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Santrauka. Straipsnyje nagriné¢jami klienty ir jmoniy santykiai, juy poveikis finansiniy paslaugy plétrai. Rysiy su klientais
valdymo diegimas ir plétra yra kompleksiskai veikiami astréjancios konkurencijos ir globalizacijos procesy, informacines
komunikacijos technologijos bei visos ekonomikos spar¢iy pokyc¢iy. [vertinus atliktus personalo ir klienty rysiy tyrimo
rezultatus nustatytos neiSnaudotos rysiy su klientais valdymo galimybés. Jos leidzia jimonéms, ju personalui plétoti finansines
paslaugas, geriau naudoti turima potenciala ir iSteklius, pabrézti savo iSskirtinuma ir didinti klienty lojaluma bei pasitikéjima.

ReikSminiai ZodZiai: finansinés paslaugos, imonés santykiai, poveikis, rysiai su klientais, plétra, valdymas

THE IMPACT OF CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
ON FINANCE SERVICE DEVELOPMENT

Vytautas StidZius

Vilnius Gediminas Technical University, Saulétekio al. 11, LT-10223 Vilnius, Lithuania
E-mail: Wtautas.Sudzius @vv.vgtu.lt

Received 3 April 2007, accepted 15 May 2007

Abstract. The main objective of the article was to evaluate the customer relationship management in finance service enter-
prises and provide the means for improvement of this relationship. In the paper the existing quality of services and commu-
nications between enterprises and their customers is evaluated, the expert rating of enterprises quality factors is conducted
and the means for customer relationship improvement in financial service enterprises are suggested. The paper revealed
problems of relationship between private clients and the office staff, presented the private customers’ needs and expectations
research, which helped to identify the main problems of services and enterprise’s relationship with private clients. The
experts rated the main enterprises quality factors in order to propose the steps for improvement of customer relationship
management
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1. Jvadas

Didéjant imoniy veiklos mastams ir globalizacijos pro-
cesams, glaudzius santykius su klientais kei¢ia masiné rin-
kodara ir standartizuoty produkty srautai, skirti plaéiosioms
klienty maséms. Kita vertus, astréjant konkurencijai, tobu-
l¢jant technikai ir technologijai, klientai finansines paslau-

gas gali rinktis i$ vis labiau nutolusiy ir jvairesniy paslau-
gu teikéju. Pati finansiné paslauga nebevaidina lemiamo
vaidmens renkantis paslaugy teikéja. Nors ne visada klien-
to ir imonés santykiai jvardijami kaip svarbiausieji plétros
veiksniai, bet jie sietini su mazmeninio paslaugy tinklo plét-
ra, aptarnaujanciojo personalo darbo kokybe, elektroniné-
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mis bendravimo priemonémis, imonés {vaizdziu ir produk-
to zenklu, santykiy su verslo partneriais palaikymu ir kita.

Nagrinéjama problema. Kai sudétingoms finansy rin-
koms beveik neliko nacionaliniy ir fiziniy rinkos riby ry-
Siams su klientais valdyti nebepakanka tradiciniy priemoniy
lojalumui ir pasitikéjimui uztikrinti. Todél straipsnyje aiski-
namasi, kodél Siuolaikinés rysiy su klientais palaikymo prie-
monés neduoda laukiamo efekto arba tam reikia skirti ypac
didelius isteklius, net tuo mazinant veikos efektyvuma.

Tyrimo objektas — rysiy su klientais valdymo diegimo
ir plétros veiksniai ir salygos.

Tyrimo tikslas — iSsiaiskinti pagrindines priezastis, ri-
bojancias rysiy su klientais valdymo diegima ir plétros ga-
limybes.

Tyrimo metodai — teoriniy teiginiy ir praktikos apzval-
ga ir ekspertiniai vertinimai, duomeny lyginamoji ir situa-
ciju analiz¢ bei apibendrinimas.

