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1. BEVEZETES

A felelés magatartds szem eldtt tartdsa mentén ligyfélértékelési modellek adaptalasanak
lehetdségeit és korlatait kivanjuk bemutatni egy magyarorszagi nagyszolgaltatd esetében.
Tandcsadasi munkdk gyakran keriilnek felhasznaldsra az ligynokelmélet iskolapéldajaként,
hiszen az egymassal kapcsolatba 1épd felek eltéré informdacidtartalommal rendelkeznek és
ezen asszimetria kovetkeztében sokszor felmeriilhetnek visszaélési lehetdségek. Felelds
moédon azonban akkor jar el a megbizott, ha a vallalati érdekeket tartja szem el6tt és
szervezeti szempontbol megvaldsithato, fenntarthatdé megoldasokat javasol a felmeriild
kérdéskorre. Tanulmanyunk sordn a kutatdsi folyamat 3 {6 1épcséjének mentén haladunk.
Elsdként a szekunder irodalomban fellelhetd elméleti modellek Osszefoglalasat és egységes
keretbe torténd rendezését végeztiik el. Ezt kovetden kiilonbozo ,.fejlettségi” stadiumban
taldlhat6 vallalati gyakorlatban alkalmazott ligyfélértékelési modszerek feltarasat hajtottuk
végre Ot vallalati szakemberrel folytatott mélyinterju keretében. Végiil az adott szervezet
szamara leginkdbb alkalmasnak itélt modszerek palettdjat vazoltuk fel, amelyek vallalati
adaptalasanak lehetdségeit is mérlegeltiik.

A vevOk mindig is kozponti szereppel birtak a vallalatok életében. A vallalati siker a mai
napig tobbek kozott a vevOk megszerzésétdl, megtartasatol és értékiik novelésétdl fiigg. A
vevok adjak az egyetlen indokot arra, hogy valaki gyarakat épitsen, embereket
foglalkoztasson, iizleti taldlkozdkat szervezzen, vagy barmilyen mas vallalati folyamatba
kezdjen. Peppers & Rogers (2005) szavaival élve a ,,vevOk nélkiil nem egy vallalkozasunk
lenne, hanem csak egy hobbink”. Az elmult harom évtizeden keresztil a vezeték f6
prioritasuknak tekintették a részvényesi érték maximalizalasat, azonban mara mar talan e f6
célkitlizés felett is eljart az 1d6, hiszen a tények azt mutatjak, hogy a részvényesek még jobban
jarnanak, ha a vallalatok a vevdket helyeznék elsd helyre (Roger 2010). Fogalmazhatunk ugy
is, hogy elérkezett a ,,vevOkapitalizmus™ ideje, ahol az elsddleges célla a vevOk altal elvart
érték meghatarozdsa és annak teljesitésére vald torekvés all. A marketingtevékenységek
¢lénkiilésének (Brown 1995), illetve az egyre inkabb ,.értékorientdcionak™ nevezett korszak
(Rekettye 2004) iranyaba torténd elmozduldasnak koszonhetéen felértékelddott a vevokkel
torténd kapcsolattartdas modjanak meghatarozasa, a lojalitas, elégedettség vizsgalatanak
kérdéskore, a profitabilitds szempontjabol megvalosuld tligyfélértékelés, a szegmentacid
mikéntje, hiszen nem lehet valamennyi vevd valamennyi igényét kielégiteni, hanem célszerti a
jovedelmezd tigyfelekre koncentrdlni, a tobbieket pedig jovedelmezd tigyfelekké tenni.
Napjaink gazdasagara egyre inkabb jellemz6 a szolgéltatasok dominancidja (Vargo & Lusch
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2004), igy a vallalatok szdmara egyre inkabb felértékelddik az a torekvés, hogy hosszatavon
is jovedelmezd kapcsolatokat épitsenek ki a vevdikkel. Gronroos (1990) kapcsolatorientalt
meghatarozasa szerint is a marketing feladata, hogy létrehozza, fenntartsa és folyamatosan
javitsa a vevokkel és mas partnerekkel apolt kapcsolatokat, ugy termelve ezaltal profitot, hogy
az egymassal kapcsolatban 4all6 felek céljai egyarant teljesiiljenek. Mindez pedig az egymaéssal
torténd csere ¢és egymasnak tett igéretek beteljesitése révén érhetd el. Ebbdl a
megfogalmazasbol is kitlinik, a vallalkozasok igazi céljat onmagaban nem a vevok
elégedettségének mindenek feletti ndvelése adja, hanem ennek olyan tevékenységek révén
torténd elérése, amelyek 4&ltal a vallalat profitabilitasa is nd és a hon ahitott egyedi
versenyelony is elérhetové valik. Kotler (1998) ugy fogalmazza meg mindezt, hogy a
»,marketing végsé soron a jovedelmezd vevOk vonzdsdnak és megtartdsanak mivészete”.
Valamennyi vallalatnak tisztaban kell lennie tehat azzal, hogy milyen folyamatok
eredményeképpen, milyen mddon alakul a vevoktdl eredd jovedelmezdség €s ebben kiemelt
szerep harul a ,legjobb” vevok megtalalasanak. A legjobb vevOok pedig csak bizonyos
szempontok mentén torténd értékeléssel valaszthatok ki. Az tigyfélérték meghatarozasa soran
a vallalat valamennyi vevdjét bizonyos csoportokba soroljuk, annak megfeleléen, hogy
milyen értéket teremtenek a vallalat szamara.

2. ELSO LEIjEs — AZ UGYFELERTEKELESI MODSZERTAN ELMELETI
MEGALAPOZASA

Széles korben elfogadott az a nézet, amely szerint a szervezeteknek elére definialt prioritasok
mentén kell a vevdiket megkiilonboztetniiik egymastol és erdforrdsaikat is e prioritasok
mentén sziikséges szétosztaniuk (Zeithaml et. al. 2001). A vevoérték alapvetden dudlis
fogalom (1d.: 1. dbra). Egyrészt gyakran értik alatta azt az értéket, amit a vevo kap és észlel a
vallalattal torténd csere kovetkeztében. Mésrészt azonban sokszor a véllalat szamara a vevok
révén nyujtott értéket azonositjdk e fogalommal. Kotler (1998) a vevdértéket a teljes
vevoérték és annak koltsége kozotti kiillonbségként definidlja, ahol a teljes vevoérték alatt
azoknak az elényoknek az Osszességét érti, amelyeket a vevok az adott terméktdl vagy
szolgaltatastol elvarnak. A szervezetek szempontjabol azonban a vevOk akkor jelentenek
igazabol értéket, ha a vevok szdmara teremtett érték alkotidsanak koltségei alacsonyabbak,
mint a vevOk altal generalt pénzaramok nagysdga. Az idealis csere a vevOk altal észlelt érték
¢és a vevok értékének (ligyfélérték) harmonidja esetén jon 1étre.
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1. abra: Vevoérték homokora modell
Forras: Bernath (2004) alapjan sajat szerkesztés

