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BEVEZETES

Az informatika és az adatbanyészat elmalt évtizedekben bekovetkezett fejlodésével ma mar
lehetdségiink van nagytdmegii adat gyors feldolgozasara és iizletileg hasznos informacidk
eloallitasara. Azokban az iparagakban fontos ez kiilondsen, ahol erds a verseny, nagy
szamossagu ugyfelet kell kezelni egy-egy vallalatnak és az ugyfelkapcsolatok is komplexek.
A 6 kérdés mar nem az adatfeldolgozas, hanem az, hogy képesek vagyunk-e lizletileg értékes
informaciok elGallitasara. Ez egy koltség-haszon elemzési probléma is, vagyis az
adatfeldolgozéssal nyert informéciok Uzleti haszna mellett figyelembe kell venni az
adatfeldolgozas nem elhanyagolhat6 informatikai és szakértdi koltségét egyarant.

Dolgozatomban az analitikus CRM két teruletével szeretnék foglalkozni. A szegmentacioval,
és az ugyfélérték szamitassal. Mindkét teriilet hasznalatanak alapvetd feltétele jol mikodod
vallalati adattarhaz megléte. Az adattarhazban talalhato adatok segitségével, végezhet6 el az
igyfelek kiilonbozd dimenzidk szerinti szegmentacidja, az ligyfélérték szamitas altalaban az
adattarhazban megtalalhaté adatokat épiti be a szamitasba. Az analitikus CRM az operativ
CRM szémara nyujt hasznosithatd input informaciokat.

A kérdes, amelyet meg szeretnék vizsgalni, hogy ezek az alkalmazdsok milyen municidkkal
szolgalnak a marketing gyakorlat szdmara. Hogyan tamogatjak a marketing munkat? Teremt-e
tobbletértéket a vallalat szamara az ilyen rendszerek hasznalata?

A Kkét terlilet Kkivalasztasa esetleges abbdl a szempontbol, hogy ilyen alkalmazasok
bevezetésében, kialakitasaban reszt vettem egy szolgaltato vallalatnal, igy a cikk megirasakor
a szakirodalmon tul gyakorlati tapasztalataimra is timaszkodom.
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SZEGMENTACIO

A marketing elmozdulésa a kapcsolati és értékkdzpontl marketing iranyaban egyre inkabb a
figyelem el6terébe helyezi a szegmentécid teriiletét. Tobbezres ligyfélkorrel rendelkezd
vallalatok esetében az ligyfelek kiilonb6z6é szempontok alapjan torténd csoportositasa nélkiil a
hatékony marketing és értékesitési tevékenyseg ma mar gyakorlatilag elképzelhetetlen.

A kapcsolati marketing elveinek érvényesitése esetén az idealis megoldas az lenne, ha minden
igyfelet egyénileg tudna a vallalat kiszolgalni, az tigyfelet érdekld termékeket &s
szolgaltatasokat kindlva nekik. Egyedi gyfélkezelést csak a nagyvallalati tgyfélkérben
hatékony alkalmazni. Az egyediség tdmeges megvalositasanak egyik akadalya a magas fix
koltség és a szemelyre szabott kiszolgalas hatalmas szervezetet igényelne, amit nem lehet
koltséghatékonyan megvaldsitani.

Ezért a két véglet — vagyis az egyedi és a tomeges kiszolgalas- kozott létezik egy kdzéput, ami
pénzigyileg is optimalis és a kapcsolati marketing igenyeinek is eleget tesz. Az optimalis
kiszolgalas kialakitasa a szegmentacié alkalmazéasaval megvaldsithatd Ggy, hogy a hasonld
tulajdonséaggal rendelkezé tigyfeleket egy csoportba rendezziik, és ezen csoportok lesznek a
kiilonbozd vallalati marketing akciok célcsoportjai.

