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A TANULMANY CELJA

Tanulmanyunkban azt a kérdéskort vizsgaltuk, hogy egy business-to-business kapcsolat iigyfélélményét
befolyésolhatja-e a szolgaltato altal az igénybe vevo szamara 1étrehozott érték. Kutatasunk soran egy listing
portal és egy integralt webhelyanalitikai szolgéltatast nyujtd szolgaltatott szoftver kapcsolatat tanulma-
nyoztuk.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Tanulmanyunkban az tigyfélélmény-mérés egy holisztikus és nagyon Gjszeri megkozelitését alkalmaztuk,
az eredményalapu (“outcomes-based”) mérési modszert, amely csupan néhany éve jelent meg a marketing
szakirodalomban. Az 0j mérési modszer 1ényege, hogy hagyomanyos elégedettségmérések soran megszo-
kott kérdés helyett (Tetszett az adott termék vagy szolgaltatas a fogyasztonak?) arra a kérdésre keressiik
a valaszt, hogy milyen valtozast idézett elé a termék hasznélata, vagy a szolgaltatas igénybevétele B2C
piacon a fogyaszto életében, B2B piacon a vallalat miikodésében (Burkett 2013, Zolkiewski et al. 2017).
A fogyasztoi vagy felhasznaloi élmény B2B piacokon még Osszetettebb jelenség, mint a B2C piacok ese-
tében, igy kiilonbozd adatgyijtési modszerek kombinacidja jobb eredményeket nyujthat (Biedenbach &
Marell 2010, Zolkiewski et al. 2017). A jobb eredmény elérése érdekében vegyes adatgyiijtést alkalmaz-
tunk mennyiségi és mindségi webhelyanalitikai adatok valtozasanak megfigyelésével, valamint szakértdi
triad interjukkal.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A hagyomanyos tigyfélélmény-mérési modszerek alapjan az ingatlanportal elégedettlen volt az integralt
webanalitikai szolgaltatassal és egységes tigyfélélményt kizarolag az tigyfélszolgalat idézett eld a vallalat-
nal. Ezzel szemben a szolgaltatas hasznalatanak kimenetelit tanulméanyozva az ingatlanportal munkatarsai
elégedettek voltak a szolgaltatassal, hasznosnak itélték meg azt. A webhelyanalitikai adatok alapjan a szol-
galtatas nagymértékben hozzajarult az ingatlanportal tigyfélélményének kialakitasaban.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A tanulméany ujdonsaga az alkalmazott modszertanban, az eredményalapu tigyfélélmény-mérési mod-
szerben rejlik. Segitségével a vallalatok Osszetettebb képet kaphatnak az tigyfelek elégedettségérdl, mivel
holisztikusan vizsgaljuk azt.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az ugyfélélmény egyike napjaink leggyakrabban
hasznalt marketing fogalmainak. Népszeriiségét
elsésorban az online fogyasztoi piacon szerezte,
de mara mar a szervezeti piacok marketingjében is
elokeld helyet vivott ki maganak. A marketing terti-
letén sokaig a szervezetek vasarloi magatartasa és
az ipari marketing fogalmakkal illetett B2B marke-
ting az elmult harom évtizedben jelentds fejlodésen
ment keresztiil. Az eredetileg csak az alapanyag
beszerzésre, illetve az ipari eladok és vevok kozotti
tranzakciokra fokuszald teriilet sulya a szolgal-
tatdo és technologiai szektor megerdsodésével valt
igazan jelentdssé ¢s teljesen elfogadotta. A B2B
marketing kifejezés hasznalata tagabb értelemben
magaban foglalja a vallalatok, kormanyzati szervek
¢és nonprofit szervezetek Osszes értékteremtd kap-
csolatat is (Lilien 2016).

A hagyomanyos B2B beszerzési folyamat soran
a személyes kapcsolatok és tapasztalatok jatszot-
tak a f6 szerepet (Shaw 2007). A hagyomanyos
B2B marketing a megfeleld szolgaltatas nyujtas
¢és a szolgaltatds minésége, valamint a hatékony
arképzés révén biztositott ligyfélélményt. Napja-
inkban azonban névekvé igény mutatkozik a B2C
marketingb6l ismert olyan élményt teremté marke-
ting megoldasok irant, mint pl. a személyre szabas,
vagy az online értékelési rendszerek alkalmazasa
(Biedenbac & Marell 2010, Wollan 2016).

IRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Az iigyfélélmény (CX) jelentosége a
B2B piacon

The importance of customer experience
(CX) in the B2B market

A kozgazdaszokat mar az 1950-es években is fog-
lalkoztatta, hogy mit akar a vasarlo. Abbott (1955)
szerint nem a termék, vagy a szolgaltatas, hanem
az (ligyfél)élmény all a fogyaszté gondolkodasa-
nak homlokterében. Schmitt (1999) 6t féle élményt
hatarozott meg, az érzékszervi, érzelmi, kognitiv,
fizikai és a szocialis-identitdas élményt, amelyek
mindegyike hozzajarul a pozitiv vasarloi thoz
(Lemon & Verhoef 2016). A vasarloi Gt azokat az
aktivitasokat, interakciokat tartalmazza, amelynek
soran az Ugyfél eljut a vasarlasig (vagy akar az
Ujra vasarlasig is). A vasarloi ut térkép (customer
journey map) elésegiti a vasarloi interakciok soran
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alkalmazott érintkezési pontok abrazolasat és rend-
szerezését annak érdekében, hogy megértsiik, hogy
a vasarlok milyen modon tajékozodnak és meny-
nyire elkotelezettek a vallalat irant (Richardson
2010). Az tigyfélélmény biztositasaban kiilondsen
fontos szerepet jatszanak ezek az érintkezési
pontok, hiszen a vasarloi ut soran a vasarlok valla-
lattal kapcsolatos érzelmei és élményei folyamato-
san valtoznak, melyeket szintén tiikroznek a vasar-
161 ut térképek (Rosenbaum ez al. 2017).

Az er6s, pozitiv tgyfélélmény novelheti a
vasarlok mindségérzetét és hatassal lehet a valla-
lat altal nehezen kontrollalhato jelenségekre, mint
példaul a markarol vagy a vallalatrol sz616 online,
kozosségi média posztokra, felhasznaloi vélemé-
nyekre. Hosszatavon az erds pozitiv iigyfélélmény
segitségével egy lojalis tigyfélbazis alakithato ki,
amely a pozitiv szajreklam révén is tamogathatja a
vallalatot (Lemon & Verhoef 2016, Summe 1985).

Az ¢élmények keresése napjainkban egyre
népszeriibb és mar nem is csak a B2C piacokon.
A vevok még a vallalati beszerzések soran is pozi-
tiv élmények szerzésére torekednek, melyet nagy-
mértékben befolyasol a technologiai fejlédés és a
vizualitas felértékelodése (Tordesik 2007, Wollan
2016). Hasonlo tendenciat figyelhetiink meg az
online interfészek ¢és szoftverek hasznalatakor.
A felhasznalok nem csupan hasznalni szeretnék a
szoftvert, hanem ¢€lvezni is szeretnék a hasznalatot
(Bibi et al. 2012, Wollan 2016).

Az tigyfélélmény fogalmanak tobbféle megha-
tarozasat is fellelhetjiik a szakirodalomban. Kuta-
tasunk soran Biedenbach és Marell (2010, 450)
megkozelitését alkalmazzuk, amely szerint az
ugyfélélmény nem mas, mint ,,a vevd és a mdrka
kozotti teljes interakcio és a kapcsolat észlelt érté-
kének vevé altali interpretacioja”. Az ugyfélél-
mény tehat noveli a vevonek nyujtott értéket.

A kutatasok azt mutatjak, hogy a B2B szerve-
zetek szamara is egyre fontosabb az tigyfélélmény
kezelése. A fenntarthatd novekedés biztositasa
kevésbé hatékony pusztan a termék- és ardifferenci-
alas alkalmazasaval. A vallalatok 1j megoldasként
az tgyfeélélmény novelését célzo, korabban inkabb
csak a B2C piacokon hasznalt megoldasokat adap-
talnak (Wollan 2016).

