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-Kapcsolati marketing a pénziigyi szolgaltatasok
piacan

~  REVESZ Baldzs'

Az elmilt két éviized komoly vdltozdsokat hozott a gazdasdgi élet szereplGinek
mindennapjaiban. Az egyre gyorsuld, élesedd versenyben a vdllalatoknak azzal kellett
szembesiilniiik, hogy a ,,magdnyos hdsok” kora lejdrt. Egymds felé kell fordulniuk, hiszen
az éles versenyben csak a partnereikre is figyelG, egymds érdekeit szem elétt tartd, s ennek
megfeleléen egymdst ismerd vdllalatok vdltak képessé hosszii tdvon is az élmezdnyben
maradni. Ez a vdltozds nem kimélte a pénziigyi szektort sem. A privatizdcid, a pénziigyi
szolgdltatdsok piacdnak liberalizdcioja komoly vdltozdsokat okozott hazdnkban is. A
bankszektor differencidléddsa, a betéti és a hitelkamatok kozotti rés csokkenése, a bankok
kihelyezési politikdjdnak vdltozdsa és persze az iigyfelek hitelintézetektdl valé, mds
pénzforrdsok felé torténé forduldsa mind a szektor dtalakuldsdnak a jele (Kenesei 2004).

A kapcsolati marketing szerint a marketing tevékenység alapelve sokkal inkdbb a vevékkel,
illetve mds stakeholderekkel fenntartando kapcsolat kiépitését, mintsem kiilondlls iigyletek
sorozatdnak lebonyolitdsdr jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Grionroos 1999,
Gummesson 2002, Veres 1998, Hetesi, Révész 2004).

A piaci versenyben a fenntarthato versenyelény forrdsdt kutaté vdllalatok eltéré mértékben
ismerték fel a kapcsolatok jelentSségér. A kapcsolatok felé fordulds nem csak
vdllalatméret, vdsdrloi kor szerint, hanem dgazat szerint is jelent8s kiilénbséget mutat. A
nemzetkdzi szakirodalom alapjdn megdllapithatjuk, hogy a hosszii tdvii kapcsolatokat
értéknek tekinté kapcsolati marketing megkozelités elterjedése az iizleti (business to
business, B2B) szegmensben, illetve a szolgdltaté vdllalatok kérében volt a leggyorsabb.

Kulcsszavak: kapcsolati marketing, pénziigyi szolgdliatds, vdllalat, verseny.

1. A kapcsolati marketing elterjedése

A hagyoményos, tranzakci6s marketing megkozelités alapeleme a termékek
cseréje. A termék az, ami az iigylet szerepl6i szdmdra értéket képvisel, s mint
ilyen, az egyetlen értékként megnyilvanulé tényezd a csere folyamdn. Mai
gazdasagunkban azonban j6l létszik, hogy az iizleti élet szerepldi szdmdra mar
nem csupdn az 4drucikk vagy éppen a szolgiltatds megszerzése az, ami értéket
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képvisel, gyakori, hogy az eréforrdsok megosztdsa, vagy éppen hosszi tavd
egylittmiikodés lehetdségének fenntartdsa az, ami a kapcsolat szerepldi szdmara az
igazi értéket képviseli.

1. Abra: a kapcsolati marketing dtmeneti gorbe

Srzl}grcns;l[al- Kapcsolati
marketing

Tranzakcié

orientalt

Terimék Kompetencia
orientdlt orientdlt
(eréforrds alapi)

Forras: Gronroos (1999)

A tranzakcié orientdlt megkozelitést alkalmazé véllalatok természetesen nem
képesek azonnal 4tvéltani a kapcsolatorientdlt szemléletmédra. Miikodésiik sorén,
. az atmeneti idoszakban a két megkozelités jellemzdi, elemei keverednek, s csak
bizonyos id6 elteltével tisztul le a kapcsolatmarketing elméletére épiild
tevékenység (Gronroos 1999, Maté 2005).

A marketing kapcsolati dimenzi6jdnak vizsgilata az elmdlt 3 évtizedben a
marketingkutatdsok egyik sldgertémdja volt. A kapcsolati marketing fogalom elsé
alkalmazdsara 1983-ban keriilt sor Berry (2002) altal. A kutatdk egy része mér
marketing paradigmavéltdsrél beszélt, hiszen a hagyomanyos marketing-mix
megkozelitést tilhaladta az id6, mér nem irja le megfelelé mértékben a villalatok
altal folytatott marketing tevékenységet, s a hosszabb tdvi kapcsolatok fenntartdsa
érdekében végzett feladatok keriiltek a marketing tevékenység kozpontjdba
(Coviello, Brodie, Munro 1997, Pels, Brodie, Johnston 2004). Az 4j marketing
paradigma a kapcsolati marketing nevet kapta.

