nesvarbus, 10 — kriterijus labai svarbus pasirenkant bendrove).

Ivaizdis Visiskai nesvarbu Labai svarbu
Patikima 1 213|456 | 78] 910
Siuolaikiska 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tradiciné

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Turinti savo jvaizdj 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Lyderé 1 2 | 3| a5 |6 | 7| 8] 9|10

Pelninga 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Aiskus draudimo paslaugy
iSaiSkinimas
Malonus aptarnavimas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Profesionali 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Draudy rekomendacijos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Socialiai atsakinga

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Paslaugos,
aptarnavimas Visiskai nesvarbu Labai svarbu

Sidlo sprendima ka ir kaip
draustis

Geras aptarnaujancio
Zmogaus jvaizdis

Domisi ar yra poreikis
apsidrausti kitomis rasimis
Galimybé apsidrausti
telefonu

Galimybé apsidrausti
internetu

Galimybé gauti
konsultacijas telefonu
Galimybé polisg pratesti
pasu

Informacijos pateikimas
jums, kaip klientui apie 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
akcijas irt..t
Siuolaikigki, gerai jrengti
bendrovés padaliniai
Jus aptarnaujancio
darbuotojo apranga

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Kainodara,
papildoma nauda Visiskai nesvarbu Labai svarbu

Nuolaidos uz tai, kad esate
iStikimas klientas
Papildomos naudos uz tai,
kad esate iStikimas klientas
Uztikrintumas, garantija, kad
esate kokybiskai 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
apsidraudes
Draudziantis automobilj,

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

jteikiama nuolaidy kortelé 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
kurui

DraudZiantis automobilj

jteikiama techninés 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

pagalbos kelyje kortelé
Didesné draudimo suma uz
ta pacig kaing

Bendrovés vykdomos
reklaminés akcijos
Paslaugos kaina

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kainos ir kokybés santykis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nevengia mokéti iSmoky

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

8. Dabar prasome Jisy jvertinti AB ,,Lietuvos draudimas‘ tuos pacius aspektus. [vertinkite
kiekviena aspekta, naudodamiesi 10 baly skale. (1 reiskia labai bloga ivertinima, 10 — pikus

[vertinimas).

Ivaizdis Labai blogai Puikiai
Patikima 1 213|456 | 78] 910
Siuolaikiska 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Tradiciné

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Turinti savo jvaizdj 1 9 3 4 5 6 7 8 9 10

Lyderé 1 2 | 3| a5 |6 | 7| 8| 9|10

Pelninga 1 2 | 3| a5 |6 | 7| 8| 9|10

Aiskus draudimo paslaugy
iSaiSkinimas
Malonus aptarnavimas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Profesionali 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Draudy rekomendacijos 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Socialiai atsakinga 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Paslaugos,

aptarnavimas Labai blogai Puikiai
Sidlo s_prendlmq ka ir kaip 1 2 3 9 10
draustis
geras apt.arn.aUJancm 1 5 3 9 10
Zmogaus jvaizdis
DOleISI ar yra pOI‘.eIkI_Sv- . 1 2 3 9 10
apsidrausti kitomis rasimis
Galimybé apsidrausti 1 2 3 9 10
telefonu
Qallmybe apsidrausti 1 2 3 9 10
internetu
Gallmybe"gautl 1 2 3 9 10
konsultacijas telefonu
Gavllmybe polisg pratesti 1 2 3 9 10
pasu
Informacijos pateikimas
jums, kaip klientui apie 1 2 3 9 10
gkcijas ir t..t
Sluolalkl_skl, gerai Lrgngtl 1 2 3 9 10
bendroves padaliniai
Jus aptarnamanmo 1 2 3 9 10
darbuotojo apranga

Kainodara,

papildoma nauda Labai blogai Puikiai
_l\vll..lollaidos 92 tai, kad esate 1 2 3 9 10
iStikimas klientas
Papildomos naudos uz tai,
kad esate iStikimas klientas ! 2 3 9 10
Uztikrintumas, garantija, kad
esate kokybiskai 1 2 3 9 10
apsidraudes
Draudziantis automobilj,
jteikiama nuolaidy kortelé 1 2 3 9 10
kurui
Draudziantis automobilj
jteikiama techninés 1 2 3 9 10
pagalbos kelyje kortelé
Didesné draudimo suma uz

" ; 1 2 3 9 10

ta pacig kaing
Bendrqvgs vykqomos 1 2 3 9 10
reklaminés akcijos
Paslaugos kaina 1 2 3 9 10
Kainos ir kokybés santykis 1 9 10
Nevengia mokéti iSmoky 1 10

