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Piact részesedés helyett fogyasztor részesedés

. A |

Don Peppers az ligyfélkézpontl kapcsolatmenedzsment stratégiainak
eqyik vezet6 szaktekintélye, a one to one (1:1) marketing megalkotoja. A
londoni The Times Dont ,, Az iizleti élet 50 legnagyobb koponyaja”
kozott, a Chartered Institute for Marketing, az Egyesiilt Kiralysag elsé
szami marketingszervezete ,,a marketing és az lizleti élet terén az 50
legbefolyasosabb gondolkodd” kozott emliti. Keresett el6add és
menedzsment-tanacsadd, akinek tanacsat rendszeresen kikérik a Fortune
500-as listan szerepl6 vallalatok vezetéi. Martha Rogersszel kozdsen irt
sikerkdnyveit 18 nyelvre forditottak le. Return On Customersm (ROC)
cimil miviik 2005-ben a 800-CEOQ-Read egyik sikerkdnyve volt, amelyet
a Fast Company a 15 , legfontosabb olvasmany” egyikének nevezett. A
mii az Amazon eladasi listajan bekeriilt a 20 legkeresettebb iizleti kényv
kozé, 2007-ben pedig ajra felkeriilt az iizletrdl sz6l6 25 ,,Legjobb
konyv’’ listajara. A One to One Future-t az Inc. magazin szerkesztéje
,minden idék egyik legfontosabb iizleti kényvének’’, a BusinessWeek ,,az
Uj marketing egyik biblidjanak’ nevezte. Az Enterprise One to One-t a
The Wall Street Journal oOtcsillagosra értékelte. A One to One B2B egy
honap alatt felkeriilt a The New York Times sikerlistajara. A Managing
Customer Relationships cimii, szintén Martha Rogersszel kozosen irt
kdnyve a legelsd, a mai napig hasznalt CRM-tankonyv.

Don Peppers az ITIR Magyarorszag szervezésében 2011. december 1-jén
egész napos el6adast tart ,,a CRM-tél a social médiaig: az lgyfelek
kezében az iranyitas” cimmel®.

A CEO Magazin ehbdl az alkalombél a professzionalis iigyfélkezelés
titkairdl faggatta.

ICCORVIT jelent pontosan a ‘one to one’
(1:1) marketing?

A ,one to one” marketing, vagy 1:1
marketing egyszerden azt jelenti, hogy
a kulonbozd vevékiel kildnbdzdképpen
foglalkozunk. Ha masként kezelem A
fogyasztot, mint B-t, annak alapjan, amit
roluk tudok, akkor ez 1:1 marketing,
mas néven CRM vagy , vevGkapcsolati
menedzsment’’.

[0 6n szerint a marketing mddsze-
reinek a jovoben at kell alakulniuk. Mi-
ben fog megnyilvanulni ez a valtozas?

Ahhoz, hogy kiilénhézé vevéket ki-
[drnbozbképpen tudjunk kezelni, minden
egyes vevbvel egyedi kapcsolatot kel ki-
alakitani és apolni. Miért? Mert a ve-
viknek j6 a meméridjuk. Ok emlékez-
nek rad, és ebben nagyon kiilénbéznek a
termékektdl.

Ez azt jelenti, hogy az lgyfélkézpon-
t, 1:1 marketing minéségileg kiilonbé-
zik a termék-kozpontl, hagyomanyos
marketingtbl. Teljesen mindegy, hogyan
hanok ma a termékemmel, ennek nincs
semmilyen befolydsa a termék holnapi
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arara. De az, hogy hogyan banok ma a
vevémmel, elddnti, hogy mekkora vevdi
értékem lesz holnap.

o

Coog Engedje meg, hogy idézzem egy ko-
rabban elhangzott, frappans mondasat:
,,Nem csak a piaci részesedésre kell fi-
gyelniink, legalabb olyan fontos a része-
sedésiink a fogyasztok pénztarcajabol.
Elmondand, hogy mi ennek a modja?

