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+ Ar Zinojote, kad net 69 proc. atvejy klientai prarandami dél prasto

aptarnavimo?

« Kokia yra klienty aptarnavimo kokybés ir finansiniy rezultaty

tarpusavio priklausomybé?

« Kokias priemones vertéty rinktis siekiant efektyviai valdyti

(matuoti, tobulinti ir palaikyti) savo klienty aptarnavimo kokybe?

« Koks yra teisingiausias (efektyviausias) pasirinkty priemoniy

panaudojimas?

Siuos aktualius Jums dalykus atskleis serija straipsniu:

1. Kaip jvertinti ir valdyti klienty aptarnavimo kokybe?

2. Slapto pirkéjo tyrimo metodas ir jo nauda.

3. Profesionalus slapto pirkéjo tyrimas versus savamoksliskas: nauda

ir grésmes.

Ivadas

Ne vienas paskutiniu metu atliktas tyri-
mas rodo, kad yra aiskus rySys tarp san-
tykiu su klientais kokybeés ir pelningumo.
Pagerinus santykiu kokybe, pageréja ir
finansiniai rezultatai — ir imones paja-
mos, ir grynasis pelnas. Kaip jrode Da-
nijoje ,Stig Jorgensen & Partners A/S”
kartu su Kopenhagos aukstaja ver-
slo mokykla atliktas tyrimas, santykiy
su klientais kokybes indeksui padide-
jus 1 punktu, grynasis pelnas padidéeja
0,86 punkto'. Panasius jrodymus pa-
teikia ir EFQM klienty pasitenkinimo
(angl. EFQM Customer Satisfaction) tyri-
mo grupes atliktas tyrimas. Jis rodo, kad
butent klientu lojalumas daro tiesiogi-
ni poveiki verslo rezultatams — didina
gaunama imoniyu pelna. [rodyta, kad
pagrindines imonés pajamas uZztikrina
butent lojalus klientas, kuris yra atlai-
dus, nepyksta uz jmones klaidas ir, su-
siklostius nepalankioms aplinkybems,
nepuola bégti pas konkurentus. Pagal
Balanced Scorecard valdymo sistemos
teorija, prastas klienty aptarnavimo
kokybes rodiklis yra vienas pagrindi-
niu indikatoriy, rodanciy, kad ilgai-
niui imoneés pajamos ir pelningumas

mazés, nors einamuoju momentu fi-
nansiniai rodikliai ir yra geri?.

Ne paslaptis, kad gerus santykius su
klientais ir ju lojaluma formuoja butent
geras klientu aptarnavimas, nes tai yra
viena i$ pardavima vykdancio ir pagrin-
diné paslaugas teikiantio (aptarnaujan-
¢io) personalo funkciju. Geras klienty
aptarnavimas, paprastai Snekant, pade-
da lengviau parduoti prekes ar teikti pa-
slaugas klientams.

Pirkéjas (klientas), isigydamas
preke ar gaudamas paslauga,
esant geram aptarnavimui
lengviau priima sprendima: pirkti
ar ne, sugrizti ¢ia dar karta ar

ne, jaucdia didesnj pasitenkinimag

pirkiniu ar gauta paslauga.

Sis pasitenkinimas pirkéejui (klientui) su-
kuria didesne savo investicijos verte,
kelia pasitikejima aplankyta prekybine
ar paslaugy organizacija ir nora sugriz-
ti. Kaip Zvejys negali buti geras Zvejys
be meskeres, taip ir paprastas parda-
véjas niekada nebus geras pardavéjas,
jei nesugebeés gerai aptarnauti kliento.
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Jurgita ADOMAITYTE
SPECT (UAB ,Slapto pirkéjo
tyrimai®) vadové, konsultanté
MRU lektore

Nuotr. i$ asmeninio archyvo

Pardavimo ar paslaugu teikimo funkcija
negali buti atsiejama nuo aptarnavimo
funkcijos, todel akivaizdu, kad norint
daugiau parduoti, reikia geriau aptar-
nauti, o tai reiskia, kad reikia ugdyti
gero klienty aptarnavimo jgudzius.

