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1. Bevezetés

Az aladbbi dokumentum a Pannon Egyetem, Gazdalkodési Kar Zalaegerszeg (kutatas
idejében: Budapesti Gazdasagi Egyetem) 2019/2020-as tanév Oszi félévében késziilt,
melynek célja, hogy dudlis munkahelyem szamara kidolgozzak egy olyan CRM
(Customer Relationship Management) rendszer alapjaul szolgalo stratégiai modellt, amely
cégem szamara felhasznalhato lesz.

A dolgozat téma valasztasanal fontos szempont volt, hogy szdmomra érdekes teriilettel
foglalkozhassak, hiszen tigy gondolom, ha az ir6t nem érdekli az, amit kiad a kezei koziil,
nem lesz hatékony ¢és sikeres. Az egyetemi tanulmanyaim soran igencsak értékesnek
tartottam a tudast, amellyel egy vallalat muikodtetését, annak folyamatait minél
hatékonyabba és a vevoi kort minél elégedettebbé lehet tenni. Ezen vezérfonalon elindulva
szimpla kivancsisdgbol figyeltem meg dudlis partnercégemnél, az Autodipari Probapalya
Zala Kft.-nél az ilyen folyamatokat. A vallalat, mivel egy Gjonnan elindult projektcég, bar
rendelkezik valamiféle CRM rendszerhez hasonlod struktiraval, az mégis kicsit
Osszeszedetlen.

Miutan konstataltam, hogy ezen feltétlen valtoztatni kell, kutatni kezdtem, hogy mégis
mi az a munkafolyamat, amely segitségiinkre lehet, mit hasznélnak a régidoban megjelend
vallalatok. Természetesen a dolgom roppant nehéz volt, mivel egy Europaban egyediilallo
Jarmuipari Tesztpalyardl beszéliink. Végiil egy zalaegerszegi telephellyel rendelkezd
jarmuértékesitd cégre bukkantam, amely CRM rendszert hasznalva konnyedén tartja a
kapcsolatot a mar meglévd, illetve potencidlis ligyfeleivel. Ekkor dontdttem el, hogy
szakdolgozatomban kidolgozok egy olyan hatékony és modern rendszert, mint amelyet a
XXI. szazad vevOpiaca megkovetel maganak. Ennek alapjaul a TDK dolgozatomat
hasznaltam fel.

A technologia fejlodésével, a 4. ipari forradalomban az iigyfelek, a felgyorsult vilagunk
kovetkeztében, elvarjak, hogy az informaciok, a megvasarolni kivant termékek és/vagy
szolgaltatdsok azonnal szdmukra elérhetéek legyenek, mindezt a legjobb aron, a legjobb
mindségben, a legnagyobb vevoi-igénykielégitéssel. Egy technoldgia okozta problémara
természetesen maga a technologia valaszolt, azaz hozott 1étre egy olyan informatikai
rendszert, amely segitségével a vallalatok az tigyfeleiket konnyebben ki tudjak szolgalni.

Dolgozatom kezdéseként tehat szeretném bemutatni a CRM rendszerek alapjaul
szolgald struktarat, amely a dokumentum alapjat, ¢és gyakorlati tevékenységét

megalapozta.



2. CRM (Customer Relationship Management) elméleti

megkozelitése

2.1.A CRM rendszer szerepe

A dolgozat ezen részének elméleti hatterét Adrian Payne — CRM kézikdnyve szerint
épitettem fel.

A szaknyelvben az tigyfélkapcsolatok menedzsmentje gyakran azonositva van a
kapcsolati marketinggel, az tigyfél altali menedzsment kapcsolatokkal (CRM) stb.

1. abra: A kapcsolati marketing, a CRM és az tigyfélmenedzsment hierarchidja

Kapesolati Az Gsszes relevans érdekelttel valo
marketing kapcsolat stratégial menedzsmentje.
.o Az tigyfelekkel valo kapcsolatok
Ugy felkapcsollatok stratégiai menedzsmentje megfelelo
menedzsmentje technologia bevonasaval

Ugyfél- Az iigyfelekkel folytatott interakeciok
menedzsment megvaldsitasa és taktikai kezelése

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.42. alapjan
Ha attekintjiik a CRM definicioit, akkor lathatjuk, hogy sok szakérté mind mashogy
értelmezi a kifejezést:

o A CRM technologiaval kombinalt vallalati stratégia, amely hatékonyan kezeli a
teljes iigyféléletciklust.” (Smith K. (2001) Getting payback from CRM. Webcast on
CRMGuru.com, november);

o A CRM elektronikus kereskedelmi alkalmazas.” (Khann, Sunil (2001) Measuring
the CRM ROI: show them benefits. Elérhetd a crm-forum.com cimen. 2002
november);

o A CRM-et ugy is tekinthetjiik, mint a személyre szabott marketing és a kapcsolati
marketing alkalmazasat, amelynek soran minden egyes tigyfelet az alapjan kezeliink,
amit az tigyfél elmond magdrol és amit tudunk réla.” (Peppers, D.-Rogers, M.-Dorf.,
B. (1999) The One to One Fieldbook. New York: Currency Doubleday);
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o A meglevo tigyfélinformaciok felhasznaldasaval javitja a vallalat nyereségességét és
az iigyfelek kiszolgalasat.” (Couldwell, C. (1999) Looking after the one who matters.
Accountancy Age, oktober 28. 28-30.)

A definicid értelmezése jelentdsen befolyasolja azt, hogy egy vallalat hogyan
alkalmazza az altala jonak itélt CRM rendszert. ,,4A CRM nem egyszeriien egy informatikai
megoldas arra, hogy kialakitsuk a legjobb tigyfélbazist és tovabbépitsiik azt. A CRM ennél
Sokkal tobbet jelent: lényegében a stratégiai vizio, a vallalatnak az iigyfelekrél szerzett
ismeretei tobbcsatornas kornyezetben, a megfelelé informaciomenedzsment és a CRM-
alkalmazasok hasznalata, valamint a magas szintii mitkodés, teljesités és szolgaltatds
mélyrehato  szintézise. A CRM azt hangsulyozza, hogy az iigyfélkapcsolatok
menedzsmentje oOsszetett és megszakitdas nélkiili folyamat, és egyben vdlasz a gyorsan
valtozo piaci kornyezetre, illetve annak visszatiikrozése is.” (Payne, 2008, p. 40).

Ez utobbi megallapitas alapjan tovabb haladva elengedhetetlen, hogy a vallalat a sajat

CRM-¢ét tag stratégiai kdrnyezetbe helyezze, vagy pedig az 2.dbra szerinti jobb oldalra.
2. abra: A CRM kontinuum

Sziik értelemben és Tag értelemben és
taktikusan definiadlt CRM stratégiailag definialt CRM

A CRM feladata egy A CRM A CRM holisztikus modszer az
konkrét technologiai ligyfélorientalt ﬁgyfélkapcsolatqk menedzselésére
megoldast bevezetd technologiai megolddsok azzal a cell'a!, h’ogy

projekt megvalodsitasa integralt sorozatanak a részvénytulajdonosi értéket hozzunk

létre

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.40. alapjan

Vannak sajnos olyan vallalatok, melyek a rengetek szakirodalom és alatadmasztas
ellenére nem igy alkalmazzak CRM rendszeriiket, melyeket a média jol be is mutat CRM-
kudarcokként: ,,A CRM-projektek 60%-a kudarccal fog végzédni.” — olvashatjuk Payne —
CRM kézikonyvében, mely az Insight Technology Group, a CRM Institute és a Giga and
Gartner-re hivatkozik. Ha a rendszert stratégiai megkdzelitésbdl vizsgaljuk, akkor az azzal
foglalkozik, hogyan lehet a lehetd legnagyobb részvénytulajdonosi értéket 1étrehozni,
mikdzben kifejlesztjiik a versenytarsakénal kiemelkedébb iigyfélkapcsolatainkat. Ettdl

fliggetlentil a vallalatoknak ismerniiik kell az informatikai projektek kudarcainak



kockazatat és az azokhoz kapcsolddd legfontosabb koltségeket a hatékonysag elérése
érdekében.

Végiil Atul Parvatiyar és Jagdish Sheth fogalmazott meg egy olyan definiciot, amely
szamomra a legegyértelmiibbé tette az ligyfélkapcsolat-menedzsment 1ényegét:

,A CRM olyan stratégiai modszertan, amelynek célja, hogy magasabb
részvenytulajdonosi értéket teremtsen a fontos tigyfelekkel és iigyélszegmensekkel
fenntartando megfelelo kapcsolatok kialakitasaval. A CRM egyesiti magaban az
informatika lehetoségeit és a kapcsolati marketing stratégidait annak érdekében, hogy
nyereseges és hosszu taviu kapcsolatokat tudjon teremteni. Fontos tudni, hogy a CRM
tagabb lehetoségeket biztosit az adatok és az informaciok hasznalatara annak érdekében,
hogy megértsiik az tigyfeleket és jobban meg tudjuk valositani a kapcsolati marketing
stratégiakat. Ehhez az emberek, a miiveletek, a folyamatok és a marketinglehetoségek
funkciokon ativeld integracioja sziikséges, melyet az informdciok, a technologia és az
alkalmazasok tesznek lehetévé.” (Adrian P., (2008), p.43.)

2.2.A CRM rendszer tipusai
A szakértok a CRM rendszert tobb tipusra osztjak:

o Operativ CRM — Az iizleti folyamatok automatizalasaval foglalkozik, amely magaba
foglalja az értékesitést, a marketinget és az ligyfélszolgalatot is. Ez a tipust rendszer
gyakorlatilag a vallalatok pénznyeldje, ugyanis ennek kapcsan rengeteg cég hoz 1étre
példaul értékesitésautomatizalo rendszereket.

e Analitikus CRM — A vallalat napi mikodése soran keletkezett adatokat rogziti,
tarolja, elemzi ¢és értelmezi. Az operativ rendszerrel valé kooperalasa fontos
szempont.

e Kollaborativ CRM — Ennek a CRM tipusnak a segitségével teremt kapcsolatot a
vallalat a tobbcsatornas értékesitési rendszerekkel, tehat ez koti dssze a céget, annak

alkalmazottjait és a vallalati vevokort.



Ha egy olyan CRM rendszer kidolgozasat tervezi a cég, amely lehet6vé teszi a piacon
az ugyfél szdmara megnyilnak a megfeleld kommunikaciés csatorndk, melyek
barmelyikét hasznalva hasonlé élményeket szerezhet. Mig az operativ CRM eldsegiti,
hogy az tligyfelek kapcsolatba 1épjenek a vallalattal, az analitikus a vallalat munkajat
tamogatja, hogy megtalaljak a megfeleld mar meglévo, esetleg potencidlis vasarlokat, és
azokat a szamukra optimalis ajanlathoz juttassak, mindezt a személyes és/vagy kozvetlen
marketingmodszerek alkalmazdsaval. Mig régebben az operativ, illetve a kollaborativ
CRM kapta a legnagyobb hangsulyt, a XXI. szazadra a vallalatok is belattak, hogy az
analitikus CRM sem elhanyagolhatd, s6t, ez kell az tgyfelekkel kapcsolatos
tevékenységek optimalizalasdhoz és az ligyfélélmény-, ligyfélérték megteremtéséhez,
mind sajat maguk, mind a vevoik szdmara.

3. dbra: CRM tipusok

=

Operativ
CRM

Analitikus
CRM

Kollaborati
v CRM

Sajat Szerkesz-tés
A CRM-piacon az alabbi kifejezéseket is hasznaljak:

o Stratégiai CRM - Ez a megkozelitése a rendszernek az iizleti stratégia
megalkotasaval kezdddik, és miutan kisziirte a leghosszatavabb részvénytulajdonosi
értékkel rendelkez6 iigyfeleket, azokkal foglalkozik. Néhany szakértd ezt a tipust
azonositja az analitikus CRM-mel.

e E-CRM — A kifejezés elsésorban az elektronikus kereskedelmi eszkozok-,

értékesitési csatorndk haszndlatara utal, azonban a szakirodalmak tobbsége ellenzi



ennek a tipusnak a megkiilonbdztetését, ugyanis az ,,E” utalhat a vallalati (enterprise)
CRM-re.

e Partnerre iranyulé kapcsolati marketing vagy PRM — Az a CRM fajta, amely a
vallalat stratégiai partnereivel tartott, vagy hozzaadott értéket teremtd
viszonteladokkal vald kapcsolataira vonatkozik.

Ebben a fejezetben, illetve az ezt kovetdben is A. Payne — CRM kézikdnyvét vettem
alapul.

2.3.Az 5 legfontosabb, funkcidkon ativeld6 CRM-folyamat

Az eddig leirtakban tehat olvashattuk, hogy a sikeres CRM megalkotasahoz tobb, a
vallalatnal megjelend megkozelités sziikséges, amely nemcsak a marketing részt foglalja
magaba, hanem az egész vallalati tevékenységet ativeld folyamatokat. Ahhoz, hogy 1étre
tudjunk hozni egy ilyen funkcidokon étiveld megkdzelitést, az elsd és legfontosabb
feladatunk, hogy meghatarozzuk a kezelendd folyamatokat, azokon beliil pedig azokat a
problémaforrasokat, melyeket a vallaltnak meg kell tudnia oldani az egyes folyamatokon
beliil. Adrian P. konyvében 6sszefoglal 6t olyan funkciot, amelyet a vallalatoknak at kell
gondolnia:

1. Stratégiafejlesztési folyamat;

2. Ertékteremtési folyamat;

3. A tobbcsatornas értékesitést integral6 folyamat;
4. Az informaciomenedzsment folyamata;

5. A teljesitményértékelési folyamat.

4. abra: A CRM, mint funkciokon dativelo tevékenyseg

Vezérigazgatd

[ I —— | 1
:\"{é‘:::lf;:;i:s Pénziigyek er;i: rt;-?:ok Informatika Uzemeltetés
A A i A A
Stratégiafejlesztési folyamat
[\ [\ [\ [\ [\
Ertékteremtési folyamat o
[\ [\ [\ [\ [\ 03
Tébbesatornas értékesitést integralé folvamat th
[\ [\ [\ [\ [ o
Informécidémenedzsment folyamat

[ \ [ \ / \ [ \ [

Teljesitményértékelési folyamat

I Y S T L

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.49. alapjan



Ezeket a funkciokat mutatja be strukturalisan, egy vallalatra levetitve a 4.dbra, amelyen
latszik, hogy ezek a funkcidok mind az tigyfelekre fokuszalna, és ha belegondolunk, az
altalunk leghitelesebbnek vélt definiciobol kiszamithatok. A CRM tulajdonképpen tehat
folyamatoknak vagy tevékenységeknek a stratégiai halmaza, amely a vallalati stratégia
elkészitésével kezdddik (elobb emlitett stratégiai folyamat), ezt koveti az {izleti
eredményeknek a javitasa, majd végiil a magasabb részvénytulajdonosi érték elérésével
zarul (elébb emlitett teljesitményértékelési folyamat). Kapcsolataink sikerének kulcsa
azonban az ¢értékesitési folyamatban fog megmutatkozni a vevéi és a vallalati
értékteremtésbdl. Fontos, hogy Osszegyijtsiik és intelligens mddon felhasznaljuk az
tigyfeleinkrdl szerzett adatainkat (el6bb emlitett informaciomenedzsment folyamat) az
tigyféltapasztalatok kialakitdsa érdekében az egyes érintkezési pontokon, ahol az tigyfél
¢és a szallitd kapcsolatba Iéphetnek egymassal (eldbb emlitett tobbcesatornas értékesitést
integral6 folyamat).

Az itt felsorolt folyamatok természetesen nem kdbe vésett pontok, hiszen mint mar
tobbszor is hangsulyoztam, a vallalatok szdmara legkedvezObb modon kell kialakitania
sajat CRM rendszerét. Kutatdsom sordn példaul taldlkoztam olyan CRM felhasznald
értékesitéssel foglalkoz6 vallalattal, amely kihangsulyozta, hogy naluk a szamlazasi
folyamatoknak akkora értéke van, és fontos a folyamatmenedzsment szempontjabol, hogy

nem hagyhattdk ki azt CRM rendszeriik kidolgozasakor sem.



3. A CRM stratégiai modellje:

Az alabbi fejezet elméleti tudasanak hatterét Adrian Payne, CRM-kézikonyv cimii

konyve adta.

3.1.A CRM stratégiai modell mikoddése

Mivel a CRM tobb vallalati funkcidt magaba foglald rendszer, amely a kisebb cégek
mellett tobb nagyvallalat akar tobb milliard fobdl all6 iigyfélkorével is képes kell legyen
foglalkozni, igy nem érdemes, tobbnyire nem is lehet egy szisztematikus, atgondolt
modell nélkil kidolgozni. A szakdolgozatom célja ennek a koncepcionalis modellnek a
felépitése az Autdipari Probapdlya Zala Kft. szdmara, mely a CRM rendszert a vallalati

funkciok halmazaként kezeli, ezzel novelve a részvénytulajdonosi értéket.
5. dbra: A CRM stratégiai modellje

Stratégiafejlesztési Ertékteremtési Tébbcesatornas értékesités Teljesitmény-
folyamat folyamat integracioja értékeleés
Milyen értéket ° Tu Eladoszemélyzet o, Részvényesi
Vallalati stratégia )| kapazigyfel? || & E Ualothalozat < & eredmények
e Villalati e Ertékajanlat —t» E ™ zlethaloza ﬁ <—* Dolgozoi érték
.. . ., %] ..
vizio . . EEekfelr_lleres g = Telefonia <« f‘ o Ugyfélérték
e Iparagi és C -y E}ﬁg = g ¢ Részvénytul.
I e - v
verseny- Milyen érte”ket ﬁ k! Direkt marketing 4*ch & érték
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Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.51. alapjdn
A CRM stratégia modelljét az 5.abra mutatja be, amely magaba foglalja azt az 6t,
funkciokon ativel6 folyamatot, amely a stratégia megalkotasaval, tobbcsatornas
értékesitéssel, értékteremtéssel, informaciomenedzsmenttel és a teljesitményértékeléssel
foglalkozik. Ezen folyamatok integracidja jarul hozza elsdsorban a vallalat
prosperitasahoz, mintsem egyenként, igy ezeket feltétlen egylittes halmazként kell

kezelni. A stratégiai modell kidolgozottsaga az alapja annak, hogy az adott CRM



rendszerbe fektetett koltségek megtériiljenek és a vallalatnak késébb mérhetd hasznot
teremtsen. Fontos itt is megjegyezni, hogy vallalatonként, illetve tevékenységi koronként
ezek a struktirak eltérnek egymastol. A modell megvalositasanak azonban feltétlen a
stratégiai tervezéssel kell kezdddnie, valamint a teljesités novekedésével kell végzddnie.
Az abran megjelend nyilak a kiilonboz6 folyamatok kozotti kapcesolatokat,
visszacsatoldsokat szimbolizalja, ezzel bemutatva a CRM rendszer iterativ jellegét.
Példanak okaért, az iizlethaldzat kihasznaltsaganak lehetdségei nagyban befolyasoljak az
integralt értékesitésicsatorna-kezelését, ugyanigy a tobbcesatornas értékesitési lehetoségek
valtozasa is kozvetlen hatassal lesz az értékesitési folyamatban hozott dontésekre. A
modellt a megjelolt szakirodalom tobb fontos kutatds ¢€s informéaciogyiijtés
eredményeképp alkotta meg: mélyinterjik a CRM, a marketing és informatika terén
dolgozokkal, CRM szakirodalmanak minél alaposabb attekintése, CRM tandcsadok
meglatasai, javaslatai. A modell tehat lehetévé teszi, hogy a vallaltok képesek legyenek
azonositani a vallalati folyamatok sordn megjelend problémakat, valamint megoldja
azokat, amelyek gétoljdk a jobb teljesitmény elérésében.
A vallalatoknak az 5.dbrdn végigmenve, balrdl jobbra haladva feltétlen meg kell
valaszolniuk Payne altal megfogalmazott kérdéseket:
»1.folyamat: A stratégiafejlesztési folyamat:
e Hol vagyunk és mit akarunk elérni?
o Milyen tigyfeleket szeretnénk megszolalni, és hogyan szegmentaljuk 6ket?
2.folyamat: Az értékteremtési folyamat:
e Hogyan teremtsiink értéket iigyfeleinknek?
e Hogyan maximalizaljuk a kivant iigyfelek életciklusértékét?
3.folyamat: A tobbcsatornas értékesités integrdacios folyamata:
e Hogyan tudunk a legjobban kapcsolatba lépni iigyfeleinkkel, és ok hogyan léphetnek
veliink kapcsolatba?
o Mi jelent kiemelkedo élményt az iigyfél szamara, és azt hogyan teremthetjiik meg
elfogadhato koltségszint mellett?
4.folyamat: Az informdciomenedzsment folyamata:
o Hogyan szerezziik az iigyfelekkel kapcsolatos informaciokat?
e Hogyan tudjuk lemdasolni az iigyfelek gondolkodasat és felhasznalni ezt a CRM-

tevékenységiink tokéletesitéséhez?
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S.folyamat: A teljesitményértékelési folyamat:
e Hogyan hozhatunk létre nagyobb profitot és részvénytulajdonosi értéket?
o Hogyan hatarozzunk meg szabvanyokat, fejlessziink ki mutatokat, mérjiik
eredményeinket és javitsuk teljesitményiinket?” (Payne, 2008, p.52.)

Az egyes szekcidk bar altalanosnak mondhatok, a folyamatokra helyezett hangsuly
nagyban fiigg a vallalat helyzetétol. Prioritas szempontjabol tehat elengedhetetlen, hogy a
cégeknek feliil kell vizsgalni ezeket a CRM folyamatokat, €s fel kell tarniuk a mogottiik
rejlé legfontosabb kérdéseket.

A CRM rendszer stratégiai modelljének elméleti attekintése a tovabbiakban ennek az
0t funkcidkon atveld folyamatnak a részletesebb elemzésérdl fog szolni, melynek célja
ezen folyamatok minél maximalisabb megértése, legfoképpen a CRM rendszert a jovOben

hasznalni kivand, Autdipari Probapalya Zala Kft. szdmara.

3.2.Stratégiafejlesztési folyamat:

6. dbra: A CRM stratégiai modellje — Stratégiafejlesztési folyamat
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Informaciomenedzsment
folyamata

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.59. alapjan
A stratégiafejlesztési folyamat nem véletleniil keriilt a CRM stratégiai modelljének elsd
helyére, melyet meg kell vizsgélni a modellen beliil, hiszen ez befolydsolja a masik négy

folyamatot, de definidlja is a vallalat célkitlizéseit, illetve paramétereit. Ahogyan az a 6.
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abran 1is lathat6, a stratégiafejlesztési folyamat magaba foglalja a vallalati-, és
ligyfélstratégia meghatarozasat, valamint az ezek kdzott torténd interakcidkat.