Kiilonosen igaz ez a Software-as-a-Service
(SaaS) forgalmazokra. A SaaS vallalatok vezets-
inek Ujra kell gondolnia az itigyfélélmény jelen-
tdségérdl alkotott véleményiiket (Bonfiglio e al.
2017), hiszen a SaaS szolgaltatok iizleti és szolgal-
tatasi modellje szerint a felhasznalok a web bon-
gész0 vagy applikaciok segitségével kozvetleniil
a szolgaltato feliileteit és rendszereit hasznaljak.
A megoldas elénye, hogy az adatok tarolasara a
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szolgaltatonal keriil sor, igy az tigyfél vallalat alkal-
mazottai akar egyidejiileg is tobben tudjak hasz-
nalni azokat (Benlian et al. 2011).

Az érintkezési pontok szerepe az
iigyfélélmény kialakitasaban

The role of touchpoints in creating the
customer experience

A felhasznalok szamos érintkezési pontot hasznalva
lépnek kapcsolatba a vallalattal (Lemon & Verhoef
2016). Az tigyfél-marka talalkozasok sorozatat id6-
ben harom szakaszra bonthatjuk Rosembaum ¢és
szerzétarsai (2017) szerint,

1. szolgaltatast megel6z6 idGszakra,

2. szolgaltatasi id6szakra,

3. szolgaltatas utani idészakra.

A szolgaltatast megel6z6 id6szak soran a poten-
cialis vasarlo reklamok vagy a tobbi vasarlo ajanla-
sai révén talalkozik a markaval (Rosenbaum et al.
2017). Ebben az idészakban még csak informalo-
dik a problémamegoldas lehetdségeirdl, gyakran
még nem is tudatosan a markara iranyul az infor-
maciogyijtés. A szolgaltatasi idészakban azon-
ban mar tigyfélként 1ép fel az érdeklédé. Ebben a
szakaszban az interakcié minden aspektusa pl. a
termék kialakitasa, a potencialis vasarlo hangulata,
az eladoszemélyzet, a webaruhaz és a potencialis
vasarl6 minden érzése, gondolata befolyassal lehet
a vasarlas kimenetelére (Benlian ef al. 2011, Rosen-
baum ez al. 2017). A szolgaltatas utani idészak a
vasarlas utani folyamatokat foglalja magaba. Bele-
tartozik a termék hasznalata, a vevo altal megfogal-
mazott ajanlasok elkészitése és azok megosztasa is
a kozosségi médiaban (Rosenbaum ez al. 2017).

Az ligyfél-marka talalkozasokat aszerint is
csoportosithatjuk, hogy a vallalat altal birtokolt,
iranyitott vagy éppen a vallalattol fiiggetlen talal-
kozasi pontok révén jonnek-e létre. Ennek meg-
feleléen megkiilonboztetiink direkt és indirekt
ugyfél-marka talalkozasokat. A direkt érintkezési
pontok legtobbszor a szolgaltatasi idészakban,
a vasarlasi interakcio soran illetve a vasarlast kove-
téen, a termék hasznalata soran aktivizalodnak.
A vallalat befolyasolni, iranyitani tudja a direkt
érintkezési pontokat, példaul meghatarozhatja a
reklamok, az értékesités vagy éppen a szolgaltatas
nyujtasanak helyét, hatassal lehet az alkalmazottak
viselkedésére, vagy a szolgaltatds mas Osszetevo-
jére. Az indirekt érintkezési pontokra azonban nem
tud kdzvetlen hatast gyakorolni a vallalat, igy csak
attételesen tudja befolyasolni a kozvéleményt, a
szajreklam terjedését, vagy éppen a markahoz
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kapcsolodo érzések és asszociaciok korét (McColl
& Kennedy ez al. 2015, Meyer & Schwager 2007).

Az informacios technolégia fejlédése megsok-
szorozta a potencialis vasarlok szamara elérhetd
digitalis csatornakat. Az internet és a kozosségi
média terjedésével szamtalan 1j érintkezési pont
jott létre, amely a vevok és a vallalat, illetve a
vevek és a marka kozotti kapesolatot megteremti.
Ez egyuttal a vallalatok szamara nehezen kontrol-
lalhat6 indirekt érintkezési pontok jelentdségének
felértékelddéséhez is vezetett, hiszen az online koz-
vélemény a blogok, kozosségi média segitségével
a vallalattol fiiggetleniil terjeszti a marka jo vagy
kevésbé jo hirét (Edelman & Singer 2015, Lemon
& Verhoef 2016).