2. Rysiy su klientais finansiniy paslaugy sferoje
ypatumai

Nagrinéjat rysiu su klientais valdymo (angl. Customer
Relationship Management — CRM) sistemy diegima ir plétra
pastebimos organizaciniy pokyc¢iy keliamos problemos. Ty-
rimais jrodyta, jog daugiau nei 70 % [1, 2] visy CRM siste-
mas iki Siol bandziusiy isidiegti imoniy patyré tam tikras
nesekmes. CRM aprépia, kuria ir kartu naudojasi svarbia
informacija, kuri biitina organizacijos plétrai. Todél apibré-
ziant CRM vaidmeni [3], formuojant personalo vidinius san-
tykius ir rySius su klientais [4], ji galima lyginti su visos
rinkodaros elementais, informaciniais srautas ir vykstan-
Ciais procesais aptarnaujant klientus.

Finansinés paslaugos priskiriamos prie profesionaliy pa-
slaugy [5], kurios yra maZziausiai apéiuopiamos, taciau la-
biau priklauso nuo teikéjo profesionalumo, patikimumo ir
veiklos rezultaty stabilumo. Tai reiskia, kad tarp imonés ir
klienty bitinas pasitikéjimas, nuolatinis rySys ir galimybé
bendrauti, aiskintis, konsultuotis, gauti ir teikti informacija.

Finansinés paslaugos leidzia sprgsti vietos, laiko, rizi-
kos, kainos, valiutos, pelningumo ir informacijos neatitiki-
mus, kuriy kyla pirminéje ir antrinéje rinkose tiesiogiai ben-
draujant finansy rinky dalyviams. Verslo pozitriu finansiniy
paslaugu imoniy valdymo sprendimai yra susij¢ su vady-
bos, apskaitos ir rinkodaros metody ir priemoniy taikymu.
CRM gali apimti tuos organizacijy valdymo klausimus, ku-
riy neaprépia vadybos, organizacijy finansy valdymo ir ki-
tas sritis: paslaugy poreikiy tyrima, klienty grupiy sudary-
ma, kainodara, paslaugy rémima, rySiy palaikyma ir teikima
bei griztamaji klienty reakcijos ivertinima. [ uzduotis orien-
tuotos CRM sistemos leidzia priimti sparcius ir tikslius
sprendimus, kartu uztikrindamos veiklos lankstuma ir efek-
tyvuma. Sékmé lydi sugebancius suvokti individualius
klienty poreikius ir pateikti tinkamiausia sprendima. Tai i§
dalies leidzia modernizuoti ar visiskai pakeisti paslaugy rin-
kodara ir tyrimus.

3. CRM poveikis finansiniy paslaugy plétrai

Finansiniy paslaugy rinkos augima lemia technologiné
pazanga, veiklos liberalizavimas ir toliau skatinama kon-
kurencija. Finansy institucijy kaip ir kity paslaugy jmoniy
rinkodara daznai sutrinka, nes dauguma kanaly perpildyti
informacija. Prekiy ir paslaugy zenklai netenka ankstesnés
galios, nes rinkas uzkariauja bendrieji produktai. Netgi fi-
nansinio produkto praplétimas ar patobulinimas neduoda
laukiamo efekto, nes konkurentai greitai kopijuoja ir iveda
savo substituta i rinka. Siuolaikinés informacinés komuni-
kacinés priemonés leidzia klientams gauti operatyvios ir
objektyvios informacijos apie naujas paslaugas realiu lai-
ku, todél lengvai gali pasirinkti konkurento paslaugas.

Taigi paslaugy teikéjai turéjo rasti sprendima savo veik-
los konkurencingumui uZztikrinti tobulinant veiklos organi-
zavima ir rys$ius, atsizvelgiant i klienty poreikius valdant
santykius su klientais. Imonés (telekomunikacijy bendro-
vés, bankai, draudimo jmonés), kuriose informacinés tech-
nologijos uzima svarbia vieta teikdamos paslaugas, orien-
tacija i klienta yra gana silpna. Minéty imoniy CRM
diegimas labiau orientuotas i technologinius ir programi-
nius sprendimus, o ne | paslaugy teikimo, komunikavimo
procesus, biidus ar priemones.

