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IVADAS

Reguliuoti paklaus reiSkia valdyti vartotojusimoniy produkcijos paklaussudaro dvi
grupés: nauji vartotojai ir esami vartotojai. Tradicinioarketingo teorija ir praktika buvo
sutelkusios é&meg | naup klienty pritraukimg ir prekybos sandagi sudarym. T&fiau
Siandienirje marketingo aplinkoje besikgantys demografiniai, ekonominiai ir konkurenciniai
veiksniai rodo, jog lieka vis maziau klientkuriuos ity galima pritraukti, o nauj klienty
pritraukimo gnaudos didja. PasakKelly D. Conwayir Julie M. Fitzpatrickprivilioti nauja
klientag yra 4-7 kartus brangiau nei iSlaikyti esamlors surasti naujus klientus tebelieka labai
svarbu, akcentas krypstgoelning: klienty iSsaugojim ir ilgalaikiy rySiy su jais uzmezgim
pagista geresniu kliento pasitenkinimu ir didesne jam &tideverte. Vis daZniau siekiama
pasipelnyti ne iS5 kiekvieno prekybos sandorio, aitgagalaiki pelm valdant ver, kuria
vartotojas gali suteikti per savo gyvenimAntra vertus, kai organizacijoms pavyksta geriau
iSlaikyti senus vartotojus, konkurentams tampasuiskiauisigyti naujus.

Taigi, rySu su Kklientais valdymas RsKV (angl. CRMZustomer Relationship
Management— tai klient; valdymo sprendimai, apimantys kontaldu klientais, marketingo
kampanij;, pardaviny automatizavimo, lojalumo programpaslaug po pardavimo ir kif su
klienty aptarnavimu susijusi proces valdyma. Taip pat galima teigti, kad RsKV tai
informaciny technologiy susijungimas su rygi marketingu. O Informacijos gausa, jos
pasiekiamumas naudojantis Siuoladams informacigmis sistemomis gerokai padidifimoniy
galimybes rinkti, kaupti iraSiuoti duomenis. Marketingo veikloje Sis procesaslgbai svarbus,
kadangi igalino duomenis paversti informacija.¢liau Ziniomis, kuri pagrindu toliau
realizuojamos kitos marketingo strategijos.

Domintis uzsienio Sali patirtimi, nesunku pastéty, kad RsKV avoka verslo srityje
gana daznai vartojama jau mazdaug astuonerius mégaisant to, d RsKV apibgézimo iki
Siol diskutuojama. IS pradgirySiy su klientais valdymas buvo suprantamas gana sidip
programirgés jrangos paketas, skirtas klierkontaktams saugoti. T&u nors technologij
vaidmuo RsKV koncepcijoje yra didziulis (be RsSKV idéja gal iS viso neility atsiradusi), vis
délto jos yra tik priemoa Siems rySiams valdyti efektyviausiuidu. Taigi, kuo toliau, tuo
dazniau RsKV linkstama akcentuoti kaimporés strategy, kultaros ir verslo tradicijas. Tadl
Siame darbe orientuojamasi néechnologik RsKV pusg, bet Si gvoka nagrigjama platesne
prasme, Zvelgiama kaip marketingo strategij apimaria santykius su klientais daugeliu
aspekti: reklamos, pardavim aptarnavimo, kainodaros, nauprodukt; karimo, ir t. t.
O svarbiausia — ieskomi sprendimai kaip RsKV pagaditrinkti ir iSlaikyti pelningiausius

imores klientus, stiprintiy lojaluma ir pasitenkinina imone.



Darbo tikslas — teoriSkaijvertinti klienty iSlaikymo perspektyvas bei praktiSkai jas
iSanalizuoti UAB ,Eurovaisti&’ ir UAB ,Camelia” atveju, remiantis rysisu klientais valdymu.

Darbo uzdaviniai:

» iSnagrireti rySiy marketingo ir rysi su klientais valdymo teorinius aspektus;

» pateikti rySy su vartotojais lygmenis, atsizvelgiardrganizacijos klient skatiy ir
ju pelninguna;

» iSanalizuoti ryai su klientais valdymo modelius;

» iSnagrireti lojalumo programos ikimo proceso etapus, pakint bends klienty
iSlaikymo programos ir RsKV sistemos maglel

» nustatyti UAB ,Eurovaistia® ir UAB ,Camelia“ turima lojaliy klienty skatiy,
ivertinant rySy su klientais valdymo sprendimusjygjojarcius klienty istikimybe
Siomsimoréems.

Darbe panaudoti metodai -mokslirés literatiros analiz, duomen lyginamoji analiz,
klasifikacija, duomen sisteminimas, grupavimas ir apibendrinimas, ankedpklausa, klient
lojalumo matavimo metodas.

Tyrimo objektas —rySiy su klientais valdymo sprendimai, siekiant iSlaikgtentus

Sio magistrinio darbo pirmoje teogje dalyje nagrigjami ir analizuojami rysj
marketingo ir rydi su klientais valdymo teoriniai aspektai, pateikianySiy su vartotojais
lygmenys, atsizvelgiant klienty skatiy ir ju pelningum. Nagrirtjamos klienty verts ir
lojalumo didinimo taktikos, paremtos RsKV koncepcilaip pat nagrigami jvairas rySiy su
klientais valdymo modeliai, pateikiami RsKV spremdi kuriy déka atpaistami klientai
kuriuos hitina iSsaugoti ir tie kuriuos be didglnuostoliy galima prarasti. Antroje teosje
dalyje nagrigjamos klient, iSlaikymo teorijos, klient lojalumas ir lojalumo programos. Nes
rySiu su klientais valdymas — tai klientSlaikymo pagrindas. Kitaip tariant, rySsu klientais
valdymo sprendimai arba tikslai, tiesiogiai nukteippelning; klienty iSlaikyma ir ilgalaikiy
rySiy su jais uzmezgig pagista geresniu kliento pasitenkinimu ir didesne jam kieverte.
Praktireje Sio darbo dalyjdiriamos mazmeniis vaisty prekybos sektoriaugnoniy — UAB
~Eurovaistire” ir UAB ,Camelia“ rySiy su klientais valdymo sprendimai, tiiamos §moniy
priemores ir atliekami veiksmai, abygojantys klient; iStikimybe Siomsimoréms. Ir Zinoma
pateikiami atlikto tyrimo rezultatai.

Sis magistro darbas sudarytas i 3 stanuailiy, dvi i$ ju teorires, darbas apima 76
puslapius, jame pateikti 26 paveikst 5 lentets, darla papildo 2 priedai, Teoriniam tyrimo

pagrindimui panaudota 46 liteabs Saltini.



1. RYSIU SU KLIENTAIS VALDYMO TEORINIAI ASPEKTAI

Informacijos gausa, jos pasiekiamumas naudojanti®lakinémis informacigmis
sistemomis gerokai padidino individyalimybes rinkti, kaupti iraSiuoti duomenis. Marketingo
veikloje Sis procesas yra labai svarbus, kadagaino duomenis paversti informacijagliau
Ziniomis, kuriy pagrindu toliau realizuojamos marketingo strategij

Naujosios ekonomikos alygomis Zaidimo taisykls rinkoje kefiamos naujomis —
kiekvienasimores zingsnis, nukreiptagrinkoje veikiagius subjektus, turi idi iSmatuotas ir
pagistas. Siandienéje rinkoje vartotojai tampa vis labiau nejagtr “pigiems” juos
viliojantiems blizg@¢iams — vartotojo émesys uzkariaujamas motyvuotaiilant jo poreikius
atitinkartia preke ar paslaug Cia ir pasirei$kia rysi su klientais valdymo principai (angl.
customer relationship management — CRM), kurie 98¥e ketia tradicinius marketingo
veiklos bruozusimorg priartinant atiau prie jos prekj ar paslaug vartotoj;.

Taigi rySiy su klientais valdymo koncepcija yra informacijgseaklient, panaudojimas
jo lojalumuiigyti ir kartu kompanijos vertei pakelti, valdymo nas ir mokslas.

Sioje darbo dalyje bus nagéami ir analizuojami rydi marketingo ir rydj su klientais
valdymo teoriniai aspektai, pateikiami nySsu vartotojais lygmenys, atsizvelgianklienty
skaciy ir ju pelningum. Nagrirgjamos Klient; vergs ir lojalumo didinimo taktikos, paremtos
RsKV koncepcija. Taip pat nag#jami jvairas rySiy su klientais valdymo modeliai, pateikiami
RsKV sprendimai kuti déka atpagstami klientai kuriuos iitina iSsaugoti ir tie kuriuos be

dideliy nuostoliy galima prarasti.
1.1. RySyy marketingo apzvalga

Dar neseniai verslas kur kas labiau dpmsi daiktais, nei zmammis. Imonés skyg visa
savo @émeg kuo dideséms pardavim apimtims ir nesiipino tuo, kas giy produktus perka.
Net ir Siandien daugumos kompanigémesio centre tefpa produktas -y organizacias
strukfiros ir darbo apmalimo sistemos atsiremiaparduodamas prekes ir paslaugas, @ ne
visa tai perkatius vartotojus. (Kirvaitis 2001, p. 26) diau augant konkurencijai péits
spatiai keiciasi, ilgalaikiy rySip su klientais palaikymas tampa centrine marketiagoni.
Marketingas tampa nebesuvokiamas vien kaip versi&los sistema apimanti tik vartotpj
norus tenkinatiy prekiy ir paslaug projektaving ir karima, kainp nustatym, rémima ir
paskirstyma rinkose. Tai daug sétingesnis procesas, kuriame akcentuojami ne mageti
komplekso elementai, o rygisu klientais uZmezgimas, palaikymas ir stiprinim&s nauja

marketingo paradigmgvardijama ryai marketingu. (Bagdoni€n2004, p. 422) Taip pat galima



pridurti, kad marketingas vis labiau orientuojag invienkartinius sandorius, bt verte

paremtus rysius ir marketingo tinklus. ldeolagiySiy su klientais koncepcijos esm naujas

poziaris i klienta, kuris tampa verslo politikos bendraautoriu. (Bggava 2001, p. 71)

Taigi, siekiant apilirzti rySiy marketing, susiduriama su didele jo aiSkinilpairove 1

lentekje pateikiami skirting mokslininky poZziariai i rySiy marketingo samprat

1 lenteé

Autori y poziiris j rySig marketingo samprata

M. Porter (1993)

Rys§i marketingas — tai procesas, kuriame du rinkos vit#dly- pirkéjas ir
pardagjas — uzmezga efektyvius, pelningus, malonius, iktjn naudingusg

asmeniskai ir profesiniu paitiu rysius.

D. Ballantyne (1994

Rys§i marketingas — tai struikta, kurianti ir pétojanti verts mainus tarf

palaikartiy tarpusavio rySius dalywi

R.M. Morgan,
S.D. Hunt (1994)

RySiu marketingas — tai veikla ir priemés nukreiptosi stkminga rySiy

atsiradim, plétojima ir palaikym.

J.N. Sheth (1994)

Ry$i marketingas — tai tiéky ir vartotoy verslo rySiai, kurie gali i

paaiskinami vadybos pokiais ir nauju marketingo mastymu.

Ch. Gronroos (1996

Ry$i marketingas — tai vadovavimas rinkos rySiams. &y3u vartotojaig

uZzmezgami, palaikomi ir stiprinamitraukiantj § proceg visus rinkos dalyvius.

Ph. Kotler (1997)

Rys&i marketingas — tai ilgalailgj pasitenkinim teikiartiy rySiy uzmezgimas

tarpivairiy rinkos dalyvi; — tiekéjuy, vartotojy, platintoy.

Saltinis: BagdoniesL., Hopenieg R. (2004) Paslaugmarketingas ir vadyba. p. 427.

Taip pat pabiztina, kad ry8j marketingas orientuojasiilgalaiki bendradarbiavim jo

tikslas — suteikti ilgalaik vert vartotojams, o versloékmés matas — ilgalaikis vartotojo

pasitenkinimas. Pagal rySimarketing visi bendro¥s organizacijos skyriai dirba kartu su

marketingo skyriumi kaip viena komanda, kad aptatpavartotop. Su klientu uzmezgami

ivairiy lygmen; (ekonominiai, socialiniai, techniniai,) rySiai, @i lemia didel vartotop
lojaluma. (Kotler 2003, p. 411)
Rysiai su vartotojais galiito penkiy skirtingu lygiu: (Kotler 2003, p. 411)

» Baznis. Imonrés parda¥jas parduoda prekvartotojui ir jy rySys nutiiksta.

» Reaktyvus. Parda¥jas parduoda prekir paskatina kliert paskambinti, jei jis tus

kokiy klausimy ar problena.

» Atsakingas. Pardags prek pardagjas paskambina klientui, kaditikinty, jog prek

atitinka kliento tikestius. Pardagjas taip pat paklausia kliento, ar Sis turi kpkors

nusiskunding ar pasilymo. Tokia informacija padedanonei nuolatos gerinti prek



> Iniciatyvus. Pardagjas ar kiti jmonés darbuotojai reguliariai skambina vartotojuli,
sialydami patobulindg preke arba pranesdami klientui apie naujasdpminariias
prekes.

» Pagristas partneryste. Imoré nuolatos bendrauja su visais savo Klientais,

stengdamasi iSsiaiskinti, kaip ji gal savo klientams suteikti dideswmert.

1 paveiksle pavaizduota, kajmores rySyy marketingo strategija priklauso ngmonés
klienty skatiaus ir i pelningumo.

KLIENT U PELNINGUMAS

" Aukstas Vidutinis Zemas
2

L) o Atsakingas

< Didelis

N4

n

= o Iniciatyvus Atsakingas
—  Vidutinis

pd

L Pacist _

J S Atsakingas
¥  Nedidelic partneryste

Saltinis: P. Kotler (2003) Rinkodaros principai 422

1 pav. Rysi su Kklientais lygmenys, atsizvelgiant klienty skaiciy ir
ju pelninguma

Taigi, imores, kurios turi daug mazo pelningumo klignsu klientais bendrauja baziniu
lygmeniu. PavyzdziuiHeinekenneskambins visiems savo alaus vartotojams, kadstggkaip
jie vertina j1 aly. Geriausiu atvejiHeinekenreaktyviai bendraus su savo vartotojaijsteigs
klienty informacijos centr. Rinkose, kuriose vartotpjyra nedaug, taau jie yra labai pelningi,

imonrés naudos partneryste p@ay marketing. Airbus Industries gamindama didziulius oro

lainerius ,Airbus A 340-500* ir ,A 340-600%, glautd bendradarbiaus su oro laingkarikliy
gamintojais, taip pat simoremis, kurios suinteresuotos pirkti Siuos oro lainer-Lufthansa,
Virgin Atlantic, Air Canada(Kotler 2003, p. 411)

Kokias marketingo priemones naudoti, siekiant uzztieguo artimesnius rySius su
vartotojais ir uztikrinti kiekimanoma didesnju pasitenkinim? Imoré gali pasirinkti viem iS
triju verigs suteikimo vartotojui ddy. Pirmasis bdas — taifinansires naudosvartotojui
suteikimas. PavyzdZiui, oro bendgsv siilo savo klientams dain skrydziy programas,
vieSbuiais savo nuolatiniams klientams duoda geresniusblaius, prekybos centrai —

lojalumo nuolaidas.



Nors Sios klieni atlyginimo programos ir kitos finansim paskatos sukuria digv
vartotojui atiduoti pirmenyd imonei, tokius veiksmus labai greitai gali nukoptjugmorés
konkurentai, ir Sitaigmongs pasiilymas vartotojams praras iSskirtinanAntrasis idas — kartu
su finansine nauda suteikti klientarsscialine naud;. Imonés personalo darbuotojai stengiasi
uzmegzti socialinius rySius su vartotojais, iS&mdami kiekvieno iSy individualius poreikius
ir norus, taip pritaikydami gaminius bei paslaugaskresiam klientui.

TreCiasis ldas — kartu su finansine ir socialine nauda sudiéinta su imone
struktzriniai rySiais. Pavyzdziui, 120 vieSkiy valdantis JAV tinklas ,Jameson Inns“, savo
svetiams 10 proc. sume@kos sumos @rinami paprastosiomis ,Jameson Inns“ akcijomis,
kuriomis prekiaujama NASDAQ birZoje. Pasak vieShutinklo atstovo, tusdami vieSbdio
akcijy, lankytojai jadiasi tarsi savininkai, o savininkai paprastai skekldleisti pinigus savo

imorgse.

1.2. RySiy su klientais valdymo samprata

Paprastai rysi su klientais valdymas sutapatinamas guaytomatizuojagiomis
technologijomis, santrumpa RsKV bemaZ vienareikkaliSsuprantama kaip prograns,
frangos #@Sis. T&iau nors technologij vaidmuo RsKV koncepcijoje yra didziulis (be RsKV
idéja gal IS viso neiity atsiradusi), vis @to jos €ra tik priemor Siems rySiams valdyti
efektyviausiu ladu.

RySiy su klientais valdymo programos (RsKV) — tai infaemiy technologiy
programos, kuti déka uzmezgami kontaktai su klientais, kaupiama idoapjamaimones
surinkta informacija apie klientus bei analizuojamiijvertinami kiekvieno atskiro kliento
elgsenos ypatumai ir prognozuojami yeiksmai ateityje. Si programy atsiradimas — tai
technologij ir interneto susijungimas su rySmarketingu. 2 paveiksle pavaizduotas uysu

klientais valdymo modelis, kuriame aiSkiai maty$in su klientais valdymo veikimo principas.
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OPERACINE DALIS

RySiu kanall  kampanij, Saveika / bendravimas
planavimas ir organizavimas su klientais
valdymas

Griztamoiji reakcija /
informacija

Kampanijy :
planavimas Kontaktai su

klientais

RysSiy su klientais
valdymas

i Imores verslo : \

i strategija

Informacijos
kaupimas

/ }

Duomen bazs

Klienty analize
ir jvertinimas

I Klienty DB
Optimizavimo Segmentacija / mikro  Klienty
modeliai segmentacija analiz

ANALITIN E DALIS

Saltinis: R.Casas (2001) Kontaltcentro galimybs jdiegiant CRM sprendimus.
2 pav. RySi su klientais valdymo modelis

RySiy su klientais valdymas yra paremtas pagrindiniuket@mgo teiginiu — organizacija,
kuri pazysta savo klientus ir zino, kaip su jaigtiel rinkoje yra pranasesnRsKV tikslas —
bendrauti su kiekvienu klientu atskirai. Zvelgiattechnologigs RsKV pus, pabgztina, kad
Sios programogalina laikyti vig imoreés informacia, Tai gali kiti klienty aptarnavimo sistema,
informacijos centrai, elektrontén prekyba, internetinis marketingas, openacigistemos
(uzsakymo pémimo, siskaity iSraSymo, apmafimo, pardavimo viaef, prekiy atsarg
valdymas ir kt.) bei pardavimo sistemos (mafili pardaviny komunikacija, susitikim
planavimas, marSrutsudarymas ir kt.). Ry§isu klientais valdymo programyra jvairiy — nuo
automatizuai rySiy su klientais sistemiki apimartiy visa imore sistemy, kuriose kaupiama
visa informacija apie klientus.

Domintis uZsienio Sali patirtimi nesunku pastéb, kad RsKV avoka verslo srityje
gana daznai vartojama jau mazdaug astuonerius mégpmisant to d RsKV apibgézimo iki
Siol diskutuojama. 1S pradgiRsKV buvo suprantamas gana siaurai, kaip progresnmangos
paketas, skirtas klienkontaktams saugoti. €@u Siomis dienomis vis daugiau linkstama
akcentuotimores strategi, kultaros ir verslo tradicijas.

Siekiant apibizti rySiy su klientais valdymp susiduriama su didziule jo aiskinimo
jvairove. 2 lentee pateikiami skirting mokslininky poziiriai i rySiy su klientais valdymo

sampra.
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2 lentet

Autori gy poziiris i rySiy su klientais valdym (RsKV)

D.K. Conway,
M.J. Fitzpatrick (1999)

RsKV — tai strategija leidzianti pritraukti ir idkyti kiekviena klienta. Si

strategija leidzZia kurti efektyvesnius santylsu klientais valdymo dus,

apimanti via kompanijos veild. RsKV gali duoti rezultatus tik nuosekliai

siekiant uzsihizto tikslo.

A. Bogatyriova (2001

RySip su klientais valdymas - tai kompanijos marketirigwisos veiklos

strategija, apimanti santykius su klientais visaspektais: reklamos

pardavimy, tiekimo, aptarnavimo, nawjprodukt; kiirimo, kainodaros ir t. t

P. Kotler (2003)

RsKV — tai informacupitechnologiy programos, kua déka apdorojams

imores surinkta informacija apie klientus.

A. Kirvaitis (2001)

RskKV - tai infrastrulita, leidZianti nustatyti ir maksimizuoti kliant
ekonomiry vert, bei taikyti veiksmingus vertingiausiklienty lojalumo

skatinimo metodus.

E. DereSkeviiate (2006)

RsKV — tai organizacijos filosofija ir stegija, kurios centre — klientas.

L. Kveitkauskai¢ (2006)

RsKV - tai klient valdymo sprendimai, apimantys kontaltu klientais,
marketingo kampanij pardavinn automatizavimo, paslaugoo pardavimo

ir kity su klient; aptarnavimu susijusiproces valdym.

Saltinis: Sudaryta autoriaus

1.3. RySy su klientais valdymo verslo strategija

Py

RySiy su klientais valdymas - tai kompanijos marketingwisos veiklos strategija,

apimanti santykius su klientais visais aspektagglamos, pardavim tiekimo, aptarnavimo,

naup produkt; kirimo, kainodaros ir t. t.

Si strategija remiasi kelibitiny reikalavimy jgyvendinimu: A. Bogatyriova 2001, p. 70)

» Organizacijoje yra bendra duomghaz ir sistema, kuria iS karto patenka ir yra

bet kada prieinami visi duomenys apie visageskos su klientu atvejus.

» Visy naudojam saveikai su klientais kanalvaldymas yra sinchronizuotas (yra

organizacids procedros, reglamentuoj@nos naudojimsi Sia  sistema

kiekviename kompanijos padalinyje).

» Surinkta informacija nuolat analizuojama, ja rentignpriimami atitinkami

sprendimai, atsizvelgianti iSaiskintus klieni poreikius ir pageidavimus,

optimizuojami verslo procesai.

RsKV koncepcija traktuoja pardavimme kaip atski fakta, bet kaip nenutikstany

vyksma, kuris prasideda rySio uzmezgimu ir baigiasi Wsi$antyky nutraukimu. Kiekvienas
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darbuotojas privalo daryti vigk kad Sis vyksmas, vadinamas kliento gyvavimo cikistysi
kuo ilgiau. Kaip zinia, ry$i su klientais valdymo koncepcija yra informacijosieaklient,
panaudojimas jo lojalumdgyti ir kartu kompanijos vertei pakelti, valdymo nas ir mokslas.

