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Santrauka. Siuo metu transporto jmonése vyrauja poZitris, kad pagrindinis jmonés veiklos tikslas yra jvykdyti uZsaky-
mus maZziausiomis pinigy ir laiko sanaudomis, tokiu buidu uZtikrinant efektyvia jmonés veikla ir augancius veiklos eko-
nominius rezultatus. Kokybiskas klienty aptarnavimas ir teigiama klienty patirtis leidZia pasiekti tokiy paciy rezultaty, uz-
tikrinant pastovy lojaliy klienty skai€iy ir naujy klienty pritraukimg jmonéje. Organizuojant transporto jmonés veiklg, yra
svarbu pasirinkti tinkamg jmonés valdymo strategija, kuri orientuota j klienta, jo poreikius ir liikes¢ius. Viena i§ naujausiy
taikomy strategijy yra klienty patir¢iy valdymas (toliau — CEM, angl. customer experience management), kuri remiasi var-
totojo potyriais, jausmais ir emocijomis visy jo kontakty su jmone metu. Siame straipsnyje yra pristatyta CEM koncepcija
ir jo taikymo ypatumai transporto jmonése, kuriy verslo vykdymas remiasi B2B (verslas verslui) verslo modeliu. Straips-
nio tikslas — iSanalizuoti CEM taikymo principus palyginant juos su tradiciniais jmonés valdymo metodais ir numatyti
CEM teikiamg nauda jmoniy veiklos rezultatams.

Reiksminiai ZodZiai: klienty patirtis, klienty patir¢iy valdymas, B2B (verslas verslui), klienty aptarnavimas, klienty ap-
tarnavimo kokybe, klienty lojalumas, jmonés valdymo strategija.

Ivadas

Dauguma jmoniy, kalban¢iy apie kliento svarba,
daZniausiai remiasi trimis paradigmomis: marketingo
koncepcija, vartotojo pasitenkinimas bei klienty rysiy
valdymu (Schmitt 2003). Taciau, kiekvienas i§ Siy meto-
dy yra siauros specializacijos ir neapima visos santykiy
su klientais sferos. Imonéms buvo reikalingas metodas,
kuris leisty kontroliuoti klienta, jo likes¢ius bei sprendi-
mo priémimo procesa prie$ prekés jsigijima ar paslaugos
naudojima, jy metu ir po jy. 2003 m. Schmitt pasidlé
naujaja jmoniy veiklos strategija — klienty patirciy val-
dymg — kuri apjungia visa informacija apie kliento santy-
kius su jmone. Siuo metu klienty patir¢iy valdymas yra
pripaZintas kaip novatoriskas, sékmingas ir veiksmingas
jmonés veiklos valdymo metodas, ir yra placiai taikomas
ivairiy pasaulio imoniy.

B2B transporto imoniy veikla yra siejama su krovi-
niy gabenimu, sandéliavimu, ekspedijavimo, logistiniy
paslaugy pardavimo paslaugy teikimu ir panasiai. Siuo
B2B atveju paslaugas teikian¢ios jmonés galutinis varto-
tojas yra kita jmoné. Paplites pozidris, kad toks klientas
nereikalauja ypatingo aptarnavimo kaip B2C (verslas
vartotojui) klientas. Taciau kiekvienai jmonei atstovauja
tokie patys Zmoneés, kuriems yra svarbus ne tik uzsakymo

ivykdymo laikas ir kaina. B2B klientai taip pat jaucia
emocijas, susiduria su sunkumais, laukia malonaus aptar-
navimo, turi individualiy poreikiy. Visa tai daro jtaka Sio
kliento lojalumui ir iStikimybei, todél transporto jmonéms
yra labai svarbu orientuoti savo veiklos procesus j savo
klientus, teikti iSskirtinés kokybés aptarnavima, tirti var-
totojuy poreikius, individualizuoti savo paslaugas, siekiant
igyti konkurencinj pranaSuma ir uztikrinti veiklos efekty-
vuma. Todél Sio straipsnio tikslas yra atlikti mokslinés
literatiiros analize ir pateikti CEM taikymo principus
palyginant juos su tradiciniais jmonés valdymo metodais
ir numatyti CEM teikiama nauda jmoniy veiklos rezulta-
tams.

