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Absztrakt

Jelen cikk célja, hogy feltarja az értékesitési tevékenység ismert folyamatanak atalakulasat a kiilonféle,
értékesitési célu digitalis és kozdsségimédia-eszk6zok hatasainak elemzésén keresztiil. Az értékesitési folyamat
alapvet6 fazisainak ismertetése utan a kutatas kitér a digitalizacid altal lehetové tett killonféle megoldasok
elméleti megnyilvanulasaira és hatasaira. Az adatelemzés alapjat értékesitdi mintan készitett, kérddives
felméréssel kombinalt mélyinterjuk képezték. Az interjuk adatainak kvalitativ elemzése alapjan az lathatd, hogy
az értékesités kiilonbozd fazisaiban mas-mas jelentdséggel bir, hogy az értékesitdi szakma milyen eszkdzokkel
¢l, valamint, hogy milyen m6don hasznalja fel az adott eszkdzoket értékesitdi munkajahoz. A hattérkutatas és
lead generalas, a kapcsolatfelvétel, az eldkészités és edukacid, de maga a targyalds és drubemutatd prezentacio,
vagy a rendelés, valamint a tényleges iizletkdtést kovetd kapcsolatmenedzsment fazisaiban mas-mas
jelentéséggel birnak a kiilonféle digitalis és/vagy kozosségimédia-eszkdzok €s alkalmazasok. Ezek az eszk6zok
¢és alkalmazasok hatassal lehetnek az értékesitési folyamatra kiilon-kiilon, vagy esetleg egyfajta kombinalt
felhasznalas révén érvényre jutd, automatizalt megoldasi lehet6ségek mentén is, foleg az e-kereskedelem
teriiletén értékesitett, sztenderd termékek esetében.
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Abstract

The aim of this article is to explore the transformation of the already known process of sales activity by the
analysis of the effects sales-oriented digital and social media tools. After the interpretation of the fundamental
phases of the sales process, this study considers the theoretical manifestations and effects of solutions that have
become real by digitalization. The base of the data analysis were in-depth interviews combined with surveys,
conducted on a sample of salespeople. Based on the qualitative analysis of the interviews it can be concluded
that it has different significance in different phases of the sales process what kind of tools the sales profession
applies, and how salespeople use the given tools for their sales activities. Background research and lead
generation, establishing contacts, preparation and education, but the negotiation and product presentation itself,
orders, and contact management after the real business act: in these phases of the sales process, the different
digital and/or social media tools and applications have specific significance. These tools and applications can
affect the sales process one-by-one, or by automatized solutions of their combined use, mainly in case of the
sales of standard products in e-business situations.
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1. Eszkozok szerepe az értékesitési folyamatban

Jollehet minden értékesitési folyamat kiilonb6zd, a szakirodalom ajanlasai alapjan
(v.6. BAUER — MITEV, 2008; ANDZULIS et al., 2012), elemzésiinkben szamos
tevékenységi szakaszt kiilonboztettiink meg. A folyamat altalaban hattérmunkéval kezdddik,
ahol tigyfélkeresés és kvalifikalas torténik. Ezt koveti a kapcsolatfelvétel, mely kétoldalt
lehet, keresheti az elado a vevoét, de igen gyakran — kiilondsen honlapokon, illetve digitalis
hirdetésekben — a vevok veszik fel a kapcsolatot a vallalattal. Ilyenkor ritka az ajanlatkérés,
hacsak nem egy konkrét promdciotol van sz6. A targyalast, illetve gyakran magat az egyszerli
ajanlattételt eld kell késziteni, ami nemcsak a vevordl szo6ld informaciok megszerzését €s
elemzését jelenti, hanem gyakran az edukalast is. Ennek lényege, hogy az eladd olyan
felkésziilt vevovel tudjon targyalni, ahol mar nem sziikséges részletesen megismertetni az
alapvetd dolgokkal, hanem egy konkrét problémara tudjon az elad6 koncentralni. A targyalas
soran részben az eladandé termék bemutatdsa torténik, valamint az igények pontositasa és a
testreszabdsa. A targyalds lehetOséget ad a személyes kapcsolatok 1étrehozéséra is, ahol elado
és vevé alaposabban megismeri egymaést, akar személyes iigyeket illetéen is (PETER —
NEMETH, 2017; KASZAS et al., 2015). Az ajanlattétel szinte mindig online irdsos forméaban
torténik, melyet a — jO esetben — rendelések fogadasa kovet. Egy létrejott ligylet utan a
vevOket és az ligylettel kapcsolatos feladatokat kovetni sziikséges, hiszen ezek képezik a
jovObeni értékesités forrasat. Jelentds a kapcsolattartas munkdja is.

