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IEVADS

Misdienu tirgus konkurences apstaklos organizacijas arvien biezak pielago savus
piedavajumus un véstijumus atbilstosi individualajam klientu vajadzibam un interesem. Sada
personalizacija tiek istenota, lai veicinatu lielaku klientu iesaistiSanos un lojalitati un celtu
pardo$anas apjomus. P&tijumi liecina, ka patlaban aptuveni 71 % klientu sagaida personalizétu
sazinu un 76 % izjiit neapmierinatibu, ja personalizacija netiek veikta, kas liecina, ka pielagota
un personaliz&ta pieredze organizacijam, kas vélas palikt konkurétspgjigas, vairs nav izvéles
jautajums, bet nepiecieSamiba (The State of Personalization 2023 Contents, n.d.). Lai
veiksmigi Tstenotu personalizacijas stratégiju, produkti, pakalpojumi un sazinas vestijumi ir
japielago un japiem@ro katra konkréta klienta vajadzibam un kontekstam. Tomer, lai
organizacijas varttu pielagot personaliz&tu pieredzi, praktikiem ir japarvalda divas galvenas
komponentes: japrot identificet Istos klientu pieredzes elementus, kas japielago konkreta klienta
vajadzibam (piem&ram, personalizéti piedavajumi, komunikacija, datos balstiti piedavajumi
dazados kanalos), un, otrkart, jasp&j nodro$inat, ka organizacijai ir atbilstosi iek$gjie procesi un
organizatoriskas sp&jas, lai Sos elementus piemerotu efektivi. Uznémumi atzist — aptuveni 69 %
uznémumu klientu pieredzes personalizaciju izvirza par prioritati, tacu no tiem aptuveni 39 %
saskaras ar griitibam to efektivi Tstenot (The State of Personalization 2023 Contents, n. d.). ST
plaisa liecina par aktualu problému — organizacijam triikst vienotas pieejas, kas salagotu klientu
pieredzes vadibu (anglu val. Customer Experience Management, turpmak teksta CEM) ar
klientu zinasanu vadibu (anglu val. Customer Knowledge Management, turpmak teksta CKM).
Praks€ daudzas organizacijas invest€ personalizacijas riku ievie$ana, tacu bez klientu zinasanu
parvaldibas (datu, atzinu, atsauksmju) un klientu pieredzes vadibas integréSanas Sie centieni ir
haotiski un nekonsekventi. Sobrid nav vispargji akceptéta ietvara, ka $o integraciju nodroginit.
ST plaisa, kas ir vérojama gan teorija, gan praksé, paaugstindtas konkurences un pieaugoso
klientu prasibu apstaklos parada $is t€mas nozimigumu un steidzamibu. Tomér paSreizgja
petnieciba un praksé tritkst vienota modela, kas saskanotu Sos klientiem redzamos
personalizacijas centienus ar nepiecieSamajiem iekS€jiem organizatoriskajiem procesiem.
Lidzsingjie pétijumi galvenokart ir koncentréjusies vai nu uz konkrétam lietojuma jomam
(piem@ram, personalizétam marketinga kampanam), vai uz jaunam tehnologijam (piem&ram,
maksliga intelekta balstitam rekomendaciju sisttmam e-komercija), apliikojot Sos aspektus
izoléti (Chandra et al., 2022; Timimi et al., 2025). ST pétijumu sadrumstalotiba ir radijusi plaisu
izpratné par to, ka visaptvero$i Tstenot personalizétas klientu pieredzes stratégijas visas
organizacijas meroga.

Bitisks izaicinajums, kas izgaismo $o plaisu, ir pastaviga nesaskanotiba starp CEM un CKM
daudzas organizacijas. Miisdieniga personalizéta klientu pieredze liela méra balstas klientu
datos un atzinas, citiem vardiem sakot, stabila klientu zinaSanu vadiba, lai pamatotu un
pielagotu katru mijiedarbibu. Diemz&l moderno personalizacijas 1tku (piem&ram, maksliga
intelekta vaditu rekomendaciju sistému un marketinga automatizacijas veidotaju, kas izmanto
reallaika analitiku) efektivitati biezi ierobezo organizacijas ieks$€ja meroga problémas,
pieméram, izol&tas datu strukttiras (datu silosi), privatuma apsveérumi un neesosa integracija ar
iek$gjam zinasanu vadibas sistemam (Krouska et al., 2021; Potwora et al., 2023). Prakse
uzne@mumiem biezi ir gritibas apkopot, koplietot un izmantot klientu zinaSanas dazadas

organizacijas struktiirvienibas, un ta rezultata personalizacijas centieni ir nekonsekventi vai
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nepilnigi. Citiem vardiem sakot, daudzas organizacijas invest€ personalizacijas iniciativas, tacu
nespéj tas pilnvertigi stenot. Dalgji tas ir tadel, ka nav pietickamas iek$&jas saskanotibas un
triikst skaidru vadliniju par to, ka personalizaciju ieviest efektivi.

Ieprieks izklastitais pamatojums ilustré skaidru problému — lai nodrosinatu personaliz&tu
klientu pieredzi, organizacijam ir nepiecieSama vienota pieeja, kas saskano CEM procesus ar
CKM. Bez $adas saskanotibas personalizacijas centieni notiek haotiski, un to rezultati klust
neprognoz&jami. Tade| ir nepiecieSams stratégisks ietvars, ko organizacijas var izmantot, lai
saskanotu klientu pieredzes prieksSplana elementus (saskarsmes punktus un mijiedarbibu ar
dazadiem klientiem) ar aizkadra elementiem (iek$€jam zinaSanam, procesiem un sp&jam, kas
atbalsta So mijiedarbibu). Turklat jauni koncepti, piem&ram, atveérta inovacija un koprade,
sniedz papildu iespgjas, personalizacijas centienos iesaistot argjas idejas un klientu ieguldijumu
(Chesbrough, 2003; Yun et al., 2024). So konceptu integréana prasa riipigu zinasanu plismu
parvaldibu un iesaistito puSu sadarbibu. Visi Sie apsvérumi pastiprina promocijas darba
pétijuma pamatojumu — novérst identificéto plaisu, izstradajot visaptvero$u stratégiju un ietvaru,
kas saskano CEM un CKM personaliz&tas klientu pieredzes TstenoSanai organizacijas.

Promocijas darba par pamatu izmantots Pine & Gilmore 1999. gada piedavatais koncepts —
pieredzes ekonomika (anglu val. The Experience Economy) (Pine & Gilmore, 2011),kas velak
petijumos tiek attistits talak, izvirzot klientu pieredzes vadibu ka disciplinu, defingjot dazadas
dimensijas un aspektus, ko disciplinas ietvaros nepiecieSams vadit: klienta celojums (anglu val.
Customer Journey); klientu personas — izdomati, bet datos balstiti klientu arhetipi, kas tiek
veidoti, lai palidz&tu organizacijas darbiniekiem empatizét ar klientu vajadzibam, uzskatiem,
ipaSibam un citiem klientus aprakstoS§iem parametriem (anglu val. Customer Personas);
saskares punkti (anglu val. Touch-points) un kanali, ka arT reakciju veidi, kas klientiem rodas,
mijiedarbojoties ar organizacijam un reaggjot uz to vaditiem stimuliem (De Keyser et al., 2020;
Lemon & Verhoef, 2016; Meyer & Schwager, 2007). Lai aprakstitu un iegiitu praksé balstitu
ietvaru kopradei (anglu val. Co-Creation), promocijas darba tiek izmantota uzvedibas
ekonomikas teorija balstita servisa dominanta logika (anglu val. Service-dominant logic) (Lusch
& Vargo, 2014; Vargo & Lusch, 2004), ka ari klientu zinaSanu vadibas literatira (Davenport &
Prusak, 1998; Nonaka, 1994; Nonaka & Takeuchi, 2023).

Pétijuma jautajumi

Lai sistematiski risinatu noteikto problému, p&tijums ir strukturéts, vadoties p&c vairakiem
precizi definétiem pétijuma jautajumiem (PJ). Sie jautajumi sarezgito klientu pieredzes (CEM)
un klientu zinasanu vadibas (CKM) saskanosanu personalizacijas noliikos sadala parskatamos
uzdevumos.

1. PJ1:Kadas ir galvenas CEM dimensijas un ka tas ir integréjamas ar CKM, lai raditu

personalizétu klientu pieredzi?

2. PJ2: Kuri CKMun CEM elementi parklajas un ir nepiecieSami, lai organizacijas ieviestu

personalizetu klientu pieredzi?

3. PJ3:Kadi ir galvenie faktori (veicinoSie faktori un Skérsli), kas ietekmé veiksmigu

personalizétas klientu pieredzes ievieSanu organizacijas?

4. PJ4:Kadi kriteriji un organizatoriskie faktori butu jaizverte, lai izstradatu un ieviestu

personalizetu klientu pieredzi?



5. PJ5: Kadi soli un elementi ir nepiecieSami, lai organizacija, izmantojot CEM un CKM
ietvarus, rikus un metodes, izstradatu un ieviestu personaliz&tu klientu pieredzi?

Sie pieci pétijuma jautajumi aptver gan teorétiskos aspektus (pamatkoncepciju izpratni un
attiecibas starp CEM, CKM un personalizaciju), gan praktiskos aspektus (veicino$o un kav&joso
faktoru, kriteriju un solu identificeSanu veiksmigai personalizacijas ievieSanai). PJ1 un PJ2 ir
versti uz visaptverosa konceptuala pamata izveidi, identific§jot CEM un CKM elementus un to
savstarpgjos saskares punktus, kas ir nepiecieSami efektivai personalizacijai. Savukart PJ3, PJ4
un PJ5 balstas $aja pamata, analiz&jot ievieSanas problematiku — PJ3 ir vérsts uz to faktoru
identific€Sanu, kas veicina vai kav€ personalizacijas strat€giju TstenoSanu, PJ4 — uz izméramu
kriteriju vai nosacljumu noteikSanu organizacijas gatavibas novert€Sanai, savukart PJ5 — uz
procesa vai metodologijas iezim&$anu, ko organizacijas var izmantot personaliz&tas klientu
pieredzes ievieSanai. Atbildes uz visiem pieciem pétfjuma jautajumiem kopuma nodroSinas
zinaSanu bazi integréta ietvara izstradei un validacijai personalizétas klientu pieredzes
stratégijas TstenoSanai.

Promocijas darba meérkis ir izstradat visaptverosu pieeju personalizétas klientu pieredzes
istenoanai organizacijas, saskanojot klientu pieredzes vadibu ar klientu zinaSanu vadibu. ST
petijuma laika paredzg€ts izveidot integrétu ietvaru, kas nodro$ina to, ka uz klientu verstie
personalizacijas centieni tiek pilnvertigi atbalstiti ar organizacijas iek$&am zinaSanam,
procesiem un sp&jam, tadgjadi uzlabojot personalizétas klientu pieredzes iniciativu izdoSanas
iespgju organizacijas. Lai sasniegtu pétljuma mérki, ir formuléti vairaki promocijas darba
uzdevumi.

o Veikt literatiiras analizi, lai identificetu, aprakstitu un definétu galvenas CEM, CKM un
personalizacijas dimensijas un elementus, ka arT izprast $o tris konceptu parklasanos un
sinergiju personaliz&tu klientu pieredzu veido$ana.

e Analizét, ka CKM var tikt integréta ar CEM (nosakot elementus, kas parklajas), lai
veicinatu personalizaciju. Tas ietver esoSo ietvaru, riku un metozu izveérteésanu CKM un
CEM apvienosanai.

o Identificet un klasificgt galvenos ietekmgjoSos faktorus — veicinoSos faktorus un
skerslus, kas ietekmé veiksmigu personalizétas klientu pieredzes ievieSanu, izveidojot
personalizacijas iniciativas ietekm&joso iek§€jo un argjo faktoru sarakstu.

o Izstradat riku, kas lautu organizacijam parbaudit un novertét savu gatavibu un progresu
personalizetas klientu pieredzes ievieSana, nemot véra identificétos SkeérSlus un
veicinoSos faktorus, lai pirms realas ricibas nodroSinatu praktisku pieeju potencialo
risku un trikumu diagnostic€Sanai.

o Izstradat sakotn&o personalizetas klientu pieredzes ievieSanas celakarti, kura tiks
definéti soli, kas organizacijai javeic personalizétas pieredzes Tstenosanai. Sis celakartes
izstrades pamata biis literatiras parskata un faktoru analizes rezultata giitas atzinas.

e Veikt empirisko pétfjumu, lai validétu un pilnveidotu piedavato ietvaru un
pasnovertgjuma rikus, izmantojot ekspertu intervijas un Delfu metodi, tadejadi
parbaudot ietvara piemé&rojamibu realas situacijas un péc tam veicot uzlabojumus.
Nosléguma apkopot pétijuma rezultatus un izstradat ieteikumus, balstoties gan giitajas
teorétiskajas, gan praktiskajas atzinas.



Izpildot defin&tos uzdevumus, petijums sistematiski virzisies no teorijas uz praksi, vispirms
noskaidrojot, kas ir jadara (izmantojot literatiras parskatu un konceptu analizi), p&c tam
izstradajot koncepciju un parbaudot, ka to iesp&jams Tstenot organizatoriski.

P&tijuma objekts ir personalizétas klientu pieredzes vadibas fenomens, proti, tadas klientu
pieredzes vadiba, kas ir pielagota individualajam vélmém, vajadzibam un izvelém.

P&ttjuma priekSmets ir personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanas process organizacijas,
Tpasu uzmanibu pieverSot CEM prakses un CKM prakses saskanosSanai; pétijuma prickSmets
koncentr&jas uz to, ka organizacijas ieksgji var strukturt un izmantot klientu zinasanas (datus,
atzinas, atsauksmes), lai uzlabotu un personaliz&tu klienta pieredzi katra saskarsmes punkta.

Pétijuma ierobeZojumi

Turpmak izklastitie galvenie ierobezojumi nosaka promocijas darba tvérumu un precizg,

kas pétfjuma ietvaros netiek aplikots.

o Personalizacijas tverums. Petfjums koncentr&jas uz personalizacijas vadibas un
stratégiskajiem aspektiem (t. i., strat€gijas, procesu, zina$anu un organizatorisko sp&ju
saskanoSanu, lai nodroSinatu personaliz€tu klientu pieredzi), nevis uz jaunu
personalizacijas tehnologiju vai algoritmu izstradi. Tehniskie un inZeniertehniskie
aspekti, piem€ram, maSinmaciSanas modelu vai programmatiiras izstrade
personalizacijas sistémam, ir arpus pétijjuma tvéruma. Tadgjadi, lai gan pétijjuma ir
aplikots, ka tehnologijas tiek izmantotas, tomér tas neietver detaliz&tu personalizacijas
platformu konstruéSanu vai IT izstradi.

o Praktiska validacija, kas veikta promocijas darba izstrades gaita (ekspertu intervijas,
Delfu metode un izmé&ginajuma testi), aptver ierobezotu skaitu organizaciju un
dalibnieku. Lai ar atlases process nodrosindja dazadu veidu uzp€mumu un dazadu
nozaru ieklauSanu, ir svarigi atzZimét, ka rezultati var neatspogulot visus iesp&amos
nozaru kontekstus vai kultiras nianses. Tadgjadi daZi nozarei raksturigi vai regionali
faktori personalizétas klientu pieredzes ievieSana var nebit pilniba atspoguloti, lidz ar
to ieteikumi ir sniegti vispariga forma, un praktiki tos var pielagot konkrétajai nozarei
un kultiiras aspektiem.

o IevieSanas test€Sanas dzilums. Piedavatais ievieSanas ietvars un pasnovertgjuma riks ir
valid@ti, balstoties ekspertu atgriezeniskaja saite un ierobezota testé§anas izmantosana
§1 promocijas darba ietvaros. letvara pilna méroga un ilgtermina ievieSana liela
organizacija (lai tie$i novertetu ilgtermina rezultatus, pieméram, noturigu klientu
apmierinatibas raditaju vai finanSu snieguma uzlaboSanos) pétfjuma laika nebija
iesp&jama. Tadel $aja pétijuma nav tieSi novérota ietvara ilgtermina ietekme un
efektivitate (piemeram, snieguma raditaji vairaku gadu griezuma péc ievie$anas).

e Dinamiska vide. Klientu pieredzes tendences un to nodroSino$as tehnologijas
(piem&ram, maksliga intelekta attistiba, izmainas datu aizsardzibas regul€juma, mainiga
patérétaju uzvediba) strauji attistas. Sis pétijums atspogulo situaciju pétijuma veik3anas
perioda (galvenokart balstoties p&déjo 5—7 gadu laika publictajos avotos), tacu
turpmaka attistiba var radit jaunus faktorus vai nepiecieSamibu atjauninat izstradato
ietvaru. Secindjumi ir laika zin@ ierobeZoti, un, mainoties tehnologijam un klientu
gaidam, So ietvaru nakotng var biit nepiecieSams parskatit un pilnveidot.



Neraugoties uz Siem ierobezojumiem, petijums ir izstradats ta, lai nodro§inatu ta maksimalu
pamatotibu un praktisko nozimigumu. Piem@ram, secinajumu triangulacijai ir izmantotas
vairakas metodes un datu avoti (mazinot iespgjamo vienas metodes neobjektivitati un
nepilnibas), turklat uzmaniba tiek versta arT uz personalizacijas stratégijas pamatprincipiem un
procesiem, kas, visticamak, saglabas savu aktualitati arT tad, ja konkr&ti riki vai tendences laika
gaitd mainisies.

Pétijuma metodologija

Promocijas darbs aptver divus galvenos konceptus.

1. Klientu pieredzes vadiba (CEM). CEM nodroSina galveno teorgtisko pamatu — apzinata
visu klienta celojuma saskarsmes punktu parvaldiba var veicinat klientu apmierinatibu
un lojalitati un tadgjadi pozitivi ietekmét organizacijas darbibas rezultatus. Saja
promocijas darba IpaSa uzmaniba pieversta terminam klienta celojums (anglu val.
customer journey) un klientu pieredzes kvalitatei, pieméram, Lemon un Verhoef, 2016,
petijumiem par klientu pieredzes dinamiku laika gaita. Papildus tiek apskatits, ka
personalizéta klientu pieredze var uzlabot klientu apmierinatibu mijiedarbojoties ar
organizacijas parvalditajiem saskares punktiem un ka personalizétu piedavajumu un
komunikacijas Tpatsvars ietekm& klienta uztverto piepuli katra saskarsmes punkta
(Lemon & Verhoef, 2016).

