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Bevezetés

Az tizleti élet szereploi tevékenységiik soran hosszabb — révidebb ideig tart6, hol szorosabb,

hol pedig lazabb kapcsolatokat, egyiittmiikodéseket alakitanak ki egymdssal és vasarloikkal a
szervezeti célok teljesitése és a fogyasztdi elégedettség biztositisa érdekében.
Napjainkban a fenntarthat6 versenyelény forrasit kutaté vallalkozdsok egyre nagyobb jelents-
séget tulajdonitanak a vevéikkel, szallitéikkal, kiillonb6z6 partnereikkel, illetve egyéb stakehol-
dereikkel kialakitott kapcsolatok szorosabba fiizésére, hiszen a kedvezs versenypozicié biztosi-
tasiban komoly szerepe lehet a hosszi tavi és szoros kapcsolatok kiépitésének és fenntartdsa-
nak (Gruen 1997, Morgan, Hunt 1999). E tendencia a kapcsolatmarketing és menedzsment
egyre szélesebb korben vizsgilt elméleteire timaszkodik.

A kapcsolatmarketing elmélete

Bar az elmalt évtizedek sordn dltalanosan elismert és alkalmazott marketing megkozelités a
tranzakci6 orientilt tomegmarketing, amely a McCarthy nevéhez fiz6d6 marketing mix kon-
cepcidjara épiil, a nyolcvanas évektdl kezd6dGen egyre tobb szerzd, kutatd foglalkozott a kap-
csolatmarketing, mint 4j marketing teriilet elméletének és gyakorlatinak elemzésével. A kap-
csolatmarketing koncepcié els6 megfogalmazisa Berry nevéhez fiz6dik (Berry 1983, 2002), s
mintegy két évtizedes fennalldsa alatt az akadémiai és az tizleti szféra t6bb neves képviselGje
gondolta tovibb, illetve vitatkozott a témakor elméletén.

Sheth és Parvatiyar cikkében dtfogé torténeti attekintést ad a kapcsolatok marketingben be-
toltott szerepérdl, s megéllapitja, hogy a kapcsolatok jelentésége csupan a XX. szdzad els6 ha-
romnegyedében szorult jelentdsen hittérbe (Sheth, Parvatiyar 1995). A pre-indusztrialis id6-
szakban éppen a mez6gazdasigi tevékenységek elsédleges szerepébdl kovetkezett, hogy a ter-
mények értékesitése és cseréje sordn a kozvetlen interakcidk nélkiilozhetetlenek voltak, s igy a
marketing tevékenység is erGsen kapcsolatorientélt volt. Az iparositas és a kapitalizmus kezde-
ti id6szakdban a marketing és a kereskedelmi tevékenységek kapcsolatorientaltsiga tovibbra is
meghatdrozé volt, ami elsGsorban a manufaktirdk szerepének koszonhetS. A marketing gya-
korlat ezen id6szakban erGsen individualizilt, és személyre szabott volt. Csupdn a tomegter-
melés és tomegfogyasztis elterjedésével az indusztridlis korszak idején kezdték el a piaci sze-
repl6k altalinosan alkalmazni a tranzakciés megkozelitést. Ezt kvetGen azonban a poszt-in-
dusztridlis korszak ismételten a kapcsolatorientdlt marketing el6retorését eredményezte, amely
tobb mds tényezd mellett a tomegpiacok tagozodasira, a technolégiai fejl6dés felgyorsuldsiara,
ezen beliil is elsésorban az informécids technolégia rohamos fejlédésére, a minGség jelentGsé-
gének erGsodésére és a szolgiltatisok jelentéségének megnovekedésére vezethets vissza.

Mindebbadl jol litszik, hogy a kapcsolatmarketing nem egy 1j jelenség, hanem inkibb egy-
fajta visszatérés a hagyomanyos, kapcsolatokra épit6 kereskedelmi gyakorlathoz, amely a tudo-
manyos menedzsment elveinek intenziv alkalmazdsa és a termelSk és felhaszndlok kozé beéke-
16d6 kozvetitGk gyakorlatinak elterjedése el6tt volt jellemz6 (Gronroos 1999).
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Sok szerz6 megfogalmazta mar a kapcsolatmarketing definicidjat, és legfontosabb jellemzs-
it. Az alabbiak rovid 6sszegzését adjik az egyes forrasok altal fontosnak tartott tényezSk koré-
nek.