9. Respondento lytis:

1) Vyras
2) Moteris
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10. Respondento amzius:

1) 18-29
2) 30-39
3) 40-49
4) 50-59
5) 60-74

11. ISsimokslinimas:

1) pradinis

2) pagrindinis ( 10 klasiy)

3) bendrasis vidurinis

4) specialusis vidurinis

5) aukstasis, nebaigtas aukstasis

12. Kokios buvo vidutinés vieno Jiisy Seimos nario pajamos praeita ménesj?

1) iki 120 lity

2) 121-240 lity

3) 241-360 lity

4) 361-480 lity

5) 481-720 lity

6) 721-960 lity

7) 961-1200 lity

8) 1201-1440 lity
9) 1441-1680 lity
10) 1681-1920 lity
11)1921-2160 lity
12) 2161-2400 lity
13) Daugiau nei 2400 lity
14) Atsisaké pasakyti
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2 priedas. Ne gyvybés draudimo bendroviy Zinomumas

Descriptive Statistics

N Sum
Baltijos garantas,

UADB — ZINO 384 | 163
BTA Draudimas, UAB

—ZINO 384 83
ERGO Lietuva, UAB —

ZINO 384 298
IF draudimas, UAB —

ZINO 384 124
Lietuvos draudimas,

AB — ZINO 384 384
PZU Lietuva, UAB 384 231
Reso Europa, ADB -

ZINO 384 40
Seesam Lietuva,

UADB — ZINO 384 36
Valid N (listwise) 384

3 priedas. Kuriy bendroviy paslaugomis be AB ,,Lietuvos dradimas‘ klientai dar naudojasi

Descriptive Statistics

N Sum
Baltijos garantas, UADB —
NAUDOJASI DABAR 384 2
BTA Draudimas, UAB —
NAUDOJASI DABAR 384 7
ERGO Lietuva, UAB —
NAUDOJASI DABAR 384 11
IF draudimas, UAB —
NAUDOJASI DABAR 384 5
Lietuvos draudimas, AB —
NAUDOJASI DABAR 384 384
PZU Lietuva, UAB -
NAUDOJASI DABAR 384 5
Reso Europa, ADB —
NAUDOJASI DABAR 384 2
Seesam Lietuva, UADB —
NAUDOJASI DABAR 384 0
Valid N (listwise) 384
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4 priedas. Respondentams zinomuy draudimo bendroviy vertinimas

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum | Mean
Baltijos garantas,
UADB — NUOMONE 163 1 9| 517
BTA draudimas, UAB
— NUOMONE 83 1 10 6.47
ERGO Lietuva, UAB —
NUOMONE 298 1 10 7.44
|IF draudimas, UAB —
NUOMONE 124 2 10 7.06
Lietuvos draudimas,
AB — NUOMONE 384 1 10 8.60
PZU Lietuva, UAB —
NUOMONE 231 2 10 6.84
Reso Europa, ADB —
NUOMONE 40 2 9 6.35
Seesam Lietuva, UAB
— NUOMONE 36 1 9 5.81
Valid N (listwise) 9
5 priedas. Kiek svarbu kurios draudimo bendrovés paslaugomis naudotis
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Ypatingai 53 13.8 13.8 13.8
svarbu.
Labai svarbu. 164 427 427 56.5
Vidutiniskai 126 32.8 32.8 89.3
svarbu.
Mazai svarbu. 30 7.8 7.8 97.1
Visiskai 11 29 29 100.0
nesvarbu.
Total 384 100.0 100.0
6 priedas. Klienty pasitenkinimas bendrove ,,Lietuvos draudimas*
Lietuvos draudimas, AB — TEIGINIAI
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Esu labai
patenkintas sia 252 65.6 65.6 65.6
draudimo
bendrove
Yra keletas
dalyku del kuriu 115 29.9 29.9 95.6
noreciau
pakeisti
Yra daugiau
nepatinkanciu 17 44 44 100.0
dalyku nei
patinkanciu
Total 384 100.0 100.0
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7 priedas. Kas vartotojams yra svarbu renkantis bendrove

