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Bevezetés

Az elmult két évtized komoly valtozasokat hozott a gazdasagi élet szereplOinek
mindennapjaiban. Az egyre gyorsulo, ¢élesedd versenyben a vaéllalatoknak azzal kellett
szembesiilnilik, hogy a ,,maganyos h6sok™ kora lejart. Egymas felé kell fordulniuk, hiszen az
¢les versenyben csak a partnereikre is figyeld, egymds érdekeit szem el6tt tartd, s ennek
megfelelden egymast ismerd vallalatok valtak képessé hosszi tavon is az €élmezdényben
maradni. Ez a véltozds nem kimélte a pénziigyi szektort sem. A privatizdcio, a pénziigyi
szolgaltatasok piacanak liberalizdcioja komoly valtozdsokat okozott hazankban is. A
bankszektor differencialodasa, a betéti és a hitelkamatok kozotti rés csokkenése, a bankok
kihelyezési politikajanak valtozasa ¢és persze az lgyfelek hitelintézetekt6l vald, mas
pénzforrasok felé torténd forduldsa mind a szektor atalakuldsanak a jele (Kenesei 2004).

A kapcsolati marketing szerint a marketing tevékenység alapelve sokkal inkabb a vevokkel,
illetve mas stakeholderekkel fenntartandd kapcsolat kiépitését, mintsem kiilonallo tigyletek
sorozatanak lebonyolitasat jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Gronroos 1999,
Gummesson 2002, Veres 1998, Hetesi, Révész 2004).

A piaci versenyben a fenntarthatd versenyelony forrasat kutatd vallalatok eltéré mértékben
ismerték fel a kapcsolatok jelentdségét. A kapcsolatok felé fordulds nem csak vallalatméret,
vasarloéi kor szerint, hanem 4gazat szerint is jelentds kiilonbséget mutat. A nemzetkozi
szakirodalom alapjan megéllapithatjuk, hogy a hossza tava kapcsolatokat értéknek tekintd
kapcsolati marketing megkdzelités elterjedése az tizleti (business to business, B2B)
szegmensben illetve a szolgéltatd vallalatok korében volt a leggyorsabb.

A kapcsolati marketing elterjedése

A hagyomanyos, tranzakcids marketing megkozelités alapeleme a termékek cseréje. A termék
az, ami az ligylet szerepldi szamara értéket képvisel, s mint ilyen, az egyetlen értékként
megnyilvadnulo tényezd a csere folyaman. Mai gazdasdgunkban azonban jol latszik, hogy az
lizleti élet szerepléi szdmara mar nem csupan az arucikk vagy éppen a szolgaltatas
megszerzése az, ami értéket képvisel, gyakori, hogy az eréforrdsok megosztisa, vagy éppen
hosszl tavl egyiittmiikodés lehetdségének fenntartasa az, ami a kapcsolat szerepldi szdmara
az igazi értéket képviseli.



1. ABRA: A KAPCSOLATI MARKETING ATMENETI GORBE
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Forras: Gronroos (1999)

A tranzakci6 orientalt megkozelitést alkalmazé vallalatok természetesen nem képesek azonnal
atvaltani a kapcsolatorientalt szemléletmodra. Miikddésiik soran, az dtmeneti idészakban a két
megkozelités jellemzodi, elemei keverednek, s csak bizonyos id6 elteltével tisztul le a
kapcsolatmarketing elméletére épiild tevékenység (Gronroos 1999, Maté 2005).

A marketing kapcsolati dimenzidjanak vizsgalata az elmult 3 évtizedben a
marketingkutatasok egyik slagertémaja volt. A kapcsolati marketing fogalom elsé
alkalmazésara 1983-ban keriilt sor Berry (2002) altal. A kutatok egy része mar marketing
paradigmavaltasrdl beszélt, hiszen a hagyomanyos marketing-mix megkozelitést talhaladta az
id6, mar nem irja le megfeleld mértékben a vallalatok altal folytatott marketing
tevékenységet, s a hosszabb tava kapcsolatok fenntartasa érdekében végzett feladatok kertiltek
a marketing tevékenység kozpontjaba (Coviello, Brodie, Munro 1997, Pels, Brodie, Johnston
2004). Az uj marketing paradigma a kapcsolati marketing nevet kapta.

