Az elmdlt évtizedek sorén

az eladd-vev6 kapcsolatok
Jelent6sége felértékel6dott.

A fenntarthatd versenyel6ny mar
egyre kevéshé biztosithato

a technologiai fejlesztésre,

a piacbefolyasolas eszkozeire
épitve. A hosszd tava sikerek
biztositdsa érdekében a piaci
szerepl6k sokkal inkdbb a meglévé
ugyfeleik, partnereik megtartasara,
mint inkabb Uj lgyfelek vonzasara
Osszpontositanak. Ezt a tendenciat
tdmasztja ala az is, hogy
napjainkban egyre tobbet hallhatunk
a kapcsolatmarketing

és a kapcsolatmenedzsment
koncepcidirdl, legyen sz6 akar

az lgyfelek, szallitdk, vagy mas
partnerkapcsolatok kezelésérdl.

Reévész Balazs

A CRM, illetve
az e-CRM rendszerek
alkalmazasanak

V4

hatasa a vallalat
ugyfeloldali
megitéléeseére

zasok egyre nagyobb jelentdséget tulajdonitanak partnerkap-

csolataik szorosabba flizésének, hiszen a kedvez6 versenypo-
zicié biztositdsanak egyik zaloga a hosszu tavu, szoros kapcsolatok ki-
épitése és fenntartdsa lehet. A vev@-eladd viszony vizsgalata éppen
ezért valt kildnodsen érdekessé az elmult évtized folyaman. A technolé-
giai fejlédés eredményeképpen a beszerzési, illetve az ligyfélkezelési
folyamatok az internet kinalta lehet8ségeket is egyre nagyobb mérték-
ben kihasznaljak.

A hagyomanyos és elektronikus Ugyfélkapcsolat menedzsment
(CRM, e-CRM) rendszerek el6nyei (a koltségek csokkentése, a beszalli-
tok és vevOk kapcsolatanak elmélyitése) mellett a kutatasok arra is ra-
mutatnak, hogy altaluk személytelenebbé valhat a kapcsolat, elidege-
nedhetnek a résztvevék, mechanikussa valhat az egyittm(ikédés.
Mindezek alapjan a kérdés csupan az, miképpen befolyasolja a szalli-
tok, vevBk megitélését a kapcsolattartds modjaban bekovetkez6 tech-
nolégiavaltas. A kulcsszavak a kdvetkez6k: kapcsolatmarketing, tgyfél-
kapcsolat menedzsment (CRM, e-CRM).

Napjainkban a fenntarthat6é versenyel6ny forrasat kutaté vallalko-

BEVEZETES

A hagyomanyos marketing a verseny és az énérdek érvényesités szem-
l€letét koveti. Ezzel szemben a kapcsolatokra éplil6 megkozelités sze-
rint sokkal inkabb az egyittm(ikddés és az egymasrautaltsag képezi az
értékteremtés mozgatérugoit, és ezek sokkal hatasosabb és hatéko-
nyabb eszkdznek tlinnek az értékteremtés folyamatdban (Gruen 1997,
Gronroos 1999). A kapcsolatmarketinget alkalmazé eladé és vevé szer-
vezetek felismerték, hogy az egyuttm(ikodések révén magasabb érté-
ket tudnak el6éllitani, mint az egyedi ligyletek soran. A szolgaltatasmar-
keting és altaldban a B2B piac szerepl6i mar régéta ismerik az egyutt-
miikddések jelentségét, a gyakorlati alkalmazds azonban nem mindig
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sikeres (leggyakrabban személyi jellemz6k, vagy a
birokratikus, illetve jogi szabalyozottsag kovetkezté-
ben). Az elmUlt évtized a kapcsolatok jelent6ségének
felértékel6dését hozta a fogyasztasi cikkek piacan is,
amely a kutatasok és a modern menedzsmenttechni-
kak kifejlédésének felgyorsulasat eredményezte. Az
értékteremtés folyamataban ennek megfelel6en te-
hat tdbb szerepl§ egylttmikddése valdsul meg, és
ez akar meg is fordithato: az értékteremtés a stake-
holderek kapcsolatainak hal6zatdban torténik, a sze-
repl6k pedig igy halézatot alkotva, azaz egyittmi-
kodve versenyeznek a vasarlok kegyeiért.