A szegmentéacio elmélete

Definici6 szerint ,,A piac egyedi, keresleti sajatossdgokat mutaté csoportjait
szegmentumoknak, a piac megismerését célzo és az homogén — a marketingakciok gazdasagos
végrehajtasat lehetévé tevé — részekre osztd eljarést szegmentacionak nevezzik.” (Bauer,
Beracs 2006, 51.0.) A szegmentacié egy vallalati életében altaldban nem egyszeri akcio,
hanem egy folyamat, j szemléletmod megvalositasa. Idér6l idére a vallalati kdrnyezet
megvaltozasa nyoman érdemes felllvizsgalni a szegmentaciot. A szakirodalomban nem
taladltam arra szabalyt, hogy milyen gyakran kell a szegmentaciot fellilvizsgalni vagy Uj
szegmentacios szabalyokat bevezetni. 2-3 év alatt is megvaltozhat gyodkeresen a
fogyasztoknak kinalt termékek kdre vagy maga a fogyasztoi kor, amely indokoltta teheti a az
Ujraszegmentalast. Analitikus CRM-et alkalmazo vallalatok esetében a rendszeresen elvégzett
szegmens elemzések megmutatjak, hogy elavult-e a szegmentaciot és mikor érdemes
felulvizsgalni.

A szegmentacid lényege: a csoportképzés, informacidsiirités. A szegmensképzés soran az
igyfeleket olyan jol elkiilonithetd csoportokra szeretnénk felosztani, melyek Iényeges
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tulajdonsagaikban térnek el egymastol. Ezeket a lényeges tulajdonsagokat minden
fogyasztonal megvizsgalva egy aggregalasi folyamat soran rendezhetjik dssze a csoportokat.

A cél, hogy a szegmentumok kozotti eltérés a lehetd legnagyobb, a szegmentumokon beliili
kiilonbség a lehetd legkisebb legyen, vagyis lehet6ség szerint homogén csoportokat hozzunk
létre. (Zimmer, 2010)

A szegmentacié sordn adddd egyik nagyon fontos kérdés, hogy melyek azok az Ugyfél
tulajdonsagok, amelyeket a csoportképzésnél figyelembe érdemes venni és mekkora a
szegmensek optimalis szdma. A szegmensek szdma tekintetében az a hivelykujj-szabaly
alkalmazhatd, hogy egy adott vallalat miikodése soran hany szegmenst tud menedzselni.
Mivel a szegmentéacionak Iényeges kritériuma az interpretalhatosag (riportolhatosag), ezért
nem érdemes nagyszdmu szegmenst létrehozni, viszont keves szegmens esetében nagy az
informécidvesztés veszélye. Abba a hibaba eshetiink, hogy tulsagosan 6sszemossuk a
szegmenseket. (Toth, Zimmer 2008)

A csoportokat elvalaszto jellemzok meghatarozasa esetében van néhany fontos kovetelmény,
amelyet Iényeges tartok kiemelni. Ezek egyike a mérhetdség: a kivalasztott jellemzdéknek
mérhetdeknek kell lennilik és az adatoknak hozzdférhetéeknek. (Bauer, Beracs 2006) Ezeken
tul lényeges az adatok megbizhatésagat es idobeli stabilitasdar is figyelembe venni. Az
adatfeldolgozéas, adat-transzformaciok nyoman az adatok megbizhatosaga csokken. (Brody,
1990)

A sikeres szegmentacio egyik tovabbi kulcsa, hogy megtalaljuk a leginkabb diszkriminalo
valtozokat, iigyfél tulajdonsagokat. Valojaban itt az a feladat, hogy a valtozok kezelhetd
méretl ,.terét” kell megalkotni, amely tartalmazza a szegmentacidé szempontjabol Iényeges
valtozokat. A valtozdi kdr meghatarozasa soran nagymértékben tdmaszkodni kell a szakérték
képviselte tudasra. Egy valtozé anndl tobb informéciét hordoz, minél inkabb szorddnak a
valtozéértékek a vizsgalt sokasagban. (Zimmer, 2010)

Példaként egy tavkdzlési vallalatnal alkalmazott szegmentacidt szeretnék ismertetni.

Viselkedési szegmentacié binaris eljarassal

Ebben az esetben a cél az volt, hogy feltérképezzik a tdvkozlési véllalat Ugyfélkorének
viselkedését. A viselkedést két szempontbol kozelitettiik meg: a belsd és kiilsé jellemzékon
alapuld csoportositas: az egyik a termékhasznalat, a masik a kiils6 méret és az iparagi
jellemzOk szerinti felosztas. A belsé jellemzd: hogy az Ugyfelek a vallalat altal kinalt
termékek kozul melyeket hasznaljak és melyeket nem. A vizsgalathoz ket valtozokort
hasznaltunk: a vallalat belsé adatbazisat, mely id6sorosan tartalmazott szamlazasi adatokat
ugyfelenként és termékvonalanként. A masik adatbazist a kiils6 méret szerinti felosztashoz
hasznaltuk: ez a KSH I1étszam, arbevételi és iparagi adatait tartalmaz6 havonta frissiild
cégadatbazisa.

