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IVADAS

Darbo temos aktualumas

Kiekvienas verslo subjektas, nepaisant savo profilio, veiklos krypties ar situacijos rinkoje,
didziausia prioriteta teikia savo produkto ar paslaugos vartotojui. Didesnis turimy klienty kiekis
padeda gauti didesnes pelno pajamas, o tai sglygoja geresng konkurencing pozicijg kity rinkos dalyviy
atzvilgiu bei leidZia augti dar labiau. Zifirint i§ istorinés perspektyvos, §iuolaikiné visuomené darosi
vis labiau vartotojiska — individai savo asmeninius poreikius ir autentiSkuma gretina su poreikiu turéti
rinkoje sitlomas prekes (Griswold, 1994). Biitent todél dabartiniai verslai, norédami islikti Sioje
dinamiskoje ir | vartotojg orientuotoje verslo aplinkoje, privalo dar geriau pazinti savo klientus, jy

poreikius bei atitinkamai pritaikyti savo resursus.

Klienty pazinimo, valdymo ir veiksmy prognozavimo procesas yra labai kompleksiskas, todél
siekiant tg efektyviai iSpildyti verslo subjektai naudoja rysiy su klientais valdymo, arba kitaip CRM
(angl. Customer Relationship Management), sistemas. Be to, remiantis moksliniais tyrimais, naujo
kliento suradimas gali kainuoti net iki 6 karty daugiau nei jau esamo i$laikymas (Rosenberg, Czepiel,
1984). Siy faktoriy paskatomis jmonés investuoja didelius finansinius bei Zmogiskyjy istekliy
resursus ]| CRM sistemos diegima ir taip siekia kaip jmanoma labiau gerinti veiklos rodiklius,

orientuojantis ] galutinj vartotoja ir jo i§saugojima.

Vis délto, nepaisant akivaizdaus reikalingumo ir potencialios naudos, situacija praktiniame
lygmenyje ne visada tokia paprasta - daznu atveju CRM sistemos jdiegimas verslo subjekte
nepateisina likesciy, ko pasekoje patiriami dideli nuostoliai ilguoju laikotarpiu (Farhan, Abed, Ellatif,
2018). Todé¢l siame darbe didelis démesys bus skiriamas paciam CRM sistemos efektyvaus
pritaikymo konceptui — ko jmonés turéty tikétis i§ Sios informacinés sistemos, kokie procesai yra
esminiai bei kaip jg tinkamai pritaikyti pagal vykdomos veiklos pobid] dinamiskame taupymo ir

investavimo ,,FinTech* sektoriuje.
Analizuojamos temos iStyrimo lygis

Kadangi CRM sistemy naudojimas nuo pat jy atsiradimo pradzios spar€iai augo, mokslingje
literatiiroje jos iStyrimo lygis yra sglyginai didelis. Teorinéje darbo dalyje yra bandoma sistemiskai

aptarti visus pagrindinius funkcionalumo aspektus ir apZvelgti sékmingo rySiy su klientais valdymo



sistemy pritaikymo problematikg bendrame kontekste. Vis délto, kiekvienas verslo sektorius yra
unikalus visy pirma dél skirtingy kliento poreikiy, vartotojo elgsenos ir produkto specifikos. Biitent
Siame moksliniame darbe tiriamasis taupymo ir investavimo ,,FinTech® sektorius mokslin¢je
literatiiroje yra labai minimaliai iSnagrinétas. Darbo autoriaus teigimu, dé¢l savo dinamikos ir didziulio
augimo potencialo, CRM sistemos efektyvaus pritaikymo analizavimas $io verslo sektoriaus atzvilgiu
yra labai aktuali ir reikalinga tyrimo kryptis ilgalaikéje perspektyvoje, o dél savo naujumo ir labai

riboto iStyrimo gali turéti apCiuopiama naudg praktiniame lygmenyje.
Darbo naujumas

Mokslingje literatiiroje CRM sistemos atskirais aspektais jau yra aptartos skirtingy autoriy.
Taciau Siame darbe bus pateikiamas susistemintas CRM sistemos veikimo konceptas, jos efektyvumo

problematika, specifika skirtinguose verslo sektoriuose ir jvertinimo modeliai.

CRM sistemos efektyvaus pritaikymo problematika taupymo ir investavimo ,FinTech®
sektoriaus jmoniy atzvilgiu yra visiSkai nauja tyrimo kryptis, nes pats verslo sektorius pradéjo
formuotis salyginai neseniai. Taciau specialisty jzvalgomis jis turi milZiniska augimo potencialg ir

ateityje uzims vis didesne rinkos dalj.
Darbo problema

Dél riboto pritaikymo jmonés vykdomai veiklai dinamiskame taupymo ir investavimo
,,FinTech® CRM sistemos efektyvumas néra pakankamas ir ry$iy su klientais valdymo srityje neatnesa

rezultaty, kurie buvo keliami diegiant $ig informacine sistema.
Darbo tikslas

Remiantis moksline literatiira ir tyrimo rezultatais, pateikti efektyvaus CRM sistemos

pritaikymo modelj bei kritinius sékmés veiksnius taupymo ir investavimo ,,FinTech* sektoriuje.
Darbo uzdaviniai

1. Remiantis literatiiros analize, apibiidinti CRM sistemos veikimo konceptg ir nusakyti jos
vaidmen; skirtinguose verslo subjektuose.

2. Atlikus mokslinés literatiros analize, iSskirti pagrindinius veiksnius, lemian¢ius CRM
sistemos efektyvy pritaikymg ir naudojima.

3. Parinkti empirinio tyrimo metodika, pagristi jos pasirinkimag bei apibrézti organizavimo eiga.



4. Atlikti efektyvaus CRM sistemy pritaikymo tyrimag, kuris leis istirti Lietuvoje veikianéiy
taupymo ir investavimo ,,FinTech* imoniy patirtj klienty valdymo srityje.

5. Pagal atlikto tyrimo rezultatus, isskirti ir aprasyti pagrindinius CRM pritaikymo procesus,
kuriy efektyvus veikimas leis taupymo ir investavimo ,FinTech® jmonéms sékmingai
iSnaudoti CRM sistemas savo veikloje.

6. ISanalizavus tyrimo rezultatus, suformuoti ir apraSyti CRM sistemos efektyvaus pritaikymo
modelj taupymo ir investavimo ,,FinTech* jmonése.

7. Remiantis tyrimo rezultatais, jvardinti kritinius sékmés veiksnius, nuo kuriy priklauso

efektyvus CRM sistemos pritaikymas taupymo ir investavimo ,,FinTech* sektoriuje.
Darbo metodai

Keliamy uzdaviniy jgyvendinimui bus naudojami Sie metodai: mokslings literatiiros analiz¢ ir

apibendrinimas, struktiirizuotas interviu bei gauty rezultaty interpretaciné analizé.
Darbo struktura

Baigiamajj magistro darba sudaro jvadas, moksliné literatiros analizé, empirinio tyrimo
metodika, empiriniy rezultaty analizé¢ bei iSvados ir pasiiilymai. Mokslinés literatiiros analizés
skyriuje bus nagringjami CRM sistemos veikimo principai, efektyvumo veiksniai bei funkcionalumo
skirtumai skirtinguose verslo sektoriuose. Empirinio tyrimo metodikos dalyje apibréziama tyrimo
organizavimo eiga bei pats jo pagristumas. Empiriniy rezultaty analizéje bus atlieckamas tyrimas ir
gauty rezultaty apibendrinimas, o paskutin¢je dalyje bus pateikiamos galutinés iSvados ir

rekomendacijos pasirinktos problemos sprendimui.



1. CRM SISTEMA IR JOS VAIDMUO VERSLO SUBJEKTE

Pirmieji automatizavimo mechanizmai versle pradéti taikyti XX — ojo amziaus viduryje,
kuomet Jungtinése Amerikos Valstijose apyvartoje atsirado pirmieji komerciniai kompiuteriai. Tuo
metu iSmaniosios technologijos buvo pritaikomos primityviai apskaitai vykdyti — buhalteriniai jrasai,
banky duomenys, akcijy birzos jrasai ar valstybiniy jstaigy darbo specifika. Sékminga Siy sistemy
integracija sukuré tinkamg pagrinda verslo subjektams ieskoti naujy pritaikymo galimybiy.
Dabartiniy CRM sistemy uzuomazgos, déka Robert Shaw ir Bob Kestnbaum, pradéjo kurtis XX — 0jo
amziaus 8-9 deSimtmetyje, kuomet informaciniy sistemy pagalba buvo bandoma analizuoti klienty
duomenis siekiant nustatyti, kokio tipo vartotojas reaguoja j atitinkamas marketingo kampanijas
(Sanjay, 2021). Nuo Sio taSko informacinés sistemos klienty valdymui émé evoliucionuoti iki labai
kompleksisky, daug komponenty turinéiy moderniy CRM sistemy. Sioje darbo dalyje bus aptariama
pati CRM sistemy samprata, techniniai parametrai bei kokj vaidmenj tokio tipo informacinés sistemos

atlieka verslo subjektuose.
1.1 CRM sistemos suvokimas

Dél vis stipréjancios vartotojiSkos visuomeneés verslo subjektai yra priversti adaptuotis ir dar
labiau orientuotis j savo klientg. Si tendencija natiiraliai didina poreikj stiprinti klienty valdymo sritj.
Sparciai besivystancios technologijos atveria vis daugiau galimybiy Siam tikslui jgyvendinti, taciau
analogiSkai dél nuolatinio augimo atsiranda skirtingo interpretavimo faktorius. Tq galima pastebéti ir
rySiy su klientais valdymo kontekste - isanalizavus moksline literatiirg matyti, jog skirtingi autoriai
Sig sistema aiSkina kitaip:

Scott Fletcher CRM apibudina kaip visuma jdéjy ir verslo procesy, kurie daro tiesioging jtaka

klienty prieigai bei i§laikymui marketingo, pardavimy ir aptarnavimo srityse (Kumar, Reinartz, 2006).

Anot Schneiderman, CRM sistema néra tik technologinis ar informacinis jrankis, bet ir verslo
strategija, kurios tikslas suprasti savo esamus ir bisimus klientus, analizuojant jy poreikius

(Schneiderman, Yih, 2001).

Osterle teigimu CRM yra alternatyva, padedanti didinti jmonés apyvarta bei pardavimo

pajamas integruojant visus verslo dalyvius — tiekéjus, partnerius ir klientus (Osterle, Muther, 1998).



Storbacka CRM apibrézia kaip interaktyvy procesa, kurio tikslas yra pasiekti optimaly balansa
tarp bendrovés investicijy ir klienty poreikiy patenkinimo. Optimalus balansas yra pasiekiamas

tuomet, kai abi Salys gauna maksimalig nauda (Storbacka, 2002).

Bene placiausig apibtidinimg pateikia ¢eky autorius Dohnal. Pasak jo, CRM yra sudaryta is§
darbuotojy, verslo procesy ir technologijy, kuriy galutinis tikslas yra maksimizuoti klienty lojaluma,
ko pasekoje biity didinamas pelningumas. Sios sistemos pritaikymas turéty biti strateginio lygmens

dél savo reikSmingumo (Dohnal, 2002).

Apibendrinant visy autoriy traktavima, galima jzvelgti ir tam tikry panaSumy. Pirmiausia,
akivaizdu, jog visi CRM suvokia kaip sudétinga ir daug sudedamyjy daliy turintj koncepta. Tai néra
tik informaciné sistema, padedanti tvarkyti ir valdyti klienty duomenis. CRM yra jmonés strategijos
dalis, kurios paskirtis yra pazinti savo vartotoja, adaptuotis pagal jo poreikius ir uzmegzti ilgalaikius
santykius. Sékmingas CRM pritaikymas atneSa teigiamus rezultatus bendrovei ilgalaikéje

perspektyvoje ir leidzia stipréti rinkoje (Némecek, Vankova, 2011).
1.2 CRM sistemos charakteristikos

Nepaisant gana jvairialypio pozitirio i CRM sistemos apibrézima, absoliuti dauguma eksperty
sutinka dél CRM sistemos komponenty kategorizavimo. Tiek teoriniame, tick praktiniame lygmenyje
vyrauja pozitris, jog CRM sistemg sudaro technologija, zmonés ir procesai (Ali, Alshawi, 2003).

1 Paveikslas

CRM sistemos komponentai

Technologija

Procesai Zmones

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Ali, Alshawi, 2003.



Technologijos komponentas yra labai svarbi CRM sistemos dalis, nes kompiuterijos
suteikiamos galimybes leidzia patogiai ir efektyviai kaupti bei klasifikuoti klienty duomenis. Sitokia
technologiné integracija padeda organizacijoms gauti platesnj suvokimo spektra apie jy vartotojy
poreikius, elgsenos ypatumus ir tokiu baudu uzmegzti glaudesnius, personalizuotus bendradarbiavimo
santykius (Thompson, 2006). Be to, iSmaniyjy technologijy déka jmonés gali kurti efektyvius
komunikacijos jrankius, kurie uztikrins, kad tikslinés auditorijos luikes¢iai bus patenkinti reikiamu
metu ir reikiamomis priemonémis (Chen, Popovich, 2003). Kitais Zodziais tariant, Siuolaikiné
technologiné pazanga verslo subjektams suteikia galimybg tikslingai ieskoti naujy klienty bei riipintis
jau esamais. Tiesa, tam, kad organizacija galéty sékmingai integruoti IT, bitina i§ anksto pasirtpinti

duomeny saugyklomis, programinés jrangos pritaikymu ar skambuciy centru (Mendoza, 2007).

CRM sistemos technologinis pritaikymas gali biiti efektyvus tik tuomet, kai organizacijoje
dirbantys Zzmonés kryptingai siekia uzsibrézty tiksly ir naudoja imonés resursus klienty poreikiy
tenkinimui (Almotairi, 2009). Neretais atvejais butent zmogiskasis faktorius lemia kritiniy sprendimy
priémima, ypac rysiy su klientais valdymo srityje, todél akivaizdu, kad jmonés darbuotojai ir valdybos

palaikymas yra vienas kertiniy sékmés faktoriy (Rahimi, 2017).

Treciasis CRM sistemos komponentas — procesai. Kaip jau buvo aptarta ankstesniame
poskyryje, CRM sistema susideda i§ daugelio jvairialypiy procesy, kuriy tikslas yra fokusuotis |
galutinj vartotoja. Vis délto, procesai, kurie turi tiesioginius saly¢io taskus su paciu klientu, turi biiti
prioritetizuojami. Anot autoriaus Mendoza, pagrindiniai CRM sistemos jgyvendinimo procesai turéty

buti marketingas, pardavimai ir klienty aptarnavimas (Mendoza, 2007).

Kalbant apie CRM sistemy kategorizavima, teorijoje yra i§skiriami trys CRM sistemy tipai
pagal tai, kuriame organizacijos lygmenyje ji yra pritaikoma — strateginis, operacinis bei analitinis
(Iriana, Buttle, 2006). Strateginiame lygyje CRM paskirtis yra sukurti j vartotojg fokusuoty
organizacijos kultira, kurios tikslas skirti jmonés resursus konkurenciniam pranaSumui sukurti per
geresnj klienty pazinimg. Tai pasireiSkia visuose bendrovés veiklos procesuose — tiek marketingo,
tiek pardavimy, tiek ir klienty aptarnavimo. Operaciniame lygmenyje CRM sistema atlieka daugiau
»pagalbininko* vaidmenj. Automatizavimo pagalba siekiama kaip jmanoma labiau optimizuoti darbo
eiga duomeny kaupime, sandoriy apdorojime bei kity procesy vykdyme (Rababah, Mohd, Ibrahim,
2011). Analitiniu poziiiriu CRM sistema nagrinéja turimus duomenis apie vartotoja (dazniausiai i$

operacinio lygmens) ir pagal tai didina verte vartotojui bei paciai organizacijai. Be to, pasitelkiant
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statistinés analizés metodus, tokius kaip duomeny gavyba (angl. Data Mining), pateikia informacija

apie vartotojy segmentus ar elgsenos ypatumus (Lun, Jinlin, Yingying, 2008).

2 Paveikslas

CRM sistemy tipai ir jy saveika

Strateginis CRM Operacinis CRM

Strategijy kiirimo procesai: o
- Skirtingy kanaly

Verslo strategijos : ; )
integravimo procesai

Klienty strategijos

Vertés kiirimo procesai
 : !
Analitinis CRM

Informacijos valdymo procesai

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Rababah, Mohd, Ibrahim, 2011.
1.3 CRM sistemos teikiama nauda verslo subjektams

CRM sistemy teikiama nauda ir potencialas, eksperty nuomone, yra neabejotinas. Todél
siekiant geriau suprasti, kokios yra realios Sios informacinés sistemos galimybés, toliau bus
apzvelgiami pagrindiniai CRM sistemos pranasumai dviem pjtviais — i$ organizacijos perspektyvos

bei i§ vartotojo.

Organizacijai teikiama nauda. CRM sistemos suteikia galimybe organizacijoms efektyviai
rinkti informacija apie vartotojus, jy elgsenos ypatumus ir galimus lukes¢ius. Kadangi visa
informacija yra nuolat atnaujinama, sistemos naudotojas matys pacius naujausius bei aktualiausius
duomenis, kas leidZia priimti geresnius sprendimus (Rushforth, 2007). Pastovus informacijos
rinkimas turi tiesioging jtakg jmonés finansiniams rodikliams — CRM sistemy pagalba organizacija
geba nuspéti, ko ateityje norés vartotojas, o tai salygos jo lojaluma tam paciam produktui ar paslaugai
(Greenberg, 2004). CRM sistema yra labai naudinga ne tik esamy klienty islaikymui, bet ir naujy
paieskai. Si informaciné sistema leidzia efektyviau identifikuoti tiksling auditorija, kuri potencialiai

galéty susidométi jmonés sitilomu produktu ar paslauga (Richards, Jones, 2008).
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Vartotojui teikiama nauda. Zvelgiant i§ kitos perspektyvos, efektyvus CRM sistemos
pritaikymas turi didziulg jtaka ir produkto vartotojui. Visy pirma, labiau personalizuota produkty bei
paslaugy pasitla (Jones, 2005). Kitas svarbus aspektas — Zenkliai sklandesné komunikacija
skirtinguose pardavimy kanaluose. Déka pagristo segmentavimo reikiama informacija pasieks
atitinkama vartotojy grupe jiems patogiausiais komunikacijos $altiniais (Tanner, 2005). Tiek klientui,
tiek pacCiai organizacijai yra labai svarbus grjztamasis rySys. CRM sistema atveria galimybes atrasti

efektyviausius kanalus, kuriais vartotojas gali pasidalinti savo patirtimi (Pan, 2005).

Autorés Girchenko, Ovsiannikova, Girchenko (2017) susistemino visus CRM sistemos
naudos $altinius verslo procesams ir i$skyré pagrindinius aspektus: CRM sistema sumazina kliento
pritraukimo savikaing, automatizuoja veiklos procesus, padidina klienty iSlaikymo efektyvuma,
leidzia tiksliau atlikti pardavimy prognozes, pagerina klienty aptarnavima, daro teigiamga jtakg klienty
pasitenkinimui, supaprastina jmonés valdyma, daro pozityvia jitakg naudotojy tarpusavio santykiams,

stiprina santykius su vartotojais, palengvina patj klienty valdymo procesa.