2. Klientu zinaSanu vadiba (CKM). CKM paplasina tradicionalo zinasanu vadibas pieeju
(Davenport & Prusak, 1998; Nonaka, 1994) klientu attiecibu konteksta. Petjuma tiek
izmantots priekSstats par atSkirigiem zinaSanu veidiem — zinaSanas par klientiem
(pieméram, demografiskie dati, uzvediba, preferences), zinaSanas no klientiem
(atsauksmes, kopraditas idejas, stidzibas) un zinaSanas klientiem (klientiem sniegta
informacija un atzinas) — un analiz&ts, ka §1s zinaSanu pliismas atbalsta personalizaciju.

Sistematisks literatiiras parskats un kvalitativa kontentanalize. P&tfjuma sakotn&ja posma
tiek veikts sistematisks literatiras parskats un kvalitativa kontentanalize, lai identific€tu
likumsakaribas un konstrukcijas, kas saistitas ar personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanu.
Izmantojot atvérto kode@Sanu (Corbin & Strauss, 2008) un pamatotds teorijas (anglu val.
grounded theory) elementus, tiek apskatitas t€mas, kas atkartojas, divas jomas: prieks$plana
klientu pieredzes elementi (tas, ko klients tie§i uztver un ar ko mijiedarbojas) un aizkadra
organizatoriskas dimensijas (iek$&jie procesi, struktiiras un resursi, kas nodro§ina §1s pieredzes
istenoSanu). Literatliras analizes posms nodroSinaja konceptualos pamatelementus ietvara
izstradei (CEM elementi, CKM elementi u. c.).

Delfu metodes ekspertu iesaiste. Nakamajos pétljuma posmos ietvara pilnveidoSanai un
validacijai tika piesaistiti eksperti; jo tika izmantota Delfu metode (iterativa ekspertu panela
tehnika), lai precizétu CEM un CKM elementu klasifikaciju un panaktu vienoSanos par
galvenajiem personalizaciju veicinoSajiem un kavéjoSajiem faktoriem, kas identificéti literattira.
Delfu metodes pettjuma piedalijas nozares ekspertu panelis klientu pieredzes, zinasanu vadibas
un digitalo inovaciju joma, vairakos posmos aizpildot anketas un sniedzot atgriezenisko saiti.
Eksperti vertgja un apsprieda katra identificeta faktora nozimigumu, kas palidzgja validet So
faktoru praktisko aktualitati un precizet to definicijas. Delfu metodes rezultati tika izmantoti,
lai pielagotu pasnovertgjuma rika un celakartes saturu, apstiprinot, kuri faktori prakse ir kritiski.



Ekspertu intervijas. Lai novértétu S$aja promocijas darba izstradata ietvara un
pasnovertgjuma rika skaidribu, pilnigumu un praktisko piemerojamibu, tika veiktas dalgji
strukturétas intervijas ar praktikiem (klientu pieredzes vaditajiem, marketinga, ienémumu
operaciju, pardoanas operaciju un CRM specialistiem), kas tika transkribétas un analizgtas. ST
posma rezultata autors identificgja prakseé balstitus viedoklus, kas lava pielagot gan
terminologiju, gan pieeju, padarot izstradatos rikus lietotajam draudzigakus, un lava noteikt
realas ievieSanas problémas un veiksmes faktorus.

Pasnovertejuma rika test€Sana. Lai praktiski validetu personalizacijas gatavibas
pasnovertéjuma riku, tika veikts rika izm&ginajums, kura iesaistiti eksperta intervijas uzrunatie
dalibnieki, lai var@tu prakse validet, ka dazadas organizacijas noverté savu gatavibas pakapi
identificétajas dimensijas. Papildus tam tika iegilita atgriezeniska saite, lai identificétu
potencialas jomas rika pilnveidei.

Iepriek§ minéta dazado pétniecibas metozu kombinacija bija nepiecieSama, lai veiktu
triangulaciju, salidzinot literatiiras atzinas, ekspertu atsauksmes, praktiku vert§jumus un
komentarus, kas rezultata palidzgja validet, stiprinat un uzlabot izstradato sist€ému, metodes un
modelus.

Informacijas avoti

Lai sasniegtu promocijas darba mérki, atbildétu uz pétijuma jautajumiem un nodroSinatu
stabilu pieradijumu bazi, tika izmantots plaSs informacijas avotu klasts.

Promocijas darba teorétiskais pamats balstas lidzSingjos akad€miskajos pé&tijumos. Tas
ietver padzilinatu galvenokart peédgjo 5—7 gadu laika publiskotu recenzétu zinatnisko Zzurnalu
rakstu, konferencu rakstu krajumu un zinatnisko gramatu analizi. Atbilstosu publikaciju
identificeSanai tika izmantotas literatiiras datubazes Scopus, Web of Science, EBSCO, IEEE
Xplore un ScienceDirect. Kopuma tika atlasiti vairaki simti publikaciju, no kuram vairak neka
simts galveno avotu tika padzilinati analizéti literatiiras parskata un kontentanalizes posmos. S1
zinatniska literatiira nodrosinaja definicijas, konceptualos modelus un identificétas nepilnibas,
kuras balstas promocijas darbs.

Nozares parskati un statistika. Lai izprastu praktisko kontekstu un pamatotu problémas
aktualitati, tika izmantoti tirgus p&tTjumi un nozares parskati. Tie tika izmantoti kvantitativu
ieskatu iegtisanai par to, cik daudzas organizacijas isteno personalizaciju un cik daudzas
saskaras ar griittbam tas ievieSana, ka arT tendencu identificéSanai un potencialo $kerslu
noteikSanai (piemeram, ievieSanas raditdjiem, biezak noverotajiem izaicindjumiem un
personalizacijas ievieSanas projektu rezultatiem). Sie avoti tika izmantoti ari ka tirgus pieméri
un gadijumu analizes, kas palidzgja definét promocijas darba temata aspektus.

Ekspertu zinasanas. PEtjjuma tika izmantotas Delfu aptaujas un intervijas ar ekspertiem, lai
iegiitu informaciju tieSi no nozares praktikiem un p&tniekiem. Tas bija nepiecieSams, lai iegiitu
aktualu ieskatu labakajas praks€s, biezak pielautajas klidas un jaunajos izaicindjumos
(piem@ram, saistiba ar maksliga intelekta  tehnologiju  attistbu  pieredzes
marketinga / pakalpojumu dizaina un marketinga automatizacija), istenojot personaliz&tas
klientu pieredzes stratégijas realas organizatoriskas situacijas. Aptaujato ekspertu zinasanas tika
izmantotas gan ka informacijas avots, gan ki pétijuma rezultatu validacijas instruments. ST
validacija palidzgja nodroSinat to, ka izstradatajiem rikiem un ietvariem ir stingrs teorétiskais
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pamats, vienlaikus atspogulojot nozares izaicinajumus un ierobezojumus, ar kuriem praktiki
saskaras konkr&taja tirgus attistibas bridi.

Validacijas ietvaros tika praktiski test€ts promocijas darba izstradatais pasnovertejuma riks.
Aptaujas atbildes tika analiz&tas ka empiriskie dati par to, ka organizacijas paSas noverte savu
personalizacijas attistibas pakapi vai gatavibu dazadas dimensijas, kas tiek aprakstitas
promocijas darba. Izméginajuma aptauja (ka arT tai sekojoSajas diskusijas ar dalibniekiem)
ieglita atvérta tipa atgriezeniska saite sniedza papildu ieskatus, kas tiek izmantoti gan
pasnovertéjuma rika, gan celakartes pilnveidei.

Pétljuma ieturta lidzsvarota perspektiva, izmantojot daudzpusigu informacijas avotu
kopumu — akadémisko literatiiru teor&tiskajam pamatam, nozares etalonraditajus, ekspertu
viedoklus un empiriskos organizaciju datus. Sada pieeja informacijas avotu izmanto$ana
palielina p@tfjuma rezultatu ticamibu un nodroSina visaptverosu triangulaciju, atbildot uz
pétijuma jautajumiem.

Zinatniska novitate

Promocijas darbs sniedz vairakus originalus ieguldijumus klientu pieredzes vadibas un
zinaSanu vadibas akad€miskajas jomas. P&tfjuma zinatnisko novitati var apkopot piecos
galvenajos punktos, no kuriem katrs atbilst vienam no svarigakajiem pé&tijuma rezultatiem.

1. Izstradats jauns ietvars, kas attélo klientu pieredzes dimensijas atbilstoSi dazadiem
klientu zina$anu veidiem, paradot, ka dazadas klientu zinaSanu formas (zinasanas par
klientu, no klienta un klientam) atbalsta konkr&tus klientu pieredzes vadibas aspektus.
Sis ietvars skaidri parada savstarpgjas saiknes starp CEM un CKM personalizacijas
konteksta — joma, kas iepriek$ literatiiras avotos bija sadrumstalota. Ta sniedz
strukturgtu parskatu par to, kadi zinaSanu resursi un procesi atbilst konkr&tiem pieredzes
elementiem, tadgjadi paplasinot esosas CEM sistémas ar zinaSanu parvaldibas
perspektivu.

2. Integréta priekSplana/aizkadra elementu matrica. Promocijas darba piedavats jauns
ietvars, kas parada, ka organizacijam biitu jaintegré personalizacijas elementi,
izmantojot matricu, kas sasaista prieksplana (klientam redzamos) elementus ar aizkadra
(klientam neredzamajiem) elementiem, kas nepiecieSami, lai sekmigi parvarétu
identificgtos trikumus un §k&rlus. ST 4x4 matrica vienlaikus aptver klientu pieredzes
aspektus un ieksgjos veicinosos faktorus, kas ir japlano un janem veéra, ieviesSot
personaliz&tu klientu pieredzi. Matrica piedava holistisku modeli, ko var izmantot gan
organizacijas (praktiki), gan pé&tnieki, lai nodrosinatu iek$€jo procesu saskanotibu ar
raditajam personaliz&tajam pieredzeém.

3. Balstoties literatiiras parskata un analizé kombinacija ar empirisko pétijjumu, promocijas
darba ir veikts visaptvero$s faktoru apkopojums, kas ietekme personalizgtas klientu
ir tas, ka petljuma tiek noskirts, vai tas galvenokart sekmé vai kave ievieSanu (ka ar1
aprakstiti nosacijumi, kados tas iedarbojas). Sis faktoru saraksts tiek izmantots
organizatoriskas gatavibas novértésanai, noradot, kuras jomas ir jastiprina un no kadiem
riskiem jaizvairas.
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4. lzstradats praktisks personaliz€tas klientu pieredzes ievieSanas gatavibas
pasnovert§juma riks, kas lauj organizacijam izvert€t savu gatavibu personalizétas
klientu pieredzes ievieSanai. Sis riks ir novatorisks ar savu specifisko fokusu uz
personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanas projektiem, nevis vispargju digitalo
transformaciju. Par pamatu tam tiek izmantoti iepriek$€jas nodalas aprakstitie
konceptualie rezultati (identificétas dimensijas, apvienojot klientu pieredzes un klientu
zinaSanas vadibas konceptus, priekSplana un aizkadra elementus un identificétos
personalizétas klientu pieredzes ietekmes faktorus) praktiski izmantojama instrumenta,
kas lauj novertet kriterijus, ko uznémumi var lietot, lai noverttu savu gatavibas [imeni.
Izstradatais riks savieno teoriju ar praksi, tadgjadi tas ir visaptveroSs personaliz&tas
klientu pieredzes ievieSanas gatavibas kontrolsaraksts.

5. lIzstradata empiriski validéta pakapeniski piem@rojama ievieSanas celakarte
personaliz&tas klientu pieredzes ievie$anai realas organizacijas. STmetodologija piedava
konkrétas vadlinijas, ietverot tadus posmus ka sagatavoSanas (gatavibas novertgjums),
izstrade (personalizétas klientu pieredzes ievieSanas solu koprade, balstoties
identificgtajos trilkumos), Tsteno$ana (izméginajuma iniciativas un personaliz&tu klientu
pieredzes iniciativu ievie$ana, integréjot tas ar klientu zinasanu vadibas praksém) un
pastaviga pilnveide (atgriezenisko saiSu nodroSinasana un personalizetas klientu
pieredzes iterativa pilnveidoSana), visa procesa nodrosinot CEM un CKM saskanotibu.
Sis metodologijas novitate ir divéjada: (1) tas saturs, kas katrd personalizétas klientu
pieredzes ievieSanas soll tiesi integré zinasanu vadibas aspektus (piemé&ram, zinasanu
apmainu, maci$anas mehanismus un atvértas inovacijas); (2) fakts, ka metodologija ir
empiriski pilnveidota un validéta, izmantojot ekspertu izvértéjumu un izmégindjuma
testeSanu.

Promocijas darba tapSanas gaita izstradatas piecas novitates biitiski veicina izpratni par to,
ka organizacijas sistematiski var nodrosinat personaliz&tas klientu pieredzes.

Petijjuma posmi

Petijums tika izstradats ka cetru galveno posmu kopums, no kuriem katrs ir saskanots ar
konkretiem pé&tijuma jautajumiem un mérkiem, veidojot secigu virzibu no teorétiskas izp&tes
uz praktisku ietvara validaciju.
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@ 1. posms | 2. posms 3. posms o-é) 4. posms

KONCEPTUALAIS FAKTORU GATAVIBAS IEVIESANAS
PAMATS IDENTIFICESANA NOVERTEJUMS CELAKARTE

Pétijuma jautajumi: Pétijuma jautajums: Pétijuma jautajums: Pétijuma jautdjums:

PJ1un P2 PJ3 Pl4 PIS

Mérkis: identificat un aprakstit Meérkis: noteikt Meérkis: radit un validet LA SR U T

CEM-CKM elementus organizatoriskos faktorus praktiskus instrumentus Pakapgn isku levieSanas

personalizétas klientu piered (veicinosos un 3kersjus) ibas novértaganai un celvedi, kas parvérs gatavibas

izveidei, izstradat integracijas personalizacijai. ricibas planoganai. trakumus konkrétas

ietvaru un matricu. personalizacijas iniciativas.

Metodes: sistematisks Metodes: kvalitativa Metodes: 16 punktu Metodes: ekspertu interviju

literatdras apskats, kvalitativa kontentanalize, Delfi ekspertu padnovértéjuma rika izstrade, validacija.

kontentanalize. panelis. testa aptauja.

4. novitate: 5. novitate:
gatavibas ievieSanas
novértéSanas riks celakarte

1. att. PEtfjuma posmi un rezultati.

1. posms. Lonceptualais pamats — literatliras analize — un sakotngja ietvara izstrade.
1. posma tiek risinati PJ1 un PJ2, izveidojot konceptualas saiknes starp CEM, CKM un
personalizaciju. Saja posma tiek veikta padzilinata literatiiras izpéte un kvalitativu jaunako
petijumu kontentanalize, lai identificetu personaliz&tas klientu pieredzes prieksplana (klientam
redzamos) un aizkadra (klientam neredzamos) elementus, kas nepiecieSami personaliz&tas
klientu pieredzes nodrosinasanai. Kodgjot un kategorizgjot literatiira identificetas teémas, tiek
izstradats un definéts sakotng&ja CEM un CKM dimensiju ietvars (1. novitate). Papildus tam tiek
formuléta sakotn&ja matrica, kas sasaista katru biitiskako klientam redzamo personalizacijas
elementu ar atbilsto§u organizatorisko elementu, kas nepiecie$ama ta istenofanai. ST
priekSplana un aizkadra elementu mijiedarbibas matrica veido integréta personalizacijas
ievieSanas ietvara pirmo versiju (atbildot uz PJ1 un PJ2), izvirzot hipotézi par to, ka konkré&ti
iek$gjie faktori nodroSina katru personalizétas klientu pieredzes aspektu. Tadgjadi 1. posma
mérkis bija definét CEM-CKM dimensiju kopumu un izstradat provizorisko integracijas
matricu (2. novitate).

2. posms. Isteno3anas faktoru identificéSana. P&tfjuma 2. posms ir vérsts uz PJ3 — faktoru
identific€Sanu, kas veicina vai kave sekmigu personalizétas klientu pieredzes ievieSanu. Veicot
literatiiras analizi, tiek atlasiti un analiz&ti zinatniskie raksti par veiksmes faktoriem un
izaicinajumiem attiecigajas jomas. Rezultata tiek izveidots sakotn&jais potencialo veicinoSo
faktoru un $kérSlu saraksts. Lai So sarakstu precizetu un valid@tu, tika lietota Delfu metode ar
nozares ekspertu paneli. Ekspertiem tika Itigts novertét visu $aja promocijas darba identificéto
faktoru nozimigumu. Delfu metodes process lauj precizeét personalizacijas iniciativu veicino$o
faktoru un skérslu sarakstu (3. novitate). 2. posma merkis ir iegiit validétu faktoru kopumu, kas
organizacijam un praktikiem ir japarvalda, lai nodroSinatu personaliz&tas klientu pieredzes
sekmigu istenoSanu (atbildot uz PJ3).

3. posms. Gatavibas novert€§juma rika izstrade. Pamatojoties uz identificétajiem un
validétajiem faktoriem, 3. posma tiek risinats PJ4 un sniegts ieguldijums PJ5 risindjuma,
izstradajot praktiskus instrumentus organizatoriskaja konteksta. Galvenais $1 posma merkis ir
izstradat personalizétas klientu pieredzes gatavibas pasnovértéjuma riku (4. novitate). Sis riks
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tiek izstradats, balstoties 2. posma identific€tajos veicinoSos faktoros un $kérslos, tos grupgjot
tematiskajas kategorijas. Lai iegiitu atgriezeniski saiti par izstradata gatavibas pasnovertgjuma
rika skalas atbilstibu un pilnigumu, riks tika izmé&ginats, piesaistot dazadu organizaciju
parstavju izlasi, kuri parstav struktiirvienibas, kas ir iesaistitas puses personalizetas klientu
pieredzes ievieSana. Paraléli rika izstradei 3. posma iesakta pakapeniska personalizétas klientu
pieredzes ievieSanas celakartes struktiiras formul&Sana (dalgji atbildot uz PJ5).

