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Santrauka. Didéjanti konkurencija tarp jmoniy, nuolat grieztéjantys produkty ir paslaugy kokybés reikalavimai, sparciai
kintanti vartotojy elgsena, technologijy pazanga ir jy lemiami poky¢iai versle, sudaro salygas vartotojui rinktis — priimti
sprendimus, kokig preke ar paslaugg jsigyti. Siame kontekste santykiy su klientais valdymas tampa svarbia priemone, suda-
ranéia prielaidas i§laikyti vartotojus lojalius bei pagerinti jmonés veiklos rezultatus. Analizuojami santykiy su klientais val-
dymo ypatumai Lietuvos verslo jmonése. Siekiant atskleisti santykiy su klientais valdymo diegimo motyvus bei problemas,
atliktas tyrimas — apklaustos 82 jmonés. Tyrimo rezultatai rodo, kad Lietuvos verslo jmonés supranta santykiy su klientais
naudg ir reik§me, taciau aktyvesnj santykiy su klientais diegima riboja tinkamos strategijos stoka bei darbuotojy priesiskumas

galimiems pokyc¢iams.

ReikSminiai ZodZiai: santykiai su klientais, klientai, santykiy su klientais sistemos diegimo motyvai, diegimo problemos,

Lietuvos jmonés.

Ivadas

Didéjanti konkurencija tarp imoniy ir jy veiklos mastai,
nuolat grieztéjantys produkcijos ar paslaugos kokybés
reikalavimai, spar€iai kintanti vartotojy elgsena, techno-
logijos pazanga ir dél to vykstantys verslo pokyciai lemia
kliento laisva pasirinkima, kokia preke ar paslauga jsigyti.
Klientas, kurio poreikiai néra patenkinami, iesko ir renkasi
jo poreikius bei likescius atitinkantj variantg. Todél nii-
dienos versle santykiy su klientais valdymas ir gerinimas
(angl. Customer Relationship Management — CRM) yra
laikomas jmoniy s¢kmés veiksniu. Ekonominio pakilimo
laikotarpiu, kai paklausa virSijo pasitila, kliento pageida-
vimams ar santykiy su klientais valdymui buvo skiriama
maziau démesio. Ekonominis nuosmukis i§ esmés pakeité
jmoniy poziiirj j klienta. Pazymétina, kad, nesant esminiy
skirtumy tarp skirtingy to paties produkto pardavéjy ar pa-
slaugy teikéjy, imoniy islaidos klientams pritraukti ir iSlai-
kyti labai iSaugo, nes vartotojams daznai jau néra svarbiis
nedideli tos pacios prekés ar paslaugos kainy skirtumai.
Taigi klientai yra tikrasis jmoniy turtas ir tam tikra prasme —
Jju ,,produktai* (Shanks, Tay 2001).

Anot M. Wahl ir G. Prause (2013), konkurenciné
verslo aplinka lemia tai, kad jgyti ir i$laikyti konkuren-
cinj pranaSumg vis sudétingiau, tad, N. Ivanauskienés ir
V. Auruskevi¢ienés (2008) nuomone, santykiai su klientais
tampa vis svarbesni. R. Vaitkiené ir V. Pilibaityté (2008)
tvirtina, kad organizacijos, sickdamos islikti greitai kintan-

Ciose ir intensyvios konkurencijos rinkose, turéty daugiau
démesio skirti ne pardavimo valdymo biidams, bet ilga-
laikiams santykiams su klientais palaikyti. Kitaip tariant,
susikoncentruoti | nuolating saveika su klientais, o ne j
vienkartinj sandorj.

Santykiy su klientais valdymas, susiformaves XX a.
pabaigoje, skirtas geriems santykiams su klientais sukurti,
plétoti ir i$laikyti, stengiantis kuo daugiau suZzinoti apie
klienty poreikius ir pageidavimus. Pazymétina, kad santy-
kiy su klientais uzmezgimas, plétojimas, vartotojo poreikiy
pazinimas ir patenkinimas gaunant pelno tapo daugelio
imoniy strategijy dalimi, konkurencinio pranasumo ir pelno
Saltiniu. Mokslinéje literatiiroje aptinkama nuomoné, kad
santykiy su klientais valdymo filosofija kaip organizaci-
jos centrg akcentuoja klienta, o ne produktus ar procesus.
Tikimasi, kad glaudziy santykiy su klientais palaikymas ir
plétojimas leis organizacijai nustatyti, patenkinti ar netgi
nuspéti kliento poreikius bei lukescius, taigi uztikrins ilga-
laikj organizacijos gyvavima (Buttle, Maklan 2009).

R. Ling ir D. Yen (2001) bei E. Little ir E. Marandi
(2003) santykiy su klientais plétojima laiko paciu efekty-
viausiu bdu i§laikyti klientus. Siy mokslininky nuostata —
kad klientams reikia skirti itin daug pastangy ir démesio.
Atkreiptinas démesys, kad teoriniai santykiy su klientais
plétojimo modeliai ne visada atitinka konkrecios organiza-
cijos galimybes, o pats santykiy su klientais plétojimas yra
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laikomas kiirybisku procesu, kurio metu kiekviena organi-
zacija prisitaiko, modifikuoja ar susikuria tik jai labiausiai
tinkancius veiksmus. Vis délto, jei organizacija identifikuo-
ja, kad santykiams su klientais skiriama per mazai démesio,
tikslinga suvokti, kokio lygmens yra organizacijos ir klienty
santykiai. Kita vertus, santykiy su klientais valdymui dieg-
ti biitinos tam tikros zinios bei jgiidziai, tai kelia jvairiy
problemy. Santykiy su klientais valdymas yra laikomas
aktualia vadybos problema, kurig reikia analizuoti ir tirti.