GrafiSkai RsKV ciklinis procesas pavaizduotas 3.pav

Klientasjvykdo transakcyj arba apsilanko

interneto svetaije: palieka informacij
apie save arba atsakpasiilyma |

Kliento suteikta informacija arba
duomenys apie jo elgepatenka
CRM sistemos duomerbaz:

\4

Marketingo padalinys peiii
kampanijos ir jos turinio
strategig naujy modeliy

pagrindu
Verslo taisykés ir tiekimo Panaudojant anatiz ir duomen
principai optimizuojami, gavybos mechanizmus,
priartinant juos prie kliento iSrySkinami kliento pirking
lakestiy modeliai ir bke<iai

Saltinis: A. Bogatyriova (2001) Kiekvienas klientasvarbiausias. P. 70
3 pav. RsKV koncepcija: ciklinis iteracinis modelis

1.3.1. Technologiniai rySq su klientais valdymo aspektai

Akivaizdu, kad realizuoti rygisu klientais valdymo strategjjnepasitelkus technologij
yra keblu. AiSku, mazogmorés personalas iki tam tikro laiko gali naudotis vieirs
technologiSkai paprastesniduomem bazs ekvivaleny, pavyzdziui, kaupti informagcijj
atmintyje, uzras knygugje, klienty kartotekoje, "Microsoft Outlook" ar kitoje biuraqggramoje.

Anot "Gartner Group",imores ir jos klienty rySiy sudttinguma nusako formud:
R(f) = (segment skatius) x (produkf; skatius) x (kanal skatius) x (korporacij skatius).
Kiekvieno iS i elemeni reikSne nuolat auga, nes atsiranda naudgchnologij, didja
mobilumas, trum@a nauji produkty karimo laikas ir t. t. Valdyti § sudtinga kompleksa -
viena i$ sunkiausiSiuolaikinio verslo uzdusy. Jeiguimonré naudojasi visais komunikacijos su
klientais kanalais, joje dirba bent keliolika suekltais bendraujain darbuotoy, asortimentas
platus, klien§ daug, o konkurentai ggmingai arkja, nebelieka nieko kita kaip susistyti apie
technologini duomem baziy ir rySiy su klientais valdymo sprendintaikyma. (A. Bogatyriova
2001, p. 70-71)

Sie samprotavimai beveik atsakd&lausim, kam ir kada reikia automatizuotos RsKV
sistemos. Galima dar pridurti, kad daugelis uzpogrot; RsKV galimybi; lieka nepanaudotos,

jeigu imore realizuoja augafios rinkos uzkariavimo strategjj kai jai neblogai sekasi dti
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klienty baz. Taiau, aStéjant konkurencijai ir siadjant rinkai, RsKV yra galingas

konkurenciis kovos ginklas.

Technologiniy sprendimy privalumai
Technologij; suteikiama galimyb gauti, iSsaugoti ir apdoroti vdsrySiy su klientais
istorija turi daugyle privalumy: (A. Bogatyriova 2001, p. 71)

> Klienty segmentacijaklienty vertinimas ir grupavimas pagal pelningunn kitus
rodiklius. Centralizuotas informacijos valdymas eda realizuoti seniai Zinam
"80/20" taisykt: 20 proc. klieni duoda 80 proc. pelno, t. y. padeda nusakytiypa
pelningos grugs ypatumus, nupiesti jos portetilgai iSlaikyti jos lojalum ir
pagausinti skaiu.

» Marketingo ir kmimo pastang sutelkimas Sistema leidZia parengti marketingo ir
remimo priemoni kompleksus skirtingoms tikskms auditorijoms - ir visam
segmentui, ir pavieniams vartotojams.

» Marketingo komplekso priemoanefektyvumaqvertinimas Galima atlikti kiekybir
reklamos, &mimo ir kity priemoni; efektyvumo vertinim, iSaiskinti i sckmiy arba
neskmiy priezastis.

» Pardavimo kanal efektyvumo analiz Duomem baz leidziajvertinti, kuris kanalas
yra efektyviausias ir atitinkamai paskirstyiggs.

> Klienty pasitenkinimo valdymas

1.3.2. RySu su klientais valdymo sistem tipai

Priklausomai nuo norimo gauti rezultato, RsKV tailgs skirtingosgmonése gali skirtis.

Pagal taikymo sritgalima iSskirti Siuoslazniausienaudojamus rysisu klientais valdymo tipus:

eCRM (RsKV stacionariajame internete)
Taip zymimas rysi su klientais valdymas panaudojant elektroniniuslnikacijos kanalus —
dazniausiai turimas galvoje internetas. Jei pmgjate prie interneto, kad patikrinti, kurioje

pasaulio vietoje Siuo metu yrasj) laukiama greitojo pasto siunta, naudégae CRM sistema.

PRM

RySiy su partneriais valdymaggalina imorg efektyviau valdyti santykius su savo prekybos
partneriais, nukreipiant klientug optimali aptarnavimo kanal ir “iStiesinant” pardavimo
proceg. Pavyzdziui, PRM sistema galiito imonés naudojama dinamiskai nustatant marketingo
partneriams teikiam nuolaidy ir premiy dydzius priklausomai nuo kiekvieno partnerio

atsiurtiamy klienty pelningumo.
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cCRM “Kolaboratyvus”

Tai bendradarbiavimu besiremim RsKV modelis. Taip kartais zymimos interneto
technologijomis paremtos sistemos, leidZ¢iaa klientams tiesiogiai keistis informacija su
imone. Pavyzdziui, vienas didZiaygpasaulyje kompiutegigamintoj “Dell” sudaro klientams
galimybes patiems susikomplektuoti norimos komfagijos kompiuter internetu nurodant

norimus komponentus.

SRM (“supplier relationship management”)

Santykiy su tiekjais valdymas. Taip vadinamos PRM panaSios sistemos, kurtikslas
siauresnis: padaryti laimingaisnorés tiekejus. SRM sistemos padedmonems optimizuoti
tiekéju pasirinkimo proces sudarydamos galimybes patogiau ir geei jvertinti ir
kategorizuoti bendradarbiauti pageidadjas kompanijas. Taip padidinamas tiekimo graaslin
efektyvumas.

MCRM “mobilusis RsKV ”

Sis modelis naudojamas kalbant apie RsKV sistemeislziartias jmores klientams,
partneriams ir tiejjams pateikti duomenis per mobiliuosius telefonugiiokius mobiliuoju
rySiu apfipintus portatyviniugrenginius. (Kirvaitis, 2002)

Batent Siam modeliui redty skirti ypatingr démeg, ypa Siais laikais kai mobiliosios
technologijos spdrai tobukja. AnalogiSkai kaip ir stacionarus internetas, s internetas
3G (Universal mobile telecommunicatins service9ripalu, iSsivystyg savarankisk platinimo
kanah, kuris yp& daug reiks virtualaus marketingo veiklos sritir&iai paplitus mobiliajam
internetui marketingo instrumentai taps zymiai &feksni ir tai suteiks didegntikslo
pasiekimo tikimylk. Reklama bus skirta kiekvienam Klientui asmeniSkdsizvelgusi jo
poreikius ir interesus.

3G techniny galimybiy pagrindu kyla vartotoj like<iai dél RsKV. Specifiniai 3G
sekmés faktoriai, tokie kaip nuolatin ,online® bisena, lokalumo nebuvimas ir vartotojo
personalizacija, kaip ir naudos aspektai veda, fp&imosi vartotoju intensyvumo ir rySkaus
vertts augimo. Rysi su klientais valdymui tapus mobiliam jis tapefektyvesniu ir leist

pasiekti dar geresmirezultaty. (4 pav.)
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mCRM (CRM mobiliajame
internete)

eCRM (CRM - Personalizacija
stacionariame - Lokalumo nebuvimas
internete) - ,Buvimas visur*
- Pasiekiamumas

sewnAAsua)ul
nlojouen iIsowiuidny

- personalizacija

4 pav. Rapinimosi vartotoju gerinimas naujy technologijy pagalba

Sekmingo RsKV pagrindas yra integruota duompdmaz, kuri kaupia vig reikiamy
klientui informaci ir turi bati panaudota aiSkiai ir specifikuotai. Sios kligmtuomen bazs
déka gali ti vykdomos taiklios ,one - to - one* marketingocgks. Pavyzdziui, jei 3G
funkcija palaikartio telefono savininkas yra netoli greito maisto ikés ar kito komerciniaikio
vieneto, iSkart mobiliojo telefono ekrane gali edsti aktuais pasilymai ir tuo p&iu aprasas
kaip pasiekti 4 vieta — padties nustatymo paslaugos. Tuctipapadtties nustatymo paslaugos
efektyvumui yra svarbu tai, jog klientas pateilduomenis RsKV duomeanbazei apie savo

pomegius ir interesus, kaip, pavyzdZziui, greito maigaotojimas.

Nepriklausomai nugmonrgje naudojamo RsKV tipo, pagrindinisySsisteny tikslas yra
motyvuoti naudingus pidgus &l ir vél pirkti prekes ar paslaugas iS tosjog imores.

1.3.3. Operacinis ir analitinis rySi su klientais valdymo modeliai

Pagal savo patd ry3iy su klientais valdymas skirstoma®peracini” ir “analitini”. Sis
skirstymas svarbus, nes nuo jo priklauso, kokidésikas imore laikysis igyvendindama savo
rySiu su klientais valdymo strategij

Operacinis RsKV apima sritis, kuriosemorg tiesiogiai susiligia su klientu (glycio
taskus). 8lycio tasku gali buti {einantis” kontaktas, pavyzdziui, kliento skambdtignonés
klienty informacijos centf — arba “iSeinantis” kontaktas — tarkime, el. padtantui iSsiustas
reklaminis praneSimas. Dauguma Siandien rinkojadsdRsKV programigs jrangos produki
patenka btent i operacinio RsKV kategogij 5 pav. pateikiamas operacinio RsKV modelis.
(Kirvaitis, 2001)
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Klientai

! ! ! ! ! !

Salyéio su Interneto Skambuiy Tech. Tiesiogire
klientais tinklapis El. paStas centras aptarnavima prekyba Faksas
taSkai

Tobulesni verslo procesai I

Saltinis: A. Kirvaitis (2001) CRM igis: veiduj klienta
5 pav. Operacinis rySi su klientais valdymo modelis

Operacinis rysi su klientais valdymo modelis padaro bendraysu klientu tiesesniu ir
efektyvesniu, t&au tai nelatinai reisSkia tobulegnaptarnavim. Tai, kad banko klientas tikrina
savo gskaitos likut internete, dar nereisSkia, kad operacijas attikkibbanko filiale jam ®&ra
smagiau. Btent tokius dalykus, t.y. klientelgsern padeda iSsiaiSkinti analitinis rySisu
klientais valdymo modelis.

Analitinis RsKV, dar vadinamas “strateginiu”, leidzia suprastiekto veiksmus.
Analitinio RsKV diegimui reikalingi adekvas IT sprendimai, leidziantys surinkti ir apdoroti
kalnus analizei reikalingos klianinformacijos. Jam taip pat reikalingi nauji vergloocesai,
kuriais siekiama patobulinti kliemtaptarnavimo praktds skatinant y lojalumg ir didinant
pelningum. Ekspert ir klienty spaudziami, dauguma RsKV progragsrirangos gamintay
Siandien skuba patys sukurti analitinio RsKV pradigkarba régina itraukti Sias galimybeg
savo produktus sudarydami partneégssusitarimus su analifisa verslo informacijos (Bl —

business intelligence) IT sprendiriekéjais. 6 pav. pateiktas analitinis RsKV modelis.

Tobulesni verslo procesai

= =

. Analitiné verslo informacija Proces tobulinimas
Analizé

Verslo IT Integruota duomenbaz Klienty atsiliepimai
sistemos

77N
Informacija Apskaita Kontakfy
Tiekima Pardavimai l centras

Saltinis: A. Kirvaitis (2001) CRM idkis: veiduij klienta

6 pav. Analitinis rySiy su klientais valdymo modelis
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Nepriklausomai nuojmorés pasirinkto RsKV iniciatyvos tipo, bendruoju vaidi
iSlieka vertingiausj vartotoy; skatinimas islikti lojaliais ir aktyviaigmores klientais.

RsKV yra pirmoji ir toliausiai pazengusi versloaggija, padedanimonems sustiprinti
ju verslo procesus visuose organizaciniuose lygmetyseat metu juos twirau susiejant su
savais klientais. Tai ne vien atsakassas verslo Sakas spaud&imrkonkurencir kova, bet yra
ir strateginis iS8kis, turintis pritraukti vadoy démeg ir iSsireikalauti adekwaus isteklius.
RsKV reiSkia zengim koja kojon su vis nekantresniais vartotojais, &uaip niekad iki Siol
lengvai ir greitai gali pereiti iS viengsnores pas konkurentus, bei kurie kaip niekad iki Siol
mielai ir — svarbiausia — itin efektyviai skleidzreegatyvius atsiliepimus apienores veikh.
(Kirvaitis, 2001)

1.3.4. Kontakty centras ir klienty aptarnavimas

Kontakty centras, tai vienas iS galintySiy su klientais valdymo sprendimIstoriSkai
rapinimasis klientais buvo suprantamas kaip skatmpwentras, skirtas atsakin i klienty
klausimus ir pagelli jiems iSspesti iSkilusias problemas. Informaciniechnologiy revoliucija
atveré naup klienty globos kanal. Beveik kiekviena klient aptarnavimo sritis (informavimas,
palaikymas, remontas, garantijos, atnaujinimaitavi® duomen teikimas) Siandien gali buti
tvarkoma jvairiy informacinyy technologijy pagalba. Naudodamiesi internetu, klientai gali
elektroniniu paStu uzdawti klausimus, ieSkoti analogigkproblem; sprendina duomem
bazse ir gauti iS ties iSsama informacip apie produktus per trumpiaasiaika, kartu
sunaudodami maziauskieki juos aptarnaujatmos imores iStekly. Tafiau internetas negali
visiSkai pakeisti bendravimo telefonu ir bendravialasi akj, bet jis gali sustiprintimores ir
kliento rysi. Gerai apgalvotas internetu paremtienty globos sprendimas gali tapti centrine
klienty aptarnavimo asimi, naudingaimonei, ir aptarnaujamiems péjems. Tiesa ir tai, kad
prastai parengtas elektroagklienty globos sprendimas virsta kligngusierzinimo priezastimi.

Skambuiy centrai vis dazniau vadinami kontakarba klieni globos centrais. Téau
tarp skambéiu centn ir Siuolaikiniy kontakty centp yra nemenkas skirtumalgnores jau seniai
zino, kaip svarbutpintis savo klientais, jei nori juos iSlaikyti, liag kaip ir tuo atveju, jei nori
pritraukti nau;.

Siuolaikinis kontaki centras yra appintas technologijomis, leidZigiomis integruoti
visus kontaki su klientais kanalus, o be to formuojanigyvendinant RsKV strategijmonrgje
nemanoma iSvengti kontakt centro “klausimo”. Kitaip tariant, kontakt centras yra
neatsiejama rygisu klientais (RskKV) dalis, nes tik kontaktentre galimi kontaktai su klientu

telefonu, e- pastu, Internetu, SMS ir kitomis prig¥mis. Gali kuti palaikomas {einantis” ir
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“iSeinantis” rySys su klientais, taip pat galitbpalaikomas nuolatinis rySys su klientu. Taigi
kontakty centras suteikia galimghmonei:

sekti ir kontroliuoti kliento aptarnavimo proegs
kliento susidorgjima tuojau pat “paversti” pirkimu,
personalizuoti paslaugas,

aptarnauti klierf jam tinkamu rysSio kanalu,
iSlaikyti auksg klienty aptarnavimo lyg

VVVYVYY

Tiesioginis pastas 1 €-Pastas, SMS,

v faksas :
' KONTAKT U
. Interneta CENTRAS
Kontaktai
su klientais
Saltinis: RCasas (2001) Kontakicentro galimybs idiegiant CRM sprendimus.

1
Telefonas ,

JFace-to-face” kontaktas su klientu

7 pav. Kontaktai su klientais

Kuo daugiau galimylyi ir bendravimo suimone variant turi klientas, tuo didesn
tikimyb¢, kad jis bus patenkintas aptarnavimu. Ir atvii&s kuriant klienty globos sistemas
reikia nepamirsti aptarnavimo svarbos: tyrimai rokiad 56%jmoniy nesugeba laiku atsakyti
klienty uzklausas ar net apskritai taip jas ir neatsako, Sitaip sukeldamos klignt
nepasitenkinirn.

Sioms ir kitoms kontakt centruose efektyvumo problemoms espir ilgainiui buvo
pasitelktos technologijos, padedas sutrumpinti lail, kai klientas laukia, kol atsilaisvins
operatorius, taip pat paded#rs iS anksto identifikuoti kliento problemir susiaurinti
sprendimo paieskos lagkbei skambutnukreipti tam operatoriui, kuris specializuojasitdnt
toje srityje. llgainiuiimones pradjo vis geriau suprasti, kad yySiy su klientais vett yra tokia,
kiek geras yra kliemt palaikymas ir globa, o tai reiSkia, kad tiek, kigkkontakt; centrai yra
integruoti suimones turimomis Ziniomis. Automatizacijgia vaidina vien iS pagrindini
vaidmenmn,.

Klienty kontakty centrams tampant vis labiau automatizuotiems, lépdouir ju
infrastruktira. Klienty duomem bazs tampa iSsameé&s, o klienty elgsena ir pageidavimai
darosi vis labiau nuspgami jau vien tik palyginant kliento situagijpr problem, su kuria jis

susiduria, su panasiomis situacijomis ir problensyrkurias jau buvo patyikiti klientai. Tokiu
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budu atsiranda galimybpalengvinti kliento aptarnavimo vadybinipldarky jiems pateikiant
elgesio scenarijus. Tokie scenarijai jau tampasigama daugelio kontakicenty realybe. Jie
iISvaduoja operatorius — kliantaptarnavimo vadybininkus nuo galvks, ka ir kada reikia
pasakyti, paprd&gusiai nurodydami klausimus, kurie turi buti uzduaenu ar kitu atveju.
Paprastai scenarijus nurodo klausimus, kurie yliagami pokalbio su klientu metu. Tai:

» priezastis, 8 kurios klientas skambina;
kliento verés nustatymas;
kryZzminio pardavimo metodo panaudojimo galiragb
pasirengimo lygio pirkti silomus naujus produktus nustatymas;

produki reklama ir nuolaidu slymas;

YV V V V V

apmokjimo klausimai.

Kai kurios kontaki centruose naudojamos technologijos padeda ir¢igteiatrasti
reikalingus problemos sprendimus. Kligrdptarnavimo valdymo technologijos panaudojamos
planuojant ir optimizuojant operatqridarta. Jas naudojant, bandoma tolygiai paskirstyti
ateinagius skambuius, optimizuoti skirtingus komunikacijos kanalli atsizvelgtii klienty
charakteristikas. Tokiu dou siekiama geregsa Kklieny aptarnavimo kokwys. Tokios
technologijos paremtos sistemos sugeba:

» prognozuoti skamhiiy skatiy jtemptu darbo dienos laikotarpiu;

» rekomenduoti optimaloperaton skatiy jvairiy paros, savait ir mety laiku;

» sekti kontakii centro darbo efektyvumpagal klient verk, pasitenkinim, pirmumo

lygius ir kitas metrikas;

» sudaryti darbuotaj darbotvark pagal j kvalifikacija, sugebjimus ir pageidaujam

darbo lailg;

» vykdyti keliy kontakt; centy monitoringi, parengti bendras ataskaitas.

Kontakiy centy atveju atlyginimai darbuotojams sudaro apie 70%0 Wontaki centrui
reikalingo biudZeto. Tad klienty aptarnavimo valdymo technologijpanaudojimas leidzZia
optimaliai iSnaudoti palyginti brangius ZmoniSkuasresursus, pakelti darbo kokyio pelnyti

imores klienty palankum.
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1.4. RySi su klientais valdymas ir klienty lojalumas

Kalbant apie lojalum ir rySiu su Klientais valdymp atsiduriama tarsi uzdarame rate:
lojalumo programa gali pat sukurti duomen banlg rySiams su klientams valdyti, kita vertus,
lojalumo programa yra viena pagrindjmySiy su klientais valdymo priemouni

Per vig rySiy su klientu cikh, nuo pradinio pritraukimo iki lojalumo skatinimkljentais
besifipinartios imores verslo kertinis akmuo —apinimasis klientais, papildomos vést
karimas. Ripinimosi klientais sprendimai siekia strateginrerslo tiksly: pagerinti klientu
aptarnavim, tuo pat metu mazinant veiklos kastus; suteikierkli gala p&iam save
aptarnauti; individualizuoti klientams tiekiamassfaagas bei prekes; galiausiai - uZsitarnauti
tvirta kliento lojalum, “prisiriSant” ji visam gyvenimui.

Tokioje situacijoje uzsitarnautas kligntojalumas tampa ygavertingu imorgs turtu.
“Information week” atliktas RsKV diegian bendrovi; tyrimas rodo: net 93%jmano, kad
iSaug:s Klienty pasitenkinimas ir lojalumasthy svarbiausias investicji RsKV atnesStas
rezultatas. Tuo tarpu su didésms imonés pajamomis RsKV iniciatyvas tiesiogiai susiejo 83%
imoniy. Tad perSasi iSvada, kad dauguma RsKV sprendinasgliBgiadiy imoniy pirmiausia
siekia iSsikovoti btent didesi vartotoj; lojaluma — net jei investicijos RsKV sistemas ir
neduot; tiesiogiai agiuopiamos finansiés grzos didesni pajamy pavidalu. (Conway,
Fitzpatrick 1999, p. 18) Taigi, investicijasdarbo su klientais technologijas kompensuoja
klienty lojalumas. Finansiniu atzvilgiu lojalumas duodkits rezultatus:

» Klientas ne taip jautriai reaguoj&ain, tad galima nustatyti aukSteskain (up-sell),
nerizikuojant prarasti daapyvartos;

» Preku ir paslaug pardavimo istikimiems klientamsarsaudos yra daug mazesn
ISvada - pelningumas galiith didesnis net tuomet, kai kaina Zzemesi konkurent;

» Istikimam Kklientui galima paslyti papildom; paslaug (cross-sell) ir taip padidinti
apyvart. (Bogatyriova 2001, p. 71)

» Juos paprasau ir pigiau aptarnauti, kadangi jiems kyla mazidausim, jie refiau
Klysta, ilgainiui linke pirkti vis daugiau.

» Stipréjant rySiams, istikimi klientai tampa vis nejautiekonkurent; sialymams.

» IStikimi Kklientai daznai rekomenduojanore kitiems, o tai mazina nawjklienty
pritraukimo iSlaidas.

» Klientai vertindami gaunamvert, yra pasireng daugiau uzg mokéti. (NorvaiSiere
2004, p. 190)
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1.4.1. RsKV sprendimai siekiant padidinti klienty lojaluma ir verte

Yra iSskiriami Sie RsKV sprendimai, siekiant padidklienty lojalumg ir ju vert: (A. Kirvaitis
2002)

KryZzminiai pardavimai;

Vartotojuy elgsenos prognozavimas;

Klienty pelningumo ir veis modeliavimas;

Kanaly optimizavimas;

Personalizacija;

YV V. V V V V

Ivykiais paremtas marketingas.

