Az SCRM fogalméanak
2009-es megalkotasa 6ta
eltelt id6ben szép szammal
szllettek a témaval
foglalkoz6 akadémiai és
tanacsaddi anyagok, ame-
lyek magyar nyelven valo
Osszefoglalasa ez idaig nem
tortént meg. Cikkiinkben
az els6sorban angol nyelvi
szakirodalomra alapozott
irodalmi attekintéssel ezt
az (rt kivanjuk betélteni.
A téma feldolgozasa

soran az akadémiai
tanulmanyok mellett
osszegzésiinkben helyet
kapnak tanacsado cégek
munkatérsai altal készitett
anyagok is. Befejezésként a
hagyomanyos és kdzosségi
CRM kozétti kilonbségeket
foglaljuk 6ssze, valamint
tovabbi kutatéasi irdnyokat
vazolunk fel.
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A KOZOSSEGI MEDIA SZEREPE

A VALLALATOKNAL

A kozdsségi CRM sajatossagainak targyalasahoz két alta-
lanosan elfogadott definiciobdl indulunk ki. ,,A *kdz6sségi
média’ kifejezés olyan emberek kozdsségén beliili tevé-
kenységeket, gyakorlatokat és magatartast jelent, akik
a vilaghalon 6sszegyiilve informéacidkat, ismereteket
és véleményeket cserélnek és osztanak meg egymassal
tartalommegoszté médiaeszkdzoket hasznalva. Az Un. tar-
talommegosztd média web-alapu alkalmazasokat olel fel,
amelyek lehet6vé teszik, hogy szavak, képek, videdk és
hangz6 anyagok formajaban tartalmakat hozzunk létre és
tovabbitsunk egyszer(i moédon” (The Social Media Bible,
idézi Powell et al. 2012, 56.). ,

»A koz0sségi média nem mas, mint az egymassal
kapcsolatban allg és egymastol kdlcséndsen fliggd szemé-
lyeknek, kozosségeknek és szervezeteknek a technoldgiai
lehet6ségek és mobilitas révén létrejovd, online formaban
megnyilvanul6 kommunikacios, kozlési, egyuttmlikodési
és kapcsolatapolasi csatornaja.” (Tuten, Solomon 2013)

Mindkeét fogalom jelzi, hogy a hagyomanyos, offline
eszkozoktél, platformoktol eltér6, mer6ben mas jel-
lemz6kkel bird, a tagok szdméra mas kapcsolattartasi
forméakra lehet&séget ad6 médiumokrél van szé (Hennig-
Thurau et al. 2010, Kietzmann et al. 2011, Powell et al.
2012). A platformok 6szténdznek az identitas kifejezésére,
beszélgetésre, megosztasra, folyamatos jelenlétre, kapcso-
lattartasra, vagy éppen hirnévszerzésre, csoportokba vald
témorilésre.

A kozdsségi terek ugyanakkor nagyszamu tagsaguk-
kal, a tagok egymas kozotti, de mégis részben nyitott
kommunikécidjaval, a megosztott tartalmakkal vonz6va
véltak a vallalatok szdmara is. A felhasznalok egy része
elfogadja a véllalatok, azok tartalmainak jelenlétét, s6t él is
a kapcsolat el6nyeivel, és aktivizalhatdva valik. A vallalati
kozosségi jelenlét és aktivitas akkor hatékony, ha feltér-
képezik, hogy célkdzonséguk milyen aranyban és milyen
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aktivitassal vesz részt a kozdsségi oldala-
kon, valamint, ha felismerik a platformok és
a tagok sajatos mikddési mechanizmusait
(Kietzmann et al. 2011).

A kozosségi média vallalati felhaszna-
lasa rendkivil széleskor(, sok lehet6séget
és kihivast rejt6 er6forrasként szolgélhat
(Baird, Parasnis 2011, Kietzmann et al.
2011, Andzulis et al. 2012). Kit(in6 platform
piackutatasra, vevdi insight-ok nyerésére,
ezaltal és kozvetve is felhasznalhatd a

termékfejlesztés folyamatdban, a kozos
értékteremtésben. Az interakciok fel-
térképezhetek, Un. kozosségi grafokka

alakithatok (social graph), amelyekb&l meg-
tudhat6 példaul, hogy a személyek kozotti
kapcsolat kdlcsonds-e, az adott személy
mekkora kdzdsségi tkével bir. A kdzosségi
médiaban zajld beszélgetések megfigyelé-
sével a cégek a kordbbindl megbizhatébb
insight-okhoz juthatnak (Chui et al. 2012).
Hasznalhaté bizonyos korlatok kozott a
kereslet el6rejelzésére, értékesitéstamo-
gatasra, marketingkommunikaciora, veve-
gondozasra (Baran 2011, Chui et al. 2012).
A kozosségimédia-marketing hozzajarulhat
a vevli elkdtelezddés kialakitasahoz a cég,
illetve a mérka irant.