Sio straipsnio tyrimo objektas — santykiy su klientais
valdymas Lietuvos verslo jmonése. Tikslas — iSanalizuoti
santykiy su klientais valdymo ypatumus Lietuvos verslo
imonése.

Tyrimo metodai — mokslinés literatfiros santykiy su
klientais valdymo klausimais analiz¢ ir sintezé, anketiné
apklausa, koreliaciné analizé.

Santykiy su klientais valdymo diegimo motyvai ir
problemos

Santykiy su klientais valdymo filosofija démes;j sutelkia
1 klientus, o ne kuriamus produktus, teikiamas paslaugas
ar verslo procesus. Glaudis, nuolat palaikomi ir plétojami
santykiai su klientu padeda jj pazinti ir suprasti jo likeséius
bei norus, o tai uztikrina ilgalaikj jmonés gyvavima (Chen,
Popovich 2003; Payne, Frow 2006).

Pastaruoju metu ir moksle, ir versle vis placiau yra
laikomasi rinkodaros orientacijos, t. y. veikla plétojama
ta kryptimi, kad buty patenkinti vartotojo likesciai. Dél
Sios priezasties jmonés vis labiau siekia kuo geriau pazinti
ir suprasti savo klientg bei palaikyti gerus ir ilgalaikius
santykius su juo (Rachmawati 2013). Jei organizacija
igyvendina Siuos tikslus, tai jai uztikrina klienty loja-
lumg. Norint pasiekti, kad klientas tapty lojalus, labai
svarbu yra parengti ir jgyvendinti santykiy su klientais
valdymo strategija. Pazymétina, kad, sickdamos sékmin-
gai jgyvendinti $ig strategija, daugelis organizacijy émési
diegti CRM programing jranga, t. y. santykiy su klientais
valdymo sistemga.

Anot R. Tamositnienés ir R. Jasilionienés (2007),
sékmingos CRM sistemos jdiegimo tikslas yra teisingai
integruoti su klientais susijusius jmonés procesus, page-
rinti pardavimo komandy ir klienty aptarnavimo centry
efektyvuma ir, taikant duomeny analize, tiksliau planuoti
bei vykdyti rinkodaros akcijas. S. Singh ir D. Jain (2013)
taip pat pazymi, kad CRM sistemos metodika pagrjsta tam
tikros organizacijos veiklos, tokios, kaip klienty aptarna-
vimas, pardavimy valdymas, kainodara ir kt., integravimu.
Todél tikslingai taikoma CRM sistema yra galingas jrankis,
galintis sukurti klientui pridéting vert¢ ir drauge padidin-
ti jmonés ekonoming verte. Dél Sios priezasties, teisingai
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pasirinkus CRM sistema, kaip jmonés santykiy su klientais
valdymo strategijos vystymo priemong, jmoné gali tikétis
nuolatinio ir ilgalaikio augimo.

Diegti santykiy su klientais valdymo sistema jmoné-
se yra gana sudétinga, nes biitina i$siaiSkinti bei teisingai
suformuluoti organizacijos poreikius ir likescius. Teisingai
suformulavus organizacijos tikslus ir siekius galimas toles-
nis tinkamos sistemos kiirimas. Pazymétina, kad, atsizvel-
giant j jmonés dydj, programing jranga galima jdiegti per
kelias savaites, taciau jmonés poreikiy aiSkinimasis, tam
tikry procediiry apraSymas, jau esamy duomeny baziy
perkélimas, instrukcijy sudarymas gali uztrukti ir metus.
Taigi jmonei, kuri turi aiskig santykiy su klientais valdymo
strategija, §i problema yra maziau aktuali.

Mokslinéje literatiiroje jvardijama pagrindiné prie-
Zastis, kodél didZioji dauguma organizacijy vengia diegti
CRM sistemas, —t. y. didelés pradinés investicijos j progra-
ming jranga, diegima ir pritaikyma. Atkreiptinas démesys,
kad CRM sistemos pasirinkimas priklauso nuo tokiy veiks-
niy, kaip jmonés dydis, veiklos pobtdis, jmonés klienty
skaicius, darbuotojy skai¢ius ir pan. Anot L. Ryals (2003),
jmonés investicijos CRM sistemai turi buti skiriamos labai
atsakingai, atsizvelgiant j jmonés poreikius, jvertinant, kad
§i investicija nesiriboja vien programine jranga, o sietina
su ateities rezultatais.

Teisingai pasirinkus CRM sistema, pritaikyta konkre-
¢ios jmonés poreikiams ir tikslams pasiekti, galima nesibai-
minti dideliy kasty ar neatsiperkanciy investicijy.

R. Tamositinienés ir R. Jasilionienés (2007) nuomone,
CRM sistemos pasirinkimas yra labai platus, todél pritai-
kyti konkreciai organizacijai nesudétinga. Vis délto jmonés
ne tik neranda sau tinkamo varianto, bet ir jau jdiegusios
sistema nepasiekia norimo rezultato. Kaip pagrindiné prie-
zastis jvardijama tai, kad sistema pasirenkama netinka-
mai, arba neteisingai suprantama ir jgyvendinama santykiy
su klientais valdymo strategija. Autorés pazymi, kad le-
miantis veiksnys, darantis neigiamg jtakg diegiant CRM,
yra organizacijoje vykstanciy vidiniy procesy ignoravimas
(Tamositiniené, Jasilioniené 2007).

