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HOGYAN VALIK A CRM A VALLALATOK
VERSENYKEPESSEGENEK
MEGHATAROZO ELEMEVE?

A cikk célja, hogy megfogalmazza, mi is az a CRM, milyen elvarasokat tamaszthatnak a vallalati vezetok egy
iigyfélkapcsolati rendszerrel kapcsolatban, hol van a helye a vallalati stratégiaban és hogyan lehet a vallalati
hatékonysagnovelés eszkozévé tenni. A tanulmany szerzdje bemutatja a CRM kialakulasat, a modern értelem-
ben vett CRM fellelhetd megkozelitéseinek strukturalt vizsgalatat és egy komplex definiciot fogalmaz meg.
Részletesen taglalja a CRM céljait és a CRM-megoldasokkal kapcsolatos elvarasokat, melyekbdl a végén talan
képet alkothatunk arrol, miért is tekintheté az iigyfélkapcsolatok kezelése a versenyképesség fontos
tényezojének. Ezen tul bemutat egy, a magyar vallalatok korében zajlo CRM-kutatast, mely hazank piaci sze-

repléinek iigyfélszolgalati teriileten valo felkésziiltségét hivatott megvizsgalni.
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Bevezetés

Attekintve az elmult évek, évtizedek véllalati
gyakorlatat, megfigyelheti az érdekl6dé kutatd, hogy
minden korszaknak megvan a maga aktudlis ,.cso-
daszere”, nagy varakozasokkal beszerzett rendszere,
modszertana, Gjitasa, melynek nem madas a szerepe,
mint a véllalat versenyképességének fenntartdsa és a
fennmaradds garantdldsa a piaci versenytarsak altal
tamasztott konkurenciaharcban. A 80-as, 90-es évek
ilyen attoré ujitdsa volt a modern vallalatirdnyitasi
rendszerek megjelenése, mely — hatékony és tudatos
muikodtetés mellett — egy ideig garantalta a verseny-
képességet. Mara mindez azonban mar nem jelent 1é-
legzeteldllité ujdonsagot €s ritkan fellelhetd egyedisé-
get a piacon. Napjainkban elmondhaté, hogy mar a
legtobb magyar vallalat is bevezetett valamilyen val-
lalatiranyitasi szoftvert és automatizalta a pénziigyi,
termelési, raktari rendszerét. Azonban az értékesités, a
marketing és az tigyfélszolgdlati teriilet csak nagyon
kevés helyen kap szoftveres tdmogatast. Az tigyfélkap-
csolatok kezelése még mindig viszonylag elhanyagolt
¢s nagy fejlédési potencidlokat tartogaté teriilet a leg-
tobb vallalat esetében. Ugy tlinik, ez lehet a tovabbélés
egyik garancidja, a hatékonysiagnovelés hajtdmotorja
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és a versenyképesség Uj eszkdze a piaci kiizdelmek
soran az elkovetkezd id8szakban. Az tligyfélkapcsola-
tok modern értelemben vett kezelése az angol meg-
felelé (Customer Relationship Management) betiisza-
vaként jelenik meg a magyar szakirodalomban is, igy
egyszerien CRM-ként talalkozhatunk vele.

A cikk célja, hogy megfogalmazza, mi is az a
CRM, milyen elvarasokat tamaszthatnak a vallalati
vezet8k egy ilyen rendszerrel kapcsolatban, hol van a
helye a vallalati stratégidban és hogyan lehet a vallalati
hatékonysagnovelés eszkozévé tenni. Igy a kovetkezd
néhany oldalon az olvasd rovid attekintést kap a CRM
kialakulasardl, a modern értelemben vett CRM fellel-
hetd megkozelitéseinek strukturdlt vizsgalatardl és egy
komplex definicié megfogalmazasardl, csakiigy mint a
CRM céljainak részletes taglalasardl és a CRM-meg-
oldasokkal kapcsolatos elvarasokrol, melyekbdl a vé-
gén talan képet alkothatunk arrdl, miért is tekinthetd az
tigyfélkapcsolatok kezelése a versenyképesség fontos
tényez6jének. Ezen tdl bemutatok egy, a magyar val-
lalatok korében zajlé CRM-kutatast, mely hazank pia-
ci szereplGinek ligyfélszolgalati teriileten vald felké-
sziiltségét hivatott megvizsgdlni. A kutatas soran {8
szempont volt, hogy felmérhessiik, mennyire tekintik a
véllalatvezetSk az tligyfélkapcsolati teriiletet mérték-
adonak és mennyire ismerték fel az iigyfélstratégia
szerepének fontossagat a véllalati stratégia relacidja-
ban. Emellett 1ényeges kérdés, hogy mennyire komp-
lexek és széles funkcionalitdssal rendelkezdk a
cégeknél jelenleg alkalmazott rendszerek.

XXXVIL EVE. 2006. KILONSZAM

87



A CRM kialakulasa

Az tigyfélkapcsolatok kezelésérdl kiilfoldi szakiro-
dalmak mdr évekkel ezel6tt emlitést tettek. Az eltelt
idGszak alatt tobbfajta elnevezéssel is talalkozhattunk.
Kezdetben CAS (Customer Aided Selling), majd CSS
(Customer Support System), végiil a 90-es évek végére
a CRM mozaiksz¢ terjedt el. A CRM kifejezés akkor
keletkezett, mikor a figyelem kozéppontjaba mar nem
a tomegreklam, hanem a személyre szabott iigyfél-
kezelés keriilt. A marketingesek mara rajottek, hogy a
CRM csupan egy régi koncepcid uj neve. Alapelvei —
a célzott kommunikacid, a relevans iizenet, a kapcso-
latfelvétel kiilonb6z6 mddjai és a lojalitds — megegyez-
nek a direkt marketing gyokereivel. Ezen elveknek
nagy a jelentésége az amerikai gazdasdgban, ahol min-
den marketinges szakember a leghatékonyabb kom-
munikdacios formakat keresi. (Kreativ 2001) Mindezek
legaldbbis hten tiikrozik a marketingszakemberek
megkozelitését, mely azonban csak egy vetiilete a
CRM megkozelitéseinek. A szemléletbeli fejlédés ko-
vethetd nyomon a Consero Stratégiai és Vezetési Ta-
nacsadé Kft. megkozelitését bemutatd 1. dbrdn, mely
ravilagit, hogy vallatok céljai milyen konkrét megnyil-
vanuldsi formdban jelentek meg a vevdk szamara.

Két fontos trend van, amely szerepet jatszott a
CRM kialakulasaban. (SAS Institute) Az egyik egy
szinte valamennyi iparagat érint$ valtozas — a standar-
dizalas — miatt csokkent a mingségre alapozott diffe-
renciald stratégidk ereje. Ezért a cégek a testre szabas-
sal igyekeznek megkiilonboztetni magukat versenytar-
saiktdl. A masik tendencia, ami hatott a CRM
kialakuldsara, az az informacidtechnoldgia fejlédése,
amely lehetdvé teszi, hogy az tigyfelek védsarlasarol, a
szolgéltatasok igénybevételérdl szamtalan adat kelet-
kezzen. A megfeleld hardver- és szoftvereszk$zok nél-
kiil ezen informaciok feldolgozdsa ma mar elképzel-
hetetlen. De ezek az adatok nem csupén a direkt mar-

Vallalatok és iigyfeleik kapcsolatanak fejlédése
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keting szamadra fontosak (vasarldsi, valaszadasi haj-
landdsag, célcsoportok meghatirozasa), hanem olyan
viselkedésmintdk azonositasara is alkalmasak, ame-
lyekkel csokkenthetdk az ligyfelekkel kapcsolatos koc-
kazatok (csalas, lemorzsolddas, hitelek vissza nem fi-
zetése stb.). Az iizleti kommunikdcidénak tovabbra is
tobb szintje lesz és a kiilonbozd iigyfeleket, tigyfélcso-
portokat mas-mas mddon kell megszdlitani. A hangstly
azon van, hogy a CRM magédban rejti annak a lehe-
tGségét, hogy a tomegmarketingtdl eljussunk a személy-
re sz0l6 marketinghez.

