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1. BEVEZETES

Az utébbi néhany évtizedben a globalizacid, a sokrétli, azonnal elérhetd informacidk a
fogyasztokat értéktudatosabbd, a gyenge mindséggel szemben kevésbé tolerdnssa, a termékek
¢s szolgaltatasok irant kevésbé lojalissa tették. Ez a jelenség a piaci tilszegmentalasat, a
verseny ¢élénkiilését eredményezi, valamint egyre nehezebbé teszi a termékek, szolgéltatasok
egyediségének demonstralasat, a differencial6 stratégia alkalmazasat. Ebben a kontextusban a
piac szerepl6i a kapcsolati marketing felé fordultak. A fogyasztok, mint értékes eszkdzok,
eltérd, egyedi idOpontokban bonyolddnak fogyasztoi viselkedésbe, azaz ,,fogyasztanak™, de
minden vallalat szdmara a marketing stratégia fontos eleme kell, hogy legyen e fogyasztoi
viselkedés észlelésének fejlesztése (Simester et. al 2000), valamint a fogyasztok figyelmének,
¢s megtartasi ratajanak novelése (Danaher — Rust 1996; Kumar et. al. 2004). Ahhoz, hogy egy
véllalat novelni tudja a fogyasztoinak jovedelmezOségét, veviértéket (customer equity, CE) és
ezzel vallalat értékét noveljen, fel kell, hogy ismerje a profitabilis fogyasztok szdmanak
novelésének, valamint a fenntarthato vevéélettartam érték (customer lifetime value, CLV)
teremtés érdekében felmeriild koltségek és kiadasok ellentételezésének lehetdségeit (Sewell —
Brown 1990; Berger — Nasr 1999).

A hossza tavi kapcsolat, és elhivatottsag kiépitésére koncentrdld iigyfélkapcsolati
management (customer relationship management, CRM) lehetdvé teszi a vallalatok szamara
informaciok szerzését, és gylijtését a fogyasztoi preferencidkrol, €s a kereslet alakulasarol. A
CRM mara egy kulcskompetencia, mely lehetdvé teszi a fogyasztoi kereslettel ,,egybehangz6”
értékteremtési tevékenységek megvalositasat. Az igy 1étrejovo vevoérték menedzsment az
iigyfelek mindségét az ligyfelek mennyisége f61¢ emelve az aggregalt vevoérték novelését tiizi
ki célul maga elé. Ezzel Iényegében a fogyasztdi profitabilitds vizsgalat kzéppontjdba annak
a fedezeti 0sszegnek a feltarasa keriilt, mely nem mas, mint az eladd altal a vevd teljes
¢letciklusa alatt a vevdvel folytatott tizleteken realizalt 6sszegek jelenértéke.

A tanulmany célja a fenti folyamat, a fogyasztdi jovedelmezdség vizsgalatok vevoérték
menedzsment irdnyba vald elmozdulasanak, a vevOok pénziigyi értékének feltarasa. Mivel a
hagyomdnyos értékelés altal felkinalt nettd jelenérték modszer nem képes megragadni a
vevoi-elado kapcsolatra jellemzo flexibilitast, ezért a rugalmassagot kezelni képes readlopcios
metodika alkalmazhatosagat, a vevoérték meghatarozasra adaptalhatosagat vizsgalom; végiil
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dolgozatomat a redlopcids analizis marketingen beliili alkalmazéasi lehetdségeinek
szambavételével zarom.

2. FOGYASZTOI JOVEDELMEZOSEG

Kotler még 1974-ben a hosszu tavu fogyasztd profitabilitast, mint ,,a fogyasztoval valo
tranzakciokbol adott idoszak alatt szarmazo, varhato jovobeli pénzaramok jelenértéket”
definialta. Azéta a fogyasztéi jovedelmezdséget tobbféle dimenzidban és tobbféle szinten
vizsgaltak olyan tudomanyagak, mint a marketing, a szdmvitel, a statisztika, valamint a
pénziigy- és menedzsment-tudomanyok. A fogyasztoi jovedelmezoség vizsgalata szamos
ertelmezési probléemat vet fel. Egyrészt egyes irodalmak a profitabilitast értelmezik a vevok, a
szallitok, és manapsag a halozatok; valamint az egyedi fogyasztok és az un. fogyasztoi bazis
aggregalt szintjén (Ulaga 2001; Evans 2002); masrészt az értelmezések eltérhetnek a
jovedelmezdség, illetve annak paramétereinek monetarizalhatosdganak kérdésében (Pfeifer et.
al. 2005; Anderson et. al. 1994; Jacobs et. al. 2001); a vevdi elégedettség, a hiiség, a jo hirnév,
valamint az ebbe a korbe sorolhatd egyéb, a fogyasztoval vald kapcsolatot meghatirozo
tényezok, illetve a vallalat hossza tava pénziigyi teljesitménye kozotti kapesolat fennallasanak
¢s a kapcsolat szorossaganak kérdésében (Anderson — Sullivan 1993).

