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OSSZEFOGLALAS

Jelen tanulmdany célja a kiilonbozé gazdasagi teriileteken
egyre
management,

széles  korben  alkalmazott  customer  relationship
azaz tigyfélkapcsolat-kezelé (CRM) rendszerek
osszefoglalo jellegii attekintése. A CRM nem pusztan az iizleti
intelligencia korébe tartozé ujabb szofivercsomag, hanem egy
merében uj iizleti szemléletmod, mely a rovid- és hosszi tavi tizleti
célok megvaldsitisa érdekében a hagyomdnyosan elterjedt
termékkozponti megkozelités helyett alapvetéen iigyfélkozponti
megkozelitést alkalmaz. A CRM rendszerek elméleti és gyakorlati
hatterének kérvonalazasat kévetden, a vizsgalat targya a
potencialis és a tényleges felhasznalok kore, a CRM piacanak
attekintése. A CRM dltal tamogatott tevékenységi korok, iizleti
folyamatok elemzése mellett vizsgdljuk a bevezetés feltételeit és
lehetséges modozatait, egy lehetséges gyakorlati modellt is
vazolva. A kiilonbézé CRM stratégiak (rétegek) dttekintésének
célja, hogy ravilagitson az iizleti szemléletmod-valtas integralo

késztetésére.

Kulcsszavak: iigyfélkapcsolat menedzsment, CRM, marketing,
analitikus, operativ, kollaborativ

SUMMARY

The object of this study is a comprehensive review of customer
relationship management (CRM) systems applied increasingly in
several fields of economy. The CRM is not merely a subsequent
software technology and application in the field of Business
Intelligence, but rather a novel, comprehensive customer-centric
approach to an organization’s philosophy in dealing with its
customer for the sake of realization of short- and long-range
business target contrary to the traditionally widespread product-
centric approach. The object of the study, following a short
synopsis of the theoretical and practical aspects of the CRM
systems, is to analyse the range of the actual and potential users

and to survey the CRM market. It will be analysed the scope of

CRM supported business activities and processes, the terms and
possible methods of launching and will be outlined a feasible
model, too. The aim of conspectus of different CRM strategies
(layers) is to reveal the urging need of turning approach in the
field of management.

Keywords:  customer relationship management, CRM,
marketing, analytical, operational, collaborative
BEVEZETES

A CRM rendszerek expandaldé piacan a
legkiilonbozobb méreti  és  szolgaltatasi  kor

szoftverrel talalkozhatunk CRM , felirattal”. Talalunk
kozottik  kis- és  kozépvallalkozasok szamara
fejlesztett egyszerlibb valtozatokat, melyek egy része
0nallé alkalmazas, mas részik integralt vagy

szeparalt véallalati tigyviteli rendszer modulja, vagy
legalabbis  ezekkel kapcsolatot tartani  képes
alkalmazas. A foként nagyvallalati szféraban
elterjedt, piacvezetd ERP rendszerek korében éppugy
megjelentek a CRM modulok, melyek az analitikus
elemzési modszereken til, tobbnyire adatbanyaszati

eszkozok felhasznalasaval igyekszenek tovabb
finomitani az iigyfélkapcsolati modulok
hatékonysagat.

Egy jol kialakitott CRM rendszer alkalmazéasa
révén kézzelfoghatdan javulhat az alkalmazok piaci
versenyhelyzete, s jelent6s bevétel novekedést
eredményezhet szamukra. A CRM szorosan
kapcsolddik csaknem minden tizleti teriilethez. Noha
a CRM alapvetéen a vevdkkel vald kapcsolatok
javitasa révén kivanja a fenti célokat elérni, e
viszonylag jol koriilhatarolhatd tevékenységi kor
ellenére szdmos atfedéssel talalkozhatunk a
gyakorlatban, melynek oka sok esetben az
alkalmazok profiljanak specialitasabdl fakad.

Lényeges kérdés a CRM-ek fejlodési iranyvonala
és e fejlédés lehetséges korlatai. Ugy tiinik, hogy a
CRM rendszerek fejlesztése ma egyre inkabb az
adatbanyaszati eszk6zok széleskorli felhasznalasa
iranydba mutat. Egyre inkdbb e mddszertan
alkalmazasi hatékonysaga hatarozza meg a CRM-ek
Osszhatékonysagat is. Az iizleti intelligencia (BI)
terilletén  alkalmazott,  rejtett  Osszefiiggések
feltarasara torekvé modszerek, tudasbazis alapu,
heurisztikus modellek alkalmazisa varhatdéan e
terlileten is novekvd és fOszerepet kap a jovében,
kiilonosen a kozepesnél nagyobb, elsddlegesen a
nagyvallalatok esetében. A kis- és kozépvallalatok
szamara a  megfizethetd, ¢és  gazdasagosan
alkalmazhat6, bériizemeltetésti on-demand CRM
rendszerek jelenthetik a megoldast.

Ugyanakkor jo okkal feltételezhetd, hogy egy
bizonyos hataron til a CRM nem tud fejlddni, az
tgyfelekkel valdo jo viszony kialakitasanak és
megtartasanak eszkoztara véges, legaldbb is a
bevételek ndvekedését jelentésen  befolyasolod
eszkozok tekintetében. S noha a CRM piac ma

hazankban ¢és vilagszerte is felfutoban van,
elképzelhetd, hogy a piac telitddése utan a
tovabblépés lehetdségei e teriileten sziikosebbé

valnak, mint maés teriileteken.

