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ÜZLET BANKI CRM

A bankok itthon is – ahogy szer-
te a világon – évek óta fog-
lalkoznak az ügyfélkapcso-

lat-kezelés (Customer Relationship 
Management) kérdésével, sőt, az el-
ső fejlesztések éppen a pénzügyi szférá-
ban láttak napvilágot; igaz, azóta más 
iparágak – például a távközlési cégek 
– legalább ugyanilyen jelentős ered-
ményeket értek el. Bár már a hazai 
bankoknál is mindenhol működik 
valamilyen CRM-megoldás, a rend-
szerek igazi aranykorszaka még 
csak ezután jön el. Ennek oka, hogy 
Magyarországon még mindig növek-
szik a pénzügyi piac, ezért a bankok el-
sősorban az ügyfélszerzésre, és nem 
a megtartásukra rendezkedtek be – pe-
dig ez utóbbinak az ügyfélkapcsolat-ke-
zelő rendszer lehet a legfőbb eszköze. 

RENGETEG ÜGYFÉLADAT
Ha egy banknak nincs CRM-fi lozófi -
ája, annak az a hátulütője, hogy vagy 
mindenkihez „kedvesnek kell lenni”, 
vagy senkihez – hangsúlyozta Papp 
László, a Stratis igazgatója. – Az ügy-
félszerzés szempontjából utóbbi hoz-
záállás nem igazán előnyös, de az sem 
jó, ha egy bank „ügyfélbarát”, azaz 
mindenkihez egyformán kedves pró-
bál lenni; a kiemelt ügyfelekkel ugyan-
is még kedvesebbnek kell lenni. Ehhez 

ad támogatást az ügyfélszegmentálás, 
aminek azonban ma még a legklasszi-
kusabb megoldásnál is fejlettebb válto-
zata nem igazán jellemző a hazai ban-
koknál – tette hozzá a tanácsadó.

A bankok rendelkezésére ren-
geteg ügyféladat áll, furcsa mó-
don azonban még sem ebben 
a körben találkozhatunk a leg-
több CRM-bevezetéssel; a táv-
közlési iparág sokkal 
előrehaladottabb az 
ügyfélkapcsolat-keze-
lésben. Pedig a CRM az 
agilitás egyik fő kulcsát 
jelentheti a bankoknál 
is. Esetükben az agilitás 
azt jelenti, hogy megfele-
lő sebességgel, illetve ru-
galmassággal kell reagál-
ni az ügyfél-, illetve piaci 
igényekre, a piacon pedig 
proaktívan kell mozogni. 
A proaktivitás kulcsa pe-
dig éppen az, hogy milyen részletes-
séggel tudja a pénzintézet szegmentál-
ni ügyfeleit, hiszen így tud nekik „sze-
mélyre szabott” ajánlatokat kínálni.

A HATÉKONYSÁG NEM MINDEN
Persze a CRM-bevezetések kapcsán 
a bankoknak számos kockázattal, le-
hetséges hibával kell számolniuk: sok 

pénzintézetnél eszközoldalról közelítik 
meg a kérdést, azaz csak arról dönte-
nek, hogy implementálnak egy ügyfél-
kapcsolat-kezelő rendszert, azt azon-
ban eleinte az üzleti oldal nem tudja 
megmondani, hogy miért van rá szük-
ségük. Pedig amíg nem tudják el-
dönteni, hogy a CRM-rendszert 
milyen célból szeretnék használ-
ni, addig biztosan nem fog megté-

rülni a befektetés – fi gyelmeztetett 
a Stratis tanácsadója. Ha az informa-
tikai részleg az üzleti oldal bevoná-
sa nélkül végzi el a CRM-bevezetést, 
gondot okozhat, hogy a kész rend-
szerben – bár könnyen használható-
nak tűnhet –az ügyfélszolgálati mun-
katárs mégsem tudja megcsinálni, amit 
az ügyfél kér.

A CRM-rend-
szert sokszor az 
ügyfélkezelés ha-
tékonyságának ja-
vítása céljából 
akarják bevezetni, 
pedig a hatékony-
ságot leginkább az 
egységes folyama-
tok szolgálnák; az 
ügyfeleket viszont 
nem lehet egy-
ségesen kezelni. 
A közhiedelemmel 
ellentétben az 
ügyfélkapcsolat-
kezelő rendsze-
rek esetében nem 
mindig a nagy, in-
tegrált megol-
dás lehet a nyerő – 
egyes területekre 
nagyon jó célmeg-
oldások léteznek. 
Az sem mindegy, 
hogy az integrált 
rendszerek imp-

lementálása sokszor a szervezet vagy 
a szervezeti működés átalakításával is 
jár, ami szintén jelentősen megdobhat-
ja a költségeket. – A CRM-bevezetés-
nél arra is fi gyelni kell, hogy az ügy-
félkapcsolat-kezelés a cégkultúra ré-
szévé váljon; ezt meg lehet támogatni 
különböző eszközökkel, de a kettő csa-
kis együtt működhet – hangsúlyozta 
Papp László.