Sok elényt és kihivast rejt a vallalatok
szamara a platformokon a valds idejliség,
az informacié mennyisége és aramlasanak

sebessége. A kozosségek tagjainak moti-
vacidi eltér6k lehetnek (kapcsolattartas,
ismerkedés, tartalommegosztds,  onki-
fejezés stb.), de kozds bennik, hogy a
maganszférahoz tartoznak, és igy a vallalati
szféra irdnyéba inkabb zart, vagy elzark6z6
kommunikéaciét gyakorinak. A felhasznalok
onmagukrdl nyujtott informacioéi esetle-
gesek, tartalmukat tekintve valtoznak,
szisztematikus adatgy(jtésre lehetOséget
nem, vagy csak korlatozottan adnak. Az
interaktivitads aktivizalo, figyelemfelkeltd
szerepe egyeértelm(, a vallalati tartalmak,
lizenetek, kezdeményezések azonban csak
bizonyos fokig kdvethet6k nyomon.

A kozOsségi  média  tipusainak
csoportositasara  vonatkozdan  sokféle
megkdzelitéssel taldlkozhatunk. A Tuten
és Solomon (2013) altal hasznalt négyes fel-
osztas alapjan a SCRM mi(ikodési teriletei
els6sorban az online k6zdsségek és a kdzos-
ségi kereskedelmi oldalak lehetnek (1. abra).

Ugyanakkor a masik két zonaban sze-
repl6 médiumok (példaul képmegosztok,
blogok) is alkalmasak a CRM-rendszerbe
val6 integralasra, azonban szerepiik a masik
két platformhoz mérten tdbbnyire margina-
lis.

A kozOsségi média U csatorna lehet a
CRM szamara, de a platformok jelleglk-
nél fogva jelent6sen megvaltoztattdk a

1 &bra: Kozosségi média z6nak

Forras: Tuten, Solomon 2013, 7
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fogyasztok magatartasat is. Kérdés, hogy
e sok kiszamithatatlansagot hordoz6 média
hogyan integralhato a vallalati CRM-be.

CRM

A kozosségi CRM témakorének, annak
irodalmi hatterének feldolgozasa el6tt a
CRM-szakirodalom azon részét targyal-
juk, amely a kés6bb bemutatasra keriil6
kozosseégi CRM  modellek megértése
szempontjabdl fontos. Veres (2009) a
CRM szakirodaimanak kil6nb6z6 meg-
kozelitései alapjan a kovetkez6képpen
defmiéltaaziigyfélkapcsolat-menedzsmentet:
»A CRM olyan atfogd stratégia, amely a
kapesolatorientécid i4ja

annak érdekében integralja az emberi
er6forrdsokat és az abbdl fakadd véllalati
képességeket, a szervezet informéacids
rendszereit és az infokommunikécios
technoldgiat, hogy a vallalkozds maxima-
lizdlhassa Ugyfélkapcsolatainak értéket”
(Veres 2009, 233). Pusztan e fogalom alap-
jan is egyértelmd, hogy azon vallalatok,
melyeknek Ugyfelei aktiv résztvevéi a
kozbsségi média bizonyos platformjainak,
azok ugyfélkapcsolati menedzsmentjik
tovabbfejlesztése érdekében elkeriilhetet-
lendl foglalkozniuk kell a kdzdésségi CRM
bevezetésével.

A CRM kérdéskorét az egyes szakirdk
annak kilonbodzd aspektusaira fokuszalva
vizsgaljak. E megkodzelitési modok nem
egymas Kkizard, hanem egymast atfedd,
kiegészit6 néz6pontokat képviselnek.

Leggyakrabban a CRM, mint stratégiai
eszkoz targyalédsaval talalkozhatunk (Payne
& Frow 2005, Pedron, Saccol 2009, Veres
2009, Kumar, Reinartz 2012, Kenesei -
Kolos 2014). A stratégiai megkozelités hivei
szerint az Ugyfélkapcsolat-menedzsment
el6segiti, hogy az adott ugyféllel a cég
profitja szempontjabdl leginkabb megfelel§
kapcsolatot alakitsuk ki. A CRM-etfilozé-
fiaként targyald szerz6k szerint a cégeknek
vevéik igényeib6l kell kiindulniuk. A CRM
a vallalati miikodés olyan filozofiaja, amely
teljes szervezetre kihatassal van (Veres
2009, Pedron, Saccol 2009). Egyes szerz6k
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els6sorban a CRM technoldgiai oldalat
hangsulyozzak, kiemelve, hogy a CRM tébb
mint szamitégépes program, amit igazol
azon vallalatok kudarca is, akik a beveze-
tést erre szlkitették (Veres 2009, Pedron,
Saccol 2009). A folyamatszemléletli 14t4s-
mod egyedisége abban rejlik, hogy képes
kezelni az ugyfélkapcsolatok folyamatos
valtozasat, fejlesztési igényét azzal, hogy a
CRM-tevékenységre részfolyamatokbol allé
tevékenységrendszerként tekint (Reinartz et
al. 2004, Veres 2009, Keramati et al. 2010,
Malthouse et al. 2013). Kevéshé ismert meg-
kozelitési mod, miszerint a CRM egyben
sajatos képességet, kompetenciat is jelent
(Coliman 2007, Rapp et al. 2010). A haté-
kony megval6sitashoz a vallalatnak ki kell
alakitania az ugyfelekrdl sz6l6 informéaciok
beszerzésének, valamint - az interakciok
soran torténd - felhasznalasanak képessegét.