Osszességében amennyiben az el6zé problémak mellett megkiséreljik szdmba venni a
fogyasztoi jovedelmezdséget meghatarozd pénziigyi €s nem pénziigyi paramétereket, tovabbi
kihivasokkal taldljuk szembe magunkat. Egyrészt a fogyasztdi profitabilitdst meghatdrozo
tényezok teljes kori szambavétele komoly feladat elé allitja mind a marketing tudomany,
mind a marketing gyakorlat képviseldit; masrészt a jovedelmezdségmérés a modellalkotés, a
modellvalasztas terén sem egyszerisodik, hiszen a probléma dinamikéja, komplexitasa, a
valtozok nagy szama szinte lehetetlenné teszi minden tényezd figyelembe vételét, egy atfogo,
holisztikus modell 1étrehozatalat (Mulhern 1999; Kujaméki 2007) (lasd 1. abra).

Pénziigyi koltségek | Reagilas a marketingre
Huiség Arérzékenység | Vasarl6i magatartas
Ertékesités hatékonysaga | -,_ L | Panaszok
Termék-mix I Fogyasztoi jovedelmezoscg I Elhelyezkedés
Vasarlasi aktivitas Si%ﬁ%?e!tgi[lim VevOmeéret
Meglévd vs. 1) fogyaszto jelleg \ Arak \ Szallitoi rugalmassag

1. abra: A fogyaszt6 jovedelmezdséget meghatarozd néhany tényezd
Forras: Mulhern 1999; Kujamaiki 2007

2.1. A fogyasztéi jovedelmezoség mérése

Ennek ellenére a fogyaszté jovedelmezdség azonositdsat, mérését a marketing
szakirodalomban szdmos modell, moédszer kisérli meg tobb-kevesebb sikerrel. A teljesség
igénye nélkiil a leggyakrabban alkalmazott modszereket bemutatom azzal a céllal, hogy
egyfajta  (szubjektiv) rendszerszemléletet rendeljek a fogyasztdi jOovedelmezdség
értelmezésének fent ismertetett komplexitasahoz. A modszerek, modellek tobb dimenzio
mentén csoportosithatéak. Egyrészt a fogyasztéi jovedelmezdség kutatdsa feloszthatd
marketing- és szamvitel alapi kutatasra; beszélhetiink vevo- és szallito-orientalt; egyéni
fogyasztora és a teljes fogyasztoi bazis jovedelmezdségére iranyuld; akar a dontéshozatali
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szinten is hasznosithatd, vagy minddssze a kontrolling szamara informaciot szolgéltatoi;
valamint az idédimenzié mentén eldretekintd, és visszatekintd jovedelmezdségi modellekrol.
A modellek, melyeket a fenti dimenzidk mentén osztidlyozni tudunk: a fogyasztokkal
kapcsolatosan felmeriild koltségekre ¢és a koltségelszamoléasi rendszerek fejlesztésére
koncentralo tevékenységalapt koltségszamitas (ABC); a fogyaszto élettartama alatt generalt
profitot reprezentald vevOélettartam-érték (CLV) (Berger — Nasr 1999); a fogyasztoi
kockazatok és hozamok kozotti egyensuly megteremtésére legalkalmasabbnak tartott portfolio
modellek (Ryals 2003); a fogyasztoéi jovedelmezOséget meghatarozd tényezdk kozotti
bonyolult kdlcsonhatdsokat felfedni, az értékes tigyfeleket azonositani, azok jovobeli
viselkedését megjosolni képes adatbanyaszat (Rygielski et al. 2002); valamint a varhato
jovobeli pénzaramok jovedelmezdségének, nagysagrendjének és volatilitdsdnak mérésére, a
rugalmassag figyelembe vételére alkalmas redlopciok (Adams 2004; Maklan et. al. 2004). A
modellek osztalyozasat a fenti dimenziok mentén az 2. abra mutatja.
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a2 Portfolio modellek
% |8 B Realopcio
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2. abra: A fogyaszt6i jovedelmezoség mérésére alkalmazott modellek osztalyozasa
Forras: Kujamaiki 2007 és Jain & Singh 2002 alapjan sajat szerekesztés

Ahogyan azt a fenti dbra is mutatja a dontéshozatalt leginkabb kiszolgalni képes modszerek
kozott a vevdértékelés modszereit, vagyis a vevOélettartam értéket (CLV), a portfolid
modelleket, valamint a redlopcids értékelési mddszertant talaljuk. A kovetkezOkben nézziik
meg, a vevOértékelési eljaras szamara rendelkezésre 4ll6 modszerek koziil miért az utdbbi
harom mddszert alkalmazzék a marketing szakemberek a leggyakrabban.