Kiekviena jmoné, nors ir neturinti jdiegusi CRM
programinés jrangos, savo procesus valdo naudodamasi
tam tikromis programomis, pavyzdziui, apskaitos ar kt.
Tokios organizacijos vengia diegti CRM sistema dél keliy
priezas¢iy: jau naudojamos ir naujos programinés jran-
gos integravimo problemy, duomeny pertvarkymo laiko
sagnaudy ir papildomy finansiniy sanaudy (Dumitrescu,
Fuciu 2009). Sie veiksniai yra laikytini svarbiausiais bei
lemianciais organizacijos apsisprendimg diegti CRM sis-
tema. I$skirtina, kad vienas i§ CRM sistemos privalumy
yra lengvas, aiSkus ir greitas informacijos bei ataskaity



gavimas ir apdorojimas. Deja, praktikoje jmonése vis
dar pasitaiko papildomo darbo ar prarandama laiko per-
keliant duomenis i§ vienos informacinés sistemos j kita.
Naudojantis tam tikromis programomis to galima iSvengti,
nes daugumos sistemy bazinis paketas gali biiti integruo-
jamas su organizacijos jau naudojama programine jranga,
atsizvelgiant i poreikius (Maklan ef al. 2008). I$skirtinas
svarbus CRM diegimo veiksnys — jmonés darbuotojai bei
ju poziiris j sistema. Anot mokslininky, i§skiriamos kelios
su darbuotojais susijusios problemos:

— jmonés darbuotojai prieSinasi bet kokioms naujo-

véms, o taip pat ir naujos sistemos diegimui;

— daugiau laiko reikia skirti darbuotojams apmokyti.

Pazymétina, kad jmonés, kuriose dirba dauguma vy-
resnio amziaus darbuotojy, dazniausiai susiduria su darbuo-
tojy pasipriesinimo informaciniy technologijy naujovéms
problema. Todél itin svarbu, kad kiekviena organizacija
savo strategijoje apibrézty informaciniy sistemy pazan-
gos biitinumg ir parengty darbuotojus Siems pokyciams.
Neatsitiktinai kai kurie autoriai pabréZia, jog, norint pakeisti
orientacijg nuo produkto ar paslaugos kliento link, reikia
keisti poziiirj visoje organizacijoje (Peppard 2000).

L. Ryals (2003) tvirtina, kad jmonés turéty buti
orientuotos | sparé¢ig informaciniy technologijy pazanga,
siekdamos glaudesniy saity su klientais. Tod¢l, siekiant,
kad jmoné sékmingai gyvuoty ir pléstysi, svarbu ne tik
vadovy, bet ir visapusiS8kas darbuotojy susitelkimas
bei orientavimasis atitinkamy tiksly linkme, efektyvus
vadovavimas (Vigoda-Gadot 2007; Korsakiené et al. 2008;
Korsakiené 2009).

Niidienos versle labai svarbus veiksnys tampa greitis.
Todél, jmonei augant, atsiranda vis daugiau informacijos,
didéja klienty skaicius, daugéja kontrakty, auga apyvarta
ir pan. Sie veiksniai skatina daugiau laiko skirti paprastai
informacijai rasti ir kontrolei. Tinkamai organizuotas ir
valdomas pardavimo procesas yra vienas svarbiausiy sék-
mingo verslo veiksniy, turintis jtakos konkurencinio pra-
nasSumo didéjimui (Hughes 2002). CRM sistema turi teikti
galimybe jmonei lengvai kaupti duomenis apie klientus,
juos stebéti ir turéti tikslig informacija apie jy poreikius ir
lukescius. Informacijos apie klientus rinkimas ir kaupimas
yra labai svarbus jmonei vystytis ir augti. Todél santykiy su
klientais valdymo sistemos diegimas, kai jmoné turi daug
klienty, yra neatsiejamai sietinas su jmonés produktyvumu.
Sukauptg informacija apie esamus ir potencialius klientus
biitina naudoti planuojant pardavimo apimtis — tai neatsie-
jama. Naudojantis visa apie klientus turima informacija,
nesunkiai galima nustatyti pelningiausius ir lojaliausius kli-
entus, pagerinti aptarnavimg — suteikti jiems priimtiniausia
ir geriausig. Renkant duomenis galima nuolat stebéti rinkos
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tendencijas ir priimti iSankstinius rinkodaros bei gamybos
sprendimus. Santykiy su klientais valdymas tokiu btidu
yra itin orientuotas j esamus klientus (Baran et al. 2008).
Apibendrinant teigtina, kad naudos, s€ékmingai naudojant
jmonéje CRM sistema, turi rinkodaros, pardavimo, gamy-
bos, kokybés valdymo ir administracijos padaliniai.

Santykiy su klientais valdymas
ir imonés veiklos rezultatai

Visame pasaulyje imonés investuoja j santykiy su klientais
sistemy kiirima, su tuo susijusiy programinés jrangos
produkty jsigijimg bei diegima. Kita vertus, R. Jasilioniené
ir R. Tamositiniené (2008), atsizvelgdamos j uzsienio auto-
riy duomenis, tvirtina, kad tik 30 proc. atvejy sistemos
jdiegtos sékmingai. Tokj prastg sékmés rodiklj lemia tai,
kad dauguma organizacijy santykiy su klientais valdymo
sistemas diegia nejvertindamos galimy sunkumuy, neatitik-
ties likesCiams bei sgnaudy.

Organizacijos, kurios tinkamai jvertina savo situacija
ir tikslingai apibrézia naujos sistemos diegimo tikslus, gali
tikétis geresniy veiklos rezultaty. CRM sistema organizaci-
joms gali teikti nemazai pastebimos naudos — nuo i§laidy
mazinimo iki pajamy didinimo. Pagrindiné sistemos nauda
yra santykiy su klientais gerinimas. Beje, sékmingas ir efek-
tyvus santykiy su klientais sistemos diegimas reik§mingas
ne tik jmongs klientams, bet ir darbuotojams, taip pat paciai
jmonei, t. y. nauda turi visi Sie subjektai.