A kérdéskor vizsgalatanak van egy tovabbi fontos
aspektusa, nevezetesen az emberi tényez6. A CRM
rendszerek esetén — a marketinghez hasonléan —
$Zamos human-, gazdasagi- és
tarsadalompszichologiai  tényez6 nem hagyhato
figyelmen kiviil. Barmennyire is igyekszik egy
szamitogépes  rendszer  emberi  kapcsolatok,

igykezelési és dontési lancolatok  gépesitett
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kezelésére, az egyedi emberi tényezok figyelembe A marketing — kialakulasa  koriilményeinek

vételének problémajara szintén érdemes kitérni. megfelelden — alapvetéen a termékek értékesitésére

iranyul6 tudomanyként fejlodott, igy korai jellemzdje

ELMELET ES GYAKORLAT ennek megfeleléen a funkcio-orientaltsag. Az

1960-as évek elején E. Jerome McCarthy nevéhez

A CRM kialakulasa kotédik a  marketing  menedzsment-orientalt

szemléletli megfogalmazasa, a 4P (product, price,

,, Az tigyfél elsobbséget élvez: place, promotion — termék, &r, hely, reklam)

csak akkor vagy képes profitot termelni, modellnek, mint a piacra irdnyuld aktivitasok

ha az tigyfeleid sziikségleteire dsszpontositasz, kiindulopontjanak megalkotdsa. A modern marketing

és kapcsolatokat épitesz.” sziiletése McCarthy mellett Philip Kotler és Ted

Jeff Bezos, Amazon Levitt nevéhez fiizédik. A wvallalati aktivitdsok

rovidtava, termékkozponti szemlélete helyett a

A marketing megjelenése a 20. szazad elejére tavolabbra tekintd, sziikséglet-orientalt koncepciot 6k
nyulik vissza, amikor alapvetden a mezdgazdasagi fogalmaztak meg és helyezték a kozéppontba.

termékeknél értékesitési problémak jelentkeztek, s A marketing tartalmi fokuszdnak id6beni

megjelent a disztribucidos lehetdségek tudatos valtozasait az . dbra szemlélteti.

kutatasa és elemzése.

1. dbra: A marketing tartalmi fokuszanak idébeni valtozasai

A
A marketing| tartalmi fokusza(1) A MARKETING FEJLODESI FOKOZATAI(2)
Halozati -y
o, HALOZAT(9)
orientéltsag(3)
Kornyezet- "
. KORNYEZET(10)
orientéltsag(4)
Versenytars- VERSENY-
orientéltsag(5) TARS(11)
Kereskedelem-
i KERESKEDELEM(12)
orientéltsag(6)
Felhasznal6/vevo- 2
. FOGYASZTO(13)
orientaltsag(7)
Disztribucio- R ,
L VALLALKOZAS(14)
orientaltsag(8)
1950-es 1960-as 1970-es 1980-as 1990-es 2000-es évek(15) o
»
. . . X Individualis
M. mint M. mint M. mint . M. mint i
. . . Stratégiai . i halozati,
értékesitési dominans szitk vezetési i Piacorientalt
. . marketing(19) | | , kapcsolat-
funkcio(16) keresztmetszet(17) funkcio(18) vallalatvezetés(20) i
marketing(21)

Forras: Piskoti (2007)

Figure 1: Changing of the content focus of marketing in time
Content focus of marketing(1), Stages of marketing development(2), Network orientation(3), Environment orientation(4), Competitor
orientation(5), Trade orientation(6), User/Customer orientation(7), Distribution orientation(8), Network(9), Environment(10),
Competitor(11), Trade(12), Customer(13), Enterprise(14), Years(15), Marketing as sale function(16), Marketing as dominant bottle-
neck(17), Marketing as management function(18), Strategic marketing(19), Marketing as market-oriented company management(20),
Individual networking relationship marketing(21)

A szakirodalomban az  iigyfélkapcsolat ,»A kapcsolatorientalt marketing olyan marketing,
kifejezésre vonatkozoéan szamos definiciot talalunk. amely erds, hosszantartdo kapcsolat kialakitasara
Pl. (Meyer és Oevermann, 1995; Peppers és Rogers, torekszik a vevovel” (Jackson, 1987).

1999; Andersen et al., 1999; ECCS, 1999), de mar a ,»A kapcsolati marketing a vevovel valo kapcsolat
60 évvel ezel6tti irodalomban is talalkozhatunk ezzel kialakitdsa, fenntartasa, fejlesztése” (Berry ¢és
a kifejezéssel (Culliton, 1948). Parasuraman, 1991).

A kapcesolati marketing fogalom is elterjedten »A kapcsolati marketing magéba foglalja az
alkalmazott, ennek ellenére mind a mai napig nincs Osszes marketing tevékenységet, ami arra iranyul,
egységes definicidja és tartalma. Amint azt az alabbi hogy sikeres kapcsolatokat alakitsunk ki, tartsunk
néhany meghatarozas is mutatja, a definiciok az fenn és fejlessziink” (Morgan és Hunt, 1994).
értékesités-0sztonz6 modszerektdl a tiszta iizleti »A kapcsolati marketing egy Uj paradigma,
filozo6fidkon 4t egészen a paradigmavaltasig amely azt jelenti, hogy a marketing kapcsolatok,
terjednek: halézatok és interakcidk oOsszessége” (Gummeson,