3. VEVOERTEK-MENEDZSMENT

A fogyasztok értékelése a szoros vevo-eladd kapcsolatban hosszii multra tekint vissza a
kapcsolati marketing elméletében és gyakorlataban. Bursk 1966-ban megjelent nagyhatasu
cikke, a ,,Tekintsd fogyasztoidat befektetésnek™ ota szamos kutatot foglalkoztat a fogyasztok
valos értekének meghatarozasa. A stratégiai fogyasztd érték mérése soran alkalmazott
indikatorok kozott taldlkozunk az ujszeriiség, gyakorisdg, monetaris érték (RFM: recency,
frequency, monetary value) elemzéssel; a vevok multbeli értéke (customers’ past value); a

307



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

vevoélettartam érték (customer lifetime value), valamint az iigyfél vagyonnak, vevé tokének,
de sok esetben egyszerlien vev6értéknek (customer equity) nevezett mutatokkal egyarant
(Rust, Lemon & Zeithaml 2004)*.

Vagyis a vevoérték valamilyen forméju azonositasat célzo értékelési modszerek ezidaig a
fogyaszt6i alapu pénziigyi informdcidkra épiiltek. Jackson (1985) kiilonbséget tesz markahii
¢s nem markahli fogyasztok kozott, és a nettd jelenérték modszer kiilonbozo valtozatait
javasolta a két fogyasztoi csoport értékének meghatarozasdhoz. Késébb, Dwyer (1989)
példaul azt éallitotta, hogy a fogyasztdo egy vallalat legfontosabb eszkoze, és egy kis
finomitassal kiterjesztette Jackson elemzését; a markahliség forgatokonyvét egy megtartasi
probléma koré fiizte fel; a vevoértéket pedig mint az egyes fogyasztoktol befolyd varhato
bevételek, valamint az azok megtartasa érdekében felmeriild szolgaltatasi és kommunikacios
koltségek kiilonbségének diszkontalt értékeként azonositotta. Berger ¢és Nasr (1999)
felismerték a vevOkapcsolat fenntartasaval osszefliggésben felmeriild koltségek jelentdségét,
¢s a vevOértéket ennek megfelelden, mint az egy fogyasztéra jutd varhatd tobbletpénzaramok
diszkontalt értékét kalkulaltak. Osszefoglalva, ezek a hozzajarulasok fektették le az alapkovét
a ma, vevoélettartam érték (CLV) néven ismert elemzésnek.

3.1. Vevéélettartam-érték (CLV)

A marketingkutatdsban a vevdélettartam-érték a dontéshozatal ,,sarokkévének™ tekinthetd
(Berger — Nasr 1999). Mara szamos marketing forrasban a fogyasztoi jovedelmezdség és a
vevOélettartam érték hatarainak elmosddasat, azok sok esetben szinonimaként kezelését
lathatjuk. A vevdélettartam érték jelentésége abban van, hogy nemcsak a multbeli adatokra
tamaszkodik, hanem a jovébeli vevojovedelmezdséget is figyelembe veszi valamilyen szinten.
Kozvetleniil kapcsolodik az tigyfelek megszerzési koltségeihez és a marketing
eréfeszitésekhez. Mas szoval, az élettartam érték amellett, hogy meghatarozza a vevok
¢lettartama alatti vasarlasok vart jovobeli nyereségének értékteremtd, vagy értékrombold
hatasat, a maximalis nyereség elérésére forditott kiadasokat is azonositja.

Ebben az értelemben a fogyasztoi kapcsolatoknak koltség- és bevétel vonzata egyarant van,
igy amennyiben a vevdértéket kivanjuk azonositani, a fogyasztokapcsolatra vonatkozd
minden bevételi, és koltségtényezd azonositasara, €s szamszerlsitésére van sziikség. A 1étezd
vevoertek szamitasok statikus, biztos koriilményekbdl indulnak ki, és a profitabilis
igyfelekkel kapcsolatosan realizalodo koltségekbdl és varhatdo bevételekbdl szarmaztatnak
egy netto jelenértéket.