KryZzminiai pardavimai

KryZzminis pardavimas — tai bandymas kazlu nusipirkusiam klientuisialyti kita
produkt ar paslaug Pavyzdziu, gaty bati kompiutef isigijes studentas, iS to paties paréav
uzsisakantis ir interneto rysio paslaugas.

Spariai augantis kryzminj pardaviny taktikos populiarumas netin stebinti. Juk
parduodant paslaugas ar prekes “savam” klientulidp@amosimoreés iS jo gaunamos pajamas
ir tai dazniausiai kainuoja gerokai pigiau, neispilioti nauja klienta. Ne kiekvienas klientas
batinai bus tinkamu kandidatu kryzminiams pardavimaBigent imoniy noras iSmokti silyti
tinkamus produktus tinkamiems klientams tapo vieghtRsKV marketingo automatizavimo

technologij plétros varikliy.

Vartotoj y elgsenos prognozavimas
Vartotoju elgsenos prognozavimas leidzia marketingo padalimistatyti, lg imores
klientai bus link daryti ateityje. Prognozuojant klienateities elgsey modernii modeliavimo
ir duomem analizs technologiy pagalba tyrigjamas vartotaj elgesys praeityjeTuo Sis
metodas primena vertybinipopieryy kurs; prognozavimui naudojamus techésnanalizs
metodus, kuriais jau prie$ kedahety sskmingai naudojosi kai kurios Lietuvos finansakleriy
1IMores.
Vartotojy elgsenos anakzapima kelef variaciy:
» Polinkio pirkti analiz. Atliekama siekiant suprasti, kokius produktus katls
vartotojas apskritaitdy linkes pirkti.
> Artimiausias pirkinys Prognozuojama, kgksekanit produkt ar paslaug klientas
pasiruoss pirkti.
» Produki; sgsaj analiz. AisSkinamasi, kokie produktai bus perkami drauge.
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» Paklausos elastingumo kainai modeliavimas ir din@nkainodara Siekiama nustatyti

konkretiam pirkejui arba siauram segmentui optimaliai tinkenprodukto kaiq.

Zinant, kaip klientas bus lirk elgtis ateityje, galima imtis daugelio tipinefusicijai
pritaikyty marketingo veiksny pavyzdziui:
» ISanksto dilyti nuolaidas ar naikinti dali mokess; klientams, adantiems link
“pabégimo rizikos zonos”;
» Tikslinés marketingo kampanijas taikytmaZzesnius ir tikslesnius vartaiggegmentus;
> Pateikti tam tikrus produktus kartu irabiti juos uz fiksuoi kaina, taip parduodama
daugiau ir pelningiau;

> “KryZzmai” pardavireti tuos produktus, kuriuos vartotojai ligksigyti kartu.

Kaip ir kryzminiy pardaviny atveju, tokios analis ir po jos planuojam veiksmy
sekmeé labai priklauso nuo to, amonre aiskiai suvokia, kas yra jos geriausi klientai.

Klienty pelningumo ir vertés modeliavimas

Bendro klienty pelningumo apskaiavimy pragjusiame deSimtmetyje pirmiausénési
finansires institucijos. UZzdavinys pasirédnelengvas. Pirmiausia rejo tiksliai suprasti
daugelio skirting produkty savikaira, tada susieti tuos produktus su klierdaskaitomis,
galiausiai suristi Siasgskaitas su konkegu klientu arba nampikiu. Prireik nemaz investiciju
1 specializuotus pelningumo modeliavimo produktuslideliy iStekliy duomem apdorojimui.
Taciau ta kelia prajusios bendroés gavo pirma proga skatiavimais jsitikinti, kad kainoms
jautris Klientai su plonyimis pelningumo marzomis gali niekada neatpigkji pritrauking
daromy investicip, net jei perka kasdien - tuo tarpu tam tikra dadisi perkasiu klienty atneSa
Zymia imores pelno dal

Taciau pelningumas — tik dalis pajangalvosikio. Pats idamas nepelningas, klientas
gali rekomenduotimorg, trims labai vertingiems klientams, tuadu ir pats tapdamas vertingu.

Reikia pastefti, kad skirtingosimores jvairiose ekonomikos Sakose wennatuoja
skirtingai. Kalbant apie kliento vertinguwm naudojamos “viso gyvenimo vest (VGV),
potencialios ve#s arba konkurencé#s verés svokos. Daugelis vakar Saly imoniy
formalizavo klieny veriés modeliavim, reitinguodamos klientus pagal jsantykire verte
imonei per laiko tagp Derinant imores bendravim su klientu, tokie reitingai duoda
apéiuopiamg naud.

Modeliuojant klieny vert, tenka daug dirbti su duomenimis. \é&srtmodeliavimo
tikslumas tiesiogiai priklauso nuo kliento duomepilnumo ir tikslumo bei nuo anabp

naudojam statistinip metod; stiprumo. Skaiuojant bends kliento vert, batina atsizvelgtii
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istoring kliento elgsen, jo perkann produkt; kastus, aptarnavimo kastus, kliento pelningum
jo bendraujant sumone naudojamus kanalus. Negalima kliento ége”gkagiuoti remiantis
vieninteliu rodikliu — taip besielgi&ios bendro¥s rizikuoja klientui pateikti netinkamus
pasiilymus, kas atveda prie mgancio kliento pasitenkinimo — o neretai gali ir paskat
klienta pereiti pas konkurentus. Kliantveriés analize btina naudotis réginant diferencijuoti

klienty aptarnavimo lygir forma.

Kanaly optimizavimas

Marketingo automatizavimo tikslas — perduoti tinkapasiilyma tinkamam klientui
tinkamu metu. Pavyzdziui, interneto bankininkgspaslauga naudotiprats klientas naity,
kad nauy paslaug anotacijos jj pasiekty elektroniniu pastu drauge saskaitos iSrasais. Tuo
tarpu netoli nam jsikarug banko filiah panegusiam pasiturigiam pensininkui apie nayjam
tinkang banko produkt labiau noétysi iSgirsti tiesiai is filialo valdytojo prie puotie kavos.

Suprasti, kuriais kanalais §mone patogiausia bendrauti konkean vartotojui — tik
dalis darbo]monei taip pat fitina nuspesti, kaip optimaliai komunikuoti su klientais. T&ad
vertingas klientas #agsta operacijas atlikti filiale, dar nereiSkia, kpsl nenoés galimyles
detalius gskaitos iSraSus pasiekti internetu. Kanalaldymas — tai pirmiausia optimalus
“jeinartiy” kanal ir i iSore nukreipt; marketingo veiksm suderinimas.

Personalizacija

Personalizacija yra sugglmas modifikuoti bendravimo su klientu kaaatemiantis
Zinomais kliento bruozais ar elgesio ypatumais. s®®lizacija lengviausiai pritaikoma
elektronireje bendravimo aplinkoje, tokioje kaip internetasdét batent Sioje srityje ir
sutinkama daugiausia jos taikymPersonalizacijagalinartios technologijos gali suformuoti
individualiems klientams skirtus praneSimus, pasitmamlamos ankstesniapsilankyna metu
sukauptais duomenimis apie klignfTokios technologijos iSanalizuoja kliento elgserisais
pasiekiamais kanalais, naudodamos kliento regigisacformoje pateiktus duomenis,
informacip apie ankstesnius pirkinius ir pateikia rezultatugje gali informuoti apie labiausiai
tikéting bisima pirking, arba praneséius, kad klientas yra lings “sprukti” ir kad jam reikia
pastiilyti nuolaich. Pagal tokias rekomendacijas pagamipeérsonalizuat internetin puslagp ir
iSvysta svetaiéje apsilanks klientas.

Daugiausia informacijos apie individualius klientysersonalizacijos technologijos
surenka “sekdamos” kliento kelionpo internetig parduotug pradedant nuo interneés
svetairs, iS kurios klientas &b bei kido, kaip jis 4 padaé (per reklamip skydel, ar iS
partnery svetairks), kokia eits tvarka jis nas parduotugs svetain, kiek laiko praleido

kiekviename puslapyje, kokius produktus ilgiausiagrirejo, bei kur jis patrauk po to. Tokios
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technologijos panaudojimas iSlaisviimones nuo bereikalingo dmjimo apie galimus kliento

WX

poreikius ir uzgaidas, o taip pat apsaugo kliemio reklaminy “SiukSliy”, tokiu badu prekes
siulancia imore paversdamos dar patrauklesne kliento akyse. BeSitokia “adaptyvi

personalizacija” vartotojui apsunkina “pédima” pas konkurentus.

Ivykiais paremtas marketingas

Ivykiais paremtas marketingas yra nuo laiko priktemas marketingas, kuomet
pardavimai organizuojami atsizvelgiantklientui svarly jvyki. Toks marketingas gali buti
taikomas tiek pirkju segmento, tiek ir individualaus péjk atzvilgiu. RsKV daugiausiali
prisideda ir daugiausiai haudos duaqdgkiais paremd marketing taikant individuahy klienty
atveju. Bitent RsKV leidzia marketingpadaryti ne tradiciniu, bet reaktyviu, o komunilkac
transformuotij praktiSkai realiu laiku vykstantbendravim. Daugumaimoniy, taikartiy
ivykiais paremy marketing, naudoja 4 tais atvejais, kai yra aiSkiai ap#itas jvykis,
reikalaujantis reakcijos. Idealiu atvejuykiais paremto marketingo tikslas yra per kiekigal
trumpesi laika sureaguotii konkret; atsitikima kliento gyvenime. Té&au Si marketingo
metodika reikalauja aukSto marketingo kampangldymo automatizacijos lygmens, kadangi
tik esant patenkintai Siablygai jvykis gali biti pakankamai greitai susiejamas su konkretaus
kliento duomenimis ir parengiamas atitinkamas wsias. Nesunkusivaizduoti, kad tokios

apimties uzduotis atlikti rankiniutlu bity praktiSkai ngmanoma.

25



2. KLIENT U ISLAIKYMAS

Pagrindinis rysj su klientais valdymo tikslas yra informacijos aklenta panaudojimas,
jo lojalumuiigyti ir kartuimoreés vertei pakelti.

Kai buvo apskaiuota, kad iSlaikyti esamklienta yra pelningiau negu pritraukti nayj
iSlaikyti klientus tapo vienu svarbiausdaugelio verslo organizagijtiksly. Taiau dirbant su
tukstartiais ar deSimtimisitikstartiy klienty, neretai sunku net pasteh kad kazkuris klientas
paspruko. Dar sutingiau iSsiaiskinti, kod. O ir tai iSsiaiSkinus, ne visiems pavyksta
pasiremianigytomis Ziniomis pertvarkyti savo veiktaip, kad pavykt klientusitikinti pasilikti.
Taciau per paskutinius deSimtiies palaipsniui susiformavo metodikosijriankiai, leidziantys
stoti  rimta kova su pabgartiy klienty problema. Pirmiausignonrés praajo aiskintis, kodl
klientai jas palieka. Tada pagaléjissiu klienty profilius pradta analizuoti esam klienty
duomenm bazes, siekiant atrinkti tuos, kurie gali neuzigpukti. Praktikojgsitikinta, kad net
maza dalimi sumazinus per mefosore paliekaiiy klienty procend, veiklos pelnas gali iSaugti
eksponentiskai.

Imorés ieSkodamos taly iSlaikyti jas palikti susiruoSusius klientus, larivairias
marketingo kampanijas, lojalumo programas, kuri@skim ne vien iSlaikyti Zemos vext
klientus, bet ir “permesti” juo§g aukStesés verts klienyy sluoksni, randant pgjima prie
didesres ju disponuojam pajamy dalies. ApraSyti taikymai klient kaitos prognozavim
pavetia viena iS svarbiausisriciy, kuriose duoman analizs technologijos iStiesia ragk
marketingui. (Kirvaitis 2002, p. 22)

Taciau Kklieny; iSlaikymas yra tik vienas IS lojalumo programasiko proceso etap
todkl prieS pradedant detaliau nadgtinklienty iSlaikymo proces ir galimybes, pateiksiu
lojalumo samprat iSskirsiu klient lojaluma lemiartius veiksnius bei iSnagrsiu lojalumo

programos &rimo proceso etapus.

2.1. Klienty lojalumas ir jj lemiantys veiksniai

Marketingo teorijoje lojalumas ilgai buvo suvokiasnieaip pakartotinis tam tikro zenklo
prekés ar paslaugos pirkimas. Jis buvo agibamas kaip nuolat pasikartojantis veiksmasj kur
atlieka vartotojas. (I.Gudyn&i2006)

Taciau, pastaraisiais metais lojalumo apitimas ketiasi. Dabar lojalumas suvokiamas
ne tik kaip pasikartojantis veiksmas. Vis daZnialbkma apie prisiriSimo prie prekzenklo
svarky lojalumui. Svarbus tampa ne tik pats veiksmasjri@tichologirt Sio veiksmo priezastis.

Siuolaikiniai marketingo specialistai pabia, kad tikrasis lojalumas fr@anomas be prisiris§imo.
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Lojalus pirkejas — tai pirkjas, kuris nuolat teikia pirmengbtam tikroms preé&ms
(lojalumas prekei) ar parduottéms (lojalumas pirkimo vietai). Teti lojaliu pirkéjy imonei
naudinga dl daugelio priezasy: (I.Gudynait 2006)

» Tokiy pirkéju nebereikia skatinti pirkti — jie jau yra iSbangreke ir Zino jos
pardavimo slygas.

» Nebereikia gaisti laiko ir &i pastang aiSkinant preés savybes- jos jau seniakinomos.

» Lojalis pirkéjai prekiy nebesirenka, jie IS anksto Zina, ikigis.

» Lojalus pirkéjas, linkes rekomenduofimorg kitiems.

Galima isskirti 6 Kklieni lojaluma lemiartius veiksnius: kliento gaunamekonomir
naudy, emocin pasitenkinim, prekiy pasirinkimojvairow, vartojimo tstinung, autonomig ir
visuotirg integraci. (A. Pranulis ir kt. 2003)

Pirmas, ir turlt stipriausias, veiksnys, skatinantis lojalymyra kliento gaunama
ekonomire nauda. Siuo atveju ekonominauda - tai kliento gaunama asmeniauda: lanksti
pirkimo sistema, pinigiét nauda. Klientai, kuriems svarbiausia yra ekon@mauda, daznai
vadinami protingais pitjais. Jie stengiasi optimizuoti pirkimieSkodami geriausio kainos ir
kokyhés santykio bei taikydami lankstaus pirkimo strggegi

Taciau daugelis klient siekia ne tik ekonomis naudos. Ekonomés naudosijtaka
silpnina emocinis pasitenkinimas. Emocinis pasit@einkas labiau orientuotag Zzmogiskja
naudy: humaniskum, solidaruma, asmeninlojalum.

Kokybeés, pristatymo, konkurencingkainu garantijos yra vienas iS ekonorésnnaudos
itakos silpninimo bduy. Ekonomirgs naudosijtakos silpninimas yra viena iS siichgiausiy
marketingo uzdu®y. Tockl imonei naudingiau stiprinti emocinio pasitenkinimaveiki prekés
isigijimui.

Bansch A. (1995) nagréjm jvairoves ir testinumo jtaka kliento lojalumui. Kuris
veiksnys labiau skatina lojalum lemia preki kategorija bei pardavim politika. Preki
pasirinkimojvairove daznai pritraukia klientus, kurieéra pernelygiprat prie tam tikg prekiy
ir mégsta iSbandyti vis naujas. diau dalis klieni renkasi jiemgprastas, gerai zinomas prekes.
Pavyzdziui, cigar&uy gamintojai klientams 8lo tik kelias cigaréiy rasis, todl dauguma
renkasijprast, gerai Zzinom cigar&iy rasj. Tuo tarpu slidzj gamintojai kiekvienam sezonui
pristato naujas, patobulintas slides ir taip pukia didzg daf klienty.

Autonomija ir visuotig integracija irgi turijtakos lojalumui. Klientui autonomija - tai
laisvas pasirinkimas, nepriklausomumas nuay. kiDaugelis klieni yra labai jautis net
menkiausiemgsipareigojimams, priklausomybei nuo @ifl Tafiau daliai mielesé visuotire

integracija.
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Pasak A. Haran (2005) siekiant iSlaikyti Kklientusitina sutelkti @meg | klienty
poreikiy tenkinima. Taip pat klieni iSlaikymas sunkiaimanomas nesukuriant nuolatimySiy
tarp imorés ir kliento. Pasak Horowitz (2004) siekiant iSdikklientus hitina suprasti jo
poreikius irigyti pasitikejima. 8 paveiksle pateiktas klianpasitikejimo modelis, kuris puikiai

atspindi pagrindinius veiksnius, galias lemti klient; lojaluma.

Kliento patenkinimas Kliento pasitik ¢jimas Kliento iSlaikymas

SaltinisA. Haran(2005) Development of a framework to retain cusitshihrough customer relationship management. P. 5

8 pav. Klienty pasitikéjimo modelis

IS paveikslo matome, jog vien tik klienporeikiy tenkinimas, negali uztikrinti ilgalaikio
kliento lojalumo, tdiau imores, kurios ypatingai siekia klietpatenkinimo ir privetia klienta
pasitiketi imone, sukuria ilgalaikius rySius su klientu. O K@ggaunamas klient pasitikejimas,
suformuojami ilgalaikiai rySiai, tikimyly jog klientas iSeis pas konkurentus, labai sufjaaZA.
Haran 2005, p. 5)

2.2. Klienty lojalumo lygiai ir matai

Ivairis autoriai pateikia skirtingus lojalumo lygmodelius (zr.9 pav.).

Isipareigojima Partneric Partneric
Nariai Nariai
Pletra Advokata Advokata
Nuolatiniai klienta Nuolatiniai Hientai
Esami kliente Pasikartojantys klient
Tyrimas Klientai, perkantys pirm
karta
Numanomi kliente
PaZinima Numanomi kliente Galimi klienta
- Dwyer F.R.. 1987 Bl - Payne A. 1995 - - Kotler Ph. 1997 -

Saltinis: V. Pranulis, R. Virvila#, R. Kuvykait ir kt. (2003) Pardavimai. P. 88
9 pav. Klienty lojalumo lygiai
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Visi trys lojalumo lygiy modeliai parodo Kliemt judéjima lojalumo lygiais (nuo
Zemiausio iki auk8ausio).

Dwyer F.R. (1987) iSskiria 4 lojalumo lygius. Tokgalumo lygy modelis galioja tada,
kai ir klientas, ir tiekjas jzvelgia galima lojalumo naud. Netgi organizacij (verslas - verslui)
lygyje galima pasteti Siuos lojalumo lygius.

Payne A. ir Kotler Ph. Lojalumo lygius skirsto pag@ienty uzimam pozicija. Kotler
Ph. iSskiria pirm karta perkarius bei pasikartojanus klientus. Sprendimo pirkti g@mimas
abiem atvejais bus skirtingas, nes pasikartojamdientai jau yra iSbangd sialoma prek:.
Kiekviena imore siekia, kad pasikartojantys Kklientai taphuolatiniais. Dar aukStesniam
lojalumo lygiui priskiriami ,advokatai“. Advokatastai nuolatinis klientas, kuris rekomenduoja
imorg draugams, gimin&lams ir pazstamiems. Jis jaia malonum bendraudamasibent su ta
firma ir niekada jos neiSduos, net jei atsiras koektas, silantis geresnes kainoslggas.
Nariams priskiriami auksto lojalumo lygio klientalalyvaujantysmones veikloje. DidZiausi
lojaluma turi partneriai, kurie yra patys suinteresuékmingaimores veikla.

Lojalumo objektas. Objekto, prie kurio prisiri&s klientas, atzvilgiu iSskiriama
istikimyke prekei, preks zenklui, p&ai imonei, 0 ypatingais atvejais sutinkama istikingyb
pardajui ir pirkimo vietai.

Lojalumo matai. Matuojant lojalum, galima iSskirti dvi indikatotj grupes: pirma, tai
kliento elgsena arba ketinimas, iSaisSkintas apklaugtu; antrajmones prekiy pakartotinas
pirkimas (tiesioginis iSmatavimas) arba @enas prie kito tiekjo prekiy (netiesioginiai
iSmatavimai, kai partnerio pakeitimas interpretumga kaip lojalumo nebuvimas). Lojalumo

laipsn galima nustatyti ir atsizvelgianptojalumg prekés Zenklui bei parduotuvei.

2.3. Klienty lojalumo programos samprata

Lojalumo programos pagrindinis tikslas — ptddrganizacijai iSlaikyti svarbiausius ir

geriausius Klientus.

Lojalumo programos jau tapo kasdienybe, gakdalyvauja arba turi galimydalyvauti
deSimtyje skirting gamintoj;, pardagjy ir kity imoniy sialomy lojalumo program. Lojalumo
programa turi bti patraukli klientui, tik tada ji atnefmonei naudos. Planuodamos lojalumo
programagmores turi laikytis principo, kad klientams teikiamauadk (nuolaidos, prizajyairios
privilegijos) yra ,mokestis”, kurimoré turi moketi uz teig rinkti duomenis apie klieatir
galimybe nuolat bendrauti su klientu — uzmegzti ir palaikygalaikius rySius. Btent Sis

mokestis, jeigu jis pakankamai patrauklus klienskiatina j elgtis taip, kaip to siekiamorg.
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Taigi, lojalumo programa laikoma visumeorés veiksmy ir priemoni;, nukreipt i
klienty iSlaikymy ir jo veris didinimy (didesnio pelno i$ kliento gavigh Si programa netinai
turi turéti materialirg iSraiSky: pirkéju korteles, prizus uz sukauptus taskus ir pan. &kibgti tik
imores vidiniai procesai, skirti uzmegzti dialpgsu Klientu siekiantijislaikyti ir parduoti
papildomy (naup) paslaug. (Matevtiaté 2006, p. 43). Tuo Sios programos yra labai pasasio
RsKV programas, be to jos siekia vieno ir to patilkesio — ilgalaikio klienty iSlaikymo.