ASCRM

A SCRM fogalmét Greenberg (2009, 2010)
hatarozta meg, mely szerint a SCRM
technoldgiai platformok, Uzleti szabalyok,
folyamatok, k6z6sségi jellemzék altal tAmo-
gatottfilozofia és Uzleti stratégia, amelynek
célja a vevé bevonasa egy egylittmiik6d6
beszélgetésbe, amely mindkét fél szamara
elényos értékeket nyujt megbizhato és atte-
kinthet6 Uzleti kbrnyezetben.

Metz (2012) meghatarozasa szerint a
SCRM olyan filozofia és Uzleti stratégia,
amely  technoldgiat, folyamatkezelést,
szabalyokat és kozOsségi informéacidkat
hasznal fel az lgyfelekkel torténd transz-
parens kommunikaciora, ezzel mindkét fél
szamara értéket teremt: a cégnek profitot, a
vevének pedig elégedettséget.

Témorebben fogalmaz Reinhold és Alt
(2011), amikor az SCRM-¢et olyan koncep-
cioként hatarozzak meg, amely a kdzdsségi
webet és a CRM-folyamatokat 6sszekétd
stratégiakbol, folyamatokbdl, technol6giak-
bol all.

A holland Utrechti Egyetem munkatar-
sai szerinta SCRM az ligyfél és a cég kozotti
kétiranya  kommunikacié  létrehozasat,
valamint az aktiv vevdi elkotelez6dést és



bevonddast el6segité olyan CRM-stratégia,

amely Web 2.0-es eszkozoket hasznal

(Faase et al. 2011).

Harrigan és Choudhury (2012) olyan
jelenségként” definidljak az SCRM-et,
amely egyesiti a hagyomanyos CRM el6-
nyeit a kdzosségi média technoldgidiéval a
jobb min6ségli marketing elérése érdekében,
amelynek a kdzéppontjaban ténylegesen az
tgyfélkapcsolatok &llnak.

Woodcock és tarsai (2011) a vevdi
oldalra fokuszalnak és az altaluk meghata-
rozott fogalom szerint az SCRM azt mutatja
meg, hogy a szervezet:

” hogyan segiti az elkotelezddés kialaku-
laséat a vevének megfelel6 mddon, akkor
és ott, ahol sziiksége van r4,

» hogyan ny(jt a vevlnek személyes
tapasztalatot az lgyfél elkotelez6désé-
nek, informalasanak, érdekl6désének,
szOrakoztatasanak folyamatos fenntar-
tasa érdekében,

» hogyan hoz létre tranzakciot a vevével,
illetve harmadik félen keresztil min-
denki szdmara elényds maédon,

» hogyan ismeri megjobban a vevéit

AZ SCRM-MEGKOZELITESEK
Mivel az SCRM viszonylag ujnak tekint-
het§, a szakirodalmi &ttekintések szadma
is alacsony. A 2013-as bledi konferencian
az (ir betoltésére tett kisérletet két svajci
kutatd. Lehmkuhl és Jung (2013) az SCRM-
megkdzelitéseket feldolgozd 17 tanulményt
négy kategoriaba sorolta:

”  Aszervezeti elemek csoportban targyalt
cikkek olyan tényez6kre fokuszalnak,
amelyek szerintik egy SCRM rend-
szerhez szikségesek, példaul vevéi
tuddsmenedzsment, vevdadatok és
insight-ok menedzselése.

» A jelenség folyamatorientalt leirasa jel-
lemz6 a mésodik kategdria tanulményaira.

e A Kkapcsolati életciklus  kategdria
vevdorientalt perspektivat felvonultato
tanulmanyokat tartalmaz.

e Az SCRM-keretrendszerek U0j meg-
kozelitéseket felvonultaté modelleket
tartalmaznak.

Kiegészitve a fenti 17 tanulmanyt mas
szerz6k munkaival, a fenti kategoriaktol
eltér6en a hagyomanyos CRM esetében
bemutatott csoportositas analogiajara éptlé
felosztasunkat mutatjuk be, melynek értel-
mében az aldbbi kategéridkba soroljuk a
modelleket:

e SCRM, mint stratégiai eszkoz

*  SCRM, mint filoz6fia

e SCRM, mint technoldgiai eszkdz
e SCRM, mint folyamat

e SCRM, mint kompetencia

Az attekintett modellek mindegyike
besorolhatd valamelyik fenti kategéridba.
A masodik kategoriaba tartozd, a SCRM-t
filozofianak tekint6 megkozelitéssel két
szerzd munkajabantalalkoztunk. Greenberg
2009-es és Metz 2012-es irdsaban egyszerre
nevezik filozéfidnak és stratégianak a
kdzosségi CRM-t, de a részletes elemzés
soran mar kizéarélag a stratégia elemekre
fokuszalnak, igy eltekintink e csoport
onallo targyalasatol. Az egyes tanulmanyok
bemutatasanal nem térekedtiink teljességre,
ehelyett a legfontosabb modelleket mutatjuk
be.