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean
IVSVARBU 384 4.27 10.00 | 8.9110
Valid N (listwise) 384
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean
APSVARBU 384 2.80 10.00 | 8.2305
Valid N (listwise) 384
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean
KAINSVAR 384 4.67 10.00 | 9.3759
Valid N (listwise) 384
8 priedas. AB ,,Lietuvos draudimas‘ jvaizdzio kriterijy svarba
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum | Mean
Patikima — SVARBA 384 5 10 9.71
Siuolaikiska — SVARBA 384 1 10 8.79
Tradicine — SVARBA 384 1 10 8.18
Turinti savo ivaizdi —
SVARBA 384 1 10 8.66
Lydere — SVARBA 384 1 10 8.83
Pelninga — SVARBA 384 1 10 9.29
Aiskus draudimo paslaugu
isaiskinimas — SVARBA 384 5 10] 961
Malonus aptarnavimas —
SVARBA 384 5 10 9.58
Profesionali — SVARBA 384 4 10 9.62
Draugu ir pazistamu
rekomendacijos — 384 1 10 7.76
SVARBA
Bendrove socialiai
atsakinga (kiek ji rupinasi 384 1 10 7.98
visuomenes ge
Valid N (listwise) 384
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9 priedas. AB ,,Lietuvos draudimas* paslaugu/aptarnavimo kriterijy svarba

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum | Mean
Siulo sprendima ka ir kaip
draustis — SVARBA 384 ! 10} 9.7
Geras Jus aptarnaujancio
zmogaus ivaizdis — 384 1 10 9.02
SVARBA
Domisi, ar yra poreikis
apsidrausti kitomis rusimis 384 1 10 8.59
— SVARBA
Galimybe apsidrausti
telefonu (polisa atsiuncia 384 1 10 7.47
pastu) — SVA
Galimybe apsidrausti
internetu (paciam 384 1 10 6.52

atsispausdinant polis

Galimybe gauti
konsultacijas telefonu 384 1 10 8.96
paskambinus | bendrove

Galimybe po metu pratesti
draudimo polisa, gaunant ji 384 1 10 8.28
pastu

Informacijos pateikimas
jums, kaip klientui, apie 384 1 10 8.02
bendrove

Siuolaikiski, gerai irengti
bendroves padaliniai 384 1 10 8.08
(suremontuo

Jus aptarnaujancio
darbuotojo apranga — 384 1 10 8.08
SVARBA

Valid N (listwise) 384
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10 priedas. AB ,,Lietuvos draudimas* kainodaros kriteriju svarba

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum | Mean
Nuolaidos uz tai, kad
esate istikimas klientas — 384 4 10 9.68
SVARBA
Papildomos naudos uz tai,
kad esate istikimas 384 4 10 9.64
klientas — SVA

Uztikrintumas, garantija
kad esate kokybiskai 384 4 10 9.74
apsidraudes ir

Draudziantis automobili
klientui iteikiama nuolaidu 384 1 10 9.24
kortele

Draudziantis automobili
klientui iteikiama 384 1 10 9.19
technines pagalbo

Didesne draudimo suma

uz ta pacia kaina — 384 1 10 9.56
SVARBA

Bendroves vykdomos

reklamines akcijos — 384 1 10 7.83
SVARBA

Paslaugos kaina —

SVARBA 384 4 10 9.73
Kainos ir kokybes santykis

— SVARBA 384 3 10 9.78
Valid N (listwise) 384
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11 priedas. AB ,,Lietuvos draudimas jvaizdzio kriteriju ivertinimas

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum | Mean

Patikima — PAGRINDINES
BENDROVES 384 3 10| 9.04
IVERTINIMAS

Siuolaikiska —

PAGRINDINES
BENDROVES 384 3 10 9.12
IVERTINIMAS

Tradicine — PAGRINDINES
BENDROVES
IVERTINIMAS 384 2 10 8.73

Turinti savo ivaizdi —
PAGRINDINES

BENDROVES 384 3 10 9.16
IVERTINIMAS

Lydere — PAGRINDINES
BENDROVES 384 1 10 9.23
IVERTINIMAS

Pelninga — PAGRINDINES
BENDROVES 384 4 10| 9.39
IVERTINIMAS

Aiskus draudimo paslaugu
isaiskinimas —

PAGRINDINES 384 2 10 9.15
BENDROVE

Malonus aptarnavimas —
PAGRINDINES

BENDROVES 384 1 10 947
IVERTINIMAS

Profesionali —

PAGRINDINES
BENDROVES 384 4 10 9.27
IVERTINIMAS

Draugu ir pazistamu
rekomendacijos —

PAGRINDINES 384 1 10 8.24
BENDROVES |

Bendrove socialiai
atsakinga (kiek ji rupinasi 384 1 10 8.75
visuomenes ge

Valid N (listwise) 384
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12 priedas. AB ,,Lietuvos draudimas paslaugu/aptarnavimo kriterijy ivertinimas

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum | Mean
Siulo sprendima ka ir kaip
draustis — PAGRINDINES
BENDROVES 384 1 10 8.93

