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Kutatasunk soran az iligyfélélmény-mérés egy holisztikus és nagyon Ujszerii megkozelitését
alkalmaztuk, az eredményalapt (“outcomes-based”) mérési modszert, amely csupan néhany
éve jelent meg a marketing szakirodalomban. Tanulméanyunkban arra kerestiik a valaszt, hogy
egy business-to-business kapcsolat tigyfélélményét befolyasolhatja-e a szolgaltatod altal az
igénybevevO szamara létrehozott érték. Kutatdsunk soran egy listing portal és egy integralt
webhelyanalitikai szolgaltatast ny(jtdé szolgaltatott szoftver kapcsolatdt tanulméanyoztuk. A
fogyasztoi vagy felhasznaloi ¢élmény B2B piacokon még Osszetettebb jelenség, mint a B2C
piacok esetében, igy kiilonboz6é adatgyljtési modszerek kombinécidja jobb eredményeket
nyujthat. A jobb eredmény elérése érdekében vegyes adatgylijtést alkalmaztunk mennyiségi és
mindségi webhelyanalitikai adatok valtozasanak megfigyelésével, valamint szakértoi triad
interjukkal.

Kulcsszavak: eredményalapu tigyfélélmény-mérés, B2B marketing, felhasznaloi élmény

In our research, we used a holistic and very new approach to customer experience measurement,
the outcomes-based measurement method, which was published in marketing literature only a
few years ago. In our study, we were looking for an answer to whether the business experience
of a business-to-business relationship can be influenced by the value created by the provider
for the service. We examined the relationship between a listing portal and an integrated website
analytics software-as-a-service. Customer or user experience in B2B markets is even more
complex than in B2C markets, so a combination of different data collection methods can
provide better results. For better results, we used mixed data collection to monitor changes in
quantitative and qualitative site analytics data, and expert triad interviews.
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Bevezetés

Az lgyfélélmény egyike napjaink leggyakrabban hasznalt marketing fogalmainak.
Népszerliségét elsdsorban az online fogyasztoi piacon szerezte, de mara mar a szervezeti piacok
marketingjében is elokeld helyet vivott ki maganak. A marketing teriiletén sokaig a szervezetek
vasarloi magatartdsa és az ipari marketing fogalmakkal illetett B2B marketing az elmult hdrom
évtizedben jelentds fejlddésen ment keresztiil. Az eredetileg csak az alapanyag beszerzésre,
illetve az ipari eladok és vevok kozotti tranzakcidkra fokuszalo teriilet sulya a szolgaltato és
technologiai szektor megerdsodésével valt igazan jelentdssé €s teljesen elfogadottd. A B2B
marketing kifejezés haszndlata tdgabb értelemben magéaban foglalja a vallalatok, kormanyzati
szervek €s nonprofit szervezetek Osszes értékteremtd kapcsolatat is (LILIEN 2016).
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A hagyomanyos B2B beszerzési folyamat sordn a személyes kapcsolatok és tapasztalatok
jatszottak a fo szerepet (SHAW, 2007). A hagyomanyos B2B marketing a megfeleld
szolgaltatas nyujtas €s a szolgaltatas mindsége, valamint a hatékony arképzés révén biztositott
igyfélélményt. Napjainkban azonban novekvo igény mutatkozik a B2C marketingbdl ismert
olyan ¢élményt teremtd marketing megoldasok irant, mint pl. a személyre szabas, vagy az online
értékelési rendszerek alkalmazasa (BIEDENBACH-MARELL, 2010; WOLLAN, 2016).