Ennek megfelel6en a marketingtevékenység alap-
elve sokkal inkdbb a vevdkkel, illetve mas stake-
holderekkel fenntartandé kapcsolat kiépitését, mint-
sem kilénallé Ugyletek sorozatanak lebonyolitaséat
jelenti (Stone, Woodcock, Wilson 1996, Grdnroos
1999, Gummesson 2002).

A hosszu tavi kapcsolatok kialakitasara azonban
csak akkor nyilik lehet6sége egy vallalkozasnak, ha
képes elkotelezett tgyfélkort kialakitani maga korl.
Ehhez azonban nélkiilézhetetlen, hogy bizalommal
forduljanak a cég felé (és persze a bizalom kolcso-
nos legyen), és elégedettek legyenek a kapott termé-
kekkel, szolgaltatasokkal (Hennig-Thurau, Hansen
2001, Grénroos 1999).

A kapcsolatmarketing els@sor-
ban a meglévd vevékdr megtarta-
séara fokuszal az Uj vasarlék meg-
szerzése helyett (ami a korabbi
felfogds meghataroz6 tényezdje
volt), hiszen az (j vev6k megszer-
zésének koltsége otszoér, hatszor
tébb mint a meglévék megtartasa-
nak koltsége (Gruen 1997). Ez
azonban nem azt jelenti, hogy az
Uj vasarlék megszerzése mar nem célja a vallalkoza-
soknak, csupan az er@forrasok és er@feszitések at-
csoportositasa tortént meg.

koltsége. ”

UGYFELKAPCSOLATOK MENEDZSMENTJE

A kapcsolatok jelent6ségét felismerve egyre né az
Ugyfélkapcsolatok menedzselésének fontossagat ki-
hangsulyoz6 megkoézelitések szama az akadémiai és
az Uzleti szféraban egyarant. Fogalmat sokan, sokfé-
leképpen hataroztak meg (Tinsley 2002, Ryals, Knox
2001, Allen, Kania, Yaeckel 2001). Vannak, akik sze-
rint az tgyfélkapcsolatok menedzsmentje a fogyasz-
tok azonositasat, megszerzését és megtartasat jelen-

ti. Masok véleménye szerint ez egy a marketing, az
értékesités és a vevdszolgalat front office funkcidinak
automatizalasat szolgalé médszer. Megitélésem sze-
rint az tgyfélkapcsolatok menedzsmentje egy dssze-
tett fogalom, amely egyszerre jelent lgyfélkdzpontd
gondolkodasmadot, stratégiai megkodzelitést, Uzleti
folyamatot és persze az Uzleti folyamatot tamogato
informatikai megoldasokat, rendszereket. A CRM
egy olyan atfog6 stratégia, amely integralja az embe-
ri er6forrdsokat, az informécios eljarasokat és az al-
kalmazott technoldgiat, annak érdekében, hogy a
véllalkozas maximalizdlhassa az Ulgyfélkapcsolatai-
nak értékét. A CRM tehat egy technoldgiai alapu Uz-
leti stratégia, amely lehetévé teszi, hogy a vallalkoza-
sok az Ugyfeleikr6l megszerzett tudas segitéségével
nyereséges kapcsolatot alakitsanak ki az érintettek-
kel, optimalis értéket szdllitva szamukra (Allen,
Kania, Yaeckel 2001, B(idy 2001).