2.1. Az iigyfélértékelési modszerek kialakuliasahoz vezeté motivaciok

A vevokkel torténd kapcsolatok létesitése €s fenntartasa pusztdn gazdasagi motivacidval
magyarazhaté a vallalatok részérdl, hiszen jobb eredményt érhetnek el, ha megfeleléen
menedzselik a vevOkoriiket annak érdekében, hogy a jovedelmezd vevOket azonositani,
megszerezni, elégedetté és lojalissa tudjak tenni (Buttle 2009). Szdmos hiivelykujj-szabalyt
azonosithatunk tovabba a vevokkel fenntartott kapcsolatot illetéen (Neely et. al. 2002). Ilyen
példaul az, hogy megkozelitden 5-6-szor annyiba keriil megnyerni egy 0j vevot, mint
megtartani egy régit. Nagyon jol ismert tovabba a 20/80-as hiivelykujj-szabaly is, amely
szerint a vevOk felsd 20 szazaléka adja a vallalat nyereségességének 80 széazalékat (Kotler
1998). Sherden (1994) javaslata szerint azonban a szabalyt 20/80/30-ra kellene modositani,
hogy tiikrozze azt a gondolatot, amely szerint a vevok felsd 20 szazaléka a vallalati nyereség
80 szazalékat adja, melynek felét a nem jovedelmezd vevOk alsdo 30 szazalékanak
kiszolgalasaval veszitenek el a szervezetek. Ebbdl az kovetkezhetne, hogy a vallalatok
javithatnanak jovedelmezdségiikon, ha megvalnanak a legrosszabb vevdiktdl, azonban ez a
feltételezés nem mindig igaz. Az sem feltétleniil igaz, hogy a legnagyobb vevik hozzdk a
legtobb profitot, hiszen altalaban Ok azok, akik jelentds szolgaltatasokat igényelnek és 6k
kapjak a legnagyobb kedvezményeket. Tovabbi fontos kérdés annak eldontése, hogy egy
vallalat milyen mértékben tdmaszkodjon Uj vevok megszerzésére €s milyen erdforrdsokat
forditson ehhez viszonyitva a meglévé vevok megtartasira. Altalanossagban elmondhato,
hogy rendkiviil fontos, hogy 1j vevoket talaljon a vallalat annak érdekében, hogy fedezze
veszteségeit, novekedni, ) piacokra betdrni legyen képes, de ennek a célnak pusztin
masodlagosnak kell lennie a f6 cél mellett: megtartani a vevoket és javitani, erdsiteni a veliik
fenntartott kapcsolatokat (Weinstein 2001). Ez azonban nem minden ipardgban és piaci
helyzetben lehet teljesen helytallo és fontos annak a felmérése is, hogy milyen értékkel
rendelkezik egy potencialis 1) vevd és milyen értékkel bir a vallalat szempontjabdl egy
meglévé vevd? A vevOk tovabba sokszor egyfajta é€letciklust jarnak be tehat a vallalatok
¢életében, az egyes életciklus szakaszokban eltérd tevékenységekre és vallalati részlegek
munkdjara, 0sszedolgozasara van sziikség (Linof 1999). Nehézséget jelent tovabba, hogy a
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vevoi életciklusok eldre csak nagyon nehezen és megkérddjelezhetd pontossaggal josolhatdak
meg, altalaban csak utdlag modellezhetéek. A mai {izleti kdrnyezetben a marketing sikere
egyenld a vallalat vevoitdl szarmazé maximalis profit generaldsaval. Ez nyilvanvaldan a
vevokre forditott erOforrasok elosztasat is befolyasolja, hiszen a cél a vallalat szdmara
magasabb értékkel bird, igy hatékonyabban menedzselhetd vevok ’kinevelése’. E tényezok
felismerésének eredményeképpen sziiletett meg a vevoi értékpiramis elmélet (1d.: 2. ébra)
(Zeithaml et. al. (2001), amelynek célja egyfeldl az, hogy a vevoket a vallalat szempontjabol
minél értékesebb szintre hozza, masfeldl pedig az, hogy a rendelkezésre allo eréforrasokat
akképpen allokélja, hogy lehetdség nyiljon a leginkdbb profitabilis vevék maximalis
kiszolgalasara, megtartasara.

Arany:

1%-a vevoknek
50%-a a
bevételeknek
49%-a a profitnak

Ezist:
4%-a vevoknek
23%-a a bevételeknek
25%-a a profitnak

Bronz:
15%-a vevéknek
20%-a a bevételeknek
21 %-a a profitnak

Vas:
80%-a vevéknek
7%-a a bevételeknek
5%-a a profitnak

2. abra: A vevOpiramis illusztracioja

Homburg et. al. (2008) 310 szervezet korében végeztek felmérést annak megallapitasara,
hogy az tigyfelek értékelése, a vevok priorizaldsa milyen tényleges hatdsokkal bir és milyen
hatasmechanizmus révén érhet el eredményeket. A kiillonboz6é vallalatok mind szervezeti
(B2B) mind fogyasztéi (B2C) piacokrdl szarmaztak ¢&s szamos eltérd ipardgban
tevékenykedtek. Eredményeiknek megfeleléen megallapithatjuk, hogy a felsé rétegbe sorolt
vevok elégedettségére pozitiv hatassal bir a priorizalas. A szerzOk gy gondoltak, hogy az
alsod réteg elégedettségére viszont negativ moédon fog hatni majd e tevékenység, azonban
feltételezésiik nem mutatott szignifikans eredményt, annak ellenére, hogy a hatds iranya
beigazolodott. Ezen eredményekbdl is latszik, hogy akkor éri meg az ligyfeleket rangsorba
rendezni és kiillonbozd prioritasti csoportokba sorolni, ha a felsd rétegek szamara jard elényok
feliilmuljak az also réteg szamara ad6do hatranyokat.

2.2. Az ligyfélérték meghatarozasa

A vevoertekelési modellek kialakitasdhoz bizonyos alapfeltevések, elgondolasok elfogadasa
sziikséges. A vevOk felé iranyuld marketingtevékenységeket befektetésekként sziikséges
kezelni (Rust et. al. 2004) a varhatd nyereségek ¢és koltségek figyelembevételével,
mérlegelésével. Valamennyi vevot tehat gazdasagi egységként sziikséges kezelni, hiszen a
vevok bevételi pénzaramok generatorai az egyes termékek/szolgaltatasok vésarlasai,
Ujravasarlasai révén. Az ligyféllé valas €s ,,maradas” sordn azonban koltségeket is jelentenek a
vallalat szamara — pl.: hasznaljak a vallalat eréforrasait a szolgaltatd személyzettel torténd
kommunikaci6é soran. Igy tehat alapvetden egyszerii az iigyfélértékelés feladata: a vevok
jovedelmezdsége ugy hatarozhatdé meg, hogy a hozzéjuk tartozd pénzaramokat szembeallitjuk
a raforditasokkal. A vevoktdl szarmazo pénzaramok alapvetéen 3 forrasbol szarmazhatnak: 1j
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vevOok megszerzesébodl, a meglévo vevok megtartasabol, a meglévd vevoktdl szarmazod bevétel
novelésébol. A raforditasok mind a harom forrashoz kotddhetnek, és mivel a felhasznalhato
er6forrasok mindig sziikdsen vannak jelen, e torekvések mindig ,.trade-off”’-okat jelentenek.
Az lgyfélértékelés tehat a relevans hatarok és kornyezet meghatarozasaval kezdddik, majd
ehhez kapcsoldédoan kerlil sor az adatok gyiijtésére, értékelésére és integralasara Osszesitd
mutatoszamokba (Gordon 1996). Mulhern (1999) nyoman az lgyfélértékelési modellek
épitésének elso 1épése az ligyfelek korének meghatarozasa, amely korantsem egyszerti feladat,
hiszen nem mindegy, hogy milyen egységként (pl.: egyesével, vagy egy-egy szegmensként,
stb.) kezeljiik az tigyfeleket. Fontos kérdés tovabba, hogy pusztan a meglévo ligyfelek, vagy a
leendd tigyfelek értékelésére is fel kivanja-e hasznalni majd a szervezet a fejlesztendo
modellt. Masodik 1épésben a termékek és szolgaltatdsok korének meghatarozasara kertl sor.
A vizsgalati egység lehet egy-egy termék, egy-egy marka, vagy akar egy teljes termékvonal
is. Fontos tovabbd annak meghatarozasa is, hogy melyik véllalati szinten keriiljon sor az
elemzésre, melyik egység szamara késziil el a modell. Ezt kdvetden keriilhet sor a kdzponti
profitelem kijelolésére is, amely néhany esetben — mint példaul a szajreklam esetében — nem
olyan egyértelmiien szamszerlisithetd, pénznemben kifejezhetd. Tovabbi fontos kérdés, hogy
jelenlegi, vagy jovébeni profittermeld képességiik alapjan kivanjuk értékelni az iigyfeleket.
Negyedik Iépésként pedig sziikség van a koltségelemek kijeldlésére és valamilyen modon

