Kapcsolati marketing
A marketing célja: mély és tartós kapcsolat kialakítása és fenntartása azokkal, akik közvetve vagy közvetlenül hatással lehetnek a vállalati marketingtevékenység sikerére.

Kapcsolati marketing célja: kölcsönös elégedettséget biztosító, hosszú távú kapcsolat kiépítése a legfontosabb partnerekkel, vevőkkel, szállítókkal, forgalmazókkal, vállalaton belüli egységekkel, hogy a vállalat nyereséget termeljen és hosszú távon fennmaradjon. Kapcsolat-menedzselést jelent, hangsúly a hosszútávúságon, a kölcsönös együttműködésen van, a közös célok, mint prioritás elérésével, a végső felhasználó igényeinek a lehető legmagasabb szinten történő kielégítése érdekében, a tömeges testreszabás és/vagy a személyre szabott marketing eszközrendszerének segítségével.

Piactípusok: 1. piaci szereplők jellemzői szerint (fogyasztói, termelői/ipari/szervezeti, viszonteladói) 2. szereplők száma szerint (tiszta verseny, monopolisztikus, oligopólium, tiszta monopólium, monopszónia)

Fogyasztói és szervezeti piac közti különbségek: vásárlás tárgya, célja, döntéshozók, döntési folyamat.

Vásárlási döntés folyamata (bonyolult, egyszerű): probléma felismerése, információkeresés, értékelés, döntés, vásárlás, elégedettség/elégedetlenség

A kapcsolati marketing szermpontjából a leglényegesebb fázis a vásárlás lezárását követő értékelés.

Kommunikációs döntések vállalaton belül: tulajdonosok – alkalmazottak, vezetők – beosztottak, stratégia – taktika

Kommunikációs döntések vállalaton kívül: beszállítók, vevők, egyéb partnerek.

A vállalati kapcsolatok értéklánc szerű formációkat alkotnak, amelyek egyre inkább képesek megvalósítani a tömeges testreszabás és/vagy a speciális egyéni igényeket is, azaz a one-to-one marketinget.

Porter értéklánc modellje: 1. elsődleges tevékenységek (alapanyagok végtermékké konvertálása, be- és kiszállítás, piaci műveletek, szervízelláttás) 2. másodlagos tevékenységek (különféle inputok biztosítása minden elsődleges tevékenység ellátásához)

Sok esetben az értéklánc és az áru útja lerövidül. Előnyei: idő- és ktgmegtakarítás, közvetlenebb kapcsolat, folyamatok gyorsíthatók, feladatok más szereplő által történő elvégzése.

ICT technológia miatt fellépő változások: megváltozik a termék jellege, információ gyorsan avul de nem amortizálódik, tudás beépül a termékbe de a tulajdonjogot nem adjuk át a vevőnek, fejlett technológiai hátterű kommunikáció, hálóztaok kiépítése működtetése bővítése, információ és a kommunikáció közvetítése.

Holisztikus marketing: összehangolja az összes marketingtevékenységet a szervezeti célokkal. Elemei: 1. kapcsolati marketing: a teljes vállalati kapcsolatrendszert lefedi 2. integrált marketing: 4P + marketinginformáció- és kommunikáció rendszerek, stratégiai és taktikai jellemzők, összehangoltság 3. belső marketing: stratégiák megvalósítása nem kézelhető el a belső erőforrások nélkül 4. társadalmi felelősségre épülő marketing: közösség, törvényesség, környezet és etika.
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Kapcsolatháló (=értékháló): egy ember és/vagy szervezet közvetlen és közvetett kapcsolatainak halmazát jelenti, amelynek eredményeképpen jelentős mértékben nő a hozzáadott érték realizálásának esélye. Sajátos erőforrást jelent, mert: ismeretbővülés, információs csatorna, erőforrások áramlása a szervezetek között, védelem a piaci hatásokkal szemben, iparág jövőjét befolyásolhatja.
Kapcsolati marketing folyamata: 1. kapcsolati marketing meghatározása 2. kritikus tényezőinek a meghatározása 3. tervezés, monitorozás, megvalósítás 4. alkalmazkodás a speciális környezethez

Kapcsolati marketing lépései: 1. kapcsolati marketingprogramok tervezése 2. megvalósítása 3. kapcsolatok menedzselése 4. kontroll és visszacsatolás


Nemzetközi marketing, mint környezet
Def: a marketing tevékenységek olyan halmaza, amelynek végső iránya egy vagy több külföldi piac, nemzetközi marketingaktivitást takar.

Marketing környezete: vállalat, fogyasztó, piac, verseny és egyéb környezeti elemek

Nemzetközi marketing: vállalat, fogyasztó, piac, verseny és egyéb környezeti elemek, globális és lokális partneri/fogyasztói igények, nemzetközi versenytársak, határokon átnyúló tevékenységek.

A nemzetközi marketing környezetének lényeges elemei: munkamegosztás, résztvevő szervezetek, működő integrációk.