4. posms. levieSanas celakarte. Noslédzosais posms nodrosina atbildi uz PJ5, validgjot un
pilnveidojot iepriek$&jos posmos izstradato personaliz€tas klientu pieredzes ievieSanas riku
kopumu. Lai veiktu validaciju, balstoties 1. posma izstradataja sakotngja ietvara (CEM-CKM
matrica) un 2. un 3. posma giitajas atzinas, tiek piedavata konsolideta personalizetas klientu
pieredzes ievieSanas celakarte, kas biitiba vienota instrumentu komplekta apvieno gatavibas
novertgjumu, darbibu celakarti un labas prakses celvedi. 4. posma uzmaniba pieversta ekspertu
sniegtajam izvertejumam, Papildus tam neatkarigi eksperti, kuri nebija iesaistiti ieprieksgja
Delfu ekspertu paneli, tika aicinati izvertet izstradatas novitates, lai veiktu ar&ju parbaudi ta
pilnigumam un novitatei. ST iterativa pilnveides procesa rezultata ietvars, matrica,
personalizétas klientu pieredzes gatavibas paSnoveértgjuma riks, celakarte un celvedis tika
korigéti un galigi nostiprinati. 4. posma rezultats ir validéta metodologija (5. novitate), ko
organizacijas var izmantot personalizgtas klientu pieredzes ievieSanai.

Visos pétijuma posmos galvenie pamatprincipi ir iterdcija un atgriezeniska saite. Viena
posma rezultati kalpo par pamatu nikamajam. Sada pieeja nodrosina to, ka teorctiskie
konstrukti tiek salidzinati ar empiriskajiem pieradijjumiem un praktiskajam atzinam, ka
rezultata petljuma nosléguma tika iegiits stabils un praktiski lietojams riku kopums, lai
organizacijas izstradatu personalizétu klientu pieredzes ievieSanas stratégiju.

Promocijas darba struktira

Promocijas darbs ir strukturéts tris nodalas, kam seko kopsavilkums un secinajumi.
1.nodala izklastits pétfjuma konceptualais pamats — definéti galvenie CEM, CKM un
personalizacijas jédzieni un, atbildot uz PJ1 un PJ2, izstradata priekSplana/aizkadra
klasifikacija, 4x4 matrica, kas sasaista klientam redzamos pieredzes elementus ar tos
nodrosino$ajiem zinasanu procesiem. 2. nodala risinats PJ3, izmantojot sistematisku literatiiras
analizi un Delfu metodes pétfjumu, lai identificitu galvenos organizatoriskos veicinoSos
faktorus un skerslus, kas ietekmé personalizétas klientu pieredzes ievieSanu. 3. nodala veltita
PJ4 un PJS5, taja aprakstita pasnovertjuma rika (aptaujas forma) izstrade, ka arT ievieSanas
sistémas izveide, kas ietver celakarti un ievieSanas celvedi, kas realizEts ka 16 informacijas
kartisu (anglu val. scan-cards) kopums. Sie elementi kopa nodrofina izstradata ietvara
parveidoSanu strukturétas un praktiski Tstenojamas darbibas, atbalstot personaliz€tas klientu
pieredzes strat€gijas izstradi. Aprakstiti arT empiriskie izm&ginajumi un ekspertu sniegtie
izvertéjumi, kuru rezultata pilnveidota ievieSanas metodologija. Nosléguma nodala
“Secinajumi un priekslikumi” apkopoti galvenie pé&tfjuma rezultati, formul€ts zinatniskais
ieguldijums un praktiska ietekme, noraditi p€tljjuma ierobezojumi un ieziméti turpmakie
petijumu virzieni. Promocijas darbu papildina izmantotas literatiiras saraksts un divi pielikumi:
(A) pilns personalizacijas pasnoveértgjuma riks; (B) ieviesanas celvedis, kas ietver 16
informacijas Kkartites, kas atbalsta matricas un celakartes definéto darbibu ievieSanu
organizacija.
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Petijuma praktiskais lietojums

Papildus teorgtiskajam ieguldijumam p&tjjumam ir butiska praktiska nozime organizacijam,
kas tiecas uzlabot klientu pieredzes, izmantojot personalizaciju. ST pétijuma rezultatus un
izstradatos risinajumus var praktiski izmantot vairakos konkretos veidos.

Atbalsts personalizacijas stratégijas izstradé. Vaditaji un klientu pieredzes vadibas
specialisti izstradato integracijas ietvaru un matricu (priekSplana/aizkadra elementu
saskanotibas matricu un ar to saistito ievieSanas celakarti) var izmantot personalizétas klientu
pieredzes stratégijas formuléSana. Petijuma gaita izstradato priek$plana un aizkadra elementu
matricu organizaciju praktiki var izmantot personalizétas klientu pieredzes ievieSanas
stratégijas izstrades procesa, nodrosinot to, ka klientam redzamas personalizacijas iniciativas
(piem&ram, personalizeti ieteikumi, pielagoti produktu un pakalpojumu piedavajumi vai
kopradita pakalpojumu pieredze) jau planoSanas posma tiek sasaistitas ar nepiecieSamajiem
aizkadra jeb klientam neredzamajiem elementiem. Tas palidz noverst situacijas, kuras
personalizacijas iniciativas tiek iesaktas bez atbilstoSas atbalsta infrastrukttiras (vai otradi).
Sekojot piedavatajam ietvaram, praktiki var izstradat vienotakas, realiz€jamakas
personalizacijas programmas un ievieSanas detalizetus solus.

Organizacijas gatavibas novertéSana. Promocijas darba izstradatais paSnovértéjuma riks ir
praktiski lietojams instruments, ko organizacijas var izmantot, lai diagnostic€tu savu pasreizgjo
gatavibu personalizétas klientu pieredzes ievieSanai. Praks€ vadibas vai projektu komandas So
riku var izmantot ka iek$&ju aptauju vai darbnicas formata aktivitati, lai izvertetu organizacijas
dazadu elementu gatavibu, pieméram, datu parvaldiba, tehnologiskaja infrastrukttira, komandu
prasmés un zinaSanu apmaina, uz klientu orientéta kultira un parmainu vadibas spgjas.
Novertgjuma rezultati lauj identificet konkrétas stipras un vajas puses. Tas var palidzet izstradat
ricibas planus triikumu novérsanai, pirms tiek iegulditi lieli lidzekli personalizacijas iniciativas,
kas var radit augstas izmaksas. Izstradata pasnovertgjuma rika pamata ir pétjjuma gaita
izveidotais faktoru kopums.

Personalizgtas klientu pieredzes iniciativu ievieSanas planoSana, izmantojot celakarti.
Izmantojot pé&tijuma gaita izstradato pakapeniski ievieSamo celakarti, organizacijas var
personalizétas klientu pieredzes ievieSanu uztvert nevis ka atsevisku iniciativu ar sakumu un
beigam, bet gan ka strukturétam ievieSanas procesu, kas attistas laika gaita. Celakarte apjomigu
personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanas programmu lauj sadalit secigos mazakos posmos,
katram nosakot konkrétaku fokusu un atbildibas jomas. Tas organizacijam lautu jau ieprieks
strukturéti izplanot personalizacijas ievieSanas pieeju ilgtermina un sadalit to parvaldamos un
finansiali pieejamakos posmos. IevieSanas celakarte kopa ar ievieSanas celvedi, kas realiz&ts ka
informacijas kartiSu kopums, atbalsta o procesu. Ka §1 promocijas darba izstrades gaita veikta
pétijuma rezultats organizacijam tiek piedavats praktisku riku komplekts, ko izmantot
personalizétas klientu pieredzes ievieSanas projektos, lai novertétu organizaciju vispargjo
gatavibu (diagnosticgjot esoSo situdciju), stratégiskais ietvars (matrica), lai analiz&tu aptaujas
rezultatus ka dalu no lielaka klientam redzama/neredzama ietvara, un ricibas ieteikumu kopums
(izmantojot izstradato celakarti un ievieSanas celvedi, kas realizets ka informacijas kartisu
kopums), lai efektivi ieviestu personalizgtas klientu pieredzes iniciativas. Organizacijas var
izmantot Sos rikus, lai efektivak saskanotu savus iek$gjos resursus un darbibas personalizgtas
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klientu pieredzes mérku sasniegSanai, tad€jadi palielinot iesp&jas saviem klientiem nodrosinat
augstvertigu, individualiz&tu pieredzi un vienlaikus uzlabot ieguldijuma atdevi.

Hipotéze

Promocijas darba hipoteze. Efektiva personaliz&tas klientu pieredzes ievieSana organizacija
ir atkariga no CEM un CKM dimensiju un elementu savstarp&jas saskanotibas struktur&ta
ietvara — organizacijas, kas sistematiski integré savas klientu pieredzes iniciativas ar specigiem
zinaSanu vadibas procesiem (t. i., pastavigi apkopo un izmanto no klientiem iegiitas atzinas),
sasniedz veiksmigakus un ilgtsp&jigakus personalizacijas rezultatus, salidzinot ar tam, kas
personalizetu klientu pieredzi Isteno izol&ti no zinaSanu vadibas.

Autors secina, ka ne progresivas tehnologijas, ne arT atseviskas uz klientu vérstas inovacijas
vien paSas par sevi nav pietickamas, lai garantétu personalizacijas strat€gijas veiksmigu
ievieSanu. Ta vieta ir nepiecieSama holistiska, savstarp€ji saskanota pieeja (kas ietver stratégiju,
cilvékus, procesus un zinasanu sist€mas kopuma), lai biitu iesp&jams personalizaciju mérogot
(jo sarezgitiba pieaug tieSi mérogosanas procesa) un laika gaita to pielagot.

= =¥

AizstaveSanai izvirzitas tezes

1. Ja CEM un CKM elementi organizacija ir pienacigi saskanoti, tad katru mijiedarbibu ar
klientu var atbalstit atbilstosas klientu atzinas un organizacija uzkratas zinasanas, ka
rezultata paaugstinas personalizacijas kvalitate un konsekvence klienta pieredze.

2. Jaorganizacija izmanto identific€tos svarigakos veicinosos faktorus un mazina galvenos
Skerslus, ta rada personaliz€tas klientu pieredzes stratégijas istenoSanai labveligu
iekgjo vidi. Sada vide personalizétas klientu pieredzes iniciativam ir lielaka
iesp&jamiba iesaknoties un biit veiksmigam.

3. JaievieSanas process seko skaidrai, zina$anas balstitai metodologijai, tad personaliz&tas
klientu pieredzes ievieSanas iniciativu ievieSana biis efektivaka un rezultativaka,
nodrog$inot uzlabotus klientu pieredzes rezultatus, salidzinot ar nesistematisku vai tikai
tehnologijas balstitu pieeju.

CEM un CKM saskanotiba ir nepiecieSams priekSnosacijums veiksmigam personaliz&tas

klientu pieredzes stratégijam.

Pétijuma rezultatu aprobacija un praktiskais lietojums

P&tijuma rezultati apkopoti piecos zinatniskos rakstos, no kuriem ¢etri ir publicéti un
indekséti SCOPUS un Web of Science.
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0887-6045).

Kokins, G., Straujuma, A. Systematic Literature Overview: Gaps, Inconsistencies,
Contradictions and Future Research Directions within Customer Experience Management.
No: The 24th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI
2020): Proceedings. 3rd Vol. Callaos, N. C., Gaile-Sarkane, E., Horne, J., Sanchez, B. (eds.).
US, Orlando: International Institute of Informatics and Systemics (IIIS), 2020, pp. 65-70.
ISBN 978-1-950492-45-9. Database: Scopus.
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Kokins, G., Straujuma, A. Business Process Knowledge Management: Literature
Review. No: The 24th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics
(WMSCI 2020): Proceedings. 3rd Vol. Callaos, N. C., Gaile-Sarkane, E., Horne, J., Sanchez,
B. (eds.). US, Orlando: International Institute of Informatics and Systemics (IIIS), 2020,
pp. 71-76. ISBN 978-1-950492-45-9. Database: Scopus.
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ISSN 2771-0947. Available from: doi:10.54808/WMSCI2022.02.154. Database: Scopus.

P&tfjuma rezultati prezent@ti 10 starptautiskas zinatniskas konferencgs.

1. Kokins, G. Systematic Literature Overview.: Gaps, Inconsistencies, Contradictions and
Future Research Directions within Customer Experience Management. 24th World
Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI 2020), online,
13/09/2020-16/09/2020.

2. Kokins, G. Business Process Knowledge Management: Literature Review, 24th World
Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI 2020) online,
13/09/2020-16/09/2020.

3. Kokins, G. Who Are Your Customers Really? Introduction to “Customer Personas” and
“Consumer Journeys”. ICARe Alumni 2021 Conference “Reimagining Strategy for
Alumni Relations and Career Development”, online, 11/05/2021-18/05/2021.

4. Kokins, G. Creating a Customer Centric Journey Map. 25th World Multi-Conference
on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI 2021), online, 18/07/2021-
21/07/2021.

5. Kokins, G. The Role of Consumer and Customer Journeys in Customer Experience
Driven Innovation. Society of Open Innovation: Technology, Market, and Complexity
(SOI) & Riga Technical University (RTU) 2021 Conference, online, 12/07/2021—
15/07/2021.

6. Kokins, G. Establishing a Data-Driven Approach for Consumer Journey Mapping and
Measurement. Riga Technical University 62nd International Scientific Online
Conference “Scientific Conference on Economics and Entrepreneurship” (SCEE’2021),
Riga, 14/10/2021-15/10/2021.

7. Kokins, G. Developing a Customer-Centric Journey Map: The Case Study of
Cambridge Venture Camp. 80th International Scientific Conference of the UL section
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“Higher education institution and business cooperation: potential, challenges and
innovations”, Riga, 01/03/2022.

Kokins, G. From Theory to Practice: A Holistic Framework for Implementing an Open
Innovation Driven Personalized Customer Experience Strategy. Society of Open
Innovation: Technology, Market, and Complexity (SOI) & Riga Technical University
(RTU) 2024, 09/07/2024-12/07/2024.

Kokins, G. Personalization vs. Privacy: Strategies for Gaining Customer Trust through
Transparency. 65th International Scientific Conference “Scientific Conference on
Economics and Entrepreneurship” (SCEE’2024), Riga, 11/10/2024.

Kokins, G. Integrating Customer Experience And Knowledge Management: A
Self-Assessment Tool For Personalization Readiness, 66th International Scientific
Conference on Economics and Entrepreneurship (SCEE’2025), Riga, 16/10/2025.

Pétijuma rezultati tika izstradati, piedaloties tris projektos.

L.

Studentu iesaistes veicinaSana, izmantojot kvalitativas maksliga intelekta vaditas
kvalitates nodro$inasanas darbibas (01.11.2020-30.04.2023): 03000-3.1.2.1-¢/278 |
2020-1-LV0O1-KA203-077578 | 4382. Amats — eksperts. Finans€juma programma —
ERASMUS.

Eiropas dekanu padome ilgtspgjibas ietekmes celvezu izstradei (01.09.2020—
31.08.2023): 03000-3.1.2.1-e/22 | 2020-1-IT02-KA203-079952 | 4458. Amats —
eksperts, studiju procesu eksperts. Finansgjuma programma — ERASMUS+.

Eiropas uznémeéjdarbibas apmacibas komina (01.09.2018-31.08.2021): 03000-3.1.2-
e/103 | 2018-1-LV01-KA203-046974 | 3802/2018. Amats — zinatniskais asistents.
Finans€juma programma — FRASMUS+.
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1. KLIENTU PIEREDZES UN ZINASANU VADIBAS
KONCEPTU TEORETISKIE ASPEKTI

Klientu pieredzes vadiba attiecas uz stratégijam un procesiem, ko organizacijas izmanto,
lai izstradatu, koordin€tu un reagétu uz mijiedarbibu ar klientiem ar mérki piepildit vai parsniegt
klientu gaidas un uzlabot vinu klientu pieredzi (Homburg et al., 2017; Meyer & Schwager,
2007). Klientu pieredzes pamata ir izpratne par klientu pieredzi, ko biezi define ka kumulativu,
holistisku priekSstatu, kas klientiem veidojas par mijiedarbibu ar organizaciju, ietverot
kognitivos, emocionalos, sensoros un socialos elementus (De Keyser, 2015). Atskiriba no
tradicionalajam marketinga pieejam, kas koncentr&jas uz atseviSkiem darfjumiem vai tikai
klientu apmierinatibu izoléti, CEM uzsver uz klientu orientétu skatijumu klienta celojuma
Itmeni. Klienta celojums atspogulo klienta mijiedarbibu un pieredzes secibu dazados
organizaciju vaditos saskares punktos, ietverot klienta kognitivas, emocionalas un uzvedibas
reakcijas visa attiecibu dzives cikla — autors skaidrojumu terminam ir veidojis, pamatojoties uz
(Lemon & Verhoef, 2016) klientu celojuma konceptualizaciju un aprakstu. Klientu pieredzes
vadiba nem veéra katru saskarsmes punktu visa klienta dzives cikla un tiecas $os saskarsmes
punktus parvaldit integréta veida, lai raditu vienotu un pozitivu pieredzi (Lemon & Verhoef,
2016; Verhoef et al., 2009).

] ] PJ2: Parklajosie klientu
PJ1: Klientu pieredzes pieredzes un klientu
un klientu zinasanu zinaanas vadibas

vadibas dimensiju elementi personalizétas
integracija pieredzes izveidei
Klientam redzemie Klientam neredzemie Zinasanu infrastruktiira Organizatoriskie
pieredzes elementi pieredzes elementi (vienotas datu un veicinataji
(klienta celojums, (datu parvaldiba, analTtikas sistéma, (parvaldibas struktdras,
koprade, personalizacijas analttika, zinaSanu atgriezeniskas saites personalizacijas
taktikas) procesi) analize) kultara)

l

Sakotnéja klientu pieredzes un
zinasanu vadibas personalizacijas
matrica
(priek$plana un aizkadra elementu
mijiedarbTbas matrica)

1.1. att. Konceptualais pamats (PJ1 & PJ2).