crer

keriilhetnek kijelolésre.
2.3. Ugyfélértékelési modellek

A vevOkhoz rendelt bevételek és koltségek koncepcidja mar tobb mint 40 éve megjelent az
akadémiai irodalomban (Sevin 1965). Az tigyfelek értékelése mivel tobbek kozott pénziigyi
latdsmoddal - a jovedelmezdség - szempontjabol tekint leginkabb a vevokre, olyan koncepciot
jelent, amely a szamvitel és a marketing teriiletei kozott is szoros kapcsolatokat teremt.
Szamos menedzser elismeri, hogy a vevOktdl szarmaznak a bevételek és hozzajuk
kapcsolhatdéak a koltségek is, azonban az tligyfelek értékelésének mikéntje az elméleti €s
gyakorlati szakemberek kozott, vagy akar a vallalaton beliili funkciok kozott is igen eltérd
képet mutathat (Bauer & Hammerschmidt, 2005). Az elmult negyven évben a
jovedelmezdségi szamitasok fejlddése eleinte meglehetdsen lassan tortént, mivel nem alltak
még rendelkezésre olyan infrastrukturdlis lehetOségek, amelyek az adatok taroldsat és
feldolgozasat egyszerisitették volna. Kezdetben ezért is inkdbb csupan szegmensek
profitabilitasdnak elemzésére torekedtek a marketing berkein beliil (Beik & Buzby 1973). A
szOhasznalat még egyaltalan nem egységes, hiszen sokan élettartam értéknek, vevoélettartam
értéknek (CLV), vevoi kapcesolati értéknek, vevotokének vagy vevijovedelmezdségnek hivijak
ugyanazt (Murray 1999). Gyakran keverik a szerzOk az egyes fogalmakat, holott ezek
tobbsége — pl.: a vevdjovedelmezdség (Kaplan 2001) és az ¢€lettartam érték szamitds — mast-
mast jelentenek. Mindezzel egyiitt jar az a probléma is, hogy szdmos CLV modell keriilt mar
megalkotésra, hogy a vevok egyedi értékét meghatarozhassuk, azonban nincs egyetértés egy
JO6 moédszer kivalasztasat illetden (Jain & Singh 2002). Talan ennek egyik legfébb oka, hogy
szamos olyan tényezd azonosithatdé — pl.: megtartadsi/lemorzsolddasi rata, bevétel a
keresztértékesitésekbol, pozitiv szajreklam — amelyek elhagyhatoak egy-egy adott elemzésbol
(Bauer & Hammerschmidt, 2005). A legtobb szerzé egyetért abban, hogy a vevok
értékelésében a historikus, multbeli adatok felhasznalasa mindenképpen sziikséges és emellett
valamilyen eldrejelzést is alkalmaz, hogy meghatdrozza a jovObeni pénzaramokat.
Tulajdonképpen a kiilonb6zd értelmezéseket végsd soron egy konzisztens rendszerbe lehet
foglalni. Amennyiben elfogadjuk, hogy a vevdélettartam érték a jovobeni profit ,,&ramlasok™
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diszkontalt értéke (Pfeifer et. al 2005, Gupta & Lehman 2005), akkor a vevok
jovedelmezdségének elemzése (Kaplan 2001) az élettartam elemzés egyik specialis esete,
amikor is az élettartam pusztan egy évet jelent. Rust et al. (2004) meghatarozasa szerint a
vevotoke a vallalat jelenlegi €s potencialis iigyfeleinek diszkontalt veviélettartam értékének
Osszessége. E megallapitds konzisztens Blattberg & Deighton (1996) nézeteivel, csupan
annyiban egésziti ki azt, hogy nem mond le az 0j vevok szerzésének lehetdségérdl. Ezen
megfontolasok mentén felvazolhatunk egy matrixot, amelyben a vevék szaménak és az
id6periodusnak megfelelden elhelyezhetéek a kiilonbozo tigyfél-értékeléshez kapcsolddo
fogalmak ¢és tisztazhatoéak azok egyértelmii jelentései €s kapcsolatai. A vevéjovedelmezdség
(Kaplan 2001) tehat megfeleltethetdé — némi modositassal — egy év vevodélettartam értékével,
illetve mivel a vevdtoke a jelenlegi és a jovObeni vevok élettartam értékének Osszessége, igy a
jelenbeli vevoélettartam értékhez hozzaadva a jovében szerezhetd vevok élettartam értékét
megkapjuk a vevotokét. Ha pedig valamennyi vevd jovedelmezdségének Osszegeként egy
adott periddus alatt valamennyi vevo altal generalt teljes profitot értjiik, akkor felrajzolhatjuk
a kovetkezdkben lathatdo matrixot (3. dbra).

Valamennyi vevd Periodus miikodési Vevotoke
nyeresége
Egy vevo Vevojovedelmezodség| Vevoelettartam érték

Jelenlegi periddus pl.:  Valamennyi jovobeni
egy éve periodus (NPV

3. abra: Az iigyfélértékeléshez kapcsolodod fogalmak rendszere
Forras: Gleaves et. al. 2008

A vevdértékelési modellek csoportositdsait Tolvéth (2010) elgondoldsa alapjan is
elvégezhetjilk. A szerz0 az egyes értékelési modokat a felhasznalt dimenzidszam és a
pénziigyi, illetve nem pénziigyi elemzés alapjan kategorizalja (1d.: 4. abra). A kategorizalas
azonban nem teljes korli és mas szempontok is figyelembe vehetdek, amelyeket pirossal
jeloltiink.
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~ szegmentacio

e Ugyfélértékelési modellek adatforras tipusa
¥ I 3
Egydimenzids Tobbdimenzios
¥ + 4
Nem monetaris Monetaris

Ugyfél elégedettség

vizsgalatok Ertékesités elemzés Pontozasos modszerek
Vasarlasi gyakorisag Vevéjovedelmezdség Vevé portfolio
elemzés elemzés (CPA) elemzések (CPM)
jelenbdl jové Holisztikus

VevGélettartam vevéértékelési modellek

elemzés (CLV)
Vevotoke elemzés
(CE

6. abra: Ugyfélértékesitési modellek csoportositasa
Forras: Tolvéth (2010) alapjan sajat szerkesztés

Aggregacio, fejlodés
(szegmens; 1;
valamennyi vevo)

Az tgyfélértékelés irodalma rendkiviil kiterjedt és szertedgazo, mégis alapvetden 3 fejlodési
szakaszat kiilonboztethetjilk meg az egyes értékelési modszereknek. Az elsé szakaszt inkabb
egyszeriibb modellek, 0Osszehasonlitasok, szamitdsok jellemzik. FO elemei ezeknek a
vevOjovedelmezdség szamitds (customer profitability analyses) €és a vevok szegmenseire
vonatkozo jovedelmezdségi szamitasok. A masodik szakaszban a veviélettartam érték (CLV)
szdmitdsara koncentraltak a szerzék. A harmadik szakaszban pedig az élettartam értéket
alapul véve a vevétdke meghatarozasa kertilt eldtérbe.