Makropiaci tényezők: 1. politikai, jogi környezet, 2. kulturális környezet 3. egyéb befolyásoló tényezők (szokások, hagyományok, attitűd, helyi szabályok) 4. országimázs hatások

4P értelmezése nemzetközi környezetben: 1. termék (standard/egyedi termék, nemzetközi életciklus kategóriák, innovátor országok, márkázási kérdések) 2. ár (importszabályozás, piaci kereslet, verseny természete, vállalat céljai, nemzetközi árstratégiák) 3. értékesítés (vállalati tőke, termék jellege, piac jellemzői, konkurencia értékesítési útja) 4. kommunikáció (használható médiumok köre, kulturális sokféleség, nyelvi különbözőségek, vállalati stratégia globális/lokális jellege)
Külföldi terjeszkedés okai: magasabb nyereség, piaci függőség csökkenése, multi cégek támadásai
Külföldi terjeszkedés kockázati tényezői: idegen közeg, ismeretlen vevői ízlés, jogszabályi környezet

Nemzetközivé válás folyamata: 1. nincs exporttevékyenség 2. exportot független képviselők bonyolítják 3. kereskedelmi alvállalkozás megalakítása 4. termelőüzemek létesítése külföldön

Döntéshozatal lépései: 1. menjünk-e külföldre 2. melyik piacra 3. hogyan 4. marketingprogram 5. marketingszervezet

Külföldi piacra lépés formái: 1. vízeséses 2. öntözéses 

Piacra lépés fokozatai: 1. közvetett export (kevesebb kockázat, helyi ismeretekkel rendelkező disztribútor, kisebb ráfordítás, veszély: elhagyhatnak az ügyfelek, versenytársak megelőzhetnek) 2. közvetlen export (bonyolítói: hazai exportrészleg, külföldi fióküzlet, utazó exportüzletkötő, külföldi telephelyű forgalmazók) 3. licenceladás (egyösszegű bevétel) 4. vegyes vállalat 5. közvetlen befektetés

Piaci stratégiák nemzeközi marketingben: 1. ethnocentrikus stratégia (belf piac kivetítése) 2. policentrikus stratégia (minden piac más) 3. regiocentrikus stratégia (országcsoportok kezelése) 4. geocentrikus stratégia (nemzetközi koordináció)

Termék/kommunikációs stratégiák: 1. egyszerű terjeszkedés (T1K1 kitolja piacának földrajzi határait) 2. termékadaptáció (T2K1 lokális igényeknek megfelelő termék) 3. termékfejlesztés (T3K1K2 előremutató és hátramutató) 4. kommunikáció módosítása (T1K2 helyi fordítás) 5. kettős adaptáció (T2K2)

Nemzetközi szervezeti stratégiák: 1. globális stratégia (egységes piacnak tekinti az egész világot, ha a globális integráció erősebb, mint a nemzeti érzékenység) 2. multinacionális stratégia (lehetőségek portfóliója a világ, ha a globális integráció gyengébb mint a nemzeti érzékenység) 3. glokális stratégia (az alapelemek standardok, a többi tényezőt a helyi tényezőkhöz igazítják)

Marketing audit: az a műveletsorozat, amit a vállalatoknak a stratégia megalapozása érdekében el kell végezni.

Marketing audit fő fejezetei: 1. külső audit (társadalmi – gazdasági környezet, piaci környezet, versenytársak) vizsgálni kell: piaci jellemzők, piacvolumen –lefedettség –potenciál, jövedelmezőség, termékek, életciklusok, helyettesíthetőség, vásárlók, szegmensek, szokások, ízlés, attitűd 2. belső audit (marketingműködés változói, múlt, jelen, jövő) vizsgálni kell: piaci infok vállalati megjelenése, profitráta, termékfejlesztés, életgörbe, árazás, vevőszolgálat, reklám, alkalmazottak képessége, ellenőrzés.

STEEPLE: political, economic, social, technological, environment, education, legal 
Nemzetközi versenyképesség: komparatív előnyök, kompetitív előnyök

Nemzetközi versenyképességet kifejező mutatók: 1. versenyképességi index (gazdaság internacionalizálódása, állami gazdasági szerepvállalás és szabályozás, pénzügyi szektor fejlettsége, munkaerőpiac jellemzői, technológiai jellemzők, stabilitás, jog és politika) 2. gazdaságnövekedési index (strukturális jellemzőket az egy főre eső jövedelemszinttel korrigálja) 3. piacnövekedési index (a gazdasági növekedés indexnek a gazdaság méretével korrigált mutatója)

Értékhálók

Értékesítés hajtóerőinek 3 dimenziója: 1. pénzügyi hajtóerők (eladások növekedése, haszonkulcs, időzítés, kockázat) 2. marketing jellegű hajtóerők (marketingtudás, erős márkák, fogyasztói hűség) 3. szervezeti hajtóerők (készségek, rendszerek, vezetői képességek, motiváció)
Vállalati értékkategóriák: 1. rejtett érték (CF alapú jelenérték) 2. piaci érték (1+ piaci értékítélet felár) 3. vételár (ténylegesen kifizetett összeg) Értékkülönbség = vételár – rejtett érték 4. szinergia érték (akvizíció esetén az akvirált cég és a kiinduló cég együttes értéke)

Szinergiaértéket befolyásoló tényezők: ktgmegtakarítási sz, jövedelemnövekedésből, folyamatok javulásából, jobb gazdálkodásból és adóelőnyökből származó szinergia

Fogyasztói érték három dimenziója: 1. használati érték 2. hely értéke 3. időérték 4. (+1) tulajdonérték

Értékteremtés vállalaton belüli dimenziói: 1. erőforrásgazdálkodás 2. transzformálás 3. igénykielégítés

Vállalati értéknövelő módszerek (pü-i teljesítményre koncentrálnak): 1. CF alapú megközelítés 2. EVA mutató (tulajdonos szemszögéből a kockázat és hozam alakulását méri) 3. VBM (CF központú módszer, minden döntés az értékmaximalizálás miatt történik)