A hagyominyos marketing a verseny és onérdek érvényesités szemléletét koveti. Ezzel
szemben a kapcsolatokra épiil marketing megkozelités szerint sokkal inkabb az egyiittmtiko-
dés és egymadsrautaltsig képezi az értékteremtés mozgatérugdit, s ezek sokkal hatdsosabb és
hatékonyabb eszkoznek tiinnek az értékteremtés folyamatiban (Gruen 1997, Gronroos 1999).
A kapcsolatmarketinget alkalmazé eladé és vevé szervezetek felismerték, hogy az egytittmiiko-
dések révén magasabb értéket tudnak eléallitani, mint az egyediili iigyletek sordn. A szolgalta-
tasmarketing és dltaliban a B2B piac szerepl6i mar régéta ismerik az egyiittmiikodések jelen-
t6ségét, a gyakorlati alkalmazds azonban nem mindig sikeres (leggyakrabban személyi jellem-
z0k, vagy a biirokratikus, illetve jogi szabalyozottsig kovetkeztében). Az elmult évtized a kap-
csolatok jelentGségének felértékel6dését hozta a fogyasztasi cikkek piacan is, amely a kutatisok
és a modern menedzsment technikdk kifejlédésének megsokszorozédasit eredményezte. Az
értékteremtés folyamatdban ennek megfelelGen tehdt tobb szerepld egyiittmiikodése valosul
meg, s ez akar meg is fordithat6: az értékteremtés a stakeholderek kapcsolatainak hil6zatiban
torténik, a szereplok pedig igy hilozatot alkotva, azaz egyiittmiikodve versenyeznek a vasarlok
kegyeiért.

Ertékvaltas a marketing megkozelitésben

Folyamat
Kapcsolat
orientalt
Erték Erték
kozvetités teremtés
Ugylet ’
orientilt Termék

Forrds: Sheth — Paravatiyar (1995)

"T'6bb szerz6 is abbéli véleményének ad hangot, miszerint a marketing tevékenység alapkon-
cepcidja sokkal inkabb a vevokkel, illetve mds stakeholderekkel fenntartandé kapcesolat kiépi-
tését, mintsem kiilondll6 tigyletek sorozatat jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Gronro-
os 1999, Gummesson 2002).

A hosszu tava kapesolatok kialakitdsira azonban csak akkor nyilik lehetGsége egy vallalko-
zasnak, ha képes elkotelezett tigyfélkort kialakitani maga koriil. Az elkotelezett igyfelekben (és
partnerekben) erds érzelmi kot6dés alakul ki a véllalkozds iranyaba, amely igy Sket az iizleti
kapcsolat hosszi tavia fenntartasira 6sztonzi. Ehhez azonban nélkiilozhetetlen, hogy bizalom-
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mal forduljanak a cég felé (és persze a bizalom kolcsonos legyen) és elégedettek legyenek a ka-
pott termékekkel, szolgiltatisokkal (Hennig-Thurau, Hansen 2000, Gronroos 1999).

A kapcsolatmarketing elsGsorban a meglévs vevGkor megtartasira fokuszdl az 4j vasarlok meg-
szerzése helyett (ami a korabbi felfogds meghatirozé tényezdje volt), hiszen az 4j vevok meg-
szerzésének koltsége Otszor, hatszor tobb, mint a meglévok megtartisanak koltsége (Gruen
1997). Ez azonban nem azt jelenti, hogy az 1j vasarlok megszerzése mar nem célja a villalko-
zasoknak, csupan az er6forrasok és eréfeszitések dtcsoportositsa torténik meg.

A kapcsolatmarketing elméletének egyik legfontosabb kiilonbsége a hagyomanyos marke-
tingmenedzsment megkozelitéshez képest, hogy a villalat tevékenységének célcsoportjit azo-
nosithaté egyének képezik, akik személyes, egyedi igényeik kielégitését varjak és kapjak a véll-
alattdl, példdul a one-to-one marketing (Allen, Kania, Yaeckel 2001) technikdinak alkalmaza-
sa mellett. A célpiac tehat egyénekbdl épithet6 fel, akiknek igényei és magatartdsa alapjan a val-
lalat — a meglévé kapcsolat szorosabba tétele és a bizalmi viszony erésitése érdekében — vevéi
kozosségeket is alkothat. Ezzel szemben a tranzakcié orientilt marketing gyakorlata nem az
egyének oldalardl kozeliti meg célcsoportjit, hanem éppen forditva, tomegeket bont kisebb,
megfoghatébb szegmentumokra és a tomegmarketing eszkozrendszerét alkalmazva éri el az

egyéneket. Itt azonban csak a legritkibb esetben beszélhetiink a vevSk azonosithatésigarol
(Gummesson 2002).

Mindezek alapjan jol latszik, hogy a tradicionélis marketing menedzsment megkozelités ko-
moly valtozdsokon megy keresztiil, ez azonban nem azt jelenti, hogy a korabbi elméletek ele-
mei egyaltalin nem alkalmazhaték a j6v6ben (Gummeson 2002). A marketing menedzsment
és az ezen elmélethez kapcsolddoé 4P (product, price, promotion, place) tovibbra is fontos ele-
mét fogja képezni a marketingnek, azonban némileg mas megkozelitést kap a kapcsolatmarke-
ting elméletében.