A SCRM mint stratégiai eszkoz

Faase és tarsai (2011) szerint a kozossegi
CRM olyan CRM stratégia, mely a Web
2.0 szolgéltatasokat hasznal a cég és vevli
kapcsolat kialakitasahoz és fejlesztéséhez,
mely kolcsondsen értékekben realizalodik.
A kapcsolat soran Uj kontakt (és egyben
monitoring) pontokat hoznak létre, melyek-
nek koszonhet6en a vevli involvement is
er6sddik. A kutatdcsoport altal alkotott
1 elembdl all6 modell (2. &bra) a kevéshé
lathat6 rétegektdl (infrastruktira) a latha-
tokig (ugyfélmegtartas) épul fel, melyben
mindegyik réteg hozzajarul a felette allo
sikeréhez. Az infrastruktdraréteg képezi
a modell alapjat és a SCRM technikai
architektarajat jelenti (adatbazisok, elemz6
szoftverek, web 2.0-h6éz k6t6d6 elemek). Az
informacioréteg teszi lehetévé a web 2.0-
es platformokon a vev6krél Osszegyf(jtott
informéaciok CRM-rendszerben torténd taro-
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lasat, valamint az informécids és promocids
anyagok kommunikéalasat. Az tgyfélme-
nedzsment az Ugyfélkapcsolatok apolasat
és fenntartasat; a vevéi elkdtelez6dés a web
2.0, mint Uj, kétirany( ugyfélkapcsolati
pont hasznélatat jelenti. A piramis tetején
lév6 (gyfélmegtartas és involvement
(érdekeltség) az SCRM eredménye, el6bbi a
hagyomanyos CRM-hez, utébbi a web 2.0-
hoz kothetd.

Az infrastruktaranal, az informaciénal,
valamint a vevdi elkdtelez6désnél Iathato
rétegeket a szerz6k a web 2.0. jellemz8iként
targyaljak. A ,lightweight” programozas a
platformok - valtozo kérnyezethez torténd -
gyors adaptacids képességét jelentik.
A nyilt platform jelleg az egyszerre tdbb
eszkozon (kulénbdz6 weboldalak, mobil
sth.) valo elérhet6ségben mutatkozik meg.
A nagy mennyiség(i adat kifejezés a weben
fellelhetd 6ridsi informaciotdmegre utal,
amelynél a kihivast az adatok feletti kont-
roll jelenti. A felhasznaldk altal létrehozott
tartalom az Onkifejez6dés, a kreativitas
terméke. A web 2.0-vel kiaknazhatjuk a
kozosség erejét, hiszen a csoport tudasa
mindig tébb mint, amit az egyének tudasa-
nak osszesitésével nyerhetiink. A részvételi
architektira a web 2.0. azon - alacsony
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belépési korlatd - lehet6ségét jelzi, hogy a
tagok haldézatokat hozhatnak létre, amely-
ben kapcsolatba Iéphetnek egymaéssal.
Malthouse és tarsainak (2013) modellje
(3. dbra) haz alakot 6lt, melynek kézéppont-
jaban a stratégia megalkotasa all. A modell
afolyamatszemlélettdl sem all tavol, hiszen
atradicionalis CRM-re folyamatkeént tekint.
Célja annak megértése, hogyan hat a k6zos-
ségi média a CRM-re és milyen csapdakat
rejt magaban a kapcsolat. A megkdzelités
abbdl indul ki, hogy a kozosségi média
befolyassal van a vevéi elkdtelez6dés fokara,
ami hatast gyakorol a szervezet mindhé-
rom CRM-tevékenységére (vev@szerzés,
-megtartas,  Ugyfélkapcsolat  lezarasa).
Az alacsony elkotelez6dés megmutatkozhat
a cég oldalanak egyszer( like-olésaban,
a magasabb pedig a termékrél irt vélemé-
nyekben. Az elkotelezddés foka azonban a
varthoz képest eltéré kovetkezményekkel is
jarat: egy nagy kovet6i taborral rendelkez6
személy like-ja tébbet érhet, mint egy Kkis
latogatottsaggal bird oldalon megirt pozitiv
kritika. A szervezetnek az SCRM-stratégia
kialakitasakor figyelembe icell vennie
az elkotelez6dés valdszinlsithetd fokat,
valamint azt, hogy mely CRM folyamatrol
van sz6. A haz alapjat képezd elemek arra



utalnak, hogy a kodzosségi médiabol nyert
adatok elemzése insight-okat eredménye-
zel. A sikeres stratégia érdekében képzett
dolgozdkra és az eredmények mérésére van
szlikség (Malthouse és tarsai 2013).

A SCRM-et Woodcock és tarsai (2011)
is Uzleti stratégiakent targyaljak. Az altaluk
bemutatott modell az SCRM kiépitéséhez
szlikséges szervezési feladatokra fokuszal,
melyek kozul az aldbbiak a legfontosabbak:
A vezet6k meggy6zése az SCRM

bevezetésnek sziikségességérél. E meg-

gy6zési folyamat részben tartalmazza a

szokésos feladatokat (a szervezet felké-

szitése a valtozasra, rovid tavi tanulési
célok, tervek felallitasa, a jovébeli mar-
keting forgatokdnyvek meghatarozasa),
valamint a kozOsségi média politika

Osszeallitasat és folyamatos fejlesztését.
e A kozosségi és a CRM munkafolya-

matok integrdlasa, a szlikséges IT

architektura definidlasa. Vev6informa-

Cios terv készitése.