Szakirodalmi 6sszefoglalas
Az iigyfélélmeny (CX) jelentosége a B2B piacon

A kozgazdaszokat mar az 1950-es években is foglalkoztatta, hogy mit akar a vasarl6. ABBOTT
(1955) szerint nem a termék, vagy a szolgéltatds, hanem az ¢élmény all a fogyasztd
gondolkodasanak homlokterében. SCHMITT (1999) o6t féle €lményt hatarozott meg: az
érzékszervi, érzelmi, kognitiv, fizikai és a szocidlis-identitds élményt, amelyek mindegyike
hozzajarul a pozitiv vésarloi athoz (LEMON-VERHOEF, 2016). Az igyféléelmény
meghatdrozasa mellett az igyfélélmény mindség ¢és az iigyfélélmény menedzsment
témakorével foglalkoz6 tanulméanyokat is talalunk az irodalomban (CORTEZ-JOHNSTON
2016, LEMKE ET AL. 2011). Az iigyfélélmény menedzsment az ligyfélélmény épités stratégiai
iranyait hatarozza meg, amelynek célja a vasarldo utjanak befolyasolasa, a vasarlas
elomozditasa. A vasarloi Gt 6sszetevoi mindazok a vevoi aktivitasok, vevo-elado interakciok,
amelyek soran az ligyfél eljut a vasarlasig (vagy akar az Gijra vasarlasig is). A vasarloi t térkép
(customer journey map) eldsegiti a vasarloi interakciok soran alkalmazott érintkezési pontok
abrazolasat és rendszerezését annak érdekében, hogy megértsiik, hogy a vasarlok milyen médon
tajékozodnak és mennyire elkotelezettek a vallalat irant (RICHARDSON, 2010). Az
igyfélélmény biztositdsaban kiilondsen fontos szerepet jatszanak ezek az érintkezési pontok,
hiszen a vasarloi Gt soran a vasarlok vallalattal kapcsolatos érzelmei és élményei folyamatosan
valtoznak, melyeket szintén tiikroznek a vasarloi ut térképek (ROSENBAUM ET AL., 2017).
Az erés, pozitiv ligyfélélmény novelheti a vasarlok mindségérzetét és hatassal lehet a vallalat
altal nehezen kontrollalhato jelenségekre, mint példaul a markarol vagy a vallalatrol szolod
online, kozosségi média posztokra, felhasznaldi véleményekre. Hossztavon az erds pozitiv
ugyfélélmény segitségével egy lojalis ligyfélbazis alakithato ki, amely a pozitiv sz4jreklam
révén is tamogathatja a vallalatot (LEMON-VERHOEF, 2016).

Az élmények keresése napjainkban egyre népszeriibb és mar nem is csak a B2C piacokon. A
vevok még a vallalati beszerzések soran is pozitiv élmények szerzésére torekednek, melyet
nagymértékben befolyasol a technoldgiai fejlédés és a vizualitas felértékelddése (TOROCSIK,
2007; WOLLAN, 2016). Hasonld tendenciat figyelhetiink meg az online interfészek és
szoftverek hasznalatakor. A felhasznalok nem csupan hasznélni szeretnék a szoftvert, hanem
¢élvezni is szeretnék a hasznalatot (BIBI ET AL., 2012; WOLLAN, 2016).

Az lgyfélélmény fogalmanak tobbféle meghatarozasat is fellelhetjilk a szakirodalomban.
Kutatasunk soran BIEDENBACH ES MARELL (2010, p. 450) megkozelitését alkalmazzuk,
amely szerint az ligyfélélmény nem mas, mint ,, a vevo és a marka kozatti teljes interakcio és a
kapcsolat észlelt értékének vevo altali interpretacioja”. Az ligyfélélmény tehat noveli a vevonek
nyujtott értéket.

A kutatdsok azt mutatjak, hogy a B2B szervezetek szamara is egyre fontosabb az iigyfélélmény
kezelése. A fenntarthatdé ndvekedés biztositasa kevésbé hatékony pusztan a termék- és
ardifferencialas alkalmazaséaval. A vallalatok (j megoldasként az ligyfélélmény novelését célzo,
korabban inkabb csak a B2C piacokon hasznalt megoldasokat adaptalnak (WOLLAN, 2016).
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Fontos kiilonbség azonban, hogy a B2B piacok esetében a kapcsolat két oldalan 1évo
szereploket legtobbszor tobb személybdl alld teamek képviselik, s minthogy az tigyfélélmény
OsszetevOi kozott a racionalis és emociondlis ligyfél reakciokat is megtalaljuk, kijelenthetd,
hogy a szervezeti piacokon az lgyfélélmény az interakcioban a vevd oldalan résztvevd
személyek tigyfélélményeinek 0Osszessége (HOLLYOAKE 2009, CORTEZ-JOHNSTON
2016). Réaadasul a B2B kapcsolatokra kiilondsen jellemzd, hogy tobb egymadst kovetd
interakcid eredményeképpen alakulnak ki, tehat az tligyfélélmény is ennek a szekvencidlis,
ismétlodo epizddokbol alld kapesolatot épitd interakciok altal meghatarozott (HUMAN-HILL
2016). A helyzetet persze csak bonyolitja, hogy a beszerzési dontés soran az egyes
szereploknek, egyéneknek mas-mas szerepe van (nem is vesz részt mindenki minden fazisban),
igy a B2B tigyfélélmény alakulésat is mas-mas modon befolyasoljak.