Taip pat autorés pateiké statistinius duomenis, kurie parodo CRM sistemos daromg jtakg

verslo subjektams:

e 74% naudotojy tikina, kad CRM sistema pagerino prieigg prie kliento duomeny;
e CRM sistema didina pardavimus 29%;

e CRM sistema 27% pagerina klienty islaikyma;

e CRM sistema padeda sumazinti pardavimy ir marketingo i$laidas 23%;

e CRM sistema didina prognoziy tikslumg 42%;

e CRM sistema gali pakelti pelno rodiklius vienam pardavéjui iki 41%;

e 75% jmoniy neuzsiima potencialiy klienty auginimu, jiems tai atlieka CRM sistema.

Turbtit geriausiai CRM sistemy teikiamg naudg apibendrina praktiné situacija rinkoje - 91%
organizacijy, turin¢iy 10 daugiau darbuotojy, naudoja CRM sistemas. Be to, prognozuojama, kad
CRM sistemy metinis augimo koeficientas (angl. Compound annual growth rate - CAGR) sieks
10.6% 2021-2028 — yjy mety periode (Grand View Research, 2021).
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3 Paveikslas

CRM rinka ir jos tendencijos JAV

l JAV rysiy su klientais valdymo rinka pagal taikymo srit, 2016-2028 (USD mird)

18.4
16.9

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028
B Klienty aptarnavimas § Klienty patirties valdymas CRM analitika W Marketingo optimizavimas
B Pardavimy avtomatizavimas [ Soc. medijos stebéfimas E Kita

Saltinis: Grand View Research, 2021

Skyriaus apibendrinimas

Apibendrinant galima teigti, kad CRM sistema néra vien tik jrankis valdyti susistemizuotus

klienty duomenis. Tai visuma technologijy, organizacijoje dirban¢iy Zmoniy ir jmongje jdiegty

procesy, kurie kartu sgveikaudami sudaro j klienta orientuota organizacijos kultiira.

Sios informacinés sistemos pritaikymas leidZia verslo subjektui efektyviai valdyti klienty

duomenis, naudoti juos esamy klienty iSlaikymui bei naujy paieSkai. Kadangi CRM sistema daro

tiesioging jtaka strateginio lygmens jmonés sprendimams, tinkamas jos naudojimas leidZia bendrovei

gerinti finansinius veiklos rodiklius ir tokiu biidu didinti savo konkurencinj prana§uma. Zvelgiant i$

kitos pusés, vartotojas déka teigiamo CRM sistemos poveikio gauna labiau personalizuotg pasiila,

geresn¢ komunikacijg bei aptarnavimg.
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2. CRM SISTEMOS EFEKTYVUMO PROBLEMATIKA

Teoriniame lygmenyje CRM sistemy potencialas yra neabejotinas — Siuolaikiné verslo aplinka
yra labai stipriai orientuota j vartotoja, todél informaciniy sistemy pagalba rys$iy su klientais valdymo
kontekste atveria naujas galimybes. Vis délto, praktikoje galima pastebéti, jog neretai CRM sistemy
diegimo projektai baigiasi nes¢kmingai arba neatne$a numatyty rezultaty. Sioje darbo dalyje bus
aptariami pagrindiniai CRM sistemy sékme lemiantys veiksniai, kokios yra dazniausios klaidos bei

kaip reikty jvertinti jau jmong¢je esama rysiy su klientais valdymo sistema, siekiant jg patobulinti.
2.1 Idiegtos CRM sistemos vertinimas

Verslo subjektai, kurie jau taiko j vartotoja orientuotg strategija ir naudoja rysiy su klientais
valdymo sistemas, gali bet kada jsivertinti Sios informacinés sistemos teikiama poveikj organizacijai
ir atitinkamai stebéti pokycius. Zvelgiant j moksling literatiira, ios srities autoriai pateiké kelis
skirtingus budus, kaip galima jvertinti bendrovés vykdomg CRM ir taip pasverti jos teikiamg nauda

(arba nepateisintus lukescius).

CRM sistemos, kaip ir bet kurios kitos informacinés sistemos, vienas i§ pagrindiniy tiksly yra
imonés veiklos procesy optimizavimas. Venkatraman (1991, 1994) pasitlytame modelyje

skaiciuojamas informaciniy sistemy poveikis verslo subjektui pagal veiklos procesy optimizavimo
lygi.

Nezinojimas. Organizacija neturi aiSkios kryptingos strategijos, informaciné sistema yra
naudojama padrikai, néra vykdoma atitinkama priezitira. Siame lygyje informaciné sistema visigkai

neiSnaudojama ir nepatenkina likesciy.

Automatizavimas. Jmonéje mechaninis ir pasikartojantis darbas pakeistas | automatizuotus
mechanizmus, ta¢iau tik operaciniame lygmenyje. Tai reiskia, kad veiklos procesai yra i§ dalies

optimizuoti, bet jie néra strateginio lygmens ir neturi reikSmingos jtakos organizacijos lygmeniu.

Integracija. Siame lygmenyje galima jZzvelgti skirtingy procesy integracijos poZymius,
bendros IT sistemos uzuomazgas tarp skirtingy departamenty. Rutininiai mechanizmai pakeisti |

automatizuotus, atsiranda poveikis sprendimy priémimui.
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Transformacija. Optimizuojami ne tik veiklos mechanizmai, bet ir patys verslo procesai,
keiciasi visos bendrovés saveika. Pagrindinis tikslas tampa ne veiklos pagreitinimas, o maksimalaus

efektyvumo uztikrinimas. Pastebimi kasty pokyciai visos organizacijos mastu.

Esminiai verslo pokyciai. PokycCiai organizacijos strateginiuose sprendimuose, organizacijos
kultiros transformacija, kuriami nauji verslo procesai integruojant skirtingas dimensijas. Kitais

zodziais tariant, maksimalus informacinés sistemos iSpildymas.
4 Paveikslas

IS poveikis verslo subjektui

Auksitas

Ciy lygis
/
4

p3
«

lo poky

|

‘ >

Zemas Teigiamas poveikis verslui  Aukstas

Saltinis: Venkatraman Informaciniy sistemy poveikis verslo procesams, 1991, 1994,

Kitas biidas jvertinti CRM sistemos efektyvy pritaikymg yra taikyti CRM rezultaty lentelés
(angl. CRM scorecard) metodg. Tai matavimo sistema, kurios tikslas jvertinti CRM strategijos ir
klienty pelningumo tikslus Zvelgiant i§ 5 perspektyvy — klienty segmentacija, klienty verte, klienty

pasitenkinimas, sgveika su klientais ir zinios apie klientg (Syafitri, Ibrahim, 2020).

Autoriai Kim, Suh, Hwang (2003) rezultaty lentelés pagrindu pasitlé modelj, kuris leidzia

jvertinti jmonés CRM sistema 4 perspektyvomis:

e Kilienty verté¢ — CRM sistemos pagrindu sukurta apfiuopiama arba netiesioginé klienty verte.
Siekiama ilgalaikiy kliento jsipareigojimy ir lojalumo.
e Klienty pasitenkinimas — organizacijos transformacija ir resursy paskirstymas taip, kad

pagrindinis tikslas biity galutinio vartotojo poreikiy tenkinimas.
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e Saveika su klientais — glaudaus bendradarbiavimo su vartotojais uztikrinimas per efektyvius
ir patogius komunikacijos Saltinius bei aptarnavima.

e Zinios apie klienta — duomeny apie vartotoja, jo poreikius ir likes¢ius efektyvus valdymas.
Geras klienty pazinimas leidzia kurti technologinius jrankius orientuotus j tikslinés auditorijos

nustatymg bei jy poreikiy tenkinima.
5 Paveikslas

CRM sistemy vertinimo modelis

CRM tikslo nustatymas

\Z

CRM strategijos nustatymas

<7 (" \
. . ] vartotojg orientuotas
PriezasCiy ir pasekmiy rysio analizé JQ .
3 5 vertinimas
|\
Perspektyvy ir matavimy vienety iSskyrimas ( )
Klienty verté pasife“:l?itr:?mas queika su Zinios apie k_Iientq
<7 (pelningumas (Klienty klleqtals__ (segmentavimas,
lojalumas) ' iSlaikymas, (komunikacijos duorT\enq
Efektyvumo analizé pritraukimas) vetdymas) avpimas]
\ J

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kim, Sun, Hwang, 2003.

Kaip matyti i§ $io modelio, vertinant CRM sistemg visy pirma svarbu iSryskinti kertinius CRM
sistemai keliamus tikslus ir pasirinktg strategija. Tik tuomet galima pereiti prie prieZasciy ir pasekmiy
ry$io analizés, kurios tikslas palyginti, kaip CRM vykdomi procesai su jimonés verslo tikslais (iprastai
pelno augimu ir konkurencinio pranaSumo didinimu). Galiausiai pasitelkiant 4 dimensijy j vartotoja
orientuota vertinimo skale gaunami duomenys, kurie véliau bus panaudojami darant iSvadas

efektyvumo analizés zingsnyje.
2.2 CRM sistemy Kkritiniai sékmés faktoriai ir veiksniai

Kadangi CRM sistemos savo komponentais yra labai kompleksiskos ir jvairialypés, Sios srities
mokslininkai pateikia skirtingus poziirius ] tai, kokiais kriterijais ar rodikliais turéty biiti matuojama

sistemos sékmé.
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Istoriniu zvilgsniu CRM sistemos vertinimo pradininkais galima laikyti autorius DeLone ir

McLean. Nors jy pateiktame modelyje yra kalbama apie informacines sistemas bendraja prasme, rysiy

su klientais valdymo sistema patenka j Sig kategorija, todél modelio taikymas yra galimas.

6 Paveikslas

Informaciniy sistemy sékmés vertinimo modelis

Sistemos
kokybé

Informacijos
kokybé

—

>

Naudojimas

Naudotojo
pasitenkinimas

Saltinis: DeLone, McLean, 1992

.

Asmeninis
poveikis

/

Organizacinis
poveikis

Siame modelyje yra du pagrindiniai faktoriai — sistemos kokybé ir informacijos kokybé. Jie

abu daro tiesioging jtaka tiek paciam sistemos naudojimui, tiek ir jos naudotojui. Sékmingas

pritaikymas galiausiai pasireiSkia individualiu poveikiu jmoné¢je esantiems darbuotojams bei

organizaciniu poveikiu strateginiame lygmenyje.

DeLone ir McLean modelio pagrindu autoriai Sedera ir Gable pateiké konkrec¢ius rodiklius

kiekvienai kategorijai jvertinti (Sedera, Gable, 2004):

1 Lentelé

Informacinés sistemos vertinimo rodikliai

Sistemos kokybé

Informacijos kokybé

Asmeninis poveikis

Organizacinis poveikis

Lengva naudoti

Prieinamumas

Mokymasis

Imongs islaidos

Lengva iSmokti

Panaudojimo

Situacijos suvokimas

Kolektyvo poreikiai

galimybeés
Reikalavimai Supratimas Sprendimy Sanaudy mazinimas
naudotojui efektyvumas
Sistemos funkcijos Aktualumas Produktyvumas Bendras
produktyvumas
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Kylantys rezultatai

Sistemos tikslumas Formatas
Lankstumas Glaustumas
ISmanumas

Integracija

Pritaikymas

Padidé¢jes pajégumas
E-valdzia

Poky¢iai verslo
procesuose

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Sedera, Gable, 2004.

Autoriy Payne ir Frow teigimu, CRM sistemos s¢kmé priklauso nuo 4 kertiniy veiksniy

(Payne, Frow, 2006):

1. CRM parengties jvertinimas — audito forma atliekamas patikrinimas, kurio tikslas jmonés

vadovams jvertinti pasirengimg CRM sistemos diegimui bei tuo paciu perzvelgti bendrovés
situacijg kity jmoniy kontekste.

CRM pokyciy valdymas — tinkamas sistemos pritaikymas bendroveje daro tiesioging jtaka
imonés organizacinei kultirai ir strateginiam poziiiriui, todél labai svarbu efektyvus pokyc¢iy
valdymas vykdant integracijos procesa.

CRM projekto valdymas — sékmingi CRM sistemos diegimo projektai tenkina tikslus,
kylancius 1§ bendry jmonés tiksly. Todél siekiant uztikrinti bendrg verslo strategija biitina
eiga.

Darbuotojy skatinimas — darbuotojy svarba jmonés veiklos procesuose yra neabejotina.
Sékminga CRM sistemos integracija bei jos valdymas néra jmanomi be maksimalaus

kolektyvo indélio ir jy kompetencijy.

Autoriai Khlif ir Jallouli, savo ruoztu, CRM sistemos s¢kmés veiksnius suskirsté | tris lygius

— pirmasis (CRM sistemos sékmés faktoriai), antrasis (vidiné sékmé) ir treciasis (iSorin¢ sékmée)

(Khlif, Jallouli, 2014).

Pirmasis lygmuo (technologiniai faktoriai — sistemos kokybé). Tam, kad sistemos naudotojas

galéty iSgauti maksimalius rezultatus, CRM sistema visy pirma turi buti technologiSkai aukstos

kokybés. Kai kuriy mokslininky teigimu, sklandus sistemos veikimas, placios panaudojimo

galimybés bei lengvas naudotojo prisitaikymas yra pamatas sekmingam §ios informacinés sistemos

integravimui (Grover, 1996). Technologiskai gerai iSvystyta CRM sistema yra patogi naudoti su ja

dirbantiems organizacijos darbuotojams, o tai salygoja geresnj jy jsitraukimg j jmonés vykdoma
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veiklg bei savo darbiniy funkcijy atlikimg. Tokiu btudu organizacijoje vyrauja efektyvus darbo
paskirstymas, auks$tesnis produktyvumas, kuris galutiniame rezultate atne$a geresnius Vveiklos

rodiklius (Roh, 2005).

Pirmasis lygmuo (Zmogiskieji faktoriai — orientacijq j vartotojg). Kalbant apie rySiy su
klientais valdyma, | klientg orientuota organizacijos kulttira yra butina salyga. Tai reiskia, kad visa
bendrovés vykdoma veikla turi suktis aplink vartotoja, jo poreikius ir santykiy stiprinimg (Van
Bentum, Stone, 2005). Kitais zodziais tariant, pagrindinis jmonés tikslas yra nustatyti savo tiksling
auditorijg (potencialy vartotoja), atpazinti jo poreikius, prisitaikyti prie jy ir taip jgyti konkurencinj
pranaSuma pries kitus rinkoje esancius dalyvius (Saxe, Weitz, 1982). Panasaus pozitrio laikosi ir
autoriai Sin, Tse, Yim (2005) — anot jy, svarbiausiy klienty prioritetizavimas yra bene svarbiausia

saglyga visame rysiy su klientais valdymo koncepte.

Antrasis lygmuo (klienty pasitenkinimas). Sékminga CRM sistemos integracija uZztikrina
geresne klienty duomeny sklaidg visos organizacijos mastu, o tai daro tiesiogine jtaka geresniam
sprendimy priémimo procesui (Ryals, 2005). Kadangi organizacijos kulttira yra orientuota bitent |
vartotojg, atitinkamai geresnis sprendimy priémimas pasireiSkia did¢janciu klienty pasitenkinimu.
Autoriaus Fornell teigimu, klienty pasitenkinima reikéty suprasti kaip visuma tg salygojanciy veiksniy
— kliento jZvelgimas, tinkamas jo jvertinimas ir galiausiai paties vartotojo reakcija j produkto ar

paslaugos panaudojimo patirtj (Roh, 2005).

Treciasis lygmuo (pelningumas). Iprastai bet kokio tipo organizacijos investicijy sekmé yra
matuojama lyginant finansiniy rezultaty rodiklius pries§ poky¢ius ir po jy. Kalbant apie CRM sistemas,
vertinami ne pelno rodikliai, o pats jmonés geb¢jimas generuoti disponuojamas pajamas. Praktikoje
tai reiSkia nuolat augantis naujy klienty skaicius bei dél ankstesniame lygmenyje aptarto klienty
pasitenkinimo did¢jantys vartotojy lojalumo rodikliai (Roh, 2005). Kita vertus, esamy klienty
iSlaikymas bei pastovus naujy augimas tiesiogiai atsispindi jmonés finansiniy rezultaty rodikliuose,
todéel galima teigti, kad CRM sistemos sekme galima pamatuoti Zvelgiant j skaicius ataskaitose prie$

ir po sistemos diegimo.
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7 Paveikslas

CRM sistemos sekmeés faktoriy modelis

Seékmes faktoriai Vidiné sekme ! [Soriné sékme

Sistemos Klienty

Orientacija 1
Jat — kokybé ____» |pasitenkinimas

) Pelningumas
vartoto)q

&

Saltinis: Khlif, Jallouli, 2014.

Zvelgiant | modelj galima pastebéti, kad visi jame esantys elementai yra susije tarpusavio
ry$iais ir yra priklausomi vienas nuo kito. Visos organizacijos orientacija ] vartotoja daro tiesioging
itaka tiek sistemos kokybei, tiek klienty pasitenkinimui, tiek ir pelningumui. Be to, egzistuoja ir
netiesioginis rySys — susidarius grandinei vienas kitg jtakojanciy veiksniy, orientacija j vartotoja daro
netiesioging jtaka pelningumui (per tiesioging klienty pasitenkinimo jtakg pelningumui). Sistemos
kokyb¢ tiesiogiai veikia klienty pasitenkinimg, o pelningumg tiesiogiai ir netiesiogiai. Klienty

pasitenkinimas taip pat daro tiesioging jtakg pelningumui.

Almotairi (2009) atlikto mokslinio tyrimo metu susistemizavo visy autoriy pateikiamus CRM
sistemos integracijos sekmes veiksnius ir i§skyre pagrindinius 10 faktoriy pagal tai, kaip daznai jie

minimi skirtinguose literatiros Saltiniuose ir ar siejasi su pagrindinémis nesékmiy priezastimis.

Pagrindiniai CRM sistemos sékmés veiksniai — (1) valdzios parama ir jsitraukimas, (2)
tinkamas CRM strategijos nustatymas, (3) efektyvus duomeny valdymas, (4) organizacijos kulttiriniai
poky¢iai, (5) organizacijos struktiiriniai ir procesy poky¢iai, (6) IT sistemy kokybé, (7) motyvuotas ir
kompetentingas darbuotojy kolektyvas, (8) klienty jsitraukimas ir komunikacija, (9) stebé¢jimas,
matavimas ir griztamojo rysio uztikrinimas dirbant su sistema, (10) skirtingy bendrovés departamenty

integracija.

Visi CRM sistemos s¢kmes faktoriai savo prigimtimi tiesiogiai ar netiesiogiai yra susij¢ su
Sios informacinés sistemos komponentais — technologija, zmonés ir procesai (Mendoza, 2007). Biitent
todel anksciau iSskirtus s€kmés veiksnius galima suskirstyti i Sias 3 kategorijas:
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2 Lentelé

CRM sistemos sékmeés veiksniy ir komponenty rysys

Valdzios parama ir jsitraukimas +

Tinkamas CRM strategijos nustatymas + +
Efektyvus duomeny valdymas + +
Organizacijos kultiiriniai poky¢iai + +
Organizacijos struktiiriniai ir procesy pokyciai +
IT sistemy kokybé +

Motyvuotas ir  kompetentingas  darbuotojy | +

kolektyvas

Klienty jsitraukimas ir komunikacija + + +
Steb¢jimas, matavimas ir griztamojo rySio +

uztikrinimas dirbant su sistema

Skirtingy bendrovés departamenty integracija + +

Saltinis: Almotairi, 2009.