Anot L. Ryals (2006), jdiegus ir tikslingai naudojant
CRM sistema jmongje, klientus galima skirstyti pagal pa-
sirinktus kriterijus ir, atsizvelgiant ] tai, teikti kiekvienai
vartotojy grupei tik jiems pritaikyty pasitlymy. Kita vertus,
galima stebéti jmonés pardavimo darbuotojy atlikta darba,
uzimtuma ir rezultatus. Organizacijos vadovas, tikslingai
jvertines Siuos duomenis, gali priimti sprendimus dél dar-
buotojy motyvavimo ir skatinimo.

Mokslininkai vieningai sutaria, kad santykiy su
klientais valdymo sistemos diegimas prisideda prie imonés
pardavimo apimties didinimo (Ryals 2005; Shanks et al.
2009). Idiegus sistema, pardavimo rezultatus galima
suskirstyti pagal svarbg ir tinkamai pasirinktg laika.
Tinkamam pardavimo laikui pasirinkti daug lemia turimos
zinios apie klienty poreikius bei liikes¢ius. B. McKim ir
A. Hughes (2001) nuomone, pardavimo apimtims didele
itaka turi klienty grupiy suskirstymas. Skirstant jmonés kli-
entus nustatomos tikslinés vartotojy auditorijos, ir organiza-
cija gali pasitlyti butent tai, ko jiems reikia. [Sanalizavus Sig
informacija, Zymiai pageréja jmonés pardavimo rezultatai,
lengviau nustatyti, kuriuo metu, kiek ir kam reikia pasitlyti
produktus, uzsitikrinant didel¢ tikimybg juos parduoti.



Imonei padidinus pardavimo apimtis nei§vengiamai
didéja ir jmonés gaunamos pajamos. Sj teiginj pazymi
didzioji dalis mokslininky. Mokslinéje literatiiroje ap-
tinkama, kad svarbiausias rezultatas, kurj pasiekia imoné,
idiegusi santykiy su klientais valdymo sistemos programing
jranga, — yra organizacijos veiklos pelningumo padidéji-
mas (McKim, Hughes 2001; Ryals 2006). Naudodamasi
CRM sistema jmon¢ gali lengvai nustatyti didziausia pelna
jai uztikrinancius klientus ir pasiripinti tinkamu jy aptar-
navimu bei i$siaiSkinti tolesnius poreikius.

Pazymeétina, kad kiekvienai organizacijai s€kminga
CRM sistema sudaro prielaidas uztikrinti visapusiska kli-
enty poreikiy patenkinimg. Organizacijai taikant CRM sis-
tema, klientas gauna tik pagal jo poreikius pritaikytus
pasitlymus, ir butent tada, kai jam jy reikia, ir tik jam
priimtiniausia forma.

L. Ryals (2005) pabrézia, kad, parengus santykiy su
klientais valdymo strategija, tikslingai naudodamos jdiegta
CRM sistema jmonés zymiai sumazina klienty valdymo
sanaudas. Tinkamas ir efektyvus sistemos naudojimas ne
tik pagerina pardavimo rezultatus, bet ir pacig aptarnavimo
kokybe, o kokybiskas aptarnavimas yra labiau orientuotas |
tam tikra klienta ar jy grupe. Tai leidzia sukurti segmentuoto
pardavimo ir svarbiausiy klienty valdymo programas.

Santykiy su klientais valdymo sistema uZztikrina efek-
tyvesnj informacijos srauty valdyma. Esant geresnei bei pa-
lankesnei duomeny kokybei jmonés darbuotojai atsakingiau
tvarko turimus duomenis. Pazymétina, kad daug lengviau
parengti tam tikras reikiamas ataskaitas ir analizuoti surin-
ktus duomenis, nes visa reikalinga informacija apie kli-
entus ir pardavimo rezultatai yra kaupiami vienoje duomeny
bazéje, lengvai pasiekiami ir apdorojami. Uztikrinamas
turimos informacijos konfidencialumas, sutrumpéja tam
tikros informacijos paies$kos trukmé. Darbuotojams kei-
¢iantis informacija tarpusavyje, néra prarandami svarbis
duomenys, o, automatizavus dalj verslo procesy, gerokai
sumazéja klaidy tikimybé. Toks s€kmingas CRM sistemos
panaudojimas prisideda prie visos jmongs i§laidy mazinimo
ir pajamy didinimo.

Tyrimo metodologija ir rezultatai

Mokslinés literatiiros analizé sudaro prielaidas tvirtinti, jog
itin svarbu atskleisti santykiy su klientais valdymo diegi-
mo motyvus bei problemas. Tuo tikslu atliktas tyrimas.
Siekta atsakyti j Siuos klausimus: 1) kokie motyvai skatina
Lietuvos verslo imones diegti santykiy su klientais valdymo
sistemas, 2) su kokiomis problemomis susiduria Lietuvos
imonés, diegiancios santykiy su klientais valdymo sistemas,
3) kaip santykiy su klientais valdymas lemia rezultatus. Sio
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tyrimo metodologija — apklausa. Tyrimui atlikti Lietuvos
imongés pasirinktos atsitiktinai. Tyrimo priemoné — anke-
ta. Anketa iSsiysta elektroniniu pastu 300 jmoniy, anketas
uzpildé 82 jmongs. Tyrimas vyko 2013 m. spalio—lapkricio
meénesiais.

Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal
lyti: 42,7 % vyry ir 57,3 % motery. Daugiausia respondenty
(37,8 %) priklauso iki 30 mety amziaus grupei. Maziausiai
respondenty, tik 8,6 %, — vyriausiyjy darbuotojy katego-
rijai, t. y. 50 mety ir vyresni. Didzioji dauguma apklausoje
dalyvavusiy jmoniy atstovy eina vidurinés grandies vadovy
(30,5 %) ir specialisty (29,3 %) pareigas. Imoniy vadovy
buvo 18,2 %. Net 86,5 % apklaustyjy turéjo aukstajj uni-
versitetinj iSsilavinima, tarp jy net 58,5 % — magistro laips-
nj. Tik 3,7 % respondenty iSsilavinimas profesinis ir kiek
daugiau respondenty (9,8 %) — aukStasis neuniversitetinis.
Daugiausia (30,5 %) apklausoje dalyvavo respondentai i§
jmoniy, kuriose dirba 1-10 darbuotojy.

Daugiau nei pusé (52,4 %) respondenty, dalyvavusiy
tyrime, atstovauja paslaugas teikian¢ioms jmonéms. Beveik
dvigubai maziau (24,4 %) — priklauso gamybos jmonéms.
Gerokai mazesn¢ dalj (17,1 %) sudaro respondentai, ats-
tovaujantys prekybos jmonéms. Pazymeétina, kad 6,1 %
respondenty pasirinko atsakyma ,,kita veikla®. Tai reiskia,
kad Sie respondentai atstovauja miSrioms jmonéms arba
toms, kurios yra kito poblidzio nei suformuluota galimuose
atsakymuose.

Pirmuoju ir vienu i§ svarbiausiy tyrimo klausimy
siekta iSsiaiskinti, kaip respondentai supranta santykiy su
klientais valdyma. Tuo tikslu, remiantis iSanalizuota mok-
sline literatiira, buvo suformuluoti keturi galimi atsaky-
my variantai, respondentams reikéjo pasirinkti vieng, — juy
nuomone, teisingiausig. Atsakymy variantai suformuluoti
labai skirtingi — nuo siauros santykiy su klientais valdymo
sampratos iki placiausios. Didzioji dauguma respondenty
i§ pateikty galimy atsakymy pasirinko pirmgjg — plac¢iausia,
t. y. santykiy su klientais valdymas apima informacijos
rinkimg apie klienta, pelningumo didinima, verslo strate-
gija ir ilgalaikiy santykiy su klientais palaikyma. Prekybos
imoniy atstovai pasirinko tik du i§ pateikty keturiy atsaky-
my varianty. Trecdalis respondenty sutiko, kad santykiy
su klientais valdyma galima apibrézti kaip informacijos
rinkimg ir efektyvy jos panaudojima ateities pardavimy
apimtims numatyti. Tik 2,3 % paslaugy imoniy atstovy pa-
zyméjo, kad santykiy su klientais valdymas yra jmonés stra-
tegija, ir Siek tick daugiau (4,7 %) respondenty sutiko, kad
santykiy su klientais valdymas yra susijes su biisimais par-
davimo rezultatais, tac¢iau didzioji dauguma (93 %) mané,
kad santykiy su klientais valdymas apima informacijos rin-
kimga apie klienta, pelningumo didinima, verslo strategija



ir ilgalaikiy santykiy su klientais palaikyma. Nors didzioji
dauguma gamybos jmoniy atstovy atsakymy buvo panasiis
1 kity sektoriy respondenty atsakymus, taciau Sio sektoriaus
respondentai rinkosi ir kitus pateiktus galimus atsakymus.
Nagrinéjant visy respondenty atsakymus bendrai, daroma
iSvada, kad didzioji dauguma (83,1 %) apklaustyjy pritaria
nuomonei, kad santykiy su klientais valdymas apima infor-
macijos rinkima apie klienta, pelningumo didinima, verslo
strategijg ir ilgalaikiy santykiy su klientais palaikyma.

Kitu klausimu siekta iSsiaiskinti, ar jmonés naudoja
CRM sistema savo veikloje. Gauti rezultatai rodo, kad san-
tykiy su klientais valdymo sistema dazniausiai naudojasi
prekybos jmonés (64,3 %). Toks rezultatas neatsitiktinis.
Prekybos jmonés daZniausiai turi nemazai klienty, todél
joms kyla poreikis valdyti informacijos srautus bei naudotis
santykiy su klientais valdymo sistemomis. 45 % gamybos
imoniy atstovy teigé, kad naudojasi sistema, o 55 % — kad ne.
Pazymétina, jog santykiy su klientais valdymas Siame sekto-
riuje priklauso nuo daugelio veiksniy: jmonés dydzio, klienty
skaiciaus, gamybos apimties, paties gaminio ir pan. Jmonés,
atstovaujancios paslaugy sektoriui, bei jimones, kurios rinkosi
atsakyma ,kita veikla“, CRM sistemos nenaudoja. Galima
daryti prielaidas, kad tokj atsakymag lémé tai, kad tyrime
dalyvavo mazos jmonés, kuriy klienty skaicius nedidelis.