Orientacija i klienty aptarnavima nusileidzia savo vaid-
meniu ir jtaka sureikSmintoms IT. Nors paslaugy teikéjai
yra vieni aktyviausiy CRM modeliy diegéjy, taciau jy in-
vesticijy graza yra salygiSkai nedidelé. Finansy istaigos tu-
réty daug geriau suvokti santykiy su neprofesionaliais klien-
tais ypatumus, bendrauti ir didinti klienty pasitikéjima.
Taciau reikia pabreézti, kad didéjant finansiniy paslaugy pa-
sitilai, geréjant ju kokybei, finansy istaigos ir kliento rysiai
standartizuojami, prarandama asmeniniy kontakty. Apsi-
spresti ir pasirinkti neprofesionaliems klientas, ypac tai da-
rant pirma karta, tampa vis sunkiau ir sudétingiau. Todél
kyla teorin¢ ir praktiné problema, kaip palengvinti apsi-
sprendimo procesa, padidinti pasitikéjima ir lojaluma, ma-
zinti klienty i$laidas bei stiprinti paslaugy teikéjy ir naudo-
toju saveika.

Finansiniy paslaugy teikéjai per reklamines kampani-
jas bando sudaryti ispudi, jog labai riipinamasi klientu ir jo
poreikiais, tadiau realiai taip néra. Siy organizaciju indivi-
dualumas ir identitetas [4], kurie yra ypac svarbiis finansi-
nes paslaugas teikiancioms organizacijoms, mazai kuo pa-
sizymi ir skiriasi, nes ju paslaugy savybés yra gana lengvai
kopijuojamos. Kaip tik Sios jvaizdzio kuriamo modelio su-
dedamosios dalys ir etapai yra silpnai iSplétoti, daugiausia
démesio skiriant reklamai ir stambiems ar skambiems vi-
suomeniniams renginiams remti. Taip pat nemazas déme-
sys skiriamas paslaugy kokybei uztikrinti ir joms parduoti,
o klientas daznai licka nuosalyje.

Jei CRM orientuotas naudotis finansinémis paslaugo-
mis [5], tai jo informaciné bazé, struktiira ir procesai yra
glaudziai susij¢ su finansy istaigy ivaizdziu ir reputacija,
universaliu, kompleksiniu ir specializuotu paslaugy rémi-
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mu. Apsisprendimo naudotis paslaugomis metu klientas per-
eina keleta etapy, bet ne visi jie daro tai vienodai intensy-
viai. Tai priklauso nuo kliento biisenos, paslaugos paklau-
sos pobiidzio, tikétinosios naudos ir rizikos santykio bei
kity veiksniy. Pavyzdziui, jeigu paslaugos néra svarbios,
bet daznos ir pigios bei ne tokios rizikingos, apsisprendi-
mo procesas sutrumpéja, jis vyksta automatiskai, naudo-
jant mazai informacijos, nes $iuo atveju remiamasi dau-
giau patirtimi. Ir atvirk$c¢iai, naudojantis sudétingesnémis,
reikSmingesnémis paslaugomis, kuriy tikétinoji nauda ir ri-
zika yra gana didelé, svarstoma ilgiau ir reikalaujama dau-
giau informacijos, ieSkoma daugiau alternatyvy, kol pri-
imamas galutinis sprendimas.

