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Bevezetés

Az üzleti élet szereplôi tevékenységük során hosszabb – rövidebb ideig tartó, hol szorosabb,
hol pedig lazább kapcsolatokat, együttmûködéseket alakítanak ki egymással és vásárlóikkal a
szervezeti célok teljesítése és a fogyasztói elégedettség biztosítása érdekében. 
Napjainkban a fenntartható versenyelôny forrását kutató vállalkozások egyre nagyobb jelentô-
séget tulajdonítanak a vevôikkel, szállítóikkal, különbözô partnereikkel, illetve egyéb stakehol-
dereikkel kialakított kapcsolatok szorosabbá fûzésére, hiszen a kedvezô versenypozíció biztosí-
tásában komoly szerepe lehet a hosszú távú és szoros kapcsolatok kiépítésének és fenntartásá-
nak (Gruen 1997, Morgan, Hunt 1999). E tendencia a kapcsolatmarketing és menedzsment
egyre szélesebb körben vizsgált elméleteire támaszkodik.

A kapcsolatmarketing elmélete

Bár az elmúlt évtizedek során általánosan elismert és alkalmazott marketing megközelítés a
tranzakció orientált tömegmarketing, amely a McCarthy nevéhez fûzôdô marketing mix kon-
cepciójára épül, a nyolcvanas évektôl kezdôdôen egyre több szerzô, kutató foglalkozott a kap-
csolatmarketing, mint új marketing terület elméletének és gyakorlatának elemzésével. A kap-
csolatmarketing koncepció elsô megfogalmazása Berry nevéhez fûzôdik (Berry 1983, 2002), s
mintegy két évtizedes fennállása alatt az akadémiai és az üzleti szféra több neves képviselôje
gondolta tovább, illetve vitatkozott a témakör elméletén.

Sheth és Parvatiyar cikkében átfogó történeti áttekintést ad a kapcsolatok marketingben be-
töltött szerepérôl, s megállapítja, hogy a kapcsolatok jelentôsége csupán a XX. század elsô há-
romnegyedében szorult jelentôsen háttérbe (Sheth, Parvatiyar 1995). A pre-indusztriális idô-
szakban éppen a mezôgazdasági tevékenységek elsôdleges szerepébôl következett, hogy a ter-
mények értékesítése és cseréje során a közvetlen interakciók nélkülözhetetlenek voltak, s így a
marketing tevékenység is erôsen kapcsolatorientált volt. Az iparosítás és a kapitalizmus kezde-
ti idôszakában a marketing és a kereskedelmi tevékenységek kapcsolatorientáltsága továbbra is
meghatározó volt, ami elsôsorban a manufaktúrák szerepének köszönhetô. A marketing gya-
korlat ezen idôszakban erôsen individualizált, és személyre szabott volt. Csupán a tömegter-
melés és tömegfogyasztás elterjedésével az indusztriális korszak idején kezdték el a piaci sze-
replôk általánosan alkalmazni a tranzakciós megközelítést. Ezt követôen azonban a poszt-in-
dusztriális korszak ismételten a kapcsolatorientált marketing elôretörését eredményezte, amely
több más tényezô mellett a tömegpiacok tagozódására, a technológiai fejlôdés felgyorsulására,
ezen belül is elsôsorban az információs technológia rohamos fejlôdésére, a minôség jelentôsé-
gének erôsödésére és a szolgáltatások jelentôségének megnövekedésére vezethetô vissza. 

Mindebbôl jól látszik, hogy a kapcsolatmarketing nem egy új jelenség, hanem inkább egy-
fajta visszatérés a hagyományos, kapcsolatokra építô kereskedelmi gyakorlathoz, amely a tudo-
mányos menedzsment elveinek intenzív alkalmazása és a termelôk és felhasználók közé beéke-
lôdô közvetítôk gyakorlatának elterjedése elôtt volt jellemzô (Grönroos 1999). 
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Sok szerzô megfogalmazta már a kapcsolatmarketing definícióját, és legfontosabb jellemzô-
it. Az alábbiak rövid összegzését adják az egyes források által fontosnak tartott tényezôk köré-
nek. 