A CRM-bevezetés kap-
csán a menedzsmentnek 
több kérdésre is választ 
kell adnia. A legfontosabb, 
hogy milyen percepciót 
szeretne magáról az ügyfe-
lek körében elérni. Ehhez 
szükség lehet a szegmentá-
cióra is: más képet kell ma-
gáról sugallnia annak, aki 
már most hozza a profi -
tot, és mást afelé, aki a ké-
sőbbiekben válhat jó ügy-
féllé. Sokszor azonban az is 

gond lehet, hogy az ügyfelek máskép-
pen látják a bankot, mint amilyen ké-
pet az magáról sugallni akar. Ilyenkor 
az lehet a kérdés, hogy az ügyfelek hi-
bás percepcióját milyen irányban le-
hetne befolyásolni. 

NEM LEHET AUTOMATIZÁLNI
Gondot szokott okozni például az is, 
hogy az új ügyfeleket hová sorolják 
be – a legegyszerűbb megoldást azon-
ban ebben az esetben az jelenti, ha egy 
külön szegmenst hoznak létre nekik, 
majd – kiismerve a szokásaikat – ké-
sőbb már könnyen be tudják őket so-
rolni. A szegmentálás akkor lehet 
eredményes, ha a különböző csoporto-
kat rendszeresen újrarendezik, a szeg-
mentálást automatizálhatóvá, könnyen 
megoldhatóvá teszik. Klasszikus hibát 
jelent, hogy „végső megoldásként” tel-
jesen automatizálttá alakítják az ügy-
félszegmentálást; kell ugyanis hagyni 
kiskaput a manuális kivételkezelésre, 
ellenkező esetben az ügyfélkezeléssel 
foglalkozó kollégák csinálnak maguk-
nak „kiskapukat”.

Szegmentálni sokféleképpen lehet – 
termékek, ajánlatok, ügyfelek szintjén 
is –, a banknak azonban már az elején 
el kell döntenie, hogy kiket akar kü-
lönféleképpen kezelni, és ennek alap-
ján lehet a különböző ügyfélszegmen-
seket kialakítani. A szegmentációt az 
ügyfelek reakciója alapján érdemes el-
kezdeni, azaz nem szerencsés előre ki-

Nem lehetünk minden ügyfélhez egyformán kedvesek
A banki szolgáltatások hazai piaca egyre csökkenő mértékben bővül: a trendek alapján 2-3 év múlva már valamennyi banknál szükség 

lesz arra, hogy az ügyfélkapcsolat-kezelés beépüljön a napi működésbe. [Írta: Mozsik Tibor]

Amíg az üzleti oldal
nem tudja eldönteni,
hogy a CRM-rendszert milyen célból

szeretnék használni, addig biztosan nem fog megtérülni 
a befektetés…

cwszt_0737_p15-20.indd   18cwszt_0737_p15-20.indd   18 2007.09.06.   16:49:202007.09.06.   16:49:20



ÜZLETBANKI CRM – ONLINET

www.computerworld.hu
2007. szeptember 11. 19

alakított folyamatokat bevezetni, ha-
nem érdemes megvárni az első tapasz-
talatokat.

Az ügyfélkapcsolat-kezelő rend-
szer bevezetése klasszikusan három 
célt szolgálhat: támogatást nyújt-
hat az ügyfélkezelésben, az érté-
kesítésben és a kampányokban. 
A bankoknak ma már rengeteg ügy-
féladatuk és azok gyors elérését lehe-
tővé tévő adattárházuk is van, követ-
kezésképpen meg tudják különböz-
tetni az ügyfeleiket. Nem szabad 
azonban azt gondolni, hogy min-
den meglévő adat száz százalé-
kos pontosságú. 

A munkatársakat ezért feltétlenül 
érdekeltté kell tenni abban, hogy az 
ügyféladatokat folyamatosan karban-
tartsák. Ugyanakkor már a bevezetés-
nél fi gyelmet kell fordítani arra, hogy 
az ügyfélkapcsolat-kezeléssel összefüg-
gő folyamatok akkor se akadjanak meg, 
ha egy adat nem pontos. 

