CIKKEK, TANULMANYOK

BAGO Péter — SZABO Gyula

HOGYAN KEZELJUK A .KOZOSSEGI
UGYFELEKET”? — SOCIAL CRM MARKETING
ES IT MEGKOZELITESBEN

Van egy sz6, ami egyre fontosabb lesz a tarsadalom és a vallalatok szamara is, ez a sz6 a kozosség. A ko-
zosséghez tevékenységek tartoznak, és ezen a ponton kapcsolodik be a vallalat. A vallalkozasok az elmult
években a kozosségi igényeket a CRM-(Customer Relationship Management) megoldasokkal szolgaltak
ki. Informatikailag a kozosségi halézatok, mar nemcsak vallalkozasi folyamatot, hanem ehhez kapcsol-
tan az emberek tarsadalmi igényét is megprobaljik lefedni az elektronika lehetGségeivel. Egyre inkabb
a kozosségi vallalkozasok korat éljiik, melyben a folyamathoz tartozé kozosségek megosztjak, egymas
rendelkezésére bocsatjak az informaciokat. A korabbi klasszikus CRM-rendszerek csak begytijtotték az
informacidkat, ezzel ellenben a kozosségi CRM-rendszerek kétiranyd kommunikaciét folytatnak, par-
beszédet kezdeményeznek az iigyfelekkel, buzditjak dket, hogy mondjak el a véleményiiket. Vajon ez az
dj stratégia,egy teljesen 1j vilagot hoz el a vallalatok szamara, vagy csak a CRM fejlddésének egy jabb
fokat jelenti? A szerzdk erre a kérdésre keresik a valaszt gyakorlati esetek és szakirodalmi publikaciék

feldolgozasaval.
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A vildg GDP-je 2010-ben 1,8%-kal ndvekedett, ez az
arany az EU-6vezetben —0,2% volt. A cégeknek mind-
ezek figyelembevételével a mikodési koltségek lefa-
ragasa (68%), a bevételek novelése (53%), készpénz-
dllomany megtartdsa (45%), 4j befektetési forrasok
keresése (25%) és az eszkozok likvidalasa (9%) volt a
céljuk. A takarékossag ellenére a termékfejlesztés mel-
lett (48%) az informdci6s technoldgidba (48%) fektet-
tek be. Az IT-teriileten a vizsgélt cégeknél 2009-ben
6%-kal csokkent az I'T-re koltott biidzsé, melyen beliil
az iizleti intelligencia, a CRM és a virtualizaci6 volt az
elsd harom befektetési prioritds (Ed, 2010).

Szamos definicidja 1étezik a CRM-nek, abban azon-
ban egyre tobben egyetértenek, hogy az tigyfélkapcso-
lat-menedzsment olyan stratégia, amely a szervezet
mikddésének kozéppontjdba az iigyfelek igényét 4l-
litja. Ez4ltal hozz4segit a vallalat jovedelmez8ségéhez
és az ligyfél-elégedettséghez. A CRM definicidjat azért
is nehéz megtaldlni, mert a kiillonbozé fejleszté cégek
mdsképpen kozelitik meg a kérdést, viszont a fejlesz-
tési irdny mindenképpen azonos. A véllalatok a straté-
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giai célok érdekében egyre inkdbb az iigyfélkdzponti-
sagra helyezik a hangsilyt és igénylik, hogy barmely
folyamat vagy osztély kapcsolatban dllhasson a CRM-
megoldéasokkal.

Az egyik leginkdbb elfogadott definicié Adrian
Payne nevéhez fiz6dik, aki a kapcsolati marketing
megujitott formajat nevezi tigyfélkapcsolat-menedzs-
mentnek, és feltételezi, hogy a technoldgiai fejlédés
adta lehet6ségekkel élve nem jelent gondot nagyszamu
tigyféllel felvenni a kapcsolatot. Fontos megjegyezni a
harom szintet, az els§, amikor a technoldgiai megoldas-
hoz elvezetd projektet nevezik CRM-nek. A masodik,
amikor az iigyfélkozponti technol6giai megoldasok in-
tegraltsdg irdnyédba valé elvitelét emlitik. A harmadik,
amikor az {ligyfélkapcsolat-menedzsment egy olyan
stratégia, amivel értéket szeretnénk elGallitani (Payne,
2007). A kapcsolati marketing hdrom szintjét kell meg-
kiilonbdztetni, az els§ az drkedvezmények nyujtdsa, a
madsodik a személyes kapcsolatok erejében rejl6 lehe-
téségek és a harmadik a vevdk hliségét részletezi (Ré-
vész, 2011).
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Tobb, mint technoldgia

A CRM nemcsak az 1j technolégidk adta lehetGségek
kihaszndldsa, hanem a kapcsolati marketing — mely a
CRM szerves része — egy 1j szintre emelése, ahol val6-
ban az ligyfél a fontos, és mindent ennek rendelnek al4,
a nyereséges és hosszu tavi kapcsolatok reményében.
A fogyasztok elvdrasai, a marketingkornyezet is meg-
véltozott, ezért a klasszikus kapcsolati marketing kon-
cepcidjanak is mddosulni kellett. Ma mar a hangsily
az interaktivitdson van, amit egy kapcsolati rendszerbe
helyeztek, mindezek mellett a minGségmenedzsment,
iigyfél-orientdcio €s a vallalat stratégiai terveihez kap-
csol6édd folyamatok, tigyfélszolgdlatok fontossdaga és
az elkotelezettség azok a szempontok, melyeket a meg-
valésitasndl figyelembe vettek (Ed-Marandi, 2005).
A marketingszemlélet 4talakuldsa maga utdn vonja a
kétirdnyd kommunikdciét. R4jottek arra, hogy barmely
CRM-rendszer, vagy barmilyen iigyes marketinges
semmit sem ér, ha a kommunikacié nem elég hatékony
a véllalat és az ligyfelek kozott. Ennek megvaldsitasa
erdsiti a partneri viszony kialakuldsat.

A CRM olyan rendszerszintd szervezeti alkalmazas,
ami szerves része a véllalati filoz6fidnak, ennek kivite-
lezéséhez az informacids technolégia jarul hozza, ami
a vevlkkel val6 kapcsolattartast és a vallalat érintettje-
ivel tortén6 folyamatos kommunikdciét szolgdlja. Az
tigyfélkapcsolatok menedzsmentje egyszerre stratégiai
gondolkodasmdd, iigyfélkdzpontd vallalati filozéfia és
az iizleti folyamatokat tdmogaté informdacios technold-
giai megoldasok Osszessége (Ed-Marandi, 2005).

A legrovidebb CRM-definicid: érték eldéllitdsa a
vallalat iigyfelei szdmdra. Ebben a megkozelitésben
nem az informatikai megolddsokra, hanem az iigyfél-
kapcsolatokra kell helyezni a hangsilyt, nem elég a
rendszert csak bevezetni (ez volt kordbban az egyik
legnagyobb tévedés a CRM-rendszerekkel kapcsolat-
ban), hanem elkotelezetten kell hozzaallni az iizemel-
tetéshez, a mindennapi haszndlathoz. A CRM hasz-
nalatdban az ligyfeleket szegmentdlni kell, és ehhez
kell hozziilleszteni a marketingkommunikéciét. Igy
személyesebb tdjékoztatast tudunk nytjtani szdmukra,
valamint a kampanyok is sokkal célzottabbak lehet-
nek, vagyis hatékonyabbd és olcsébbd tudjuk tenni a
kommunikdciés folyamatot. Az iigyfelekrSl szerzett
informéaciok gydjtése és célorientalt feldolgozasa meg-
teremti a lehet&ségét, hogy a véllalat megtartsa a nye-
reséges iigyfelet, illetve a veszteséges kapcsolatokbol
gyiimolcsozd lehetdségeket teremtsen.