1994).
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Harker (1999) egy tanulmanyaban a kapcsolati
marketingre 26 kiilonboz6 definicidt is, illetve
vizsgalja ezek eltérésének okait. Harker Gronroos
széles korben valo elfogadhatésaga miatt. Eszerint az
) szemléleti marketing nem mas, mint
skapcsolatokat létrehozni, fenntartani, erdsiteni
és sziikség esetén megszakitani az iigyfelekkel és
mas partnerekkel, a haszon érdekében, oly
modon, hogy minden érintett fél célja talalkozzék.
Ez az igéretek kolcsonds betartisa révén érheté
el.” Kotler (2004) a kapcsolatok intenzitasi szintjeit
is meghatarozza. Rangsoroldsa szerint a kapcsolat
tipusai a szorossag szerint:

o _Fogd a pénzt, és fuss!” — A vevd fizetsége
szamunkra elegendd, tobb figyelmet nem kap az
ugyfel.

e _Reagilo” — Csak akkor reagalunk, ha az

tigyfélnek problémaja tamad.

e ,Rakérdez6” — Kérdeziink, s az tigyfél érzékeli,
hogy érdekel benniinket, mi torténik vele.

e ,Erdekl3d6” — Nem csak egyszer kérdezziik meg
az lgyfelet; érdeklédiink, jelen vagyunk az
¢letiikben.

e Csaladtag” — Hosszu tavu kapcsolat kialakitasa a
cél.

Egy konkrét iigyfélkapcsolat esetén mindig
gondosan megvalasztandd a megfeleld intenzitdsi
szint. Nem feltétlen eldnyos, illetve sziikséges
minden esetben tartoés kapcsolat kialakitasa. Sokszor
elegendd a gyengébb intenzitds is, nem csak a
koltséghatékonysdg miatt, hanem mert pl.
tomegszolgaltatdsok esetén — egyik fél sem igényli az
intenziv kapcsolat-menedzsmentet. Végs6 soron tehat
»a kapcsolati befektetés elvart eredménye az
igénybevevok lojalitasa, és ennek hozama a hiliség
pozitiv hatasa a jovedelmezdségre” (Veres, 2005).

A Customer Relationship Management, vagyis az
iigyfélkapcsolat-menedzsment kifejezés az amerikai
Gartner Group-t6l ered. Megfogalmazasaik szerint a
CRM egy olyan, a teljes vallalatot feldleld iizleti
stratégia, mely a nyereségesség, a bevétel és az
lgyfél-elégedettség  optimalizaldsara szolgal, a
vallalat tigyfél-szegmensek koré vald szervezésével,
az igyfelek elégedettségének Osztonzésével és a
folyamatok 0Osszekotésével az 0Osszes csatornan
keresztiil. Payne (2001) szerint a CRM ,,egy olyan
menedzsment kezdeményezés, mely keresi azt a
lehetéséget, hogy a gondosan  kivalasztott
iigyfelekkel kialakitsa, fejlessze ¢és erGsitse a
kapcsolatokat”. Ez Gronroos korabban idézett
kapcsolati marketing meghatarozasaval rokon.
Herdon és Rézsa (2003) szerint a CRM ,,az lizleti
folyamat atszervezésére iranyulo, a hatékonysagot és
eredményességet novelo stratégia, aminek eredménye
az elégedett és visszatéré vevo”. Mindezek a
meghatarozadsok  helytalléak, s a kapcsolati
marketingre is érvényes megfogalmazasok, am a
gyakorlati megkozelités ettél gyakran eltér. Deitel és
tarsai (2001) definicidja szerint példaul a CRM ,,egy
vallalat ligyfélszolgalati megoldasainak Osszessége”.
Ez a fajta megkozelités azonban puszta tgyfél-
menedzsment, ¢és nem kapcsolat-menedzsment.

Példak bizonyitjak, hogy a gyakorlati szakemberek
hajlamosak  az  iligyfélkapcsolat-menedzsmentet
informacidtechnolégiai  projektként tekinteni, a
legtobb tudomanyos kutatd szerint azonban a CRM
egy a hagyomanyosan elterjedt termékkdzponta
megkozelitéssel szemben az alapvetden
lgyfélkozpontli megkdzelitést alkalmazo stratégia,
mely a technika segitségével egy hosszi tava
kapcsolat kiépitésére torekszik az iigyfelekkel a
rovid- és hosszi tavu iizleti célok megvalositasa
érdekében. Egy racionalisabb, szervezettebb,
informativabb lgyfélnyilvantartason,
tranzakcioszintli tigykezelésen alapuld kiils6-belsd
kommunikacios, illetve kapcsolati rendszer. Ha
CRM-nek nevezzik az e célt tamogatod
technologidkat és a  konkrét  szamitogépes
implementaciokat is, akkor végsé soron azt
mondhatjuk, hogy a CRM technikai alapon
megvalositott kapcsolati marketing.

A potencialis felhasznalék kore

A CRM rendszereknek mindenhol
1étjogosultsaguk van, ahol egy gazdasagi egység
szlikebb vagy tagabb miikodési koérnyezetében
iigyfélkapcsolat 1étrejon.