A hagyományos marketing a verseny és önérdek érvényesítés szemléletét követi. Ezzel
szemben a kapcsolatokra épülô marketing megközelítés szerint sokkal inkább az együttmûkö-
dés és egymásrautaltság képezi az értékteremtés mozgatórugóit, s ezek sokkal hatásosabb és
hatékonyabb eszköznek tûnnek az értékteremtés folyamatában (Gruen 1997, Grönroos 1999).
A kapcsolatmarketinget alkalmazó eladó és vevô szervezetek felismerték, hogy az együttmûkö-
dések révén magasabb értéket tudnak elôállítani, mint az egyedüli ügyletek során. A szolgálta-
tásmarketing és általában a B2B piac szereplôi már régóta ismerik az együttmûködések jelen-
tôségét, a gyakorlati alkalmazás azonban nem mindig sikeres (leggyakrabban személyi jellem-
zôk, vagy a bürokratikus, illetve jogi szabályozottság következtében). Az elmúlt évtized a kap-
csolatok jelentôségének felértékelôdését hozta a fogyasztási cikkek piacán is, amely a kutatások
és a modern menedzsment technikák kifejlôdésének megsokszorozódását eredményezte. Az
értékteremtés folyamatában ennek megfelelôen tehát több szereplô együttmûködése valósul
meg, s ez akár meg is fordítható: az értékteremtés a stakeholderek kapcsolatainak hálózatában
történik, a szereplôk pedig így hálózatot alkotva, azaz együttmûködve versenyeznek a vásárlók
kegyeiért.

Értékváltás a marketing megközelítésben

Forrás: Sheth – Paravatiyar (1995)

Több szerzô is abbéli véleményének ad hangot, miszerint a marketing tevékenység alapkon-
cepciója sokkal inkább a vevôkkel, illetve más stakeholderekkel fenntartandó kapcsolat kiépí-
tését, mintsem különálló ügyletek sorozatát jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Grönro-
os 1999, Gummesson 2002).

A hosszú távú kapcsolatok kialakítására azonban csak akkor nyílik lehetôsége egy vállalko-
zásnak, ha képes elkötelezett ügyfélkört kialakítani maga körül. Az elkötelezett ügyfelekben (és
partnerekben) erôs érzelmi kötôdés alakul ki a vállalkozás irányába, amely így ôket az üzleti
kapcsolat hosszú távú fenntartására ösztönzi. Ehhez azonban nélkülözhetetlen, hogy bizalom-
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mal forduljanak a cég felé (és persze a bizalom kölcsönös legyen) és elégedettek legyenek a ka-
pott termékekkel, szolgáltatásokkal (Hennig-Thurau, Hansen 2000, Grönroos 1999).
A kapcsolatmarketing elsôsorban a meglévô vevôkör megtartására fókuszál az új vásárlók meg-
szerzése helyett (ami a korábbi felfogás meghatározó tényezôje volt), hiszen az új vevôk meg-
szerzésének költsége ötször, hatszor több, mint a meglévôk megtartásának költsége (Gruen
1997). Ez azonban nem azt jelenti, hogy az új vásárlók megszerzése már nem célja a vállalko-
zásoknak, csupán az erôforrások és erôfeszítések átcsoportosítása történik meg.

A kapcsolatmarketing elméletének egyik legfontosabb különbsége a hagyományos marke-
tingmenedzsment megközelítéshez képest, hogy a vállalat tevékenységének célcsoportját azo-
nosítható egyének képezik, akik személyes, egyedi igényeik kielégítését várják és kapják a váll-
alattól, például a one-to-one marketing (Allen, Kania, Yaeckel 2001) technikáinak alkalmazá-
sa mellett. A célpiac tehát egyénekbôl építhetô fel, akiknek igényei és magatartása alapján a vál-
lalat – a meglévô kapcsolat szorosabbá tétele és a bizalmi viszony erôsítése érdekében – vevôi
közösségeket is alkothat. Ezzel szemben a tranzakció orientált marketing gyakorlata nem az
egyének oldaláról közelíti meg célcsoportját, hanem éppen fordítva, tömegeket bont kisebb,
megfoghatóbb szegmentumokra és a tömegmarketing eszközrendszerét alkalmazva éri el az
egyéneket. Itt azonban csak a legritkább esetben beszélhetünk a vevôk azonosíthatóságáról
(Gummesson 2002).

Mindezek alapján jól látszik, hogy a tradicionális marketing menedzsment megközelítés ko-
moly változásokon megy keresztül, ez azonban nem azt jelenti, hogy a korábbi elméletek ele-
mei egyáltalán nem alkalmazhatók a jövôben (Gummeson 2002). A marketing menedzsment
és az ezen elmélethez kapcsolódó 4P (product, price, promotion, place) továbbra is fontos ele-
mét fogja képezni a marketingnek, azonban némileg más megközelítést kap a kapcsolatmarke-
ting elméletében.