A CRM megkozelitései

Az eddigiek alapjan egyértelmiien felismerhetd,
hogy az tigyfélkapcsolat kezelése egy 1ényegében év-
tizedek ota folyamatosan fejlédé teriilet, melybe az
egyes vallalatvezetdk, szakemberek és tanacsaddk sze-
rint kiilonboz6 nagysdgd vallalati szegmensek tartoz-
nak bele szervesen €s érintlegesen. Mivel eddig nem
sikeriilt egy egységes definicidt alkotni, célként fogal-
mazodott meg a kiilonbozé mélységli és kiterjedést
definiciok attekintése és egy atfogd, komplexnek tar-
tott CRM-megkozelités kialakitdsa. Ehhez sziikség
volt a mar 1étezd felfogasok kategorizdlasara és ezek
egyes elemeinek felhaszndldsaval, illetve tovabbi ré-
szek bevondasaval sziiletett egy 4j, a komplexitast célzd
definicié. A kovetkezd kategdridk kiiloniiltek el a szak-
irodalmi kutatds soran:

1) Marketing alapii megkozelités
Egyes szakemberek szerint a CRM a Customer
Relationship Management (iigyfélkapcsolat kezelés),
mig masok szerint Customer Relationship Marketing
(igyfélkapcsolaton alapulé marketing) megfelelGje.
Mindezek utan arra a megallapitasra juthatnank, hogy
a CRM iigyfélcentrikus marketingstratégia, mely elsG-
sorban az értékesités, vevs- és ligyfélszolgalat és a
marketing céljait szolgdl-
1. dbra ja, és rajtuk keresztiil a
céget a tartds piaci siker-
hez segiti (SAS Institute;

Bidy 2001). A CRM-et
azonban nem lehet a mar-

keting teriiletre lesziiki-
teni, illetve csupan a mar-
ketingstratégia részének ,
netaldn annak eszkozének
tekinteni, mert igy sok
olyan lehetGséget hagy-
hatnank figyelmen kiviil,
mely kiaknazasra var és
nagyban el6re lenditheti a
véllalat piaci szereplését
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és belsG mikodését.
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2) Automatizalds

Léteznek olyan megkozelitések (Magic Software
Enterprises), melyek csak annyival mutatnak til az
tigyfélkapcsolatok korabbi miikodésén, hogy az infor-
matika modern eszkozeinek hadrendbe allitasat java-
soljak a mar kialakitott tevékenységek automatiza-
lasara és hatékonyabbd tételére. Az tény, hogy egy val-
lalat, mely arra torekszik, hogy 1€pést tartson verseny-
tarsaival a piacon, nem tehet mast, minthogy fokozot-
tan koveti és mihamarabb alkalmazza az informa-
cidtechnoldgia fejlédése révén rendelkezésre alld uj
megoldasokat, azonban nem tekinthetjiik kielégitének
a CRM IT-alkalmazdsra torténd leegyszerlsitését.

3) Ugyfélérték kizpontii megkozelités

A CRM tehat tobb mint az iigyfélkapcsolati
funkcidk automatizdlasa. Egyre inkabb olyan stratégiat
jelent, amelyet a vallalatok arra haszndlnak, hogy
tigyfélcentrikus szervezetekké véljanak. A cégek Uj
tipusu CRM alkalmazasokat vezetnek be annak
érdekében, hogy megviéltoztassdk az iigyfélkezelési
gyakorlatot €s javitsak a szervezeti hatékonysagot. A
kifinomult CRM megoldasok lehetdséget nyujtanak
arra, hogy jobban megismerhessék iigyfeleiket, illetve
eszkoz lehet az tigyféllojalitds megszerzéséhez, amely
a leginkabb kifizet6dd. Taldlkozhatunk tobb olyan
definicidval is, melyek az iigyfélérték azonositast és az
tigyfélnyereség maximalizalasat allitjak a kozéppontba
(CRM Guru, Atos Origin). Ezek a feladatok valoban
fokozottan jelennek meg az iigyfélkapcsolatok rend-
szerének mukodtetése sordn, azonban nem feledkez-
hetiink el az ezt szolgdld eszkozok, tevékenységek,
stratégia és egyéb elemek azonositasardl sem.

4) Ugyfélkozpontit megkozelités

A vilag marketingeseinek figyelme a tomegreklam-
rél a mar-mar személyre sz616 marketing felé fordult.
Az elszakadas a hliségprogramokkal kezd4dott. Nap-
jainkban azonban egyre inkabb nyilvanvaldva vilik,
hogy a vallalatok csak ugy lehetnek sikeresek, ha
tigyfélkozpontiva valnak. Az eredmény a CRM filozo-
fiaja. Ez pedig, mint ahogyan mar kordbban is emlitet-
tikk, tdl kell, hogy mutasson az egyszerdi marketing-
szemlélet kozéppontba dllitasan. Kétségtelen, hogy
akkor funkciondalhat igazan jol és hatékonyan egy val-
lalat tigyfélkapcsolati rendszere, ha az tigyfélk6zpon-
tusag athatja miikodését és stratégidjat. Ez a tipusu
megkozelités gyakran megjelenik a Gartner Group
(2002) kiilonboz6 mélységli CRM-definicidiban. Itt ta-
lan megint csak azon toprenghet el az érdekl6dd ku-
tatd, hogy nem lenne-e sziikséges kicsit komplexeb-
ben definidlni ezt a teriiletet.

5) Folyamatszemléletli megkozelités
Szamos tigyfélkapcsolat-kezeléssel és -fejlesztéssel

foglalkoz6 cég rajott arra, hogy a CRM-et nem szabad
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csupan az egyes funkcidteriileteket kiemelve és azokat
kiilon-kiilon vizsgalva tekinteni. Ahogyan a 80-as, 90-
es években a vallalatiranyitasi rendszerek térhdditasa-
kor mar bebizonyosodott, a leghatékonyabb, ha a val-
lalati tevékenységeket folyamatalapd megkozelitésre
helyezve kezdjiik vizsgalni. Taldlkozhatunk tehat sza-
mos olyan definiciéval, melyek folyamatszertien ér-
telmezik az tigyfélkezelést, bar némileg eltérd felfo-
géasban. (SAS Institute 2000; ISM 2000; AAM)

6) Egy dtfogo CRM-definicio

Az tigyfélkapcsolatokat gyakorlati szinten vizsgalo
tanacsadd és egyéb cégek megkozelitéseit attekintve
és a szakirodalmat tanulméanyozva ugy tdnik, hogy
leginkabb az egyes részteriiletek (pl. marketing, infor-
matika stb.) keriilnek elStérbe a legtobb definicidban.
Az Osszetettebb megfogalmazasok kozé tartoznak pl.
az AAM ¢és a Gartner Group megkdozelitései, melyek
mar szamos teriiletet érintenek. Kérdéses természete-
sen, hogy egy felfogasnak mennyire célja a teljességre
vald torekvés, azonban ha komplex definicidt akarunk
megfogalmazni, akkor a kdvetkez4 szempontokat min-
denképpen emliteni kell:
o cgységes adattarhaz létrehozasa (adatok kozpon-

tositasa),
o ecgységes szolgaltatas (elbands) az tigyfélkapcsolati
pontokon (azonos informacid),
folyamatszeri megkozelités,
tigyfélérték szamitas,
vallalati stratégia Ujragondolasa,
komoly informatikai timogatds megteremtése, au-
tomatizalds

e modern technolégidk haszndlata (Call Center, mo-
bil technoldgia stb.),

e nagy hangsuly az tligyféllel valé személyes kapcso-
laton.