ISsiaiskinus, ar jmonés savo veikloje naudoja santykiy
su klientais valdymo sistema, svarbu zinoti esamg CRM sis-
temos diegimo etapa, ar jmoné planuoja ja diegti ateityje.
11 % paslaugy ir 10 % gamybos jmoniy atstovy nurode,
kad santykiy su klientais valdymo sistema kol kas dar tik
pradedama diegti. Labai panasus skaicius jmoniy (atitinka-
mai 14 % — paslaugy ir 20 % — gamybos) planuoja santykiy
su klientais valdymo sistema diegti ateityje. Sig sistema
ateityje ketina diegti ir jmonés, kurios nurod¢ , kita veikla*
(20 %). Priesingai, tyrime dalyvavusiy prekybos jmoniy
atstovai nenurodeé, kad diegia ar planuoja CRM sistema
diegti ateityje. Didzioji dalis paslaugy jmoniy (44,2 %),
prekybos imoniy (36 %) ir imoniy, kurios rinkosi ,,kita
veikla®“ (60 %), respondenty pazyméjo, kad ateityje neke-
tina diegti $ios sistemos. Maziausiai respondenty (25 %),
pazyméjusiy, jog neplanuoja diegti santykiy su klientais
valdymo sistemos, buvo tarp gamybos jmoniy. Galima
teigti, jog imones, ketinancCios ateityje diegti santykiy su
klientais valdymo sistema, numaciusios plétros tikslus bei
ketina optimizuoti jmongéje vykstancius procesus.

Ne maziau svarbu buvo issiaiskinti, kiek laiko jmonés
naudojasi santykiy su klientais valdymo sistema. Rezultatai
rodo, kad didZiausig santykiy su klientais valdymo patir-
t turi prekybos jmonés (25 %) ir imonés, kurios rinko-
si ,kita veikla®“ (20 %), t. y. Sios imonés CRM sistema
naudojasi daugiau nei penkerius metus. Taip pat nemazai
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respondenty, kurie priklauso prekybos jmonéms (33 %) ir
gamybos jmonéms (25 %), nurodé, kad CRM sistema nau-
dojasi 1-5-erius metus. Jmoniy, kurios sistema naudojasi
iki vieneriy mety, néra labai daug.

Atliekant tyrimg taip pat siekta suzinoti apie per pas-
taruosius trejus metus pasikeitusig jmonés rinkos dalj.
Remiantis rezultatais galima teigti, kad jmoniy, kurios
turi jdiegusios CRM sistema jau daugiau nei metus, rinkos
dalis per pastaruosius trejus metus padidéjo. 30 % jmo-
niy rinkos dalis per pastaruosius metus nepakito. Net apie
15 % respondenty nurodé, jog jmonés rinkos dalis didéjo
daugiau nei 11 %.

Vienas i$ anketos klausimy, kurio atsakymai pateikti
pagal 5 baly Likerto skale (kai 1 — ,,visiskai nesutinku®, o
5 —,,visiskai sutinku‘), formuluotas taip, kad respondentai
jvertinty CRM sistemos diegimo motyvus. Kiekvienos jmo-
nés pagrindinis tikslas yra siekti kuo didesnio pelno, todél
bandyta iSsiaiSkinti, koks rySys yra tarp motyvy, skatinan-
¢iy jmones diegti CRM sistema, bei problemy, trukdanciy ja
diegti, ir jmonés pelno. Tuo tikslu apskaiciuota koreliacija.
Koreliacija — nuolatinis dviejy matmeny ar kintamyjy ai-
biy tarpusavio rysys, kuris daznai iSreiSkiamas statistiskai.
Egzistuoja teigiamoji ir neigiamoji koreliacijos. Teigiamoji
koreliacija tarp dviejy kintamyjy yra tada, kai didelé vieno
kintamojo verté tolygiai susijusi su didele kito kintamo-
jo verte. Neigiamoji koreliacija yra tada, kai didelé vieno
kintamojo verté tolygiai susijusi su maza kito kintamojo
verte. Siame tyrime nagrinéjami Pirsono tiesinés koreliaci-
jos koeficientai. Koreliacijos koeficientas rodo koreliacijos
stipruma. Siame tyrime koreliacijos koeficientai apskaiciuo-
ti naudojantis SPSS programa.

Apskaiciavus koreliacijos koeficientus, nustatyta pri-
klausomybé tarp CRM sistemos diegimo motyvy ir pelno
per pastaruosius trejus metus (1 lentele).

Gauti rezultatai rodo, kad tarp nagrinéjamy dviejy
kintamyjy yra teigiamoji koreliacija, t. y. tiesioginis ry-
Sys — abu reiskiniai ir didéja, ir mazéja kartu. Siuo atveju
stipriausias ry$ys su pirmuoju suformuluotu motyvu, t. y.
diegti CRM sistemg jmones skatina noras lengviau valdyti
verslo procesus (r = 0,786). Nustacius tokj rysj, galima
teigti, kad kuo lengviau jmonéje yra valdomi verslo proce-
sai, tuo didesnio pelno gali tikétis jmoné. Remiantis atliktu
tyrimu, i§ visy motyvy §is motyvas yra svarbiausias, nes
yra stiprus rySys su pelnu. Egzistuoja teigiamasis vidutinis
ry8ys tarp pelno ir glaudesniy rySiy su klientais palaikymo
(r = 0,474); procesy optimizavimo (» = 0,626) ir jmonés
darbuotojy darbo efektyvumo didinimo (= 0,462). Sie trys
motyvai taip pat lemia didesnj jmonés pelna. Visy kity mo-
tyvy rySys su pelnu silpnas arba labai silpnas. Todél galima
teigti, jog kiti motyvai tiesioginio rySio su pelnu neturi.