Klienty lojalumo programa - tai programa, sukurta siekiant pailginti nuolatipirkéju
gyvavimo laikotarp palaikant su jais ilgalaikius rySius. (Neal 19p920)

Lojalumo programos leidZia stib pirkéjo elges bégant laikui ir susieti atskirus, Kitu
budu sunkiai sugrupuojamus pirkimus, matyti pirkireelky. Visy pirma naudojant lojalumo
programas, gauti duomenys apie klientus, paded@atytikuriuos produktus dazniausiai perka
nuolatiniai (lojatis) pirkejai ir kokia dalis bendr pirkéjo iSlaidy dalis tenka Btent Siems
pakartotinai perkamiems produktams. Duomanaliz padeda parodyti, kurie pirkiniai lojalius
pirkéjus iSskiria iS vig vartotojy. Tai zinodami prekybininkai ar paslaugeikéjai gali padidint
lojaluma sudarydami geresneslygas verting lojaliy klienty grupeiisigyti jiems svarki prek;
ar pasinaudoti paslauga. Pavyzdziui, gali susiidosiplinkybés, kai konkreti preki grup:
imonei gali lati mazai pelninga, taau atlikus, duomeananaliz, paaiSkty, kad Si paslauga ar
preké lemia verting klienty lojaluma. Jeiimore Sia preke pabrangini arba iS viso atsisakyitai
paskatint pelning lojaliy klienty grupe ieskoti kitosimores. (Matevéiaté 2005, p. 49-50)

Ateityje lojalumo program nuolat daugs, todl imonems taps dar sunkiau iSlaikyti
norimus klientus, nes jie dalyvaus keliose progrsenio nebus taip stipriai susieti su kortkae
imone. Tekg Sias programas ir atskiklienty iSlaikymg investuoti dar daugiawdy ir laiko.
Tikétina, kadimorés sieks parinkti ar pritaikyti emocipiir racionaliy pranasSum derinius
atskiriems klientams ar jgrupems, o ne taikytid patia schem visiems pirkjams. Standartiniai
lojalumo programos pranaSumai bus teikiami visigos dalyviams, tdau vertingesni ar
daugiau dmesio reikalaujantys klientai gaus papildppranasum, apie kuriuos kiti dalyviali
daznai net nezinos. (Mateéuite 2005, p. 49-50)

Analogiskai jau elgiasi dauguma ilgednjalumo program istorija turiné¢iy Saliy imoniy.
Individualizuoti pranaSumai daZniausiai pateikiaasimeniny pasiilymu forma. Naudodama
statistinius ir kitus analitinius metodusnoré nustato (analizuoja ir modeliuoja), kuriems
klientams kokius pasilymus pateikti, kad Sie iSleisimonsje daugia, neiSejtpas konkurentus
arba Ity laibiau patenkinti. DaZniausia tai atliekama sgiant reikiamam asmeniui reikiamu
metu reikiam praneSim (pasiilyma). Tai vadinama sinchronizuota komunikacija, kai

nuosekiis suasmeninti informaciniai pranesSimai yra susiegnimones stebimu pirjo elgesiu,
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visu pirma pirkimy istorija. Tokip praneSim tikslas — uZztikrinti didesnklienty lojaluma
suteikiant jiems papildoawertk, o ne perkraunant nereikalinga reklama.

Kol kas literatiroje réra tikslai nustatyti lojalumo program standartai. T&au
dazniausiai kiekviena tokia programa siekiama sigut tikshy, Johnson K. (1998) iSskiria
tokius lojalumo programtipus:

1. Apdovanojiny programa.Apdovanojimy programos esi- pirkéjas apdovanojamas

prekemis, visiSkai nesusijusiomis su perkamomis.

2. Nuolaidy programa Nuolaid; programa - tai papréisusia verts pateikimo forma:
Kuo daugiau pirksite, tuo gereskain gausite.

3. [vertinimo programa Jvertinimo programos esm - pirkéjas apdovanojamas
prekemis, susijusiomis su perkamomis pkeks, pavyzdziui: restorano savininkas
savo nuolatinius klientus nemokamai vaiSinérirgu, taip parodydamas jiems
dekingum.

4. Partnerysts programa. Partnerysis programos esén- rasti nawp pirkéjy ir
apdovanoti juos papildomais pirkiniais.

5. Bendrumo programa Bendrumo programa siekiama padidinti pjok veries
ilgaamziskum, ,susidraugaujant” su jais be apdovangjinBendrumo programa

naudojama tik tada, kai prekzenklas atstovauja tam tikram gyveninaolld.

Daugjant lojalumo programp svarbu, kad ji kuo labiau iSsiskirtS imones artimiausi
konkurenty, pavyzdziui, 120 vieSkiiy valdantis JAV tinklas - ,Jameson Inns* pristégjalumo
program, ,Jameson Stock Awards" — vieshu svetiams 10 proc. sum@kos sumos gzinami
paprastosiomis ,Jameson Inns“ akcijomis, kuriomrekujama NASDAQ birzoje. Pasak
vieSbuiy tinklo atstovo, turdami vieSbdio akcijy, lankytojai jagdiasi tarsi savininkai, o
savininkai paprastai siekia iSleisti pinigus sarmnese. Uz unikali lojalumo program ir jos
efektyvuny ,Jameson Inns* jau ne kargavo marketingo apdovanojimus. (Stepotiavt 2006,
p.17)

Apibendrinant galima daryti iSvada, kadorés lojalumo programostkimas tuéty biti

viena prioriteting imores veiklos siiy, Sios programos asis — kligrtikesiy valdymas.
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2.4. Klienty lojalumo programos formavimas

Galima iSskirti tokius 6 pagrindinius lojalumo pragios kirimo proceso etapus (zr.10

pav.).

1. Informacijosrinkimas

.

2. informacijos technologijnaudojimo
galimybiy analiz

-

3. Potenciali klienty identifikavima

-

4. Potenciali klienty pritraukima

-

5. Lojaliy klienty iSlaikymas

.

6. Lojalumo programos rezultgivertinimas

SaltinisV. Pranulis, R. Virvilai¢, R. Kuvykait ir kt. (2003) Pardavimai. P. 90
10 pav. Lojalumo programos Kirimo proceso etapai

2.4.1. Informacijos rinkimas

Lojalumo programos sudarymas grindziamas duant@ze, kuri naudojama pifjlams
segmentuoti, pirkim dinamikai, komunikacijoms analizuoti.

Informacija apie galimus klientus surenkama apkjawgrimy metu. Duomen baz
papildoma sraSu su Klient vardais, adresais bei duomenimis, kaip daznav ikakia sumy

klientai perka gilomas prekes.

2.4.2. Informaciniy technologijy naudojimo galimybiy analizé

Apdoroti surinky informacip padeda informacés technologijos. W suteikiama

galimyhe gauti, iSsaugoti ir apdoroti \4sySiu su klientais istorg turi daugyl privalumy:

» Klienty segmentavimas: kliemtvertinimas ir grupavimas pagal pelningurn kitus
rodiklius. Centralizuotas informacijos valdymas eda igyvendinti seniai zinom
80/20" taisykt: 20 proc. klieni duoda 80 proc. pelno, t.y. padeda nusakyticypa
pelningos grugs ypatumus, ilgai iSlaikyti jos lojaluan

» Marketingo emimo pastang sutelkimas: sistema suteikia galimybes parengti
marketingo ir émimo priemoni kompleksus skirtingoms tikskms auditorijoms - ir
visam segmentui, ir pavieniams vartotojams.
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» Marketingo komplekso priemaniefektyvumoivertinimas: galima atlikti kiekybin
rémimo ir kity marketingo veiksmp efektyvumo vertinim, iSsiaiskinti skmiy arba
neskmiy priezastis.

» Paskirstymo kanal efektyvumo analiz naudojantis duomenbaze, galimavertinti,
kuris kanalas yra efektyviausias.

» Klienty pasitenkinimo valdymas.

Informacinu technologiy naudojimo galimyhj analizs procese iSskiriami Sie etapai:

planavimas, tyrimas, sistemos analiz

1. Planavimas Siame etape nagtijama, ar naudinga ,akis aki“ saveika ir kaip verslas
keiciasi Sios gveikos dka. Siame etape verta iSsiaiskinti, kpkieik3ne klientas teikia

individualiai siveikai. Galima iSskirti dvi ,,akis aki“ saveikos task grupes:

» Kliento saveikos taskai.
» Saveikos sprendimo prmimo taskai.
Pirmiausiaimore turi nustatyti, kaip, kada ir kuwyks siveika su klientu. Informacijos
technologiji déka informacija apie sveika su klientaisiraSomai imoreés informacir sistena.
Pavyzdziui, mazmenininkas su savo klientais galveskauti naudodamasis nemokama

uzsakyny linija, interneto tinklapiu, elektroniniu pastu.

2. Tyrimas Siame etape svarbu agibti jmonés organizacia strukiira, kultira, iSsamiai
iStirti galimas panaudoti technines priemones, @ogk irang, pardagjus, tiekéjus ir pan.

Vélesniems etapams svarbu tikskxaertinti iSteklius ir rinkos glygas.

3. Sistemos analiz Planavimo ir sistemos analig etapai yra patys svarbiausi. Toliau

pateikiami pagrindiniai sprendimai, kurie analizmj Siame etape:

» RySiy su klientais valdymag$RsKV). Skminga saveika su klientais daznai lemia iS
klienty surinktos informacijos panaudojimas. Rysu klientais valdymo metweeika
su klientais gali jvykti 2 atvejais: naudojantis informacijos techrgpjomis;
automatizuotosaveikos metu.

» 1Sorinés aplinkosjvertinimas [mores iSorires aplinkos tyrimui gali padi pardawjai,
prekiaujantygmones prekmis, bei rySi su klientais valdymo konsultantai.

» Programos #rimas RySy su klientais valdymo programa dazngyvendinama
laipsniSkai. Net kaimonei uztenka iStekli programaiigyvendinti per trump laika,
rekomenduojama tai daryti laipsniSkdmonés duomen baz, integruota telefom
sistema, nuolat atnaujinamas tinklapis padeda $sukySiy su klientais valdymo
sistem,.

» Duomem pertvarkymas PrieS idiegiant rySy su klientais valdym informacijos
technologij skyrius pertvarko duomarbaz. Duomem bazje galima iSskirti:

» Integruof imores klienyy duomenm sistem. Imores vadybininkai bet kuriuo metu

lengvai ir greitai gali pasiekti bet kakinformacip, sukaupt duomem bazje.
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Svarbu, kad duomenbazje duomenys ity sugrupuoti pagal klientus, o ne pagal

prekes ar veiklos sritis.

= |Splésty klienty duomem sistema. Duomenys apie klientus papildomi informacija,
tiesiogiai nesusijusia sinores ir kliento gveika. Tokia informacija yra nemaziau
ar netgi labiau naudinga nei informacija, tiesiogasijusi suimores ir kliento
saveika. Informacija gali ©ti surenkama apklausos, pagmy, komentau, skunadl,
klienty registravimo metu.
> Duomen sistemy integracip. Cia analizuojami kliento aveikos nesutapimai, étl

neatnaujini duomem. Turi biti pertvarkomi ir bendra duomarsistema, ir duomenys
apie klientus.

» Duomem panaudojimas priimant sprendimds$santis duomenys apie klientasionei
padeda priimti teisingus sprendimus: naujos ¢sd&rimo, prekés pakeitimo, biudzeto
planavimo ir kitose srityse.

» Ivykdymo galimylés. Imore turi jvertinti, ar turi uztektinai iStekli rySiy su klientais
valdymo programaigyvendinti.

2.4.3. Potencial klienty nustatymas

Dazniausiai tik nedidel klienty dalis uzdirbaimonei pela, o kiti tik mazina
pelningum. Todl jvertinti kiekvieno kliento pelningum gyvybiSkai svarbu imonei,
numatadiai vykdyti klienty lojalumo program. Toksjvertinimas darataka sudarant nuolatini
pelning; klienty iSsaugojimo, iSsilaisvinimo nuo nuostolingklienty ir naup perspektywi
klienty suradimo programas. Siprogramy pléetrai ir efektyviam jgyvendinimui skatinti
naudojami klieni pelningumo modeliai, pagpti tiesioginio marketingo technologija. Kai
kuriuos Kklientus galima apiéiti kaip potencialius klientus. Tai klientai, kume pritraukti
reikalingas ypatingasethesys.

Informacijos technologijos padeda iSaiskinti potalgs klientus. Tam tikru momentu
potencialus klientas prisipgsta, kad jau pasirues patektii proces, kur jis tampa klientu, cilgl
0 jo poreikiai - uzsakymais. Siame etape nustatmukitos vess ir potencialios aukstos vest

klientai, kurie tampa lojalumo programos dalyviais.

2.4.4. Potencial klienty pritraukimas

Potenciah klienty pritraukimas - tai veikla, kuria siekiama sudomputencialius tam
tikros preks pirkéjus, suteikiant ypating paskad, sudarant gygas susipazinti su preke.
Perteikiant vartotojams informagjjrémimo priemogmis siekiama pagerinti tam tikros pésk
prekes zenklo pozicijas rinkoje ir kartu padidinti pardavimus, rinkos dalpelra. Tikslas -

surasti nauj pirkéju, padidinti iStikimyle prekes Zenklui, intensyvinti vartojigy suzadinti
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impulsyvius pirkimus. Siems tikslams pasiekti ngadws jvairios priemogs: nemokamas
prekiy pavyzdzy dalijimas, preki pavyzdzi pardavimas, dovanos, premijos, kuponai (talonai),
ypatinga kaina ir kt.

2.4.5. Lojaliy klienty iSlaikymas

Ir tik Siame etape prieinama prie lojalklienty iSlaikymo. Kuo toliau tuo labiau
pastebima, kagmoniy klienty iSlaikymo programos néba paremtos vien tik esanprodukty ir
paslaug gerinimu, ji vis dazniau remiasi kliento iStikimygd skatinimo programomis (angl.
loyalty programs).

Igijus klient, visos ggos skiriamos jam iSlaikyt. Ar jis taps nuolatinpriklausys nuo
to, kaip gerai bus patenkinti jo poreikiai.

Imores, ieSkodamosialy iSsaugoti jas palikti susiruoSusius vartotojusi;i&kuemimo
kampanijas, lojalumo programas kurios ¢adsSlaikyti klientus. Vienas iS iy yra vartotoy
elgsenos prognozavimas, kuris padeda nustatytimores klientai bus link daryti ateityje.
Prognozuojant klient ateities elgsepn tyrinéjamas vartotaj elgesys praeityje. A. Kirvaitis
(2001) pateikia kelgtvartotoy elgsenos anaks variacij:

» Polinkio pirkti analiz. Atliekama siekiant suprasti, kokias prekes kohlgeartotojas
apskritai ity linkes pirkti.

» Artimiausias pirkinys Prognozuojama, kokiprelke klientas pasirengs pirkti.

Y

Preky sasap analiz. I1SsiaiSkinama, kokios pré& perkamos kartu.

» Paklausos elastingumo kainai modeliavimas ir dimarkainodara Siekiama nustatyti
konkretiam pirkéjui arba siauram segmentui optimaliai tinkeinprekés kaira.

Suprasdami, kaip klientas bus lgskelgtis ateityjejmore gali imtis daugelio tipiSkoms
aplinkykems pritaikyt; veiksmy, pavyzdziui:

1. 1S anksto dilyti kainy nuolaidas klientams, &jantiems prie palgimo rizikos zonos.
Ekonominiy barjen;, klientui pageidaujant pakeisti tigl, padidinamas, orientuotas
prekés kainy priemones, kurios tiesiogiai arba pggh forma dilo vartotojui materialig
naud,, jei tokia prek Sioje imoréje baty perkama anir karag. Klienty lojalumo
motyvavimo kaim priemorémis variantai apjungia tokius elementus:

» kainy sistemos, pateikigos klientui kainos privalumus perkant antkart,
palyginti su vienkartiniu pirkimu;

» kainy paketas, numatantis nuolaidas kai kurioms vatajojpzms;

A\

kainy garantijos irsutartys paga kuriasnustatys laika baty reguliuojamoskainos.

» Tikslines emimo kampanijas nutaikyti mazesnius ir konkretesnius vartatoj
segmentus.

> Pateikti kai kurias prekes kartu irabjti jas uz fiksuog kaima - taip parduodama
daugiau ir pelningiau.
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2. ,Kryzmai“ pardavireti prekes, kurias vartotojai lirlisigyti kartu. Baskin O. (1994) teigia,
kad rinkos portfelio analizpadeda:

» atrasti pastovius prekirinkinius, kuriuosisigyja klientas visuose bendravimo su

imone istorijos etapuose;

> daryti prielaidy: jei klientas atitinka nustatytprofili (demografi, psichologin) ir
isigijo A prele, tai dideé tikimyb¢, kad jisisigis ir B prek. Atradusi pastovius
kliento kartu perkamp prekiy derinius,imorg gali padaryti juos patrauklius klientui -
pavyzdziui, nustéiusi 5% nuolaig konkretiam preki; paketui. Zinodama taisykl
jei klientas pirko A preg, tai pirks ir B,imone gali padidinti pardavim apimtis. Be
to, tokia taisykt padeda geriau suprasti B péskpardavimo gygas, ivertinti
pasekmes, jeid kokiy nors priezaSy imore sustabdys A prels pasiila.
Kol kas literairoje réra tiksliai nustatyti lojalumo program standartai. Téau
daZniausiai kiekviena tokia programa siekiama migut tiksly. Galima iSskirti tokias kliemt

iSlaikymo siekiagias lojalumo programtipus:

Apdovanojimy programa
Apdovanojimp  programos esitn - pirkéjas apdovanojamas prakis, visiSkai

nesusijusiomis su perkamomis. Johnson K. (1998jaekad tokio tipo lojalumo programos
kuriamos @l keliy priezasiy:

» daZnai pirkjai emociSkaisitraukiaj Sias programas ir tétkeicia savo pirkimaprogius;

» apdovanojimo programa gali paskatiisigyti prele.

Sio tipo lojalumo programa taikoma kai:

» prekiy linija sitlo ribota pasirinking,

» siekiama, kad apdovanojinprograma tarnautir kaip naup pirkéjy atradimo programa;

» siekiant iSskirti preés zenks iS konkureni prekés zenki,.

Kai numatomas klientas tampa pjtk apdovanojimo programa yra vienas efektyviausi

budy iSlaikyti su juo nuolatinius rysius.

Nuolaidy programa

Nuolaid; programa - tai papréisusia verts pateikimo forma. Nuolaid programa
daZniausiai yra naudojama mazmejenprekyboje. Paprastai iSskiriamos dyid¢ipu nuolaidy
programos:

» Rémimo valiutos programa naudojama tada, kai klienyaa apdovanojami
atitinkamai j; iSleista pinig suma.

» Mazy privalumy programa naudojama tada, kai geriausiems kliensuteskiamas
iSskirtinis aptarnavimas bei spedisipasilymai.
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Nuolaid; programos yraégmingos, nes:
> stiprina preks Zenkd bei geriausi pirkéjy pirkimo jprocius;
» nuolaid; programa padeda padidinti pardavimus, nesumazipaeks zenklo
ivaizdzio.
Sio tipo lojalumo programa taikoma, kai:
» apdovanojimai skiriami suinteresuoti piples pirkti kuo daugiau prely
» platus siilomy prekiy asortimentas.

Nuolaid; programos pavyzdys:
UAB ,Skaineta“ nuolaid programa: abonentas, apriddamas sskaitas iki nénesio
15 dienos, tr&ai saskaitai gauna 5% nuolaidketvirtai - 7%, visoms kitoms - 10% nuolaidas.
Abonentui, apmokaiiam abonentin mokesi metusi priekj, taikoma 20% nuolaida. Jeigu
vienas klientas atsives 10 naujai tol, kol jie bus prisijung prie Sky Net, jis g&k naudotis

nemokamai. Atvestasis klientas gauna 30% nuglpa&jungimo mokesui.

Jvertinimo programa (tasky rinkimo programa).

Ivertinimo programos esin- pirkéjas apdovanojamas prakis, susijusiomis su
perkamomis prekmis, pavyzdziui: restorano savininkas savo nualagirklientus nemokamai
vaiSina grimu, taip parodydamas jiemskdnguma.

Ivertinimo programos metu klientas, pirkdamas tatmtpreke, renka taskus. Taskai gali

buti iSkeiciami i prekes, susijusias su peéskzenklu. Pirmoji & lojalumo program 1981 m.
panaudojo American Airlaines tarptautinii oro skrydzi kompanija. American Airlaines
skrydziy metu klientas, surinds tam tikp taSky skatiy, kita skryd gaudavo nemokamai.
Ivertinimo programa galiti siekiama & p&iu tiksly, kaip ir apdovanojimo programa. Jeigu
klientas nemato skirtumo tarpsj; ir konkurenty prekiy, tada apdovanojimai gali lemti kliento
apsisprendim pirkti. Taciau jeigu siekiama padidinti nuolatinklienty buvimo laikotarp, tada
ivertinimo programos orientuojamasapdovanojimus uz teisingelges, sustiprinant prels
Zenklo pirkimus.

Johnson K. (1998) teigia, kadertinimo programa dazniausiai taikoma, kai:

» siekiama padidinti vartojimo vexto ne prisivilioti nauy pirkéju;

» apdovanojimai gali #iti skiriami kaip priemoa, kad pirké¢jai iSbandyt kitasimongs
prekes.

Ivertinimo programa - geriausiagdasivertinti bei pamaloninti savo geriausius klientus.
Ivertinimo programos pavyzdys:

,Bités” lojalumo programa ,Task klubas“. Visi ,Bit¢s” mobiliojo rySio Klientali
dalyvauja lojalumo programoje — ,Tagklubas“. Si programavertina ne tik klieni buvimo

,Bités" abonentu laik, bet ir iSlaidas mobiliojo rySio paslaugoms. Kligs, surinks atitinkana
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tasSky skatiy, gali juos pasirinktinai iSkeisii jvairius ,Bités” sialomus prizus. Kuo ilgiau ir
daugiau klientas naudojagnorés paslaugomis, tuo daugiau taffauna. Kuo daugiau tagk
tuo daugiau dovan

Nuolatiniy klienty klubai

Sia programa siekiama padidinti giokverés ilgaamziskurg, susidraugaujant su jais
be apdovanojim. Bendrumo programa naudojama tik tada, kai ggelenklas atstovauja tam
tikram gyvenimo bdui. Bendrumo programos nariai tufitbstipriai susidomje imorés preke,
pvz.: ,Harley Davidson“ motociklais.

Sio tipo lojalumo programa taikoma:

> kai prekés zenklas atstovauja ypatingam pjckgyvenimo dui;
> kai klientai siekia kuo daugiau suzinoti apie grek
» kai nereikia apdovanojimilgalaikiams tarpusavio rySiams palaikyti.

Klienty klubai yra vienas iS svarbiausr tuo p&iu pats brangiausias klianiSlaikymo
programos tdas. Nuolatini klienty klubo formatas leidzia bendrauti su kiekvienu hdie
individualiai, o tai padeda stiprinti rySius suekitais, kurie jatia imonés pastangas iréches.
(Staugs, Chojnacki, Decker, Hoffmann 2001, p.7)yRdxiui, British Airwaysankgiau taikytas
“myliy skatiavimo” programas pakeiti kluby organizavim. Priklausantis Siam klubui asmuo
gali gauti rezervacijos lengvatas, pirmeaybgistruojantis skrydziui ir pan. privilegijas, rkos
suteikiamos tik klubo nariams. Tokia kiukteigimo programa taip pat sudaro galimybes taikyt
individualy marketing.

Didziosios Britanijos parduotuyitinklas “Tesco” ivedt klubo nario korte, kuria
apmokdamas uz pirkin klubo narys gauna nuolaid Kiekvierq karta perkant kortel yra
atitinkamai registruojama tam, kadtly galima apsk&iuoti nuolaidi. Tuo p&iu Sios kortets
suteikia daug informacijos prekybininkui apie kkierpirkimo pongégius, elgsea parduotugje.
Taciau apie tai jau buvo katha ankstesgje dalyje.