A legtobb CRM projektberuhazas értékelése maig erre a netto jelenérték modszerre épiil. Els6
latasra a modszer megfeleldnek tlinik a fogyasztéi kapcsolatok értékelésére, hiszen a
befektetésektdl gyakran elvart, hogy szoros vevo-elado kapcsolatokat épitsenek ki €s tartsanak
fenn. Egy tigyfélkapcsolatot tehat lehet igy tekinteni, mint egy befektetés-elméleti problémat,
amelyben a fogyasztoktol eredd jovobeli pénzaramok egy kezdeti befektetést kovetnek. Bar, a
vevoeértek netto jelenérték (NPV) alapu elemzése széles korben elfogadott a marketingtuddsok
kozott, két problémat gyakran nem vesz figyelembe. El8szor is, az egyszerti NPV-analizisek
nem veszik figyelembe a bizonytalansagot a fogyasztok jovobeli pénzaramaban. Masodszor,
figyelmen kiviil hagyjak a szallitok (és a fogyasztok) bizonytalansidgra vald reagéaldsanak

! Az RFM mutatéval azonosithatéak olyan, mar meglévé tigyfelek, akik a legnagyobb valésziniiséggel reaglnak
egy Uj ajanlatra, a mutatd Osszetett értéke a fogyasztok értékét reprezentalja, és lehetdvé teszi azok vésarlasi
szokéasainak elemzését. A fogyasztok multbeli értéke a fogyasztok multbeli profithoz valé hozzajarulasat
azonositja, majd azokat diszkontalt értéken aggregalja. A vevdélettartam érték mutatod a fogyasztok marginalis
hozzajarulasainak diszkontalt értékét veszi figyelembe, a bevételek, kozvetlen koltségek, és marketing koltségek
figyelembe vételével. Végiil a vevoerték (customer equity) minden fogyasztdo CLV-jét 6sszegzi.
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képességét, vagyis az Un. szallitdi, vagy fogyasztoi rugalmassagat. Kovetkezésképpen, az
egyszerli nettd jelenértékek nem titkrozi a valos vevéértéket. Eppen ellenkezéleg, hajlamosak
alabecsiilni a vevértéket, hiszen nem rendelkeznek a jovobeli koriilményekre vonatkozd
kiigazitasokkal.

A bizonytalansag szintjétdl, valamint a szallitdi rugalmassag mértékétdl fiiggden, az alabbi

modszerek lehetnek képesek a netto jelenérték modszer hidnyossagainak kikiiszobolésére.
1. tablazat

A vevdélettartam érték azonositasara alkalmas modszerek a bizonytalansag €s a

rugalmassag fliggvényében

Bizonytalansag

alacsony magas

Kiterjesztett NPV,
Monte Carlo szimuldacio
Erzékenységvizsgalat

DCF mdodszerek (NPV)

alacsony

Portfolio modellek™
Realopcios elemzés

Rugalmassag

magas

Forras: Hogan, 2001; Roemer, 2005

Ahogyan azt a tdblazat is mutatja, alacsony bizonytalansag, vagyis a fogyasztoktol szarmazo
jovobeli pénzaramok rendkiviil pontos eldrejelezhetdsége esetén a hagyomanyos nettd
jelenérték modszer megfeleléen tiikrozi a valés vevOélettartam értéket. A kiilsd
bizonytalansdgot is magaban foglaldo vevoértek elemzés sordn Kkiterjeszthetjiik az NPV-
analizist vérhatdo vevéélettartam érték szamitdsaval, vagyis a lehetséges jovobeli
forgatokonyvek minél pontosabb azonositasat kovetden valdszintiségeket rendeliink azokhoz,
majd egy varhato nettd jelenértéket kalkulalunk (Roemer 2005). Hogan (2001) a Monte Carlo
szimulaciot ajanlja a pénzaramok valdsziniiség-eloszlasanak becslésére. Végil az
érzékenységvizsgalat bar képes lehet a kritikus tényezdk, a bizonytalansag altal leginkabb
sujtott paraméterek azonositasara, hasonldoan a hagyoméanyos NPV modszerhez, valamint a
szimulacidhoz, figyelmen kiviil hagyja a szallitok rugalmassagat a bizonytalansagra valo
reagalas tekintetében. Azoknak a fogyasztoknak az értékelésére, akiknek a bizonytalansag
hatassal van a pénzaramara, a redlopcios elemzés ajanlott. E mddszer alapja a hagyomanyos
nettd jelenérték elemzés, de kiterjeszti azt, egy, a bizonytalansagra valo reagalas szallitoi
rugalmassagabol ered6 extra érték hozzaadasaval (Dixit — Pindyck 1994).