2. dbra

Az iigyfélkapcsolatok atfogo megkozelitése

osszvallalati
Egységes Ugyfélérték- Személyzet
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Kiemelendd, hogy a XXI. szdzad piacan versenyzd
véllalat csak akkor érhet el versenyel6nyt az ligyfél-
kapcsolat kezelésében, ha egy teljes és egész vallalatra
kiterjed6 iigyfélkozponti szemléletet tud megvalosi-
tani. Ez azt jelenti, hogy a CRM nem a vallalati straté-
gia egy elemeként jelenik meg, hanem a vallalati stra-
tégiat kell iigyfélkozpontiva alakitani. Azaz a folya-
matszemléletli megkozelitést alapul véve, a vallalati fo-
lyamatokat at kell tekinteni és a vevékodzpontisag el6-
térbe helyezésével tjra kell gondolni. A cél olyan, a mo-
dern technoldgia vivmanyait felhaszndld rendszer ki-
alakitdsa, melybe integrdlva vannak az tigyfelekkel bar-
milyen szinten kapcsolatba hozhaté folyamatok. A
rendszer segitségével az egyes folyamatok automatizal-
hatdk, lehetéséget nyujtva a hatékonysag novelésére. A
CRM-megoldas alapjaként egy egységes vallalati adat-
tarhaz szolgal, mely lehetdvé teszi a vallalathoz barmi-
lyen csatornan kapcsolddo tigyféllel szemben az egy-
séges €s standard elbanast. Ez az adatbazis nyujt lehe-
toséget az ligyfelekkel kapcsolatos eredményadatok
vizsgalatara, azaz az ligyfélérték-vizsgalatra és szeg-
mentacidra. Ugyancsak segiti a rendszer a célzott meg-
kereséseket és kampanyokat. Van még egy fontos alko-
torész, amit nem szabad elfelejteni: hidba épit egy val-
lalat milliardos tigyfélkapcsolati megoldasokat, ha nem
késziil fel a leggyengébb ldncszemnél bekovetkezd sza-
kadasi lehetdségre. Ez a lancszem pedig nem mads, mint
maga az ember, azaz az alkalmazott. Nagy figyelmet
kell forditani az iigyfél-kapcsolatokkal foglalkozo
Osszes munkatars folyamatos képzésére ¢s munkamo-
raljanak fenntartasara. Hiszen ezek a munkatarsak azok,
akik a rendszer lehetGségeit és pozitivumait kozvetitik
az tigyfelek felé és képviselik mindazt, amit a top me-
nedzsment stratégiai szinten megfogalmazott €s szamos
héttérteriilet szamtalan munkatarsa létrehozott. Ossze-
gezve a fentieket a kovetkezOképpen fogalmazhatjuk
meg a CRM definicidjat:

A CRM egy olyan dsszvdllalati tigyfélkozpontit
stratégia, mely a vallalati folyamatokat az iigyfél-
igények minél eredményesebb kiszolgdlasa érdekében
integralja egy, a legmodernebb technoldgidt képviseld
informatikai megolddsba, melynek alapjdul egy min-
den iigyféladatot tartalmazé adattarhdz szolgdl. Az
informatikai tamogatds és az egységes adatbdzis révén
lehetdvé vdlik az itigyfélfolyamatok automatizdldsa és
az iigyféladatok feldolgozdsa a nyereség maximalizd-
ldsa érdekében. Az iigyfélkapcsolatok kezelésének ki-
emelten fontos eleme az emberi tényezd.

A CRM céljai

Mint mér kordbban is emlitettem, az iigyfelet meg-
tartani sokkal kifizet6d6bb, mint 4j tigyfeleket sze-
rezni. Erre mindig hangzatos felmérési eredményeket
emlitenek a tandcsaddk példaként, de tény, hogy
amikor az tigyfélkapcsolatok kérdése meriil fel egy

véllalat dontéshozdiban, azt mindig valamilyen alap- :
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vetd tigyfélprobléma megjelenése motivélja. Sajnos ez
egyuttal azt is jelenti, hogy a vallalatvezetSk nincsenek
igazan tisztaban az tigyfélkezelés kapcsan jelentkezd
felesleges koltségek mértékével, illetve a magas szint(
tigyfélelbanasbol fakadd lehetséges tobbletbevétellel.
Ez abbdl is adddik természetesen, hogy a legtobb cég-
vezet§ a ,tiszta helyzeteket” szereti, azaz amikor a
befektetéssel szembe lehet éllitani a jovdbeli potldla-
gos nyereséget. Ez azonban az iigyfélkapcsolati rend-
szerek esetében nagyon nehezen felmérhetd, hiszen
nem egyszerdi feladat megbecsiilni az elkovetkezd
években a nem megfeleld iigyfélkezelés miatt elvan-
dorl6 vevlk szdmit és értékét. Jobban szdmithat6 az
egy ligyfélre juto tigyfélkezelési koltség (szamlazas,
panaszkezelés ideje, olcsébb kommunikacios csator-
ndk felé terelés stb.). Mint minden, vagy legaldbbis
legtobb vallalati befektetésnek, a CRM-beruhazasok-
nak is egy f6 célja van: a profit novelése. A képet ter-
mészetesen arnyalja, hogy a CRM immar er6teljesen
értelmezhetd a kozszolgaltatdi szektorban is, s6t nem-
sokara eljon az id6, mikor megjelenik az allamigaz-
gatas teriiletén is. Itt, azaz a non-profit szervezeteknél,
a cél a minél gazdasdgosabb miikodés. Ezeknek meg-
feleléen a CRM-projektek célkitiizései altalaban a ko-
vetkezGkben felsoroltak koziil keriilnek ki, atgondolt
CRM-stratégia esetén valamennyit felolelik.

1) Az iigyfelek megtartdsa
és az tigyfél-lemorzsolodas csékkentése
Koltségoptimalizdcios okokbdl kifolydlag a vélla-
lat elsédleges érdeke az iigyféléletciklus minél hosz-
szabbra val6 kitoldsa és hosszu tdvon lojalis klientira
kialakitasa. Ehhez elengedhetetlen:
e hogy tudjuk, mely iigyfelek hajlamosak az elvan-
dorlasra, kikre érdemes, és kikre nem érdemes tob-
bet kolteni,

e a folyamatos ,,post-sales”, azaz értékesités utani te-
vékenység kifejtése, mert hiba azt hinni, hogy a mi
szerepliink lezarult az eladas pillanataban, ugyanis a
vevGé akkor kezdddik és folyamatos timogatdsra
van sziiksége,

e az ligyfelek elégedettségének és panaszainak rend-
szeres vizsgalata, hiszen az elégedett ligyfél vasarol
csak tjra, az elégedetlen gyakran panasz nélkiil ta-
vozik,

e a lemorzsolédas okainak alapos vizsgalata és az
eredmények beépitése a napi ligyfélkapcsolati tevé-
kenységbe, hogy ne kovessiik el Gjra ugyanazt a
hibét.

2) U j tigyfelek felkutatdsa, megszerzése

Ennek a tevékenységnek a f§ célja az tigyfél-akvi-
zicios koltségek csokkentése, azaz egy iigyfél meg-
szerzési koltségének leszoritdsa, a leendd tigyfél élet-
ciklusanak és iigyfélértékének megbecsiilése mar a
kapcsolat legelején.