Az tigyfélkdzpontu szemlélet tehat nem csak a
termelGi/szolgaltatoi  szférdban, ¢és nem csak
profitorientaltan 1étjogosult. A  versenyszféraban
minden termelének és szolgaltatonak alapvetd érdeke
flizédik  az  lgyfelek  megnyeréséhez  és
megtartdsahoz, ezt nem nehéz belitni. Am e
szemlélet tagabb korti alkalmazésa olyan teriileteken
is célszeri, ahol a kozvetlen haszon nem feltétlen
mérhetd vagy remélhetd. Ilyenek példaul az allami
intézmények lakossagi szolgaltatasai (hiszen az
allammal szemben minden allampolgar iigyfél), és a
non-profit szervezetek szolgaltatasai is (hiszen
esetiikben ez legtobbszor miikddésiik alapcélja is
egyben). Ezekben az esetekben az iigyfelek altalanos
kozérzetének, elégedettségének javulasan keresztiil
kozvetett haszonnal jar az igyfélkdzpontu stratégia
alkalmazasa. Fentiek okan a tovabbiakban a ,,vevo”
kifejezés helyett mindenhol a tagabb értelmi
,»ugyfél” kifejezést hasznalom, jelezve, hogy nem
minden ligyfél vevd, am minden vevo tigyfél.

A fentiekbdl kovetkezik, hogy egy CRM rendszer
szamitogépes implementacidja is merében eltérd
lehet a felhasznalok kiilonbozésége miatt.

Az alkalmazott CRM stratégiat és a szamitogépes
rendszert alapvetden  meghatarozd6  fontosabb
tényezok:

Az alaptevékenység jellege:

Termel6i/feldolgozoi szféra

Alapanyag termelés

Végtermék eloallitas

Szolgaltatdi szféra

Kereskedelem.

Merében mas jellegi a partnerkdre és
ligyfélkapcsolata egy ipari nyersanyagot
eléallito/kitermeld cégnek (pl. egy banyanak) és egy
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alapvetéen végterméket forgalmazo cégnek (pl. egy
autogyarnak).

A termeldi szféraban inkébb esik sz6 vevokrol és
szallitokrol, mig a szolgaltatdi szféraban (pl. felndtt
szakképzés) lgyfelekkel talalkozunk. Mas a
kapcsolat jellege, id6belisége és szorossaga is. Ahol a
tevékenység jellegébdl fakadéan dominal a partnerrel
vald perszonalis kapcsolat (pl. oktatas, egészségiigy,
vendéglatas), a dolog természetébdl fakaddan tobb
mulik a kozvetlen kommunikicié mindségén, az
alkalmazottak attitiidjén.

Tovabbi  szempont a  helyes  stratégia
megvalasztasahoz, hogy az ligyféllel vald kapcsolat —
a tevékenység jellegébol fakadoan — rovid- vagy
hosszu tava. Egy szakképzési szolgaltatas esetén az
iigyfél altalaban nem visszatérd, mig a vendéglatas
teriiletén jellemz6 a visszatérd vendég. Tekintetbe
kell venni azt is, hogy az tigyféllel rovid idétartami
(pl. autdvasarlas) vagy hosszabb tava (pl. oktatas)
személyes kontaktus a jellemz6.

A konkrét iigyfelekkel wvalé ~minimalisan
sziikséges kontaktusok szdma, gyakorisaga is
lényeges aspektusa a kapcsolatnak.

Az alaptevékenység gazdasagi szinhelye:

e Versenyszféra  (mikro-, kis-, kozép- és
nagyvallalatok és egyéni vallalkozok)

o Allami szféra (kozigazgatasi intézmények,
hivatalok)

e Civil szféra (non-profit szervezetek)

Itt a korabban emlitett érdekeltségi faktor az
érdekes. A versenyszféraban erés motivaciot jelent az
eredményesség novelése. Az allami szféraban (pl.
kozigazgatasi hivatalok, igazsagszolgaltatds) nem
fizédik  kozvetlen érdek az gyfélkapcsolat
szinvonalanak noveléséhez, igy itt altalaban allami
garancidk, jogszabalyok igyekszenek potolni vagy
ellenstilyozni a hianyz6 motivaciot. A civil szféraban
az lugyfélkapcsolatokban a mordlis motivaltsag a
jellemzd.

A CRM rendszerek kialakitasanak egyik
legfontosabb tényezdje a vallalat mérete. Noha
minden gazdasagi szereplé kimondva vagy
kimondatlanul, elkeriilhetetleniil képvisel valamilyen
tudatos, vagy spontan iigyfélkapcsolati stratégiat, a
CRM, mint komplex rendszer, a gyakorlatban mégis
leginkabb a kozép- ¢és nagyvallalatok jellemz6
eszkoze.

Az _ alaptevékenységhez kapcsolédd fontosabb
jellemz6k az optimalis CRM szempontjabol:
Termelési volumen
Arbevétel
Alkalmazotti 1étszam
Ugyfélkor kiterjedtsége
Egy konkrét CRM rendszer bevezetése ¢és
alkalmazéasa esetén mindig meghatarozéak a fenti
tényezok, s talan az eddigiekb6l nem igényel
magyardzatot az a tény, hogy a gyakorlatban joval
elterjedtebbek az egyéni, testre szabott CRM
rendszerek, mint a ,,dobozos” alkalmazasok.

Ily moédon egy CRM rendszer alkalmazasa, a
CRM szemlélet meghonositasa 4ltaldban egy

hosszabb folyamat a cégek életében, hiszen a vallalat
iizleti folyamatainak jelentds racionalizalasaval és
atszervezésével jarhat, melyhez sok esetben
nélkiilozhetetlen a kiilsé segitség, szaktudas, iizleti
tanacsadas igénybevétele is.