A redlopciok  részletesebb  vizsgalatdt megeldz6en muszd) szot  ejteniink  a
portfoliomodellekrdl. Bar a redlopciokkal szemben a portfoliomodellek inkdbb a proaktiv
bizonytalansag-, €s kockazatkezelésre képesek, a hatékony kockazatdiverzifikacioval a
vallalat erdsitheti a kockézattudatos dontéshozatalt, valamint a kockdzatos fogyasztok
hatasanak minimalizalasa johet létre (Ryals 2002). Zolkiewski és Turnbull (2002) szerint a
portfolid6 modellek hasznosak lehetnek olyan kérdések megvalaszoldsaban, mint hogy
WSziikséges-e uj kapcsolatok létrehozdsa?”, ,,Melyik kKapcsolatokat érdemes erdsiteni?”, vagy,
hogy ,,Létezik-e olyan kapcsolat amirdl le kell mondani?”. A portfolid modellek nagy elénye,
hogy lehetdveé teszik, tobb dimenzid figyelembevételét, de a geometriai korldtok miatt a
gyakorlatban altaldban csak kettd valtozot (mint pl. a kockazat és a hozam) hasznalunk.

309



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

4. REALOPCIOK

A 1étezd veviérték szamitasok statikus, biztos koriilményekbdl indulnak ki, és a profitabilis
igyfelekkel kapcsolatosan realizalodo koltségekbdl és varhatdo bevételekbdl szarmaztatnak
egy nettd jelenértéket. Ezek a moddszerek, ahogyan azt fent lathattuk, nem képesek a
fogyasztoi €s piaci bizonytalansag, a vallalati pénzaramok sztochasztikus folyamatainak, vagy
a kapcsolati marketingbe fektetett 6sszegek irreverzibilitasanak visszatiikrozésére. Azonban a
kapcsolati marketingbe vald befektetés, egy atfogd értékelés nélkiil a vallalatokat 6vezo
nagyfoku kiils6, iparadgi bizonytalansag, valamint a kiszdmithatatlan, eldrejelezhetetlen
fogyasztoi preferencidk mellett semmiképpen sem tekinthetd okos dontésnek. A 1étrejovo
szituacid arra kényszeriti a dontéshozokat, hogy dOvatosan vagjanak bele befektetéseikbe,
korlatos eréforrasokat allokaljanak egy-egy projektbe; halasszak, modositsak, tobb szakaszra,
és ezzel egyedi dontési allomdsokra bontsak, esetleg elvessék terveiket, vagyis un.
realopciokat alkalmazzanak.

4.1. A realopciok altalaban

Redlopcionak tekintjiik a beruhazisoknak, és termelési dontéseknek - a bizonytalansag
closzlatasanak céljaval életre keltett - halasztasanak és alakitisanak lehetéségét (Triantis
2000). A realopcios elmélet sok hasonlosagot mutat a pénziigyi opcio-elmélettel. A pénziigyi
opciokhoz hasonloéan a realopciok birtoklasaval szintén jogok, és nem kotelességek, tehat
olyan mtikodési fedezeti mechanizmusok tulajdonosaiva valunk, melyek a rugalmassagot, a
kornyezetre vald aktiv reagalas képességét viszik be a menedzseri eszkoztarba azzal, hogy a
pénziigyi termékeknél jelen 1évd lehetdségeket fizikai eszkdzokre értelmezik. A hangsuly
tehat a bizonytalansag csokkentésén, valamint a rugalmassagon van.

Bar az utobbi néhany évben egyre tobb vallalat alkalmazza a vallalati dontéshozatal,
kockazatmenedzsment, illetve értékelési tevékenysége soran a redlopciokat, a redlopcios
logika értelmezése vallalatonként eltérd. Triantis és Borison (2001) 7 ipardg 34
nagyvallalatanak vezetdi korében végzett felmérésének eredményei alapjan, a vallalatok altal
alkalmazott realopcids technikakat illetve folyamatokat hdrom osztalyba sorolhatjuk.
Véleményiik szerint 1étezik:

o A redlopcios gondolkodds: Ebben az esetben a vallalatok a realopcids logikat
els6sorban a dontési problémdk kvalitativ elemzésekor hasznaljak, maganak a
problémanak, illetve az alternativaknak értelmezése, illetve kommunikaldsa soran.

e Redlopcios elemzé-eszkoztar: Realopeidk, és ezen beliil is az opcidarazasi modellek
alkalmazéasa az azonosithato, specifikalhatd opcios karakterisztikaval rendelkezd
projektek esetében.

e Redlopcio, mint szervezeti folyamat: A reélopcid egy jelentésebb folyamat részeként
keriil alkalmazédsra, mint egy, a stratégiai opciokat azonositd ¢és kihasznald
menedzsment eszkoz.