Az értékteremtés lényege, hogy a termék/szolgáltatás objektív és szubjektív tulajdonságok komplex halmaza. A vevő az általa alkotott benyomások összességeként értékeli az elfogadott érték formájában realizálódó aktust. A marketing kétfelől járul hozzá az értékteremtési folyamathoz: 1. vevőérték meghatározását biztosítja 2. aktív szerepe van az értékteremtésben és annak piaci elfogadtatásában
Értéklépcső folyamata és elemei: Elvárásoknak megfelelő termék, kiemelkedő minőségű termék, jó minőségű termék kitűnő kiszolgálással, gazdasági érték nyújtása a fogyasztónak, fogyasztói innováció (növekedés => ár és verseny => csökkenés; csökkenés => értéknövekedés => növekedés) Az értéklépcsőn alulról felfelé haladva erősödik a termék/szolgáltatás fontossága a vevő számára.
Vevőélettartam érték összetevői: 1. vevő stratégiai fontossága 2. kulcsvevő definiálása 3. vevői nyereség meghatározása 4. hűségkoefficiens

Értékesítési, értékesülési folyamat szakaszai: 1. lehetséges üzletfelek azonosítása 2. potenciális vevőkör megnyerése 3. megoldás-variációk kialakítása 4. üzletkötés
Az értékháló kiépítőjének összpontosítania kell az információáramlás menedzselésére és a kapcsolatrendszer működésének koordinálására. A kisebb kapcsolatsűrűségű, szórványos hálózatok alkalmasabbak az egyedi info szerzésére, a nagyobb kapcsolatsűrűségű, tömör hálózatokban nagy a valószínűsége, hogy a kapcsolatban álló személyek ugyanazokat a láncszemeket ismerik.
Vevőkért folyó verseny legfontosabb tényezői: 1. értékesítési apparátus szerepe (A) 2. értékesítési apparátus mérete (B) 3. specializációjának foka (C) 4. erőforrás allokáció vevők, termékek, tevékenységek között (D)
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Ügyfélstratégiák: Bevezetési szakaszban termékismertség, Növekedési szakaszban mélyebbre hatolás, új szegmensek, Érettségi szakaszban megtartás, Hanyatlási szakaszban hatékonyság. 
A hanyatlási szakaszban két módszer ajánlott: ha valószínű a fordulat, akkor farmerek (meglevő ügyfelekre) + vadászok (új ügyfelekre), ha nincs esély a fordulatra, akkor létszámcsökkentés és specifikáció.

Integrált Vállalatirányítási Rendszer: egységes, a vállalat egészére kiterjedő szoftvercsomag segítségével működtethető irányítási rendszer. Célja, hogy a vállalatnál zajló napi munkával kapcsolatos tevékenységeket, folyamatokat rendezettebbé, naprakészebbé és könnyen menedzselhetővé tegyék.

IVR rendszer részei: készlettervezés, beszerzés, gyártás, minőségellenőrzés, pü számvitel, controlling, értékesítés és vezetői információs modul.

Az IVR-ben az adatok feldolgozása gyors, az info azonnal rendelkezésre áll. Közvetve alkalmas lehet a kreatív kommunikációs elemek hatásának mérésére, javíthatja a marketingkampányok hatékonyságát.

Vállalati kapcsolatok online és offline környezetben

	Marketing-elemek
	Hagyományos környezetben
	Elektronikus környezetben

	Reklám
	Korlátozott infomennyiség, nyomtatott médiumok
	Saját honlap, tetszőleges méretű infoanyag, blog

	Vevőszolgálat
	Öt nap, nyolc óra
	7/24

	Vállalati kapcsolatok
	Személyes kapcsolat, papíralapú szerződés
	Elektronikus eszközök

	PR
	Hagyományos eszközök
	Hírlevelek, speciális webhelyiségek

	Értékesítés
	Személyes, telefonos, direkt, katalógus, bemutatás
	Számítógépes termékbemutató, virtuális boltok

	HR
	Személyes kapcsolat, papíralapú szerződés
	Toborzás, kapcsolat interneten és intraneten, e-HR

	MIR
	Összekapcsolódó belső szoftverek, papíron jelentés
	Input és output elektronikusan

	Marketingkutatás
	Egyéni, személyes, fókuszcsoportos, postai, tel.
	Online és offline interjúk, e-kérdőívek


Pull stratégia az interneten: a célközönséget oda kell húzni az oldalunkra, attraktivitással elérni, hogy ott maradjon, később is kapcsolattartás.

Push stratégia az interneten: egy webáruház olyan piaci közvetítőnek tekinthető, amely részesül az eladási forgalom bevételéből.

Az e-business olyan elektronikus hálózatokon megvalósított tevékenységek összessége, amely magában foglalja az interneten, az extraneten valamint az intraneten lebonyolított folyamatokat.

Intranet: vállalaton belüli online hálózati kapcsolatrendszer

Extranet: a vállalat, valamint partnerei közötti adatcserére alkalmas online hálózati rendszer

Vállalati internet aktivitások: 1. infogyűjtés és elektronikus levelezés 2. nincs önálló weboldal és reklámtevékenység 3. weboldal 4. weboldali marketingkapcsolatok, internetes ügyfélszolgálat 5. web-kereskedelem önállóan háttér átalakítása nélkül 6. web-kereskedelem háttér átalakítással integrált folyamatok 7. online multimédiás szolgáltatással támogatott web-kereskedelem

Alap kapcsolati hálók: Administration, Business, Customer

Kapcsolati lehetőségek: B2B, B2C, B2A, C2A, C2C, A2A

Az e-business magában foglalja a vállalati teljes elektronikus üzletvitelt, és ennek a részeként foghatjuk fel az e-kereskedelmet.

