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A CRM-elnevezés alig két évtizeddel ezeldtt valt altalanossa a marketing koznyelvben. Az azota
eltelt idészakban azonban oriasi mértékii fejlodés ment végbe ezen a teriileten, elsésorban a
beszallitoi oldalon. A CRM technologiai, informatikai oldalat képviselé partnerek és az
alkalmazasokat iizleti szemszogbol értelmezd tandcsadok egyre inkabb dsszehangolodtak, és
komplex, integralt rendszereket képesek ajanlani a vallalatoknak. A felhasznadloi oldalon
azonban nem ennyire egyértelmii a kép. A CRM adaptalasa a vallalatok dltal alkalmazott,
szerteagazo eszkozrendszerbe nem mindig egyértelmii, és ezekre eltéré gyakorlati megoldasok
sziiletnek.

A tanulmany arra torekszik, hogy feltarja azokat a faktorokat, amelyek a fent emlitett
divergenciat okozzak, megertse azok hatasmechanizmusait és kisérletet tegyen olyan
mintazatok kialakitasara, amelyek jol leirjik egy egyes villalatcsoportok viszonyat a CRM-mel.
A kutatas 20 feltaro interjura épiil, amely ot ipardg Magyarorszagon (is) mitkédo vallalatainak
CRM-feleloseivel késziilt. Az eredmények azt jelzik, hogy a CRM vallalati gyakorlata mégott
mind iparagi, mind vallalati sajatossagok is megjelenhetnek, egyben szamos fejlesztési
lehetoség adodik a CRM eredményesebb felhaszndlasa érdekében.
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Explorative Analysis of CRM Practice in Hungary

CRM became a widely used term in marketing less than two decades ago. Since then this
field has improved to a large extent, especially on the supplier side. Partners representing
information technology and consultants expounding the business aspects are getting to
harmonize their approaches and today they can offer complex, integrated systems to their
clients. On the side of CRM users and managers the picture is more confused. The adaption of
CRM into the diverse system of marketing tools can be multiform with dissimilar solutions.

The current study aimed to reveal the factors that lead to the above mentioned divergence,
to understand the effects behind them and to identify patterns that can characterize the
relationship between companies and their CRM practice. The research relies on 20 company
interviews with managers responsible for CRM covering five industries in Hungary. The results
show that the current CRM practice of a company is influenced by unique factors at both
industry and company levels and there is plenty of room for improvement to make CRM systems
more effective.
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1. Bevezetés

Az informacids tarsadalom kialakulasa, a digitalis eszkdzok és tranzakciok terjedése, az
egyre kifinomultabb vallalati informécios és tudasrendszerek megjelenése a piacon, és nem
utolsé sorban a vevokért folytatott egyre erdsddo verseny mind azt az igényt generalja a vallalati
oldalon, hogy minél integraltabb, hatasosabb ¢és hatékonyabb folyamatok segitsék a vevok,
igyfelek, partnerek kiszolgalasat, a kapcsolatok menedzselését. A 90-es évektdl ezt az igéretet
az ligyfélkapcsolat-menedzsment (CRM) hozta el, és a fejlett gazdasagokban miikodé orszagok
a vallalati informacios rendszerek bevezetését kovetden igyekeztek a piaci kapcsolataikat is
tamogatni kiilonb6z6 IT-megoldasokkal. A hazai elterjedés azonban nem volt ennyire gyors,
amit mutat Keszey (2007) felmérése is. Ennek okat a szerzd elsdsorban abban latja, hogy a
marketing szerepe a vallalatoknal sok esetben még gyenge volt, illetve az 06nalld
marketingfeleldsok hianya miatt nem mindig volt motorja az ilyen kezdeményezéseknek. Az
érettebb piacokon azonban parhuzamosan egyre gyakrabban jelentek meg olyan publikaciok is,
amelyek az elemzik, miért nem miikodik a gyakorlatban az, ami az elméleti modellekben
logikusnak ttinik (Newell, 2003; Caldeira, Pedron, 2007). Az lizleti kdrnyezet az azdta eltelt
idészakban azonban tovabb ,,digitalizalédott”; megjelentek a kozosségi médiumok (Csordas et
al., 2014) és az internettel egylitt szamos uj megoldas, amely a marketing szamara lehetévé
teszi, hogy kovethetbb folyamatokba tereljék a vevOkapcsolataikat. A hazai lizleti gyakorlat is
érettebb lett (Mandjak, Szanto, 2011, felnbttek menedzseri generaciok, évfolyamok, amelyek
mar a piacgazdasagban ¢€s az informacids korban szocializalodtak. A CRM-nek 1j valtozatai is
megjelentek, mint példaul a k6zdsségi CRM (SCRM; Téth, Banyai, 2014).