Két feltétel van, amit barmely Gzlet-
nek teljesitenie kell ahhoz, hogy sikeres
legyen. Egyrészt képesnek kell lennie va-
lamilyen szlkséglet, igény kielégitésére,
masrészt viszont talalnia kell egy olyan
vevot, aki akarja, hogy ezt a sziikség-
letet kielégitsék. A hagyomanyos mar-
keting a sziikségletre koncentral, egy
id6ben csak egy szikségletre. Nekem
van egy termékem, ez kielégit egy igényt,
és annyi vevot akarok talalni, amennyit
csak tudok, akik azt akarjak, hogy ez a
sziikséglet ki legyen elégitve. A sikerem
fokmérbje — a vevdim szama — egyenér-
téki a piaci részesedésemmel.

A ,one to one” marketing viszont a
vevire Osszpontosit, mégpedig egyszerre
csak egyre, és megprobalja annak az egy
vevonek a lehet6 legtdbb szlikségletét
kielégiteni az 0sszes altala arult kilon-
boz6 termék segitségével, méghozza hosz-
szu iddén keresztll — vagyis nemcsak ezen
a héten, de a jovo6 héten és a jové honap-
han és a kdvetkezd évben is. A sikert itt
nem a piaci, hanem a fogyasztéi része-
sedés jelenti.

Amikor fogyasztdi részesedésrél be-
széliink, nem a pénztarcdjukra vagy az
erszenylkre gondolunk. Ez inkabb a val-
lalat nézépontja lehet. (, Mennyi pénze
van a vevnek?’) A vevd szempontja vi-
szont ez: ,,Az én igényeim kozil mennyit
tud ez a vallalat kielégiteni?’ Tehat a
fogyasztéi részesedéssel kapcsolatban a
kévetkezd kérdéseket kell feltenni: te
mennyire vagy hatassal az lgyfél életé-
re, mennyire vagy fontos szamara, a



problémai kézil mennyire tudsz meg-
oldast kinalni.

@ Egy 2010-es felmérés szerint az

tigyfélszolgalat valsagban van: 5-bél 4

fogyaszto szerint a felmérést megeldzd
évben tovabb romlottak az iigyfélszol-
galati normak. On szerint mi lehet ennek
az oka?

Elészdr is, a vevbk elvarasai egyre nd-
vekednek. Minden altkalommal, amikor
egy hozza&értd eladd magas szinvonall
kiszolgalashan részesit egy vevot, az még
tohbet fog varni a kdvetkezd cégtdl, aki-
vel kapcsolatba kerGl. Masodszor, min-
denlitt lathatjuk a szamitastechnika, az
interaktiv eszkdzok, az egyedi, testre sza-
bott termékek és szolgaltatasok elénye-
it. A vevék egyszerdien azt varjak a val-
lalatoktdl, hogy ezeknek az eszkdzdk-
nek a segitségével emlékezzenek rajuk,
és megbizhatobban foglalkozzanak vellk.

[ E£gy masik felmérésbé! tudjuk, hogy
a fogyasztok 83%-a bizik a kdzeli bara-
tai, ismerdsei ajanlasaban, 54%-a ide-
genek személyes ajaniasdban és csak

14% a reklamok ajanlasaban. Milyen

kovetkeztetéseket vonhatunk le ebbdl?
Nem éri meg reklamozni?

A bizalom egyik legfontosabb eleme
a j6 szandék. Ahhoz, hogy meghizzak ben-
ned, hinnem kell abban, hogy a szandé-
kaid jok, az én érdekeimet tartod szem
el6tt, és nem csak a sajat profitodat aka-
rod ndvelni, amikor valamiré! beszélsz.

A rekidmmal az a gond, hogy az el-
sédleges célja, hogy engem vasarlas-
ra birjon. Barmilyen informaciét vagy
Uzenetet kildesz is nekem a rekldm-
mal, a legfébb célod az, hogy eladj

tomer Strategist -

nekem valamit. Csakis ezért aldoztal
pénzt a hirdetésre.