Alébbi tablazatunkban (1. tablazat) az értékesitési folyamat egyes szakaszait tiintettiik
fel, valamint a kapcsolodo, az értékesitési munkat segité eszkozoket és alkalmazasokat.
Jollehet az eszkozok a hordozoéi az alkalmazasoknak, azokat kiilon targyaljuk, mivel jellegiik
eltéro, illetve szerepliket eltérden itélték meg a szakirodalom (és az elemzésben jellemzden a
megkérdezettek is). A telefon itt elsésorban hangalapti kommunikaciét jelent, bar nyilvan
hasznaljak vizualis kommunikaciora is.

Az alkalmazasok maguk eszk6zokon jelennek meg €s forrasaik igen eltérdk. Egyes
alkalmazasokat maga a vallalat hoz létre és vagy egyszerli informaciot koézolnek (pl.
honlapok), vagy mas kapcsolatfelvételt, regisztraciot, rendelésleadast tesznek lehet6vé. Ilyen
értelemben az applikaciok és vallalati termékek, még akkor is, ha sztenderd platformokon
sziiletnek. Ide tartoznak a kommunikaciot lehetévé tevo alkalmazasok, mint a Skype, a Viber,
a webinarokat tamogatd rendszerek €s bizonyos értelemben a Messenger is. Hasonloan
vallalat altal létrehozott tartalom jelenik meg a kikiildott emailekben, hirlevelekben. A
kozosségi média (Facebook, Instagram, LinkedIn) esetében is természetesen a vallalat altal
létrehozott tartalom, illetve a kommunikacié alkotja az alapot, de e platformok gazdagabbak,
adatalapt elemzést és célzast tesznek lehetové, valamint felhasznélési feltételeik (tartalmak,
formak) erdsen szabalyozottak.

A technolodgiai rendszerek tobbek kozott olyan megoldasokat nyujtanak, amelyek
segitségével az értékesitdk hatékonyabban és hatdsosabban végezhetik feladataikat, példaul a
tervezés és a termékek személyre szabasa terén (MOUTOT — BASCOUL, 2008). A
technologia lehetdvé teheti az értékesitok szamdra, hogy raktdrozzak, megszerezzék, és
elemezzék a vevoi adatokat, és ezekbdl vevokre szabott {izleti megoldasokat hozzanak 1étre,
akar hosszu tava célok eléréséhez is (JONES et al. 2005: 109). A technolodgia révén egyre
fejlodik a valds idejli kommunikacid, tobbek kozott a vevokkel is.

A koOzOsségi média az értékesités teriiletén a kovetkezOképpen definilhato,
ANDZULIS et al. (2012: 308) alapjan: egy vallalat kommunikécidjanak, iizleti tranzakcidinak
¢s a kapcsolatépitésének az a technoldgiai komponense, amely befolydssal bir a vevoi
halozatra, valamint lehetdséget ad a kozos értékteremtésre. A kiilonféle kozosségimédia-
platformok koziil (pl. Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube) a vallalatok id6rdl idére
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valtoztatjak preferencidikat, hogy mely csatorndn keresztiill kommunikalnak egymaéssal.
Ko6zosségi haldzatok, forumok, blogok, tartalommegosztok, vagy kollaborativ projektek
alkalmazasa mellett valaszthatnak az értékesitési szervezetek, hogy teljesitsék a definicioban
leirt kommunikacids, tranzakcios, és kapcsolatépitési dimenziokat, azzal a kikotéssel, hogy
egyes platformok szerepe a kozosségi eladasokban jelentdsebb lehet (pl. LinkedIn, Facebook,
Twitter).

A szervezetkdzi piacokon szerepld vallalatok még csak kezdik megérteni, hogy
milyen hasznélati dimenziokban tudjak hasznositani az értékesitésben a kozosségimédia-
eszkozoket (pl. elérejelzés, leadek mindsitése, vevokapcsolatok kezelése). A kozosségi média
hatassal lehet a teljes értékesitési folyamatra, kezdve a vevok megértésének mozzanataval (pl.
részvétel specialis LinkedIn csoportokban), a vevok elérésével (pl. tartalmak kozzététele a
Facebookon vagy a Twitteren), a vevoi igények feltarasaval (pl. blog létrehozasa, amellyel
parbeszéd generalhato), érték kozvetitésével (pl. egy Youtube vided), a vétel lezarasaval (pl. a
vevOt a Facebookrol az értékesitési csatorndra iranyitani), valamint beszerzés/véasarlas utani
szolgaltatasok nyujtasaval (pl. vevOk kovetése a Twitteren) (GUESALAGA, 2016). A
kozosségi média tovabba hatdssal lehet az eladd és a vevd kozotti személyes kapcsolat
létrehozasara, fenntartasara is.