Personalizgtas klientu pieredzes istenoSana prasa cieSu CEM un CKM integraciju, biitiba
sasaistot zinaSanas par/no klientiem ar klientu pieredzes parvaldibu. CEM nodroS$ina ricibas
ietvaru (pieredzes izstradi un nodrosinasanu), savukart CKM nodroSina izejmaterialu un atzinas,
kas nosaka, kadas darbibas katram klientam bis visefektivakas. Sada integracija novers plaisu,
kas radusies, jo klientu attiecibu vadiba (CEM) un zinasanu vadiba (CKM) tradicionali ir
pastaveéjusas ka noskirtas petniecibas jomas. Pamatojums ir tads, ka ikvienas mijiedarbibas ar
klientu laika vienlaikus tiek gan izmantotas jau eso$as zinaSanas (lai konkrétaja bridi
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personaliz&tu pieredzi), gan raditas jaunas zinasanas (no klienta reakcijas, par ko butu jasniedz
atgriezeniska saite pastavigas procesu pilnveides noliikos).

CEM un CKM dimensiju ietvars. Ir identificgjami vairaki CEM un CKM elementi un
aktivitates, kas parklajas un ir kritiski personalizacijai (tas ir §T p&tijuma PJ2 fokuss — izprast,
kuriem CKM un CEM elementiem ir jadarbojas kopa personalizétas klientu pieredzes
ievieSanai). Pirmkart, gan CEM, gan CKM sakas ar padzilinatu klientu vajadzibu un konteksta
izpratni. CEM tas izpauzas ka klienta celojuma analize un klientu personas, savukart CKM —ka
zinaSanu par klientiem apkopoSana (piem&ram, klientu vajadzibas, mijiedarbibas ar
organizaciju vésture). Pec biitibas tas ir viens un tas pats pamats, kas tiek skatits no divam
perspektivam — pieredzes un informacijas perspektivas. Otrkart, abos gadijumos biitiska nozime
ir atgriezeniskajai saitei. CEM uzsvars likts uz klientu uzklausiSanu, lai novérstu sapju punktus,
savukart CKM neparprotami tiek novertetas zinasanas, ko sniedz klienti (atsauksmes,
ieteikumi). Tadgjadi programmu klienta balss (anglu val. “Voice of Customer”, tupmak — VoC)
var uzskatit par kopigu CEM un CKM mehanismu — ta ne tikai uzlabo klientu pieredzi, bet ar1
papildina zinasanu kratuvi. Treskart, pati personalizacija — pielagotas pieredzes nodrosinasana
ir CEM merkis, tacu to nav iesp&jams sasniegt bez klientu datu un zinaSanu analizes (CKM
procesiem). L1dz ar to tadas prakses ka reallaika ieteikumi, dinamiska satura nodro§inasana vai
adaptivi klientu apkalpoSanas skripti ir jomas, kuras CEM TstenoSanu tiesi nodrosina CKM
atzinas (Adke et al., 2022; Gazi et al., 2024a). Ar1 iek§gji nepiecieSamas spgjas parklajas — CEM
istenoSanai ir nepiecieSama uz klientu orientéta organizacijas kulttra, un, lai CKM darbotos
efektivi, tai pasai kulturai ir javeicina zinaSanu par klientiem apmaina starp struktirvienibam.
Ka vél viens piemérs minama darbinieku loma personalizétas klientu pieredzes nodro§inasana
(CEM), kas parklajas ar iek$€jo zinaSanu vadibu — priekS$plana darbiniekiem ir nepiecieSama
piekluve klientu zinasanam (profiliem, v&sturei), un viniem a1 ir janodod sistéma jaunas
zinasanas (tas, ko vini par klientiem uzzina mijiedarbibas laikd) (Bhattacharya & Sinha, 2022).

Lai strukturétu So integraciju, ir lietderigi sasaistit klientu zinasanu veidus (no CKM) ar
atbilstoSajiem CEM procesiem.

1.1. tabula
Klientu pieredzes un klientu zinaSanu dimensiju integracijas ietvars (autora izstradata)

CEM posms

Zinasanas par
klientiem (iegiitie un
analizétie dati)

Zinasanas no klientiem
(apzinati vai netieSi
sniegtas)

Zinasanas klientiem
(informacija, kas tiek
atgriezta klientu
pieredzes uzlabo$anai)

1. Stratégija
un
segmentacija

» Demografiskie dati,
vertibu limeni, klienta
dzives cikla vértiba
(CLY)

* Kanalu izvéles zurnali
* Tendence un vajadzibu
klasifikacija

« Klientu balss aptaujas
* Problému apraksti

* Kopiga ideju
genergSana vertibas
piedavajumu izstradé

* Personaliz&ta pieredze,
sakot darbu

* Biezak uzdotie
jautajumi (BUJ) gaidu
veidoSanai

* Salidzino$i vertibu
apraksti

2. Pieredzes
dizains
(klienta

* Klientu personu
parametri / fakti klienta
celojuma karté$anai

* Koprades darbnicas un
lietojamibas testeSana
* Ar aptaujas palidzibu

* Prototipa izmantoSanas
rokasgramatas
* “Ka lietot” video
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1.1. tabulas turpinajums

celojumi un * Mijiedarbibu iegiitas klientu jauniem “celojumiem”
saskarsmes vesturiskie dati atsauksmes par * Klientu pieredzes
punkti) ieteiktajiem risingjumu skaidrojumi
“celojumiem”
3. Pieredzes * Reallaika uzvedibas « Siltumkar$u rezultati * Dinamisks saturs un
nodrosinasana | telemetrija un identifikacija piedavajumi
un * Prognozgjosie reallaika * Kontekstuala
personalizacija | piedavajumu/ieteikumu | * Komentari un palidziba/uzvednes
raditaji atsauksmes socialajos (proaktivas)
tiklos, kas ierosina * BUJ un zinasanu raksti,
“celojumu” un pieejas kas kontekstuali ir
izvertésanu pieejami “celojuma” laika
4.Uzraudziba | « Galvenais snieguma * P&c mijiedarbibas * Proaktivi, savaktajos
un pastaviga raditajs (KPI) dazadiem | veiktas aptaujas datos balstiti statusa
pilnveide mikrosegmentiem * Stdzibu registri un atjauninajumi
un makrosegmentiem kopienas diskusijas * Personaliz&ti progresa
(klientu lojalitates parskati
raditajs (NPS), klienta * Pazinojumi “Ko més
uztverta piepuli (CES), mainijam”

klientu aizplisanas
raditaji, CLV)

* Analize par klientu
iesaistes zudumu klienta
celojuma gaita (“Funnel

drop-off analytics™)

Pamatojoties uz literatiras parskatu, autors ir izstradajis ietvaru personalizetas klientu
pieredzes stratégijas ievieSanai dazada lieluma organizacijas. Sis ietvars apvieno
organizatorisko parmainu, tehnologiju izmanto$anas un datu parvaldibas elementus, ka arT
padzilinatu izpratni par klientu vajadzibam un preference€m (ko var definét ka personalizacijas
elementus).

1.2. tabula “Organizacijas priek$plana un aizkadra elementu mijiedarbibas 4x4 matrica”
atspogulo klientam neredzamos (aizkadra) un klientam redzamos (prieksplana) elementus, kas
ir bitiski personalizétas klientu pieredzes ievieSanai. ST matrica ir izstradata, balstoties
kvalitativa esosas literatiiras kontentanalizg, identificjot punktus, kur krustojas priekSplana
elementi (klientam redzamie) un aizkadra elementi. Katra 1.2. tabulas Siina ilustr€ So elementu
parklasanos, atspogulojot, ka ar aizkadra procesiem un elementiem saistitie organizatoriskie
aspekti parklajas un mijiedarbojas ar konkrétam klientam redzamam komponentém, ideala
gadijuma tos nodroSinot un atbalstot. Pieméram, tabula uzsver, ka datu parvaldiba veicina
parredzamibu vai cik biitisks priekSnosacijums viskanalu klientu pieredzes nodro$inasanai ir
tehnologiska infrastruktira. Katra $tina sniedz isu skaidrojumu par $o dimensiju parklasanos,
vadot organizaciju praktikus, lai vini var&tu savu stratégiju efektivi saskanot ar klientu gaidam.
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1.2. tabula
Organizacijas priekSplana un aizkadra elementu mijiedarbibas 4x4 matrica (autora izstradats)

Klientam neredzamie elementi

Personalizacijas Etika un Datu analitika Tehnologiska
stratégija privatums un pastaviga infrastruktiira
pilnveide personalizacijai
Koprade un Nodrosina, ka Nodrosina, ka Palidz ne tikai Izmantojot
pielagosana organizacijas var klienti var drosi veidot, bet ar1 integrétus rikus un

klienta celojums

punkti visos
organizacijas
kanalos tiek
parvaldtti ta, lai
klienta celojumus
personalizetu
tajos visos.

organizacijam drosi
uzglabat un
aizsargat datus, kas
tick apkopoti un
izmantoti visos
klienta celojuma
saskarsmes punktos.

saskarsmes punkti
dazados
tieSsaistes un
bezsaistes kanalos
laika gaita tick
pilnveidoti.

piedavat uzticét savu laika gaita balstoties klientu
personalizétaku informaciju, ka arl pilnveidot iesaisté, nodrosina
klientu pieredzi, lauj Tstenot atbildigu | personalizacijas reallaika reakciju.
apkopojot un pielagosanu. centienus,
izmantojot klientu izmantojot
sniegto ieprieks saglabato
informaciju. klientu sniegto
informaciju.
Parredzamiba un | Veido uzticSanos, | Stiprina Informé klientus Nodrosina, ka dati
uzticéSanas skaidri uzticésanos, par tiek uzglabati drosi
demonstr&jot un izmantojot skaidras | uzlabojumiem, un ka piekluve
izskaidrojot etiskas un izmantojot datos datiem un to
. izmantotos normativajam balstitas atzinas. izmanto$ana atbilst
Klientam . _ o . N
redzamie algoritmus. prasibam atbilstoSas klienta piekrisanai.
. i prakses.
Personalizéts Saskarsmes Palidz Nodro$ina, ka visi | Sasaista saskarsmes

punktus
personaliz&tu
klienta celojumu
nodrosinasanai
visos kanalos (ne
tikai atseviski
izvéletajos).

Personalizeti
piedavajumi un
rekomendacijas

Nodrosina, ka
piedavajumi un
cita komunikacija
ir atbilsto$a un
savlaiciga.

Nodrosina
atbildigus un
uzticamus
personaliz&tus
piedavajumus, ka
ari izseko tam,
“kapéc” konkrétais
piedavajums
klientam tika
izveidots.

Palidz optimizet
un uzlabot
piedavajumu
precizitati un
atbilstibu,
izmantojot
snieguma balstitu
analitiku.

Nodrosina precizas,
datos balstitas
rekomendacijas, lai
organizacija varétu
izvértét, cik labi
klienti uztver
piedavajumus.

Personalizacijas strat€gija ietver organizacijas mérku saskano$anu ar klientu gaidam un
uzvedibu, Ipasu uzmanibu pieverSot tadas personaliz&tas klientu pieredzes veidoSanai, kas
atbilst organizacijas kultiirai, vértibu piedavajumam un ari resursu ierobeZojumiem. Saja
strat€gijas aspekta uzpémumam ir skaidri jadefiné klientu vajadzibas un mérki un ka
pamatelementi jaizmanto klientu personas kopa ar spécigam CKM praksém (Daline & Thomas,
2024; Hutson et al., 2023; Sakas et al., 2022).

Etika un privatums ir biitiski personalizetas klientu pieredzes veidosana. Etiska datu
vak$ana, atbilstiba Visparigajai datu aizsardzibas regulai (GDPR) un citiem lokaliem
regulgjumiem, kas nosaka personas datu izmantoSanu, ka arT stingri droSibas pasakumi ir
daudzkart akcent@ti aspekti literatiira. Petfjumi uzsver, ka &tiskie apsvérumi un parredzamiba
datu izmanto$ana var biitiski ietekmét klientu uztveri un Iidz ar to ar1 viniem personaliz&to
klientu pieredzi (Eg et al., 2023; Kunz & Wirtz, 2024; Yan & Chiou, 2020). P&tnieki norada, ka
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aizspriedumu novérS$ana algoritmiskaja lémumu pienemsana un skaidribas nodrosSina$ana ir
kritiski priekSnosacijumi uztic€Sanas veidoSanai un saglabasanai (Volchek et al., 2019).

Tehnologiska infrastruktiira personalizacijai. Spéciga tehnologiska infrastruktiira atbalsta
personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanu. CRM sist€mas, klientu datu platformas (KDP),
reallaika analitika un rekomendaciju sist€émas ir butiskas tehnologijas, kas, pareizi izmantotas,
var veicinat klientu lojalitati (Anshari et al., 2019; Gazi et al., 2024b; Magatef et al., 2023,
Sigala, 2018). Turklat organizacijas ilgtermina saistibas un strat€giski saskanotas zinaSanu
vadibas strat€gijas var uzlabot klientu attiecibu vadibas (CRM) sistemu veiktsp&ju (Gazi et al.,
2024b). Rakstos ari iztirzats, ka CRM un zinasanu vadibas sistémas ietekmé Kklientu
apmierinatibu un lojalitati zimolam, uzsverot tehnologisko pamatu, kas nepieciesams efektivai
personalizacijai (Bashar et al., 2022).

Datu analitika un pastaviga pilnveide ietver regularu personalizacijas stratégiju
atjauninasanu, balstoties mainigos klientu datos un atgriezeniskaja saité (4rachchi et al., 2020;
Bashar et al., 2022; Liu et al., 2022; Wasilewski, 2024; Zet et al., 2023). Klienta celojumu
kartesanas, pakalpojumu planoSanas un marketinga automatizacijas integracija veicina $o
adaptivas maciSanas procesu (Anshari et al., 2019; Vasantham et al., 2023). Rekomendaciju
ietvari, kas aptver daudzas iesaistitas puses, laika gaita pielagojas, lai, izmantojot pastavigus
atgriezeniskas saites ciklus un pien@mumu test€sanu, uzlabotu klientu pieredzi (4bdollahpouri
et al., 2020).

Personalizéti piedavajumi un rekomendacijas. Sis aspekts ietver ne tikai produktu
rekomendaciju formuléSanu e-komercijas ietvaros, bet arl pielagotu piedavajumu sniegSanu,
izmantojot e-pastu un dazadus citus komunikacijas kanalus (Esmeli et al., 2022; Shyam et al.,
2024). Piedavajumu personalizacija var attiekties arT uz mijiedarbibu arpus tieSsaistes kanaliem,
tostarp klatienes tikSanos vai telefonisku sazinu, kas T1pasi izteikta tradicionalajos
mazumtirdzniecibas uzn@mumu modelos, kur veikala darbinieki izmanto personalizacijas rikus
un, identificgjot klientu, var sniegt atbilsto$akos ieteikumus, pamatojoties uz ieprieksgjo
mijiedarbibu, pirkumu un datiem par klienta uzvedibu (Sujata et al., 2019). Sadas parmainas
daudzas organizacijas prasa butisku domasanas un stratégijas parveidosanu, jo personalizacija
prasa fundamentalu pieejas parveértéSanu, raugoties no klienta dzives cikla skatpunkta, tas ir
process, kura efektivai ievieSanai var biit nepiecieSsams daudz laika, jo parmainas ir jaisteno
attieciba uz saturu, kanalu strat€gijam un klientu celojumu, un ta rezultata biezi vien sakotn&ji
ieguldijumu atdeve ir zemaka un pieaug 1€nak neka tradicionalajam “produkts — segments —
kanals — zinojums” sistémam pardo$anas un marketinga kampanas, tadgjadi var radit risku, ka
organizacijas atsakas no personalizacijas ka stratégiska risinajuma. Lai nodro$inatu efektivu
personaliz&tas klientu pieredzes stratégijas istenosanu, to nepiecie$ams ieviest gan no augsas
uz apaksu, gan no apakSas uz augsu, skaidri defingjot sagaidamos rezultatus (Admeen et al.,
2021).

Personalizgts klienta celojums nozimé pielagotas pieredzes metodologijas pieskanosanu.
Piedavajot individualizetus piedavajumus un rekomendacijas, nakamais butiskais jautajums ir
noteikt optimalako veidu, ka So piedavajumu nodot, izmantojot piemérotako kanalu
atbilstoSakaja bridi un ar precizu komunikaciju. Personalizacijas ievie$ana plasa méroga prasa
stu viskanalu pieredzi, neizjaucot organizacijas stratégiski izstradato klienta celojumu (Van
Nguyen et al., 2024). Lai §adu mérki sasniegtu plasa méroga, ir svarigi automatizet ievérojamu
mijiedarbibu dalu, izmantojot (Kaperonis, 2023; Krishnareddy et al., 2022; Landim et al., 2022)
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un dazadus automatiz€tus paSapkalposanas instrumentus. Viskanalu mijiedarbibas
koordingS$ana, ko vada klienta vajadzibas un kas ir pielagota vina specifiskajam v€lmém, visa
klienta celojuma gaita prasa plasu sadarbibu starp dazadam nodalam, lai nodrosinatu vienotu
pieredzi, parliecinot pardo$anas, apkalpoSanas, marketinga un tehnologiju nodalam sadarboties
un koncentr&joties ne tikai uz savu nodalu saskarsmes punktiem, bet gan uz klienta celojumu
kopuma (Indriasari et al., 2019; Magatef et al., 2023; Zhang et al., 2024).

Parredzamiba un uztic€$anas. Aizspriedumi, ka arT iesp&jamie droSibas riski un datu
nopliides bitiski ietekme klienta uztveri galvenokart tapec, ka $adi incidenti, kad tie notiek,
biezi piesaista plasu mediju uzmanibu un tos pamana liels patérétaju skaits. Turklat ir svarigi
uzsvert parredzamibas nepiecieSamibu, lai mazinatu negativas sekas, kas var rasties, ja
personalizacijas sist€mas un algoritmi sniedz kliidainus pienémumus, tadgjadi skaidrojot to
pamata eso$os procesus. Ja klientam tiek ieteikts neatbilstoss produkts bez jebkada skaidrojuma
par ieteikuma pamatojumu, $ada situacija parasti izraisa negativaku reakciju, salidzinot ar
apstakliem, kuros rekomendacija tiek kontekstualiz&ta, noradot, ka ta izriet no lidzigu klientu
iepirkSanas vestures (Alcaraz-Herrera et al., 2022, Butori & Lancelot Miltgen, 2023, Saleem
& Naseem, 2023b).