PONTOS AZONOSÍTÁS
Az ügyfelek pontos azonosítása 
a legközvetlenebb előnyt az opera-
tív CRM-ben, azaz az ügyfélszolgá-
latban jelentheti. Hiába végezték el 
azonban a szegmentálást, ha az ügy-
félszolgálati munkatársak nem tudják 
lekérdezni, hogy az adott ügyfél me-
lyik létező vagy jövőbeli szegmens-
be tartozik. Az ügyfélkapcsolat-keze-
lés kulcsa tehát az, hogy az ügyfelek 
megkülönböztetését a front offi ce, az 
ügyfélszolgálat szintjén is el lehessen 
végezni; különben az egész CRM-

bevezetés hiábavaló – fi gyelmeztetett 
a tanácsadó.

Az analitikus CRM, ezen belül is 
a kampánymenedzsment által nyújtott 
előnyöket a hazai bankok még nem 
igazán használják ki, ebben valószínű-
leg az is közrejátszhat, hogy az ügyfél-
megtartás még kevésbé fontos szem-
pont a pénzintézeteknél. A testre sza-
bott kampányok elsődleges célja az 
ügyfél lojalitásának erősítése, értéké-
nek növelése lehet. Arra sem árt oda-
fi gyelni, hogy a kampányokból vissza-
jövő adatok az operatív CRM-rend-
szerben is megjelenjenek. Nem túl jó 
fényt vet ugyanis egy bankra, ha 
egy meglévő ügyfelet többször hív 
fel például egy újabb ajánlattal.

Ha az előbbiekben vázolt kér-
déseket mind átgondolta a bank 
vezetése, csak akkor érdemes el-
kezdeni a CRM-bevezetést. Papp 
László hangsúlyozta: a CRM-straté-
gia kialakítása során a bankoknak nem 
kell célokat megfogalmazni, hanem 
csak irányokat érdemes kijelölni, ame-
lyek felé az ügyfélkapcsolat-kezelés-
sel el szeretnének indulni. A stratégia 
lehet a CRM tudatosításának eszkö-
ze a bankon belül, így többek között ez 
adhat választ arra a kérdésre, hogy mi 
a bank víziója az ügyfélpercepcióval 
kapcsolatban, illetve hogy az ügyfél-
kapcsolat-kezeléssel kapcsolatos dönté-
sek hogyan születnek meg. Az IT szá-
mára pedig a CRM-stratégia mutatja 
meg azt, hogy a CRM miként teremt-
het értéket a szervezet számára; ezt 
a folyamatot lehet azután informatiká-
val megtámogatni. 

KIALAKULT GYAKORLAT
A banki ügyfélkapcsolat-kezelésre 
már létezik kialakult „legjobb gyakor-
lat” a világban. Ma már minden ha-
zai pénzintézet foglalkozik CRM-mel, 
legfeljebb nem tudatosan teszi. Mivel 
csaknem az összes Magyarországon 
működő bank valamilyen nemzetkö-
zi csoporthoz tartozik, az anyaválla-
lat „best practice”-ét is el tudja érni, 
és adaptálni tudja a hazai viszonyok-
ra. A banki szolgáltatások hazai pia-
ca egyre csökkenő mértékben bővül, 
a CRM-rendszerek pedig mindinkább 
értéket teremthetnek. 

Papp László szerint a hazai bankok 
jó ütemérzékkel már most elkezdték 
a felkészülést, és másfél-két éven be-
lül mindegyikük kiforrott CRM-stra-
tégiával, illetve -megoldással rendel-
kezhet. Erre a felkészülésre szükség 
is van, mivel a jelenlegi trendek alap-
ján látható, hogy 2-3 év múlva vala-
mennyi banknál szükség lesz az ügy-
félkapcsolat-kezelés beépülésére a na-
pi működésbe.

  Az integrált 
rendszerek 
implementálása 
sokszor a szervezet 
vagy a szervezeti 
működés átalakí-
tásával is jár…"
Papp László
A STRATIS IGAZGATÓJA

"
A 

gyorsan fejlődő információs 
társadalom térnyerésének kö-
vetkeztében egyre nagyobb 

igény mutatkozik a vállalatokat ver-
senyképesebbé, hatékonyabbá tevő 
naprakész üzleti tájékozódás és digi-
tális tartalmak megjelenítése iránt. Az 
ONLINET ügyfélirányító rendsze-
rekkel a bank nagyobb hatékonyság-
gal végezheti az ügyfélkezelést, illetve 
a saját banki szolgáltatásainak értékesí-
tését. Az összegyűjtött adatok és infor-
mációk alapján a bank döntéshozói nö-
velni tudják a bank-
fi ókokban történő 
értékesítést.