565



MOK 2010 Lid

A termékhasznalati szokasok elemzéséhez el6szor - Kkorabbi tapasztalatok alapjan-
kivalasztottunk 5 f6 terméket (termékcsoportot).

Ezek a termék kategoridk gyakorlatilag lefedik a vallalat altal kinalt jelentds szolgaltatas
fajtakat. Minden termék hasznalatat kilén megvizsgalva bevételi hatarértékek keriltek
meghatarozasra, amelyek felett az lgyfelet termékhasznalonak nevezzilk az adott termék
szempontjabol. Tobb hatarértéket megvizsgaltunk abbol a szempontbdl, hogyan hasitja el az
ugyfélkort.

A hatarértékek alkalmazasaval elkeriilhetd, hogy olyan iigyfeleket termékhasznalonak
nevezzink, akik csak ,véletlenul”, ,elenyészéen”, ,ritkan”, stb. vesznek igénybe az adott
termékcsoportbdl valamilyen szolgaltatast. Egydttal kiklszoboljik az adatbazis hibait a
termékbesorolas anomaliait is. (Toth, Zimmer 2008)

A szegmens besorolashoz termékhasznalati flag-eket hoztunk létre. Ha egy tgyfél az adott
terméket igénybe veszi és a vizsgélt termék esetében a havi bevétel felette van a
hatarértéknek, akkor az tgyfél 1-es flaget kap, ha nem hasznalja az adott terméket vagy a
bevétel alatta van a minimalis hasznalati értéknek, akkor 0-t. igy minden tigyfél egy 5 jegybél
allo flaggel rendelkezik. Ha pl. 11000 flaget kap az iigyfél, akkor ez azt jelenti, hogy az els6
és masodik terméket hasznélja, a masik harom terméket viszont nem. Ennek alapjan 32
csoport alakult ki.

A 32 csoport kialakitasa utan az volt a feladat, hogy megnézziik lehet-e 6sszevonasokat tenni
a csoportok kozott. Ehhez megvizsgaltuk a csoportokban 1évo iigyfelek darabszamat és
atlagos fogyasztasat. Mindezek figyelembe vételével kilenc csoportot hataroztunk meg és a
jellemzd fogyasztas alapjan neveztiik el a csoportokat. A 32 csoportot soroltuk be 9
szegmensbe, minden csoport csak egy szegmensbe kerlt.

566



M

A termékhasznalati flagek értékeit tartalmazza az 1.sz tablazat:

K2010

1.termék | 2.termék 3.termek | 4.termék | 5. termék
1. szegmens - - - - -
2. szegmens Igen - - - -
3. szegmens - Igen - - -
4. szegmens - - Vagy Vagy -
5. szegmens Igen Vagy Vagy -
6. szegmens - Igen Vagy Vagy -
7. szegmens Igen Igen -
8. szegmens Igen Igen Vagy Vagy -
9. szegmens ? ? ? ? Igen

Magyarazat: -: nem hasznald, ?: a szegmensbesorolast nem befolyasolja a flag értéke,

Vagy: a besorolashoz az egyik termék hasznélata sziikséges

1. sz. tdblazat Termékhasznalati csoportok

Az elnevezés nagyon fontos a szegmentacio vallalati életbe vald integralasa szempontjabdl.
Erdemes olyan neveket hasznalni, melyek kozérthetdek, jol kommunikalhatok és illeszkednek
a véllalati kulturdba. A telekommunikécioban ezért, ha a név tartalmaz a vezetékes, mobil
internet termékekre utalé kifejezést, akkor az mindenki szamara kozérthetének mondhato.

