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1 Ievada vietā
Attiecību Mārketinga Piramīda
(Avots: Jay Curry, The Customer Marketing Institute)
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Visi klienti ir vienlīdzīgi, tomēr … būsim godīgi: daži ir vienlīdzīgāki par citiem!

Daži interesanti fakti: 
· Top 20% klientu dod 80% no pārdošanas apjoma, 
· Top 20% klientu dod vairāk nekā 100% peļņas, 
· Esošie klienti dod līdz 90% no ienākumiem, BET
· Lielākā daļa mārketinga budžeta tiek tērēta jaunu klientu iegūšanai

tai pat laikā
· 5% līdz 30% no klientiem ir potenciāls "pakāpties" jūsu Attiecību Mārketinga Piramīdā.
Tomēr, lai tas notiktu, jūsu kompānijai
ir jāspēj pastāvīgi sniegt klientam vairāk nekā jūsu konkurents.
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Katras kompānijas patiesais bizness ir: 
     •    iegūt klientus, 
     •    saglabāt klientus un 
     •    maksimizēt peļņu
no darba ar klientu. 
Customer Relationship Management. To būtība.
CRM (Customer Relationship Management) – tas nav programmatūra vai un tas nav tehnoloģija. Tas pat nav produktu kopa. CRM ir koncepcija, kas virzīta uz stabilas un noturīgas uzņēmējdarbības veicināšanu un attīstīšanu, kuras pamatā ir „klientu-orientēta” pieeja.
Burtiska tulkojumā no angļu valodas CRM ir klientu attiecību menedžments. Šī koncepcija ir balstīta uz mūsdienīgo informācijas un vadīšanas tehnoloģiju izmantošanu, ar kuru palīdzību uzņēmums salasa datus par saviem klientiem visās viņa dzīves cikla stadijās (piesaistīšana, noturēšana un lojalitāte), izņem no tas zināšanas un izmanto tās sava biznesa labā, nodibinot savstarpēji izdevīgas attiecības ar klientiem.
Pastāv dažādi skaidrojumi, kas izsaka CRM būtību:

CRM – kompānijas stratēģija, kas nosaka attiecības ar klientiem visos organizatoriskajos aspektos: reklāmas, pārdošanas, piegādes un apkalpošanas, dizaina un jaunu produktu ražošanas, rēķinu izsniegšanas u.c.

CRM – klientu apkalpošanas kvalitātes palielināšanas stratēģija, pateicoties kurai ir iespējams palielināt savu tirgus daļu un galu rezultātā palielināt ienesīgumu uzņēmumā.
CRM – procedūra, kas sasaista vienā kompleksā piegādātāja stratēģijas un citus procesus, kuras darbību nodrošina kāds programmprodukts, ar mērķi palielināt pasūtītāja lojalitāti pret uzņēmumu, tādejādi palielinot tā ekonomisko efektivitāti.
Visās definīcijās ir redzama viena lieta, ka CRM fokusējas uz uzņēmuma vērtības palielināšanu, iegūstot pareizos klientus, attīstot un saglabājot savstarpēji izdevīgas attiecības ar tiem.
Web lapa www.crm.lv piedāvā šādu definīciju:

CRM ir

· Uz klientu fokusēta biznesa stratēģija, kultūra, procesi un tehnoloģija,
· lai iegūtu, attīstītu un uzturētu ilgtermiņa sadarbību ar vajadzīgajiem klientiem,

· caur pilnīgāku klienta vajadzību izpratni un apmierināšanu,

· sasniedzot optimālo līdzsvaru starp uzņēmuma ieguldījumiem un klienta vajadzību apmierināšanu,

· nolūkā radīt maksimālu peļņu un uzņēmuma vērtību.
Pērn pirmo vietu biznesā ieņēma produkts un procesi, kas nodrošina produkta ražošanu (uzskaite, kontrole, sadalīšana). Tā bija automatizācijas ēra. CRM sistēmas kļuva vajadzīgas augti konkurences tirgū, kur fokusā ir klients. Līdz ar to, galvenais CRM sistēmas uzdevums ir biznesa procesu efektivitātes paaugstināšana, procesu, kas ir virzīti uz klientu piesaisti un noturēšanu gan marketingā, gan pārdošanā, gan apkalpošanā un servisā, neatkarīgi no kanāla, caur kuru notiek kontakts ar klientu.
CRM no dažādiem aspektiem:

· Tehnoloģiskais līmenis. CRM ir pielikumu kopums vienotas datu bāzes pamatā. Pielikumi ir saistīti ar vienotu biznesa loģiku un integrēti korporatīvajā kompānijas informācijas vidē. Speciālais programmas nodrošinājums ļauj ievest noteiktu automatizācijas pakāpi mārketingā un kā rezultāts uzņēmums var griezties pie „vajadzīga” pasūtītāja „pareizajā” momentā un ar visefektīvāko piedāvājumu caur visērtāko kanālu.
· Prakse. Integrēta CRM sistēma dod iespēju koordinēt dažādu nodaļu darbību, nodrošinot tās ar kopīgu platformu mijiedarbībai ar klientiem. No šī viedokļa, CRM uzdevums ir situācijas labošana, kad mārketinga, pārdošanas un apkalpošanas nodaļas darbojas neatkarīgi viena no otras, pie tam tās darbības nav saskaņotas, un rēgs uz klientu bieži nesakrīt.
· Uzņēmējdarbības vadīšana. Efekts no CRM ieviešanas paradās lēmuma pieņemšanas ātrumā. Sakarā ar šī procesa automatizāciju lēmums tiek pieņemts zemākajā līmeņi un arī unificējas, līdz ar to paaugstinās reakcijas ātrums uz pieprasījumiem, pieaug līdzekļu aprites ātrums un samazinās izdevumi.
· Fakti.
1. Izmaksas jauna klienta pieaicināšanai ir 5 reizēs lielākas nekā esošā klienta noturēšanai.