Klienty patirciy valdymas

Kliento patirtis apibréZiama kaip visuma patirciy,
kurias klientas patyré besinaudodamas jmonés teikia-
momis paslaugomis arba produktais per visa kliento ir
tiekéjo santykiavimo laikotarpi (Sharma, Chaubey
2014). Kliento patirtis taip pat yra apibiidinama kaip
kelioné, kuri leidzia klientui jaustis laimingam, paten-
kintam ir suteikia pagarbos, riipinimosi pojiti atsizvel-
giant | jo lukes€ius ir standartus (Choudhury et al.
2016).
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Siekiant padéti jmonéms apibrézti jy klienty patirtj ir
analizuojant §iy jmoniy klienty norus, poreikius bei la-
kescCius, Shaw nustaté, jog egzistuoja tam tikra vartotojy
patirties poreikiy hierarchija (1 pav.), kuri savo struktlra
yra labai panaSi | Maslow poreikiy piramide (Shaw
2005).

Vertinimas,
malonumas,
dZiaugsmas.

UZtikrintumas,
draugiSkumas,
gerumas, rapestingumas.
Pasitenkinmas, reagavimas,
atsakingumas, ryZtingumas,
pasirinkimas, iSmanymas.

Patikimumas, prieinamumas, saugumas,
kokybés atitikimas kainai, pasitikéjimas.

1 pav. Klienty patir¢iy poreikiy hierarchija. Sudaryta pagal
Shaw (2005)

Klienty patir¢iy poreikiy piramidéje yra iSskirti ketu-
ri pagrindiniy elementy lygiai, kuriais vartotojais siekia
kilti link piramidés vir§inés. Pirmyjy dvieju lygiy ele-
mentai yra priskiriami bazinei teikiamos produkcijos ar
paslaugy kokybei. Todél, tenkinant tik pirmy dviejy lygiy
klienty poreikius, imonei yra sunku jgauti pranasuma kity
kompanijy atzvilgiu bei uztikrinti savo klienty lojaluma.
Tik aukStesniuose lygiuose jmoné turi galimybe iSsiskirti
ir sitilyti jsisamoninta klienty patirtj.

Terming klienty patirciy valdymas sukiiré¢ Bernd H.
Schmitt, kuris 2003 m. apibrézé jj kaip strateginio klienty
saveikos su organizacija ar jos produktu patirties valdymo
procesa. CEM - tai naujoji jmonés valdymo strategija,
kuria siekiama pasiiilyti klientams iSskirting patirtj, ir kuri
leisty imonei uzmegzti stiprius santykius su klientu bei
uztikrinti pelninga ir stabilia jmonés veikla (Gubiniova,
Pajtinkova Bartdkova 2014).

CEM jgyvendinimas versle ir nuolatinis klienty pa-
tir¢iy tobulinimas yra sudétingi procesai (Rais et al.
2016). Klienty patirtis apima ne tik tuos elementus, kurie
gali biiti kontroliuojami jmonés, bet ir tokius elementus,
kurie néra valdomi jmonés (Verhoef er al. 2009). IS 2-0
paveikslo matyti kuriuvos klienty patirties aplinkos ele-
mentus jmone gali tiesiogiai valdyti, o kuriuos ne.

Visy pirma, kliento patirtis tiesiogiai priklauso nuo
jausmy, kuriuos $i patirtis sukélé vartotojui. Organizacija
gali tik nuspéti Siuos jausmus, kurdama klienty patirtis,
taciau kiekviena patirtis yra individuali ir priklauso nuo
asmens pazilry, jsitikinimy. Antra, kliento patirtis priklau-
so nuo to, kaip gautas rezultatas atitiko jo lokes¢ius. Todél
imoné turi atsakingai formuoti vartotojy likes¢ius tam, kad
sugebéty juos jgyvendinti ar netgi virSyti. Trecia, kliento
patirtis priklauso nuo kity vartotojy nuomones ir turétos
patirties interpretacijos, dél ko jmoné privalo atkreipti de-
mes;j i visy tiksliniy vartotojy segmenty poreikius.
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2 pav. Klienty patir¢iy aplinka. Sudaryta pagal Gamble (2005)

Taip pat, didele jtaka daro rinkos poky¢iai, kuriuos
organizacija turi stebéti ir laiku j juos reaguoti tam, kad
neprarasty savo klienty. Taciau produkty ar paslaugy
pristatymas, reklama, bendravimas su klientais tiesiogiai
priklauso nuo jmonés veiksmuy, jos pasirinktos veiklos
strategijos, kiirybiSkumo ir jsitraukimo ] klienty patirties
kiirimo procesa.