A vallalatok szamara kiilonosen fontossa valt a
direkt és indirekt érintkezési pontok nyomon kove-
tése és az igy begyiijtott adatok alapjan az tigyfeélél-
mény fejlesztése, az ligyfélszerzés és megtartas,
azaz a hosszu tavu siker biztositasa érdekében.

MODSZERTAN
METHODOLOGY

Kutatasunk esettanulmany jellegii, két jol miikodo
vallalat -egy listing portal és egy szolgaltatott
szoftver- kapcsolatat tanulmanyoztuk. A kutatas {6
célja az volt, hogy megvizsgaljuk, hogy B2B piaco-
kon az adott szolgaltatas igénybevételén til hogyan
befolyasolja az elégedettségre gyakorolt hatast
a szolgaltatds hasznalatabol eredd forgalom- és
konverzi6-valtozas.

A vasarloi élmény és az elégedettség mérése a
B2B piacokon bonyolultabb, mint a B2C piacok
esetében. A B2B piacon nemcsak t6bb az érintke-
zési pont, de mivel tobb szerepld is részt vesz a
beszerzési és szervezési tevékenységek mindkét
oldalan, ezért a kutatoknak tobb szempontbdl is
meg kell vizsgalniuk a folyamatokat. A fogyasz-
toi élmény mérése a marketingkutatas egy kiemelt
teriilete, kiilondsen az online szolgaltatasok eseté-
ben, a kutatasok nagy része azonban a B2C iigy-
félélményre Osszpontosit (Biedenbach & Marell
2010, Zolkiewski et al. 2017).

A felhasznal6éi élmények és tapasztalatok
adatgyiijtésének leggyakoribb eszkoze a kérdoi-
ves megkérdezés, az interji, valamint az online
¢és offline megfigyelés (Zolkiewski et al. 2017).
A fogyasztoi vagy felhasznaloi élmény Osszetett
jelenség, igy kiilonboz6 adatgyiijtési modszerek
kombinacidja jobb eredményeket nytjthat. A jobb
eredmény elérése érdekében vegyes adatgytijtést
alkalmaztunk mennyiségi és mindségi webhelyana-
litikai adatok valtozasanak megfigyelésével, vala-
mint szakértdi triad interjukkal.
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Kutatasunkban az ‘“outcomes-based”, vagyis
eredmény-alap  teljesitménymérési  modszert
alkalmaztuk az tigyfélélmény altal nyujtott értékek
rogzitésére. Kutatasunk soran megvizsgaltuk a koz-
vetlen és kozvetett marka-felhasznaléi interakciok
altal 1étrehozott értékeket.

Kutatasunk soran két jol miikodo vallalat B2B
kapcsolatat vizsgaltuk egy adott szolgaltatas igény-
bevételekor. A szolgaltatd oldalan egy szolgaltatott
szoftver (“Software-as-a-Service” vagy “SaaS”)
all, amely mennyiségi és minéségi webhelyanali-
tikai adatokat nyujt weboldalak szamara. A szoft-
ver betekintést nytjt a weboldalak tulajdonosainak
arrol, hogy a felhasznaloi pontosan mit és miért
csinalnak a weboldalukon. Ehhez in. hétérképeket
(heatmap), munkamenet visszajatszasokat (session
replay), konverzios télcséreket, valamint mennyi-
ségi adatokat (pl. munkamenetek szama, visszafor-
dulasi arany, visszatéré felhasznalok aranya...stb.)
bocsat a szolgaltatas igénybe vevdinek rendelkezé-
sére a SaaS.

A szolgaltatas igénybe vevdje egy ingatlanpor-
tal volt, amely a webhelyanalitikai adatok hatasara
egy teljeskori redesign-t hajtott végre a weboldalon
2018-ban.