Apibendrinant apzvelgta literatlira galima teigti, kad CRM sistemos sékminga integracija
priklauso nuo daugelio veiksniy, kuriuos galima grupuoti pagal jy koreliacija su pacios sistemos
komponentais. Siekiant efektyvaus sistemos pritaikymo, pati technologija turi bati patogi naudoti,
pateikiami rezultatai nesunkiai suprantami bei pritaikomi. Zmogiskasis faktorius taip pat be galo
svarbus — valdzios parama, maksimalus kolektyvo jsitraukimas bei klienty pasitenkinimo
uztikrinimas yra biitini siekiant uztikrinti sékmingg rysiy su klientais valdymg. Galiausiai pokyciai
organizaciniu lygmeniu (kultiriniai pokyciai, skirtingy departamenty integracija) suformuoja

strateging kryptj, orientuotg j galutinj vartotoja ir jo poreikiy tenkinima.
2.3 CRM sistemos nesékmingo realizavimo prieZastys

Remiantis statistikos duomenimis, net 65 procentai CRM sistemos integravimo projekty
baigiasi nes¢kme (Kim, Pan, 2006). Nepaisant to, kad CRM sistemos kritiniy sékmés faktoriy
metodologija yra salyginai gerai i§vystyta teoriniu lygmeniu, praktikoje organizacijos susiduria su
tam tikrais i$Stikiais, kurie galutiniame rezultate nulemia ribotg rySiy su klientais valdymo sistemos
pritaikyma. Zvelgiant j moksline literatiira, galima pamatyti, kad autoriai pagrindines nesékmiy

prieZastis jZvelgia integracijos pirminiuose etapuose, taciau jy pasitaiko ir kitose stadijose.
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Autoriaus Day teigimu, pagrindiné CRM sistemos diegimo klaida yra pernelyg siauras ir
pavirSutiniSkas strateginis planavimas dar iki sistemos integravimo pradzios (Day, 2000). Panasios
pozicijos laikosi ir autoriai Jain, Jain, Dhar (2007) — organizacijos nenustato aiskiy sistemai keliamy
tiksly, dél to pasirenkami ne patys tinkamiausi technologiniai jrankiai, dirbama ne su tiksliniais
klienty duomenimis. Be to, autoriai pabrézia, kad bendrovés nesugebéjimas tinkamai suderinti
zmogiskyjy istekliy su vykdomais procesais uzkerta kelig s¢kmingam CRM sistemos integracijos

rezultatui.

Ankstesniame skyriuje buvo paminéta, kad vienas iS rySiy su klientais valdymo sékme
lemianciy veiksniy yra jmonés gebéjimas transformuoti veiklos resursus ir sukurti j klientg orientuota
organizacing kultiirg. Autorius Maselli (2001) bendrovés nesugebéjima sukurtj j klientg orientuota

politikg vadina vienu pagrindiniu faktoriu, lemian¢iu nes¢kminga CRM sistemos diegimo procesa.

Kai kurie autoriai pastebi, kad darbuotojy nenoras arba ribota kompetencija dirbant su
paciomis naujausiomis technologinémis priemonémis taip pat daro stiprig jtaka CRM sistemos
s¢kmingam integravimui (Crosby, 2002; Kavanagh, 2003). Kity mokslininky teigimu, psichologinis
zmogiSkyjy iStekliy faktorius yra kertinis — jei darbuotojy kolektyvas néra maksimaliai jsitraukes i
sistemos naudojima, jos pritaikyma esamy ir naujy klienty poreikiy tenkinimui, tuomet galutiniame

rezultate bus matomas nepatenkinamas poveikis (Mack, Mayo, Khare, 2005).

Forsyth (2001) atliktame tyrime buvo apklausta 700 bendroviy dél nesékmingos CRM
sistemos diegimo problematikos ir atlikus duomeny analiz¢ buvo iSskirtos Sios pagrindinés priezastys:
29% dél organizaciniy pokyciy, 22% de¢l jmonés organizacinés kulttiros negeb¢jimo prisitaikyti, 20%
deél riboto suvokimo apie pacia CRM ir 6% dél prasty igudziy vykdant rysiy su klientais valdymo

procesus.

Nguyen (2007) pastebéjo, kad neretai CRM sistema nepateisina likesc¢iy dél to, kad
organizacijos dalyviai tikisi greity rezultaty dar pacioje integravimo pradZioje. Taip pat autorius
pazymi, kad nes¢kme gali lemti nesuderinta CRM strategija su bendromis jmonés strategijomis bei

per didelis démesys investicijy atsiperkamumui.

Autorius Kale (2004), kalbédamas apie pagrindines nes¢kmingo CRM diegimo priezastis,
18skyré 7 esminius faktorius, kuriuos prilygino krik§Cioniy pasaulyje naudojamam terminui ,,7

mirtinos nuodémés* (angl. 7 deadly sins).
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8 Paveikslas

Nesékmingo CRM sistemos integravimo priezastys

7 CRM suvokiamas tik kaip technologinis jrankis
nesekmingo
CRM Nepakankama orientacija j vartotojg
sistemos

mte.gfame Netinkamas kliento vertés nustatymas
priezastys

Per mazas palaikymas is vadovybés

Pokyciy valdymo svarbos nesuvokimas

Nesugebéjimas tinkamai performuoti verslo procesus

Duomeny gavybos ir duomeny integravimo sunkumy nuvertinimas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Kale, 2004.

CRM suvokiamas tik kaip technologinis jrankis. Kaip ir buvo paminéta ankstesnése darbo
dalyse, CRM sistemg sudaro ne vien programinés jrangos diegimas — tai visuma procesy, kuriy tikslas
naudojant ZmogiSkuosius iSteklius ir technologinius jrankius sukurti j klienta orientuotg organizacijos

kultiirg ir kryptingg veiklos resursy paskirstyma.

Nepakankama orientacija j vartotojq. Kadangi viso ry$iy su klientais valdymo tikslas yra
atpazinti vartotoja, jo poreikius ir atitinkamai prie jy prisitaikyti, tik dalinis resursy fokusavimas i

savo klientus yra nepakankamas.

Netinkamas kliento vertés nustatymas. CRM sistema 1§ esmés yra orientuota ne  trumpalaikj
klienty pritraukima, bet i ilgalaikius strateginius rezultatus. Todél netinkamas ilgalaikés kliento vertés

nustatymas lemia nes€¢kmingg sistemos integracijg.

Per mazas palaikymas is vadovybés. Kryptingas organizacijos veikimas prasideda nuo
virSutiniy hierarchijos sluoksniy — minimalus vadovybés palaikymas ar jsitraukimas salygoja ir paciy

sistemos naudotojy ribota indél;.
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Pokyciy valdymo svarbos nesuvokimas. PokycCiy valdymas yra be galo svarbi CRM sistemos
integracijos dalis. Ne visada diegimo procesas vyksta sklandziai pagal numatytg plang, todél atsainus

poziiiris ] pokyc¢iy valdyma gali sugriauti visg sistemos integracija.

Nesugebéjimas tinkamai performuoti verslo procesus. CRM sistemos diegimas reikalauja
poky¢iy ir kituose organizacijos aspektuose. Tai reiskia, kad nesugebéjimas tinkamai visko suderinti

daro neigiamg jtakg CRM iSpildymui.

Duomeny gavybos ir duomeny integravimo sunkumy nuvertinimas. Nepaisant sparciai
pazengusiy technologijy, imonés vis dar turi skirti didelj démesj duomeny kokybei ir jy iSgavimo

problematikai. Atmestinas poziiiris sglygoja duomeny netikslumus bei ribotg jy pritaikyma.
2.4 CRM sistemos skirtinguose sektoriuose

CRM sistema dél savo universalumo yra naudojama i§ esmés visuose verslo sektoriuose, kurie
gamina tam tikrg produktg ar teikia paslaugas ir turi savo vartotojus. Kiekvienas verslo sektorius turi
savo specifika, kas lemia skirtingus lukescius ir akcentus diegiant rySiy su klientais valdymo sistema.
CRM sistema gali buti sékminga tik tuomet, kai ji yra tinkamai pritaikyta prie vykdomos veiklos.
Todé¢l toliau bus apzvelgiami skirtingi verslo sektoriai ir tai, koki vaidmenj juose atlieka rySiy su

klientais valdymo sistemos.

Automobiliy industrija. Tiek naujy automobiliy prekyboje, tiek panaudoty, prekybininky
tikslas yra pazinti tiksling auditorijg kiekvienam modeliui ir stengtis nukreipti savo resursus biitent j
juos. Kadangi automobiliai yra daug finansiniy iStekliy reikalaujantis pirkinys, vartotojai neretai
naudojasi banko paskolomis. CRM sistemy pagalba automobiliy prekiautojai per bankus gali kaupti
duomenis apie klienty finansinius pajégumus ir pagal tai juos segmentuoti. Galutiniame rezultate

kiekvienas vartotojas gaus labiau j jj orientuotus pasitilymus (Hansenmark, Albinson, 2004).

Kitas pritaikymo aspektas — automobiliy aptarnavimas ir remontas. CRM sistemose yra
kaupiama informacija apie kiekvieno kliento automobilj, jo biikle po kiekvieno aptarnavimo. Todél
savalaikiai priminimai apie buitinybe atlikti periodj aptarnavima ar reikiamy daliy greitas pristatymas

didina klienty pasitenkinima (Cacioppo, 2000).

Plataus vartojimo prekés. Kadangi plataus vartojimo prekiy rinka yra viena dinamiskiausiy,
kova dél konkurencinio prana§umo yra Zenkliai didesné lyginant su kitais sektoriais. Zvelgiant i§

strateginés perspektyvos, duomenys apie vartotojy elgsenos ypatumus padeda priimant sprendimus

24



dél naujos parduotuvés lokacijos, naujy klienty pritraukimo ar esamy iSlaikymo teikiant specialius

pasitilymy rinkinius (DeMarzio, Donofrio, O‘Neill, 2011).

CRM sistemos $io sektoriaus verslo subjektams taip pat padeda geriau suprasti savo vartotoja,
identifikuoti jo poreikius ir atitinkamai greitai j juos reaguoti — kokios produkto savybés nulemia
kliento sprendimg pirkti ar nepirkti, kurioje parduotuvés vietoje yra geriausia padéti atitinkamus
produktus, kaip kainos veikia jy pasirinkima (Rubin, 2001). Tai reiskia, kad Siame sektoriuje rySiy su
klientais valdymo sistemos tikslas yra kaip jmanoma greiciau nuspéti vartotojo veiksmus ir pagal juos

prisitaikyti.

Pramoné. Pramonés sektoriuje daznu atveju prekyba vyksta B2B (verslas-verslui) formatu,
todel galutinis vartotojas yra ne individas, bet kita organizacija. Tokiame verslo modelyje santykiai
su klientais jprastai uzmezgami ilgam periodui, todél CRM sistemos tikslas yra ne vien padéti surasti
klientg bei jj iSlaikyti, bet ir palaikyti rysius po pirkimo vykdant papildymus, nuolatinj aptarnavimag
ar profilaktines patikras (Zeng, Wen, Yen, 2003).

Taip pat pramonés sektoriuyje CRM sistema uztikrina sklandy ir nenutrikstant; tiekimo
grandinés procesa. Sios sistemos déka verslo subjektai gali sujungti gamintojus, tiekéjus ar kitus

gamybos ciklo tarpininkus ir taip valdyti visg gamybing eiga (Makatsoris, Chang, 2008).

Viesasis sektorius. Kalbant apie valdzios jstaigas, tam tikra prasme galima teigti, kad jos
rinkéjai (pilieciai) gali buti suprantami kaip vartotojai, kuriy poreikius reikia tenkinti. Tai sudaro
pagrinda diegti rySiy su klientais (pilieciais) valdymo sistemg. Tiesa, prieSingai nei verslo sektoriuje,
¢ia pagrindinis tikslas ne atpaZinti potencialiai pelningiausius klientus, bet suprasti pilieCiy likes¢ius
ir vykdyti ] tai orientuotg politing strategija (Rocheleau, 2002). Be to, kadangi valstybés tarnautojai
turi prieigg prie zmoniy asmeniniy duomeny, jie gali pasitilyti konkre¢iam asmeniui personalizuotg

informacijg ar nustatyti potencialiai kilsian¢ias problemas (O‘Looney, 2002).

Autorius Schellong (2005) savo moksliniame darbe pateiké modelj, kuris apibiidina rySiy su

klientais valdymo sistemos koncepta vieSajame sektoriuje.
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9 Paveikslas

CRM viesajame sektoriuje

Pilietis kaip viesujy paslaugy vartotojas

Viesojo sektoriaus procesy suvokimas

Reikiamy IT sistemy kirimas

Naujy bendradarbiavimo galimybiy paieska

Naujy viesyjy paslaugy kiirimas ir pilie¢iy
itraukimas

Pilietis suprantamas kaip vartotojas ir rysiy
su pilie¢iais valdymo sistemos diegimas

Saltinis: Schellong, 2005.

Aukstyjy technologijy sektorius. PanaSiai kaip ir plataus vartojimo prekiy sektoriuje,
aukstosios technologijos taip pat pasizymi aukStu dinamikos lygiu. Kalbant bendrgja prasme
technologijos yra kuriamos atsizvelgiant | Zmoniy poreikius, todél CRM sistemy pagalba
identifikuojant vartotojy keliamus liikesCius, teikiant jiems personalizuotus pasiilymus yra

neabejotina.

Zvelgiant i§ komunikacijos perspektyvos, aukstyjy technologijy jmonés nuolat iesko kanaly,
kaip efektyviai pristatyti savo naujus produktus, jy funkcijas, pritaikymo galimybes kasdieninio
naudojimo kontekste. CRM sistema atpazista efektyviausius komunikacijos $altinius, kad kiekvienas
tikslinés auditorijos vartotojas gauty reikiamg informacijg jam patogiausiu biidu ir taip stiprins

konkurencinj pranaSuma.

Kelioniy industrija. Turizmo verslo sektoriuje vyraujantis globalizacijos reiskinys vercia
verslo subjektus atlikti i§samig analiz¢ apie kiekvienos Salies kultiirinius skirtumus bei tradicinius
ypatumus. Be to, daznu atveju pasiilymai vartotojams biina su visomis iSlaidomis (kelioné,
apgyvendinimas, maitinimas, pramogos, draudimas bei kiti elementai), todél reikalingas labai

personalizuotas vartotojo pazinimas (Rani, Babu, 2015).
Autoriai taip pat iSskyré esminius turizmo sektoriaus CRM sistemos reikalavimus:

e Suprasti vartotojo kokybés prioritetus;
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e Tvarkyti klienty duomenis vienoje duomeny baz¢je ir sekti jy tendencijas;
e Sukurti savitarnos galimybes;
e UZtikrinti aptarnavimag 24/7;

e Suteikti galimybe pateikti grjztamajj rysj ar nusiskundimus.

Sveikatos jstaigos. Sveikatos apsaugos sektorius yra vienas jautriausiy dél to, kad vartotojas
naudoja paslaugas, tiesiogiai susijusias su jo sveikata. Biitent tod¢l Sios srities vartotojai yra ypatingai
linke rinktis paslaugos teikéja pagal savo ankscCiau turétg patirt] (Elleuch, 2008). Teigiama patirtis
medicinos jstaigose priklauso nuo daug faktoriy — démesys pacientui, aptarnavimas, pati jstaigos
infrastruktira, dirbantis personalas. CRM sistemos vaidmuo yra uZztikrinti, kad gydytojai turéty visa
reikalingiausig informacija apie pacientg ir galéty suteikti atitinkamg pagalbg. Be to, sveikatos
klausimais individas tikisi gauti paslaugas kaip jmanoma greiciau, todél CRM sistemos pagalba

sparciau vykstantys procesai leidzia sveikatos organizacijoms tg uztikrinti (Chhangani, 2013).
2.5 CRM sistemuy specifika ,,FinTech* sektoriuje

Siame moksliniame darbe tyrimo objektas yra ,,FinTech“ sektorius bei jame veikiancios
taupymo ir investavimo jmongs. Biitent todél labai svarbu apibréZzti pacia ,,FinTech sgvoka, apzvelgti
dabartines tendencijas iSoriniy veiksniy kontekste, jvertinti galimy poky¢iy prognozes ir apibudinti

taupymo ir investavimo jmoniy specifika, ypatingai i$ klienty valdymo srities perspektyvos.

IstoriSkai, naujausios technologijos visuomet tur¢jo didele jtaka finansy sektoriui, taciau
pastaryjy 10 — ies mety paZzanga jgavo nejtikéting pagreitj. Tai suteiké pagrinda susiformuoti naujam
ekonominiam ,,fenomenui“ — ,,FinTech* (Goldstein, Jiang, Karolyi, 2019). Milziniska ,,FinTech*
sektoriaus potencialg puikiai pavaizduoja ,,The Brainy Insights* atlikto tyrimo (2021) rezultatai —
prognozuojama, kad 2022-2030 — yjy mety periode ,,FinTech* sektorius iSaugs daugiau nei 8 kartus
(26,2 procenty augimas kasmet). Situacija Lietuvoje taip pat rodo pozityvius Zenklus. ,,Findexable*
sudaryto ,,FinTech* reitingo (2021) deSimtuke Lietuva ir toliau i§laiko savo auksta pozicija, o tai jrodo
apie vis labiau augancig sektoriaus brandg, kurj nulémé tinkamas palaikymas 1§ valdzios institucijg ir
geras prisitaikymas prie iSoriniy veiksniy, tokiy kaip pasaulin¢ pandemija. Asociacijos ,,Fintech Hub
LT* vadoveés Vaivos Amulés teigimu, 2021 — iais metais Sio sektoriaus jmonés fiksavo rekordines
paslaugy eksporto apimtis, tod¢l galima drgsiai teigti apie ,,FinTech® jmoniy sugebéjimg lanksciai

prisitaikyti teikiant finansines paslaugas pandemijos laikotarpiu.
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Supaprastintai galima teigti, kad ,,FinTech* sgvoka yra naudojama apibiidinti bet kokias
naujoves, susijusias su tuo, kaip jmonés siekia pagerinti finansiniy paslaugy teikimo procesa Ir patj jy
naudojimg (Mention, 2019). IS pradziy tos naujovés buvo taikomos jvesties/iSvesties operacijy
spartinimui. Viena i8 tokiy pagrindiniy ,,FinTech* varomyjy jégy — skaitmenizacijos procesas. Anot
autoriaus Gobble (2018), sparciai augantys informacijos srautai, poreikis valdyti didelius duomeny
kiekius ir apdoroti jvairaus pobiidZzio operacijas 1émé Sio sektoriaus ,,sprogima*. Taciau pastaruoju
metu pastebimas pokytis — akcentuojama technologijy svarba | vartotojg orientuotos strategijos
jgyvendinimui (Alt, Beck, Smits, 2018). Si tendencija tampa vis ryskesné dél pacio ,,FinTech®
modelj investuotojams, ieSkoma tikslinés rinkos ir vyksta potencialiy klienty, kurian¢iy pridéting
verte, nustatymas (Lee, Shin, 2018). Visi Sie veiksniai saglygoja apie CRM sistemy svarbg jmonéms,

siekianc¢ioms jsitvirtinti ,,FinTech* verslo aplinkoje.