2. Apmierināts klients par veiksmīgu pirkumu pastāstīs vidēji pieciem cilvēkiem.

3. Neapmierināts – minimums desmit cilvēkiem.

4. Lielāka klientu daļa atmaksājas tikai pēc kopīgi nostrādāta gada (līdz ar to, ja klients „aizgāja” līdz šim laikam, tad viņš radīja zaudējumus).
5. Līdz pat 50% esošo klientu nav izdevīgi, jo nav efektīvas mijiedarbības ar viņiem.

Konkurences paaugstināšanas apstākļos preces kvalitāte visur ir apmēram vienāda. Peļņas norma ir diezgan zema. Patēriņa ērā tirdzniecības centru skaits ir liels, parādījās masveida produkts un masveida pircējs. Viss ir kvalitatīvi un skaisti un tiek pārdots jebkurā vietā. Viss ir bezpersoniski. Par personālizāciju tiek aizmirsts. Vienīga iespēja izdzīvot konkurences cīņā ir izdalīt sevi no pārējiem pārdevējiem, piedāvāt produktu katram klientam personiski, saskaņā ar viņa vajadzībām un individuālām īpašībām.

Agrāk klients veidoja savu attieksmi pret uzņēmumu, balstoties uz produkta vērtējumu, tagad viņš veido savu viedokļi par firmu kopumā - kā par partneri, ar kuru sadarbojas pa dažādiem kanāliem – telefona zvans, Internets, personiskā vizīte. Pie tam patērētāja pieprasījumi kļuva vairāk sarežģīti, bet sadarbības formas – vairāk personiskās (sk. 1.1. attēlu).

Attēls 1.1
Sadarbības formu ar klientu raksturojums

Līdz ar laiku arī izmainījās vērtību piramīda. Tipiskā ražotāju stratēģija industriālā ekonomikā bija virzīta uz klienta apmierināšanu un veidojas, pamatojoties uz sekojošiem motīviem:
· Produkta esamība (firmai ir tas, ko es gribu)

· Vērtība (cena atbilsts manām gaidām)

· Ērtība (produkti ir viegli iegūt un izmantot)

· Uzticība (esmu pārliecināts, ka produkts ir kvalitatīvs un drošs)

Mūsdienās, kas ekonomiku var nosaukt par elektronisko, augstākais mērķis ir lojalitāte (pie tam abpusēja). No sasniegta apmierinātības līmeņa tiek veidota jauna piramīda:
· Apmierinātība (manas vajadzības un mani pieprasījumi tiek nodrošināti)

· Pastāvīgums (firma darbojas saskaņā ar manām interesēm)

· Personalizācija (firma demonstrē, ka zina un pieklausās pie manām vēlmēm)

· Apvienošanās (attiecības veidojas uz maniem nosacījumiem un zem manas kontroles)

Līdz ar otro piramīdu CRM uzdevums ir aptvert visi kontakta kanāli ar klientu un saskaņot tos tā, lai būtu vienota saskarsmes metodika un tehnika. Katrai saskarsmes reizei jāstrādā uz pircēja pieaicināšanu. Klients grib būt kvalificēti un ātri apkalpots! Dažādu atbilžu uz vienu un to pašu jautājumu nav jābūt.
Klientu bāze ir viens no svarīgākajiem uzņēmuma aktīviem, kuru ir efektīvi un precīzi jāvada. Klienta „audzināšana” ir nepieciešams noteikums sekmīgam darbam ar klientiem. Interesanti, ka cena nav tas izlemjošākais faktors lojalitātes veidošanā un atkārtoto pirkumu veikšanā.
Tādejādi, investējot darba tehnoloģijās ar esošiem klientiem, mēs tieši ietekmējam viņu lojalitāti un līdz ar to uzņēmējdarbības stabilitāti un efektivitāti. Lojalitātei ir raksturīgs:
· Klients paliek mazāk jūtīgs pret cenu izmaiņām, tātad var paaugstināt cenu (up-sell) bez riska samazināt apgrozījumu;
· Pat ja cena pastāvīgiem klientiem ir zemāka nekā konkurentiem, peļņa var būt augstāka nekā konkurentiem;
· Klientam var piedāvāt papildus produktu (pakalpojumu) virkni (cross-sell), tādējādi paaugstinot firmas apgrozījums.

Secinot augstākminēto var apgalvot, ka CRM koncepcija ir daudzpusīga. Kaut gan atsevišķi to elementi jau agrāk tika izmantoti uzņēmējdarbībā (vislabākā servisa un kvalitātes nodrošinājums), tie pati par sevi nav pietiekami. Pat kvalitatīvs serviss nav obligāti personificēts. CRM būtība ir tas, ka visvēlamākajām klientam ir tiesības uz ekskluzīvo apkalpošanu. Bez tā, CRM koncepcija orientē uz ilgstošām attiecībām ar klientu. Pat ja klients, kaut nedaudz, bet regulāri patērē firmas produkti, viņš ir izdevīgāks nekā vienreizējais klients ar lielu pasūtījumu, un līdz ar to regulārām klientam ir tiesības cerēt uz atlaidēm un labāko servisu.
Galu galā, CRM būtība arī ir tas, ka ir jāmācās no sava klienta, ir jābūt atgriezeniskai saitei un jāstrādā tā kā grib klients. Nav pietiekami pateikt klientam: „Mēs esam šeit!”, ir jāsaka: „Mēs esam šeit priekš tevis”.
1.1 Klientu dzīves cikls.