Siais laikais vartotojai, turédami laisva prieiga prie
Ivairios informacijos, neprisiriSa prie vieno produkty ar
paslaugy tiekéjo, o gali lengvai ir maZesniais kastais per-
eiti prie konkurenty (Jahromi et al. 2014). Kliento prara-
dimas gali Zymiai sumaZinti jmonés pajamas ir padidinti
veiklos sgnaudas tenkancias vienam klientui. [monés turi
nukreipti savo veiklos bei marketingo strategijas i klienty
iSlaikyma, kadangi lojaliis klientai, sagveikaudami su jmo-
ne ilgalaikéje perspektyvoje bei atsisakydami konkurenty
pasitlymuy, uztikrina didesnes jmonés pajamas.

Klienty patir¢iy valdymo ir tradiciniy metody
taikymo ypatumai B2B transporto jmonése

CEM viena i§ naujausiy ir populiaruma jgyjanciy
jmonés valdymo strategijy. Ji yra lengvai ir aktyviai tai-
koma B2C verslo modelio jmonése. Tai yra jprastas reis-
kinys — labai daZnai inovacijos jmoniy valdymo srityje
yra greiCiau adaptuojamos ir taikomos maZzmeninés pre-
kybos, el. prekybos, komerciniy banky sferose ir panasiai.
B2B srityje vis dar iSlieka pozilris, kad svarbiausias kon-
kurencinis pranaSumas yra produkty, paslaugy diferenci-
javimas, paciy produkty ar paslaugy kokybe¢, o klienty
aptarnavimo kokybé ir jy patirtis néra jmoniy prioritetas.
B2B transporto jmonés taip pat didZiausia démesj sutel-
kia | paslaugy suteikimo grei¢io didinima ir sagnaudy ma-
Zinima, siekiant aptarnauti kuo daugiau klienty. Lyginant,
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pagal pasirinktus ir toliau pateiktus kriterijus, tradiciniy ir
CEM metody taikyma transporto jmonése, siekiama api-
brezti kokius teigiamus pokyc€ius jmonés valdyme sutei-
kia CEM ir kokia jtaka tai turi veiklos rezultatams.

1) Klienty rySiy ir lojalumo valdymo ypatumai

Imoné siekdama nustatyty tiksly ir pelno turi tikslin-
gai valdyti veiklos procesus pasitelkus pasirinkta valdy-
mo strategija. Mes gyvename tame amZiuje, kai jmonés
tiesiogiai priklauso nuo kliento pasirinkimo (Du Plessis,
De Vries 2016). Kadangi kliento lukesciai dél produkty
ir paslaugy pasirinkimo bei paskirstymo kanaly jvairoves
nuolat auga, ypatingas kliento aptarnavimas tampa vis
svarbesniu bet kurios jmonés veiklos aspektu. B2B trans-
porto kompanijose valdymo strategija taip pat privalo
biti orientuota j klienta, kadangi jmonés veiklos ekono-
miniai rezultatai tiesiogiai priklauso nuo klienty skai-
¢iaus, uzsakymy dydZio ir teikiamos paslaugos paklausos.