» Az eddigiekt6l eltér6 kompetenciakat
igényl6 feladatokhoz a tehetséges
munkatarsak toborzasa és megtartasa, a
szlikséges tudas kialakitasa, a partnerek
bevonoddasat el6segitd megkdzelités
kifejlesztése.

e Egy olyan vallalati kultdra kiépitése,
amely lehet6vé teszi a marketing, az
értékesités és az IT egylttmikddését

e A markdval kapcsolatos SCRM
tevékenységek megtervezése a hagyo-
manyos médiaval sszhangban torténik.
Batoritjak az innov4ciot és a kdzos alko-
tast. A teljesitményeket rendszeresen
értékelik.

» A vevokkel kapcsolatos kutatadsi mod-
szerek kialakitasa, Uj mérési modszerek
meghatarozdsa a vevd viselkedésnek
jobb megértése érdekében.

Az ausztrdl Ang (2011) a SCRM helyett

a kozosségi kapcsolati  menedzsment
(community  relationship  management)
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kifejezés hasznalatat javasolja, és vitaba

szall Woodcock és tarsai (2011) megkozeli-

tésével, harom teriileten is kiilonbséget téve

a két allaspont kozott.

1 Ang (2011) megkozelitése kdzosségkoz-
pontd, mig Woodcock és tarsaié (2011)
CRM-kozpontd. Felhivja a figyelmet
arra, hogy a kdzossegi médiat haszna-
I6k nem féltétlenil vevék is egyben.
Sz&dmukra a k6zosségen belili kapcsolat
szamit, és nem szeretik, ha a kdzdsségi
tér kereskedelmi jelleget 6lt. A cégeknek
afeladata ezért a kdzosség menedzselése.
Woodcock szerint a social CRM-nek az
tgyfelekrél kell szolnia, a kozdsségi
médiabol sz&rmaz6 adatokat integralni
kell a CRM-rendszerekbe, amely altal
nemcsak fogyasztdok viselkedésérél kap-
hatunk teljesebb képet, hanem pénzigyi
elényokkel is jar a cég szamara. Ang
(2011) nem latja bizonyitottnak utdbbit,
és a kozosségi média felhasznalok azo-
nositasat is problémasnak tartja.

2. Ang (2011) a kozosségi média legfébb
elényének éppen azt tartja, hogy
lehet6vé teszi a kozdsségen belili
»many-to-many” kommunikaci6t, mig
Woodcock és tarsai (2011) a platform
azon er@sségét emelik ki, hogy a
szervezet eléri rajta keresztill a vevdit
(,,one-to-one™).

3. A szerz6k véleménykiilonbsége az elko-
telez6dés teriiletén is megmutatkozik.
Ang (2011) a felhasznalok egymas iranti
elkotelezddésérdl beszél, Woodcock és
tarsai (2011) a vevOk-szervezet kapcso-
latrendszeren belil értelmezik azt.
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A SCRM, mint technolégiai eszkdz
Choudhury és Harrigan (2014) alabbiakban
bemutatott SCRM-modellje (4. &bra) a
korabbi, 2012-es munkajuk tovabbfejlesz-
tett valtozata.

Kutatasi eredményeik alapjan az tgyfél-
kapcsolati orientaci6 és a CRM technolégia
(ami magaban foglalja a kdzosségi médiat
is) hasznélata kdzott pozitiv kapcsolat van.
A CRM technoldgia hasznélata két kulcsfo-
lyamatot befolyasol, a vevéi elkotelezettség
irdnyaba tett kezdeményezést és a kapcsolati
informécios folyamatot, ugyanakkor nem
igazolddott pozitiv kapcsolat a CRM tech-
noldgia hasznalata és az ugyfélkapcsolati
eredmények kozott. A kapcsolati informa-
ciés folyamatok pedig hatassal vannak az
lgyfél teljesitésére.

Choudhury és Harrigan (2014) a kap-
csolati informéacios folyamatot 6t dimenzi6
mentén vizsgalta. A reciprocitas a vevl és a
cég kozotti kétirany kommunikécidra utal.
A kozosségi média integralasa a CRM-be
el6segiti a nagyobb fokd reciprocitast
(Jayachandran et al. 2005, Kaplan, Haenlein
2010). A SCRM technoldgidk lehet6vé
teszik a kés6bbi interakciok alapjat képezd
informaciok meg6rzését a CRM rendszer-
ben. A szervezetek szamara ugyanakkor
probléméat okozhat a valo6s idejd, valtoz6
formatumua és nagy mennyiségl adatokbol
a valéban relevans informéacié kisz(irése
és integralasa. (Jayachandran et al. 2005,
Hennig-Thurau et al. 2010). Az informaci-
Okat mind a dontéshozok, mind a vevokkel
foglalkozd munkatarsak szamara elérhetévé
kell tenni, méghozza a megfelel6 mddon és



id6ben. Ez énmagaban bonyolult folyamat
egy szervezeten belil, de ezt még tovabb
bonyolitja, hogy a fogyasztd6 ma mar direkt
hozzaférést kér adataihoz a cégen belil. Es
ezzel vissza is kanyarodtunk a reciprocitas
kérdéséhez (Bijmolt et al. 2010). Es végiil az
informacidkat oly modon kell felhasznalni,
hogy az visszatikrozze a vev6i igények
és magatartds megértését, hozzajaruljon a
termékfejlesztéshez, hatassal legyen a vevéi
elkotelezGdésre.