Elso szakasz: vevijovedelmezéség szamitas

A vevojovedelmezdség szamitas szamos technikaval rendelkezik és mas-mas szakteriileten
masképpen nevezik. A szamvitel teriiletén vevojovedelmezdségnek (customer profitability
analysis (CPA)), illetve szegmensenkénti vevdjovedelmezdségnek (customer segment
profitability analysis (CSPA)), mig a marketing irodalom inkdbb vevdjovedelmezdség
szamitasnak (customer accounting profitabilty (CAP)) hivja (Weir 2008). A szdmitdas mogott
meghtz6do logika szerint az ugyanazon terméket vasarlokon realizalt bevételek tigyfelenként
eltéréek lehetnek (Bellis-Jones 1989). A hagyomanyos, kordbbi megoldasok szerint az
értékesitési, altalanos €s adminisztracids koltségeket osztottdk szét egy elére meghatarozott
rata alapjan. Ennek a fajta értékelési modnak azonban az alkalmatlansdgat a 80-20 szabaly
megalkotasaval mutattak meg (Bellis-Jones 1989). Az 0j megkdzelités szerint a koltségeket a
vevok kiszolgalasdhoz kapcsolddo tevékenységek alapjan sziikséges felosztani, igy implicit
modon i1s a jovedelmezdségi szamitast sokdig a tevékenységalapti koltségelszamolashoz
(activity based costing - ABC) kototték. Az ABC elemzés alapjan az allando koltségeket
eldszor a vallalaton beliili egységekhez sziikséges szétosztani, majd pedig a vevok
kiszolgalasdhoz kapcsolodo tevékenységek alapjan a vevokhoz. A vevdjovedelmezdség
elemzésének alapfilozofidja a kiilonbozd eljarasokban megegyezik és rendkiviil egyszeri:
vevokon realizélt bevételek — vevokhoz tartozd koltségek = vevOkon realizalt profit
(/veszteség). Az eltér6 megkdzelitések kozott fennallo kiilonbségek a kalkuldcido soran
felhasznalt koltségelemek, illetve a koltség-elszdmoldsi rendszerek kozotti eltérésekbdl
adddnak. Tipikusan az ABC elemzés koltséghierarchidja a megrendelési, csatorna és vevo
specifikus koltségek alapjan kategorizalhaté (Kaplan & Narayan 2001). A vallalatok
hataskorébe tartozik azonban annak meghatarozasa, hogy milyen koltséghierarchiat kivannak
alkalmazni az értékelés sordn (Pfeifer et. al. 2005). Ennek mentén a tevékenységalapti
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koltségszamitast szamos kritikaval illethetjiilk. Armstrong (2002) hivja fel arra a figyelmet,
hogy egy ABC rendszerben a koltségek korének meghatarozasa jorészt pusztan attol fiigg,
amit a vallalat vagy éppen a menedzsment szeretne, amit €ppen kijelol. Pont ennek
megfeleléen hatalmi harcok aldozatava véalhat a mdédszer megvalositasa. Ha pedig nem jol
keriil meghatarozasra, hogy milyen koltségeket milyen vevokhoz oszt ki a vallalat, akkor
konnyen abba a hibaba eshet, hogy értékes ligyfeleire nem fordit kell6 figyelmet.

Masodik szakasz: vevéélettartam érték szamitas (CLV)

A koréabbi szakaszhoz képest inkdbb a marketing irodalom teriiletén talalhatunk elsédlegesen
hozzajarulasokat az értékelés tovabbfejlesztéséhez. Az értékelés ebben az esetben mar nem
egy adott idopontra vonatkozik csupan, hanem a jovébeni periodusokban varhato bevételeket
is mérlegeli. A vevOélettartam értékelési modszerek el6térbe keriilésének 6 oka, a marketing
vevOkozpontisaganak erdsodésével fiigg 0Ossze. Szadmos kiillonb6z0 mutatészam keriilt
kidolgozasra, azonban, ahogyan mar korabban is emlitésre keriilt nincs egyetlen altalanosan
elfogadott modszer, amely a tobbi felett allna. Ami pedig ezt a szembenallast adja az a
kiilonboz6 elméletek altal hasznalt mutatokban jelenlevd valtozok kozotti kisebb-nagyobb
kiilonbségekbdl szarmazik. Gupta et. al. (2006) elemezve az addigi vevOélettartam érték
irodalmat alapvetéen 6 eltérd modelltipust azonosit: RFM modelleket’, valdszinliségi
modelleket, 6konometriai modelleket, perzisztencia (persistence) modelleket, informatikai
(computer science) modelleket és diffuzids/ndvekedési modelleket. Valamennyi modellben
felfedezhetdek kozos elemek ¢és mindegyik alapfilozofidja megegyezik: a jovobeni
novekedéshez kapcsolodo profitokat diszkontéljak arra a kapcsolati idére vonatkozdan, amig
a vevoO lojalis marad. Valamennyi megkdozelités valamilyen mdodon kezeli a vevOomegtartas és
vevOszerzés ratait, aranyait is. E tényezok mellett a vevOkre iranyitott marketing eréforrasok
szintén hatassal birnak a CLV modellre (Berger et. al. 2006). Az altalanos vevdélettartam
értek modell a kovetkez6 modon formalhatd, amennyiben nem vessziik figyelembe a vevok
megtartasi és megszerzEsi ratait:

CLV, = yn  UpwSbent bruttdprofity jovbeni koltségekie) (ahol i = vevd indexe, t = id8 indexe, n = el8rejelzési
i =1 [1+r)F

id6horizont, r = diszkont rata). Fontos felismerés a CLV eljards alkalmazésa soran, hogy a
termékek kiilonbozd vasarlasi ciklusokkal rendelkeznek és a vasarlok mas termékek
vasarlasara is attérhetnek. Ennek a magatartdsnak a modellbe foglalasara kétféle iranyban
fejlodtek az értékelési modellek. A migracidés modellek felteszik, hogy a fogyasztok tobb
szallitd koziil valaszthatnak és eldonthetik, hogy kitdl vasaroljanak. A jovdébeni tranzakciok
valoszinliségének megjosolasara a legutolsd vasarlasi idépontot hasznaljak fel (Dwyer 1997).
A vevOmegtartason alapuldé modellekben az adott idétartam esetében a vallalathoz hiiségesnek
marado vevok szamat kivanjak felmérni.