Kai klientas sukaupia ar gauna informacija apie finan-
sy istaiga, sprendzia apie jos patikimuma, pricinamuma,
kartu iSsamiau nagrin¢jamos paslaugy teikimo salygos, jos
lyginamos su konkurenty galimybémis. Psichologinis klien-
to tipas, socialiné padétis, vietové, demografiniai rodikliai,
sprendimy priémimo savarankiskumo lygis ir kiti veiks-
niai [6] veikia gana diferencijuotai priimant sprendima. Vis
svarbesng vieta uzima elektroninés CRM bendravimo ir ry-
§io priemonés, tiesiogiai i$siaiskinant klienty pozitri, kei-
Ciantis informacija bandoma paveikti klientus sau palankia
kryptimi. Jei tokios CRM sistemos neturime, o remiameés
tik elektroniniy paslaugy teikimo technologijomis, galin-
¢iomis veikti realiu laiku, potencialiis klientai nepritrau-
kiami, kyla grésmé ir lojaliy klienty aptarnavimo kokybei,
kai kompiuterizuotai sistemai visi klientai tampa lygts ir
prarandama galimybé tiesiogiai bendrauti su personalu. Pa-
tikima informaciné komunikaciné infrastruktiira yra tik vie-
na i§ daugelio CRM kiirimo ir veikimo prielaidy. Taikant
pazangias aptarnavimo technologijas, ypa¢ pagristas elek-
troninémis priemonémis, klienty ekonominiai, socialiniai
ir psichologiniai skirtumai turi esminés jtakos apsisprendi-
mui.

Dazniausiai yra i$skiriamos tokios apsisprendimo {si-
gyjant paslaugas koncepcijos [6]. Pirma, apsisprendimas
naudotis paslauga priklauso nuo poreikio svarbos (daznu-
mo, sukuriamos vertés ir gaunamos naudos dydzio) ir su-
vokiamos rizikos. Antra, apsisprendimas naudotis paslau-
ga priklauso nuo jsitraukimo { sprendimo priémima lygio
(auksto ar zemo jsitraukimo; aktyvios, pasyvios ar neuz-
tikrintos elgsenos; iSplésto, riboto ar jprasto dalyvavimo).

Jaunimo apsisprendima pirmiausia veikia teikiamy elek-
troniniy paslaugy patogumas ir mazos laiko sanaudos. Grei-
tas aptarnavimo operacijy, renkant informacija, konsultuo-
jantis, pateikiant uzsakymus ar sudarant sutartis, atlikimas
pagal svarbuma yra 2—3 vietoje. Visa tai yra kokybiniai pa-
slaugy parametrai, o paslaugy kaina, teikiamos nuolaidos
atsiduria lyg antrame plane. Elektroninés bankininkystés ir
kity finansiniy paslaugy teikimo elektroniniu biidu svarba
atsiduria daugelio vertinimy pabaigos, nors Lietuvoje apie
40 proc. arba daugiau nei 1,2 mln klienty pastaraisiais me-
tais naudojasi Siomis paslaugomis. Tai galima interpretuoti

dvejopai: pirma, elektroninés paslaugos nekelia ypatingy
problemy klientams, todél joms ir neskiriama daug déme-
sio, antra, dar nemaza dalis klienty, naudojanciy interneta,
menkai nusimano ir naudojasi finansinémis paslaugomis ir
naujomis priemonémis (iSvestiniais vertybiniais popieriais,
IvairiarGi$iais draudimo, investiciniais fondais ir kt. gali-
mybémis) Lietuvoje.

Individo veiksmai, susij¢ su paslaugy teikimu ir prasi-
dedantys nuo problemos, kuria gali iSsprgsti paslaugos tei-
kimas elektroniniu budu, atsiradimo iki reakcijos i jau su-
teikta paslauga, sudaro kliento sprendimo priémimo
procesa — modelj, kurj sudaro pagrindiniai etapai: poreikio
atsiradimo, informacijos paieskos, alternatyvy jvertinimo,
uzsakymo ar sutarties pasiraS§ymo akto, paslaugos apmo-
kéjimo bei reakcijos pasinaudojus paslauga. Sie sprendimo
priémimo proceso etapai yra svarbiausi, nors klientas gali
kai kuriuos i$ ju praleisti arba pakeisti eiliSkuma. Tai atsi-
tinka dél to, kad kliento aptarnavimas elektroniniu bidu
gali blti vientisas glaustas procesas, kai visi Sie proceso
etapai atliekami vienu ir tuo pa¢iu metu. Taciau veikia jvai-
riausiy veiksniy visuma, kuri daznai apsunkina pasiryzima
i§ viso naudotis paslauga ar apsisprgsti pirma karta.