VEZETESTUDOMANY

920

XXXVIL EvE. 2006. KULONSZAM



Ehhez harom kulcstevékenységet kell elvégezni:

a) Aziigyfelek szegmentdldsa: a véllalat olyan csopor-
tokba sorolja az iigyfeleket, amelyekben a véallalat
ugyanazt az igényt elégiti ki; az tigyfeleket tovabba
aszerint is szegmentalhatjak, hogy milyen értéke-
sek lehetnek a cég szamadra.

b) A megcélzott tigyfélcsoport kivdlasztasa és az tigy-
fél vdarhatd iigyfélértékének megbecsiilése.

¢) A forrasok biztositdsa az Gj tigyfelek megkeresé-
s¢hez €s megszerzéséhez mind infrastrukturalis,
mind szakmai szinten.

Lényeges kérdés azonban, hogy a vallalat milyen
pszichikai hatdast kelt meglévé és hiliséges iigyfeleiben
akkor, amikor hatalmas kedvezményeket, nagy akcio-
kat hirdet az Ujonnan csatlakozdknak. Ilyenkor egy,
akar tobb éve lojalis ligyfél méltan érezheti magat ma-
sodrendd fontossagunak és a vallalat részérél tanusi-
tott magatartast méltan tekintheti a kettéjiikk kapcso-
lataban bekovetkezd aruldsnak. A legjobb példa erre
talan a mobilszolgaltatdk allanddan folyd akcidsoroza-
ta és az Uj belépSknek sz46lo rengeteg kedvezménye.
Nagy hangstlyt kell fektetni arra, hogy mikdzben egy
cég mindet megtesz az Uj kliensek meghdditasa érde-
kében, legaldbb akkora figyelmet és tor6dést forditson

YA

a meglévd vevdire.

3) Az tigyféllojalitds novelése
A lojalitast, mint fogalmat elég nehéz definidlni, a

lojalis tigyfél jellemzGit sokkal pontosabban meg lehet

hatdrozni. Ezek pedig harom lényeges mozzanatot tar-
talmaznak:

a) Kovetkez6 termék megvasarlasanal a konkurencia
valasztékanak mérlegelése nélkiil valasztja a val-
lalatot.

b) Hajland¢ referencia lenni a vallalat szamara, illetve
ajanlja masoknak a terméket, vallalatot.

c) A termék haszndlata sordn javaslatokat tesz a ter-
mék fejlesztésére, Uj termék, Uj verzid gyartasara
vonatkozdan. (Arany — Bohnné — Szeles — T6th,
2003)

A cél tehat, hogy tigyfeleinket a fent emlitett
harom tulajdonsaggal vértezziik fel sajat védelmiink
érdekében. Az tigyfelek lojalitdsdt a véllalat tobbféle-
képpen is novelheti. Az ezt befolyasold tényezdk koziil
a legfontosabbak:

e Tudas, ismeret: A véllalat altal felhalmozott tudas,
melynek alapjat valamilyen kozponti informécios
rendszer alkotja.

o Személyre szabott érték létrehozdsa: Minden egyes
tigyfél igényeinek szem el6tt tartiasa és one-to-one
tipusd marketing- és értékesitéspolitika megvald-
sitdsa.

o Az ligyfél sziikségletének megérzése, megeldzése:
Az Uj sziikségletek felfedezése a vallalat egyes
részlegei kozotti koordinacid fejlesztésével, vala-
mint kozos, konzisztens tudasbazis létrehozasaval.
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o Allandé pdrbeszéd az iigyfelekkel: Javitani kell a
szervezetrdl adott informacidk részletességét és mi-
ndségét, gyljteni kell a vasarléi adatokat, hogy a
kommunikacié minél jobban sikeriiljon.

e Pozitiv, egységes élmény nyujtasa: El kell émi,
hogy a vallalat minden egyes alkalmazottja, aki
csak az iigyféllel interakcioba kertil, egységes né-
zettel rendelkezzen az iigyfél kordbban lezajlott
vagy éppen zajlo tranzakcidjarol.

Az internet altal elérhetd kiilonb6z6é kommunika-
cios formdk egyre kifinomultabb lehetéséget nyuj-
tanak az tigyfelekkel torténé kommunikacidra. A jo
tigyfélkapcsolat-kezeléshez hozzatartozik a mindségi
kommunikacié is. Példa erre az e-mailen keresztiili
kapcsolattartds és bar az automatizaltsag révén komoly
koltségmegtakaritas érhetd el, az tigyfelekkel vald
kommunikaciét mindenképp érdemes differencidlni,
¢és az automatizmust csak bizonyos esetekben hasznal-
ni. Az is 1ényeges, hogy az tigyfelek ugyanazt a szol-
galtatast, kapcsolat-felvételt kiilonbozé médidkon
keresztiil is tudjdk kezdeményezni. (http://www.infor-
matika.bke.hu/root/Project/telepiac.nsf )

Amikor lojalitasrdl beszEliink, feltétleniil meg kell
emliteniink ennek egy talan nem tdl nagy multra visz-
szatekint$, de anndl jelentGsebbé valo iranyzatat. Az e-
lojalitasrol van szd. Néhany évvel ezel6tt az internetes
on-line szolgaltatasok szamara 1j lehetdségeket nyuj-
tottak a kozosségek, melyek az on-line férumokon,
vagy akar a chat-szobakban jelentek meg. Ok mutattak
meg a szolgéltatd szdmara, hogy létezhet kotédés,
lojalitas egy webhely irant is. A cégek ezeket a kozos-
ség adta Uj elényoket megprdbaltak egyre mélyebben
kiaknazni, anyagi hasznot huzni bel6le, azonban mi-
helyt ezt a kozosség felismerte, azonnal attért egy ma-
sik szolgdltatohoz, ahol az ingyenesség tovabbra is
fennallt. A szakemberek figyelmeztették az e-iizlet
szerepldit, hogy nem szabad a vasarléi hliségprogra-
mok kidolgozasat csupan a jutalomakcidkra alapoz-
niuk, mivel ezzel csupan a cég vonzerejét veszitheti el
az iigyfelek szemében. Ugyanis, sok esetben az iigyfél
csak azért veszi igénybe az e-cég altal nyujtotta szol-
géltatasokat, mert az kedvez3bb aron ajanlja, viszont a
késébbiek soran, ha taldl egy masik e-iizletet, ahol az
igényeit még alacsonyabb dron tudja kielégiteni, akkor
természetesen azt a szolgdltatdst fogja igénybe venni.
Igy az e-iizlet kénytelen még jobban az 4r ald menni,
hogy visszacsabitsa a vev§jét, ami ezaltal egy végzetes
arspirdlhoz fog vezetni a kereskedd szamara.

A kedvezétlen tapasztalatok miatt sok interneten
vasarlé ember megunta ezeket a hiiségprogramokat,
szinte mar nem is érdekli 6ket, csak a kedvez6 ar meg-
talalasara torekszenek. Ezért fontos, hogy az e-iizletek
e-lojalitds programokat épitsenek ki az ligyfelek meg-
tartdsa érdekében.

Miiko6dd e-Lojalitas modellek (Smith — Pécsi,

L 2002):

XXXVIL EVE. 2006. KILONSZAM

91



emelt szintd szolgéltatasok,

vasarléi klubok (kedvezményes arakkal),

varatlan , koszonjiik szépen” ajandékok,

exkluziv informacidk és tanacsok — csak klubta-
goknak,

belépési lehet6ség on-line rendezvényekre, esemé-
nyekre,

jatékok €s viccek, karikatirak, mint hiiségprogram
részei,

a vasarlas gyakorisagat dijazé programok.