A Software-as-a-Service (SaaS) forgalmazo vallalatok vezetdinek jra kell tehat gondolnia az
igyfélélmény jelentdségérdl alkotott véleményiiket (BONFIGLIO ET AL., 2017), hiszen a
SaaS szolgaltatok iizleti és szolgaltatasi modellje szerint a felhasznalok a web bongészo vagy
applikaciok segitségével kozvetleniil a szolgaltatd feliileteit és rendszereit hasznaljak. A
megoldés eldnye, hogy az adatok taroldsara a szolgaltatonal keril sor, igy az ligyfél vallalat
alkalmazottai akar egyidejlileg is tobben tudjak hasznalni azokat (BENLIAN ET AL., 2011).

Az érintkezési pontok szerepe az iigyfélélmény kialakitasaban

A felhasznaldk szamos érintkezési pontot hasznalva 1épnek kapcsolatba a vallalattal (LEMON-
VERHOEF, 2016). Az iigyfél-méarka talalkozasok sorozatat idében harom szakaszra bonthatjuk
ROSEMBAUM és szerzotarsai (2017) szerint:

1. szolgéltatast megel6z6 iddszakra

2. szolgaltatasi id6szakra

3. szolgaltatas utani iddszakra.
A szolgaltatast megel6z6 idészak soran a potencialis vasarld reklamok vagy a tobbi vasarlo
ajanlasai révén talalkozik a markaval (ROSENBAUM ET AL. 2017). Ebben az id6szakban még
csak informalodik a problémamegoldas lehetOségeirél, gyakran még nem is tudatosan a
markara irdnyul az informaciogylijtés. A szolgaltatasi idészakban azonban mar tigyfélként 1ép
fel az érdeklddd. Ebben a szakaszban az interakcid minden aspektusa pl. a termék kialakitasa,
a potencialis vasarlé hangulata, az eladoszemélyzet, a webaruhaz és a potencidlis vasarlo
minden érzése, gondolata befolyassal lehet a vasarlas kimenetelére (BENLIAN ET AL., 2011;
ROSENBAUM ET AL., 2017). A szolgaltatds utani iddszak a vasarlas utani folyamatokat
foglalja magaba. Beletartozik a termék hasznalata, a vevd &ltal megfogalmazott ajanlasok
elkészitése és azok megosztasa is a kozdsségi médidban (ROSENBAUM ET AL., 2017).

Az tlgyfél-marka talalkozéasokat aszerint is csoportosithatjuk, hogy a véllalat altal birtokolt,
iranyitott vagy éppen a vallalattol fliggetlen taldlkozasi pontok révén jonnek-e létre. Ennek
megfelelden megkiilonboztetiink direkt és indirekt ligyfél-marka taldlkozésokat. A direkt
érintkezési pontok legtdbbszor a szolgaltatasi iddszakban, a vasarlasi interakcio soran illetve a
vasarlast kovetden, a termék hasznalata soran aktivizalodnak. A vallalat befolyasolni, irdnyitani
tudja a direkt érintkezési pontokat, példaul meghatarozhatja a reklamok, az értékesités vagy
éppen a szolgaltatas nyljtasanak helyét, hatdssal lehet az alkalmazottak viselkedésére, vagy a
szolgaltatds mas GsszetevOjére. Az indirekt érintkezési pontokra azonban nem tud kozvetlen
hatast gyakorolni a vallalat, igy csak attételesen tudja befolydsolni a kdzvéleményt, a
szajreklam terjedését, vagy éppen a markahoz kapcsolodod érzések és asszociaciok koreét
(MCCOLL-KENNEDY ET AL., 2015; MEYER ET AL., 2007).
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Az informécids technologia fejlédése megsokszorozta a potencialis vasarlok szamara elérhetd
digitalis csatornakat. Az internet és a kdzosségi média terjedésével szamtalan uj érintkezési
pont jott 1étre, amely a vevok €s a vallalat, illetve a vevok és a marka kozotti kapesolatot
megteremti. Ez egyttal a vallalatok szamara nehezen kontrollalhato indirekt érintkezési pontok
jelentéségének felértékelddéséhez is vezetett, hiszen az online kozvélemény a blogok,
kozosségi média segitségével a vallalattol fliggetleniil terjeszti a marka jo vagy kevésbé jo hirét
(EDELMAN - SINGER, 2015; LEMON -VERHOEF, 2016).

A véllalatok szdmara kiilonosen fontossa valt a direkt és indirekt érintkezési pontok nyomon
kovetése és az igy begylijtott adatok alapjan az ligyfélélmény fejlesztése, az ligyfélszerzés €s
megtartas, azaz a hossza tavu siker biztositasa érdekében.