A kapcsolatmarketing alapvetô célja tehát a hosszú távú nyereségesség biztosítása, amelyet
a meglévô ügyfélkör megtartásáért tett erôfeszítések, azaz az ügyfélkapcsolatok hatékony me-
nedzselése révén érhet el a vállalkozás (Ryals, Knox 2001).

Ügyfélkapcsolatok menedzsmentje

A kapcsolatok jelentôségét felismerve egyre nô az ügyfélkapcsolatok menedzselésének fon-
tosságát kihangsúlyozó megközelítések száma az akadémiai és az üzleti szférában egyaránt. Az
ügyfélkapcsolatok menedzsmentje (angolul Customer Relationship Management, CRM) nem
egy vadonatúj menedzsment technika, hiszen minden vállalkozás, amely elsajátította a fogyasz-
tóközpontú gondolkodásmódot, a CRM alapgondolatának megfelelôen cselekedett már az el-
múlt évtizedek folyamán is. Fogalmát sokan, sokféleképpen határozták meg (Tinsley 2002,
Ryals, Knox 2001, Allen, Kania, Yaeckel 2001). Vannak akik szerint az ügyfélkapcsolatok me-
nedzsmentje nem más, mint a fogyasztók azonosítása, megszerzése és megtartása. Mások véle-
ménye szerint ez egy a marketing, értékesítés és a vevôszolgálat front office funkcióinak auto-
matizálását szolgáló módszer. Megítélésem szerint a fogalom a két meghatározás ötvözetével
definiálható a legszerencsésebben. A CRM egy olyan átfogó stratégia, amely integrálja az em-
beri erôforrásokat, az információs eljárásokat és az alkalmazott technológiát, annak érdekében,
hogy a vállalkozás maximalizálhassa az ügyfélkapcsolatainak értékét. A CRM tehát egy tech-
nológiai alapú üzleti stratégia, amely lehetôvé teszi, hogy a vállalkozások az ügyfeleikrôl meg-
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szerzett tudás segítéségével nyereséges kapcsolatot alakítsanak ki az érintettekkel, optimális ér-
téket szállítva számukra (Allen, Kania, Yaeckel 2001).

Az ügyfélkapcsolatok menedzsmentje nem egy informatikai alkalmazás. A CRM stratégia
követéséhez szervezeti, irányítási és döntési rendszer, valamint jól szervezett folyamatok szük-
ségesek, amelyek persze jóval hatékonyabban mûködhetnek, ha van mögöttük számítógépes tá-
mogatás. A fogyasztóközpontú stratégiai gondolkodás támogatására különösen sok informati-
kai alkalmazást dolgoztak ki, amelyek között egyszerû, vagy éppen komplex, sokfunkciós CRM
rendszerek is találhatók, de az ügyfélkapcsolat-kezelési funkciókat gyakran más alkalmazások-
ba is beépítik (például egy Internetes bolt rendszerébe). 

Az ügyfélkapcsolati menedzsment sikeres bevezetése a legtöbb vállalkozásnál alapvetô változá-
sokat hoz (Allen, Kania, Yaeckel 2001):

- az értékesítésbôl származó bevételek növekedése,
- a fogyasztói elégedettség növekedése,
- az általános értékesítési és marketing adminisztrációs költségek csökkenése,
- a vállalati belsô folyamatok szinkronizálása, hatékonyságának növekedése tapasztalható.

Mindezen változások elsôsorban annak köszönhetôk, hogy a vállalat nagyobb figyelmet for-
dít az ügyfelekre vonatkozó információk begyûjtésére, rendszerezésére, kezelésére és a döntés-
hozatal során történô felhasználásra, s az ily módon automatizált adminisztrációs funkciók biz-
tosítják a költségek csökkenését és a vállalati belsô folyamatok hatékonyságának növekedését.
Az ügyfélkapcsolatok szervezése azonban nem csupán a menedzsment funkciók végrehajtását
teszi hatékonyabbá, hanem ezáltal a részletes, integrált ügyfél információk alapján személyre,
vagy mikro-szegmentumokra szabott szolgáltatások révén erôsíthetô a fogyasztói elégedettség,
bizalom és lojalitás, amely az értékesítésbôl származó bevételek hosszú távú növekedésének
egyik forrása.