A fObb értékesitési tevékenységi szakaszok és az eszkozok és alkalmazasok
kapcsolatat az alabbi tablazat mutatja be (1. tablazat):

1. tablazat:
Ertékesitési tevékenység-szakaszok, valamint az eszkozok és alkalmazasok kapcsolata

Eszkozok és Hattér, | Kapcsolat | Elékészités, | Targyalas, Aidnlat | Rendele Kovetés,
alkalmazasok lead, felvétel edukalas bemutatas Jania ehdeles kapcsolattartas
Személyes X X X
Telefon X X X
Tablet X

Email, hirlevél X X X X

Facebook X X X X X
LinkedIn X X

Webinar, X X

videokonferencia

Honlap X X X X X

Applikaciod X X
Skype, Viber X

Forras: sajat szerkesztés

2. Mddszertan és mintajellemzok

Kutatasunkat feltaro jelleggel végeztiik el, hiszen az értékesitési folyamat kordbban
bemutatott szakaszainak sokrétli értelmezési dimenzidi, valamint a vizsgalt digitalis
innovacidk folyamatosan valtozo jellege mind azt vetitették eldre, hogy esetiinkben a
probléma (az értékesitési folyamat, €s annak befolyasoltsaga a digitalis ¢s kozosségimédia-
eszkozok révén) jobb megértését szolgald kutatdi szemlélet €s filozofia sziikséges a primer
empirikus kutatasi fazisban (MALHOTRA et al., 2017; GYULAVARI et al., 2014). A primer
empirikus kutatasi fazis sordn arra voltunk kivancsiak, hogy az értékesitési folyamat egyes
szakaszal mentén a kiilonféle digitalis eszk6zok — és ezen beliil, a kozosségimédia-eszkdzok —
milyen tényleges formaban jelennek meg és milyen szerepet kapnak az értékesitd
szervezetekben. Kutatasi kérdésiink ennek megfelelden a kovetkezd: az értékesitési folyamat
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egyes lépéseiben hogyan jelennek meg €és hatnak a digitalis és kozosségimédia-eszk6zok a
teljes folyamatra és annak egyes szakaszaira?

A primer kutatasi szakaszt 2017. marcius ¢€s aprilis hénapokban, 2 honapos
adatgyiijtési periddusban végeztik el, kvalitativ mélyinterjus kutatds forméjaban, az
értékesitési és eladastechnikak tantargy keretében, hallgatoi segitséggel. Megjegyzendd, hogy
az interjualanyok egyben kitoltdttek egy kvantitativ kérddivet is, de jelen cikk nem tér ki a
kvantitativ fazis eredményeire, pusztan a kérddives kutatds demografiai kérdéseit, €s azokat
csak az interjualanyok mintajellemzdinek leirdsara hasznaltuk fel ebben a publikacidban.
Interjialanyaink a szervezetkozi (féleg business-to-business: B2B) piac szerepléi koziil
keriiltek ki, munkakoriik szerint értékesitOk vagy értékesitési vezetok. 182 interjuval
dolgoztunk. Az értékesitdk tobbféle iparagbol keriiltek ki (pl. telekommunikécio, pénziigy,
gépkocsi értékesités, aruértékesités). A valaszadok kozel kétharmada férfi, egyharmada nd,
¢letkoruk medianja 39 év, az értékesitésben eddig eltoltott id6 medianja 10 év a teljes mintat
tekintve. A vdalaszaddk altalaban aktiv hasznaléi a kozosségimédia-eszkdzoknek, ¢&s
altalanossagban az interjualanyok ismerik a kiilonféle digitdlis technoldgiai eszkdzoket a
munkakoriik kapcsan.

A minta Magyarorszag 0sszes régiojabol tartalmazott értékesitdket. A mintaalanyok
koziil kiemelten kezeltiik az orszadg konvergenciarégidinak fontossagat az orszag kiegyenlitett
gazdasagi fejlodése szempontjabol. A magyarorszagi konvergenciarégiok a kohézios politika
szempontjabol elengedhetetlen, hogy olyan kiemelt fontossaguak legyenek, ami megfelel az
Eurdpai Unids elveknek (bvebben: Uj Magyarorszag Fejlesztési Terv, 2018). A kiilonféle
konvergenciarégiok mentén — példaul a Kozép-Dunantil, mint az innovativ megoldasok
régidja — érdemes a versenyképesség érdekében kialakitani az innovacios €s technologiai
kozpontok hélozatat, amelyhez az értékesitdi klaszterek fejlédése is hozzajarulhat a jovében.
Eppen emiatt kiemelt prioritds, hogy kutatdsunk kiemelten foglalkozzon egyes régiok (pl.
Ko6zép-Dunantul) szerepével e tekintetben.