Mindez felveti az idOszerliségét, hogy megvizsgaljuk, hol tart ma a CRM a vallalati
gyakorlatban, melyek azok a faktorok, amelyek az elterjedését gatoljak vagy elémozditjak?
Azok a vallalatok, amelyek mar régebb ota alkalmazzak, milyen tapasztalatokkal birnak, akik
pedig még nem, a mai kornyezeti feltételek mellett is tigy latjak-e, hogy erre nem éri meg
er6forrast forditani? Azonosithatok-e olyan iparagi specifikumok, amelyek a CRM-gyakorlati
alkalmazasat befolyasoljak? A tanulmany ezekre a kérdésekre kereste a valaszt egy feltard
kutatas keretein beliil, amely elsdsorban inkabb a megeértést, mint az altalanositast tiizte ki célul.

2. Irodalomelemzés

Az irodalomelemzést a CRM-értelmezésével kezdjik. Ez, ahogy Payne (2006) is
megjegyzi, nem csupan szemantikai jaték, hanem a szemléletbeli kiillonbségekre is ramutathat,
amely nemcsak egyes szerzOk kozott figyelheté meg, de a CRM iddbeli fejlodésével a
gyakorlatban alkalmazok is masképp tekintenek erre a teriiletre.

A 90-es évek elején még sokan informatikai oldalrél kozelitették meg a fogalmat, illetve
a megoldasszallitok esetében a CRM egy modul volt a szamos vallalati funkcid kozott. A
bevezetése mogotti elvek koziil elsésorban a hatékonysag novelése, valamint a rovid tava
pénziigyi elonyok emelkedtek ki. Talalé Biidy (2001) értékelése, aki szerint a CRM elssorban
a hatékonyabb értékesitési lehetdséget, a technoldgia altal nyujtott automatizaltsagot jelenti.
Ugyanezek az eldnyok tovéabbra is részei a rendszereknek, de ma mar a szakirodalomban a
meghatarozd eleme lehet, sot, az eszkozrendszerének fontossdga és vevOorientalt
gondolkoddsmoddja stratégiaalkotd szerepet tolthet be. Az 1. tébladzat tartalmazza a
legelterjedtebb hazai és nemzetk6zi CRM-definiciokat, és 1athato, hogy a szerzok szinte kivétel
nélkiil stratégia szintre emelik a CRM-et. Fontos kdzds pont még a meghatarozasokban, hogy
dontd tobbségben vannak a vevoi értékre, a hossza tavu kapcsolatra fokuszalé megkozelitések
a korabbi pénziigyi szemlélettel szemben.



1. tabldazat A CRM kiilonb6z0 meghatarozésai a szakirodalomban

Kenesei, Kolos | ,,A CRM a kapcsolati marketing stratégiai és az informacios technologia
(2014, 177.0.) | kozotti integraciora tamaszkodd stratégiai eszkozrendszer, amely
hozzéjarul az egyedi vevOknek és vevdi szegmenseknek nyujtott érték
noveléséhez, ¢és egyben lehetévé teszi, hogy a vallalat a
vevOkapcsolatainak hatékony menedzselésével tulajdonosi értéket

teremtsen.”
Kumar, Reinartz | ,A CRM a marketing adatbazisok elemzésének, hasznalatanak és a
(2012,4.0.) kommunikacios technologia kihasznalasnak a gyakorlata, amely soran a

vallalat olyan eljarasokat és modszereket hataroz meg, melyekkel a
vallalat szamara maximalizalhatja a vevok élettartam-értékét.”