Sajnos azonban — a fogalom népszeriiségének koszonhetéen — tilsdgosan is laza, sokféle
értelmezésben kezdték el hasznélni a kapcsolati marketing fogalmat a kutaték. Az utobbi
évtizedben, az tizleti életben felkapott kifejezéssé is valt, ami tovabb neheziti felhasznalasat.
A rendkiviil szertedgazo értelmezésnek koszonhetden — a szerzd allaspontjanak eldzetes
ismerete nélkiil — nem igazén tudhatd, hogy a kapcsolati marketing fogalom mely (taktikai
vagy éppen stratégiai; egyéni, szervezeti, vagy ¢éppen halozati szintli) értelmezését
boncolgatja az éppen megismert tanulmany. El6fordul, hogy a kapcsolati marketing kifejezést
a direkt marketing, az adatbazis marketing, vagy éppen a vasarldi klubok szinonimajaként
hasznaljak, s az is, hogy a tranzakcidé lebonyolitasat szolgdldé marketing megoldasok
egyikeként emlitik. Az is eléfordul, hogy a kapcsolati marketing fogalmat a partneri viszony,
egylttmitkdések, halozatok szinonimdjaként talaljuk meg (Gronroos 1999). Coviello ¢és
szerzOtarsai éppen ezen gyakorlat problémdinak kikiiszobolésére tettek kisérletet, amikor
kutatasi témajukkd Napjaink Marketing Gyakorlatdt (Contemporary Marketing Practites)
valasztottak. Vizsgalodasuk eredményeként két, a vallalatok altal jelenleg alkalmazott
marketing megkozelités és ezen beiil négy kiillonb6zé marketing tipus kiillonboztethetd meg
(Coviello, Brodie, Munro 1997, Coviello, Brodie 2001, Coviello, Brodie, Danaher, Johnston
2002):



1) tranzakcids marketing (transactional marketing),
- tranzakcio-marketing
2) kapcsolatmarketing (relational marketing)
- adatbazis marketing
- interakcid-marketing
- network marketing

A tranzakio-marketinget alkalmaz6 vallalat a marketing-mix eszkozoket alkalmazva vonzza
¢és szolgalja ki tlgyfeleit kiillonalldo gazdasagi ligyletek lefolytatdsa révén. Bar az egyedi
tigyletek ismétlodhetnek is, a vallalat kiilon-kiilon kezeli azokat. A marketing ezen tipusat
alkalmaz6 véllalat a tomegmarketing eszkdzoket alkalmazva kozeliti meg piacat, azonositja a
célcsoportot és alakitja ki termékét a csoport elvarasainak megfelelden.

Az adatbazis marketing mar a kapcsolatmarketing egyik tipusaként definidlhat6. Az ilyen
tipus marketinget folytaté vallalat még mindig inkdbb a tranzakcid lebonyolitdsara
Osszpontosit, azonban a gazdasagi csere mellett megjelenik az informacid csere is. Az
informdcios technoldgia alkalmazasa révén a vallalatok képessé valnak vasarloik egyedi
kezelésére, kapcsolatok épitésére. Sok szerzé a kapcsolati megkdzelités ezen tipusat nevezi
one-to-one marketingnek illetve online vagy internet marketingnek (Peppers, Rogers 2004).

Az interakcio-marketing a marketing tevékenységek azon tipusat jelenti, melyekben a
személyes kapcsolatok keriilnek az tizleti kapcsolat kozéppontjaba, ahol az egyének kozotti
interakcidé a kapcsolat legfontosabb épitékdve (szemben az adatbazis marketinggel, ahol a
kapcsolat bar személyes adatokra épiil, mégis tavoli). Az egyének és partnereik, valamint az
egyének informécios technologiai eszk6zokkel megvalositott kapcsolata egylittesen alkotja az
eladé — vevO kapcsolat szervezeti dimenziojat. Az interakcio-marketing alkalmazasa soran
mindkét fél fektet erdfeszitéseket a kapcsolat kiépitésébe €s fenntartdsdba, gyakran partneri
viszony formajaban testesiil meg az elad6-vevd kapcsolat.

Az eladd-vevo diad elemzése a kapcsolatok csupan egy részének megértését segiti eld. A
network marketing kozéppontjdban a vallalati kapcsolatok hdlézata s egyben ezen
kapcsolatok egymashoz valo viszonya all. A vallalat kiilonall, mégis Osszefiiggd, szoros
(személyes) vagy éppen lazabb (személytelen) kapcsolatokat tart fenn vasarldival, szallitéival,
partnereivel vagy éppen disztributoraival, hogy a kozvetett kapcsolatokat mar ne is emlitsiik.
Az lizleti hal6zat nem mas, mint egymassal 0sszefliggésben allo kapcsolatok Osszessége. A
marketing ebben az értelemben a halézat létrehozésara, hasznositasara és fenntartdsara
fokuszal.

A véllalatok iizleti kapcsolataik jellemzo6itdl fiiggden a fent bemutatott kiillonb6z6 marketing
tipusok valamelyikét alkalmazzdk a hossza tavu iizleti siker biztositasa érdekében (1.
tablazat). A megoldasok nem kizard érvényliek, egy-egy vallalat kiilonb6zd lizletagaiban
parhuzamosan is alkalmazhatja példaul a tranzakcidés megoldast az adatbazis vagy éppen az
interakcio-marketinggel. Igy torténhet meg példaul, hogy a Coca-Cola mikdzben a
tomegkommunikacios ¢és adatbazis alapu promocidés eszkozoket hasznalva probalja
befolyasolni az egyéni fogyasztokat, a viszonteladok felé iizletk6tdin, termékmenedzserein
keresztiil kommunikal és tartja a kapcsolatot az interakcids szinten.