Sajnos azonban - a fogalom népszertiségének koszonhetden — tilsdgosan is laza,
sokféle értelmezésben kezdték el haszndlni a kapcsolati marketing fogalmat a
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kutaték. Az utébbi évtizedben, az iizleti életben felkapott kifejezéssé is valt, ami
tovdbb neheziti felhaszndldsit. A rendkiviil szertedgazé értelmezésnek
koszonhetden — a szerzd 4lldspontjanak eldzetes ismerete nélkiill — nem igazédn
tudhaté, hogy a kapcsolati marketing fogalom mely (taktikai vagy éppen stratégiai;
egyéni, szervezeti, vagy éppen hélézati szintil) értelmezését boncolgatja az éppen
megismert tanulmany. El6fordul, hogy a kapcsolati marketing kifejezést a direkt
marketing, az adatbdzis marketing, vagy éppen a vdsarl6i klubok szinonim4jaként
hasznédljadk, s az is, hogy a tranzakcié lebonyolitdsat szolgdlé marketing
megolddsok egyikeként emlitik. Az is eléfordul, hogy a kapcsolati marketing
fogalmat a partneri viszony, egyiittmiikodések, hdlézatok szinonimdjaként talaljuk
meg (Gronroos 1999). Coviello és szerz6térsai éppen ezen gyakorlat problémdinak
kikiiszobolésére tettek kisérletet, amikor kutatdsi tém4jukkd Napjaink Marketing
Gyakorlatat (Contemporary Marketing Practites) vélasztottdk. Vizsgdléddsuk
eredményeként két, a vallalatok &ltal jelenleg alkalmazott marketing megkozelités
és ezen beiil négy kiilonbozd marketing tipus kiilonboztethetdé meg (Coviello,
Brodie, Munro 1997, Coviello, Brodie 2001, Coviello, Brodie, Danaher, Johnston
2002):

1. tranzakcidés marketing (transactional marketing),
- tranzakcié-marketing
2. kapcsolatmarketing (relational marketing)
- adatbdzis marketing
- interakcié-marketing
- network marketing

A tranzakié-marketinget alkalmazé véllalat a marketing-mix eszkozoket
alkalmazva vonzza és szolgdlja ki tigyfeleit kiilondllé gazdasdgi iigyletek
lefolytatdsa révén. Bar az egyedi iigyletek ismétlédhetnek is, a véllalat kiilon-
kilon kezeli azokat. A marketing ezen tipusdt alkalmazé vdllalat a
tomegmarketing eszkozoket alkalmazva kozeliti meg piacat, azonositja a
célcsoportot és alakitja ki termékét a csoport elvérdsainak megfelelen.

Az adatbazis marketing mar a kapcsolatmarketing egyik tipusaként definidlhatd.
Az ilyen tipusd marketinget folytaté vallalat még mindig inkdbb a tranzakci6
lebonyolitdsdra Osszpontosit, azonban a gazdasigi csere mellett megjelenik az
informacié csere is. Az informéciés technolégia alkalmazdsa révén a vallalatok
képessé vdlnak vdsarl6ik egyedi kezelésére, kapcsolatok épitésére. Sok szerzd a
kapcsolati megkozelités ezen tipusit nevezi one-to-one marketingnek illetve online
vagy internet marketingnek (Peppers, Rogers 2004).

Az interakcié-marketing a marketing tevékenységek azon tipusit jelenti,
melyekben a személyes kapcsolatok keriilnek az iizleti kapcsolat kozéppontjaba,
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ahol az egyének koz6tti interakci6 a kapcsolat legfontosabb épitokdve (szemben az
adatbazis marketinggel, ahol a kapcsolat bar személyes adatokra épiil, mégis
tavoli). Az egyének és partnereik, valamint az egyének informdcids technolégiai
eszkozokkel megvaldsitott kapcsolata egyiittesen alkotja az eladé — vevd kapcsolat
szervezeti dimenziéjit. Az interakci6-marketing alkalmazdsa sordn mindkét fél
fektet erdfeszitéseket a kapcsolat kiépitésébe és fenntartdsdba, gyakran partneri
viszony formajdban testesiil meg az eladé-vevé kapcsolat.

Az elad6-vevo didd elemzése a kapcsolatok csupan egy részének megértését segiti
eld. A network marketing kozéppontjdban a véllalati kapcsolatok hélézata s
egyben ezen kapcsolatok egymashoz valé viszonya 4ll. A véllalat kiilonalls, mégis
Osszefiiggd, szoros (személyes) vagy éppen lazdbb (személytelen) kapcsolatokat
tart fenn vasarléival, széllitéival, partnereivel vagy éppen disztribitoraival, hogy a
kozvetett kapcsolatokat mar ne is emlitsiik. Az {izleti hdlézat nem mds, mint
egymassal Osszefiiggésben al16 kapcsolatok Osszessége. A marketing ebben az
értelemben a hdlézat 1étrehozasara, hasznositdsédra és fenntartdsira fokuszal.

A vallalatok iizleti kapcsolataik jellemz6itl fiiggéen a fent bemutatott kiilonbozo
marketing tipusok valamelyikét alkalmazzak a hosszii tdvi tizleti siker biztositdsa
érdekében (1. tablazat). A megolddsok nem kizdr6é érvényiiek, egy-egy vallalat
kitlonbozd iizletdgaiban pirhuzamosan is alkalmazhatja példaul a tranzakcids
megoldést az adatbdzis vagy éppen az interakcié-marketinggel. Igy torténhet meg
példdul, hogy a Coca-Cola mikdzben a tomegkommunikécids és adatbézis alapi
promdcids eszkozoket haszndlva prébdlja befolyasolni az egyéni fogyasztékat, a
viszonteladok felé iizletkotdin, termékmenedzserein keresztil kommunikdl és
tartja a kapcsolatot az interakcids szinten.