Veres »A CRM egy olyan atfogd stratégia, amely a kapcsolatorientacid
(2009, 233.0.) | filozofigjara épitve, annak érdekében integralja az emberi eréforrasokat
¢s az abbodl fakadd wvallalati képességeket, a szervezet informacids
rendszereit és az infokommunikécios technoldgiat, hogy a vallalkozés
maximalizalhassa iigyfélkapcsolatainak értékét.”

Mester »A CRM egy olyan Osszvallalati tigyfélkozponti stratégia, amely a
(2006, 89. 0.) vallalati folyamatokat az tgyféligények minél eredményesebb
kiszolgéaldsa érdekében integralja egy, a legmodernebb technologiat
képviselé informatikai megoldasba, amely alapjaul egy minden
tigyféladatot tartalmaz6 adattarhaz 4ll. Az informatikai tAmogatas €s az
egységes adatbazis révén lehetove valik az ligyfélfolyamatok
automatizaldsa ¢és az ligyféladatok feldolgozdsa a nyereség
maximalizalasa érdekében. Az ligyfélkapcsolatok kezelésének kiemelten
fontos eleme az emberi tényezd.”

Payne, Frow ,»CRM egy olyan stratégiai szemlélet, amely arra torekszik, hogy novelje
(2005, 168. 0.) | a tulajdonosi értéket azaltal, hogy megfelelé kapcsolatot alakit ki a
vallalat kulcsfontossagu vevdivel és szegmentumaival. A CRM egyesiti a
kapcsolati marketing stratégidkat az informacids-technologiaval, hogy
hosszli tavl kapcsolatot alakitson ki az ligyfelekkel és egyéb kiemelt
¢érintettekkel (stakeholders).”

Révész »A CRM egy olyan atfogd stratégia, amely integralja az emberi
(2005, 43. 0.) eréforrasokat, az informacios eljarasokat és az alkalmazott technologiat,
annak érdekében, hogy a vdllalkozds maximalizdlhassa az
tigyfélkapcsolatainak értékét.”

Newell “A CRM az a folyamat, amely soran a vallalat befolyasolja a vevok
(2000, 11. 0.) magatartasat, tanul minden egyes interakciobol testre sSzabja a
vevOkezelést és erdsiti a kotddést a vevd €s a vallalat kozott.”

Forras: sajat szerkesztés

A CRM magasabb szintii, rendszerszemléletii megkdzelitése magéval hozta azokat az
elemzési kereteket, amelyek atfogoéan kezelik a benne taldlhaté folyamatokat. Payne (2006)
stratégiai modellje (1. abra) a kutatasunk szamara is keretet biztositott, mivel e koré épitettiik
fel az interjuvazlatunkat. Magéban a modellben is visszatiikrozddik a stratégiai szemléletmod,
illetve a kettds — vevoi és vallalati — értékteremtés. Mivel a digitalis csatorndk megjelenésével
a vallalati gyakorlatban a kordbbindl is intenzivebben keriil el6 a tobbcsatornas marketing
menedzselésének kérdése (Gyulavari, 2010; Gati, Kolos, 2012), igy a CRM-ben is kritikus
terlilet az egyes értékesitési és kommunikacios csatorndk integralt kezelése, és az onnan
szarmaz6 adatok egyiittes elemzése. Payne modelljében megjelenik még a
teljesitményértékelés, amely mindig kihivas, nem csak a CRM teriiletén (Piskoti, Hajda, 2013).



E tekintetben kutatasunk soran két aspektusra koncentraltunk. Egyrészt, hogyan képesek
megitélni a CRM-en beliil mikddd alrendszerek, folyamatok eredményességét a vallalatok,
masrészt 8 CRM-beruhazasok, rendszer-fejlesztések eldtt milyen gazdasdgossagi szdmitasok
vagy stratégiai elvek menték sziiletnek dontések. Természetesen, maga az informatikai
tdmogatds szintén nem megkeriilhetd része a CRM-kutatdsoknak, hiszen az nagymértékben
meghatarozza a mozgasteret. A jelenlegi elméleti megkozelitések ezt a teriiletet némileg
hattérbe szoritjak, de a szerepiik ujra eldtérbe keriilhet, ha egymasra €piil6 moduljai egyfajta
halozati hatast kezdenek kifejteni.