E-business = EC (elektronikus kereskedelem) + BI (üzleti intelligencia) + CRM (ügyfélkapcsolati menedzsment) + SCM (ellátási lánc) + ERM (integrált vállalatirányítási rendszerek) + HSP (informatikai eszközök)
EC = marketing + beszerzés + értékesítés + logisztika
Interaktív marketing mix: 4P + interaktivitás + vevőkapcsolatmenedzsment (középpontban) + elérhetőség
NAIARS modell elemei: Need (szükséglet felmerülése, felkeltése), Attention, Action (figyelemfelkeltés és cselekvés egyidőben), Information (információgyűjtés és adás, pontosság, ellenőrizhetőség!) Attraction (attraktivitás megteremtése) Reaction (válaszkészség és képesség), Satisfaction (elégedettség, a hosszú távú lojalitás miatt)

Online kommunikációs eszközök: 1. aktív (e-sales promotion, DM kommunikációs eszközök, permission partnerkapcsolatok, testre szabott speciális kommunikációs eszközök, vírusmarketing) 2. passzív (internet alapú képes és/vagy szöveges hirdetések, banner, pop-up)

Az e-marketing 5 I-je: Information, Interaction, Individuality, Interest, Integration

Vevőérték-ajánlatok testreszabva
Vevőérték: pénzben is kifejezhető, összetett marketingaktívaként értelmezhető.
Vevőtőke: a vállalat valamennyi vevőjének teljes diszkontált élettartamértéke. Cél a minél magasabb vevőtőke elérése.

Vevőtőke ösztönzői: 1. Értéktőke (a vevő tárgyilagos értékítélete az adott ajánlat hasznosságáról. Részei a minőség, ár, kényelem) 2. Márkatőke (a vevő szubjektív, kézzel nem fogható értékelése a márkáról, annak objektíven észlelt értéke fölött. Részei: márkatudatosság, márkával szembeni attitűd, márkaetika) 3. Kapcsolati tőke (a vevő hajlandósága a termékhez/márkához való ragaszkodásról. Részei: hűségprogramok, közösségi és tudásépítő programok)

Vevőérték kiszámítása: 1. jelenlegi helyzetre vonatkozóan számított (Pillanatnyi nyereség/kiszolgálási ktg magas/alacsony: Legnyereségesebb vevők MA, Nyereséges vevők AA és MM, Legkevésbé nyereséges vevők AM) 2. jövőbeli helyzetre vonatkozóan számított vevőérték (Pillanatnyi nyereség/jövőbeli nyereség: Legjobb vevők MM, Befektetésvevők AM, Megtartandó vevők MA, Legrosszabb vevők AA) 3. Vevőelőny = hasznosság + márka + kapcsolati érték + költségek + idő
Bruttó vevőérték (TCV): vevőélettartam érték (CLV=a vevő összes vásárlásából származó, hozamot eredményező kapcsolat) + vevőreferencia érték (CRV=a vevő által ajánlott további tranzakciókból származik) CLV/CRV, magas/alacsony: Jómódúak MA, Bajnokok MM, Fösvények AA, Szószólók AM
Vevőérték és elégedettség összefüggése: 

1. Ügyfélelégedettség a fókuszban, függ: ügyfélszolgálat, gyakoriságösztönző programok, testre szabás, közöségépítés, jutalom programok 

2. Szolgáltatás kerék: minél elégedettebb a fogyasztó, annál inkább a munkatársak is megtalálják a vállalatnál a számításukat. Kevesebb újrabetanítási ktg, nő a nyereség, több jut dolgozói motiválásra, magasabb befektetési hozam. Elégedett fogyasztó => kevesebb fogyasztói panasz => magasabb profitráta => magasabb dolgozói elégedettség => alacsonyabb dolgozói elvándorlás => elégedett fogyasztó 

3. BSC: vevői nézőpont, működési folyamatok, pénzügyi teljesítmény, tanulási fejlődési nézőpont 

4. a vevők 4C modellje: azok a vállalatok lehetnek csak nyertesek, amelyek gazdaságosan és a vevők számára kényelmes formában, hatékony marketingtevékenységgel képesek működni.

	4P
	4C

	Product
	Customer solution

	Price
	Customer cost

	Place
	Convenience

	Promotion
	Communication


Business marketing és business relationship formák

Kapcsolattípusok: egyedi piaci kapcsolat, kooperáció, stratégiai szövetség, közös vállalat, vállalati fúzió, felvásárlás (vertikális integráltsági fok és kölcsönös függőség foka: alacsony => magas)
Stratégiai szövetség: A stratégiai szövetség olyan kölcsönösen előnyös, hosszabb távra szóló együttműködés, amelynek során a partnerek megőrzik viszonylagos stratégiai önállóságukat, és megvalósul a felek bizonyos mértékű tevékenységi integrációja.
Horizontális szövetség: azonos iparágban tevékenykedő versenytársak vagy potenciális versenytársak együttműködése. 

Vertikális szövetség: vevő-beszállító kapcsolathoz tapadó kockázat és haszon újszerű megosztása, egymásra utalt vállalatok kooperációja. 

Diagonális szövetség: sem azonos iparág, sem vevő-beszállító kapcsolat nem jellemző, de az együttműködésnek közös érdekei vannak. Pl sícipő, síkötés, síléc. 

Komplementer szövetség: az eltérő jellegű eszközök, erőforrások felhasználásával megvalósuló együttműködés.

Szervezeti piacon az együttműködés céljai: kapcsolatok a jobb értékesítés érdekében, ktg-ek és haszon értékelése, az eddigiektől eltérő struktúrájú kapcsolatok létrehozása, új mérési és értékelési technikák alkalmazása.