A stratégiat, mint alapfogalmat sokféle modon definialjak a szakemberek. Richard
Norman ¢s Rafael Ramirez vezetdi tandcsadok fogalmaztak meg egy olyan definiciot,

amely a lehet legjobban ragadja meg a stratégia 1ényegét:

. A stratégia az értékteremtés miivészete. Ez biztositia azokat az intellektualis és
koncepcionalis modelleket és iranyado szempontokat, amelyek segitségével a
vallalatok vezetdi azonosithatjak azokat a lehetéségeket, amelyekkel értéket adhatnak
az tigyfeleknek, méghozza nyereséges modon. Ebben a vonatkozasban a stratégia az a
mod, ahogyan a vallalat definidlja sajat iizleti tevékenységet, és osszekapcsolja
egymassal azt a két erdforrast, amely igazan szamit a mai gazdasagi életben: a tuddst

és a kapcsolatokat, mas szoval a vallalat képességeit és tigyfeleit.”

A legtobb vallalat tisztdban van azzal, hogy mennyire fontos is egy jo stratégia
kialakitasa, mégis viszonylag kevesen veszik a faradtsagot, hogy ezt meg is valdsitsak oly
modon, hogy az az ligyfélkapcsolatokra fokuszaljon. Mivel manapsag mindenki probal a
versenypiacon minél {lgyfélkdézpontubb lenni, igy a stratégia kialakitasanak
kozéppontjaban is az all, hogy hogyan tudunk az iigyfelek szdmara értéket teremteni.
Ennek pontos meghatarozéasa érdekében azonban tisztdban kell lenniink azzal, hogy ki a
mi ligyfeliink, mit akar, és hogy ezeket az igényeit mi hosszu tavon ki fogjuk-e tudni
elégiteni, és ha igen, akkor hogyan. Fontos, hogy a vallalatnak nem szabad beleugrania
egy informatikai program létrehozasaba, amig ezekre a kardinalis kérdésekre nem talélta
meg a valaszt.

Kezdjiik i1s az elején: Mi az a vallalati stratégia, milyen szerepe van a vallalatban? A
vallalati stratégia ismerete elengedhetetlen egy megfeleld ligyfélstratégia 1étrehozasahoz.
Hangstlyozni kell, hogy a CRM nem a véllalati stratégia kidolgozasaul funkcional, sokkal
inkdbb arrol, hogy minél inkabb meg kell érteniink a vallalati stratégiat, hogy meg tudjuk
hatarozni késobb az tigyfélstratégiat, majd annak jovobeni lehetséges tovabbfejlesztéseit.
A CRM feladata tulajdonképpen ennek a rendszernek az atlatasa, hiszen, ha felismeri a

stratégidban meglapuld negativ pontokat, akkor arra a teriiletre tereli a felsd, vallalati
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vezetOket, felkeltve ra a figyelmiiket. Eppen ezért fontos, hogy a vallalati stratégia
Osszhangban alljon a CRM-mel. Ezalapjan szeretném bemutatni azokat a modelleket,
amelyek segitségével a vallalat iizleti stratégiajat jol fel lehet majd mérni.

A vallalati stratégia kidolgozasa a vallalati felsé vezetoség feladata. Meg kell
hatarozniuk, hogy a véllalat milyen iranyban haladjon, valamint iranyitaniuk kell a kreativ
interakciot az lizemeltetés, a marketing, a pénziigyek és a HR kozott. A vallalatoknal
megjelend stratégiakat két kiilon csoportba osztjuk: az els0, az implicit stratégia, amely a
vallalati fels0 vezetdség szamara nyudjt utmutatast, illetve az explicit stratégia, ami
mélyebb, jobban atgondolt. A szakirodalmak azt allitjak, hogy a CRM rendszert alkalmazo
cégek tobbsége, akarva, akaratlanul is explicit stratégiat hozott 1étre. Ez nyilvan hatalmas
eldny, hiszen a megfeleld vallalati stratégia kidolgozéasa az, amely megalapozza a véllalat
sikerességét. Az erre torekvd vallalatoknak haladéktalanul definidlnia kell a vallalati
kiildetésiiket is.

A vallalati stratégia folyamatat tehat a vallalati kiilldetés megfogalmazasaval vagy
esetleges attekintésével kell folytatni. Ez fogja tiikrozni a vallalat alapvetd hitét, értékeit
¢és torekvéseit, ennek tehat olyan tartés cél megfogalmazdsinak kell lennie, amely a
vallalatot a vevok szamara megkiilonbozteti a versenytarsaktol, s egyben fontos eszkdzzé
valhat a vallalati munka koordindldsdhoz. Olyan modellt lehet ennek segitségével
kialakitani, mely lehetdvé teszi a vallalati dolgozdk szdmara, hogy egyiitt tudjanak
dolgozni a k6z0s célok elérése és a vallalati filozofia megvalodsitasa érdekében. Célszertl,
ha a megfogalmazott kiildetés nem hosszii és kozhelyszeri tényeket kozol. Hugh
Davidson, a Cranfield School Management tanacsadoja példaul elinditott egy kétéves
kutatést, mivel ugy érezte a szakirodalmak csak arrdl szolnak, hogy az olvasét béségesen
elarasszdk a nyilatkozatok megfogalmazasarol szold informdaciokkal, de arrdél mar
lényegesen kevesebbet irtak, hogy mindennek értékét hogyan lehetne Aatiiltetni a
gyakorlatba. Megfigyelte, hogy amikor a vallalatok véllalati kiildetésiikr6l beszélnek,
megannyi szinonimat hasznalnak a kifejezésre: misszio, tizleti filozofiarol szolo
nyilatkozat, célmeghatarozas stb.

Végiil arra a kovetkeztetésre jutott, hogy nem az szadmit, hogy a vallalat milyen
szavakkal irja le a vallalati kiildetését, hanem az éaltala megfogalmazott harom kovetkezo
kérdés:

Miért vagyunk itt? —,,cél”

Mi a hosszutavu célunk? — , kildetés”
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Milyen meggy6zddések és viselkedések iranyitanak minket ezen az uton? — , érték”.

1. abra: Stratégiafejlesztés

Sajat szerkesztés

A kiildetés és az ahhoz tartoz6 vallalati értékek fontos elemei a vallalati stratégianak.
Ez annyit tesz, hogy a jol megfogalmazott, vildgos és tomor kiildetés nélkiil a véallalat nem
valoszinii, hogy sikereket fog tudni elérni. Altalaban ezt a kiildetést egy véllalati
konzultacid keretei kozott dolgozzak ki, mely sordn nem hagyjak figyelmen kiviil a
kiilonb6z6 funkcionalis teriileteket €s a szintek élén alld vezetdi véleményeket sem. A
megfogalmazast azzal kell kezdeni, hogy meghatdrozzuk azokat a legfontosabb
tényezoket, amelyek a jovOben is nagy valdszinliséggel biztositani fogjak a
sikerességiinket a piacon, majd ezek koré épitve értékeket fogalmazunk meg. Ezaltal fog
kialakulni a versenyeldnylink, de természetesen csak akkor, ha ezeket alkalmazzuk is. A
korabban mar emlitett Davidson éppen ezért hozott 1étre hét olyan gyakorlatot (lasd 8.

dbra), amely soran miikddtetni lehet a kiildetést és az értékeket.
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8. dbra: A 7 legjobb gyakorlat

A hét legjobb gyakorlat a vallalati kiildetés és az értékek hasznositasahoz

1. Az alapok lerakdsa: A legfontosabb ¢érdekeltek igényeinek megértése és

Osszekapcsolasa a vizion és az értéken keresztiil.

2. Er6s kiildetés: A kiildetés megjegyezhetd, vilagos, motivald erejii, ambicidzus,

igyfélkozponta és mérhetd stratégiakra leforditott.

3. Erds értékek: Az értékek tamogatjak a kiildetést, a siker legfontosabb tényezdin

alapulnak, és mérhet6 gyakorlatokké alakulnak.

4., Kommunikacio: Kovetkezetes kommunikacio tettekben, jelzésekben ¢és

szavakban.

5. Beagyazas: Toborzas, oktatas, értékelés, jutalmazas, eléléptetés és utodlas — mind

a megadott értékek alapjan torténik.

6. Markazas: A vallalatnal alkalmazott markazas kifejezi a kiildetést és az értékeket.

7. Meérés: Szigora mérése annak, hogy a kiildetés és az értékek mennyire hatékonyan

valésulnak meg.

Forras: Payne, 2008, p.66.

Az éltala vizsgalt vallalatok koziil azokat mindsitette kivalonak, melyek mind a hetet
megvalositottadk. Azt is kihangsulyozta, hogy a modszerek csak egyiittesen érnek barmit
1s, tehat ha csak egyet is kihagy a vallalat, azzal a mésik hat modszer sikerességét is
lerombolja.

A vallalati stratégia létrehozasanak kovetkezd 1épése az iparag és a versenykornyezet
feliilvizsgalata, valamint a meglévd és potencidlis versenytarsak felmérése. Szamos
modell 1étezik ezeknek az elemzésére, melyekbdl harmat szeretnék bemutatni, amellyel a
jobb wvallalati stratégia létrehozasa érdekében, értékelni lehet az ipardgat és a
versenykdrnyezetet:

e Iparagi elemzési modell;
e Porteri alapstratégiak és

e A piacvezetd vallalatok modellje.
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Iparagi elemzés modell: Azt az iparagat, melyben az éltalunk vizsgalt vallalat mikodik,
olyan modellel elemzik, mely biztositja minden ismert tényezdé és eshetéség szamitasba
vételét. Erdemes egy XXI. szazadnak megfeleld, korszerti elemzéssel kiegésziteni,
parositani az eldbb emlitett tényezdk szambavételét. A versenyjellemzOk megértésének €s
a siker alapjat szolgalo tényezOk azonositasanak fontos segédeszkoze az iparagi elemzés
Porter-féle modellje, amely 6t olyan dimenziot fogalmaz meg, melyeken érdemes végig
haladni: a verseny jellege €s intenzitasa, az adott lizletagba belépés korlatai, a helyettesitd
termékek versenyképessége, a vasarlok-, és szallitok alkupozicidja.

9. dbra: Porter iparagi modellje

Verseny jellege

Verseny intenzitdsa

Belépési korlatok

Helyettesitd termékek versenyképessége

Vasarlok és szallitok alkupozicioja

Sajat szerkesztés

Porteri alapstratégiak: Az iparagi elemzések utan a vallalatnak azt kell atgondolnia,
hogy mi lenne szdmara a legjobb stratégia a verseny folytatasahoz. A szakirodalom mar
rengeteg stratégiat kidolgoz6 modszertant javasol a vallalatok szdmara. Ezek koziil az
egyik, melyet szintén Porter dolgozott ki, azt mondja, hogy a kovetkezd harom
alapstratégiabol kell valasztani: a koltségvezetés, a megkiilonboztetés vagy az
Osszpontositas. A koltségvezetd stratégia szerint a vallalat célja az, hogy a legalacsonyabb
koltségvetést produkald vallalat legyen iparagi szinten. A megkiilonboztetd stratégia
lényege, hogy a vallalat olyan dimenzidba, dimenzidhalmazba helyezi magat a piacon,
amely a vasarlok szamara értékes és egyedi: tehat mas akar lenni, mint a tobbi vallalat a
piacon. Az Gsszpontosito stratégia pedig azt jelenti, hogy a vallalat egy altala valasztott
szegmenscsoportra fokuszal, legyen ez példaul foldrajzi elhelyezkedés szerinti

csoportositas vagy termék/piaci szegmens. A stratégia ilyenkor arra torekszik, hogy a
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vallalat a versenytarsaknal jobban ki tudja szolgélni az ligyfeleit. Egynél tobb stratégiat
nem érdemes kdvetni, hiszen ilyenkor megvan az esélye annak, hogy a vallalat két szék
kozott a pad ald esik, azaz egyik dimenzidban sem lesz képesek szert tenni a varva vart

versenyeldnyre.

10. dbra: Porteri alapstratégiak és fobb jellemzoi

Koltségvezetd Megkiilonboztetd Osszpontositd
stratégia stratégia stratégia

* Alacsony * Vasarlok szamara » Szegmenscsoportra
koltségvetés értékes ¢és egyedi helyezi a hangsulyt,
produkaldsa iparagi dimenzioba helyezi ezaltal jobban Ki
szinten. a vallalatot. akarja szolgalni a

vevoket.
Sajat szerkesztés

Piacvezeto vallalatok modellje: Fred Wierseman ¢és Michael Treacy tanacsadok
kidolgoztak a vallalatok szamdara segitséget nyujtod stratégidk legtijabb tipusait, mely
modell harom tag vallalati stratégiat hataroz meg:

e Miikodeési kivalosag,
o Termékvezetd szerep,
o Ugyfélkozelség.

Kutatdsuk alapjan a vallalat sikeressége attdl fiigg, hogy milyen értékajanlat
megvalositasat tlizte ki célul. Mikodési kivalosag alatt azt értik, hogy a vallalat
kotelessége megbizhatd szolgaltatasokat és termékeket szolgaltatni az ligyfeleknek a piaci
versenynek megfeleld 4aron, a lehetd legminimalisabb kényelmetlenséggel. A
termékvezetd szerep nevébdl adoddan olyan termékek és/vagy szolgaltatasok értékesitésit
tlizi ki célul, amely allanddan ujra definialja a legmodernebb fogalmat. Amikor a vallalat
nemcsak az adott terméket/szolgaltatast adja meg az ligyfeleinek, hanem egy annal sokkal

komplexebb megoldast, akkor besz¢liink ligyfélkozelséget megcelzo stratégiarol.
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11. dabra: Piacvezeté vallalatok értékalapelvei

p—

Termék-
vezeto
szerep

Miukodést Ugyfél-

Qﬂés{lg (t')zelség

Sajat szerkesztés

A stratégiai akkor lesz teljes, ha a véllalati stratégia mellett az ligyfélstratégiara is
hangsulyt helyeziink. Itt azt kell eldonteni, hogy milyen {ligyfeleket szeretne megszerezni
maganak a vallalat, valamint kik azok az tigyfelei, akiktdl esetleg érdemes lenne
megvalnia. Fontos tisztdban lenni az ligyfélbazissal (illetve, hogy ki nem tartozik oda),
mivel minden vallalatnak vannak erdsségei és gyengeségei. A XXI. szazadi versenypiacon
mar nem engedhetik meg maguknak a vallalatok, hogy mindenkinek mindent el tudjanak
adni, ennélfogva a sajat ligyfélstratégia kidolgozasa, és a késdbbiekben annak fenntartasa
¢és tovabbfejlesztésre iranyuld torekvés az egyetlen mddja annak, hogy egy vallalat
fennmaradjon. A CRM célja az, hogy kialakitson egy olyan kapcsolati stratégiat, melyek
atdefinialjak a kapcsolatokat, ezaltal novelve azok értékét. Ugy lehet a legkonnyebben
versenyeldnyt elérni, ha Ujra gondoljuk az ligyfélszegmentaciot és az ligyfélkezelést,
valamint az er6forrasok elosztasanak és hasznalatdnak modjat. Az ligyfélstratégia sikeres
kialakitasahoz elengedhetetlen a piacszegmentacid. Ha a vallalatok tisztdban vannak a
kialakitott szegmenseikkel és azok tulajdonsagaival, akkor céltudatosabban tudnak
kozeledi tigyfeleikhez mindamellett, hogy ezen szegmensek alapjan az adott piacot tobb
piacszegmensre kell osztani. A piacszegmentacionak négy {6 1épése van:

e A megfeleld piac meghatarozasa,
e A piaci szegmens ¢életképességét biztosito kritériumok meghatérozasa,
e A szegmentacio lehetséges valtozoinak atgondolasa,

e A konkrét szegmensek kivalasztasa.
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A megcélozni kivant piac meghatdrozasahoz ki kell jeldlni azt az tigyfélcsoportot,
amely szdmara a vallalat értékesiteni kivanja termékét vagy szolgaltatasat. Ennek a
piacnak a kivalasztasa fligg a szolgaltatasok korétdl, az tligyféltipusoktol, a foldrajzi
kiterjedéstdl és a hozzaadott értéket 1étrehozo teriiletektdl, amelyeken a vallalat miikodni
kivan. Ezutan a piaci szegmens életképességének vizsgalata kdvetkezik, mely sordn a 12.

abran lathato kritériumokat hasznaljuk.
12. abra: Szegmentdcio szintjei

Témegmarketing Hagyomér'ly.o‘s Szﬁkségleta?lgj?ﬁ Mikro-, . stzﬁiftre
szegmentaclo szegmentaclio szegmentacio .
marketing
Elado Kapcsolat az tigytéllel Partner
Legfontosabb Termék Szegmens Szegmens Mikro- szegmens | Ugyfél
szempont
Piaci szegmens: | Egy szegmens/ | Demografian | Pszichografiai | Sziiken def., nagy | Egyelemii
homogén piac | stb. alapulo | jellemzékén, | értéki szegmens
szegmensek | életstiluson szegmensek
stb.  alapulo
szegmensek
Termék- Mindenki Sziikségleti | Integrélt Integralt Témeges
szolgéltatds szamdra ajanlat ajanlatok  a | ajanlatok a | testreszabds
ajanlat: homogén szegmensek | mikroszegmensek
ajanlat sziikségletei sziikségletei
SZ. szerint
Kommunikécié: | Témegmédiara | Testre Testre szabott | Nagymértékben | Parbeszéd-
épiild szabott tizenetek testre szabott | marketing
marketing tizenetek iizenetek
Siker mérése: Piaci Szegmens- Szegmens- Szegmens- Ugyfél-
részesedés részesedés részesedés részesedeés részesedés

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.90. alapjan

A piac szegmentalasat rengeteg féle ismérv alapjan el lehet végezni, de a B2B és a B2C
szegmentacidban a kovetkezok a legfontosabbak: ipardg tipusa szerinti, szolgéltatasok
szerinti, értékajanlat szerinti, foldrajzi elhelyezkedés szerinti, demografiai és
szociogazdasagi, termékelonyokon alapuld stb. Végezetill a konkrét szegmensek
kivalasztasaval fejezddik be ez a folyamat. Az ligyfélszegmensek meghatarozasa altalaban
a potencidlis értékeken és a nyereségességen alapul, ugyanis a gazdasagi érték
megallapitasa kulcsfontossagl a vallalat szamara, hiszen itt I1ép egymassal kapcsolatba a
stratégiafejlesztési és az értékteremtd folyamat. Az ligyfélszegmensek kivalasztasa
meglehetdsen komplex, amelynek mélyebb rétegét szegmensgranularitassal hatarozhatjuk
meg. A szegmensgranularitds az elsé 1épés a tomegmarketingtdl a személyre szabott

marketing felé. Annak eldontését jelenti, hogy a vaéllalat a személyre szabott
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szegmentacidt, mikro- vagy makroszegmentéaciot alkalmazza. A szegmentacids szint
meghatarozasakor szdmos fontos szempontot érdemes figyelembe venni: kiilonb6zo
tgyféltipusok jelenlegi és potencialis nyereségessége, a rendelkezésre alld informaciok az
ugyfélrol, tigyfelek megszolitasara alkalmas lehetdségek legyen az kommunikacio vagy
fizikai elérés, és hogy mindezeknek milyen koltségei vannak.

Miutan sikeresen meghatdroztuk az tigyfélszegmensek és a szegmensgranularitas
szintjét, az tigyfélkapcsolatokkal kell foglalkozni. A vallalatnak at kell gondolnia az
engedélyhez kotott marketinget, a tdmeges testreszabast és azt, hogy egy adott tigyfele

vajon csak egy, vagy akar tobb csoport része is egyben.

3.3.Ertékteremtési folyamat:

13. abra: A CRM stratégiai modellje - Az értékteremtési folyamat

Stratégiafejlesztési Ertékteremtési Toébbcesatornas értékesités Teljesitmény-
folyamat folyamat integracioja értékelées
Milyen értéket ° T; Eladoszemelyzet Részvényesi
Vallalati stratégia || | kaE az tigyfél? 2 —E ‘ Uszlethalozat +. B eredmények
e Villalati | * FErtékajanlat E = Ziethaloza ﬁﬂ___t Dolgozéi érték
vizi6 » Ertékfelmérés || £ ¢ ‘ Telefénia +, < [|e Usyfelertek
e Ipardgi és ) En"’é = § e Részvénytul.
verseny- Milyen értéket ﬁ = ‘ Direkt marketi.ng““’ﬁ o ertek
jellemzok kap a vallalat? iR g3 ¢ Ksltségesokk.
R - k
*  Akvizicié BZ4T, flektliogﬂfus (R P
- i ; 2 | = ereskedelem o i eljesitmeny-
Ugyfél stratégia eredmen‘ye R S ellenérzés
- . Megtartas ] £ . = :
e Ugyfél- . = = Mobil ds ° Szabvanyok
. . eredménye >
valasztds és v kereskedelem Elégedettség-
tigyfél- § mérés
Jellemz8k = + Eredmények
* Szegmens T Adattarhaz j'_"" és
granularitas ' - legfontosabb
Informatikai Elemzési Frontoffice Backoffice KPIL-k
rendszerek eszkozok alkalmazasok || alkalmazasok

Informaciomenedzsment
folyamata

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.123. alapjan

A versenyeldny megszerzésének egyik legfontosabb forrasdnak tekinthetjiik az
ugyfélérték létrehozasat. Na de mi is az az iigyfélérték? Ez az a kérdés, amire minden
vallalatvezetd és szakértd keresi a pontos, mindenki szaméra megfeleld valaszt, ugyanis
az egyetértés a két tabor kozott csekély. A vallalatok altalaban nem hatarozzak meg
pontosan, hogy milyen értéket szeretnének nyujtani az iigyfeleik szamara, és azt sem, hogy
hogyan kivanjék atadni azokat. Az értékteremtési folyamat harom f6 elembdl tevodik
Ossze: Az elsd, hogy meghatarozzuk vallalati oldalrol, hogy milyen értéket képes

létrehozni a vevdi szdmara. Aztdn szamba vessziik azokat a lehetséges értékeket, melyet
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a vevok fognak kozvetiteni a vallalat szdmara, végiil pedig a fentiek sikeres
megcserélésének végrehajtasaval megprobaljuk kihozni az tigyfelek legmaximalisabb

¢letciklusértékét. Ebben a folyamatban két fontos kérdésre keressiik a valaszt:

1. Hogyan hozhatunk létre értéket, s azt hogyan adhatjuk at vigyfeleinknek?

2. Hogyan maximalizalhatjuk a megcélozni kivant iigyfelek életciklusértékét?

A termeld és/vagy szolgaltatast végzo vallalatok altal, az ligyfeleik részére nyujtott
¢lményt tulajdonképpen az alaptermék/szolgaltatas elényokkel és hozzaadott értékekkel
bovitett csomagjat jelenti. Theodore Levitt, a Harvard Business School munkatarsa
mutatott rd arra, hogy a vallalatok értéke nem a tevékenységiikben mérendd, hanem abban,
amit még ahhoz pluszban hozza adnak, legyen az a csomagolas, hirdetések, pénziigyek
stb. A vasarl6 olyan értékeket tarsit ezekhez a dolgokhoz, amikkel sajat allaspontja szerint
az ajanlat képes megoldani a vésarlast kivaltd problémat. A vasarld tehat nem maga a
termeék, illetve szolgaltatds alapjan donti el, hogy hol vésarol, hanem magénak a teljes
értékajanlatnak a mindsége érdekli. Sajnos sok cég ezt nem vette figyelembe értékteremtd
folyamata elvégzésekor, €s ki is szorultak a piacrol.