Kaip ir buvo aptarta ankstesnése dalyse, CRM sistemos efektyvus veikimas i§ esmés priklauso
nuo Siy pagrindiniy faktoriy — ] vartotoja orientuotos strategijos suformavimas, darbuotojy
isitraukimas, vadovybés jsitraukimas bei geras programinés jrangos pasirinkimas. Taciau norint jgyti
konkurencinj pranaSumg konkre¢ioje srityje, butina nuolat tobulinti rySiy su klientais valdymo
procesus konkre¢iomis priemonémis, ypac pasitelkiant technologinius jrankius. Ernstir Young (2014)
atlikto tyrimo metu buvo nustatyta, kad tradiciniai bankai dél savo konservatyvaus poziiirio ir léty
poky¢iy nesugeba atlikti reikiamy CRM poky¢iy. Tai atveria galimybes modernioms ,,FinTech*
imonéms Zengti ] rinkg pasitelkiant novatoriSkus verslo modelius bei technologinius jrankius, kurie
padeda geriau pazinti savo vartotoja sparciai besikei¢iancioje aplinkoje. Kotarba (2016) teigimu,
technologiné pazanga léme tai, kad organizacijos (finansings institucijos) nebeturi tokios reikSmingos
jtakos vartotojo sprendimams. Informacijos prieinamumas bei konkurenty gausa suformavo situacija,
kuomet klientas ar klienty grupé turi didesng¢ galia nei paslaugos teikéjas. Autorius iSskyré

pagrindinius poZymius, kurie parodo, kaip tai pasireiskia praktiniame kontekste:

e Vartotojai patys tampa produkto ar paslaugos kiiréjais — domisi ir renkasi i§ plataus gamintojy
pasirinkimo, teikia personalizuotas uzklausas, naudojasi palyginimo jrankiais.

e Klientai buriasi ] grupes, kuriose dalinasi geriausiais pasililymais, savo patirtimi bei
nuomonemis apie produkta.

e Vartotojai patys kelia reikalavimus dél nuolaidy, bonusy, tikisi sulaukti griztamojo rysio uz

savo lojaluma. Priesingu atveju renkasi konkurento teikiamg produkta ar paslauga.
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e Kilientai tikisi aukSciausios kokybés aptarnavimo bei Ziniy i§ tiekéjo, nes patys yra
pakankamai pasidoméj¢ apie perkamg produkta. Taip pat pastebima Zenkliai sumazéjusi
tolerancija klaidoms.

e Vartotojas yra linkes statyti | pirma vietg socialinius tiekéjo faktorius (ekologija, Zzmogaus

teisés), todél verslai yra priversti Kelti savo standartus atitinkamose srityse.

Tokia vartotojy elgsena tampa pernelyg kompleksiSska konservatyviems rySiy su Klientais
valdymo modeliams ir strategijoms, todél atsiranda poreikis turéti tokia CRM sistema, kuri galéty
realiu laiku nustatyti kliento poreikius, gebéti prisitaikyti prie jy ir taip suteikti konkurencinj

pranasuma dinamiskoje verslo aplinkoje.

Taupymo ir investavimo kategorija, savo ruoztu, ,,FinTech* sektoriuje yra sglyginai naujas ir
dar ne iki galo susiformaves darinys. Pats finansy sektorius bendraja prasme atlieka itin svarby
vaidmenj taupymo ir investavimo srityje, nes dabartingje rinkoje i§ esmés bet kuris fizinis asmuo,
galintis patvirtinti savo asmens tapatybe ir turintis 1€Sy, turi galimybe tiesiogiai arba per trec¢iuosius
asmenis investuoti | akcijas, obligacijas bei iSvestines finansines priemones ir taip uzdirbti savo
dabartiniams poreikiams ar kaupti santaupas atei¢iai (Hikida, Perry, 2019). Zvelgiant j dabartines
taupymo ir investavimo ilgalaikéje perspektyvoje tendencijas, pastebima, jog vidutinio JAV
gyventojo didZiaja dalj santaupy sudaro ne pinigai, bet tam tikros r§ies vertybiniai popieriai ar
kitokio tipo turtas (Beshears et al., 2018). Tokia vyraujanti praktika rodo augané¢ig Zzmoniy finansing
brandg ir atveria naujos rinkos galimybes tokio tipo ,,FinTech* jmonéms teikti savo paslaugas,
pritaikant aukStgsias technologijas. Dar viena taupymo ir investavimo sektoriaus augimo prieZastis —
nukrites pasitikéjimas tradiciniy banky sitilomomis paslaugomis (Hikida, Perry, 2019). ,,FinTech*
tipo jmonés geba pateikti lankstesnius pasitilymus, greita aptarnavimo laika ir jprastai paslaugy
mokesciai/tarifai yra Zenkliai maZesni lyginant su dauguma banky ar kity tradiciniy finansiniy
institucijy.

Skyriaus apibendrinimas

Apibendrinus visg apzvelgta moksling literatiirg, galima teigti, kad CRM sistemos efektyvus
pritaikymas priklauso nuo daugelio veiksniy. Visus faktorius i§ esmés galima suskirstyti j 3 grupes
pagal CRM sistemy komponentus — technologija, zmonés ir procesai. Technologiskai patogus
naudojimas, platus funkcionalumas ir lengvas pritaikymas derinant skirtingus procesus leidzia jmonei
geriau pasiekti norimus rezultatus diegiant CRM. Zmogiskieji istekliai taip pat atlicka svarby

vaidmen] — atitinkamas valdybos palaikymas skatina darbuotojy jsitraukimg dirbant su skirtingais
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sistemos komponentais. Efektyvus CRM procesy veikimas sukuria darniai veikianCig sistemg

skirtinguose lygmenyse ir leidzia pasiekti sé¢kmingus integracijos rezultatus.

Tiesa, praktikoje galima pastebéti, kad CRM projektai neretai baigiasi nesékme. Pagrindinés
to priezastys yra CRM sistemos suvokimas tik kaip technologinio jrankio procesams pagreitinti,
nepakankamas démesys resursy perskirstymui orientuojantis j klienta, ribotas vadovybés palaikymas

arba netinkamas pokyc¢iy valdymas.

Imonéms, kurios jau yra jsidiegusios CRM sistema, taip pat naudinga atlikti efektyvumo
nustatymo analizes. Siekiant efektyviai tg jgyvendinti praktikoje yra naudojami Venkatraman arba
rezultaty lentelés modeliai, kuriy tikslas jvertinti CRM sistemos poveikj verslo subjektui per

atitinkamy rodikliy ar procesy poky¢ius.
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3. CRM SISTEMOS EFEKTYVAUS PRITAIKYMO TAUPYMO IR
INVESTAVIMO ,,FINTECH“ JMONESE TYRIMO METODIKA

Tyrimo modelis

2018 —iais UAB ,,Informacinés konsultacijos* atlikto tyrimo (2018) metu buvo nustatyta, kad
Lietuvoje CRM sistemy naudojimas néra placiai naudojamas — vos 4 procentai jmoniy teige, jog savo
veikloje naudoja klienty valdymo sistemas. Remiantis eksperty jzvalgomis, Siuo metu tendencijos
iSlieka tos pacios, tod¢l tikétina, kad Sis tyrimas yra naudingas tiek moksliSkai, tiek ir verslo
atstovams, ypatingai ,,FinTech* sektoriuje, kuris pastaruoju metu Lietuvoje sparciai auga ir pritraukia

vis daugiau investicijy.

Pats ,,FinTech* sektorius taupymo ir investavimo srityje sparty augimo pagreitj jgavo XXI —
0jo amziaus antrajame deSimtmetyje, todél mokslingje literatiiroje néra daug i§samiy tyrimy, kurie
visg démesj fokusuoja i CRM sistemy efektyvy pritaikymga tokio tipo jmonése. Taciau pazvelgus |
,FinTech® sektoriy i§ finansy ir startuoliy perspektyvy, metodologijoje galima pastebéti tam tikra
kryptj. Tiek vienu, tiek kitu atveju mokslinéje literatiiroje i§skiriama ekspertinés nuomonés ir jzvalgy
svarba. Biitent todel vykdant panasaus pobtidzio tyrimus yra naudojami struktiirizuotos apklausos,

pusiau struktiirizuotos apklausos bei struktiirinio interviu metodai.

Kadangi vienas i$ tyrimo siekiy yra apibendrinti taupymo ir investavimo Lietuvos ,,FinTech*
jmoniy geraja praktika bei jzvalgas CRM srityje, Siame darbe bus taikomi kokybinio tyrimo principai.
Patogumo sumetimais tyrimas vykdomas strukttrizuoto interviu btidu. Biitent $is metodas pasirinktas
del to, kad tyrimo metu bus siekiama gauti eksperting respondenty nuomon¢ konkreciais CRM
sistemy veikimo ir taikymo aspektais praktiniame lygmenyje. Tai padés efektyviau iSnagrinéti tiriama
sritj ir pasiekti tyrimo tiksla. Dar viena Sio tyrimo modelio pasirinkimo prieZastis — jgyvendinimo
kastai. IS anksto pateikti klausimai padés gauti koncentruota informacijg atitinkamais klausimais,

todél gauty rezultaty apibendrinimas bus spartesnis ir efektyvesnis.
Tyrimo tikslas

IStirtt Lietuvoje veikianciy taupymo ir investavimo ,,FinTech® jmoniy CRM sistemy

naudojimo specifikg ir praktinj pritaikyma dinamiskoje verslo aplinkoje.
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Tyrimo uzdaviniai

1. I8skirti unikalius taupymo ir investavimo ,,FinTech® sektoriaus pozymius ir potencialias
grésmes tokio tipo verslo aplinkoje.

2. ISanalizuoti respondenty CRM sistemy taikymo procesus, uzduodant klausimus remiantis
Payne 5 procesy modeliu (Payne, Frow, 2006).

3. Nustatyti, kokie CRM sistemos funkcionalumo elementai, respondenty nuomone, sukuria

konkurencinj pranaSumg taupymo ir investavimo ,,FinTech* klientui.
Tyrimo rezultatai

Kokybinio tyrimo galutinis rezultatas yra sukurtas CRM sistemos rekomendacinio pobudZio
,,s€kmés* modelis taupymo ir investavimo ,,FinTech® jmonése. Jis bus formuojamas pasitelkiant
Payne 5 procesy model;j kaip atspirties taska pagrindiniy procesy jvardinimui. Pats modelis kuriamas
remiantis ekspertine respondenty nuomone bei jzvalgomis apie kritinius CRM sistemos efektyvaus
pritaikymo faktorius ir iSnaudojimo potencialg. Kadangi struktiirizuoto interviu metu bus uzduodami
klausimai ne tik apie rySiy su klientais valdymo sistemas, bet ir apie ,,FinTech* sektoriaus specifika,
analizuojant duomenis bus galima ieskoti salycio tasky tarp iSskiriamy CRM sistemos pranasumy ir
unikalios verslo aplinkos bruozy. Sio modelio praktinis pritaikymas konkre¢ioje veikloje leis
jmonéms sékmingiau jgyvendinti CRM sistemos diegimo ir naudojimo procesus, atsizvelgiant j

taupymo ir investavimo paslaugy sektoriaus poZymius ir ypatingai dinamiska klienty segmenta.
Tyrimo hipotezés

Kaip ir buvo aptarta ankstesnéje darbo dalyje, ,,FinTech® sektorius pasizymi ypatinga
dinamika ir spariai besivystanciais pokyciais. D¢l §ios prieZzasties pagrindinis taupymo ir
bei efektyviai pritaikyti tobuléjancius technologinius jrankius. Remiantis §iais argumentais, buvo

iSkeltos 3 hipotezés:

1. H1 — ribota CRM sistemos lankstumg savo vykdomoje veikloje ekspertai jzvelgia kaip
didziausig trikumg.

2. H2 - geras CRM sistemos pritaikymas labiausiai priklauso nuo tinkamo ir efektyvaus pokyciy
valdymo visuose procesuose.

3. H3-lyginant su Payne 5 procesy modeliu, CRM sistemy naudojimas taupymo ir investavimo

,FinTech® sektoriuje reikalauja dar vieno proceso — aplinkos analizés.
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Respondentai

Siekiant tinkamai jvykdyti tyrimg ir i$pildyti keliamus tikslus, buvo iskelti 2 kriterijai, kuriuos

respondentai tur¢jo atitikti:

1. Imoné, kurios atstovas atliks apklausa, privalo savo veikloje naudoti CRM sistema.
2. Imong¢, kurios atstovas atliks apklausa, savo veiklos pobiidziu bei specifika patenka j taupymo

ir investavimo ,,FinTech* sektoriaus kategorija.

Siems kriterijams jgyvendinti buvo naudojamas antrinis duomeny $altinis — ,,Investuok

Lietuvoje* kasmetiné sektoriaus apzvalga ,,FinTech landscape in Lithuania®.
Informacijos patikimumas ir kokybé

Norint uztikrinti struktiirizuoto interviu kokybe ir objektyvuma, klausimai buvo formuluojami
remiantis ankstesn¢je darbo dalyje jvykdyta mokslinés literatiros apzvalga bei gergja panasaus

pobudzio tyrimy praktika ir Payne 5 procesy CRM pritaikymo modeliu.

Tam, kad respondentas biity motyvuotas atsakyti j anketos klausimus ir biity iSvengta
atmestiny atsakymy, apie klausimyno siuntimo fakta i§ anksto buvo derinama su jmonés atstovais.

Sulaukus teigiamo atsakymo, buvo sutarta dél patogaus laiko ir kity aplinkybiy.
Kokybinio interviu auditorija

Zvelgiant j ,,Investuok Lietuvoje kasmeting sektoriaus apzvalga ,,FinTech landscape in
Lithuania® (2021), pra¢jusiy mety pabaigoje Lietuvoje veike 256 ,,FinTech* bendrovés, kurias galima
skirstyti j Sias kategorijas: taupymo ir investavimo, draudimo (,,Insurtech*), mokéjimy, skaitmeninés
bankininkystés, didziyjy duomeny ir duomeny analitikos, atitikties valdymo ir kibernetinio saugumo,
skolinimo, finansinés programinés jrangos, ,blockchain® ir kriptovaliuty bei kitos jmonés,
nepatenkancios | minétas kategorijas. Tyrimo tikslas yra tirti baitent ,,FinTech” sektoriaus jmoniy
patirt] bei jzvalgas klienty valdymo sistemy klausimu, populiacija susiauréja iki Sioje apzvalgoje

nurodyto skaiciaus.

Kadangi pasirinkta tyrimo metodika yra kokybiné (struktiirinio interviu metodu) ir skirta tik
taupymo ir investavimo srityje veikian¢ioms ,,FinTech® jmonéms, tyrimo imtis néra skai¢iuojama
pagal kiekybinio tyrimo imties formule. Remiantis ,,FinTech landscape in Lithuania® duomenimis,
Lietuvoje yra 28 taupymo ir investavimo ,,FinTech* jmonés. Atsizvelgiant | geraja tokio tipo tyrimy
praktika, struktirinio interviu metodo patikimumas bei efektyvumas pasiekiamas apklausus 5-6
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respondentus. Todél interviu auditorija yra atsitiktinai parinkti 5 respondentai i$ 28 galimy jmoniy,
atitinkanciy anksciau jvardintus tyrimo reikalavimus. Siekiant uZztikrinti respondenty anonimiskuma,

toliau jmonés bus vadinamos jmon¢ A, jmon¢ B, jmon¢ C, jmon¢ D ir jmoné¢ E.
Klausimyno sandara

e Ivadiné dalis, kurioje yra pristatomas pats klausimynas, jo paskirtis ir anonimiSkumas.

e Pagrindiné dalis, kurioje yra pateikiami klausimai. Strukttirizuoto interviu klausimai yra
atvirojo tipo d¢l siekio gauti kaip jmanoma gilesn¢ respondenty nuomong apie CRM sistemy
s¢kmingo/nesékmingo pritaikymo aspektus, lukesCius konkrecioje veiklos srityje bei
efektyvumo problematikg dinamiskame taupymo ir investavimo ,,FinTech* veiklos sektoriuje.

e Struktiirizuoto interviu klausimai yra skirti konkreciai taupymo ir investavimo srityje veikla
vykdanc¢ioms ,,FinTech* jmonéms.

e Baigiamoji dalis, kurioje padékojama respondentui uz pateiktus atsakymus, nurodomi

apklausos autoriaus kontaktai.

Klausimynas pateiktas priede.

34



4. EFEKTYVAUS CRM SISTEMOS PRITAIKYMO TAUPYMO IR
INVESTAVIMO ,,FINTECH“ JMONESE TYRIMO ANALIZE

4.1 Payne 5 procesu CRM sistemos pritaikymo modelis

Ankstesnéje darbo dalyje (2.2 poskyryje) buvo aptariami kertiniai veiksniai, lemiantys
se¢kminga CRM sistemos pritaikyma jmonés veikloje. Vienas i§ aprasyty pozitriy — autoriy Payne ir
Frow (2005) pasitilytas 4 faktoriy CRM taikymas. Anot minéty mokslininky, naudojant CRM sistema
organizacija privalo tinkamai jvertinti pacios jmonés parengtj prie§ pradedant diegti CRM sistema,
uztikrinti efektyvy pokyciy valdyma bei patj CRM sistemos projekto valdyma ir nuolat skatinti

darbuotojy jsitraukimg tobulinant CRM sistemos i$naudojimo galimybes.

Payne ir Frow, analizuodami CRM sistemos taikymo problematikg, suformavo 5 procesy

modelj, kuriame galima jZvelgti visg CRM sistemos veikimo principa organizacijoje.
10 Paveikslas

Payne 5 procesy modelis
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Saltinis: Payne ir Frow, 2006
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Kaip matyti 10 paveiksle, modelio autoriai iSskyré¢ 5 procesus — strategijy vystymo, vertés
kiirimo, skirtingy kanaly integravimo, rezultaty vertinimo ir su visais minétais procesais

sgveikaujantis duomeny valdymo procesas.