A kapcsolatok iizleti életben betoltott jelentdsége tehat egyre szélesebb korben
elismert, s a véllalatok egyre inkdbb torekednek a vevdikkel és iileti partnereikkel
kialakitott kapcsolataik megérzésére, hosszi tavi fenntartdsdra a hosszi tavi
profit biztositdsa érdekében. A véllalatok napjainkban a termék és a kiszolgdlandé
piac jellemzoitdl fiiggden véltogatjdk az alkalmazott marketing eszkozoket €és
megkozelitéseket, s a kiszolgdlandé fogyaszté igényeinek megfeleléen szoros,
vagy éppen tévoli kapcsolat kialakitdsara torekednek a kapcsolat személyességét
(személyes vagy személytelen), vagy éppen a kapcsolattartds gyakorlsagat (napi
vagy alkalmankénti kapcsolat) tekintve.
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1. tabldzat: A marketing tevékenységek négy tipusdnak legfontosabb jellemzéi a csere és
vezetési dimenziok szerint®

Network

Tranzakcio- Adatbizis Interakci6-
marketing marketing marketing marketing
A csere Gazdasagi Informacié és Interaktiv Osszekapcso
tdrgya tranzakcié gazdaségi kapcsolat az 16d6
tranzakcid elad6 és a vevd véllalatok
kozott kozotti
kapcsolatok
Kommun | Villalata Villalat a Egyének Villalat a
ikdcié tomegpiac felé célcsoport vagy egyénekkel véllalattal
formdja egyén felé (szervezetek (egyének
kozott) {itjan)
Kapcsola | Tévoli, nem Személyes Személyes Személyes,
ti forma | személyes (mégis tavoli) (szemtdl nem
szemben), személyes (a
kozeli, kapcsolat
elkotelezettségre, | tdvolisdgan
bizalomra és alapulva)
egylittmiikodésre
épiild személyes
kapcsolat
A Diszkrét (de akdr | Diszkrét és Folyamatos Folyamatos
cserekap | hosszabb tdvon hosszabb tavi (kolcsonosen (stabil, mégis
csolat ismétlédhet) adaptalt, lehet dinamikus,
iddtartam rovid vagy lehet rovid
a hosszu tavi) vagy hosszi
tavi)
A Formilis Formalis (mégis | Formalis és Formalis és
cserekap személyre szabott | informalis informalis
csolat a technolégia
formaliza révén)
Itsdga

2 Forrés: Coviello és szerzétarsai 2002
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1. tdbldzat folytatdsa:
Tranzakci6- Adatbazis Interakci6- Network
marketing marketing marketing marketing
Mene- Viasarlok vonzasa | Vasarlok Interakcié Koordinacié
dzseri (a fogyasztok megtartdsa (egyiittmiikodé | (interakci6 az
szandék igényeinek (fogyasztdi kapcsolat eladdk, vevok
profitszerzés elégedettség, létrehozasa, és tovabbi
melletti profitnovekedés fenntartdsa és partnerek
kiszolgélasa) elérése mellett eldmozditdsaa | kozott a
tovéabbi célok kolesonos kolcsonos
lehetnek példdul: | elényok elérése | haszon
lojalitds novelése, | érdekében) elérése
vdsdrl6i kockazat érdekében,
csokkentése, stb.) er6forras
megosztas,
piachoz tortnd
hozziférés,
stb.)
Menedzser | Termék vagy Termék/marka és | Egyének Osszefiiggd
i fékusz marka fogyaszt6 kozotti kapcsolatok
(a célpiacon) kapcsolatok (egy
halézatban)
Menedzser | sajat Sajat marketing Kilsd, piaci Kiilsé, piaci
i marketingeszkozo | eszkdzok eszkdzok eszkozok (a
befektetés | k (a termék / (kiemelten (misik cég
szolgéltatas, ar, kommunikécids egyénnel pozicidjanak
értékesités és és informdaciés torténd a véllalatok
promécids technolégiai kapcsolat kozotti
képességekre képességek) kiépitése) hélézaton
Osszpontositva) beliili
javitdsa)

2.Kapcsolatorientalt banktevékenység

A kapcsolati marketing leggyorsabb elterjedésének szintere az informatikai
és telekommunikéciés piac mellett a bankszektor. Az egyre inkdbb nemzetkdzivé
védlt bankpiacon a kiilonb6zé méretli szereplok, bar tobbé-kevésbé mds
célcsoportot vélasztottak elsddlegesen kiszolgdlandé iigyfeleiknek, mégis minden
vésérléi csoportért komoly verseny alakult ki. Eleinte elsésorban a komplexebb
szolgéltatdsokat igénybe vevd vegyes- és kiilfoldi tulajdond véllalatok és a sikeres
véllalatok szegmense képezett vonzé célcsoportot, hiszen a szerepldi mdr
rovidtdvon is profittal kecsegtetd tevékenységeket vettek igénybe. Ezt kovették a
nagy- €s kozepes villalatok, amelyek kozott j61 miikodd, névekedési potencidlt is
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magdban hordozé véllalatok mellett adott szinten megrekedt, vagy éppen
visszafejl6do, csdd kozeli helyzetbe keriilt véllalatok képezik a két szélsOséget. A
harmadik csoport a kisvdllalatok csoportja, amely bér szidmossdgiban a
legnagyobb, az igénybe vett szolgéltatdsok és a profitabilitds mérté€két szem eldtt
tartva mar kevéssé impozans szegmens. A szervezeti piacok mellett a lakossagi
szegmens érdemel még emlitést, amely sok tulajdonsdgéban komoly hasonlésagot
mutat a kisvéllalati szegmenssel. Bar jelen tanulmdny elsésorban a szervezeti,
iizleti piacon megfigyelhetd tendencidk vizsgélatdra, bemutatdsdra torekszik, meg
kell emliteniink, hogy ma mar — tobbek kozott a pénziigyi szolgéltatdsok
igénybevételi szokdsainak véltozdsa miatt — a lakossdgi szegmens is egyre
érdekesebb célcsoportja a legtobb kereskedelmi banknak (Kenesei 2004).