Koprade un pielagoSana. Personalizgtas pieredzes radiSana, kas pielagota katra individuala
klienta unikalajam vajadzibam, ir izaicino$s uzdevums, jo cilvéka l€émumu pienemsanas
process ir loti sarezgits. Klienta vajadzibas ietekmé virkne dazadu faktoru, ko ir griiti paredzét,
pat izmantojot maksligo intelektu un masinmaciSanas tehnologijas. Sp&ja nodrosinat koprades
pieredzi, kad klienti paSi var ietekm@ un veidot savu mijiedarbibu un piedalities 1€mumu
pienems$anas un personaliztas klientu pieredzes veidoSanas procesa, ir pieradijusi sp&ju
samazinat dalu no §is sarezgitibas un noverst organizacijai nepiecieSamibu “minét”, kas
savukart veicina labakus rezultatus (Chandra et al., 2022). ST pieeja veicina ari atgriezeniskas
saites no klienta uz organizaciju izveidi, laujot praktikiem ieklaut klientu koprades aktivitates
un modificét algoritmus, kas tiek izmantoti personalizacijas sistémas, lai uzlabotu to precizitati
(Saleem & Naseem, 2023a). Turklat pielagoSanas procesu var izmantot ka Ipasi efektivu
stratégiju individualiz&étas pieredzes uzlabosanai, laujot klientiem izmantot iepriek§ definétu
izvelu kopumu, lai pieredzi pielagotu savam vajadzibam — biezi vien pielagoSana ir
neatnemama koprades procesa sastavdala (Stojcic et al., 2024).

Ir izveidots promocijas darba teorgtiskais pamats, sistematiski integr&jot klientu pieredzes
vadibas un klientu zinasanu vadibas konceptus personalizétas klientu pieredzes konteksta.
Identificétas galvenas CEM dimensijas un CKM zinasanu veidi, ka arT noteikti tie CEM un CKM
elementi, kuru savstarp&ja parklasanas un saskanoSana ir nepiecieSama personalizétas klientu
pieredzes ievieSanai organizacijas. Tadgjadi 1. nodala sniedz atbildi uz p&tijjuma jautajumiem
PJ1 un PJ2. Vienlaikus nodala aprakstitais izstradatais teor&tiskais integracijas ietvars apstiprina
hipotézes teorétisko pamatu, proti, ka efektiva personalizétas klientu pieredzes ievieSana ir
balstita CEM un CKM dimensiju un elementu savstarp&ja saskanotiba strukturéta ietvara.
Hipotgzes pilniga apstiprinasana tiks pamatota turpmakajas nodalas, analiz€jot veicinoSos
faktorus, SkerSlus un izstradata ievieSanas risinajuma praktisko validaciju. P&c konceptualas
CEM un CKM integracijas nodroS§inasanas turpmaka diskusija pievérSas tiem
organizatoriskajiem faktoriem, kas nosaka, vai S§1 integracija var veiksmigi veicinat
personalizaciju.
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2. IETEKMES FAKTORI PERSONALIZETAS KLIENTU
PIEREDZES IEVIESANA

Lai analiz€tu organizatoriskos apstaklus, kas atbalsta vai kavé personaliz€tas klientu
pieredzes ievieSanu, $1 nodala struktur€ta, balstoties teorétiskaja pamatojuma un ekspertu
validacija. Primarais mérkis ir identificét pamatotu veicinoSo faktoru un skér§lu kopumu, kas
balstits atzitos pétijumos un praktiku pieredze. 2.1. att€la redzams analitiskais process, kas
izmantots So faktoru noteikSanai. Tas sakas ar literatiiras parskatu attiecigajas jomas, tostarp par
CRM, klientu pieredzes un digitalas transformacijas konceptiem, kam seko provizoriska
potencialo Tstenosanas faktoru saraksta izstrade. Sis saraksts kalpoja par pamatu Delfu metodes
ekspertu panelim, kura praktiki un akadémiskas vides parstavji parskatija, preciz&ja un panaca
vienoSanos par tiem faktoriem, kas ir viskritiskakie personalizacijas iniciativu veiksmigai
istenoSanai. ST procesa rezultata ir iegiits validéts veicinogo faktoru un $kérslu kopums, kas
veido pamatu nodalas turpmakajas apakSnodalas ietvertajam tabulam un analizei.

PJ3: Personalizétas klientu
pieredzes ievieSanas ietekméjosie
faktori

l

Literataras parskats saistitas jomas
(klientu attiecTbu vadiba, digitala
transformacija),
lai identificétu potencialus
feicinoSos faktorus un gkersli

l

leviesanas faktoru (veicinataju un
8kers|u) sakotnéjs saraksts

I

Delfu metodes ekspertu panelis
(vienpratiba par faktoru

nozimigumu)
Veicinataji Skersli
(pieméram, vadibas atbalsts, (pieméram, datu silosi,
uz klientu orientéta kultara, privatuma bazas,
tehnologiska gataviba) organizacijas pretestiba)

2.1. att. Isteno3anas ietekm&joso faktoru identificéSana (PJ3).

Personaliz@tas klientu pieredzes isteno$ana ir sarezgits uzdevums, kas prasa vairaku
organizatorisko faktoru parvaldibu vienlaikus. Patlaban daudzas organizacijas aktivi investe
personalizacijas iniciativas. Tomer liela dala no tam saskaras ar griitibam $o planu parveérst
veiksmiga prakse, lai gan gandriz 69 % uzne€mumu vaditaju, kas 2024. gada aptaujati petijuma
par personalizacijas stavokli, personalizaciju izvirza ka prioritati, apméram 39 % no viniem
zino par problémam to ieviest (The State of Personalization 2023 Contents, n. d.). ST plaisa
uzsver nepiecieSamibu izprast, kad€l dazas personalizacijas strat€gijas giist panakumus, bet
citas — cie§ neveiksmi. Gan akad@miskie, gan nozares petnieki norada, ka galvenie faktori, kas
organizacijam janem vera, integréjot personalizaciju, iepriek$gjos p&tijumos nav pietickami
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padzilinati analizéti. So veiksmes faktoru identificéSana ir butiska, jo centieni ieviest
personalizaciju biezi cie§ neveiksmi nevis konceptualu klidu d€l, bet gan organizacijas
stratégijas, kultdras, datu parvaldibas vai tehnologiju barjeru de€l. Tap&c ir nepiecieSama
mérketa analize par veicinoSajiem faktoriem (tiem, kas sekm& veiksmigu TstenoSanu) un
Skersliem (tiem, kas to kave), lai organizacijam sniegtu vadlinijas pieejas pilnveidoSanai.
2.2. attéla redzama priekSplana un aizkadra elementu 4x4 matrica ir nepiecieSama, lai varétu
organizaciju praktikiem izstradat ieteikumus par to, ka parvarét skérslus.

Kli neredzamie el i

(A) Personalizicijas (B) Etika un (C) Datu analitika (D) Tehnologiska
strategija privitums un pastaviga pilnvelde infrastruktiira
personalizicijai

I BARJERAS BARJERAS BARJERAS
(o REKOMENDACIJAS REKOMENDACIJAS REKOMENDACIJAS

REKOMENDACIJAS

BARJERAS
redzamie
. " uzticEanis REKOMENDACIJAS REKOMENDACIJAS REKOMENDACIJAS REKOMENDACUAS
elementi

Klientam | (2)Parredzamiba BARJERAS BARJERAS BARJERAS

T BARJERAS BARJERAS BARJERAS BARJERAS
“Klienta celojums”
REKOMENDACIJAS REKOMENDACDAS REKOMENDACIIAS REKOMENDACUAS

(4) Persomaliztdl BARJERAS BARJERAS BARJERAS BARJERAS
plediviijumi un
R REKOMENDACIJAS REKOMENDACIAS REKOMENDACIJAS REKOMENDACIIAS

2.2. att. PriekSplana un aizkadra elementu mijiedarbibas matrica — §k&rsli un rekomendacijas.

Turpinajuma 2.1. un 2.2. tabula sniegts konsolidéts kopsavilkums par galvenajiem
veicinosajiem faktoriem un Skérsliem personalizétas klientu pieredzes istenosanai un to, ka tie
identificéti literatiiras parskata un analizé. Sis divas tabulas kalpo ka atsauce, pretstatot
pozitivos virzitajspekus izaicinajumiem, kas organizacijam ir japarvalda.

2.1. tabula

Galveno veicino$o faktoru kopsavilkums personaliz&tas klientu pieredzes stenoSanai
organizacijas (autora izstradats, balstoties literatliras parskata)

Veicinosie faktori (veiksmes faktori)
Integréti klientu dati | Vienotas platformas (CRM, klientu datu platformas (KDP) u. ¢.) nodro$ina

un sist€mas vienotu skatfjumu uz klientu visos kanalos. Tas lauj nodro$inat
konsekventu, viskanalu personalizaciju un efektivu CKM zinaSanu apmainu.

Spécigs vadibas Augstaka [imena vadiba atbalsta vienotu personalizacijas stratégiju,

atbalsts un skaidra saskanojot to ar uzn@muma mérkiem un nodrosinot resursus. Skaidri defingti

stratégija mérki un komunikacija no augSas uz apaksu un no apaksas uz augsu vada

visas komandas.

Uz klientu orient€ta | Organizacijas kulttira prioritize klientu pieredzi; tiek veicinata

kultlira un sadarbiba | starpfunkcionala sadarbiba un zina$anu apmaina, lai nodro§inatu vienotu
klienta celojumu. Darbinieki pienem personalizacijas merkus.

Attistita analitika un | Organizacija ir attistitas datu analitikas spgjas, kas lauj apkopot un analizet
CKM prakses klientu zina$anas un tas apstradat, lai informativi atbalstitu vadibas lemumu

pienemsanu. Pastaviga testé$ana un macisanas (A/B testéSana,
atgriezeniskas saites) lauj, uzkrajot arvien vairak informacijas, laika gaita

iterativi preciz€t un uzlabot personalizacijas pieejas.
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2.1. tabulas turpinajums

Tehnologiska
infrastruktiira

Spéja vakt datus reallaika un reallaika reagét uz klientu darbibam dazados
organizacijas parvalditajos kanalos, ar maksligo intelektu vaditas
rekomendaciju sist€mas (samazinot nepiecieSamibu péc darbinieku un
manualas iesaistes) un klienta celojuma automatizacijas riki nodrosina
iesp&ju personalizaciju mérogot. Organizacijas IT arhitekttras integracija
starp struktiirvienibam un jomam palidz arT atbalstit atru jaunizveidota un
parbaudita personaliz&ta satura ievieSanu, ka ari lauj reagét uz atgriezenisko
saiti péc ievieSanas.

Etiska datu apstrade
un parredzamiba

Spéciga datu parvaldiba, privatuma prasibu ievéroSana un parredzamiba
datu izmanto$ana veido klientu uztic€Sanos. Klienti attieciba pret datos
balstitu personalizaciju jitas komfortablak, ja saprot galvenos principus un
meérkus, tadgjadi vini jutas drosak, daloties ar datiem un iesaistoties.

Darbinieku

pilnvaroSana un

Darbinieki ir apmaciti darbam ar personalizacijas rikiem un pilnvaroti
pienemt uz klientu orient@tus [émumus atbilstosi situacijai nekavéjoties.

apmaciba Darbiniekiem, kas strada tiesi ar klientiem (anglu val. front-line employees)
ir pieejamas klientu atzinas (izmantojot CKM sisteémas), un vini tiek
mudinati tas izmantot pakalpojumu pielagosanai.

Elastiba un Personalizacija prasa daudz izméginajumu un pielagojumu, tapec

pielagosSanas spgja

organizacijam, reag€jot uz mainigu klientu uzvedibu, atgriezenisko saiti un
tirgus tendenc€m, personalizacijas scenarijus ir japielago atri.
Eksperimentgsanas kultiira un atra macisanas no neveiksmém, nevis to
slépSana, laika gaita nodroSina rezultatu uzlaboSanos.

Klientu koprade un
argjas partneribas

Klienti tiek iesaisttti ka kopraditaji (sniedzot ieguldjumu, pielagojot savu
pieredzi), un tiek izmantotas ar€jas idejas (atverta inovacija). Tas nodrosina,
ka risinajumi diezgan precizi atbilst klientu vajadzibam un veicina iesaisti.

Pietiekami resursi un
ilgtermina saistibas

Iniciativai ir nodro$inats pietickams finans€jums, laiks un personals. Tiek
pienemts ilgtermina skatfjums, kura sakotngji tiek pielauta léna ROI,
sagaidot stratégiskus ieguvumus (klientu lojalitati, CLV u. c.).

2.1. tabula fiks&taja galveno veicinoso faktoru uzskaitijuma atklajas vairakas skaidras t€mas.
Daudzi no Siem faktoriem uzsver stabilu datu un tehnologiju, pieméram, vienotu klientu
attiecibu parvaldoSo sisttmu un attistitas analitikas, svarigumu, noradot, ka visam pamata ir
vienots skatfjums uz klientu un spgja iegiit atzinas. Citi veicinoSie faktori izcel vadibas lomu
un organizacijas kultiru (spécigs vadibas atbalsts, komandas, kuras apvienoti darbinieki no
dazadam struktiirvienibam, un uz klientu orientéta domaSana), kas liccina, ka strateégiska
saskanotiba un organizatoriska iesaiste ir kritiski svariga. Elastiba, pastaviga test€Sana un
klientu iesaiste (koprade) uzsver, ka personalizacija ir iterativs process, kas prasa pielagoSanos,
maciSanos un ilgstou iesaisti. Sie faktori kopuma norada, ka stabilai tehnologiskajai
infrastruktirai un saskanotai organizacijas kultirai ir jadarbojas cie$a mijiedarbiba, lai
nodrosinatu efektivu personaliz&tu klientu pieredzi.
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2.2. tabula

Galveno $kerslu kopsavilkums personalizétas klientu pieredzes istenosanai organizacijas

(autora izstradats, balstoties uz literatiiras parskatu)

Skersli (izaicinajumi)

Izolétas datu
struktiiras (silosi) un

Klientu dati ir izklied€ti nesaistitas sistémas vai strukttrvienibas, radot
nepilnigu skatfjumu uz klientu un nekonsekventu pieredzi. Zinasanas visas

fragmentaras organizacijas méroga netiek koplietotas, kavéjot CEM un CKM integraciju.
zina$anas
Stratégiskas Nav skaidra personalizacijas redz&juma vai vadibas atbalsta. Iniciativam ir

saskanotibas un
atbalsta trikums

izvirziti neskaidri merki vai tiek pazeminata to prioritate, un netiek
pietiekami nodrosinati resursi (budzets, laiks, personals), ka rezultata
centieni apstajas.

PretoSanas izmainam
un iesikstgjusi
domasana

Struktiirvienibas vai individuali darbinieki pretojas jaunajiem
personalizacijas procesiem. lesikst&jusi domasana (“manas struktiirvienibas
merki ir pirmaja vieta”) rada vajaku koordinaciju, dublgjosos vai pretrunigus
centienus un nevelesanos ieviest klientu pieredzes inovacijas, tadgjadi
graujot personaliz&tas strat€gijas Tstenosanu.

Prasmju un izpratnes
trikkums

Trukst ne tikai kvalificétu, bet arT tehnologiski labi nodrosinatu un pieejamu
datu analitiku, pieredzes dizaineru vai atbilstosas IT kompetences, kas kave
efektivu personalizacijas tehnologiju izmanto$anu. lerobezotas analitiskas
sp&jas var nozimét to, ka organizacija nespgj iegiit vai lietot apkopotas
atzinas, ka rezultata personalizacija paliek statiska vai pamata [imeni un
laika gaita neuzlabojas.

Novecojusi
tehnologija un

Daudzam organizacijam ir mantotas informacijas sistémas, kas savstarp&ji
neparsiita datus reallaika vai kuram triikst automatizacijas iesp&ju, tadejadi

integracijas apgritinot efektivu personalizaciju, ipasi plasda méroga. Tehniski

problémas ierobezojumi vai integracijas izmaksas klist par $kérsliem, izraisot
kavesanos vai nesp&ju veikt noteiktus procesus, un to risinasanai ir
nepieciesami ievérojami ieguldijumi.

Privatuma Klienti, ja nesanem pienacigu un parskatamu skaidrojumu, var justies neérti

apsveérumi un zema

vai raudzities skeptiski uz to, ka tiek izmantoti vinu dati. Normativie

uztic€Sanas ierobezojumi var limitét datu vak$anu un izmantoSanu. Zema uzticé$anas
samazina brivpratigu datu koplietoSanu vai atteikSanos to darftt, tad&jadi
vajinot personalizacijas efektivitati.

Nepietickami Darbiniekiem triikst apmacibu vai parliecibas jauno personalizacijas sist€tmu

sagatavoti darbinieki

izmantos$ana vai ari pastav bazas, ka automatizacija vinus aizstas. Bez
izpratnes par organizacijas personalizacijas stratégiju (t. i., zinaSanam par to,
kuras ir galvenas personaliz€jamas komponentes un elementi un kads
konkrétaja organizacija ir personalizacijas stratégijas galvenais merkis)
darbinieki, kas strada tiesi ar klientiem, var to neistenot korekti vai istenot
nekonsekventi, pasliktinot klientu pieredzi.

Stingri formaliz&ti
procesi un neelastiba

Uznémums nespgj vai nevélas pielagot esosos procesus. Personalizacijas
centieni iestrégst birokratija vai p&c ievieSanas paliek statiski. Elastibas
triikums nozimé, ka, mainoties klientu preferencém vai tirgus apstakliem,
personalizacija noveco.
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2.2. tabulas turpinajums

Samazinata klientu Personalizacijas dizains tiek veidots “no ick$puses uz aru”, bez jégpilnas
iesaiste klientu atgriezeniskas saites apkoposanas un apstrades — bez argjam
atzinam. Tas var radit neatbilstibu klientu gaidam un novest pie
neizmantotam iesp&jam uzlabojumu veik$anai un inovacijam. Klienti var
noraidit personalizacijas méginajumus, kas neatbilst vinu gaidam, vai tajos
neiesaistities, Tpasi gadijumos, kad vini savu ieguldfjumu ir sniegusi.