A sikeres CRM-stratégiahoz elengedhetetlen megérteni, hogy az tigyfél mit szeretne
télink megvasarolni. Az lgyfelek a termék megvételekor, vagy a szolgaltatas
igénybevételével elonyokhoz jutnak, ezt nevezziik ajanlatnak. Az ajanlatokat tobb szinten
is lehet vizsgalni:

1. Alapveté vagy generikus: Ez az alapvetd, fizikai termék, példaul egy szamitogép
esetében mondjuk a monitor és egyéb alkatrészek, amelybdl 6sszedll a gép.

2. Elvart: Ezek az Aaltalanos termékek, melyek kiegésziilnek minimalis vasarlasi
feltételekkel, melyet teljesiteni kell. Ilyenek példaul a hasznélati utasitasok,
garanciak stb.

3. Kibovitett: Ebben az esetben a vallalat ugy kiillonbozteti meg magat a
versenytarsaktol, hogy az alaptermékiik, vagy szolgaltatdisuk mell¢é a

megbizhatdsagot, mint hozzaadott értéket is biztositjak a vevdik fele.
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4. Potencialis: Mi potencidlis? Azok az elénydk és eszkdzok, melyek a vasarlok
szamara hasznosak lehetnek. Ezesetben azért lehet hasznos az atdefinialas, mert
olyan eldnydket biztosit, amely a meglévo tigyfelekkel boviti a kapcsolatot, vagy
melléjiik tjabbakat vonz.

Osszefoglalva tehat az arajanlatnak annyi értéket fog tulajdonitani a vevd, amennyire
mi a termékelOnyodket Osszhangba tudjuk hozni a piacon megjelend elvarasokkal.
Christopher Lovelock megfogalmazta a kiegészité szolgaltatasok modelljét, amelyben
nyolc olyan f6 teriiletet emel ki, melyekkel az alaptermékhez vagy szolgaltatishoz
hozzaadott értéket tudunk rendelni, ezaltal sokkal strukturaltabb megkozelitést biztositva
az elvart-, a kiegészito-, és a potencialis termék és/vagy szolgaltatas atgondolasahoz. Ezek
a kovetkezok:

e informacio,

e tanacsadas,

e rendelésfelvétel,

e figyelmes banasmod,

e biztonsag,

o kivételek,

e szamlazas, és a

o fizetés.

Lovelock ezeket a kiegészitd szolgaltatdsokat viragszirmoknak nevezte, melynek
nyoman igy is abrazoljuk napjainkban ezt a modellt.

Vegyiik tehat végig ezeket a szolgaltatasokat:

Informacio: Ahhoz, hogy a szolgaltatas vagy termék teljes értékét
ki tudja hasznalni a felhasznalo, szolgaltatnunk kell szdmara fontos

informaciokat, kiilonosen akkor, ha els6é alkalommal fogyaszt nalunk.

Ilyen alapvetd informaciok példaul a nyitvatartasi id6, a pontos arak
stb.

Tanacsadas: Mig az informacidszolgaltatds egy egyoldala
kommunikécio, a tanacsadés tulajdonképpen egy parbeszéd az eladod
¢és a vevo kozott, mely sordn a vallalat felméri az ligyfél igényeit, és
kidolgozza a szamara legmegfelelobb megoldast. A piacokon egyre

jellemzébb az tgynevezett megoldasértékesités, melyeket azok a
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vallalatok alkalmaznak, akik nagy értékii termékeket vagy szolgaltatasokat értékesitenek.

Rendelésfelvétel: Amikor a vevd eljut a szdmara megfeleld

termék és/vagy szolgaltatas kivalasztasahoz, a vallalatnak fel kell
vennie a rendeléseket, igényeket. Ennek a folyamatnak
egyértelmiinek és pontosnak kell lennie a jovébeni esetleges
félreértések elkeriilése végett. Vannak olyan cégek, melyek
ezeket az igényfelméroket hosszas formanyomtatvanyok
kitoltésével biztositja, mely egyébként egy jO modszer a rossz
potencidlis vasarlok kisziirésére, azonban lehet, hogy a jokat is eliildozik ezzel.

Figyelmes bdandsmod: A személyes taldlkozok az tigyfeleinkkel

kivalo alkalmak arra, hogy figyelmesek, gondoskodok legyiink veliik.
Fontos, hogy az 1j ligyfelek megérkeztét mindig fogadjuk 6rommel és
ismerjiik fel a régi, visszatérd iigyfeleinket. Olyan szolgaltataselemeket
is ide lehet sorolni, mint az tigyfelek szallittatisa a megbeszElt
helyszinre, vagy akar onnan az otthonaba, ligyfélfelismerd rendszerek

hasznalata stb.
Biztonsdg: A biztonsagot képezd szolgaltatasok listdja rendkiviil
hosszli, de egy rovid példan szemléltetve példaul szamitogép
vasarlasa esetén az ligyfél valoszinii érdeklddi fog a garancidkrol, és

ilyenkor lehet veliik garancidlis-szerzodést kottetni. Ezek a

biztositasi szerzOdések novelik a termék vagy szolgaltatas értékeét.

Kivételek: Az ebbe a csoportba sorolt szolgaltatdsok atlépik a

szokdsos hatarokat, melyeket akkor alkalmazunk, ha kiilonleges,

személyre szabott bandasmodot kell alkalmazni egy ligyféllel szemben.

Ilyenkor el kell térni a protokolltdl és innovativnak kell lenniink,

lényeg, hogy a panaszokat, felmeriil problémékat, dicséreteket mind

jol megfogalmazott, definialt eljarasokkal kell kezelniink.

Szamldzas: A szémlak eldallitdsa egy kifejezetten sarkalatos
pontja a vasarlasi folyamatoknak, hiszen itt az eddig elégedett
vevoben is kelthet rossz benyomadst egy atlathatatlan szdmlazas.
Mindig figyeljiink arra, hogy a szamldk kiallitdisa 1dében
megtorténjen, az azt tartalmazd informaciok atlathatok és

lényegretordk legyenek az tigyfélt ,terheld” feladat megkonnyitése érdekében.
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Fizetés: Ebben a szolgéltatdscsoportban azok a kiegészitok
helyezkednek el, amelyek megteremtik a vallalat hatékonysagi,
biztonsagi kritériumai, valamint az {igyfeliink kényelmi ¢és a
fizetésekre vonatkozd preferenciai kozotti 6sszhangot, egyensulyt.
A fizetések mindenki szdmara korrekt lebonyolitdsa érdekében
biztositania kell a vallalatnak a megfelelé ellenérzési
tevékenységeket, mindezt anélkiil, hogy az iigyfélnek felesleges

eljarasokon kelljen végig mennie.

De mi is a pontos céljuk ezeknek a kiegészitd szolgéltatdsoknak? Természetesen elsd
korben egy olyan megoldast biztositanak a vevok szamdra, amely kiegésziti az
alapterméket és/vagy szolgéltatast egy olyan plusszal, mely képes megkiilonboztetni a
vallalatot a piacon megjelend versenytarsaktol. Mindemellett egy olyan iigyfélélményt
teremt az tigyfeleknek, melyek akar befolyasolhatja a vevok életciklusértékét pozitiv
iranyba, ugyanis a cégek egyik legfontosabb feladata, hogy tartds kapcsolatot épitsen ki
az lgyfeleivel.

A vallalatoknak ezen Iépések atvizsgalasa utan azt kell végig gondolniuk, hogy
mindezeket hogyan lehet egy alapos értékajanlatban 6sszefoglalni. Ez azt mutatja be, hogy
milyen kapcsolat van a szallitdi ajanlat és a vevd altal megvasarolt termék és/vagy
szolgéaltatas kozott, igy, hogy megfogalmazza a szallitd azon tevékenységét, amellyel
kielégiti a fogyasztd igényeit. Egyszerlibben megfogalmazva egy termék és/vagy
szolgaltatas teljesitményjellemzdit, a sziikségletek kielégitése €s az 6sszkoltség kozotti
kapcsolatot definidlja. Mivel minden fogyasztonak mas €s mas az értékrendje, €s
legfoképpen az igénye, fontos, hogy ezeket az értékajanlatokat egyedileg, személyre
szabottan készitsiik el, figyelembe véve a vevd életciklusértékét. Az értékajanlat
kidolgozéasa soran a kovetkezdket kell figyelembe venni: célcsoport, eldnydk az
ugyfeleknek a versenytarsakhoz viszonyitott ar kialakitasa, az értékajanlat hivatalos

kinyilatkoztatésa.
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14. dbra: Ertékajanlat kidolgozdsdnak lépései

A
versenytarsakhoz
viszonyitott ar
Célcsoport kialakitasa
a’ 3 v v
Elonyok az Az értékajanlat
tgyfeleknek hivatalos

kinyilatkozatasa

Sajat szerkesztés
A vallalatoknak eszerint harom feladatot kell elvégeziiik:
e A piacok szegmentalasa a vevoi értékek alapjan.
o Az értékteremtés lehetOségének megvizsgalasa az adott Szegmensben.
o A lehetdségek optimalizalasanak elérése érdekében, meghatdrozza az értékajanlatot.

Az els6 1épésben meg kell figyelni, fel kell mérni a piacon megjelend ar-, és
termékeldnyok adta lehetdségeket, melynek fontos eszkoze lehet az értéktérkép. Ez
mutatja meg a vallalat szdmadra, hogy a piacon megjelend versenytarsak egymashoz képest
milyen pozicioban helyezkednek el, figyelembe véve a fogyasztoi értékhez kapcsolodo
arjellemzdk és termékeldnyok alapjan. Ha minden megjelend versenytars ugyan olyan,
vagy hasonlé helyet foglal el a piacon, akkor annak valosziniileg tomegcikkhatds és
nyereségesség csokkenés lesz az eredménye.

A masodik 1épés az egyes szegmenseknek nyujthato kivalo fogyasztoi értek felmérése.
Az elébb emlitett értéktérképet a piaci szegmensek szintjén is lehet alkalmazni, hiszen
nagy segitséget nyujt meglatni a konkrét ar-, és termékelony-lehetdségeket, melyek
értékelésével ravilagit a legigéretesebb, legmegfelelébb ajanlatokra. Mindannak
felmérése, hogy egy kiemelkedd érték létrehozasara milyen potencialis lehetdségek allnak
rendelkezésiinkre, magaba foglalja az alapos koltségelemzést, a piacon 1évo versenytarsak
ajanlatainak értékelését, kiilonos tekintettel stratégiai €s operativ szinten vizsgalva a
szervezeti illeszkedést. A feladat tovabbi részét képezi a szegmenscsoportok értékelése az
tizleti erdsségiik és a piaci vonz erejiik szempontjabol, melyhez fel lehet hasznalni példaul

olyan modelleket, mint Shell-matrix modellje.
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15. dbra: Shell-matrix

PIACI VONZERO
5 Magas Kozepes Alacsony 1
5 A
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3 = novekedés : -
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2 o
“2 70
2 4 araie | B
o & Szelektiv L — atns 353
§ 2 névekedés Szelektivitas 2
Z 2 ) Felszamolas =
= &3
3 7]
== e
44 " 23
" g Aratas Aratas -
S Szelektivitas
= Felszamolas Felszamolas
1
5 PIACI VONZERO 1

Képforras:https://www.tankonyvtar.hu/hu/tartalom/tamop425/2011_0001 519 4254
1/ch04s02.html

Végiil de nem utolsd sorban, az azonositott, megcélozni kivant piaci szegmensek

megjeldlése utan a vallalat feladata az értékajanlat explicit kivalasztdsa. A kivalasztott
piacunkat alkotd szegmensek értékei kiilonbozhetnek, nagy mértékben eltérhetnek
egymastol, igy kiilonbozo értékajanlattal kell késziilni szdmukra. A vallalatok, akik szant
szandékkal kevésbé definialjak termékiiket és/vagy szolgaltatasukat, alkalmazhatjak azt a
modszert, miszerint egy generikus értékajanlatot készitenek az egész piacra. Miutan
elkészitettiik az értékajanlatot, a kovetkezd kérdéssor segitségével konnyedén
visszamérhetjiik, hogy az altalunk Ilétrehozott értékajanlat megkiilonboztethetd és

megfeleld-e.
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16. dbra: Az értékajanlat dattekintését szolgalo ellenorzo lista

1. Egyértelmtien hataroztuk-e meg a célcsoportot? —

2. A fogyasztoknak nyujtott eldnyok egyértelmiiek, konkrétak, mérhetdek és
megkiilonboztethetok?

3. Egyértelmiien kommunikaljuk-e a versenytarsakhoz viszonyitott arat?

4. Az értékajanlat tényleg vonzo-e a megceélzott fogyasztok szdmara?

5. Rendelkeziink-e az ajanlat megvalositasahoz sziikséges képességekkel,
illetve meg tudjuk-e szerezni azokat?

6. Meg tudjuk-e valdsitani az értékajanlatot olyan koltség mellett, ami
megfeleld nyereséget tesz lehetéve?

7. Megvalosithato és fenntarthatd-e az ajanlat a versenytarsak és azok
képessége mellett?

8. Ez a legjobb az 0sszes atgondolt értékajanlat koziil?

9. Varhatoak-e olyan valtozasok, amelyek miatt médosulhat a piaci pozicionk?

10. Az értékajanlat vilagos €s egyszerii?

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.150. alapjan
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Az értékteremtési rendszer ott azonban nem all meg, hogy kitaldljuk azokat az
értekeket, amelyet a cég képviselni szeretne. Az a mdd, ahogy maga az értékajanlat
megvaldsul, az egyenlet masik felét képezi. Az értékteremtési folyamat eszerinti
megkdzelitése azért fontos, mert a cégek felismerték, hogy a hagyomanyos ,,hozzunk létre
terméket/szolgaltatast”, majd ,,értékesitsiik a terméket/szolgaltatast” sorrend nem minden
esetben hozott pozitiv hasznot. Az értékteremtési folyamatok jol atgondoltsidga (nem
véletlen a CRM rendszerben valé megtaldlhatosdga sem) éppen azt teszi lehetové, hogy a
vallalat kimozduljon abbdl a hagyomanyos szemlélet-rendszerbdl, amely azt sulykolja,
hogy a vallalat funkcionalis tevékenységek Osszefogd halmaza. Ahogyan azt a 17.abra is
mutatja, az innovativ értékesitési rendszer harom szintbdl all: az érték kivalasztasa, annak

létrehozasa és az érték kommunikalasa.
17. abra: Ertékteremtés rendszere

Figure 1: McKinsey & Co’s Value Delivery System Model
Choose the value Pravide the value Communicate the value
Advertisin
Customer / Value Product Service Pricing / Sourcing, / Distributing/ Sales force/ Sales PR, elc.
value positioning/ development/ developmen making senvicing message pramation Message
needs & media
Keépforras:

https://www.researchgate.net/profile/David Ballantyne2/publication/237662791 Servic

e-dominant logic and value propositions Re-
examining our mental models/links/00b7d52c¢f32b369d31000000.pdf

1. Az érték kivilasztasa (Choose the value): A szamunkra legmegfeleldbb értékajanlat
kivalasztasakor figyelembe kell venniink, hogy mely tényezdk befolyasoljdk a
fogyasztok sziikségleteit, az ligyfélre hatassal 1évo kiilsd szempontokat, a vasarlési
folyamatot, hogy a versenytdrsak hogyan elégitik ki az ligyfelek sziikségleteit,
kiilondsen a termék-szolgaltatas-arképzés alapjan.

2. Az erték létrehozasa (Provide the value): Ha egy vildgosan értelmezhetd és
kiemelkedd fogyasztéi értéket teremtd szolgaltatds- és/vagy termékcsomagot
szeretnénk létrehozni, akkor a termék mindségére €s teljesitményére, a szolgaltatasi
koltségekre, az értékesitési csatorna struktirajara és teljesitményére, valamint az

arstruktarara kell koncentralni.
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3. Az érték kommunikadlasa (Communicate the value): A kommunikacios tevékenység
megtervezésekor arra kell figyelni a vallalatnak, hogy olyan tevékenységet
folytasson, amely a fogyasztokat meggydzi arrdl, hogy a vallalat altal kinalt
fogyasztoi érték tulszarnyalja a versenytarsakét.

Ha azt szeretnénk megéllapitani, hogy az altalunk létrehozott értékajanlat valoban
kiemelkedé fogyasztoi tapasztalatot eredményez-e, szamszerlsiteni kell azt, hogy az
igyfeleink valdjdban mekkora fontossagot tulajdonitanak a kiilonbozé termék-, és
szolgaltatastulajdonsagoknak. Abban az esetben, ha az értékajanlatban a vallalat
szubjektiven itéli meg a vevO szamdra fontos termékeldnydket, akkor azt feltételezheti,
hogy a vallalati és az iigyféloldali fontossagi sorrend ugyan az, holott ez korant sem igy
van. Ezt a problémat ugy lehet gyorsan kikiiszobdlni, hogy a vallalatnak eldzetesen
azonositania kell az tigyfelei szamdra legfontosabb terméktulajdonsdgokat akar kordbbi
tapasztalatok, vagy kozvetlen vevOoi megkérdezés utjan. Az ajanlatot az tigyfél
szempontjabol érdemes értékelni, ¢és figyelembe venni mindemellett a piaci
szegmensekben kialakul6 fogyaszto véleményeket.

A termékjellemzok értékét ugy mérhetjiik a legegyszeriibben, ha megkérjiik a
fogyasztok reprezentativ csoportjat, hogy a jellemzoket pontozzak egy 6tos-, hetes-, vagy
tizes skalan. Sok érték felsorakoztatdsa esetén ez nem feltétlen a legjobb modszer.
llyenkor inkabb a valaszadokat arra kérik, hogy egy és tiz kozott stlyozzak a
terméktulajdonsagokat. Ha harmadik leghatékonyabb mérési modszer még az a pontozds
rendszer, melynek 1ényege, hogy a kitoltod ligyfelt meg kell kérni arra, hogy 100 pontot
osszon szét az O értékrendje alapjan az altalunk felsorakoztatott terméktulajdonsagok
kozott.

A fogyasztoi érték szoros kapcsolatban all azzal az értékkel, melyet az eladdszervezet,
azaz a vallalat kap az tigyfelekt6l. Ebben a megkdzelitésben tehat az tigyfélérték az tigyfél
szdmara létrehozott fogyasztoi érték kozvetlen eredménye, mely soran iigyfélmegtartasi
stratégiat alkalmazunk. Alapvetden két fontos eleme van az tigyfélérték koncepciojanak:
az els6, hogy meg kell hatarozni, hogy hogyan valtozik meg a kiilonb6zd
ligyfélszegmensek ¢€s ligyfelek esetében az ligyfél jelenlegi €s jovObeni nyereségessége; a
masodik pedig, hogy megértsiik az ligyfelek megszerzésének és megtartasanak gazdasagi
szempontjait, ezen feliil pedig a keresztértékesités, az értékndvelt értékesités és a

fogyasztok partfogasanak lehetdségeit.
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18. dabra: Ugyfélérték-koncepcio két fontos eleme

» Hogyan valtozik az ligyfél/iigyfélszegmens esetében a
jelenlegi/jovébeni nyereségesség?

* Mik az ligyfélmegszerzés, €s - megtartas gazdasagi szempontjai?
» Milyen lehetdségeket rejt a keresztértékesités, az értékndvelt
értekseitsés €s a fogyasztok partfogasanak lehetdségei?

Sajat szerkesztés

Meglepd, hogy a vallalatok altalaban a termékiik és/vagy szolgaltatasuk
nyereségességének maximalizalasara fokuszalnak, holott az tigyfelek azok, akik a profitot
generaljak, nem pedig az értékesitésre kivant joszag, amely inkabb koltséget termel.
Minden termék sajat arréssel, terméksiiriséggel rendelkezik. Hasonloképpen a vevok is
kiilonbozd termékkombinaciokat rendelnek, sajatos, egyedi kivansagaik vannak példaul a
szallitassal kapcsolatban stb. Minden tényezO Osszessége nagy mértékben eltérd
koltségvonzatokat alakit ki. Akar ligyfélszegmens, akar egyének szintjén vizsgaljuk, az
tigyfelek profit-hozzajarulasa jelentdsen eltér. Ha a 19.4brdra tekintiink, akkor olyan
profitmegosztast lathatunk, ahol a nyereség nem egyenletesen oszlik meg. Ebbdl is latszik,

hogy vannak sajnos olyan vevok, iigyfelek, akik jelentésen csokkenthetik a teljes profitot.

30




19. dbra: Az iigyfelek profit-hozzajarulasanak elemzése

Sok alacsony profitot termeld iigyfél Szamos tigyfél még a valtozd
legalabb a koltségeit visszahozza koltségeket tekintve is veszteséges
A kisebb iigyfelek még l l

novelik a nyereségességet

100 l

A profit|kumulativ ardnya

Néhany fontos iigyfélnek
aranytalanul a magas profit- —»
hozzdjéruélsa
0
/.Arpﬁ)'ﬁt kumulativ aramwo
Ennél az tigyfélszinmél kevesebb erdfeszitéssel Ennél az iigyfélszintnél magasabb
ugyanakkora nyereség érhetd el lenne a jelenlegi profitnal

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.160. alapjan
Figyelembe véve, hogy a vallalat nyereségességére mekkora hatassal van, hogy milyen
tigyfelekkel dolgozik, tovabba, hogy sok vaéllalat még most inkabb a potencialis
ugyfelekre helyezi a hangsulyt a meglévdkkel vald kapcsolat dpolasa helyett, bemutatnék
egy olyan strukturalt megkozelitést Adrian Payne utdn, amely segitségével a véllalat
ndvelni tudja a sajat tigyfélmegtartasi és nyereségességi szintjét.

20. dbra: Ugyfélmegtartas javitasanak modellje

A

3. 1épés:
A "y | Az
2. 1épés: ligyfélmegtartas
., Az elpartolas javitasat
L. 1épés: okainak tamogato
Az meghatarozasa intézkedések
ligyfélmegtartas ésa
mérése legfontosabb
szolgaltatasi
kérdések

Sajat szerkesztés
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1.lépés: Az iigyfélmegtartas mérése: Ebben a folyamatban két fo feladata van a
vallalatnak, miszerint ki kell szamolni a megtartasi aranyokat, és szegmensenként
elemezni kell a nyereségességet. Ennek eredményeként pontosan meghatarozzuk az
ugyfélmegtartas aranyat, valamint megallapitast tesziink a piaci szegmensek jovobeni €s
jelenlegi profitlehetdségeirdl.