Isigalint telekomunikaciniams rySiams, finansy istaigy
ir klienty saveika vaidina vis mazesnj vaidmenj. Klientai
gali dar laisviau ir be papildomy islaidy keisti finansy istai-
ga. Todél negalima pervertinti naujy technologijy vaidmens
aptarnaujant klienta, nes finansinés paslaugos standartizuo-
tos ir nelieka finansy istaigy ir ju paslaugy specifinio pa-
trauklumo. Ne tik islicka, bet ir toliau auga zmogiskojo
veiksnio jtaka. Kita svarbi CRM sékmingos veiklos prie-
laida — aptarnaujanciojo personalo kompetencija. Jei su
klientais palaikomi glaudis, visoms Salims naudingi rySiai,
tai didina finansy istaigy bendravimo su klientais galimy-
bes: operatyvuma, interaktyvuma, teikiamy paslaugu verte
ir nauda. Taip pat CRM turi turéti tokius isteklius ir specia-
listus, kad uztikrinty teikiamy paslaugy kompleksiskuma,
suderinamuma ir komplimentaruma. Ypac svarbus paslau-
gu teikimo komplimentarumas: jprastas paslaugas derinant
su elektroninémis (teikiamomis elektroniniu btidu, pavyz-
dziui, atsiskaitymo, finansines, draudimo, viety rezervavi-
mo, elektroniniy leidiniy, biliety isigijimo ir kt.), fizines
prekes derinant su elektroninémis paslaugomis ir galiau-
siai jvairiai derinant elektronines paslaugas ir jas teikiant
kompleksiskais paketais, kitais i§skirtiniais buidais ir prie-
monémis (fiksuotojo ir mobiliojo rysio, kabelinés televizi-
jos ir kt.) vien elektroningje erdvéje. Paslaugy paketavi-
mas — naujy produkty ir paslaugy derinimas ir integravimas
bei naujy pakety kiirimas — leis spartinti ju pasitila. Varto-
toju integravimo — ,,viskas viename* (paprasty ir aisSkiy
klienty galimybiy, rizikos draudimo, trumpo ir ilgo laiko-
tarpio paslaugy derinimas) taikymas palengvins aptarnavi-
ma, mazins jy islaidas.

Taip gali buti sukurtas patrauklus paslaugy imonés ivaiz-
dis ir reputacija. Todél bendravimo kultiira, paslaugumas,
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pasitikéjimas ir operatyvumas [6] gali islikti tomis verty-
bémis, kurios traukty klienta ir papildomai veikty renkan-
tis viena ar kita paslaugy teikéja. Be to, kyla finansy istai-
gos paslaugy pozicionavimo problema: ju vieta rinkoje ir
kity konkurenty atzvilgiu, akcentuojant tiesioginio bendra-
vimo ir zmogiskojo veiksnio jtaka pasirenkant finansy istai-
ga ir kartu priimant sprendimus.

Remiantis respondenty nuomone, jy isreikstais pagei-
davimais, galima daryti apibendrintas iSvadas, kad bitina
atsizvelgti { ju norus ir patobulinti tarpasmeninj ir integ-
ruota bendravima ir ry$iy palaikyma, ji papildant naujomis
funkcijomis ir operacijomis. Dalyvavimas internetingje erd-
véje tampa neiSvengiamu s¢kmingos imonés veiklos bruo-
zu, todél imonés turi naudotis teikiamomis interneto gali-
mybémis. [moniy kuriami tinklalapiai turi turéti tiksling
paskirti, kitaip jie neduos jokios naudos. Nors imoniy nagri-
néty tinklalapiy tiksliné paskirtis yra informaciné ir reklami-
né, tinklapiai turi baiti ir patraukls, ir skatinantis bendrau-
ti. Siekiant jvertinti apsilankymy tinklalapiuose efektyvuma,
tikslinga tinklalapio statistikoje i$skirti apsilankan¢iy imo-
nés paslaugy puslapyje klientus.