Biitent Sis modelis buvo pasirinktas kaip tyrimo atspirties taskas dél savo universalumo.
Modelio taikymas, anot autoriy, yra galimas i§ esmés bet kuriame verslo sektoriuje, nepriklausomai
nuo jo veiklos ypatumy. Taciau teorinéje darbo dalyje buvo pastebéta, kad dabartinés rinkos
tendencijos, ypatingai ,,FinTech“ sektoriuje, spar¢iai kinta ir dinamiskai juda pirmyn. Sie teiginiai
buvo patvirtinti ir tyrimo respondenty. Jmonés A atstovas pastebi, kad kiekvienas Sio sektoriaus verslo
subjektas turi bent jau minimalias klienty valdymo sistemas, todél didziausias i$Siikis yra ne pats
CRM sistemos jsidiegimo faktas, bet sistemos pritaikymas jy konkreciai vykdomai veiklai. D verslo
subjekto teigimu pagrindinis jmonés veikloje naudojamos CRM sistemos trikumas yra ribotas
pritaikymas jy vykdomai veiklai ir keliamiems verslo tikslams. PanaSios pozicijos laikosi ir C
organizacijos respondentas — anot jo, Siame sektoriuje verslo subjektai susiduria su i$8tikiais dél riboto
sistemos  pritaikymo. Specialisto teigimu, tenka daug bendradarbiauti su  sistemos
tiekéjais/administratoriais dél nuolatinio funkcionalumo tobulinimo ir efektyvesnio iSnaudojimo,
neretai netgi specialios programinés jrangos diegimo, o tai reikalauja salyginai nemazai iStekliy.
Natiiralu, kad esant tokioms aplinkybéms kyla poreikis tobulinti atitinkamus modelius ar plésti jy
pritaikymo kriterijus. Siame moksliniame tyrime, remiantis ekspertinémis respondenty jzvalgomis
bei gergja Lietuvos taupymo ir investavimo ,,FinTech® jmoniy praktika, Payne 5 procesy CRM
sistemos modelis bus modifikuojamas atsizvelgiant j konkreciai taupymo ir investavimo ,,FinTech*
sektoriaus poreikius ir rinkos aktualijas. Kai kurie baziniai modelio aspektai, tokie kaip verslo vizijos
apsibrézimas ar kaSty maZinimas bus paliekami 1§ originalaus autoriy modelio, nes jie galioja bet
kuriam verslo subjektui. Taip pat Payne ir Frow metodikos pagrindu bus isskirti 4 kritiniai sékmés

veiksniai, nuo kuriy priklauso efektyvus CRM sistemos modelio taikymas.
4.2 CRM sistemos efektyvaus pritaikymo modelio procesy iSskyrimas
Verslo aplinkos analizés procesas

Analizuojant kokybinio tyrimo respondenty atsakymus, buvo pastebéta, kad trecioji hipoteze
(H3) pasitvirtino. Visi apklausos dalyviai savo atsakymuose paminéjo fakts, jog taupymo ir
investavimo rinkos vartotojas yra inovatyvus, iSsilavings, labai atidus detaléms, smalsiai domisi
naujais dalykais bei nenori gaisti savo brangaus laiko, kitu atveju renkasi konkurento teikiamas

paslaugas.
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11 Paveikslas

Taupymo ir investavimo “FinTech” jmoniy klientas
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Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo rezultatais

Siekiant patenkinti tokio vartotojo lukesCius, organizacija privalo uZztikrinti nuolatinj,
nenutriilkstama procesa, kurio metu biity analizuojamos rinkos tendencijos, konkurenty judé¢jimai bei
pati kliento elgsena — kitais Zodiais tariant, verslo aplinkos analizés procesas. Sj procesa galima biity

padalinti j 2 dalis:

Sektoriaus analize — norint i8analizuoti taupymo ir investavimo verslo aplinka, labai svarbu
laiku reaguoti j politinius bei teisinius pasikeitimus makro lygyje, akylai stebéti ekonominius
judéjimus/naujas galimybes ir kaip jmanoma greiciau prisitaikyti prie technologiniy pokyc¢iy, kitu
atveju verslo subjektas taps ,,nebeaktualus® ,,FinTech* rinkoje. Darbo autoriaus nuomone, geriausias
strateginis jrankis §iam tikslui jgyvendinti yra PESTEL analizé (i$pléstas PEST analizés modelis). Sis
metodas yra daznai sutinkamas finansy verslo srityje, nes jo naudojimas leidzia prognozuoti tam
tikrus finansy rinkos judéjimus pagal 6 faktoriy grupes — politiniai, ekonominiai, socialiniai,
technologiniai, teisiniai ir aplinkosaugos aspektai. Turint omenyje, kad tiriamos taupymo ir
investavimo ,,FinTech® jmonés dirba sutelktinio finansavimo (nekilnojamojo turto projektai,
skolinimas), akcijy, kriptovaliuty ir kity vertybiniy prekiy pirkimo/pardavimo bei investiciniy
portfeliy administravimo srityse, PESTEL analizés pritaikymas CRM sistemos naudojimo kontekse
(pradiniuose diegimo etapuose bei siekiant uztikrinti testinj sistemos tobulinimg reaguojant j verslo

aplinkos poky¢ius) padés organizacijoms tinkamai jvertinti visg veiklos sektoriy.
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12 Paveikslas

PESTEL modelis
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Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis PESTEL modelio metodologija

Vartotojo elgsenos analizé — jmonés B atstovo teigimu, $io sektoriaus Klientas yra ypatingas
tuo, kad kiekvienas vartotojas yra unikalus, o tai reikalauja gebéjimo pritraukti klienta skirtingomis
priemonémis. Respondento manymu, tradiciniai komunikacijos kanalai, tokie kaip telefoniniai
skambuciai, tampa vis retesni dél savo neefektyvumo ir riboto jsitraukimo. Kadangi dirbama tiesiogiai
su kliento itin jautriais duomenimis (investuojamos santaupos), siekiama sukurti kaip jmanoma labiau
asmeniSka ry§j ir taip uZtikrinti pasitikéjima. Butent todel naudojami skambuciai su vaizdu arba gyvi
susitikimai. Kitas jdomus aspektas, atliekant tyrimg buvo pastebéta, kad nauji vartotojai yra
pasiekiami per tokius Saltinius kaip LinkedIn, niSinés konferencijos ar ,tinklaveika® (angliSkai
networking). Sie bruozai dar karta jrodo fakta, kad taupymo ir investavimo veiklos srityje vartotojas
yra itin i§silavings ir inovatyvus, vertina profesionaluma, todé¢l kiekviena organizacija turi numatyti
galimybe¢ naudoti skirtingus pritraukimo Saltinius bei reaguoti j pasikeitimus atliekant atitinkamus

poky¢ius kituose procesuose.

Taupymo ir investavimo sektorius turi iSskirtinj bruoza, kad tiesiogiai dirbama su itin jautriais

ir asmeniniais kliento duomenimis. Bitent todél tokio tipo organizacijose yra taikomas vartotojo
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jvertinimo standartas KYC (angliskai Know Your Customer/Client), uztikrinantis, kad jmonés
darbuotojai gali patikrinti kliento tapatybe ir zinoti savo kliento investicijy Zinias bei finansinj profilj
(tai yra jprasta praktika absoliuc¢ioje dauguma pasaulio banky). D jmonés respondento teigimu, KYC
metodologijos taikymas ir integravimas ] CRM sistemg yra vienas kertiniy aspekty, iSskiriantis Sio
sektoriaus verslo specifikg. Tokia didelé svarba vartotojo analizei yra akcentuojama tod¢l, kad Sio
metodo tikslas yra leisti organizacijai jsitikinti, jog klientas yra realus asmuo, turintis tapatybe
patvirtinan¢ius dokumentus. Sitokiu biidu yra uzkertamas kelias pinigy plovimui, terorizmo
finansavimo galimybéms ir kitokioms jstatymams priestaraujanc¢ioms pinigy korupcijos schemoms.
Siuo metu rinkoje néra visiskai vienos centralizuotos KYC taikymo metodologijos, tadiau kiekviena
Sio sektoriaus jmon¢ (dél savo specifikos dirbanti su investicijomis) turéty integruoti kertinius KYC

principus:

e Kliento identifikacijos programa (angliskai Customer ldentification Program - CIP). Sis
principas reikalauja, kad finansy jmonés gauty keturiy pagrindiniy kategorijy identifikavimo
informacijg apie klientg — vardg ir pavarde, gimimo datg, adresg bei identifikavimo numerj
(asmens tapatybés kodas).

e Kiliento iSsamus patikrinimas (angliSkai Customer Due Diligence — CDD). Tai yra procesas,
kurio metu renkami visi kliento kredencialai, siekiant patikrinti jo tapatybe ir jvertinti jy
rizikos profilj dél jtartinos finansinés veiklos.

e Sustiprintas kliento patikrinimas (angliskai Enhanced Due Diligence — EDD). Sis procesas
yra naudojamas klientams, kuriems kyla didesné infiltracijos, terorizmo finansavimo ar pinigy

plovimo rizika, todél daZnai reikia rinkti papildoma informacija.
13 Paveikslas
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Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis KYC metodologija
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Taip pat vartotojo profilio analizés kriterijai turéty reaguoti } PESTEL aplinkos analizés
pasikeitimus. E verslo subjekto pastebéjimu, dabartiniame politiniame/ekonominiame kontekste yra
draudziamas bet koks bendradarbiavimas su Rusijos bei Baltarusijos fiziniais bei juridiniais
asmenimis arba apskritai su §iomis valstybémis rysiy turinéiais asmenimis. Siy nuostaty nepaisymas
turéty itin neigiamg reakcijg ne tik socialiniame lygmenyje, taCiau apskritai gali uzkirsti kelig
tolimesniam veiklos vykdymui. Bitent todél bet koks Kitas ateityje jvyksiantis pokytis, tiesiogiai
reguliuojantis taupymo ir investavimo sektoriaus arba visy versly dalyviy santykius, turi buti lanksciai

integruojamas ] CRM sistemos funkcionaluma.

Payne 5 procesy modelyje verslo makro aplinkos bei tikslinio vartotojo analizé yra integruota
1 strategijy vystymo procesg. Taciau remiantis atlikto tyrimo rezultatais ir aptartais pasteb&jimais,
buvo padaryta iSvada, kad vykdant veikla tokioje dinamiSkoje taupymo ir investavimo verslo
aplinkoje, kur klientas yra ypatingai iSsilavings, inovatyvus ir atidus detaléms, 0 pati organizacija
privalo tinkamai jvertinti visg kliento profilj, Siuos du procesus reikia isskirti j atskiras grupes dél

savo apimties ir specifikos.
Strategijy vystymo procesas

Strategijy vystymo procesas, savo ruoztu, turéty uztikrinti, kad rySiy su klientais valdymo
strategijos ir sprendimai atitikty su visos organizacijos vizija bei keliamais verslo tikslais. Imonés A
atstovas, kalbédamas apie savo organizacijoje taikoma praktika, pabréze, kad verslo strategijy ir rysiy
su klientais valdymo strategijy planavimas/pokyciai turi vykti vienu metu, jtraukiant visas susijusias
Salis. Sio proceso efektyvumas tiesiogiai priklauso nuo sklandZios tarpusavio komunikacijos,
pastovaus/nenutriikstamo jdirbio ir aiskios lyderystés. B verslo subjekto respondentas, kalbédamas
apie verslo ir rySiy su klientais valdymo sistemy strategijy derinima, pamingjo, kad savo veikloje
naudoja KPI (angliskai Key Performance Indicator), kurie padeda stebéti i§ anksto numatytus tikslus.
Darbo komanda 1§ anksto numatytam periodui nusimato verslo strateginius tikslus, kuriy siekima
klienty valdymo klausimais CRM sistema padeda sekti. Zvelgiant j dabartines rinkos tendencijas, KPI
yra naudojamas labai didel¢je dalyje versly dél savo patogumo, lengvo pritaikymo ir aiSkiai apibrézto
veikimo principo. Apie §] jrank] placiau bus aptarta kiek véliau, nes buvo pastebéta, kad jo naudojimas

yra itin platus kitame CRM sistemos procese — rezultaty vertinime.

Kalbant apie $i procesa, svarbu paminéti ir CRM sistemy sarysj su operacinio lygmens verslo
strategijomis. C verslo subjekto atstovo teigimu, vienas pagrindiniy tiksly naudojant ir tobulinant

ry§iy su klientais valdymo sistemas yra automatizavimo didinimas. Zifirint i§ organizacijos
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perspektyvos, toks poveikis visy pirma lemia kaSty mazinimg ir efektyvesnj darbo eigos procesa. Be
to, ,,sutaupytas® specialisty, dirbanciy su Siais procesais, laikas gali biiti iSnaudojamas didinant
kompetencijos lygi — naujy sistemos funkcijy jsisavinimas, naujy iSnaudojimo biidy paieskos ar
patobulinimy sitlymy rengimas. Todél akivaizdu, kad sékmingas CRM sistemy ir verslo subjekto
strategijy derinimas yra abipusiu tarpusavio rysiu susij¢s procesas, kurio geras pritaikymas tiesiogiai

veikia jmonés veiklos rezultatus.

Kitas labai svarbus aspektas, kalbant apie verslo strategijy derinimg su CRM sistemos veikimu
— teoringje dalyje daznai minétas organizacijos kultaros faktorius. Jmonés B respondentas pastebéjo,
kad juy organizacijoje darbuotojai savo kasdieninéje veikloje vis dar naudoja Salutinius jrankius
(Microsoft Excel arba paprastos uzraSinés) informacijai zyméti, o pati CRM pasitelkia tik esant
konkreciam poreikiui. Toks kolektyvo poziiiris 1 visg rySiy su klientais valdymo sistemos taikyma
rodo nepakankamai brandy organizacijos kultiiros lygj i klienta orientuotos strategijos kontekste.
Ilgalaikeje perspektyvoje tai kertasi su verslo strategijy derinimo procesu, nes, remiantis teorinéje
dalyje aptartais kritiniais sékmés veiksniais, nuoseklumas organizacijos kultliroje yra raktinis bruozas
kuriant sékmingg ] vartotoja orientuotos organizacijos paveiksla. Vertinant kiek anks¢iau aptartas
taupymo ir investavimo sektoriaus vartotojo charakteristikas, maksimalus kiekvieno darbuotojo
jsitraukimas naudojant CRM sistema savo veikloje yra biitinas norint tinkamai identifikuoti kliento

poreikius ir reikiamai ] juos reaguoti.

Apibendrinant galima pastebéti, kad strategijy vystymo procesa galima suvokti 3 pjliviais —
ry$iy su klientais valdymo ir verslo strategijy formavimas naudojant strateginius planavimo jrankius
(pvz. KPI), operacinio lygmens verslo tiksly siekimas naudojant CRM sistemas ir ] vartotoja

orientuotos organizacijos kultiiros kiirimas.

14 Paveikslas Strategijy vystymo procesas

4 Y4 Y4 N

Rysiy su klientais
valdymo ir verslo
strategijy formavimas

] vartotojy orientuotos
organizacijos kulttros
kdrimas

Operacinio lygmens
verslo tiksly siekimas
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Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo rezultatais
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Norint uztikrinti sklandesnj S§io proceso funkcionavimg, verslo subjektas turéty tinkamai
apsirasyti visus verslo strategijos aspektus, rysiy su klientais valdymo sistemy strateginius elementus
ir jy tarpusavio saveika. Imonés E atstovo teigimu, jmoné praktin¢je veikloje patiria reikSmingy
kliticiy kuomet bent vienas i§ departamenty pradeda nesilaikyti apsibrézty strateginiy nuostaty. Labai
daznu atveju strategijy dokumentavimas organizacijoje yra suprantamas kaip biurokratinis
formalumas, kuris neturi praktinés vertés vykdomoje veikloje. Taciau remiantis minéto respondento
praktinémis jzvalgomis ir darbo autoriaus interpretacija, siekiant jtvirtinti tgstinumg ir kryptinga
jmonés augimg, organizacija privalo skirti atitinkamg démesj CRM ir verslo strategijy
dokumentavimui, konkregiy taisykliy aprasymui ir jy taikymo tvarkai. Sitokiu biidu bus uZtikrinamas

sklandus strategijy vystymo proceso vykdymas.
Vertés kiirimo procesas

Payne 5 procesy modelyje vertés kiirimo procesas yra pateikiamas 3 aspektais — procesai,
kurie teikia nauda vartotojui, verte pridedanciy klienty identifikavimas ir galiausiai i$skyrimas
pagrindiniy veikly, kurios galéty maksimizuoti abipusius vertés ,,mainus® su tikslingiausiu vartotojy

segmentu.

Siame moksliniame tyrime vartotojo elgsenos analizé ir pati tikslinio vartotojo identifikacija
buvo priskirta pa¢iame pirminiame CRM sistemos taikymo procese — aplinkos analizés. Butent todél
vertés kiirimo procesas yra analizuojamas kiek kitokiu pjtviu, lyginant su Payne modelyje taikomu
vertinimu. Analizuojant visy taupymo ir investavimo ,,FinTech* jmoniy respondenty atsakymus, buvo
pastebéta, kad organizacijos akcentuoja tam tikrus procesus, kurie suteikia konkurencinj pranasuma
rinkoje. Remiantis $iuo pagrindu, darbo autoriaus pozitiriu vertés kiirimo procesas tokiame sektoriuje
turéty analizuoti tuos aspektus, kurie kuria verte verslo subjektui ir padeda jgyti pranasuma pries

konkurentus. [vertinus tyrimo duomenis, buvo i$skirti Sie dalykai:
e Sistemos paprastumas (patogumas naudoti)

Imonés A atstovo teigimu, vienas esminiy konkurenciniy pranaSumy tokio tipo veikloje yra
aiski ir patogi rySiy su klientais valdymo sistema. Kadangi ji yra naudojama kiekvieng dieng, viena i$
funkcijy yra planuotis darbo eigg tiek dienos lygmeniu, tiek ir ilgesniu laiko tarpu. Bitent todél
natiiraliai kyla poreikis turéti sistema, kuria yra lengva ir patogu techniSkai naudotis, nesudétinga

i8sitraukti reikalingas ataskaitas ar pasiimti atitinkamus duomenis kity tiksly jgyvendinimui.
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Vienas i$ sprendimy biidy, anot C verslo subjekto, pagalbiniai mygtukai. Dél Zmogiskojo
faktoriaus praktiniame lygmenyje daznai pasitaiko atvejy, kuomet su sistema dirbantis specialistas
nezino tam tikry funkcijy, jy reikSmés ar negali rasti konkretaus lauko. To priezastys yra jvairios -
vienu metu dirbant su keliomis sistemomis pasimirsta funkcionalumas, jvyksta sistemos atnaujinimui,
su kuriais nebuvo galimybeés susipazinti, naujas organizacijos darbuotojas neturé¢jo pakankamai laiko
isisavinti jmonés naudojamos programings jrangos. Nors ir daugelyje organizacijy vyksta reguliartis
mokymai ar kitokie kompetencijos ugdymo uZzsiémimai, norint uztikrinti tinkamg specialisty
jsitraukimag naudojant CRM sistemas, svarbu atsizvelgti j patogumo kriterijus. DinamiSkame taupymo
ir investavimo verslo sektoriuje reikalingas gebéjimas greitai reaguoti j kliento poreikius, o tg
jmanoma pasiekti tik naudojant patogia rySiy su klientais valdymo sistema, neSvaistant laiko

kompleksinio funkcionalumo jsisavinimui.
o ISskirtinis funkcionalumas

Kalbant apie iSskirtinj funkcionaluma, labai svarbu atskirti du dalykus — iSskirtinis savo
kompleksiskumu ir iskirtinis dél savo unikalumo lyginant su kitais dalyviais rinkoje. Siuo atveju yra
kalbama biitent apie pastargjj. Tiek A jmonés atstovo, tiek C organizacijos respondento teigimu, rysiy
su klientais valdymo sistema Siame sektoriuje turi turéti kazka iSskirtinio konkurenty kontekste.
Norint tg i$pildyti, organizacija privalo uztikrinti s€kmingg pirmyjy dviejy procesy veikimag — verslo
aplinkos analizés ir strategijy vystymo. Taip yra todél, kad i$skirtinis funkcionalumas turi labai tiksliai
atitikti verslo sektoriaus specifika, atitikti vartotojo poreikius bei atnesti apCiuopiamg naudg paciai

organizacijai kaip verslo vienetui.

