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Offline / online generalt leadek hatékonysaga az értékesitési folyamatban a B2B
piacokon

The efficiency of online/offline lead generation in B2B sales process
HUBERT JOZSEF

Az internet, majd a kozdsségi média megjelenése komoly valtozasokat hozott a cégek iligymenetében, a
marketing osztalyok munkdjat pedig gyokeresen atalakitotta. A B2B piacokon ugyanakkor nem egyértelmii,
pontosan milyen valtozasokat indukalt ez az atalakulas: a fogyasztoéi vasarlasi dontést6l eltéréen joval
kevesebb szerep jut az érzelmeknek, és sokkal hangsulyosabban jelennek meg a miiszaki-informacios
tartalmak a vallalatibeszerzéseknél. Habar elméleti modellek alapjan ugy tlnik: az online kdzeg jelentds
hatassal van a beszerzési dontés kezdeti szakaszaira (informacio keresés) valamint az értékesitésre is (pl. lead
generalas) a szakirodalomban a B2B szektorra eddig csak kevés figyelem esett.

Kulcsszavak: B2B, lead generdlas, kézosségi média

Internet and then social media had a fundamental impact on the course of business, and radically transformed
the way marketing departments operate. How this process affected B2B markets remains a question though.
In B2B buying process emotions tend to play smaller role while technical specifications gain a lot more
attention. Based on my literature review it seems clear that online media affects the initial stages of purchase
decisions (like search for information) and sales as well (e.g. lead generation) there is a gap in research focusing
on B2B sector.

Keywords: B2B, lead generation, social media
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1. Bevezetés

A szakirodalomban tobb eltéré megkozelitéssel taldlkozhatunk a k6z6sségi halozatok és dltaldban a
web 2.0 definidldsara. A pontos lehatarolast tobb tényezd is neheziti:
e A teriilet turbulens, folyamatosan megujulasban és atalakuldsban 4llo jellege: rendszeresen
bukkannak fel 0j kategoridk, alkalmazésok, oldalak.
e Technoldgiai-miiszaki teriiletrdl van sz6, melyeknek a tarsadalomra gyakorolt hatsa az, ami a
marketing kutatdsok fokuszaban 4all. A definicidknak mindkét dimenziora reflektalniuk kell
e A tisztanlatast neheziti az is, hogy egy sor fogalmat egymadssal atfedésben, gyakran
szinonimaként hasznal (pl: web 2.0, k6z6sségi média, kozosségi halozatok)

A web 2.0 hatdrait O’REILLY (2006:1) jeldlte ki: ,,4 web 2.0 egy iizleti forradalom a
szamitastechnika iparban, melyet az iparag internetre koltozése ideézett elo, és amely egy kisérletet
jelent a siker feltételeinek megértésére ezen az uj platformon. A legfontosabb szabdly a kévetkezo:
olyan alkalmazasokat készits, melyek a javulas érdekében képesek hasznalni a halozati hatast, azért,
hogy még tobb ember hasznalja azokat. Ezt nevezziik a kollektiv intelligencia kiakndzasanak.”

A hagyomanyos és a web 2.0-ként jelolt internetes alkalmazasok kozotti szemléletbeli
kiilonbséget foglalja 6ssze az 1. dbra:

1. abra: A hagyomanyos web (,,web 1.0”) és a web 2.0 kozotti kiilonbség
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Forras: Sajat szerkesztés
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Vizsgalddasom koézéppontjaban ezuttal a kozosségi média oldalak €s alkalmazasok allnak. Ebbe
a kategoriaba HAUSMANN (2012) definicidja szerint olyan web2.0 alkalmazasok tartoznak, melyek
tamogatjak a felhasznalok kozotti (1) kommunikaciot €s (2) interakciot, emellett pedig lehetové teszik
azt, hogy a felhaszndlok (3) kapcsolatokat formaljanak egymas kozott. A kozosségi haldzatok
fogalmat a kovetkezOkben a web 2.0 részeként hasznaljuk, habar a fogalmat jel6l6 angol kifejezés
(,,social network) mar joval korabban megjelentek: olyan infrastrukturat értve ez alatt, ami az
egyének szamara lehetové teszi, hogy taldlkozzanak é&s/vagy kommunikaljanak egymassal
(MERCKLE, 2004). Olyan tarsadalmi térként foghato fel, amelyet erdteljes kollaborativ
tulajdonsagok ¢és a tudasatadas lehetdsége jellemez — ezen feliil a résztvevok személyes és szakmai
motivacioinak konvergenciajat is biztositani képesek (AGUITON — CARDON, 2007).

A 2000-es évek kozepével kezdve az angol ‘social media’ €s ‘social network’, vagyis a kozosségi
média és kdzosségi halozat fogalmak mind inkdbb online értelmet nyertek. Mig kordbban kutatok
megkiilonboztették a hagyomanyos ¢és a digitalis kozosségi haldozatokat (SN/DSN) — mara a digitalis
megkiilonboztetés elhagyhatd, a szakirodalomban egyértelmiien az online kdzosségi haldzatokrol
szo6lnak a cikkek, még akkor is, ha ez kiilon nincs feltiintetve (ERRAGCHA — ROMDHANE, 2014).
ELLISON és szerzétarsai (2007) érdekes betekintést engednek a kezdeti iddszakok nehézségeibe: a
2000-es ¢évek eldtt tobb oldal is probalkozott a ma ismert kozosségi halozatok altal kinal
szolgaltatasok egy korével piacra 1épni. Ezek egy része a rosszul kijeldlt fokusz (pl. tarskeresd) miatt
bukott meg, a legtobb esetben a bukas oka az volt, hogy még nem volt kellden magas az
internetpenetracio ahhoz, hogy a barati tarsasdgok online leképezddése el tudjon indulni. Jellemz6i:

1. participativ részvételi modell: minden résztvevd a sajat véleményével van jelen

2. nyitottsag: a kozosségi média a kollaboraciora és informacio csere alapelveire €piil £61

3. parbeszéd: a felhasznalok kozotti parbeszédre éptil

4. kozosség: vagyis a kozosségi média lehetdvé teszi, hogy azonos érdeklddési korrel bird
felhasznalok egy kozosségbe szervezzék magukat

5. kapcsolddas: vagyis website-ok, erdforrasok, emberek egymas kozotti kapcesolatara épiild
entitas (WELHOFF, 2012 in: ERRAGCHA — ROMDHANE, 2014)

KAPLAN ¢és HAENLEIN (2010) médiakutatasi és a tarsadalmi folyamatok elméleti hatterére
tamaszkodva két dimenzidé mentén hat kiilonb6z6 kategériara bontja a kozdsségi halozatok tipusait,
az ott eléforduld UGC-tartalom média gazdagsaganak, illetve az azt haszndlo felhasznalok
onkitarulkozasanak szokasos mértéke alapjan.

1. tablazat: A kozosségi halozatok klasszifikacidja

Média tartalmi gazdagsaga

Alacsony Kozepes Magas
Személyi Magas Blogok Koz6sségi  oldalak | Virtualis  vilagok
onkitarulkozas (pl. Facebook) (pl. Second Life)

Alacsony | Kozosségi projektek | Tartalommegosztok | Online jatékok
(pl. Wikipedia) (pl. Youtube)