Bar a realopcios logikat az els6 két osztalynak megfelelden alkalmazo véllalatok magukat
kezddének valljak a redlopcids porondon, semmiképpen sem jelent a fenti osztalyozas egyfajta
fejlodési utat. Néhany vallalat példaul a redlopcidkat az M&A iligyleteinek inputjaként
hasznalja. Vagyis ebben az esetben a formalis, numerikus opcidelemzés alig kap hangsulyt, a
redlopciok minddssze a kvalitativ gondolkodashoz jarulnak hozzd. Mas vallalatok a
realopcidkat kereskedelmi kornyezetben alkalmazzak, ahol a szerzddésbe agyazott opcidok
egyértelmiien specifikaltak, a dontéshozatal tamogatasdhoz egyszerii analitikus elemzésiikre
van sziikség. Vagyis ebben az esetben a realopcid egy analitikus eszkoz, ami a vallalat egy
specialis teriiletére vonatkoz6 dontés tdmogatdsat szolgalja ki, tehat nem az egész szervezetet

310



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

atfogd dontéshozatal része. Ugyancsak mas vallalatok a redlopciokat a technologiai k+f
tevékenységre vonatkozd dontéshozatal soran alkalmazzak, ahol a vallalat sikere a potencialis
flexibilitas-forrasok azonositasanak, illetve azok hatékony menedzselésének fliggvénye.
Ebben az esetben a redlopcids logika a szervezet egészét meghatdrozd analitikus és
konceptualis eszkdzként alkalmazott.

4.2. Realopciok a marketingben

Amennyiben ezt a harmas értelmezést a marketingre tltetjiik, és a fent megismert fogalmakat
egy-egy kategoéridba soroljuk, a 3. szamu tablazatot kapjuk.
2. tablazat
A realopciok marketingen beliili értelmezési lehetoségei

Redlopcios logika Redlopcios elemzd-eszkoztar Redlopcio, mint szervezeti
folyamat
Marketing CRM, CLV CLV CRM
Readlopcios
tipusok
halasztasi Adams (2004); Maklan | Levett et. al. (1999); Roemer (2005)
et. al. (2004); McDonald — Siegel (1986);
Roemer (2005) Brennan — Trigeorgis (2000)
elvetési Haenlein et. al. (2006) Haenlein et. al. (2006)
novekedési Reichheld — Sasser Hogan — Hibbard (2002) Reichheld — Sasser (1990); Bolton
(1990); —Lemon (1999);
Bolton — Lemon (1999); Kogut — Kulatilaka (2001); Gupta
Roemer (2005); et. al. (2004);
Roemer (2005);
osszehiizoddsi Roemer (2005) Roemer (2005)
valtogatdsi Hogan — Hibbard (2002)

Forras: Sajat szerkesztés

A redlopcios logikat alkalmaz6é munkékkal a marketing irodalomban elvétve talalkozunk. A
korai publikdciok nem elsésorban annak eldnyei, inkdbb a nettd jelenérték problémak
kikiiszobolésének céljaval vetették fel a redlopciok alkalmazisanak lehetéségét a kapcsolati
marketing befektetések értékelésekor (McDonald — Siegel 1986, Kogut — Kulatilaka 1994,
Trigeorgis 1996, Brennan — Trigeorgis 2000).

Redlopcios szempontbol a vevéérték nem mas, mint a vallalatok teljes netto jelenértékének,
valamint az opcios értéknek osszege, ahol az opcios értéket tartalmazo vevéerték a fogyasztok
vasarlasi szokdsaival valtozik. A fogyasztokkal vald kapcsolat fenntarthatosaga a vallalat
kapcsolati marketing menedzsment sordn alkalmazott realopcidinak fliggvénye. Ennek
megfelelden a vevoérték azonositasa két 1épésben torténhet: azonositanunk kell a kapcsolat
l1étrehozasanak és fenntartasanak nettd jelenértékét, majd a kapcsolat er0sségét €s kiterjedését,
emyl dimenziok mentén a realopcids tipusok azonosithatdak (Smit — Trigeorgis 2003). A
vallalatok a szamtalan 1étez0 redlopcids tipus marketing teriiletre adaptalasaval kiilonféle
stratégiakat alkalmazhatnak a fogyasztok altal hozzaadott érték novelése érdekében.