Fogyasztoként ezt én nem vetem a
szemedre. Tudom, mire megy ki a jaték,
tudom, hogy pénzt akarsz keresni, mi is
ezt tesszik mindannyian. De a baratom-
nak nincs ilyen hatsé szandéka. Amikor
a termékedrdl beszél nekem, akar igaza
van, akar nincs, mindenképpen elfoqu-
latlan. Ha jo barat, barmit ajan! is, jot
akar nekem, az én érdekeimre figyel.

Még ha egy idegen ir is véleményt a
neten a termékedrdl, neki sem all érde-
kében, hogy becsapjon engem, semmi oka
nincs ra, hogy engem ilyen vagy olyan
iranyban befolyasoljon. [gy természete-
sen masok véleményei hitelesebbek egy
hirdetésnél.

@A Customer Strategist ¢im{ ne-
gyedéves lapjuk julius 28-an harom di-
jat is elnyert az Azbee Awards of
Excellence versenyen, amihez szivbdl
gratulalunk! On szerint minek koszén-
heté ez a nagyszerii eredmény?
Rendkiviil halasak vagyunk a kollé-
gainknak azért az elismeréséért, ami
ezekben a dijakban megnyilvanul.

Folyéiratunk, a Customer Strategist,
azzal a céllal jott létre, hogy minél tob-
bet ismertessen a legjobb gyakorlatok
kozil, amelyekkel Ggyfélkdzpontl cégek-
nél taladlkozunk — nemcsak az Gjsagiréi
munka soran, hanem a sajat tanacsadéi
szervezetlink, a Peppers & Rogers Group
tanacsaddi tevékenységén keresztiil is.
Ennek eredményeképpen, az jsag kiil-
detésének megfeleléen, a cikkek olyan
gondolatébresztd szempontokat mutat-
nak be, melyek megkérdéjelezik a jelen-

tegi helyzetet. Azonkiviil olyan relevans
és hatasos konzultaciés madszertano-
kat nydjtanak az olvasdknak, amelyek
[6kést adhatnak az vallalkozasuk egé-
szének.

@Most késziil a legtjabb konyviik,
az Extreme Trust. Mondana el6zetesen
par sz6t a legfontosabb iizenetérdl?

Martha Rogers és én azt tapasztal-
juk, hogy az emberek kdzti interakciok
a Moore-t6rvény litemének megfelelden
novekednek, egyre gyorsabbak, olcsdb-
bak és széleskdribbek. Ez nagyobb at-
lathatésagot eredményez, és noveli a
masoktol megkdvetelt szavahihetdség
szintjét.

Az lzleteket ez kiildndsen érzékenyen
érinti majd, mert ma jelent8s profitra
tesznek szert azaltal, hogy kihasznaljak
a figyelmetlen, passziv, félretajékoztatott
vagy konnyen megtéveszthetd veviket.
A jév6ben azonban, amikor minden sok-
kal atlathatébb lesz, ha egy vallalat nem
fogja magatoél felvallalni a vevd érde-
keinek védeimét, kipellengérezik majd ,
és el fog vérezni a piaci versenyben. A
proaktiv szavahihetGség vagy ,,bizalom-
képesség” (,,trustability’”) &t fog alaki-
tani minden iparagat.

A kereskedelmi bankok példaul ke-
véshé tudnak majd a hitelkeret-tillépé-
si dijakra tdmaszkodni. A mobiltelefon-
szolgaltatoktdl elvarjak, hogy automa-
tikusan a fethasznaléi szokasoknak leg-
megfeleldbb csomagot kinaljak a vevlk-
nek. Es a hitelkartya-tarsasagoknak a
feladata lesz, hogy segitsenek az Ugyfe-
feiknek kézben tartani a vasarlasi szo-
kasaikat.
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