2.lépés: Az elpartolas okainak meghatarozasa és a legfontosabb szolgaltatasi
kerdeések: Itt meg kell hatdroznunk az tligyfelek elpartoldsanak okait, melyeket vilagosan
fel kell tarni, mivel ezeket felhasznaldsaval tud jol mikodo iligyfélmegtartasi programot
megvalositani. Ennek megallapitasat jobb egy tapasztalt piackutatora bizni, ugyanis a
vallalatok sajnos gyakran készitenek az elpartolasi okok feltdrasa érdekében olyan
elégedettségmérd kérddiveket, melyekben az iigyfél példaul csak megadott
valaszlehetdségek koziil valaszthat, igy az nem lesz sikeres.

3.lépés: Az iigyfélmegtartas javitasat tamogato intézkedesek: Az ligyfélmegtartasi
1épések kozott az utolsd, hogy korrigdld intézkedéseket kezdeményezziink. Az erre
vonatkozo6 tervek itt kifejezetten az adott vallalathoz igazodnak.

A XXI. szézadi trendekkel halad6 vallalatok mar tudjak, hogy a nagyobb fogyasztoi
elégedettség jobb iigyfélmegtartashoz ¢s magasabb nyereséghez vezet. Hossza tavon
akkor lehet kihasznalni az {tigyfélkapcsolatbol szarmazo eldényoket, ha erds az
elkdtelezettség arra, hogy megértsék ¢€s kiszolgaljak az ligyfelek sziikségleteit. Azt is
szamitasba kell venni, hogy mik a lehetséges eldnydk a vallalatok altal kialakitott vevoi
szegmensek életciklusértékének vonatkozasaban.

Az vevok életciklusértékének (CLV) meghatarozasa rengeteg alternativ szempont
alapjan lehetséges: bruttd vagy nettd nyereség alapjan; értékesitésbdl szarmazo bevétel
alapjan; jovobeni-, multbeli-, vagy Osszegzett (jovObeni + multbeli) hozzéjarulasok
alapjan, de sokszor ezekkel rengeteg munka van. Példaul a jovdbeli bevételeket
haszonkulccsal kell korrigalni, mivel 6nmagukban nem valos értéket mutatnak. Emellett
eldszor figyelembe kell venni a diszkontratat, amely a pénz id6beni értékét tiikrozi,
masodszor a kapcsolddo beszerzéseket, harmadszor pedig az egyéb lehetdségeket, mint
mondjuk egy keresztértékesités soran torténé mas kapcsolodo termék eladasa stb.

A B2B (, Business-to-business kommunikdcio: olyan informdaciokozlés  és
kapcsolattartds, amelyet a hirdeto nem fogyasztoival (B2C), hanem tizletfeleivel folytat.”

(Forras: http://mediapedia.hu/b2b)) kommunikacios kapcsolatokban fontos szerepet

jatszik még a referenciaérték. Egy vallalat szamdra nem elegendd, ha nyereséget hozo,
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becstiletes iigyfélkorrel rendelkezik; referenciaforrasként is profitalhat bel6liik. Ennek
érdekében erdfeszitéseket kell tenni, aminek eredménye az lenne, hogy azonositsak és
0sztonozzek a vasarlokat, hogy referenciaforrasként miitkddjenek.

A jovObeni nyereségesség elérése érdekében a vallalatoknak olyan programot kell
kidolgozniuk, mely lefedi az ligyfélmegszerzést, iigyfélmegtartast és az egyéb olyan
tevékenységeket, melyek novelhetik a CLV-t. Az ilyen profitlehetdségek vizsgalatara
sz0106 keretet mutatja be a kovetkezd abra, amelyen az ACURA-modell l4thato.

21. abra: ACURA-modell

Megszerzés

 ——————
 Kereszt-

értékesités
.

| Ertékndvelt

Megtartas értékesitése

\J

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.177. alapjan

Az ACURA betlisz6 az abran is lathaté szavak angol megfelel6jének kezddbetiiibol
olvashat6 6ssze: megszerzés (Acquisition), keresztértékesités (Cross-selling), értéknovelt
értékesités (Upselling), megtartas (Retaining) és tamogatas (Advocacy). A vallalatok
ritkan figyelnek oda ra, hogy CRM-rendszeriikbe az 6sszes ACURA-modellben szerepld
elemet beépitsék, holott nem elég kizardlag az tigyfelek megszerzésének és megtartasanak
modszereit tokéletesiteni, hanem minden elem felhasznalasaval torekedni kell arra, hogy
az Osszes komponenst szamba vegyék. Ennek koszonhetden a nyereségiik
szegmensenként javul, és feltarulnak a benniik rejlé profitpotenciak. Az ACURA-rendszer
kidolgozasanak f6 1épései a kdvetkezok:

1. Legfontosabb szegmensek meghatarozasa és azok jellemzdinek felsorakoztatasa =
2-4 olyan szegmens kiemelése, amely hosszl tdvon a legnagyobb profitpotenciallal
rendelkezik.

2. Altalanos ACURA stratégiak meghatérozasa.
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3. ACURA stratégiak és szegmensek parositdsa => durva becslések a potencialis
nyereségrol.

4. Szegmensenként mutatdszamok megjelenitése + elérhetd teljes nyereség.

5. CRM bevezetésének dontd sikertényezoinek, a sziikséges befektetések és a belsod
értékesitési stratégiak meghatarozasa.

3.4.A tobbcsatornas értékesités integralasa:

22. abra: A CRM stratégiai modellje - A tobbcsatornas értékesités integracioja

Stratégiafejleszteési Ertékteremtési Tobbcsatornas értékesités Teljesitmény-
folyamat folyvamat integracidja értékelés
Milyen értéket ° Eladoszemélyzet Részvényesi

Villalati stratégia kap az tigyfél? 2 | - — & eredmények

e  Villalati e Ertékajanlat < E - Uzlethdlézat ﬁ Dolgozoi érték
vizio o Ertékfelmérés | | 8 5 Telefonia + * Ugyfelérték

e Ipardgi és L: ? gu ”}'Fé = g Részvénytul.
verseny- Milyen érteket ﬁ i Direkt marketing @ b erték
jellemzok kap a villalat? <48 s z-2 o  Koltségesokk.

o Akvizicie «Po g il Elektronikus :% —

. . eredménye =] = kereskedelem 3 TelJe31@euy.

Ugyftél stratégia ; 3} ) ellendrzés
- . * Megtartas 1] . o :

o Ugyfél- . ] Mobil “ ¢ Szabvédnyok
vilasztds és eredménye kereskedelem e Flé 3
valas: égedettség-
1,] gyfel- ) — e — mérés
jellemz8k = T ¢ Eredmények

e Szegmens T Adattarhdz j'_"’ es
granularitas ' 5 legfontosabb

Informatikai Elemzési Frontoffice Backoffice KPI-k
rendszerek eszkozok alkalmazasok || alkalmazdsok

Informaciomenedzsment
folvamata

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.193. alapjan

A tobbcsatornas értékesités integraldsanak folyamata nagy szerepet tolt be a CRM
rendszerben, mivel a véllalati stratégia €s az értékteremtési folyamatok végeredményeit
atalakitja értéknoveld vevé-interakciokkd. Ide sorolunk minden, az értékteremtést
megeldzé kommunikacidt, magat az értékesitési interakcidt, valamint az eladds utani
szolgaltatasokat és vevOtamogatast. At kell gondolnunk a vallalat szaméara megfelel6
csatornatagok és csatornan beliili lehetdségek optimalis kombinaciojat, amelyen keresztiil
megtorténhet az ligyfélkorrel folytatott interakcid; hogy miként biztosithat6 az interakcio
soran a vevd altal megtapasztalt é&lmény maximalizalasa; illetve, ha tobb csatornan torténik

az tuigyfél-interakcid, akkor hogyan kaphatunk rola egységes képet. Ahogyan azt a tobbi
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folyamat kidolgozasnal megszokhattuk, itt is felmeriil két alapveté kérdés, amellyel a

tobbcsatornas értékesités integralasa foglalkozik:

1. Mi a legjobb mddszer ahhoz, hogy az tigyfél eljusson hozzank és a vallalat
hogyan jusson el az tigyfélhez?

2. Hogyan néz ki a tokéletes koltségraforditassal nyujthato tokéletes vagy
kiemelkedo tigyfélélmeény?

Napjainkban a vallalatok és az tligyfelek kozotti kommunikacid és emellett az
értékesités, valamit a szolgaltatdsnyujtds is tobb csatornan keresztiil zajlik. Ezek
sikeressége attol fligg, hogy a csatorna résztvevdit, valamint a csatorna adta lehetdségeket
sikeriil-e 0sszehangolnia a vallalatnak. Ahhoz, hogy optimélisan fel tudjuk mérni a tobb
értékesitési csatornat magaba foglald kornyezetben, hogy mi a vevokkel vald érintkezés
kedvez6 modja, a kovetkezo témakoroket kell megfigyelni:

e A csatornavalasztas lehetdségei €s az értékesitésicsatorna-tagok sajatossagai.
e Az iparagi csatornak szerkezete.
e Ertékesitésicsatorna-tipusok és csatornavalasztasi lehetdségek.

Végiil pedig 1étrehozzuk az integralt tobbcsatornas értékesitést.

Miel6tt az els6 pontot taglalnank, tisztaznunk kell néhany alapfogalmat.
Csatornatagoknak nevezziik azokat a nagy-, és kiskereskeddket, valamint értékndvelt
viszonteladokat (egyszoval kozvetitoket), akiken keresztiil a vallalatok elérik a
fogyasztoikat. A csatornavalasztasi lehetdségek (mas széval csatornamédiumok) pedig
azokat a lehetséges moddozatokat jelentik, ahogyan a végsd fogyasztokat kdzvetleniil
értékesitd vallalat vagy annak kozvetitdi, esetenként a vevok kozotti kommunikacio
folyhat (példaul eladoszemélyzet, call centerek, internet stb.) Ezen értékesitési csatornak
Osszessége jelenti azokat a lehetGségeket a vallalatok szamara, hogy kibovitheti és
megszilardithatja az tigyfélkapcsolatait. Ugyanakkor a komplex értékesitési csatorndk
sikeres és koltséghatékony irdnyitasa nagy kihivast jelent.

A kovetkezd 1épés, hogy feliil kell vizsgdlnunk a meglévd ipardgi struktirat, az

értékesitési csatorna tagjait, valamint a jovoben esetlegesen megjelend valtozasokat a
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csatornaszerkezettel kapcsolatban. A vallalat a végsd fogyasztoinak kiszolgalasa
érdekében szamos csatornatagot vehetnek igénybe.

23. abra: Lehetséges iparagi strukturak csatornatagok szerint

Vevo Vevo
(pl. nagykereskedd) (pl. nagykereskedd)

Kozvetitd kereskedd

¢

(pl. Kozvetité kereskedd
iigynok/érteknoveld (pl. forgalmazo)
viszonteladok)

Kozvetito kereskedo Kozvetito kereskedd
(pl. kiskereskedd) (pl. kiskeresked®)

o o=

.

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.197. alapjan

Fogyaszto

A wvallalat altal valasztott csatornastruktira minden esetben attol fiigg, hogy a
célszegmensében megjelend végfogyasztok szamdra melyik lehet a legvonzobb, ami
viszont attol fligg, hogy a szervezet és a kozvetitok képesek-e az ligyfélsziikségletek
szempontjabol relevans értéket létrehozni. A B2B piacokon az ugynevezett iizleti
partnerek, kozvetitd kereskedok egy tipusa kezd egyre fontosabba valni, ilyenek példaul
a piaci résekben tevékenykedd cégek, vagy nagyobb cégek viszonteladoi.

A kozvetitdk elkotelezettségiik alapjan csoportosithatok. Vannak példaul olyan
kozvetitdk, melyek egy konkrét cég termékének és/vagy szolgéltatdsanak értékesitése
céljabol jottek létre, ezzel ellentétben a beszerzési keresdémotorok részérdl nincsen ilyen
szintli elkotelezddés. Az 6 feladatuk nem a termék vagy szolgaltatas értékesitése, hanem
az informacid csepegtetése a fogyasztok felé, a vevoi igényeket leginkdbb kielégitd
termékrol/szolgaltatasrol, fliggetleniil attdl, hogy ki az elad6. A két csoport kozott
talalhatok a semlegesnek titulalt kozvetitok, melyek altalaban kiskereskeddk, akik

arucikkek sorat tartjak raktaron. Erdeke tulajdonképpen neki az, hogy az aruk eladasaban
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a lehetd legnagyobb nyereséget termeld arat fenntartsa, de anyagilag nincs kotodése
ahhoz, hogy mely cég termékét/szolgaltatasat értékesitse prioritasként.

24. abra: Kozvetitok csoportositasa iranyultsaguk alapjan

Elkotelezettek

Beszerzési keresomotorok

Semleges csatornatagok

Sajat szerkesztés
Az értékesitési csatornarol azt kovetden kell donteni, hogy meghataroztuk azt az
értékajanlatot, amely a vallalat altal kiszolgélni kivant szegmens végfogyasztdinak fontos,
amely tulajdonképpen a fentiek kombinéciojat foglalja magaba. A gyors technologiai
valtozasok hatasara 1) lehetdségek nyilnak, ezért a csatornatagok szerepét
rendszerszeriien, idészakosan jra és Ujra at kell vizsgalni. Egyre tobb vallalat ismeri fel,
hogy akkor lehet sikeres valaki az adott piacon, ha a versenytarsakénal hatékonyabb
keresleti lancot hoz 1étre, azaz mar nem csak a cégek, de a 1étrehozott keresleti lancok is
versenyeznek egymassal. Meg kell vizsgalni a vevOk vasarldsi magatartasat és
motivaciojat, valamint azt is figyelembe kell venni, hogy a jovében milyen valtozasok
varhatoak. Az elmult kozel tiz évben felbomlottak a vallalatok altal hasznalt, régi
piacoknak megfeleld értékesitésicsatorna-struktirak, és emiatt a jovo elképzelése az, hogy
a vallalatok olyan csatornamenedzsment-csapatokat hoznak 1étre, amelyek kutatjak a piaci

ajanlatok-, illetve termékek csatornabeli lefedettségét.
A megfeleld kozvetitdk kivalasztasa utan a menedzserek megvizsgalhatjak értékelhetik
a rendelkezésre all6 csatornalehetdségeket, masnéven csatornamédiumokat, melyek,

ahogyan a CRM stratégiai keretrendszerében is lathatd, hat f6 kategoéridba sorolhatdk.
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Ezek mar modernizalva, megfeleléen korszerlisitve lettek. A hat csatornatipus a
kovetkezd:

1. Eladoszemélyzet: VevOkapcsolat-menedzsmentje az iligyfélnél, a szolgaltatds ¢s a
személyes megkereséseket is beleértve.
Boltok: Ideértve a kiskereskedelmi egységeket, lerakatokat, tizlethalozatokat is.
Telefon: Ideértve a hagyomanyos telefont, call centeres kapcsolattartasokat stb.
Direkt marketing: Ideértve a radiot, televiziot, DM-leveleket stb.

E-kereskedelem: Ideértve az e-mailt, a digitalis televizidzast, az internetet stb.

o g~ D

M-kereskedelem: Ideértve a mobiltelefont, az SMS-t, a mobilszolgaltatasokat stb.

25. abra: Csatornatipusok

Direkt
marketing

Eladoszemélyzet Telefon

E-kereskedelem M-kereskedelem

Sajat szerkesztés

A fent megjeldlt csatornatipusok az tigyfélkapcsolat formainak folytonossagaként kell
elképzelni, a fizikaitol, amikor a személyes taldlkozds megtorténik a vallalat és az
értékesitési iligynok kozott, egészen a virtudlis kapcsolatig. A legtobb siker a
kommunikacio kapcsan a megcélzott vevokor és a vallalat struktira szempontjabol
legmegfeleldbb csatornakombinéci6 alkalmazasa eredményeként jon 1étre. Sok esetben a
csatornatipusok kiilonbozé variacidja felhaszndlhaté parhuzamosan is. Igy ezek
Osszefonodasaval jonnek Ilétre az ugynevezett Contact Center-ek, amelyek olyan
kozpontok, amik Osszefogjadk példaul a telefonon, e-mailben és interneten keresztiil
torténd ligyfélkapcsolatot. Ahhoz, hogy sikeresen el tudjuk donteni, hogy milyen
tigyfélcsatorna-tipusok kombinalasaval érdemes foglalkozni, elOszor tisztaban kell
lenniink a csatornatagokkal és a csatornavalasztasi lehetdségekkel, majd értékelni kell az
opcidkat a vallalat iizleti helyzete fényében. Ehhez jol ki kell ismerniink az egyes
csatornatipusok sajatossagait, beleértve ezek miikodését, elonyeit és korlatait, vallalati

oldalrdl pedig meg kell becsiilni a vallalat képességeit, valamint piaci szegmenseinek
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sziikségleteit és potencidljat is. Burt Rosenbloom, aki vallalatok csatornavalasztasi

szokasait vizsgalta, hat f6 dontési teriiletet kiilonbdztet meg:

1.

6.

Milyen szerepeket toltenek be az értékesitési csatorndk a vallalat altalanos
Milyen szerepet jatszanak a marketingmixben az értékesitési csatornak?

Hogyan kell a vallalat értékesitési csatornait ugy kialakitani, hogy a kitlizott
disztribticiods céljait teljesiteni tudja?

Milyen csatornatagokat kell valasztani a sikeres disztribucios célok elérése
érdekében?

Hogyan lehet folyamatosan hatékonyan és sikeresen milkddtetni a cég kiilsé
marketingcsatorndjat, és partereit?

Hogyan lehet az alkalmazott csatornatagok teljesitményét értékelni?

A lehetséges stratégiak alapos atvizsgéldsa eldtt objektiven at kell gondolni, hogy ki

diktalja a startégiat: az elado, vagy a vev®. Altalaban utobbi igényeit kell figyelembe venni

elsdkorben. Ha megcélozni kivan vevOknek olyan igényei vannak, melyeket egy adott

csatornastratégiaval lehet a legmaximalisabban kielégiteni, akkor ezt a CRM-stratégiaban

ki kell hangsulyozni. Ezzel ellentétben természetesen vannak olyan kiilsé koriilmények,

példaul a kapacitds, a készségek, képességek, melyek miatt a vallalat inkabb

eladokdzpont, mintsem vevokozpontu stratégiat valaszt. A vallalatok rendszerint az

alabbi csatornastratégiak koziil valasztanak.
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26. abra: Csatornastratégiak

Az egycsatornas szolgaltatoi strategia

*Csupan egy fo csatornara €piti ki a vallalat az iigyfélkapcsolatokat.

4z ugyfelszegmensre épulo csatornastrategia

*A vallalat altal korabban meghatarozott ligyfélszegmensek mindegyike kiilon-kiilon mas
értékesitésicsatorna-tipusokat kdvetel meg magéanak.

Hierarchikus tigyfélkezelési stratégia
* Alapja az ligyfelek meglévo és jovobeni lehetséges értékei.

+Az tigyfelek fontossagi sorrendje alapjan mas-mas kozvetitokkel talalkoznak, pl.: a fontos
tigyfelekkel a menedzser foglalkozik, mig a kevésbé fontosak egy call centeren keresztiil
lesznek kiszolgalva

satornaatiranyito strategia

+Ugyfelek atiranyitasa egy masik csatorndba, melynek motivacioja, amely lehet az 1j
csatornaban rejlo lehetdségek egy jovedelmezobb iligyfélszegmens kiszolgalasa érdkében;
lehet koltségesokkentési, vagy vevoérték-novelési lehetdség.

_A tevekenysegalapu strategia
* A vevok kiilonbozo tevékenységekhez kiilonbozo csatornakat kivannak igénybe venni.

4z integralt tobbcsatornas ertekesitesi strategia

* A kereskedelmi szempontbdl valaszthatoé valamennyi csatorna integralasaval szolgalja ki
a vevoket, mindezt ugy, hogy az iigyfelek altal kivant csatornat ne befolyasolja.

Sajat szerkesztés
A tobbcesatornas értékesitési stratégia kiépitéséhez olyan szerkezetre van sziikség, mely
az ugyfél, és egytttal a vallalat szamara is a legnagyobb értéket nytjtja. Ehhez fel kell
mérni a fogyasztonak értékesitendd végleges értéket, a kiilonb6zd csatornastruktirak
jovedelmezdségét, és ki kell valasztani a megfeleld csatornastratégiat, amely mind a vevok
szamara maximalis értéket, mig az eladod szamara a lehetéségeknek megfelel6 maximalis
nyereséget hozza. Ezek kialakitdsara szamos kulcstevékenység van, mely megteremti a

megfeleld vevéélményt:

A tobbcsatornds értékesitési stratégia céljainak kidolgozasa.

A legfontosabb ligyfélszegmensek sziikségleteinek és problémainak megismerése.

Stratégia szempontu értékelése az iparagi struktiranak és az értékesitésicsatorna-

lehetdségeknek.

Viéltozasok megismerése a csatornahaszndlati szokdsokat illetden.

Jovedelmezdségek feliilvizsgalata az értékesitési csatornakra fokuszalva.
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A tobbcsatornas értékesitési stratégia kidolgozasanak elsd 1épése tehat egy stratégiai
cél megfogalmazasa, kidolgozasa. Altalaban ez egy olyan vevéi tapasztalat 1étrehozasa,
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mely magasabb szintli vevoi elégedettséget, nagyobb forgalmat és a vevoi koltésekbol
nagyobb részesedést eredményez. Késobb ezeket a célokat szamszerlisitve is pontositani
kell, melyhez akar benchmarkingtechnikat is igénybe lehet venni. Ez azért hasznos, mert
ezaltal megismerhetdk a versenytarsak tapasztalatai. Mindemellett at kell tekinteniink a
vevO csatornapreferenciait, és sziikségleteit. Ahhoz, hogy ezeket az sziikségleteket és
preferencidkat megismerhessiik, részletes kutatdsokat kell végezniink a szegmentdcios
teriileteken, melyre rendszerint a CRM-stratégiafejlesztési folyamataban kertil sor. Ezt
kovetden az iparagi struktura feliilvizsgalata a kdvetkezod teendd. Ebben az esetben meg
kell hatarozni a kordbban mar emlitett értékesitési csatorna tagjait, a versenytarsak altal
jelenleg haszndlt csatornakat elemezni kell, és kihagyhatatlan 1épés megvizsgalni a
kozvetitd kizarasa vagy ismételt bevondsa révén elérhetd strukturdlis valtoztatds
lehetdségeit. A feladat elvégzésére a disztribucios haldzat elemzése (channel chain
analysis) nyujt segitéséget, amely arra mutat ra, hogy az egyes csatornak megfeleld
kombinaciojat hogyan hasznaljadk a vevd és az eladd kozotti interakcid kiilonbozd
szakaszaiban. Ezt az elemzést érdemes erre specializalddott elemzdk, tandcsadok, iparagi
szakértOk bevonasaval elvégezni a sikeresség maximalizalasa érdekében. A kovetkezd
1épés a csatornahasznalati szokasok valtozasanak megismerése. A kdvetkezO abra azt

szemlélteti, hogy az ujabb elektronikus csatornak hasznélata milyen novekedést produkalt

2000-r61 2007-re.