Benchmarking: az együttműködés egy sajátságos formája, az egyik fél a másiktól valamilyen jól kidolgozott szisztémát, tevékenységsort, tudást szeretne megtanulni.

	Jellemzők
	Belső BM 
	Versenyorientált BM 
	Funkció alapú BM

	Kik vesznek részt?
	Vállalati szervezeti egységek
	Versenytárs, ágazati kitekintés
	Versenyen kívüli vállalkozások

	Miről szól?
	Hasonló folyamatok, funkciók
	Termékek, szolgáltatások
	Munkafolyamatok, módszerek

	Előnyei
	Egyszerű adatgyűjtés
	Versenypozíció javítása
	Nagyobb lehetőség erőforrás fejlesztésre

	Hátrányai
	Nincs visszacsatolás, kitekintés
	Nehéz az adatgyűjtés, adatok befolyásolhatók
	Idő és ktg igényes, adaptációs hátrányok


Kompetencia: ha vki, vmely szervezet rendelkezik mindazzal a készséggel, képességgel, erőforrással, amivel a rábízott feladatokat képes maximálisan teljesíteni.

Szervezeti kompetenciák: kultúra, szervezeti tudás, hálózati kapcsolatok

Egyéni kompetenciák: értékek, érdekek, egyéni készségek és képességek, értékláncon belüli szerepek

Értékteremtő hálózati modell: vállalati kapcsolatok-eszközrendszer, alapkompetencia-képességek, vevőérték-célrendszer (minden mindennel kapcsolatban van)

Háromszögprofit: értékteremtés-versenyelőny-belső műveletek – központban a profit

Élenjáró vállalat: a vállalat feladata definiálni az érdekelteket és elvárásaikat. Ehhez igazítva kell megfogalmazni az üzleti folyamatokat. Végül egymáshoz kell rendelni a szervezetet és az erőforrásokat. Az erőforrások hozzárendelése a szervezethez történhet BPR módszerrel. Alapja a fő kompetencia területek meghatározása. Lényege a munkafolyamatok, üzleti folyamatok újraszervezése.

Vállalatok versenypozíciója: domináns vállalat, erős vállalat, kedvező helyzetű vállalat, tűrhető helyzetű vállalat, gyenge vállalat, életképtelen vállalat
Hálózati szervezetek típusai: 1. belső hálózat (vállalaton belüli funkciók integrálása) 2. vertikális hálózatok (önálló cégek szaktudás szerint szakosodnak és lépnek kapcsolatba) 3. piacközi hálózat (egy-egy tevékenység köré szerveződő vállalatcsoport) 4. üzleti/vevői lehetőségekre épülő hálózat (marketingvállalat)

Hálózati típusok: 1. gyenge vagy hiányzó hálózati kapcsolatok 2. eszközöket szállító hálózatok 3. piacorientált hálózatok (versenytársak és vevők közötti, eszközszállítók és felhasználók közötti, eszközszállítók, felhasználók és versenytársak közötti) 4. teljes innovációs hálózat

Klaszterek kialakulásának gátjai: gyenge gazdasági bázis, erős centralizáció, paternalizmus, bizalomhiány

Partnerkapcsolati szintek: 1. alapmarketing szint (eladó eladja, vevő megveszi) 2. reaktív marketing (ad-vesz, eladó kér visszajelzést) 3. visszajelző marketing (ad-vesz, eladó maga kér később információt) 4. proaktive marketing (eladó rendre visszatér a vevőöz, hogy felhívja a figyelmét az új változatra) 5. partnermarketing (a vállalat folyamatosan együttműködik a vevővel)
Kapcsolatháló tipológiája: 1. kapcsolat tartalmának dimenziója szerint (tevékenységkp-ú, erőforrás kp-ú, vállalatkp-ú) 2. függőség típusai szerint (soros-, erőforrás-, kölcsönös függőség) 3. tevékenységkapcsok, erőforrás-kötelékek, szerep-kötelékek
Businessmarketing-menedzsment feladatai: 1. ismerd meg a vevőt 2. ismerd meg önmagad 3. foglalkozz minden kapcsolattal 4. minden kapcsolatot egyedi ajánlattal közelíts meg 5. foglalkozz a kapcsolati portfólióval 6. foglalkozz a hálózati pozícióddal


Relationship marketing és a kapcsolati szintek

Értékteremtés: a vevő az általa alkotott benyomások összességeként értékeli az elfogadott érték formájában realizálódó folyamatot.

Értékgeneráció: vállalaton kívülre kerülő, hozzáadott-érték teremtésének a folyamata. Erőforrásokra épül, meg kell határozni az erőforrások jellegét. Az erőforrások lehetnek: materiálisak és immateriálisak, kapcsolódhatnak az előállítási folyamathoz, annak technológiai hátteréhez, partnerkapcsolatokhoz. Az értékegenerálás úttörői az innovatív szervezetek.
Innovatív szervezetek alapelvei: a tegnappal szakítani szükséges, a működést és tevékenységet folyamatosan finomítani kell, a sikereket ki kell aknázni, a változás megteremtése feltételezi a szisztematikus újítás elvét.