Burkett (2013) azt javasolja, hogy a hagyoma-
nyos elégedettségmérések soran megszokott kérdés
helyett (Tetszett az adott termék vagy szolgaltatas
a fogyasztonak?) azt a kérdést tegyiik fel, hogy
milyen valtozast idézett el6 a termék hasznalata,
vagy a szolgaltatas igénybevétele B2C piacon
a fogyaszto életében, B2B piacon a vallalkozas
miikodésében. A felhasznaloi élmény kutatasok
fokuszaban eddig az allt, hogy felhasznalo elé-
gedett-¢ az adott termékkel vagy szolgaltatassal,
a vallalat kommunikacidjaval, illetve az lizlet vagy
webhely kialakitasaval, az eredmény alapi kuta-
tas viszont azt is figyelembe veszi, hogy az adott
termék vagy szolgaltatas hasznot hoz-e a felhasz-
nalonak.

Kutatasunk két szakaszbol allt. Az elso
szakaszban megvizsgaltuk, hogy a szolgaltatott
szoftver hasznalata milyen hatassal volt az igénybe
vev vallalat elégedettségére, tehat hagyomanyos
elégedettségmérési kutatast végeztiink (1. abra).
A kutatas els6 szakaszahoz a SaaS 4altal rendelke-
zéstinkre bocsatott minéségi webhelyanalitikai ada-
tok megfigyelése, valamint az igénybe vevo vallalat
tulajdonosaval és termékmenedzserével készitett
triad interju nyujtotta az adatokat.

1.4bra: A kutatis médszertana
Figure 1. Research methodology

Hagyomanyos clégedettségmérési
kutatasok (Tetszett a szolgaltatas az
igénybevevonek?)

A SaaS mindségi
webhelyanalitikai
adatainak
vizsgalata

|

Triad interja

Esettanulmany

"Outcomes-based" (eredmény-alapii)
elégedettségmérési kutatasok (Milyen
viltozast idézett eld a szolgaltatas
igénybevétele a vallalkozis

miikddésében?)

A listing portal
mennyiségi és mindségi
webhelyanalitikai
adatainak vizsgalata

|

Triad interju

Forras: Zolkiewski et al. 2017 modszertana alapjan sajdt szerkesztés
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A kutatas masodik szakaszaban azt vizsgaltuk,
hogy a szolgaltatas igénybevétele miatt milyen val-
tozasok kovetkeztek be a vallalat életében. A kuta-
tas ezen szakaszaban Osszehasonlitottuk a listing
portal mennyiségi ¢s mindségi webhelyanalitikai
adatait a szolgaltatott szoftver igénybevétele elott,
valamint a szoftver kimutatisai miatt elvégzett
valtoztatasok utan. Az adatok elemzését ebben a
szakaszban is egy triad interjuval egészitettiik ki,
hogy pontosabb képet kapjunk a vallalat életében
bekdvetkezett valtozasokrol. A triad interju résztve-
v6i a kutatas ezen szakaszaban is a vallalat tulajdo-
nosa és termékmenedzsere volt.