Zinoma, unikalus funkcionalumas negali neigiamai kirstis su anks¢iau aptartu CRM sistemos
,wuser-friendly* principu. Jei specifinio funkcionalumo programingés jrangos diegimas bei darbuotojy
mokymy kastai vir§ys neSama nauda, organizacijai tai konkurencinio pranaSumo nesuteiks ir netgi

gali atneSti nuostoliy.
e Patirties taikymas

Pagrindinis, darbo autoriaus nuomone, konkurencinj pranasumg suteikiantis veiksnys —
savosios patirties taikymas tobulinant rySiy su klientais valdymo sistemy funkcionalumg ir praktinj
pritaikymg. Remiantis jmonés C respondento iSsakytomis jzvalgomis, dinamiskame veiklos
sektoriuje viena esminiy CRM sistemos poky¢iy varomyjy jégy yra specialisty, dirbanciy su sistema,

patirtis.  Vertinant i§ praktinés perspektyvos, ankciau minétieji faktoriai  (Sistemos
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paprastumas/patogumas naudoti bei i$skirtinis funkcionalumas) yra pasiekiami tik tokiu atveju, jei
tiesiogiai atsizvelgiama | dirbanc¢iyjy su sistema poreikius — organizacijos viduje esanciy specialisty
patirtis formuoja unikaly vidinj poreikj sistemos tobulinimui ir tikslinio funkcionalumo i$skyrimui,
ko pas konkurentus néra. Bitent jie geba matyti funkcinius operacinio lygmens trikumus pacioje
sistemoje arba strateginio lygmens sgsajy nebuvimg verslo tiksly kontekste, todél Sios patirties

taikymas lemia kartu ir strategijy vystymo proceso efektyvuma.

Norint uztikrinti kryptinga praktikos taikymg CRM sistemos tobulinimo procese, svarbu
jtraukti visus dalyvaujancius specialistus (sistemos administratoriai ir Kiti IT specialistai, klienty
valdymo specialistai, marketingo ir komunikacijos specialistai bei jvairaus lygio vadovai). Sis
aspektas yra biitinas, siekiant susisteminti jvairiy sri¢iy patirtj, kad poky¢iai, kylantys i§ darbuotojy

patirties, verslo subjektui teikty konkurencinj pranasumg.
15 Paveikslas

Konkurencinj pranasumgq suteikiantys CRM sistemos aspektai

4 \
— Patogus sistemos naudojimas

. J

4 \
— ISskirtinis funkcionalumas

4 \
— Patirties taikymas

. J

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis tyrimo rezultatais
Rezultaty pritaikymo procesas

Sio proceso tikslas yra i§skirti pagrindines sritis, kuriose CRM sistemos teikiama nauda bei
gauti rezultatai turéty buti taikomi atitinkamai pagal jmonés vykdoma veiklg ir sektoriaus specifika.
Daznu atveju dél savo universalumo rys$iy su klientais valdymo sistema naudojama ne vien kliento
statuso bei profilio formavimui, bet ir kitoms veiklos sritims, kurios buvo pastebétos atliekant

taupymo ir investavimo jmoniy tyrimg.
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Kategorizavimas

Bet kokio tipo verslo veikloje vyrauja jprasta praktika segmentuoti atitinkamus aspektus.
Siame moksliniame darbe tiriamajame taupymo ir investavimo ,,FinTech® sektoriuje buvo pastebéta,
jog pagrindinés dvi sritys, kurias organizacijos segmentuoja, yra pats klientas (jo profilis, elgsenos
ypatumai, regioninis iSsidéstymas bei kiti elementai) ir produktas. E verslo subjektas, kalbédamas
apie savo imonés CRM sistemos taikyma, pamingjo, kad gautos ataskaitos padeda skirstyti vartotojus
] grupes pagal tai, kaip jic investuoja, kada investuoja, Kiek investuoja ir kur investuoja. Tokia
informacija leidZia geriau pazinti naujus klientus — priskyrimas tam tikrai kategorijai padeda lengviau
nuspéti jo poreikius, elgsenos ypatumus ir lukescius, nes per ilga duomeny kaupimo istorijg iSrySkéja
kiekvienos grupés unikallis pozymiai. Zvelgiant i§ zmogiskyjy istekliy perspektyvos, vartotojy
profilio segmentavimas suteikia organizacijai galimybe priskirti konkrecias specialisty komandas
kiekvienai klienty grupei ir taip fokusuotis ties ta grupe. Tokia darbo metodika padeda efektyviau

iSnaudoti specialisty kompetencijas, o vartotojai gauna labiau personalizuotg patirt].

CRM sistema taip pat leidzia organizacijai kategorizuoti savo kuriama produkta atitinkamai
pagal kliento profilj. Remiantis C respondento jmon¢je taikoma gergja praktika, rySiy su klientais
valdymo sistema suteikia galimybe atpazinti kliento poreikius ir pagal jy pozymius sitlyti labiausiai
jiems tinkant; produktg. Toks produkto/paslaugos segmentavimas leidzia organizacijai geriau
atpazinti kiekvienos grupés skirtumus ir atlikti reikiamus patobulinimus, siekiant kaip jmanoma

tiksliau atitikti potencialius likescius.
Personalizuotas produktas

Kaip ir buvo pastebéta ankstesn¢je dalyje, taupymo ir investavimo sektoriaus klientas yra
ypatingai inovatyvus, i8silavings ir atidus detaléms. Biitent tokios savybeés salygoja keliamus auksStus
lukeséius produkto/paslaugos kokybei ir patir¢iai. D jmonés respondentas, remdamasis savo patirtimi,
teigia, kad tinkamu metu pateikti ir atitinkamai personalizuoti pagal kliento profilj pasiiilymai yra tai,
ko tikisi tikslinis vartotojas. E organizacijos atstovo teigimu, tinkamas CRM sistemos funkcijy
iSnaudojimas leidzia susidaryti detaly vartotojo paveiksla, o tai suteikia galimybe kurti
personalizuotus pasitilymus ir sprendimus. Tiek naujas, tiek jau esamas verslo subjekto klientas tokig
patirt] labai vertina ir dél to yra linkes toliau tgsti tarpusavio bendradarbiavima. Be to, buvo pastebéta,
kad Siame sektoriuje vartotojas yra itin imlus naujovéms, nebijo rizikuoti, todél Zidirint 1§
organizacijos pusés tai atveria galimybes eiti nestandartiniu keliu ir kurti inovatyvius personalizuotus
sprendimus be baimés dél vartotojy nesugebéjimo prisitaikyti.
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Komunikacija

Vartotojo analizés procese buvo pamatyta, jog taupymo ir investavimo ,,FinTech® jmoniy
klientas dél savo patirties ir smalsumo yra atidus detaléms bei nenori gaisti savo laiko, todél reikalauja
atitinkamo profesionalumo, ypa¢ komunikacijos srityje. Batent todél verta pabrézti, kad tinkamu laiku
ir tinkama forma inicijuotas kontaktas su vartotoju yra vienas labiausiai nauda teikian¢iy veiksmy.
Labai panasios pozicijos laikosi ir B jmonés atstovas — jo teigimu, déka informacijos apie paskutinj
kontaktg su klientu, nesudétinga atitinkamai pagal poreikius iSsifiltruoti visg sgrasg ir realiu laiku
stebéti, kuriems vartotojams biitina inicijuoti kontakta. Tiesa, verta pabrézti, kad tinkamos
komunikacijos pasirinkimas labai stipriai priklauso nuo ankstesniy CRM sistemos procesy — aplinkos
analizés (teisiniy rémy nustatymas, rinkos tendencijy stebéjimas, technologinés pazangos diegimas ir
paties tikslinio vartotojo profilio apibréZimas) bei tinkamo vartotojy grupiy segmentavimo. Vieni
vartotojai vertina komunikacijos kanalus, kurie yra artimiausi gyvam kontaktui, taciau kitiems
svarbiau, jog zinuté bity perduota kaip jmanoma greiciau per jiems patogy jrankj. Tai lemia poreikj
verslo subjektui nusimatyti jvairiy komunikacijos kanaly integravimo galimybes ir lanksty pritaikyma

vykdomai veiklai.
Darby planavimas

Atliekant taupymo ir investavimo ,,FinTech* jimoniy tyrima, buvo pastebéta, kad organizacijos
CRM sistemas naudoja planuojant kiekvienos darba. Tai ypa¢ aktualu strateginiame kontekste, nes
verslai gali efektyviau iSnaudoti savo zmogiSkuosius iSteklius ir planuoti jy poreik] reaguojant |
veiklos apimtis. B jmonés respondento jzvalgomis, geras CRM sistemos i$naudojimas padeda
organizacijai planuoti darbo valandos ir specialisty etatus atitinkamai pagal vartotojy apimtis ir
specifikg tiek projekto lygmenyje, tiek apskritai visos veiklos testinumo kontekste. Komandos
vadovas, matydamas, jog tam tikra grupé¢ pritrauké sglyginai didesnj naujy klienty skai¢iy arba
sugebéjo padidinti esamy jsitraukima, gali realiu laiku reaguoti ] Zmogiskyjy iStekliy perskirstymo
poreikj ir taip uztikrinti tolygy produkto/paslaugos kokybés tobulinimg visose srityse. Taip pat tai
leidzia vadovybei lyginti skirtingy komandy/specialisty tarpusavio rezultatus rySiy su klientais

valdymo kontekste ir daryti atitinkamus sprendimus.
Automatizavimas

Kiekvienas verslo subjektas, veikiantis paslaugy sektoriuje, kelia tikslus didinti efektyvuma

kaip jmanoma labiau eliminuojant rankinj darbg ir optimizuojant tam tikrus veiklos procesus. Ne
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1Simtis yra ir Siame moksliniame darbe tiriamas taupymo ir investavimo ,,FinTech* sektorius. Taciau
vertinant dabartines rinkoje esancias technologines galimybes ir specialisty kompetencija, galima
pastebéti, kad nebeuztenka automatizavimo tik reaguojant j veiksmus. E jmonés atstovo teigimu,
konkurencinis pranasumas yra gaunamas tuomet, kai CRM sistemos pagalba automatizuojami ne vien
reaktyvis veiksmai, bet kuriami veiksma inicijuojantys automatizuoti jrankiai. Kaip praktinj pavyzdj
respondentas pateiké elektroniniy laisky kampanija. Toks jrankis realiu laiku reaguoja i tam tikrg
vartotojo veiksmg ir pagal ji sugeneruoja atitinkamga elektroninj laiSka, kuris pateikia pagrinding
reikiamg informacija klientui. Tai ypa¢ patogu daznai pasikartojanciy veiksmy kontekste, kuomet
realus ir asmeniskas specialisto jsitraukimas néra biitinas dél pacio veiksmo nesudétingumo. Zinoma,
pilnoje wvartotojo kelionés perspektyvoje, norint suteikti personalizuota patirtj, darbuotojo
jsitraukimas yra privalomas, taciau smulkiy operacinio lygmens veiksmy eliminavimas, juos

automatizuojant CRM sistemos pagalba, turi svarig jtakg konkurenciniame kontekste.
16 Paveikslas

CRM sistemos rezultaty taikymo sritys

> Kategorizavimas

) Personalizuotas produktas

)Komunikacija

)Darbq planavimas

) Automatizavimas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais
Rezultaty vertinimo procesas

Veiklos vertinimas yra labai svarbus elementas verslo praktikoje, norint suprasti, ar kuriama
verté tenkina tiksliniy vartotojy lukescius ir ar kliento reakcija | organizacijos sprendimus atnesa

geresnius verslo rezultatus.
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Zvelgiant j atlikto tyrimo rezultatus, buvo pastebéta, kad taupymo ir investavimo sektoriaus
jmones jprastai CRM sistemos rezultatus vertina lygindami pagrindinius finansinius rodiklius. E
organizacijos respondentas, kalbédamas apie savo imong¢je taikomus metodus, paminéjo, kad yra
dedamos pastangos rezultaty vertinime aprépti kaip jmanoma daugiau rodikliy — darby
naSumas/efektyvumas, kasty taupymas bei pelno ir apyvartos skaiCiy palyginimai. Toks vertinimo
blidas leidzia organizacijai objektyviai pazitréti j tai, koks finansinis pokytis pastebimas nuo
pasirinkto laikotarpio pradzios iki jo pabaigos. Lyginant finansinius veiklos rodiklius galima

pasirinkti skirtingus pjiivius:

e Visos organizacijos finansiniy rodikliy palyginimas;
e Skirtingy produkty finansiniy rodikliy palyginimas;
e Skirtingy vartotojy grupiy finansiniy rodikliy palyginimas;
e Skirtingy darbo komandy finansiniy rodikliy palyginimas.

Zinoma, norint turéti galimybe lyginti finansinius rodiklius skirtingais pjiiviais, organizacija

privalo i$ anksto nusimatyti Siuos CRM sistemos filtravimo funkcionalumus.

Kitas rezultaty vertinimo biidas — strategijy vystymo proceso apraSyme paminétas KPI
metodas. B jmonés atstovo manymu, $is jrankis padeda efektyviai formuoti rySiy su klientais valdymo
ir viso verslo strategijas, tod¢l atitinkamas stebéjimas, kaip pavyksta siekti ty tiksly ir leidzia
objektyviai pamatuoti rezultaty s¢kme. Bendrgja prasme KPI yra pacios organizacijos apsibréZtas
rodiklis, kuris leidzia stebéti iSkelty tiksly progresa. Taciau tam, kad jis neSty realig naudg ir bity
efektyviai pritaikytas CRM kontekste, biitina laikytis tam tikry KPI sudarymo taisykliy:

1. KPI turi tiesiogiai atitikti verslo strategijg ir tikslus.
2. KPI turi skatinti inicijuoti veiksmo atlikima.

3. KPI privalo biiti realistiSkas ir atitikti bendra logika.
4

KPI turi biiti pamatuojamas, kitu atveju bus nejmanoma stebéti progreso.

Lyginant Siuos du vertinimo metodus (KPI ir rodikliy skaic¢iavimo), svarbu iSskirti
pagrindinius skirtumus, kad organizacija galéty pasirinkti, kuris biidas yra labiau tinkamas jy

vykdomoje veikloje.
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17 Paveikslas

KPI ir rodikliy lyginimo metody bruozai
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Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis KPI ir rodikliy lyginimo metodologija

Darbo autoriaus nuomone, norint turéti jvairialypy rySiy su klientais valdymo sistemy
rezultaty vertinimag tiek operaciniame lygmenyje, tiek strateginiame, taupymo ir investavimo
sektoriaus jmonés turéty taikyti abudu metodus. Tai leis organizacijai stebéti finansiniy rodikliy

poky¢ius ir atlikti reikiamus pokycius tinkamai j juos reaguojant bei tuo pat metu sekti strateginj

progresa.

Sj pozitrj labai panasiai apibendrina C jmonés respondento i$sakyta pozicija — jo teigimu,
rezultaty matavimui reikalinga naudoti jvairias metrikas, o jy pasirinkimas yra nustatomas
individualiu atveju (pagal projekta, produkta, klienta). Taip pat, tyrimo dalyvio manymu, biitina
rezultato progreso statusg atnaujinti kaip jmanoma dazniau, geriausia kasdien, nes tokiu atveju yra
sumazinama neatitik¢iy tikimybé. Taip pat progreso stebéjimas realiu laiko leidZia organizacijai
greiCiau reaguoti | pokycius, kurie yra itin dazni dinamiSkame taupymo ir investavimo veiklos

sektoriuje.
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Duomeny valdymo procesas

Payne 5 procesy CRM taikymo modelyje duomeny valdymo procesas yra suprantamas kaip
analitinis visos sistemos elementas, kuriame organizacija ] duomeny saugykla patekusius duomenis
analizuoja savo veiklai pritaikytais duomeny analizés jrankiais. Gauti rezultatai leidzia atlikti
reikiamus strateginius sprendimus tiek konkurenciniame kontekste, tiek organizacijos viduje. Siame
moksliniame darbe yra laikomasi panasaus poziiirio — kadangi finansy sektoriaus jmonés dél savo
veiklos specifikos jprastai dirba su dideliais kiekiais duomeny, kiekviena organizacija privalo turéti
tinkamg duomeny saugykla bei pasirinkti efektyviausius duomeny apdorojimo jrankius, kurie padés
siekti uzsibrézty verslo tiksly. Taciau vykdant taupymo ir investavimo ,,FinTech* jmoniy tyrima
darbo autorius sieké i$siaiSkinti, kurios duomeny valdymo sritys reikalauja didziausio démesio ir kur

praktiniame lygmenyje Sis procesas privalo biti tobulinamas.

Pagrindiné problema, kuri buvo isryskinta atlickant tyrimg — néra CRM sistemos sgsajy (arba
jos labai ribotos) su kitomis jmonés naudojamomis informacinémis sistemomis. SKirtingy sistemy
nesuderinamumas Zenkliai sulétina duomeny judéjima, o tai daro neigiamg jtakg visiems kitiems
CRM sistemos taikymo procesams, su kuriais duomeny valdymo procesas tiesiogiai sgveikauja.
Absoliuciai visi tyrimo respondentai atkreipé démesj | §j trikuma, kuris neleidzia maksimaliai
i1Snaudoti rysiy su klientais valdymo sistemy potencialo ir todél gaunamy rezultaty pritaikymas bei

duomeny valdymas praktiniame lygmenyje tampa ribotas tam tikrose srityse.

A organizacijos atstovas, kalbédamas apie savo veikloje naudojamy informaciniy sistemy
tarpusavio sgveika, iSskyre egzistuojancig zmogiSkojo faktoriaus rizikg jrasant tg pacig informacija
skirtingose sistomose. Anot respondento, kuomet néra CRM ir kity IS integracijos, atsiranda dvigubai
didesne klaidos tikimybeé dél bitinybés vesti duomenis j du skirtingus Saltinius. Tam, kad biity galima
1Svengti potencialiy nesklandumy, specialistas turi skirti nemaZzg dalj savo brangaus laiko ir atidumo,
prieSingu atveju klaidos pasekmes gali turéti neigiamg jtakg. Labai panaSios pozicijos laikosi ir
imonés E tyrimo dalyvis. Jo teigimu, integracijos nebuvimas (respondentas panaudojo skambuciy
centrg kaip pavyzdj) priver¢ia darbuotoja ranka Zyméti skambuciy centro surinktg informacija ir ja
uzpildyti CRM sistemoje. Verslo kontekste tai uzima daug laiko, didina klaidy tikimybe ir mazina
efektyvuma. Siame sektoriuje, kur vartotojas yra atidus detaléms ir kokybei, kiekviena nepazyméta ir

bei praleista smulkmena gali nusverti konkurencines svarstykles.

B verslo subjekto pastebéjimu, jmoné susiduria su suderinamumo sunkumais, kuomet CRM

programiné jranga ir naudojami komunikacijos kanalai yra skirtingy, tarpusavyje nesutarianciy
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gamintojy, pavyzdziui Google ir Microsoft. Tokiu atveju techninis dviejy jrankiy ,,suriSimas“ yra

sunkiai jmanomas ir rezultaty pritaikymo procesas tampa labiau kompleksiskas.