Szamos szerzd, mint példdul Payne, nem tesz kii-
16nbséget az elektronikus piacokra 1étrehozott CRM-
rendszerek és a klasszikus CRM-rendszerek kozott.
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Az e-CRM ebben a definicidban az e-kereskedelemre,
az elektronikus csatorndk igénybevételére helyezi a
hangsilyt. J6llehet ez is a CRM-rendszer része, de sok
esetben nem kivanjak kiilon targyalni (Payne, 2007).
Ugy gondoljuk, igaza van azoknak is, akik nem akar-
jak szétvalasztani az e-CRM-rendszereket, hiszen ez
csak egy csatorna a tobbi kozott, jollehet egyre inkdbb
erdsodik e csatorndk jelentdsége. A hal6zatok minden-
napjainkka véltak, az e-mail, az elektronikus kommu-
nikdciék hihetetleniil gyorsan fejlédnek, €s szamtalan
statisztikat lehetne emliteni, hogy mennyire elterjed-
tek és hatékonyak tudnak lenni a véllalatok életében.
Vannak olyan megkdozelitések, amely szerint a CRM
érzelemmentes marketinget jelent, ahol a raciondlis ér-
vek, adatok jelentik a legfébb szempontot (Torocsik,
2000). Egy masik nézet szerint az iigyfélkapcsolatok
alakuldsat olyan nehezen dokumentidlhaté tényezdk
befolyésoljak, mint az érzelmek, interakcidk (Révész,
2005). Azt is aldtamasztotta a szakirodalom, hogy a
CRM-rendszerek fejlédéséhez jelentGsen hozzdjarult
az informatikai és a kommunikacids fejlédés (Hennig,
2001). Ezen tdl az internet volt az a technikai lehet6ség,
amely igazan megvéltoztatta az egész CRM-filozofiat
(Zablah, 2003).

Erdemes atgondolni a CRM valédi jelentését is, a
sok definicié, ahogy a magyar forditds is, olyan sokré-
td, mint viligunk. A CRM angol roviditése Customer
Relationship Management, vagyis iigyfélkapcsolat-
menedzsment. Szdmos szerz6 példaul iigyfélmenedzs-
mentként emliti, ami ugyancsak helyes megfogalmazas,
de ha a valddi lényegét akarjuk megfogni a CRM-nek,
akkor nem szabad kihagyni a kapcsolat sz6t, ami az in-
terakciot jelenti, €s ez az, amit elvarhatunk egy korsze-
rli rendszertdl.

Ugyanezen filozofiat a véllalatok felépitéséhez is
hozza lehet igazitani, ma mdr a vallalatoknak oda kell
figyelni az elektronikus kereskedelemre, ezért ma mar
nincs tisztan ,,tégla” véllalat, mar a virtudlis terekben is
otthon kell lenni, ezeket a csatorndkat is ki kell hasz-
ndlni.

Ezzel pedig elérkeztiink a kozosségi CRM azon de-
finicidjahoz, ahol nem az iigyfél és a vallalat all kap-
csolatban egymdssal, hanem az iigyfél az tigyféllel.
A kozosség az elsddleges szempont, ahol az iigyfél el-
mondja a véleményét a termékrdl, szolgaltatisrdl, ahol
a tobbiek ezt a véleményt atveszik, kommunikdlnak
egymadssal és kifejezik a véleményiiket. Ebbe a kap-
csolatba kell a vallalatnak betekinteni, és ahol kell, be-
avatkozni. Ezzel a filozdfidval a kozosségek felé kell
nyitnia CRM-rendszerek, a legtijabb webkettes (WEB
2.0) technoldgidk alkalmazdsdval. A kozosség szem-
pontjab6l mindegy, hogy egy férum, pl. Facebook,
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Twitter vagy az, amit haszndlnak, egyik naprél a ma-
sikra valtozhat. Az alapkoncepci6 a legfontosabb, a ko-
z0sségeknek véleményiik van, ezen belill meg egy-egy
személynek is, és ezt kell tudni a rendszerben érvényre
juttatni.

Egy 1dj marketingkoncepcié

Az 1j pénziigyi helyzetben a véllalatok IT-vezetGinek,
a szallitoknak olyan 4j megolddsok utan kellett nézni-
ik, amivel meg tudjdk valdsitani az egyénre szabott
marketinget, el tudjdk érni a leend§ fogyasztét, vagyis
ehhez megfelel§ informatikai architekttira 4ll rendel-
kezésre. Egy 4j, fontos szempont tehit a kozosségek
figyelembevétele. Az emberek, a fogyasztok, ligyfelek,
alapvet§ emberi igénye a kozosséghez vald csatlako-
zas, ez pedig jelentGsen megvaltoztatja a fogyasztdval
kapcsolatos kommunikéciét. A vallalatok tobb irdny-
bol kozelithetik a kérdést. A globdlis véllalatiranyitasi
rendszerek mar készen dllnak a ndvekvé igényeket ki-
szolgalni, CRM-rendszerek mar régéta mikodnek sike-
resen. A CRM-rendszerekkel kapcsolatosan az emlitett
valsdgkezelés sordn a koltségek csokkentése, nagyobb
hatékonysag és az djabb technolégiai megoldasok ke-
resése volt a f6 cél. Ezek elérésére a cloud computing,
az iizleti intelligencia és a kozosségi szoftverek, kozos-
ségi hdloézatok bevondsat tekintették elérendd célnak.
Erdemes odafigyelni a CRM-rendszerekre, a valsag el-
lenére is novekvd pdlydra élltak, mar csak a kdzosségi
kapcsolatokat kell kihasznalniuk (CHS, 2011).

A marketingkoncepci6 az évek sordn dtalakult, ha-
rom korszakot lehet meghatarozni. Az elsé az értékesi-
tési koncepci6 volt, ahol a mennyiség szamitott, minél
tobb eladas volt a cél. A masodik a markamenedzs-
ment, ahol mar megjelent a személyre szabott marka
és lizenet is, de az igazi attorést az informaciés korszak
hozta el, ahol az informécié kétiranytva valt. Az els6
és masodik idGszakban a vallalat ltal kozvetitett lize-
netet megkapta az ligyfél, de visszafelé mar nem tortént
kommunikdacié. Az informaciés korszakban 1étrejott a
kétirdnyd kommunikécid, ahol az iizenet visszacsato-
lasara is megvan a lehetSség. Ugy gondoljuk, e straté-
giak 1étrejottéhez jelentGsen hozzajarult az informatika
fejlédése. A kapcsolati marketing régen is 1étezett, de
igazan hatékonyan csakis szamitogépekkel lehet m-
velni. Tobb szdzezer, tobb milli6 iigyfelet nehéz lenne
kézzel feldolgozni, ma mar elképzelhetetlen a marke-
ting ezen oldala az informatikai rendszerek — nevezziik
nevén 8ket — ERP (Enterprise Resource Planning) és a
CRM-rendszerek nélkiil. A fogyasztékdzpontisag lett
az 4j stratégiai cél, ahol az ligyfelekkel egyiitt épitik a
vallalat markajat, imazsat. A kapcsolati marketing te-
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hat olyan iigyfélorientalt stratégia, amelyhez szervesen
kapcsolédik a kétiranyd kommunikacid, a kapcsolat-
menedzsment, amivel az iigyfelektSl szdrmaz6 infor-
madcidkat hatékonyan fel tudjuk dolgozni. A marke-
tinginforméciés rendszer feladata, hogy széles korben
szolgaltasson informdécidkat a fogyasztokrdl, piacok-
rol, versenytarsakrol. A kapcsolatmenedzsment straté-
gidja eredményes lehet, ha a szervezet rendszerszint(d
miikodésében hatékony az informéaciomenedzsment és
a dontéstdmogatas.

Természetesen gondolkodhatunk csak kifejezet-
ten CRM-megolddsban. A gyakorlat azonban azt bi-
zonyitja, hogy rendszerekben kell gondolkodni. Az
egész kapcsolati marketing, illetve iigyfélkapcsolat-
menedzsment semmit nem €r, ha nincs megfelelS rend-
szer mogotte. Az utolso évek IT-fejlédése adta meg az
alapot arra, hogy ha az egész villalatot az iigyfélkoz-
pontisdg mint stratégiai cél ald akarjuk vonni, akkor
ERP-rendszerben kell gondolkodni, amelyek a torzs-
adatoktdl kezdve felépitik a vallalati funkcidkat, tizleti
folyamatokat és integralt egészként kezelik azokat.