27. abra: Interakciok elmozduldsa az uj értékesitési csatornak felé

Webalapu

E-mail alapu

Telefon alapu

Beérkezc’i'és kimend kapcsolatfelvétel
relativ volumennévekedése

2000 2007

Forras: Payne, 2008, p.235.
Erdemes felismerni a vallalat iigyfélkorének csatornahasznalati szokasok korabbi
trendjeit, ugyanakkor feltarni a jovébeli tendencidkat. Ugyanigy a kiilonb6z6 csatornak
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egymdashoz viszonyitott fontossagat is meg kell vizsgalni a termék/szolgaltatas vagy
ajanlat kiilonbozo ligyfélkapcsolati életciklusszakaszaiban. A masik nagyon fontos 1€pés
az értékesitési csatornak jovedelmezOségének feliilvizsgalata. Statisztikdk alapjan a
marketingcsatornak koltségei akar a vevoi ar 40-50%-at is kitehetik, ezért az értékesitési
csatorndk jo koltségesokkentd tételek is lehetnek. A kiilonb6zd csatorndk tranzakcids
koltségei csatornanként eltérdek, ezért ezek gyakran a csatorna alkalmazasardl szo616 vitak
kozéppontjaban allnak. Példaként szeretném megemliteni az Insitute of Directors
beszamolojat, amely bemutatja az értékesitési csatorndk egymashoz viszonyitott
tranzakcios koltségeit. Ebben a beszamoldban is jol lathato, hogy a legalacsonyabb
koltségeket az online értékesitési csatorna teremti, igy nem meglepd, hogy a legtobb
vallalat erre helyezi a hangsulyt. Az alacsony tranzakcids koltségek mellett az internetes
értékesitéssel kapcsolatban figyelembe kell venni, példaul a marketing-, a honlapkészités,
a rendelésteljesitésre vonatkozo és egyéb koltségeket is.

Mindezen pontok figyelembevételével €s sikeres teljesitésével lehet kialakitani a

vallalat szdmara optimalis integralt értékesitésicsatorna-menedzsment stratégiat.

3.5.Az informaciémenedzsment folyamata:

28. abra: Az informdaciomenedzsment folyamata

Stratégiafejlesztési Ertékteremtési Tobbcesatornas értékesités Teljesitmény-
folyamat folyamat integracioja értekelés
Milyen értéket o T{: Eladészemeélyzet o1, Részvényesi
Vallalati stratégia . kap az tigyfél? b 2 —E Uslethalozat <> £ eredmények
e Villalati e Ertékajanlat tt» E e Zethaloza & 1 * Dolgozoi érték
vizi * Enéldfelmérés | | £ 5 Telefonia < < || ||* Usyfelérték
e Ipardgi és & Eu”é = § * Részvénytul.
verseny- Milyen érte"ket & ] Direkt marketing*""‘gﬂ g ertek
Jjellemzok kap a vallalat? <=3 £ g2 o Koltségesokk.
0 H ~
o Akvizicio P8 2, Elektliogﬂfus IR —
. 3 L. o ereskedelem 5 eljesitmény-
Ugyfél stratégia eredmen‘ye B = o Wl ellenérzés
o * Megtartas o £ . = ]
L4 Ugyfel- dmé o) = Mobil - v . Szabvanyok
Alasztés  és eredménye - kereskedel ) )
?a ﬂS}Z \l’ ereskedelem [] Elegedettseg-
ngfd‘ i mérés
jellemz5k == : * Eredmények
* Szegmens | Adattarhéz I
granularitds legfontosabb
Informatikai Elemzési Frontoffice Backoffice KPIL-k
rendszerek eszkdzok alkalmazdsok || alkalmazdsok
Informaciomenedzsment
folyamata

Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.252. alapjan
Az informaciomenedzsment folyamata a CRM stratégiai modelljén beliil két 6

tevékenységet foglal magaba. Az elsd, hogy a vevokrdl informéciokat gylijt Gssze és
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elemez minden vevOkapcsolati ponton; a masik, pedig, hogy az ezekbdl kinyert
informaciokbol részletes, naprakész vevoOportfoliokat hozzon létre, hozzajarulva az
értékteremtési folyamathoz oly modon, hogy javitja a vevétapasztalatok mindségét. A
vallalatnak az tligyfélkore novekedésével parhuzamosan megnd az igénye arra, hogy a
vevoitdl szerzett informaciok egy szisztematikus, jol atlathatd rendszerbe keriiljenek.

Ebben a folyamatban szintén két kérdés mertil fel:

1. Hogyan rendszerezziik a vevokrol szerzett informaciokat?

2. Mikeént ,,masolhatjuk” le a vevok gondolkodasat, hogy az ebbdl nyert
informaciokkal javitsuk CRM-tevékenységiinket?

Abban az esetben, ha a vevOkrdl a vallalat altal megszerzett informaciok kiilonb6zd
funkciokon és osztalyokon szétszorva helyezkednek el, a vevdinterakciokban kevés, vagy
semmilyen adat nem hasznalhatd fel egy adott ligyfélr6l, holott eléfordulhat, hogy a
szoban forgo illeté mar évek oOta a vallalat ligyfele. Masrészrdl olyan egységes vevokép
kialakitasa sem lehetséges ebben a formaban, amely alapjan tervezni és cselekedni
lehetne. Ahhoz, hogy a CRM a specifikus alkalmazasok szintjérdl, fel tudjon jutni az
Osszvallalati stratégia szintjére, valamennyi kommunikécids csatorna, back-, és front-
office alkalmazas, valamint tizleti funkcio vevokkel kapcsolatos interakcidit Osszesiteni
kell. Ennek irdnyitdsdhoz egy olyan jol miikodd rendszerre van sziikség, amely
Osszehangolja az adatokat, a folyamatokat, a szamitogépeket (eszkozoket) és az
embereket. Ez maga az informacidomenedzsment folyamat végeredménye — az integralt
CRM-megoldéas. A CRM-ben talalhat6 informéaciomenedzsment folyamat tulajdonképpen
az egész rendszer eldre hajtdé motorja, amely tobb olyan elembdl all, melyeknek szoros
egylttmiikddése sziikséges, ugyanis ez fogja formaba oOnteni, taplalni és eldsegiteni a
stratégiai és taktikai CRM lépéseket.

Ahhoz, hogy pontosan megeérthessiik az informacidmenedzsment folyamat fontossagat
a CRMe-en beliil, eloszor is tisztaban kell lenniink az informacid, az informatika és az

informéciokezelés CRM-ben toltott szerepével.
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Informacio: A CRM arra a hipotézisre épiil, hogy a vevOkapcsolatok megszilardithatok
¢s menedzselhetok a felek vagy valamennyi fontos érdekelt kolcsonos eldonyére. A
vallalati értéklancon beliil tevékenységet végzok azonban nem tudnak olyan vevokkel
hatékonyan kommunikalni, akikrél csekély, vagy semmilyen informacid6 nem all
rendelkezésiikre. Bar a vevdi informécio birtoklasa hatalmas elény a XXI. szézadi
versenypiacon a vallalatok szdmara, ez onmagaban nem elegendd. Az informacid értéke
nem magaban a tartalmaban mutatkozik meg tehat, hanem felhasznalasi modjaban.
Informatika: A CRM rendszercket nagyon sokan, tévesen azonositjak az
informatikaval olyan alapon, mint példaul, ha egy vallalat nagy adatbazissal rendelkezik,
akkor annak fejlett a CRM tevékenysége. A dolgozat elején valasztott definicio
értelmezésekor is megallapithato, hogy létezhet nagyon j6 CRM rendszer rendkiviil fejlett
informatika nélkiil. Példaul a kisboltban dolgozo elado is épithet ki bizalmas kapcsolatot
torzsvasarloival azaltal, hogy felismeri igényeiket, és a szolgaltatasait ehhez igazitja.
Napjainkban a nagyvallalatok feladata nyilvan nehezebb, hiszen egy komplexebb,
folyamatosan fejlodd piaci kornyezetben versengenek a versenytarsaik ellen, és
mindemellett még tobb millié olyan vevdért, akikkel ténylegesen sosem taldlkoztak.
valt. Fontos tehat, hogy a technologiai oldalat a CRM-nek a vallalati célok elérését
eldsegitd eszkdzként azonositsuk.
Informdciomenedzsment: Az informacionak alapvetden hat dimenziojat kiilonboztetjiik
meg:
e mindség,
e mennyiség,
e relevancia,
o 1dozités,
o feleldsségvallalas, és

e alkalmazas.
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29. abra: Az informacio 6 alapveté dimenzidja

= Mindség
= Mennyiség
Relevancia

1d6zités

m Feleldsségvallalas

m Alkalmazas

Sajat szerkesztés

Az informaciomenedzsment célja, hogy hasznalhato tudassa alakitsa az informéaciot, és
ezt a tudast hatékonyan, mindemellett etikusan hasznalja fel a vevdérték 1étrehozasa soran.
Figyelni kell arra, hogy az informaciok nehogy rossz kezekbe keriiljenek, illetve mivel az
informaciok nem idotallok, ezért folyamatos frissitésre is szorulnak, ezért az
informaciomenedzsment magaba foglalja az informdcié rendszerezését, ideértve a
rogzitést, tarolast és terjesztést; felhasznalasat, azaz az elemzést, értelmezést ¢és
alkalmazast; végiil, de nem utolsé sorban pedig a szabalyozast, vagyis a nyomon kovetést,
ellendrzést és a biztonsagot.

Az informacidémenedzsment folyamatot két Iépésben érdemes elemezni: eldszor is 4t
kell tekinteniink ujra a CRM stratégiat informaciomenedzsment-sziikségleteinek
Osszefiiggésében, masodszor pedig fel kell mérniink a megvalositdshoz sziikséges
technologiai lehetdségeket.

Azt mar korabban is megallapitottuk, hogy a legosszetettebb CRM-stratégia az egyénre
szabott, mely megkdveteli, hogy minél szélesebb korli informéciot gytjtsiink az
tigyfeleinkrdl. Ennek kapcsan van par stratégiai kérdés, melyeket feliil kell vizsgalni: Az
adott vevonél alkalmazott csatornatol fliggetleniil minden egyes vevoOvel torténd
interakci6 sordn rogzitjiik-e a vevdinformaciokat? Minden vallalati funkcidban egyesitjiik
¢s hasznositjuk az adatokat? Informatikai platformunk a jelen, illetve a jovo
szempontjabol megfeleld a megitélésiink szerint? Ezen kérdések megvalaszoldsa fog
ravilagitani az informéacidémenedzsment-rendszer erdsségeire €s gyengeségeire egyarant.

Az informaciomenedzsment alapja az adattarhaz, amely 0sszegytijti, tarolja és Gsszesiti

a vevlinformaciokat a vevdcsoportok hatékony kialakitdsa érdekében. A
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nagyvallalatoknak az ligyfélkezelés sikeressége érdekében olyan nagy memoriatarra van
sziikséglik, melyben az Osszes ligyfél megtaldlhaté. Nagy tiigyfélkorrel rendelkezd
vallalatok esetén ez az adattdrhaz két elemre oszthat6: az adatbazisra és az adattarhdzra.

30. dbra: Az adattar tipusai

Hagyomanyos
adattarhaz

Adattarhaz

Operativ
adattarhaz

Adatbazis

Sajat szerkesztés

Az adatbazisok olyan szamitogépes csomagok, melyekkel az adott forrasbol, példaul
call centerekbdl szerzett adatok tarolhatok. Ezek kialakitasuknak kdszonhetden tobbnyire
felhasznélospecifikusak, ezaltal csak a f6 felhasznalok szdmara fontos adatokat tarolja el.

Ahogy a vallalt a termékalapt értékesitésrdl a vevOalapti marketingre all at, a front-
office (pl.: call centerek, a vevokkel személyesen kapcsolatban allok), és a back-office
(pl.: emberi eréforrasok, operativ részleg) oldalardl egyarant né az adatok és azok nagyobb
foku integracioja iranti igény. Az adatok boviilése és bonyolultabba valasa szamos ijabb
adatbazis létrejottét eredményezheti, holott ez egyaltalan nem eredményes, igy joval
elénydsebb, ha az adatokat egy helyen taroljuk.

Amint a megtisztitott adatokbodl 1étrejott az adattarhaz, a kiilonbozd lekérdezd-, és
elemzési eszkdzok segitségével alaposabban megismerhetd a vallalat vevoi altal nyujtott

magatartas, ami altal a vallalat fejlettebb CRM-stratégiakat tud kialakitani.
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Az adattarhéz felépitése a késdbbiek soran tobbszintlivé fejlodhet, melyben a szervezet
részei a f6 adatbazisbol emelik at a szamukra sziikséges adatokat a sajat rendszereikbe.
Ide tartozhatnak az elemzési adatbazisok vagy egy adott téma koré szervezddo adattarak,
melyek a f6, kozponti adattarhdz adataira tdimaszkodnak. A CRM az idok soran rengeteg

fejlédésen ment keresztiil, de ennek eddigi leginkabb kifejlettebb formatuma az integralt

CRM-megoldas (31.dbra).
31. abra: Integralt CRM megoldasok
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Forras: Payne, 2008, p.270.

Elényei: Az integralt CRM megoldas hozzésegiti a vallalatot ahhoz, hogy egyénre
szabott CRM-et tudjon 1étrehozni. A meglévé informatikai rendszer akadalyozasa nélkiil
egy sor CRM stratégia hasznalhatd és lehet megfeleld a szervezet szamara. Az iizleti
lehetdségek tarhaza nyilik meg azeldtt, aki eldszor eljut idaig.

Hatranyai: A CRM rendszerekhez hasonléan a vallalati adattarhdzak is nagy
befektetést igényelnek. Ha a vallalat amikor csak lehet, mar jol bevalt, technologiai
szallitokkal mikodik egyiitt, és komplett csomagokat vasarol, akkor e rendszerek
kockézatat és koltségeit egyarant csokkenteni tudja.

Az lefejlettebb elektronikus kereskedelemmel foglalkozé weboldalak holnapjukon
informaciokat gylijtenek az ligyfeleikrdl, ezért cserébe nagymértékben személyre szabott

szolgéltatasokat kindlnak vevdiknek. A CRM erre a technologidra tdmaszkodva
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hozzajarul ahhoz, hogy egyszerre tobb vevdével lehessen egyéni interakcidkat
lebonyolitani.

Front-office alkalmazasoknak nevezziikk azokat a tevékenységeket tamogato
technologidkat, melyek a vevokkel valo taldlkozashoz kozvetlen feliiletet biztositanak. Ide
tartoznak példaul az értékesitéstamogatd rendszerek (SFA: Sales Force Automation) és a
call center menedzsment.

32. dabra: Leggyakoribb front-office alkalmazasok

N
| Ertékesitéstamogaté rendszerek
\ -
| Call centerek és help desk menedzsment
|
\ Termékkonfiguracio
\
| Marketingautomatizalas és kampanymenedzsment
4

Sajat szerkesztés

Ezek az alkalmazasok a felelések az ligyfélmegtartas javitasaért, a sikeres adataranyok
novekedéséért, valamint az ebbdl adddo bevételndvekedésért is. Ezzel parhuzamosan a
back-office alkalmazasok a vallalaton belili adminisztrativ feladatokat, valamint a
szallitéi kapcsolatok tamogatasat biztositjdk. Ide sorolhatok az emberi erdforrds, a
logisztikai szoftverek, egyes pénziigyi folyamatok stb. Vannak olyan tevékenységek,
melyek sajnos nem sorolhatok be ebbe a két kategoriaba, ilyen példaul a
kampanymenedzsment, amely vevdi interakciét eredményez, de nem kozvetleniil
tdmogatva a személyes kapcsolatot, éppen ezért ezek a hatarok kezdenek 6sszemosodni a
két ,,office” kozott. A CRM-ben betoltott szerepiik ettdl fliiggetlentil az, hogy megfeleléen
Osszekapcsolva és  koordindlva optimalizaljdk a  vevoOkapcsolatokat ¢és a
munkafolyamatokat. Alapvet6en fontos feladatuk, hogy a vasarlo és a vallalat kozotti
interakcié minden szakaszat tdmogassak. Ez sokszor nem egyszerii folyamat, hiszen a
vallalati folyamatokban az id6k soran létrejottek olyan tdmogato alkalmazasok, amelyek
arra hivatottak, hogy kielégitsék a vevOk altal meghatarozott sziikségleteket. Gyakran
eléfordul azonban, hogy ezek az alkalmazasok a folyamatok koré épiilnek ki és nem a

vevokkel valo interakciokat figyelembe véve alakultak, éppen ezért ezeket érdemes
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feliilvizsgalni. Ha alaposan Aattekintjiilk a vallalati kulcstevékenységeket ¢s ezek
informatikai tdmogatottsdgat, felfedezhetjiik azokat a teriileteket, melyeken Uj
alkalmazasok kifejlesztésére van sziikség, vagy esetleg a mar meglévoket kell
Osszehangolni a vevok egyenletes kiszolgalasa érdekében. Ezaltal biztosithato, hogy a
vevOsziikségletek lesznek a technoldgia mozgatdrugoi, nem pedig forditva.

Ebben a folyamatban fontos emlitést tenni még az adatvédelemrdl, a titoktartasrol és a
biztonsagi kérdésekrdl, hiszen ezeknek a vallalati szempontok kozott kiemelt helyen kell,
hogy szerepeljenek. A vevok és a vallalatok kozotti kapcsolatok szorosabba flizése és
atlathatobba tétele azzal jar, hogy sokkal tobb bizalmas és mélyebb informacié gytlik
ossze a vevokrdl, melyek természetesen szélesebb korben hozzaférhetdk. gy az ezekhez
vald hozzaférés ellenérzése szerves része lesz az informacidmenedzsment-folyamatnak.
Ennek biztositasara kdbe vésett eljarast nem igazan fogalmaznak meg a szakirodalmak,
hiszen ezek orszdgonként, vallalatonként, tevékenységi koronként vallalatra szabottak.
Mindekozben azaltal, hogy a személyes adatok orszaghatarokat 1épnek at, egyre er6sodik
a torekvés arra, hogy a fogyasztoi jogok védelmében egylittmiitkodések jojjenek 1étre.

Geneviev Findlay, Merlin Stone és tarsaik gy(ijtottek 0ssze adatokat az adatvédelem
jelenlegi trendjeirdl. A kutatasok végén arra a megallapitasra jutottak, hogy a vallalatok
szamara az jelenti a legnagyobb gondot, hogy az adat-infrastrukturajukra nem forditanak
kelld figyelmet, ideértve a vedvadatok gyljtését, karbantartisat, illetve azokat a

rendszereket is, melyekben az adatokat taroljak.
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3.6.A teljesitményértékelési folyamat:

33. abra: CRM stratégiai modellje - A4 teljesitményértékelési folyamat
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Sajat szerkesztés Payne, 2008, p.313. alapjan

A CRM stratégiai modelljében szerepld utols6 folyamat a teljesitményértékelési

folyamat, amely biztositja, hogy a szervezet iigyfélkapcsolat-menedzsmenttel 6sszefiiggo

stratégiai

céljai megfeleld szinten valdsuljanak meg,

mindezzel parhuzamosan

megteremtve a fejlesztések szilard alapjat. Ahogyan az a 33. abrdn is lathato, két £6

pillérbdl épiil fel ez a folyamat: az egyik a részvényesi eredmények-, a masik pedig a

teljesitmény ellendrzése. Az eldbbi a makroszemléletre, mig utobbi a mikroszemléletre

helyezi a hangsulyt. Ebben a folyamatban is ugyanigy két meghatdrozd kérdésre

iranyitjuk figyelmiinket.

1. Hogyan novelhetjiik a nyereséget és a részvénytulajdonosi értéket?

2. Hogyan valasszuk ki az értékesitési modszereket, dolgozzuk ki a mérészamokat,

méryjiik eredmeényeinket, javitsuk teljesitményiinket?
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Ezen kérdések megvalaszolasaval vilagithatunk ra arra, hogy a részvénytulajdonosi
eredmények elérésében hogyan mérhetd a teljesitmény a CRM-mel.

Ahogyan eddig is kiemeltem, a CRM abban kiilonbozik az 4altalanos
menedzsmentgyakorlattol, hogy a teljes szervezetre kiterjed és kertiili a funkciok kozotti
megosztottsagot. Az iizleti siker a CRM altal, végiil is az tigyfélérték 1étrehozasabol fakad,
amihez minden fontos tigyfél bevonasaval ligyesen kell kezelni az tigyfélkapcsolatokat.
Azok a vallalatok lesznek képesek betdlteni a piacvezetdi szerepet, melyek bizonyitottan
képesek folyamatosan, egyenletesen olyan terméket és/vagy szolgéltatast biztositani a
vevoik szamara, melyek kielégitik azok sziikségleteit, mindezt ugy, hogy kiemelik a
szervezeti képességeiket és koltséghatékonysagukat. Ez természetesen jol koordinalt
munkat igényel minden egyes munkavallald és partnerei, azaz az egész ellatasi lanc
részerdl is.

A teljesitmény értékeléséhez és annak javitasdhoz ugyanigy fontos, hogy az
informéaciok a kell6 idében €¢s modon elérhetévé valjanak. A vallalatok mar régota azt a
stratégiat kovetik, hogy azaltal, hogy elkiiloniilve vizsgaljak az egyes vallalati
folyamatokat, azok teljesitményértékelése is csak az egyes osztalyokra terjed ki, nem
pedig a vallalat egészére. Ezaltal egy modern szemlélet 1étrehozasa érdekében tjra kell
definidlni az iizleti modellt, ezzel egyidejiileg pedig ujra kell kalibralni az iizleti
teljesitményt is. A CRM teljesitménymérése soran olyan mérdszdmokat és modszereket
kell alkalmazni, melyek a CRM-tevékenység Gsszes folyamatat lefedik, erre azonban még
nem sziiletett altalanosan elfogadott, elismert rendszer. Ennek f6 oka igazabol a mar
sokszor emlitett vallalatonként megjelend egyediség, ezaltal nem lehet 6ket ugyan olyan
moédon megitélni. Régebben a marketingteljesitmény értékelése soran tdbbnyire csak a
pénziigyi eredményeket vették alapul, ideértve példaul a profitot, vagy a cash flowt,
azonban az 1980-as években felismerték, hogy a wvallalati eredményt nagyban
befolyasoljak a vevoi elégedettségek, a vevdlojalitasok, és az egyéb marketinginputok,
melyeket vallalati outputokka alakitanak. A XXI. szazadban azonban ennél sokkal
pontosabban megfogalmazott CRM teljesitményértékelési mutatora van sziikség, mely a
CRM jovoképét tdmogatva figyelemmel kiséri a teljesitményt, folyamatosan térekedve
annak javitasara is.