Pavyzdziui, ,Nintendo®, japan vaizdo zaidimm kompanijos klubui priklauso 2
milijonai narp. UZ metin mokest jie gauna Zurnalsu ,tik saviems” skirtais patarimais, kaip
laiméti, naup Zaidimy apZvalgomis ir taip toliau, taip pat teisaudotis pagalbos linija,kuria
gali kreiptis iSkilus tam tikriems klausimams.

Si priemor yra veiksminga, nes didina pagringipreles vert, tatiau jei tai tra ,0
kuo mes blogesni “ reakcijakonkureniy veiksmus, ji slygoja tik papildomas islaidas. (Day
2001, p. 5)
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2.5. Klienty pasitraukimo valdymas

Siandienimones naudoja suglingas prognozavimo technologijas, lygidas panasius
vartotop bruozus ir nurodatias tuos klientus, kurie labiausiai linkSeiti pas konkureat Tuo
pat metu individualizuotais marketingo veiksmaisnlk@ius klientus stengiamasitikinti
pasilikti. Tatiau ko imtis, kad atrast‘potencial; pakegeli” pavykty ir toliau iSlaikyti?Cia slypi
viena didziausj su klient; iSlaikymo strategijomis susijusibédy. Nors vis daugiaumoniy
naudoja suetingas klienti elgsenos prognozavimo technologijas, daugumasggi nezino, ar
dovanos ir kitoks “svyruojaty” klienty lepinimas galiausiai duoda teigiarfinansiri rezultas.
Ar nemokamai atiduodamo mobiliojo telefono kaStasyks padengti iS kliento mok&g uz
rySio paslaugas? Ar Siandigmore keleivi perkélusi i pirmaja klass gali bati tikra, kad jis \él
skris su Sia aviakompanija? Tai klausimai, netysntniversali atsakyna — atsakymai randami
analizuojant dauggleiksniy konkreioje situacijoje.

leSkodamos idy iSsaugoti jas palikti susiruoSusius vartotojmsonés kuria marketingo
kampanijas, kurios p&th ne vien iSlaikyti zemos vext klientus, bet ir “permesti” juog
auksStesas veres klienyy sluoksn, randant pdjima prie ju didesis disponuojam pajamy
dalies. ApraSyti taikymai klient kaitos prognozavim pavetia viena iS svarbiausi sriciy,
kuriose duomemanalizs technologijos iStiesia ramknarketingui. (Kirvaitis 2002, p. 22)

Pasitraukimo valdymo koncepcija yra glaudziai sissigu visuotias kokykes vadyba, ir
ji apima nuolatifp stelzjima bei iSaiskinina priezasiy, dél kuriy klientai yra link; palikti imorx.
Pasinaudojus nuolatupi stelgjimy metu gauta informacija pardawimsistema yra nuolat
tobulinama - taip mazinama klienpasitraukimo tikimyb.

Pasitraukimo valdymo svarba. Klientai gali daugrelbesinaudotimoneés teikiamomis
paslaugomis @ keliy priezasiu:

» Kaina — klientas gali pereiti pas konkurgntkl pastarojo gilomos daug mazess
kainos. Tdiau paslaug teikéjas, akcentuojantis tokias savo savybes kaip:
patikimumas, greitas reagavimas, uztikrintumas g@g&daugoti savo klientus, nors
konkurentas ir slo zemesnes kainas.

» Produktas — klientas gali pereiti pas konkugaotkl, kad Sis dilo aukStesés kokyles
produkt. Jei klientas pasitraéks imores batent ctl Sios priezastiesj pusigazinti yra
labai sudtinga. D&l Sios priezasties naujéms, novatoriSkoms &oms bei
nuolatiniam paslaugtobulinimui turi kiti skiriamas pakankamai dideligrdesys.

» Aptarnavimas — klientai gali pasitraukti iBxonés |l netinkamo personalo elgesio,

neivykdyty pazad ir pan.
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» Pasitraukimas iS rinkos. Klientas (juridinis arifiz asmuo) gali pasitrauktiéd
persikelimo i kita regiory arba @l verslo zlugimo.

» Technologinis veiksnys. Kliento pasitraukimsS imonés gali paskatinti bendra
technologir pazanga: pvz.: Zibaknlempa kei elektra, gelezinkelio transpart-
léktuvai, plokSteles — kompaktiniai diskai. Taignoré turi tinkamaijvertinti galina

technologir pazang ir sugeléti tuo pasinaudoti.

Imores turi suvokti, kad klient pasitrauking iS imonés galima valdyti. Labai daznai
imorés tiesiog “nuraso” tuos Klientus, kurie ilggskaika nesikreipiai juos. Pasitraukim
valdymas akcentuoja pastangas iSsaugoti kligmeS jam pasitraukiant bei jo pasitraukimo
priezasiy iSaisSkinima. 1SaisSkintos priezastys suteikia naudingos infamijoa jmonei apie jos

darbuotojus, paslaugeikimo proces beiimores ateit.

2.5.1. Garantijy sistema

Viena iS naujausi klienty iSlaikymo program yra garantij sistema. Raos garantijos
néra naujas dalykas, di@u ju taikymas paslaugose — tai Sis tas naujo. Paslgagantijos turi
saw privalumy:

» Padeda iSlaikyti klientus;
» Sukuria rinkos daj
» Siulomos garantijos skatinanorg gerinti vig; teikiamy paslaug kokybe.

Yra iSskiriami trys garantyjtipai (Beteson 1999, p. 334):
» Numanoma garantija;
» Specifiny rezultat; garantija;
> Besalyginé garantija.

Numanoma garantijalai neraSyta garantija. Pavyzdziui parduéti&/ karto ggzina

pinigus ar pakeia prek klientui, jei tik Sis yra nepatenkintas, nors ¢itari jokiy isipareigojinmy
taip daryti. Nors tokios garantijosena tiksliai nusakytos ir aprasytosci@u imoniy, kurios
teikia tokias numanomas garantijas, klientai jgitiking, kadimonré stengiasi daryti visk jog

jie likty patenkinti. Kadangi Si garantija yra neraSytasyteikiaimonei pl&ias galimybes
atitaisant situaci, kai klientas yra nepatenkintas. NeraSyta gaanyiginant su begygine
garantija yra modernesnis bei skoningesigas atstatyti klient pasitenkinim. Be to nerasSyta
garantija padeda iSvengdtnonei vieSo pareiSkimo, jog ji gali ivykdyti savoisipareigojimy ir
tuo atveju klientas géé pasinaudoti garantija (kdyggine). Numanoma garantija yra subtilesnis

budas padedantis iSsaugoti klientusiidga ir ji turi sawy trakumy. Kadangi apie numanomas
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garantijas niekur é¢ra vieSai informuojama, tamore turi susikurti atitinkar jvaizd, o tai yra
laikui imlus procesas.

Specifiny rezultaty garantija PrieSingai begyginei garantijai, Si garantija yra taikoma

tik specifiniais, ypatingais atvejais ir apima labpecifines paslaugos teikimo proceso sritis.

Besilyginé garantija Tai veiksmingiausias garantijtipas. Beslyginés garantijos

pagalbaimore isipareigoja klientui, jog iki galo stengsis kaipligen geriau patenkinti jo
poreikius. Silydama besglygines garantijasimore patiria dvejop naud, visy pirma, ctl
teigiamo garantij poveikio klientui(Beteson 1999, p. 335):

» Klientai yrajsitiking, jog jieigyja vertingesa paslaug;
Paslaugossigijimo rizika yra mazesn
Klientai mano, jog tokiamore yra patikimess;
Garantijos paded@eikti kliento abejones ar verigsigyti prelke ar ne;

Garantija didina kliento lojalum didina pardavimus, o tuo §a ir rinkos dai;

YV V. V V V

Tinkamos garantijos gali kompensuoti neigiamudiasmus apigmorx;
» Garantijos paék imonei susikurti gerestivaizd, stipresiprekin zenkh.
Be to beslyginiy garantij taikymas yra naudingas ir ai imonei:
» Garantijosimor skatina aiskintis kliemtporeikius ir suvokti, kokia, kliento nuomone,
turéty bati paslauga,
» Garantijos skatingmore iSsiaiSkinti defeki priezastis;

Taciau beglyginés garantijos turi ir savottkumy:
» VieSai pareiSkus apie bgggines garantijas klientui gali atrodyti, jagore sialo Sias
garantijas remdamasi patirtingyta ¢l ankstesni negkmiy.
» Klientai gali jaustis nejaukiai, gt prasSyti garantijos.
» Tam, kad laty iSmokéta kompensacija, klientas turi uzpildytiski dokumeni, o tai j

gali bauginti.

2.5.2. Paslaug atitaisymo strategijos

Imore turi skatinti klientus aktyviai reiksti savo nhuomoapie suteiktas paslaugas.
Strategijos susijusios su klienskatinimu iSreikSiant nepasitenkininsuteikta paslauga apima
tikslines grupes bei aktyvpaslaug teikimo proceso steéfima bei valdyma, siekiant uztikrinti
klienty pasitenkinin.

John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffman pateikiaesgh vaizduojadia gaut; skundy
valdymg (Zr. 11 paveiksl).
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Skundo iSsprendimas

v Skundas Barjerai Barjerai
Su vartotoju Skundus
Vartotojas P kontaktuojantis P Tarpininkai P sprendZiantis
asmuo asmuo/ Vadovas
Palengvinantys Palengvinantys
veiksniai veiksniai
Skund; valdyma:

Saltinis: J. Bateson, D. Hoffma849) Managing Services Marketing. P. 317
11 pav. Informacijos srautai skundy sprendimo procese

Imore gavusi skungl turi reaguoti dviem lygiais: vis pirma, problema turi idi
iSspesta individualiam lygmeny, t.y. sukuriardlygas klientui @l bati patenkintam, $liau Si
informacija turi pasiekti tuogmores lygmenis, kurie gali periiéti paslaug teikimo proces
bei panaikinti kilusios problemos priezastis.

E. Poll iSskiria etapus, kurie p&d tinkamai valdyti klieni nusiskundimus bei panaikinti

neatitikimus tarp to, ko klientai wosi, ir tai — k jie gavo:

1) Nusiskundiny registravimas;

2) Problemos analizavimas;

3) Kontaktavimas su klientu;

4) Atsakymo pateikimas bei pagrindimas;
5) Susisiekti ir paaiskinti sprendipklientui;

6) Tolimesni veiksmai.

Paslaugy atitaisymo strategijy igyvendinimas

Imore, siekdama iSlaikyti Kliemt ir teikti kokybiSkas paslaugas, turi susikurti
netinkamai suteikt paslaug atitaisymo strategijas. Klientai labai daug tikisitokiy strategij
ir jie bus dar labiau nusiwy] jei Sios strategijos nebus tinkamgyvendinamos. Siekdama
tinkamaijgyvendinti Sias strategijagnore turi atkreipti @meg i Siuos faktorius:

1) 18laidy numatymasimore turi jvertinti tai, kad nauj klienty pritraukimo iSlaidos yra 5-10

karty didesres nei iSlaidos, susijusios su nuolaiikiienty iSlaikymu. Be to, esami klientai
yra labiau imiis imonés vykdomam marketingui, jie uzduoda maziau klausiyma gerai
susipazig suimorés procedromis bei darbuotojais, ir jie yra ligkmoketi uz paslaug
daugiau.

2) IS anksto numatomi paslaugos atitaisymo poreik@&iekdama veikti ékmingai imoné

turéty iS anksto nustatyti proceso sritis, kuriose yrdigigusi klaidy, netinkany paslaug
suteikimo tikimylg. Be abejo, vig pirmaimore turi stengtis, jog klaig, teikiant paslaug
42



3)

4)

5)

nepasitaikyt, tatiau jei to iSvengti nepavyksianore turi biti visada pasiruosusi atitaisyti
klaida. Ekspery nuomone, didelis é@nesys turi bti skiriamas toms sritims, kuriose yra
didek darbuotoy kaita. Daugumos sidarbuotoj atlyginimas yra pakankamai mazas,
todkl darbuotojams dazZnaiitksta motyvacijos ir/arba jie neturi patirties astant klaidas,
kai klientas ira patenkintas suteikta paslauga.

Greitas reagavimasKai paslauga suteikiama netinkamai ir klientaa yepatenkintas,

imore turi reaguoti kuo gréiau tam, kad iStaisyti gisituacip. Tyrimai parod, jei imone
sureaguoja pakankamai greitai, tai 95% iS nepdsitena reiSkusy klienty liks suimone,
0 jei imore sureaguoja nepakankamai greitai — lojalimsnei isliks tik 64% Klient. Taigi
galime teigti, jog laiko veiksnys Sioje situacijoja esminis. Kuo gréiau imone
sureaguos, tuo didestikimybé, jog klientas liks patenkintas.

Atkirimo/atitaisymo strategijos parinkimasle visos nekokybiskos paslaugos atitaisymo

strategijos yra vienodai patrauklios klientui. Sukas nusiskundim iS nepatenking
klienty, nedeéty elgtis taip, lyg nieko netty nutikg: nepaaiskinti klientui problemos
priezasgiy, palikti klientui p&iam spesti kilusia problena, pazadti klientui, jog problema
bus iSspgsta ir wliau to negyvendinti.

Darbuotoy apmokymasDauguma darbuotgjnezino kaip reikia elgtis situacijoje, kai

paslauga buvo suteikta nekokybisSkai, kitiems piiinsprendimus nedelsiant, yra
pakankamai sudinga uzduotis. Darbuot@japmokym, susiju$ su paslaugos atitaisymu,
turéty sudaryti 2 lygiai: vig pirma reikia sudaryti afygas, kad darbuotojaji viska
pazvelgt, iS kliento poziciji. Véliau iSdestomas vadovyds poZziris ir luke<iai, kaip

paslauga turiiiti atitaisoma.

John E. G. Bateson, K. Douglas Hoffmateiéa pasilymus, kaipimore turéty elgtis

sulaukusi nusiskundimi$ klienty. Jei imore sulauk paslaugos vartotojo nusiskundimo, ir

problema kilo dl imores kalés, tada:

» butina pripazinti klaid. Vartotojas turi jausti, kad jo skundas buvo iS@is.

» leisti klientui pasijusti svarbiu ir iSskirtiniu;

» Paaiskinti klientui, kas nutiko: kokios priezastigsné, jog paslauga buvo suteikta
netinkamai — taigklientas pajus, kad jo nuomoir supratimagmonei yra labai svaiis.

» Pasilyti kompensaci — Kklientai tai vertina. Reikia nepamirsti, jog editas él

netinkamai suteiktos paslaugos sugaiso daugiaq,lpityg neigiamas emocijas.
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2.6. Klienty iSlaikymo modelis remiantis RsKV sistemos teikiammis
galimybémis

Klienty iSlaikymui reikia gero kliento pazinimo bei aktyviveiksmy kritiniais
momentais, kai klientas labiausiai liggk pereiti pas konkurentus.a#®nt RsKV padeda
efektyviai valdyti rySius sumores klientais, taip pat atlieka duomgeminkima, saugojin,
apdorojing, t.y. galima iSanalizuoti kiekvieno kliento pirkimstorija. Kas padeda nustatyti,
kada ir kurie klientai link pasitraukti ir kaip juos galimaaby iSlaikyti. O linke pasitraukti
klientai iSlaikomi naudojant tiesiogia komunikacijos kanalus su specialiais personal&so
praneSimais ir pasiymais, skirtais btent konkrgiam klientui. 12 paveiksle pateiktas klignt
iSlaikymo modelis remiantis RsKV sistemos teikian®galimylemis.

Kliento suteikta informacija Analizuojama kliento
Duomen; apie kliens arba duomenys apie jo elgaer pirkimy istorija,
rinkimas —> | patenka RsKV sistemos = | nusiskundimai bei
duomem baz lukestiai

v

Priimami atitinkami ISsiaiSkinamos potencialios ISskiriamas galintis
sprendimai kokiomis priezastys, é kuriy klientas palikti imore klienty
priemoremis bus stengiamasi gali palikti imorg segmentas

iSlaikyti klientus

Saltinis: Sukurta autoriaus

12 pav. Klienty iSlaikymo modelis remiantis RsKV sistemos teikiammis
galimybémis

IS pateikto modelio matome, kad wipirma yra nuolatos renkama informacija apie
kiekviera imores individual; klients. Sekadiame etape kliento suteikta informacija arba
duomenys apie jo elgsgipatenka rySiy su klientais (RsKV) sistemos duomeaz, iS kurios
duomenys prienami visiemgnorés skyriams. Surinkta informacija nuolat analizucgana
remiantis priimami atitinkami sprendimai, atsizvalg i iSaiSkintus klieni poreikius ir
pageidavimus, optimizuojami verslo procesai. Kit@pant, iSanalizuojami klientgrociai, o iS
to bandoma numatyti kaip klientas elgsis ateityggu pastebima, kad klientas elgiasi kitaip nei
buvo prognozuota,ihina iSsiaiskinti prieZastis ir imtis aktywiveiksmy siekiant j iSlaikyti. Nes
kaip tik Siame modelio etape ir iSaéfk tie klientai kurie gréiausiu metu gali iSeiti pagnones
konkurentus. Sek@&mame etape, jau reikalingi atitinkami sprendimay. tivairiomis rysio
priemoremis pasilytos didesias nei paprastai nuolaidos ar kita forma parodytpatiggas

déemesys tiems klientams kurie gali paliktore.
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Realioje situacijoje, Sis klient iSlaikymo modelis atrodyt taip: tarkim, sportiés
aprangos tinklas, nori padidinti klieniSlaikymo procent Visy pirma, surinktus kiekvieno
kliento duomenisimore RsKV sistemy pagalba analizuoja kiekvieno kliento pirkiduomenis,
tokiu bidu sistema atrenka pelningiausius klientusliadh nustatoma kas kiek laiko pelningi
klientai apsiperka parduotéje. Nusta&ius, kad tai vyksta vidutiniSkai kartper pusmet
aiSkinamasi kada paskuiitkarty apsipirko kiekvienas Siai grupei priklausantiseklias. Tie
klientai kurie dar nepirko, nors pja jau 4 savaiis, pazymimi kaip ,reikalaujantyséthesio®.
Tokiems klientams galitti tradiciniu laiSku, el. laiSku ar SMS Zinute pagios didesis nei
paprastai nuolaidos (Zinoma, jeigu klientas yraedasutikimy gauti toka informacip) ar kita
forma parodytas ypatingasrdesys. Dar geriau, jeigu nuolaidos suteikiamos t@mesems,
kurios yra ypa svarbios Siam klientui (nustatyta iS anksteguirkimy analizs) arba kuriomis

klientas, tikétina, susidoras (apie tai galima spsti atlikus panasi pirkéjy pirkimuy analiz).
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3. UAB ,EUROVAISTIN E* IR UAB ,CAMELIA“ RYSI U SU KLIENTAIS
VALDYMO SPRENDIMAI SIEKIANT ISLAIKYTI KLIENTUS

Tyrimui atlikti ir teorijoms pagisti pasirinktos mazmends vaist, prekybos sektoriaus
imones — ,Eurovaistig” ir ,Camelia®“. Tai vienos didziausiir aktyviausiai naudojafiy jvairias
klienty lojalumo programas farma@simonres Lietuvoje. IStyrus §iimoniy lojalumo program
ir kitus klienty lojalumg salygojarcius veiksnius, bus galima daryti prielaidas sprémtzapie
visa Lietuvos mazmenirnfarmacijos sektot.

Mazmenirgés vaisty prekybos sektorius yra labai specifiSka prekybasgug verslo
sritis, kurioje tiesiog teisiSkai negalimi ar netgiSkai ngmanomi tam tikri marketingo
sprendimai, kurie puikiai pasitvirtimtkituose mazmenis prekybos sektoriuose. Pavyzdziui, ar
galime isivaizduoti reklamia kampanig ar pardavim skatinimo akcy, kuria ity siekiama
padidinti preky (Siuo atveju vaisf) suvartojimy. Tockl, kaip niekur kitur, Sioje srityje reikia
imtis ypating; veiksmy siekiant iSsiskirti iS konkurent ieSkoti lidy suteikiadiuy didesr verk
klientui, siekti auk&iausio klient, pasitenkinimo lygio ir zinoma, nepaminti etikosngipy.

Taigi mazmenias prekybos sektoriuje vienas iS pagrindinbady imonei igyti
konkurencin pranasuny, yra pasiekti kuo didesrklienty iSlaikymo lyg ir atrasti tinkamiausi

buda kaip su juo palaikyti nuolatimenuttikstam rys.

3.1. UAB ,Eurovaistiné” ir UAB ,Camelia“ veiklos bei klient y iSlaikymo

priemoniy apzvalga

UAB ,Eurovaistin é*

UAB  ,Eurovaistie® savo veikh pracgjo 1995 metais. Siuo metu
LEurovaistires” jsikarusios visuose Lietuvos rajonuose, didziuosiungstuose —yj deSimtys.
2006 metaigmore investicijoms sky apie 18 min. lig, atidaryta buvo 30 nawjaistiny. Siais
metais investicijoms skirtimoré planuoja apie 20 min. It, atidaryti daugiau nei B8ujx
vaistiniy. Siuo metu bendravvaldo 206 vaistines Lietuvoje, 39 Latvijoje bei YAistiniy
Estijoje. 2006 mugtekjusi 34%,imore pasiek 565 min. Lt apyvagt (2005 m. - 421 min. Lt).

~Eurovaistirese” akcij, kai nuolaida taikoma tam tikram vaistui, yra gahti nedaug, o
preparataj jas patenka pagal sezonisSkyrhy. tam tikg ligu pagaugjima ir didesr atitinkamy
vaisty paklaug. Kur kas daugiau nuolaidsuteikiama ne konkretiems vaistams, o nuo bendros
pirkimo sumos, t.y. taikomos didsl nuolaidos (iki 50%) vigvalstykes kompensuojamvaisiy
priemokoms, 10 procemt nuolaida pensininkams ir jgaliesiems. Taikomos nuolaidos
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~-Maxima“ lojalumo korteliy turétojams - 10 % nuolaida vaistams galioja darbo dieisp15 %
nuolaida vitaminams, maisto papildams, kosmetikesnpores ir kt., galioja savaitgaliais.

Taip pat UAB ,Eurovaistia“ pirmoji Lietuvoje vartotojams pasié¢ visiSkai naujos
koncepcijos vaistines, kuriose visi nereceptiniaistai iSdlioti savitarnos skyriuje. Tokiu
atveju Kklientai patys galivertinti medikameni asortimend, palyginti u kainas. Savitarnos
skyriuje klientus konsultuoja profesionalios vaigtkés. Toki vaistiny Lietuvoje jau yra virs
30, pasakimores atstow, vartotojai pamdgo savitarnos vaistines, tgddateityje u atsiras ir
daugiau.