Kaip rodo statistiniai duomenys, daznai tinklalapius ap-
lankantys interneto vartotojai daugiausia laiko praleidzia
diskusijy forume rasydami zinutes, iSreikSdami savo nuo-
mong. Ypac¢ daug temy pradedama ir iSkeliama naujy pro-
blemy bendravimo skyreliuose. Viena i§ galimybiy skatinti
klienty bendravima galéty biiti diskusijy moderatoriaus ini-
cijuojamos temos, pradedamos klausimu apie naujausia tin-
klalapyje pateikta informacija. Daugelis finansiniy paslau-
gu tinklalapiy apsiriboja pateikiamomis paslaugy varianty
skai¢iavimo metodikomis ir kitais veiklos imitaciniais mo-
deliais, neskatinanciais nuolatinio personalo ir klienty ben-
dravimo.

Nustacius paslaugy teikéja dominancias klienty grupes,
reikia numatyti poveikio priemones, kurios skatinty juos
isitraukti | pertvarkomus procesus: naujy aptarnavimo vie-
ty, formy ir metody, paslaugy diegima ir plétra. Kad rySiy
sistema biity patrauklesné, klientus baitina sudominti. Po-
reiki reikia formuoti ir kurti. Vienintelis budas — tai irodyti
praktiskai. Bitina jtikinti informacijos vartotojus, kad ben-
dravimas gali buti ,,labai patogus ir draugiskas®. Viskas tu-
ri baiti sukurta ir veikti kliento patogumui. Praktiky sitilo-
ma ,,E-link* sistema paremta $iais pagrindiniais veikimo
principais

Dazniausiai problemy kyla nesugebant tinkamai suprasti
ir pasiruosti CRM: manoma, kad tai mados reikalas, kuri
galima diegti net neisigilinus i jo esmg ir reikalinguma kon-
kre¢iam verslui; suvokiamas pernelyg siaurai — kaip tam
tikras IT sprendimas; sistema jgyvendinama netinkamu ei-
liSkumu — pradedant nuo sukonstruoty IT, o tik véliau per-
einama prie verslo strategijos; tikimasi greity rezultaty is
naujos sistemos, tam neskiriant istekliy ir démesio; jei CRM
yra vadovy primesta jéga ir darbuotojai jos nesupranta, tai
bijo ir tiesiog priesinasi kaip bet kokiai permainai.

CRM kartu su visomis vidinémis ir iSorinémis rysio prie-
monémis privalo [3]: patraukti klienty démesi suteikiant
jiems reikiama informacija; sudominti partnerius imonés
veikla; palaikyti imonés ir jos paslaugy patraukluma bei
ivaizdi; uztikrinti tinkama ir klientams, ir partneriams leng-
vai surandama vieta ir adresa interneto tinkle; pateikti duo-
menis apie imong, jos produkcija ir jos teikiama nauda; tir-
ti ir apibendrinti vartotojy nuomong, atsizvelgti ir ivertinti
ju pateiktus apie save klaidingus duomenis; surasti tinka-
ma forma vaizdziai pateikiant paslaugas visuomenei; jtrauk-
ti darbuotojus i versla, kad jie nuolat bendrauty su klien-
tais, partneriais ir kitais rinkos dalyviais elektroninémis rysio
priemonémis; nustatyti teikiamas prie$ ir po aptarnavimo
papildomas paslaugas; padéti sudaryti sandorius ir palai-
kyti tiesioginius kontaktus; uztikrinti saugy ir patikima at-
siskaityma uz paslaugas, teikiama informacija ir aptarna-
vima; remti pardavima: reklamuoti ir didinti pardavimo
apimtis, plétoti rySius su visuomene; uztikrinti aktyvia san-
dorio dalyviy itaka vienas kitam (interaktyvumo bruozas);
uztikrinti teikiamos, perduodamos ir gaunamos informaci-
jos sauguma: slaptuma ir autentiskuma [7].