A kapcsolatmarketing alapvets célja tehdt a hossza tavia nyereségesség biztositisa, amelyet
a meglévo tigyfélkor megtartasaért tett erGfeszitések, azaz az tigyfélkapcsolatok hatékony me-
nedzselése révén érhet el a villalkozds (Ryals, Knox 2001).

Ugyfélkapcsolatok menedzsmentje

A kapcsolatok jelentGségét felismerve egyre no az tigytélkapcsolatok menedzselésének fon-
tossagat kihangsilyozé megkozelitések szama az akadémiai és az iizleti szféraban egyarant. Az
tgytélkapcsolatok menedzsmentje (angolul Customer Relationship Management, CRM) nem
egy vadonatdj menedzsment technika, hiszen minden véllalkozas, amely elsajititotta a fogyasz-
tokozpontd gondolkodismédot, a CRM alapgondolatinak megfelelGen cselekedett mar az el-
mult évtizedek folyamdn is. Fogalmat sokan, sokféleképpen hatiroztik meg (Tinsley 2002,
Ryals, Knox 2001, Allen, Kania, Yaeckel 2001). Vannak akik szerint az tigyfélkapcsolatok me-
nedzsmentje nem mads, mint a fogyasztok azonositisa, megszerzése és megtartasa. Mdasok véle-
ménye szerint ez egy a marketing, értékesités és a vevészolgalat front office funkciéinak auto-
matizdldsat szolgalé médszer. Megitélésem szerint a fogalom a két meghatirozis 6tvozetével
definidlhat6 a legszerencsésebben. A CRM egy olyan dtfogé stratégia, amely integralja az em-
beri er6forrasokat, az informdcids eljardsokat és az alkalmazott technoldgiit, annak érdekében,
hogy a villalkozds maximalizalhassa az tigyfélkapcsolatainak értékét. A CRM tehat egy tech-
noldgiai alapu iizleti stratégia, amely lehet6vé teszi, hogy a villalkozasok az tigyfeleikrél meg-
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szerzett tudds segitéségével nyereséges kapcsolatot alakitsanak ki az érintettekkel, optimalis ér-
téket szallitva szimukra (Allen, Kania, Yaeckel 2001).

Az igytélkapcsolatok menedzsmentje nem egy informatikai alkalmazds. A CRM stratégia
kovetéséhez szervezeti, iranyitasi és dontési rendszer, valamint jol szervezett folyamatok sziik-
ségesek, amelyek persze joval hatékonyabban miikodhetnek, ha van mogottiik szamitogépes ta-
mogatis. A fogyasztokozpontu stratégiai gondolkodds timogatasara kiilonosen sok informati-
kai alkalmazast dolgoztak ki, amelyek kozott egyszert, vagy éppen komplex, sokfunkciés CRM
rendszerek is taldlhatdk, de az tigyfélkapcsolat-kezelési funkcidkat gyakran mds alkalmazasok-
ba is beépitik (példaul egy Internetes bolt rendszerébe).

Az tgytélkapcsolati menedzsment sikeres bevezetése a legtobb véllalkozasnal alapvetd valtoza-
sokat hoz (Allen, Kania, Yaeckel 2001):

- az értékesitésbdl szarmazo bevételek novekedése,

- a fogyasztoi elégedettség novekedése,

- az 4ltalanos értékesitési és marketing adminisztricios koltségek csokkenése,

- avallalati bels6 folyamatok szinkronizaldsa, hatékonysiganak novekedése tapasztalhatd.

Mindezen véltozasok elsGsorban annak készonhetdk, hogy a véllalat nagyobb figyelmet for-
dit az iigyfelekre vonatkoz6 informdciok begytijtésére, rendszerezésére, kezelésére és a dontés-
hozatal sordn torténd felhasznaldsra, s az ily médon automatizalt adminisztraciés funkcidk biz-
tositjak a koltségek csokkenését és a villalati bels6 folyamatok hatékonysidgianak novekedését.
Az tgyfélkapcsolatok szervezése azonban nem csupian a menedzsment funkcidk végrehajtasat
teszi hatékonyabbd, hanem eziltal a részletes, integralt tigyfél informdcidk alapjan személyre,
vagy mikro-szegmentumokra szabott szolgaltatisok révén erGsithets a fogyasztoi elégedettség,
bizalom és lojalitds, amely az értékesitésbdl szarmazé bevételek hosszu tava novekedésének

egyik forrisa.