Resursu Budzeta ierobezojumi, nepietickams personals vai saspringti termini
ierobezojumi un piespiez Istenot Sauru personalizacijas ievieSanu (vai vispar to neistenot).
Istermina fokuss Spiediens uz talit€ju RO! var partraukt projektu, ja atri ieguvumi nav

redzami, tadgjadi kavejot vai nepielaujot ilgtermina ieguvumu giisanu.

2.1 un 2.2. tabulas redzamais uzsver, ka daudzi personalizaciju veicinosie faktori un §kersli
savstarpgji atspogulo cits citu, kas vél vairak parada, cik svarigi organizacijam ir ne tikai
veicinat pozitivos faktorus, bet arT aktivi novérst atbilstosos §kérslus. Sis nodalas atzinas veido
pamatu nakamajiem pétijuma posmiem — organizaciju gatavibas novertésanai un pakapeniski
piem@rojama ietvara izstradei, lai varétu ieviest personalizacijas stratégijas, saskanojot CEM un
CKM. Galvenais meérkis ir nodro§inat gan teor&tisku, gan praktisku ietvaru, kas praktikiem
palidz orientgties $ajos faktoros, lai sasniegtu patiesi personalizétu, zinasanas balstitu klientu
pieredzi. Katrs veicinoSais faktors sekmeé CEM un CKM saskanosanu personalizacijas noliikos,
savukart katrs §kérslis atspogulo nesaskanotibu vai trikumu, kas strat€giju var graut. Sekmigai
personalizacijas Tsteno$anai ir nepiecieSams maksimali izmantot veicinoSos faktorus un
sistematiski stradat ar Sker§liem. Identificétie veicinoSie faktori un $kersli rada pamatu
praktiskas novert€Sanas sisttmas un riku komplekta izstradei, kas tiek prezenteti nakamaja
nodala.

Ir identificéti un struktur@ti galvenie veicinosie faktori un Skersli, kas ietekme veiksmigu
personalizétas klientu pieredzes ievie$anu organizacijas. Tadgjadi nodala sniedz tieSu atbildi uz
petijuma jautajumu PJ3, paradot, ka personalizacijas ievieSanas sekmes nav nejausas, bet ir
atkarigas no konkrétu organizatorisku priek§noteikumu esamibas un noteiktu Skérslu
mérktiecigas mazinasanas. Sie rezultati vienlaikus stiprina promocijas darba izvirzito hipotézi
un otro aizstavéSanai izvirzito t€zi, jo apliecina, ka efektiva personalizétas klientu pieredzes
ievieSana nav iesp&jama bez sistematiskas CEM un CKM saskano$anas organizacijas iek$gja
vidé. Nodalas novitate izpauzas ne tikai faktoru identific€Sana, bet arT to strukturéta integracija
vienota personalizacijas ievieSanas skatfjuma, balstoties gan literatiiras analizg, gan ekspertu
validacija. Sadi 2.nodala veido konceptuilo un empirisko pamatu nakamaja nodala
aprakstitajiem izstradatajiem novertéSanas un ievieSanas rikiem.
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3. NOVERTESANAS SISTEMA UN ISTENOSANAS RIKI
PERSONALIZETAI KLIENTU PIEREDZEI

Saja promocijas darba nodala tiek aprakstits izveidotais pasnovért§juma ietvars un
personalizétas klientu pieredzes ievieSanai nepiecieSamie istenosSanas riki, kas prakse saskano
CEM un CKM, palidzot organizacijam orient&ties personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanas
procesa. Lai pasnovertéjuma rezultatus varétu parverst praktiski stenojamas darbibas, $aja
petijuma papildus celakartei ir izstradats ievieSanas celvedis, kas ietver informacijas kartites
(anglu val. scan-cards). Tas kalpo ka 1si, strukturéti ricibas apraksti konkrétu personalizacijas
ievieSanas nepilnibu noverSanai. Katra informacijas kartite ir piesaistita noteiktai 4x4 matricas
$tinai vai savstarpgji saistitu §tinu kopai, un taja apkopoti attiecigajai jomai raksturigie Skersli,
rekomend@tas darbibas, nepiecieSamie resursi un sagaidamie rezultati. Tadgjadi celveza
informacijas kartites veido tiltu starp noveértéSanas rezultatiem un secigi planojamu
personalizétas klientu pieredzes ievieSanu organizacija

Mérkis (sasaiste ar tabulas aili]: Saskanot Kientu virzllas koprades

inicialfvas ar vispdrijo personalizdcijas stratigiju.

Galvends barjeras

«  Sirslahia, kas veldota bez tedes Mientu Mdzdafbas — zema atbilziiba
lzolet koprades sermingr | pletSgoianas iespsas — ad hoc.
ko sek vl ietekme,

(A} Persunalicbeijus

Rekomendicilas
— 1. Klientu viedok]a lekjauSana stratédi)8 - izvekdot konsultativas

grupas | tedsaistes forirrus, levietojisl ieskalus ceburking stralbgias
Algvaidrinddand

2. Ideju saviencdana ar calvadi- KBanty iefaikto funkdju novérésanas
baritériji; Pieghirt prioritat sugstwrtighm idejém.

3. Parvaldiba — ieklaul kiemu servisakeali@es sthildigos siratédijas
plinofanas sapulods,

D atikas Kt £-4

i) Keprade ws
Plellged aea

Klientam | (3 Pamudeamia T e Afrds uzvaras - ! -
redzamle - . Amau = Wedlt vienreizéju koprades darbnicu ar lojéliemn kientem; Mekevijoties
wrticEkanis ¢ M reagil uz iegilajiem eskatiam.
dementi vuldy = Pnienajiel vzvedni "Vai 51 persanalizdcija bija noderiga?
PP et . o) personalizidjas elementiem un analizéjiet ieglios reazititus.
U{'Plﬂmﬂ + Blaboessraddcens v Buboens
Sl e | | Mo i Starpfunkcionla komands, (eskailot Kientu servisa ekspertus.
+ Wi s AT | ' Riki: virludld darfinicas platforma, aptajas ks,
g roatihas Hta 4-h ' i i ¥ ik
i P  eeresiie Har ) Mérans palsifanas darbs (paneja iestatiana 2-3 ménesu laiki: péc tam
© EeRamErAA T ¢ oBs MENsgojams).
| . Jmwuans ; lowd Meiktapdias radita]i
Rl | ik dstanio ;o © 1 Apmienndliba ar dinamisk personaliz&h piedivijumi phe sermindra,

Kliantu iesatste: lesniegto idaj £, dalibas lTmenis semindrd.

3.1. att. Celakarti papildinosa celveza informacijas kartites piemers (izstradajis autors).

3.1. att€la redzams piemers, ka viena celveza informacijas kartite ir sasaistita ar konkrétu
matricas §iinu. ST saskanotiba ir veidota ta, ka gadijuma, ja pa§noveértgjums uzrada zemu limenti,
pieme&ram, 2A vai 2B $iina, cilveks, kas aizpilda anketu, sanem noradi uz attiecigo informacijas
kartiti. Tadgjadi katrai konstatetajai nepilnibai tiek piedavats nevis visparigs ieteikums, bet
konkréts, attiecigajam CEM un CKM elementu krustpunktam atbilstoss ricibas virziens. Sada
pieeja lauj izvairities no biezi sastopamas kludas, kad organizacijas cenSas risinat
personalizacijas problémas ar visparigiem vai tehnologiski pievilcigiem risindgjumiem, pirms ir
noverstas pamatproblémas stratégija, parvaldiba, datos vai uztic€Sanas jautajumos. Saskanotiba
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ir veidota ta, ka gadijuma, ja novertjums uzrada zemu Iimeni, piem&ram, 2A un 2B §lnas,
cilveks, kas aizpilda anketu, redz@s attiecigo ieteikto diagnostikas karti. Autora pieeja ir
klasificet celveza informacijas kartites atbilstosi matricai.

Saskanojot celveza informacijas kartites ar Sunam, kuras uzradas vaji rezultati, celvedis
nodro$ina iesp&ju iegit atbilstoSus ieteikumus identificétajam vajajam punktam personaliz&tas
klientu pieredzes ievieSanas procesa. Tas novers biezi sastopamu klidu, kad uzn@mumi pariet
pie pievilcigiem risinajumiem, kas nerisina pamatproblémas. Piemé&ram, organizacijas ar zemu
personalizacijas sniegumu meédz izteikt viedokli, ka: “Varbiit mums nepiecieSams ieviest
maksliga intelekta platformas.” Tacu, ja matrica/pasnoveértéjums uzrada, ka patiesa probléma ir
strat€gijas vai uzticéSanas trikums, atbilsto$as diagnostikas kartes (un lidz ar to celveza soli)
koncentrésies uz stratégijas izstrades darbnicam vai uztic€Sanas veidosanas iniciativam, pirms
biitisku ieguldijumu veikSanas maksliga intelekta rika. Sada nozimé informacijas kartites
iemieso CEM un CKM zinaSanu integraciju — tas ir balstitas akadémiskajas un praktiskajas
zinasanas un tiek izmantotas personalizetas klientu pieredzes vadibas uzlabosanai.

Tapat tika nodroSinats, ka informacijas kartites atsaucas uz promocijas darba ieprieks€jo
nodalu rezultatiem (identificetajiem biezakajiem $kerSliem un veiksmes faktoriem). Piem@ram,
jaieprieksgjas intervijas tika noradits, ka “izol&ti dati ir bitisks Skérslis”, tad diagnostikas karte
datu analttikai (C), visticamak, bus “integréta datu ezera jeb klientu datu platofmras ievieSana”,
sniedzot tieSu atbildi par So Skersli.

Ne visus uzlabojumus var vai vajag istenot vienlaikus. Secibas noteikSanas stratégija
celved ir kritiski svariga praktiskuma nodroSinasanai. Darbibas tiek prioritizetas, balstoties
$ados kritérijos.

Ietekme — cik liela mera §1 darbiba uzlabos klientu pieredzi vai organizacijas sp&jas?
(Darbibas ar butisku ietekmi biezi tiek ieklautas agrinas fazes, lai atrak sasniegtu ieguvumus,
tacu dazkart darbibam ar biitisku ietekmi ir nepiecieSami priekSnosactjumi.)

Steidzamiba — vai pastav normativais vai konkurences spiediens? Pieméram, ja privatuma
parvaldiba ir loti vaja (un nozare ir regul@ta), tas ir steidzami risinams jautajums, un parvaldibas
diagnostikas karte var tikt icklauta pirmaja faze.

AtkarTgums no citam iniciativam — ka minéts ieprieks, dazam aktivitatem ir nepiecieSami
citi priek$noteikumi. Parasti stratégijas un parvaldibas darbibas tiek istenotas agrini. Atri
tehniskie labojumi vai izm&ginajuma iniciativas biezi var notikt paral€li strategijas izstradei (lai
uzturétu tempu), tacu pilna méroga tehnologiju ievieSanu var atlikt 1idz bridim, kad stratégija
tiks precizetas prasibas. Izmainas organizacijas kultiira (piemeram, darbinieku apmaciba vai
domasanas maina) biezi ir jasak agrini, jo ir nepiecieSams laiks, lai tas nostiprinatos.

Resursu pieejamiba — ja uznémumam S$aja ceturksni ir ierobezots budzets, lielus
ieguldijumus tehnologijas var ieplanot nakamaja finanSu perioda, bet $aja ceturksni
koncentréties uz izmainam procesos, kas ir 1€takas. Celakarte var nemt véra ierobezojumu
ievades datus (ja lietotajs tos norada), lai pielagotu laiku.

Secibas noteikSanas strategiju ietekmé ari tadi modeli ka Kotera astonu solu parmainu
modelis (Kotter, 1996), piemeram, steidzamibas radiSana (novertjums to jau nodroSina,
atklajot nepilnibas), parmainu virzo§as darba grupas izveide (biezi tiek ieteikts agrini izveidot
personalizacijas darba grupu), vizijas izstrade (stratégijas izveide), atro ieguvumu
komunicé$ana (pieméram, jaunas personaliz€tas kampanas izméginajuma istenoSana tris
ménesu laika, lai demonstrétu tas vertibu) u. c.
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3.1. tabula

Personalizetas klientu pieredzes TstenoSanas celakartes fazes (izstradajis autors)

saskanoS$ana un
atras uzvaras
(1.-3. ménesis)

« Komandas, kura
apvienoti darbinieki
no dazadam
struktiirvienibam,
izveide

* Izmé&ginajuma
iniciativa

* Klientu datu audits

Celakartes Galvenas aktivitates | Kotera soli, kas tiek risinati Pamatojums
posms
1. posms — * Strategijas 1. Steidzamibas sajutas Veido impulsu —
stratégiska saskanosana radiSana — datu audits atklaj | skaidrs redz&jums,

nepilnibas.

2. Virzosas koalicijas izveide
— komanda, kas parstav
dazadas strukturvienibas.

3. Strat€giska redz&juma un
iniciativu formulésana —
vienoSanas par
personalizacijas strategiju.
6. Istermina ieguvumu
radi$ana — izm&ginajuma
iniciativa nodro§ina agrinus
panakumus.

ietekmiga koalicija un
atri panakumi
apliecina vertibu un
vairo uzticé$anos
parmainam.

2. posms —
infrastruktiiras
un procesu
izveide (4.—

9. ménesis)

* Tehnologisko
risinajumu ievie$ana
* Ricibas vadlmiju
izstrade

* Darbinieku
apmaciba

* Analitikas sp&ju
uzlaboSana

4. Brivpratigo iesaistiSana /
redz&juma komunicésana —
apmacibas izplata redzgjumu
visas organizacijas meroga.
5. Ricibas sekmé&Sana,
novérsot skérslus,
tehnologiju uzlabosana,
ricibas vadliniju
formaliz&Sana un darbinieku
prasmju attistiba novers
strukturalos Skérslus.

Agrino impulsu
parveido
organizatoriskajas
spejas; visi saprot
personalizacijas
redz€jumu un spgj
rikoties atbilstosi tam.

3. posms —
mérogosana un
pastaviga
pilnveide (10.—
18. ménesis)

* Jeprieks parbaudito
izméginajuma
iniciativu mérogosana
» Koprades
atgriezeniskas saites
cikli

* Parvaldibas
praktiska ieviesana

* ROl mérisana

7. Paatrinajuma uzturésana —
strauja merogosana (lai
saglabatu konkur&tsp&ju
tirgl), reallaika
atgriezeniskas saites ciklu
nodro$inasana, ROI
uzraudziba un parvaldibas
mehanismi nostiprina
atbildibu.

Nodrosina, ka
personalizacija vairs
nav vienreizgjs,
atsevisks projekts, bet
gan ir raditajos balstita
programma, kas
funkciong visas
organizacijas méroga
un pastavigi attistas.

4. posms —
inovacijas un
Iideriba (péc
izvéles) (18+
ménesi)

 Jaunu metozu
ievieSana

* Jaunu datu modelu
izstrade

* Atbalsta procesu
automatizéSana

8. Parmainu nostiprinasana —
attistita personalizacija,
maksligais intelekts un
automatizacija tiek integréti
organizacijas kultiira un
procesos; personalizacija
klast par “to, ka mes
stradajam”.

Nostiprina sasniegtos
rezultatus un poziciong
uznémumu ka tirgus
lideri; jaunas
tehnologijas un datu
modeli pastiprina
parmainas
organizacijas kultiira.

Papildus tiek nemta véra organizacijai specifiskd seciba, pieméram, bankai var bit

nepiecieSams sakt ar parvaldibu regulatoru uzraudzibas dél, savukart jaunuznémums var sakt

ar tehnologijam, jo tas ir elastigs un nav mantotu informacijas sistému.

Priek$plana un aizkadra elementu mijiedarbibas 4x4 matrica nosaka elementus, kas

nepiecieSami ar personalizaciju saskanotai klientu pieredzes vadibai (PJ4). Ta galvenokart

darbojas gan ka ietvars tam, ko klientam biitu japiedzivo (koprade, uztic€Sanas, klienta

32



aizkadra (stratégija, &tika, analitika, tehnologija), lai So pieredzi Tstenotu. Defingjot
16 konkretus krustpunktus, matrica nodrosina, ka neviens butisks elements netiek palaists
garam — ta savieno augsta ltmena koncepcijas (piemeram, “mums ir japersonalizg”) ar
operacionalam specifikacijam (piemeram, “vai mums ir atgriezeniskas saites cikls, lai veiktu
uzlabojumus rekomendaciju sistéma?”). ST priek§plana un aizkadra elementu matrica balstas
literatiiras avotos gan par CEM, gan par CKM. CEM nodroSina priekSplana perspektivu,
koncentr&joties uz klienta uztveres un mijiedarbibas dizainu (pieméram, Lemon & Verhoef,
2016; Bitner et al., 2008), savukart CKM nodro$ina zinaSanu plismas, maciSanos un iek$gjos
procesus (pieméram, zinasanas no klientiem kopradg, zinasanas par klientiem, izmantojot datu
analttiku), kas atbalsta §1s pieredzes nodrosinasanu (Gibbert, Leibold & Probst, 2002). Matrica
ir konceptuala CEM un CKM elementu saskano$ana, kas nepiecie$ama personalizétai klientu
pieredzei.

(1.-3. ménesis) mé
® = ea

Stratégiska saskanosana Infrastruktdras un

MérogoSana un Inovacijas un lideriba

un atras uzvaras

« Stratégijas saskanosana
« Starpfunkcionala komanda
« Izméginajuma personalizacijas

projekts

« Klientu datu audits

o

procesu izveide

+ Tehnisko risinajumu ievieSana

pastaviga pilnveide

= Meérogot pilotprojektus

F r
izveide

« Personala apmacibas
+ Analizes iespsju uzlabosana

« Kopradis: atgriezeniskas

saites

- Parvaldibas nostiprinasana
= Atdeves mérsana

(péc izvéles)

« Jaunu metoZu ievieSana
« Jaunu datu modelu izstrade
+ Atbalsta procesu

automatizé$ana

o

3.2. att. Personalizacijas ievieSanas modelis (autora izstradats, balstits Kotera astonu solu
parmainu vadibas modeli (Kotter, 1996)).