4) Ertékesités novelése, keresztértékesités

(cross-selling)

Amikor egy tigyféllel keriiliink szembe, az elsd fel-
adat mindig az, hogy meghatarozzuk, az érintett me-
lyik kategdriaba sorolhaté. Ez hatdrozza meg ugyanis
a megkozelités tipusat. Mas viselkedésattit(idot igé-
nyel az értékesitd részérdl egy nézel6dd, potencidlis
vasarld, mint egy rendszeresen vasarld, lojalis tigyfél.
A vevdéi életciklus fazisai a véllalat és az tigyfél ko6zot-
ti kapcsolat milyenségét mutatjak.

Ennek alapjan az alabbi tigyfélstatuszokat kiilon-
boztetjiik meg:

a) Potencidlis iigyfelek

A vallalat altal megcélzott tigyfélszegmenshez tar-
toz¢ tigyfelek. Kommunikdci itt csak a véllalat részé-
rdl torténik.

CIKKEK, TANULMANYOK

b) Erdeklédbk

A potencidlis tigyfelekbdl kikeriils, a véllalat ak-
vizicids tevékenységére reagalo, érdeklédo iigyfelek.
Immar kétiranyd a kommunikéaci6 a cég és az ligyfél
kozott.

c) Aktiv iigyfelek
A vallalattal aktiv iizleti kapcsolatban all¢ tigyfelek.

d) Lemorzsolodott tigyfelek
A vallalattal aktiv iizleti kapcsolatukat megsziintetd
tigyfelek.

Ezen tevékenységeket szemlélteti a 3. dbra is.
(www.informatika.bke.hu /root/Project/telepiac.nsf)
Egyértelm(i, hogy csak az aktiv szakaszban 1évé tigy-
fél alkalmas a tovabbi értékesitésre. Ezen a ponton a
cross-selling és a kovetkezdkben emlitendd up-selling
tevékenység osszekapcsolhatd. A vallalat célja az el6b-
bi esetben, hogy a vasarlas soran valamilyen mds ter-
mékcsoportba tartozd termék egyidejl értékesitése €s
ezaltal a forgalom €s nyereség novelése.

Ahogy az abran is latszik, az életciklus elején a
marketing fontos szerepet kap. Az aktiv ligyfelekben
1évS potencidl kiaknazasa érdekében az iigyfélszol-
gélatnak és a termékfejlesztésnek is kitiintetett szerep
jut. Végiil pedig a lemorzsolddott iigyfelek visszacsa-
¢ bitdsa f6ként a marketingesek feladata.

3. dbra
A vevdi életciklus és a hozza kapcsolodo vallalati funkcionalis tevékenységek
Po.t.enci,élis - Erdeklédé > Aktiv iigyfél > Lemgrzso}édott
tigyfél ligyfél
Marketing Me%rerlldleé,s; Visszacsabito
kampanyok; Marketing Els6 vésarlés Fg?:;;i‘;;f)s kampényok
Akvizicids kampényra Cross-sellin S (isii
£ £ ‘ pA - g Kényszertsitett
tevekenysegek  érkezé kampdnyok; lem()),rzsolédés;
, visszajelzés; Hiségakciok Onkéntes
Erdpkltogilqs reg- lemorzsolddas;
Isziralasa Kapcsolat
megsziinése
4. abra
A vevdi életciklus és a hozza kapcsolodo vallalati funkcionalis tevékenységek
Potencidlis - 2 <1z ——— PR Lemorzsolédott
iigyfél > Erdekl6dé Aktiv uigytél | ————— > tigyfél
ﬁ Ugyfélszolgilat 7*
. Lo Termék .
Marketing — > Ertékesités fejlesztés ———>» Marketing
T Marketing 4—7
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Fontos, hogy a ciklusok nem csak idérendi sort
hatdroznak meg, hanem az informacidaramlast is sziik-
ségessé teszik az egyes elemek kozott. Amit a marke-
tingrészleg tovabbit az értékesités felé, azt a tovabbi-
akban mas osztaly is hasznositani tudja. Ahogy mar
korabban is emlitettem, az informacié megosztasa igy
eldsegiti az egyiittmlikodést és noveli az tigyfélértéket.
A vevd életciklus sordn tobb, visszacsatolt ciklusban
tevékenykednek a cégek egyes részteriiletei. Ezt szem-
I€lteti a 4. dabra (Linof, 1999).

Ezek a ciklusok nemcsak az id8beli sorrendiséget
hatdrozzak meg, hanem az informdacié-aramldst is
megkovetelik az egyes elemek kozott. Tehat az érté-
kesités a marketingt6l kapott informéciok alapjan tud-
ja ,,megcélozni” az ligyfelet, a termékfejlesztés pedig
fel tudja haszndlni az ligyfélszolgalat, az ér-tékesités
stb. altal felhalmozott informacidkat. Igy biztosithatd,
hogy nem szigetszer(i tudasok alakulnak ki az egyes
tigyfelekrdl, illetve, hogy a vallalat egyes tertiletei egy-
mast turbinaszerden lendiiletbe hozzdk és mindezek
altal az tuigyfélértéket noveljék.

5) Nagyobb nyereségii termékek értékesitése
ugyanannak a vevének (up-selling)

Az up-selling célja, hogy a vallalatunknal mar iigy-
félstatuszban szerepld, tehat koltéssel rendelkezb vasar-
16t rdvegyiik arra, hogy tdjra vasaroljon, a korabbi ter-
méknél egy magasabb szintli, Ggynevezett upgrade-et
rendeljen meg. Az up-selling soran a marketingesek azt
a tényt igyekeznek kihasznalni, hogy az tigyfél mar is-
meri a céget, és tapasztalatokkal rendelkezik. Ameny-
nyiben ezek kedvezdek, akkor jéval konnyebb lesz ra-
venni egy tovabbi termék megvételére, mint egy telje-
sen ,,friss” alanyt, aki semmilyen kot6déssel nem ren-
delkezik. Tobbnyire itt is igaz mindaz, amit az el6zek-
ben a cross-selling korében mar targyaltunk. Nagyon
fontos ebben az esetben a szegmentacid €s az tigyfelek
mély ismerete, hiszen ez teszi lehetdvé, hogy megtalal-
juk az ligyfél szamara adandd legmegfelelGbb ajanlatot.

A CRM-rendszerekkel kapcsolatos elvarasok

A 90-es évek oOta egyre erételjesebben felértékel6d-
nek a versenyszféraban €s lassan mar azon kiviil is az
tigyfélkapcsolati rendszerek.. Egyre tobb — és immar
nem csak a multinaciondlis hattérrel mikodo — vallalat
szembesiil a ténnyel, hogy égetd sziikség van az ligy-
félszemlélet kozéppontba allitasara. Egyre nagyobb
szamban indulnak tehat a CRM-projektek a kiilonbdz6
szinti rendszerek implementaldsara. A tapasztalatok
szerint mielStt egy atfogd CRM-megoldas bevezeté-
sére gondolnanak a cégek, gyakran vezetnek be olyan
elszigetelt rendszereket, mint pl.:

e egyszerl kontakt menedzsment,
o hdzi fejlesztésti tigyfélnyilvantartas, Excel vagy

Access tablak,
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konyvtarstruktirara épiilé dokumentumkezelés,
fax vagy e-mail kommunikacié a belsd ¢és a kiilsé
értékesités kozott,

papir alapi dokumentumok, marketing adatok,
értékesitési és marketing tervek Excel-ben.