A kapcsolatok tizleti €életben betdltott jelentdsége tehat egyre szélesebb korben elismert, s a
vallalatok egyre inkabb torekednek a vevoikkel és iileti partnereikkel kialakitott kapcsolataik



megorzésére, hosszi tava fenntartdsara a hosszil tdva profit biztositasa érdekében. A
vallalatok napjainkban a termék ¢és a kiszolgdland6 piac jellemzditdl fiiggden valtogatjak az
alkalmazott marketing eszkozoket ¢és megkozelitéseket, s a kiszolgaland6 fogyaszto
igényeinek megfeleléen szoros, vagy éppen tavoli kapcsolat kialakitasara torekednek a
kapcsolat személyességét (személyes vagy személytelen), vagy éppen a kapcsolattartas
gyakorisagat (napi vagy alkalmankénti kapcsolat) tekintve.



1. TABLAZAT: A MARKETING TEVEKENYSEGEK NEGY TiPUSANAK LEGFONTOSABB JELLEMZOI A CSERE ES VEZETESI DIMENZIOK SZERINT'
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Kapcsolatorientalt banktevékenység

A kapcsolati marketing leggyorsabb elterjedésének szintere az informatikai ¢és
telekommunikéacidos piac mellett a bankszektor. Az egyre inkdbb nemzetkozivé valt
bankpiacon a kiillonb6z6 méretli szerepldk, bar tobbé-kevésbé mas célcsoportot valasztottak
elsddlegesen kiszolgalando tligyfeleiknek, mégis minden vasarloi csoportért komoly verseny
alakult ki. Eleinte elsdsorban a komplexebb szolgaltatasokat igénybe vevd vegyes- és kiilfoldi
tulajdonu vallalatok és a sikeres vallalatok szegmense képezett vonzd célcsoportot, hiszen a
szerepldi mar rovidtavon is profittal kecsegtetd tevékenységeket vettek igénybe. Ezt kovették
a nagy- ¢s kozepes vallalatok, amelyek kozott jol miikddd, novekedési potencialt is magaban
hordozo6 vallalatok mellett adott szinten megrekedt, vagy éppen visszafejlodd, cséd kozeli
helyzetbe keriilt vallalatok képezik a két szélsdséget. A harmadik csoport a kisvallalatok
csoportja, amely bar szamossdgaban a legnagyobb, az igénybe vett szolgaltatdsok és a
profitabilitds mértékét szem elott tartva mar kevéssé impozans szegmens. A szervezeti piacok
mellett a lakossagi szegmens érdemel még emlitést, amely sok tulajdonsdgaban komoly
hasonlosagot mutat a kisvallalati szegmenssel. Bar jelen tanulmény elsésorban a szervezeti,
izleti piacon megfigyelhetd tendencidk vizsgalatdra, bemutatasara torekszik, meg kell
emliteniink, hogy ma mar — tobbek kozott a pénziigyi szolgaltatasok igénybevételi
szokasainak valtozdsa miatt — a lakossagi szegmens is egyre érdekesebb célcsoportja a
legtobb kereskedelmi banknak (Kenesei 2004).

A vallalati szegmens irdnyaba mutatd hosszu tdva kapcsolatok iranti igény mar régi keletd,
hiszen a hitelezd bankarnak mindig is ismernie kellett az iligyfél hitelképességét, s az
orszagokon, kontinenseken ativeld, biztonsdgos informatikai rendszereket megel6zo
idészakban is meg kellett itélnie a hitel kihelyezés kockdzatat (Reddy, Czepiel 1999). A
deregulacido és a verseny ¢lesedése azonban tovabb ndvelte az ligyfelek hatékonyabb
kiszolgalasa iranti igényt. A kiilonbozd stratégiat kovetd bankok mas-mas eredményt értek el.
A technikai fejlodést koveté amerikai pénzintézetek az ligyfelek elégedettsége érdekében
tranzakcio-specifikus stratégiat alkalmaztak, a cél a termékfejlesztés, a technikai szinvonal
emelése volt. Ezzel szemben a német bankok, ahol a bankdrok sokkal erdteljesebben
kapcsolatorientaltak az tgyféllel valdé minél szorosabb kapcsolat kialakitasat helyezték
stratégidjuk kozéppontjaba. A tranzakcio alapt megkdzelités nem eredményezett elegendd
megkiilonboztetd erdt, igy ennek eredményeképpen az iigyfelek nem valtak lojalissa. Az
amerikai bankok a méretgazdasagossagot kovetve uj ligyfelek megszerzését tekintették
céljuknak, technikai innovaciokkal és egyre alacsonyabb arakkal probaltak a sikeres miikodést
fenntartani, a német bankok pedig a meglévo iigyfelek dragabb am személyes kiszolgalasa,
magas szintli személyes szolgaltatasok nyujtasa révén torténd megtartasara 6sszpontositottak.