311




Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

4.3. Novekedési opcio (growth option)

Egy magas novekedési ratdval rendelkezd vallalat részvényesi értéke nem feltétleniil lesz
pozitiv, hiszen a pénzkiaramlasok egy stratégiai marketing kampany nélkiil meghaladhatjék a
pénzbearamlasokat. Még fogyasztomegtartdsi rata 1%-os javulasa is akar 6tszords vevoeérték-
elismerést eredményezhet. Ugyanakkor az érzékenységvizsgalatok szerint a sulyozott atlagos
tokekoltség (WACC) csokkenése kisebb mértékben jarul hozza a részvényesi érték
novekedési vagy kiterjesztési opcidkkal, ugymint a szolgaltatasok és a fogyasztas javitasaval,
a termékmindség javitasaval (Reichheld — Sasser 1990), a termékfunkciok bévitésével (Bolton
— Lemon 1999), keresztértékesitéssel vagy marka kiterjesztéssel, vagy egyszeriien a jo
fogyasztoi kapcsolatok kiépitésével, és fenntartasaval, szignifikdnsan ndvelheti vevoértékét
(Gupta et. al. 2004).

Hogan ¢s tarsai (2002) felismerték, hogy szdmos meglévd fogyasztd, ligyfél a termékeket,
szolgaltatdsokat kozosségi haloikon keresztiil ismerdseik szdmara is ajanljak. Vagyis a
vallalatoknak novekedési és kiterjesztési opcidkon keresztiil szorosabbd kell tennilik a
fogyaszt6i kapcsolataikat a CRM rendszerekbe vald befektetéssel, valamint a hiiséges
fogyasztok kiemelten vald kezelésével, és ezaltal a pozitiv szobeszéd marketing erdsitésével.
mindossze ezen, novekedési és valtasi redlopciok lehivasan keresztiil lehetséges.

A vevoérték kalkulaciokat egyes forrasok szerint a fogyasztok kiilonbdzo csoportokba
sorolasaval, majd e csoportok miikddési profithoz valé hozzajaruldsanak azonositadsaval kell
kezdeni. Vagyis a vallalatok e szelekciot kovetéen akar a fogyasztok egyes csoportjainak
elvetését, illetve a kapcsolat szorossaganak csokkentését, a kapcsolat ,,0sszehuzodasat” is
fontolora vehetik.

4.4. Osszehiizodasi opcio (option to contract)

A készpénz eldleg kartya, vagy mas néven a hitelkartya a pénziigyi szolgéltatok esetében
egyrészt magas kamatbevételt, masrészt a fizetésképtelenség magas kockéazatat is kilatasba
helyezi. A kevésbé jovedelmezd iigyfelek, alacsonyabb fizetésképtelenségi kockazattal
nagyobb mértékben képesek hozzdjarulni egy hitelintézet értékteremtéséhez, mint a magas
jovedelmezdseégli, ugyanakkor kockéazatosabb iigyfelek (Hogan et al. 2002). A vallalatok
képesek lehetnek a menedzseri flexibilitadsuk fenntartdsara azzal, hogy visszaszoritjak kevésbé
jovedelmezd, vagy nagyobb kockézatot hordozé fogyasztoi kapcsolataikat (Roemer 2005).

4.5. Elvetési opcio (option to abandon)

Kevés tanulmany foglalkozik ugyanakkor az elvetési opciokkal. Az elvetési opciok két
tényezdre épiilnek: a sajadt CRM hardverekbe és szoftverekbe iranyuld tékebefektetések
elsiillyedt koltség jellegének irreverzibilitasara, valamint a fogyasztok lejarat eldtti szerzodés-
bontasanak koltségvonzatara. Altalaban egy vallalat akkor érvényesiti elvetési opciojat az
értéknovelés érdekében, ha egy fogyasztoval vald kapcsolata negativan alakul, vagy ha a
CRM rendszerekbe vald befektetés csekély jelentdségli, illetve a szerzOdésbontdsi koltség
idével csokken (Roemer 2005). Haenlein ¢és tarsai (2006) Hogan (2002) fent ismertetett
elészor jovedelmezdség szerint elkiilonitjiik a fogyasztdi csoportokat, majd visszaszoritjuk a
kevésbé profitabilis iigyfélkapcsolatokat logikaja helyett a vevoérték, vevoOélettartam érték
fenntarthatosaganak kulcsat a nem profitabilis fogyasztok elvetésében, elvetési redlopciok
lehivasaban latjak.
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4.6. Halasztasi opcio (option to defer)