1. abra A CRM stratégiai modellje
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Forras: Payne, 2006, 59. o.

A kutatdsunk soran természetesen figyelembe vettiik azt a tényt is, hogy sok vallalat
hazankban még nem feltétleniil rendelkezik teljesen integralt CRM-rendszerrel, annak ellenére,
hogy bizonyos alrendszerek esetleg megtaladlhatok a vallalati miikodésben. Ilyen esetekben
inkabb beszélhetiink adatbazis-marketingrdl vagy direktmarketingrdl, amelyek célja els6sorban
valamilyen kozvetlen, azonnali hatast elérni a vevoktél. Ez altalaban valamilyen rovidtava
magatartasvaltozast eredményez, mint példaul a kiprébalds, vasarlas, amely atfordithato
magatartasi lojalitasba. Az ilyen esetekben a vallalatok az elérhetd vevOadatok segitségével
valamilyen értékesités-0sztonzd akcidkat hirdetnek. Némileg fejlettebb rendszert jelent a
lojalitasprogramok inditasa és menedzselése (Meyer-Waarden, Benavent, 2009; Gyulavari,
2013a, 2013b; Kenesei, Kolos, 2014). Az ilyen vallalatok esetére rahtizhaté Gyulavari, Agardi
(2013) elemzési kerete, amely a CRM kapcsolatat vizsgalta mas direkt marketing eszkdzokkel.
Ebben az esetben némileg elvalik a kommunikdcio ¢€és az egyes alprogramoktol
(lojalitasprogram, értékesités-0sztonzd akcidk), és az integralt gondolkodast inkabb a
projektalapu szemlélet valtja fel, és az domindlja a dontéseket.

Ki kell emelni azonban, hogy a kozvetlen hatast kifejt6 direktmarketing akciok nem csak
rovid tava hatdsokat fejthetnek ki. Az értékesités-Osztonzés alkalmazasat példaul a
menedzserek sok esetben nem a hosszu tavu vevoi kotddés erdsitése miatt erdltetik, annak



ellenére, hogy rendszeres értékesités-0sztonzé akciora épitd, in. HILO 4arazasi stratégia
eredményeként olyan vasarloréteg is kialakulhat, amelynek értéket jelent a véletlenszerii
learazasok kozotti valogatéas, keresés izgalma, és ez az, ami az elkotelezettségét fokozza.
Masrészt, az informacios rendszerek, a CRM-et tdmogatd alkalmazéasok és folyamatok még
nem olyan fejlettek, hogy a teljes vasarlasi folyamatot le tudjak tapogatni a vallalatok, és a
vevokrél nem minden informacié all rendelkezésre. Sokszor a projekt alapu akciok — mint
példaul nyereményjatékok vagy kuponok — azok, amelyek segitenek egyedileg beazonosithatd
adatokat szerezni, amely késébb egy atfogobb CRM-rendszer alapja lehet.

2. abra A CRM kapcsolata mas, kozvetlen hatas kifejté marketing eszkozokkel
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Forras: Gyulavari és Agardi 2013, 212 0.

Az elméleti felvezetés, a meghatarozasok és elemzési keretek bemutatasa utan ratériink a primer
kutatasunk modszertanara, majd az eredmények bemutatasara.