A véllalati szegmens irdnydba mutatd hosszi tavi kapcsolatok irdnti igény mdr
régi keletll, hiszen a hitelezd bankdrnak mindig is ismernie kellett az ligyfél
hitelképességét, s az orszdgokon, kontinenseken ativeld, biztonsigos informatikai
rendszereket megel6z6 id6szakban is meg kellett itélnie a hitel kihelyezés
kockéazatat (Reddy, Czepiel 1999). A dereguldcid és a verseny élesedése azonban
tovdbb novelte az iigyfelek hatékonyabb kiszolgdldsa irdnti igényt. A kiilonb6z6
stratégidt kovetd bankok mds-mdés eredményt értek el. A technikai fejlodést kovetd
amerikai pénzintézetek az iigyfelek elégedettsége érdekében tranzakcid-specifikus
stratégidt alkalmaztak, a cél a termékfejlesztés, a technikai szinvonal emelése volt.
Ezzel szemben a német bankok, ahol a bankirok sokkal erételjesebben
kapcsolatorientdltak az itigyféllel valé minél szorosabb kapcsolat kialakitdsat
helyezték stratégidjuk kozéppontjdba. A tranzakcié alapi megkozelités nem
eredményezett elegendd megkiilonboztetd erét, igy ennek eredményeképpen az
igyfelek nem vdltak lojédlissd. Az amerikai bankok a méretgazdasidgossdgot
kovetve Uj tigyfelek megszerzését tekintették céljuknak, technikai innovécidkkal
és egyre alacsonyabb drakkal prébdltdk a sikeres miikddést fenntartani, a német
bankok pedig a meglévd iigyfelek dragdbb dm személyes kiszolgdldsa, magas
szinti személyes szolgdltatdsok nydjtdsa révén torténd megtartdsdra
Osszpontositottak.

A kapcsolatok jelentoségének megfogalmazasdval talalkozhatunk Pollock (1985) a
pénziigyi szolgdltatdsok kategorizdldséra kifejlesztett modelljében is. A modell az
igyfélkezelés  személytelensége  illetve a  szolgédltatds  nyujtdsdnak
standardizdlhatésdga szerint csoportositja a pénziigyi szolgéltatdsokat (2. 4bra)
(Kenesei 1996, Lanyi 2000).

A modellt megfigyelve két alapvetd fejlodési irdny korvonalazédik: a
standardizaltsdg er6sodése és csokkenése. A standardizaltsig erésodése a
banktechnika fejlddése révén valésulhat meg, mig a standardizaltsig
csokkenésének hatdsa az iigyfélkapcsolatok szorosabba fiizését eredményezi.
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3. dbra: A pénziigyi szolgaltatisok stratégiai matrixa

Standardizaltsag
Magas Alacsony
Alacsony
rutin eljarasok, | ... . .
termékek ij fejlesztések
Személyre
szabottsag
Befektetési
hagyomanyos tanacsadas,
bankszolgaltatiasok] corporate
financing
Magas

Forras: Pollock 1985, Kenesei 1996, Lanyi 2000

A 3. dbran a nyilak szemléltetik a fejlodés lehetséges irany4t. Ebben az esetben a
technikai fejlesztés eredményezheti — gyakran az 1) fejlesztésekhez hasonl6
fejlodési utat bejarva —, hogy bizonyos szolgéltatasok egyszeriisodjenek, igénybe
vételiik konnyebb, gyorsabb legyen. Ez persze tobbnyire egyben a szolgaltatdsok
személytelenedését is eredményezi, bar meg kell jegyezni, hogy a személyes
kapcsolat teljesen szinte sosem zérhato ki.
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3. dbra: A pénziigyi szolgdltatdsok leheséges fejlddési irdnyai: a banktechnika fejlédése

Standardizaltsag
Magas Alacson
Alacsony
rutin eljarasok, | (jj fejlesztések
termékek
¢
Személyre //
szabottsag
3 V Befektetési
hagyomanyos tandcsadas,
bank- '
szolgaltatasok %0;£§;T;
Magas

Forras: Kenesei 1996, Lanyi 2000

Azon szolgéltatasok esetén, amelyek alapvetd jellemzbiknek koszonhetéen nem
standardizdlhatk, a bank nem az elszemélytelenitésre torekszik, hanem éppen
ellenkezbleg, az iigyféllel megvalésitandd minél személyesebb kapcsolat
kialakitdsa a célja. Ennek alapjét az iigyfél azonositdsa, a megkiilonboztetése és
egyedi kezelése, az interaktiv kapcsolat, valamint a v4sarléi igényekhez igazodas
képezi.