Kad geras bendroves klientu aptarnavi-
mas — akivaizdi ekonominé nauda jai,
irodo ir oro liniju ,Air France” pavyz-
dys: geresnio klientu aptarnavimo stra-
tegija ju metine apyvarta padidino net
3 proc. Kiti tyrimai rodo, kad dauguma
ne tik uzsienio, bet ir Lietuvos pirmau-
janciu organizacijy ir ju vadovu auks-
ta klienty aptarnavimo kokybe jvardija
kaip strateginj savo kompanijos tiksla.
(Zr. 2005 m. spalio 20-29 d. , TNS Gal-
lup” atlikta Lietuvos bendroviy tyrima ir
2003 m. pavasari ,Future Lab Business
Consulting” atlikta Danijos bendroviu
tyrima, aptartus ,Verslo Ziniy” leidzia-
mo zinyno ,Verslo santykiy valdymas”
6.2 dalyje).

! Zinynas ,Verslo santykiyu valdymas”, 6.2
dalis. Leidejas — UAB ,Verslo Zinios”.

2 Balanced Scorecard management system:

the Customer Perspective
(www.balancedscorecard.org)
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Apibendrinat svarbu paminéti, kad vien
klientu aptarnavimo kokybés ijtakos
veiklos rezultatams svarbos suvokimo
ir jos jvardijimo neuZztenka. Butinos pa-
stangos ir realus kryptingi veiksmai, nes
tai inicijuoja pokycius ir padeda pa-
siekti uzsibrezty tiksly. Ironiska, bet ne
viskas, ko galite imtis, butinai bus efek-
tyvu. Todel butina rinktis tinkamiausias
ir didziausia nauda teikiancias prie-
mones bei jas teisingai panaudoti. Sio-
je straipsniu serijoje bus nagrinéjamos
pagrindinés efektyvaus klienty aptarna-
vimo kokybés valdymo (matavimo, to-
bulinimo, palaikymo) priemoneés ir ju
panaudojimo ypatumai.

I dalis. Kaip jvertinti ir
valdyti klienty aptarnavimo
kokybe?

Sios temos analize pradesiu pasakodama
viena prasto klienty aptarnavimo atvejj.

Nuéjau | zinoma siunty pristatymo ben-
drove (pavadinkime ja A), kad supakuo-
tu ir i$siusty mano siuntinj. Uzpildziau
dokumentus, aptareme, kaip greitai jie
turety pristatyti siuntinj, sutikau moke-
ti 100 lity uz pristatyma per tris dienas
ir papildomai uz supakavima. Mane ap-
tarnaujantis $ios kompanijos darbuoto-
jas nuliudino pasakes, kad siuntini jie
supakuos ir issius tik rytoj. Pasisitliau
supakuoti pati, taciau vaikinas buvo ka-
tegoriskas: ,Net jei taip ir padarytume-
te, vis tiek negalesime sutvarkyti likusiy
formalumuy, tad Siandien issiusti negalée-
sime”. Jis né neapgailestavo del to, kad
negaléejo man padeti. Pazvelgiau i laik-
rodj — 4 valanda po pietu. AS turéjau

skubiai i$siusti siuntini. Nusprendziau
ieskoti kito varianto.

Netoliese [sikUrusios kitos greituju siun-
tu pristatymo firmos B patalpose mane
pasitiko maloni darbuotoja placiai Syp-
sodamasi. Ji padejo issirinkti deze, pati
uzpilde siuntinio dokumentus, paklause,
kada siuntinys turi pasiekti gaveja. Kiek
visa tai kainavo? 96 litus. Darbuotoja ga-
rantavo, kad viskas bus pristatyta per dvi
dienas. Dezute, be abejo, nemokamai.

Turbut jau Zinote, kas pristatys mano
siuntinj kita karta? A ilgam prarado
klienta. Ne del to, kad negalejo pada-
ryti, ko man reikéjo, ir ne del to, kad
ju kainos man atrode per dideles, — jie
prarado klienta, nes MAN svarbiu mo-
mentu neturéjo tinkamo darbuotojo,
mokancio ar is anksto pamokyto fsijaus-
ti  mano padeti.

Méginkime jvertinti, kiek Sis vienas at-
vejis atnesé Zzalos kompanijai A:

* Nejvyko garantuotai turéjes jvykti pa-
slaugos pardavimas — negauta pajamuy.

* Prarasta galimybe $j klienta padaryti lo-
jalu — prarastos galimos ateities pajamos.