Egy kilonleges szegmens jott létre, a kilenc szegmensen belll. Az egyik a nem hasznélok
kore —Oket gyakran alvoknak — nevezik. Ok egyéltalan nem vagy nem kelld mértékben
hasznaljak a vallalat termékeit. Sokszor alakul ki az a téves megkozelités, hogy ezen lgyfelek
azok, akiktdl ,,érdemes” lenne megszabadulni, mert csak novelik az ligyféladatbazist és kevés
hasznot jelentenek a véllalatnak. Ezzel szemben én azt gondolom, hogy ezek az Ugyfelek
potencialt jelentenek a cég szamara. Ok azok, akik valamiért bekeriiltek az tigyfélbazisba
vagy azert, mert korabban a vallalat tgyfelei kdzé tartoztak vagy azert, mert szeretnék, hogy
ugyfeluk legyen, de valamiért mégsem sikerdilt velik kapcsolatba kerini.
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Meéret szerinti szegmentéacio

A méret szerinti szegmentaciohoz KSH létszdm és arbevételi, illetve vallalatcsoportbol
szarmazO Osszesen bevételeket hasznaltunk. A kiilsd és a bels6 méret kombindlasaval
hataroztuk meg az lgyfelek méret szerinti besorolasat, iteracioval. Ennek alapjan 5 egyseg
jott 1étre. A KSH besorolési szabalyat tartalmazza a 2. tablazat.

Besorolas Besorolasi szabaly KSH arbevétel és letszam alapjan
KSH Mikro Eves arbevétel 500 MFt. alatt és a 1étszam 10 6 alatt
KSH Kis Eves arbevétel 500 MFt. felett vagy a létszam 10 6 vagy afelett

KSH Kdzép Eves arbevétel 2500 MFt. felett vagy a létszam 50 £ vagy afelett

KSH Nagy Minden 250 {6 feletti 1étszamu cég

KSH Ismeretlen |Amennyiben sem arbevétel sem Iétszam adat nem all rendelkezésre

2.sz. tablazat KSH besoroléasi szabalyai forras: KSH 2008.

A méret alapt szegmentacio méasik dimenzidja a sajat havi arbevétel. Az éves bevételt az
elmalt 12 hénap adataibol szdmitjuk ki. Ez alapjan 3 csoport kerult Kialakitasra:

T Méret Besorolasi szabaly
Nagy min. X MFt éves bevétel
Kozep y-x MFt. éves bevétel

Kis legfeljebb évi y MFt bevétel

Ezen két jellemzd alakitottuk ki a kombinalt besoroldsi szabalyokat. A hatarokat iteracidval
hataroztuk meg, az arbevételi aranyok és az tigyfélszamok felhasznalasaval. igy alakitottunk
Ki egy kicsi, kdzepes és nagy szegmenst.

A vallalat a méret szerinti szegmentaciot tartja elsddlegesnek és ennek mentén alakitotta ki )
marketing folyamatait. A gyakorlat soran a nagy, kis és kdzepes szegmens mellé egy
negyedik szegmens kerult meghatidrozasra a kormanyzati Ugyfelek kore, melynek
kialakitasahoz a KSH besorolasi szabalyait és manualis besorolast alkalmaztak. Ezt az
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indokolta, hogy ezen ugyfelek a ,,normal” vallalati tugyfelekhez képest mas kiszolgalast
igényelnek és ezért szervezetileg is kiilon szolgaltak ki dket.

A szegmentaciot arra hasznaljak fel, hogy az egyes szegmensek termékhasznalati szokasait
elemezve (j termékcsomagokat és szolgaltatasi szinteket alakitottak ki.

Az egyik legérdekesebb tapasztalatot az alvok elemzése nyujtotta. Ennek a szegmensnek a
figyelembe vételével pontositani lehetett a vallalat Ugyfeleinek szamat, hiszen kisziirhet6ek
voltak az Un. passziv tgyfelek.

Az alvok elemzése mas esetekben ravilagitott adatbazis hibakra, amelyekrdl kideriilt, hogy
téves szamlazasok nyoman alakultak ki. Ezeket az informéciokat a szamlazési hibak
kijavitasara lehet felhasznalni.

Masrészrol viszont néhany esetben felszinre kertilt, hogy kiemelt kiszolgalasban részesiild
nagy ugyfelek is ebbe a csoportba kertltek, akik mar nem hasznalnak annyi szolgaltatast, mint
kordbban vagy nem azokat, amelyeket feltételeztek roluk. Ezek az elemzések igy segitettek az
igyfelekrdl kialakult kép pontositasahoz.