Egy vallalat altalaban akkor vélasztja a halasztasi opciot, ha rendelkezik a marketing stratégia
alkalmazasanak flexibilitasdval. Mas széval, a bizonytalan piaci keresletre reagalva
halaszthatja a befektetéseit egy jovébeli idépontig, mely idOpontra a bizonytalansag mértéke
csokkenhet, €s a vallalat ) informécidkat szerezhet be a befektetésrél (Roemer 2005).
Ugyanakkor a vallalat halaszthatja az elvetést vagy 0sszehuzodast, ha ezen cselekedetekhez
jelentds bizonytalansag parosul.

4.7. Valtogatasi opcioé (option to switch)

A valtogatasi vagy valtasi opcidok a kétiranyt kapcsolatokra jellemzdek, ellentétben az
egyiranyu elvetési vagy befektetési opcioktol. A valtasi opcid ennek megfelelden az elvetési
¢s befektetési lehetdségek lehivasa kozé esik (Roemer 2005). Korlatos kapacitasok mellett a
vallalat donthet amellett, hogy a meglévd fogyasztoi igények kielégitése helyett, a nagyobb
profit reményében az Ujonnan megszerzett fogyasztokat szolgalja. Ez a valtas, vagyis a
meglévd fogyasztok elvetése, az 1 fogyasztok preferdldsa természetesen abban az esetben
képes értéket teremteni, ha a meglévd, elvetendd fogyasztokhoz kapcsoldodoan felmertilt
elsiillyedt koltségek, valamint a kapcsolatbontas koltségei egyarant jelentéktelenek.

5. BEFEJEZES

A vevéérték maximalizalasra torekvd vallalatok nem hozhatjdk meg dontéseiket a jovobeli
lehetdségeket, a rugalmas reagalas képességét figyelmen kiviil hagyo, és ezaltal a vallalat
tényleges értékét aldbecsld nettd jelenérték elemzés alapjan. Céljuk elérése érdekében a
kapcsolati marketing befektetéseik folyamatos, részletes megfigyelésére van sziikség, a piaci
valtozasokra vald azonnali reagdldsra a belépési-, elhagyasi- (elvetési-), novekedési- vagy
0sszehuzodasi opcidokon keresztiil. A redlopcios megkozelitées ugyanis figyelembe veszi a
menedzseri flexibilitast, ennek megfeleloen egy alakithato, rugalmas menedzseri stratégiat, a
befektetési lehetoségek koziili optimalis valasztast, valamint a vallalat értékének novelését
helyezi kilatasba. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy a modszer rendkiviil érzékeny a
bemeneti adatokra, mely inputadatoknak azonositdsa, 0sszegyljtése, elemzése, mint azt a
korabbiakban emlitettiik, komoly raforditdsokba keriilhet az adott vallalat szamara. A
redlopcids elemzés minddssze egy nézdpontbol, jellemzden a szallitd szemszogébdl képes
vizsgalni az értéket. Bar a vevo- és eladd szemszdgébdl torténd egyidejli elemzés egyfajta
geometriai analizis, mely érdekes kihivas lehet a jovobeni kutatds szdmara (Rese — Roemer
2004), a jatékelmélet és a redlopcios elemzés integracidja még varat magara. E kritikdk
ellenére véleményem szerint a redlopcios elemzés - elonyei révén - a legalkalmasabb modszer
a fogyasztoi kapcsolatokrdl hozott stratégiai dontések aldtdmasztasara.
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ENGLISH SUMMARY
The Real Options And Marketing Interface Customer Lifetime Value And Real Options

Customer value management (CVM) emphasizes quality of customers over quantity of
customers while seeking to increase the aggregate value of the customer base. CVM shifts the
focus of the company from managing products or marketing activity to managing the
profitability of each individual customer over the entire life of the relationship. This
profitability can be measured. The sum of cumulated cash flows of a customer over his or her
entire lifetime with the company is called customer lifetime value (CLV). The purpose of this
paper is to determine the financial value and risk of profitable customers. Since the simple net
present value analysis can‘t reflect the value of the flexibility a customer relationship may
have, we use real options theory in our research.
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