A CRM rendszerek alkalmazisa komoly fejl6dést eredményez a villalati miik6désben, meg-
teremti a lehetGségét az egyéni vasarl6i magatartdsra vonatkozo6 informdciék begyijtésének és
elemzésének, s6t, minderre gyakran — féleg az Internet adta lehetGségeket kihasznilva — valds
idGben, azonnal nyilik esély. A részletes fogyasztoi profilok, ismeretek lehetGvé teszik, hogy
pontosan a célcsoportnak megfelel6 marketing kampdanyok keriiljenek lebonyolitdsra, s6t, ezek

az ismeretek az egyes marketing programok hatékonysidgianak mérésére, illetve a jovében var-
hat6 1épések tervezéséhez is felhasznalhatok (Ryals, Knox 2001).

E-CRM, azaz tuigyfélkapcsolatok menedzsmentje az Interneten

Az igytélkapcsolatok menedzsmentjének elterjedését jelentGsen befolyisolta az elektronikus
tizlet és az elektronikus kereskedelem fejlédése. A CRM megoldasok kivaléan alkalmazhatok
az elektronikus kornyezetben, melynek eredményeként mar az e-CRM térnyerésérdl is beszél-
hetiink, amely a hagyomanyos személyes kapcsolatokon alapulé tigytélkezelés mellett az iigy-
felek altal ,,6nkiszolgdlé médon” hasznalhaté eszkozok alkalmazasira helyezi a hangsilyt.
Ezeknek koszonhetSen a vasarlok aktiv szerepet tolthetnek be a vasirlas és értékesités folya-
matiban, s igy a vildghalé nem csak az tigyfelek informacidszerzésének megkonnyitését szol-
gilja, hanem lehetGséget teremt a szaimukra, hogy irdnyitsdk és kontrollaljak a folyamatokat a
Web segitségével.
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A CRM alkalmazdsinak harom kozponti teriiletét kiillonboztethetjikk meg:

- értékesités automatizalas

Az értékesitési folyamat automatizaldsa érdekében nagyon sok informatikai alkalmazis ke-
riilt kifejlesztésre, melyek {6 feladata az értékesitési bevételek novelése az értékesitési folya-
mat fejlesztése révén. Emellett nélkiilozhetetlen szerepet jatszanak az értékesitési stratégia
alkotds soran és az értékesitési tervekhez sziikséges informaciok elokészitésében. Az értéke-
sités automatizalds tovabbi jelentGsége az értékesitési ciklus és a készlet forgisi sebesség
csokkentésében tapasztalhatd, hiszen ennek segitségével a menedzsment képes optimalizal-
ni az értékesitési személyzet munkdjat, hogy a nagyobb potenciilis bevételt biztosité tigyte-

lek kaphassik a nagyobb figyelmet.

- marketing

A CRM megoldisok alkalmazasa biztositja a vallalkozdsok szimara, hogy a kivitelezésre ke-
ril6 kampanyok tervezése, lebonyolitisa és elemzése soran a magasabb hozamot biztosit6
marketing programok keriiljenek kivilasztisra. Minden villalkozds szimara kulcskérdés,
hogy mennyire ismerik a potencialis visarloi a termékeit, hogyan reagilnak a reklimkampa-
nyokra, és milyen az alkalmazott promécids eszkoztir hatékonysiga az értékesitési adatok
tikrében. Az ezek meghatirozasihoz sziikséges informdciok begytijtése pedig a CRM meg-
oldédsok alkalmazasaval lényegesen egyszeribbé vilik (gondoljunk csak a példa kedvéért az
online kornyezetben lebonyolitott marketing programokra, ahol az elért fogyasztok utéla-
gos megkérdezése nélkiil is egy sor informiciéra szert tehetiink pusztin az informatikiban
rejlo lehetéségek tudatos alkalmazasaval, példdul a let6ltések szama, vagy a liatogatottsag,
vagy éppen a visszaérkezo regisztricios lapok, vagy e-mailek adatai révén).

- vevészolgilat

A villalatok tobbsége kevés figyelmet szentel az online kérnyezetben alkalmazhaté vevészol-
galati megoldasok kivitelezésére. Gyakori a vasarloi kérdésekre vilaszolé e-mailek elmara-
disa, vagy jobb esetben csupan t6bb napos, vagy hetes késése; s6t az is el6fordul, hogy a vil-
lalati honlapon csupan a honlap fejlesztéséért felel6s rendszergazda eléréséhez taldlunk in-
formaiciét, a vevGszolgilat és az értékesités e-mail cime, elérhetGsége nem szerepel. Ezzel
szemben azonban a visarlok egyre jobban igénylik, hogy felismerjék Gket az ismételt kap-
csolatfelvételek sordn (torténjen az akar telefonon, személyesen vagy éppen az Interneten)
és személyre szabott, j6l hasznosithaté informaciék birtokaba keriilhessenek eziltal. A CRM
megoldasok el6segitik, hogy a véllalkozas dltal kiillonb6z6 csatorndkon begyijtott informa-
ciok egy egységes, integralt rendszerbe keriiljenek, szolgilva ezzel a visarlok azonosithato-
sagat és hatékonyabb kiszolgaldsat. Az online vevészolgalati megoldasok kiakndzasa elenged-
hetetlentil fontos egy vallalkozis internetes sikerének biztositdsaban.