3. A kutatas modszertana

A primer kutatas 20 vallalati interjura épiilt, amely keretében a vallalatok CRM-feleldseit
kerestiik fel személyesen. Az interjuk félig strukturalt vezérfonal mentén késziiltek, amely a
Payne-féle CRM-modell koré épiilt (2. abra). Mivel a kutatas egyik kitlizott célja az volt, hogy
minél tobb olyan faktort sikeriiljon feltarni, amelyek magyardzhatjak az egyes iparagak kozotti
eltéréseket a CRM vallalati alkalmazasat illetéen, igy a vallalatok kivalasztasa tudatosan 6t
iparagra fokuszalt. Az iparagon belill torekedtiink olyan véllalatokat felkeresni, amelyek



valamilyen szempont szerint eltér6 piaci poziciokkal, belsé eréforrasokkal rendelkeztek. Ilyen
szempontok voltak példaul a vallalati méret, a hazai/regionalis/nemzetkozi tulajdoni szerkezet.
Nem volt feltétel a mintaba keriilésnek, hogy az adott vallalatnal 1étezzen jol megfoghato,
integralt CRM-rendszer, vagy éppen dedikalt CRM-felelds, ugyanakkor minimalis kritérium
volt, hogy legyenek valamilyen szintli, egyedi beazonositasra alkalmas vevOadatok. A
vallalatok kivalasztasnal Osszességében a ,,maximalis kiilonbozdség” €s az ,,opportunista”
szemlélet (Neulinger, Mitev, 2014, 115. 0.) kdzotti egyensuly érvényesiilt, ahol utobbi arra utal,
hogy ¢ltiink azzal a lehetdséggel, hogy az iparagban egymast jol ismerd vallalatok helyenként
beajanlottak a versenytarsakhoz is. Az interjuk az alabbi 6t iparag vallalatai koziil kertiltek ki:

- banki szolgadltatasok;

- telekommunikacio,

- biztositas;

- kereskedelem;

- szallodaipar.

Az interjukat 2015. janudr-majus kozotti idészakban bonyolitottuk le. Az interjuk hossza

a legtobb esetben 60 és 120 perc kozé esett, és tobbségében lehetdségiink adodott kevésbé
érintett teriiletekre vonatkozo informaciokért ujra kapcsolatba 1épni (pl. telefonon, email-en, de
akar személyesen is) a kutatas alanyaival.

4. A kutatas eredményei

Az interjuk szdmos olyan specidlis tényezok a felszinre hoztak, amelyek alapvetden
befolyasoljak a CRM gyakorlati alkalmazasat. Jelen tanulméanyban a terjedelmi korlatok miatt
csupan a kezdeti eredmények bemutatasara toreksziink.

A feltart informaciokat harom csoportba soroltuk. Egyrészt bemutatjuk azokat a
tényezOket, amelyek minden, a hazai piacon miikodé véllalatot érintenek és kapcsolatban
vannak a CRM vallalati miikodésével. Ezutan ratériink azokra a faktorokra, amelyek az egyes
iparagi specifikumaibol adéddan hatarozzdk meg, hogy milyen CRM-gyakorlatot kdvet egy
adott vallalat. Végiil elemezziik azokat a szempontokat, amely a hasonlo jellemzdkkel
rendelkezd vallalatokat érintik, fliggetleniil az iparagi hovatartozasuktol.

3.1. A CRM-gyakorlatot befolydsolo altalanos faktorok

Altalaban megallapithaté, hogy a CRM-szemlélet és gyakorlat ma mar nem mint ajdonsag
jelentkezik a véllalatoknal. A menedzserek tobbnyire tisztaban vannak a jelentéssel, szdmtalan
informacioval rendelkeznek roéla. Ennek ellenére azoknal a vallalatoknal, amelyeknél az
integraltabb CRM-et érint6 stratégiai gondolkodas még nem bontakozott ki teljes mértékben, a
felhasznalasi lehetdségeket illetden szakmai kompetencia hidnya is felfedezhetd, ami az ez
iranyu fejlesztések gatja is lehet. Nehezen beazonosithatd ugyanakkor, hogy mindez azért
figyelheté meg, mert eleve vannak gatjai a CRM Kkiteljesedésének, és ezért az ilyen iranyu
szakmai tudast egyeldre kevésbé tudndk a vallalatok hasznositani, vagy kiilsé edukécio hatasara
az igény a CRM-fejlesztésekre nagymértékben erdsithetd-e.