* Sio atvejo rezultatas tapo ne Zodine
rekomendacija, o kompanijos A antirek-
lama —dél to prarasta galimybeé Siam klien-
tui padedant padidinti klientu skaiciy.

e Nauju klienty pritraukimas uztruks il-
giau, nes Siuo vienu aptarnavimu buvo
atstumta nemaZza grupé potencialiu
klienty — juk pritraukti viena nauja pir-
kéja kainuoja apie penkis kartus bran-
giau negu islaikyti viena nuolatini.

e Galy gale pakenkta kompanijos jvaiz-
dZiui (reputacijai) — jam sukurti kom-
panija isleido didelius pinigus. Deél Sio
atvejo netiesiogiai vienam klientui skirti
pinigai buvo isleisti veltui.

Siuo atveju kompanija patyreé nemazai
nefinansines ir finansinés Zalos. Buty
jdomu Zinoti, kiek tokiu atveju Sioje
kompanijoje buna per dieng, per sa-
vaite, per ménesi, per metus. Ar $ios
kompanijos vadovai Zino apie tokius
atvejus, ar jie isivaizduoja, kiek lesu del
to praranda?

Kalbant apie klientu aptarnavimo koky-
be, vertéty prisiminti CRM (angl. Client
Relationship Management), jo taikymo
butinybe ir svarba. CRM - tai bendras
visos organizacijos poziuris, dar vadi-
namas imoneés filosofija, kuri remiasi |
klienta orientuota vadyba, t. y. kai orga-
nizacija savo sekmeés siekia pirmiausia
padédama savo klientams tapti séek-
mingais. Siuo poziuriu turi vadovautis
ir remtis be iSimties visas organizacijos
personalas ir vadovai. CRM turety buti
verslo koncepcija, padedanti uzmegzti
ir skatinti ilgalaikius ir pelningus santy-
kius su klientais.

Ar galétume teigti, kad aptartuoju at-
veju jmoné savo veikloje vadovavosi
CRM principais? Atsakymas dvipras-
miskas: regis, akivaizdu, kad ne. Bet ar
tai buvo bendra kompanijos klienty va-
dybos politika, ar tik Sio vieno darbuo-
tojo nuostaty problema?

Sia minute kiekvienas vadovas gali uz-
duoti sau iskart kelis klausimus:
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* Ar bent isivaizduoju, kiek per viena
darbo diena mano kompanijoje yra su-
kuriama tokiu lemiamu momentu (angl.
Moments of Truth)?

* ArZzinau, kaip yra aptarnaujami musy
kompanijos klientai?

e Ar esu garantuotas, kad mano kom-
panija del aptarnavimo nepatiria jokios
zalos?

¢ Arvaldau musy organizacijos klienty
aptarnavimo kokybe?

e Kaip savo kompanijoje matuoju ko-
kybe?

e Ar turiu nuolatines ataskaitas apie tai,
kaip yra aptarnaujami musu klientai?

e Ar turiu sistema, kuri nuolat uztikrin-
tu auksta aptarnavimo lygi?

Jei matote, kad negalite aiskiai, objek-
tyviai ir vienareikSmiskai atsakyti, gali-
te daryti iSvada, kad jusy kompanijoje
klienty aptarnavimo kokybé néra ma-
tuojama, o tai reiskia — ji néra valdoma.
Marketingo guru Tomas Petersas sako:
,Ko negali pamatuoti — negali valdyti”
(angl. What gets measured, gets done).
Si fraze yra gerai zinoma ir be galo tei-
singa. Siekiant valdyti klientu aptarnavi-
mo kokybe, butina operuoti Sios srities
matavimo rezultatais.

I. 1. Tradicinio klienty
aptarnavimo kokybeés
valdymo problematika

Tradiciskai yra susiformavusi nuosta-
ta, kad klienty aptarnavimas - tai ta

kompanijos veiklos sritis, kuri turi buti
gera ir veikti savaime. DaZzniausiai atsa-
komybe uZ Sios srities kokybe yra ,nu-
leidZziama” aptarnaujantiam personalui
ir butent i$ jo tikimasi, kad jis vienas at-
liks visa §j darba — stengsis ir aptarnaus
gerai ir parduos daug.