1 lentelé. Pirsono koreliacijos koeficientai ir rysiai tarp CRM
diegimo motyvy ir pelno

Table 1. Pearson correlation coeficients and relationships
between motives of CRM implementation and profit

2 lentelé. Pirsono koreliacijos koeficientai ir rySiai tarp CRM
diegimo problemy ir pelno

Table 2. Pearson correlation coeficients and relationships
between problems of CRM implementation and profit

Taip pat §is klausimas buvo nagrinétas taikant apra-
Somgjg statistikg. Rezultatai leidZia teigti, kad svarbiausi
sistemos diegimo motyvai yra geresniy verslo rezultaty
siekimas (M = 4,378) ir kliento aptaravimo procesy bei
darbo metody modifikavimas (M = 4,366). Sie rezultatai
gauti apskaiciavus aritmetinj vidurkj. Taip pat galima teigti,
kad pirmasis motyvas jvertintas palankiausiai, nes stan-
dartinio nuokrypio reik§mé yra maziausia (SD = 0,951),
tai reiSkia, kad respondenty atsakymai néra labai nutolg
nuo bendro vidurkio. Standartinio nuokrypio reikSmé gana
didelé vertinant visus kriterijus, tai reiskia, kad yra labai
didelé respondenty nuomoniy sklaida.

Kitas anketos klausimas buvo suformuluotas taip, kad
palengvinty jvertinti problemas, trukdanéias diegti CRM
sistema. Siuo atveju taip pat apskaiéiuotas Pirsono korelia-
cijos koeficientas ir bandyta nustatyti rySius tarp problemy
ir pelno per pastaruosius trejus metus. Skaiiavimy rezul-
tatai pateikti 2 lenteléje.
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CRM sistemos diegimo Plrgon.c.) y CRM sistemos diegimo Plrgon.o' y
motyvai koreliacijos Rysys roblemos koreliacijos Rysys
o koeficientai P koeficientai
Lengviau valdyti | Pirsono . Bitinos didelés Pirsono 0567 vidutinis
verslo procesus koreliacija 0,786 stiprus investicijos koreliacija ’
Palaikyti . Neaiskdis ir mazai
glaudesnius rysius Plrsopo .. 0,474 vidutinis apibrézti galimi Pirsono -0.023 labai
koreliacija ioiami i iacii > i
su klientais teigiami rezultatai | koreliacija silpnas
] . CRM jdiegus
Geresni verslo Pirsono 0.381 silonas B 1d
rezultatai koreliacija ’ P utinas paptidomas Pirsono .
Tureti konkurencinj | Pirsono personalo koreliacija ~0381 silpnas
uren ! o 0,297 silpnas apmokymas
pranaSuma koreliacija -
— - - Darbuotojy Pirsono
PaZinti savo kllentq, Pirsono 0.325 silpnas pasipriesinimas L -0,768 stiprus
jo poreikius ir pan. | koreliacija ’ naujai sistemai koreliacija
Modifikuoti kliento Ilgas diegimo Pirsono S
aptarnavimo Pirsono 0.118 labai procesas koreliacija -0,624 vidutinis
procesus ir darbo koreliacija ’ silpnas Sistemos Pirsono 0755 "
metodus sudétingumas koreliacija ’ SUprUs
Ugdyti jmonés Pirsono labai Mazai ir nepakanka | Pirsono
= o 0,016 . p B S
kulturg koreliacija silpnas ziniy apie sistema | koreliacija 0,661 vidutinis
Mazinti jmonés Pirsono labai Néra santykiy su Pirsono .
y o 0,174 . S . o —
kastus koreliacija silpnas klientais strategijos |koreliacija 0,717 stiprus
Optimizuoti P1rsc¥10 . 0,626 vidutinis ) o oo
procesus koreliacija ISanalizavus rezultatus teigtina, kad gauta koreliacija
Didinti jmonés Pirsono o yra neigiamoji, t. y. pastebétas atvirkstinis rySys tarp kinta-
darbuotojy darbo .. 0,462 vidutinis . L. oy . . . ...
efektyvuma koreliacija muyjy. Kai vienas reiSkinys didéja, kitas reiskinys mazéja.
- Pirsono labai Atlikus tyrima, galima daryti prielaidas, kad, esant didesniam
Didinti pelna .. 0,127 . . e . e . .
koreliacija silpnas darbuotojy pasiprieSinimui naujajai sistemai (» = —0,768) ir
Stebeéti prekiy/ Pirsono 0.206 silpnas esant sudétingai sistemai (» =—0,755), pelno rodiklis yra ma-
produkty likudius _ | koreliacija Zesnis. Taip pat jmoniy, nenumaciusiy santykiy su klientais

strategijos (» = —0,717), pelnas mazas, arba jo visai néra.
Egzistuoja neigiamasis vidutinis rySys tarp pelno ir ilgo
diegimo proceso (r = —0,624), reikiamy dideliy investicijy
(r=-0,567) ir nepakankamy Ziniy apie sistema (r =-0,661).
Visy kity problemy rysys silpnas arba labai silpnas, tad gali-
ma teigti, jog Sie rySiai yra statistiSkai nenagrinéjami.

Sis klausimas nagrinétas remiantis aprasomaja statisti-
ka. I§ rezultaty matyti, kad Siuo atveju yra trys pagrindinés
problemos, kurios, respondenty nuomone, trukdo jmonéms
idiegti santykiy su klientais valdymo sistema: biitinas pa-
pildomas personalo apmokymas (M = 3,756), mazai ir ne-
pakanka ziniy apie sistemg (M = 3,682) ir néra santykiy su
klientais valdymo strategijos (M = 3,743). Sios problemos
i§skirtos atsizvelgiant j aritmetinj vidurkj. Svarbiausig i$
ju galima iSskirti pirma, t. y. labiausiai sistemos diegimg
trukdo tai, jog, diegiant CRM sistema, butinas papildo-
mas personalo apmokymas. Si problema, anot responden-
ty, yra svarbiausia, nes standartinio nuokrypio reik§mé
(SD = 0,882) yra maziausia.