Pasnovertejuma ks un celakarte, ko papildina ievieSanas celveza riks ar informacijas
kartit€m attiecigi nodrosina novérté€Sanas un ievieSanas praktisku stenoSanu. Pasnovertejums
lauj organizacijai izvertet savu pasreizgjo stavokli saskana ar matricas krit€rijiem. Tas darbojas
ka spogulis, atklajot stipras puses, ko var izmantot sava laba, un vajas puses, kas ir janovers.
Svarigi atzimet, ka riks ir strukturgts p&c tas pasas matricas, tapec novertéjums ir visaptveross
un sistematisks. Tradicionali novert&jumi jeb organizacijas gatavibas pakapes modeli var sniegt
vienu kopgjo raditaju, tacu $aja gadijuma tick nodroSinata diagnostika visam 16 priekSplana un
aizkadra elementu mijiedarbibas matricas §Gnam. Sads detalizacijas limenis ir bitisks.
Organizacija, pieméram, var konstatét, ka tai ir izcilas tehnologiskas sp&jas (labi ieviestas
sisteémas), bet vienlaikus triikst &tiskas parvaldibas — nianse, ko viens gatavibas pakapes skaitlis
vargtu neatklat. Integréjot CKM zinaSanas (piem&ram, cik labi zinasanas tiek koplietotas vai
apgiitas) un klientu pieredzes vadibas aspektus (pieméram, klienta celojuma personalizacijas
kvalitates mérisanu), riks nodro§ina, ka novertejums aptver abas saskanojuma puses.

Celakarti un to papildino$o celvedi ar informacijas kartit€ém péc rezultatu izvertésanas
praktiki var izmantot sava darba, jo tie nodroSina strukturtu virzibu uz prieksu. Tas sniedz
atbildi uz promocijas darba PJ5 dalu “ka ieviest”. Zinat, kads ir paSreiz€jais personalizacijas
stratégijas stavoklis, ir par maz. Organizacijam ir arT jazina, kadi bis nakamie soli. Saja
promocijas darba izstradatais ietvars ir unikals ar to, ka izstradato celakarti personaliz&tas
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klientu pieredzes ievieSanai (ar galvenajiem ievieSanas posmiem, kas attiecinami uz visam
organizacijam, kas velas $o ieviest) papildina konkrétas rekomendacijas, kas sasaistitas ar
konkrétiem trilkumiem, balstoties gan pétijumos, gan praks€. Piem&ram, ja novertejums atklaj
traikumu personalizacijas stratégija, personalizacijas gatavibas paS$novert§juma rika rezultati
noradis uz tam celveza informacijas kartiteém, kas apraksta konkrétas darbibas §is stratégijas
izstradei (atsaucoties uz to, ka zinaSanu vadibas prakses, pieméram, giitds macibas, var sniegt
informativu ieguldijumu stratégijas veido$ana, sasaistot CKM ar stratégijas izstrades procesu).
Ja trikums ir datu analitika, celveza informacijas kartites var paredzet zinaSanu kratuves izveidi,
kura apkopot klientu atzinas, vai analitikas riku uzlaboSanu (tieSa CKM integracija CEM
IstenoSana). Katra celveza informacijas kartite tieSi vai netiesi sasaucas vai nu ar CEM teoriju
(piem@ram, “uzlabot klientu celojuma kartéSanu”, kas izriet no klientu pieredzes dizaina
literatiiras), vai ar CKM teoriju (pieméram, “izveidot zinaSanu apmainas darbnicas starp
marketinga un IT struktiirvienibam”, lai mazinatu iesikst&jusu domasanu, kas balstas CKM
principos).

Prieksplana un aizkadra elementu mijiedarbibas 4x4 matrica, personalizacijas gatavibas
pasnoveértgjuma riks, celakarte ar papildinoSo ievieSanas celvedi kopa veido vienotu
personalizacijas uzlaboSanas sistemu: ietvars — paSnovertgjums — ricibas plans. Matrica
nodro$ina kopgjo struktiiru personalizacijas redz&uma un apsveramo elementu defin€Sanai,
pasnovertéjuma riks méra realitati attieciba pret So redz&umu, savukart ricibas plans piedava
solus, ka mazinat plaisu starp realitati un vélamo stavokli. Tas sasaucas ar ideju par dubultciklu
maciSanos organizacijas (Argyris, 1977) — organizacijas ne tikai veic pakapeniskus
uzlabojumus (vienas cilpas maciSanas), bet arT reflekte, vai pasSreizgjas pieejas (pieméram,
personalizacijai) ir saskanotas ar v€lamajiem rezultatiem, un attiecigi tas pielago (matrica Seit
kalpo ka idealais modelis, uz kuru tiekties). Atkartoti izmantojot $os rikus (pieméram, veicot
atkartotu paSnovertejumu péc gada), var veicinat pastavigas pilnveides kultiiru personalizgtas
klientu pieredzes joma.

Jaatzim@ ari, ka Sie riki veicina dialogu starp dazadam struktirvienibam. Viens no
butiskakajiem izaicinajumiem personalizacijas iniciativas ir tas, ka tas skar marketingu, IT,
klientu apkalpoSanu, atbilstibas nodro§inasanu u. c. Matrica un novértgjuma ks nodroSina
kopigu valodu un vienotu izpratni par prioritatém visam iesaistitajam pusém. Savukart celakarte
ar papildinoSo celvedi piedava konkrétas aktivitates un/vai projektus kopigai sadarbibai.
Atsauksmés par izméginajuma lictoSanu tika noveérots, ka izstradatais ietvars biezi pildija
starpnieka funkciju, piem&ram, Iidz bridim, kad abas puses kopigi analiz&ja matricas rezultatus,
IT specialisti nebija apzinajusies, ka marketinga komandai parredzamiba skiet butiska probléma,
vai otradi. Sada nozimé piedavatais ietvars nodroina ne tikai tehnisku, bet ari sociali tehnisku
risinajumu, CEM uzlaboSanas noliikos izmantojot zinaSanu apmainu starp struktiirvienibam
(butisku CKM rezultatu).

PJ4 (kriteriji/komponentes saskanoSanai) tiek atrisinats ar 4x4 matricu — ta ir teorija un
prakse balstits krit€riju kopums, un organizacijai tam ir jaatbilst, lai personalizacijas noliikos
saskanotu klientu pieredzi un klientu zinaSanu vadibu. PJ5 (novert€Sanas un Istenosanas pieeja)
tiek atrisinats ar pasnovert€juma rika (novertésanas mehanisma), celakartes un ta papildinosa
celveza (istenoSanas mehanisma) kombinaciju. Promocijas darbs piedava metodi, ka
organizacija strukturéta veida var pariet no analizes uz ricibu. Tas, piedavajot integrétu,
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pakapeniski piemérojamu ietvaru, sniedzas talak par esoso literatiiru, kas piedava tikai augsta
Iimena vadlinijas vai atseviskus labas prakses piemerus.

Nosleguma jauzsver, ka §is promocijas darba nodalas novitate nav tikai atsevisku riku
izstradé, jo riku kopums veido integrétu novértéSanas un Tisteno$anas metodologiju
personalizétas klientu pieredzes ievieSanai un nodro$inasanai. Izstradata pieeja apvieno 4x4
priek$plana un aizkadra elementu matricu, personalizacijas gatavibas paSnovertéjuma riku,
celakarti un to papildino$o ievieSanas celvedi vienota sistéma, kas lauj organizacijai strukturéti
pariet no eso$as situacijas diagnostikas uz secigu un praks€ istenojamu ricibu. Tad&jadi
promocijas darba tiek piedavata metodologija, kas ne vien defing, kadi elementi ir jasaskano
personalizacijas nodrosinasanai, bet arT parada, ka So saskano$anu novertet un ka to pakapeniski
1stenot organizacijas prakse.
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SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Pamatojoties uz promocijas darba veikto visaptveroso literatliras parskatu, izstradato CEM

un CKM integracijas ietvaru un izm&ginajuma gitajam atzinam, ir formuléti vairaki secinajumi.

Tie atbild uz ievada definétajiem pétijuma jautajumiem un parada, ka CEM un CKM integracija

ir priek$noteikums efektivu personaliz€tas klientu pieredzes ievieSanai un uzturéSanai

organizacija.

1.

Padzilinata musdienu literatiiras analize paradija, ka CEM un CKM konceptus ir
iesp&jams sistematiski integrét. Izstradatais divu dimensiju integracijas ietvars lauj
secinat, ka sekmiga personalizacija ir atkariga no kopigas klientu pieredzes vadibas
posmu un klientu zinaSanu vadibas veidu parvaldibas. CEM dimensiju veido Cetri
galvenie klientu pieredzes vadibas posmi — stratégija un segmentacija, pieredzes dizains,
pieredzes nodro$inasana un personalizacija, ka arT uzraudziba un pastaviga pilnveide.
Savukart CKM dimensiju veido tris klientu zinasanu veidi — zinasanas par klientiem,
zinaSanas no klientiem un zina$anas klientiem. Sis secindjums balstas literatiiras
parskata un apstiprina, ka personalizacijas pamata ir klientu pieredzes procesu
sasaistiSana ar zinaSanu vadibas praksém.

Literatiras analizes un ekspertu interviju rezultata tika identificti un struktur@ti tie
CEM un CKM elementi, kas savstarpgji parklajas un ir nepiecieSami personalizétas
klientu pieredzes ievieSanai organizacijas. So parklasanos atspogulo izstradata
personalizetas klientu pieredzes prieksplana (klientam redzamo) un aizkadra elementu
(klientam neredzamo) mijiedarbibas 4x4 matrica. Cetri biitiski klientam redzamie
organizacijas elementi — koprade un pielagoSanas iesp€jas, parredzamibas un
uzticeSanas veicinaSanas pasakumi, personalizéts klienta celojums un pielagoti
piedavajumi vai rekomendacijas — ir sasaistiti ar Cetriem klientam neredzamajiem
organizacijas elementiem — personalizacijas stratégijas parvaldibu, &tikas un privatuma
parvaldibu, datu analitiku un pastavigas pilnveides procesiem, ka ari tehnologisko
infrastruktiru. Matrica, kas izstradata, balstoties literatiiras analiz€ un ekspertu
ieguldijuma, parada, ka konkr€tas zinasanu vadibas un organizatoriskas spgjas
nodrosina katru personalizétas klientu pieredzes ievieSanas un uzlaboSanas iniciativu.
Lidz ar to var secinat, ka personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanai ir nepiecieSama
sistematiska klientam redzamo un klientam neredzamo CEM un CKM elementu
saskanosana un izstradata matrica nodrosina konkrétu riku $o parklasanas jeb sinergijas
punktu vizualizéSanai

Izmantojot literatiiras analizi, Delfu metodes ekspertu paneli, ekspertu intervijas un
gadijumu analizi, tika identificéti galvenie veicino$ie faktori un Skersli, kas ietekmé
veiksmigu personaliz@tas klientu pieredzes ievieSanu organizacijas. Tika konstatéts, ka
organizacijas sp&ju sekmigi Istenot personaliz&tu klientu pieredzi nosaka visaptveross
savstarpgji saistitu faktoru kopums, no kura tika identificéti devini kritiski nozimigi
veicinosie faktori un devini galvenie $kérsli. Sie rezultati, kas balstiti gan literatiira, gan
ekspertu validacija, parada CEM un CKM saskanoSanas daudzdimensionalo raksturu un
izce] jomas, ko organizaciju praktikiem ir jastiprina vai jamazina personalizacijas
ievieSanas laika.
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4. Balstoties identific€tajos veicinos$ajos faktoros un Skeérslos, tika izstradats praktisks
pasnovert§juma riks vienkarSas paSnoveért€§juma anketas formata, lai meritu
organizacijas gatavibu personaliz&tas klientu pieredzes Tstenosanai. Riks aptver dazadus
elementus, kas parklajas starp priekSplana un aizkadra elementiem un kuri organizacijai
ir japarvalda, lai parvarétu identificétos skérslus. Riks ietver strukturétu Likerta skalu
(kas grupéta péc elementiem, kas tika defin&ti 4x4 matricas izstrades laika), un tas tika
sakotngji izméginats un, balstoties atsauksm@s, pilnveidots. Sis riks diagnostiski méra,
cik labi organizacijas paSreizgjas sp&jas atbilst CEM un CKM integracijas matricai.
Sasaistot paSnoveért€juma aptaujas rezultatus ar priekSplana un aizkadra elementu
mijiedarbibas matricu, organizacija var iegiit skaidru diagnozi par trikumiem
personalizacijas ievieSanas gataviba. So diagnozi var viegli izprast un koplietot ar
kolégiem (veicinot silosu mazinasanu, kas ir biitisks skérslis). Tadgjadi tika apstiprinats,
ka organizacijas var $o riku uzticami izmantot personalizacijas sp&ju stipro un vajo pusu
identific€Sanai.

5. Pamatojoties uz pasnovertg§juma rezultatu interpretaciju un ekspertu validaciju, tika
izstradata pakapeniski piemérojama personalizacijas ievieSanas metodologija, kas
parada, kadi soli un elementi ir nepiecie$ami, lai organizacija, izmantojot CEM un CKM
ietvarus, rikus un metodes, izstradatu un ieviestu personaliz€tu klientu pieredzi.
Izstradata metodologija ietver organizacijas gatavibas novert€jumu, identificéto
trikumu prioritizéSanu, celakarti, ka arT celakarti papildinoSu ievieSanas celvedi ar
ieteicamo 1icibu biblioteku, kas ietver informacijas kartites un kalpo ka praktiska
atsauce konkrétam personalizacijas uzlabosSanas darbibam. Pakapeniska ievieSanas
pieeja nodrosina skaidru virzibu no sakotngjas diagnostikas uz personalizacijas izstradi,
isteno$anu un iterativu optimizaciju. Piedavatais ievieSanas risinajums tika kopradits,
iesaistot praktikus, un parada, ka vislabak planot un secigi Istenot personalizacijas
iniciativas, pieméram, vispirms risinot atro ieguvumu iesp&jas un péc tam planojot
apjomigakus infrastruktiiras uzlabojumus, vienlaikus jau agrini defingjot skaidru
strat€giju, lai sakotn&jie posmi neierobeZotu turpmako personalizacijas mérogo$anu.
Balstoties ekspertu intervijas iegiitaja atgriezeniskaja sait€ un sakotngja validacija, var
secinat, ka izstradatais ievieSanas risinagjums ir gan praktisks, gan pietickami
pielagojams dazadam organizacijam. Lidz ar to tika pieradits, ka promocijas darba
teoretiskais modelis ir parveidots praktiski izmantojama un ricibai piemerota modeli,
teoriju parversot konkrétos solos.

6. Izmé&ginajuma lietojums ekspertu noverté$anas sesijas paradija, ka piedavatais CEM un
CKM integracijas ietvars ir praktiski dzivotsp&jigs. Eksperti apstiprinaja, ka ietvara
komponentes ir skaidri saprotamas, logiski savstarpgji sasaistitas un atbilst realajam
organizaciju vajadzibam personalizacijas ievieSanas konteksta. Lidz ar to var secinat,
ka izstradata pieeja nav tikai teoretisks konstrukts, bet praktiski izmantojams risinajums,
kas organizacijam palidz strukturét personaliz&tas klientu pieredzes ievieSanu. Tas
stiprina hipot€zes apstiprinajumu, jo parada, ka CEM un CKM saskanotiba ir ne tikai
teorétiski pamatota, bet arT istenojama prakse. Vienlaikus jaatzime, ka pilnigai ietekmes
izverteéSanai biitu nepiecieSama nepartraukta noverosana ilgtermina.

7. Promocijas darba izstrades gaita veiktais p&tijums apstiprina, ka organizacija efektivai,
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pieredzes iniciativu saskanoSana ar =zinaSanu vadibas sp&am un procesiem.
Organizacijas, kas sinhroniz€ CEM un CKM centienus, piem&ram, nodrosinot, ka katrs
personaliz€ts piedavajums vai mijiedarbiba balstas aktualas klientu zinasanas un tiek
atbalstita ar iek§€jiem procesiem, sp&j nodrosinat jégpilnaku, konsekventaku un klientu
gaidam atbilstosaku pieredzi, pasi lielaka meroga. Lidz ar to var secinat, ka promocijas
darba hipotéze ir apstiprinata — efektiva personalizetas klientu pieredzes ievieSana ir
atkariga no CEM un CKM dimensiju un elementu savstarpgjas saskanotibas strukturéta
ietvara. Petjjums vienlaikus parada, ka ne progresivas tehnologijas, ne ari atseviskas uz
klientu vérstas inovacijas vien paSas par sevi nav pietickamas, lai garantétu
personalizacijas stratégijas veiksmigu ievieSanu, ja nav nodro$inata stratégijas, cilveku,
procesu un zinasanu sisteému savstarp&ja saskanotiba.

Izstradatais CEM un CKM integracijas ietvars un to papildinoSie 1iki, tostarp
pasnovertéjuma aptauja, celveza izstrades riks un diagnostikas kartites, demonstré augstu
elastibas un pielagojamibas pakapi. Ekspertu intervijas, kas aptvéra dazadas nozares un
organizaciju lielumu, paradija, ka galvenie personalizacijas ievieSanas aspekti un izaicinajumi
dazados kontekstos saglabajas 1dzigi, lai gan to konkr&ta izpausme var atSkirties. Lidz ar to var
secinat, ka izstradata pieeja nav attiecinama tikai uz vienu atseviSku organizacijas tipu, bet ir
izmantojama dazadas nozar€s un organizatoriskajos kontekstos, pielagojot to konkrétajiem
stratégiskajiem mérkiem, klientu segmentiem un tehnologiskajai videi. Tas papildina hipotézes
apstiprinajumu, jo parada, ka strukturéta CEM un CKM saskanoS$ana ir praktiski nozimiga ne
tikai viena konkreta gadijuma, bet plasak izmantojama veida.

Nemot vera ieprieks izklastitos secinajumus, darba autors piedava merk&tas rekomendacijas
trim galvenajam auditorijam — organizaciju praktikiem, klientu pieredzes lideriem un/vai
parmainu virzitajiem.

Rekomendacijas praktikiem (klientu pieredzes vadibas komandam, pakalpojumu
dizaineriem vai klientu apkalpo$anas nodalu vaditajiem, zinaSanu vadibas un apmacibu
vaditajiem, marketinga vaditajiem, klientu attiecibu vadibas vai klientu datu platformu
tehnologiju specialistiem un vaditajiem produktu ipasniekiem, ienmumu operaciju vaditajiem
un specialistiem) ir aprakstitas talak teksta.