Az Ugyfélkapcsolati menedzsment sikeres beve-
zetése a legtébb vallalkozasnal alapvet valtozaso-
kat hoz (Allen, Kania, Yaeckel 2001):

- az értékesitésbdl szarmazé bevételek ndvekedé-

Sét,

- afogyasztoi elégedettség, lojaliths ndvekedését,
- az altalanos értékesitési és marketing adminisztra-
ciés koltségek csokkenését,

»A kapcsolatmarketing elsésorban a meglévé vev6okor
megtartasara fokuszal az Uj vasarlok megszerzése he-
lyett (ami a korabbi felfogas meghatarozo tényezéje
volt), hiszen az Uj vevok megszerzésének koltsége 06t-
szOr, hatszor tdbb mint a meglévék megtartasanak

- avallalati bels6 folyamatok szinkronizalasa, haté-
konysaganak novekedését.

Mindezen valtozasok els6sorban annak kdszon-
het6k, hogy a vallalat nagyobb figyelmet fordit az
Ugyfelekre vonatkoz6é informaciok begydijtésére,
rendszerezésére, kezelésére és a dontéshozatal so-
ran térténd felhasznalasara. Az ily médon automati-
zalt adminisztracids funkcidk biztositjak a koltségek
csbkkenését és a véllalati bels§ folyamatok haté-
konysaganak novekedését.

Az ugyfélkapcsolatok szervezése azonban nem
csupan a menedzsmentfunkciok végrehajtasat teszi
hatékonyabba, hanem ezaltal a részletes, integralt
dgyfél-informaciok alapjan, illetve a személyre vagy
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mikro-szegmentumokra szabott szolgaltatasok révén
er@sithet6 a fogyasztdi elégedettség, bizalom és lo-
jalitas, amely az értékesitésbdl szarmazéd bevételek
hosszu tavi novekedésének egyik forrasa.

A CRM rendszerek alkalmazasa komoly fejl6dést
eredményez a vallalati miikodésben, megteremti a le-
het6ségét a vasarléi magatartasra (a szervezet altala-
nos dontéshozatali mechanizmusara, illetve a beszer-

,Az Ugyfélkapcsolatok szervezése nem csupan a me-
nedzsmentfunkciok végrehajtasat teszi hatékonyabba,
hanem ezaltal a részletes, integralt tigyfél-informaciok
alapjan, illetve a személyre vagy mikro-szegmentu-
mokra szabott szolgaltatdsok révén erdsitheté a fo-
gyasztoi elégedettség, bizalom és lojalitas, amely az
ertékesitésbdl szarmazo bevételek hosszu tavu nove-

kedésének egyik forrasa.”

z6 alkalmazott magatartasara) vonatkozo informaciok
begyljtésének és elemzésének, sét minderre gyakran
- f6leg az internet adta lehet6ségeket kihasznalva -
valés id6ben, azonnal nyilik esély. A részletes fo-
gyasztéi profilok, ismeretek lehet6vé teszik, hogy
pontosan a célcsoportnak megfelel§ marketingaktivi-
tasok keriljenek lebonyolitasra, s6t ezek az ismeretek
az egyes marketingprogramok hatékonysaganak meé-
réséhez, illetve a jov6ben varhatd |épések tervezésé-
hez is felhasznalhatok (Ryals, Knox 2001).

Az ugyfélkapcsolatok menedzsmentjének elterje-
dését jelentésen befolyasolta az elektronikus Uzlet és
az elektronikus kereskedelem fejl6dése. A CRM
megoldasok kivaléan alkalmazhaték az elektronikus
kornyezetben, s6t a hagyomanyos személyes kap-
csolatokon alapul6 tgyfélkezelés mellett az tUgyfelek
altal ,6nkiszolgal6 moédon” hasznéalhatd eszkdzok al-
kalmazasa is komoly szerepet kap az e-CRM megol-
dasokban. Ezeknek kdszénhetfen a vasarldk aktiv
szerepet tolthetnek be a vasarlas és értékesités fo-
lyamataban, és igy a vilaghalé nem csak az tgyfelek
informacioszerzésének megkonnyitését szolgdlja,
hanem lehet6séget teremt szamukra, hogy iranyitsak
és kontrollaljak is a folyamatokat a vilaghalé segitsé-
gével.