Tradicinis pozilris: placiai yra taikomas klienty ry-
Siy valdymas (toliau — CRM, angl. customer relationship
management). CRM tampant vis populiaresniam, jmoniy
vadovai émeési sparciai jsisavinti informacines technologi-
jas tam, kad pagerinty rySius su savo klientais. Taciau
dazniausiai CRM jgyvendinimo procesas baigiasi jpras-
tais techniniais veiksmais — elektroninés klienty bazés
suklirimu ir automatiniu reklamos platinimu el. paStu
(Nasution et al. 2014); vadybininkai turi tam tikrg strate-
ginj plang, bet pamirSta apie klienty svarba i§ karto po
saskaitos apmokéjimo — iki kito pardavimo (Grimmett
2016). CRM remiasi kiekybiniais duomenimis, statistika
ir objektyvia nuomone — automatiskai jraSyta informacija
(Hwang, Seo 2016). Visa §i informacija yra specifiné ir
gali buti praktiSkai bei efektyviai pritaikoma tik su klien-
tais dirbanc¢iy padaliniy darbuotojais.

CEM potziiiris: lojalumo pagrindas — klienty patirtis.
CEM remiasi tuo, kad santykius su klientais reikia valdyti
visapusiSkai. Nepakanka kontroliuoti tik rySius su klientais
arba klienty aptarnavimo kokybe. Pvz., kalbant apie gero
klienty aptarnavimo kriterijus transporto jmonése, yra daz-
niausiai vertinami greitis, kaina ir patikimumas. Taciau
aptarnaujanc¢iojo personalo mandagumo ir draugiSkumo
svarba néra pripaZjstama tokiu paciu svarbiu kriterijumi ir
daznai $i sritis nesulaukia tinkamo valdymo, kontrolés ir
tobulinimo. CEM orientuojasi | klienty poreikiy , teikiant
jiems patrauklius vertingus pasitilymus ir kokybiSka aptar-
navima visy ju kontakty metu (Joshi 2014). Transporto ir
logistikos srityje klienty lojalumas yra itin svarbus — nei
vienas verslas bei Zmoniy tkiné ir ekonominé veikla néra
imanomi be logistikos procesy. Transporto imoniy ir logis-
tiniy paslaugy pasiiila pasaulyje Siuo metu yra labai didele.
Todél istikimi klientai yra vertingiausias jmonés konkuren-
cinis pranaSumas. Patenkinti klientai daro pakartotinius
uzsakymus ir dalinasi su kitais vartotojais savo geraja pa-
tirtimi (Worlu et al. 2016).

2) Klienty aptarnavimo vaidmuo jmonéje

B2B verslo modelio transporto jmonése klienty ap-
tarnavimui turi buti skiriamas didelis démesys, kadangi
jmonés veiklos sékmé tiesiogiai priklauso nuo turimy
klienty ir uzsakymy.

Tradicinis pozidris: klienty aptarnavimas yra labai
svarbi sritis, todél Sio proceso valdymas ir kontrolé yra

priskiriama atskiram jmonés darbuotojy padaliniui — kli-
enty ry$iy valdymo, klienty aptarnavimo ar kitaip vadi-
namu padaliniui. Tokiu atveju uZ klienty aptarnavimo
kokybe yra atsakingi tik aptarnaujantysis personalas ir §io
padalinio darbuotojai (Reichheld 2005). Be to, klienty
aptarnavimas yra valdomas tik tiesioginio kliento ir ap-
tarnaujanc¢io darbuotojo, pvz., transporto, ekspedicijos ar
pardavimy vadybininko, kontakto metu.

CEM poZiiris: klienty aptarnavimas ir patirtis — tai
bendroji jmonés organizaciné kultlira. [monés darbuotojai
turi bliti supazindinti su naujaja jmonés strategija bei
jsitrauke | klienty patir€iy gerinimo procesa, suvokdami
kokiu tikslu renka informacija apie patir¢iy valdyma bei
kokiais tikslais ji yra naudojama (Meyer, Schwager
2007). Imoné turi veikti kaip bendras mechanizmas, o
informacija apie uZsakymo apdorojimo procesa, krovi-
nius, dokumenty netikslumus, apmokéjimo ar kitas pro-
blemas turi cirkuliuoti tarp visy atsakingy uz uzsakymo
ivykdyma darbuotojy. Tokiu bidu, klientui iSkilus klau-
simui, bet kuris darbuotojas bus susipaZings su esama
situacija ir esant poreikiui galés suteikti reikiama infor-
macijg klientui arba perkreipti ji pas kompetentinga spe-
cialista. Klientas Siuo atveju jaucia jmonés jsitraukima ir
atsakingumg ir yra linkes Svelniau reaguoti | situacija, kai
tam tikri nuostoliai ar problemos buvo patirti dél aptar-
naujancios jmonés klaidos.