4. dbra: A pénziigyi szolgdltatdsok lehetséges fejlédési irdnyai: a kapcsolat erdsodése

Standardizaltsag
Magas Alacsony
Alacsony
rutin eljarasok,| ... . p
termékek uj fejlesztések
Személyre
szabottsag
hagyomanyos Befektetési
bank- tanacsadas,
szolgaltatasok corporate
financing
Magas
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Forras: Kenesei 1996, Lanyi 2000

A technikai fejlesztés eredményeképpen a szolgéltatési folyamatok standardizaltta,
rutinszeriivé  vdlnak, amely az iigyfélkapcsolatok elkiiloniilt tranzakcidk
formdjdban torténd felfogdsdt, mig a magasan személyre szabott szolgiltatdsok
nydjtdsa a kapcsolatorientalt banktevékenység el6térbe keriilését sugallja. Persze a
két felvazolt fejlédési irdny pdrhuzamosan is megjelenhet, ekkor a technikai
fejlesztés célja, hogy 4j iigyfélkapcsolati pontokat hozzon létre a viéllalat, eziltal
egyszerlsitse a folyamatokat, mik6zben a véllalat vigydz a kapcsolatok hosszi
tdvid megbrzésére.

A tisztdn tranzakciG-orientdlt és a kapcsolatorientdlt banktevékenység tobb
szempontbdl is Iényeges kiilonbséget mutat. (2. tdbl4zat)

2. tabldzat: A tranzakcié-orientdlt és a kapcsolatorientalt banktevékenység kiilonbségei®

Tranzakcié-orientalt Kapcsolatorientélt banktevékenység
banktevékenység '
Cél: Termékenkénti Az egyes vevdk profitabilitasa
profitabilitds
Stratégia: Uj vevok megnyerése, A jelenlegi vevOkor minél .
A hitelezés hangsilyozisa magasabb szintii kiszolgdlasa;

Hitel, betét és egyéb termékek
kereszteladdsa

Marketing: Termékvezérelt, . Hangsiily az egyes
Hiteltermék hangstlyozasa marketingfunkci6k kapcsolatan,
atfogé termékismeret
Funkcidk: Eladds-orientici6 Kiilsé kapcsolatok menedzselése,
Bels6 marketing
Koordin4cio: Csinald egyediil szemlélet Koordinalt eréfeszitések, team
munka

A kapcsolati marketinget alkalmazé intézmény — annak érdekében, hogy a
kapcsolatokbdl szdrmazé elényoket kihaszndlja — folyamatosan informéciét gyt
iigyfeleir6l. A banki iigyfelek szdma mdr régen meghaladta azt a hatért, amelyet
informatikai rendszerek segitsége nélkiil gond nélkiil lehetne kezelni, igy a
nagyobb intézmények mir évek Gta- torekednek  iigyfélkapcsolataik
menedzsmentjének informatikai alapokra helyezésére.

4. Ugyfélkapcsolat menedzsment

3 forrds. Moriarty-Kimball-Gay, 1983,4 in Kenesei 2004.
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A kapcsolatok jelentoségét felismerve egyre nd az iigyfélkapcsolatok
menedzselésének fontossdgat kihangsilyozé megkozelitések szdma az akadémiai
és az iizleti szférdban egyardnt. Fogalmat sokan, sokféleképpen hatdroztik meg
(Allen-Kania—Yaeckel 2001, Parvatiyar-Sheth 2001, Ryals—Knox 2001, Tinsley
2002, Zablah-Bellenger-Johnston 2004). Megitélésem szerint a CRM egy olyan
atfogé stratégia, amely a kapcsolatisag filozéfidjara épitve integrdlja az emberi
erdforrdsokat és az abbél fakadé vallalati képességeket, az informécids eljardsokat
és az alkalmazott technoldgidt, annak érdekében, hogy a véllalkozés
maximalizdlhassa az iigyfélkapcsolatainak értékét. A CRM tehét egy technolégiai
alapu iizleti stratégia, amely lehetové teszi, hogy a véllalkozdsok az iigyfeleikrdl
megszerzett tudds segitéségével nyereséges kapcsolatot alakitsanak ki az
érintettekkel, optimalis értéket szdllitva szdmukra (Allen—Kania—Yaeckel 2001). A
CRM ,érzelemmentes (hard) marketing” (Tordcsik 2000), ami raciondlis érvekre,
adatokra, szamitdsokra alapozza dontéseit. De ne feledjiik, az tigyfélkapcsolatok
alakulasét a nehezebben dokumentélhaté érzelmek, interakcidk is befolydsoljak, s
igy az empatikus marketing megkozelités is létjogosultsdgot nyerhet (Révész
2005).

A legijabb menedzsment és marketing megolddsok kifejlesztésének és
elterjedésének fontos katalizatoraként miitkodott €s miikodik napjainkban is az
informatikai és kommunikécié technoldgiai fejlodés, amely hol koveti, hol pedig
meg is elézi a gazdasdgi szféra véltozdsait. A kapcsolati marketing és
kapcsolatmenedzsment teriiletei is nagymértékben a technoldgiai fejloddésnek
koszonhetik népszeriiségiiket és elterjedésiiket (Henmg Thurau — Hansen 2000,
Zablah — Bellenger — Johnston 2004).