A vilaghalén az egyik legfontosabb torekvés, hogy a latogatdk, illetve vevSk visszatérjenek a
Web-oldalra. Nem szabad azonban elfelejteniink, hogy a j6 minGségii termék biztositisa és
korrekt szolgaltatisok nydjtisa ma mar — a legtobb esetben — nem elegend6 a kedvezsbb ver-
senypozicié megszerzéséhez, az csupan a versenyben maradis sziikséges feltétele. Fokozottan
érvényes ez az online kornyezetben, ahol a latogaték illetve vasarlok még csak komoly eréfe-
szitéseket sem kell, hogy tegyenek ahhoz, hogy a versenytirsak ajanlatit is megtekintsék, sot
esetleg azt is valasszak (hiszen kozismert jellemzGje a vilighalonak, hogy leréviditi a tivolsigo-
kat, igy csak egy kattintds és masik elad6nal van az tigyfél).

A személyre szabott ajanlatokkal, odafigyeléssel és a vevokbe vetett kolesonos bizalommal és a
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vevGi reakciok batoritasaval, az interakei6 lehetGségének hatékony kihasznaldsaval konnyebben
megteremthetd a hiiséges vevoi bazis. Mindez azonban csak a vevSk ismeretében, és megfele-
16 informacidk birtokiban kivitelezhetS. Korrekt informaciomenedzsmentre (kisebb vallalko-
zasok esetében pontosabb fogalom az informacidkezelés) van sziikség, melyet stratégiai szintd,
kozponti tizleti folyamatként kell kezelni.

A CRM a vevék kiszolgalasa, megtartdsa érdekében folyamatos, hosszu tava kapcsolat kiépi-
tésére torekszik az tigyfelekkel, mikzben informacidkat gytjt, és megfelelé adatbazis(oka)t
épit, melye(ke)t az igények kielégitésére és az tigyfelek értékének meghatirozasira haszndl fel
(persze a jogi és etikai szabalyozis figyelembevételével). Az tigyfélk6zpontid gondolkoddsmaéd
hagyomanyos megkozelitését szem elGtt tartd villalkozasok jelentss része nem tesz kiilonbsé-
get vev és vevd kozott, minden vasarloval azonos médon foglalkozik. Teszi ezt annak ellen-
ére, hogy sok dltalinosan ismert és elfogadott kutatis, hiivelykujj szabaly (pl. a 80:20 szabily,
ami szerint a bevételek 80%-a az tigyfelek 20%-4at6l szarmazik) is megfogalmazza, hogy a leg-
tobb dgazatban (kiilénésen a B2B piacon) csupdn az tigyfelek kisebb hanyada az, akitél a bevé-
telek nagyobb része szarmazik. Eppen ezért nagyon fontos, hogy az tigyfeleket értékiik szerint
szegmentalja a vallalat, s ennek megfelelS tor6dést, odafigyelést is kapjanak (ezen felismerésen
alapul a key account manager pozicié a B2B szolgéltatasokndl). S6t, a hossza tava megkozeli-
tésnek csak akkor tesziink eleget, ha tigyfeleink értékét teljes életciklusuk idGtartamara is meg-
hatdrozzuk, s ez alapjan pontositjuk a szegmenticiot.

A CRM alkalmazasa sordn begyjtott adatok, illetve az ezekbdl generalt informaciok fel-
hasznaildsanak csupdn az egyik teriilete az értékesités, illetve az azt timogaté marketing kam-
panyok aldtimasztisa. A vevG-informaciok gyljtésének masik fontos célja az tigyfelek magas
szintll informaélasa, azaz a rendelkezésre all6 informacidk alapjan képes a vallalkozas a hatéko-
nyabb kiszolgélasra, informaciényujtasra (példdul ennek az egyik alapvets megjelenési forma-
ja a vilaghdlon a gyakran ismételt kérdések listdja, amelyet a valosigban beérkezett kérdések
alapjan éllitanak Gssze és sziikség szerint frissitenek folyamatosan).