Forrdas: KAPLAN — HAENLEIN, 2010:62

Nem zarhat6 le a definidlasi szakasz anélkiil, hogy ne utalndnk a k6zosségi média hatterében
meghuzdodd technoldgiai-informatikai aspektusokra. Habéar a szakirodalomban konszenzusos
allaspontnak tekinthetd, hogy akar a web 2.0, akar az ennek részét képezd kozosségi haldzatok
alapvetden tarsadalmi jellegli valtozasnak tekinthetdek, ezeket természetesen a web 2.0, valamint az
internet gerincét ado alapvetd infrastrukturalis elemek tették elérhetdvé (STOCKER et al., 2007). A
web 2.0 nevével fémjelzett valtozas Iényege, hogy a tarsadalmi és technologiai jelenségeket szorosan
0sszefonddd modon kell beagyazni az egyes lizleti folyamatokba, illetve magéba az {izleti modellbe
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is. Ebben az esetben a cégek képesek lehetnek kiakndzni a vallalati web 2.0 altal jelentett
lehetéségeket, és viszont: a web 2.0 értékteremtd tényezové vallhat a cégek szamara.

2. B2B értékesités és kozosségi media

A kozosségi médidnak az értékesitési folyamatban betoltott szerepével eddig nem sok akadémiai
szintli kutatas foglalkozott (SCHULDT — TOTTEN, 2015). Az eddigi tanulményok egy jelentds
hanyada a vevdi kapcsolattartas 0j szintereit kutatta a web 2.0-n, egyfajta kozosségi alapokon tovabb
gondolva a technoldgia fejlodésével lehetségessé valo CRM rendszereket illetve kapcsolati
marketinget (social CRM, CRM 2.0; Id. MOORE et al., 2015; WOODCOCK et al., 2011; HELLER
—PARASNIS, 2011, stb.)

A B2B vasarloi dontés altaldban raciondlisabb, a dontési szempontok, kritériumrendszer szakmai
alapokon allo, az érzelmek kevesebb szerephez jutnak, mint a B2C vasarloi dontés soran
(GUMMESSON, 2014). A kozosségi média alkalmazasok tobb szempontbdl is alkalmasak a B2B
értékesitési folyamat tamogatasara:

e orientacidjukat tekintve a hosszu tavu kapcsolat épitését célozzak

e afokusz az informacio és adatok parbeszéd-jellegii cseréjére esik

e ennek megfelelden az értékesitdk a kozosségi média alkalmazdsokat az értékesitési folyamat

miden lépcsdjében hasznositjadk (MOORE et al., 2015)

A mar meglevd, kevés szdmu kutatds alapjan is ugy tlinik ugyanakkor, hogy a kdzosségi média
szerepe, stratégiai alkalmazasi lehetéségei messze tilmutatnak a vevéi kapcsolatok kezelésén.
ANDZULIS ¢és szerzdtarsai (2012) a teljes értékesitési folyamat valamennyi 1épését kozosségi
alapokra helyezve, annak tdmogat6 szerepét mutatjak be:

2. tablazat: A kozosségi média lehetséges alkalmazasi teriiletei az értékesitései folyamatban

Az értékesitési Kozosségi
L . A kozosségi média lehetséges szerepe (példak) média
folyamat lépcsofokai Y
tipus
1. A vasarlo megertése 1/2/4
Tudas gyljtés Témaba vagdé Linkedln csoportok  létrehozasa,
csatlakozas, részvétel
Vevé felderités Kommentek monitorozasa, sziikséges informaciok
feltérképezése
Lead generalas Viéllalati és/vagy termék blogok, aktiv hozzaszolasok
monitozasa ¢és a felmeriild kérdések megvalaszolasa.
Nyitott csatlakozasi rendszer, potencialis {igyféllistak
generalasa
Kommunikacios stilus | Twitter jelenlét
meghatarozasa
Kockazatok Hozzéaszolasok monitorozasaval, a vasarlasi preferenciak
beazonositasa ¢s attitidok vizsgalata
2. A vasarlo Torténetek megosztasa Facebookon 4
megkozelitése

64 A kategoriak KAPLAN — HAENLEIN (2010) korabban mar bemutatott kategorizaciojara épiilnek. A szerzéparos
altal javasolt 6 tipus koziil Andzulis és szerzétarsai 4 kategoriat mutatnak be az értékesitési folyamat keretében:

1. Kollaborativ projektek (pl. Wikipedia)

2. Blogok

3. Tartalom megosztas koré szervez6do kozosségek (pl. Youtube)

4. Kozosségi halozatok (pl. Facebook, Twitter)

Az 5. (virtudlis jaték vilagok/MMO) valamint 6. (virtualis kozosségi vilagok) kategoria szerepét a szerzok nem taglaljak
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Az értékesitési Kozosségi
L . A kozosségi média lehetséges szerepe (példak) média
folyamat lépcsofokai ;64
tipus
Hitelesség Facebook promécio — fogyasztok meghivéasa 1) termékek
megalapozasa tesztelésére vagy torténetek megosztidsaval a kozosség
»involvement”-jének fokozasa
Figyelem felkeltése LinkedIn kérddivekkel iparagi megbeszélések lényeges
kérdésekrol
Kapcsolat épités Twitteren keresztlil informacié megosztas konferencia
részvételrdl, eredményekrdl, innovaciorol
3. Igények felmérése Twitter hasznalatival a  vasarlok, versenytarsak | 1/2/4
visszajelzéseinek begyljtése
Megkérdezés Sajat applikdci6 révén a vasarlok bevonasa a
termékfejlesztésbe, Otletgeneralas
Listazas Vita-/témaindité blogposztok
Motivumok Facebook kovetok megkérdezése (szavazas)
feltérképezése
4. A bemutato Cset alapu kollaboracio a vevokkel a vallalati ajanlatokrol | 1/2/3/4
¢s kampanyokrol
Ertékajanlat talalasa | Sikertorténetek megosztasa Facebookon
Megoldas kinalas YouTube csatornan informacié megosztas a vasarlokkal
Vizualis  segitségek, | Twitteren keresztiil informacio megosztasa
demonstracio arengedményekrdl, kuponokrol, versenyekrol
alkalmazasa
5. Zaras Facebookon, Twitteren keresztiil a vevok becsatornazasaa | 4
sales folyamatokba. One-on-one cset az egyezség
megkotésére. Blogon vagy LinkedIn csatornan keresztiil
felmeriilé problémak / versenytars ajanlatok kezelése
Vasarlasra vald | VIP kozonség felé¢ kiilonleges akcidk kommunikalasa
felkérés Twitteren keresztiil
Kifogasok kezelése Facebook, LinkedIn profilokon keresztiil sikertorténetek
megosztasa
Targyalas Blogbejegyzéseken keresztiil felmeriilé ligyek, kérdések
megvalaszolasa
6.  Szolgaltatas  és | Vasarlok kovetése Twitteren. Rajongdtabor elemzése
nyomon kovetés szOovegbanyaszati eszkozokkel
Kommunikacid Ertékesitési célok, terméksikerek, uj termékek bejelentése
Twitteren. Facebook promociok, jutalmak ajanlasért
Ajanlasok gylijtése LinkedIn és Facebook kovetok megkérésére ajanlasra
Jovobeli értékesitési | Sikertorténetek kommunikalasa Twitteren keresztiil
lehetdségek
meghatdrozasa

Forras: ANDZULIS et al., 2012:312

Habar a tablazatbdl is lathatd mddon a kozdsségi média az értékesitési folyamat minden
szakaszaban alkalmazhat6, tény, hogy a vevdi kapcsolatok kezelésében a korabbi kutatasok fényében
is kitlintetett szereppel bir. Ezt tamasztja ald, hogy azok a B2B értékesitok, akik a hossza tava
kapcsolatra torekednek a vésarloikkal (vevO-orientdlt értékesitési szervezet), jellemzden inkabb
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hasznaljak a munkajuk tamogatasara a kozosségi média alkalmazasokat (SCHULTZ et al., 2012),
mivel:

1. A B2B értékesitdk hagyomanyosan jol ismerik a reménybeli vevdik viselkedését ¢és

kivanségait, ezért azokat hatékonyan tudjak ilyen alkalmazéasok révén kielégiteni

2. A B2B c¢értékesitdk sok esetben az adott ipardg vezetdi szakértdi, a kozosségi média

alkalmazasokat oktatési platformként hasznosithatjak

3. A B2B értékesitok folyamatosan keresik a lehetdséget, hogy magasabb bevételeket

generalhassanak alacsonyabb marketing koltés mellett, ami a kozosségi média marketing célu
hasznalatanak egyik fontos jellemzdje

4. A B2B értékesités hagyomanyos kapcsolat-orientdlt, a kozdsségi média révén a leadek

mindsége javithato, az értékesitési ciklus ideje pedig lerovidithetd

5. A B2B értékesitok szamara a kozosségi média nem 1j kozeg, korabban is alkalmaztak olyan

eszkozoket a vevoi kapcesolatépitésre, menedzselésére, melyek ehhez nagyban hasonlitanak
(pl. hirlevél) (BODNAR — COHEN, 2012)

A kozosségi média alkalmazasa ugyanakkor kozvetlen Osszefiiggésben van a B2B értékesités
hatékonysagaval, az értékesitok kozosségi média hasznalata és a teljesitmény mutatoik (pl. magasabb
profittartamu termékek értékesitést, értékesitési célok elérése, atlépése, 1) termékek értékesitési
sikerei, stb) alakulasa kozt pozitiv irdnya kapcsolat all fenn (SCHULTZ et al., 2012).

3. Javasolt kutatasi keret, modszertan
Tervezett kutatisomban a lead generalds és értékesités kozotti folyamat hatékonysagat vizsgalom
annak fliggvényében, hogy a reménybeli ligyfél milyen csatornan keresztiil kertil kapcsolatba a cég

értékesitési tevékenységével.

2. abra: Lead generalas: a forrasoktdl az értékesitésig

Ertékesités

Hatékonysag Hatékonysag

Leadek

hatdsfok

"Hagyomdnyos" Iparédg-specifikus
online marketing online férumok /
(pl. bannerek) oldalak

ATL (kiemelten: BTL (kiemelten:
Kbz6sségi média sajto, televizid, DM, eladashely,
koztér) vasdrldsosztonzés)

Keres& marketing
(SEM)

Online

Forras: Sajat szerkesztés
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3.1. Modszertan

A téma kutatdsahoz szakértdi mélyinterjukat készitek két olyan, a B2B piacon tevékenykedd cég
menedzsereivel, dontéshozodival, amely cégek mind online, mind offline eszkdzdket intenziven
alkalmaznak az értékesitési folyamatban. A cégek sajat beazonosithatosaguk megsziintetését kérték
a kutatas soran, fontosabb adataikat az alabbi tablazat tartalmazza:

3. tablazat: A megkérdezésbe bevont cégek alapveté adatai

”A” Cég ”B” Cég
Alapitas éve 1991 2004
Munkavallalék szama 50+ 25+
- ebbdl sales munkatars 20 5
Marketing vezet6 szervezeti helye Kiils6 alvallalkoz6 Menedzser
Szektor Kereskedelem Ingatlan
Telephelyek/irodak szama 2 sajat + tobb szerzodéses | 1 sajat

(orszagszerte)

Forras: Sajat szerkesztés
Az egyes cégeknél tervezett megkérdezettek korét az alabbi tablazat foglalja ossze:

4. tablazat: A megkérdezésbe bevonando személyek helyzete a szervezeti hierarchiaban

Tulajdonos Tulajdonos
Marketingért felelds alvallalkozo Uzletag vezetd
Sales vezet6
Telephely igazgat6
”A” Cég ”B” Cég

Forrds: Sajat szerkesztés

A mélyinterjuk szerepe a jelenségek ,,miértjének” és ,,mikéntjének” a feltdrdsa. A modszertan
elénye, hogy alkalmas lehet a hattérben meghtiz6d6 gondolatok, valamint akdr 0j szempontok
feltarasara is. A két eltérd iparadgban tevékenykedd, de egyforman a B2B szektorhoz sorolhatod
vallaltnal végzendo 6sszesen 6 db, 1-1,5 oras terjedelmiinek tervezett mélyinterji megitélésem szerint
elégséges lehet ezeknek a feladatoknak az ellataséra.