Erdemes arra is tekintettel lenni, hogy az
lgyfélkozpontii vallalati stratégia kialakulasanak
filozofikusabb megkdzelitése esetén azt mondhatjuk,
hogy az nem mas, mint a harmonikus emberi
kapcsolatokban megnyilvanulo érdekmentes
kommunikacionak  profitérdekeltségen  alapuld
alkalmazasa. A CRM szemlélet tehat az embert tul
azon, hogy eltargyiasult vevoként kezeli, azért
részesiti a termékeinél/szolgaltatasainal is nagyobb
elényben és figyelemben, mert téle tovabbi hasznot
var e megkiilonboztetd figyelem fejében.

Ne feledjiik tovabba a rendszer masik, belsd
oldalat sem. A CRM rendszerek a cég alkalmazottait
is ligyvégrehajtod eszkozokként kezelik;
kikényszeritve beldlik a kommunikacios
tevékenységet, s6t, azt mérik, s munkaalkalmassaguk
megitélését ennek fliggvényévé teszik.

Egy CRM rendszer Onmagaban véve tehat
barmennyire is raciondlis és hatékony, minden
esetben jelentds mértékben befolydsolja hasznalati
értékét és hasznossagat az, hogy kik és hogyan,
milyen attitiddel hasznaljadk. Egy termékkdzponti
szemlélet esetén ez a human faktor talan nem annyira
szembeszok6. A CRM stratégia sikerében viszont
akar meghatarozd szerepe is lehet. Konnyen
belathatd, hogy nagyobb sikerrel és hatékonysaggal
alkalmazhaté olyan kornyezetben, ahol eleve
magasabb foku a tdrsadalmi elégedettség, €s ahol a
kozvetlen emberi viszonyokra altalanosan jellemz6 a
nyitott, érdek- és er6szakmentes kommunikacio.

A CRM projektek sikere tehat jelentds mértékben
fligg az ugyfelekkel dolgozd munkatarsaktol. Az
AAM Vezetéi Informatikai Tanacsado Zrt. és a
PRISM Hungary Kft. kutatdsabol példaul az derdil ki,
hogy a CRM projektek bevezetése altal érintett
dolgozoi kor részérdl a vallalatok kozel kétharmada
litkdzik ellendllasba az indulaskor, és a cégek
59 szazalékara jellemz6, hogy a munkatarsak a
kezdeti 6dzkodas utan elfogadjak a valtozasokat
(Szamely, 2007).

Tényleges felhasznalok, piaci helyzet

A CRM rendszerek jelenlegi 6 felhasznaloi
vilagszerte els6sorban a nagyvallalatok és a bankok.
Masfelol, 2002-es felmérések szerint (Demcsak,
2002) az amerikai vallalatoknak is csak hozzavetbleg
10 szazaléka rendelkezik CRM rendszerrel.

Viszonylag kis mértékli elterjedtsége és
vitathatatlan elényei révén a CRM rendszerek piacan
erdteljes expanzi6 varhatdo az elkdvetkezendd
években. Ezt a feltételezést a kiilonb6zo eldrejelzések
(pl. NetSurvey) egybehangzoan alatamasztjak.

»A CRM technologiara és stratégiara nyitott
vallalatok vonatkozasdban Magyarorszagon az els6k
kozott van a tavkozlési, valamint a banki és pénziigyi
szektor” (Szamely, 2007).
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A tavkozlési piacon a motivald eré a
mobilszolgaltatok esetén a telitett piac. A vezetékes
szolgaltatok esetében épp ellenkezdleg: a motivald
ok az ligyfélkor jelentds apadasa a mobil csomagok
terjedése és az ligyfelek altal valo preferalasa miatt.
A banki szféraban a szereplok magas szama erds

versenyhelyzetet hozott létre, igy szamukra
kiemelten fontos az iligyfelek megtartasa, s az egy
iigyfélre jutod jovedelmezoség fokozasa

keresztértékesités és értéknoveld eladasok révén.
Nagy lehetdség rejlik az allamigazgatasban is,
hiszen az allamnak van a legtobb ,iigyfele”,
marpedig a CRM  rendszerektdl  jelentds
eredményeket azokban az esetekben varhatunk, ahol

az igyfélszam magas (tizezer folotti).

A GKIeNET felméréseibdl kideriil, hogy a CRM-
szallitok tapasztalata szerint a hazai bankok sehol
nem a ,,dobozos” CRM megoldasok bevezetésével
probalkoztak, hanem rendszerint adattarhaz-, illetve
mas {lzleti intelligencia- és analitikai alkalmazas
bevezetésével, sajat igényeik szerint tervezték meg
sajat CRM-rendszeriiket (Mozsik, 2004).

A Bell Research (2007) altal készitett Magyar
Infokommunikécioés Jelentés szerint 2007-ben a
legalabb 10 f6s hazai cégek 80%-a hasznalt tzleti
alkalmazas(oka)t. A CRM rendszerek elterjedtsége
ugyanebben a korben 4-5%-0s, amint azt a 2. abra
szemlélteti.

2. abra: A CRM rendszerek elterjedtsége 2007-ben Magyarorszagon
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Figure 2: General using of CRM systems in Hungary in 2007
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Informatically supported processes at companies applying PC-s where more than 1 employee, %(1), Directions of ERP developments at
companies where more than 50 employees, %(2), Special business systems at companies applying PC-s where more than 10 employees,

%(3), Sales, invoiceing(4),

Customer/Supplier relationships(5),

Controlling,

accountancy(6), Wage accounting, HR(7), Input

management(8), Reports(9), Others, %(10), Version change, ERP developing, %(11), New ERP installation(12), Change-over other ERP
system(13), New ERP-module installation(14), Company management ERP(15), Knowledge management(16), Customer relationship,

CRM(17), Production control, MRP(18), Supply chain(19)
A CRM RENDSZEREK BEVEZETESE

A CRM rendszerek bevezetése altalaban egy
hosszabb folyamat. A teljes szemléletvaltas, a vele
jaro ugyviteli és egyéb atszervezési 1épések
kivitelezése, valamint a hozzd kapcsolodo
informatikai rendszer végleges iizemmoddjara valod
atallas tipikusan 1-3 év.