DaZniausiai vadovai nedaug Zino apie
tai, kas kasdiena vyksta aptarnavimo
salese. DidZiausias déemesys kreipia-
mas | galutinius ketvirCio, pusmecio ar
mety pardavimo rezultatus, ir remiantis
Siais rezultatais priimami sprendimai,
manant, kad tai vienintelée ar pagrindi-
né veiklos kokybés matavimo israiska.
Tactiau tokiu budu né kiek nepaaiskéja,
kiek ,lemiamy momenty” kliento pasi-
tenkinimui sukurti buvo nei$naudota ir
kokios yra aptarnavimo spragos, ,lei-
dziantios” klientui ir jo pinigams ,is-
eiti”, galbut net nebesugrizti, ar netgi
veliau iSoréje skleisti antireklama. O
tiksliai Zinant spragas ir jas elimina-
vus galbut ta galutinj finansinj rezultata
butu galima matyti visai kitoki, t. y. kur
kas didesni. ZodZiu, tik galutinio rezul-
tato sekimas uzkerta kelia neisnaudo-
toms galimybéems zvelgti.

Be to, matoma bendra tendencija — ne-
noras investuoti i klienty aptarnavima
ar jo matavima. Tai sritis, kurioje visa-
da siekiama verCiau sutaupyti. Visuoti-
nai zinoma, kad klienty aptarnavimas
yra sunkiai apCiuopiama sritis, todel tik
del to daugeliui atrodo, kad ji taip pat
yra ir nepasiduodanti valdymui. Del
to pastebima, kad vadovai, neZinoda-
mi, jog klienty aptarnavimas yra indek-
sais ir rodikliais iSmatuojamas, jauciasi

Geresnio klienty aptarnavimo
strategija ,Air France” meting

4| apyvarta padidino net 3 proc.

PREKYBA - Rysiu su klientais valdymas

nesaugiai ir linke manyti, kad investici-
jos klienty aptarnavimui — tai j ora pa-
leisti pinigai ir Si sritis kaZkaip turéety
susitvarkyti savaime.
Pazvelkime, kokie yra pagrindiniai
gresme keliantys tradicinio klientu ap-
tarnavimo kokybes valdymo problemi-
niai aspektai.
Tiesiogiai klientus aptarnaujantis
personalas (angl. front line)
savarankiskai atlieka pagrindinj
imonés nefinansinius ir

finansinius rezultatus lemiantj

vaidmeni.

Bendravimo su klientu minute vadovas
negali stoveti Salia ir patarinéti darbuo-
tojui, ka reikia sakyti ir kaip elgtis. Todel
tai, ar kompanija parduos ir uztikrins il-
galaiki kontakta (lojalumas) su klientu,
savarankiskai lemia aptarnaujantis per-
sonalas. Kitaip tariant, jis tiesiogiai daro
didZiausia itaka organizacijos nefinan-
siniams ir finansiniams rezultatams (Zr.
1 schema).

Siekiant iSvengti dideliy grésmiy, nere-
komenduotina visa atsakomybe uZz le-
miamus imoneés rezultatus atiduoti TIK
front line personalui, nes daZzniausiai tai
néra pati kompetentingiausia ir patiki-
miausia imonés personalo grandis (daz-
nai tai pigiausiai jmonéje apmokamo
personalo segmentas). Jei taip ir néra, jei
front line personalas yra skatinamas pa-
kankamai, Sie Zzmones turi jausti, kad jie
néra vieninteliai atsakingi uz ,viska” —
kad atsakomybe dalijamasi visos jmonés
mastu (nes aptarnavimo kokybei didele
itaka daro ir vidiniai jmonés procesai) ir
kad visu grandZiu atsakomybes dalis ir
jos ispildymas yra nuolat matuojamas.

Klienty aptarnavimas — vadovui

sunkiai matoma verslo grandis.

Pagrindinis isSukis vadovui — sugebe-
ti efektyviai valdyti ir uztikrinti nuola-
tini gera klienty aptarnavima nebunant
nuolat Salia. Aptarnavimo interakcija
vyksta tarp dvieju zmoniy, i kuria jam
LHisikisti” nejmanoma. Jam sunku su-
Zzinoti, ar viskas tikrai veikia taip, kaip
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1 pav. Aptarnaujancio darbuotojo jtaka organizacijos

rezultatams

Jis suformuoja kliento / pirkejo
nuomone ne tik apie imone, bet ir
apie prekiy ir paslaugu kokybe

Kuria jmoneés jvaizdi — jis yra imonées
,veidas”

Formuoja ilgalaikius santykius su
klientais, uztikrina klienty lojaluma

Lemia trumpalaiki ir ilgalaiki
finansinj aptarnavimo rezultata

kompanija sumaneé. Ar iSoriné kompa-
nijos komunikacija sutampa su vidine,
t. y. ar darbuotojai klientams skleidZia
ta Zzinia (placigja prasme), kuria buvo
tartasi skleisti.