Kita IS imores pasilyty naujoviy yra Vilniuje ir Klaipédoje veikiargios ,Eurovaistigs
DRIVE®, tai pirmosios ir vienintgls Salyje buditios vaistirés, kuriose klientai aptarnaujami
greitai ir patogiai - neiSlipant iS automobilio.

Kita yp& didelio susidor§imo ir populiarumo susilaukusi nuolaidprograma tai
~Eurolity” jvedimas, kai pirkjas dal pirkinio veres (iki 30%) apmoka sukauptais ,Eurolitais”.
.Eurolitai“ spausdinami ant papildomo kasoésekio ir iSduodami atsiskaitymo metu. Vieno

»Eurolito” suma atitinka vieno lito sumPirkéjamsuz pirkinius priklauso Sios , Eurolit sumos:

Pirkinio suma L
Pirk ¢jui iSduodamy
~Eurolit y* suma

NUO IKI

20 Lt 39,99 Lt 1
40 Lt 59,99 Lt 2
60 Lt 79,99 Lt 3
80 Lt 119,99 Lt 4
120 Lt 159,99 Lt 6
160 Lt 199,99 Lt 8
200 Lt 249,99 Lt 10

.Eurolitai“ gali bati sumuojami, ty. uz vien pirkini galima atsiskaityti keliais
~Eurolity” ¢ekiais, bety bendra suma negali virSyti 30 proc. pirkinio gert

Be kita ko, & akcija vykdyti buvo numatyta tik tam tikrlaikotarp, tatiau dabar Si
akcija yra nuolatia, be to duodamas interviu portalui ,Naujienos Onndl UAB
LEurovaistire” valdybos pirmininkas I. Staske\us batent S nuolaid; programa, jvardino kaip
nemaz itaka turéjusia Zenkliam praeit met; apyvartos augimui.

Taigi iS apraSyt akciju ir nuolaid; matome, kad jomis gali pasinaudoti bet kurio
preparato &fes nusipirkti pirkéjas, nes jos taikomos ne kon&iam vaistui ar y grupei, o

nuolaidos dydis priklauso nuo bendros pirkimo sumos

UAB ,Camelia“
UAB ,Camelia“ jkurta 1994 m. Siuo metu ,Camelia“ vaistirtinklas yra antras pagal

dydi Lietuvoje, ir jam priklauso beveik 15% vaistiniinkos. Imoreés investicijos 2006 metais
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siekk 11 min. Lt - daugiausia¢$y skirta naujoms vaistims atidaryti. Pernai pasipgd 38
vaistiremis, Sis tinklas i$ viso dabar valdo 180 vaistiffP003 m. — 74 vaistiés, 2004 m. — 107
vaistirgs). 2006 metaigmore pasiek 156 min. lig apyvary (2005 m. — 129 min. Ltjmonrés
teigimu tol Zenkly apyvartos augimlémé vaistiniy tinklo plétra.

.,Camelia® vaistiny tinkle, skirtingai nei ,Eurovaistiése”, nuolaidos dazniausia
taikomos konkretiems vaistams, tam tikro prekinenklo preparatams, kas mano manymu
mazmenigje vaist; prekyboje yra neracionalu, tuo labiau visiSkaikagima klient; lojalumo, o
gali tik trumpam pritraukti klientus, ir tik tuosukems tas vaistas tuo metu yra reikalingas
to Sioje vietoje iSkyla ir papildomproblemy: pirma, apie tokias trumpalaikes akcijagiba
aktyviai informuoti potencialius to vaisto pijks, o tai reiSkia, kad reikia pasitelkti
ziniasklaidos priemones. Antra, kaip zinia reklafyyaec placia auditorip apgpianti), yra nepigi,
tai slygoja iSaugusias iSlaidas. Tra, kiekviery karta pracjus taikyti kitas trumpalaikes
akcijas, ¥l i naujo reikalingi tie patys veiksmai. diau ne viskas taip blogai ir
~.camelia® tinkle, vaistigse taip pat taikomos nuolaidos atsizvelgias#zon, t. y. koki vaisy
konkretiu mety laiku Zmorems reikia labiausiai. &ent tokio polidzio nuolaidy programos,
skirtingai nuo trumpalaiki akcijy, skatina klieni pasitenkinim ir lojaluma, bei formuoja
teigiama imores jvaizd. Nes kas gali iiti maloniau ir vertingiau klientui, jei ne nuolaida
suteikta tam vaistui, &l kurios jis ir ag¢jo. Taip pat 3i vaistiniy tinkle, visiems vaistams ir
kitoms prekms taikomos 10% nuolaidos ,Camelia“ lojalumo karteturétojams, taip pat

taikoma 50% nuolaida kompensuojaraist; priemokoms.

3.2. Tyrimo pagrindimas

Tyrimo tikslas — nustatyti UAB ,Eurovaistiél’ ir UAB ,Camelia® turima lojaliy klienty skatiu

bei jvertinti, kokie rySy su Klientais valdymo sprendimaalyggoja klieny; istikimybe Sioms
imorems.

Tyrimo hipotezé — efektyvus ry&i su klientais valdymas didina klientSlaikymo programos
efektyvumy bei palengvina jos valdysn

Tyrimo objektas — pasirinkty imoniy klienty iSlaikymo programos bei rysisu klientais

palaikymas kaip klientiStikimybe salygojantis veiksnys.

Tyrimo metodas
Egzistuoja daugyb pirminiy duomem rinkimo metod, tatiau dazniausia jie yra
iSskiriamii keturias pagrindines kategorijas: sf@has, apklausa, eksperimentas ir kokybiniai

tyrimai. Siame darbe tyrimui atlikti pasirinktagmpiniy duomem rinkimo metodas — apklausa.
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Apklausa bus atliekama tiesiogiai pateikiant amkgEurovaistire® ir ,Camelia“ imoniy
klientams.

Sis tyrimo metodas pasirinktas thd kad $iuo ladu surinkti duomenys leis
efektyviausiaijvertinti kokios tiriamy imoniy priemores ar atliekami veiksmai daro didZiaasi
itaka lojaliy klienty iSlaikymui. O siekiant nustatyti vienos ir kitgeores turimg lojaliu klienty
skaciy, pasitelktas Danijos verslo vadybos konsuliantlesper J. Ellingir Stig Jorgensen
klienty lojalumo matavimo metodas — ,lojalumo auditas’s #&miasi gana paprasta kligent
lojalumo analize ir skirstamorés klientusi devynis lojalumo segmentus. Stambiau klientai

priskiriami vienai i$ triyy kategorij:

= Zalieji (lojalis) klientai. | 3ia kategorij patenkajmone patenkinti ar net labai
patenkinti klientai, vertinantysajgeriau uz rinkoje eséimus konkurentus. Tai patys
lojaliausi imores klientai. Jie dziaugiasimonres teikiamomis paslaugomis ar

parduodamomis préknis ir aptarnavimu.

= Geltonieji (izikingi ) klientai — tai klientai, kuriuosimoré rizikuoja prarasti.
Dazniausiai jie mano, kaginorés siilloma veré niekuo nesiskiria nuo rinkoje eséin

jos konkurent.

= Raudonieji prarasti) klientai. Siai kategorijai priklauso klientai, #uos imonei
greciausiai nepavyks iSlaikyti. Tai tik laiko klausimdsada jie iSeis. @ patirtis
imorgje yra labai negatyvi, klientai mano, kachore néra patraukli ir vertina g

prasiau uz konkurentus. Jie tikriausiai yiraorgje arba igpratimo.

Toliau esatiame paveiksle pateikti kliemiojalumo segmentai.

Nepatenkinti Labai patenkinti

Patrauklesné
Imonés
patrauklumo
stiprumas, Lojal us
palyginti su
konkurentais

,Prarasti® Maziau _
patraukli

Kliento rySio sujmone stiprumas

Saltinis: A. Vezbergien(2005) Klient; lojalumas: kaipijsuprasti ir iSmatuotMarketingas Nr.4.

13 pav. Klienty skirstymasi lojalumo segmentus pagal
Jesper J. Elling ir Stig Jorgensen
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Norint klienta priskirti vienam i$ lojalumo segmantyra tiriamas kliento rySio sgmone
stiprumas irimones patrauklumas klientui, palyginti su konkurentdiam reikia atsakyti du
paprastus klausimu®%Ar klientas patenkintas jmone?" ir "Kaip jis vertina jmone, palyginti
su rinkoje esartiais jos konkurentais"? Jeigu klientas yra patenkintasone ir vertinag
geriau uz rinkoje es#&ius konkurentus, jis patenka vadinamja Zaliyju (lojaliy) klienty
kategorip. T&tiau jeigu klientas mano, kachore yra maziau patraukli uz konkurentus, nors jis
ir patenkintasimone, pagal lojalumo audito metogis bus priskirtas geltagu (rizikingu)
klienty kategorijai.

Gavus atsakymusglikusius anketos klausimus (zr. 1 prgdbus galima spsti kokios
imoniy naudojamos priemeén ir atliekami veiksmai turi didega ar mazesss itakos hitent
lojaliy klienty iStikimybei vienam ar kitam vaistiaitinklui.

Duomem apdorojimui bus pasitelkti kokybiniai metodai, .t.guomen analiz ir
klasifikacija (duomen sutvarkymas sistem, iSdstymas tam tikra tvarka, tam tikros ésil

nuoseklumo nustatymas).

Imties nustatymas

Rice (1997) imties nustatymapibizia kaip grups ar individ;, kurie tyrimo metu
atstovaus generakrvisum, pasirinkim.

Planuojant imtreikia priimti tris sprendimus: Kas bus apklauszn(t.y. nustatyti imties
vienet), kiek zmony reikia apklausti (t.y. koks yra imties dydis), faturi bati parenkami
imties nariai (t.y. kokia yra imties procad).

Siame darbe tyrimui atlikti pasirinktasetikimybinis (neatsitiktinis) imties formavimo
metodas — iS anksto apgalvota imtis. Kurio specifika yaa kad tyéjas savo nuoira parenka
zmones, kurie gali pateikti tikgli informacip. Tokiu atveju bus apklausti po 100
~Eurovaistire” ir ,Camelia“ klienty, kurie, gavus atsakymusanketos klausimus bus iSskifti
tris lojalumo segmentus.

Siekiant nustatyti kokios priezastys lemia klignstikimybe vienai ir kitai vaistinei,
buvo parengta anketa. Karsudaro 14 uzdarklausimy suskirstyy i tris klausimy grupes:
filtruojantys (vadiniai) klausimai, pagrindiniai anketos klausimigi kuriy 2 ir 3 klausimai,
pagal ank&au aprasy lojalumo matavimo metadleis identifikuoti lojaly klienty skatiu
.Eurovaistire” ir ,Camelia“ vaistirese. Like Sios grups klausimai pags nustatyti priezastis
kurios slygoja klienyy istikimybe imonei. Ir paskutiéd klausimy grupe tai demografiniai

klausimai. (Zr. 1 prieq).

50



3.3. Tyrimo rezultaty apibendrinimas ir interpretacija

Siekiant nustatyti ,Eurovaistii ir ,Camelia“ imoniy turima lojaliu klienty skatiy bei
ivertinti kokios priezastysab/goja ju iStikimybe Siomsimorems buvo atliktas tyrimas. Jo metu,
apklausta po 100 kiekvienos vaissrklienty. Amziaus atzvilgiu, didaja dali sudaé vidutinio
amziaus respondentai (53 %), 35 metjaunesni sudar(23 %) ir vyresni nei 60 meai buvo
(24 %). Taip pat apklausos metu buvo iSsiaiSkintapondent pajamy dydis, kuris vidutiniSkai
sudaé 1300 It. Nustatyta, kad respondentai vaistamamggres skiria vidutiniSkai 7 procentus
gaunam pajamy. Be to iSsiaiskinta, kad respondentai vaigériankosi vidutiniSkai viesm karty
per tris savaites. Visi anketism apklausos rezultatai pateikti 2 priede.

Taigi, siekiant nustatyti ,Eurovaisth ir ,Camelia“ vaistiny esam lojaliy klienty
skatiy, pasitelktasJesper J. Ellingir Stig Jorgenserklienty lojalumo matavimo metodas —
.l0jalumo auditas”. Jis remiasi gana paprasta kijelojalumo analize ir skirsto klientug
devynis lojalumo segmentus. Stambiau klientai ki vienai iS trip kategoriji: tai lojalas,
rizikingi ir prarasti klientai. Siekiant priskirfuos vienam i$ miéty segment, buvo uzduoti du
klausimai "Ar klientas patenkintas vaistine?" irdild jis vertina vaistig, palyginti su rinkoje
esartiais jos konkurentais?(2 priedas, 2 ir 3 klausimai) Jeigu klientas yréep&intasimone ir
vertina p geriau uz rinkoje eséius konkurentus, jis patenkavadinamja zaliyju (lojaliy)
klienty kategorij. Tatiau jeigu klientas mano, kadhore yra maziau patraukli uz konkurentus,
nors jis ir patenkintagmone, pagal lojalumo audito metpdis bus priskirtas geltagu
(rizikinguy) Kklienty kategorijai. Raudagu (prarast) klienty kategorijai priskiriami tie klientai,
kuriy imonei gretiausiai nepavyks iSlaikyti; jie mano, kachoré néra patraukli ir vertinag
prasiau uz konkurentus.

Gauti apklausos rezultatai pagpdkad iS 100 apklaust,Eurovaistires” klienty, lojalis
jai yra 57 proc., iS5 kugi 16 proc. priskiriami auk$ausio lojalumo segmentui. Tuo tarpu
rizikingai klienty grupei priskirtini — 27 proc., o prarastlienty grup; sudaro — 16 proc. (zr. 14
pav.)
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Nepatenkinti Labai patenkinti

Rizikingi
2

Patrauklesné

Jmon és e
patrauklumo Lojal us
stiprumas,
palyginti su (25) (2)
konkurentais Riziking Maziau
atraukli
©) .

Lo
Kliento rySio su jmone stiprumas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantesper J. Ellingr Stig Jorgensetojalumo matavimo metodu.

14 pav. ,Eurovaistiné* klient y paskirstymasij lojalumo segmentus

Analogiski klausimai buvo uzduoti ir ,Camelia“ kiitams. Gauti rezultatai pargdog
Siame vaistini tinkle lojaliy segmentui priklauso 47 proc., iS kurlLl3 proc. priskiriami
aukgiausio lojalumo segmentui, tuo tarpu rizikinglienty grupe sudaro — 32 proc. ir praragi

— 21 proc. (zr. 15 pav.)

Nepatenkinti Labai patenkinti

13) Patrauklesné
Imon és —
patrauklumo al
stiprumas, o
palyginti su

Maziau

konkurentais
patraukli

L______________________________________________________________________|
Kliento rySio su jmone stiprumas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantesper J. Ellingr Stig Jorgensetojalumo matavimo metodu.

15 pav. ,Camelia“ klienty paskirstymasij lojalumo segmentus

Zemiau esafiame 16 paveiksle grafiSkai pavaizduotas ,sustatabinlojaliy klienty

pasiskirstymas ir palyginimas tiriamose vai&sie.
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B Eurovaistiné O Camelia ‘

Klient y skai €ius

0+
Lojalasklientai  Rizikingi klientai Prarastieji klientai

Lojali y klient y pasiskirstymas jmonése

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 pav. Lojaliy klienty pasiskirstymasjmonése

Nustaius imoniy turima lojaliy klienty skatiy ir priskyrus juos tam tikram lojalumo
segmentui galima pratl analizuoti bei vertinti ry$i su klientais sprendimus, taip pat prieZastis,
salygojarcias didesn ar mazesgiklienty iStikimybe tiriamoms vaistiams. Ta&iau pries tai verta
iSsiaiskinti klienty poziarj 1 Siy vaistiniy kainy dydj, aptarnavimo koky vaistininko teikiany
konsultacij reikSne ir pan.

Siekiant iSsiaiskinti klient poziiri ir nuomor apie tiriamose vaisté#se vaisy kaing
dydi, respondentams buvo uzduotas klausimas, praSasfinti konkre&ios vaistires kainas

lyginant su y konkurentais. Gauti rezultatai pateikti 17 pavkaks

"Eurovaistin é" "Camelia"

‘I Didesnés O Nesiskiria @ MazZesnés B Didesnés O Nesiskiria @ MaZzesneés

Prarastieji Prarastieji
Rizikingi Rizikingi
Lojalts lojalas
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Klient y skai €ius % Klient y skai€ius %

Saltinis: sudaryta autoriaus

17 pav. Klienty poziiris i vaisty kainas tiriamose vaistirése

IS apklausos rezultatmatome, jog abigj vaistiny respondent atsakymai pasiskirst
panaSiai. 65 proc. ,Eurovaiséisi’ lojaliy klienty, mano kad Sioje vaistije kainos yra
maziausios, 28 proc. teigia, kad jos nesiskiri&ki7 proc. nurod jas esant aukStesnes nei kitose
vaistinese. Panass atsakymo rezultatai ir ,Camelia“ vaistja: 59 proc. lojali klienty, nurodo

Sioje vaistirtje maziausias kainas, 30 proc. galvoja kad josski&s nuo kit vaistinig ir 11
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proc. nurod kainas esant didesnes. Toks kliepbziaris plaiau bus analizuojamas nagjant
22 ir 23 paveikslus.
Sekartiu klausimu respondemtbuvo prasomavertinti aptarnavimo lyg vaistirgje.

Gauti rezultatai pateikti 18 paveiksle.

‘ B Eurovaistiné O Camelia ‘

Prastas

Patenkinamas

Geras

Labai geras

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Klient y skai€ius %
Saltinis: sudaryta autoriaus

18 pav. Klieny poziiiris j aptarnavimo lygj vaistinése

Kaip matome dauguma ,Camelia“ ir ,Eurovaissfi apklausi klienty teigiamai vertina
aptarnavimo lygvaistiréje. ,Camelia“ vaistigs, aptarnavirg labai gery jvertino 54 proc. jos
klienty, tiesioggeru— 35 proc. Tuo metu, ,Eurovaistjie” 20 proc. nurod, kad aptarnavimas
labai gersir 47 proc. teig, kad jisgeras

Kadangi vaistininko darbas, jo teikiankonsultacijy kokybé yra tiesiogiai sust su
klienty aptarnavimo lygiu, tyrimo metu buvo vertinamasSis veiksnys. ,Eurovaistés” ir

.,Camelia® vaistires respondentsusumuoti rezultatai pateikti 19 paveiksle.

Siek tiek
Svarbi svarbi
34% 34%

Nesvarbi

Labai svarbi 14%

18%

19 pav. Vaistininko teikiamy paslaugy (konsultacijos) reikSme klientams

IS paveikslo matome, jog tik 18 proc. respondentistininko teikiamos konsultacijos
yra labai svarbios ir reikSmingos. Kad konsultaxiyoa svarbios ir tik Siek tiek svarbios nugod
vienodai apklausfu, po 34 proc. Vaistininko konsultacijas visiSkareikSmingomis vertina 14
proc. respondent
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Efektyvis rySu su klientais valdymo sprendimai yra tiesiogimanomi nepazystant
savo klient. Batent mazmeniés vaist; prekybos sektoriuje, kur Kliemtskatius yra didelis, o
ju pelningumas — mazas, efektyviausia prietnpazinti savo klientus ir palaikyti su jais artimus
individualius rySius — yra lojalumo kortel Tik jos ctka galima stedti pirkéjo elges bégant
laikui ir susieti atskirus, kitu dmu, sunkiai sugrupuojamus pirkimus; matyti pirkirsek;
identifikuoti pelningiausius klientus; nustatytikaios iSskiria iS bendro pigl srauto; kuriuos
pelningus klientugvairiais kidais reikty paskatinti, kad jie ity lojalas; kurie klientai ir be
papildomy | juos nukreipi veiksmy liks lojalis, o kuriems mazai pelningiems ar iS viso
nepelningiems reikt leisti iSeiti pas konkurentus. Tik geriau paZinetotop, jau galima
sialyti tik tai, ko Sis nori, ir tik tokiu ladu, kuris jam priimtiniausias.

Taigi, pazinti savo klientus ir palaikyti artim@sdividualius) rysSius, vaistigali tik su
tais klientais, kurie turi jos lojalumo kortel Todkl tyrimo metu buvo nustatytas
.Eurovaistires” ir ,Camelia“ vaistires lojalumo Kkorteles turifiy klienty skatius. Gaulti

rezultatai pateikti 20 paveiksle.

‘I Eurovaistiné O Camelia ‘

16

klient y skai €ius %

= 22

Lojal as Rizikingi prarastieji

Saltinis: Sudaryta autoriaus

20 pav. Lojalumo korteles turin€iy klieny skaiius vaistinése

Gauti rezultatai parag jog iS Simto apklausoje dalyvavusiCamelia“ klient; lojalumo
kortele naudojasi 53 prodojaliy klienty, 46 proc.rizikingos grups klienyy ir 10 proc.
prarastjy grupei priklausatiy klienty. Kur kas kitokia situacija yra ,Eurovaistie”, nes ji
neturi iSskirtinai tik savo lojalumo korted, o joje galima naudotis bendra ,Maxima® lojalumo
kortele. Todl rezultatai gali neatspirtl tikros situacijos, nors ir klientai buvo praSomirodyti
ne tik turintys bet ir besinaudojantys ja ,Euroviige”. Kaip belity, gauti rezultatai paragl jog
lojalumo korteles turi ir jomis naudojasi "Eurovi@isje” 67 proc.lojaliy klienty, 37 proc.
rizikingosgrupes klienty ir 19 proc.prarastyjy grupei priklausatiy klienty.

Zvelgiant { Siuos rodiklius, jokiu Bdu negalima sgsti apie lojalumo programos
efektyvumy. Taiau, Sis rodiklis yra labai svarbus norint nustatgt lojalumo programa yra

patraukli klientams.
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Jeigu, iS lojalumo korteles tukim klienty skatiaus galima spisti, apie Sios lojalumo
programos patrauklum Taip pat yra svarbu iSsiaiskinti motyvus, dpklausoje dalyvavusi
klienty, kurie neturi ar nesinaudoja lojalumo kortele. &irultatai pateikti 21 paveiksle.

m Eurovaistiné 0 Camelia

Klienty skaicius %

Nezinojau, kad Nezinau jsigijimo Nesuteikia Retai lankausi Kita
Si vaistine jas salygy reikSmingos  vaistinése, todel
turi naudos nejauciu poreikio

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 pav. Priezastys, & kuri y klientai neturi lojalumo korteli gy

IS paveikslo matome, jog pagrindinEurovaistires® klienty nurodyta priezastis, et
kurios jie neturi lojalumo kortés — per menka jos teikiama nauda.pazynejo net 55 proc.
Tuo metu lojalumo kortés neturigiy ,Camelia“ klienty, Sia priezast pazyntjo 27 proc.
Pastarosios vaistés dauguma (38%) teigkad nezinojo, jog $i vaistnjas turi. Si priezasi
»=Eurovaistireje” nurodziusi; tebuvo tik 2 proc. Kita priezastis, kamurod pakankamai didelis
abiey vaistiniy klienty skatius, tai jog Kklientas retai lankosi vaisije ir nejadia poreikio p
isigyti (Eurovaistigje - 31 proc., Camelia — 21 proc.).