A CRM-fejlesztések/beruhdzasokrol szold dontésekhez még a fejlett rendszerekkel
rendelkezd vallalatok sem mindig készitenek aprolékos, a megtériilési szamitasokat tartalmazo
,business case”-eket. Inkabb megfigyelhetd, hogy a mar miik6dé6 CRM-rendszerek esetében a
kisebb fejlesztéseknél késziilnek ilyen kalkulaciok, magukrol a CRM-stratégiai beruhazéasokrol
a kezdeti szakaszban sokszor szakmai elvek mentén torténnek, és gyakran épitenek az
iparagban dolgozo, tapasztalt vezetok szubjektiv megitélésére. Az utdbbi, valsag stjtotta
években maganak a beruhdzasnak az abszolut koltsége is tényezdvé valt, amely gatolta a
fejlesztéseket.



Az iparagi trendekrdl, ipardgi benchmarkokrol a kutatdsban résztvevok kevesebb
informacioval rendelkeztek. Ugyan latjak a versenytarsak kommunikécioit, igy valamelyest van
ralatasuk a folyamat végeredményére, ugyanakkor arrél, hogy a CRM-rendszer hogyan
mukodik és milyen 0sszetettebb mechanizmusokon keresztiil jarul hozza az iizleti sikerhez, az
kevésbé transzparens szamukra. Mindez mutatja, hogy a jol mikodé CRM egy vallalatnak
tartos, nehezen masolhat6 versenyeldnyt jelenthet a vallalatoknak.

A kutatds soran érdekes szempont volt a jogi szabalyozds és annak gyakorlati
alkalmazasa. Mivel a CRM egyedileg beazonosithaté adatokkal dolgozik, igy nagyon érzékeny
arra, hogy az adott jogi kornyezet milyen mértékben korlatozza ezeknek a felhasznalasat.
Hazankban a nyugat-eurdpainal ¢és az egyesiilt-dllamokbelinél szigoribb adatvédelmi
szabalyozas van életben, ¢és ez szamos marketinghez kothetd alkalmazas, eljarés
implementalasat gatolja. Kutatasunk soran talalkoztunk olyan résztvevével, ahol a jogi osztaly
sajat jogértelmezése alapjan blokkolta az egyedi adatok felhasznalasat célzott marketingakciok
esetében, mint példaul a széallodai vendégek tartdzkoddsuk alatti fogyasztisa alapjan egyénre
szabott ajanlatok kikiildését.

Valamennyire kapcsolédik az el6z6hoz a személyesség kérdése, amely a vevoi
interakciokat jellemzi (Bauer, Mitev, 2008). Mindez iparaganként ugyan mutat eltéréseket, de
Osszességében is fontos faktor a CRM-stratégia szempontjabol (Révész, 2008). A CRM
egyszerre hatol bele a maganszféraba, de parhuzamosan el is tavolodhat a vevotdl; ahogy
Révész (2005, 46. o.) fogalmaz: ,,A CRM érzelemmentes (hard) marketing, ezért az emberi
kapcsolatok hianya problémat jelenthet”.

3.2. A CRM-gyakorlatot befolyasolé ipardg-specifikus faktorok

Annak ellenére, hogy olyan vallalatokat kérdeztink meg, amelyeknek kozvetlen
kapcsolatuk (is) van a végsé felhasznalokkal, egyes ipardgakban a kiilonbozd kozvetitok
szerepe mas ¢s mas. Azokon a piacokon, ahol az online vésarlas erdsebb (pl. esetiinkben a
szallodak és a biztositasok), ott erds alkupozicidba keriiltek azoknak az online platformok
tulajdonosai, amelyek a forgalom akar jelentds mértékli szazalékat bonyolitjadk. Mivel ezek
altalaban fiiggetlen szervezetek, a beazonosithatod adatok és szamos mas értékes informacio (pl.
az oldalon letapogathatd keresési magatartas) sokszor naluk marad, €s a vallalat nem fér
ezekhez hozza kozvetlentiil.