Harmadik szakasz: vevétoke (customer equity — CE)

Legel6szor Blattberg & Deighton (1996) cikkében jelent meg a vevétoke fogalma. A szerzok
a vevOmegszerzés €s a vevOmegtartds kozotti optimalis hanyad meghatarozasa céljabol
ajanlottak alkalmazéasat. Majd késObb szamos maés szerzd is rdmutatott, hogy felmérése révén
noéhet a részvényesi érték (Bayon et. al. 2002), nagyon jo érték alapt megkozelités (Rust et.
al. 2004) nyerhetd altala és még akar proxy-ként is szolgalhat a wvallalati érték
meghatarozasdhoz (Gupta et. al. 2006). A CLV megkdzelités megteremtette a lehetdséget
arra, hogy azonosithassak azokat a vevdket, akik hozzdjarulnak a vevdtdke értékéhez. A CE
modellek két fontosabb aggodalomra kivantak valaszt adni: a vevOkkel fennalld kapcsolatok
illetve a pénziigyi elszdmolhatosag kérdéskorére. A vevotokében bekdvetkezd valtozasok

! Jelen cikk szerzéi nem értenek egyet e modelltipus CLV modellek kézé torténd sorolasaval
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révén igy a vallalatok nyomon kovethetik, hogy marketingstratégiai 1épéseik milyen hatassal
jartak ¢€s ezaltal lehetové valhat a pénziigyi elszamoltathatosag is. Az altalanos megkozelités
alapjan harom részre tudjuk felosztani a modellt:
1. azegyéni iigyfelek ¢€lettartam értéke keriil kiszamolasra egyenletenként,
2. majd egy meghatdrozott idotartam alatt torténd vevdszerzés adatai keriilnek rogzitésre
¢€s ezen 1) vevok ¢€lettartam értékének meghatarozasa is megtorténik,
3. végiil a vevotoke szamitas kovetkezik, amely egyszeriien a kordbbi két 1épésben kapott
értékek Osszegzését s diszkontalasat jelenti a jelenre.
Ezek a feladatok tulajdonképpen felirhatoak egy egyenlet segitségével is:

, ahol A — az els6 feladatot, azaz a meglévo ligyfelek
CLV értékének meghatirozéasat, B — az Gjonnan megszerzett vevok ratajat, C — a korabbi
értékek Osszegzését és diszkontaldsat jelenti a jelen periddusra. A CE tehat az aktualis
vevobazis és a megszerzésre keriild6 vevok értékének Osszességét foglalja magaban. Az
altalanos képlet tovabbfejlesztésére tobb tovabbi alkomponens is azonositdsra kertlt:
értéktoke, kapcsolati toke és markatoke (Lemon et. al. 2001, Richard & Jones 2008). Ezek
azonban eltéré modon keriilnek értelmezésre a kiilonb6z6 irodalmakban és pontos hatasukat is
rendkiviil nehéz felmérni, azt azonban nem vitathatjuk, hogy valamilyen modon hatéssal
birnak a vevétdke valtozasara. Villanueva & Hassens (2007) a vevotoke modelleket a benniik
felhasznalt adatforrasoknak megfelelden klasszifikaljak és a kovetkezd kategoriakat
kiilonboztetik meg: belsd vallalati adatokon alapuld, megkérdezéses adatokon alapuld,
vallalati beszamolokon alapuld, panel adatokon alapuld, menedzseri véleményeken,
dontéseken alapul6. Emellett alapvetden megkiilonboztethetjilk a statikus vevotdke
modelleket, amik egy adott kohorsz CLV értékei alapjan keriilnek kiszamitasra (pl.: egy adott
t iddpontig megszerzett vevok alapjan), és a dinamikus vevOtoke modelleket, amik
figyelembe veszik a jelenlegi, a jovObeni kohorszokat egyarant.

3. MASODIK LEPES — VALLALATI INTERJUK EREDMENYEI

A masodik 1épésben a magyarorszagi vallalatok altal gyakorlatban hasznalt ligyfélértékelési
eljarasok feltarasat végeztiik el. A primer kutatas f6 céljai a kovetkezok voltak:

- kiilonbo6z6 iparagakban tevékenykedd vallalatok specialitasainak feltérképezése,

- eltérd fejlettsegli igyfeélértekelési modellek bemutatésa,

- kiilonbo6zd piaci szituaciok, szervezeti tipus és méret esetén alkalmazhaté modszerek
ajanlasa.

Kutatési eszkdzként vezetdi mélyinterjukat folytattunk le 6t olyan vallalat esetében, akik
ugyfelértékelési modellt dolgoztak ki illetve haszndlnak . A strukturalt kérddiv soran 6t f6bb
témakort érintettiink:

- valaszado beosztisa ¢és szerepe az ugyfélértékelési modell megalkotdsaban,
alkalmazéasaban, a szervezet és az lgyfélértékelési modell sajatossagai, altalanos
kérdések;

- celok, prioritasok, a rendszer eldnyei, hatranyai;

- a paraméterek specifikumai (az iigyfélértékelési rendszer felhasznaldi, felhasznalasi
gyakorisdgok, dontési tipusok, eredmények, stb.);

- arendszer tervezése sordn nyert tapasztalatok;

- konkrét tigyfélértékelési modszertan (valtozok tipusa, szamossaga, algoritmusok, stb.).
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A mélyinterjuk lehetdséget biztositottak arra, hogy a mddszertan kidolgozasara hatést
gyakorld kiilsé ¢és belsd tényezOket megértsiik, ravildgitsunk az tigyfélértékelési modell
létrejottét kivaltd okokra és szervezeti igényekre mind emberi, mind technikai oldalrdl és
felmérjiik a folyamat eredményeit, céljait. Az 6t szervezet korében elvégzett interjara 2010.
oktéber — 2010. november kozott keriilt sor. Valamennyien 250 fonél tobb munkavallalot
foglalkoztatnak, négy koziiliik multinacionalis vallalatnak tekinthetd. Az iizleti titoktartés
kovetkeztében pusztan az ipardgak keriilhetnek specifikdlasra:

“A” vallalat: Energiaipar

“B” vallalat: Logisztika

“C” vallalat: Pénz- és bankiigyek

“D” véllalat: Telekommunikacid

“E” véllalat: Nagykereskedelmi tevékenység

A kovetkezOkben a szervezet specifikus valaszok kertilnek ismertetésre:

Az ,A” vallalat az ecnergiaszektorban milkodik egy nagy energiaszolgaltato vallalat
lednyvéllalataként. Az elektromos 4ram kereskedelméért felelss. Ugyfélkore a
nagykereskedOkre ¢és iizleti partnerekre korlatozodik. Az tligyfélértékelés modell ennél a
szervezetnél kezdeti szinten all. Mivel tevékenységiik az értékesitésre 0sszpontosul (nem 6k
gyartanak, karbantartanak, stb.), igy valamennyi ligyfél koltsége kozel azonos. A {6 kockazat
az lzletmenetben ennek megfelelden a fizetési hajlanddsag teriiletén mutatkozik, amely
erdsen befolydsolja a miikodési hatékonysagot. Elsd lépésben az iigyfelek elemzése,
értékelése ¢€s kategorizalasara keriilt sor a pénziigyi allapotuk, mérlegiik alapjan. A {6 cél a
,10ssz” vevOk meghatdrozasa volt, hogy elkeriiljék a nemfizetési kockazatot, kisziirjék a
varhatéan csédbe jutd iligyfeleket. A KKV iigyfeleik esetében egy alvallalkozd végzi az
értekelést, aki a szerzddéskotést megeldzden, illetve évente végzi el a mindsitést publikus
adatok alapjan egy ,,pontozasi” rendszer segitségével (A, B, C, D szintekbe). E kategéridknak
megfelelden plusz koltségek, vagy engedmények adodhatnak a vevok szamara.