Kā jau bija minēts, CRM galvenais uzdevums ir uz klientu piesaistīšanu un saglabāšanu virzīta biznesa procesu efektivitātes paaugstināšana mārketingā, pārdošanā un apkalpošanā, neatkarīgi no kanāla, caur kuru notiek kontakts ar klientu.
CRM koncepcija izskata pārdošanu nevis kā atsevišķu aktu, ko veic konkrēts tirgotājs, bet kā nepārtrauktu procesu, kurā ir iesaistīts katrs uzņēmuma darbinieks, kā informācijas izmantošanas mākslu un zinātni par klientiem, lai iegūtu to lojalitāti un paaugstinātu vērtību uzņēmumam. Mērķis – veidot personalizētas attiecības ar klientiem, neskatoties uz to, kādu amatu ieņem uzņēmuma darbinieks, kādā nodaļā viņš strādā u.c.
Tādejādi veidojas klienta dzīves cikls (no pirmā kontakta līdz lojalitātes izveidošanai), kuru modelis ir redzams 1.2. attēlā.
Attēls 1.2
Klienta dzīves cikls

Jebkuram uzņēmumam, visupirms, ir jāatbild uz 5 jautājumiem: 
1. Kas ir klients (viņa attiecības, uztvere, uzvedība, prasības)?

2. Kur, kādā vietā notiek klienta kontakts ar uzņēmumu?

3. Cik efektīvi tiek veidotas attiecības ar klientiem?

4. Kad un kāpēc šīs attiecības tiek pārtrauktas?

5. Ko uzņēmumam rada tādu attiecību iegūšana vai zaudēšana?

Visa informācija, kas attiecas uz šiem jautājumiem, būtu jāglabā vienotā datu bāzē, kurai pieeja ir iespējama visām personām, kas piedalās klientu attiecību pārvaldīšanas procesā, un kuru izmanto biznesa procesu optimizācijai.
2  Ieguvumi no CRM ieviešanas

CRM fokusējas uz uzņēmuma vērtības palielināšanu:

· iegūstot pareizos klientus, 

· attīstot un saglabājot savstarpēji izdevīgas attiecības ar tiem.

Pieci galvenie soļi šī uzdevuma veikšanai ir:

1. Klientu Identifikācija

Klientu individuāla pazīšana ir pirmais un absolūti kritisks solis sekmīgai projekta īstenošanai.

2. Klientu Diferencēšana pēc to:

· vērtības kompānijai;

· vajadzībām. 

3. Saskarsmes situāciju noteikšana un darbības aprakstīšana

Iespējamo klienta vajadzību saskarsmē ar kompāniju apzināšana un kompānijas uzvedības un darbības noteikumu saskarsmes situācijā apraksts un standartizācija. 

4. Mijiedarbība

Mijiedarbības ar klientiem efektivitātes uzlabošana un izmaksu pazemināšana. Vienīgi būtiskas informācijas ievākšana, lai: 

· lai labāk izprastu klienta vajadzības; 

· precīzāk novērtētu potenciālo klienta vērtību.

5. Personalizācija.

Uzņēmuma piedāvājuma pielāgošana klientam, atbilstoši viņa vērtībai un vajadzībām.

Visaktīvāk CRM risinājumus pasaulē izmanto uzņēmumi, kas darbojas finansu, telekomunikāciju, tirdzniecības, apkalpojošā, aut, izklaides un izdevējdarbības sfērā. Latvijā situācija ir līdzīga – CRM moduļus plāno un reāli izmanto vairāki finansu, tirdzniecības un automašīnu tirdzniecības uzņēmumi. Mērķi, kas tiek izvirzīti un kuri ir jāsasniedz, izmantojot CRM metodes, uzņēmumiem, kas darbojas Latvijā ir diezgan līdzīgi: sistematizēt un kontrolēt sadarbību ar klientiem, izzināt viņu intereses un piedāvāt apkalpošanu, kas ir balstīta uz individuālu pieeju klientam.
CRM attīstības prognoze Latvijā ir, galvenokārt, sasaistīta ar to, ka līdz šim uzņēmumi savu uzmanību pievērsa CRM risinājumu tehnoloģiskajiem aspektiem, un nākotnē augsti tiks vērtēts cilvēciskais faktors jeb darbinieka loma CRM izmantošanā. Tādejādi, uzmanības centra ir darbinieka apmācība.
Pirms ieviešot CRM sistēmu uzņēmumā, ir jānoskaidro tas ieguvumi. Ieviešot CRM sistēmu, uzņēmums var:

· Palielināt viena pārdošanas menedžera apkalpojamo klientu skaitu. (pēc CRM ieviešanas var apkalpot līdz 200 – 500 klientiem). Pēc Siebel pētījumiem ir konstatēts, ka menedžeru darba efektivitāte palielinās līdz pat 20%, tādējādi uzņēmums samazina arī personāla izmaksas.
· Palielināt pārdošanas apjomu. Efektīvāka pārdošanas sistēma ļauj menedžerim vairāk laika pavadīt ar klientu, veidojot labākas un noturīgākas attiecības, kā arī efektīvāku kontroles sistēmu.
· Palielināt pozitīvo darījumu skaitu. Pozitīvo darījumu skaita palielināšanās ir saistīta ar to, ka ar sistēmas palīdzību var atsijāt nevēlamus darījumus jau pārdošanas etapos.
· Palielināt darījumu kopējo summu. Kopējas summa palielināšana ir saistīta ar labāku klientu prasību izprašanu, augstāku klientu apmierinātības līmeni, kas rezultātā dod mazāku nepieciešamību pēc papildus atlaidēm.
· Paaugstināt klientu apmierinātības līmeni. Apmierinātības paaugstināšana ir saistīta ar uzskatu, ka uzņēmums ir orientēts uz klienta specifisko problēmu risināšanu, vērīgu un uzmanīgu attieksmi pret viņa prasībām.
· Samazināt administratīvas, pārdošanas un mārketinga izmaksas. Izmaksu samazināšanu veicina gan ikdienas procesu automatizācija, gan tas, ka sistēma dod iespēju daudz precīzāk noteikt mērķa segmentu, izprast to prasības un personificēt piedāvātos produktus. Līdz ar to nav nepieciešams izplatīt informāciju par visiem pieejamiem produktiem pa visiem kanāliem.
Ieviešot CRM sistēmu uzņēmumā:

· Pārdošanas cikls tiek saīsināts vidēji par 10% - 15%;

· Pozitīvo darījumu skaits vidēji palielinās par 5% – 10%;

· Ienesīgo klientu noturēšanas rādītājs vidēji palielinās par 5%;

· Rutīnas operāciju izpildes laiks tiek saīsināts vidēji par 25% - 30%;
· Vidējais pārdošanas ienesīgums tiek palielināts par 15% - 20%;
· Pārdošanas prognozēšanas precizitāte tiek paaugstināta līdz pat 90%;

· Pārdošanas, mārketinga un klientu atbalsta izmaksas tiek samazinātas vidēji par 10% - 15%;
· Mārketinga kompāniju darba efektivitāte tiek palielināta par 5% - 7%;

· Vidēja CRM projekta rentabilitāte ir 200% – 400% divu, trīs gadu laikā.
Vispār, CRM ieguvumus var iedalīt trijās kategorijās:
1. izmaksu ietaupījums

· Darbinieki tērē mazāk laika

· informācijas meklēšanai – aktuāla informācija kad, kur, un kam nepieciešams

· klientu pieprasījumu apstrādei

· datu apstrādei un analīzei, t.sk. klientu kvalificēšanai

· Mazāks mārketinga un pārdošanas materiālu un pūļu patēriņš precīzākas mērķauditorijas noteikšanas rezultātā

· Uzlabota darbinieku iesaistīšanās un komunikācija dod mazāku personāla mainība.
2. ienākumu palielināšanās

· Vairāk noslēgtu darījumu, jo pārdevējiem paliek vairāk laika pārdošanai 

· Papildus pasūtījumi no šķērspārdošanas (cross-selling and up-selling) 

· Samazināts pārdošanas cikls, jo pārdevējs netērē laiku nelietderīgām darbībām 

· Lielāks noslēgšanas procents - pazīstot klientu, kompānija var dot tā vajadzībām un vēlmēm atbilstošu piedāvājumu 

· Labāka cena – zinot klienta vajadzības, kompānija pārdod, atklājot piedāvājuma vērtību klientam, nevis piedāvājot atlaides

3. stratēģiskā ietekme – klientu ilgtermiņa lojalitāte

Jūsu attiecības ar klientu ir vienīgā konkurences priekšrocība, ko konkurents nevar atkārtot.
· Klientu lojalitāte rada biznesa vērtības pieaugumu

· Labāks klientu serviss palielina klientu apmierinātību ar kompāniju

· Elastība un ātrums ļauj reaģēt uz tirgus un klienta individuālajām izmaiņām

· Efektīva komunikācija (“Digitālā nervu sistēma”) dod iespēju proaktīvi strādāt ar klientu

· Vairāk laika jauna biznesa attīstīšanai 

· Konsolidētai lēmumu pieņemšanai kritiskā informācija par klientu
3 CRM piemēros

Kā uzsver K. Halujevs, “CRM kā mūsdienīga pieeja bankas un klientu attiecībām būtībā nozīmē ilgstošu un uzticamu partnerattiecību veidošanu starp CRM menedžeri un klientu. Šodien visiem ir skaidrs, ka ir krietni lētāk noturēt esošo klientu, nekā piesaistīt jaunu. Tāpēc pamatuzdevums CRM menedžerim, kurš vēlas noturēt klientu, ir nodrošināt šim menedžerim piesaistīto klientu apmierinātību. Klientu apmierinātība ir viens no veiksmīga mārketinga mērķiem.”

3.1 CRM sistēma bankā SAULĪTE
2001.gada rudenī banka SAULĪTE ieviesa CRM sistēmu, kuras koncepcija ir balstīta uz savstarpēji uzticīgām un ilglaicīgām attiecībām starp klientiem un banku (skat. 3.1.attēlu).

Attēls 3.1
CRM koncepcija BANKA SAULĪTE
CRM modelis paplašina VIP apkalpošanas tradicionālās robežas un pilnībā atbilst bankas SAULĪTE klientu apkalpošanas principiem, kuru pamatā ir individuāla pieeja prioritārajiem klientiem, veidojot speciālus piedāvājumus. CRM ietvaros bankas speciālisti ne tikai kvalitatīvi izpilda finansu operācijas visos līmeņos, bet piedāvā arī aktuālus ieteikumus finansu vadībā, kā arī uzņēmējdarbības un ar to saistīto risku analīzi, līdz ar to kļūstot par savu klientu konsultantiem un partneriem.

Lai nodrošinātu CRM sistēmas realizāciju bankā SAULĪTE ir izveidots īpašs departaments – korporatīvo klientu un mārketinga jeb CRM departaments (skat. 3.2. attēlu). Šī departamenta darbībā ir iesaistīti augsti kvalificēti speciālisti no dažādām nodaļām. Katrs menedžeris var veikt gan parastās, pirmā līmeņa finansu operācijas, gan arī otrā līmeņa, kas saistītas ar kapitāla apkalpošanu un aktīvu vadību, gan arī augstākā līmeņa operācijas, kas paredz finansu konsultācijas un ekspertīzi.
Attēls 3.2
CRM departamenta struktūra BANKĀ SAULĪTE
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CRM departamenta galvenie uzdevumi:

· regulāru kontaktu ar klientiem uzturēšana;

· klientu apkalpošanas koordinācija un attiecību ar klientu veicināšana un uzraudzība; 

· jaunu bankas produktu un pakalpojumu izstrādes un ieviešanas organizācija un nodrošināšana;

· esošo un potenciālo bankas klientu iepazīstināšana ar jaunajiem bankas produktiem un pakalpojumiem, klientu konsultēšana;

· bankas produktu un pakalpojumu pārdošanas organizācija, jaunu klientu piesaistīšana;

· produktu un pakalpojumu pārdošanas statistikas vākšana, apkopošanu un analīze;

· klientu darbības monitoringa veikšana;

· bankas produktu un pakalpojumu tirgus analīze, statistikas vākšana un apkopošana.