3) Strategijos planavimo ypatumai

Valdant jmone strategijos pasirinkimas yra labai
svarbus. Kiekviena strategija turi tam tikra struktira,
kurios privaloma laikytis, siekiant auksSty rezultaty. Ta-
¢iau kiekvienoje jmonégje viena ar kita strategija yra ku-
riama ir taikoma skirtingai, priklausomai nuo jmonés
veiklos specifikos, iSkeliamy tiksly ir turimy resursy.

Tradicinis poZitiris: jprastai, veiklos planavimas re-
miasi Demingo rato ,Planuoti-Daryti—Tikrinti—-Tobu-
linti“ metodologija, siekiant uZztikrinti jmonés operacijy
vykdymo kokybe ir nuolatinj veiklos tobulinima. Siuo
atveju planavimas, kuris yra svarbus ir pradinis viso ciklo
etapas, dazniausiai yra vykdomas atsiZvelgiant j jmonés
veiklos strategija, misija, vizija (Schmitt 2003). Veikla ir
procesai yra suplanuojami remiantis jmonés poreikiais ir
jos vizija, kaip turi biiti atlickamos operacijos, kas turi
buti tobulintina ir panaSiai. Daznai Sie sprendimai nesu-
tampa arba neatitinka to, ko siekia ir nori klientai, kaip jie
isivaizduoja kokybiska ir efektyvy aptarnavima.

CEM pozitiris: pirmasis CEM strategijos jgyvendi-
nimo etapas — nuodugni kliento analizé (Melnikova
2013). Yra nagrin¢jami visi kliento ir jmonés saveikos
taskai, nustatoma, kur vartotojas gauna pozityvia patirtj, o
kur negatyvia; nustatomas griZtamasis rysys, vykdomos
apklausos; naudojamos klienty lojalumo jvertinimo met-
rikos ir t. t. Sios analizés rezultatai padeda ne tik nustatyti
klienty poreikius, vertybes, bet ir sumodeliuoti kliento
kelionés Zemélapj.

Kliento kelionés vizualizavimas (toliau — CJM, angl.
customer journey map) yra naudojamas idealios kliento
patirties suktrimui. CJM reikalauja jmonés vadovus pa-
Zvelgti | jimonés procesus kliento akimis ir nustatyti kokia
jtaka Sie procesai turi patirciai, kurig klientas iSgyvena
susidurdamas su jmone ar prekiniu Zenklu (Jolly 2010).
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Zemélapyje yra paZymimi visi jmanomi kliento kontaktai
su jmone (Rozenbaum et al. 2017). Pvz., jeigu transporto
imoné uzsiima kroviniy gabenimu, CJM bus atvaizduoti
visi uzsakymo vykdymo etapai ir sunkumai bei teigiamos
emocijos, kurias patiria klientas visy etapy metu — nuo
imonés paieskos iki saskaitos apmokéjimo uz atlikta pa-
slauga. Atsizvelgiant | emocijas ir klausimus, kuriuos
klientas uzduoda sau, bei problemas, su kuriomis susidu-
ria uZzsakymo vykdymo metu, yra planuojama ir organi-
zuojama jmonés veikla. Naujgja sugeneruota strategija
siekiama patobulinti kliento patirtj kiekviename saly¢io
taske (Rozenbaum et al. 2017).

4) PoZiiris j tyrimus ir grjZtamgjj rysj

Visi jmonés strategijos, veiklos procesuy, klienty ap-
tarnavimo kokybés tobulinimo ir kiti sprendimai turi biiti
priimami remiantis atitinkamy tyrimy rezultatais. Spren-
dimai privalo buti pagrjsti realiais faktais ir nukreipti i
konkre€iy problemuy, nustatyty tyrimy metu, sprendima.