A CRM a vevlk kiszolgéldsa, megtartasa érdeké-
ben folyamatos, hosszl tavld kapcsolat kiépitésére
torekszik az ugyfelekkel, mikdzben informacidkat
gy(jt, és megfeleld adatbazis(oka)t épit, amelye(ke)t
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az igények kielégitésére és az ugyfelek eértékének
meghatarozdséara haszndl fel (persze a jogi és etikai
szabalyozas figyelembevételével). Az gyfélkdzpon-
td gondolkodasméd hagyomanyos megkdzelitését
szem el6tt tartd vallalkozasok jelent6s része nem
tesz kilonbséget veve és vevs kozott, minden vasar-
I6val azonos modon foglalkozik. Teszi ezt annak elle-
nére, hogy sok altalanosan ismert és elfogadott kuta-
tas, illetve hivelykujj-szabaly (pl. a
80:20 szabaly, ami szerint a bevé-
telek 80 szazaléka az lgyfelek 20
szazalékatdl szarmazik) is megfo-
galmazza, hogy a legtdbb agazat-
ban (kulonésen a B2B piacon)
csupan az ugyfelek kisebb hanya-
da az, akitél a bevételek nagyobb
része szarmazik. Eppen ezért na-
gyon fontos, hogy az ugyfeleket
értékiik szerint szegmentalja a val-
lalat, és ennek megfelel6 torédést,
odafigyelést is kapjanak (ami tob-
bek kozétt a key account management elterjedésé-
ben jelentkezik).

Az Ugyfelek ma mar nem elégednek meg az alap-
vet6 szikségleteiket akar tokéletesen kielégit§ szol-
galtatasokkal, hiszen a kilonb6z8 szallitok altal kinalt
megoldasok nagyon koézel alinak egyméashoz. A szo-
ros versenyhelyzetben az a véllalkozas fogja elnyerni
a vevBk megrendelését, amelyik képes elnyerni az
Ugyfelek bizalméat és kiegészit6 szolgéltatasai révén
magasabb hozzaadott értéket nyujt. Az lgyfelek altal
a vallalat iranydban megfogalmazott leggyakoribb el-
varasok kozott - amelyek kielégitésének egyik eszko-
ze a hatékonyan miikddé CRM lehet - szerepel példa-
ul az elérhet6ség, az egyiittgondolkodas, a gyors rea-
galas, a megértés, a megbizhatosag, a differencilt
szolgaltatas nyUjtdsa, az udvariassag, a reklamacio
kezelése és a szamlaérthet6ség. Ahhoz azonban,
hogy a véllalat az alapvet6en jo termék nyujtdsa mel-
lett még ezen elvarasoknak is meg tudjon felelni, ha-
tékony informacioégylijté és elemz6 rendszerre van
szilksége a vasarlokra vonatkozd adatok naprakész
kezelésének biztositasa érdekében.

Az Ugyféelkor elégedettségét célzd kizdelemben
tehat a CRM megoldasok komoly szerepet jatszhat-
nak, hiszen ezek alkalmazésa révén a véllalat a fo-
gyasztoi igényeket megismerve pontosabban képes
azokat kielégiteni, és nem csupan az alapsziikségle-
tek, hanem a kapcsoléd6 szolgaltatasok terén is.
Szlikség is van erre, hiszen a Deloitte & Touche ta-



1. abra

A vallalatok gyakorlatban alkalmazott informatikai rendszerei

O ERP O Call Center 0 CRM O ASP O BSC

Forras: Business Online Tanacsad6 Fiizetek Uzleti Informatikai Megoldasok 2001-ben

pasztalatai szerint a legtobb Ggyfél (45%) az ala-
csony szinvonall szolgaltatdsok miatt hagyja el ko-
rabbi szallitéjat. 23 szazalékban a személyes figye-
lem hidanya, 15 szazalékban a jobb termékskala, 13
sz&zalékban az ar és 5 szazalékban egyéb tényez6k
felel6sek az Uj szallitdé valasztasaértl.