A kapcsolatok jelentdségének megfogalmazéasaval taldlkozhatunk Pollock (1985) a pénziigyi
szolgaltatdsok kategorizalasara kifejlesztett modelljében is. A modell az iigyfélkezelés
személytelensége illetve a szolgaltatas nyujtasanak standardizalhatosaga szerint csoportositja
a pénziigyi szolgaltatasokat (2. abra) (Kenesei 1996, Lanyi 2000).

A modellt megfigyelve két alapvetd fejlodési irdny korvonalazodik: a standardizéltsag
er6sodése ¢és csokkenése. A standardizaltsag erdsodése a banktechnika fejlodése révén
valosulhat meg, mig a standardizaltsdg csokkenésének hatdsa az iigyfélkapcsolatok
szorosabba flizését eredményezi.



2. ABRA: A PENZUGYI SZOLGALTATASOK STRATEGIAI MATRIXA
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Forras: Pollock 1985, Kenesei 1996, Lanyi 2000

A 3. abran a nyilak szemléltetik a fejlodés lehetséges iranyat. Ebben az esetben a technikai
fejlesztés eredményezheti — gyakran az 0j fejlesztésekhez hasonld fejlodési utat bejarva —,
hogy bizonyos szolgéltatasok egyszertisodjenek, igénybe vételiik konnyebb, gyorsabb legyen.
Ez persze tobbnyire egyben a szolgaltatasok személytelenedését is eredményezi, bar meg kell
jegyezni, hogy a személyes kapcsolat teljesen szinte sosem zarhato ki.

3. ABRA: A PENZUGYI SZOLGALTATASOK LEHESEGES FEJLODESI IRANYAIL: A
BANKTECHNIKA FEJLODESE
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Forras: Kenesei 1996, Lanyi 2000

Azon szolgaltatasok esetén, amelyek alapvetd jellemzdiknek koszonhetden nem
standardizalhatok, a bank nem az elszemélytelenitésre torekszik, hanem éppen ellenkezdleg,
az ligyféllel megvalositandd minél személyesebb kapcsolat kialakitasa a célja. Ennek alapjat
az ugyfél azonositasa, a megkiilonboztetése és egyedi kezelése, az interaktiv kapcsolat,
valamint a vasarloi igényekhez igazodas képezi.



4. ABRA: A PENZUGYI SZOLGALTATASOK LEHESEGES FEJLODESI IRANYAI: A KAPCSOLAT
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Forras: Kenesei 1996, Lanyi 2000

A technikai fejlesztés eredményeképpen a szolgaltatasi folyamatok standardizaltta,
rutinszeriivé valnak, amely az iigyfélkapcsolatok elkiiloniilt tranzakciok formajaban torténd
felfogdsat, mig a magasan személyre szabott szolgaltatdsok nyujtdsa a kapcsolatorientalt
banktevékenység eldtérbe keriilését sugallja. Persze a két felvazolt fejlodési irany
parhuzamosan is megjelenhet, ekkor a technikai fejlesztés célja, hogy 1j iigyfélkapcsolati
pontokat hozzon létre a vallalat, ezéltal egyszerlisitse a folyamatokat, mikozben a vallalat
vigyaz a kapcsolatok hosszu tavi megdrzésére.

A tisztan tranzakcio-orientalt és a kapcsolatorientalt banktevékenység tobb szempontbol is
Iényeges kiilonbséget mutat. (2. tablazat)

2. TABLAZAT: A TRANZAKCIO-ORIENTALT ES A KAPCSOLATORIENTALT BANKTEVEKENYSEG KULONBSEGEI

TRANZAKCIO-ORIENTALT BANKTEVEKENYSEG KAPCSOLATORIENTALT BANKTEVEKENYSEG
CEL: TERMEKENKENTI PROFITABILITAS AZ EGYES VEVOK PROFITABILITASA
STRATEGIA: UJ VEVOK MEGNYERESE, A JELENLEGI VEVOKOR MINEL MAGASABB SZINTU
A HITELEZES HANGSULYOZASA KISZOLGALASA;
HITEL, BETET ES EGYEB TERMEKEK KERESZTELADASA
MARKETING: TERMEKVEZERELT, HANGSULY AZ  EGYES  MARKETINGFUNKCIOK
HITELTERMEK HANGSULYOZASA KAPCSOLATAN, ATFOGO TERMEKISMERET
FUNKCIOK: ELADAS-ORIENTACIO KULSO KAPCSOLATOK MENEDZSELESE,
BELSO MARKETING
KOORDINACIO: CSINALD EGYEDUL SZEMLELET KOORDINALT EROFESZITESEK, TEAM MUNKA