EREDMENYEK
RESULTS

A kutatas els6 szakaszanak elvégzéséhez a webhely-
analitikai szolgaltatast ny0jto vallalat az ingatlan-
portal beleegyezésével rendelkezésiinkre bocsa-
totta azokat a munkamenet felvételeket, valamint
hétérképeket, amelyek a szolgaltatott szoftver
feliiletén késziiltek az ingatlanportal altali haszna-
latrol. Ezek a hotérképek és felvételek segitették
a triad interjut, a felhasznalok konnyebben visz-
szaemlékeztek a szolgaltatds igénybevételére.
A triad interju soran kideriilt, hogy az ingatlanportal
a weboldal atalakitdsanak megalapozasahoz hasz-
nalta fel a minéségi webhelyanalitikai adatokat.
A szolgaltatas igénybe vevoi, amikor elészor lattak
a webhelyanalitikai eszkdz weboldalat “termék-
kozpontunak” télték meg azt, mivel a szolgaltatott
szoftver weboldala “nem azt hangsiilyozza ki a szol-
galtato, hogy az adott funkcio milyen hozzdadott
értéket tudna nyijtani az igénybe vevonek, hanem
a funkciok részletes termékleirasa talalhato meg
a féoldalon”. A szolgaltatas (akkor még potenci-
alis) igénybe vevéi késobb viszont a weboldalon
kialakitott blog, valamint esettanulmanyok altal
“vevokozpontinak, tanito jellegiinek és professzi-
onalisnak” itélték meg az integralt webhelyanali-
tikai szolgaltatast. Az ingatlanportal termékmene-
dzserének els6 munkameneteirdl késziilt felvételt
kozosen elemeztiik a triad interju soran, amelyen jol
kivehet6 volt, hogy az interjualany sokat id6zott az
elofizetési csomagok Osszehasonlitasanal, valamint
a szolgaltatas beallitasainak leirasanal. Elmondasa
szerint bizonyos leirasok, magyarazatok bonyo-
lultnak bizonyultak helyenként. Az ingatlanportal
szamara a szolgaltatott szoftver lgyfélszolgalati
munkatarsainak kedvessége és segitokészsége nyuj-
totta a legnagyobb ligyfélélményt. A szolgaltatas
hasznalatakor az ingatlanportal mindkét megkérde-
zett munkatarsa iitk6zott nehézségekbe, de nem itél-
ték meg bonyolultabbnak a szolgaltatas hasznalatat,
mint mas szolgaltatott szoftver esetében.
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A kutatds masodik szakaszaban a triad interju
soran feltérképeztiik, hogy mely mindségi webhely-
analitikai adatok hatasara milyen valtoztatasokat
eszkozolt a vallalat a weboldal felépitésével kap-
csolatban. Ezt kovetden osszehasonlitottuk a val-
toztatasokhoz kapcsolhatd mennyiségi és mindségi
webhelyanalitikai adatokat a redesign el6tti és utani
harom hoénapra vonatkozoan.

Atriad interji soran a weboldal elemzését a f6ol-
dallal kezdtiik. A vallalat termékmenedzsere bemu-
tatta nekiink, hogy a részletes keres6 felépitését
mely munkamenet felvételek és kattintasi hétérke-
pek alapjan valtoztattak meg. Az adott munkamenet
felvételeken jol latszik, hogy a felhasznalok sokat
idoznek egy-egy sziirési feltétel mellett, valamint
sokszor visszatérnek egy-egy sziirési feltételhez és
atallitjak azt. A részletes keresérdl késziilt kattintasi
hotérképeken -melyek egy aloldalon megjelenitik
a kattintasi stiriiséget- feltlind, hogy a “kevésbé
fontos és nagyon fontos kategoriak felvaltva kovetik
egymast a keresében”, pl. mig az arat, az alapterii-
letet és a szobak szamat a legtobb ingatlankeresd
megadta, a telekméretet, az épités évét, valamint az
emeletet elhanyagolhatd mennyiségii ember adta
meg, mint keresési paraméter. A webhelyanalitikai
eszkoz hatasara az ingatlanportal a legtobb ember
szamara hasznos sziirési feltételeket eldre és egy
blokkba rendezte. A redesign utani harom honapbol
szarmaz6é felhasznalok munkameneteirdl késziilt
felvételeken mar sokkal magabiztosabbnak tiinnek
a felhasznalok, ritkan tértek vissza vagy modositot-
tak egy adott sziirési feltételt, valamint a keresési
paraméterek beallitasaval toltott ido is lecsokkent.
A redesign utani idészak részletes keresorol késziilt
hotérképein egyértelmiien megallapithatd, hogy
az elore ¢és egy blokkba rendezett paraméterekre a
felhasznalok koziil 1ényegesen tobben kattintanak,
mint az utana kovetkezo blokk paramétereire.