Nusta&ius imoniy turima lojaliu klienty skatiy, priskyrus juos tam tikram lojalumo
segmentui, pereita prie prieZassalygojarciy didesr ar mazesgiklienty iStikimybe tiriamoms
vaistinems. O Siam tikslui pasiekti, respondeibuvo prasomavertinti priezasiy svark penkiy
baly skakje: 5 balai reiSkia, kad konkretus veiksnys tumiamy jtaka, 1 balas — netuitakos.
Bendrai sudedami 4 ir 5 balaigertinti atsakymai. Gauti rezultatai pateikti 228 paveiksluose,
kuriuose ,Eurovaisties® ir ,Camelia“ vaistires klientai, pagal ankgau gautus rezultatus,
iSskirti i tris lojalumo segmentus.
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B Lojalds O Rizikingi @ Prarastieji

100+

90

-
©

80

704

60 48 5o
50

40+

30

Klient y skai €ius %

20
10+

Maziausios Aptarnavimas Atstumas nuo  Visadarasiu  Turiu nuolaidy Gausu akcijy ir
kainos (kokybiSkos namy, iki preke dél kortele: jvairiy nuolaidy;:
konsultacijos) vaistinés kurios atéjau

Saltinis: sudaryta autoriaus

22 pav. "Eurovaistinés” klient gy pirkim g jtakojan¢ios priezastys

‘l Lojalds O Rizikingi @ Prarastieji ‘

o ‘

38
34

23

Klient y skai €ius %

on
ol

Maziausios  Aptarnavimas Atstumas nuo Visadarasiu Turiu nuolaidy Gausu akcijy ir
kainos (kokybiskos namy iki preke déel kortele ivairiy nuolaidy
konsultacijos) vaistinés kurios atéjau

Saltinis: sudaryta autoriaus

23 pav. "Camelia“ vaistinés klienty pirkim g jtakojancios priezastys

Kaina
IS pateikt; paveiksli matome, kad abigjvaistiniy dauguma lojalj klienty kaip priezast
del kurios jie renkasi konkgga vaistirg, nurodd — maziausias kainafEurovaistii - 79%,

Camelia - 74%). Tokpirkéju poziari paaiskinti galima tuo, jog abu Sie vaistirtinklai save
pozicionuoja kaip ,mat kainy vaistines®, ,maziausi kainy lyderes*. Siuosy teiginius i3
esnes patvirtina ir atliktas tyrimas (,Farmacija ir kais“, 7 Nr., 2006.), kurio metu buvo
pasirinkti keli populiariausi vaistinitinklai, pasirinkta tam tikra vaistgrups ir palygintos y

kainos. (zr. 3 lente)
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3 lentdd

Kainy palyginimas vaistinese

LEurovaistin és” ~.Camelia“ .Gintarin és JJFarma“
Vaistas vaistinés" vaistiné
Su nuolaida (It) | Iprasta kaindt) | Iprasta kaina (It) | Iprasta kaina (It) | Iprasta kaindit)

Ginkmedzio tinkéira 100 ml. 6,49 8,82 8,01 8,78 8,49
calcigran 100 tbl. 20,49 25,61 19,96 25,75 25,99
korvalol 25 ml. 5,19 6,49 5,78 6,61 6,90
Patentex ovul (12 Zvak.) 22,99 27,52 26,82 27,71 28,60
aspirin Bayer 100 tbl. 11,59 14,43 13,59 14,43 14,43
Suma: 66,75 82,87 74,16 83,28 84,41

Saltinis: Sudaryta autoriaus, remiagfarmacija ir laikas®, 7 Nr., 2006.

Tyrimas parod, kad bendra pasirinkt vaisi suma ,Eurovaistige” ir
.,camelia“ vaistirgje yra pati Zemiausia ir skysi tik labai nezenkliai. T@au, atkreiptinas
démesysi tai, jog ,Eurovaistigje” pirkéjams pasinaudojanivairiy nuolaid; ir lojalumo
programy teikiamais privalumais, galima sutaupyti ne wdidita. Apibendrintai tariant, toks
nezenklus kait skirtumas tiriamose vaistige ir alygoja klieny; poziiri | Sias vaistines kaip
sitlancias vaistus, Zzemiausiomis kainomis.

Lojalumas dél jpratimo

Kita gana svarbi priezastis¢ldkurios lojalis klientai yra iStikimi konkr&ai vaistinei ta,
kad ji yra atiausia j1 nam; (,Eurovaistire” - 53%, Camelia - 40%). Savaime suprantama, kad
ypa daug ,rizikingos® ir ,prarastjy“ klienty grupss respondentnuroct Sia prieZast kaip p&ia
pagrindirg (,Eurovaistire®: rizikingi — 74%, prarastieji — 81%; ,Camelia“izikingi — 69%,
prarastieji - 76%). Zvelgiant3iuos rezultatus, galima paaiskinti intengy$iy vaistiniy tinkly
plétra. UAB ,Eurovaistire” 2006 metais investicijoms skyapie 18 min. lig, atidaryta buvo 30
nauj vaistiniy. Siais metais investicijoms skirimore planuoja apie 20 min. It, atidaryti
daugiau nei 60 nawjvaistiniy. Vien tik nuo Si mety pradzios UAB ,Eurovaistiél atidare 14
naujy vaistiniy. Siuo metu bendr@waldo 206 vaistines Lietuvoje, 39 Latvijoje bei iistiniy
Estijoje. (SaltinisNaujienos On Ling Tuo metu UAB ,,Camelia“ investicijos 2006 metaiske
11 min. Lt - daugiausiaédy skirta naujoms vaistims atidaryti. Dabar ,Camelia®“ tinklui
priklauso beveik 15% vaistinirinkos. Pernai pasipitd 38 vaistigmis, Sis tinklas i$ viso dabar
valdo 180 vaistinj. (2003 m. — 74 vaistiis, 2004 m. — 107 vaistn).

Tatiau Si respondentnurodyta priezastis (kad vaistiyra atiausia nam), kitaip dar
vadinama -Hojalumas @l jpratimo, gali hiti nesunkiai pazeistas konkurenfereikia, kad Salia
atsirasty kita vaistire ir klientas gali lengvai pakeisiprocius. Toal vaistines tugty siekti
klienty ,atsidavimo“, nes tai tikrasis lojalumas, kurisnpgdusi sirgaliy lojaluma krepsinio
komandai. Atsidavimas — tai daugiau negu pakaiotpirkimas ar naudojimasigmones

paslaugomis. Atsidawklientai naudojasimones paslaugomis, nes manpgsant p&ia geriausi,
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rekomenduojamorg savo draugams ir pgtamiems. Btent Sio tipo klieni lojalumo vaistigs
turéty siekti, nes vig kity rasiy lojalumas, kaip ir lojalumas él ipratimo yra lengvai
pazeidziamas konkurant

Lojalumo programos
Kita, nemaziau svarbi priezastis| ¢turios klientai renkasi tam tikrvaistirg, yra akcij

ir_jvairiy nuolaid; gausa,bei turima_lojalumo kortél Tafiau Sioje vietoje, tiriam vaistiniy

respondent atsakymai Zenkliai iSsiskgr ,Eurovaistires” lojaliis klientai, akcijas ir nuolaidas,
kaip ju pirkimui turincias dide¢s jtakos nurod - 70%, nuolaid korteles - 47%. Analogigk
atsakymo variat pasirinkusy ,Camelia“ lojaliy klienty, tebuvo 23% ir nuolaid korteles
nurodziusy - 38%. Taip pat, zenkliai iSsiskyrir kity lojalumo grupi Kklienty atsakymo
rezultatai: ,Eurovaistiél’: rizikingi klientai akcijas ir nuolaidas nuréd 63%, nuolaid korteles

- 33%, prarastieji akcijas ir nuolaidas - 75%, nuolaidkorteles 6%; analogiSkai ,Camelia“:
rizikingi — 19%, 34%, prarastieji - 5%, 5%. Visi Sie rezultatai pavaizduoti ir palyty 24 ir 25
paveiksluose.

‘ W Eurovaistiné O Camelia ‘ ‘ | Eurovaistiné O Camelia ‘
Prarastieji 5 Prarastieji [fkdl®
Rizikingi 6 19 Rizikingi 34
Lojaliis 0 23 Lojalis 4 38

7 1‘0 2‘0 3‘0 4‘0 5‘0 6‘0 7‘0 8‘0 9‘0 150 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Klient y skai €ius % Klient y skai €ius %
Saltinis: sudaryta autoriaus

24 pav. Akcijy ir nuolaidy jtaka vaistinés 25 pav. Lojalumo Kkortelp jtaka vaistines
pasirinkimui pasirinkimui

VisiSkai suprantama, kad bet koks kainos sumazisimankina gaunagrpelm. Taiau,
antra vertus, daznai, net ir menkiausia nuolai@dd, gritraukia daugiau pidfu ir zinoma gali
itakoti ju iStikimybe imonei. Ko gero, tai ir yra pagrindis priezastys, skatin&@ios vaistines
skelbti miretas akcijas. Taigi tak Zenkl; respondent atsakyma skirtuma, galima ity
paaiskinti tuo jog ,Eurovaistis” ir ,Camelia“ taikomos akcijos ir nuolaidos zeraklskiriasi
savo racionalumu ir gausa, kurias trumpai ir painagiu.

.Eurovaistirese” akcij, kai nuolaida taikoma tam tikram vaistui, yra gahti nedaug, o

preparataj jas patenka pagal sezonisSkyrhy. tam tikg ligu pagaugjima ir didesr atitinkamy
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vaisty paklaug. Kur kas daugiau nuolaidsuteikiama ne konkretiems vaistams, o nuo bendros
pirkimo sumos, t.y. taikomos didsl nuolaidos (iki 50%) vigvalstykes kompensuojamvaisiy
priemokoms, 10 procemt nuolaida pensininkams ir jgaliesiems. Taikomos nuolaidos
~,Maxima“ lojalumo korteliy turétojams - 10 % nuolaida vaistargalioja darbo dienomis, 15 %
nuolaida vitaminams, maisto papildams, kosmetik@enmores, higienos reikmenims bei kitoms
prekems, iSskyrus vaistus, galioja savaitgaliais. Kipadydidelio susidordimo ir populiarumo
susilaukusi nuolaig programa tai ,Eurolit* jvedimas, kai Zmogus dapirkinio veres (iki
30%) apmoka sukauptais ,Eurolitais”. Be kita ka, &kcija vykdyti buvo numatyta tik tam tikr
laikotar, tatiau dabar Si akcija yra nuolatinbe to duodamas interviu portalui ,Naujienos On
Line" UAB ,Eurovaistire” valdybos pirmininkas |. Staskeifus bitent S nuolaid; program,
ivardino kaip nemaijtaka turéjusia Zenkliam praeit met; apyvartos augimui.

Taigi iS apraSyt akciju ir nuolaid; matome, kad jomis gali pasinaudoti bet kurio
preparato a&fes nusipirkti pirkéjas, nes jos taikomos ne kon&i@am vaistui ar y grupei, o
nuolaidos dydis priklauso nuo bendros pirkimo sumBstent tokio pofadzio akcijos yra
nukreiptosi klienty lojalumo ir pasitenkinimo skatinim

Kur kas kitokia situacija yra ,Camelia* vaistinitinkle. Cia daugiausia nuolaidos
taikomos konkretiems vaistams, tam tikro prekinenklo preparatams, kas mano manymu
mazmenigje vaist; prekyboje yra neracionalu, tuo labiau visiSkaikagima klient; lojalumo, o
gali tik trumpam pritraukti klientus, ir tik tuosukems tas vaistas tuo metu yra reikalingas. Nes
vaistai — ne maisto produktai, retas Zmogus ugsikaistire pirkti vaisty nuo galvos skausmo
ir pamats taikomas nors ir milziniSkas nuolaidas vaistam® $irdies lig, puls juos
beatodairiSkai pirkti. Be to Sioje vietoje iSkyla papildomy problemy: pirma, apie tokias
trumpalaikes akcijasiitina aktyviai informuoti potencialius to vaisto lijus, o tai reiSkia, kad
reikia pasitelkti Ziniasklaidos priemones. Antraifk Zinia reklama (ypaplatia auditoripa
apepianti), yra nepigi, tai gygoja iSaugusias iSlaidas. Tra, kiekviera karta practjus taikyti
kitas trumpalaikes akcijas¢Ms naujo reikalingi tie patys veiksmai. diau ne viskas taip blogai
ir ,Camelia“ tinkle, vaistigse taip pat taikomos nuolaidos atsizvelgiasezon, t. y. kokiy
vaisty konkre&iu met; laiku Zmorems reikia labiausiai. &ent tokio poladzio nuolaid
programos, skirtingai nuo trumpalaikakcijy, skatina klieni pasitenkinim ir lojaluma, bei
formuoja teigiam imoreés jvaizd. Nes kas gali iiti maloniau ir vertingiau Klientui, jei ne
nuolaida, suteikta tam vaistuigldkurios jis ir atjo. Taip pat 3i vaistiniy tinkle, visiems
vaistams ir kitoms prekns taikomos 10% nuolaidos ,Camelia® lojalumo karelurétojams,
priminsiu, kad ktent jas, kaip vaistiss pasirinkimuijtakos tuéjusia priezast nurodt net 38 %

lojaliy grupei priskirt, respondent
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Be to, veréty pridurti, kad taikydami akcijas ir nuolajdorogramas, abu Sie vaistini
tinklai siekia skirting tiksly ir rezultat. UAB ,Eurovaistire® valdybos pirmininko Igno

Staskewtiaus teigimu, nuolaig programomis siekiamas ugdyti ilgalaikis @ik lojalumas Tuo

tarpu ,Camelia“ vaistini tinklo rinkodaros direktorius Mindaugas Jakubasskeig jog

akcijomis ir nuolaid programomis siekiama pritraukti vartotojuBaigi, mano manymu, Sis

skirtingasimoniy poziiris 1 akcijas ir nuolaid programas, turi nemenktaka tokiems iS es@s
skirtingiems apklausos rezultatams.
4 lenteé

Nuolaidy programy apibendrinimas ir palyginimas vaistinése

~Eurovaistine" ~Camelia™
AKGij i = Nuo pgndros p'irk.imo'su'mos(l'O% nuolaida | = Nuo bendrqs pirki.mo sumos
nuolaichy pensmmkams ir r1ga_lle3|e_ms; iki 50% (10 % nuolaida vaistams ir
pobiidis kompgnsuolamgq vaisiy prlempkoms; 1Q% k|tom§ prekms su Cameha.
nuolaidos su ,Maxima“ nuolaidkortekmis nuolaid; kortele; 50% nuolaida
visiems vaistams darbo dienomis, 15 % kompensuojamiesiems
nuolaida savaitgaliais vitaminams, maisto vaistams)
papildams ir kt. iSskyrus vaistus; . laik és akcii
»Eurolity” programa (dalis pirkinio vegs kTr“mp‘?‘ alK €s axcljos
) o onkretiems vaistams
apmokama sukauptais ,Eurolitais")
. . . L = Sezonirés nuolaidos(t. y.
B o Vaonumat | koki vaist Kok e
labiausiai) Ialku Zmorems reikia
labiausiai)
Akcijomis,
nuolaidomis = llgalaikis pirk éjy lojalumas = Pritraukti klientus
siekiama

Saltinis: Sudaryta autoriaus

KritiSkai vertinant, nuolaidos ifvairios akcijos yra trumpalaikis lojalugmskatinantis
veiksnys, o nuolaigyl programas galima vadinti pasyviomis lojalumo pewgomis, nes
prekybininkas tik suteikia nuolaidir tikisi, kad ji skatins lojalump Tafiau tokios lojalumo
programos turi ribotas naudojimo galimybes — &iats ar \¢éliau bus pasiekta riba, kai visi
rinkos konkurentai pijams siilys panaSias nuolaidas, o §il visiems taikomos nuolaidos
negaés hiti didinamos. Tokios nuolaidos daugiau neskatinstotaju lojalumo. Tdiau,
nuolaid; taikymas yra fitina, bet nepakankama lojalumalygja. Vietoje pasyvios lojalumo
programos, paremtos nuolaidomigitiba imtis aktyviy lojalumo skatinimo veiksm Kkuriy
pagrindas yragyvendinant lojalumo programas kaupti duomenis spitotojus. Sie duomenys
leisty geriau pazinti vartotgj jo poreikius ir reikalavimus, vis labiau kreigtnorés veikh
Siems poreikiams ir imtis aktyyiveiksmy, kai klientas dl tam tikny priezasgiy gali ir ketina
iSeiti pas konkurentus.
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Aptarnavimas

Kiti svarbis veiksniai, galintys teti dideks itakos klient lojalumui, j pasitenkinimui,
tai aptarnavimo kokybir asortimento gausa (analogiSkaisty pasirinkimas) vaistigje. Klienty
aptarnavimo lygis, asortimentas neretai lemia, kiekijp klienty imoné sugelds pritraukti ir
kiek sem klienty iSlaikys. Td&iau, giztant prie 22 ir 23 paveiksl matome jog Siuos veiksnius
auk&iausiais balaigvertino pakankamai maza respondedalis. ,Eurovaistigje” aptarnavimo
kokybe nurodt 23 proc. lojah klienty, 30 proc. rizikingos grugs klienty ir 6 proc. prarasiy
grupei priskirty klienty. Tuo metu ,Camelia“ vaistini aptarnavimo kokyb nurodt 28 proc.
lojaliy klienty, 22 proc. rizikingos grugs ir 9 proc. praragju grups klienty. Vaisty
pasirinkimoivairow ,Eurovaistireje” nuroct 21 proc. lojaly klienty, 11 proc. rizikingos gruis
klienty ir 6 proc. prastjy grupss klienyy. ,Camelia“ vaistitje, 19 proc. lojali, 9 proc.
rizikingos grugs ir 9 proc. prarasjy grupss klient.

Taigi, apibendrinant 22 ir 23 paveiksluose pavaitds rezultatus, galima daryti iSwad
kad pagrindigs priezastys, @ kuriy klientai renkasi konkk#a vaistirg yra: kaina, vaistiés
vieta ir teikiamy nuolaid; sistema (Eurovaistéje). Ta&iau negalima teigti, kad aptarnavimo
kokybé bei vaist; jvairove vaistirgje neturijtakos klientams. Menkus,ySveiksniy rezultatus,
galima paaiskinti tuo jog, daugelyje vaistirtiek aptarnavimas, tiek vaisivairove yra labai
panasi, ypé didziuosiuose vaistinitinkluose, ir klientai tiesiog neivaizduoja kad gaty biti
kitaip. Kitaip tariant Sie veiksniai neftakoja klient; lojalumo, nes jie nemato skirtumo tarp
skirtingy vaistiniy. Ir Siuo atveju, iSsiskirti iS konkurantgakty packti tik priimti originalas
sprendimai: papildomos paslaugos, puekiasiilos ir ju apraSymo pateikimas elektrogja
erdwje, mazesés eiks, isSskirtinis @mesys klientui, vaistige atmosfera ir pan. Teu ir tai

néra amzina, nes konkurentai gali greitai Siuos sgirans nukopijuoti.

Kaip jau buvo miata, ,Eurovaistig” ir ,Camelia“ yra vieni didziausi vaistiniy tinkly
Lietuvoje, be to jos labai panaSios daugeliu aspekiirimas vaistini skatius, kaina,
asortimento dydis, nuolaid programos, lojalumo korteli specifika ir pan. Tod siekiant
nustatyti Siy vaistiny populiarunma, lyginant su kitais Lietuvoje gerai zinomais vaigi tinklais,
respondent buvo praSoma nurodyti vaistin kuriai jis teikip pirmenyle jei nelity

.,Camelia“ / ,Eurovaistigs”. Gauti rezultatai pavaizduoti 26 paveiksle.
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"Eurovaistin é" "Camelia"

W Lojalis O Rizikingi @ Prarastieji ‘ m Lojalis O Rizikingi @ Prarastieji ‘

NeZino NeZino 38 | 33 l
\ \
Farma vaistinei Farma vaistinei | S I
\ \
Gintarinei vaistinei Gintarinei vaistinei 19 | L l
\ \
Camelia vaistinei Eurovaistinei | 52 l
0% 20% 40% 60% 80% 100% d% 26% 46% 66% 86% 106%

Klient y skia €ius % Klient y skai éius %

Saltinis: sudaryta autoriaus

26 pav. Pagrindinip konkurenty nustatymas

Kaip matome iS paveikslo, dauguma lajaklienty nurodt neZzinantys kuriai vaistinei
teikty pirmenylg (,Eurovaistires” — 58%, ,Camelia“ — 53%), tokie rezultatai iS idal patvirtina
tyrime pasirinkto lojalumo matavimo metodo efektynvu Kaip ir buvo galima tiktis,
.Eurovaistiress® dauguma vig lojalumo grupiy respondent nurod jog rinktysi
.,Camelia“ vaistirg: Lojalis — 21 proc., rizikingi — 30 proc., prarastieji & proc. Tuo metu
dauguma ,Camelia“ respondantnurod, jog rinkiysi ,Eurovaistir®: lojalis — 30 proc.,
rizikingi — 34 proc., prarastieji — 52 proc. Kitiidtuvoje gerai zinomi vaistini tinklai —
.Farma“ ir ,Gintarine”, susilauké zymiai mazesnio respondgrdémesio. Taigi Sie rezultatai tik

patvirtina, kad Sios vaistés yra pagrindias konkurenis.

RysSiy su klientais valdymo sprendiny apibendrinimas tiriamose vaistinése

Apibendrinant atlikq tyrima ir gautus rezultatus, matome jog respondentai ladnaasSiai
vertina tirlamas vaistines. Toku poziiri paaiskinti galima tuo, jog abi jos yra labai paoss
daugeliu aspeklgt kaina, aptarnavimo lygis, vaistinskatius, lojalumo program specifika ir
pan. Ta&iau tiek ,Eurovaistig”, tiek ,Camelia“ neiSnaudoja wisgalimy rySiy su klientais
valdymo galimybi. 5 lente¢je pateikti Siy vaistiniy esami ir galimi ry§j su klientai valdymo
sprendimai, kurie netik sukwrtdidesr vert klientui, skating jo lojaluma, bet ir padty imonei

iSsiskirti iS konkurent.
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5 lentet

Esami ir galimi rySiy su klientais valdymo sprendimai, tiriamose vaistidse

L Eurovaistin é* ,Camelia“ vaistin ¢é

Esami rySiy su klientais

L » Klienty informacijos centras | » Klienty informacijos centras
valdymo sprendimai

» Lojalumo kortet¢ » Lojalumo korte¢

Galimi rySiy su klientais » Naudoti tiesiogias komunikacijos kanalus su specializuotais

valdymo sprendimai praneSimais ir pasiymais, skirtais konkr@am klientui.

» Internetiniame tinklalapyjeidiegti diskusii / nusiskundim /
pasiilymy pateikimo galimyh.