A CRM-rendszerek bevezetésének néhany fontos
szempontja

Elény6s, ha a rendszer bevezetése el6tt az adott
cég mar rendelkezik egy ERP (Enterprise Resource
Planning) rendszerrel és adattarhdzzal. Fontos
kiilonvalasztani az automatizalhatdé és a nem
automatizalhaté folyamatokat. A tilautomatizalas és
az alul-automatizalds egyarant negativ hatasokat kelt

(gondoljunk csak a tulautomatizalt telefonos
iigyfélszolgalatokra).

A bevezetés megkezdése el6tt  célszer
meghatarozni a megtériilési pontokat, hogy a

bevezetés vilagos célok alapjan, és kizardlag a célok
eléréséhez feltétlen sziikséges raforditassal tudjon
megvalosulni.  Ennek  értékelésére  tobbféle
megtériilési mutatd alkalmazasa célszeri (Herdon és
Rozsa, 2008). Mindenképp ajanlatos a fokozatos
bevezetés modszerét kovetni, hiszen az azonnali
atallas indokolatlanul magas forgalmi kockazattal és
alkalmazotti ellenallassal jarhat. A bevezetés egyik
lehetdsége, hogy kezdetben egy kisebb rendszert
telepitiink, azzal végziink kisérleteket, majd az
optimalizalt modult vagy alkalmazast véglegesitjiik
az lgyfélkor ¢és a  vallalat nagysaganak
fliggvényében. Amennyiben eleve komplex CRM
modult alkalmazunk, ugy is kitarthatunk a fokozatos
bevezetés elve mellett, 1épésrdl 1épésre véve igénybe
a modul kinalta szolgaltatasokat.

A CRM rendszer bevezetésének fontos ¢és
koltségekkel jar6 momentuma a felhasznalok
képzése, illetve kell6 motivaldsa a rendszer

hasznalatara, valamint elengedhetetlen feltétele az
eredményes bevezetésnek a megfeleld vezetoi
tamogatas. Egy Gj CRM rendszer meghonositasahoz
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feltétlen sziikséges az 0 mikodést tamogatod
teljesitménymérési és -értékelési rendszer kialakitasa
is.

Egy tipikus CRM rendszer fokozatos
bevezetésének szokasos lépései:

e Az lgyfélkezelési és értékesitési folyamatok
elemzése, az elvardsok és célok megjelolése, a
megtériilési pontok feltérképezése.

e A jol meghatarozott igényeknek és a CRM
rendszer képességeinek Osszehangolasa, a modulok
kivalasztasa, az adatok korének és hasznalatanak
(folyamatok, hataskorok, jogosultsagok, jelentések,
stb.) megtervezése.

o A rendszer paraméterezése, tesztelése,
Iépésenkénti bevezetése.
e A felhasznilok betanitisa, motivalasa, a

visszajelzések begytijtése.
e A rendszer feliigyelete, a sziikséges modositasok
és javitasok végrehajtasa, a teljes tgyviteli ¢és

informacidtechnoldgiai  rendszer —mukodtetésének
beépitése a vallalat munkakori és feleldsségi
rendszerébe.

A CRM KAPCSOLATAI

A CRM altal tamogatott tevékenységek, iizleti
folyamatok

o Ugyfélszolgalat (tanacsadas), szerviz, tanacsadas
Igények rogzitése, feladatok kiosztasa,
tevékenység kovetése, problémamegoldas,
garanciakezelés, szerz0dés-nyilvantartas,
anyagfelhasznalas kovetése, tanacsadas.

e Ertékesités
Vevok (egyedek, cégek, cégcsoportok),
ajanlatok, megrendelések nyilvantartasa és
kezelése, (korabbi) igyfélkapcsolati
események rogzitése (napldézasa), ajanlatok
generaldsa, kovetd  Iépések  rogzitése,
termékkor-hozzarendelések,
kapcsolatfelvételek szervezése, team munka

Osszehangolasa, lehet6ségek nyilvantartasa.
Telefonos értékesités hivaslistai,
rendelésrogzitései.

e Ertékesités menedzsment
Forgalmi és teriileti elemzések, hatékonysagi

és sikerességi jelentések, alkalmazotti
(lizletkotoi) aktivitasok mérése, forgalmi
elérejelzések.

e Marketing, telemarketing
Ugyfélcsoportok  képzése, célzott listak,
korlevelek  (elektronikus, hagyomanyos),
fogyasztasi ~ mérések, célzott  akciok
(kampéanyok)  tervezése, = megval0sitasa,
nyomon kovetése.

o Pénziigy
Fizetési szokasok elemzése.

e Vezetdi informaciok
Vasarlasi adatok, értékesitési  szokasok,
vallalati és dolgozoi teljesitménymérés és
-elemzés.