3. Elemzés

A kvalitativ mélyinterjis adatbazist kvalitativ szemléletben elemeztiink, KVALE
(2005) és MITEV — HORVATH (2015) alapjan, az adatok kvalitativ értelmezése révén. Az
elemzés soran az interju-leiratok tartalmanak mélyelemzése volt elsddleges, de az értelmezés
segitése érdekében alkalmaztunk néhany kvazi-statisztikai mutatdoszamot is, amelyek a feltaro
jelleg és kvalitativ szemlélet miatt nem kivannak tovabb menni a kutatdsi keretiinkén, azaz
semmiképpen nem hasznaltuk fel a sokasdgra torténd altalanositdsra (MAXWELL, 2010).

3.1. Hattérelemzés és lead generdlas
Az értekesitési folyamat induldsi pontja elsOként a megszolithato tigyfelek korének

meghatdrozasa, online kutatés alapjan, akar egy belsé rendszeren keresztiil;

., Van egy ilyen belsé, iigyfélkapcsolat kezel6 megoldasunk (nem mondanam CRM rendszernek), amin keresztiil
nyomon kovetjiik a bejovo leadeket, [...] "

vagy kiilso keresés alapjan:

., Mi az ilyen direkt marketing iranyaba mozdultunk el, mi nem azt vartuk, hogy benniinket keressen meg valaki.
Fontos feladat a vevok megtalalasan tul azok megitélése, kvalifikdcioja, ami szintén digitalis feliileteken torténik,
illetve kozosségi médiaban:

A cégekrol sokszor hosszu kutatomunkat végziink a honlapjukon, meg adatbazisokban. Minden fontosnak tiiné
informaciot begyiijtiink, mielott felkeressiik Gket, hogy a lehetd legfelkésziiltebbek legyiink, vagy legalabbis
annak tinjiink. A taldlkozokra, targyaldsokra prezentdciot készitiink, ez egy elég fontos része a felkésziilésnek”

i)
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A LinkedIn is rendkiviil fontos, ahol a potencialis munkavallalokat figyeljiik, hirdetjiik az allasainkat. A
Facebookunk mindenféleképpen fejlesztésre szorul, és ha csatornat kell valasztani, én inkabb a LinkedInt
preferdalom, az nélkiilézhetetlen, foleg a fiatalabb, 20-as, 30-as korosztalynal”

Erdekes modon a valaszadok nem emlitettek keresémarketing alkalmazasokat, kivéve
egy esetet, ahol az AdWords mint marketing, és nem, mint értékesitési eszk6z jelent meg. De
a feladat jellemzden online dominalt.

3.2. Kapcsolatfelvétel

A kapcsolatokat szamos modon lehet 1étrehozni, s e teriileten a digitalis forrasok
domindlnak, legyenek azok email, adatbazis vagy kozosségi média alapuak. A
nagyvallalatoknal — gyakran idézett lead-generdlo  forrasokat (kozdsségi  média,
keresOmarketing stb.) viszonylag kevesen emlitették, inkdbb a hagyomanyos email és honlap-
alapt rekrutélas a jellemzo:

Az elso kapcsolatfelvétel altalaban emailes megkeresés vagy hirlevél utjan torténik. Ezt
altalaban tovabbi emailek és telefon és/vagy skype hivasok kévetik.”

., E-mailen torténik nagyrészt az egyeztetés, felkeresés. Ha egy vendégfoglalast néziink, e-mailen érkezik be
hozzank az igény, amire mi szintén irdasban valaszolunk. Az online foglalasi rendszereknek koszonhetéen,
gvakran ez a folyamat el is marad, és minden egy admin rendszeren keresztiil térténik.”

A folyamat az ugy zajlik, hogy dltalaban ilyen kampanyszerii megkereséseket kapunk a cégektol, ezt kiilon
nalunk a project-management osztaly vegzi, leadeket csindl, leadeket general, kiilon embereink vannak erre”
Az digyfél miutan tajékozodott az ajanlatokrol, példaul az emlitett online feliileten, ajanlatot kér, tovabbi
informaciot, konzultacios lehetoségeket. Ilyenkor a kapcsolatfelvétel e-mailen keresztiil torténik,”

Az emailes kapcsolatfelvétel pedig gyorsitjia is a munkdt, mert kénnyebben rendszerezhetok a megrendelok
igényei és felvetései.”