Az ugyfélkapcsolat menedzsment hasznélata a véllalati miikodés jelentds
fejlddését eredményezi: lehetOséget teremt a vasaridkra, felhasznilékra vonatkozé
informécidk, adatok gyljtésére és elemzésére (példdul a vallalat 4ltaldnos
dontéshozatali mechanizmusét, vagy éppen a beszerzé6 magatartdsit megismerve,
hosszabb tdvon figyelve a jovébeli vdsdrl6i magatartds és dontéshozatal
elorejelzésére és adottsdgainak kihaszndldsdra nyilik lehetéség). Sét, a CRM
rendszerek napjainkban egyre nagyobb hangstilyt fektetnek az informatikai, ezen
beliil is az internet adta lehetdségek kihaszndldsdra (Zablah-Bellenger—Johnston
2003), s igy akér azonnali, real time elemzések lebonyolitdséra is lehetéséget
kindlnak. A vasérl6i profilok mélyrehat6 elemzése biztositja, hogy csupan azok a
marketing programok keriiljenek megvaldsitdsra, amelyek a célcsoport igényeihez
illeszkednek, s egyittal a rendszer a kiilonbozd marketing aktivitdsok
hatékonysigelemzésének lehetdségét is megteremti (Ryals—Knox 2001).

A kapcsolati marketing koncepcid, s egyben a CRM technolédgia sikeres
alkalmazidsanak kulcsa tobbek kozott a véllalat kapcsolati kultirdjanak
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fejlettségében rejlik. A szakirodalomban fellelhetd kiilonbdz6 kutatési eredmények
szerint a CRM programok az esetek 35 — 75%-aban sikertelenek kitlizott céljaik
elérésében (Zablah-Bellenger-Johnston 2003). A sikertelenség magyardzatai
kozott igen nagy szdmban szerepel a bevezetett Wj technoldgia felhasznéléi
elfogaddsdnak hidnyos volta valamint a CRM igényeihez mérten nem megfeleld
szervezeti kultdra illetve struktidra (pl.: fogyasztékézpontisag hidnya, funkciondlis
terilletek Osszhangjdnak hidnya). A sikeres alkalmazas feltétele, hogy a véllalat
dolgozéi — elsésorban az tigyfélkapcsolati munkat végzdk, de éltaldban véve az
egész véllalati alkalmazotti kor — az lgyfelekkel kialakitdsra keriild kapcsolatot
mint értéket tekintsék, s ne csupdn az egyedi eladds legyen a céljuk, hanem a
hosszi tava kapcsolat kialakitdsa. A kapcsolati kultira fogalma alatt egy véllalati
szintii, a kapcsolatmenedzsment, az ligyfelekkel és partnerekkel 1étesitendd hosszi
tavii kapcsolat kialakitdsa irdny4ba mutaté pozitiv attitiidot értiink. Ugy vélem,
hogy a hosszd tdvd vdllalati siker egyik alapja a véllalati kapcsolati kultira
elterjedtsége, értékrendbe tortént bedgyazottsdga (O’Malley-Mitussis 2002).

A CRM technolégia alkalmazésa tehat a legtobb esetben szervezeti véaltozdsokat is
megkovetel. Nem elég csupdn technoldgiai véltozasrdl beszélniink, a szervezet és
az egyének szintjén is szerepvdltozdsokrdl, a szervezeti identitds, a kozponti
értékrend megvaltozdsardl is szé van. Ilyen koriillmények kozott a véllalati
alkalmazottaknak nem csupén az uj értékeket kell elfogadniuk, hanem meg is kell
keresniiik a helyiiket, szerepiiket az 4j miikodési rendben. A kapcsolati marketing
koncepcié és a CRM bevezetése soran a villalatvezetés egyik legfontosabb
feladata a szervezeti véltozdsok kezelése €s irdnyitdsa, hiszen ennek hidnydban az
tj technoldgia a magas koltségei mellett még komoly kérokat is okozhat a vallalat
kiilsé — belsé megitélésében és a profitabilis milkodésben is egyben (3. dbra).

3. tdbldzat: a sikeres CRM technolégiai adaptaciét dltaldban kisérd valtozdsok*

Jelenlegi A viltozés

. . Példa a valtoza s
struktira tirgya a a valtozasra Identitds

- A szervezet ligyfélkozponti

Ujraszervezése
1. Véllalati - Funkcidk kozotti kapcsolatok Szervezeti
kultira koordinécidja identitds

Tranzakci6 . .
- A szervezeti folyamatok és

orientalt y o )
szabdlyok Ujraszervezése
2. A kompenz4cids rendszer
Kompenzécids hozzdigazitdsa a fogyasztd- Egyéni identitds
struktiira kodzponti filozéfidhoz

4 Forrds: Zablah-Bellenger-Johnston (2003)
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3. tdblazat folytatdsa:

Jelenlegi | A vdltozas targya | Példa a valtozasra Identitas
struktira
- Az iizleti folyamatok
automatizéldsa
CRM egység létrehozdsa
3. Funkcionalis - K(?zvetle,n értékesitési.és » Egyéni identitds
szerepek Onkiszolgal6 csatorna kialakitdsa