A CRM rendszerek alkalmazása komoly fejlôdést eredményez a vállalati mûködésben, meg-
teremti a lehetôségét az egyéni vásárlói magatartásra vonatkozó információk begyûjtésének és
elemzésének, sôt, minderre gyakran – fôleg az Internet adta lehetôségeket kihasználva – valós
idôben, azonnal nyílik esély. A részletes fogyasztói profilok, ismeretek lehetôvé teszik, hogy
pontosan a célcsoportnak megfelelô marketing kampányok kerüljenek lebonyolításra, sôt, ezek
az ismeretek az egyes marketing programok hatékonyságának mérésére, illetve a jövôben vár-
ható lépések tervezéséhez is felhasználhatók (Ryals, Knox 2001).

E-CRM, azaz ügyfélkapcsolatok menedzsmentje az Interneten

Az ügyfélkapcsolatok menedzsmentjének elterjedését jelentôsen befolyásolta az elektronikus
üzlet és az elektronikus kereskedelem fejlôdése. A CRM megoldások kiválóan alkalmazhatók
az elektronikus környezetben, melynek eredményeként már az e-CRM térnyerésérôl is beszél-
hetünk, amely a hagyományos személyes kapcsolatokon alapuló ügyfélkezelés mellett az ügy-
felek által „önkiszolgáló módon” használható eszközök alkalmazására helyezi a hangsúlyt.
Ezeknek köszönhetôen a vásárlók aktív szerepet tölthetnek be a vásárlás és értékesítés folya-
matában, s így a világháló nem csak az ügyfelek információszerzésének megkönnyítését szol-
gálja, hanem lehetôséget teremt a számukra, hogy irányítsák és kontrollálják a folyamatokat a
Web segítségével. 
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A CRM alkalmazásának három központi területét különböztethetjük meg:
- értékesítés automatizálás

Az értékesítési folyamat automatizálása érdekében nagyon sok informatikai alkalmazás ke-
rült kifejlesztésre, melyek fô feladata az értékesítési bevételek növelése az értékesítési folya-
mat fejlesztése révén. Emellett nélkülözhetetlen szerepet játszanak az értékesítési stratégia
alkotás során és az értékesítési tervekhez szükséges információk elôkészítésében. Az értéke-
sítés automatizálás további jelentôsége az értékesítési ciklus és a készlet forgási sebesség
csökkentésében tapasztalható, hiszen ennek segítségével a menedzsment képes optimalizál-
ni az értékesítési személyzet munkáját, hogy a nagyobb potenciális bevételt biztosító ügyfe-
lek kaphassák a nagyobb figyelmet.

- marketing
A CRM megoldások alkalmazása biztosítja a vállalkozások számára, hogy a kivitelezésre ke-
rülô kampányok tervezése, lebonyolítása és elemzése során a magasabb hozamot biztosító
marketing programok kerüljenek kiválasztásra. Minden vállalkozás számára kulcskérdés,
hogy mennyire ismerik a potenciális vásárlói a termékeit, hogyan reagálnak a reklámkampá-
nyokra, és milyen az alkalmazott promóciós eszköztár hatékonysága az értékesítési adatok
tükrében. Az ezek meghatározásához szükséges információk begyûjtése pedig a CRM meg-
oldások alkalmazásával lényegesen egyszerûbbé válik (gondoljunk csak a példa kedvéért az
online környezetben lebonyolított marketing programokra, ahol az elért fogyasztók utóla-
gos megkérdezése nélkül is egy sor információra szert tehetünk pusztán az informatikában
rejlô lehetôségek tudatos alkalmazásával, például a letöltések száma, vagy a látogatottság,
vagy éppen a visszaérkezô regisztrációs lapok, vagy e-mailek adatai révén).

- vevôszolgálat
A vállalatok többsége kevés figyelmet szentel az online környezetben alkalmazható vevôszol-
gálati megoldások kivitelezésére. Gyakori a vásárlói kérdésekre válaszoló e-mailek elmara-
dása, vagy jobb esetben csupán több napos, vagy hetes késése; sôt az is elôfordul, hogy a vál-
lalati honlapon csupán a honlap fejlesztéséért felelôs rendszergazda eléréséhez találunk in-
formációt, a vevôszolgálat és az értékesítés e-mail címe, elérhetôsége nem szerepel. Ezzel
szemben azonban a vásárlók egyre jobban igénylik, hogy felismerjék ôket az ismételt kap-
csolatfelvételek során (történjen az akár telefonon, személyesen vagy éppen az Interneten)
és személyre szabott, jól hasznosítható információk birtokába kerülhessenek ezáltal. A CRM
megoldások elôsegítik, hogy a vállalkozás által különbözô csatornákon begyûjtött informá-
ciók egy egységes, integrált rendszerbe kerüljenek, szolgálva ezzel a vásárlók azonosítható-
ságát és hatékonyabb kiszolgálását. Az online vevôszolgálati megoldások kiaknázása elenged-
hetetlenül fontos egy vállalkozás internetes sikerének biztosításában.