A fejezet elején bemutatott abran megjelend kulcstevékenységek azok, melyek alapjan
a CRM maga képes strukturalni ezt a rendszert:

1. A részvényesi eredmények legfontosabb befolyasolo tényezoi
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2. Megfelelo értékelési rendszerek, mutatoszamok, teljesitménymutatok (KPI)
meghatarozasa
3. Hatasos CRM-teljesitmény-ellendrzo rendszer kifejlesztése.

Ahhoz, hogy a CRM rendszer ki tudjon teljesedni és el tudja érni végso céljat, a vallalati
¢s ugyfélstratégian beliil egyarant maximalizalnia kell a vallalatnak a bevételének,
nyereségének ¢és novekedésének fo forrasait, melynek négy 6 eleme a kovetkezo:
munkavallaloi érték teremtése, vevieérték teremtése, részvénytulajdonosi érték teremtése
¢s a koltségesokkentés.

A kovetkez6 abran lathatd lancmodell alatamasztja az ok-okozati 0sszefliggéseket az
értékteremtés €s a jovedelmezdség kozott, valamint a fennélld kapcsolatot a munkavallaloi

érték, a vevoérték €s a részvénytulajdonosi érték kozott.
34. abra: A lancmodell

Vezetbi és T 2 T W
Munkavallaloi Vevo- Pénzugyi

menedzsment- | > M REEGT | B | ciegedettseg | 5| teljesitmény |

magatartas ’\

Forras: Payne, 2008, p.316.

A lancmodell azt sugallja, a vezetdi és a menedzsment magatartas javitdsa pozitiv
hatassal van az alkalmazottak, munkavallalok viselkedésére, ennél fogva, optimalis
esetben, tovabb marad a vallalatnal, lojalisabb lesz, és ezt a vevok felé is mutatni fogja,
mely kedvezden hat azok elégedettségére. Az tligyfelek ezaltal ragaszkodni fognak a
vallalathoz, annak termékéhez €s/vagy szolgaltatasahoz, ezaltal tovabb novelve a vallalat
forgalmat. Mindennek az egészére kiterjedé eredménye lesz a jovedelmezdség és az egyre
nagyobb részvénytulajdonosi érték. Mara egyre tobb vallalat felismeri, hogy a fokuszaban
allé  vevdcsoportjainak  érték-hozzajaruldsanak novelésével ndvelni tudjdk a
teljesitményiiket.

A vallalati nyereségnovelés €s a részvényesi eredmények lehetséges javitasanak egyik
fo forrasa a koltségesokkentés. Ennek altaldnosan elfogadott eszkozei a
hatékonysagnovelés és a kevésbé koltséges csatorndk kivalasztasa. Semmiképp sem
szabad, hogy a koltségcsokkentés elérése érdekében barmilyen hianyban részesitsiik a
vevoelégedettséget és a veviérteket. Vegylik tehat végig a részvényesi eredmények

meghatarozasara alkalmas négy o elemet:
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Munkavallaloi érték: John McKean konyvében (Information Masters) olvashato, hogy
szerinte a CRM rendszerbe fektetett raforditdsok 92%-a az adatokba és a technoldgiaba
torténd beruhdzasok teszik ki, holott ezek csak 25%-at teszik ki a sikert meghatarozo
tényezOknek. A vallalatoknak ezért figyelniiik kell arra, hogy az elemek maradék 75%-a,
mely a sikert adja, aktivan tdimogassdk a CRM-tevékenységet. Ilyenek példaul az emberi
er6forras, a szervezet és annak folyamatai, a vallalati kultara, felsé vezetés stb. McKean
kutatdsai alapjan arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy a sikert meghatarozé tényezok 60%-
at a munkavallalok, a fels6 vezetés, a vallalati kultura és maga a szervezet adja. Tehat, az
emberi er6forrasokkal foglalkoz6 elem (HR) egy jol mikodd CRM rendszer
nélkiilozhetetlen része. A munkavallaldi értéket két f6 néz6pont alapjan kell megvizsgalni:
a munkavallalok altal a szervezet szamara biztositott érték; valamint a szervezet altal a
munkavallaldo szdmara nyujtott érték. A munkavallalok altal generalt érték altalaban
valamilyen rovid tava célok formajaban jelenik meg, mikor az alkalmazottak
teljesitményét az eldre kitlizott teljesitménycélokhoz mérik. Azok a dolgozoi eldnyok,
melyeket a vallalat az elvégzett munka koltségéért, az id6-, és munkaraforditasért ad
cserébe, jelentik majd a vallalat altal a munkavallaloi részére teremtett értéket. Szintén
elény a vezetdk altal biztositott szolgaltatdsok mindsége, ilyenek példaul a képzési és
fejlodési lehetdségek, a munkavallalok motivalasa, hataskor-kibdvitések stb.

Vevéérték: A vevoérték magaba foglalja a II. fejezetben (Ertékteremtési folyamat)
targyalt vevok altal a vallalatnak, és forditva torténd értékeket is.

Részvénytulajdonosi érték: A pénziigyi vezetok tekintélyének ndvekedése arra sarkallja
a vallalatok zomét, hogy a részvénytulajdonosi érték létrehozasat elsddleges célként
kezeljék, azonban ezeket tobbnyire csak rovid tava célok formajaban értékelik. Eppen
ezért fontos a hosszl és rovidtava hozamok egyensulyozésa, illetve a részvényesek kozott
fennalld egyensuly kialakitasat prioritasként kezelni. Ez az értéktipus ugy jon 1étre, hogy
a vallalat altal befektetett toke rataja optimalisan, kedvezden alakul. Ian Cornelius és Matt
Davies nyoman 6t olyan stratégiat fogalmazhatunk meg, amely részvénytulajdonosi érték
létrehozasat eredményezheti:

o Meglévo tékebefektetés hozamanak novelése,

e Tovabbi tékebefektetés, ha a megtériilési rata meghaladja a kivant mértéket,

e Tokekivonas azokbdl a teriiletekbdl, ahol a megtériilési rata alacsonyabb a kivantnal,
¢s ezt a tokét jovedelmezobb helyen kell felhasznalni,

e A kivant ardny fol6tti hozam eléréséhez sziikséges iddszak meghosszabbitasa,
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e Tokekoltség csokkentése.

Koltségesokkentés: Koltségesokkenést a kovetkezokkel érthetiink el:
A méretgazdasagossag kiaknazasa,
Benchmarking az iparagon beliili és kiviili legjobb gyakorlat alapjan,
A nem alaptevékenységhez k6tddo feladatok kiszervezése,

Tevékenységek szinergidjanak kihasznaldsa az egész szervezetben,

o r W N E

A CRM hatékonysaganak és eredményességének novelése.

Ugyelni kell azonban arra, hogy ha a szervezet tulzottan &sszpontosit a kedvezd
részvénytulajdonosi eredmények érdekében végrehajtott koltségesokkentésre, akkor az a
masik oldalon csokkentheti a vevéértéket, ami, mint tudjuk, eredménycsokkentd hatast
gyakorol a vallalatra. A kozottiik 1év6 egyenstly megtartasa érdekében fel kell tudnia
ismerni a vallalatnak, hogy az tigyfélkapcsolatok teremtése soran mik azok az értékek,
melyekhez ragaszkodnia kell, és mik azok, melyeket sajnos el kell, hogy engedjen.

Azon tal, hogy ez a négy elem kiilon-kiilon is nagy értékteremtd képességgel
rendelkezik fontos tudni, hogy ezek Osszehangoldsa is hatalmas lehetdségeket kinal a
vallalatok szamara. Kézenfekvo dsszefiiggések is felfedezhetok az elemek kozott, példaul
a koltségek csokkentése egyértelmiien pozitiv iranyba fogja befolydsolni a masik harom
tényezot.

Attol fliggetleniil, hogy a vallalatok egyre inkabb figyelnek arra, hogy hogyan
l1étesitenek kozvetlen kapcsolatot a vevdikkel, egyre inkabb nd az aggodalom amiatt, hogy
a régebbi rendszerek szamara létrehozott standardok nem elég korszerliek a XXI. szazadi
CRM-teljesitmény mérésre. Ahogyan azt a CRM stratégiai modellje is bemutatja, a benne
1évo ot funkcidkon ativeld folyamat (stratégia-fejlesztési folyamat, értékteremtési
folyamata, tobbcsatornas értékesitési integracid, az informaciomenedzsment folyamata és
a teljesitményértékelés folyamata) arra dsszpontosit, hogy a szervezet milyen formaban
nyujt értéket tigyfeleinek, mikdzben ezzel parhuzamosan igyekszik ndvelni a részvényesi
eredményeken keresztiil kapott értéket. Habar ezek altaldnosan, barmely vallalatra
rahtzhato folyamatok, ezeknek hangsulyossaga, fontossadgi sorrendje a vallalat
helyzetének fiiggvényében valtozo.

A szakirodalmak rengeteg olyan értékelési modszert felsorakoztatnak, melyek
alkalmazasaval a vallalat jol fel tudja mérni, hogy hogyan menedzseli az tigyfeleit. Ezek

koziil szeretném kiemelni a CMAT-t. Ez a modell a kovetkezd elemekre épiil:
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35. abra: A CMAT elemei

(8] P s &=

Elemzés és Ertékajanlat Munkavallalok Informatika
tervezes ¢s a szervezet
Ll 4
'l' ® ©
He<0 o
Folyamat- Ugyfélkapcsolat- Hatasmérés Vevoétapasztalat
iranyitas menedzsment
Sajat szerkesztés

Ezek az elemek még tovabbi kisebb elemekbdl épiilnek fel. Maga a rendszer nagyjabol
250 kérdéssel értékeli ki a vallalat teljesitményét. Az egyes kérdések megvalaszolasa egy
ugynevezett evidence-based scoring, azaz bizonyitasra épiild értékelési modszerrel
torténik.

A mérdészamok tigyfelekre vonatkozd mutatoi is fontosak a teljesitményértékelési
folyamatban, melyek az aldbbiakat mérik:

o Ugyfélakvizicios és ligyfélmegtartasi arany,

o Ugyfél-clégedettség,

e A vevo életciklusanak értéke,

o Egyes értékesitési csatorndkon beliili és tobb csatorniban tapasztalt vevéélmény,

e Ugyfélpanaszok és ezek komolysaga,

e Szegmensek és mikroszegmensek jovedelmezdsége,

e Share of wallet — vevok koltéseibdl valo részesedés,

e Termékslirliség, azaz az tigyfelek altal igénybe vett termékek/szolgaltatasok szama,
e Szijreklam és vevoktol érkezd tdmogatas,

o Vevoérték novelése keresztértékeléssel, illetve értékndvelt ajanlatokkal.

Rengeteg mérdszamot fel lehet sorakoztatni, melyek egy része operativ szinten fontos,
masik része pedig stratégiai szinten hasznos. Ez utobbi kategoriaba sorolhatok azok a
kulcsfontossagu teljesitménymutatok, melyek dontd szerepet jatszanak a vallalat tizleti

sikerének elérésében, melyeket rendszeresen szemmel kell tartani.
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4. Az Autdipari Probapalya Zala Kft. az tigyfélélmény-teremtés

utjan
36. abra: ZalaZone
® 6 0 ©°

one

Sajat forras

4.1.Az Autdipari Probapalya Zala Kft. bemutatasa

, Magyarorszag Kormanya 2016 majusaban dontétt a jarmiipari tesztpdlya
zalaegerszegi megvalositasarol azzal a céllal, hogy hozzdjaruljon a hazai jarmiiipari
kutatas-fejlesztési kapacitdasok erdsitéséhez. Ezzel osszhangban jott létre az Autoipari
Probapalya Zala Kft., mint projektcég a zalaegerszegi jarmiiipari tesztpdlya
megvalositasara, feladata a pdlya tervezésének menedzselése, a beruhdzas
megvalositasa, a kapcsolodo jarmidipari és mérndki tuddshattér felépitése, valamint a
tesztpalya versenyképes miikodtetésének megalapozdasa és az tigyfélkapcsolatok

’

kialakitasa.” (Forras: https://zalazone.hu/bemutatkozas/) A Zalaegerszegen ¢épiild

jarmiipari tesztpalya vilagszerte egyediilallo, hiszen a hagyomdanyos, jarmiidinamikai

tesztek mellett a jovobe mutatd onvezetd, autonom jarmiivek tesztelésére is alkalmas.
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A projekt vizidja, hogy létrehozzon egy olyan teljeskorii tesztkornyezetet a jovo
jarmiivei, illetve a kommunikacios technoldgiak szdmara, amely a prototipusoktol egészen

a szériatermékek gyartasaig tobbszintli, komplex tesztelési lehetdséget biztosit.

37. abra: A projekt megkozelitése

Valos kozuti

K.- ’
Ozu kornyezet

B SR Kontrollalt kozuti
Limitalt kozat —_—
Kontrollalt

Tesztpalya rendszerteszt

~ Komponens teszt,

Laboratérium . S
mtegracuos teszt

~Koncepcid és

Szimulacio megvaldsithatdsagi teszt

Forras: https://zalazone.hu/palyavizio/a-projekt-lenyeqge/

Az Autbipari Probapalya Zala Kft. egyediilallosaga vilagviszonylatban is megallja a
helyét. Sokan nem is tudjak, de az alapkoncepcié megsziiletését évekig tartd kutatasok,
benchmarkok el6zték meg. Ezeknek célja felmérni az autdiparban tevékenykedd kis-,
kozép- és nagyvallalatok igényeit egyarant, annak érdekében, hogy az elkésziilt
Jarmuipari Tesztpalya minden felhasznald cég szamara komplex tesztkOrnyezetet
biztositva kielégitse az ipar igényeit.

Na de kik is a szoban forgo ligyfelek, melyek a Tesztpalya tigyfeleit alkotjak? Az
Autoipari Probapalya Zala Kft. 4ltal 1étrehozott Uzletfejlesztési Koncepcioban (Business
Development Concept) a vezeték harom 6 csoportba osztottak az ligyfeleket:

e Primer vevok,
e Szekunder vevok és
e Tercier vevok.

A Primer vevok kozé soroltak azokat az OE (Original Equipment), Tier 1, Off-board
technologiai partnereket, akik igazabdl felhasznaldi lesznek valamilyen formaban a
palyaelemeknek, azaz Ok veszik igénybe elsddlegesen a vallalat altal kinalt
alapszolgaltatast. A Szekunder vevOk korébe azok a Technikai szolgaltatasokkal

foglalkozo (Technical services), Non-board igénybevevok tartoznak, akik tréningek,
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versenyek helyszineként venné igénybe a Tesztpalya adta lehetdségeket. Az utolso
kategoriaba pedig a K+F tevékenységet erdsité Kutatasi partnerek, egyetemek tartoznak.
38. abra: APZ Kft. - Piaci szegmentalds

Primer uigyfelek

* OE
* EO - Jarmu 0sszeszerel6

» OE - Jarmii alkatrész/tuning/egyedi
» Tier-1 rendszer gyartok
« Tier-1 alatti innovativ részrendszer beszallitok - Komponens

» Tier-1 alatti innovativ részrendszer beszallitok - Rendszer

» Off-board technologiai partnerek - Kommunikacio

» Off-board technologiai partnerek - Rendszerek, infrastruktira
» Off-board technologiai partnerek - Data security, ownership

Szekunder tligyfelek

* Egyéb non-brand igénybevevok - versenyszervezok

h » Tecnikal services
» Egyéb non-brand igénybevevdk - tréningcégek
"\

Tercier ligyfelek

@ » Kutatasi partnerek
» Egyetemek
® ¢ O
@h @ @0
N

Sajat szerkesztés

Az igények megfogalmazasat kovetden az elsé 1épés egy kutatds volt, amely
megvizsgalta a vilag tobbi tesztpalydjanak kinalatat palyamodulok szintjén. A kovetkezo
abrarol leolvashat6 a kutatds eredménye, melyen szinkombindciok segitségével jelolték,
hogy mik azok a palyaelemek, melyek mashol is megtalalhatok, csak részben talalhatok

meg, kezdetlegesek, vagy egyaltalan nincsenek is.
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39. abra: A zalaegerszegi tesztpalya nemzetkozi poziciondldsa

A tesztelési  infrastruktura  diverzifikaltsaga  tekintetében:
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Forras: APZ Kft.

Mindezen eredmények mutatjak, hogy a Palyan minden egyes olyan elem
megtalalhatd, melyekre a teljes ipari kornyezetnek sziiksége van. Ezt kdvetden a
szolgaltatasi portfoliokra helyezve a hangsulyt, szintén Osszemérést végeztek a
nemzetkozi tesztpalyakat vizsgalva. Ezeknek alapja is természetesen a vevoi igényekre
épiild, zalaegerszegi Jarmiipari Tesztpaja altal igénybe vehetd, infrastruktirdhoz

kapcsolodo szolgaltatasok voltak.
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40. abra: Az infrastrukturahoz kapcsolodo szolgaltatasi portfoliok osszehasonlitasa nemzetkozi

b) Az infrastrukturahoz kapcsolédo szolgaltatasi portfolié tekintetében:
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Forras: APZ Kf.

A harmadik kutatds fokuszpontjdban a komplexitds allt. A magyarorszagi palya
1étrehozasaért felelds APZ Kft. vizigjaban, kiildetésében is megfogalmazta, hogy egy
olyan komplex tesztelési kornyezetet szeretne létrehozni az ligyfelei szamara, mely
nemcsak a hagyomanyos jarmtidinamikai tesztek, hanem az autonom, onvezetd tesztek
elvégzésére is alkalmas, és egyediilallo lesz. Ennek egy része bebizonyosodott az elsd
mérésbol, hiszen a teriileten jol lathatdéan minden palyaelem helyet kapott. Ha utana
néziink a vilagon megalakult tesztpalyak felépitésének és dsszehasonlitjuk a szoban forgd
Zalaegerszegen épiilovel, sajat szemiinkkel is lathatjuk, hogy a palyaelemek itt szinte
egytdl-egyig 0sszekottetésben allnak egymadssal, ezzel biztositva a mar tobbszor emlitett

komplexitast és egyediilallésagot.
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4.2. Egyre nagyobb kihivas az tigyfélélmény megteremtése

Ahogyan azt az elméleti attekintésben mar tobbszor is hangsulyoztam, a XXI.
szdzadban a véllalatoknak komolyan fel kell tudniuk venni a tempot a legtijabb trendekkel,
¢és a vevoi elvarasokkal, melyek egyre inkabb felerdsddni latszanak.

Az Autéipari Probapalya Zala Kft.-nek sincsen sokkal konnyebb dolga. A projekt
elérehaladtaval ugy itélték meg a vezetdk, hogy tugynevezett pilot-lizemmodban
megkezdik a palya lizemeltetését. Ennél fogva szinte tomegesen kezdtek el érdeklddni a
kiilonféle jarmiitesztelést tervezd vallalatok, akik szivesen vették volna igénybe a
Tesztpalya-szolgaltatasokat, melybdl adodik, hogy a Projektcégnek nagyon hamar kellett

reagalnia a kdvetkez6 trendekre:

41. dbra: Stratégiaformalo trendek

( Ertékteremtés
{
Megkiilonboztetés
]
) Ugyftélfokusz, igyfélorientacio
/ Személyre szabottsag
/

Sajat szerkesztés

Az értékteremtés és a megkiilonboztetés kozott fedezhetd fel kapcsolat azaltal, ha olyan
értéket vagyunk képesek teremteni, mely megkiilonboztet minket a versenypiacon 1évd
tobbi vallalattol. Erre fokuszalva az Autdipari Prébapalya Zala Kft. példaul bovitette
kiegészitd szolgaltatdsainak mar egyébként is széles korl palettajat, melyet a felhasznalok
szamara biztositani tud.

A legnehezebb feladat talan az Osszes vallalat szdmara, a személyre szabottsag
biztositasa. A vallalatndl tesztelok részére nyujtott szolgaltatdsok mindenképpen
egyediek, abbol a szempontbol, hogy az Gsszes megszervezett szolgaltatasi folyamat a
vevOk eldzetes igényei alapjan lettek biztositva. Azt is érdemes megemliteni, hogy egy
kezdetleges projektcégrél beszéliink, mely allami tulajdonban van, igy ebbdl addéddan
rengeteg kotottséggel jarnak olyan alap tevékenységeknek tiind feladatok, melyeket mas

vallalatok esetenként konnyebben képesek orvosolni.
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Ezen problémak megoldasara lehet tokéletes stratégiai valasz egy CRM rendszer, mely
atfogja a kiilonbozd folyamatokat, megkonnyitve ezzel a rengeteg vevd kezelését oly
modon, hogy azok egyike se részesiiljon hatranyban az APZ Kft. altal nyujtott maximalis
tgyfélkielégitésbol.

4.3. A CRM rendszer, mint lehetséges stratégiai valasz

A fent emlitett kihivasok, és egyre nehezebben kezelhetd ligyfélmennyiség, mint
fennallé probléma kiaknazasara tokéletes megoldast nytjthat, egy fejlett, vallalatra szabott
CRM rendszer kialakitasa. Az APZ Kft.-nél dualis hallgatoként elvégzett
munkafolyamataim soran gyakran észleltem, hogy a (potencialis) tligyfeleinkkel valo
kapcsolat fenntartasa nem egy egyszert feladat, hiszen a mai vevépiac elvarja, hogy a
kiszolgalo fél minél tobbet tudjon rola és talcan kinalja neki, jelen esetben azon
szolgaltatasokat, amelyekre sziiksége van, mindezt maximalis mindség mellett. Az
tigyfelek manapsag élményeket akarnak, s minden szolgaltato azért faradozik, hogy egyre
magasabb szinten elkapraztassa az iigyfeleket. Mindehhez nélkiilozhetetlen az az
informatikai hattértdmogatas, amit egy CRM rendszer nyujthat. A minél APZ

specifikusabb CRM rendszer kialakitasa érdekében mélyinterjukat készitettem.

4.3.1. Meélyinterjus felmerés célja

A mélyinterjat kiilonboz6é vallalati folyamatokban tevékenykeddé munkatarsaim
megkérdezésével valdsitottam meg annak érdekében, hogy hatékonyabba tegyem a vevok
felé torténd kommunikaciot, ndvelve ezzel a vevoi elégedettséget.