Organizacijos C respondento jzvalgomis, darbas su skirtingomis informacinémis sistemomis
vienoje jmonéje yra jprasta praktika, taCiau neretai funkcionalumo ir suderinamumo klausimo
sprendimas atsiremia j finansinius barjerus. Norint visiS$kai optimizuoti rySiy su klientais valdymo
sistemos veikimg, integruojant jg j kitas informacines sistemas, jprastai kainuoja salyginai dideles
investicijas ne vien pa¢iam diegimui, tatiau ir jy prieZidirai bei nuolatiniam tobulinimui. Sis faktorius
praktiniame lygmenyje tampa kertiniu ir verslai renkasi pigesnj variantg, prisiimdami atitinkamas

rizikas.

D verslo subjektas savo veikloje yra visiSkai atskyres CRM sistema nuo kity organizacijoje
naudojamy IS jrankiy, todél remiantis kity respondenty praktika ir darbo autoriaus jzvalgomis,

rezultaty pritaikymas tokiame veiklos modelyje yra itin ribotas.
Riziky valdymo procesas

Atliekant taupymo ir investavimo jmoniy tyrima, buvo pastebéta, kad didzioji dalis
respondenty akcentuoja duomeny saugumo klausima, grieztus sektoriaus reguliavimus bei kintancia
verslo aplinka. C organizacijos atstovo pasteb¢jimu Sioje verslo aplinkoje yra itin dideli ir iSskirtiniai
reikalavimai tiek kliento duomeny saugai, tiek paciam verslo subjektui. E yjmonés tyrimo dalyvis
pazymejo, kad dél rinkos naujumo ir dinamikos vyksta labai daZzni reguliaciniai poky¢€iai tiek
ekonominiame lygmenyje, tiek teisiniame, todél kiekvienas pokytis turi biiti sparciai implementuotas
CRM sistemoje. Natiiralu, kad esant tokioms aplinkybéms poky¢iy poreikiy kontekste, kiekviena Sio

sektoriaus organizacija privalo jsivertinti rizikos faktoriy, kuris yra nei§vengiama poky¢iy dalis.

Visy pirma, kalbant apie riziky valdyma, verslo subjektas turi turéti tam tikras atsargines
sistemas (angliSkai back up systems), kuriose biity saugoma visa CRM sistemos informacija.
Vertinant tyrimo dalyviy taikomg praktikg, §i sritis reikalauja zymiai didesnio démesio. E
organizacijos atstovas pasteb¢jo, kad jei staigiai nustoty veikti CRM sistema, jmoné teoriSkai dar
galéty operuoti, taciau patirty milzinisky nuostoliy, nes tam tikras kiekis procesy veikty dalinai, o kai
kurie visiSkai sustoty. C organizacijos praktikoje rizikos valdomos prioritetizuojant uzduotis pagal jy
svarbg. Siekiant iSvengti galimy netikslumy kitose srityse, stabdomos operacijos visose srityse, kas
neigiamai veikia visg darbo apimtj, taiau paSalinus problemg visi neatlikti darbai yra daromi pagal

i§ anksto numatyta tvarka nuo labiausiai kritiniy iki nekritiniy. Sitokios praktikos taikymas taupymo
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ir investavimo jmoniy kontekste yra labai patogus, nes visos veiklos yra skirstomos pagal jy svarba,
0 tai yra aktualu ne vien incidenty atveju, bet ir stebint rezultaty progresa — aukstesnio svarbos lygio
tikslai jprastai turi kriting svarbg ir jiems yra skiriamas padidintas démesys tiek zmogiskyjy istekliy
prasme, tiek finansiniy resursy. Kitas biidas, kuris leidzia apsisaugoti nuo potencialiai dideliy
nuostoliy CRM sistemos liizio atveju — kity informaciniy sistemy, tiesiogiai nesgveikaujanciy su
CRM, iSnaudojimas. B jmonés respondento teigimu, jmonéje naudojama praktika yra kiekvieng dieng
visg sukauptg informacija issaugoti MS Excel formatu vidiniuose serveriuose ir taip sukurti backup

kopija, kuri taps naudinga bet kokio incidento atveju.

Kitas svarbus aspektas, kurj organizacija privalo jsivertinti — vartotojo duomeny saugumas. C
ir E imoniy respondentai pastebi, kad taupymo ir investavimo ,FinTech* sektoriaus teisiniai
reikalavimai yra itin griezti S§iuo klausimu, tod¢l verslai yra priversti skirti didel; démes;j tiek iSlaidy
prasme, tiek zmogiskuyjy istekliy. Zvelgiant j $iy dieny aktualijas, pastaryjy keleriy mety laikotarpyje
(2020 — 2022 m.) Lietuvoje buvo uzfiksuoti keli asmeniniy kliento duomeny nutekéjimo atvejai. Sie
incidentai sukélé milziniska visuomenés susirlipinimg apie tai, jog verslo subjektai, valdydami
didelius kiekius jautriy asmeniniy duomeny, neskiria pakankamai démesio IT saugumui ir taip
rizikuoja vartotojy interesy pazeidimais. Vertinant fakta, jog Siame moksliniame darbe tiriamajame
taupymo ir investavimo sektoriuje yra tiesiogiai dirbama su didelémis apimtimis itin jautriy kliento
duomeny, kurie yra reikalingi asmens tapatybés identifikacijai, bei jo finansiniais resursais,
organizacijos Siame sektoriuje privalo numatyti dideles investicijas duomeny saugumui. Todél riziky
vertinimo proceso funkcija yra uZztikrinti, kad buty nuolatiné ir reguliari IT saugos kontrolé visy

anksciau aptarty CRM procesy vykdymo eigoje.

Kaip ir buvo aptarta anksCiau, taupymo ir investavimo sektoriuje yra daZnai pastebimi
poky¢iai, kurie ateina i§ iSorinés aplinkos — reguliaciniai verslo aplinkos pasikeitimai, technologiné
pazanga, ckoniminis judéjimas, vartotojy poreikiy ir elgsenos dinamika. Siekiant islaikyti
konkurencinguma, organizacija privalo kaip jmanoma grei¢iau reaguoti } tokius pokycius ir savo
naudojamoje CRM sistemoje jsidiegti atitinkamus patobulinimus. Kiekvienas pokytis reikalauja
lankstumo, tod¢l Siuo aspektu verslo subjektas turi biiti nusimates pokyciy valdymo praktikas, kuriy

kryptingas laikymasis padés efektyviau prisitaikyti prie naujy elementy.
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18 Paveikslas

7 procesy CRM modelis

Riziky valdymo procesas
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Sasajy ir integracijos uztikrinimas
Duomeny valdymo procesas

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais

Kaip matyti 18 paveiksle, darbo autorius, remdamasis gautais tyrimo rezultatais, iSskyre 7
pagrindinius procesus, nuo kuriy priklauso sékmingas CRM sistemos implementavimas dinamiskame
taupymo ir investavimo ,,FinTech® sektoriuje. Lyginant su Payne 5 procesy modeliu, darbo autoriaus
sudarytame modelyje strategijy vystymo procesas buvo padalintas j du atskirus procesus, aplinkos
analizes ir strategijy vystymo. Tokia logika buvo pasirinkta dél pastebétos sektoriaus specifikos —
sparCiai kintanti aplinka (reguliaciniai pokyciai, teisiniai reglamentai, ekonominés jégos,
technologiné pazanga) ir iSskirtinis vartotojo profilis (keliami aukSti reikalavimai vartotojo
identifikacijai, kintantys poreikiai). Strategijy vystymo procesas, savo ruoztu, yra suprantamas kaip
ry$iy su klientais valdymo ir viso verslo strategijy derinimas tiek operaciniame lygmenyje, tiek
strateginiame. Taip pat buvo pastebéta, kad Sio proceso s€kmé labai priklauso nuo visos organizacijos
kultiiros ir dokumentavimo, kad biity uZztikrintas testinumas bei vienodas visy komandy tvarkos

suvokimas. Sekantis procesy grandinés elementas — vertés kiirimo procesas. Darbo autoriaus
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pasteb¢jimu, Sio procesO metu organizacija turéty fokusuotis ] kritines, konkurencin] pranasumag
teikianCias sritis, nes paprastas, univeralus CRM sistemos naudojimas pats savaime néra iSskirtinis
bruozas konkurencijos kontekste. Todél verslai turi ieskoti iSskirtiniy funkcionalumo aspekty, kurie
buty patogis naudoti ir kilty i§ paciy naudotojy poreikiy bei patirties. Payne 5 procesy modelyje
sekantis procesas yra jvardinamas kaip ,,skirtingy kanaly integracija®“, taciau S$io darbo autoriaus
suformuotame modelyje jis buvo transformuotas j rezultaty pritaikymo procesg. Toks sprendimo
pagrindinis motyvas yra tas, kad atlickant tyrima buvo pastebéta labai platus spektras sri¢iy, kuriose
taupymo ir investavimo jmonés geba pritaikyti CRM sistema. Biitent tod¢l verslo subjektas neturéty
apriboti rySiy su klientais valdymo sistemy iSnaudojimo tik skirtingy komunikacijos kanaly
tarpusavio sgveikai, o integruoti ja i kitas veiklas, kurios padeda siekti uzsibrézty verslo tiksly.
Paskutinis Sios grandinés elementas — rezultaty vertinimo procesas. Naudojant bet kokio tipo
informacine sistemg, vertinimas yra biitinas, kad biity uZtikrintas progreso steb¢jimas ir kryptingas
strategijy vykdymas. Darbo autoriaus kurtame modelyje buvo siekiama atvaizduoti pagrindinius
pjuvius, kuriais tokio sektoriaus verslo subjektas turéty/galety vertinti rySiy su klientais valdymo
sistemos rezultatus. Visi $ie paminéti procesai susideda j 5 procesy vientisg granding, kurios elementai

tarpusavyje sgveikauja abipusiu rysiu su ankstesniu ir sekanciu grandinés procesu.

Tiek Payne 5 procesy modelyje, tiek darbo autoriaus sudarytame modelyje duomeny valdymo
procesas yra vaizduojamas kaip iSskirtinis procesas, sgveikaujantis su visais anksCiau aptartais
procesais. Taip yra todél, kad Siame procese ,,sandéliuojami* visi surinkti duomenys ir analizuojami
naudojant CRM programing jrangg bei kitus imong¢je jdiegtus IS jrankius. Pagrindinis pastebétas
akcentas yra skirtingy IS integracija — visi tyrimo dalyviai pazyme¢jo, kad Siuo metu CRM ir kity
naudojamy IS integracija yra arba labai ribota, arba visai neegzistuoja, todel norint uztikrinti efektyvy
ry$iy su klientais valdymo sistemos veikimg ir maksimaly iSnaudojimg, butina investuoti i}

suderinamumg tiek finansiniy investicijy prasme, tiek Zmogiskujy istekliy.

Darbo autoriaus sukurtame modelyje paskutinis procesas, apjungiantis visus CRM sistemos
elementus, yra riziky valdymo procesas. Sis procesas Payne 5 procesy modelyje néra paminimas,
taciau vertinant tyrimo respondenty jzvalgas, taupymo ir investavimo ,,FinTech* sektoriaus dinamika,
poky¢iy gausa, padidéjusius reikalavimus asmens duomeny saugai (tai ypa¢ aktualu, nes tiesiogiai
dirbama su jautriais klienty duomenimis), rizikas ir jy sprendimo biidus organizacija privalo jsivertinti
visy procesy eigoje bei juos nuolat atnaujinti. Tai padés verslo subjektui lanksc¢iau prisitaikyti prie
reguliaciniy pokyc¢iy, o incidenty atveju bus uZtikrinimas saugumas tiek organizacijai, tiek paciam

vartotojui.
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4.3 CRM sistemos efektyvaus pritaikymo modelio kritiniai sékmés veiksniai

Teorinéje darbo dalyje buvo aptarta, jog Payne (2006) isskyré 4 pagrindinius faktorius, nuo
kuriy priklauso s€kmingas CRM sistemos pritaikymas — CRM parengties jvertinimas, CRM projekto
valdymas, CRM poky¢iy valdymas ir darbuotojy skatinimas. Atliekant taupymo ir investavimo
,FinTech® jmoniy tyrima, darbo autorius iSskyré kiek kitokius veiksnius, kurie yra Kritiniai,

atsizvelgiant i tiriamojo sektoriaus specifikg ir tyrimo dalyviy izvalgas.
Saugumas

Daugelio tyrimo respondenty buvo pastebéta, kad taupymo ir investavimo ,,FinTech*
sektoriuje yra keliami auksti reikalavimai asmens duomeny apsaugai. Toks poziiiris yra taikomas dél
pastaruoju laikotarpiu padaznéjusiy duomeny nutekéjimo ir kibernetinio jsilauzimo atvejy. Kadangi
tokio tipo veikloje verslo subjektai renka itin jautrig asmening informacija (identifikacijg patvirtinatys
duomenys bei finansiné¢ informacija), saugumas vartotojo atzvilgiu turi biiti uztikrinamas
aukSciausiame lygyje. Tai padés iSvengti galimy CRM sistemos incidenty ir apsaugos organizacija

nuo potencialiy nuostoliy finansine prasme bei vartotojo interesy pazeidimy.

Saugumas turi bati uztikrinamas ir pacios organizacijos interesy aspektu. Tyrimo metu buvo
pastebéta, jog dél teisiniy reguliavimy (kliento profilio identifikacija, siekiant apsisaugoti nuo galimy
teroristinio finansavimo ar pinigy plovimy atvejy) nesilaikymy ir politiniy/ekonominiy nutarimy
(bendradarbiavimas su Rusijos bei Baltarusijos fiziniais ar juridiniais asmenimis) pazeidimy verslo
subjektas gali biti priverstas stabdyti savo veikla. Sie saugumo aspektai privalo biiti implementuoti

CRM sistemoje, Kitu atveju yra rizikuojama viso verslo egzistavimo klausimu.
Pokyciy valdymas

Pokyc¢iai dinamiSkame taupymo ir investavimo ,,FinTech* sektoriuje yra itin daZnas reiSkinys,
todel kiekviena tokio tipo organizacija, siekdama i§likti konkurencinga, turi reaguoti j rinkos pokyc¢ius
ir juos pritaikyti savo naudojamoje CRM sistemoje. Kadangi aprasant rySiy su klientais valdymo
sistemy veikima buvo nustatyta, jog ji sgveikauja su kitomis jmonés IS bei veiklomis, kiekvienas
pokytis daro tiesiogine jtakg visam verslui. Butent todél organizacijos privalo uztikrinti sklandy
poky¢iy valdyma kiekvieno proceso metu, taip iSvengiant potencialaus naSumo kritimo ar neatitik¢iy

praktiniame lygmenyje.
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Lankstumas

Remiantis tyrimo dalyviy pateiktomis jzvalgomis, taupymo ir investavimo jmoniy klientas yra
iSskirtinai inovatyvus, neretai turi specifinius poreikius ir geba greitai prisitaikyti prie pokyciy.
Natiiralu, kad esant tokioms aplinkybéms organizacija privalo gebéti prisitaikyti prie nuolat kintanciy

poreikiy, atliekant reikiant modifikacijas CRM sistemoje.

Kitas lankstumo aspektas — saveika su kitomis jmonés naudojamomis IS. Siame moksliniame
darbe buvo pastebéta, kad praktiniame lygmenyje taupymo ir investavimo organizacijos susiduria su
dideliais isSukiais derinant CRM ir kitus jrankius. Galutiniame rezultate tai didina klaidy rizika,
reikalauja didesnio zmogiskyjy iStekliy indélio ir silpnina efektyvumg. Todél CRM sistemos
lankstumas kity IS kontekste gali suteikti konkurencinj pranaSuma ir Zenkliai pagerinti veiklos

efektyvuma.
Organizacijos kultira

Payne poziiiriu, CRM sistema gali biiti sékmingai taikoma tik tokiu atveju, jei yra jau¢iamas
stiprus darbuotojy jsitraukimas. Darbo autoriaus pastebéjimu, apskritai visos organizacijos kultiira
turéty biiti orientuota i vartotoja, pradedant nuo vadovybés jsitraukimo, iki pat specialisty, tiesiogiai
komunikuojanciy su galutiniu klientu. Kryptingas ir motyvuotas visos komandos strategijy sekimas
tiek rySiy su klientais valdymo kontekste, tiek viso verslo tiksly atzvilgiu leidzia organizacijai

efektyviai iSnaudoti turimus iSteklius bei juos nuolat tobulinti.
19 Paveikslas

4 kritiniai CRM sistemos sékmés veiksniai taupymo ir investavimo “FinTech” jmonése

4 N [ ~
Pokyciy
saugumas valdymas
\ VAN )
4 N [ ~
Lankstumas Organizacijos
kultdra
\ J Y,

Saltinis: sudaryta autoriaus, remiantis tyrimo rezultatais
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ISVADOS IR PASIULYMAI

ISvados

1. ISanalizavus moksline literatiirg, galima daryti iSvada, kad CRM sistema néra vien tik
programiné jranga, skirta paspartinti procesus rysSiy su klientais valdymo srityje. Tai strateginio
lygmens procesy visuma, kurios tikslas suformuoti j klienta orientuota organizacing kultiira,
apjungiant pazangias technologijas, bendrovéje esancius zmogiskuosius isteklius ir patj vartotoja.

2. Remiantis literatrine analize, praktiniame lygmenyje pastebima, kad CRM sistemy diegimy
projektai daznai baigiasi nesékme arba nepateisina visy 1§ anksto numatyty lukes¢iy. Viena i$
pagrindiniy to priezas¢iy — nepakankamas pasiruoSimas ir visos organizacijos jdirbis, kad CRM
sistema biity tinkamai pritaikyta konkrec¢ios jmonés vykdomai veiklai.

3. Atlikus efektyvaus CRM sistemos pritaikymo tyrima, buvo padaryta i§vada, kad taupymo ir
investavimo ,,FinTech* sektorius pasizymi daZnais reguliaciniais pokyciais, rinkos dinamika bei
nuolat kintanc¢iais inovatyvaus vartotojo poreikiais. Esant tokioms aplinkybéms, $io verslo sektoriaus
organizacijos privalo uztikrinti efektyvy iSorinés aplinkos analizés procesg, nuo kurio priklauso
s¢kmingas rysiy su klientais valdymo sistemy veikimas konkurenciniame kontekste.

4. Vertinant tyrimo rezultatus, galima daryti i§vada, kad taupymo ir investavimo ,,FinTech
sektoriaus jmonés dél savo darbo specifikos (itin jautriy kliento asmeniniy ir finansiniy duomeny
prieigos, dazny pokyc€iy jvairiuose procesuose bei saugumo reikalavimy) turi skirti didelj démes;
riziky valdymui visuose CRM sistemos procesuose. Tokiu atveju bus minimizuojamas Saugos
incidenty skaicCius, o bet kokio sisteminio sutrikimo atveju yra uztikrinama efektyvi sprendimo eiga.
S. Sudéjus visus tyrimo metu iSskirtus efektyvaus CRM sistemos pritaikymo taupymo ir
investavimo ,,FinTech* sektoriuje procesus j vieng 7 tarpusavyje sgveikaujanciy procesy modelj, buvo
nustatyta, kad pagrinding granding sudaro aplinkos analizés, strategijy vystymo, vertés kiirimo,
rezultaty pritaikymo ir rezultaty vertinimo procesai, kiekvienas i$ jy sgveikauja su duomeny valdymo
procesu, o visus $iuos procesus aprépia riziky valdymo procesas.