Ezekkel a megoldasokkal idGlegesen ki tudjak elé-
giteni a cég tigyfélkapcsolatok kezelése soran kelet-
kezd igényeket, azonban sokszor nem veszik észre,
hogy egy ilyen rendszernek szamos hatranya van:

e alacsony hatdsfoki kommunikacié a kiilonbozd
osztalyok kozott,

e mindenki mas-mads, csak a sajat adatait hasznalja,

e a dokumentumok elvesznek, a rendszer gyorsan at-
lathatatlanna valik,

adatok, tigyfelek tlinnek el,

az egyedi rendszerek csak kevés funkcidt tamogat-
nak,

e nem marad nyoma a vallalat-tigyfél kommunika-
cidnak,

e a vezetés nem latja a munkatarsak feladatait, telje-

sitményét,

megrendelések, utanrendelések feldolgozasa lassu,

tigyfelek kérdéseire lassu a reagalas,

sok a parhuzamos €s manualis munka,

rossz hatasfoku az értékesités,

tigyfélérték ismeretlen.

Ezek az egyszerli megoldasok tehdt idélegesen
nyujthatnak esélyt a versenyben maraddsra, azonban
ha alaposan megvizsgaljuk a mlikodési korldtokat, és
6szintén szembenéziink a hatranyokkal, bizony szem-
besiilni kell azzal, hogy a hatdsfok legtobbszor rossz,
csakugy, mint az tigyfél lojalitds, a marketing stratégia
hibas és nem szolgdlja hatékonyan az értékesitési cé-
lokat, rengeteg az elszalasztott iizlet és az ligyfélszol-
gélat sem felel meg a vevéi elvdardsoknak. Roviden
Osszefoglalva mindennek kozvetlen hatasa van a for-
galomra és igy a profitra is. A legtobb véllalat meg sem
tudja mondani hany tigyfelet vesztett el az elmult id6-
szakban, és fogalma sincs az egyes ligyfeleinek érté-
kérdl, amit azok a vallalat szamara képviselnek. Még
mindig nem ismerik fel, hogy az tigyfélorientalt straté-
gia lehet a valasz a piacon napjainkban megjelend €s
egyre siirget6bb kihivasra. Az tigyféllojalitas immar
nem magatol értetédd dolog €s ahhoz sem kellenek
mar évek, hogy vevdink a konkurencia szomszédos
izletében elégitsék ki vasarldi igényeiket.

A mai CRM-rendszerek mar tdlmutatnak a hagyo-
manyos rendszereken, melyek még egyszertien a front-
office tevékenységek automatizdldsara koncentraltak.
A modern megoldasok az iigyfélkapcsolatok haté-
konysagat helyezik elStérbe. Hogy kihasznaljdk ezeket

i az elényoket, a kovetkez6 adottsagokat kell keresni:
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e a CRM rendszer alkalmazkodjon a marketinghez,
értékesitéshez, szolgaltatdsokhoz,

e az ligyféladatok kezelésének rugalmas rendszerét
biztositsa,

e az adatok azonnali elérhet8sége, mely biztositja a
legjobb tigyfélkiszolgalast,

e a Web-alapu felépités tegye lehetdvé az interaktiv
bongész4 feliiletet és minden alkalmazas mikodé-
sének kozponti kezelését

Az tgyfélkapcsolatok kezelésével szemben ta-
masztott elvarasok, igények, és a CRM rendszerének
kialakitasdra és mukodtetésére vonatkozd iranyvon-
alakat a CRM-stratégiaban kell meghataroznia a val-
lalatoknak. A stratégidban definidljak azon termékek
és szolgaltatasok korét, melyekkel a vallalat foglal-
kozni akar. Ez alapot nytjt annak meghatarozasahoz,
hogy a vallalat mikor és hogyan szidndékozik iigy-
feleivel kapcsolatba 1épni, kapcsolatait gondozni. En-
nek legfontosabb elemei:

e kommunikacids csatorndk a kapcsolatfelvételhez

(internet, telefon, fax, személyes vagy papir alapt),
e igénybe vehetd szolgaltatisok kore az egyes kom-

munikacios csatornakon,

e az egyes funkciondlis teriiletek {igyfélkapcsolat-
tartasra irdnyuld alapelveinek meghatarozésa,

o a CRM iltal megkovetelt informatikai megoldasok
bevezetésének iitemezése,

e human stratégia megfogalmazasa az tligyfélstraté-
gian beldl.

Az tigyfélkapcsolatok kezelésére vonatkozd tobb
funkcionalis teriiletet, de akar mas vallalatokat is érin-
t6 folyamatokat kell kidolgozni. A legtobb vallalatnal
az ugyfelekkel kapcsolatban allé teriiletek egymastdl
tavol, elszigetelten miikodnek. Ennek komoly negativ
kovetkezményei lehetnek. Minden teriiletnek egységes
informdciéra van sziiksége ahhoz, hogy az iigyfelek
kérését hatékonyan figyelembe tudjdk venni. De nem
csak az tigyfelek felé, hanem a vallalaton beliil is sziik-
séges az informdacidk oly moédon vald tarolasa, hogy
azt minden relevdans osztaly lassa és hasznalni tudja. A
CRM alkalmazasok egyik fontos funkcidja a 360 fo-
kos tigyféllatas. Egy tigyfél sokféle helyen, tobb pon-
ton 1éphet kapcsolatba a vallalattal: bejelentkezhet a
telefonos iigyfélszolgdlaton, felkeresheti egy értékesi-
tési munkatars, bemehet egy mintaboltba, megnézheti
az adott vallalat internetes honlapjat, szervizszolgal-
tatast kérhet, vagy garancialis iigyeket intézhet. Az
tigyfél megfelels kezelése elegendd mennyiségi infor-
maciot tesz sziikségessé: mit tudunk eddig réla, mit
vasdrolt korabban, milyen forgalmat bonyolitottunk le
vele, mennyire fontos a cégnek. Ahhoz, hogy megfe-
lel6 tigyfélkapcsolat johessen létre, sziikséges az
tigyféladatok egységes kezelése, adatbazisba valo atiil-

tetése. Egy adatbazisban (in. adattarhazban) az adatok
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tarolhatdak, rendszerezhetGek, tovabbithatdak, illetve
kiilonbozs lekérdezési lehetdségeket biztosit. Ennek
létrehozasa komoly dontés egy vallalat életében, ke-
zelésére allandd felkészitéseket kell tartani a munka-
tarsak szamara, biztositani kell a sziikséges mddosita-
sokat, adatainak aktiv haszndlatdt. Az ligyfélkapcsola-
tokban meghatarozd a munkatarsak szerepe. Ok allnak
kozvetlen kapcsolatban az iigyfelekkel, ezért fontos,
hogy részt vegyenek az adatbazis kialakitdsaban, és
folyamatos képzést kapjanak, hiszen 6k képviselik a
véllalatot az ligyfél szemében. A folyamatokat Ggy kell
kialakitani, hogy az ligyfél ugy érezze, hogy a véllalat-
tal besz€l és nem a vele szembendlld személlyel.