A kapcsolati marketinget alkalmazé intézmény — annak érdekében, hogy a kapcsolatokbol
szarmazo eldnyoket kihasznalja — folyamatosan informaciot gytjt tigyfeleirdl. A banki
igyfelek szama mar régen meghaladta azt a hatart, amelyet informatikai rendszerek segitsége
nélkiil gond nélkiil lehetne kezelni, igy a nagyobb intézmények mar évek ota toérekednek
igyfélkapcsolataik menedzsmentjének informatikai alapokra helyezésére.

I"ngfélkapcsolat menedzsment

A kapcsolatok jelentdségét felismerve egyre né az tigyfélkapcsolatok menedzselésének
fontossagat kihangsulyozd megkozelitések szama az akadémiai és az iizleti szférdban

? forras. Moriarty-Kimball-Gay, 1983,4 in Kenesei 2004.



egyarant. Fogalmat sokan, sokféleképpen hataroztdk meg (Allen, Kania, Yaeckel 2001,
Parvatiyar, Sheth 2001, Ryals, Knox 2001, Tinsley 2002, Zablah, Bellenger, Johnston 2004).
Megitélésem szerint a CRM egy olyan atfogd stratégia, amely a kapcsolatisag filozofiajara
épitve integralja az emberi erdforrdsokat és az abbdl fakado vallalati képességeket, az
informdacios eljarasokat és az alkalmazott technologiat, annak érdekében, hogy a vallalkozas
maximalizalhassa az tigyfélkapcsolatainak értékét. A CRM tehat egy technologiai alapt tizleti
stratégia, amely lehetévé teszi, hogy a vallalkozasok az iigyfeleikr6l megszerzett tudas
segitéségével nyereséges kapcsolatot alakitsanak ki az érintettekkel, optimalis értéket szallitva
szamukra (Allen, Kania, Yaeckel 2001). A CRM ,érzelemmentes (hard) marketing”
(Toréesik 2000), ami racionalis érvekre, adatokra, szamitasokra alapozza dontéseit. De ne
feled;jiik, az tigyfélkapcsolatok alakulasat a nehezebben dokumentalhatd érzelmek, interakciok
is befolyasoljak, s igy az empatikus marketing megkdzelités is létjogosultsagot nyerhet
(Révész 2005).

A legujabb menedzsment és marketing megoldasok kifejlesztésének és elterjedésének fontos
katalizatoraként miikodott és miikodik napjainkban is az informatikai és kommunikacid
technologiai fejlodés, amely hol koveti, hol pedig meg is el6zi a gazdasagi szféra valtozasait.
A kapcsolati marketing és kapcsolatmenedzsment teriiletei is nagymértékben a technologiai
fejlédésnek koszonhetik népszertiségiiket és elterjedésiiket (Hennig Thurau — Hansen 2000,
Zablah — Bellenger — Johnston 2004).

Az tgyfélkapcsolat menedzsment hasznalata a vallalati miikddés jelentds fejlodését
eredményezi: lehetdséget teremt a vasarlokra, felhasznalokra vonatkoz6 informacidk, adatok
gyljtésére €s elemzésére (példaul a vallalat altalanos dontéshozatali mechanizmusat, vagy
éppen a beszerzO magatartasat megismerve, hosszabb tavon figyelve a jovébeli vasarloi
magatartas €és dontéshozatal eldrejelzésére €s adottsagainak kihasznaldsara nyilik lehetdség).
S6t, a CRM rendszerek napjainkban egyre nagyobb hangsulyt fektetnek az informatikai, ezen
beliil is az internet adta lehetdségek kihasznaldsara (Zablah, Bellenger, Johnston 2003), s igy
akdr azonnali, real time elemzések lebonyolitasara is lehetéséget kinalnak. A vasarloi profilok
mélyrehatd elemzése biztositja, hogy csupan azok a marketing programok keriiljenek
megvalositasra, amelyek a célcsoport igényeihez illeszkednek, s egyuttal a rendszer a
kiilonboz6é marketing aktivitasok hatékonysagelemzésének lehetdségét is megteremti (Ryals,
Knox 2001).