Napjainkban egyre inkabb terjed az informatikai megolddsokra épiilé marketing illetve me-
nedzsment alkalmazasok (adatbazisok és adattarhdzak, adatbanydszat, iizleti intelligencia meg-
oldédsok és a one-to-one marketing) népszertsége, amelyek elésegitik, hogy a vallalkozdsok n6-
veljék ugyfeleik értékét és az altaluk realizalt profit mértékét. A legtobb fejleszté mar azt allit-
ja, hogy ilyen megolddsok nélkiil mit sem ér az értékesités, marketing, vagy éppen a vevGszol-
gilat. Az informatikai technolégia segitségével a begyijtott informdcidk egy integrilt rend-
szerben, jol strukturdlt adatbazisban helyezkednek el, s a kiilonb6z6 feldolgozottsagu informa-
ciok innét juttathatdk, illetve juttatanddk el a megfelel6 dontéshozai szintre, valamint dontés
targyat képezi az is, hogy mi keriiljon fel ebbdl az intranetre, vagy éppen az extranetre.

A valésag azonban nem ilyen egyszerd, hiszen a villalatok tobbségénél sok gondot okoz,
hogy az egyes részlegek ondlléan és eltérd struktiriban gytjtik az informacidkat. A legna-
gyobb probléma az, hogy gyakran tobbféle informacids rendszer létezik a vallalaton beliil az
egyes osztilyoknal, diviziéknal, amelyek legtobbje ugyanarrél a vevordl més és mas informaci-
Okat tartalmaz (az ismétlédésekrdl, duplikiciokrol és az ezekbdl ad6do esetleges problémdkrol
nem is beszélve). Igy a részinforméciokat tartalmazo, de onalléan miiksdé rendszerek iizemel-
tetGi ismereteik alapjan olyan dontéseket is meghozhatnak, amelyet egy masik osztily informa-
cidival is rendelkezve nem biztos, hogy timogatnanak.

Ha a technolégia oldalirél kozelitjiik meg az tigytélkapcsolat menedzsment rendszert, fon-
tos tudnunk, hogy nem csupin ez az egyetlen miikod6 informéciés rendszer a vallalatban. Ep-
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pen ezért, a hatékony miikodés érdekében meg kell teremteni a kiilonb6z6 célokat szolgalé in-
formatikai rendszerek Gsszhangjit, integricidjit, annak érdekében, hogy a részinformaciok
osszeadddva biztositsdk a komplex iigyfélismeretet. Napjainkban a vallalkozasok legtobbje tize-
meltet valamilyen visarlé, partner, szillité informdciés rendszert (akdr informatikai, vagy rész-
ben papir, akta alapon), szamlazisi, készlet-nyilvantartisi rendszert, marketing informdcids
rendszert. S6t, véllalatirnyitasi, vezetdi informacids, dontéstimogatd, és még sorolhatnink,
hogy hanyféle bels6 informacids rendszer mitkodhet ugyanazon véllalkozason beliil, melyek-
kel a CRM rendszernek egyiitt kell miikodnie, hiszen az iigytélkapcsolatok menedzseléséhez
szitkség van az ezen informaciés rendszerekben tirolt adatokra is.

Az tgyfélkapcsolat menedzsment azonban csak akkor lehet sikeres, ha nem csupan a bels6
rendszerekre figyel, hanem kiépiti és integralja a vasarloi érintkezési pontokat, hiszen mind-
egy, hogy miért és milyen eszkoz segitségével 1ép a villalattal kapcsolatba a vev§, fontos, hogy
mindig ugyanazt a pozitiv élményt kapja ezeken keresztiil.