ERP-rendszerek

Az integralt vallalatirdnyitdsi rendszer, mint a fogalom-
hoz vezet§ tt, hosszi volt, ki kellett alakuljon a valla-
latokndl az a kultdra, amely képes befogadni egy ilyen
4j filozofiat. A folyamatosan fejlédé technolégia is sze-
repet jatszott a létrejottében. Régbta 1éteznek olyan in-
tegrélt alkalmazdsok is, amelyek a vallalati folyamatok
egy-egy csoportjat tdmogatjak. Szakért6i rendszerek
mindig voltak, mar az informatika kezdetétSl. Beszél-
hetiink pl. integrélt pénziigyi, szdmviteli, huméner&for-
rds-menedzsment, logisztikai, raktarkezelS és tovabbi
rendszerekrdl is. Ahhoz azonban, hogy vallalati szinten
lehessen a hatékonysdgot ndvelni, kiillonb6z6 folyama-
tok kozotti integréacio is sziikséges (Hetyei, 2009). Az
integralt rendszerek annyiban kiilonboznek az egyedi
rendszerektdl, hogy a kiilonboz$ alrendszerekben le-
zajlé informdcié- feldolgozasnal az egyes alrendszerek
szorosan egyiittmiikodnek, egymadsra épiilnek, ugyan-
azokat az adatokat haszndljak, egységes adatbazisra
épiilnek. Elkiiloniilt (szigetszeri) rendszerek kozott
kapcsolatot hoznak létre, vagy eleve integralt folyama-
tokat épitenek fel.

Wallace tigy gondolkodik, az integralt vallalatira-
nyitasi rendszer (ERP) nem szoftver, inkdbb filoz6-
fia. Olykor a véllalat egészére kiterjedd, tranzakcidkat
feldolgozé szoftverrendszereket is ERP-nek nevezik,
jollehet e programok nem valdsitjdk meg teljes mér-
tékben a hatékony forrdstervezést. Sok olyan vallalat-
irdnyitasi eljarast alkalmaznak, amelyek nem tartoznak
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a forrastervezés kategéridjaba. Wallace ezeket a szoft-
vereket ES néven emlegeti, ami Enterprise Software/
System-et jelent, de nem tartalmazza a szokvanyos
ERP-funkcidkat, és olyan megoldéssal is élhet, ami
nem része az ERP-rendszernek (Wallace, 2006). Gya-
korlatilag az ES félrevezet6 elnevezés, egyedi szoftve-
reket jelentenek, elszigetelten 1éteznek vagy minima-
lis integracidval rendelkeznek, de az adott funkcidkat
vagy folyamatfeldolgozast tokéletesen ellatjak.

A globalizalédas hatdsdra nem elég orszagszintid
ERP-rendszerekkel dolgozni, ma mér hatdrokon ative-
16 véllalatok gyartasi, értékesitési folyamatok és meg-
oldasok léteznek. Mindezen kdvetelmények 1j integralt
véllalatiranyitdsi rendszerkoncepcié kialakuldsdhoz
vezettek. Az orszdghatirokon datnydlé feldolgozasi
megoldésok a globdlis ERP-rendszerek (Szab6 — Bago,
2011).

Globalis ERP-rendszerek

A csak egy orszdgon beliill mikodd véllalkozdsokkal
szemben a nemzetkdzi cégek tobb (a Shell esetében
példaul szazat is meghalad6) orszdgszinti ERP-n ke-
resztiil oldjdk meg adatfeldolgozdsi és irdnyitdsi fel-
adataikat. A Shellnél 2005-ben dontés sziiletett, hogy
ezt a ,kavalkadot” attekinthet§ struktiraba rendez-
7€k, vagyis a konszernen beliil a meglévé és kiilonbo-
z6 ERP-rendszereket egységesitsék (Kulcsar, 2006).
Eggert és Forholz szerz&k 34, a német piacon ajanlott
ERP-rendszert elemeznek, melyek egy nemzetkozi vél-
lalkozason beliil az egységes adatfeldolgozési strukti-
ra kialakitasara szolgélhatnak. Vizsgalati szempontjaik
minden rendszer esetében a kovetkezGek: ipardgi/szak-
teriileti irdnyultsag, orszagspecifikus eltérések figye-
lembevétele, nyelvi kezelhet&ség (pl. arab, perzsa stb.)
és a Gronau-féle globalizalt modellekhez rendelhet6ség
(Eggert — Forholz, 2009). A globalizalt ERP-k a nem-
zetkozi cégen belill egységes rendszert alkothatnak, pl.
azonos adatbézis-kezeléssel, standardizalt integracids
feliiletekkel. Kutatdsaink szerint a kialakul6 feldolgo-
z4si struktdra felépitését tekintve nem homogén, ha-
nem orszagspecifikus és tobbszintd, kialakitdsuk mar
nemcsak a nagyvallalkozdsok, hanem a kkv-k szintjén
is terjed (ELTE, 2010).

A globdlis rendszerek sok esetben orszdgspecifikus
és/vagy tobbszintli feldolgozasi struktirat mutatnak.
Az orszagspecifikus kialakitdst a Stdubli AG példdja
szemlélteti. Itt egy gépgyartd, és a termékeit lednyval-
lalatokon keresztiil értékesits, berni (Svéjc) székhelyd
konszern a gyartéhelyeken (kiilonboz8 orszagokban) a
pénziigyi és termelésirdnyitdsi modulokat, mig az 4zsi-
ai értékesitd cégeinél a CRM-rendszert, a kdzpontban
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pedig a pénziigyi ellenérz§ és a vezetGi rendszerrel
kapcsolatos feldolgozdsokat vezette be (Szabd, 2009).
A tobbszintli ERP-struktira kialakitdsanak példait a ré-
gidkba szervezett feldolgozasok jelentik. Egy amerikai
székhely(, de az egész vildgot atfogd szoftverértékesitd
cégének tobb kelet-eurdpai orszag irdnyitasi székhelye
Budapest. Az orszdgok szintjén egy most bevezetett
CRM a feldolgozasi rendszer kdzponti eleme. Budapes-
ten Osszesitik a forgalmi adatokat, majd tovabbitjak a
kovetkezd régids vezetési szintre, ahol mér az eurdpai
szintd Osszesités torténik (ELTE, 2010). Altalénosség—
ban jellemz6 a nemzetkodzi cégek ERP-strukturdjara,
hogy az orszdgszintd feldolgozdsok (modulok) a cent-
ralizalt (kozponti) rendszerbe adatokat tovabbitanak,
igy biztositva a konszernszintli irdnyitds informacios
igényeit, vagyis ezzel vélik a feldolgozas tobbszintlivé.

Az tigyfelek

Szamos marketingirodalom targyalja azt, hogy a mai
fogyaszté mar nemcsak a mérka és az 4r alapjn dont,
hanem a kapcsol6dd szolgéltatasok is szerepet jatsza-
nak ebben a folyamatban. Tobbek kozott a szerviz, a
garancia, az ligyfélszolgalat mindsége, vagyis milyen a
vallalat goodwillje. A mai termékek kezdenek homoge-
nizalédni, érdemes belegondolni, a legjobb mobiltelefo-
nok kozott milyen nehéz donteni, az aruk, a min8ségiik
is ugyanaz, a kiszolgalas, a kapcsol6dé szolgaltatdsok-
kal tudjak megnyerni a fogyasztokat, egyszéval olyan
értéket kell szadmukra nyujtani, amivel kitlinik a véllalat
a tobbi kozott.

Ez volt a CRM 1.0 felfogésa a folyamatokrél, ami
ma mdr elégséges szolgaltatds. A CRM kovetkez6 1é-
pése a fogyaszté felé az, hogy a kétirdnyt kommuni-
kacién tdl mélyebben lassuk, mi az, amit a fogyasztok
akarnak, mi az, ami foglalkoztatja 6ket, €s mi a vélemé-
nylik rélunk vagy a termékiinkrdl. Ott legyiink, amikor
megfogalmazza a véleményét, aktivan vegyiink részt a
parbeszédben, mindezt pedig automatizdlva. Az iigy-
fél érezze azt, hogy foglalkozunk vele, nemcsak egy
homokszem a ,,profittermels gépezetben”, hanem va-
l6ban fontos szamunkra. Ezt hivjdk személyre szabott
marketingnek, ami a kezdetekben csakis B2B teriileten
volt elérhetd, de manapsdg az informécids rendszerek
teljesitménye lehet6vé teszi, hogy a B2C teriileten is
elérhet6vé valjon a marketingmegoldasok e formaja.