Tradicinis pozilris: transporto jmoniy vadovai yra
isitiking, kad gerai paZjsta savo klientus, kadangi B2B
aplinkoje jy néra daug. Smulkiose ir vidutinése transporto
jmonése yra maZesnis pastoviy klienty skai€ius, taciau jie
daro didesnius uzsakymus. Vadovams daZnai tenka ben-
drauti su jais darbo klausimais. Todél susidaro jsptdis,
kad jmoné gerai pazjsta savo klientus ir apklausos bei
tyrimai néra taikomi arba yra taikomi retai (Schmitt
2003). Siuo atveju atsiranda anks&iau minéta problema —
informacija apie klientus, jy poreikius ir lokes¢ius yra
renkama nereguliariai, néra tinkamai apdorojama ir anali-
zuojama, dél ko jmonés vizija ir strategija daZnai neati-
tinka realiy klienty nory bei poreikiy.

CEM potzidris: klienty apklausos, tyrimai ir kitos
metodikos yra esminis strategijos elementas (Schmitt
2003). Vadovaujamasi principu, kad jmonés veiklos
sekme priklauso nuo to kaip gerai yra suprantamas kli-
entas ir jo patirtis. CEM remiasi tikruoju jmonés suinte-
resuotumu, emocijomis bei jausmais, kuriuos klientas
patiria bendraudamas su ja (Gubiniovd, Pajtinkova
Bartdkova 2014). Jeigu Sie jausmai yra pozityvus, imoné
gali tikétis ilgalaikiy ir abipusiai vertingy santykiy tarp
jos ir klienty.

CEM praktikoje yra naudojami jvairls klienty patir-
ties ir lojalumo matavimo metodai. Populiariausias —
klienty lojalumo indeksas (toliau — NPS, angl. net promo-
ter score). Tai klienty, kurie rekomenduoty arba nereko-
menduoty jmone savo draugams, Seimai arba bendradar-
biams, tyrimas (Grisaffe 2007). NPS turi buti periodiSkai
perskaiCiuojamas — NPS didéjimas reiskia kliento patir-
ties geré¢jima. Kitas naudojamas rodiklis yra kliento pas-
tangy jvertinimas (toliau — CES, angl. customer effort
score) — leidzia jvertinti kliento pastangas atliekant tam
tikra uzduotj. Daugelis jmoniy naudoja CES rodiklius
tam, kad atrasty klientus, kurie planuoja atsisakyti jmonés
paslaugy, ir jsiterpty i tokiy klienty sprendimo priémimo
procesa (Dixon et al. 2010). Atlikty tyrimy rezultatai
parodé, kad 94 % klienty, kuriems nereikéjo idéti daug
pastangy savo tikslams jgyvendinti, ketina vél jsigyti
jmonés prekiy arba naudotis jos paslaugomis; 88 % tei-
gia, kad padidinty savo uZsakymus (Dixon et al. 2010).

Klienty patir¢iy valdymo taikymo nauda jmonei

CEM strategijos sékmingo igyvendinimo rezultatas —
lojaliis jmonés klientai. ISskiriami trys pagrindiniai lojaliy
klienty turéjimo privalumai: veiklos apibréztumas, dides-
nis augimas, didesnis pelningumas (Diller 2008).

Visy pirma, lojalts klientai suteikia daugiau apibréz-
tumo verslui, kuris lemia stabiluma santykiuose su klien-
tais. Sis stabilumas gali bati iSreikitas per reguliarius
uzsakymus, kliento atsparuma konkurenty pasitilymams,
didesne tolerancija tiekéjy padarytoms klaidoms. Taip
pat, apibréztumas gali pasireiksti per didéjant] atsiliepimy
skaiCiy — lojaliis klientai yra labiau linke uZpildyti ap-
klausy anketas, suformuluoti nusiskundimus ir pageida-
vimus, kartais netgi dirbti kartu su jmonés personalu ku-
riant klienty pasitenkinimo programas.