Az ügyfélirányító 
rendszerek használa-
ta rámutat arra az ös-
szefüggésre, misze-
rint minél kevesebb 
az ügyfél várakozási 
ideje, annál nagyobb 
az ügyfelek számá-
ra történt értékesítés 
aránya, különös te-
kintettel a bank által 
nyújtott más szolgál-
tatások keresztérté-
kesítésére. 

A banktól, vagy 
az ügyfél által kívánt 
szolgáltatástól függetlenül, az ügyfél-
nek mindig van egy időkerete, amit 
az ügyintézésre szán. Ez az időtartam 
a várakozási időből és az ügyintézé-
si időből tevődik össze. Amennyiben 
ennek nagyobb részét a várakozás te-
szi ki, a pultnál a banki ügyintézőnek 
gyakorlatilag nincs esélye, hogy olyan 
egyéb szolgáltatásokról felvilágosít-
sa az ügyfelet, amelyek érdekelhetik. 
A keresztértékesítés esélye fel sem me-
rülhet, hiszen az ügyfél már nem akar 
egyéb ajánlatokat, szolgáltatásokat 
meghallgatni, a hosszú várakozás után. 

Az ONLINET ügyfélirányító 
rendszere nemcsak a bankfi ókban töl-
tött idő összetételét méri, hanem ké-
pes rögzíteni az egyes ügyintézések 
végkimenetelét is. Ily módon azok-
ról az ügyfelekről is információik lesz-
nek, akik nem kötöttek szerződést. 
Egy pénzintézet számára sem lehet 
mindegy, hogy az értékesítő kollegák 
mennyi ügyfél kiszolgálásából hoz-
zák a tervszámokat. Az ONLINET 
ügyfélirányító rendszer statisztikájá-

ban található adatok az elveszett ügy-
felekről is képet adnak; így többek kö-
zött megtudhatjuk országos hálózatra 
vetítve, hogy egy reklámkampány va-
lóban a megcélzott közönséget talál-
ta-e meg, illetve az ügyintézők milyen 
százalékos arányban tudnak szerződést 
kötni (kiszolgált ügyfél/szerződést kö-
tött ügyfél). A statisztikai adatok fi ó-
konként, vagy több fi ókot tartalmazó 
régiónként is mérhetők, ügyintézők-
re, szolgáltatásokra, vagy akár munka-
állomásokra lebontva. Az adatok alap-

ján optimális javasolt 
ügyintézési idő ala-
kítható ki a különbö-
ző szolgáltatásokhoz. 

Az ügyintézők 
egyenkénti mérése 
alapján a rendszer ké-
pes azt is megmutat-
ni, kinek van szüksé-
ge esetleges tovább-
képzésre, illetve kik 
a leghatékonyabb dol-
gozók, akiket akár ju-
talmazni is lehet, mo-
tiválva a többi banki 
ügyintézőt a jobb tel-
jesítésre. 

Mindezeket az 
adatokat jogosultsági 

szint szerint akár online nyomon kö-
vethetik (monitorozhatják) a külön-
böző szintű vezetők. Így például lehe-
tővé válik, hogy a régióigazgató nap-
rakész adatokkal rendelkezzen saját 
területének értékesítési adatairól fi ók-
ra, feladattípusokra, ügyintézőkre le-
bontva; ezen felül a fi ókvezető szá-
mítógépe azonnali fi gyelmeztetést is 
küldhet, ha az egyik szolgáltatásra túl 
sokan várakoznak. �

„Az ügyfélirányító rendszer egy bankfi ók 
esetében nem pusztán azért hasznos, mert 
szervezett keretek között irányítja az ügy-
feleket az ügyintézőkhöz. Ügyfeleink el-
várják tőlünk, hogy a lehető legkevesebb 
időt kelljen várakozással tölteniük. Egyre 
fontosabb számukra az is, hogy az ügyfél-
kezelés legyen személyre és az igényeikre 
szabva. Az ügyfélirányító rendszerek se-
gítségével az MKB Bank fi ókjaiban ezen 
elvárásoknak is megfelelően szervezzük 
a folyamatokat.” Jánosi Zoltán, lakossá-
gi igazgató - MKB Bank, ONLINET 
ügyfél 2006 óta. 

Banki értékesítés növelése
az ONLINET ügyfélirányító 
rendszerével
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