Ma madr az ligyfél a tobbi iigyféllel 41l kapcsolatban.
Ha van véleménye a véllalat termékérdl, azt elmondja
a kozosségnek, amelyben él. Nem feltétleniil a vallalat
lesz az els@, amelynek a tudomdsdra hozza a problé-
majat. Kozosségi hdlézatokba tomoriilve beszélik meg
a problémaikat, oromiiket, banatukat, mindezt pedig
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egyre inkabb természetesen teszik, hiszen a ,,Facebook-
generation” cseperedik. Nagyon hamar felnd egy olyan
fogyasztéi réteg, akik fizetSképes keresletiik mellett
dllandéan az interneten l6gnak, és ma mar nem a gyfj-
t6oldalakat és a féorumokat nézik, hanem a kozosségi
oldalakat-halézatokat és a blogokat. A vallalatok sza-
mara ez azt jelenti, hogy nemcsak a véllalat-iigyfél par-
beszédre kell sszpontositani, hanem az iigyfél-tigyfél
kapcsolatokra is. Az értelmezés alapvetGen mindegy,
vannak olyan szerz8k, akik nem iigyfél-ligyfél kapcso-
latot emlegetnek, hanem customer-prospects-et, ami
gyakorlatilag ugyanaz, csak mégis megtévesztd, mert
a hattérben az tigyfél a barataival, ismerGseivel all kap-
csolatban (Leary, 2009).

A marketing 4j irdnyvonala is tdmogatja a kdz0s-
ségeket, amelyeket Seth Godin torzseknek hiv, és el-
megy olyan mélységig, hogy szocidlis indittatdsbol az
emberek tobb torzsnek is a tagjai, és ezeken beliil zajlik
a kommunikéicié. Az emberek szeretnek kozosségekbe
tomoriilni, aminek a hétterében az az igény 4ll, hogy az
elektronikus vildgon kiviil is kozosségekbe csoportosu-
lunk, hiszen van csalad, baratok, munka és szamtalan
kozosségiink. Mindezt pedig egyszertien alkalmazzuk
az elektronikus megoldasokra (Godin, 2008). A meg-
valésitdshoz a webkettes technolégidk megadtik az
alapot, és eszerint kell az igyfélhez kapcsolédnia a val-
lalatoknak. A szébeszéd-marketingnek is van egy ilyen
teriilete, ahol azt vizsgaljak, hogyan, miért és milyen
kozosségben nyilatkozunk a termékekrdl, hogyan oszt-
juk meg a véleményiinket. Ennek egyik kézenfekvd
megolddsa a kozosségi halézatok, amelyek egyre na-
gyobb €s nagyobb szeletet hasitanak ki az életiinkbdl.
A CRM mai funkcidjat taldléan ugy lehetne megfogal-
mazni, hogyan tudja a véllalat a markdit épiteni, anél-
kiil, hogy irritdlné a fogyasztét (Bublik et al., 2009).

Kozosségi kapcsolatok

Ko6z06sségi hdldzatok a kapcsolathdlé-elméletre épiil-
nek, amely egy csomépontokbdl felépiil tarsadalmi
struktdra. Ezeket egy vagy tobb szil kapcsolja Ossze,
csalad, bardtsdg, értékek, vélemények, iizlet és barmi,
ami a kozosségek kozott megtalalhaté. Mindezen kap-
csolatokat egyre inkdbb erSsitik az olyan lehet&ségek,
mint a ,tetszik” gomb, ami abban a pillanatban hoz 1ét-
re Uj kozosséget, amikor elérhetvé teszik a tartalom
szaméra a gomb lehet&ségét. Mi magunk akkor valunk
a kozosség tagjdvd, ha megnyomjuk azt a gombot.
A CRM-megoldasok szempontjabdl nemcsak a kozos-
ségi hilézatok szamitanak, hanem minden kozdsséggel
kapcsolatos megoldds, blogok, férumok, ahol a véle-
ményiiket kifejezhetik az iigyfelek.
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Erdemes megnézni a statisztikdkat, amig a Google
szolgéltatdsaival (tobbnyire keresésekkel) kozel masfél
orat toltiink, addig a Facebookon kozel hat 6rat havonta
(NielsenWire, 2010a). Kozosségi hélézatokon toltjitk
az iddnk legnagyobb részét, az emailezés felhasznaldsa
28%-kal esett vissza. Minden interneten eltoltott 6ra-
bél kozel 14 percet a kozosségi hdlézatokon toltiink, ha
ehhez hozzdadjuk a CRM szempontjabdl fontos egyéb
elemeket, akkor ez az érték felmegy 20-25 perc folé
(NielsenWire, 2010b). Csak a Facebooknak 800 millio
felhaszndl6ja van, ezekb6l 50% 1ép be nap mint nap a
weboldalra, atlagosan 130 kapcsolattal rendelkeznek,
és ugyancsak 4tlagban 80 kozosségi oldalhoz kapcso-
16dnak. Egy 4atlagos felhaszndl6 havonta 90 tartalmat
hoz létre. 30 millidrd tartalmat osztanak meg minden
hénapban (Facebook, 2011). Vannak specifikus ko-
z0sségi oldalak, ilyen tobbek kozott a LinkedIn, ami
az lizlet koriil forog, tehat szakmabeliek egymas ko-
zott cserélik az informdcidkat. Itt a tartalom még in-
kabb relevans, mint egy altalanos kozosségi hdlézaton.
Ez utébbin leginkabb a ,.funfactor” jellemz8, amig a
LinkedIn az iizletr6l sz61, a vallalatoknak kell mérle-
gelni, hogy mikor, melyik kdzosségi oldal tartalma ér
tobbet szdmukra (McKay, 2009a). Az innocentive az
egyik legismertebb problémamegoldé oldal, ahol 125
ezer kutaté és mérnok all kapcsolatban egymadssal, és
kozosségi problémamegoldassal foglalkoznak. Ez is
egy kincsesbanya lehet a véllalatok szdmara, hiszen a
sajat termékeinek, szolgaltatdsainak az djszerd megol-
d4sat ismerhetik meg (Greenberg, 2009). Gartner eld-
rejelzése szerint 2013-ra egymillidrd dolléros iizlet lesz
a social CRM-ami pedig a teljes CRM {izletet jelenti,
12 millard dollart fog érni (Ed et al., 2011).

CRM 1.0és 2.0

A CRM-rendszerek alig 10-20 éves mudltra tekintenek
vissza, ezért még gyerekcipSben jarnak, ugyanak-
kor ezen id§ alatt elég sokat véltozott a mogotte 1€vE
technoldgia. Kapcsolati marketingkutatdsok is folytak,
ezért a legfontosabb kérdés: Vajon a CRM 2.0 az csak a
technoldgia adta lehetségek kihasznéldsa, vagy tény-
leg funkciondlis fejlédése a korabbi CRM rendszerek-
nek? A kérdésre egyszerd a vélasz, hiszen amig a CRM
1.0 tranzakcid-alapu és egyirdnyd kommunikécié volt,
addig a 2.0 mar kétirdnyu, és iizleti folyamatokban
gondolkodik. Erdemes megnézni a kezdeti 1épéseket.
Barmely CRM-torténelmet targyalé konyv leirja, a
CRM hajnaldn nem igazan tudtdk, mir6l is sz6l. Adrian
Payne 0Osszegydjtott par definiciét, adattarhazakra,
kampanymenedzsmentre vagy értékesitési funkcié au-
tomatizdlasara (Payne, 2007). Ugy gondoljuk, nem kel-
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lene elzarkézni e definicidktdl, mert ezek mind-mind
részei a rendszernek, hozzitartoznak a komplett meg-
oldashoz, ezért is gondoljuk azt, hogy a CRM 6nma-
gdban megoldja az tigyfélkapcsolat-menedzsmentet, de
az egész vallalat igyfélkozpontd kiildetését onmagaban
nem tudja megoldani. Ehhez kell egy ERP-rendszer és
a megfelel§ vallalati kultdra, illetve stratégia.