Antrasis klienty lojalumo privalumas siejamas su
imonés augimu ir plétra. Jeigu jmonés veikla koncentruo-
jasi 1 esamy klienty iSlaikyma, augimas vis tiek yra pasie-
kiamas iSnaudojant esamy klienty potenciala bei pritrau-
kiant naujus klientus. Pirmuoju atveju, tai yra pasiekiama
skatinant klientus visus savo uZsakymus patikéti vienam
tiekéjui; antruoju atveju, skatinant esamus klientus reko-
menduoti imonge kitiems. Autorius teigia, kad tai yra gerai
Zinomas faktas, jog rekomendacijos ir marketingas ,.,i$
ltpuy i lopas* — yra efektyviausia ir pigiausia reklama.

Trecia, klienty lojalumas lydi ties didesnio jmonés
pelningumo dél sumaZzéjusiy kasty ir padidéjusiy pajamuy.
Kasty sumaZéjima lemia sumaZéjusios veiklos sanaudos
tenkancios vienam klientui ir papildomy sanaudy iSven-
gimas, pritraukiant naujus jmonés klientus.

CEM taip pat yra siejamas su kokybés vadyba — sie-
kiant suteikti geriausia patirt klientui, yra svarbu teikti
kokybiska produkcija, paslaugas ir aptarnavima, kokybis-
kai valdyti jmonés vidinius procesus. Statistikos duome-
nimis 82 % vartotojy pereina pas kitus tiekéjus, kadangi
jie néra patenkinti aptarnavimo kokybe (Joshi 2014).
Pazymétina, kad 90 % i jy nesikreipia | jmon¢ ir neis-
reiSkia savo nepasitenkinimo prieZas¢iy ar skundy. Tuo
paciu metu, 1 nepatenkintas klientas gali jtakoti 13 kity
klienty nuomone apie imong ir jos aptarnavimo kokybe.

Kokybiskas kliento aptarnavimo ir kokybiskos pa-
slaugos teikimo jmonei privalumai yra Sie: didéjantis
klienty skaicius ir klienty lojalumas, geréjanti jmonés
reputacija, augantys jmonés finansiniai rezultatai (Sau-
linskas, Tilvytiené 2013) nurodo, kuo yra svarbus. Koky-
biskai aptarnaujant klientus jmoné gali lengvai sukurti
didesnius klienty srautus savo jmonéje, kadangi kokybes
veiksnys yra vienas i§ svarbiausiy, klientams pasirenkant
prekés ar paslaugos tiekéja. Be abejo, nuolat kokybiskai
teikiamos prekés ir paslaugos uZtikrina stabily lojaliy
klienty skaiciy, klienty pasitikéjimas jmone taip pat auga —
visa tai skatina ir naujy klienty atsiradimg. Be to, gera
reputacija yra svarbi pozityviam jmonés jvaizdziui kiri-
mui. Visi anks¢iau minéti veiksniai skatina bendro prekiy
ar paslaugy uzsakymy skaiCiaus augima, kas teigiamai
veikai jmonés finansinius rodiklius, pvz., pelna. Didéjan-
tis pelnas nurodo, kad verslo planas ir verslo idé¢jos jgy-
vendinimas buvo sékmingas.
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ISvados

Kiekvienos B2B transporto jmonés prioritetas yra
esamy klienty poreikiy tenkinimas ir naujy klienty pri-
traukimas. Kliento patirtis — tai visuma patir€iy, kurias
klientas patyré besinaudodamas jmonés teikiamomis
paslaugomis arba produktais per visa bendravimo su
imone laikotarpj. CEM yra vienintelé j klientus orientuota
veiklos strategija, kuri apima visa kliento ir jmonés san-
tykiy sfera.

Nagrinéjant CEM taikymo praktika jmonése ir lygi-
nant ja su tradiciniais jmonés valdymo metodais yra
jzvelgiami novatoriski jmonés valdymo principai taikant
CEM. Esminius skirtumus, kurie yra aktuallis B2B trans-
porto jmonéms, galima apibréZti Siose srityse: santykiy su
klientais valdymas, klienty aptarnavimo organizavimas
imonéje, jimonés strategijos planavimo principai, poziiris
i tyrimy reikalinguma. Apibendrinant, taikant tradicinius
valdymo metodus, jmonés praranda verslo strategijos
integraluma. Uz klienty aptarnavimo kokybés kontrole ir
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