1. Ieklaut klientu zinaSanu vadibas elementus klientu pieredzes dizaina — integret CKM
prakses ikdienas klientu pieredzes dizaina un nodro$inasana. Katra klienta celojuma
kart€Sanas vai pakalpojumu dizaina aktivitat®é janodroSina, ka klientu zinasanas
(zinasanas par klientiem, no klientiem un klientiem) tiek sistematiski apkopotas un
izmantotas klientu pieredzes uzlaboSanai. Priek$plana praktikiem katra mijiedarbiba ar
klientu jauztver ka iespgja generét noderigas zinaSanas (piem&ram, izmantojot
atsauksmes, CRM piezimes, socialo tiklu monitoringu) un §is zinaSanas izmantot, lai
pielagotu un pilnveidotu klientu pieredzi. Lai gan §1 prakse palidz noslégt loku starp
mijiedarbibu ar klientu un organizacijas macisanos, personalizacijas centienu
atbalstiSana ar aktualam atzinpam nav viegls uzdevums — ir nepiecieSams arl
tehnologiskas infrastruktiiras atbalsts, lai apkopotu zinaSanas un spétu tas atkartoti
izmantot personalizacijas centienu uzlaboSanai; tapat arT ir nepiecie$ama stratégija, kas
palidz&tu So procesu veicinat ikdiena.
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2. Izmantot klientam redzamo un neredzamo organizacijas elementu mijiedarbibas 4x4
matricu ka praktisku kontrolsarakstu personalizacijas iniciativu planosana. Pirms jauna
personaliz€ta pakalpojuma vai kampanas sakSanas klientu pieredzes vaditajiem biitu
japarskata izstradata matrica, lai parliecinatos, ka visi nepiecieSamie veicinoSie elementi
ir nodro§inati. Pieméram, ja komanda plano ieviest reallaika personalizétu
rekomendaciju funkcionalitati (priek$plana elements), matrica atgadina parbaudit, vai
atbilstosas aizkadra sp&jas (pieméram, stabila analitikas sisteéma, atjauninats zinaSanu
saturs un, jo IpaSi svarigi, visi juridiskie un &tiskie aspekti) ir atbilsto$a gataviba.
Izmantojot matricu gan projektu planosana, gan retrospektiva, praktiki var sistematiskak
saskanot klientam redzamas inovacijas ar nepiecieSamo iek$&o zinasanu atbalstu,
samazinot nekonsekventas izpildes vai fragment&tu centienu risku.

3. Veicinat zinaSanu apmainu starp struktlirvienibam — struktiirvienibam proaktivi
sadarboties, lai mazinatu informacijas silosus, kas laika gaita ir izveidojusies daudzas
organizacijas. Klientu pieredzes un klientu zinasanu vadibas komandu praktikiem sava
starpa regulari jaapmainas ar klientu atzinam, datiem un labajam praksém (tapat arT ar
IT, marketinga, klientu apkalpoSanas, juridiskas wun regulatoras atbilstibas
nodro§inasanas, klientu attiecibu vadibas tehnologijas platformu / marketinga
automatizacijas komandam u. c.) Pieméram, pakalpojumu dizainers var sadarboties ar
zinaSanu vaditaju, lai digitalaja pieredz€ integrétu biezak uzdoto jautdjumu kopumu
klientu atbalstam, savukart marketinga specialists var ar produktu ievieSanas komandu
kopigot informaciju par analitikas tendencém, lai veicinatu personalizétu
funkcionalitasu kopradi. Sada “no apaksas uz augu” vérsta zinasanu apmaina papildina
organizacijas iniciativas un palidz veidot kulttru, kura klientu zinasanas brivi pliist uz
tam vietam, kur tas var izmantot, lai uzlabotu klientu pieredzi. ST rekomendacija balstas
secindjuma, ka izol@tas zinasanas ir bitisks Skerslis — tiesi praktiki ikdienas darba var
sakt So Skersli mazinat, veidojot neformalus sadarbibas tiklus klientu zinasanu apmainai.

Turpinajuma izklastitas rekomendacijas klientu pieredzes vadibas lideriem un parmainu
virzitajiem (digitalas transformacijas projektu vaditajiem un vadoSajiem specialistiem
organizacijas vai arpakalpojumos, klientu pieredzes vai klientu attiecibu vadibas direktoriem
vai citiem augstaka lItmena vadibas parstavjiem, kuru fokuss ir klientu pieredzes vadiba).

1. Ieviest regularus personalizacijas gatavibas auditus — izmantot pasnovertéjuma riku ka
periodiska organizacijas audita instrumentu. Klientu pieredzes lideriem biitu janosaka
regulara (pieméram, reizi gada vai pusgada) personalizacijas gatavibas paSnovertéjuma
veikSana visds iesaistitajas komandas. Regulari veicot So praksi, vadiba var iegit
skaidru, datos balstitu priekSstatu par organizacijas stiprajam un vajajam pusém
personalizacijas strat€gijas TstenoSana. PaSnovért€juma rezultatu parskatiSana un
analize var tiesi atbalstit stratégisko plano$anu, pieméram, ja noveértgjums atklaj zemu
gatavibas pakapi datu analitikas sp&jas vai zinaSanu apmainas kultira, vadiba var
nakamaja perioda prioretizét ieguldijumus vai apmacibas Sajas jomas. Regulari
novertgjumi organizacija ari veicina atbildibas kultiru un lauj ilgtermina sekot
progresam, personalizétas klientu pieredzes stratégijas realizeéSanas laika, savlaicigi
informgjot vadibu par gadijumiem, kad noteiktas (ipasi pamata) sp&jas sak atpalikt.
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2.

Izmantot celakarti pakapeniskai personalizacijas ievieS$anai, lietojot promocijas darba
izstradato celakarti personalizacijas iniciativu planoSanai un istenoSanai pa posmiem.
Klientu parmainu virzitajiem transformacija biitu jaiedala parvaldamos etapos, ka to
paredz celakarte. Sakotngji ieteicams koncentréties uz “atrajiem ieguvumiem” —
personalizacijas uzlabojumiem ar augstu ietekmi, kas ir istenojami ar esoSajiem
resursiem, lai radttu impulsu un demonstrétu vertibu (pieméram, izveidot parredzamu
klientu preferencu centru vai uzlabot eso$u rekomendaciju algoritmu, izmantojot jau
apkopotos datus). Paral€li tam sarezgitakas un resursietilpigakas iniciativas (pieméram,
vienotas klientu datu platformas ievieSana vai bitiska zinaSanu vadibas sistemu
parveide) biitu japlano v@lakajos celakartes posmos, kad ir nodroSinats pietickams
budzets un vadibas atbalsts. Sada pakapeniska pieeja lauj lidzsvarot Tstermina rezultatus
ar sp&ju attistibu ilgtermina, izvairities no parmainu izraisita noguruma un saglabat
ieintereséto pusu atbalstu visas transformacijas gaita. Strukturéta planosana, ko
nodrosina celakarte, atvieglo arT koordinaciju starp struktiirvienibam, jo katra posma
mérki un nepiecieSamais ieguldijums ir skaidri definéti.

Balstoties promocijas darba rezultatos, tiek ierosinats izveidot dazus formalus
parvaldibas mehanismus, lai stiprinatu datu parvaldibu un &tisku datu apstradi.
Izstradatais personalizacijas ievieSanas ietvars ieklauj ar1 parredzamibas un uztic€Sanas
elementus, tap&c vadibai biitu javeicina tadu struktiiru vai procesu izveide (pieméram,
datu é&tikas padome vai privatuma komiteja, kura ir parstavji no dazadam
struktiirvienibam), kas izvert€ un virza personalizacijas iniciativas. Piem&ram, iek$gja
personalizacijas &tikas padome var izvertét planotos klientu datu vai MI algoritmu
izmantoSanas gadfjumus attieciba uz taisniguma prasibam un atbilstibu normativiem un
klientu gaidam. Sadu mehanismu mérkis ir ne tikai mazinat juridiskos un atbilstibas
riskus, bet arT veidot klientu uzticgSanos, privatuma un &tikas jautajumus parverSot par
konkurences prieksrocibu, nevis risku.

Veidot un nostiprinat zinaSanu apmainas kultiiru un struktiiru. Lideriem un parmainu
virzitajiem biitu janodroSina praktikiem nepiecieSama sadarbiba strukturéta veida,
izveidojot starpdisciplinaras personalizacijas komandas vai darba grupas. Sadas
komandas var ietilpt parstavji no marketinga, klientu apkalpoSanas, analitikas,
tehnologiju / IT un zinaSanu vadibas jomam, ka arT tie, kas nodro§ina citas bitiskas
funkcijas (pieméram, atbilstibas normativajiem aktiem un reguléjumam nodro§inasanas
jomas), kopigi stradajot pie personalizacijas iniciativam vai pienemot ar tam saistitus
lémumus péc ievieSanas. Organiz€jot komandas ne tikai struktiirvienibu robezas, bet
darbam ar uz klientu orient€tiem mérkiem, vadiba nodroSina brivu zinasanu plismu un
to, ka katra iniciativa glist labumu no kompetencém, kas iepriek§ dazadas jomas bija
izoletas. Papildus tam vadiba var veicinat pastavigas maciSanas kultiru, izmantojot
klientu atsauksmes, pieméram, regulari péc nozimigam kampanam organiz&t parrunu
sesijas, lai analizétu, kas tika uzzinats par klientu vajadzibam un gaidam un ka §is
zinaSanas izmantot procesu un algoritmu uzlabosanai. Bitiski ir ieviest arT atzinibas un
motivacijas mehanismus (pieméram, KP/ pielagosanu, paredzot, ka zinasanu apmainu
un uz klientu orient€tas inovacijas tiek atalgotas), lai ilgtermina uzturétu $ada veida
aktivitates, kuras iesaistas parstavji no dazadam strukttrvienibam.
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Turpingjuma izklastiti ieteikumi p&tniekiem.

L.

Starpnozaru un starpkultiru validacija. Turpmakajos pé€tijumos biitu nepiecieSams
papildus parbaudit un pilnveidot piedavato klientu pieredzes un klientu zinasanu
vadibas integracijas ietvaru un definetos rikus (paSnovertjuma aptauju, celakarti un to
papildino$o ievieSanas celvedi) dazados kontekstos — plasaka organizaciju kopuma
dazadas nozargs, sektoros un, iesp&jams, ar1kultiiras vides. Vacot datus par to, ka ietvars
darbojas, pieméram, B2B salidzinot ar B2C organizacijas vai dazadas kultiras ar
at3kirigu vésturisko fonu, var izvértet modela visparinamibu. Sada pieeja ne tikai plasak
validétu ietvara lietojamibu, bet arT palidzétu identificét kontekstam specifiskus
pielagojumus, kas var€tu tikt ieklauti modeli, lai stiprinatu izstradata ietvara un riku
teor€tisko pamatojumu un praktisko precizitati.
Izpetit ilgtermina ietekmi, ko uz organizacijas sniegumu un klientu pieredzes kvalitati
rada klientu pieredzes un klientu zinaSanu vadibas saskanoSana. Lai gan promocijas
darbs sniedz sakotngjus pieradijumus par uzlabotu saskanotibu un efektivitati,
turpmakajos pétijumos biitu jaizmanto ilgtermina petijumu dizaini, lai meritu
celonsakaribas starp augstu CEM un CKM saskanotibu un noturigiem uzneémejdarbibas
ieguvumiem ilgaka laika perioda. Piem&ram, var izstradat petjjumus, kuros tiek sekots
organizacijam, kas ievie$ piedavato pieeju, un vairaku gadu garuma tiek méritas
izmainas klienta dzives cikla veértiba, klientu noturgSanas raditdjos vai ienemumu
picauguma no personaliz€tiem piedavajumiem. Analiz€jot, vai organizacijas ar
augstaku personalizacijas gatavibas pakapi (ko mera ar Saja pétijuma piedavatajiem
rikiem) sasniedz augstaku klientu kapitalu un konkurences prieksrocibas, p&tnieki vargs
kvantitativa veida pamatot integracijas izmanto3anas biznesa gadijumu. Sads pétijumu
virziens paceltu diskusiju no ievieSanas ietvara validacijas lidz stratégiskas ROI
demonstréSanai, kas ir nozimigi gan akad@miskajai izpratnei, gan vadibas 1émumu
pienemsSanai.
Pétit jauno tehnologiju lomu klientu pieredzes un klientu zinaSanu vadibas integracijas
stiprina$ana. P&tnieki varétu izpétit, ka jaunas tehnologijas, kas tuvakaja nakotng
sasniegs augstaku attistibas pakapi (piem&ram, visparigs maksligais intelekts un
attistitaka, ar maksligo intelektu balstita analitika), var vél vairak uzlabot klientu
pieredzes un klientu zinasanu vadibas integraciju. Personalizacija plagaka meroga biezi
ietver lielu datu apjomu apstradi un [émumu pienemsanu reallaika, tap&c turpmakajos
pétijumos var koncentréties uz maksligaja intelekta balstitam zinaSanu vadibas
sisttmam, kas automatiski apkopo, analiz€ un izplata klientu atzinas organizacijas
ietvaros. Saja promocijas darba veikto pétijumu iesp&jams paplasinat, analizgjot ari
jauno tehnologiju lomu (maSinmaciSanos, dabigas valodas apstradi). Tas lautu uzturét
ievieSanas ietvaru aktudlu attieciba uz tehnologisko progresu, Tpasi nemot véra straujo
maksliga intelekta attistibu, un piedavat priekslikumus, ka automatizacija un maksligais
intelekts var vél vairak atbalstit klientu pieredzes un klientu zinaSanu vadibas integraciju
vel atsaucigakai un personalizgtakai klienta pieredzei.
Pé&tit patérétaju uztveri par personaliz&tu klientu pieredzi (kas balstita zinaSanu vadiba),
1pasi &tikas un uztic€Sanas aspektos. Lai gan §is p&tijums uzsver iekS$gjas saskanotibas
nozimigumu personalizacijas nodro§inasana, turpmakajos p&tijumos biitu nepieciesams
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pieversties arT klientu perspektivai un izpétit vinu komfortu un uztic€Sanos $adam
praksém. Pe&tnieki var veikt eksperimentus vai aptaujas par to, ka dazadas
personalizacijas pieejas (Ipasi tas, kas balstas plasa klientu zinaSanu izmanto$ana)
ietekm@ klientu attieksmi, bazas par privatumu un personalizacijas pienemsSanu. Var
testet dazadus parredzamibas Iimenus un to uztveri no klientu skatpunkta, ka art
piekriSanas mehanismi (gan lietotaju pieredzes (UX), gan klientu pieredzes vadibas
aspekta), lai labak izprastu, ka ilgtermina stiprinat klientu uztic€Sanos. Tas lautu
pilnveidot vadlinijas par to, kas no klientu skatpunkta ir uzskatams par &tiski
pienemamu personalizaciju, ideala gadijuma salidzinot dazadas kultiiras un nozares, jo
Sie aspekti var bitiski atSkirties. Sos secinajumus nakotné varétu izmantot, lai uzlabotu
promocijas darba piedavata ievieSanas ietvara “Etikas un privatuma” nodalu
organizatorisko elementu dimensija.

Rezumgjot, praktiskas validacijas rezultati, kas tika veikti §T promocijas darba izstrades
gaita ierosinatajam integracijas ietvaram, liecina, ka $T pieeja ka praktisks modelis klientu
pieredzes un klientu zinasanu vadibas savienoSanai ir gan iesp&jama, gan vertiga. levieSanas
ietvars un tam pievienotie riki nodro$ina strukturgtu, bet vienlaikus elastigu vadlmiju kopumu,
kas ir pielagojams dazadiem organizatoriskajiem kontekstiem un mainigai tehnologiskajai videi.
Apkopojot petijuma rezultatus, var secinat, ka petfjuma merkis ir pilniba sasniegts un visi
uzdevumi ir sekmigi izpilditi. Promocijas darba mérkis — izstradat holistisku pieeju
personaliz&tas klientu pieredzes ievie$ana, saskanojot CEM ar CKM — ir sasniegts. [zveidotais
integrétais ietvars CEM un CKM sasaistiSanai, ka ar1 izstradatais riku komplekts nodro$ina
jaunu ieguldijumu gan akadémiskaja, gan profesionalaja joma, kas saistita ar personalizacijas
stratégiju ievieSanas projektiem. Sis darbs sniedz ieguldijumu skaidri identificéta aktuala
pétijumu sfeéra, apvienojot divas iepriek§ nosSkirtas jomas un tad€jadi paplaSinot teoriju ar
visaptveroSu personalizacijas modeli, kas sasaista pieredzes un zinasanu dimensijas.
Promocijas darbs sniedz arT nozimigu praktisku ieguldijumu, piedavajot organizacijam
izmantoSanai piemeérotu paSnovert€juma riku un celveza izstrades veidni, lai sistematiski
nodro$inatu personigaku un jégpilnaku klientu pieredzi, ko atbalsta stabila zinasanu vadiba.
Kopuma Sie ieguldijumi uzsver CEM un CKM integracijas nozimigumu un nodro§ina pamatu
gan tilitgjai praktiskai riku izmantoSanai, gan turpmakai zinatniskai attistibai, tiecoties p&c
personalizétas klientu pieredzes TstenoSanas plasaka meroga.
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Gundars Kokins ir pieredzéjis CRM un klientu pieredzes vadibas eksperts,
kura profesionald karjera balstita darba ar klientiem, procesiem un
saistTtajam IT platformam, tostarp IT projektu vaditaja loma. Biznesa,
madkslas un tehnologiju augstskold RISEBA ieguvis magistra gradu
projektu vadiba. Ir “Creative Data Studio" lidzdibinatdjs un CRM
konsultants, ka art CRM ievieSanas vaditdjs uvznémuma "Circle K",
specializéjas klientu attiecibu vadibas risindjumu ievieSand un procesu
pilnveidé. Rigas Tehniskaja universitaté vada bakalaura studiju kursu
"Procesu analize un vadiba", izstradadjis un docé kursu "Klientu attiecibu
vadiba”. Zinatniskas intereses saistitas ar klientu pieredzes vadibu,
zindsSanu vadibu un personalizaciju.
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