A világhálón az egyik legfontosabb törekvés, hogy a látogatók, illetve vevôk visszatérjenek a
Web-oldalra. Nem szabad azonban elfelejtenünk, hogy a jó minôségû termék biztosítása és
korrekt szolgáltatások nyújtása ma már – a legtöbb esetben – nem elegendô a kedvezôbb ver-
senypozíció megszerzéséhez, az csupán a versenyben maradás szükséges feltétele. Fokozottan
érvényes ez az online környezetben, ahol a látogatók illetve vásárlók még csak komoly erôfe-
szítéseket sem kell, hogy tegyenek ahhoz, hogy a versenytársak ajánlatát is megtekintsék, sôt
esetleg azt is válasszák (hiszen közismert jellemzôje a világhálónak, hogy lerövidíti a távolságo-
kat, így csak egy kattintás és másik eladónál van az ügyfél). 
A személyre szabott ajánlatokkal, odafigyeléssel és a vevôkbe vetett kölcsönös bizalommal és a
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vevôi reakciók bátorításával, az interakció lehetôségének hatékony kihasználásával könnyebben
megteremthetô a hûséges vevôi bázis. Mindez azonban csak a vevôk ismeretében, és megfele-
lô információk birtokában kivitelezhetô. Korrekt információmenedzsmentre (kisebb vállalko-
zások esetében pontosabb fogalom az információkezelés) van szükség, melyet stratégiai szintû,
központi üzleti folyamatként kell kezelni. 

A CRM a vevôk kiszolgálása, megtartása érdekében folyamatos, hosszú távú kapcsolat kiépí-
tésére törekszik az ügyfelekkel, miközben információkat gyûjt, és megfelelô adatbázis(oka)t
épít, melye(ke)t az igények kielégítésére és az ügyfelek értékének meghatározására használ fel
(persze a jogi és etikai szabályozás figyelembevételével). Az ügyfélközpontú gondolkodásmód
hagyományos megközelítését szem elôtt tartó vállalkozások jelentôs része nem tesz különbsé-
get vevô és vevô között, minden vásárlóval azonos módon foglalkozik. Teszi ezt annak ellen-
ére, hogy sok általánosan ismert és elfogadott kutatás, hüvelykujj szabály (pl. a 80:20 szabály,
ami szerint a bevételek 80%-a az ügyfelek 20%-ától származik) is megfogalmazza, hogy a leg-
több ágazatban (különösen a B2B piacon) csupán az ügyfelek kisebb hányada az, akitôl a bevé-
telek nagyobb része származik. Éppen ezért nagyon fontos, hogy az ügyfeleket értékük szerint
szegmentálja a vállalat, s ennek megfelelô törôdést, odafigyelést is kapjanak (ezen felismerésen
alapul a key account manager pozíció a B2B szolgáltatásoknál). Sôt, a hosszú távú megközelí-
tésnek csak akkor teszünk eleget, ha ügyfeleink értékét teljes életciklusuk idôtartamára is meg-
határozzuk, s ez alapján pontosítjuk a szegmentációt.

A CRM alkalmazása során begyûjtött adatok, illetve az ezekbôl generált információk fel-
használásának csupán az egyik területe az értékesítés, illetve az azt támogató marketing kam-
pányok alátámasztása. A vevô-információk gyûjtésének másik fontos célja az ügyfelek magas
szintû informálása, azaz a rendelkezésre álló információk alapján képes a vállalkozás a hatéko-
nyabb kiszolgálásra, információnyújtásra (például ennek az egyik alapvetô megjelenési formá-
ja a világhálón a gyakran ismételt kérdések listája, amelyet a valóságban beérkezett kérdések
alapján állítanak össze és szükség szerint frissítenek folyamatosan). 