., Fel szoktdk keresni a Facebookot, kapok rola értesitést, hogy naponta hanyan nézték meg, hanyan ldjkoltdik.
Amiatt szoktak felkeresni ott, hogy mikor szeretnének taldlkozni. De ezek dltalaban a fiatalok, az Gsszekeriilt
fiatal parok, akik ezt a csatornat haszndljak.”

., Nagyobb vevdinket WOM (szajreklam) utjan érjiik el, ezzel is a személyes kapcsolatokra épitve szeretjiik elérni
a vevoket, semmint Facebookon vagy egyéb kozosségi médian keresztiil. Természetesen itt is jelen vagyunk és
hirdetjiik”

L En személy szerint sokkal jobban szeretem a telefonos kapcsolatfelvételt. Sokkal személyesebbnek tartom és
sokkal jobban tudom kontrollalni, tehat ahogy te is mondtad, azt nem tudom kontrollalni vagy megmondani,
hogy most valaszolj az emailre, mig a telefonban ott vagyok a vonal végén és azonnali valaszt kapok igazabol,
hogy mikor jo neki egy talalkozé.”

3.3. Elbkészités, edukdcio

A személyes értékesités hatékonysaganak elofeltétele, hogy a gyakran koltségesnek
bizonyul6 személyes erdforrasokat fokuszaltan hasznaljuk fel. Ennek sordan a vevoket
kvalifikaljuk, azaz eldzetesen felmérjiik a benniik rejld potencidlt és a véarhatdéan magas
potencialu tigyfelekre koncentralunk. A kvalifikdcio mellett 1ényeges a vevok felkészitése,
edukalasa. Az edukalt vevd ismeri a terméket és a 1ényegi kérdéseket és emiatt az eladok arra
tudnak Osszpontositani, amihez legjobban értenek: az eladasra. A kvalifikacié, mintegy
kovetelmény is megjelenik, kiilondsen akkor, amikor az ajanlattétel 6sszetett és koltséges.

., Tehat a salesnek az elsédleges feladata amikor bejonnek az igények az, hogy meg kell sziirni azt az igényt és
csak akkor engedni ra a miiszaki csapatra, ha az ami témank, a mi volumeniink”

A szlirés és kvalifikalas egyarant torténhet személyes tapasztalat, elemzés és alapjan és

nyilvanvaloan forras specifikus is:

,20 év tavlataban mar ki tudjuk sziirni azokat az érdeklodéseket, amik csak komolytalan, vagy kevésbé
elkotelezett vevoktdl szarmaznak. A kérdések jellegebol és az elsd par informaciovaltas kapcsan meg lehet itélni,
hogy a vevéhéz valo bizalom megalapozott vagy komolytalan™

., Na most ugye a Facebook az egy jo dolog, csak ahhoz is ész kell. Tehat megfeleloen kell tudni hasznalni, ezt
kevés ember tudja. En nagyon sokdig nem is voltam fonn, nem, hogy iizletileg, mert az, ami ott zajlik, az az egy
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bizonyos nivo alatt van. Viszont, ha az ember ki tudja sziirni a 90%-at ami ott zajlik, akkor arra a 10%-ra
hasznos lehet”

, Mar a targyalasra valo felkésziilés soran is nélkiilozhetetlen szerepe van a szamitogépnek, melynek segitségével
ugymond ,, felkésziiliink a partnerbol”. Tovabba segitséget nyujt a szokasos értékesitési adatok elemzésében, és
az elemzések alapjan megtervezett és kivitelezett értékesitésekben.”

,, Ugyanis  statisztikakat tudok neki mutatni, az eddigi rendeléseirol. Ratudok sziirni  kiilonbozo
termekkategoriakra, hogy mi az, amibdl tobbet vasarolt vagy esetleg jobban ment az 6 iigyfélkorében.”

3.4. Targyalas, prezentdacio

Az értékesitési folyamat legfontosabb elemének a megkérdezettek a targyalast tartjak.
Ebben a szakaszban mutathat6 be a termék vagy a megoldas, itt szerezhetiink informaciot, itt
torténhet a személyre szabds, s nyilvanvaléan ebben a szakaszban lehet l1étrehozni a jo arat
tartalmazd ajanlatok alapjat. Sokak véleménye igen hatarozott, akar a piac jellege, akar az

eladasi képességek okan:

,, Vannak olyan partnereink, akikkel 20-25 éve kapcsolatban dll a cég, és kézottiik nagyon sok a tradiciokhoz
kétott, akikkel teljesen mas rendszer alakult ki, ezaltal kevésbé nyitottak is ra az uj belépcokkel szemben.”