6. [Sanalizavus tyrimo rezultatus buvo padaryta i§vada, kad taupymo ir investavimo ,,FinTech*
sektoriuje efektyvus CRM sistemos pritaikymas ir veikimas priklauso nuo Siy 4 kritiniy sékmés
veiksniy — saugumas (tiek organizacijos, tiek kliento aspektais), poky¢iy valdymas (dél dazny pokyciy
iSorinéje aplinkoje ir vidingje), lankstumas (geb¢jimas integruoti skirtingas informacines sistemas su

CRM bei efektyviai prisitaikyti prie naujy elementy) ir organizacijos kultiira (visy jmonés darbuotojy
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ir vadovybés jsitraukimas ] procesy gerinimg, tinkamg programinés jrangos iSnaudojima bei |

vartotoja orientuoto pozitrio formavima).
Pasiulymai

1. Taupymo ir investavimo ,,FinTech” sektoriuje veikiancios imonés, sickdamos efektyviai
iSnaudoti rysiy su klientais valdymo sistemy potencialg, privalo uztikrinti CRM programinés jrangos
suderinamumag su kitomis organizacijoje naudojamomis informacinés sistemomis. Panaikinus
butinybe ta pacig informacijg jvesti kelis kartus j skirtingas IS, klaidos tikimybé yra zenkliai
sumazinama, taip pat rezultaty pritaikymo eiga nereikalaus papildomo zmogiskyjy istekliy indélio.
2. Dinamiskame taupymo ir investavimo ,,FinTech® sektoriuje yra dazni iSorinés aplinkos
poky¢iai, todél tokio tipo organizacijos turi uztikrinti nenutriikstamg aplinkos analizés (tiek kliento,
tiek iSoriniy veiksniy) procesg. Visi reguliaciniai, socialiniai ar Kkliento elgsenos poky¢iai kaip
jmanoma greiciau turi biti atitinkamai jkomponuojami j CRM sistema, kad nebiity prarandamos
konkurencinés pozicijos rinkoje bei buity iSlaikomas patrauklumas klientams.

3. Taupymo ir investavimo ,,FinTech* sektoriuje keliami auksti duomeny valdymo ir kliento
identifikacijos reikalavimai CRM kontekste salygoja, kad Sio tipo verslo subjektai privalo skirti daug
finansiniy, zmogiSkyjy ir technologiniy iStekliy visam riziky valdymo procesui, kuris tiesiogiai
sgveika su visais kitais CRM procesais. Tokiu biidu organizacijos galés sumazinti incidenty skai¢iy
ir taip nebus patiriami dideli nuostoliai tiek i§ organizacijos perspektyvos, tiek 1§ vartotojo interesy

puses.

58



LITERATUROS IR SALTINIU SARASAS

Ali, Maged & Alshawi, Sarmad. (2005). Cultural universality versus particularity within e-CRM

systems: a special case of information systems.

Almotairi, Mohammad. "A framework for successful CRM implementation." European and
Mediterranean conference on information systems. 2009.

Alt, R., Beck, R., & Smits, M. T. (2018). FinTech and the transformation of the financial industry.
Electronic markets, 28(3), 235-243.

Anne-Laure Mention (2019) The Future of Fintech, Research-Technology Management, 62:4, 59-63,
DOI: 10.1080/08956308.2019.1613123

Beshears, J., Choi, J. J., Laibson, D., & Madrian, B. C. (2018). Behavioral household finance. In
Handbook of Behavioral Economics: Applications and Foundations 1 (Vol. 1, pp. 177-276).
North-Holland.

Cacioppo, K. (2000), “Measuring and Managing Customer Satisfaction”, Quality Digest, vol. 20, part
91 pp- 49'57

Chhangani, Anil. "Investigating customer relationship management (CRM) in Indian

Hospitals." International Journal 1 (2013).

Croshy, L. (2002). Guru's view: exploding some myths about CRM. Managing Service Quality, 12(5),
271-277.

Customer Relationship Management Market Size, Share & Trends Analysis Report By Solution
(Customer Service, Customer Experience Management), By Deployment, By Enterprise Size,
By End Use, And Segment Forecasts, 2021 — 2028

Day, G. (2000) ‘Capabilities for forging customer relationships’, Report No. 00-118, Marketing
Science Institute, Cambridge, MA.

Delone, William & McLean, Ephraim. (1992). Information Systems Success: The Quest for the
Dependent Variable. Information Systems Research. 3. 60-95. 10.1287/isre.3.1.60.

59



DeMarzio, A., Donofrio, M., & O'Neill, E. (2011). Customer Relationship Management (CRM)
Playbook for Consumer Packaged Goods (CPG) Companies.

Elleuch A., “Patient Satisfaction in Japan,” International Journal of Health Care Quality Assurance,

vol. 21, no. 7, pp. 692 — 705, 2008.

Ernst & Young. 2017. EY FinTech Adoption Index: Fintech Services Poised for Mainstream
Adoption in the US With 1 in 3 Digitally Active Consumers Using Fintech. Press release, June
28.

Farhan, Marwa & Abed, Amira & Ellatif, Mahmoud. (2018). A Systematic Review for the
Determination and Classification of the CRM Critical Success Factors Supporting with their
Metrics. Future Computing and Informatics Journal. 3. 10.1016/j.fcij.2018.11.003.

Girchenko, T., Ovsiannikova, Y., & Girchenko, L. (2017). CRM system as a keystone of successful
business activity. Knowledge-Economy Society: Management in the Face of Contemporary
Challenges and Dilemmas, 251-261.

Gobble, M. M. 2018. Digitalization, digitization, and innovation. Resources. Research-Technology
Management 61(4): 56-59.

Greenberg, Paul et al. “CRM at the Speed of Light: Capturing and Keeping Customers in Internet
Real Time.” (2001).

Griswold W. Culture and Society in Changing Word. London, New Delphi: Pine Forge Press: 1994

Grover, G., Jeong, S.R & Segar, A.H. (1996), Information systems effectiveness: the construct space

and pattern of application, Information and management, 31, 4, 177-191.

H. Osterle, A. Muther,: "Electronic Customer Care — Neue Wege zum Kunden," Wirtschaftinformatik
40, 1998

Hansenmark, O.C., and M. Albinson (2004), “Customer Satisfaction and Retention: The Experiences

of Individual Employees”, Managing Service Quality, vol. 14, no. 1

Hee-Woong Kim and Shan L. Pan. 2006. Towards a process model of information systems
implementation: the case of customer relationship management (CRM). SIGMIS Database 37,
1 (Winter 2006), 59-76. DOI:https://doi.org/10.1145/1120501.1120506

60



Hikida, R., & Perry, J. (2020). Fintech trends in the united states: Implications for household finance.
Public Policy Review, 16(4), 1-32.

Injazz J. Chen and Karen Popovich. 2003. “Understanding customer relationship management (CRM)

People, process and technology”. Business Process Management Journal, 9(5): 672-688
,Investuok Lietuvoje* kasmetiné sektoriaus apzvalga ,,Fintech Landscape in Lithuania®, 2021

Iriana, R., & Buttle, F. (2006). Customer relationship management (CRM) system implementations:
an assessment of organisational culture. International Journal of Knowledge, Culture and
Change Management, 6(2), 137-147.

Itay Goldstein, Wei Jiang, G Andrew Karolyi, To FinTech and Beyond, The Review of Financial
Studies, Volume 32, Issue 5, May 2019, Pages 16471661, https://doi.org/10.1093/rfs/hhz025

J. Dohnal,: "Rizeni vztaht se zakazniky," Praha: Grada, 2002

Jain, R., Jain, S. and Dhar, U. (2007) ‘CUREL: A scale for measuring customer relationship
management effectiveness in service sector’, Journal of Services Research, Vol. 7, No. 1, pp.

37-58.

Jones, Eli, et al. “The Changing Environment of Selling and Sales Management.” The Journal of
Personal Selling and Sales Management, vol. 25, no. 2, Taylor & Francis, Ltd., 2005, pp. 105—
11, http://www.jstor.org/stable/40471997 .

K. Storbacka,: "Rizeni vztahti se zikazniky," Praha: Grada Publishing, 2002

Kale, S. H. (2004) ‘CRM failure and the seven deadly sins’, Marketing Management, Vol. 13
(September/October), pp. 42-46.

Kavanagh, S. (2003). Planning for CRM success. Government Finance Review, August, 39-45.

Khlif, Houda, and Rim Jallouli. "The success factors of CRM systems: An explanatory
analysis." Journal of Global Business & Technology 10.2 (2014): 25-42.

Kim, Jonghyeok, Euiho Suh, and Hyunseok Hwang. "A model for evaluating the effectiveness of
CRM using the balanced scorecard." Journal of interactive Marketing 17.2 (2003): 5-19.

61


http://www.jstor.org/stable/40471997

Kotarba, Marcin. "New factors inducing changes in the retail banking customer relationship
management (CRM) and their exploration by the FinTech industry.” Foundations of
management 8.1 (2016): 69.

Kumar, V. & Reinartz, Werner. (2006). Customer Relationship Management: A Databased Approach.

Lee, I., and Shin, Y. J. 2018. Fintech: Ecosystem, business models, investment decisions, and

challenges. Business Horizons 61(1): 35-46.

Luis E. Mendoza, Alejandro Marius, Maria Perez, Anna C. Griman. 2007. "Critical success factors

for a customer strategy”. Information Software Technology, 49: 913-945.

Lun Zhang, Jinlin Li and Yingying Wang, "Customer relationship management system framework
design of Beijing Rural Commercial Bank," 2008 IEEE International Conference on Service
Operations and  Logistics, and Informatics, 2008, pp. 97-101, doi:
10.1109/SOL1.2008.4686370.

Mack, O., Mayo, M. C., and Khare, A. (2005). A strategic approach for successful CRM: A European

perspective. Problems and Perspectives in Management, 2, 98-106.

Makatsoris, C., & Chang, Y. S. (2008, January). Beyond CRM: a system to bridge the gap between
the customer and the global manufacturing supply chain. In Proceedings of the 41st Annual
Hawaii International Conference on System Sciences (HICSS 2008) (pp. 278-278). IEEE.

Maselli, J. (2001) ‘People problems’, InformationWeek, 9 July, pp.35-42.

N. Schneiderman, A. Yih,: "The Emerging Face of Customer Relationship Management,” Wedbush
Morgan Securities. 2001

Nemecek, Jan and Lucie Vankova. “CRM and cloud computing.” (2011).

Oficialiosios Statistikos Portalo el. leidinys ,,Verslas Lietuvoje (2020m. leidimas) — ,,Veikiancios

SVV imonés®“. Prieiga internetu: https://osp.stat.gov.It/verslas-lietuvoje-2020/veikiancios-

svv-imones
O LOONEY, J. (2002). Wiring Governments, Westport.

Payne, A. and Frow, P. (2005) ‘A strategic framework for customer relationship management’,

Journal of Marketing, Vol. 69 (October), pp. 167-176.

62


https://osp.stat.gov.lt/verslas-lietuvoje-2020/veikiancios-svv-imones
https://osp.stat.gov.lt/verslas-lietuvoje-2020/veikiancios-svv-imones

Pan, Shan Ling. “Customer Perspective of CRM Systems: A Focus Group Study.” Int. J. Enterp. Inf.
Syst. 1 (2005): 65-88.

Rababah, Khalid Ali et al. “Customer Relationship Management ( CRM ) Processes from Theory to
Practice : The Pre-implementation Plan of CRM System.” (2011).

Rahimi, Roya. "Customer relationship management (people, process and technology) and
organisational culture in hotels: Which traits matter?.” International Journal of Contemporary

Hospitality Management (2017).

Ryals, Lynette (2005), Making Customer Relationship Management Work: The Measurement and
Profitable Management of Customer Relationships, Journal of Marketing, 69 , 252-61.

Richards, Keith & Jones, Eli. (2008). Customer relationship management: Finding value drivers.
Industrial Marketing Management. 37. 120-130. 10.1016/j.indmarman.2006.08.005.

ROCHELEAU, BRUCE / WU, LIANGFU (2002). "Public versus Private Information Systems - Do
They Differ in Important Ways? A Review and Empirical Test", American Review of Public
Administration, 2002, 32, 4.

Roh, T.H., Ahn, C.K. & Han, I. (2005),The priority factor model for customer relationship
management system success, Expert Systems with Applications, 28, 4, 641-654.

Rosenberg, Larry J., and John A. Czepiel. "A marketing approach for customer retention.” Journal of
consumer marketing (1984).

Rubin, R. (2001, December). Collaborating for CPG Success. The Forrester Report

Rushforth, J.A. Maximizing relationship value with CRM systems: why commercial banks need to
move beyond contact management to true customer relationship management.(Company

overview). 2007
Sanjay, B. C. "CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT: AN OVERVIEW."

Saxe, R. & Weitz, A.B, (1982), The SOCO scale: A measure of customer orientation of salespeople ,
Journal of Marketing Research, 19, 3,343-351.

Schellong, Alexander. "CRM in the public sector: towards a conceptual research
framework." Proceedings of the 2005 national conference on Digital government research.

2005.
63



Sedera, Darshana & Gable, Guy. (2004). A Factor and Structural Equation Analysis of the Enterprise
Systems Success Measurement Model. 449-464.

SYAFITRI, Hidayah, and Ali IBRAHIM. "Performance Measuring Analysis of Customer
Relationship Management My XL Using CRM-Scorecard."” vol 172 (2020): 155-166.

Sin, L.Y.M., Tse, A.C.B. et Yim, F.H.K. (2005), CRM: conceptualization and scale development,
European Journal of Marketing, 39,11/12, 1264-1392.

Tanner, John E., et al. “CRM in Sales-Intensive Organizations: A Review and Future Directions.”
The Journal of Personal Selling and Sales Management, vol. 25, no. 2, Taylor & Francis, Ltd.,
2005, pp. 169-80, http://www.jstor.org/stable/40472002 .

The Brainy Insights pranesimas ,,Fintech Market Size by Deployment Type (On-Premises & Cloud),
Technology (API, Al, Blockchain, Distributed Computing, & Others), Services, End-User,
Global Industry Analysis, Share, Growth, Trends, and Forecast 2022 to 2030%, 2021.

Thompson S.H Teo , Paul Devadoss , Shan L. Pan. 2006. "Towards a holistic perspective of customer
relationship management (CRM) implementation: A case study of the Housing and

Development Board, Singapore”. Decision Support systems, 42: 1613-1627

ThuUyenH H. Nguyen, Joseph S. Sherif, and Michael Newby. 2007. “Strategies for successful CRM

implementation”. Information Management & Computer Society, 15: 102-115
UAB ,,Informacinés konsultacijos* CRM sistemy naudojimo Lietuvos jmonése tyrimas 2018 m.

Van Bentum, R. et Stone, M. (2005), Customer relationship management and the impact of corporate
culture-A European study , Journal of Database Marketing and Customer Strategy
Management, 13, 1, 28-54.

Venkatraman, N. (1991). “IT-Induced Business Reconfiguration.” In The Corporation of the 1990s.
Information Technology and Organizational Transformation, ed. Scott M. Morton. Oxford

University Press.

Venkatraman, N. (1994). IT-Enabled Business Transformation: From Automation to Business Scope
Redefinition. Sloan Management Review, 35(2), 73-87.

Zeng, Y. E.,Wen, H.J., & Yen, D. C. (2003). Customer relationship management (CRM) in business-
to-business (B2B) e-commerce. Information Management & Computer Security, 11, 39-44.

64


http://www.jstor.org/stable/40472002

SUMMARY

64 pages, 2 charts, 19 pictures, 74 references

The main purpose of this master thesis is to build an effective CRM appliance model in savings and

investment ,,FinTech* sector and single out key success factors.

The work consists of three main parts: the analysis of literature, the research and its results, conclusion

and recommendations.

Literature analysis reviews the concept and key technical elements of CRM system, names its‘ role
in a business unit, points out main differences in various sectors and describes unique ,,FinTech®

sector, savings and investment category in particular.

After the literature analysis the author has carried out the study about CRM appliance practice among
Lithuanian savings and investment ,,FinTech® companies. 5 of 28 Lithuanian companies that fall in
this business category have responded to the prepared questionnaire. The main purpose of this study
was to determine which CRM processes need to be imposed in savings and investment ,,FinTech*
sector, how these processes should be implemented and how these procesesses should work together
by building a model. Moreover, by interpretive analysis author stressed out four key success factors

that you should by addresed in order to ensure effective CRM appliance.

The performed research revealed that the dynamics of savings and investment sector require
continuous environment analysis process as there many changes from outside that require immediate
reaction. Besides, due to high data safety requirements and limited CRM integration with other
information systems within the organization, companies should assure effective risk management
process. The whole CRM appliance in savings and investment ,,FinTech* sector depends on these

factors — safety, flexibility, change management and organizational culture.

The conclusions and recommendations summarize the main concepts of literature analysis as well as
the results of the performed research. The author believes that the results of the study could give
useful guidelines to savings and investment ,,FinTech* companies that are going to implement CRM
system or have already implemented CRM system to take more advantages of the system to make it

more effective.
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PRIEDAI

Klausimynas:

Kurie i§ iSvardinty teiginiy, Jisy nuomone, labiausiai atspindi CRM teikiamg naudg Jusy jmonés
veiklos sektoriuje? - Klienty pritraukimas | Klienty lojalumas | Vartotojo pazinimas | Geresni
finansiniai rodikliai / ISlaidy sumazinimas | Efektyvesnis klienty duomeny valdymas | Veikly

automatizavimas / Suteikia konkurencinj pranasumg

Kodeél?

Kurie 1§ iSvardinty CRM sistemos trikumy, Jiisy nuomone, labiausiai pastebimas Jisy jmongje? —
Néra sqsajy su kitomis naudojamomis informacinémis sistemomis | Reikalauja sudétingy specifiniy
apmokymy | Technologiniai trikumai | Mazas lankstumas | Ribotas pritaikymas vykdomai veiklai /

Néra aiskios strategijos | Reikalauja daug resursy | Neatnesa apciuopiamos naudos jmonés veiklai

Kodél?

Kuo, Jusy nuomone, ,,FinTech* sektorius skiriasi labiausiai kalbant apie klienty valdyma?

Kokiomis unikaliomis savybémis pasiZymi taupymo ir investavimo ,,FinTech* jmoniy klientas?

Su kokiais CRM sistemos naudojimo issiikiais susiduria taupymo ir investavimo ,,FinTech* jmonés?

Kaip savo jmonéje derinate verslo strategijas su klienty valdymo (CRM) strategijomis?

Kokie CRM sistemy jrankiai suteikia konkurencinj pranasumg taupymo ir investavimo ,,FinTech*

imongéje?
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Kokiais budais gautus CRM sistemos duomenis pritaikote/integruojate galutiniame produkte ar

sprendimy priémime?

Kaip matuojate CRM sistemy efektyvumo rezultatus?

Apibidinkite savo jmonéje taikomg duomeny valdymo procesg CRM srityje.

Kas atsitikty, jei Jusy jmonéje nustoty veikti CRM sistema?
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