A kapcsolati marketing koncepcio, s egyben a CRM technolégia sikeres alkalmazasanak
kulcsa tobbek kozott a wvallalat kapcsolati kultirdjanak fejlettségében rejlik. A
szakirodalomban fellelhetd kiilonbozé kutatdsi eredmények szerint a CRM programok az
esetek 35 — 75%-aban sikertelenek kitlizott céljaik elérésében (Zablah, Bellenger, Johnston
2003). A sikertelenség magyarazatai kozott igen nagy szamban szerepel a bevezetett Uj
technoldgia felhasznaloi elfogadasanak hidnyos volta valamint a CRM igényeihez mérten
nem megfeleld szervezeti kultara illetve struktura (pl.: fogyasztokozpontiisag hidnya,
funkcionalis terliletek 6sszhangjanak hidnya). A sikeres alkalmazas feltétele, hogy a vallalat
dolgozoi — elsésorban az tigyfélkapcsolati munkat végzok, de altalaban véve az egész vallalati
alkalmazotti kor — az tigyfelekkel kialakitasra keriilé kapcsolatot mint értéket tekintsék, s ne
csupan az egyedi eladas legyen a céljuk, hanem a hossza tavu kapcsolat kialakitasa. A
kapcsolati kultura fogalma alatt egy vallalati szintii, a kapcsolatmenedzsment, az tligyfelekkel
¢s partnerekkel 1étesitendd hosszu tavi kapcsolat kialakitdsa irdnyaba mutato pozitiv attitidot
értink. Ugy vélem, hogy a hosszu tavh vallalati siker egyik alapja a vallalati kapcsolati
kultara elterjedtsége, értékrendbe tortént beagyazottsaga (O’Malley, Mitussis 2002).



A CRM technologia alkalmazéasa tehat a legtobb esetben szervezeti valtozasokat is
megkdvetel. Nem elég csupan technoldgiai valtozasrol beszélniink, a szervezet és az egyének
szintjén is szerepvaltozasokrol, a szervezeti identitas, a kozponti értékrend megvaltozasarol is
sz6 van. Ilyen koriilmények kozott a vallalati alkalmazottaknak nem csupan az 0j értékeket
kell elfogadniuk, hanem meg is kell keresniiik a helytiket, szerepiiket az j miikodési rendben.
A kapcsolati marketing koncepcid és a CRM bevezetése soran a vallalatvezetés egyik
legfontosabb feladata a szervezeti valtozasok kezelése és iranyitasa, hiszen ennek hianyaban
az 1j technoldgia a magas koltségei mellett még komoly karokat is okozhat a vallalat kiils6 —
belsé megitélésében ¢€s a profitabilis miikodésben is egyben (3. dbra).

3. TABLAZAT: A SIKERES CRM TECHNOLOGIAI ADAPTACIOT ALTALABAN KiSERO VALTOZASOK®

JELENLEGI A VALTOZAS

, . PELDA A VALTOZASRA IDENTITAS
STRUKTURA TARGYA
- A SZERVEZET UGYFELKOZPONTU UJRASZERVEZESE
1. VALLALATI - FUNKCIOK KOZOTTI KAPCSOLATOK KOORDINACIOJA SZERVEZETI
TRANZAKCIO KULTURA - A SZERVEZETI FOLYAMATOK ES SZABALYOK IDENTITAS
ORIENTALT UJRASZERVEZESE

2. KOMPENZACIOS A KOMPENZACIOS RENDSZER HOZZAIGAZITASA A

, . . . EGYENI IDENTITAS
STRUKTURA FOGYASZTO-KOZPONTU FILOZOFIAHOZ

- AZ UZLETI FOLYAMATOK AUTOMATIZALASA
CRM EGYSEG LETREHOZASA

3. FUNKCIONALIS - KOZVETLEN ERTEKESITESI ES ONKISZOLGALO

B EGYENI IDENTITAS
SZEREPEK CSATORNA KIALAKITASA

- A FOLYAMATOS KUTATAS FELE FORDULAS (A
PROBLEMARA ALAPOZOTT KUTATASOKKAL SZEMBEN)

4. EROFORRAS
KAPCSOLAT i A ] , ] SZERVEZETI
. ALLOKACIOS A PENZUGYI FORRASOK UJRAELOSZTASA .
ORIENTALT ) IDENTITAS
STRUKTURA

- UJ TECHNOLOGIA BESZERZESE ES ALKALMAZASA

5. TECHNOLOGIAI X o SZERVEZETI

INFRASTRUKTOURA -A TECHNOLOGIA INTEGRALASA AZ ALKALMAZOTT IDENTITAS
CSATORNAKBAN

o AZ UGYFELEKKEL ES ERTEKESITESI PARTNEREKKEL

6. PIACI MUKODESI s . . SZERVEZETI
TORTENO INTERAKCIO A CRM TECHNOLOGIARA ;

GYAKORLATOK ; IDENTITAS
ALAPOZASA

A sziikséges valtozas mértéke természetesen nagyban fiigg attol, hogy a vallalat az adaptacio
idészakaban hol 4ll a fogyasztokozpontu gondolkodas elsajatitasdban. Amennyiben tranzakcio
orientalt vallalat kivin CRM technologiat alkalmazni, a valtozdsmenedzsment feladatai
kiemelkedd jelent6séglick, hiszen annak érdekében, hogy a telepitett megoldasok
alkalmazhatdak legyenek fogyasztokozpontava kell vélnia a vallalatnak. Minthogy ezekben a
vallalatokban hidnyoznak a CRM alkalmazas sikerességének kulturalis alapjai, elkeriilhetetlen
a vallalati értékrend, a miikodési elvek és folyamatok jraszervezése, atalakitasa (Ryals, Knox
2001).