Kapcsolati marketing:a négytényezős marketing mix alkalmazása mellett kiemelt szerepet kapnak a vállalati partnerkapcsolatok.
Az RM 4 kulcsdimenziója: 1. elkötelezettség (hosszú távú kapcsolat, közös cél) 2. empátia (kapcsolatok továbbfejlesztésének érzelmi láncszeme) 3. kölcsönösség (kompromisszumos folyamat, saját cél elérésével támogatja a partnert is) 4. bizalom (ragasztó szerepe)

A RM orientáció érdekében a hagyományos marketing mix elemekkel keverni kell a minőséget és a vevőszolgálatot-
RM kapcsolatrendszer 3 alaplépése: 1. adatbázis felépítése a jelenlegi és potenciális vevők azonosítására 2. adatbázis felhasználásával differenciált üzenetek, marketingprogramok kialakítása 3. monitoring rendszer

	Jellemzők
	Tranzakció alapú M
	RM

	Időtartam
	rövidtávú
	Hosszú távú

	Szervezeti célok
	Termék piaci jelenléte
	Vevőmegtartás

	Vevőszolgálat
	Alacsony fontosság
	kulcstényező

	Vevőkapcsolat
	Alacsony szintű, nem tartós
	Ismétlődő, gyakori

	Elkötelezettség
	alacsony
	Magas

	Kölcsönhatás
	konfliktuskezelés
	Kooperáció

	Minőség forrása
	termelés
	Elkötelezettség


	RM 3 fokozata
	1.
	2.
	3.

	Elkötelezettség
	Pénzügyi
	Társadalmi
	Strukturális

	Konfekcionálás
	Alacsony
	Közepes
	Közepestől magasig

	Versenyelőny lehetőség
	csekély
	mérsékelt
	magas


CRM: a vállalati kapcsolatok olyan formája, amely elsősorban az ügyfélkezelésre koncentrál. A fogyasztók azonosítására, megszerzésére és megtartására szolgáló rendszer, a marketing, értékesítési és vevőszolgálati funkciók automatizálását szolgáló módszer.
CRM típusok: operatív CRM, elemző CRM, kommunikációs CRM

CRM célja: ügyfélcsoportok kialakítása, ügyfélszerzési költségek csökkentése, jövedelmezőség javítása, ügyfélmegtartás eszközeinek kidolgozása
CRM hozama: ügyfélellátás 360 fokban, vállalati tudás gyarapítása, standardizálható kapcsolatmenedzsment, többcsatornás marketing aktivitás

Elektronikus CRM: előnye, hogy az információszerzés és feldolgozás teljesen automatizált, az információk folyamatosan a döntéshozók rendelkezésére állnak. Az e-CRM lehetőség a kommunikáció és a tranzakciós ügyletek integrálására.
Szolgáltatásmarketing

Szolgáltatás: olyan tevékenység eredménye, amely a szükségleteket jellemzpen a fogyasztóval kialakított közvetlen kapcsolat keretében elégíti ki, általában nem ölt anyagi-tárgyi formát, hanem a gazdasági egységek, objektumok, személyek állapotának hasznos megváltoztatásában illetve megőrzésében nyilvánul meg.

Szolgáltatások csoportosítása: 1. személyes - személytelen 2. egyedi – tömeg 3. kreativitást igénylő – rutinszerű 4. személyi – dologi 5. tartalom szerint (utazás, vendéglátás, pü-i szolg, jogi-gazdasági, kommunális, eü-i) 6. kik nyújtják – kik veszik igénybe
Szolgáltatások statisztikai csoportjai: 1. közszolgáltatás, infrastruktúra (közlekedés, hírközlés) 2. üzleti (kereskedelem, vendéglátás) 3. személyes (háztartási) 4. közösségi és kooperatív (egyház, egyesület) 5. szabadidős (szórakozás, sport)

Szolgáltatástermék fizikai tartalma: 1. elfogyasztott fizikai tartalom (étel, sampon, fogtömés) 2. tárgyi környezet (helyszín, munkaeszköz) 3. hozott anyag (vevő haja a fodrásznál)

Szolgáltatás folyamat mátrix: interakció és egyediség mértéke / munka intenzitásának mértéke

Szolgáltatás gyár: AA (légiközlekedés, szálloda), Szolgáltatás műhely: MA (kórház, autójavítás), Tömeg szolgáltatás: AM (kisker, iskola), Szakértői szolgáltatás: MM (orvos, ügyvéd, könyvelő)

Szolgáltatások sajátosságai HIPI-elv (marketing következmény): 1. tárgyiasultság hiánya (áruminta nem alkalmazható, igénybe kell venni a szolgáltatást ahhoz, hogy migismerje, magasabb kockázatérzet) 2. termelés és fogyasztás egyidejűsége (minőségbiztosítási problémák, eladó oldali kockázat) 3. raktározhatatlanság (nehéz a kereslet ingadozásához igazodni, növeli a vevő és a szolgáltató kockázatát) 4. minőség egyenetlensége (leh: szolg. utomatizálása, személyezet kiválasztása, tréningje) 5. tulajdonlás hiánya
Szolgáltatások minősége
Potenciálminőség: a szolgáltatótól függő tényezők pl képesség, felkészültség, készségesség, felszereltség

Folyamatminőség: a szolgáltatásnyújtás folyamatában a vevő is részt vesz, ezért a minőséget ő is befolyásolja, a szolgáltatón kívüli tényezőként

Eredményminőség: a szolgáltatás végkimenetelére vonatkozik, sikerült-e megoldani a vevő problémáját

A termékek minőségét meghatározó tényezők: 1. termékjellemző (alap és extra funkciók) 2. teljesítményminőség (funkció teljesítése) 3. specifikációnak való megfelelés 4. tartósság (várható élettartam) 5. megbízhatóság (elromlás valsége) 6. javíthatóság (javítás egyszerűsége) 7. stílus (külalak és a fogyasztó értékeinek összhangja) 8. design (külalak és funkció összhangja)