Kutatasuk egyik legfontosabb
megallapitasa, hogy a kozOsségi média
alapjellemz@inél fogva kozelebb hozza az
lgyfelet a vallalathoz, még akkor is, ha a
vallalat jellemz6en nem kapcsolatorientalt.
Torténik ez vevli kezdeményezésre, illetve
a munkatarsak kozosségi aktivitasanak
készénhetSen. Es ha ez a kézeledési folya-
mat vallalati kezdeményezés nélkil is
beindul, jobb ha emdgott mégis tudatossag,
szervezett informécidkozlés és gydjtés all
(Choudhury, Harrigan 2014).

A SCRM, mint részfolyamatok
Osszessege

Az 0j média tigyfélkapcsolatokra gyakorolt
hatasét vizsgalja az 5. dbrén talalhaté modell.
Hennig-T'hurau és tarsai (2010) a folyamatot
a flipperezéshez hasonlitjadk. Az (j média
megjelenése el6tt a cégek marketing tevé-
kenységeken (példaul a hdségprogramok
- lasd. "A’ nyil), illetve PR akciokon ('F”)
keresztiil befolyasoltdk az ligyfélkapcsola-
tokat, amelyek gyakran tigyfélmegtartashoz
vezettek ("C’). A szervezetek teljes kontrollt
gyakoroltak az lizenetek felett, amelyeknek
a vevlk passziv befogadoi voltak ('B’ és
'E”). Az (j média hatdsdra a szervezetek
nem rendelkeznek tobbé a méarkérdl szolé
informaciok felett, helyette a markardl
sz0l6  beszélgetés résztvevlivé valtak.
Innen szarmazik a flipper-hasonlat: a piaci
szerepl6k tovabbra is (izeneteket kiildenek a
markardl, de nem lehetnek biztosak abban,
hogy Ugy és oda jut el, ahogyan és ahova
eredetileg szantak. A cégek akkor jarnak el
jol, ha mindkét csatornat hasznaljak (‘A’, 'F’
és 'K’ nyilak). A tobbi fogyasztd kifejtett

tevékenysége is fontos mozgatérugdja a

folyamatnak, példaul a reklamrol készi-

tett parddia felkeril a Youtube-ra ("G’

amely kés6bb megjelenhet a TV-ben (T).

A hagyoméanyos médiaban megjelend reak-

ciok is hatassal vannak az 0j médiara (T).

A végeredmény megmutatkozhat a vevd

markarol szol6 kommunikaciéjaban (FT),

illetve a termék megvasarlasaban (’C’) is

(Hennig-Thurau et al. 2010).

A CRM komponenseib6l kiinduld
modelleket is a folyamatorientalt megkdze-
litésekhez soroljuk. Mosadegh és Behboudi
(2011) modellje a CRM elemeib6l indul ki:

Kozosségi  operativ.  CRM-ben az

automatizalasok helyett a kozdsségi

marketing és a kozOsségi értékesités
szerepel. A kozdsségi marketing eszko-
zei kozul a szerz6k a célcsoport elérését

(outreach) és a mobilitast emelik ki.

* Az egylttmiikddést tamogatdé CRM
eszkdzei jelentdsen kibéviiltek: sms-ek,
blogok, kdzosségi halozatokon megirt
kommentek, videdk egészitik ki a
hagyomanyos eszkdzoket.

» A kozosségi elemz6 CRM keretében a
szerz6k a kozosségi halozati elemzést
emelik ki, amely lehet6veé teszi a befo-
lyasolok beazonositasat.

Az SCRM-rendszer elemzd kompo-
nenseinek részletes kidolgozasara tesz
kisérletet Reinhold és Alt (2011) is. A
kdzosségi média és a CRM-rendszer kozott
meglévd rést harom funkcionalis elem tolti
ki. A monitorizalé rendszer a manualis és
az automatikus internetes kereséseket végzi
az adatok kés6bbi elemzése érdekében.
Az interakci6s rendszer a kommunikacios
folyamatokat tamogatja hattér informéaciok
nyUjtasaval és kezelésével. A menedzsment-
rendszer feladata az internetes forrasok
osztalyozasanak, 0sszegy(jtésének elésegi-
tése, a kdzOsségi média és a CRM rendszer
Osszekapcsolasa, Uj lgyfélkapcsolati célok
kitlizése.

A Kiépitett elemzd rendszernek harom
fé feladatot kell tudnia ellatni. Az azono-
sitas soran a céggel kapcsolatos platformok
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figyelése, a relevans adatok megszerzése
torténik. Az értelmezés az adatok Kinye-
rését, i0ja (indexelés,
tartalomelemzés), betoltését (adattarolas,
CRM rendszerekhez vald kapcsolddas,
informaciok létrehozasa) foglalja magaba.
Az informéciok generalasanak folyamata
a felhasznalasbol (elemzés, értékelés), az
integralashdl (feldolgozas, stratégidk, célok
meghatarozésa) és az interakcids (valasz-
adas, elkotelez6dés, nyomon kdvetés)
tevékenységekbdl all.