42. abra: Mélyinterju felmerés célja
p—
Elégedett
munka- |
Qnal@k ”

Hatékonyan
mukodo,

- profitalo

vallalat

Elégedett
ugyfelek

Sajat szerkesztés
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4.3.2. Meélyinterju modszertana és f0bb ismérvei

A mélyinterju egy kvalitativ kutatas, melynek Iényege, hogy egy adott témarol az
interjuztato olyan kérdéseket tesz fel az interju alanydnak, mellyel megismerheti a témaval
kapcsolatos allaspontjat. Ez a kutatdsi mddszer a legalkalmasabb a megismerésre, a
feltarasra és a megértésre. Fontos a kérdések feltételekor, hogy minél tagabb értelemben
fogalmazzuk meg azokat, igy nem befolyasolva a valaszadoét. Jelen esetben, mint CRM
rendszer alapjaul szolgalo stratégia kidolgozojaként, én, mint a cég dualis hallgatoja
folyamatok szerint csoportositottam a vallalatban tevékenykedo féallastt munkavallalokat,
akik igy az interji célcsoportjavd valtak. Osszesen 11 interjlialany megkérdezését
litemeztem be.

A kovetkezd dbra szemlélteti, hogy mely munkafolyamatokat kiilonboztettem meg,
melyek az Autodipari Probapalya Zala Kft. specifikus CRM rendszerében feltétlen meg
kell, hogy jelenjenek, mivel fontos kapcsolatbal allnak a vevokkel vald tevékenységekkel.

43. dabra: Mélyinterju alanyok csoportositasa munkafolyamatok szerint

Palyaiizemeltetés Diplomaciai kapcsolatok

Sajat szerkesztés

A kérdések megfogalmazasara a dolgozat elméleti részének attekintése utan keriilt sor,
majd ezutan kovetkezett az interjuk lebonyolitasa, melyeket nagyjabol 1,5 hét alatt sikertilt
befejezni. A kérdéseket inkabb gondolatvezetdi célzattal fogalmaztam meg, hiszen az
interjuk tobbsége egy kotetlen beszélgetéssé alakult at, melyek ugy gondolom
informacioszerzés szempontjabol igencsak pozitivok voltak. A kérdéssor megtalalhat6 a
dolgozatomhoz csatolt mellékletben. A beszélgetések alkalmaval készitettem
személyenként egy rovid vazlatot arrol, hogy mik hangzottak el az interju soran, amely
relevans informécioként felhasznalhato.

A CRM rendszerrdl szold interji fobb teriileteit a CRM stratégiai modelljében
megtalalhato, 6t funkcidkon ativelé folyamatokra épitettem fel, melyek a kovetkezok

voltak:
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1. Stratégiafejlesztési folyamat: legfébb stratégiai cél, tligyfélstratégia, vallalati
kiildetés;

2. Ertékteremtési folyamat: értékteremtés, tigyfél életciklusérték;

3. Tobbcsatornas értékesités integracidja: iigyfelekkel valo interakcio, igényfelmeérdk,
értékesitési folyamat mindsége, vevoOelégedettség-mérése, értékesités lezarasa,
kommunikacids csatornak;

4. Informdciomenedzsment folyamata: informacioszerzési csatornak, sziikséges
informéciok a vevokiszolgalashoz;

5. Teljesitményértékelési folyamat: milyen teljesitménymutaték vannak/kellenének,
lehetséges CRM folyamatok, tigyfélélmény novelése.

Az eredmények bemutatdsa, a vizsgalt technikdhoz illeszkedden, leird jellegt,

melyeket kisebb abrakkal, képekkel szeretnék szemléletesebbé tenni.

4.3.3. Eredmények bemutatasa

A CRM stratégiai modellje alapjan az elsé kérdések a stratégiai folyamatokhoz
kapcsolodtak. Ebben a témakorben igyekeztem megtudni, hogy az egyes munkakordkben
milyen allaspontok fogalmazodnak meg azzal kapcsolatban, hogy mi az Autdipari
Probapalya Zala Kft.,, mint projektcég stratégiai célja, mi az tligyfélstratégiaja, fobb
kiildetései.

44. abra: APZ stratégiai céljai
= Cégek betelepitése a régioba

= Piaci szegmens kihasznalasa:
Komplex tesztkdrnyezet biztositasa

= Minél nagyobb és széles kortibb
ugyfélkor kialakitasa

Jové kozlekedésbiztonsaganak
biztositasa

= Tudaskozpont kialakitasa (K+F
tevékenységek ¢s dualis képzési
kereteken beliil)

= Fenntarthatosag

Forras: sajat szerkesztés, mélyinterjus felmérés alapjan
A megkérdezettek igencsak sokszinli valaszokkal szolgéltak, nyilvan a kiilonb6z6
munkafolyamatok miatt. A leggyakrabban azt emelték ki stratégiai célnak, hogy egy, a
versenytarsakénal koltséghatékonyabban, komplexebben mikddd tesztkdrnyezet
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létrehozasa az elsddleges célja a Projektcégnek, majd hozzatették szakteriiletiiknek
megfeleld célmeghatarozasaikat is.

Az tuigyfélstratégia, illetve a kiildetéssel kapcsolatos valaszok szintén nagyon vegyesek
voltak. Osszefoglalva itt a cél maximalizalni a piaci bevételeket, melyeket a vallalat
értékteremtés céljabol visszaforgatna a cégbe, ezzel ligyelve a felhasznaloi érték
novelésére. Ezzel egyidejlileg gyors, rugalmas és személyre szabott szolgaltatdsokat
biztosit, melyre példa lehet az az autdipari szimuldcids koncepcid, melynek neve SCIL
(Scenario-In-The-Loop). Az ligyfélstratégia kialakitasaval kapcsolatban tobb interjualany
is kiemelte, hogy maga a palyakoncepcio is a jarmiiparban hangad¢ vallalatok igényeinek
megfelelden lett kialakitva.

Az interju sordn kértem az alanyokat, hogy soroljanak fel olyan ismérveket, melyek
alapjan szegmentalni tudjak az ligyfeleket. Ezek koziil a legfontosabbakat szeretném
iIsmertetni:

45. gbra: Ugyfélszegmentdcios modszerek az APZ-nél

Vallalatok-szervezetek alapjan:

* Autoipari cégek

* Telekommunikacios cégek

*K+F tevékenységet végzok
«Egyetemek
*Kutatéintézetek
eIpari K+F tevékenységet végzok

Villalatok mérete alapjan:

*Nagy
*Kozép
«Kis

Igénybe vett szolgéltatasok alapjan

*Eszkozigény alapjan

*Mérndki szolgaltatas alapjan

* Technikusi szolgaltatas alapjan
*Irodahely/miihely bérlés alapjan

Jarmutipusok alapjan

Funkcionalitéas alapjan

Jarmiiteszt-relevancia alapjan

Tesztelés veszélyessége/kockazati felmérés alapjan

Nemzetkozi kultarak alapjan

Forras: sajat szerkesztés, mélyinterjus felmérés alapjan
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Nagyon sokan kiemelték, hogy a vallalat szerencsére egyre tobb ligyféllel rendelkezik,
¢és hogy oriilnének annak, ha ezt egy CRM-hez hasonlo6 rendszer egybefogna, atlathatéva
téve az tligyféladat-bazist, illetve megkonnyitené ezzel a még professzionalisabb vevoi
igénykielégitést.

Kommunikacids csatornak kérdése terén egyértelmiien azt mondtak az interju-alanyok,
hogy a kapcsolatfenntartas tobbnyire e-mailben, illetve telefonon torténik a
felhasznalokkal. Ennek egyetlen oka, hogy nemzetkézi szintre kiterjedt ligyfélkorrel
rendelkezik a palya, igy a személyes taldlkozok, egyeztetések aranya kisebb, de ezekre is
igyekeznek az illetékesek alkalmat teremteni.

A mélyinterju kovetkezé nagyobb ,kérdés-csokra” az értékteremtési folyamat volt.
Ebben a téméban igyekeztem Osszegylijteni az APZ altal eldallitott értékeket, €s megtudni,
hogy azokat a dolgozok hogyan adjék tovabb a felhasznalok szdmara. Tovabba egy vevd
¢letciklusértékével kapcsolatban is tettem fel kérdéseket kitérve arra, hogy vajon mik azok
az ismérvek, melyek alapjan azt mondhatjuk egy ligyfélre, hogy értéke szamunkra nagy,
¢s a kevésbé kiemelkedd tligyfeleket hogyan lehetne lojalisabba tenni.

A kovetkezd abran lathatok azok az értékek, melyeket a munkavallalok kiemeltek:
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46. abra: APZ Kft. értékei

Ertéekek

N

Forras: sajat szerkesztés, mélyinterjus felmérés alapjan

Mindezen értékek mogott meglapulnak olyan ok-okozati Osszefiiggések, amelyek
egyszerre jelenteken értéket, mint a vallalat, mint az ligyfelek szamara. Ilyen példaul az
oktatasban megjelend dualis képzés, melynek keretei kozott az APZ Kft. kdzel 100 didkot
foglalkoztat. Az 6 bevonasuk példaul egy tesztelésbe a hallgatok szamara tanulasi
lehetdséget jelent, a Tesztpalya szamdra pedig szellemi tudast képezve teremt értéket. A
késobbiek soran a didkok oly modon jelenthetnek még értéket az ide telepiil vallalatok
szamara, hogy azok friss diplomasként mar jo par év munkatapasztalattal a hatuk mogott
alkalmazhatok lesznek az APZ-nek kdszonhetd kinevelés alapjan.

A partnerek életciklusértékének novelése érdekében a kovetkezd allaspontok
fogalmazodtak meg:

e Rugalmassag az APZ részérdl — Nincs olyan, hogy megoldhatatlan probléma.
e Megbizhatosag az ligyfél részérdl — Ha lefoglal egy palyaelemet, és igénybe vesz
egyéb szolgaltatasokat, melyek szdmunkra koltséget jelentenek, akkor azt

hasznalja ki, mivel az adatvédelmi biztonsagok értelmében az igénybe vett
67



szolgaltatasokat addig nem lehet mas teszteloknek értékesiteni, ezzel megfoszt
minket a bevételszerzési lehetdségtol.

Volt olyan, aki kiemelten fontosnak tartotta, hogy egy vevd értékét a piac tobbi
szereplojéhez képest kell beazonositani, illetve egy vallalat menedzsmentjét, ¢és
tulajdonosanak személyét is értékelni kellene, mivel egy jo alapokkal rendelkez6 vallalat
valdsziniileg hosszutavon is megbizhato partnere lehet a cégiinknek.

A harmadik CRM rendszer alapjan meghatdrozott témakoér a Tobbcesatornas
értékesités integracioja volt. Ezeknek a kérdéseknek a zome arra hegyezddott ki, hogy
az egyes szakteriileteken dolgozok hogyan Iépnek kapcsolatba a vevokkel, amirdl
folyamatabrat is készitettem, melyet az 47. dbra mutat be. Tovabba sz volt a vevoi
elégedettség mérésérdl, valamint az interji-alanyok javaslatokat is fogalmaztak meg a

témaval kapcsolatban.
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Igénybeérkezés

Igényfelmérés
kitoltetése

Igényfelmérd

pontositasa

Arlista+altalanos
szezOdési
feltételek

Visszakildés

r

STés

Megérkezik az

Ha tobb napos a
teszt:

Szamlakiallitas

47. abra: Vevoi ut az APZ-nél

e-mail

az atkonvertalhatosag
érdekében

Sales: felméri az egyéb,
kiilonleges igényeket:
ezek egyaltalan
rendelkezésiinkre allnak-
e, ha nincs, hogyan
oldjuk meg a problémat

Arajalat + bookingform
(foglalasi naplo)

Visszakiildi az tigyfél a
foglalasi naplot, amit a
kozos eseménynaptarban
rogzitiink, hogy minden
munkatérs tudjon rola

Esetleges plusz igények
felmérése

Pélyahasznalati oktatas,
elfogadjak a feltételeket

Munkanaplo: tesztelési

adatok pontos rogzitése:

milyen aut6, hany aut6,
mi tortént, mit
hasznaltak stb.

Tracker app és
munkanapl6 alapjan

telefon

Javaslat: beszerz6 csapat
alkalmazésa: id6hiany
kikiiszobolése

Itt fel kellene tlintetni az
extra arakat a kés6bbi
kellemetlenségek
elkeriilése érdekében.

Kockazatelemzés

(Urlap megtalalhat6 a
mellékletben)

Tesztelés

Vevdelégedettségi
kérdéiv

Javaslat: munkanapl6 és
tracker app adatainak
csatolasa az elszamolas

késziil el mellé, hogy elkeriiljiikk a
kellemetlenségeket
A pénziigy az
elszamolas alapjan X napos fizetési feltétel.
allitja ki
Sajat szerkesztés
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Ez sajnos manualisan
torténik, igy amit az
igényfelmérébol tudunk,
azt elére begépeljiik az
uigyfél szamara a
bookingform-ba

Mindkét fél alairasaval
igazolja az elszamolas
hitelességét



A vevoéelégedettség-mérése tulajdonképpen a teszteld csapattal kozvetleniil foglalkozo
szakemberek feladata. Ennek forméja papiralapu trlap kitoltése sordn torténik, amely
megtekinthetd a dolgozat végén talalhatd mellékletek kozott. Tobb interju-alany is
kiemelte, hogy ennek korszertsitése fontos feladat lenne, hiszen a kérdéiv nem teljesen
egyértelmii, tobbféleképpen értelmezhetd, igy nem alkalmas redlis adatok kinyerésére.

Az interjuban megkérdezettek egyoOntetiien megallapitottdk, hogy sajnos a
talterheltségek €s az egyre nagyobb ligyfélkor miatt eddig nem igazan volt lehetdség a
vevoi utégondozasra. Ennek kivitelezésére megfogalmazddtak olyan javaslatok, mint
példaul egy bye-bye coffee moddszer, melynek lényege, hogy az iigyfél tavozasat
megel6zden személyes elbeszélgetés formajaban értékelheti a vallalati tevékenységet,
»otletlada” -szerlien javaslatot tehet az esetlegesen felmeriild problémék megoldasara,
ezzel is novelve az ligyfélkdzpontiusag érzetét.

A soron kovetkezd folyamat az informaciémenedzsment folyamata volt, mellyel
kapcsolatos kérdéseim arra irdnyultak, hogy az egyes munkacsoportoknak milyen jellegti
informéciokra lenne sziikségiik a vevoi igények maximadlis kielégitése érdekében. Ide
sorolhatd volt példaul a teszteléssel kapcsolatos részletes informaciok halmaza — mikor,
mit, hogyan tesztelnének, milyen eszkozoket, szolgaltatasokat szeretnének ehhez igénybe
venni stb. -, és az egyéb informaciok, melyek tudataban az elégedettségiik ndvelhetd —
étkezési igények, szabadidés tevékenységek, szallaslehetéségek stb.

Ebben a témakdrben azt tapasztaltam, hogy ezek az informaciok még kisebb-nagyobb
sikerekkel, de eljutnak az illetékesek felé, azonban el6fordul, hogy ezek az
informacidomorzsdk megrekednek egy adott munkacsoportnél, melyek tovabbitasa nem
idében, vagy egyaltalan nem ér célba. Véleményem szerint ez az a folyamat, melynek a
legnagyobb sziiksége lenne egy olyan informatikai hattértdmogatasra, mint a CRM. A
vallalati dolgozdk javaslatait 6sszefoglalva, olyan levelezOcsoportok kialakitasara lenne
sziikség, melyekben az Osszes illetékes fel lenne tiintetve, igy mindenki belelatna a
szdmara elvégzendd feladatok listajaba, ezzel biztositva az informacioszerzési lehetdséget
a vevokrol.

Jomagam javasolnam a vevoi profilok kialakitasat. A CRM rendszer tokéletes platform
lenne egy ilyen megvalositasara. Ezek a portfoliok lényegében azokat a fontos
informaciokat tartalmaznak, melyek mind a tesztelésekkel, mind a kapcsolattarto

személyekkel, mind a latens igények kielégitésének eldsegitését tennék lehetove.
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Az utols6 CRM stratégiai modellben fellelhetd folyamat a teljesitmény-értékelés
folyamata, mellyel kapcsolatban a kérdéseim a mar meglévé mérések 0sszegylijtésére és
a jovobeni elképzelésekre iranyultak.

Ennek kapcsan definidlt mutatokat sikeriilt meghatdroznom, melyek négy csoportba
oszthatok:

e Pénziigyi nézépont:
o lzleti arbevétel (ajanlatok értéke/lefoglalt tesztek értéke/kiszamlazott
tesztek értéke)
o lgyfelek szama
o palyahasznalat (tesztorak szama)
e Vevoi nézbpont:
o Vevoi elégedettség
e Folyamat nézOpont:
o ajanlatatadas atfutasi ideje
o Tlzleti rendezvények szdma, ahol megjelenés tortént
e Egyéb:
o belso folyamatok szolgéltatasi szintje:
» atesztpalya modulok fizikai készenléte
= atesztpalya modulok mindségi megfeleldsége
= atesztpalya modulok rendezettsége €s tisztasaga.

Az itt felsorolt mérések kozott van, amely mar megvalosult, jelenleg is hasznalatban

van, am ezeket is fejlesztik, illetve a tobbi mérési technikat is igyekeznek kézzelfoghatéva

tenni.

4.3.4. Eredmeéenvek dsszefoglalasa

A mélyinterju elkészitése soran megismerkedhettem kiilonb6z6é munkacsoportok
kiilonb6z6 nézdpontjaival, melyek eredménye igencsak meglepett. Rengeteg olyan
tevékenységet végez ugyanis a vallalat egésze, melyeket kiilsé szemléldként gyakran nem
1s vesz €szre a vizsgalo, pedig a vallalatnak hatalmas munk4ja van benne.

Ki kell, hogy emeljem azokat az iigyfélélményt okozo tényezoket, melyek eldsegitik a
maximalis vevoi igénykielégitést:

1. Teljes kori biztonsag biztositasa (példaul dron-elharitas, rescue-team);
2. Korszerisitett palyaelemek;

3. Segitokész szakemberek biztositasa:
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a. Tesztelo vallalatok esetében mérnokok/technikusok,
b. K+F tevékenységet végzO ipari cégek/egyetemek esetében szakmai
,,konzulens”;
Ad-hoc jellegii problémak megoldasa szinte azonnal;
Vilag tesztpalyaihoz képest alacsonyabb ar biztositasa;

Altalanos miiszaki javitasok biztositasa (specidlis autoszereld miihely jelleggel);

N o a &

Vevoi igények altal meghatarozott allando eszkozbdvités (példaul elektromos
toltéallomasok kiépitése a palya teriiletén beliil).

Mindezen tényezok megléte azonban nem jelenti azt, hogy a vallalat vezetésége nem
torekszik ezek javitasara és kiegészitésére. Természetesen a mélyinterju-alanyok is
belattak, hogy a vevoi kapcsolatnak ¢és az értékesitésnek sem szabadna befejezddnie
professzionalisabb utégondozas nélkiil, melyek még nagyban hozzajarulnanak az
tigyfélélményhez. Ennek kapcsan tobb javaslat is megfogalmazodott: ilyen volt példaul a
sokak altal emlitett allando tajékoztatok kikiildése az tigyfeleknek, melyek tartalmaznak a
palyamodulok aktudlis készenléti szintjét, a folyamatosan bdviilni 1atszo szolgéltatasi
palettat, esetlegesen a piacon kedvezd ar-listat is.

Személyes véleményem szerint az egyértelmii miiszaki, szakmai tdjékoztatd anyagok
mellett érdemes lenne ,.kedvfokoz6” anyagokkal is elarasztani nemcsak a meglévé, de a
potencialis iigyfélkort is. Ennek formdja lehet vided, online-katalogus stb., melyek
tartalma a Palya életét mutatna be, kiemelve a kdvetkezdket:

o K+F tevékenységek sikeres eredményei, publikacidinak bemutatasa,

e Dualis képzés keretein beliill megvaldsult sikeres projektek bemutatdsa, pl.:
Dummy babu megépitése, ezzel kapcsolatos fejlesztések, mar hasznélat kdzbeni
bemutatésa stb.

e Technikai csapat Osszetételének bemutatasa: interjukészités, Ilehetdleg
videofelvétel készitése kozben (idegen, illetve magyar nyelven is) azokkal a
szakemberekkel, akik a ,,frontvonalon” dolgoznak, azaz akéar napi szinten is
kapcsolatban lesznek a vevokkel. Ennek ugy gondolom legfobb célja a magyar
ember vendégszeretetének bemutatdsa mas kultirakbol érkezdknek, ezaltal minél
bizalmasabb légkor megteremtése mar mieldtt személyesen is megismerkednének

az itt dolgozokkal.
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48. abra: Javaslatok utogondozasi témakra

K+F tevékenyseg

Dualis képzés

Technikal csapat

Sajat szerkesztés sajat javaslattétel alapjan
Ugy gondolom, ezen kisebb részek tokéletesitése, illetve pontos Osszekapcsolasa
érdekében lenne érdemes az AutoOipari Probapalya Zala Kft.-nek kialakitani egy
professzionalisan miikodd CRM rendszert, mely nemcsak a vevokkel valo
kommunikéciot, és sziikségleteik minél pontosabb kielégitését tenné lehetdvé, hanem a

vallalaton beliili munkafolyamatokat is strukturalna és kdnnyebbé tenné.
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5. Osszefoglalas

Dolgozatomban a CRM (Customer Relationship Management) rendszer vizsgalataval
foglalkoztam. A témavalasztasom motivacioja els6sorban az volt, hogy egyetemi éveim
kezdetétol fogva a Zalaegerszegen €piild Autoipari Probapalya Zala Kft.-nél (APZ Kft.)
dolgozom, mint gazdasagi dualis hallgato, melynek keretein beliil egy évet az értékesitési
csapatban toltottem, jelenleg pedig a vezetéség kozvetlen kozelében dolgozom.
Maisodsorban az iskoldban nagy szeretettel vetettem bele magam a vevokkel valo
kommunikécidval kapcsolatos tantargyak elsajatitasaba.

Mindkét esetben azt tapasztaltam, hogy a vevokkel valé6 kommunikacid, legyen szo
mar meglévod, vagy potencidlis célkdzonségrol, nem mindig egyszerl feladat, foleg akkor,
ha rengeteg személyt/vallalatot kell kiszolgalni, mindezt a lehetd legmaximalisabb vevéi
igénykielégitéssel. Mindehhez nélkiilozhetetlen az az informatikai hattértamogatas,
melyet a CRM rendszer biztositani tud.

Az APZ specifikus rendszer kidolgozasanak alapjat Adrian Payne — CRM-kézikonyv
cimi kdnyve tamogatta. Dolgozatom elso felében ennek alapjan mutattam be, hogy mi is
a CRM rendszer, mik a legfébb tipusai, és hogy milyen alappillérekbdl épiil fel egy ilyen
informatikai feliilet.