Aptarnavimo procesas vadovui sunkiai
matomas. Jis gali stebéti padeti tik is
Salies, taciau cia iskyla kita problema:
personalas, vadovui esant netoliese, pa-
sitempia ir stengiasi labiau negu tada,
kai vadovo nera 3alia.

DaZniausiai vadovai supranta, kad front
line personalo darba butina jvertinti, bet
daZzniausiai tai jvardijama ir atrodo kaip
,kontrole”,  prieziura”, ,sekimas” - o
tai i$ karto formuoja neigiama poZziurj
bei atmetimo reakcija ir uzkerta kelia
teigiamiems pokyciams.

Viena sudétingiausiy

problemuy - objektyviy klienty
aptarnavimo kokybés matmeny
trakumas. Vadovas, priilmdamas
sprendimus, dazniausiai remiasi
ne objektyviais (kaip turéty),

o subjektyviais faktais ir (ar)

nuomone.

Daugiausia vadovas gali remtis tik pa-
¢iu darbuotoju ar vidurinio lygio vado-
vy teiginiais ir tuo, ka jam pranesa patys
klientai. Cia velgi kyla sunkumu:

e susijusiu su kliento patyrimu:
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— klientai néra linke kalbéti apie prasta
patirti, skustis tiesiogiai paciai imonei — i$
penkiasdesimties nepatenkinty pirkéju tik
vienas tiesiogiai pasiskundzia ir jvardija
patirtus aptarnavimo trukumus;

— kliento jvardytas nepasitenkinimas
vadovui atskleidZia tik kliento jausma,
taciau objektyviai ir tiksliai klientas ne-
pasakys, ar darbuotojas pasielge blogai
ir kiek blogai, palyginti su kompanijos
reikalavimais ir politika: jo komentaras
nebutinai bus tiksliai atspindintis situa-
cija, nes jis gali buti per Svelnus arba
per grieztas;

— paciu darbuotojy ar viduriniojo lygio
vadovuy suteikiama informacija daZznai
buna 3aliska, t. y. paveikta subjektyviu
veiksniy: asmeniniy draugysciy, simpa-
tiju ir antipatiju, nenoro atskleisti realiy
problemuy ir pan.

Klienty blogy atsiliepimy slepimo ban-
ke pavyzdys

Kaip pavyzdi pateiksiu patirtj vieno ban-
ko, Siai informacijai surinkti savo banko
skyriy filialuose naudojusio klienty atsi-
liepimo korteles. Vadovybeée dziaugesi,
kad beveik néra blogu klienty atsiliepi-
muy, ir mané, kad ju kompanijos klienty
aptarnavimas yra auksto lygio. TaCiau
ilgainiui kilus abejonéems, buvo atlik-
tas specialus tyrimas, kuris parode, kad
korteles su blogais klientyu atsiliepimais
tiesiog nepasiekdavo auksciausiyjy va-
dovy. Paaiskejo, kad filialy vadovai,

saugodami savo Kailj, isrinkdavo blogus
atsiliepimus, o  centrine bustine nusius-
davo tik geruosius.

Nerimas, abejonés,
spélionés - vadovo
kasdienybé

Taigi visa tai — vadovo kasdieniai ru-
pesciai ir nerimas, kurie ji nuolat ka-
muoja. Vadovas suvokia, kad bendras
imonés rezultatas yra jo rupestis. O
kiek su tuo susijusiy sprendimy tenka
priimti remiantis ne visa informacija, o
daugiau nuojauta ir spéliojimu. Be to,
tam sugaiStama nemazai laiko. Ir veliau
dar tenka abejoti, ar priimtas sprendi-
mas buvo teisingas. O juk kiekvienas
vadovas nori jaustis visiskai atsakingas
uz tai, kas vyksta jo organizacijoje, uz
tai, kaip aptarnaujami jo organizacijos
klientai, ir nori ne tik gerai dirbti, bet ir
buti savo verslo srities lyderis.