A CRM mint a vallalati versenyképesség eszkoze

A j6 CRM rendszer bevezetésének hatdsa a vallalat
egészén érezhetd. Az elénye minden, az ligyfélkapcso-
latokban kozrem(ikodd vallalati szakember szamara
nyilvanvalé:

e A marketingesek arra hasznaljak, hogy megtervez-
zEék és iranyitsak kampanyaikat. A CRM segit
abban, hogy azonositsak a legjovedelmez8bb ligy-
feleket és biztositsdk a titoktartast. Megfeleld ajan-
latot tudnak tenni ezéltal a megfeleld tigyfeleknek,
a megfeleld idGben.

o Az értékesitést kiegészitd termékek ajanlasaval se-
giti, vagy értékesitési beszamoldkat készithetiink
vele egy megbeszElésre.

o Aziigyfélszolgdlat a CRM Adltal jelzett ligyfélszem-
pontok alapjan biztositani tudja az iigyfél-elége-
dettséget, s6t Gjabb termékek és szolgéltatasok érté-
kesitése vélik ezaltal lehetdvé. Az iigyfelek kon-
zisztens szolgéltatast kapnak az altaluk vélasztott
csatornakon: tigyfélpont, Web, e-mail, telefon.
Mint lathaté egy CRM rendszer széleskord fel-

hasznalast tesz lehetGvé, de nem szabad elfeledkezni

arrol, hogy minden esetben egy ilyen rendszer beve-
zetésének kritikus pontja az ember. Megfeleld, iigyfél-
centrikus szervezeti kultura és megfeleld képzettségi
munkaerd nélkiil nem beszélhetiink miikodGképes
CRM-rdl. Mint minden rendszer megfelelé haszndla-
tahoz, ehhez is elengedhetetlen feltétel a munkatarsak
céliranyos tréningezése. Az adatok, informacidk ke-
zelésére az arra jogosult munkatarsakat meg kell tani-
tani. Nemzetkozi cégek nagy hangsulyt fektetnek az
tigyfelekkel kapcsolatban all6 kollegdk megfeleld
kivalasztdsdra és a feladatok ellatdsara. Rendszeres
munkatarsi képzést, oktatast és rendszeres ellenérzést
tartanak. Az oktatds soran vilagossa teheték a mun-
katarsak szamara az elvarasok, a résziikrdél felmeriilt
kérdések megvalaszolhatdak lesznek, az ellenérzések
kezelhetévé valnak. A rendszeres ellendrzés pedig nem
csak a vezetés szamara tarja fel a problémakat, hanem
a munkatarsak is latni fogjak, hogy a vezetés komo-
lyan veszi célkitiizéseit (Bohné 2002).
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CRM Kkutatas a magyar vallalatok korében

Az iigyfélkapcsolat-kezelés magyar és nemzetkozi
szakirodalmainak, publikacidinak tanulmanyozasa utan
egy érdekes tendenciat mutatd kép bontakozik ki. Mint
altaldban jellemz6 a modern technoldgidkra, menedzs-
mentrendszerekre, azok amerikai és nyugat-eurdpai
debiitdldsa utdn kis késéssel €rkeznek Magyarorszégra.
Igy volt ez a CRM-megolddsokkal is. A 90-es évek
végén jelentek meg a vildg legversenyz6bb piacain és
sokat igéréen a vallalati hatékonysagnovelés legtjabb
kori eszkozeiként hirdették 6ket. Azonban a XX. szazad
utolsé éveiben és az 1) évezred legelején bekoszontd
vilagméretii gazdasagi megtorpanas visszavetette az IT-
beruhazasokat és ez nagyban kihatott a CRM-re is. A
szakfolydiratok és internetes portdlok elmaradt beru-
hazasokrdl cikkeztek és természetesen ennek hatdsa
Magyarorszagon is érezhetd volt. A 4-6 évvel ezeldtt
lefolytatott bevezetési projekteket kovetéen viszonyla-
gos pangas alakult ki a piacon és csak az elmult 1-2
évben érezheté megint az tigyfélkapcsolati rendszerek
szerepének felértékel6dése (vagy talan inkabb redlis
értékelése?). Egyre tobb vallalatrdl hallani, amelyek
meghoztak a fontos dontést és igyekeznek mindinkdbb
tigyfélorientalt stratégiat kialakitani, és ennek keretében
természetesen elStérbe keriilnek az tigyfélkapcsolati
megoldasok. Kérdésként felmeriilt, hogy valdjaban
milyen is a magyar cégek hozzaallasa az tigyfélkapcso-
lat kezeléséhez és mennyire helyeznek erre hangsulyt
stratégiai szinten. Ennek kideritésére indult el egy kér-
déives vizsgalat 2005 nyaran.

A kutatas megalapozasa

Nagyon sok olyan dolog van, melyrél ismeretekkel
rendelkeziink és nem is tudjuk igazdn megmondani,
még alapos utanagondolds sordn sem, hogy honnan is
szarmazik tuddsunk. A szakfolyéiratok, napilapok, in-
ternetes portalok, hirlevelek, kollégainkkal folytatott
szakmai diskurzusaink mind hozzajarulnak egy kép ki-
alakitdsahoz, sét talan vélemény megformalasahoz bi-
zonyos teriileteken. (Babbie 2001) Nincs ez masképp a
CRM-mel sem. Nagyon sok informaciéhoz lehet hoz-
zajutni, de kevés konkrét, tényszerli alapot tudunk
mindemellett felsorakoztatni. A taldn legjelentGsebb
CRM-kutatas a GKIeNET, a SUN Microsystems €s a
Westel Tavkozlési Rt. dltal kozosen lefolytatott, CRM
piac Magyarorszagon 2002-2005 (GKIeNET 2002)
cim( felmérése volt eddig hazankban. Ez egy megle-
hetdsen komoly, reprezentativ minta alapjan, kutatd-
cég altal lefolytatott vizsgalat.

A felmeriil§ kérdéseket Osszefiiggésében vizsgalni
kivand kutatashoz sziikség volt egy komplex kérdsiv
Osszeallitasara. Az elkésziilt kérd6iv alapjaul a szak-
irodalmi kutatasok és személyes tapasztalatok éltal fel-
allitott elméleti modell szolgalt. Ennek keretében kia-
lakitottak egy dltalanos, idedlisnak tartott tigyfélkap-
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csolati rendszer képet, mely magédban foglalja a stra-
tégiai, informatikai, folyamatalapii és human szem-
Iéletek Osszességét, beillesztve azokat a legjobbnak
vélt helyiikre a vallalat rendszerében. A kérd6iv ennek
megfelelen az alabbi fejezeteket tartalmazza:

Altalanos céginformacidk és a CRM definidldsa.
Stratégia.

Ugyfelek és elvarasok.

Human tényezdk vizsgélata.
Rendszer-megkozelités.

Folyamat-megkozelités.

Informatika és rendszerbevezetés.
Projektinformacidok a CRM-rendszerrel rendelkez6
véllalatok szdmdra.

NN B LD =

A kérd6iv Osszesen 65 kérdést tartalmaz, melyek
koziil természetesen jo néhany tobb részbdl tevddik
Ossze. Ez leginkabb az utolsd két kérdésnél fontos, ott
ugyanis igen Osszetett kérdésekrdl beszélhetiink. A 64.
kérdés esetében egy 12 darabos kérdéscsoportrél van
sz0, mely esetében egyrészt a CRM bevezetés céljaira,
és egyuttal az eredményeire is vonatkozik a kérdés. A
65. kérdés esetében annyival egyszeriibb a helyzet,
hogy ott egy 20 tagbdl all6 éllitascsoportot kell pon-
tozni egy 1-5 terjedé Likert-skdlan. A 65 kérdésbdl
Osszesen 7 nyitott, 4 vegyes (zart-nyitott egyiitt) kér-
dés talalhatd, igy latszik, hogy a kiértékelés objektivi-
tasa volt az els6dleges szempont.

A kiértékelés SPSS szoftver segitségével torténik
(Falus — Ol1¢é 2000; Székelyi — Barna 2002), melyben
az adatok felrogzitése mar megtortént. A nyitott kérdé-
sekre adott valaszok feldolgozasa egyrészt szintén az
SPSS alkalmazasdval lehetséges, mdsrészt ipardgan-
ként és ipardgak kozotti Osszehasonlitasok tehetSk
meg a viszonylag objektiv feleleti kérdéseknél pl. a
20. kérdés. Hogyan vélekedik, mi az a 6 f6 elvaras,
amit iigyfeleik Onokkel szemben tdémasztanak?