Napjainkban egyre inkabb terjed az informatikai
megoldasokra épilé marketing-, illetve menedzs-
mentalkalmazasok (adatbazisok és adattarhazak,
adatbanyaszat, Uzleti intelligencia megoldasok és a
one-to-one marketing) népszerd-
sége, amelyek elbsegitik, hogy a
véllalkozasok noveljek Ggyfeleik
értékét és az altaluk realizalt profit
mértékét. A legtdbb fejleszt6 mar
azt allitja, hogy ilyen megoldasok
nélkil mit sem ér az értékesités, a
marketing, vagy éppen a vevl-
szolgélat.

Gyakran emlitett tény, hogy az
informéciés és kommunikacios
technolégia rendkivil gyors fejlé-
dése nagymértékben elésegitette
a kapcsolatmarketing és -me-
nedzsment elfogadottsaganak és
népszerdségének elterjedését
(Hennig Thurau - Hansen 2001),
azonban kevesebb kutatas foglal-

2. abra

kozik ezen technologiak kapcsola-
tokra, illetve a kapcsolatisag kon-
cepcidjara gyakorolt hatasaval.

A CRM ALKALMAZASA
MAGYARORSZAGON

Ismertségét tekintve az ligyfélkap-
csolat-menedzsment (CRM) az in-
tegralt vallalatiranyitasi rendszerek
mogott alig valamivel marad le,
am elterjedtsége alig 14 szazalé-
kos - derult ki a Netsurvey Inter-
net-Kutaté Intézetnek a Business
Online Tanacsad6 Flzetek sza-
mara 2001-ben készitett felmérés-
bél. (1. abra)

A CRM alkalmazasokat vizsgal-
va megallapitast nyert, hogy az
Ugyfélkapcsolat menedzsment megoldasokat nem,
mint a teljes vallalati tevékenységet atfogd rendszert
alkalmazzak a leggyakrabban. A CRM alkalmazasi
teruletei kdzil a legelterjedtebb - bar igy is csak 50
szazalékos - az értékesités és a kereskedelem. A
marketing 38 szazalékos értékével a masodik helyre
szorult, amit 25 szazalékkal az informatika kovet. Er-
dekes és ugyanakkor elgondolkodtatd, hogy az tgy-
félszolgalatot csupan a vallalatok 13 szazalékanal in-
tegréltdk a CRM rendszerbe. (2. abra)

A CRM alkalmazasi teruletei

Forras: Business Online Tanacsad6 Fizetek Uzleti Informatikai Megoldasok 2001-ben

1 Forras: Competing with Superior Service, Deloitte & Touche in Szab6 Kristéf: Hogyan hasznéalhat6 az (j kommunikéciés csatorna az
tgyfélkapcsolat tevékenységek bévitésére? IV. Direkt Marketing Konferencia Budapest, 2001. november 6-7.
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A felmérés eredményei kozott tovabbi érdekes-
ség, hogy a CRM rendszereket alkalmazé vallalatok
egynegyede sajat fejlesztésii szoftvert hasznal tgyfél-
kapcsolat menedzsment céljara.