A két német kutat6 a funkciok ellatéshoz
szlikséges eszkozoket is beépitette modell-
jébe. A keres6motor a forrasok és tartalmak
val6sidejli azonositasat segiti. A kdzosségi
média monitorizalas az indexelt tartalmak
folyamatos figyelését és a transzformalasat
végzi. Az Uzleti intelligencia rendszerek
integréljak a kozosségi médiat az elemz6
és riportozd rendszeriikbe. A hagyomanyos
CRM rendszerek kiegészitették megolda-
saikat a kozosségi webes kommunikacio
irAnydba sajatos kozosségi management
funkciok kialakitasaval. Es végill maga a
kdzosség, illetve a technoldgiat szolgaltato,
mely tulajdonképpen lehetévé teszi az ligy-
féladatokhoz val6 hozzéférést.

Reinhold és Alt (2011) a kutatas utolsé
szakaszaban a rendszer alapszolgaltatasait
nevezték meg. Az els6 a weben talalhatd
tartalom  &sszegy(jtése és rendszerbe
torténé beemelése. A tartalom feldolgo-
zasa - kulcsszavak hasznalataval -, majd
strukturaltta tétele - szemantikus eljarassal
- kovetkezik. A Kinyert adatokat dssze kell
tudni kapcsolni a bels§ informaciokkal,
amelyhez a szemantikus keresésen tul
manudlis eszkdzoket is hasznalnak. A
munkatarsak munkajatjelentésen megkony-
nyiti az integralt keresés lehetévé tétele az
adatbézisokban. A SCRM rendszer utolsd
eleme az insight-ok nyerése, amely egyben
a hagyomanyos CRM rendszer inputjat is
jelenti (Reinhold, Alt 2011).

Az SCRM, mint kompetencia
Az SCRM hatékony alkalmazasa egyértel-
mUen hozzajarulhat a vallalati eredmények

javulasédhoz, és mint ilyen, értékes kompe-
tencianak is mindsilhet. Trainor és tarsai
(2014) ebben a megkozelitésben vizsgaljak
az SCRM vallalati alkalmazéasat. Az el6z6
pontban bemutatott Choudhury és Harrigan
(2014) modelljével 6sszehasonlitva a hasz-
nalt fogalmak egybecsengenek, azonban
Trainor és tarsai (2014) jobban kiemelik
a kozosségi jelleget modelljukben, mely
Trainor (2012) korabbi modelljén alapszik.
A szerz6k az SCRM-képességen a hagyo-
manyos  vevBkozpontl  tevékenységek
(folyamatok, rendszerek, technoldgiak)
kdzosségimédia-alkalmazasokkal —toérténd
a szervezet azon kompetenciaja, hogy képes
kozosségi média technoldgiakon keresz-
til  nyert vevéinformaciokat generalni,
integralni, valamint megfeleléen reagalni
rajuk. A kutatds bebizonyitotta, hogy az
tgyfelorientalt menedzsmentrendszer és a
kozosségimédia-technoldgidk  hasznalata
nem csak kiilon-kilén van hatassal az
SCRM-képességekre, hanem azzal is, hogy
a két tényezd egymasra hat. A szervezet
SCRM-képességei pedig befolyasoljak az
lgyfélkapcsolat terén nydjtott teljesitmé-
nyét. A tanulmany megerdsiti a mar korabbi
kutatdsok eredményeit, miszerint a tech-
noldgia hasznalata énmagaban nem képes
direkt moédon, pozitivan befolyasolni a
vevbkapcsolatok eredményességét. A szer-
vezeteknek ezért arra kell térekedniik, hogy
a technoldgiat Ggy épitsék be a meglévé
rendszerekbe, hogy javitsak a képességeket
(Trainor et al. 2014).

A HAGYOMANYOS ES A KOZOSSEGI
CRM OSSZEVETESE
A fenti fogalmi meghatarozasok részben
jelzik, hogy mi a kiilénbség a hagyomanyos
és a SCRM koz6tt, azonban nyilvanvaléan a
web 2.0 technoldgia és az egyes kdzdsségi
médiumok jellemz6i 6nmagukban csak
kiindulopontként szolgalhatnak a sajatossa-
gok meghatérozéshoz.

A hagyomanyos és kozosségi CRM
kozotti  kilonbséget bemutaté anyagok
kozll a legismertebb a Greenberg (2010)
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altal megalkotott fogalomhoz kapcsol6dd,

mely kdzdsségi CRM aldbbi fébb jellegze-

tességeit hangsulyozza:

* a SCRM teljesen integralt a vallalati
értéklancba, amelynek része a vevéd is

3 el6seqiti a hitelességet, az atlathatosagot
a vevBkapcsolatokban

e a vallalati folyamatokat a vevd szem-
pontjabél modellezi

e atartalmat, a szellemi tulajdont a val-
lalat egyditt hozza létre és birtokolja a
vevlvel, a partnerrel, a beszéllitoval, a
problémamegolddval

e az innovacié mind belsd, mind kils6
forrashdl sz&rmazhat

8 a vevl aktiv, egylttm(kddik a valla-
lattal, szemben a hagyomanyos CRM
rendszerekkel, ahol a vallalat mene-
dzseli a vev6i kapcsolatokat.

A Chess Media Group folyamatorientalt
megkozelitésben hasonlitja 6ssze a tradici-
onalis és az SCRM-et (Morgan et al. 2010).

Ebb6l a szempontbdl kiemelendd sajatos-
sdg, hogy a kapcsolattartds id6pontjat a
kdzossegi felileteken a vevd hatrozza meg,
az egész folyamat vevévezérelt, dinamikus
és a tranzakcio helyett az interakci6 valik
kdzponti elemmeé.