A ,,B” vallalat egy eurdpai logisztikai cég hazai lednyvallalata, csomagszallitasra fokuszal.
Fejlettebb tligyfélértékelési modellt alkalmaz, mint az el6zd szervezet. A {6 cél a vevok
teljesitményének mérése és a vallalati profithoz valé hozzajarulas monitoringja volt. Jelenleg
8 valtozon keresztiil értékelik az tligyfeleiket. Egyrészt megjelenik a korabbi ,,fizetési
képesség” alapu értékelés, amelynek (jdonsdga a NAV-val kozremiikodve egy ,,korai riasztasi
rendszert” kialakitdsa. Masrészt specifikus valtozok kertiltek azonositasra. A logisztikédban a
csomagok méretei €s feladott mennyiségei a meghatarozdak a szerzddések tekintetében, igy a
masodik mutaté a havi feladott mennyiségek valtozdsdhoz kotddik tigyfelenként. Ezek
alapjan négy kategoridba soroljdk vevoiket és hatdrozzdk meg az arakat, engedményeket.
Koltségoldalon a B2B, B2C kapcsolat tipusa, az atlagos szallitasi koltség és a technologiai
,osszekotetés” keriil értékelésre. Végiil az atlagarhoz (valamennyi vevd esetében) vald
hozzajarulas iranyat (+/-), mértékét mérik fel. Jelenleg a rendszer még nem képes a profit
hozzéjarulas pénzben torténd kifejezésére, azonban ez iranyban folyamatosan fejlesztéseket
hajtanak végre.

A ,,C” vallalat a pénziigyr €s banki szektorban tevékenykedik. A jogi szabdlyozas
kovetkeztében szamos informacidval rendelkezik tigyfeleirdl, aminek mentén egy adattarhazat
épitettek fel. Céljuk volt, hogy az ligyfelek termékhasznalatat legyenek képesek monitorozni.
A tervezés soran komoly kihivast jelentett az aggregaltsagi szint és a ,,koltséghatékonysag”
meghatarozasa. Ha tul magas az aggregaltsagi szint, a kapott mutatok nem képesek a
dontéseket megfeleléen timogatni, ha viszont alacsony, akkor az nagyon magas koltségekkel
jarhat. Lényeges kérdésként meriil tehat fel, hogy mennyi informacid elég? A rendszer
kifejlesztése soran képessé valt az egy ligyfélre juté nomindlis profit meghatarozéasara, amely
mutatd harom 0sszetevobdl (a dijbevételbdl, betétbevételbdl és hitelbevételbdl) épiil fel. Az
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tigyfélértékelési modell f6 célja a kiszolgalasi szint meghatarozasa mellett az tigyfélpotencial
felmérése, az iigyfelek tényadatok mentén torténd szegmentaldsa volt. Tovabbfejlesztési
iranyként az arazésra torténd felhasznalas kinalkozik.
»D” vallalat egy rendkiviil koncentralt iparagban (3 szereplds oligopdlium,
telekommunikécio) tevékenykedik. Szerzddéseiket egy ill. két évre kotik, igy képesek
valamennyi tigyfelilket azonositani. 2005-ben keriilt sor az {igyfélértékelési modell
kialakitasara azzal a céllal, hogy megtarthassdk a legnagyobb profitrataval rendelkezd
igy mas mutatokkal, ismérvekkel is kombindljdk a dontések soran. A jogi szabalyozés
kovetkeztében a lakossagi szegmensben nem adhatnak ,,specialis” szerzodési feltételeket
bizonyos tigyfeleknek, azonban B2B relacidban igen. Ennek ellenére képesek mérni az egyes
igyfelek profitabilitasat mindkét esetben. Az tigyfélérték részét képezi a CRM rendszernek és
a ,front office” munkatarsak szdmara lehetdséget biztosit a vallalati tigyfelek szamara eltérd
ajanlatokat tenni €s donteni az ligyfél kiszolgalasi szintjérol.
»E” szervezet egy nagykereskedelmi vallalatlanc hazai véllalata, igy az anyacég eszkozeit
hasznalja. Az tlgyfélértékelés a kozponti, modern infrastruktaran, adattarhdzon alapul, ahol
hatalmas mennyiségli adatot tarolnak. Az tigyfélértékelési modell a stratégia részét képezi. A
mutatokat kampanymenedzsment, célpiac kijeldlés, szolgaltatdsi szint meghatarozas soran
hasznaljak. Az tigyfél ,tevékenységi kore” képezi a szegmentacio elsé l1épcséfokat, amely
alapjan az ajanlhat6 termékek kore jelenik meg. Mdsodsorban egy adott periddus alatti
vasarlasi Osszeget mérik, és A-tol D-ig kategorizaljak vevdiket. Harmadrészt a vasarlasi
gyakorisdg és a nominalis vasarlasi 0sszeg alapjan szdmitanak egy mutatot, amit a termék
kategoridjanak stratégiai fontossiga alapjan tovabb modositanak.” Ennek megfelelden
képesek meghatarozni, melyek a legértékesebb Tligyfélcsoportok ¢és hova érdemes
,obefektetnie” a vallalatnak illetve milyen célokat hatarozhat meg a kampanymenedzsment
soran.
Altaldnos tapasztalatként elmondhatd, hogy szamos vallalati megkeresést hajtottunk végre,
azonban kevesen hasznalnak tigyfélértékelési rendszert, vagy nem kivanjdk megosztani
eljarasukat. Tovabbi konkluzidként levonhato:
- Az lgyfélértékelés nagyvallalati gyakorlat és nagyszamu vevo sziikséges hozza.
- A hatékony tigyféladat szerzés alapvetd feltétele barmilyen modszer alkalmazasanak.
- A telitddd piaci helyzet eldsegiti ennek a gyakorlatnak az eldtérbe keriilését.
- A legfontosabb cél altalaban a legjovedelmezdbb vevicsoportok megtaldlasa és a
potencial felmérése.
- A modszerek a termék haszndlaton illetve a termék eladasi adatokon alapulnak.
- Az igyfélértek ritkan keriil 6Gnmagéaban érvényes mutatoként felhasznalasra a dontések
soran (aggregaltsagabol kifolyolag), sokszor mas mutatokkal kombinaljak,
komponenseire bontjak a dontési helyzetnek megfelelden.

4. HARMADIK LEPES — BEVEZETESI SZAKASZ

A mélyinterjuk konkluziéit, a szekunder irodalmi alapokat figyelembe véve a kovetkezd célok
kertiltek meghatarozéasra annak érdekében, hogy az adott nagyszolgaltatd szamara megfeleld
igyfélértékelési rendszert ajanlhassunk:
- olyan altalanos keretrendszer meghatarozasara van sziikség, amely mind a lakossagi,
mind a vallalati ligyfelek értékelésére alkalmas,