A CRM 2.0 parbeszéden alapulé marketingmeg-
oldas informatikai eszkdzokkel tdimogatva. Nemcsak
eladni akarunk, hanem tudni akarjuk, mi zajlik az tigy-
felekben, miért elégedetlen, miért 1jkolja a terméke-
inket, mi a problémadja veliik, és hogyan tudjuk djra
elégedett iigyfeleink kozott tudni. KotlertSl kezdve,
mindenki leirta, egy 4j iigyfél megszerzésének kolt-
sége, jelentsen meghaladja a mar megszerzett iigy-
fél megtartdsira irdnyuld erSforrdsok koltségét. Ami
nem azt jelenti, hogy nem kell dj tligyfeleket tobo-
rozni! Mindent latba kell vetni az u4j tigyfelekért, de
ugy, hogy a jelenlegi ligyfelekkel is torddni kell. Az
4j ligyfél megszerzésének médja is megvaltozott, em-
lékezziink csak a Samsung Twitter tizenetére, amikor
az Anglidban elégedetlen iPhone 4-felhaszndléknak
felajanlott ingyen egy Samsung Galaxyt (Gibb, 2010).
Szamos példat lehetne hozni, az egyik legjobb példa
a Dell esete, amikor egy ismert blogger negativ véle-
ményt adott, erre a tobbi elégedetlen iigyfél felkapta
a sztorit és elmondtidk a véleményiiket. A Dell nem
iilt a babérjain, épitett gyorsan egy weboldalt, ahol az
tigyfelek kicserélhették a panaszaikat (Myron, 2007).
Ez ut6bbi példanidl még széba se johettek az igazan
populéris kozosségi hilézatok, hiszen 2007-ben tor-
tént mindez, amikor a Facebook még csak felfutéban
volt. A k6zosségi hdlézatok adtdk meg a vallalatoknak
mindazt, amiben a CRM 2.0 igazin j6, a nagytome-
gl iigyfeleket, akik maguktdl csoportosulnak egy-egy
brand koré. Mindezt tigy tehetik, hogy nem kell djra
regisztrdlniuk, nem kell Gjra megadni az adataikat,
csak megnyomjék a ,like” gombot vagy megosztanak
valamilyen tartalmat. Szdmos szerz§ szerint a vélla-
lat kozponti stratégidjanak a része kell, hogy legyen a
CRM 2.0, de nem ez csak és kizardlag a kozponti stra-
tégia, és nem ettdl fligg az ligyfélkozpontisag (Lager,
2007). Tobb kutatd is leirta, 2008-ban még nem tudtak,
milyen irdnyba menjenek a CRM-szallitok. Greenberg
szerint szdmos platformot hoztak 1étre a cél érdekében,
ahol kozosségeket alkothattak (Greenberg, 2008). Az
irdnyokat mar lattak, a maig fontos kulcskifejezéseket
haszndltdk mar akkor is, ilyen a szoftver, mint szolgél-
tatds, a mobilmegoldasok (Tsai, 2008). De lehetne em-
liteni az Oracle — Microsoft harcot is 2008-b6l, aminek
a tétje az volt, kinek jon ki el6bb a CRM on-demand
megoldasa (Ferguson, 2008).

CIKKEK, TANULMANYOK

A CRM 2.0 rendszerek tehat automatikusan figyelik
a kozosségi médiat, a figyelt adatoknak megfelelGen
automatikus valasszal, cselekedettel, mondjuk ugy, ak-
ciéval lehet vélaszolni az elre bedllitott feltételeknek
megfelelden. Ezek az akcidk a nagy tomegeknek szol-
nak, nem lehet el6re tobb ezer feltételt megadni, élta-
lanossagban lehet ezeket a megoldasokat hasznélni. Az
egyedi, kisebb kdzosségek igényeit tovdbbra is emberi
beavatkozdssal lehet kezelni, de mindenképpen parbe-
szédet kell inditani az ligyfél irdnyaba. Az tigyfél altal
el@éllitott tartalom a legértékesebb, mert akér pozitiv,
akdr negativ, mindkett§ esetében nem a véllalat csator-
ndit hasznilva kaptuk meg a tartalmat. A véllalatnak
nem keriilt er6forrdsdba az, ha az egyik iigyfél elmond-
ja a véleményét, nem kellett kérd6ivezni, nem kellett
marketingeszkozokkel megszerezni az informdciot,
az informacié megjelenik a kozosségi médidban, ma-
gatdl, ahonnan meg kell szerezni (Goldenberg, 2008).
A kovetkez§ fokozata a kozosségi CRM-nek feltételez-
hetSen az lesz, amikor a k6zosségi médiat haszndlva,
a felhaszndl6t rabirva arra, hogy magatél szolgéltas-
son tartalmat, tehdt olyan marketingeszkdzoket vetnek
be, ami személyes jelleget ad a parbeszédnek, mégis
ugy érzi az ligyfél, foglalkoznak vele. Kozosségi tigy-
félkapcsolat-menedzsment, a megfelel§ eszkozokkel
parositva, a kozosségi médidban taldlt informdacidkat
feldolgozhatja és a jov6ben ujra felhasznalhatja. A
forrasban emlitett esetben példdul egy szoftverrel kap-
csolatos hozzasz6lds érkezett az egyik férumban, ami
megoldotta a masik ligyfél probléméjat. Ha ezt a CRM
eltarolja, a kés6bbiekben, barhol méshol az interneten,
felhaszndlhatja. Ez természetesen mar mds technoldgi-
at kovetel meg, lizleti intelligencia is kell hozz4, de ma-
napsdg mar nem a technoldgia szamit, hanem a megol-
das (McKay, 2009b).

Ne felejtsiik el, a kozosségi CRM nem poétolja a
klasszikus megolddsokat, amig a jelenlegi Facebook-
generdciok nem nének fel, nem valtozik meg a hozza-
allasunk, addig a klasszikus CRM-nek és -mddszerek-
nek is helye lesz az életiinkben. Elvégre még mindig
néziink tévét, hallgatjuk a radiét és olvassuk a nyomta-
tott sajtét. Igaz, csokken a népszerliségiik, de egyeldre
vellink vannak, ezért is fontosak a generacids kutata-
sok, mert ismerniink kell a megcélzott szegmenst, ma-
gt az iigyfelet. Egy 2008-as statisztikdban olvashato,
hogy egy CRM-rendszerrel, és a mogotte 1év6 adatba-
zissal dolgozva, felajanlottak egy operaelGadésra sz616
ingyenjegyeket ezer embernek, akik még sosem vettek
jegyet ilyen rendezvényre, de az analitika azt mutatta,
érdekl&dhetnek az efféle szorakozas irant. 75%-uk el-
fogadta a jegyet, és remélhetSleg a jovSben potencia-
lis vasarlokka valtak. Mindez 2008-ban mikodott, és
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a mai napig is mikodhet. De a sziikséges adatbazisok
dragak, azokat az adatokat meg kell vdsdrolni, jéllehet
az ,ingyen” tartalommegosztok ezeket az informacio-
kat maguk szolgaltatjdk, csak el kell ket érni. Ez lenne
a CRM 2.0, illetve a kozosségi tligyfélkapcsolat-me-
nedzsment (Bland, 2008).

A kozosségi tigyfélkapcsolat-menedzsmentnek van
egy olyan eleme, amit mindenképpen meg kell emliteni,
ez pedig a widgets, a mini alkalmazdsok. Ami hozzatar-
tozik a kozosségi élethez, legyen sz6 telefonrél, k6zos-
ségi hdlézatokrdl, vagy egyszerlien a desktopunkrol.
Ezek azok az alkalmazidsok, amik megkonnyitik az
életiinket, megadjdk a vdélasztasi lehet&séget, hogy
mely csatorndn, mely lehetGséggel akarunk élni. Bill
Gates alapitvanya iskoldk szamdra egy tanuldst segi-
t6 alkalmazast fejlesztett ki. De lehetne emliteni a The
Schumacher Groups-ot, amely kérhazak szdméra al-
kotott egy olyan alkalmazast, amivel veszélyes hely-
zeteket keriilhetnek el, példdul hurrikdnfenyegetés ese-
tén. Lehetne még emliteni a Trash-It megoldasat, ami
Microsoft Dynamics CRM Live és a Tom-Tom Work
segitségével on-line menedzseli a szemetesautokat
(Ferguson, 2008). Vannak olyan alkalmazdsok, amik
az alapadatokat egy CRM-rendszerbdl veszik, ezeket a
Facebook-adatok kozott jelenitik meg (McKay, 2008).