A redesign elétti “scroll” hétérképekrdl -ame-
lyek azt mutatjdk meg, hogy a felhasznalok egy
adott oldalon meddig gorgetnek le- kidertilt, hogy
a felhasznalok kevesebb mint 25%-a latja a féoldali
kiemelt ingatlanokat. Ennek hatasara a féoldalon
feljebb kertiltek a kiemelt hirdetések, igy a redesign
utan mar a fooldali latogatok 40%-a latta azokat.
A mennyiségi webhelyanalitikai adatok alapjan a
versenytarsakéhoz képest magasabb visszafordu-
lasi arany volt tapasztalhato, igy az oldal grafikai
megjelenésében (hazak, butorok megjelenitése a
fooldalon, a lista oldalakon és az adatlapi oldalo-
kon) a listing portal egyértelmiivé szerette volna
tenni, hogy ingatlanhirdetések talalhatoak az
oldalon. A visszafordulasi arany 7%-kal csokkent
az oldal redesign-janak hatasara.
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Az oldal atalakitasat megel6z6 mennyiségi
webhelyanalitikai adatok alapjan az ingatlanportal
visszatéré felhasznaldinak aranya szignifikansan
alacsonyabb volt, mint a portal versenytarsainak.
A jobban azonosithato megjelenés kialakitasa
mellett az ingatlanportal jobban lathaté helyre
helyezte a regisztracio és bejelentkezés gombokat,
valamint a kedvenc keresések funkciot atlathatobba
tette a visszatérd felhasznalok aranyanak novelése
érdekében. A kedvenc keresések funkcio kattintasi
hétérképén jol lathato, hogy egyes alfunkciok telje-
sen kihasznalatlanok, nem érkeznek rajuk kattinta-
sok. Az is jol kirajzolodott a kattintasi hdtérképen,
valamint a munkamenet visszajatszasok soran szin-
tén szembetiind volt, hogy bar egyes alfunkciokat
nem hasznalnak a felhasznalok, olyan helyekre
probalnak kattintani, amelyek nem kattinthatok.
Az emlitett mindségi webhelyanalitikai adatok
alapjan az ingatlanportal teljesen megvaltoztatta a
funkcio felépitését, kozismert weboldalak és kozos-
ségi média portalok hasonlo funkcidinak felépitését
vette alapul, abban bizva, hogy az ismerés felépitést
konnyebben kezelik a felhasznalok. A valtoztatasok
hatasara a mennyiségi webhelyanalitikai adatok
alapjan nétt azon felhasznalok szama, akik beje-
lentkezve hasznaltak az oldalt, a kedvenc keresések
funkciot is nagyobb aranyban kezdték el hasznalni
a felhasznalok és feltehetéen emiatt, a visszatérd
felhasznalok aranya is szignifikansan nétt.

A visszatérd felhasznalok aranyanak noveke-
dése ezen kiviil az szolgaltatott szoftver adatai alap-
jan torténd adatlapi oldalakon tortént valtoztatasok-
nak is tulajdonithatd. Az ingatlan adatlapi kattintasi
hotérképeken jol 1athato volt, hogy a kedvenc ingat-
lan funkciot a felhasznalok toredéke hasznalja csak.
Az interju soran kideriilt, hogy a kedvenc keresés és
kedvenc ingatlan funkciok hivatottak visszahozni
a felhasznalokat a weboldalra, az adott ingatlan
adatainak valtozasarol, valamint a keresési para-
métereknek megfeleld 11j ingatlanokrol az ingatlan-
portal elektronikus levelet kiild a felhasznaloknak.
A kedvenc ingatlan funkciot szintén a népszerii
weboldalakon megszokott struktira szerint alaki-
totta at az ingatlan portal, amivel névelni tudja a
kedvenc ingatlan funkcié felhasznaldinak szamat.

KOVETKEZTETES
CONCLUSION

Az eredményalapi mérési modszer holisztikusan
vizsgalja az tigyfélélményt, nemcsak azt vizsgal-
tuk meg esettanulmanyunk soran, hogy az adott
vallalatnak tetszett-e a szolgaltatas igénybevétele,
hanem hogy maga a szolgaltatas milyen eredmé-
nyeket idézett el6 a vallalat szamara.

A triad interjubol kideriilt, hogy amikor az
ingatlanportal termékmenedzsere és tulajdonosa
eloszor latogatott el a szolgaltatott szoftver web-
oldalara, Osszességében semleges véleménnyel
voltak arrol (1. tablazat).