Napjainkban egyre inkább terjed az informatikai megoldásokra épülô marketing illetve me-
nedzsment alkalmazások (adatbázisok és adattárházak, adatbányászat, üzleti intelligencia meg-
oldások és a one-to-one marketing) népszerûsége, amelyek elôsegítik, hogy a vállalkozások nö-
veljék ügyfeleik értékét és az általuk realizált profit mértékét. A legtöbb fejlesztô már azt állít-
ja, hogy ilyen megoldások nélkül mit sem ér az értékesítés, marketing, vagy éppen a vevôszol-
gálat. Az informatikai technológia segítségével a begyûjtött információk egy integrált rend-
szerben, jól strukturált adatbázisban helyezkednek el, s a különbözô feldolgozottságú informá-
ciók innét juttathatók, illetve juttatandók el a megfelelô döntéshozói szintre, valamint döntés
tárgyát képezi az is, hogy mi kerüljön fel ebbôl az intranetre, vagy éppen az extranetre.

A valóság azonban nem ilyen egyszerû, hiszen a vállalatok többségénél sok gondot okoz,
hogy az egyes részlegek önállóan és eltérô struktúrában gyûjtik az információkat. A legna-
gyobb probléma az, hogy gyakran többféle információs rendszer létezik a vállalaton belül az
egyes osztályoknál, divízióknál, amelyek legtöbbje ugyanarról a vevôrôl más és más informáci-
ókat tartalmaz (az ismétlôdésekrôl, duplikációkról és az ezekbôl adódó esetleges problémákról
nem is beszélve). Így a részinformációkat tartalmazó, de önállóan mûködô rendszerek üzemel-
tetôi ismereteik alapján olyan döntéseket is meghozhatnak, amelyet egy másik osztály informá-
cióival is rendelkezve nem biztos, hogy támogatnának.

Ha a technológia oldaláról közelítjük meg az ügyfélkapcsolat menedzsment rendszert, fon-
tos tudnunk, hogy nem csupán ez az egyetlen mûködô információs rendszer a vállalatban. Ép-
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pen ezért, a hatékony mûködés érdekében meg kell teremteni a különbözô célokat szolgáló in-
formatikai rendszerek összhangját, integrációját, annak érdekében, hogy a részinformációk
összeadódva biztosítsák a komplex ügyfélismeretet. Napjainkban a vállalkozások legtöbbje üze-
meltet valamilyen vásárló, partner, szállító információs rendszert (akár informatikai, vagy rész-
ben papír, akta alapon), számlázási, készlet-nyilvántartási rendszert, marketing információs
rendszert. Sôt, vállalatirányítási, vezetôi információs, döntéstámogató, és még sorolhatnánk,
hogy hányféle belsô információs rendszer mûködhet ugyanazon vállalkozáson belül, melyek-
kel a CRM rendszernek együtt kell mûködnie, hiszen az ügyfélkapcsolatok menedzseléséhez
szükség van az ezen információs rendszerekben tárolt adatokra is.

Az ügyfélkapcsolat menedzsment azonban csak akkor lehet sikeres, ha nem csupán a belsô
rendszerekre figyel, hanem kiépíti és integrálja a vásárlói érintkezési pontokat, hiszen mind-
egy, hogy miért és milyen eszköz segítségével lép a vállalattal kapcsolatba a vevô, fontos, hogy
mindig ugyanazt a pozitív élményt kapja ezeken keresztül.