Taigi klientu aptarnavimas patiam va-
dovui savarankiskai sunkiai vertinimo
rodikliais iSmatuojamas ir palyginamas
procesas. Galima daryti iSvada, kad va-
dovas niekada nezino realios jo jmo-
nés klienty aptarnavimo kokybés. O
kaip gi nematant ir nezinant tikros pa-
déties galima ja valdyti: kaip Zinoti, kur
kompanijos aptarnavimo silpnosios ir
stipriosios vietos? | ka atkreipti deme-
si kitame personalo susitikime? Kokius
tolesnius personalo mokymus organi-
zuoti? Ka apdovanoti ar pagirti, o kam
pasakyti pastaba?

Norint valdyti, t. y. iSmatuoti, nuolat to-
bulinti ir iSsaugoti, gera klientu aptarna-
vima, reikia pakeisti tradicinj mastyma
ir pasitelkti Siuolaikines, efektyvias, Va-
karyu pasaulyje jau platiai naudojamas
klientu aptarnavimo kokybés matavimo
priemones.

I. 2. Klienty aptarnavimo
kokybés matavimo
priemonés

Tam, kad vadovas MATYTU klienty
aptarnavima ir galétu jvertinti jo koky-
be, jam reikia pasitelkti kokybés mata-
vimo priemones. Klientu aptarnavimo



kokybés matavimas yra kompanijos
bendros veiklos kokybés matavimo su-
dedamoji dalis. Kompanijos Service In-
telligence (JAV, NY) vadovas Arcadio
Roselli apie Sias matavimo sistemas
sako Stai ka: ,Ar kompanija yra sekmin-
ga, galima pasakyti vien paziurejus i jos
veiklos kokybés matavimo sistema, t. y.
priemones, matuojamas sritis, ir rezul-
tatu sasaja su galimybe realizuoti toles-
nius pokycius ir tobulinimo procesus.
Kodel? Todel, kad gilumas, platumas ir
matavimo sistemoje gludinti logika at-
spindi vadovybeés suvokima apie pati
versla ir gebéjima ji valdyti”.

Jis taip pat teigia, kad ,jei paklausus
imoneés vadovas gali lengvai atsaky-
ti | klausimus, susijusius su jo atsako-
mybeés sritimi, ir jei tuos atsakymus gali
pagristi objektyviais skaicCiais, vadina-
si, tokia kompanija savo veikla iSma-
tuoja pakankamai; jei ne, galima daryti
prielaida, kad kai kurie priimami ,geri”
sprendimai nebutinai yra efektyvus, o
galbut netgi Zzalingi”.

Egzistuoja nemaZai tarptautiniu mastu
naudojamuy veiklos kokybés matavimo
sistemy — tai TQM, Lean, Six Sigma, 1SO
9001, MBNQA, EFQOM, USK, Balanced
Scorecard ir kitos. Yra sukurtos ir kon-
kreciam verslo sektoriui skirtos sistemos,
pavyzdziui, Skandinavijos aptarnavimo
ir kokybes apdovanojimas (angl. Scan-
dinavian Service and Quality Award),
skirtas tik viesbutiy rinkos kokybei ver-
tinti. Greta visuotiniy matavimo siste-
muy, organizacijos daznai taiko vidiniy
vertinimy  apdovanojimus,  skiriamus,
pavyzdziui, uz geriausia ar profesiona-
liausia aptarnavima ir pan. Kiekviena
organizacija turi pasirinkti savo veik-
lai tinkamiausia bendra matavimo siste-
ma arba bent jau i$ pradziu imtis atskiry
veiklos segmenty matavimo. Klienty ap-
tarnavima galima iSskirti kaip butina ma-
tuoti segmenta, nes jis daro reikSminga
itaka kompaniju sekmei ilguoju periodu,
todel delsti nevertety. Toliau pristatysiu
butent klientu aptarnavimo kokybeés ma-
tavimo priemones.

Tam, kad buty galima matuoti kokybe,
pirmiausia reikalingi vienodai apibrézti

ir vienodai interpretuojami kriterijai,
kuriais matavimas buty paremtas. Tokia
veiklos kokybeés kriteriju visuma sudaro
organizacijos standartus.