A fentieknek egyben dsszefoglalasaként
is tekinthetjuk Trainor (2012) atfogo 6ssze-
hasonlitasat, melyben a hagyomanyos CRM
és az SCRM technoldgiékat veti dssze.

OSSZEGZES, MEGALLAPITASOK,
TOVABBI KUTATASI IRANYOK
Az SCRM nem helyettesiti a hagyomanyos
CRM-rendszereket, hanem azok szerves
kiegészitdje lehet, értéket teremtve a vevl-
nek és a szervezetnek egyarant. Az SCRM
sajatossagait elsésorban a k6zosségi médi-
umok jellegzetességei, illetve a kozosségi
platformokon kialakult magatartasi szabé-
lyok, szokasok formaljak.

Az interakcidk valnak kdzponti elemmeé,
melyeknek iranyit6i és kezdeményezGi

1 tablazat: A hagyomanyos CRM és a SCRM technoldgidk dsszehasonlitasa

Hagyomanyos CRM technolégiak
One-to-one kapcsolat az tgyfél-

Ugyfélkapcsolat
szervezet kozott

Kommunikéacié a
vevivel

Egyiranyd kommunikacié

Hasznalt technol6gia Célja a munkatarsak hatékonysaganak
novelése, belséleg fokuszalt, marketing/

értékesités orientalt
Szervezeti tanulas

inputjaként kezelik

Ertékteremtés Szervezetkdzpontd: a megfelel6 tigy-
felek célzasa és menedzselése, az érték
definialasa

Adatforras

Informécio6-folyamat

A vevlinformacidkat a dontéshozd
rendszerek, valamint a belsé valaszok

A megszerzett vevéinformaciot
elérhet6vé teszik az egész szervezetben

SCRM technolégiak
Many-to-many kapcsolat haléja: vevé és
a szervezet kozott, valamint az ligyfelek
egymas kozott
Interaktiv parbeszéd

Célja azon folyamatok tAmogatésa, ame-
lyekkel a szervezet a kiilsé kornyezethez
kapcsolodik, tigyfélorientalt

A tudas a vevével egyditt jon létre, az
innovacio/tanulés forrasa a vevé-cég
kdzotti interakcio

Az érték dudlis teremtése: a vevéi
tapasztalatok kozos teremtése,
egyttm(ikdd6 vevészolgalat, kdzos
innovacio teremtés

Az informécio a vev6tdl a cégig d&ramlik Az informacid a vevokkel torténd és a

vevik kozotti interakciokon atjon létre
A korabbi rendszerekb6l és
vev6kozpontl kézosségi alkalmaza-
sokbol nyert informécidkat integraljak
avevorol és a vevli haldzatokrol
alkotand6 komplett kép létrehozésa
érdekében

A vevik aktiv résztvevéi az informaciok
frissitésének

Forras: Trainor 2012, 320
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a fogyasztok és vevek. Epp ezért kell§
érzékenységgel, taldlékonysaggal kell a
vallatoknak megkdzeliteniiik az interakciok
irdnyitasat és informéacidforrasként valo
kezelését. Talan ezért is valik hangsulyossa
a megkodzelitések kozott a kompetencia
alapu értelmezés.

A villalatok szamara kihivas, hogy elég
atlathatova, hitelessé valjanak ahhoz, hogy
a vevBk megbizzanak és a kozosségi olda-
lakon ’szdba alljanak’ velik, vagy kialakult
bizalom esetén nagykoveteivé valjanak az
adott cégnek. Ehhez a SCRM is hozzaja-
rulhat, hiszen a koz6sségi CRM nagyon
jo eszkdz pontos insightok gydijtéséhez és
ennek koszonheten az értékesités haté-
konységa és a vevOkkel kialakitott kapcsolat
isjavul.

A kozOsségi CRM a technoldgia
fejlédésének kdszonhetben dinamikusan
fejl6dé teriilet. A fejlédés Gitemérdl, iranya-
ir6l folyamatosan tajéekozodhatunk, arrdl
viszont nagyon keveset tudunk, hogy a hazai
vallalatok milyen mértékben integraltak a
kozosségi médiumokat CRM stratégiajukba
és milyen gyakorlati megoldasokkal élnek.
Szamtalan kutatasi irdny lehetséges, mint
példaul a vallalatok altal hasznalt techno-
légiai megoldasok, az informaciogydjtés,
feldolgozés formai, a kdzdsségi médiumok
integraltsdganak foka, a CRM kozosségi
médiumoknak  kdszénhetéen  maodosult
folyamatok.
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Pécsi Tudomanyegyetem
Ko6zgazdasagtudomanyi Kar

Social CRM. The Impact of Social Media on the traditional CRM

The Web 2.0 solutions and Social Media provide new opportunities for Customer Relationship
Management. A large number of studies and papers (written in English) have been published since
Greenberg has established the definition of Social Customer Relationship Management. This
paper reviews state-of-the-art scholarly literature to provide a comprehensive and consolidated
view on the current SCRM knowledge base. It reveals different, concurrent opinions, approaches
and models, and future directions for research along the dimensions and implementations of
SCRM. The models of SCRM were grouped based on the classification of traditional CRM

approaches.
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