Lai veiktu augstākminētos uzdevumus, departaments pilda sekojošas funkcijas:

· analizē Bankas esošo klientu bāzi;

· uztur regulārus kontaktus ar klientiem;

· analizē bankas produktu un pakalpojumu tirgu Latvijā un ārzemēs;

· veic jauno bankas produktu un pakalpojumu izstrādi;

· sagatavo jauno bankas produktu un pakalpojumu projektus;

· saskaņo jauno bankas produktu un pakalpojumu projektus ar projektā iesaistītajām bankas struktūrvienībām un ārējām organizācijām;

· nodrošina jauno bankas produktu un pakalpojumu projektu vadību;

· organizē un nodrošina jauno bankas produktu un pakalpojumu ieviešanu;

· koordinē darbā ar klientu iesaistīto bankas struktūrvienību un ārējo organizāciju sadarbību;

· organizē un nodrošina bankas produktu un pakalpojumu uzturēšanu;

· apkopo pārdoto bankas produktu un pakalpojumu statistiku;

· apkopo klientu apkalpošanas (informatīvo un sūdzību) statistiku;

· sastāda pārskatus par pārdošanas darbu un analizē nodaļas darba efektivitāti.

CRM ietvaros korporatīvo klientu un mārketinga departamentā ir noteiktas funkcijas katrai tās nodaļai (skat. 3.1.tabulu).
Tabula 3.1
Korporatīvo klientu un mārketinga departamenta nodaļu funkcijas.

	Analītiskā nodaļa
	Klientu nodaļa

	· klientu datu bāzes formēšana un monitorings;

· izmantojamo pakalpojumu ienesīguma analīze;

· no klientiem ienākošās informācijas apstrāde un analīze;

· informācijas apkopošana par klientu interesējušiem produktiem un pakalpojumiem;

· informācijas par jaunajiem klientiem, bankas struktūrvienību ieteikumu saņemšana, apkopošana un analīze;

· bankas cenu statistikas analīze  - konkurentu cenas, atskaite par tirgus situāciju (konjuktūru);

· bankas produktu konkurētspējas novērtēšana, rekomendāciju sagatavošana;

· informācijas sniegšana bankas struktūrvienībām;

· produktu un pakalpojumu “pasu” izstrādāšana un attīstīšana;

· klientu anketu analīze;

· darba rezultātu analīze;

· pastāvīga analītiskā bloka papildināšana par potenciālajām klientu iespējām;

· kopējā bankas ienesīguma analīze no katra klienta;

· analītisko izziņu, piedāvājumu un rekomendāciju izstrādāšana departamentiem, menedžeriem un filiālēm;

· servisa audits.
	· speciālo projektu izstrādāšana un realizēšana;

· klientu biznesa analīze;

· informācijas apkopošana par klientu interesējušiem pakalpojumiem;

· izmantojamo produktu un pakalpojumu spektra paplašināšana;

· esošo klientu monitorings;

· potenciālo klientu piesaiste un kontaktu uzturēšana ar tiem;

· jauno klientu adaptācijas veicināšana;

· regulāru ziņojumu sniegšana klientiem

· bankas produktu un pakalpojumu pārdošana klientiem;

· aģentu darbs, kas saistīts ar bankas produktu pārdošanu, organizēšanu;

· klientu konsultēšana par ES fondiem.


BANKAS SAULĪTE prioritārā segmenta grupa ir lielie uzņēmumi un kompānijas. Analizējot šo grupu detalizētāk var noskaidrot klientu potenciāla indeksu. Tas dod iespēju noteikt “klienta potenciālu”, t.i., bankas iespēju palielināt caur banku veikto klienta līdzekļu apgrozījumu. 

3.2 Sadarbības process ar klientiem CRM nodaļā.

CRM sistēma sniedz klientiem iespēju saņemt ne tikai individuālu bankas pakalpojumu paketi, kas vislabāk apmierina viņa vajadzības un prasības, bet arī savam biznesam nepieciešamos ieteikumus finansu organizēšanā un pārvaldē, jo realizējot CRM, bankā tiek uzkrāts un analizēts ļoti liels informācijas apjoms, līdz ar to radot iespēju pētīt un prognozēt pasaulē notiekošās attīstības tendences.

CRM modelis paredz ne tikai īpaši ātru un kvalitatīvu finansu operāciju izpildi, bet arī augsti kvalificēta personāla padomus par labākajiem risinājumiem. Tādejādi CRM nodaļas menedžeris kļūst par reālu klientu konsultantu un partneri, gan brīdinot par iespējamiem tirgus draudiem, gan šā brīža situāciju, gan nākotnes tendencēm un iespējām.

Šobrīd CRM nodaļa veido un attīsta attiecības ar 1000 – 1500 BANKAS SAULĪTE prioritārajiem klientiem, t.i., lielajiem uzņēmumiem un kompānijām (Latvijas rezidentiem), informācija par kuriem tiek uzkrāta analītiski informatīvajā datu bāzē, kur tā tiek regulāri papildināta, atjaunota un analizēta. 

Balstoties uz datu bāzē esošās informācijas regulāru analīzi, ņemot vērā katra klienta ienesīgumu, tiek izstrādātās rekomendācijas sadarbības veidošanai, izstrādāti individuāli piedāvājumi.

Apkopojot CRM stratēģijas realizēšanas procesus un posmus, autors izveidoja piemēru sadarbības procesa modelim (skat. 3.3. attēlu).
3.3 CRM principi bankas SAULĪTE kopējā darbībā.