Kokybés standartai

Viena pagrindiniu vienodo veiklos pro-
cesu (tarp ju ir aptarnavimo) uztikrini-
mo Visos imonés mastu priemoniy yra
naudojami jmoneés sukurti veiklos, arba
kokybes, standartai. Jie apibendrina
ivairiu organizacijos veiklos etapu pa-
grindines normas ir reikalavimus visam
personalui (ir vadovams). Juose kon-
kreciai ir vienareikSmiskai isvardijami
svarbiausi organizacijos darbo koky-
bées rodikliai (angl. KPI — Key Perfor-
mance Indicators). Daugelyje imoniu
yra sukurti pardavimo, komunikacijos,
klienty aptarnavimo ir kiti standartai
(pvz., pareiginés instrukcijos). Jie turéty
buti parengti rasytine, visam persona-
lui prieinama forma, taciau lietuviskojo
kapitalo imonése kol kas vyrauja ,zodi-
niai standartai”, t. y. daugiau i bendra
organizacijos kultura ,isipyne” reika-
lavimai. Tatiau pastarasis budas ne-
gali uztikrinti vienody kokybés normuy
paisymo visoje organizacijoje, nes zo-
diniai reikalavimai yra skirtingai komu-
nikuojami, del to skirtingai suvokiama
ir ju reikSme.

Aptarnavimo kokybes valdymo konteks-
te aktualiausia kalbéti apie raSytinius
standartus. Daugiau ar maZziau visi to-
kie standartai parengti ,darbo su klien-
tu” aspektu. Jie reikalingi tam, kad be

Vadovui butina
nuolat gauti
griztamaja
informacija apie
tai, kaip kokybeés
standartai

suprantami ir

taikomi.

PREKYBA - Rysiu su klientais valdymas

iSimties visam jmonés personalui buty
aisku, kas yra puikus klienty aptarnavi-
mas musu verslo srityje ir musy organiza-
cijoje. Kiekvienas darbuotojas turi Zinoti,
kaip jam elgtis, kad vadovas galéetu pa-
sakyti, jog jis klienta aptarnavo puikiai.
Juk akivaizdu, kad skirtinguose verslo
segmentuose vieni dalykai klientui yra
svarbesni uz kitus. Kiekviena organiza-
cija turi Zinoti, kas svarbu jos versle — ar
pakanka, kad grazi mergina uz prekysta-
lio maloniai Sypsotusi, ar reikia, kad ji i3-
samiai ir profesionaliai atsakyty klientui
i daugelj specifiniy klausimy? MaZza to,
svarbu, kad standartai ,veikty”, t. y. buty
realus ir ispildomi.

Taciau vien gery kokybeés standarty su-
kurimo neuztenka, nes ju buvimas dar
negarantuoja ju iSpildymo. Tam, kad
standartuose uZfiksuoti reikalavimai
butyu realizuojami, butina ne tik skirti
pakankami demesio juos kuriant, die-
giant bei nuolat tobulinant, bet ir nuolat
gauti griztamaji rysi apie ju iSmanyma
ir panaudojima. Standartas yra ,paveik-
slas”, kuri jus, kaip vadovas, noretume-
te organizacijos veikloje matyti nuolat,
0 matavimas — yra priemoneé suzinoti,
ar tas ,paveikslas” yra labai iskraipytas.

Galimi matavimo badai
klienty aptarnavimo kokybei
jvertinti:

(1) Siy priemoniy nerekomenduojama
naudoti atskirai, pavieniui. Norint pa-
matyti bendra vaizda, ju rezultatus buti-
na jungti, derinti.
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1. Organizacijos vidiniai vertinimai

(matavimai)

Vidinio vertinimo budai gali buti pa-
tys jvairiausi, nes juos, atsizvelgdama
i savo veiklos ypatumus, susikuria pati
organizacija, pavyzdziui:

e padaliniy ar kiti vadovai vertina savo
darbuotoju darbo kokybe (i funkcija,
nors jis tai ir darytu subjektyviai, jam
turi buti paliekama, nes jis turi turéti
galimybe isreiksti ,savo matyma”);

e mokymu padalinys testuoja darbuo-
toju standarty isisavinimo, profesiniu
Ziniy ir aptarnavimo kokybeés igudziu
iSmanyma (testai, kitos uzduotys ir pan.);

e pagal susikurta sistema ir kriterijus
vienas skyrius tiria kita skyriu ir pan.

2. Finansiniy rezultaty vertinimai

Tai finansiniy plany igyvendinimo arba
bendro esamo finansinio rezultato jver-
tinimas. Zinoma, finansiniai rezultatai
aptarnavimo kokybés tiesiogiai neat-
spindi, nes, pavyzdziui, geri pardavi-
mai ne visada reiskia gera aptarnavima,
bet finansiniy rezultaty vertinimas turi
buti matavimo sudedamoji dalis, nes
vis tiek tai parodo bendra galutini veik-
los rezultata. O 3j rodikli apjungus su
kitais informacijos Saltiniais, t. y. kitais
matmenimis, galima pamatyti bendra
vaizda ir priezastines sasajas.