,,Ugye B2B piacrol beszéliink, tehdt csak-csak az emberi kapcsolatok a legfontosabbak. Viszont, ha az tigyféllel
2X-3x talalkozom mar személyesen, tud egy arcot rakni a hang vagy név mégé, kialakul benne egyfajta bizalom.”
., Ezeken operativ témdakat meg lehet beszélni; igen, nem, ekkor és itt talalkozunk, de a beszélgetésnek vannak
olyan non-verbdlis jelzései, amik sem videon sem telefonon nem jonnek dt. Nagyon nagy baj, ha ezt a sales nem
veszi észre, illetve, ha a vevé ezek nélkiil marad. Tehat ugy mondanam akkor, hogy a személyes beszélgetés
vardazsat semmi nem potolhatja.”

, Amennyire lehet, el kell menni a falig, hogy minél személyesebb legyen a kapcsolattartas. ,,

., Online nem targyalunk tigyféllel, az legfeljebb egy drajanlat kérés lehet, amit vagy elfogad, vagy nem,
altalaban mindig tovabb megy a kévetkez6hoz, onnan is kér egy drajanlatot, a kovetkezotdl is, de a targyalas az
mindig személyes”

Természetesen a személyesség a targyalas sordn, nem jelenti azt, hogy a teljes értékesitési

folyamatnak igy kell torténnie:

,Nos, igazdbdl ezek nélkiil az eszkozok nélkiil ez a féle értékesités szerintem fenntarthatatlan lenne,
természetesen fontos a személyes talalkozo és ez alapozza meg a késobbi viragzo iizletet, de amikor mar
rutinszeriivé valik a vasarlasi folyamat sokkal kénnyebb telefonon, vagy szamitogépen, gondolok itt e-mailre,
kiilonbozo kozésségi mediak haszndlatara.”

A technikai eszkozok szerepe igen jelentds és jol illeszthetd a személyes targyalashoz:

,,De akar egy személyes taldlkozo esetén is konnyedén bevonhatoak a digitalis eszkozok. Sokszor mutatom meg
vasarloimnak az online rendelési lehetéséget, hogy azomnal elérheté legyek szamukra... Az online feliilet
szinessege miatt még hivogatobb is, ezaltal akar a targyalasokba is szint tudok vinni. Mindenképp pozitiv
hatdassal van a targyaldsra szerintem”

,,Most mar nem csak a termékmintat viszed ki, hanem viszel hozza egy Youtube videot, egy prezentdaciot, ami
animalva van, szinkronhangokat, termékleirdst, motivacios videokat, tehat egy olyan virusvideot, ami nem a TV-
ben fog menni, nem egy 20-30 mdsodperces spot, hanem egy olyan videé lesz elinditva, ami leirébb és nagyon
megfogo, motivalo tud lenni.”

De nagyon érdekesnek talaltuk egy — paradox mddon — IT szektorban dolgozd eladd
véleményét is, amely a technologia esetleges személytelenségére utalt:

En még a hagyomdnyos jegyzetfiizettel jarok és kézzel, tollal irom, amit irni kell. Ez kolléganként vdltozo, ki
hogy szereti. En kicsit igy érzem, hogy ez docoglsebbé teszi a targyaldst és azt érezheti az iigyfél, hogy nem
figyelek oda ra eleggé, még hogyha papirra felirok par gondolatot, az kevésbé akasztia meg a beszélgetést és én
is jobban tudok koncentralni”

3.5. Ajanlatok és kapcsolatok menedzselése

Minden {izlet jravasarldsi kapcsolattd valtozik egy iddvel és remélhetdleg sokaig
fennmarad. Az ajanlatokat szinten minden esetben online, irasban teszik, mivel ez az iizlet
alapja, ellendrizhetd €s tarolhatd. Esetlegesen az online ajanlatot valamilyen telefonos, vagy
Skype megkeresés koveti, de ez inkdbb eseti jellegli. A kapcsolat fenntartdsa nyilvanvaldan
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igen fontos, hiszen a kezdeti befektetés utan, gyakran ekkor realizadlhato a nyereség, illetve az
ujabb megrendelés. A kapcsolattartas modjai koziil vizsgalatunkban kiemelkedik az online,
esetleg Skype, vagy Viber alapu gyakorlat.