Kutatas

Kutatasunk esettanulmany jellegli: két jol mikodo vallalat -egy listing portal és egy
szolgaltatott szoftver- kapcsolatdt tanulmanyoztuk. A kutatds 6 célja az volt, hogy
megvizsgaljuk, hogy B2B piacokon az adott szolgaltatas igénybevételén tal hogyan
befolyasolja az elégedettségre gyakorolt hatast a szolgaltatas hasznalatabol ered6 forgalom- és
konverzio-valtozas.

A vasarloi élmény és az elégedettség mérése a B2B piacokon bonyolultabb, mint a B2C piacok
esetében. A B2B piacon nemcsak tobb az érintkezési pont, de mivel tobb szerepld is részt vesz
a beszerzési €s szervezési tevékenységek mindkét oldalan, ezért a kutatoknak tobb szempontbol
is meg kell vizsgalniuk a folyamatokat.

A fogyasztdi élmény mérése a marketingkutatds egy kiemelt teriilete, kiilondsen az online
szolgaltatasok esetében, a kutatdsok nagy része azonban a B2C ligyfélélményre dsszpontosit
(BIEDENBACH - MARELL 2010; ZOLKIEWSKI ET AL. 2017).

A felhasznaloi élmények és tapasztalatok adatgytijtésének leggyakoribb eszkdze a kérddives
megkérdezés, az interju, valamint az online és offline megfigyelés (ZOLKIEWSKI ET AL.
2017). A fogyasztoi vagy felhasznaloi élmény Osszetett jelenség, igy kiilonboz6 adatgyiijtési
modszerek kombinacidja jobb eredményeket nyajthat. A jobb eredmény elérése érdekében
vegyes adatgylijtést alkalmaztunk mennyiségi és mindségi webhelyanalitikai adatok
valtozasanak megfigyelésével, valamint szakértoi triad interjukkal.

Kutatasunkban az “outcomes-based”, vagyis eredmény-alapti teljesitménymérési modszert
(BURKETT 2013, ZOLKIEWSKI ET AL. 2017) alkalmaztuk az iigyfélélmény altal nyu;jtott
értékek rogzitésére. Kutatdsunk soran megvizsgéaltuk a kozvetlen és kozvetett marka-
felhasznaloi interakciok altal 1étrehozott értékeket.

Vizsgalt vallalatok

Kutatasunk soran két jol miikodo vallalat B2B kapcsolatat vizsgaltuk egy adott szolgaltatas
igénybevételekor. A szolgaltatd oldalan egy szolgaltatott szoftver (“Software-as-a-Service”
vagy “SaaS”) all, amely mennyiségi ¢s min0ségi webhelyanalitikai adatokat nyjt weboldalak
szamara. A szoftver betekintést nyljt a weboldalak tulajdonosainak arrél, hogy a felhasznaloi
pontosan mit €s miért csindlnak a weboldalukon. Ehhez un. hdétérképeket (heatmap),
munkamenet visszajatszasokat (session replay), konverzios tolcséreket, valamint mennyiségi
adatokat (pl. munkamenetek szama, visszafordulasi ardny, visszatérd felhasznaldk aranya...stb.)
bocsat a szolgaltatas igénybevevdinek rendelkezésére a SaaS.
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A szolgaltatds igénybevevlOje egy ingatlanportal volt, amely a webhelyanalitikai adatok
hatasara egy teljeskorii redesign-t hajtott végre a weboldalon 2018-ban.

Modszertan

BURKETT (2013) azt javasolja, hogy a hagyomanyos 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 fogyasztd életében, B2B piacon a vallalkozds miikddésében. A felhasznaloi
¢lmény kutatasok fokuszaban eddig az allt, hogy felhasznal6 elégedett-e az adott termékkel
vagy szolgaltatassal, a vallalat kommunikacidjaval, illetve az iizlet vagy webhely
kialakitasaval, az eredmény alapu kutatas viszont azt is figyelembe veszi, hogy az adott termék
vagy szolgaltatas hasznot hoz-e a felhasznalonak.

Kutatasunk két szakaszbol allt. Az els6é szakaszban megvizsgaltuk, hogy szolgaltatott szoftver
hasznalata milyen hatassal volt az igénybevevo vallalat elégedettségére, tehat hagyomanyos
elégedettségmérési  kutatdst végeztiink. A kutatds elsd szakaszdhoz a SaaS altal
rendelkezésiinkre bocsatott minéségi webhelyanalitikai adatok megfigyelése, valamint az
igénybevevo vallalat tulajdonosaval és termékmenedzserével készitett tridd interji nyutjtotta az
adatokat.