Szamos példat lehetne felhozni arra, hogy a val-
lalatoknak egyre inkdbb fontos az on-line presztizs.
Ilyen tobbek kozott a Lancomé, L’ Oredl vagy a Rolex,
amely cégek a szokdsos marketingeszk6zok mellett
bevezettek kapcsolatimarketing-elemeket, mindezt a
kozosségi haldzatokon keresztiil, CRM-tdmogatéssal.
A forrds ugyanakkor 2008-bdl vald, amikor még a val-
lalatok a sajat weboldalakban lattdk a jovét, nem pedig
a kozosségi médidkban (Mignot et al., 2008). Van egy
olyan irdnyzat is, customerintelligence néven, azaz
igyfél-intelligencidnak hivja ezen megoldédsokat, és
példaul megmondja, miért nem lojélis a vasarlo, illetve
a vallalatunkkal szemben milyen lehetGségeik vannak
(Myron, 2009).

Fel kell tenni a kérdést, a kozosségi ligyfélkapcsolat-
menedzsment vajon tobb, mint egy djabb csatorna vagy
technoldégiai megoldds? Egyszerien a kor halad eldre
és az ligyfél-preferencidk megvaltoznak, nem vagyunk
mar postai levélre, mert mar mindent elektronikusan in-
téziink? A kérdés még nincs eldontve, mert mindkettd
tdbornak vannak hivei. Van olyan szerz6, aki a Google-
bdl szeretne egyetemes CRM-szolgaltatét, aminek akar
lehetne alapja is. A Google az els6 szdmi médium, ha
problémank van, ott keressiik el6szor a megoldast, ha
meg akarunk venni valamit, megint csak ott keressiik.
Tovabba a kozosségi hdlézatokat, mint a Facebook
vagy a Twitter, sokan egy Ujabb csatorndnak tekintik.
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Mindegyiknek megvan a maga erGssége, természetesen
(Jacobs, 2009). Szem elétt kell tartani, hogy egyszer-
sodik a CRM bevezetése, a fogyasztok szolgaltatjak az
adatokat, hasznaljak a legijabb technolégiakat, ezzel a
véllalatok megvaldsithatjdk az egyénre szabott marke-
tinget, mindezt egy korszeri CRM-rendszer segitségé-
vel (Bublik et al., 2009).

Ami a statisztikét illeti, jelenleg a CRM-rendszerek
aranya 90:9:1 (operation, analytical, social), ez az arany
2020-ra 70:20:10-re fog megvaltozni a Gartner elemzGi
szerint. A Fortune 100 listdbdl a vallalatok 60%-4an van
valami kozossége, amit iigyfélmenedzsment-funkcidk-
ra is fel lehet hasznalni (Musico, 2009).

Ha altalanossdgban nézziik a CRM-et, az aldbbi ha-
rom innov4icié az, ami igazdn hatéssal volt e rendsze-
rekre:

* fogyaszté altal létrehozott tartalom, ezt a szakiro-
dalom peer-to-peer contentnek hivja, ezek azok
az informdcidk, amelyeket egy termék mogotti
hozzaszo6lasoktdl kezdve, egészen a kozosségi
médidig, mindenhol megtaldlhatunk,

* mobilalkalmazasok, kétségtelen, hogy a mobil a
jovs, de ez inkdbb azokat a minialkalmazasokat
jelenti, amiket futtathatunk a mobilon, de akér a
desktopunkon is,

* felhasznal6 bevondsa, elkotelezetté tétele az djabb
és tjabb termékek irdnydba. Ezt dgy kell érteni,
hogy a vallalatok megkérdezik a fogyaszt6t, mi
az, amit akarnak, hogyan akarjak, és dltalaban fi-
gyelnek rdjuk (Bublik et al., 2009).

Erdemes megjegyezni azt a tényt, hogy vannak olyan
CRM-szilliték, mint a Microsoft, amely ingyenesen el-
érhet6vé teszi a kozosségi médiat kezel6 komponenst.
AMicrosoft Dynamics CRM-néleza,,social networking
accelerator” vagy a ,,partner relationship management
accelerator”, mindkettd segitségével monitorozni lehet
az ligyfélrdl taldlhat6 informdacidkat (Tsui, 2009). Ezzel
kiterjesztik a rendszer szolgéltatésait.

Kozosségi marketing

A marketing is kapott egy 4j fogalmat, a kdzosségi
marketing fogalmét. Ez a kapcsolati marketing egy j
formdja, mely szdmos informdacidtechnolégiai elem-
mel gazdagodott, mint példdul a kozosségi haldzatok, a
CRM vagy a kozosségi alkalmazasok. Tisztazni kell a
kozosségi marketinget, hiszen tobbféle értelmezésben
haszndljak. Az els§ az, amikor a kozosségi marketin-
get kollektiv marketingnek hivjak, amiben egy termék,
termékcsoport vagy dgazat Osszes termeldje rész vesz,
ezért kényszertarsuldsként jon 1étre (Tomcsanyi, 1988).
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A mai kor marketingszakért6i fogalmazasaban a k6zos-
ségi marketinget a marketingtevékenység olyan forma-
jaként definiélja, mely tillép a vallalati marketingmun-
kan, és az adott dgazat szdmadra, annak szereplGivel
egyiittmiikodve végez el marketingfeladatokat (Totth,
2003). Az internet pedig a kozosségi marketinget val6-
ban a kozosségek szempontjabdl kezeli. Olyan marke-
tingstratégidnak tekinti, amely aktiv, de nem tolakodé
kapcsolatot indit és tart fenn az tigyfél és a leend? ligy-
felek iranyaba, tehat a marketingeszk6zokben, a CRM
és a kozosségi halozatok segitségére vannak a kozossé-
gi marketingnek. Olykor az irodalomban, a kdzosségi
marketing alatt csak és kizar6lag a kozosségi oldala-
kat értik, illetve azokat tekintik elsédleges megjelenési
feliiletnek. Fontos felismerni, hogy a community és a
social marketing két kiillonboz6 fogalom.

Szamunkra a kozosségi marketing egy olyan fo-
galmat nyer, ahol a genericids kutatdsok, az tujfajta
technoldégidkat felhaszndlva, valéban el tudjuk érni az
igyfelet, szegmentdlni tudunk koztiik. Szdmos szerz6
hasonl6képpen vélekedik, a 1étez§ 0sszes csatornan el
akarja érni az iigyfelet, legyen sz6 on-line jatékokrol,
podcastrdl, férum, livecast és szdmtalan Uj és régi tech-
noldgiat sorol fel (Vebtraffic, 2010).

A kozosségi marketingnek nagyon fontos elemei
a generacios kutatdsok, vagyis azok az eréfeszitések,
hogy megismerjiik a felnové generacidkat, szokdsa-
ikat és igényeiket. Ezeket a kutatdsokat két irdnybol
lehet megkdzeliteni. Az els6 a generacids kutatdsokat
jelenti, a ,,Facebookgeneration”, akiket ugy lehetne
jellemezni, egész nap a Facebookon 16gnak és ismerik
a legijabb technolégidkat, kozosségekbe akarnak tar-
tozni, azt akarjak, hogy megértsék Sket és megértessék
magukat. Ok azok, akik 1982-2000 kozott sziilettek,
és hamarosan felnének, kilépnek a tinédzserkorbdl
és 6k fogjdk 4tvenni a stafétabotot, nekik természetes
lesz a legijabb technoldgia és filozéfia (McCrindle,
2004). Van, aki mir alwayson, alwaysconnected és
always marketingrdl beszél, ami 0sszecseng a kdzos-
ségi CRM-filozoéfidival is, hiszen pont ezt a réteget
akarjuk megcélozni ezekkel az eszkozokkel. A hivat-
kozott irodalomban olvashat6, az Egyesiilt Allamok
feln6tt lakossdgdnak 44%-at lehet tartalomlétrehoz6-
nak nevezni (contentcreators), blogokat irnak, k6zos-
ségi hdlézaton osztjdk meg az élményeiket, és ezeket
az informécidkat fel kell hasznélniuk a vallalatoknak.
A 12-17 éves korosztily tobb mint a felét lehet ennek
nevezni, csak az Egyesiilt Allamokban hetvenmillié
blog taldlhatd, minden mésodpercben 1étrehoznak egy
Ujabbat (Goldenberg, 2008). Ezek szép statisztikak,
2008-ban sziilettek, amikor még nem volt mikroblog,
nem volt igazan ko6zosségihalézat-robbands, de kétség-
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telen, ezek a tartalomlétrehozok ma is itt vannak ve-
liink, ma is megosztjik az informacidkat.