Geras Jus aptarnaujancio

zmogaus ivaizdis — 384 1 10 9.28
PAGRINDINES BEND

Domisi, ar yra poreikis
apsidrausti kitomis rusimis 384 1 10 8.70
— PAGRIN

Galimybe apsidrausti
telefonu (polisa atsiuncia 384 1 10 9.12
pastu) — PAG

Galimybe apsidrausti

internetu (paciam 384 1 10 9.10
atsispausdinant polis

Galimybe gauti
konsultaqijas telefonu 384 1 10 9.24
paskambinus | bendrove

Galimybe po metu pratesti

draudimo polisa, gaunant ji 384 1 10 9.23
pastu

Informacijos pateikimas

jums, kaip klientui, apie 384 1 10 8.08
bendrove i

Siuolaikiski, gerai irengti

bendroves padaliniai 384 1 10 9.16
(suremontuo

Jus aptarnaujancio
darbuotojo apranga —

PAGRINDINES 384 1 10 9.29
BENDROVE
Valid N (listwise) 384
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13 priedas. Kainodaros kriterijy jvertinimas

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum | Mean
Nuolaidos uz tai, kad esate
istikimas klientas — 384 1 10 7.48
PAGRINDINES
Papildomos naudos uz tai,
kad esate istikimas klientas 384 1 10 7.19
- PAG
Uztikrintumas, garantija kad
esate kokybiskai 384 1 10 8.56
apsidraudes ir
Draudziantis automobili
klientui iteikiama nuolaidu 384 1 10 6.41
kortele
Draudziantis automobili
klientui iteikiama technines 384 1 10 5.45
pagalbo
Didesne draudimo suma uz
ta pacia kaina — 384 1 10 6.89
PAGRINDINES BENDRO
Bendroves vykdomos
reklamines akcijos —
PAGRINDINES 384 1 10| 767
BENDROVE
Paslaugos kaina —
PAGRINDINES
BENDROVES 384 1 10 7.69
IVERTINIMAS
Kainos ir kokybes santykis
— PAGRINDINES 384 1 10 7.93
BENDROVES IVERTINIM
Valid N (listwise) 384
14 priedas. Klienty pasiskirstymas pagal prisiriSimo lygi
Tvirtai prisirisSe klientai
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid .00 173 451 451 451
1.00 211 54.9 54.9 100.0
Total 384 100.0 100.0
VidutiniSkai prisiriSe klientai
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid .00 264 68.8 68.8 68.8
1.00 120 313 313 100.0
Total 384 100.0 100.0
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Pavirsutiniski vartotojai

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid .00 354 92.2 92.2 92.2
1.00 30 7.8 7.8 100.0
Total 384 100.0 100.0
Prarandami vartotojai
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid .00 373 971 971 97.1
1.00 11 2.9 29 100.0
Total 384 100.0 100.0
|sitrauke neprisiriSe klientai
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid .00 372 96.9 96.9 96.9
1.00 12 3.1 3.1 100.0
Total 384 100.0 100.0
15 priedas. PrisiriSg ir neprisiri$¢ vartotojai pagal lyti
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Vyras 184 55.6 55.6 55.6
Moteris 147 44.4 44.4 100.0
Total 331 100.0 100.0
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Vyras 35 66.0 66.0 66.0
Moteris 18 34.0 34.0 100.0
Total 53 100.0 100.0
16 priedas. PrisiriSg ir neprisiri$¢ vartotojai pagal amziaus grupes
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-29 32 9.7 9.7 9.7
30-39 60 18.1 18.1 27.8
40-49 80 24.2 24.2 52.0
50-59 63 19.0 19.0 71.0
60-74 96 29.0 29.0 100.0
Total 331 100.0 100.0
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Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 18-29 10 18.9 18.9 18.9
30-39 13 24.5 24.5 43.4
40-49 16 30.2 30.2 73.6
50-59 6 11.3 11.3 84.9
60-74 8 15.1 15.1 100.0
Total 53 100.0 100.0
17 priedas. Skirtingy vartotojy tipy kriterijy vertinimas
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
LDIVAIZD 331 4.00 10.00 | 9.1123 .96271
LDAPTARN 331 2.90 10.00 | 8.8858 1.11271
LDKAINA 331 1.89 10.00 | 7.4173 1.90900
Valid N (listwise) 331
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
LDIVAIZD 53 5.55 10.00 | 8.6569 1.19035
LDAPTARN 53 4.00 10.00 | 8.4925 1.21890
LDKAINA 53 2.00 10.00 | 6.2222 2.13059
Valid N (listwise) 53
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