3. ISoriniai tyrimai

Apie juos butina placiau kalbéti, nes
tai viena stambiausiy ir didZziausia ,tie-
sioginiam klienty aptarnavimo kokybes
matymui” jtaka daranciu priemoniu.
Siais tyrimais galima tirti:

® savo organizacija — tai padeda iver-
tinti savo lygi;

e konkurenty organizacija — savo re-
zultaty lyginimas su konkurentu pade-
da pamatyti, kurioje vietoje pagal tuos
pacius parametrus esate rinkoje, t. y.
parodo, atsiliekate ar pirmaujate (angl.
benchmarking).

Egzistuoja dvieju tipu klientu aptarnavi-
mo kokybeés tyrimy grupés:
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1. Subjektyvus tyrimai — tikryju klientu
atsiliepimy pagrindu nustatoma aptar-
navimo kokybe.

2. Objektyvus tyrimai — faktinis aptar-
navimo proceso kokybés matavimas
(vertinimas) pagal darbuotojams kelia-
mus reikalavimus.

Pirmoji grupé — tai vadinamieji klien-
ty pasitenkinimo tyrimai, kurie priklau-
so rinkos tyrimu grupei. PavyzdZiui,
tikruju organizacijos klientu anketinées
apklausos, klientu atsiliepimai imoniu
interneto svetainése, savanoriskos skun-
du ar atsiliepimy knygos ir kortelés, te-
lefoninés klienty apklausos, Zodiniai
paciu klientu atsiliepimai (ir gandai),
sklindantys rinkoje. Ju metu surenkama
subjektyvi, kliento asmeninio suvokimo
ir poZziurio suformuota informacija.

Norint iSmatuoti ir gauti viso aptarnavi-
mo proceso eigos paveiksla, iSmatuoti
standarto i$pildyma, t. y. klienty aptar-
navimo kokybe pagal visus reikalingus
parametrus, vertéty pasitelkti antraja —
objektyviuju tyrimu — grupe, kuria su-
daro slapto pirkejo metodu atliekami
tyrimai. Slapto pirkejo tyrimai taiko-
mi siekiant gauti objektyvia fakting in-
formacija apie tai, kiek organizacijos
klienty aptarnavimo kokybeé yra nutolu-
si ar kiek atitinka norima lygi.

Tam, kad vadovas galéty susidaryti issa-
my vaizda apie savo organizacijos veik-
los rezultatus, jam butina sujungti Siu
dvieju skirtingu tyrimo tipu informacija.

Butina Ziureti, koks yra rezultaty santy-
kis: kiek jie yra panasus ar kiek skiriasi,
koks to skirtumo santykis, t. y. kuris re-
zultatas aukstesnis, kuris maZzesnis.

Taip pat reikia turéti galvoje, kad séek-
mingam valdymui reikalingas skirtingas
Siu tyrimy kiekis (daznumas). Objekty-
vius standarto iSpildymo dalykus verte-
ty matuoti dazniau (minimaliai 2 kartus
per metus, maksimaliai — kas savaite),
nes tai siejasi su kasdienio darbo vyk-
dymu, o ar tai, ka imoné daro ir kaip
dirba, patinka realiems klientams ar ne,
pakanka pamatuoti reciau (minimaliai
viena karta per metus, maksimaliai — 2—
3 kartus per metus).

* %k k

Klienty aptarnavimo matavimo priemo-
nés musu Salyje dar néra visiskai pri-
gijusios, todel yra maZzai naudojamos.
Taciau Sios priemones turi tik teigiama
tiksla — jos naudojamos siekiant gerin-
ti klienty aptarnavimo kokybe. Be to,
pati ,matavimo” savoka nera tokia ne-
priimtina, kaip ,kontrole” — teisingai
naudojant Sias priemones formuojasi
teigiamas poZziuris, o tai lemia gerus po-
kytius. Buves SAS prezidentas yra pasa-
kes: ,Vadovai ne tik turi galimybe, bet
ir privalo matuoti organizacijos veiklos
kokybe”.

2 ir 3 straipsnio dalys bus pateikiamos
kituose numeriuose.

Kalba autorés pageidavimu netaisyta.