Az adatbiztonsag is eltérd mértékben érinti a vallalatokat, attol fliggden, hogy milyen
iparagban miikddnek. A személyes adatok kiszivargasa ugyan mindenhol kritikus esemény, de
a pénziigyi szolgaltatoknal kiilondsen érzékeny teriileteken. Nem beszélve arrdl, hogy az
adatbiztonsag hianya itt akar kdzvetleniil is nagymértékli karokat okozhat. Ebbdl kifolyolag a
vallalatok mar eleve nagyobb informatikai beruhdzéasokat hajtanak végre. A CRM egyik
terliletén tehat mas kiindulési ponttal rendelkeznek, mint mas iparag szerepldi.

A CRM vallalatban betoltott szerepét befolydsolhatja, hogy milyen mértékben tud
extenziv novekedést kovetni egy vallalat. EQy szalloda példaul elég erds kapacitaskorlattal
rendelkezik a szabad szobakat illetden, igy sokszor rakényszertil, hogy stratégiai szempontbol
a vevoeérték novelését tartsa szem eldtt. Ezért nagyobb a késztetés, hogy a vevok elégedettsége
érdekében tobbet tegyenek a személyre szabott szolgaltatasok teriiletén. Ebben sokat
segithetnek a CRM-alkalmazésok.

A lojalitas koncepcidja, mint a CRM-stratégia egyik koOzponti cleme, is szamos
specifikummal rendelkezik iparagi szemszogb6l. Mas vevdi magatartas figyelheté meg egy
¢lelmiszer-kiskereskedelmi vasarlasi folyamat soran, ahol a vevé hetenként visszatér a kedvenc
boltjaba, mint egy pénziigyi szolgaltatonal, ahol a vevd joval ritkabban dont arrdl, melyik
szolgaltatot vegye igénybe. Egy lakastakarék-szovetkezetnél példaul évek telnek el az egyes
szerzOdések kozott. Raadasul ez utdbbi ipardgban az erds allami tdmogatasok miatt a lojalitas



joval erdsebb, mivel az ligyfelek elveszitik a tamogatést, ha atmennek a versenytarshoz. A
kotottség tehat joval erdsebb és hosszabb tavra szol. A szallodaiparban még inkabb specifikus
értelmezése lehet a lojalitdsnak. Egy szadlloddba ugyan vannak visszatérd, tobbnyire {izleti
utasok, a maganjellegili utazasoknal ritkdbban fordul eld, hogy valaki minden évben ugyanabba
a varosba, ezaltal ugyanabba a szalloddba térjen vissza. Itt nem mindegy, hogy egy
széllodalancrol beszéliink, vagy egyedi szallodakrol. A CRM-stratégiat tehat jelentdsen érinti,
hogy az adott ipardgban hogyan értelmezhetd a lojalitas, milyen célokat lehet hozzéarendelni.

Végiil az iparagi specialitasok koziil jelentds tényezd, hogy az adott iparagban mennyire
komplex maga a vasarlési folyamat, és ebbdl kdvetkezéen mennyi egyedi igény meriil fel, amit
a szolgaltatonak kezelnie kell. A tal sok specialitas nehezebben képezheté le az informatikai
rendszerekben, igy a rendszer hozzajarulasa az elégedettség eléréséhez aranyaban csokken,
ezaltal a fejlesztési iranyok is tdvolodhatnak a CRM-t6l.

3.2. A CRM-gyakorlatot befolydsolo vallalat-specifikus faktorok

Az iparagi specifikumok utan ratériink azokra a vallalati karakterisztikdkra, amelyek
meghatarozhatjak a CRM szerepét és helyzetét egy vallalat miikodésében.

Mar korabban emlitettiik, hogy az egyes fliggetlen értékesitési csatorndk rengeteg adattal
¢s akar sajat CRM-stratégiaval rendelkeznek, amelyek nem hozzaférhetéek a vallalatok
szamara. Minél tobb csatorndban van jelen tehat egy véllalat, annal nagyobb szeletét latja a
vevOk magatartdsanak, ezaltal exponencialisan megnovekszik a CRM-rendszer értéke. A
gondolatmenet tovabb folytathatd. Hasonldan egyre értékesebb az adatbazis dsszessége, minél
teljesebb korli szolgaltatds nyujt a vallalat — példaul a telekommunikacié esetében minél
szélesebb szolgaltataspalettaval van jelen a piacon —, illetve a piac minél tobb szegmentumat
szolgalja ki, €és ezaltal nagyobb ralatdsa van a piac Osszességére, €s teljesebb korben tudja
nyomon kovetni a vevOmagatartast.