A kapcsolatorientalt vallalatok esetében természetesen kisebb mértékii, de nem kevésbé
fontos valtozasok sziikségesek. Ezekben a vallalatokban a legfontosabb feladat a CRM
technoldgia integraldsa a jelenlegi vallalati folyamatokba, a mindennapi munkavégzés
feladatai kozé kell illeszteni az tigyfélkapcsolat menedzsment rendszerrel kapcsolatos

3 Forrés: Zablah, Bellenger, Johnston (2003)
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teendOket, a technologiai infrastruktarat 6ssze kell kapcsolni az {j elemmel, s nem utolsé
sorban az iigyfelekkel, szallitokkal torténd interakciokat kell az 0j technolédgia altal biztositott
mederbe terelni.

Mindkét esetben figyelni kell emellett az u0jdonsidggal szembeni egyéni ellenallas
problémajara is. Az ellendllas kiillonbozé forrasokbol szarmazhat, leggyakrabban arra
vezethetd vissza, hogy az alkalmazottak az 10 rendszer bevezetését kdvetden nem tudjak
pontosan meghatarozni szerepiiket a szervezetben. Az egyéni szerep meghatarozasiahoz a
legtobb esetben a szervezeti identitast hivjak segitségiil a dolgozok, igy amennyiben annak
konzisztenciaja az j mikodési rendszerrel megkérddjelezhetd, az egyéni szerepkeresés is
problémakba iitkozik.

A pénziigyi szektor szerepldi az elsok kozott ismerték fel az ligyfélkapcsolat menedzsment
lehetSségeit. fgy volt ez vilagszerte és hazankban is. Az ok egyszeri, s a szolgaltatds
jellemzdire vezethetd vissza. A banki szolgaltatdsok megfoghatatlansdga maga utdn vonja a
bizalomépités egyéb modszereinek sziikségességét: a személyes kapcsolat vagy éppen a
rendszeres {ligyfél interakci6 kiépitését; a direkt marketing illetve az ligyfélkapcsolati munka
jelent6ségének felértékelodését. A bankszektor fejlodése, a verseny erdsddése is egyértelmiien
a versenytarsaktol valé megkiilonboztetés felé hajtotta a piaci szereploket, ami tovabbi
taptalajait képezte a CRM meghonosoddsdnak. A szektorban adaptaciok soréaval
talalkozhatunk, azonban sajnos itt is igaz, nem minden rendszerinditas zarult sikerrel.

Az tigyfélkapcsolat menedzsment sikeres alkalmazasanak tobb feltétele is meghatarozasra
kertilt. Ezek koziil a szakirodalmi hattér eredményei alapjan érdemesnek latszik kiemelni a
technoldgiai innovacié elfogadasat, adaptalasat ¢s a vallalati kultarat, mint a CRM siker
alapfeltételét. Ha e két kategoria szerint vizsgaljuk az eladd — vevé diad szerepldit, akkor a
vallalatokat négy alapvetd kategoriaba sorolhatjuk a vasarlasi folyamat sordn megfigyelhetd
magatartasuk alapjan (2. abra)

Az erték kozpontu vallalat felismeri az iizleti partnerrel torténd szoros, hosszu tava kapcsolat
kialakitasanak jelentdségét, s ennek érdekében torekszik is a kapcsolat szorosabba flizésére
(adatbazis épitéssel, a személyes kapcsolatok apolasaval). Az ebbe a kategoriaba sorolhat
vallalatok ismerik és tudatosan alkalmazzak, kihasznaljak az tigyfélkapcsolat menedzsment
kinalta lehetdségeket.

A technologia kozpontu vallalat bar az informacios technoldgia kinalta lehetdségeket gyorsan
adaptalja, azokat csupan adminisztraciés cé€lbol alkalmazza. A vallalat tranzakcios
marketinget folytat.

A kapcsolat kézpontu véllalat a személyes kapcsolatokra épiti tigyfeleivel tervezett hossza
tava egylittmiikodését, nem hasznalja ki a technoldgia nyujtotta lehetdségeket, vagy mert
kevés szamu ligyfele kiszolgalasahoz nincs sziiksége ra, vagy mert nem ismeri a technoldgia
kinalta megoldésokat.