Az ugyfélkapcsolati menedzsment rendszer

Belsé | potenciilis és biztos visirlok | Kifelé irinyul6
rendszerek rendszerek

tgyfél o = vilaghilé
artner 8 g e-mail
eszerzés | & S WAP, SMS

szamldzds | £ ) R telefon

készlet Z Erintkezési pontok kezelése \g fax

MIR N 4 direkt mail

VIR £ g

DSS £ Nas

BI = Miiszaki infrastruktira

Forvds: sajit szerkesztés Kalakota, Robinson (2002) alapjin sajdt kutatds

A CRM megkozelités hagyomanyos érintkezési pontjait az tigyfélszolgalati iroda, valamint
a telefonkozpont, vagy call center képezi. A vevs informiciék begyijtésének tovabbi fontos
eszkozei a torzsvasarldi illetve hliségrendszerek, a fogyaszt6i klubok, illetve magazinok, ame-
lyek mar bizonyitottak felhasznalhatésigukat az tigyfélkapcsolatok fenntartisiban (Bauer,
Grether, Leach 2002). A vilaghdlé elterjedése és az info-kommunikéciés technolégia rohamos
tejl6dése azonban tovabbi lehetGségeket kinal az tigytélkapcsolatok menedzselésére. A véllala-
ti honlap és kiilonosen az itt elhelyezett tdjékoztat6 informacidk, valamint a gyakran ismétl6-
d6 kérdések, az e-mail, a hircsoportok, levelezési listak mind fontos eszkozei annak, hogy az
tgytélkapcsolatok koltségei csokkenjenek és automatizalt, valos idejl informacidszerzés és fel-
dolgozis valosulhasson meg. S6t a Weben nem csak a vasarlokra vonatkoz6 ismereteink be-
szerzését szitkséges szem el6tt tartani, hiszen a vilaghalé tzleti céla felhaszndlasanak (a keres-
kedelmi tevékenység mellett) a masik fontos teriilete a marketingkommunikdcié, melynek ha-
tékony tervezéséhez, illetve lebonyolitisahoz szintén informacidkra van sziikség. A vilighalon
a honlapunk latogatéi is kiilon figyelmet érdemelnek, hiszen a honlapon eltoltott 1d6, a meg-
latogatott oldalak kore, a letoltések szima mind-mind fontos informacidt tartalmaz a szimunk-
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ra a latogatok érdekl6dési korérdl, illetve a latottakkal valo elégedettségérol. Ezt a teriiletet
Yuan és Chen VRM-nek, azaz litogatékapcsolat menedzsmentnek nevezte el (Yuan, Chen
2002).

Bar nem tartozik szorosan témankhoz, azonban érdemes megemliteni, hogy a mobil tech-

nolégia fejlédése tovabbi tavlatokat nyithat meg a WAP, illetve az SMS révén.
Az elektronikus kereskedelmi tevékenységet folytaté vallalkozdsok szamanak folyamatos nove-
kedése 6sztonzsdleg hatott a CRM megoldis szolgéltatok tevékenységére is, hiszen e teriileten
nélkilozhetetlen egy, az tigyfél informacidk kezelését szolgal6 informatikai megoldas alkalma-
zasa, attol fuggetlentil, hogy a véllalkozas kizarélag a vilighalon folytatja tevékenységét (click
and mortar) vagy csupian hagyomdnyos tevékenységének ij csatorndt keresve valasztotta az In-
ternetet szolgaltatasai szinteréil (brick and mortar).

A fogyasztokozponti gondolkodismaéd tobb okbdl is nélkiilozhetetlen az elektronikus ke-
reskedelmet folytaté villalkozasok szamara. Egyrészt azért, mert az online piac egyre torede-
zettebb, egyre tobb elkiiloniils igényt fogyasztd, illetve mikro-szegmentum jelenik meg és kii-
l6nil el, mikézben a versenytarsak csak egy kattintasra talalhatok. Igy a meglévd vasarlok meg-
tartasa kiemelt szerepet jatszik a bevételek és a nyereség biztositisiban, valamint a piaci része-
sedés megtartisiban, esetleg novelésében. Masrészt a fogyasztoorientilt megkozelités eredmé-
nyeképpen létrejov6 kimagasld fogyasztdi élmény biztositisa hatékony és kevésbé masolhato
megkiilonboztetési stratégia, mint a hagyomanyos koltségesokkentés. Tovabba nem elfeleden-
dg, hogy a meglévé tigyfelek megtartdsa tovabbi lehetGségeket kinal a bevételek novelésére a
kereszt-értékesités (4j termékek, szolgaltatisok értékesitése meglévo tigyfeleinknek), vagy ép-
pen a meglévd termékkor frekventaltabb haszndlatinak 6sztonzése révén (Bhattacherjee 2001).

Az e-CRM megoldisok alkalmazdsa nem csak az elektronikus kereskedelemben kozvetleniil
is érintett vallalkozasok szdmdra fontos, hiszen az Internet mind az iizleti, mind pedig a magin
szektorban egyre nagyobb népszertiségnek 6rvend, egyre magasabb a hozziféréssel rendelke-
z6k aranya (kiilonosen ha a fejlett orszdgok tapasztalatait tekintjiik).

Osszegzés

Osszességében tehdt azt mondhatjuk, hogy az tigyfélkapcsolatok menedzsmentje kiegésziti
a kapcsolatmarketing megkozelitést, lehet6vé teszi annak hatékony alkalmazisat, hiszen az
tgytélkapcsolatok menedzselése az, amely képes megfelel6 informacidkat szolgéltatni a mar-
keting, értékesitési és veviszolgalati dontések meghozataldhoz.

Az informéciés és kommunikacids technolégia gyors fejlodése katalizatorként hatott a kap-
csolatmarketing és az tgyfélkapcsolat menedzsment elfogaddsira és népszertségére. A sze-
mélyre szabott termékekkel, szolgaltatisokkal torténd értékteremtés csak jol mikodo és rész-
letes tigyféladatbazisok alkalmazasa révén johet létre. A kiilonb6z6 forrasokbdl, kapesolati he-
lyekr6l szarmazé informacidkat 6ssze kell fésiilni, egyiitt kell kezelni és elemezni kell, hogy a
marketing és értékesitési dontések megalapozhatok legyenek. Nem szabad elfelejteniink, hogy

ezek az informaciok nagyon sokat segithetnek a fogyaszt6i bizalom és elégedettség kiépitésé-
ben (Luo 2002, Shankar, Urban, Sultan 2002), s eziltal az iigyfelek megtartisiaban.