A kérdSiv éles lekérdezését megel6zGen probakér-
dezésre keriilt sor egy banki vezet6 bevonasaval, hogy
az esetlegesen nem relevansnak tartott vagy nehezen
értelmezhetd kérdéseket sikeriiljon kisz(rni, illetve ha
sziikséges tovabbi valaszalternativakat lehessen meg-
adni bizonyos esetekben. Ennek elvégzése utan indult a
felmérés 2005 juliusdnak elején és 2005. szeptember
30-an zarult. A valaszadas onkéntes alapon tortént a
megkeresett cégek részérdl. A cél az volt, hogy a ma-
gyarorszagi vallalatokbdl egy véletlen mintat képezve
lehetGség nyiljon egy helyzetfelmérésre, amivel ha nem
is reprezentativ mddon, de legalabbis megkozelitdleg
sikeriilhet képet kapni az tigyfélkapcsolat-kezelés szint-
jér6l, a modern technoldgidk ismertségér6l és
haszndlatardl és igy tovdbb. Osszesen 97 kérd6iv érke-
zett vissza a kb. 700 cég megkeresése utan. A felmérés
juliustdl szeptemberéig tart6 intervallumabol lathatd az
is, hogy a kutatds maga elég rovid id6tavot olel fel,
hogy pillanatnyi képet alkothassunk egyes kérdésekben,

i de természetesen magaban hordozza az ismételt
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lekérdezés lehetGségét, amivel nagyon hatékonyan
kimutathatdk lennének a valtozasok a CRM teriiletén. A
vélaszadd cégek szektorszintli megoszldsa a kovetkezG:

5. dbra
Vizsgalt cégek miikodési teriiletei

1. tablazat
Vizsgalt cégek miikodési teriiletei

Gyakorisag Szazalék
épitGipar 3 3,1
feldolgozdipar 7 7,2
kereskedelem 14 14,4
konnydipar 3 3.1
mezdgazdasag 1 1,0
vegyipar 1 1,0
bank, pénziigyi szolgaltatd 15 15,5
idegenforgalom 1 1,0
tanacsadas 6 6,2
informatika 6 6,2
egészségiigy 1 1,0
koziizemi szolgaltato 11 11,3
kozlekedés 4 4,1
egyéb 24 247
Osszesen 97 100,0

A megoszlasbol lathatd, hogy jelentés az egyéb
kategdridba keriilt vallalatok ardnya, ami abbdl fakad,
hogy nem lehetett olyan sok kategdriat alkotni, melybe
minden cég besorolhatd lett volna. Jelent6s még a pénz-
ligyi teriileten tevékenykeddk és a kozszolgaltatok, va-
lamint a kereskedelmi cégek aranya a valaszadok ko-
zOtt, ami arra is utalhat, hogy amely teriileteken inkdbb
jellemz$ a nagyszamu tigyfél jelenléte, talan nagyobb
figyelmet forditanak az iigyfélkezelésre és nagyobb a
vélaszaddasi hajlanddsag is ezzel kapcsolatosan.”™

A magyarorszagi kutatds eredményeit terveim
szerint késziilé doktori disszertaciomban mutathatom
be részletesen. A tudomanyos alapossag igényét szem

CIKKEK, TANULMANYOK

el6tt tartva a CRM témajanak feldolgozasa harom pil-
léren nyugszik, azaz a szakirodalmi kutatasokat és az
elméleti modellalkotast kovetSen Osszedllitdsra keriilt
egy kérdbiv a fentebb emlitett mddszertan és lekér-
dezési metodika alkalmazasaval. Amir6l még nem
esett sz0, az a harmadik pillér, azaz a véllalati mélyin-
terjuk lefolytatasa, mely keretében 4, kiilonb6z6 szek-
torokban (informatika, kozszolgaltatds, pénziigyi szol-
géltatd, autodipari beszallitd) tevékenykedd cég meg-
keresése tortént meg és ott az érintett vezetdvel/veze-
tékkel mélyrehatd beszélgetésre keriilt sor a cég tigy-
félkapcsolati politikdjanak, stratégidjanak, terveinek
stb. taglalasaval. A kutatdsi eredmények értékelése
kapcsan célként fogalmazodik meg a kérdSiv altal
mutatott dltalanos kép és az interji soran megkérdezett
cégek altal emlitett specifikumok kozotti parhuzamok
megkeresése, illetve a szektorok kozotti kiilonbségek
bemutatasa az tigyfélkezelés tekintetében.

Osszegzés

A tanulmany célja volt a CRM szakirodalmi szinten
megfogalmazott definicidinak attekintése és struk-
turdlasa, valamint egy komplex definicié megfogalma-
zasa, mellyel alapot lehet teremteni a teriilet mélyebb
tanulmanyozasara €s egy elméleti modell felallitasara.
Az tigyfélkapcsolatok kezelésének végigkovetésével
lehetéségiink nyilt arra, hogy realizaljuk, milyen
fontos valtozasok is kovetkeztek be csupan az elmult
évek soran is és mennyire stratégiai problémava valt a
CRM a vallalatok szamadra. A cikk gerincét szolgaltat-
ta a vallalatok lehetséges tigyfélkapcsolati céljainak
Osszegyljtése és bemutatasa, melyek tiszta és alapos
definidlasa nélkiil nem képzelhetd el egy tgyfélkap-
csolati megoldas kidolgozésa, tehat ha szigorian véve
akarjuk megfogalmazni a célok jelentdségét, allithat-
juk, hogy ez a vallalati iigyfélkezelés lelke, mely a
hatékonysagnovelés eszkozévé vagy akadalyozdjava
vélhat. Ezen tudl sor kertilt az iigyfélkapcsolati rendsze-
rekkel kapcsolatos elvarasok taglaldsdra, ramutattunk
j6 néhany problémads pontra, ami a helytelen szem-
Iéletl bevezetések kapcsdan jelenhet meg azoknal a val-
lalatoknal, melyek nem megfeleld hattérrel és stra-
tégiaval vezettek be egyszer(sitett CRM-megolda-
sokat. A cikk végén egy, a magyar vallalatok tigyfélka-
pesolati helyzetének atvilagitasat célzé kutatasrdl esett

“*Fontos megemliteni, hogy 2005 nyarén a Pozsonyi Gazdasdg-

tudomanyi Egyetem kihelyezett kassai karanak munkatdrsanak,
Frantisek Sudzinanak a megkeresésére a kész kérd6iv angolra is
leforditasra keriilt és parhuzamosan elindult egy kutatdsi projekt
Szlovakidban is a szlovakiai vallalatok CRM-helyzetének fel-
mérésére. Ez a parhuzamos kutatds remek lehetGséget kindl
majd, hogy Osszehasonlitdst végezhessiink a két szomszédos,
Eurdpai Unids orszdg tigyfélkapcsolati pozicidival kapcsolato-
san és levonhassuk az esetleges kovetkeztetéseket. Mivel a szlo-
vékiai felmérés még folyamatban van, ebbdl publikalhat6 ered-
mények a kozeljovében sziiletnek majd.
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sz6, melynek értékelésével talan pontosabb képet
kaphatunk hazank cégeinek versenyképességérdl és
tovabbfejlédési iranyairol.
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www.slpinfoware.com/english/pdf/pre-crm.pdf

WWWw.sweeneygroup.com

www.unitis.hu/unitis/sajto/index_print.htm

www.update.hu/M2/hdefinit.htm

www.zdnet.com/ecommerce/stories/main/0,104752704180.html

www.zenart.com/corp/white1.htm

www.cleartechnologies.net/clearweb2/2main.html

www.sas.com/offices/europe/hungary/megoldasok/solutions.html
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