A vallalat pozicionalasa, és ezaltal a vevokorének Osszetétele is hatassal lehet arra, hogy
stratégiaban milyen szerepe lehet egy vallalatnak. A prémium és exkluziv szolgaltatasok
esetében a CRM-rendszer erésebben szolgalja a vevokiszolgalas magasabb szintjét, és ezaltal
az egyedi szolgaltatasok és ezt tamogatd alkalmazasok eldtérbe keriilnek. Alacsonyabb
pozicionalassal rendelkezd vallalatok, markak esetében a hatékonysag ndvelése, az értékesités
tdmogatdsa, vonzo arajanlatok kialakitdsa, vagy profitndveld arazasi taktikdk alkalmazésa
vonzobb alternativat jelenthet.

A vallalati méret alapvetden hatdrozza meg az alkalmazott marketing eszkozoket (Gati,
2014). Mar szamos pontnal felmeriilt, hogy jelents szerepe van annak, hogy a vallalat
mennyire része egy nagyobb szervezddési egységnek, és miikodése mennyire integralodik bele
nemzetkdzi haldzatokba. Jogi oldalrol mar emlitettiik az adatkezelési szabalyozast, amely
nemzetkozileg nagy eltéréseket mutat. Egységes rendszer kialakitdsa ebbdl a szempontbdl
problematikus. Részben ehhez is kapcsolddik az a jelenség, hogy egy nagyobb, nemzetkozi
piacokon miikodd vallalat szdmara a rendszer fejlesztése bonyolultabb, koltségesebb és
raadasul tobb kotottségbe iitkozik. Atfogd, nemzetkozi standardoknak megfelelé megoldasokat,
¢és hozza kapcsolodo szolgaltatasokat csak kevesebb szallitd képes nyujtani, és annak a koltsége
exponencialisan nd. A nemzetkozi vallalatokat az eltérd kulturalis befolyasok is gatoljak, hogy
egységes rendszereket épitsenek ki (Malota, 2012). A kisebb méretii vallalatok rugalmassaga
ezen a teriileten is megmutatkozik, hiszen megfigyelhetd, hogy egyes, csak hazai piacon
miikodo vallalkozasok kdnnyebben képesek hozzaigazitani rendszeriiket a sajat folyamataikra,
vagy akar koltségelonyoket is élvezhetnek a potencialis szallitok koézotti nagyobb verseny
miatt.

5. Osszegzés



Kutatdsunk soran bepillantast nyerhettiink husz magyarorszagi vallalat CRM-
gyakorlataba, amely segitségével szamos olyan faktort sikeriilt feltarni. Ezek a tényezdk
alapvetéen meghatarozzdk a szolgaltatd vallalatok CRM-gyakorlatat és fejlesztésének
iranyvonalat. A konferenciacikk korlatait betartva igyekeztliink a legfontosabb tényezdket
bemutatni, amely jol érzékelteti, hogy a CRM-beruhazasokkal ¢és -stratégiakkal kapcsolatos
dontések mennyire komplex és tudatos tervezést, és iparagi ismereteket, tapasztalatokat
igényelnek.

Feltaro jellege miatt a kutatds kevésbé alkalmas altalanos kovetkeztetések levonasara,
csupan csak azoknak a tényezoknek a megjelentésére, amelyek komolyabb szerepet jatszhatnak
a vallalatoknak ezen a teriileten megfigyelheté magatartdsdban. A kutatas folytatdsaként olyan
nagyobb vallalati mintdn végzett felmérést terveziink, amely képes az egyes tényezoket
szamszerileg is leirni, és ezaltal atfogobb képet nyujtani.
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