Ezen felil jelenleg még csak a tervezés fazisaban all egy, a fenti kutatasi eredményekre
tamaszkodo, azokat tovabb vivd és elmélyitd kvantitativ vizsgélat is, ami azonban még kiilsé
feltételek fiiggvénye is (elsésorban anyagi forras kérdése). Ez a Magyarorszagon a B2B szektorban
tevékenykedd cégek kozosségi média gyakorlatat hivatott feltarni. A minta elemszamot legalabb 100
megkérdezettben hatdroztam meg, akik B2B cégek (kozdsségi média) marketingtevékenységéert
felelds személyek (szervezeti poziciotdl fiiggetlentil).

3.2. Kutatasi kérdések
A kvalitativ kutatds soran a tervek szerint az alabbi kérdéskorokrol fog szo esni:

RQ1. Milyen megszoritasokkal hasznadlhato a kozosségi média lead generdlasra B2B szektor
esetén?

A koz0sségi média alkalmazasok legvonzobb tulajdonsaga marketing szempontbdl a konnytli tomeges

elérés biztositasa. A B2B értékesitésnél azonban a tomeges elérés helyett a megfeleld személy

megfeleld lizenettel torténd elérésén van a hangsuly. A kérdéskor Iényegében erre a problémara utal,

illetve ennek mélyebb megértését célozza: mily
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RQ2. Van-e kiilonbség az online ill. offline csatornan érkezo leadek mindsége kozott?

Az offline, kiilondsen a személyes megkeresés / telephely latogatassal érkezd reménybeli vevok
részér6l a megkeresés feltételezhetben nagyobb erdéforrds igénnyel bir, mint az online
kapcsolatfelvétel (pl. email kiildés, kapcsolat felvételi tirlap kitoltése, lizenet kiildés kozosségi média
alkalmazéson keresztiil). A magasabb foku involvement nagyobb elkotelezddést, és ezen keresztiil
feltehetéen komolyabb szandékot jelent

RQ3. Milyen a haszon/raforditas ardany a két csatorna esetén?

RQA4. Milyen tipusu termékek értékesitési tamogatasara alkalmas a kozosségi media?
A B2B, mint ,,erny6fogalom” is rendkiviil valtozatos termék- és szolgaltatas kinalatot fed at. Pl.
kiilonbséget tehetiink az értékesitési ciklus hossza, Gjravasarlasi gyakorisag, termék/szolgéltatas

RQ5. Az értékesités egyes léepéseinél milyen tipusu web 2.0 alkalmazasok hasznalhatoak hatékony
formaban?

KAPLAN ¢s HAENLEIN (2010) altal bemutatott kategorizacid egyes elemei a szakirodalom alapjan
is eltérd mértékben alkalmasak az értékesitési folyamat egyes 1épcséfokainak a tdmogatdsara. Az
elméleti attekintés, de az egyszeri logikai kdvetkeztetés alapjan is egyes alkalmazasok (pl. virtualis
jaték vilagok) alkalmatlanok ilyen szerep betoltésére.

A kérddéives kutatas ugyanakkor lehetdséget biztosit a fenti kérdések kvantitativ eszkdzokkel
torténd kutatasa mellett az értékesitési folyamat egyes 1épcsoinél (a fentebb ismertetett ANDZULIES
et al., 2012 alapjan).
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