- A folyamatos kutatas felé fordulds
(a problémdra alapozott kutatdsokkal

szemben)
Kapcsolat | 4. Eréforrds .
a <z P . . ) Szervezeti
orientdlt | allokdcids - | A pénziigyi forrdsok ujraelosztdsa .
) 1dentitds
struktira
, - Uj technolégia beszerzése és
5. Technoldgiai alkalmazésa Szervezeti
infrastruktira - A technolégia integréldsa az identitds
alkalmazott csatorndkban
... | Az tgyfelekkel és értékesitési .
6. Piaci milikodési gy P . ‘| Szervezeti
partnerekkel torténd interakcié a N
gyakorlatok identitas

CRM technoldgidra alapozdsa

A sziikséges véltozds mértéke természetesen nagyban fiigg attdl, hogy a véllalat az
adaptacié iddszakaban hol 4ll a fogyasztokozpontd gondolkodas elsajétitdsaban.
Amennyiben tranzakcié orientdlt vdllalat kivin CRM technolégidt alkalmazni, a
véltozdsmenedzsment feladatai kiemelkedd jelentOségiiek, hiszen annak
érdekében, hogy a telepitett megolddsok alkalmazhatéak legyenek
fogyasztékozpontiiva kell vélnia a véllalatnak. Minthogy ezekben a véllalatokban
hidnyoznak a CRM alkalmazis sikerességének kulturélis alapjai, elkeriilhetetlen a
villalati értékrend, a miikodési elvek és folyamatok djraszervezése, -dtalakitdsa
(Ryals-Knox 2001). ' '

A kapcsolatorientalt véllalatok esetében természetesen kisebb mértékii, de nem
kevésbé fontos valtozdsok sziikségesek. Ezekben a vdllalatokban a legfontosabb
feladat a CRM technoldgia integrdldsa a jelenlegi vdllalati folyamatokba, a
mindennapi munkavégzés feladatai kozé kell illeszteni az iigyfélkapcsolat
menedzsment rendszerrel kapcsolatos teenddket, a technolégiai infrastruktirat
Ossze kell kapcsolni az 1) elemmel, s nem utols6 sorban az iigyfelekkel,
széllitékkal torténd interakcidkat kell az dj technolégia 4ltal biztositott mederbe
terelni.

Mindkét esetben figyelni kell emellett az djdonsdggal szembeni egyéni ellendllds
problémdjéra is. Az ellendlléds kiilonboz6 forrdsokbdl szdrmazhat, leggyakrabban
arra vezethet vissza, hogy az alkalmazottak az 1) rendszer bevezetését kovetden
nem tudjdk pontosan meghatdrozni szerepiiket a szervezetben. Az egyéni szerep
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meghatdrozdsdhoz a legtobb esetben a szervezeti identitdst hivjdk segitségiil a
dolgozék, igy amennyiben annak konzisztencidja az tj miikodési rendszerrel
megkérddjelezhetd, az egyéni szerepkeresés is problémadkba iitkozik.

A pénziigyi szektor szerepldi az elsdk kozott ismerték fel az iigyfélkapcsolat
menedzsment lehetdségeit. fgy volt ez vildgszerte és hazénkban is. Az ok
egyszerll, s a szolgéltatis jellemzdire vezethetd vissza. A banki szolgéltatdsok
megfoghatatlansdga maga utdn vonja a bizalomépités egyéb mddszereinek
szitkségességét: a személyes kapcsolat vagy éppen a rendszeres iigyfél interakcid
kiépitését; a direkt marketing illetve az iigyfélkapcsolati munka jelent6ségének
felértékelodését. A bankszektor fejlodése, a verseny erésodése is egyértelmiien a
versenytarsaktél valé megkiilonboztetés felé hajtotta a piaci szereplket, ami
tovabbi taptalajat képezte a CRM meghonosodédsdnak. A szektorban adaptaciék
soraval taldlkozhatunk, azonban sajnos itt is igaz, nem minden rendszermdltas
zérult sikerrel.

Az iugyfélkapcsolat menedzsment sikeres alkalmazdsdnak tobb feltétele is
meghatdrozasra keriilt. Ezek koziil a szakirodalmi héttér eredményei alapjén
érdemesnek latszik kiemelni a technoldgiai innovéci6 elfogadasat, adaptdldsét és a
vallalati kultdrat, mint a CRM siker alapfeltételét. Ha e két kategdria szerint
vizsgdljuk az elad6 — vevé diad szerepldit, akkor a vdllalatokat négy alapvetod
kategéridba sorolhatjuk a vAsdrldsi folyamat sordn megfigyelhetd magatartdsuk
alapjan (2. dbra)

Az érték kozponni véllalat felismeri az iizleti partnerrel torténd szoros, hosszi tdvi
kapcsolat kialakitdsdnak jelentoségét, s ennek érdekében torekszik is a kapcsolat
szorosabbd flizésére (adatbazis épitéssel, a személyes kapcsolatok dpolasdval). Az
ebbe a kategéridba sorolhat vdllalatok ismerik és tudatosan alkalmazzik,
kihasznéljak az tigyfélkapcsolat menedzsment kindlta lehetdségeket.

A technoldgia kozponti véllalat bar az informécidés technoldgia kindlta
lehetdségeket gyorsan adaptdlja, azokat csupan adminisztracids célbdl alkalmazza
A villalat tranzakcids marketinget folytat.