Az ügyfélkapcsolati menedzsment rendszer

Forrás: saját szerkesztés Kalakota, Robinson (2002) alapján saját kutatás

A CRM megközelítés hagyományos érintkezési pontjait az ügyfélszolgálati iroda, valamint
a telefonközpont, vagy call center képezi. A vevô információk begyûjtésének további fontos
eszközei a törzsvásárlói illetve hûségrendszerek, a fogyasztói klubok, illetve magazinok, ame-
lyek már bizonyították felhasználhatóságukat az ügyfélkapcsolatok fenntartásában (Bauer,
Grether, Leach 2002). A világháló elterjedése és az info-kommunikációs technológia rohamos
fejlôdése azonban további lehetôségeket kínál az ügyfélkapcsolatok menedzselésére. A vállala-
ti honlap és különösen az itt elhelyezett tájékoztató információk, valamint a gyakran ismétlô-
dô kérdések, az e-mail, a hírcsoportok, levelezési listák mind fontos eszközei annak, hogy az
ügyfélkapcsolatok költségei csökkenjenek és automatizált, valós idejû információszerzés és fel-
dolgozás valósulhasson meg. Sôt a Weben nem csak a vásárlókra vonatkozó ismereteink be-
szerzését szükséges szem elôtt tartani, hiszen a világháló üzleti célú felhasználásának (a keres-
kedelmi tevékenység mellett) a másik fontos területe a marketingkommunikáció, melynek ha-
tékony tervezéséhez, illetve lebonyolításához szintén információkra van szükség. A világhálón
a honlapunk látogatói is külön figyelmet érdemelnek, hiszen a honlapon eltöltött idô, a meg-
látogatott oldalak köre, a letöltések száma mind-mind fontos információt tartalmaz a számunk-
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ra a látogatók érdeklôdési körérôl, illetve a látottakkal való elégedettségérôl. Ezt a területet
Yuan és Chen VRM-nek, azaz látogatókapcsolat menedzsmentnek nevezte el (Yuan, Chen
2002).

Bár nem tartozik szorosan témánkhoz, azonban érdemes megemlíteni, hogy a mobil tech-
nológia fejlôdése további távlatokat nyithat meg a WAP, illetve az SMS révén.
Az elektronikus kereskedelmi tevékenységet folytató vállalkozások számának folyamatos növe-
kedése ösztönzôleg hatott a CRM megoldás szolgáltatók tevékenységére is, hiszen e területen
nélkülözhetetlen egy, az ügyfél információk kezelését szolgáló informatikai megoldás alkalma-
zása, attól függetlenül, hogy a vállalkozás kizárólag a világhálón folytatja tevékenységét (click
and mortar) vagy csupán hagyományos tevékenységének új csatornát keresve választotta az In-
ternetet szolgáltatásai színteréül (brick and mortar).

A fogyasztóközpontú gondolkodásmód több okból is nélkülözhetetlen az elektronikus ke-
reskedelmet folytató vállalkozások számára. Egyrészt azért, mert az online piac egyre törede-
zettebb, egyre több elkülönülô igényû fogyasztó, illetve mikro-szegmentum jelenik meg és kü-
lönül el, miközben a versenytársak csak egy kattintásra találhatók. Így a meglévô vásárlók meg-
tartása kiemelt szerepet játszik a bevételek és a nyereség biztosításában, valamint a piaci része-
sedés megtartásában, esetleg növelésében. Másrészt a fogyasztóorientált megközelítés eredmé-
nyeképpen létrejövô kimagasló fogyasztói élmény biztosítása hatékony és kevésbé másolható
megkülönböztetési stratégia, mint a hagyományos költségcsökkentés. Továbbá nem elfeleden-
dô, hogy a meglévô ügyfelek megtartása további lehetôségeket kínál a bevételek növelésére a
kereszt-értékesítés (új termékek, szolgáltatások értékesítése meglévô ügyfeleinknek), vagy ép-
pen a meglévô termékkör frekventáltabb használatának ösztönzése révén (Bhattacherjee 2001).

Az e-CRM megoldások alkalmazása nem csak az elektronikus kereskedelemben közvetlenül
is érintett vállalkozások számára fontos, hiszen az Internet mind az üzleti, mind pedig a magán
szektorban egyre nagyobb népszerûségnek örvend, egyre magasabb a hozzáféréssel rendelke-
zôk aránya (különösen ha a fejlett országok tapasztalatait tekintjük).

Összegzés

Összességében tehát azt mondhatjuk, hogy az ügyfélkapcsolatok menedzsmentje kiegészíti
a kapcsolatmarketing megközelítést, lehetôvé teszi annak hatékony alkalmazását, hiszen az
ügyfélkapcsolatok menedzselése az, amely képes megfelelô információkat szolgáltatni a mar-
keting, értékesítési és vevôszolgálati döntések meghozatalához.

Az információs és kommunikációs technológia gyors fejlôdése katalizátorként hatott a kap-
csolatmarketing és az ügyfélkapcsolat menedzsment elfogadására és népszerûségére. A sze-
mélyre szabott termékekkel, szolgáltatásokkal történô értékteremtés csak jól mûködô és rész-
letes ügyféladatbázisok alkalmazása révén jöhet létre. A különbözô forrásokból, kapcsolati he-
lyekrôl származó információkat össze kell fésülni, együtt kell kezelni és elemezni kell, hogy a
marketing és értékesítési döntések megalapozhatók legyenek. Nem szabad elfelejtenünk, hogy
ezek az információk nagyon sokat segíthetnek a fogyasztói bizalom és elégedettség kiépítésé-
ben (Luo 2002, Shankar, Urban, Sultan 2002), s ezáltal az ügyfelek megtartásában.