CRM RETEGEK (STRATEGIAK)

Egy mas fajta megkozelitésben a CRM
rendszereket rétegekre bontjak, melyek egyiittesen
lefedik a vallalat teljes ligyfélkezelését. A harom
réteg szervesen éplil egymasra, valdjaban egyik réteg
sem hasznalhatd ki igazan jol a tobbi nélkiil. A
harom réteg:

Analitikus (elemzd) réteg

Jellemz6en OLAP eszkozokkel, —statisztikai
elemzésekkel és adatbanyaszati eszkozokkel ezen a
szinten torténik meg az iigyféladatok
,finomhangolasa”.

Megismerhetové valik az ligyfélkor, eldrejelzés
készithetd az igyfélszegmensek varhat6
viselkedésér6l. Tényleges tigyfélkapcsolat ezen a
szinten nem jon létre.

Az analitikus CRM tevékenység
kiforrott feladatai a kdvetkezdk:
Ugyfelek szegmentalasa
Valaszadasi modellek épitése
Lemorzsolddas elemzése
Termékkosar elemzés
Ugyfélérték szamitasa

leginkabb

Operativ (miikodtet6) réteg

Ez a réteg jelenti az igyféllel vald tényleges
kapcsolatot. Ide tartozik példaul az iigyfélszolgalati
tevékenység. Am az analitikus réteg informacioi
visszacsatolasokat, javaslatokat, stratégiai tAmogatast
jelentenek az operativ CRM szamdara. Példaul az
analitikus CRM-mel szamolt tigyfélérték alapjan
rangsorolni lehet a bejovo tigyfélszolgalati hivasokat.

Kollaborativ (egyiittmiikodd) réteg

A kollaborativ réteg szintjén a CRM az 0Osszes
értékesitési csatornara kiterjeszti az tigyfelekkel valo
kapcsolattartast, egy bank esetében példaul a
bankfiokokra, az internetre, a  mobilbank-
szolgaltatasra is. Ezen a szinten keriil kialakitasra a
CRM-mel foglalkozok kozti munkamegosztas az
informaciod kezelése és a kolcsonds kommunikéacio
vonatkozasaban.

Noha egy optimalis CRM rendszer esetén a
harom  réteg  egyilittes, szerves  jelenléte
elképzelhetetlen, mégis szokas a rétegeket CRM
stratégidkként is emliteni. Ennek oka nyilvan az,
hogy nem optimalis esetben az egyes rétegeket
fiiggetlennek tekintve, minden réteg hordoz 6nalloan
alkalmazhat6 megoldasi lehetdségeket.

EGY GYAKORLATI MEGVALOSITASI MODELL
CRM  MIDDLEWARE ARCHITEKTURA
(BUEHRER ES MUELLER, 2002)

Mivel az igyfélfolyamatok &ltaldban nem
illeszkednek a hagyomanyos szervezeti felépitési
rendszerhez, ezért a sikeres CRM alkalmazas
legfontosabb feltétele a folyamatokhoz valo rugalmas
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alkalmazkodas és az adatok integracidja. Az operativ
¢és analitikus CRM esetében a legkiilonbdzobb tipust
adatokat kell elérhetdvé tenni (pl. vevo torzsadatok,
vevl interakciok adatai, folyamat adatok, ERP
adatok, stb.) a kilonb6z6 CRM modulok (pl.
értékesités tamogatas, marketing, lgyfélszolgalat,
stb.) szamara annak érdekében, hogy naplozni
lehessen a vevd teljes ¢letciklusat, és relevans
informaciét lehessen biztositani a szolgaltatas
folyamatainak és mindségének fejlesztése érdekében.

A szerzbk kérdbéives felmérésen alapuld
tanulmanyanak f6 konkluzidja, hogy a jelenlegi CRM
megoldasok gyakorta nem illeszkednek a cégek
iizleti elvarasaihoz. A folyamatellendrzés, az
adatintegracié mértéke, a multimodalis adatelérés
biztositasa, az elemzési képességek ¢€s folyamat-
rugalmassag, a testreszabhatdosdg gyakran nem
megfeleld. Az alkalmazott CRM megoldasok zome
front-office és ERP ,,add-on” jellegli; ritka a teljes
kori CRM megoldas. A legtobb alkalmazott CRM
megoldas specialis funkcionalis igények lefedéséhez
igazodik (pl. a marketing osztdly kampany
menedzsmentje, az értékesitési osztaly megrendelés
menedzsmentje, stb.). Ugyanakkor ezek tdlnyomdan
6nallé (standalone), egymassal nem kompatibilis
alkalmazasok, melyek esetén a probléma a szétszort
adattarolds és a kolcsonds kommunikacid hidnya.
Megfigyelhet6 a jelenleg alkalmazott CRM
rendszerek analitikus képességeinek hianya vagy
gyengesége is.

Egy lehetséges megoldas a fenti hianyossagok és
problémak athidalasara egy CRM middleware
architektira, mely interfészként biztositja a
kapcsolatot a kiilonb6z6 meglévd informacids
rendszerek kozott. Nem célja helyettesiteni az 9sszes
mikodo rendszert egyetlen ,,mindentudo”
rendszerként, inkabb segitenic kell az egyes
szervezeteket, hogy mindenki elérje a CRM minden
lehetdségét a meglévd, szeparalt szoftverrendszerek
segitségével (3. dbra).

3. dbra: A middleware architektira blokkdiagramja
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Figure 3: Block scheme of the middleware architecture

A modell elényei

Folyamatvezérlés: A rendszer monitoring
képességgel felruhdzva napldézza az eseményeket,
egyik CRM alrendszerbdl automatikusan és elakadas-
mentesen tovabbitja az {izeneteket egy masik
alrendszerbe (automatizalt riasztasok,
figyelmeztetések).