  Uz CRM balstīta mārketinga stratēģija ir pamats visu bankas SAULĪTE stratēģiju īstenošanai, jo tās uzdevums ir bankas darbības attīstība un pozīcijas nostiprināšana finansu tirgū, tāpēc svarīga ir cieša CRM departamenta sadarbība ar citām, klientus apkalpojošām struktūrvienībām:

· norēķinu karšu un čeku pārvaldi,

· VIP klientu apkalpošanas nodaļu,

· depozītu nodaļu,

· filiālēm,

· informācijas pārvaldi, t.sk., klienta biznesa informācijas nodaļu,

· klientu attālinātās apkalpošanas sistēmu nodaļu,

· aktīvu pārvaldīšanas un brokeru pakalpojumu pārvaldes klientu apkalpošanas un pārdošanas grupu,

· kredītu pārvaldi,
· pakalpojumu pārdošanas un reģionālās attīstības pārvaldi,

kuru vienotais mērķis ir klientu vajadzību un prasību apmierināšana, veicinot bankas ienesīguma palielināšanos. Attiecību ar klientu pārvaldīšana paredz visu bankas nodaļu nepārtrauktu mijiedarbību. Informācija par katru kontaktu ar klientu, neatkarīgi darbinieka vai struktūrvienības, ar kuru viņš ir kontaktējies, tiek ievadīta datu bāzē. Apkopojot un analizējot informāciju tiek veidota tālākā sadarbība ar klientu.

Attēls 3.3
Sadarbības procesa modelis ar klientiem CRM nodaļā
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Runājot par ideoloģiskām priekšrocībām, noteikti jāmin tas, ka korporatīvie klienti strādā dialoga režīmā ar savu komercbanku. Tas nozīmē, ka šiem klientiem ir iespēja individuāli saņemt jaunāko informāciju par bankas jaunumiem un viņu biznesam aktuāliem piedāvājumiem, iniciet nestandarta produktu piedāvāšanu bankas klientiem. 

Kā piemēru autori aprakstīs savstarpējo sadarbību starp filiālēm un CRM departamentu.
Daudziem klientiem ģeogrāfiski izdevīgāk ir apkalpoties kādā no bankas filiālēm, tāpēc svarīgi ir nodrošināt to efektīvu sadarbību ar CRM departamentu, lai varētu klientiem nodrošināt ne tikai pirmā līmeņa operācijas, bet sniegt arī neieciešamās konsultācijas, veidot ilglaicīgas un savstarpēji izdevīgas attiecības, tāpēc tika izveidota speciāla sadarbības sistēma, kas paredz:

· datu bāzes esamību;

· katras filiāles darba iknedēļas atskaišu veidošanu;

· iegūtās informācijas apkopošanu datu bāzē;

· darba rezultātu apkopošanu;

· iegūtās informācijas analīzi;

· rekomendāciju izstrādāšanu turpmākās sadarbības veidošanai.

Lai efektīvi veidotu attiecības ar potenciālajiem klientiem un attīstītu sadarbību ar jau esošajiem prioritārajiem klientiem, bankas SAULĪTE korporatīvo klientu un mārketinga departaments sadarbībā ar filiālēm rīko akcijas, kuru ietvaros ietilpst potenciālo un esošo klientu informēšana un piesaistīšana, piedāvājot viņiem izmantot bankas pakalpojumus, vadoties no esošās informācijas (bankā izveidotās informatīvi analītiskās datu bāzes, Lursoft datu bāzes) analīzes. Darbības rezultātus pēc katra kontakta attiecīgais darbinieks ievada speciāli izveidotā šablonā, kas tiek apkopoti vienotā datu bāze, kas darbojas on-line režīmā.

Akcijas ietvaros ietilpst vēstuļu nosūtīšana klientiem par iespējamo sadarbību, pēc noteikta laika tiek veikts zvans, kura rezultātus speciālists ieraksta izveidotajā šablonā, attiecīgi atzīmējot vai sarunas rezultāts bija pozitīvs vai negatīvs. Tiek norunāta tikšanās, ja klients ir ieinteresēts piedāvājumā. Pēc tikšanās ar klientu speciālists ievada informāciju par gūtajiem rezultātiem, attiecīgi atzīmējot, vai tie ir pozitīvi vai negatīvi. 

Visi šabloni tiek apkopoti vienotā datu bāzē (skat. 3.4.attēlu), kur iegūto informāciju ir iespējams analizēt.
Attēls 3.4
Princips informācijas apkopošanai datu bāzē par kontaktu rezultātiem ar klientiem.
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Akcijas veicina attiecību attīstīšanu ar jau esošajiem prioritārajiem klientiem, kā arī piesaistīt jaunus klientus, piedāvājot tiem izdevīgu sadarbību, savukārt datu bāzē apkoptā informācija dod iespēju analizēt rezultātus, nosakot turpmākos sadarbības procesus.
3.4 Korporatīvo klientu apkalpošanas veidošanās Latvijas komercbankās

Pirmajos darbības gados pēc Latvijas neatkarības atjaunošanas komercbankas neizdalīja korporatīvos klientus kā atsevišķu tirgus segmentu, vai, precīzāk, šis dalījums notika stihiski, ņemot vērā klientu sadarbības vēsturi ar konkrēto banku, viņu finansu darbības apjomus ar konkrēto banku, un citus rādītājus. Toreiz bankās nepastāvēja atsevišķie departamenti, kuru pārraudzībā būtu korporatīvo klientu apkalpošana. 