Kad finansinés paslaugos biity naudingos kitoms jmo-
néms ir klientams, bitina laikytis Siy principy: naudoti esa-
mus ir naujus informacinés technologijos komponentus; im-
tis atviros standartinés, klientams suvokiamos verslo plétros
iniciatyvos; valdyti versla pagal klienty ir verslo norus; ivai-
riais biidais ir priemonémis diegti elektronines bendravi-
mo priemones.

Pasiekus tokia CRM diegimo ir plétros stadija, kai yra
gerai suprasta, kaip imoné bendrauja su savo klientais, kaip
pakeisti esamus procesus, kad santykiai buity dar glaudesni
ir biity didinama imonés ir kliento nauda, galima padidinti
finansy imonés konkurencinguma ir pasitikéjima, uztikrin-
ti paslaugy plétros galimybes.

4. ISvados

1. Sékmingai igyvendindama CRM strategija, imoné
patiria jvairiag nauda: didéja finansiniy paslaugy pa-
klausa, nes pritraukiami nauji klientai, esami klien-
tai skatinami naudotis trumpalaikémis, vidutinés ir
ilgalaikémis paslaugomis, taikomos kompleksinio
aptarnavimo taktikos, klientai i§laikomi lojaliais, su-
mazinamos i$laidos naujy klienty paieskai, plecia-
mi paslaugy teikimo kanalai, buidai ir priemonés,
operatyviau atsizvelgiama { klienty pageidavimus,
mazinamas nusiskundimy skaicius.

2. Did¢ja finansiniy paslaugy proceso efektyvumas ir
operatyvumas, nes standartizuoti sitilymai pagrei-
tina ir palengvina kliento duomeny, paslaugas ly-
dincios informacijos ir dokumenty perzitira bei nau-
dojima, racionalizuoja uzsakymy priémimo ir
valdymo procesus.

3. Auga klienty pasitenkinimas jmone, nes gaunamas
finansinis produktas geriau atitinka kliento porei-
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kius bei likescius, sutrumpéja laikas, per kurj klien-
tas gauna atsaka iS imonés, pri¢jimas prie uzsaky-
my ir produkty apraSymuy bazés yra greitas ir pato-
gus, santykiy su klientais palaikymo sistema veikia
efektyviau ir patikimiau.

. Efektyviau naudojamos ir informacinés komunika-
cinés technologijos, nes techniné jranga ir duomeny
centralizavimas sumazina CRM duomeny kaupimo,
programinés bei techninés jrangos isigijimo ir ad-
ministravimo i$laidas. Mazéja ir paslaugy teikimo
bei palaikymo i$laidos, nes naudojama viena ir ben-
dra finansiniy paslaugy teikimo, aptarnavimo ir at-
galiniy ryS$iy sistema.

CRM elektroningje erdvéje plétros kryptys turéty
bati orientuotos i vis daugiau individualaus déme-
sio reikalaujanti klienta, kurio poreikius siekiant pa-
tenkinti reikia taikyti naujasias technologijas, trum-
pinti kliento atliekamy operacijy trukme, mazinti
elektroniniy paslaugy kainas, gerinti aptarnavimo
kokybe, klienty informuotuma apie teikiamas finan-
sines paslaugas. Didesng nauda garantuoja geresnis
tarpusavyje skatinamos pardavimo (angl. cross sel-
ling) apimtys: didinant klienty isiskolinimo lygi ir
masta, mazinant saskaity tvarkymo islaidas, drau-
dziant rizika.
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