Vienu pagrindiniu atliekamo tyrimo klausimu siekta
i$siaiskinti, kokia jtaka jmonés rezultatams turi CRM sis-
temos diegimas. | §j klausimg atsakinéjo tik ty jmoniy at-
stovai, kuriose yra jdiegta santykiy su klientais valdymo
sistema, — 33 respondentai. Siam tikslui pasiekti buvo su-
darytas klausimas, kurio atsakymus respondentui reikéjo
jvertinti pagal 5 baly Likerto skal¢ (kai 1 —,,visiskai nesu-
tinku®, o 5 — ,,visidkai sutinku®). Sis klausimas nagrinétas
pasitelkiant apraSomaja statistika. Remiantis atlikta analize
galima teigti, kad, respondenty nuomone, didziausia nauda
po sistemos jdiegimo jmonei teikia Sie veiksniai: sutau-
pomas laikas informacijai apie klientg rasti (M = 4,424),
sumazéjusios sgnaudos (M = 4,060) ir padidéjusi klienty
aptarnavimo kokybé (M = 3,939).

ISvados

1. Santykiy su klientais valdymas yra placiai nagrinéja-
mas jvairiy sri¢iy teoretiky ir praktiky, todél mokslingje
literatliroje vyrauja skirtingi poziiiriai. Analizuojant
moksling literatlirag pastebéta, kad jvairiy autoriy nuo-
mongés papildo viena kitg. Vieni autoriai santykiy su
klientais valdyma laiko paprastos programinés jrangos
naudojimu, kiti vertina kaip tam tikra verslo strategija,
kuri turi abipus¢ nauda tiek jmonei, tiek klientui. Todél
galima teigti, kad svarbiausias veiksnys santykiy su
klientais valdyme yra komunikacija tarp Zmoniy, t. y.
tarp jmonés personalo ir kliento. Imonés personalas
plétoja glaudzius santykius ir visapusiSkai riipinasi
klientais naudodamas tam tikrg programing jranga,
rinkdamas ir analizuodamas duomenis apie klientus
ir tikslingai panaudodamas sukaupta informacija.
Klientas pasirenka labiausiai jo lukescius atitinkancia
imone, bendradarbiauja su jmonés personalu. Sis atsi-
zvelgia | kliento norus bei luikesCius, ir taip abi pusés
kuria pridétine verte, kurig jaucia ir klientas, ir jmoné.

2. Atlikus Lietuvos verslo jmoniy tyrima paaiskéjo, kad
didzioji dauguma apklaustyjy jmoniy atstovy santykiy
su klientais valdyma supranta placiai, t. y. kaip informa-
cijos rinkima apie klienta, pelningumo didinima, verslo
strategija bei ilgalaikiy santykiy su klientais palaikyma.
Galima teigti, kad jmonés santykiy su klientais valdy-
ma priskiria ilgalaikiam procesui, o ne vienkartiniams
veiksmams. Informacijos rinkimas padeda jmonei pa-
zinti klienta, o ji pazinus ir i$siaiSkinus lukesc¢ius — siekti
i8laikyti ir taip uzsitikrinti geresnius veiklos rezultatus.

3. Atlikta apklausa atskleidé, kad santykiy su klientais
valdymo sistemos diegima lemia: geresniy verslo re-
zultaty siekimas, kliento aptarnavimo procesy ir darbo
metody modifikavimas ir noras lengviau valdyti verslo
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procesus. Sie motyvai, siekiant sékmingai valdyti jmo-
ng, yra labai svarbiis, nes kiekvienos jmonés pagrin-
dinis tikslas yra pelnas, o, norint uzsitikrinti aukStesnj
rezultata, reikia modifikuoti ir optimizuoti verslo pro-
cesus. Tai padeda jgyvendinti santykiy su klientais sis-
temos diegimas. Taip pat nustatytos sistemos diegimo
problemos, kaip antai: biitinas papildomas personalo
apmokymas, mazai ir nepakanka ziniy apie sistema,
néra santykiy su klientais valdymo strategijos, dar-
buotojy pasiprieSinimas naujai sistemai ir sudétinga
sistema. Sios problemos lemia tai, kad jmonés nesiryzta
diegti santykiy su klientais valdymo sistemy.

4. Kiekviena jmoné, kuri planuoja diegti santykiy su
klientais valdymo sistema, turéty aiskiai apibrézti, kokiy
rezultaty tikisi i Sios sistemos. Atsizvelgiant  rezultatus,
gautus tiriant santykiy su klientais valdymo sistemos
naudg jmonéms, paaiskéjo, kad jmonés, jdiegusios $ig
sistema, sumazina savo sgnaudas, padidéja jmonés pel-
nas, ir yra sutaupomas laikas, skirtas informacijai apie
klienta gauti. Sie rezultatai sutampa su mokslingje lite-
ratiiroje minimais kity autoriy rezultatais.
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Abstract

Increasing competition among companies, constantly growing
product and service quality requirements, rapidly changing con-
sumer behavior, technology advancements and changes enables
customer to make decisions which product or service to buy. In
this context, customer relationship management is becoming an
important tool creating preconditions to maintain loyal custom-
ers and improve company’s performance. The paper analyzes
peculiarities of customer relationship management in Lithuanian
companies. In order to reveal motives and problems of customer
relationship management implementation the survey was carried
out. 82 companies participated in the survey. At the end of the
paper conclusions are presented.

Keywords: relationships with customers, customers, motives
for implementation, problems of implementation, Lithuanian
companies.
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