? Tulajdonképpen az REM modell egy tovabbfejlesztett valtozatat alkalmazzak, amit FRAC modellként
hivhatunk.
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- meglévé szegmentacios modszerek tovabbfejlesztése a cél, az iligyfélre vetitett
jovedelem alapjan,
- abelsd, elérhetd adatokra sziikséges épiteni a kdltséghatékonysag érdekében,
- a bevezetési szakaszok azonositasa elengedhetetlenek, amelyek esetében a rendszer
kifejlesztéséhez sziikséges feltételek és elvégzendd folyamatok meghatarozasara keriil
Sor
A modell épitéséhez az alabbi prioritasokat definialtuk:
1. megbizhatd koltségkalkulacid sziikséges ahhoz, hogy vevonkhoz rendelhetd koltségek
¢és bevételek szamszerusitésére sor keriilhessen,
2. emellett tovabbi iligyféljellemzok ,,gylijtésére” is sziikség lehet, amivel azonositasuk
mellett mélyebb ismeretekre is szert tehetiink,
3. a jelenlegi belsd adatbazisokban valamennyi iigyfélérték szamitashoz sziikséges
valtoz6 elérhetdségének biztositottnak kell lennie,
4, a rendszer eredményének legfontosabb alkalmazasa az Tlgyfelek kiilonbozo
csoportjaihoz rendelt kiszolgalasi szintek meghatarozasaban talalhato.
Az elsO 1épésben azon ligyfelek szétvalasztisara keriilt sor, akikrdl a szervezet azonosithatd
informacioval rendelkezett. A kiterjedt ligyfélkornek koszonhetéen szamos lakossagi és
vallalati vevd vasarldsai azonositds nélkiil keriilnek be a bels6 SAP adatbazisokba. E
rendszerben az azonositott ligyfelekre vetitve a kontrolling funkcid segitségével elérhetoek
voltak az egy fore jutd koltségkalkulaciok. A vallalati adottsdgokat figyelembe véve 3
komponensbdl allo tigyfélértékelési modellt javasoltunk:

pénziigyi + RFM + stratégiai értékelés
[(bevételek - kiadasok) x piaci potencidl] + [vasarlas jellemz6i] + [vallalati prioritasok]

Az aggregalt modellben igy felhasznélasra keriilhetett, mind a vevd értéke (vasarldsok révén),
mind a vevokhdz rendelt koltségek. Emellett e jovedelmezdségi szempont kiegészitésre kertilt
az RFM model alkalmazaséaval, amely az utols6 vasarlas ota eltelt id6, a vasarlasi gyakorisag
¢s a vasarlads Osszege alapjan pontozdsos rendszerben értékeli és szegmensekbe sorolja a
vevOket. E rendszerben a vezetOk szamdra lehetdvé tettiik az egyes kategoéridk eltérd
sulyozasat is a stratégiai prioritdisoknak megfeleléen. A harmadik komponens esetében a
véllalati prioritasokat tiikr6zé szubjektiv paraméterek keriiltek azonositasra, amelyeket egy
AHP folyamat alkalmazéisaval, paros 0sszehasonlitdsok eredményeképpen adodd sulyokkal
épitettiink be a modellbe. E folyamat és értékelési modell rugalmassagot biztosit a szervezet
szdmara, hiszen barmikor feliilvizsgalhato és Gjrastlyozhat6, Gijraparaméterezheto.

Az tgyfélértékelési modell kialakitasat kovetden az adott szervezettel egyiitt a kovetkezd
konkluziokat vonhattuk le:

- annak érdekében, hogy a valdsidgot jobban tiikr6z0 egy fOre jutd koltségek
keriilhessenek = meghatarozasra, a kontrolling rendszer altal alkalmazott
koltségfelosztasi hierarchia feliilvizsgalatara van sziikség;

- ezt kibovitve egy kétlépcsds bevezetési folyamat soran az RFM modszer alkalmazasa
jelenthetné az elsd lépcséfokot, amit a dontéshozok korében lezajlo paramétereket
priorizalé folyamat eredményei alapjan felépitett sulyozott szempontrendszer
kialakitasa kovethet;

- az AHP folyamat altal nyujtott rugalmassag csak akkor hasznalhatdé ki teljes
mértékben, ha megfelelé idokozonként feliilvizsgalatra keriil;

- arendszer megfelel6 miikodéséhez elsd években rovidebb feliilvizsgalati, kiértékelési
periodicitasra van sziikség, hogy az adatok kezelése megfeleld lehessen és csak ezt a
tesztperiddust kdvetden alkalmazhatd hosszabb értékelési periddus;
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- a bevezetés soran szamos vallalati funkci6 — kiemelten HR, kontrolling, IT és
marketing — egyiittes gondolkodasara és fejlesztésére van sziikség.
Osszességében elmondhatd, hogy a megfeleld modell megtaldldsa pusztin egy komplex
folyamat kezdetét jelentette a vallalat szdmara és alkalmazasdnak sikerességéhez a
dontéshozok részérél teljes elkotelezettség — szlikséges. A szolgéltatdsi  szintek
meghatarozasahoz torténd felhasznalas egy kovetkez6 1épést jelenthet a modell jelenlegi 6
alkalmazasi teriiletéhez — a vevok csoportositasahoz — képest.

5. KONKLUZIOK - UGYFELERTEKELESI MODELLEK GYAKORLATI
ALKALMAZASAHOZ

A megfeleld tigyfélértékelési rendszer kivalasztdsdban a vallalat- és iparagspecifikus tényezok
szambavétele elengedhetetlen. Sziikség van arra, hogy a vallalatnal dolgozok munkéjuk soran
ténylegesen fel tudjak hasznélni az értékelési rendszer nyujtotta eredményeket, elemzési
lehetdségeket. Az egyes értékelési rendszerek kozotti valasztasban elsddleges szerep harul a
vevokkel fenntartott kapcsolatok tipusainak felmérésére. A kapcsolatok tipusanak megfeleld
értekelési modellek koziil pedig azon moddszert sziikséges valasztani, amelyben az egyedi,
vallalat specifikus értéket jelentd, hordozd, illetve befolyasold direkt és indirekt tényezdk
azonositasra keriilhetnek, illetve amelyikben a szervezet célkitlizései, folyamatai
visszatiikrozédhetnek. Olyan értékelési rendszert kell tehat valasztania a vallalatnak, amely
lehetdveé teszi, hogy a vevOkor elemzése tdmpontokkal szolgilhasson a vevdkre irdnyulod
folyamatok és az azokban résztvevd munkatarsak szamara.

A vevdértékelési modellek az tigyfélszerzés, ligyfélmegtartds €és vevohozam értékelés
dimenzidiban mozognak. Mindenképpen fontos dolgot jelent tehat annak eldontése, hogy a
vallalat milyen célbdl, mely dimenzidban kivanja felhasznalni az értékelési modellt. A
modellek kozotti valasztast nagymértékben befolydsolja egyrészt a sziikséges adatok
elérhetdsége, masrészt a folyamat, amely sordn azt alkalmazni kivdnja a szervezet. Lényeges
annak tisztazésa is, hogy mely termékek esetében, mely véllalati szinten keriil sor az
értékelésre és milyen idOtavot tekintve. Az aggregacids szint megvalasztdsa szintén
hangstlyos szereppel bir, hiszen ez képes biztositani a belsd és a versenytarsakkal torténd
Osszehasonlithatosagot is. Valamennyi modell esetében azonban elmondhato, hogy azok
adaptacid nélkiili alkalmazasa a szervezet szadmdara biztosan nem fogja meghozni a vart
hasznokat, hiszen a szervezethez torténé illesztés nélkiil barmilyen ilyen iranyt kisérlet
sikertelen. A modellek a mogottes szamitasi rendszerek mellett alapvetd filozofidkat,
felismeréseket rejtenek. A vallalatok feladata tehat, hogy eldontsék, melyik elgondolasokkal
értenek egyet és melyeket kivanjak beépiteni a sajat vevoértékelési modszertanukba.

Az egyes modszerek kozotti valasztas sordn az imént bemutatott kapcsolati keretrendszer
mellett szamos specifikus tényez6 figyelembevétele szolgalhat iranymutatassal. A
kovetkezOkben Osszefoglald jelleggel egy sajat modellben szemléltetésre keriilnek azok a
témakorok, amelyek mérlegelése elengedhetetlen az tligyfélértékelési modszerek vallalati
adaptalasa, ciklikus alkalmazésa, fejlesztése soran (5. 4bra).