Az online kapcsolattartds szerintem megkonnyitette az értékesitési targyaldsokat, féleg a B2B piacon. A
targyalopartnernek mar jo eldre atkiildhetiink kiilonbozd anyagokat, statisztikakat, kimutatdsokat az interneten
keresztiil, igy mar egyfajta elétudassal tud eljénni a masik fél a targyalasra, és nem kell értékes idot pazarolnunk
ezen informdciok bemutatasara”

. Ez a fajta kapcsolattartas (FB) tud egyszeriibb lenni, gyorsabb, intenzivebb, még akkor is, ha az csak egy like,
vagy komment, vagy smile, vagy valami. De emberibbnek tiinik az egész, én azt gondolom, és ezaltal intenzivebb
lesz, mig régen, képeslapot kellett irni karacsonyra, sziilinapra, tudom is én, ez mar abszolut nincsen meg, most
mar nem is tudom, régen adtunk fel képeslapot mi is, de nem jellemzo mostansag azt gondolom. ,,

A telefonok személyes kapcsolattartisra valdk, az osszes tobbi e-mailen zajlik. Szerintem nemcsak
Magyarorszagon, hanem mindenhol azt veszik alapul, ami le van irva. Mint tudjuk, a digitdlis levelezés
megmarad, nem karosodik, barmikor barmit vissza lehet keresni. Ez lehet sima arajanlat, lehet barmilyen
informacionak, adatnak a bekerése, lehet egy megrendelés vagy barmilyen mas jellegii levelezés.”

, Es hozzdteszem, hogy semmi mds nem kell hozzd, csak mobil és notebook, széval ezt akdrhol meg tudom
csinalni, nem csak az iroddban vagy nem csak az iigyfél irodajaban, hanem leiilok egy kavézoba és ott ugyanugy
miikddik a dolog. A helyszin is sokkal rugalmasabb, adott esetben informalisabb tud lenni az egész”

Emellett azért jelen van a személyes kapcsolattartasi igény is:

,,Sok vitam van a tulajdonosasszonnyal, hogy miért vagyok mindig kint a boltokban, de a személyes jelenlét az
alap szerintem. Nap. mint nap szembesiilok azzal, hogy miért nem voltam ndluk, miért nem mentem és inkdabb
rendeltek mastol. Igy azért nagykereskeddként a piacon, rajtunk kiviil 2 nagy nagykereskedé van hasonlé
szortimenttel, gyakorlatilag sokszor az idd is szamit, hogyha rendszeresen latjak az arcomat. Az iizletkétés 70%-
kat véleményem szerint ez adja.”

S némileg kapcsolddik ehhez az is, hogy a technoldgia alapti kapcsolattartas hatékony, de
nyilvanvaloan vannak korlatai, és egy 1d6 utan megjelenik a személyesség iranti igény is:
,Nos, igazabol ezek nélkiil az eszkozok nélkiil ez a féle értékesités szerintem fenntarthatatlan lenne,
természetesen fontos a személyes talalkozo és ez alapozza meg a késobbi viragzo iizletet, de amikor mar
rutinszeriivé valik a vasarlasi folyamat sokkal kénnyebb telefonon, vagy szamitogépen, gondolok itt e-mailre,
kiilonbozo kozosségi médidk hasznalatdara. Valamint persze hat minél nagyobb az ember halozata, anndl kevésbé
jut idd arra, hogy mindenkivel személyes taldlkozot egyeztessen az ember”

., Van olyan iigyfelem, akivel csak Facebookon tudom tartani a kapcsolatot, mert ez az egy feliilet, amit
rendszeresen tud haszndlni, van olyan iigyfelem, aki iOS-t haszndl és csak és kizarolag iMessengeren hajlando
kommunikdlni, Az email egy evidens kommunikacios mod még akkor is, ha este 8-kor szeretnének minket elérni.
Azt kell, hogy mondjam, hogy nagyon sok tigyfélnél kvazi harcolnunk kell azért, hogy az online feliiletekrdl
atmenyjiink egyfajta személyes kapcsolattartasba, és a valosagban is talalkozzunk.”

., De a személyes megbeszélések ezen partnerek esetében is elengedhetetlenek idorol idore, tobbek kozott azért is,
mert alkalmat adnak a személyes kapcsolat dpoldsara. Az on-line kapcsolattartis kizardlagossaga hosszabb
tavon a kapcsolatok kiégésével, a bizalom csokkenésével jarna, igy hiaba gyorsabb dltala az informaciocsere, ez
nem feltetleniil jelenti az informdcioaramldas mindségenek javulasat”

., Szerintem, ugy osszessegeben elmondhato, hogy az internetnek, az e-mail rendszereknek készonhetéen egyre
személytelenebb lesz ez az egész, ami szerintem rossz. Es most, most van taldn egy olyan irdny az utébbi
években, hogy ujra a személyes kapcsolattartds valik fontosabba az emberek szamara.”