A misik irdny szerint hétfajta ligyfelet kiillonboz-
tethetiink meg a kozosségi médidkat hasznalok kozott,
inaktivak, nézel6d6k, belépdk, gytjtogetdk, kritikusak,
tarsalgdk és kreativak. A fenti csoportok mindegyikére
jellemzé egyfajta magatartds, amit statisztikai mdodsze-
rekkel tdmogatva, megkapjuk az adott életkor szerint,
hany szdzalékuk tartozik a fenti hét jellemzésbe. Pél-
ddul a 25-34 éves férfiak kozott 36% kreativ taldlhatd
(Az 0Osszes jellemzésre levetitették az eredményeket.)
(Forrester, 2009).

Mindkettd iranybdl levezethetjiik, mennyit néznek
tévét, mennyit olvasnak djsdgot, mennyi internetet és
hogyan hasznaljak, minden fontos szempontot. Erde-
mes odafigyelni, ha igazan meg akarjuk ismerni az {igy-
feleinket. Minden egyes generdcié mds és mas csatorndt
részesit elényben. Kordbban ha meg akartunk keresni
egy véllalatot, megnéztiik a weboldalon az e-mailjiiket
vagy irtunk az éltaluk megadott (rlapra egy iizenetet.
Ezt egy ,,baby boomers” vagy egy X generacids tigyfél
természetesnek veszi. De az djabb iigyfeleknek, az Y
és a Z-nek az e-mail mar nem jelent semmit, nekik az
azonnali tizenetkiildd és a kozosségi oldalak az elséd-
leges csatorndk (Fluss, 2009).

Az egész kozosségi marketing mogott taldlhato fi-
lozéfia a 90-es évek kozepébdl szarmazik. Ekkor Don
Peppers és Martha Rogers tgy definidlta, hogy minden
vallalat és tigyfélkapcsolat egy tranzakci6, ahol az in-
forméacio a legfontosabb. Akkoriban még nem volt meg
a technoldgiai hittérmenedzsment a tranzakcidk keze-
1ésére, ezt ez az 1Gj kozosségi média hozta el a véllalatok
szdmara. Azéta szamtalan lehet&ség 4ll rendelkezésre,
gyljténéven infostreamnek lehetne nevezni ezeket az
eszkozoket (Pombriant, 2009).

A kozosségek altal szolgaltatott informécidkat az
alabbiak szerint lehet csoportositani:

* profiles (adatlap): ahol az ligyfelek adatai taldlha-
tok, ahol egy infostreamben 6sszefoglalja a tevé-
kenységeit,

 connections (kapcsolatok): itt lathatjuk, kivel all-
nak kapcsolatban az tigyfelek, teljesen mindegy,
milyen kozosségi médiardl van sz6, mindegyik-
nél a kapcsolat szadmit,

* content (tartalom): ez a legfontosabb, itt vannak a
gondolataink, képek, videok, linkek, vélemények,
problémdk, minden, amit tudatni akarunk a kiil-
vilaggal,

e activities (akcidk): mit tesziink ezeken a csator-
nakon, példaul baratokka valunk valakivel, vagy
kedveljiik a véllalat termékeit (Carfi, 2009).
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Van egy olyan irdny a kutat6k kozott, akik 4gy gon-
doljdk, akozosségi oldalak dtveszik ahatalmat a véllalati
weboldalak ésa CRM-rendszerek kozott, ésezazidGszak
most jott el, 2011-ben értiink el a ,,socialcolonization”
korszakba. A kovetkez6 korsza-kok a ,,socialcontext”,
és azutdn a ,,socialcommerce” jon el. Ebbe mar most is
betekintést nyerhetiink a k6zosségi vasarldsokkal, ahol
tigyfél iigyféllel all kapcsolatban, és ez adja az alapot
a kozosségi tligyfélkapcsolatmenedzsment-rendszerek
ald (Owyang, 2009). Ugyanezt tdmasztja ald az az ér-
velés is, amely azt mondja, egy kozosségi hdlézaton
az ligyfelek frissitik a sajat adataikat. Tehat nemcsak a
tartalom miatt fontosak ezek az oldalak, hanem az tigy-
felek, felhaszndldk sajat maguk tartjak karban a szemé-
lyes adataikat, ami pontosabb adatokat eredményez, és
a vallalatok szdmara olcsébb is (Shih, 2009).

Kozosségi iigyfélkapcsolat — menedzsment-
kovetelmények

Egyelore senki nem fogalmazta meg milyen kovetelmé-
nyek sziikségesek egy SCRM-rendszerrel kapcsolatban.
Mi tugy gondoljuk — az alap CRM-kovetelményeken til
—, az aldbbiak sziikségesek, hogy sikeres legyen egy
ilyen rendszer:

* Gyors fejlesztés. Ahogyan a kozosségi médidk
véaltoznak, ugyanigy kell kdvetnie a kozosségi
CRM-nek is a véltozo feltételeket. A Facebook
felépitése egyik naprél a masikra megvaltozik,
amit jeleznek a Facebook Development program
keretében, de egy vallalatnal ennek a folyamat-
nak engedélyeztetésen kell &tmennie. Nem is be-
szélve az egyéb mobilos megolddsokrdl, hiszen
az életiinkben nem voltak tabletek. Egy éve most
mindenki erre fejleszt, nagyobb képernyd, mas
kovetelmények vannak. Olyan szempontokat is
figyelembe kell venni, mint a kevés kattintds az
egérrel, lizleti mtiszerfalak megfelel§ alkalmaz-
hat6sdga, tehdt a kezel6feliilet fontossdgat sem
szabad elfelejteni, ez is része a 360 fokos iigyfél-
nézetnek (SAP CRM, 2011).

* Gyors testreszabhatésdg (rapid customization).
Ennek igénye még inkabb jelen van az SCRM
kapcsan, ugyanis a valtozo feltételeknek megfele-
16en akar belsS (példaul szervezeti valtozds), akar
kiils6 esetén (példaul a kovetelmények megval-
tozésa) kovetést kell biztositani, és a gyors test-
reszabhatdsag feltételeinek eleget tenni (Szabd et
al., 2011).

» SaaS szolgéltatasok biztositdsa. Akozosségi CRM
eleve kozel all a felhGtechnol6gidkhoz, hiszen
minden olyan adatforrds, amibdl dolgozik, azok
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tobbnyire a felhSben helyezkednek el. Feltétel
tovabbd, hogy olyan adatszinkroniziciéval ren-
delkezzen, ami lehetévé teszi az on-line/off-line
munkavégzést. Adatbdzisszinten alkalmazkodjon
a szabvanyokhoz, szabvanyos eljardsokhoz, az
adatokat importdlni/exportdlni lehessen a kiilon-
boz§6 felhSalapu szolgaltatdsok kozott.

* Tuddsmenedzsment. Ahogyan véltozik folyama-
tosan a kozosség, ugyanolyan sebességgel kell
feldolgozni a megfelel§ real-time és relevans
adatokat a rendszernek. LehetGség legyen az ada-
tok leegyszer(sitésére. Csak azt lassuk, amit sze-
retnénk, és nem tobbet, vagy ennek a forditottja,
csak azt lassuk, amit amigy nem latunk az egy-
szerd adatokbdl.

* Megtériilés. On-line nyomon kovethetGség a
megoldas megtériilését tekintve, mindegy, milyen
eszkozzel vizsgaljuk a megtériilést, azt részlete-
sen lassuk, és le tudjunk farni az adatokban.