Adatmegosztas: Az iigyfelek Osszes adatanak
Osszegyijtése a kiilonbozd alrendszerekbdl, s egy
globalis ¢és egységes tlgyfélkép kialakitdsanak
biztositasa.

Multi-modalis elérés: Uj informacio-beviteli
lehetdségek Dbiztositdsa ¢és azok tovabbitasa a
megfeleld6 CRM alrendszer szamara.

Elemzés: A kiilonbozd alrendszerekbdl kinyert
adatokon kifinomult elemzések végezhetok melyek a
kdézponti CRM adatbazisban keriilnek tarolasra. A
teljes tranzakcio-torténeti eseménynaplo
elérhetdségének  biztositasa igyfelek teljes
életciklusa alatt.

Rugalmassag: A CRM miveleti motorja egy
felhaszndlo  altal szabadon testre  szabhato,
paraméterezhetd folyamat-engine. Az informacio-
aramlas szabalyai atdefinialhatok, és a kiilsé tizleti
koriilmények valtozasai is paraméterezhetok.

az

Vevo tranzakciok

Minden lehetséges csatornan at bejové minden
informaciéo tarolva és nyomkdvetve lesz. A
tranzakcios adatok napldjat a CRM-motor tarolja,
mely ugy miikodik, mint egy virtualis tdlcsér, amely
Osszegyljt minden interakciés dokumentumot, ¢és
felel6s azok automatikus vagy manualis kezeléséért.

CRM-motor

A wvalés ideji adattarolas ¢és feldolgozas
kovetkeztében minden osztaly barmikor megkapja a
munkafolyamatban részére sziikséges outputokat,
fiiggetleniil a szervezeten beliili helyzetétol.

A kozponti CRM adatbazisba oly modon
keriilhetnek be az adatok, hogy bizonyos
adatbanyaszati és elemzdé eszkozok kozvetleniil is

elérheték  rajtuk  (adatbeviteli  ellendrzések,
hibasziirések,  azonnali  trendek,  statisztikak,
figyelmeztetések,  stb.).  Jellemzék  tovabba:

automatizalt és ad-hoc jelentések a felsé vezetésnek,
ontanul6é folyamatok beépithetdsége a rendszerbe,
automatikus folyamatkezelés iranyaba vald fejlodés
lehetdsége.

IT alkalmazasok

A modell {6 eldnye, hogy a cég minden 6nallo IT
alkalmazéasa (pl. helpdesk, call center, SFA, ERP,
stb.) Osszekapcsolhatdé a CRM motorral egy XML
alapt interfészen keresztiil. Ez biztositja a szétszort
adatok integralt tarolasat.
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KOVETKEZTETESEK

A CRM (Customer Relationship Management),
avagy  lgyfélkapcsolat-kezelés: az  tlgyfelek
megismerésén és viselkedésiik elérejelzésén alapulod
vallalati stratégia és taktika. Célja a hossza tava, az
tgyfél teljes  életciklusat  atfogd  hatékony
kapcsolattartas és értéknovelés.

Semmilyen {izleti tevékenység nem johet 1étre
kommunikécio nélkiil. Az iizletmenet hatékonysaga,
igy a bevételek mértéke rendkiviil szorosan
Osszefiigg a kommunikacié mennyiségével és
mindségével. Minél szélesebb korii egy vallalat kifelé
iranyulé6 kommunikéciéja, annal nagyobb az esélye
uj  kapcsolatok  teremtésének, és  meglévd
kapcsolatainak apolasa révén bevételeinek novelésére
és mikodésének optimalizalasara. Annak érdekében,
hogy ez megvaldsulhasson, a legfontosabb teenddk:

e valtoztatni a vallalati hozzaallason, filozéfian,
stratégian,

e minél tobb informaciot tarolni az ligyfelekrol,

e minél tobb kommunikéiciét kezdeményezni
iranyukban, és

e szigorian kovetni (tarolni) a veliik folytatott
kapcsolatok (személyes kontakt, telefon, fax, levél, e-

mail) minden eseményét (az interakciokat), mert ez
az alapja a testre szabhaté kommunikacionak és a
kifinomultabb tigyféladat-elemzéseknek,

e aziigyfelek rangsorolasa profitvarakozas szerint,
e a tarolt adatok maximalis kiaknazasa,

e vevOhlség kiépitése és folyamatos figyelése,
felhasznalasa, fenntartasa,

e integralt, egész vallalatot lefedd6 CRM kialakitasa,
e az alkalmazottak motivalasa.

A kiilonb6z6 CRM rendszer interpretaciojukban
ugyan jelentOs eltéréseket mutat(hat)nak, am a fenti
szempontok  érvényesitése =~ minden  esetben
alapkovetelmény.

A CRM rendszerek bevezetésének stratégiai
koziil ritkabb a ,,dobozos” megoldas. Altalanosabb és
kockazatkeriilobb a 1épésenkénti bevezetés mddszere.
Az egyes CRM rétegek onalloan is alkalmazhatok, de
a maximalis hatékonysagot az analitikus, operativ és
kollaborativ rétegek egyiittes alkalmazasa jelenti.

A CRM piaca vilagszerte fellendiilében van.
Jelentés fejlédés a kiilonbozé adatbanyaszati és
heurisztikus modellezési technikdk CRM-mel valo
integralasa terén varhato.
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