A dolgozat kovetkezd szakaszaban a CRM rendszer stratégiai modelljén beliil
elemeztem azt az 6t funkciokon ativel¢ folyamatot, mely a kutatdsom alapjat is adta.
Szamomra a folyamatok kidolgozdsdnal fontos szempont volt, hogy legyenek
meghatdrozva olyan fontos lépések, melyek elengedhetetlenek egy preciz CRM
kidolgozasakor.

A dolgozatom kovetkezO 1épéseként az Autodipari Probapalya Zala Kft. nagyvonalt
bemutatasa kovetkezett, melynek segitségével az olvasd egy atfogd képet kap a cég
megalakulasanak okardl, és arrol, hogy miért is elonyos a XXI. szazadi Ipar 4.0-ban, hogy
egy Eurdpaban egyediilallo Tesztpalya épiil az orszdgunkban.

Végiil, de nem utolso6 sorban kutatomunkat végeztem mélyinterji forméjaban, melynek
célja a vallalaton beliili munkacsoportok kiilonboz6 allaspontjainak megismerése oly
moédon, hogy azok 0Osszehangoladsaval egy olyan komplex képet kaphassak, mely

segitségével egy APZ specifikus CRM rendszer kidolgozdsa mar kénnyebb feladat.
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A mélyinterju-kéréseket a CRM stratégiai modelljében talalhato 6t funkcidkon ativeld
folyamathoz igazitottam. Ennek alapjan a stratégiai folyamathoz kapcsol6do kérdések
feltétele utdn valaszt kaphattunk olyan alapvetd kérdésekre, mint példaul, hogy mi a
vallalat legfobb stratégiai célja €s ebben hogyan helyezkedik el az ligyfélstratégia; milyen
szegmentacios ismérvek alapjan tudnank hatékonyan csoportositani az tigyfeleket,
valamint azokkal milyen kommunikacids csatorna hasznalatara van lehetdségiink, és hogy

mikre torekednek még ezen feliil.
49. dbra: APZ stratégiai céljai

= Cégek betelepitése a régioba

= Piaci szegmens kihasznalasa:

<’ Komplex tesztkdrnyezet biztositasa
= Minél nagyobb ¢&s széles kortibb
I ugyfélkor kialakitasa

Jové kozlekedésbiztonsaganak
biztositasa

= Tudaskdzpont kialakitasa (K+F
tevékenységek és dualis képzési
kereteken beliil)

= Fenntarthat6sag

Forras: sajat szerkesztés, mélyinterjus felmérés alapjan

A kovetkez6 , . kérdés-csokor” az értékteremtési folyamatokra specializalodott. Ebben a
témaban Osszegyujtottem azokat az értékeket, melyeket az APZ Kft. képvisel, és
szolgaltatni tud az tigyfelei szamara. Tovabba igyekeztem megtudni, hogy mik azok az
ismérvek, melyek alapjan be tudjak kategorizalni az tigyfeleiket életciklusértékiik alapjan.

A soron kovetkez0 CRM modell szerinti folyamat a tobbcsatornds értékesités
integracidja volt, melyhez kapcsolodd kérdések zome arra hegyezddott ki, hogy a rajuk
érkezd valaszok alapjan egy egységes vevoi utat tudjak levezetni, mely Szerencsére
sikeriilt is. Ennek eredménye egy 1épésrol-1épésre meghatarozhatd rendszer alapja lett,
mely a CRM rendszer kidolgozasdban is hatalmas elényt fog szolgdlni. Ebben a
témakorben még sz6 esett az alanyok altal hatékonynak vélt elégedettség mérésrol,
valamint az altaluk feltett javaslatokrol is.

Talan az interji-alanyok szdmara a legnagyobb fejtorést okozd kérdések az
informaciomenedzsment folyamattal kapcsolatosak voltak. Tapasztalataim alapjan azt a
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megallapitast tettem, hogy ez a folyamat az, amelynek a legjobban sziiksége lenne a CRM
adta tdmogatasokra, hiszen a legtobb valaszad6 azt nyilatkozta, hogy szaméra sokszor
késén jutnak el relevans informaciok, melyre megfogalmaztam egy lehetséges megoldast,
a mélyinterjubol kinyert valaszok alapjan, illetve kiegészitettem egy altalam
megfogalmazott gyakorlati javaslattal.

Végiil a stratégiai modell utolsod pillérével, a teljesitmény-értékelés folyamataval
kapcsolatban tettem fel kérdéseket. Ebben a részben olvashatunk a mar meglévo definialt
mutatokrol, illetve a vallalat ezzel kapcsolatos jovébeni terveirdl.

A  mélyinterjus eredmények Osszefoglaldsa részében kiemeltem azokat az
tigyfélélményt okozo tényezoket, melyek eldsegitik a maximalis vevo igénykielégitést,
ezutan a vélaszok alapjan megfogalmaztam egy munkavallaléi javaslatot, melyet én
tovabb gondolva kiegészitettem sajat gondolataimmal.

A dolgozatba foglalt fobb javaslataimat a kovetkezd abra segitségével szeretném

kiemelni:
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50. dbra: Tovabbi javaslataim megfogalmazasa

Startégiai folyamat Ertékteremtési folyamat
D Hosszutavu lgyfél-akciok meghatarozasa D Ugyfél életciklusértékének mérése, kutatasok

D Rovidtavu ugyfélakcidk meghatarozdsa

Ugyfélszegmentacids ismérvek
korszer(sitése

Nemzetkdzi kommunikacids csatorndk
kialakitasa - Ggyfélkozpontusag

Tobbcsatornas értékesités Informacidomenedzsment
integracioja folyamata

Informacidaramlas hosszanak leréviditése ->

D Vevdi Ut kibdvitése utégondozasi folyamattal ) L
gyorsasag elérése

D Vevbelégedettség-mérés korszerisitése D Levelez6csoportok kialakitasa

D Vevéportfolic-adatbazis kialakitasa

Teljesitmény-értékelés
folyamata

Definialt mutatdk korszerisitése
(Ugyfélelégedettség, kockazatelemzés stb.)

Sajat szerkesztés
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Zarasként szeretném megemliteni, hogy természetesen egy CRM rendszer
lemenedzselése vallalat specifikusan nem kis feladat egy cég szamdra. A sikeres CRM
bevezetéséhez véleményem szerint elengedhetetlen, hogy a vallalat egésze
elkotelezettséget mutasson a projekt bevezetésével kapcsolatban, hiszen egy ilyen
rendszer létrehozasa amellett, hogy konnyiti az tigyfélkapcsolatok kezelésén, akar plusz
terhelést is jelenthet a vallalati dolgozok szdmara. Ami az Autdipari Probapalya Zala Kft.
szempontjabol még nehézséget jelenthet az az, hogy mig a CRM rendszer az iizemeltetésre
koncentral, a tamogatd rendszer kialakitdsat a kivitelezés erdsen korlatozhatja, ettdl
bonyolult és nem klasszikus feladattal all szemben a cég. Ahogy azt a dolgozatom elején
is kiemeltem, rengeteg média hozott le negativ cikkeket a CRM bevezetésével
kapcsolatban, hogy az mekkora koltségekkel jar, és nem volt hatékony, szinte
pénzkidobasnak tartjdk. Ezek sajnos igazak is lehetnek, egy felkésziiletlen ¢és
Osszeszedetlen vallalat szdmara, de ugy gondolom, hogy az Autdipari Probapalya Zala
Kft., ha elvégzi a sziikséges elokésziileteket, 6rommel fektet be energiat és pénzt egy ilyen
rendszer kifejlesztésére, éppen ezért javasolndm a kovetkezdket:

e Redlis elvarasok meghatarozasa a rendszer bevezetésével kapcsolatban.

e A projekt teljes egészének ismertetése a munkavallalokkal: elkdtelezettségek
felmérése

e Anyagi ¢s idobeli koltségek, raforditasok elézetes felmérése.

e Hozzaértd személy megbizéasa, akinek elsddleges feladat lenne a ,,projekt”
elékeszitése €s lebonyolitasa.

e Alapos felhasznaloi oktatasok.

e Dokumentéacio készitése az elozetes felmérések €s a rendszer kialakitasaval
parhuzamosan.

Szakdolgozatom ugy gondolom j6 alapul szolgalhat a cég szamara a CRM
rendszerének kidolgozasakor, am szeretnék tovabbi kutatasi javaslatokat tenni, melyeket
érdemes lenne felmérni a tokéletesités érdekében:

1. A zalaegerszegi Jarmiipari Tesztpalyat iizemeltetéséért felelds APZ Kft. jelenleg
hatalmas atalakuldson megy keresztiil, ugyanis a kiilonb6zo folyamatokért felelds
csapatok kiilon alvallalatokba fognak tomdriilni, melyek koziil az elsé az
értékesités, ugyanis ez a folyamat mar elkezd6dott. Egy ipari vallalattal kooperalva
megalapult ez a kiilonallo 1étesitmény, mely 2021 végéig probatizemben mikddik.

Ennek hatdsara az APZ Kft. stratégia modellje lényegesen meg fog valtozni,
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melynek kapcsan ujra fel kellene mérni azokat az alapokat, melyek egy CRM
rendszer megalkotasdhoz sziikségesek.

Az elébb emlitett folyamatkivalasok miatt a jovobeni terv egy cégstruktira
kialakulasa lenne. Kérdés, hogy milyen valtozasokat jelent ez a cég szamara, aki
csak vagyonkezeléként fog megjelenni ebben a strukturaban, illetve, hogy egy
CRM rendszer képes lesz-e 0sszefogni sok kisebb vallalat munkajat ugy, hogy
azok a lehetd legprofesszionalisabban legyenek képesek Osszedolgozni a vevoi

elégedettség elérése és annak novelése érdekében.
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9. Mellékletek

9.1. Mélyinterju kérdések

Stratégiafejlesztési Ertékteremtési Toébbesatornas értékesités Teljesitmény-
folvamat folvamat integracioja értékelés
Milyen értéket ° T‘; Eladoszemélyzet o, Részvényesi
Vallalati stratégia | kapazigyféel? || & —E Uslothlozat <> & eredmények
e Villalati e Ertékajanlat < E [ zlethaloza ﬁ <—* Dolgozoi érték
.. .o, .. w ...
vizio . . Eﬁekfelr_ileres g = Telefénia <+ f‘ o  Ugyfélértek
e Iparagi és « ; g ﬁ‘é = § e Részvénytul.
verseny- Milyen értéket 85 Direkt market'mg""@ o értek
jellemzok kap a vallalat? <43 e 2 * Koltségesokk.
o Akvizicio P& £ Elektronikus - I~ 2 :
—— — eredmeénye =] = 12 kereskedelem E“___ Teljesi@ény-
Ugyfél stratégia : 8 = ] ellenérzés
- . ® Megtartds 5} £ . T ;
e Upgyfél- . e i Mobil “ T ¢ Szabvanyok
I s eredménye -
valasztds és 3 kereskedelem ¢ Elégedettség-
ﬁgyfel- } mérés
jellemzék + ; ¢ Eredmények
* Szegmens Adattarhaz T s
granularitas legfontosabb
Informatikai Elemzési Frontoffice Backoffice KPI-k
rendszerek eszkozok alkalmazasok || alkalmazdsok

Informaciomenedzsment
folyamata

Stratégiai folyamat:

1. Mit gondolsz, mi lenne a véllalat altal meghatarozott legfébb stratégiai cél? Ebben

milyen szerepet tolt be az ligyfélstratégia? S annak, mi a legfontosabb kiildetése?
Szerinted a versenypiacon az APZ Kft. milyen szinten helyezkedik el?
Milyen tligyfélszegmensekben latod leginkabb a lehetdségeket?

o

valasztanal, és miért?

Ertékteremtési folyamat:

1. Hogyan hozhatunk létre értéket, s azt hogyan adhatjuk at iigyfeleinknek? Milyen

értékeket tudunk az APZ-hez tarsitani? Ugyféloldalrol!!
2. Mit gondolsz, hogyan kellene kezdddnie egy értékteremtési folyamatnak?
3. Véleményed szerint hogyan tudjuk mérni egy ligyfél életciklusértékét?

Tobbcsatornas értékesités integracidja:

1. A szakteriileteden te milyen formaban lépsz kapcsolatba az ligyfelekkel?

2. Miel6tt a vevd igénybe venné a szolgaltatast, szerinted milyen igényfelmérdt kellene

létrehozni? Milyen kérdésekre kellene valaszt keresniink?

3. Milyennek latod az értékesitési folyamatot az APZ Kft.-nél? Milyen javaslataid

lennének ennek javitasa érdekében?

4. A szolgaltatas igénybevételekor te hogyan mérnéd a vevoi elégedettséget? Milyen

kérdéseket tennél fel? Milyen faktorokat értékeltetnél?

5. Milyen mddon kellene véleményed szerint lezarni egy tesztelési folyamatot, azaz

magat az értékesitést?

6. Szerinted a meglévé kommunikacidés csatorndk milyen modon lennének

fejleszthetok?
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Informaciomenedzsment folyamata:

1. Milyen informécidszerzési csatorndkat tudna javasolni az APZ szdmara, amelyet a
lehetd leghatékonyabban tudnank alkalmazni?

2. Neked milyen informdciokra lenne sziikséged a vevd lehetd legmaximalisabb
kiszolgéladsa érdekében, és szerinted azokat melyik munkacsoportnak kellene a
részedre szolgaltatni?

Teljesitményértékelés folyamata:

1. Milyen teljesitménymutatokat szeretnél latni? Féleg vevai oldalrol!

2. Milyen folyamatokat timogasson szerinted a CRM rendszer?

3. Szerinted az elhangzottak mellett még milyen adatokat érdemes gyljteni az
tigyfeleinktol?

4. Szerinted érdemes lenne visszamérni a vevoi elégedettséget? Ha igen, miért? Milyen

gyakorisaggal?

Jelenleg milyen élményekkel tdvozhatnak az tigyfeleink?

Mit tudnank még tenni az igyfélélmény ndvelése érdekében? (Folyamatok, emberek,

infrastrukttira, Gjabb szolgaltatasok stb.?)

oo

9.2. Kockézatelemzd -lirlap:

Online-feliileten torténik:

ZalaZ ONE Risk assessment survey form

* Kstelezd

Name of the driver *

irja be a vélaszt

Your company *

irja be a valaszt
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ZalaZone Risk assessment survey form
*kotelezo
1. Name of the driver *
Vilasz:
2. Your Company *
Vilasz:
3. Fist day of the test session *
Valasz:
4. Last day of the test session *
Valasz:

5. Which test track module do you intend to use? *
Dinamic Area

High Speed Handling Course

Smart City

Braking Platform

6. What sort of vehicle do

you intend to test? * g
Micro oo fﬂ rﬂ ﬂ
cuv suv

[ ]

° Sedan MICRO SEDAN

. SUV r.ﬂ N N &Q‘ oL g
° HatChbaCk HATCHBACK ROADSTER PICKUP VAN

e Roadster m q

e Pickup fﬂ‘ (m ® ® ® ®
° VAN COUPE SUPERCAR CAMPERVAN MINI TRUCK

" oo G nnr\ 4"\
e Supercar Iy ENR M, Wie,
° Cam pervan CABRIOLET MINIVAN TRUCK BIG TRUCK

e Mini truck

e Cabriolet

e Minivan

e Truck

e Bigtruck

e Bus/ Articulated bus

e Agricultural vehicle

e Motorcycle

e Other: Valasz:
7. Do you intend to tow a trailer or other equipment with your test vehicle? If yes, what
kind of? *

Valasz:
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8. What kinf of engine is your test vehiscle equipped with? *

Petrol engine

Diesel engine

Electric

Hybrid

Other: Valasz:

9. Is the vehicle equipped with any kind of bulky shape or extra size of test equipment,
like e.g. outrigger? If yes, please describe.

Valasz:

10. Do you intend to record video or capture photos while testing?
® Ves
e no
11. Estimate the COG (center of gravity) height of your vehicle! (cm)

Basically a rough estimation is accepted. Especially the unusual shape vehicles are to be considered and
determined here (e.g. timber truck, minivan, vehicles with special equipment)

Valasz:

12. Estimate the wheelbase of your vehicle! (cm)
Estimation is accepted.

Valasz:

13. Estimate the width of your vehicle? (cm)
Estimation is accepted.

Valasz:

14. Unladen weight of your vehicle (kg)

Estimation is accepted.

Valasz:

15. Laden weight of your vehicle (kg)

Estimation is accepted.

Valasz:

16. Estimate the actual weight of your vehicle! (kg)

Estimation is accepted.

Valasz:

17. Is there a rollover-bar in your vehicle?
® yes
e NO
18. What safety belt in your vehicle equipped with?
2 pints
3 points
More, than 3 points
No safety belt is available
Other: Valasz:
19. What functionality of the vehicle do you intend to test?

Valasz:
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20. Do you want to test an individual vehicle, or a vehicle in interaction with other
vehicles, objects or dummies? Please describe.

Valasz:

21. Do you want to execute dynamic vehicle manoeuvres? If yes, please describe this
manoeuvre.

Vilasz:
22. What is the maximum vehicle speed you intend to drive at? (km/h) *
Vilasz:
23. Maximum longitudinal acceleration or deceleration you expect to reach? (m/s"2)
Vilasz:
24. Maximum lateral acceleration you expect to reach? (m/s"2)
Valasz:
25. Which system of your vehicle are you about to test?
Valasz:

26. What is the maturity level of your tested system? (km/duration of test drive on
SIL/HIL environment and Drive test, or release level of the tested system)

Valasz:

27. If your vehicle is not in serial production, what is the maturity level of your braking
system and steering system?

Vilasz:
28. How much normal public driving experience do the test drivers have? (km and years)
Vilasz:

29. How much professional test driver experience do the test drivers have? (km and
years)

Valasz:
30. What kind of test driver licences do the drivers have?
Valasz:

31. What do you evaluate as the most critical safety risk in the test drives you are about
to execute?

Vilasz:

32. What is the safety risk level of your test according to your evaluation?
0-1-2-3-4-5-6-7-8-9-10
Travelling on a bus Rock climbing without a rop

33. If you evaluated the safety risk of your manoeuvres over level 3, what kind action
would you recommend to reduce this risk?

Valasz:
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9.3.Elégedettségmérd-urlap (Smart City — palyaelemre)

ZalaZONE Smart City Zone questionnaire

Thank you for helping us by rating our facility! The questionnaire is fully anonymous.

e Considering the requirements of your company, please rate how far the Smart City
Zone can fulfil the requirements (,,0” means fulfils the requirements completely):

design:

much worse -- - 0 + ++ much
better

quality:

much worse -- - 0 + ++ much
better

e If you have any remarks, please mark it on the picture below:
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e General remarks:
e How many years of experience do you have in vehicle testing?

ZalaZONE
Customer Satisfaction Survey:

Workshop services

e Considering the requirements of your company, please rate how far our workshop
services can fulfil the requirements (,,0” means fulfils the requirements
completely):

e speed:

much worse -- - 0 + ++ much

better
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e quality/expertise:

much worse -- - 0 + ++ much
better
Facility
e quality of offices:
much worse -- - 0 + ++ much
better

e office equipment:

much worse -- - 0 + ++ much
better

Improvement suggestions:
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PANNON EGYETEM
Gazdalkodasi Kar Zalaegerszeg

SZERZOI NYILATKOZAT

Alulirott, Blaskovics Bianka biintetéjogi felel6sségem tudataban nyilatkozom, hogy a
szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valésagnak megfelelnek, €s az abban leirtak
a sajat, 6nallé6 munkdm eredményei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerz6i jogvédelem figyelembevételével
alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem kertilt felhasznalasra korabban oktatasi intézmény
mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomasul veszem, hogy a dolgozat elektronikus formatuma szerzdéi jogtisztasaganak
ellendrzésére az Egyetem szoftveres ellendrzést (plagiumszirést) végezhet és ennek
eredményét a dolgozat értékelésében felhasznalhatja.

Tudomasul veszem, hogy a dolgozat elektronikus formatuma az Egyetem repozitériumaban
keriil elhelyezésre és a hatalyos jogszabalyok, intézményi szabéalyzatok szerint, valamint a
szerzOi rendelkezésnek megfelelden biztosithatd a kutatdsi célii hozzaférés. A dolgozat
elektronikus formatumanak metaadatai — ide értve a szerzoi osszefoglalot is — nyilvanosak.

Zalaegerszeg, 2020. 12. 22.

Blaskovics Bianka s.k.
hallgat6 alairasa



PANNON EGYETEM
Gazdalkodasi Kar Zalaegerszeg

OSSZEFOGLALAS

CRM-mel az APZ-s élményteremtés ttjan

Blaskovics Bianka

Nappali / Gazdalkodasi és Menedzsment / Szolgaltatds menedzsment

A valasztott téma motivaciojat egyrészt a Zalaegerszegen épiild, Jarmiipari Tesztpalyan
(APZ Kft.) eltoltott dudlis évek adtak, hiszen lehetdségem nyilt belelatni a cég értékesitési-
¢s ligyfélmenedzsment rendszerébe, masrészt az egyetemi években tanult marketing-és
menedzsment jellegl targyak keretében is megtapasztalhattam és megtanulhattam, hogy
milyen kihivast jelent manapsag az tigyfelek megszerzése ¢€s megtartasa. A
munkafolyamataim soran gyakran észleltem, hogy a (potencialis) iigyfeleinkkel valo
kapcsolat fenntartdsa nem egy egyszerl feladat, hiszen a mai vevdpiac elvarja, hogy a
kiszolgalé fél minél tobbet tudjon rdla és talcan kinalja neki, jelen esetben azon
szolgéaltatasokat, amelyekre sziiksége van, mindezt maximalis mindség mellett. Az ligyfelek
manapsag ¢lményeket akarnak, s minden szolgaltat6 azért faradozik, hogy egyre magasabb
szinten elkapraztassa az tgyfeleket. Mindehhez nélkiilozhetetlen az az informatikai
hattértamogatas, amit egy CRM (Customer Relationship Management) rendszer nyujthat,
igy célul tliztem ki ezen rendszer bevezetéséhez kapcsolodo 1€pések feltarasat, s a stratégiai
alapok lefektetését.

A rendszer kidolgozasanak alapjaul a CRM rendszer stratégiai modelljét vettem, amely
segitségével Ot alapvetd teriiletet vizsgaltam az APZ szemsz0gébdl: stratégiafejlesztési
folyamat; értékesitési folyamat; tobbcsatornas értékesités integracioja,
informaciomenedzsment, végiil pedig a teljesitményértékelés. Ezen pontok kidolgozasahoz
mélyinterjis felmérés keretében kérdeztem meg az érintett teriiletek vezetdi €s munkatarsait

a cégnél, s az 6 véleményiik, elvarasaik alapjan, valamint a mai CRM trendek



figyelembevételével épitettem fel azt a modellt, amely jo alapot biztosithat mind a
szoftverfejlesztd cégeknek, mind pedig az APZ Kft-nek a rendszer bevezetéséhez, s a

tovabbi 1épések megvalositasahoz.