» Internetiniame tinklalapyje pateikti prekiasortiment ir visu ju
aprasym, taip pat informacij kuriose vaistidse, tuo metu yra
konkretus vaistas. (tokiu atveju suré@Z eiles vaistirgje,
palengty vaistininko darbas).

» Talkyti individualias nuolaidas, nuolatiniams / pielgiausiems savp

klientams.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Lojalumo programos suteikia galimyhpalaikyti artimus rySius su klientu i joatina
iSnaudoti. Tuo labiau, kad turimi duomenys leidbendravina ne tik suasmeninti, bet ir
pritaikyti konkretaus kliento poreikiams (parinkimkamiausa laika, torg ir praneSim). Taiau
darbe nagrigfamos vaistigs, kaip ir dauguma Lietuvosmoniy, neiSnaudoja tiesioginio
marketingo, nukreipta esamus klientus, galimybi Tuo pat metu jos iSleidzia daugyhb:sy
masinei reklamai, kuriai vartotojai tampa vis abgg@sni. Be to, zvelgiarnt,Eurovaistires” ir
.,Camelia“ lojalumo programas, susidaro vaizdas, jaltik suteikia 10 — 15 proc. nuolaid
klientams ir tuo viskas pasibaigia. Viskas atsiduiseities taske, kuriame klientas neturi
pirmenyles nei vienam IS pardap - kaina yra ir lieka pagrindiniu pasirinkimo veris. Tuo
metu, Sie vaistimj tinklai gakty nesunkiai nustatyti, kuriuos preparatus, iS lojaukorteles
turinciy klienty, dazniausiai perka nuolatiniai (lojal) pirkejai ir kokia dalis bendr pirkéjo
iSlaidy tenka litent Siems pakartotinai perkamiems vaistams. Tatpdpomen analiz gakty
parodyti, kurie pirkiniai lojalius pirggus iSskiria iS vig vartotop. O tai zinant, klient lojaluma
galima padidinti, sudarant geresnel/gas verting lojaliy klienty grupeiisigyti jiems svarki
preke. Nes kas galiiti maloniau ir vertingiau klientui, jei ne nuolaidsuteikta tam vaistui,étl
kurio jis ir agjo.

Taip pat svarbus klausimas,kuri gali pacti atsakyti lojalumo kortéls yra, kurie
preparatai yra perkami kartu. Toks grupavimats; Imaudingas rekomenduojant ar reklamuojant
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vartotojams kitus produktus. Nagtjant panasi vartotoj pasirinkimus, galima nustatyti, kurie
papildomi produktai gaty dominti konkret pirkéja.

Kitas siilomas rysi su klientais valdymo sprendimas, tai asortimemtwisy jame
esakiy vaistyy apraSymo pateikimagnores internetiniame tinklalapyje. Kad klientai é&al
lengvai matyti ir palyginti skirting gamintoj; analogiSk vaisu kainas, gauti visinformacija
apie konkrei vaist. Tokiu atveju, klientams &us i vaistirg, kilty maziau klausim, o tai
reiSkia kad sumaily eilés vaistirgje, palengéty vaistininko darbas.

Kiti svarbas rySii su klientais valdymo sprendimai, kuriuos éalidiegti tiriamos
vaistines, tai savo internetiniame tinklalapyje, suteiknkytojams galimyb pareiksti
nusiskundimus, diskutuoti tarpusavyje bei teikiplymus. Siy duomen analiz, imonei leist
efektyviai spesti esamas problemas, stebint klieniomones priimti ifgyvendinti atitinkamus
sprendimus.
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ISVADOS

. RySiy su klientais valdymas suprantamas kaip kiiemaldymo sprendimas, apimantis
kontakiy su klientais, marketingo kampanijpardavimo automatizavimo, paslaugo

pardavimo ir kity su klienty aptarnavimu susijusiproces valdym.

. RySiy su klientais valdymo sprendimai tiesiogiai prildaunuojmoreés veiklos pohdzio,
turimo Klientyy skatiaus ir p pelningumo. Taip pat mazmeasprekybos sektoriuje, kur
klienty skatius didelis, o ¢ pelningumas mazas efektyviausia priegagsSimas su

klientais valdyti yra lojalumo kortél

. Paprastai rysi su Kklientais valdymas sutapatinamas 9gu automatizuojakiomis
technologijomis, santrumpa CRM bemaz vienareikSaiiSkiprantama kaip programg
irangos #Sis. T&iau nors technologij vaidmuo CRM koncepcijoje yra didziulis (be |
RsKV idé¢ja gal iS viso neiity atsiradusi), vis éto jos era tik priemor Siems rySiams
valdyti efektyviausiu bdu. Kuo toliau tuo dazniau RsKV linkstama akcentudaip

imores strategi, kultaros ir verslo tradicijas.

. RySiy su Kklientais valdymo sprendimai yra tiesiogiai reigti | efektyvesip klienty
iSlaikyma, ju lojalumo skatinim. T&iau, efektywis rySi su klientais valdymo sprendimai
yra némanomi nepazystant savo kligntBatent mazmeniés prekybos sektoriuje, kur
klienty skatius yra didelis, oy pelningumas mazas, efektyviausia priespazinti savo

klientus ir palaikyti su jais artimus rySius yragdlmmo programa.

. Tyrimo metu, naudojandesper J. Ellingir Stig Jorgensersiiloma lojalumo matavimo
metod,, apskatiuotas lojaliy klienty skatius tiriamose vaistigse: ,Eurovaistig® — 57

proc., ,Camelia“ — 47 proc.

. Atlikus UAB ,Camelia“ ir UAB ,Eurovaistirg” klienty tyrima, nustatyta, jog pagrindis
priezastys, dmusios klieni lojaluma konkretiai vaistinei yra: kaina (,Eurovaistéf —
79%, ,Camelia“ — 74%), vaistés vieta (,Eurovaistié® — 53%, ,Camelia“ — 40%),
.Eurovaistires” klientams - nuolaid programos (70%). Aptarnavimo lygis ir asortimento
dydis daugumai respondent neturi jtakos konkréios vaistires pasirinkimui
(,Eurovaistirg” — 23% / 21%, ,Camelia“ — 28% / 19%). To priezastijokio iSskirtinumo

lyginant artimiausius konkurentus.

. Tyrimo metu nustatyta, kad UAB ,Eurovaistinir UAB ,Camelia“ neiSnaudoja vis
galimy rySiy su klientais valdymo galimybi Jy lojalumo programos pagtos nuolaidos
suteikimu, t&iau neanalizuojami surinkti duomenys apie vartapkas leist rys su jais
ne tik suasmeninti, bet ir pritaikyti konkretaugeklto poreikiams.
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RUDYS, Safinas. (2007) Decision — Making in Customer RelatigmsVianagement.

MBA Graduation Paper. Kaunas: Vilnius Universitygufas Faculty of Humanities. 76 p.

SUMMARY

Theoretical aspects of relationship marketing amstamer relationship management are
analyzed and examined in the first theoretical pathis master degree paper; also accordingly
to number of clients and their profitability levelastomer relationships are presented. Based on
CRM conception, tacticsef client value and loyalty improvement are studiétso different
management models customer relationships are peeseaihere are provided CRM decision,
which help to recognize clients who must be rethiaed who can be lost without any high loss.

Client retaining theories, client loyalty and ofucse loyalty programs are analyzed in
second theoretical part of the paper. As custoelationship management is base for retaining
of clients. In other words, decision of customdatienship management or purposes directly
pointed to profitable retaining of the clients atodestablishment of long-term relationships,
based on higher client satisfaction and higherezahovided to the client.

In empirical part of this paper management solgiohconnections with clients of retail
medicine production sector companies — ,Eurovagstiand ,Camelia® — are analyzed,
measures and actions — which influence loyaltyliehts to this companies - of this companies
are examined. Also, results of the research argepted, they are analyzed and conclusions are
made.

Object of research —decision of customer relationship management wéaleking to
retain clients.

This master degree paper consists of 3 big pass,af them are theoretical, paper
included 67 pages, there are 26 illustrations anthldes, paper is complemented with 2

appendixes, and 46 literature sources are usedgearch reasoning.
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Apklausos anketa

1. Ar daznai tenka lankytis vaistingje?

[ ] kart per savaif

[ ] kart per 2 savaites
[ ] kart per néneg

[ ] kart per 3 nénesius
[ ] kart per 6 nénesius
L]
2.
L]
L]
L]

negaliu iSskirti.
,Eurovaistine” / ,Camelia“ vaistine J uis esate:

Labai patenkintas
Patenkintas
Nepatenkintas

3. ,Eurovaistiné* / ,Camelia® lyginant su kitomis vaistin émis:

[ ] Patrauklesé
[ ] Nesiskiria
[ ] Maziau patraukli

4. ,Eurovaistingje* / ,Camelia® vaistin ¢je, vaisty kainos, lyginant su
kitomis vaistinémis yra:

[ ] Didesres
[ ] Nesiskiria
[ ] MaZes®s

5. ,Eurovaistiné®/ “Camelia“ vaistin éje aptarnavimo lygis yra:

[ ] Labai geras
[ ] Geras

[ ] Patenkinamas
[ ] Prastas

1 PRIEDAS

6. Vaistininko suteikta konsultacija, Jums yra:

[ ] Labai svarbi

[ ] Svarbi

[] Siek tiek svarbi
[ ] Nesvarbi

7. Ar turite ,Camelia“ nuolaid y kortele? / Ar turite ,Maxima*“ nuolaid y
kortele¢ ir naudojatés Eurovaistingje?

[] Taip [] Ne

(Jeigu atsakte “Taip“ pereikite prie9 klausimo)

8. Ivardinkite priezastj dél kurios neturite ,Eurovaistin és* /
.Camelia“ nuolaid y kortelés:

NeZzinojau, kad Si vaistérjas turi
NeZzinauisigijimo silygu

Nesuteikia reikSmingos naudos

Retai lankausi vaistéise, todl nejaliu poreikio

[] Kita

9. Ivertinkite priezas¢iy svarba dél kuri y perkate Sio tinklo vaistinese?
(Ivertinkite kriterijus nuo 1 (netuitakos) iki 5 (didZiausigaka) skaiiy apibraukite)

I

a) MaZiausios kainos: 1 2 3 4 5
b) Aptarnavimas (kokybiSkos konsultacijos): 1 2 3 4 5
c) Atstumas nuo namiki vaistires: 1 2 3 &
d) Visada gaunu prekdél kurios atjau: 1 2 3 4 5
e) Turiu nuolaid kortek: 1 2 3# 5
f) Gausu akaj ir jvairiy nuolaidy: 1 2 3 4



10. Ar sutiktumeéte el. paStu ar SMS Zinute gauti Jums aktuad
informacij 4?

[] Taip [] Ne

11. Kuriam vaistiniy tinklui teiktum éte pirmenybe jei nebity
.Eurovaistin és"/ “Camelia“ vaistin és?

Eurovaistinei
Camelia vaistinei
Gintarire vaistinei
Farma vaistinei
Nezinau

LO00n

12. Jisy amzius?

iki 35 mety
36 — 59 met
60 ir daugiau

L0

13. Kokia Jiasy gaunamy meénesio pajamy dali uZzima iSlaidos vaistams?

iki 5 proc.

5-10 proc.

10 — 20 proc.
daugiau kaip 20 proc.

Q000

=
N

. Jisy gaunamos pajamos per réneg?

iki 1000 It.

1000 - 1500 It.
1500 - 2000 It.
2000 — 3500 It.
3500 It ir daugia

L0000
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Apklausos rezultatai

UAB ,Eurovaistin ¢" klient y apklausos rezultay suvestire

2 PRIEDAS

KLAUSIMAI

RESPONDENTJ SKAICIUS

Lojalis (57)

| Rizikingi (27) | Prarastidji (16)

1. Ar daznai tenka lankytis vaistingje?

a) kart per savai 12 (21%) 5 (19 %) 2 (13 %)

b) kart per 2 savaites 19 (34%) 12 (44 %) 8 (50 %)

c) karg, per méneg 15 (26%) 9 (33 %) 6 (37 %)

d) kart per 3 nénesius - - -

e) kary per 6 nénesius - - -

f) negaliu iSskirti 11 (19%) 1 (4 %) -

2. ,Eurovaistine* Jas esate:

a) labai patenkintas 18 (32 %) - -

b) patenkintas 39 (68 %) 25 (93 %) 3 (9 %)

¢) nepatenkintas - 2 (7 %) 13 (81 %)

3. ,Eurovaistin &* lyginant su kitomis vaistineémis:

a) Patrauklesn 55 (96 %) 2 (7 %) -

b) Nesiskiria 2 (4 %) 25 (93 %) 7 (44 %)

¢) Maziau patraukli - - 9 (56 %)

4. ,Eurovaistingje, vaisty kainos, lyginant su kitomis vaistiremis yra:

a) Didesis 4 (7 %) 7 (26 %) 5 (31 %)

b) Nesiskiria 16 (28 %) 12 (44 %) 9 (56 %)

c) Mazesns 37 (65 %) 8 (30 %) 2 (13 %)

5. ,Eurovaistinéje aptarnavimo lygis yra:

a) Labai geras 18 (32 %) 2 (7 %) -

b) Geras 27 (47 %) 14 (53 %) 6 (38 %)

c) Patenkinamas 10 (17 %) 9 (33 %) 8 (50 %)

d) Prastas 2 (4 %) 2 (7 %) 2 (12 %)

6. Vaistininko suteikta konsultacija, Jums yra:

a) Labai svarbi 10 (18 %) - 2 (13 %)

b) Svarbi 16 (28 %) 9 (33 %) 5 (31 %)

c) Siek tiek svarbi 20 (35 %) 16 (59 %) 8 (50 %)

d) Nesvarbi 11 (19 %) 2 (8%) 1 (6 %)

7. Ar turite ,Maxima“ nuolaid y kortelg¢ ir naudojatés Eurovaistingje?

a) Taip 38 (67 %) 10 (37 %) 3 (19 %)

b) Ne 19 (33 %) 17 (63 %) 13 (81 %)
8.Ivardinkite priezastj dél kurios neturite ,Eurovaistin és" nuolaidy kortelés:

a) Nezinojau, kad Si vaistinas turi - 1 (6 %) -

b) Nezinausigijimo salygu 1(5%) 2 (12 %) -

¢) Nesuteikia reikSmingos naudos 9 (47 %) 10 (59 % 8 (62 %)

d) Retai lankausi vaistise, todl nejawtiu poreikio 6 (32 %) 4 (23 %) 5 (38 %)

e) Kita 3 (16 %) - -
9.]vertinkite priezasé¢iy svarba dél kuri y perkate Sio tinklo vaistinése?

a) MaZiausios kainos: -| 1|11 24|21]-|{3|11| 9| 4| -| 4| 4| 3| §
b) Aptarnavimas (kokybiSkos konsultacijos): 1001420 9 | 4| 2|4 (13| 5|3| 8| 5| 2| 1| A
c) Atstumas nuo naipiki vaistinés: 4110(13|16|14/-|2| 5| 8|14 - | - | 3| 6|7
d) Platus asortimentas (Visada gaunu gk kurios atjau): (18 11 (16| 9 | 3| 4| 7|13 3 | -| 2| 8| 5| 1| -
e) Turiu nuolaid kortek: 19 2 | 9| 15| 119|(5| 4| 6| 3| 8| 6| 1] 1

f) Gausu akcij ir jvairiy nuolaidy: 2 5(10{19|21]1{3|6|11|6| -| 1| 3| 4| 8




10. Ar sutiktuméte el. paStu ar SMS Zinute gauti Jums aktuadi informacij ?

a) Taip 34 (60 %) 9 (33 %) 7 (44 %)
b) Ne 23 (40 %) 18 (67 %) 9 (56 %)
11. Kuriam vaistiniy tinklui teiktum éte pirmenybe jei nebaty ,Eurovaistin és*?

a) Camelia vaistinei 12 (20 %) 8 (30 %) 9 (56 %)
b) Gintarire vaistinei 10 (17 %) 5 (19 %) 3 (19 %)
¢) Farma vaistinei 2 (4 %) 2 (7 %) 1 (6 %)
d) Nezinau 33 (59 %) 12 (44 %) 3 (19 %)
12. Jisy amzius?

a) iki 35 met 15 (26 %) 5 (19 %) 3 (19 %)
b) 36 — 59 met 31 (55 %) 16 (59 %) 11 (69 %)
¢) 60 ir daugiau 11 (19 %) 6 (22 %) 2 (12 %)
13. Kokig Jasy gaunamy meénesio pajamy dalj uzima iSlaidos vaistams?

a) iki 5 proc. 28 (49 %) 18 (67 %) 11 (69 %)
b) 5 - 10 proc. 23 (40 %) 8 (30 %) 5 (31 %)
¢) 10 — 20 proc. 6 (11 %) 1 (3 %) -

d) daugiau kaip 20 proc. - - -

14. Jisy gaunamos pajamos per neg?

a) iki 1000 It. 21 (37 %) 12 (44 %) 6 (37 %)
b) 1000 — 1500 It. 26 (45 %) 13 (48 %) 7 (44 %)
) 1500 — 2000 It. 5 (9 %) - 3 (19 %)
d) 2000 - 3500 It. 2 (4 %) 2 (8 %) -

e) 3500 It ir daugia 3 (5%) - -

UAB ,Camelia“ klient y apklausos rezultay suvestire

KLAUSIMAI

RESPONDENTJ SKAICIUS

Lojalus (47)

| Rizikingi (32) | Prarastigji (21)

1. Ar daznai tenka lankytis vaistinéje?

a) kart, per savait 7 (14 %) 6 (19 %) 3 (14 %)
b) kart per 2 savaites 14 (30 %) 11 (33 %) 9 (43 %)
c) kary, per néneg 13 (28 %) 14 (44 %) 7 (33 %)
d) kart per 3 nénesius - - 1(5%)
e) kar, per 6 nénesius - - -

f) negaliu iSskirti 13 (28 %) 1 (4 %) 1 (5 %)
2. ,Camelia“ vaistine Jas esate:

a) labai patenkintas 15 (32 %) - -

b) patenkintas 32 (68 %) 29 (91 %) 1(5 %)
¢) nepatenkintas - 3(9%) 20 (95 %)
3.,Camelia“ vaistin & lyginant su kitomis vaistinémis:

a) Patrauklesn 45 (96 %) 3(9%) -

b) Nesiskiria 2 (4 %) 29 (91 %) 11 (52 %)
¢) MaZiau patraukli - - 10 (8 %)
4. ,Camelia“ vaistinéje, vaisty kainos, lyginant su kitomis vaistiremis yra:

a) Didesks 5 (11 %) 6 (19 %) 7 (33 %)
b) Nesiskiria 14 (30 %) 19 (59 %) 12 (57 %)
c) MaZesas 28 (59 %) 7 (22 %) 2 (10 %)
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5. ,Camelia vaistinese" aptarnavimo lygis yra:

a) Labai geras 29 (62 %) 6 (19 %) 4 (19 %)
b) Geras 15 (32 %) 14 (44 %) 11 (52 %)
c) Patenkinamas 3 (6 %) 10 (31 %) 5 (24 %)
d) Prastas - 2 (6 %) 1(5%)
6. Vaistininko suteikta konsultacija, Jums yra:
a) Labai svarbi 16 (34 %) 6 (19 %) 2 (10 %)
b) Svarbi 18 (38 %) 14 (44 %) 8 (38 %)
c) Siek tiek svarbi 5 (11 %) 10 (31 %) 8 (38 %)
d) Nesvarbi 8 (17 %) 2 (6 %) 3 (14 %)
7. Ar turite ,Camelia“ nuolaid y kortel¢?
a) Taip 25 (53 %) 15 (47 %) 2 (10 %)
b) Ne 22 (47 %) 17 (53 %) 19 (90 %)
8.Ivardinkite priezastj dél kurios neturite ,Camelia“ nuolaid y kortelés:
a) Nezinojau, kad Si vaistinas turi 7 (32 %) 6 (35 %) 9 (47 %)
b) Nezinausigijimo salygu 4 (18 %) - -
¢) Nesuteikia reikSmingos naudos 6 (27 %) 6 (35 %) 4 (21 %)
d) Retai lankausi vaistise, todl nejawtiu poreikio 4 (18 %) 3 (18 %) 5 (26 %)
e) Kita 1(5%) 2 (12 %) 1 (6 %)
9.]vertinkite prieZzasé¢iy svarba dél kuri y perkate Sio tinklo vaistinése?
a) MaZiausios kainos: 112 9| 16| 192|1| 10| 11| 8 1| ~-| 12 5
b) Aptarnavimas (kokybiSkos konsultacijos): 5|11 18| 9| 4] 2 7] 14 {1 ¢ ¢ 1 2
c) Atstumas nuo naipiki vaistinés: 8/ 8|13 11| 8] | 1} 9 8 1 213|179
d) Platus asortimentas (Visada gaunu gk kurios atjau): |5| 15| 18| 6| 3] 116 | 12| 3 4| 8| 7| 1| 1
e) Turiu nuolaid kortek: 18 3 | 8| 8| 10j14/ 3| 4| 6| 5] 15 5| -| 1
f) Gausu akcii ir jvairiu nuolaidy: 8/10| 18| 6| 5] 4 7 13 5 1 4 & L
10. Ar sutiktuméte el. pastu ar SMS Zinute gauti Jums aktuadi informacij 3?
a) Taip 28 (60 %) 11 (34 %) 4 (19 %)
b) Ne 19 (40 %) 21 (66 %) 17 (81 %)
11. Kuriam vaistiniy tinklui teiktum éte pirmenybe jei nebity ,Camelia“ ?
a) Eurovaistinei 14 (30 %) 11 (34 %) 11 (52 %)
b) Gintarire vaistinei 7 (15 %) 6 (19 %) 2 (10 %)
¢) Farma vaistinei 1(2%) 3 (9 %) 1(5 %)
d) NeZinau 25 (53 %) 12 (38 %) 7 (33 %)
12. Jisy amzius?
a) iki 35 met 8 (17 %) 10 (31 %) 5 (24 %)
b) 36 — 59 met 25 (53 %) 13 (41 %) 10 (48 %)
¢) 60 ir daugiau 14 (30 %) 9 (28 %) 6 (28 %)
13. Kokig Jasy gaunamy meénesio pajamy dalj uzima iSlaidos vaistams?
a) iki 5 proc. 13 (28 %) 21 (66 %) 11 (53 %)
b) 5 - 10 proc. 25 (53 %) 8 (25 %) 7 (33 %)
¢) 10 — 20 proc. 9 (19 %) 3 (9 %) 3 (14 %)
d) daugiau kaip 20 proc. - - -
14. Jisy gaunamos pajamos per neg?
a) iki 1000 It. 19 (40 %) 17 (53 %) 13 (62 %)
b) 1000 — 1500 It. 26 (55 %) 11 (34 %) 5 (24 %)
¢) 1500 — 2000 It. 2 (5 %) 4 (13 %) 3 (14 %)

d) 2000 — 3500 It.

e) 3500 It ir daugia
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