UGYFELERTEK SZAMITAS

Egy masik Iényeges terllete az analitikus CRM-nek az lgyfélértek szamitas.

Példankban tgyfélérteken a kordbban felsorolt szempontok kézil a pénziigyi: a termekek és
szolgaltatdsok nyujtadsabol szarmazd eredményt értik. Ez lehet a kiindulé alap. Az eredmény
a kiszamlazott bevételek mennyisége minusz a raforditasok egy kivalasztott kére. Erdemes
figyelembe venni, hogy nem minden kiszamlazott bevétel folyik be vagy jogos és ezeket a
problémékat a szdmbavételnél kezelni kell. A mésik probléma a koltségek szambavételénél
adodik. Barmennyire is toreksziink egyszerii, transzparens mutatokat képezni, ez bizonyos
koltségelemek képzése esetében nehezen vagy nem lehetséges. (T6th, Cser 2010)

Tavkozlési vallalatok esetében a koltségek jelentds része miiszaki koltség, amelyet a haldzat
kiépitesere, fejlesztésére és fenntartasara forditanak. A haldzati platformok tobb termeéket is
kiszolgalnak és a technoldgiai termekek kulonbéznek a piacon kaphaté szolgaltatasoktol. A
platformokat terheld koltségeket fel kell osztani azok kozott a termékek kozott, amelyek az
adott platformot hasznaljak. Ezt a koltségfelosztast becslések és vetitesi alapok hasznalataval
lehet megvalositani.

Az tugyfélértek elodallitasdhoz, szisztematikus adatgyiijtésre van sziikség, hiszen akar tobb
informatikai rendszerbdl is kénytelenek vagyunk adatgytijtésre. Ennél a tavkozlési vallalatnal
is tobb adatforrast hasznaltak, mind a bevételi mind a koltség adatokat mas mas rendszerb6l
nyerték. Technikailag ez ugy valosult meg, hogy az adatforrdsok felkutatdasa utdn az
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adattarhdz rendszerben Osszegytjtotték a sziikséges adatokat és a szdmitasokat ezen adatok
rendszeres havi archivaldsa utan valdsitottak meg.

Az adatok megbizhatdsagaval kapcsolatban itt csak annyit szeretnek megjegyezni, hogy azon
természetes torekvésen Kivil, - hogy minél megbizhatobb adatokat szeretnenk hasznalni- egy
érdekes jelenség is kiséri az ugyfélérték szamitasat. Feltarja a hasznalt IT rendszerek
miikddését, akar anomalidit és lehetdség van iizleti szempontbol végiggondolni, hogy az adott
jelenség természetes része az lzletnek vagy folyamati hiba, amelyet érdemes kijavitani. Hogy
egy példaval is megvilagitsam ezt, ennél a tavkozlési vallalatnal sikerult feltarni, hogy egy
jelentds koltség esetében az tigyfelekhez kotddd nyilvantartds hianyos €és nem naprakész.
Ennek kapcsan lehetnek kiszamlazatlan bevételek vagy olyan koltségtételek, amelyek
feleslegesek. Az ilyen tipusu problémak feltarasa és javitasa — féleg valsagos idében nagyon
hasznos — és javitja az ugyfélértek szamitasra koltott raforditds megtérilését.

Az ligyfélérték mutatoé jellemzo6i

Az Ugyfélérték egy forintban kifejezett, iddsoros mérészamok halmaza, melyek kiilon-kulon,
illetve egyuttesen is képesek az tgyfelek kozott sorrendet teremteni. Ennek a sorrendnek az
alapjan képezheték abszolut illetve relativ kiilonbségek az iigyfelek kozott. (Ugyfélérték
szamitasi kodex 2006)

Az ugyfélérték szamitds sordn az lgyfélhez kapcsolhatd bevételi- és koltség-komponensek
kore keriilt megallapitdsra és ezek fliggvénye alapjdn keriilnek kiszdmitasra kiilonb6zo
ugyfélérték szintek. Ennél a szolgaltatonél arra torekedtek, hogy az lgyfél tranzakciok mind
koltség, mind bevételi oldalat szamba vegyék.