1.tablazat: Az ingatlanportil munkatarsainak megitélése a szolgaltatott szoftverrél a hagyomanyos
iigyfélélmény-mérés alapjan (negativ, pozitiv, semleges)
Table 1. The opinions of the employees of the real estate portal based on the traditional customer
experience measurement (negative, positive, neutral)

Erintkezési pontok Tulajdonos Termékmenedzser
Termékoldalak 0 -
Blog + +
El6fizetési csomagok - -
Beallitasok - -
Ugyfélszolgalat + +
Szolgaltatas hasznalata 0 0

Forras: sajat kutatas
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Egy hagyomanyos elégedettség- vagy élmény-
kutatas csupan a termék vagy szolgaltatas haszna-
lataig, illetve vasarlas utani folyamatokig terjed
(Zolkiewski et al. 2017). A hagyomanyos mérési
modszerek alapjan az ingatlanportal elégedettlen a
szolgaltatassal és egységes ligyfélélményt kizarolag
az ligyfélszolgalat idézett el6 a vallalatnal. Ezzel
szemben a szolgaltatas hasznalatanak kimenetelit
tanulmanyozva az ingatlanportal munkatarsai elé-
gedettek a szolgaltatassal, hasznosnak itélték meg
azt. A webhelyanalitikai adatok alapjan a szolgal-
tatas nagymértékben hozzajarult az ingatlanportal
igyfélélményének kialakitasaban.

A KUTATAS KORLATALI,
TOVABBI KUTATASI IRANYOK
LIMITATIONS OF THE
RESEARCH, FURTHER
RESEARCH DIRECTIONS

A triad interju és a szolgaltatas tényleges igénybe-
vétele kozott masfél év telt el. Bar a szolgaltatott
szoftver tizemeltet6i az ingatlanportal tulajdonosa-
nak beleegyezésével a rendelkezésiinkre bocsatot-
tak azokat a mindségi webhelyanalitikai adatokat,
amelyek segitették a portdl munkatarsai szamara
a visszaemlékezést, a szolgaltatas igénybevé-
tele utan kozvetleniil készitett interjii pontosabb
eredményeket mutatott volna. A tanulmany soran
csupan azon érintkezési pontok véleményezésére
tértiink ki, amelyekre az interjualanyok vissza
tudtak emlékezni, igy példaul a vasarlast meg-
el6z6 “prepurchase” periodus érintkezési pontjait
nem tudtuk megvizsgalni. Kutatasunkban csak egy
business-to-business kapcsolatot mutattunk be,
viszont megalapozott kovetkeztetések levonasahoz
tovabbi partnerkapcsolatokat kell tanulmanyozni.

Tovabbi kutatasi célunk az eredményalap
igyfélélmény-mérési modszer tovabbi webolda-
lakon torténé megvizsgalasa és a kapcsolat meg-
hatarozasa az igénybevétel eldtti elégedettség és
igyfélélmény, a vallalatra gyakorolt eredményes-
ség ¢és a felhasznalo vagy igénybe vevé integralt
ugyfélélménye és elégedettsége kozott. Feltétele-
zésilink szerint az igénybevétel el6tti tigyfélélmény
kisebb hatassal van az integralt tigyfélélményre,
mint az eredményesség.
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Applying the outcomes-based customer experience
measurement method in the B2B market

THE AIMS OF THE STUDY

In our study, we examined whether the customer experience of a business-to-business relationship
could be influenced by the value that the service provider creates for the user. In our research work,
we investigated the relationship between a listing portal and an integrated web analytics software-
as-a-service.

METHODOLOGY

In our research, we used a holistic and very novel approach to customer experience measurement,
the outcomes-based measurement method, which only appeared in the marketing literature a few
years ago. The new methodology implies that shifting towards outcomes-based interventions moves
the question from Did they like it?”” to a more tactical analysis, ,,What difference did it make?”
(Burkett 2013, Zolkiewski et al. 2017).

Customer or user experience in B2B markets is even more complex than in B2C markets, so a com-
bination of different data collection methods can produce better results (Biedenbach & Marell 2010,
Zolkiewski et al. 2017). For improving results, we observed quantitative and qualitative website
analytics and held a triad interview.

MOST IMPORTANT RESULTS

According to traditional customer experience measurement methods, the real estate portal was
dissatisfied with the integrated web analytics tool and only a customer service at the company
produced a unified customer experience. In contrast, studying the outcome of using the service, real
estate portal staff were pleased with the service and found it useful. According to website analytics
data, the service has greatly contributed to the real estate customer experience.

RECOMMENDATIONS

The novelty of the study lies in the applied methodology, the result-based customer experience
measurement method. It helps companies get a more complex picture of customer satisfaction by
holistically examining it.

Keywords: outcomes-based measurement, B2B marketing, customer experience
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