Az ugyfélkapcsolat menedzsment ma mar nem
csupan a nagyvallalatok kivaltsaga. Egyre tobb meg-
oldasszolgaltatd fordul a kis- és kdzépvallalatok ira-
nyaba, a kisebb vallalati és adatbazis méretre opti-
malizalt megoldasok fejlesztésével. Persze nem is
minden esetben van sziikség bonyolult informatikai
megoldas adaptalaséara, hiszen amennyiben a ter-

A nemzetkozi tapasztalatok szerint a CRM leginkabb
kiemelked6 problémaja az emberi kapcsolatok hianya.
A CRM ’érzelemmentes (hard) marketing’, amely raci-
onalis érvekre, adatokra, szamitasokra alapozza don-
téseit. Pedig az ugyfélkapcsolatok alakulasat a nehe-
zebben dokumentalhatd érzelmek, interakciok is befo-
lyasoljak, és igy az empatikus marketing-megkdzelités

is Iétjogosultsagot nyerhet.”

meékkor, illetve tgyfélkor csak kis elemszamu, akkor
a személyes ismeretségekre alapozva is kialakithatd
a megfelel6 elad6-vevd kapcsolat.

A komolyabb tgyfélkorrel rendelkezé kdzépvalla-
latok és a nagyvéllalatok azonban az adatfeldolgo-
zast és elemzést tAmogato informatikai megoldast
nélkilozve a nagyobb méretli adatbazisoknak ko-
szbnhet6en nem képesek hatékony marketingme-
nedzsment tevékenységek végrehajtasara. It mar
szilkségesek a szegmentalast és az egyedi igények
kiszolgalasat lehetévé tev6 megoldasok.

A CRM persze nem egyenletesen jelentkezik a
gazdasag minden agazatdban. A legelterjedtebb a
bankok és a biztositék kdrében, amelyek alapvet6-
en a hitelezési és keresztértékesitési feladatok ala-
tamasztasara hasznaljak, de jellemz§ a multinacio-
ndlis gyarté és kereskedd cégeknél az értékesités
tamogatasat célz6 bevezetése, valamint fontos
megemliteni még a tavkozlést, ahol els6sorban a
lemorzsol6das okainak feltAirdsa motivélta a beve-
zetést. Persze ezen nagy felhasznalék mellett az
idegenforgalom, a kdnyvkereskedelem, a személy-
szallitas, és tovabbi koziizemi szolgaltatasok teri-
letén m(ikoéd6 vallalatok, illetve hélozatok kozott
tobben is elkezdték méar a CRM rendszerek beve-
zetését.

46  Marketing & Menedzsment 2004/6-2005/1.

A CRM és az e-CRM rendszerek elényei (a koltsé-
gek csokkentése, a beszalliték és vev6k kapcsolata-
nak elmélyitése) mellett azonban a kutatasok arra is
ramutatnak, hogy altaluk személytelenebbé valhat a
kapcsolat, elidegenedhetnek a résztvevék, mechani-
kussa valhat az egyittm(ikédés (Derecskéi Anita
2003).

Bar a hazai alkalmazasok tapasztalatai még tdbb-
nyire nem hozzaférhet6k, a nemzetkdzi tapasztalatok
szerint a leginkadbb kiemelkedd probléma az emberi
kapcsolatok hianya. A CRM ,érzelemmentes (hard)
marketing” (Toérécsik 2000), amely
racionalis érvekre, adatokra, sza-
mitasokra alapozza dontéseit. Pe-
dig az ugyfélkapcsolatok alakula-
sat a nehezebben dokumentalha-
t6 érzelmek, interakciok is befo-
lyasoljak, és igy az empatikus
marketing-megkdzelités is 1étjogo-
sultsagot nyerhet.