A szolgáltatások minőségét meghatározó tényzők: 1. fizikai evidencia 2. megbízhatóság 3. készségesség 4. hozzáértés 5. empátia

Rés-gép modell: a vevő elvárása a szolgáltatástól három forrásból táplálkozik. Ezek: mások véleményéből, vevő egyéni igényeiből és korábbi tapasztalataiból. A modell felső részében a vevő elvárásai, alsó részében a vállalat vevői elvárásokra való reagálása és a lehetséges problémák szerepelnek. 1. rés: a fogyasztó igénye és az igény megértése között 2. rés: fogyasztói igény megértése és a szolgáltatás minőségének meghatározása között 3. rés: szolgáltatás minőségének meghatározása és a szolgáltatás teljesítése között 4. rés: szolgáltatás teljesítése és a külső kommunikáció között 5. rés: elvárt és kapott szolgáltatás között
SERVQUAL módszer: alapja a rés modell. Lényege, hogy az igénybe vevők elégedettsége az elvárt és  a tapasztalt teljesítmény elérésével arányos, tehát ezt az eltérést kell mérni. 22 kérdés: megbízhatóság 5 kérdés, empátia 5 kérdés, fizikai evidencia 4, készségesség 4, hozzáértés 4 kérdés. A modell duplaskálát alkalmaz, és az elvárt és a tapasztalt szolgáltatásra vonatkozik. Skála: 1-7, Észlelési és elvárási skála különbsége +6 és -6 értéket vehet fel, elvárt-tapasztalt pont. Ha az eredmény pozitív, akkor a fogyasztó elvárásai nem teljesülnek, ha negatív, akkor a szolgáltató túlteljesítette a vevő elvárásait. Bírálata: nem használható általánosan, több, mint 5 minőségdimenzió, előrejelzésre nem alkalmas, nincs súlyozás, szolgáltatószemélyzet megkérdezésére nem alkalmas.
SERVPERF módszer: kiindulópontja, hogy a minőség egyenlő a teljesítménnyel. Ugyanazt a 22 kérdést használja, mint a servqual. A módszer csak a tapasztalt teljesítményt méri, súlyozással. Hatékony többféle szolgáltató iparágra.

Kritikus esetek módszere: kritikus esemény=különösen kellemes vagy kellemetlen interakció a szolgáltatószemélyzet és az igénybe vevő között. A módszer egy strukturálatlan mélyinterjú, ötvözi a kvalitatív és a kvantitatív kutatások módszerét. Előnye: az esetek tartalmi elemzését adja, alkalmas az alkalmazottak megkérdezésére is. Hátránya: kategóriák megnevezése, kódrendszer kidolgozása, szavak kétértelműsége
Szolgáltatások tervezése

Szolgáltatók alapstratégiái: alacsony ktgű szolgáltatást eredményező stratégiák (sztenderdizálás, emberi tényező szerepének csökkentése), magasan differenciált szolgáltatást nyújtó stratégiák (megfoghatatlan megfoghatóvá tétele, testreszabás, minőség ellenőrzés, tréning), magasan differenciált és alacsony ktgű szolgáltatást eredmányező stratégiák (diverzifikálás és ktgcsökkentés egyszerre, DIY szolgáltatás, kevés szolgáltatásra koncentrálni)
Szolgáltatás/piac stratégiák: Piaci behatolás JJ, piacfejlesztés JÚ, Szolgáltatásfejlesztés ÚJ, Diverzifikáció ÚÚ.

Szolgáltatástervezés folyamata: 1. célok és stratégia 2. ötletgyártás 3. ötletminősítés 4. koncepció kialakítása 5. koncepció tesztelése 6. üzleti elemzés 7. projekt jóváhagyása 8. szolgáltatásdesign és tesztelés 9. folyamat és rendszerdesign tesztelés 10. marketingprogram design és tesztelés 11. személyzet képzése 12. szolgáltatás tesztelése és kísérleti bevezetés 13. piaci tesztelés 14. teljes körű piaci bevezetés 15. felülvizsgálat
Szolgáltatástervezés lépcsőfokai: 1. fogyasztónak nyújtott előny (funkcionális, szimbolikus) 2. szolgáltatás koncepció 3. részletes szolgáltatás ajánlat 4. a szolgáltatásnyújtás rendszere

Új szolgáltatás koncepció: 1. célcsoport meghatározás 2. pozícionálás 3. szolgáltatás definíciója 4. szolgáltatás nyújtás rendszerének leírása 5. piaci bevezetés marketingeszközeinek meghatározása

Szegmentáció: földrajzi, demográfiai, pszichografikus, magatartási (vásárlási alkalmak, előnyök, felhasználói státusz, használat mértéke, márkahűség, attitűd)

Célcsoport stratégiák: differenciálatlan stratégia (szolgáltatást sztenderdizáljuk, homogén kereslet) differenciált stratégia (figyelembe veszi a kül vevőszegmensek eltérő igényeit, vásárlásai magatartás szegmentálható) segment-of-one (egyéni marketing, személyre szabott, elegendő személyzet)
QFD modell kiépítésének fázisai: 1. fogyasztók igényeinek megismerése 2. preferenciasorrend megismerése 3. a minőség elemeinek meghatározása 4. korrelációs mátrix 5. megvalósíthatósági tanulmány 6. szolgáltatás fejlesztése