CRM principu realizāciju darbā ar klientiem, darba autors atzīmē Parekss banku un banku SAULĪTE. Šo, kā arī citu vadošo Latvijas komercbanku darba principi ar korporatīvajiem klientiem, sīkāk tiek apskatīti nākamajās sadaļās. Sākotnēji korporatīvo klientu apkalpošanas uzdevumi bankās tika deleģēti departamentiem, kas nodarbojās ar bankas produktu pārdošanu šiem klientiem, piemēram, Kredītu departamentu. Dažās bankās, piemēram, Hansabankā, šis princips darbojas joprojām. Daļa banku līdz ar CRM filozofijas un darbības principu ienākšanu Latvijā izveidoja īpašas struktūrvienības, kuru uzdevums ir korporatīvo klientu apkalpošana. Tā, piemēram, Parekss bankā šos uzdevumus veic Lielo korporatīvo klientu apkalpošanas daļa, savukārt bankā SAULĪTE – Mārketinga un korporatīvo klientu nodaļa.

Analizējot 2003.gada rezultātus korporatīvo klientu apkalpošanas jomā, Parekss banka uzsver Lielo klientu apkalpošanas daļas lomu pakalpojumu pārdošanā klientiem. Banka uzsver, ka pateicoties šīs daļas darbam, piesaistīts ievērojami lielāks noguldījumu apjoms, iegūti jauni klienti, uz jaunāko tehnoloģiju bāzes ieviesti jauni pakalpojumu veidi. Parekss banka bija vienīgā no trim lielākajām Latvijas bankām, kas savu tirgus daļu noguldījumu apjomā pagājušajā gadā palielināja.

2003.gadā veiksmīgi turpinājās arī iepriekš aizsāktais process klientu segmentācijā. Jau tagad Parekss banka klientu ērtībām var piedāvāt īpašas baņķieru komandas, kas ir specializējušās korporāciju, valsts institūciju, turīgu privātpersonu un īpaši svarīgu nerezidentu apkalpošanā, vienlaikus piedāvājot elastīgu pieeju ikviena vajadzībām.

Banka uzsver arī CRM darba attīstību un tā nozīmi, CRM attiecību attīstību saistot ar jaunu tehnoloģiju ieviešanu bankā. “Tehnoloģijas ir ļāvušas mūsu klientiem atrast bankā savdabīgu kompetences centru, vēsturē atstājot banku kā transakciju mašīnu,”, teikts Parekss banka .gada pārskatā.

 Savā 2002.gada pārskatā Hansabanka uzsver, ka uzņēmumu apkalpošanas jomā banka pagājušogad izpildīja galveno stratēģisko mērķi – strauji palielināja biznesa apjomus, galveno uzmanību pievēršot kredītportfeļa pieaugumam. Kredītportfelis bankai kopumā pieauga par 129 miljoniem latu, sasniedzot 454.6 miljonus latu, kas ir par 39.5% vairāk nekā gada sākumā.

Kredītportfelis mazo un vidējo uzņēmumu finansēšanā pieauga par 125%, savukārt Hansabankas tirgus daļa uzņēmumu kreditēšanas jomā ir pieaugusi līdz 21.4%.

Veicināt kredītportfeļa pieaugumu izdevās, pateicoties gan aktīvai pārdošanai, gan uzņēmumu finansēšanas procesa decentralizācijai. 2001.gadā tika izveidoti pieci reģionālie centri ar mērķi veidot klientu apkalpošanas lēmumu pieņemšanu pēc iespējas tuvāk klientam. 2002.gadā visās filiālēs sāka strādāt uzņēmumu apkalpošanas speciālisti un tika izveidotas piecas reģionālās kredīta komisijas: Rīgā, Vidzemē, Kurzemē, Zemgalē un Latgalē. Pateicoties vietējo kredītkomiteju darbībai, mazo un vidējo uzņēmumu (MVU) kreditēšana noritēja ātrāk un efektīvāk, jo reģionālo kredītkomiteju locekļi ir Bankas darbinieki, kuri strādā šajā reģionā un labāk pārzina vietējā biznesa specifiku un uzņēmumus.

Tika ieviestas individuālas lēmumu pieņemšanas tiesības MVU kreditēšanā. Mazos kredītus, kuru summa nepārsniedz 15 tūkstošus latu, ir tiesīgi piešķirt Reģiona vadītās un attiecīgās filiāles Uzņēmumu klientu menedžeris, kas ievērojami uzlabo lēmumu pieņemšanas efektivitāti MVU kreditēšanā.

Stabilas līderpozīcijas tika saglabātas arī lielo klientu apkalpošanā – 2002.gada beigās 75% no 300 lielākajiem Latvijas uzņēmumiem bija Hansabankas klienti. Korporatīvo klientu apkalpošanā banka turpināja specializēties atsevišķās pamatnozarēs – tādās kā ražošana, būvniecība, tranzīts un transports, nekustamais īpašums, mazumtirdzniecība un vairumtirdzniecība 

2002.gadā Hansabanka turpināja nostiprināt savas pozīcijas arī jaunu produktu piedāvāšanā uzņēmumiem. Piemēram, septembrī Hansabankas klienti – uzņēmumi – varēja sākt lietot pirmo Latvijā izstrādāto internetbanku uzņēmumiem Telehansa.net.

2002.gadā tika veikts tirgus pētījums, kurā mazie un vidējie uzņēmumi atzina Hansabanku par labāko banku Latvijā. Balstoites uz šo pētījumu, MVU – Hansabankas klienti – tika identificēti kā vislojālākie klienti savai bankai. Tas apliecināja Hansabankas augsto klientu apkalpošanas kvalitāti un piedāvāto pakalpojumu priekšrocības, teikts bankas 2002.gada pārskata. 

Banka SAULĪTE 2002. gadā ieviesa dažādus jaunus produktus un turpināja klientu servisa uzlabošanu. Īpašu uzmanību Banka veltīja klientu attiecību vadībai (Customer Relationship Management), kuras ietvaros tika izstrādātas vairākas programmas, lai pilnveidotu korporatīviem klientiem sniegtos pakalpojumus. Banka izmantoja atšķirīgas klientu attiecību vadības pieejas

Latvijas klientiem un ārvalstu klientiem. Klientu attiecību vadība tika nostiprināta, izveidojot atsevišķu klientu attiecību vadības nodaļu, kā arī uzlabojot Bankas produktus un pakalpojumus kopumā.