Az e-CRM az elektronikus üzletvitel és az elektronikus kereskedelem egyik leggyorsabban
fejlôdô területe. Ennek köszönhetôen mind az akadémiai, mind pedig az üzleti szféra érdeklô-
dését felkeltette. Bár a vevôkapcsolatok jelentôségét már évtizedekkel ezelôtt felismerték a ku-

123



tatók (hogy a történelmi múltról ne is beszéljünk), a kapcsolatok menedzselése csak az infor-
mációmenedzsment és az info-kommunikációs technológia rohamos fejlôdésével került az üz-
leti élet középpontjába. Az elektronikus környezetben folytatott üzleti tevékenységek katalizá-
torként hatottak a kapcsolat menedzsment fejlôdésére, hiszen a meglévô vállalati információs
rendszerek és az új elektronikus kommunikációs csatornák közötti kapcsolat megteremtése
nélkülözhetetlen volt a hatékony mûködéshez. További fontos elônye az elektronikus ügyfél-
kapcsolat menedzsment tevékenységeknek, hogy az információszerzés és feldolgozás teljesen
automatizált, az elektronikus környezetben a megfelelô alkalmazások segítségével begyûjtött
információk folyamatosan a döntéshozók rendelkezésére állnak, s a különbözô döntés elôké-
szítô, illetve adatfeldolgozási megoldások (például adatbányászat, üzleti intelligencia) egyre
komplexebb problémák gyors megoldását is lehetôvé teszik.

Az érintkezési pontok rendszerének online eszközökkel történô kiegészülése biztosítja az
információk állandó hozzáférhetôségét, azaz annak a lehetôségét, hogy az automatizált rend-
szerek bármikor napra, sôt percre kész információkkal szolgálhatnak az ügyfélkapcsolatokról,
mely ismeretekkel felvértezve növelhetô a marketing programok hatékonysága.
Az Internet technológiájából adódóan biztosítja a one-to-one marketing, azaz a személyre sza-
bott ajánlat, kommunikáció, szolgáltatás kialakításának lehetôségét.
Nem utolsó sorban a megkülönböztetési stratégia alapját is képezhetik az ügyfélkapcsolat me-
nedzsment rendszerbôl származó információk, hiszen a világháló segítségével a vásárló aktív
szerepet tölthet be a vásárlás/értékesítés és kiszolgálás folyamatában, s így az e-CRM lehetô-
séget teremt a kommunikáció és a tranzakció integrálására is.

A kezdeti lelkesedés és elkötelezettség ellenére célszerû feltenni magunknak néhány kér-
dést. Vajon a mi vásárlóink örömmel fogadják az „önállóság lehetôségét”? Vajon ügyfeleink
rendelkeznek Internet hozzáféréssel (vagy megengedhetik-e maguknak e technikák alkalmazá-
sát)? Vajon vevôink értenek az új info-kommunikációs technológiák alkalmazásához, szeretik-
e ôket? Vajon mennyire szükséges a számukra a személyes kontaktus, a termék vásárlás elôtti
megérintése, kipróbálása, és mennyire gondolják azt, hogy az Internet erre nem kínál lehetô-
séget?

Ügyfeleink természetesen nem egyformák, tehát feltételezhetô, hogy található közöttük
olyan személy is, aki kiváló alkalmazója az új médiának, de többnyire abban is biztosak lehe-
tünk, hogy vásárlóink egy része nem éppen elkötelezett híve az Internetnek. Ebbôl következô-
en fontos, hogy mielôtt az új info-kommunikációs megoldásokra alapoznánk vállalkozásunk si-
kerét, megvizsgáljuk a befogadói kör ismereteit, képességeit, attitûdjeit is. 

Az elektronikus üzletvitel és az elektronikus kereskedelem térnyerésével, a piacok részekre
szakadásával és az eltérô vásárlói igények fokozódó megjelenésével azonban egyre nagyobb
szerepet tölt be az ügyfélkapcsolatok menedzsmentje a vállalkotások életében, amely a hagyo-
mányos, tranzakciós megközelítésrôl a kapcsolati megközelítés felé forduló marketing sikeres
alkalmazásának egyik legfontosabb feltétele.
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