De ne tévesszik 0ssze, az lUgy-
félkapcsolat menedzsment nem
egyenl6 a robothanggal atelefon-
ban, vagy az automatikus véalasz-
generatorral az interneten. A CRM, ezen belil is a
kollaborativ CRM a vev@kapcsolatokat kiszolgalé in-
forméaciés rendszer, amelynek célja éppen az igy-
félkapcsolatok hatékonysaganak novelése, aziltal,
hogy az Ugyfélrdl rendelkezésre allé adatok - anali-
tikus és operativ CRM segitségével torténd - feldol-
gozasaval megfelel6en részletezett informaciot biz-
tosit az eladd és/vagy a vev6 szamara a vasarlasi
dontés meghozataladhoz. A kapcsolat mechanikus-
sa valasa csupan a rutinszeri m(iveletek esetében
.megengedett”, amikor a vev§ szemében az értéket
éppen a gyors, zokkenémentes Ugyintézés képvise-
li. llyenkor célravezet§ példaul az online megolda-
sok (kiillénb6z6 regisztracids, informaciés, vagy ép-
pen értékesitési adatlapok stb.) alkalmazasa. Azon-
ban hazadnkban e megoldasok még messze nem te-
kinthet6k kihasznaltnak. A GKI Gazdaséagkutaté Rt.,
a Westel Mobil Tavkozlési Rt. és a Sun Micro-
systems Magyarorszag Kift. 2002-ben végzett felmé-
rése alapjan megallapithatd, hogy a kdzepes és
nagyvallalatok 70 szazaléka nem hasznalja ki az
internetes Ugyfélkezelési stratégia nyujtotta lehetd-
ségeket (tdbbek kozott, mert csak ritkan frissitik ol-
dalaik tartalmat), és csupan 16 szézalék azok ara-
nya, akik folyamatos, interaktiv kommunikaciét foly-
tatnak a vilaghalén ugyfeleikkel.



OSSZEGZES

A gazdasagi verseny élénkiilésének idején a valla-
latok egyre nagyobb erbfeszitéseket kénytelenek
tenni kedvezd versenypoziciéjuk megdrzése érde-
kében. Az elmult két évtized folyaman a cégek
egyre nagyobb hanyada ismerte fel, hogy az tgy-
félkapcsolatok szorosabba flizésével, és ezaltal a
kapcsolatok hosszabb tavdra nyujtasaval, noével-
het§ az lgyfelek vevéértéke, illetve biztosithatd a
jovébeni fennmaradas, midkodés. Azonban a
hossz( tava egyuttmikddésért a vallalat komoly
lépéseket kell, hogy megtegyen az lgyfelek meg-
ismerése és igényeik hatékonyabb kiszolgalasa
felé. A Deloitte & Touche felmérése is mutatja,
hogy az lgyfelek szolgaltatd véalasztasi dontései
mar egyre kevésbé meghatarozottak a hagyoma-
nyos tényez6k (ar, jobb termékskala) altal, s a leg-
fontosabb tényez6vé a magas szinvonall szolgal-
tatdsok megléte valt. Bar atfogd, lgyféloldali kuta-
tasok eredményeivel még nem rendelkeziink, azt
nyugodtan kijelenthetjik, hogy a CRM stratégia és
rendszer sikeres alkalmazasa Uugyfél-elégedett-
séghez és hosszu tava kapcsolatokhoz vezet. Per-
sze nem csupan a technolégia bevezetése kell
hozza. S6t sokkal fontosabb a szemléletmdd elsa-
jatitdsa. Az ugyfelek természetesen masként itél-
nek meg egy sikeres és egy kevésbé sikeres alkal-
mazast. A fogyasztoi piacon vannak, akik a szemé-
lyes adataik kezelésével szemben éreznek agga-
lyokat, és vannak olyanok is, akik egyenesen el-
varjak a tudatos adatkezelést.

A business to business piacon persze mar lénye-
gesen nagyobb teret kapott a vev6-eladd kapcsolat
kezelése, hiszen mindkét fél érdeke, hogy zOkke-
némentes, sikeres legyen az egyuttm(ikddés. En-
nek készonhet6en a masik oldalrdl is megindultak
az informatikai fejlesztések, és ma mar komoly be-
szerzési rendszerekkel, akar online beszerzési
rendszerekkel is szemben talalhatjak magukat a
beszallitdk, érezvén, hogy nem csak a szallitéi oldal
az, amely felismerte az informéacié- és tudasme-
nedzsmentben rejl§ lehet6ségeket. Persze a teljes
kor(i hazai elterjedésre azért még varnunk kell.
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