4. Kovetkeztetések — A kiilonboz6 eszkozok kombinalasa

Az eddigiekbdl vildgosan lathatd, hogy jelenleg mar/még nem talaltunk megoldas-
dominans megoldasokat, azaz a kizardlagos személyes értékesités vilagat mar meghaladtuk,
de a teljes automatizalas még nem érkezett el. Természetesen utdobbinak mar megjelennek
csirai, de ezek dontéen sztenderd termékek, tisztdn e-kereskedelmi megoldasai, amik talan a
fogyasztdéi piacon jobban milkodnek. Mivel mintdnk dontéen a szervezetkdzi piacrol
szarmazik, e megoldas, a teljes automatizalas nem jellemz6. A hdrom megkozelités a
személyes értékesités, a telefon (hangalapu) hasznalata és az online megoldas jellemz6
kombindacioi a kovetkezok:
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,»A modell” online — személyes — online
,,B modell” online/telefon — személyes — telefon/online

Az ,,A” modellben lényegében személyesen torténik a targyalds és a kapcsolat
megteremtése, de — egy-két — {izlet 1étrejotte utan a kapcsolattartas alapvetéen online
eszkozokkel torténik, akar kozosségi médian keresztiil is. E modell korlatjat az ) termékek és
megoldasok megjelenése jelenti, azaz az online kapcsolattartast, el6bb-utdébb tjra egy Gjabb
személyes taldlkozasnak kell kovetnie. Természetesen az is latszik, hogy ez az 1jabb
talalkozas esetleg potolhat6 telefonhivassal is, ami Iényegesen hatékonyabb és nem kivanja a
vevOk idejével vald visszaélést. Valoszintlileg az 0j termék, vagy megoldas ujdonsaga és
fontossaga lehet az a tényez6. Ez a fajta kapcsolattartas (Facebook) tud egyszeriibb lenni,
gyorsabb, intenzivebb, még akkor is, ha az csak egy like, vagy komment, vagy smiley, vagy
egyeb egyszerii értékelések utjan ér el elsédleges eredményt. De emberibbnek tlinik az egész,
¢s ezaltal intenzivebb lesz, mig régen, képeslapot kellett irni karacsonyra, sziilinapra, ez mar
abszolut nincsen meg, most mar nem annyira jellemzd, ami a személyességet Ujra sziikségessé
teheti.

A ,,B’modell kovetdi egy teriileten kiilonboznek, ugy érzik, hogy a kizardlagos online
kapcsolattartas tilzottan személytelenné teszi a kapcsolatot, s ugy érzik, hogy a telefonhivas
jobban megtiszteli az tigyfelet, személyesebbé teszi az értékesitést.

A felhasznalt megoldasok koziil talan a kozosségi média a legérdekesebb. A
megkérdezettek nagy része rendelkezik vallalati, vagy személyes Facebook oldallal, de nagy
résziik azt tizleti eszkoznek tekinti. Megjelentek azonban olyan vélemények is, amelyek nem
zarkoznak el a személyes informaciok megosztasatdl sem, ahogy egyik megkérdezettiink irta,
idével akar baratsag is kialakulhat.

Kutatasunknak természetesen szamos korlatja van. Ilyen a kutatds kvalitativ jellege,
amely eredményeinket nem tekintheti altalanosithatonak, de ez a korlat egyben lehetdség is a
jovére nézve, hiszen a kutatdcsoportunk altal a kvalitativ mélyinterjlis vizsgalattal
parhuzamosan tervezett kvantitativ kérdoives kutatds skalafejlesztéséhez nagyban
hozzajarulhatnak a jelen kutatas kvalitativ kovetkeztetéseinek értelmezési dimenzioi.

Ezen kiviil a jovében érdemes lenne kutatasunkat kiterjeszteni az értékesitokon til a
vallalatvezetOkre is, valamint a vevdi oldal vizsgélatara, ezaltal megvaldsulna az a fajta, a
kvalitativ kutatasokban gyakran alkalmazott triangulacid, amely ebben az esetben az eltérd
személyektdl torténd adatgylijtést jelentené, melynek révén megismerhetévé valna az
értékesitési folyamat esetleges megvaltozasanak tobbszemponti elemzése. Emellett jelen
kutatds — amely egy tobb éves kutatdssorozat részét jelenti — kiegésziilhet a nemzetkdzi
kutatocsoportunk tagjaival végzett, orszagok kozotti 6sszehasonlitassal is.
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