A kapcsolat kozponti véllalat a személyes kapcsolatokra épiti ligyfeleivel tervezett
hosszd tdvd egyiittmiikodését, nem haszndlja ki a technoldgia nyujtotta
lehetdségeket, vagy mert kevés szdmd iigyfele kiszolgédldsdhoz nincs sziiksége ra,
vagy mert nem ismeri a technoldgia kindlta megolddsokat.

A tranzakcio kézponti véllalat egyedi ligyletekbe bonyolddik iigyfélkorével, nem
torekszik a hosszd tdvi kapcsolat kialakitdsdra, s igy nincs is sziiksége a
technoldgiai fejlédés kindlta lehetdségek gyors adapticiGjdra, s informatikai
részlege sem elegendSen erés ahhoz hogy oOncélian alkalmazza a véllalat a
technolégiai megoldasokat.
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5. dbra: technolGgiaalkalmazdas és kapcsolat orientdcio

Révész Baldzs

TECHNOLOGIA ORIENTACIO
ALACSONY MAGAS
MAGAS
KAPCSOLAT ERTEK
KOZPONTU KOZPONTU
KAPCSOLAT
ORIENTACIO
TRANZAKCIO | TECHNOLOGIA
KOZPONTU KOZPONTU
ALACSONY

Az egyre szélesebb korben elterjedd iigyfélkapcsolat menedzsment (CRM)
rendszerek a kapcsolati marketing filozéfidjéra épiilve torekednek a véllalati
informéacids igények kiszolgéldsara, az értékesitési, iigyfélkapcsolati €s marketing
tevékenységek tdmogatisdra. Az informatikai eszkozok és rendszerek telepitése
azonban nem jelent automatikus megolddst a problémdkra. A CRM rendszer
hatékony tizemeltetéséhez az tigyfélkozpontu filozéfia, a hosszi tavid célokat szem
elott tartd gondolkoddsméd intézményi elterjesztése sziikséges mind dontéshozdi,
mind pedig operativ személyzeti szinten. A szervezeti kultira ilyetén véltozdsa
alapjaiban hatdrozza meg a kapcsolati marketing sikeres alkalmazasat.

Bar a kutatasok azt igazoljdk, hogy az iigyfélkapcsolat menedzsment elterjedése a
pénziigyi szolgaltatdsok piacdn az egyik leggyorsabb, mégsem Allithatjuk
nyugodtan, hogy ez a szektor mdr maradéktalanul kapcsolat-orientdltnak
tekinthetd lenne. A véltozdsok persze a piaci liberalizdciéval parhuzamosan
elindultak, s lassan-lassan mdr elmondhatjuk, hogy az egyéni iigyfelek is
élvezhetik e megkozelités jotékony hatdsait.

5. Osszegzés
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A kapcsolati marketing és iigyfélkapcsolat menedzsment megolddsok egyre
gyakoribbak dltaldban a gazdasigi életben és a bankszektorban is. A B2B piacon
komoly hagyomanyokkal rendelkezé = kapcsolatisdg  konstrukcidja  az
informécidtechnolégia rohamos fejlédésével djra és ujra tdmogaté impulzusokat
kap, amelyek a marketingprogramok alapjat képezé adatok és informacidk
kezelését segitik el6. Bar a bankszektor a kapcsolati marketing egyik leggyorsabb
elterjedésének szintere, még mindig megfigyelhetd a tranzakcié-orientdlt és a
kapcsolatorientdlt megkozelités parhuzamossédga. Ennek oka tobbek kozott a nem
megfeleld szervezeti kultira, a menedzseri dontések rovid tavd orientdcija, a
kordbbi sikertelen CRM adapticié tapasztalata lehet. A kapcsolati marketing
kordbban emlitett kiilonbozd tipusai megfigyelhet6k a bankszektor marketing
tevékenysége sordn is, amelyekbdl a bank és az iigyfelek kozotti kapcsolat
szorossdgédra lehet kovetkezetniink. Nem szabad azonban elfelejteni, hogy a
szervezeti piacokon a kapcsolati marketing tevékenység két szinten is kifejti
hatdsit: az egyének és a szervezetek szintjén egyarant. A sikeres kapcsolati
marketing €és iigyfélkapcsolat menedzsment nem csupdn technolégiai valtast
igényel, kiemelt jelentdséggel bir a szervezeti kultdra megvaltozatdsa is; a
véltozasok tudatos menedzselése elengedhetetlen.

Természetesen az eladds-vdsarlds sikeressége nem csupdn az elad6
fogyasztokdzpontisdgan, vagy éppen a vésarlé technolbgia orientédltsdgdn muilik,
mindkét érintett fél esetében fontos hatdssal bir mindkét tényezd. Az eladé — vevd
didd szerepldi a hosszi tavi sikeres kapcsolat érdekében tehdt abban érdekeltek,
hogy fejlessz€k kapcsolatorientéltsagukat és torekedjenek az iizleti kapcsolattartds
eszkozeinek, technoldgidinak elsajétitdsira. Ez egyben azt is jelenti, hogy a
véllalatoknak nem elegendé csupdn a technoldgiai fejlesztésre koncentrélni,
hanem sziikséges a véltozadsok lekovetése a képességek, az alkalmazottak tudédsa
tekintetében is, sét, a szervezeti kultiira adaptacidja is nélkiilozhetetlen.
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