A szolgáltatások marketing-mix elemei
7P: termék, értékesítés, kommunikáció, ár , személyzet, tárgyi elemek, folyamat
Szolgáltatástermék összetevői: alapszolgáltatás (benzin), kiegészítő (benzin+légnyomás, ablakmosás) és származtatott alapszolgáltatás (csak légnyomás, ablakmosás)
Szolgáltatások árképzésének sajátosságai: bizonytalan értékészlelés, ár-minőség kapcsolat erőssége, nehéz az árak összehasonlítása, rugalmatlan kereslet, raktározhatatlanság, magas fix ktgk, input és output változékonysága, időtényező fontossága, többcsatornás értékesítés
Értékesítési politika: közvetítés inkább, fontos kérdés az optimális elérhetőség biztosítása, többutas értékesítés, tipikus forma a franchise
Szolgáltatások kommunikációja: imázsreklám, a vállalat imázsának a kommunikálása a cél. Elemei: reklám, vásárlásösztönzés, direkt marketing, személyes eladás, PR, személyzet, szolgáltatást kísérő tárgyi elemek
Emberi tényező: alkalmazottak és vevő. Az alkalmazottak felé irányuló marketing tevékenység a belső marketing. Az elégedett alkalmazottak elégedett ügyfelet generálnak. Eszközei a toborzás, oktatás, csapatépítés, jutalmazás, motiváció. A fronvonalmenedzsment feladata az igénybe vevők és a szolgáltató közötti interakciók színhelyeinek irányítása, beleértve a találkozások személyi és tárgyi elemeit.
Tárgyi elemek: külső környezeti elemek (külső design, tájékoztató jelzések, parkoló) belső környezeti elemek (lakberendezés, berendezés, tájékoztató jelzések, elrendezés, levegő minősége) egyéb kézzelfogható tényezők (névjegyek, céges papírok, számlák, jelentések)
Folyamat: a folyamatmenedzsment a szolgáltatás műveleti folyamatainak pontos feltárása, elemzése és modellezése. Típusai: futószalag típusú szolgáltatás (autómosó), építőkocka szolgáltatás (utazási ajánlat), szolgáltatásprojekt (üzleti tanácsadás)
Kapacitásmenedzsment

Feladata a kereslet és a kínálat összehangolása. Módjai: kereslet terelése a rendelkezésre álló kapacitás irányába, a kapacitás igazítása a kereslethez, mindkettő módosítása az optimum megközelítésére
Kapacitás korlátai: idő, alkalmazott munkaerő, berendezések száma, férőhelyek, tárgyi eszközök hiánya

Keresletet a kevésbé frekventált időpontra terelni (kommunikációs üzenetek, árkedvezmények, pozitív diszkrimináció, előfoglalás)

Kereslet fellendítése a mélypontokon (intenzív reklámtevékenység, diverzifikált szolgáltatáskínálat, nyitvatartási idő módosítása, értékesítési csatorna lerövidítése)

Kapacitás módosítása a keresleti csúcsok mérséklésére (elérhetőség javítása, személyzet munkájának növelése, kapacitás bérlés, alvállakozó bevonása)

Kapacitás felhasználása keresleti mélypont esetén (kényszerszabadság, továbbképzés, karbantartási munkák)

Hozammenedzsment

A megfelelő készletegységet a megfelelő vevőtípusnak a megfelelő időben megfelelő áron adja el.
Négy alappillére: piacszegmentálás, kapacitáskihasználás, árpozícionálás, megtérülés

Alkalmazható: szolgáltató kapacitásai korlátozottan rugalmasak, piac jól szegmentálható, erős árérzékenység, szolgáltatás raktározhatatlansága, előfoglalás lehetősége

Aktív ügyfél-politika

Az ügyfél részese a szolgáltatási folyamatnak. Az aktív ügyfél-politikával ez a részvétel az ügyfél számára további előnyöket, értékeket jelenthet, a szolgáltató számára gyakorolhat kedvező hatásokat: egyszerűsíti a folyamatot, csökkenti a létszámot, fokozza a hatékonyságot, növeli a termelékenységet, felgyorsítja a visszacsatolást.

Aktivitási szegmensek: aktivitást elutasítók, korlátozott aktivitásúak, közepes aktivitásúak, magas aktivitásúak, abszolút aktívak.

A probléma, hogy a kölönféle szegmensek akár egyszerre is igényelhetik ugyanazt a szolgáltatást. Az alkalmazottak feladata, hogy kezeljék az eltérő aktivitású fogyasztók magatartását a folyamatban. = illeszkedésmenedzsment

A kétoldalú kockázat ott jelenik meg az aktív ügyfélpolitikára összpontosítva, hogy az aktív vevőt zavarhatja, ha nem vonjuk be a folyamatba, a szolgáltató ezáltal elveszítheti az ügyfelet.
Panaszszituáció menedzsment

Célja az elégedetlen vevő elégedettségének helyreállítása függetlenül attól, hogy panaszkodik-e vagy sem. Panaszszituáció nem csak akkor keletkezik, ha a veő panaszkodik, hanem akkor, ha elégedetlen a szolgáltatással, vagy annak bizonyos elemével.

Panaszszituáció menedzsment alapelvei: 1. megelőzés elve (regisztrált panaszszituációkat elemezve tipukus panaszszituációk feltárása, ezekre odafigyelés) 2. észlelés elve (amikor bekövetkezett a vevő elégedetlensége, akkor azt lehetőleg közvetlenül a szolgáltatónak mondja el – negatív szájreklám) 3. felkészültség (panasz kezelésének módja, hozzáállás, készségesség) 4. kompetencia (olyan személyre bízzuk a kényes ügyet, aki kompetens a probléma megoldásában) 5. kompenzáció (kismértékű túlkompenzáció: értékben olyan kicsi legyen, hogy ne legyen megvesztegetés, de ne legyen túl kicsi sem)