A tényezOk kivalasztasanak fobb szempontjai:

e Az ugyfél fogyasztasa leginkdbb direkt hatassal bir; az tgyfélhez kdzvetlendil
rendelheto,

e Jol differencialnak az tgyfelek kozott;

e Me¢érhetOek és adattarhaz rendszerben rendelkezésre allnak,

e Lényeges a hatasuk vallalati szempontbol.
Ez azt jelenti, hogy az Uzleti bevételek kozil gyakorlatilag minden bekerll az Ggyfélértek
szamitasba a koltségek jelentds része azonban kimarad. Nem keriiltek példaul felosztasra a
kdzponti altalanos koltségek, a marketing és piackutatasi koltségek, pénzigyi koltségek egy
része sem.

Ennek oka, hogy ,.elbizonytalanitand” a szamitast. Vannak olyan kdéltségelemek, amelyek
termékekhez és azon keresztil tigyfelekhez rendelése csak valamilyen becslés alapjan lenne
elvégezhetd, amelyre tobbféle modszertan is létezik. Az étékelési eljarasok okozta
hatranyokat, hibalehetdségeket érdemes eldre feltérképezni és ez alapjan donteni a szamitasba
valé bevonasrol. llyen a marketing es PR koltségek egy része, a torzskari szervezet
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koltségeinek azon resze, amely nem a kozvetlen értékesitéshez kapcsolodik illetve az
értékesitok jutaléka. A miiszaki koltségek azonban olyan koltségek, amelyek figyelembe
vétele nagysagrendjiik miatt a tavkozlésben megkertilhetetlen.

Egyetlen olyan elem van a bevételek kozott, amely val6jaban virtudlis az Ugyfél
szempontjabol, mégis az iparagi sajatossagokat figyelembe véve nagyon fontos. Egy az
iigyfélnek nem szamldzott tétel: a végzddtetett hivasok utan elszdmolt bevételt. Ez azon a
megfontolason alapszik, hogy egy ugyfélnek ndveli az értékét, ha sok hivast fogad, vagyis
nagy a virtualis haloja. Ebben az esetben a halézaton kiviilrél — LTO' nemzetkézi vagy més
mobil halézatbol- érkez6 hivasok utan szamolnak el bevételt a mért percforgalom és a
végzddtetési dijak alapjan. Ezen az egy ponton térnek el a szorosan vett szamlazasi bevételek
figyelembevételétdl, és egy olyan tényezdét szamszertsitve, amely nem kozvetleniil, de a
kdzvetve jelent tobblet hasznot.

Az tugyfélérték a kiilonbozd technologidk (fix, mobil, kabel TV) és iligyfélszegmensek
(lakossagi, tzleti) esetén is, cégcsoport szinten mindenhol logikailag azonos, vagy egymassal
Osszevethetd elemeket tartalmaz. Az ligyfélérték rendszer hdrom elemzési szinten valosul
meg:

- a legalacsonyabb szint, amelyiken azonosithatéan bevételt vagy koltséget lehet
kimutatni. Mobil technoldgia esetében SIM Kartya, vezetékes technoldgiaban vonal,
adatatvitelben a végpont.

- amasodik az tgyfél

- a harmadik az tgyfélcsoport. Ez Uzleti tgyfelek esetében lényeges szint: amely a
koz0s tulajdonos altal 6sszekapcsolt vallalatcsoportot jeldl.

Amennyiben valamelyik ligyfélérték tényez0 nem hatdrozhatdé meg az alapegység szintjén (de

valamilyen magasabb szinten pl. ligyfél szinten igen), akkor a magasabb szintli egység
szintjén meghatarozott értéket alkalmas mddon (ami a bevétel/kdltség jelentkezésével,
valtozasaval 0sszefiigg) szét lehet osztani az alapegységek kozott vagy csak a magasabb
szinten szdmitott értékben figyelembe venni. Az alapegysegeken mért értékeket 6sszeadasaval
tgyfél vagy tigyfélcsoport szintli érték allithato eld.

Az Ugyfélértéknek egy maésik dimenziojat a tavkozlési szektor termékvonalai adjak, amely
lehet: vezetékes, mobil, internet, adatatvitel, kabel. Ennek az a célja, hogy a termékvonalak
kozotti elszamolasban szerepld tételek (pl. halozat Ssszekapesolasbol szarmazo koltségek?,
alvallalkozo6i dijak) azonosithatoak, sziirhetok legyenek, igy dsszevethetbek szervezeti szinten
is a mert eértékek. VVégeredményként egy konszolidalt ugyfelérték kapunk.