Az e-CRM az elektronikus iizletvitel és az elektronikus kereskedelem egyik leggyorsabban
tejl6do teriilete. Ennek koszonhet6en mind az akadémiai, mind pedig az tizleti szféra érdekl-
dését felkeltette. Bar a vevGkapcsolatok jelentGségét mar évtizedekkel ezel6tt felismerték a ku-
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tatok (hogy a torténelmi multrdl ne is beszéljiink), a kapcsolatok menedzselése csak az infor-
maciémenedzsment és az info-kommunikacids technolégia rohamos fejlédésével keriilt az tiz-
leti élet kozéppontjaba. Az elektronikus kérnyezetben folytatott iizleti tevékenységek kataliza-
torként hatottak a kapcsolat menedzsment fejlédésére, hiszen a meglévé véllalati informdcids
rendszerek és az 4j elektronikus kommunikdciés csatorndk kozotti kapesolat megteremtése
nélkilézhetetlen volt a hatékony mikodéshez. Tovabbi fontos elénye az elektronikus tigyfél-
kapcsolat menedzsment tevékenységeknek, hogy az informdcidszerzés és feldolgozis teljesen
automatizalt, az elektronikus kornyezetben a megfelel6 alkalmazasok segitségével begyijtott
informaciok folyamatosan a dontéshozok rendelkezésére allnak, s a kiilonb6z6 dontés el6ké-
szitG, illetve adatfeldolgozdsi megoldasok (példaul adatbinydszat, iizleti intelligencia) egyre
komplexebb problémak gyors megoldasit is lehet6vé teszik.

Az érintkezési pontok rendszerének online eszkozokkel torténd kiegésziilése biztositja az
informdciok alland6 hozzaférhetGségét, azaz annak a lehetGségét, hogy az automatizalt rend-
szerek barmikor napra, s6t percre kész informaciokkal szolgalhatnak az tigyfélkapcsolatokrol,
mely ismeretekkel felvértezve novelhet6 a marketing programok hatékonysaga.

Az Internet technol6gidjabdl adédoan biztositja a one-to-one marketing, azaz a személyre sza-
bott ajanlat, kommunikacid, szolgaltatds kialakitisanak lehetGségét.

Nem utolsé sorban a megkiilonboztetési stratégia alapjit is képezhetik az tigytélkapcsolat me-
nedzsment rendszerbdl szirmazo informaciok, hiszen a vilaghdl6 segitségével a visarlo aktiv
szerepet tolthet be a vasarlas/értékesités és kiszolgalds folyamataban, s igy az e-CRM lehet6-
séget teremt a kommunikaci6 és a tranzakci6 integraldsara is.

A kezdeti lelkesedés és elkotelezettség ellenére célszerd feltenni magunknak néhdny kér-
dést. Vajon a mi vasarléink 6rommel fogadjak az ,,6ndllésig lehetGségét”? Vajon tigyfeleink
rendelkeznek Internet hozzaféréssel (vagy megengedhetik-e maguknak e technikak alkalmaza-
sat)? Vajon vevdink értenek az 4j info-kommunikdciés technolégidk alkalmazasihoz, szeretik-
e Gket? Vajon mennyire sziitkséges a szamukra a személyes kontaktus, a termék vasarlds el6tti
megérintése, kiprobalasa, és mennyire gondoljik azt, hogy az Internet erre nem kindl lehetd-
séget?

Ugyfeleink természetesen nem egyformdk, tehit feltételezhetd, hogy talilhaté kozottiik
olyan személy is, aki kival6 alkalmazdja az (4j médidnak, de tobbnyire abban is biztosak lehe-
tiink, hogy vasarléink egy része nem éppen elkotelezett hive az Internetnek. Ebbol kévetkezs-
en fontos, hogy miel6tt az \j info-kommunikiciés megolddsokra alapoznank villalkozasunk si-
kerét, megvizsgiljuk a befogadéi kor ismereteit, képességeit, attittidjeit is.

Az elektronikus tizletvitel és az elektronikus kereskedelem térnyerésével, a piacok részekre
szakaddsival és az eltérd vasarloi igények fokoz6dé megjelenésével azonban egyre nagyobb
szerepet tolt be az tigyfélkapcsolatok menedzsmentje a véllalkotasok életében, amely a hagyo-
manyos, tranzakcios megkozelitésrdl a kapesolati megkozelités felé fordulé marketing sikeres
alkalmazasanak egyik legfontosabb feltétele.
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