652



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Iparagi, kdrnyezeti I Célok Modellspecifikacio
adottsagok, | >lgyfélszerzés/megtartas, T o o oo
valtozasok | értéknovelés | ug);:l’es ne"nll
> jogszabalyi | »>termékkor kijeldlése | E)netr;nrl;gﬁ/;saenyezo
meghatarozottsag | »>vevokor kijelolése 1 s
>vevdkkel fenntartott | »kapcsolat a | »>aggregacios szint
kapcsolat tipusa | szegmentacioval 1w arus Bl AV
>versenytarsak altal 1 >vallalati szint [ >ervenyessegi ciklusido
alkalmazott modszerek I >marketingdontések kore |
> piaci helyzet I »>rendszeresség 1

I >idétav |
Vallalati adottsagok, ! I
valtozasok ' N adaptacié

Fejlesztés

»>adatok elérhetdsége
»>adatkezelés erdforrasai
»>termékek vallalati
jellemz6i
»>vevok egyéni jellemzoi
>direkt és indirekt
tényezok
5. abra: Ugyfélértékelési modszerek adaptalasa
Forras: sajat szerkesztés

Kontroll és
monitoring

6. IRODALOM

Bauer, H. and Hammerschmidt, M. (2005): Customer-Based Corporate Valuation: Integrating
the Concepts of Customer Equity and Shareholder Value, Management Decision, Vol. 43,
No.3, pp. 331-348.

Bayon, T., Gutsche, J. and Bauer, H. (2002): “Customer Equity Marketing: Touching the
Intangible”, European Management Journal, Vol. 20, No.3, pp. 213-222.

Berger, P. D. and N. I. Nasr (1998): ‘Customer lifetime value: Marketing models and
applications’. Journal of Interactive Marketing 12(1), 17-30.

Bernath A. (2004): ,,Fogyasztoi vevoérték a termékvaltozat optimum kutatdsban”, microCAD
2004, International Scientific Conference, eldadas, kiadvanyban kiadva, 2004. marcius 18-
19.

Beik, L. L. & Buzby S. L. (1973), Profitability Analysis by Market Segments, Journal of
Marketing, Vol. 37, pp. 48-59.

Blattberg, R.A. & Deighton, J. (1996), Manage Marketing by the Customer Equity Test,
Harvard Business Review, Vol. 74, No.4, July-August, p. 136-144.

Buttle, F. (2009): ,,Customer Relationship Management — Concepts and Technologies”,
Second Edition, Elsevier Ltd., Oxford

Dwyer, F. R. (1997): Customer Lifetime Valuation to Support Marketing Decision Making,
Journal of Direct Marketing, Vol. 11, No. 4, Fall, pp. 6-13.

Foster, G. and Gupta, M. (1994): “Marketing, cost management and management
Accounting”, Journal of Management Accounting Research, Vol. 6, No. 1, pp. 43-77.

Gleaves R., Burton J., Kitshoff J., Bates K., Whittington M. (2008): Accounting is from Mars,
marketing is from Venus: establishing common ground for the concept of customer
profitability, Journal Of Marketing Management, 2008, Vol. 24, No. 7-8, pp.825-845

653



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

Gordon A. W. (1996): Customer Valuation: Linking Behavior and Economics, Marketing
Research, Summer 1996, Vol. 8 No. 2, pp. 36-38.

Guilding, C. and McManus, L. (2002): “The incidence, perceived merit and antecedents of
customer accounting: An exploratory note”, Accounting, Organizations and Society, Vol.
27, No. 1, pp. 45-59.

Gronroos, C. (1990): Service Management and Marketing. Managing the Moments of Truth
in Service Competition, Free Press/Lexington Books, Lexington, MA, 1990.

Gupta S and Lehmann D. R. (2005): Managing Customers as Investments: The Strategic
Value of Customers in the Long Run, Upper Saddle River, NJ: Wharton School
Publishing, Pearson Education, Inc.

Jain, D. and Singh, S. (2002): “Customer Lifetime Value Research in Marketing: A Review
and Future Directions”, Journal of Interactive Marketing, Vol. 16, No.2, pp. 34-46.

Kaplan, R. S. and Narayanan, V. G. (2001): “Measuring and managing customer
profitability”, Journal of Cost Management, Vol. 15, No. 5, September/October 2001, pp.
5-15.

Kotler, P., (1998): Marketing Menedzsment, Miiszaki Konyvkiado, Bp. 1998.

Lemon, K. N., Rust, R. T. and Zeithaml, V. A. (2001): “What drives customer equity?”,
Marketing Management, Vol. 10, No. 1, pp. 20—25.

Lind, J., and Stromsten, T. (2006): “When do firms use different types of customer
accounting”, Journal of Business Research, Vol. 59, No. 12, pp.1257-1266.

Linof, G. (1999): The Two Customer Lifecycle. Intelligent Enterprise, 1999. nov. 16.

Neely, A., Adams, C., Kennerley, M. (2002): The Performance Prism: The Scorecard for
Measuring and Managing Business Success, Pearson Education 2002

Peppers, D, Rogers M. (2005): Return on Customer: Creating Maximum Value From Your
Scarcest Resource, Currency DoubleDay, New York, 2005

Pfeifer, P. E., Haskins, M. E. and Conroy, R. M. (2005): “Customer Lifetime Value,
Customer Profitability, and the Treatment of Acquisition Spending”, Journal of
Managerial Issues, Vol. 17, No. 1, pp. 11-25.

Richards, K. A. and Jones, E, (2008): “Customer relationship management-Finding value
drivers” Industrial Marketing Management, Vol. 37, No. 2, pp. 120-130.

Roger M (2010): The Age of Customer Capitalism, Harvard Business Review, The Big Idea,
2010 January—February, pp. 58-65

Sevin, C. H. (1965): Marketing Productivity Analysis, McGraw-Hill, New York.

Sherden W.A. (1994): Market Ownership: the Art and Science of Becoming no 1, New York,
Amacon

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004): Evolving to a New Dominant Logic for Marketing,
Journal of Marketing, Vol. 68, No. 1, pp. 1-17.

Weinstein, A. (2001): Customer specific strategies, Customer retention: A usage segmentation
and customer value approach, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing; Mar 2002; 10, 3, pp. 259-268.

Zeithaml, V. A. (2000): Service Quality, Profitability, and the Economic Worth of Customers:
What We Know and What We Need To Learn, Journal of the Academy of Marketing
Science, Volume 28, No 1, pp. 67-85.

Zeithaml, Valarie A., Roland T. Rust, and Katherine N. Lemon (2001): The Customer
Pyramid: Creating and Serving Profitable Customers, California Management Review, 43
(4), pp. 118-42.

654



Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja W

ENGLISH SUMMARY

At our times organizations face an important arising need to establish a segmentation method,
which enables to look through the market and find their target group on the basis of the value
created for them by their potential customers. However the way of evaluating a customer is
different between theorists and professionals and even within corporate functions. In our
research, we have focused on the introduction of a customer valuation method at a large
public service provider in Hungary. In the first step we have conducted secondary research on
the relevant issues and have carried out five in-depth interviews with professionals working at
companies operating in different sectors, using various kinds of methods. Based on the
derived results and the analyses of corporate conditions we have advised a new “mixture” of
customer valuation for the selected company and drawn up a general model regarding the
adaption cycle.
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