A tobb szintli ligyfélérték lehetdséget nyujt arra, hogy egyrészt megtudjuk, az adott tigyfél
pontosan milyen szolgaltatasokat vesz igénybe, masrészt ezen szolgaltatasok igenybevételével

1 LTO Local Telephone Operator - a tavkozlés liberalizaciét kovetSen 1étrejott helyi telefontarsasagok

2 Interconnect koltségek kifejezés arra utal a tavkozlési szektorban, amikor kiilonbdz6 technolégidja
vagy foldrajzi elhelyezkedésti hélézatok kozott mitiszakilag fizikai kapcsolatot épitenek ki. Ezen
keresztiil a tavkozlési halézatot hasznalé tgyfelek képesek a hasznalat soran egyik halézatbodl a
masikba atlépni. Ennek dijat azonban megfizetik a szolgéltatoknak és a szolgaltatok is egymdsnak. A
dij aranyos a hélézathasznalat mértékével.
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mekkora jovedelmezOséget biztosit az egyes termékvonalak esetében, illetve az egyes
szervezeti egységek teljesitményének méréséhez is hozzajarul.

A szamitas gyakorisaga havonta torténik a szamlazasi ciklust kovetve. Az adatok fokonyvvel
valo teljes mértékii egyezOségének biztositasa gyakorlatilag lehetetlen ilyen mennyiségu
informacio feldolgozéasa esetén. A szamlazési ciklusok elcslszésa, az elhataroldsok és sztorno
tételek kezelése jelent kuléndsen nagy problémat. Alapértelmezésben a forgalmazott honap
alapjan keriilnek legytijtésre a bevételek és koltségek egyarant a fokonyvvel vald pontos
egyezbség csak éves adatok Osszegzése esetén lenne biztosithatd. Mivel az tigyfélértéket
elsdsorban marketing célu dontések tamogatasara szeretnék hasznalni, az iizleti és marketing
dontéshozatal viszont egy évnél gyakoribb adatszolgaltatast kivan, igy nehany tétel eseteben
lemondanak a teljes egyezOség elérésérdl, vagyis a szamitasnak nem celja a vallalat (csoport)
bevételeinek vagy koltsegeinek pontos reprodukalasa.

Az Ugyfélérték szamités ,,hasznossaga”

Az itt bemutatott szamitas tobb év alatt legalabb tébb projekt keretében keriilt megvalositasra,
ami lehet természetesen a projektek hibaja is, de lehet mas magyarazat is. A fejlesztések soran
a szamitasok tényez6i modosulnak az ellendrizhetdség vagy a megvalosithatosag érdekében, a
modellek hasznalata pedig nem teljesen kikristalyosodott. A vallalati folyamatokba valo
beépitése csak a lakossagi ugyfelek esetében valosult meg, B2B esetében az adatok
pontatlansaga miatt nem kerult felhasznalasra. A lakossagi tgyfelek esetében az tigyfelenként
becstlt churn (lemorzsolodas) mutatoval egyitt a marketing kampanyok célcsoportjainak
kialakitasakor hasznaljak.

Az tigyfélérték adatok valtozasat elemezve a marketing stratégia kidolgozasahoz allitanak eld
input informaciokat. Az adatpontossag javitasaval ez a funkcié eldtérbe keriilhet a vallalat
eleteben.

BEFEJEZES

A szegmentacié és gyfélértek szamitas része a kapcsolati marketingben valo
gondolkodéasnak ¢és ez a szemléletvaltds ezen vallalatok esetében nem egyszerii . Mas
menedzserszemléletet és marketing gondolkodasmoédot kivan és az is igaz, hogy az
eredmények megvaltoztathatjak az tigyfelekr6l korabban kialakitott képet. Az analitikus CRM
ezen alkalmazasai nagy mértékben eldsegiti a vallalatok adatallomanyainak pontositasat. Ezen
keresztul hozzajarulnak a bevétel biztositashoz és a koltségek optimalizalasahoz. Az adatokat
nemcsak a napi marketing folyamatokban lehet hasznositani, hanem az Uzleti stratégia
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kialakitasaban is. Bar ezen rendszerek kialakitasa koltséges és sokszor csak tobbszori neki
futasra sikeresek a projektek, hasznossaguk vitathatatlan.
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