Banka ir pievērsusi īpašu vērību savu kredītproduktu un pakalpojumu uzlabošanai. SAULĪTE guvusi vērā ņemamus panākumus, kreditējot lielos Latvijas korporatīvos klientus, saglabājot konservatīvu kreditēšanas politiku. Paplašinot korporatīvo kredоtportfeli, Banka ir izstrādājusi un ieviesusi overdraftu bez nodrošinājuma esošiem klientiem ar lielu un regulāru apgrozījumu Bankā. 2002. gada otrajā pusgadā Banka uzsāka mazo un vidējo uzņēmumu kreditēšanas programmu.

Šai programmai ir piešķirta Eiropas Rekonstrukcijas un attīstības bankas kredītlīnija EUR 5 miljonu apmērā, lai attīstītu mazo un vidējo uzņēmumu sektoru Latvijā. Papildus kredītlīnijai Banka saņēma EUR 0.5 miljonu tehnisko atbalstu no Eiropas Savienības.

Galvenās prasības, ko bankām izvirza klienti, kuri atrodas uz CRM apkalpošanas, ir šādas:

a) optimālie tarifi un bankas pakalpojumu nosacījumi. Tā kā Latvijas banku tirgū pastāv sīva konkurence korporatīvo klientu apkalpošanas jomā, klientiem ir iespējas ļoti lielā mērā ietekmēt bankas piedāvājumu nosacījumus. Līdz ar to korporatīvo klientu menedžerim atvēlēta starpnieka loma sarunās starp klientu, kurš vēlas saņemt pakalpojumus ar sev ērtiem nosacījumiem un piemērotiem tarifiem, un banku, kuras uzdevums ir gūt peļņu no operācijām ar klientu. Tāpēc korporatīvo klientu menedžera uzdevums ir sekot kopējiem ienākumiem, ko banka saņem no bankas, un noteikt kompromisa punktu – proti, minimālo tarifu un nosacījumu līmeni, ko banka spēj pieņemt, lai operācijas ar šo klientu būtu rentablas, un panākt to, lai klients akceptē šo kompromisu;

b) individuālā apkalpošana. Korporatīviem klientiem – rezidentiem papildus pragmātiskiem apsvērumiem ļoti svarīga ir statusa apziņa – pārliecība, ka banka interesējas par viņiem un ir orientēta un individuālu un stabilu attiecību veidošanu. Tāpēc korporatīvo klientu menedžera uzdevums ir pastāvīgu attiecību uzturēšana ar saviem klientiem, viņa vēlmju un gaidu izzināšana utt.

c) konsultatīvais atbalsts. Bankas klienti vēlas saņemt no bankas palīdzību nestandarta biznesa situāciju risināšanā, kas prasa nestandarta piedāvājumus. Līdz ar to klientu menedžera uzdevums ir ne tikai informēt klientus par tipveida bankas produktiem, bet pirmām kārtām – vadoties no klienta vajadzībām – piedāvāt viņam piemērotāko bankas pakalpojumu kopumu;

d) komunikatīvais un mārketinga atbalsts. Korporatīvie klienti vēlas lai informācija par jauniem produktiem un pakalpojumiem, kas var būt nepieciešami viņu biznesam, tiktu sniegta nevis masveida standartizētas reklāmas kampaņas veidā, bet gan individuāli piemērota viņu biznesa vajadzībām. Tāpēc šie klienti ar bankas jauniem piedāvājumiem parasti tiek iepazīstināti individuāli, pārrunājot jauno bankas piedāvāto iespēju lietderību konkrētam klienta biznesam. Labs piemērs šīs pieejas īstenošanai ir Rietumu Bankas informatīvā akcijas par ES strukturālo fondu izmantošanas iespējām, kas bankas korporatīvajiem klientiem tika sniegta individuālo tikšanos veidā

e) operāciju precizitāte un ātrums. Neatkarīgi no pārējo pakalpojumu kvalitātes un CRM apkalpošanas līmeņa, klients vistiešāk saskaras ar bankas operacionālo apkalpošanu jeb maksājumu operāciju izpildi, ko viņš veic ikdienā. Tāpēc korporatīvo klientu menedžera uzdevums ir sekot klienta operāciju izpildei un sniegt klientam palīdzību nestandarta situācijās;

f) konfidencialitāte. Tas ir viens no bankas darbības pamatprincipiem, par ko klienti vēlas būt pārliecināti sava biznesa drošībai. Tāpēc visa informācija par klientu transakcijām bankā ir slepena un nav pieejama ar klientu darījumiem tiešā veidā nesaistītiem bankas darbiniekiem.
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PR – sabiedriskas attiecības
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Klienta un bankas attiecības:


klientu datu bāzes izveidošana;


individuālu piedāvājumu izstrādāšana;


personisku attiecību veidošana ar klientiem.





Biznesa procesu pārzināšana:


starptautiskie noteikumi/ akti;


bankas loma klienta biznesa attīstībā;


ekonomisko procesu izpratne.





Mārketings:


tirgus monitorings;


jaunu produktu izstrādāšana;


iekšējās komunikācijas,


analītiķi.





KONSULTĀCIJU GRUPA PAR ES FONDIEM





KLIENTU NODAĻA





JAUNU KLIENTU PIESAISTĪŠANAS GRUPA 





KLIENTU ATTIECĪBU GRUPA





ANALĪTSKĀ NODAĻA


	





CRM DEPARTAMENTA VADĪTĀJS





VICEPREZIDENTS





Citas bankas struktūrvienības, kas strādā ar klientiem





sadarbība





Informatīvi analītiskā datu bāze





CRM nodaļas menedžeris





BANKA SAULĪTE
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