Mindezeken til az a legfontosabb, hogy beldssuk,
els§ korben nem a villalatunkhoz fordul a fogyasz-
td, hanem a Googlehoz, Facebookhoz és baratokhoz/
ismer8sokhoz. Arrél nem is beszélve, a vallalkozasok
még nem ismerik fel, hogy a felhaszndl6k nem akarnak,
nem szeretnek tjabb és Gjabb csatorndkon regisztralni,
jelentkezni, kommunikalni. Erre taldlta ki a Facebook
a connect gombot, amivel szdmos szolgdltatisba be
tudnak jelentkezni, és nem kell az tGjabb koroket fut-
ni. Ez a vallalatok szamadra is el6nyos lehet, mert ha a
Facebookrdl veszik az iigyféladatokat, sokkal frissebb
adatokhoz jutnak, mivel el6bb frissitenek egy Facebook-
oldalt, mint belépnek a vallalat sajat weboldalara, ahol
nem fogjék ujra és djra frissiteni az adatokat.

Miikodési hianyossagok

A kozosségi CRM is ugyanazokkal a gondokkal kiizd,
mint egy ERP vagy a klasszikus CRM-rendszer, tob-
bek kozott a megfeleld stratégia hidnya, a technoldgia
tdlzott hasznélata és a kulttira hidnya. Meg kell érteni,
ez egy hosszi tavu stratégia, amihez vallalati kulttra is
kell, a technol6gia meg nem minden, csak ebben az eset-
ben lehet sikeres egy ilyen projekt (Krigsman, 2010).
UgyanerrSl a harmasrél ir Samvatsar (2011), akinél
az ember (people), az iizleti folyamatok (process) és a
technoldgia (technology) a nyer§ harmas. Szerinte ez a
kulcs a sikerességhez, nem valasztja kiilon a kozosségi
tigyfélkapcsolat-menedzsmentet sem. Az els§ 1épések
kozott ott kell lennie a megfeleld kozosségi csatorna
kivélasztasanak, ami leginkéabb illik a véllalat kultira-
jahoz. Az egész nem mds, mint valtozdsmenedzsment,
amivel a vezetSknek, a részvényeseknek, de még az
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tigyfeleknek is meg kell baritkozniuk. K6zosségi CRM
nem létezhet a klasszikus CRM nélkiil. Miel6tt a ho-
gyanokkal tor6dnénk, érdemes atgondolni a véllalati
folyamatainkat, és tigyfél-centrikussa kell tenni azokat,
mert nélkiile nem lehet sikeres egyetlen rendszer sem.
Nem szabad elkezdeni a kozosségek vizsgalatat az ala-
pok nélkiil (Maoz, 2011). Tovabba az is kérdéses, hogy
a kozosségi média altal generdlt tartalombdl, ami egy
nagyobb brand esetén elérheti a tobb milliét is, vajon
melyik lehet6ségbdl lesz ajanlat? Miért nem az a célja
a kozosségi ligyfélkapcsolat-menedzsmentnek, hogy
megtaldlja azt a par lehetGséget, amib6l ajanlat lesz
(Honig, 2010)? Ugy gondoljuk, ez a kritika megallja
a helyét, de nem szabad Osszekeverni a fogalmakat, a
kozosségi iigyfélkapcsolat-menedzsment €s a szoveg-
banyészat Osszefiiggd folyamat, de nem egyenld, a ki-
menetiik mas és mas.

Szamos bevalt gyakorlat (bestpractice) 1étezik a ko-
z0sségi ligyfélkapcsolat-menedzsmenten beliil, de en-
nek ellenére itt még inkdbb érvényes az, hogy ezek nem
igazan fedik le a véllalati folyamatainkat. Csak az adott
véllalat ismerheti jOl a célcsoportjat, 6k tudjdk, mik
a stratégiai elvardsaik, és 6k azok, akik tudjdk, mire,
milyen vélaszt kell adni. Ezért a bevalt gyakorlatokkal
vigyazni kell — ahogy barmilyen més rendszerbeveze-
tés esetén is —, mert egy rosszul sikeriilt felhasznalds
esetén negativ kovetkezményekkel jarhat. Ha nem bi-
zunk az iigyfeleinkben, nem lesz sikeres a k6zosségi
tigyfélkapcsolatmenedzsment-megolddsunk sem, ez
egybecseng a fentiekkel, megfelel§ vallalati kultd-
ra is kell a sikeres tithoz (Bucholtz, 2010). Van olyan
szerzG is, aki szerint az eljovendd évek sotét idGszak-
ok lesznek a kozosségi iigyfélkapcsolat-menedzsment
szdmdra, eldrejelzése szerint 80%-os bukdsi ratdval.
Mindennek a tilzott elvards az oka, ami mogott nincse-
nek ott a megfeleld iizleti folyamatok, a valtozasokkal
szembeni ellendllds és a vezetSk timogatdsdnak hidnya
(Thompson, 2011).

Mir a klasszikus CRM megtériilésével is gondok
vannak, csak 16% szamolt be pozitiv megtériilésrdl, a
tobbiek gondokkal kiiszkddnek, nem igazan tudjik a
megtériiléseket kiszdmolni, a rendszer nem gy mdko-
dik, mint ahogy elvértak. A bevezetés sordn tapasztalt
hibdk igy igazan koltségesek tudnak lenni, €s ez nem
csak a klasszikus CRM-re érvényes, hanem a kozosségi
megoldasra is (Turk et al., 2004).

Osszefoglalas

Az idSk valtoznak, és egyetlen stratégia, informacios
rendszer sem kertilheti el a fejlédést. A kérdés: ezek
vajon evoliciés 1€pések, vagy az egyik ipardg a ma-

CIKKEK, TANULMANYOK

sikra olyan hatdssal van, hogy kotelezd fejlédni, kii-
l6nben lemaradunk. A feltett kérdés, véleményiink
szerint, nem eldontott, mert az informatika jelentSs
hatdssal volt a CRM-rendszerek fejlédésére, ugyanak-
kor a marketingfilozéfidnak is meg kellett véltoznia.
A kozosségi megoldasokrdl ne is beszéljiink, ahol a
felhaszndl6 gydartja a tartalmat, még kérni sem kell,
egyszerden adott, és a vallalatok szintjén dél el, meny-
nyiben tudjak kihaszndlni ezen eszk6zoket, mennyiben
tudnak az ad6dé lehetSségekkel élni. A k6zdsségi CRM
egy olyan megoldds, ami 6tvozi magaban az informa-
tikai megolddsokat (nevezziik nevén, a web 2.0-t), a
kozosségi médidk adta lehetGségeket. Beépiti azt az uj-
fajta marketingfiloz6fiat, amelyben az ligyfél a kirdly
és a rendszeren keresztiil elkezdiink vele beszélgetni,
megkérdezziik, mit is akar valéjdban. Az iigyfél elne-
vezést 4t is lehetne nevezni, digitélis tigyfélnek kelle-
ne hivni, ma mar minden tigyfélnek van valami kap-
csolata a digitalis vildggal, gondoljunk csak bele, ki
szeret ma postai levelet kapni a legijabb ajanlatokrdl?
Ne felejtsiik el azt a fontos szempontot, az iigyfélnek
van kapcsolata, a kapcsolat kapcsolatdnak is van kap-
csolata, az egész kozosségi média a tartalommegosztas
kortiil forog, igy olyanok is tudomadst szereznek a véle-
ményiinkrdl, akiket nem is ismeriink. Ne felejtsiik, a
kozosségi iigyfélkapcsolat-menedzsment inkdbb filo-
z6fia, mint technol6giai megoldas. Mindenbdl egy ki-
csi, klasszikus CRM, kozosségi marketing, kozosségi
halézatok, és végiil az informdcids technolégia. Amit
még nem szabad elfelejteni, az a klasszikus CRM-
megoldasok széles skaldja. Egy kdzosségi megoldas
nem mondja meg, mennyit vasaroltunk a boltban, nem
mondja meg, mikor fogunk legkozelebb vasarolni,
nem mondja meg, mennyiért vasarolunk, ugyanakkor
Ossze lehet kotni egy klasszikus megoldéssal, ami mar
meg tudja mondani ezeket az informacidkat. A kettd
egylitt egy olyan szolgaltatast nytjt a véllalat szdmara,
amivel ,,mindent” megtudhat az iigyfélrdl, leginkdbb a
kozosségi iigyfelekrdl, vagyis marketingtevékenysége
U4j lehet&ségekkel bdviilhet.
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