A tranzakcio kézpontu véllalat egyedi ligyletekbe bonyolddik tigyfélkorével, nem térekszik a
hosszu tava kapcsolat kialakitasara, s igy nincs is sziiksége a technoldgiai fejlédés kinalta

crer

oncéluan alkalmazza a vallalat a technoldgiai megoldasokat.
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2. ABRA: TECHNOLOGIAALKALMAZAS ES KAPCSOLAT ORIENTACIO

TECHNOLOGIA ORIENTACIO

ALACSONY MAGAS
MAGAS
KAPCSOLAT oo, .. .
.. i ERTEK KOZPONTU
KOZPONTU
KAPCSOLAT
ORIENTACIO
TRANZAKCIO TECHNOLOGIA
KOZPONTU KOZPONTU
ALACSONY

Az egyre szélesebb korben elterjedd tigyfélkapcsolat menedzsment (CRM) rendszerek a
kapcsolati marketing filozofidjara épiilve torekednek a vallalati informdacids igények
kiszolgalasara, az értékesitési, tigyfélkapcsolati és marketing tevékenységek tamogatasara. Az
informatikai eszk6zok €s rendszerek telepitése azonban nem jelent automatikus megoldast a
problémakra. A CRM rendszer hatékony iizemeltetéséhez az ligyfélkozponta filozofia, a
hosszt tava célokat szem el6tt tartd gondolkoddsmod intézményi elterjesztése sziikséges mind
dontéshozo6i, mind pedig operativ személyzeti szinten. A szervezeti kultira ilyetén valtozasa
alapjaiban hatarozza meg a kapcsolati marketing sikeres alkalmazésat.

Bér a kutatdsok azt igazoljak, hogy az iigyfélkapcsolat menedzsment elterjedése a pénziigyi
szolgaltatdsok piacan az egyik leggyorsabb, mégsem allithatjuk nyugodtan, hogy ez a szektor
mar maradéktalanul kapcsolat-orientaltnak tekinthetdé lenne. A valtozdsok persze a piaci
liberalizacioval parhuzamosan elindultak, s lassan-lassan mar elmondhatjuk, hogy az egyéni
tigyfelek is élvezhetik e megkozelités jotékony hatasait.

Osszegzés

A kapcsolati marketing és ligyfélkapcsolat menedzsment megoldasok egyre gyakoribbak
altalaban a gazdasagi ¢letben és a bankszektorban is. A B2B piacon komoly hagyomanyokkal
rendelkezd kapcsolatisag konstrukcidja az informéciotechnoldgia rohamos fejlédésével jra
¢s jra tamogatd impulzusokat kap, amelyek a marketingprogramok alapjat képezé adatok és
informaciok kezelését segitik eld. Bar a bankszektor a kapcsolati marketing egyik
leggyorsabb elterjedésének szintere, még mindig megfigyelheté a tranzakci¢-orientalt és a
kapcsolatorientalt megkozelités parhuzamossaga. Ennek oka tobbek kozott a nem megfeleld
szervezeti kultira, a menedzseri dontések rovid tavh orientacidja, a kordbbi sikertelen CRM
adaptacio tapasztalata lehet. A kapcsolati marketing korabban emlitett kiilonb6zd tipusai
megfigyelhetok a bankszektor marketing tevékenysége soran is, amelyekbdl a bank és az
tigyfelek kozotti kapcsolat szorossdgara lehet kovetkezetniink. Nem szabad azonban
elfelejteni, hogy a szervezeti piacokon a kapcsolati marketing tevékenység két szinten is
kifejti hatasat: az egyének ¢és a szervezetek szintjén egyarant. A sikeres kapcsolati marketing
¢s tlgyfélkapcsolat menedzsment nem csupan technologiai valtast igényel, kiemelt
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jelentdséggel bir a szervezeti kultira megvaltozatasa is; a valtozasok tudatos menedzselése
elengedhetetlen.

Természetesen az eladas — vasarlas sikeressége nem csupan az eladd fogyasztokdzpontusagan,
vagy €éppen a vasarld technoldgia orientdltsagdn mulik, mindkét érintett fél esetében fontos
hatassal bir mindkét tényezd. Az elado — vevo diad szerepldi a hosszu tava sikeres kapcsolat
érdekében tehat abban érdekeltek, hogy fejlesszék kapcsolatorientaltsdgukat és torekedjenek
az lizleti kapcsolattartas eszkozeinek, technologidinak elsajatitasara. Ez egyben azt is jelenti,
hogy a vallalatoknak nem elegendd csupéan a technoldgiai fejlesztésre koncentralni, hanem
szlikséges a valtozasok lekovetése a képességek, az alkalmazottak tudésa tekintetében is, sot,
a szervezeti kultura adaptécioja is nélkiilozhetetlen.
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