A kutatds masodik szakaszaban azt vizsgaltuk, hogy a szolgéltatas igénybevétele miatt milyen
valtozasok kovetkeztek be a vallalat életében. A kutatas ezen szakaszaban dsszehasonlitottuk a
listing portdl mennyiségi és mindségi webhelyanalitikai adatait a szolgaltatott szoftver
igénybevétele el6tt, valamint a szoftver kimutatdsai miatt elvégzett valtoztatasok utan. Az
adatok elemzését ebben a szakaszban is egy tridd interjival egészitettiik ki, hogy pontosabb
képet kapjunk a vallalat életében bekdvetkezett valtozasokrdl. A triad interji résztvevdi a
kutatds ezen szakaszéaban is a vallalat tulajdonsa és termékmenedzsere volt (1. abra).

1.abra A kutatas modszertana

Esettanulmany
Hagyomanyos elégedettségmérési "C.',}utcomc?ba%ct’:l”‘ (crcdj?lény-ali?pﬁ]
kutatasok (Tetszett a szolgaltatas az clégedettségmérési kutatasok (Milyen
igénybevevdnek?) valtozast idézett elb a szolgaltatas
igénybevétele a vallalkozas
miikodésében?)
A SaaS mindségi A listing portal

webhelyanalitikai Redesign | mennyiségi és mindségi

adatainak webhelyanalitikai
vizsgalata adatainak vizsgélata
A A
h J ¥
Triad interju Triad interju

Forras: ZOLKIEWSKI ET AL.. 2017 modszertana alapjan sajat szerkesztés
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Eredmények

A kutatas elsé szakaszanak elvégzéséhez a webhelyanalitikai szolgaltatast nyujtod vallalat az
ingatlanportal beleegyezésével rendelkezésiinkre bocsatotta azokat a munkamenet felvételeket,
valamint hétérképeket, amelyek a szolgaltatott szoftver feliiletén késziiltek az ingatlanportal
altali hasznalatrdl. Ezek a hotérképek és felvételek segitették a triad interjat, a felhasznalok
konnyebben visszaemlékeztek a szolgaltatas igénybevételére. A tridd interju soran kideriilt,
hogy az ingatlanportal a weboldal atalakitdsanak megalapozasdhoz hasznalta fel a mindségi
webhelyanalitikai adatokat. A szolgaltatds igénybevevdi, amikor el6szor lattak a
webhelyanalitikai eszkoz weboldalat “termékkézpontunak” itélték meg azt, mivel a
szolgaltatott szoftver weboldaldn “nem azt hangsulyozza ki a szolgaltato, hogy az adott funkcid
milyen hozzéaadott értéket tudna nyujtani az igénybevevonek, hanem a funkciok részletes
termékleirasa taldlhaté meg a féoldalon”. A szolgaltatas (akkor még potencialis) igénybevevoi
késObb viszont a weboldalon kialakitott blog, valamint esettanulményok altal
“vevOkozpontinak, tanitd jelleglinek és professziondlisnak” itélték meg az integralt
webhelyanalitikai szolgaltatast. Az ingatlanportal termékmenedzserének elsé munkameneteirdl
késziilt felvételt kdzosen elemeztiik a tridd interju soran, amelyen jol kivehetd volt, hogy az
interjualany sokat id6zott az el6fizetési csomagok 6sszehasonlitasanal, valamint a szolgéltatas
beéllitasainak leirasandl. Elmondésa szerint bizonyos leirdsok, magyardzatok bonyolultnak
bizonyultak helyenként. Az ingatlanportdl szaméra a szolgdltatott szoftver ligyfélszolgalati
munkatarsainak kedvessége és segitOkészsége nyujtotta a legnagyobb iigyfélélményt. A
szolgaltatds haszndlatakor az ingatlanportdl mindkét megkérdezett munkatarsa {itkozott
nehézségekbe, de nem itélték meg bonyolultabbnak a szolgaltatds hasznalatat, mint mas
szolgéltatott szoftver esetében.

A kutatas masodik szakaszdban a tridd interju sordn feltérképeztiik, hogy mely mindségi
webhelyanalitikai adatok hatdsara milyen valtoztatasokat eszkozolt a vallalat a weboldal
felépitésével kapcsolatban. Ezt kovetden Osszehasonlitottuk a valtoztatasokhoz kapcsolhato
mennyiségi €¢s mindségi webhelyanalitikai adatokat a redesign el6tti és utani harom hénapra
vonatkozodan.

A triad interju soran a weboldal elemzését a féoldallal kezdtiik. A vallalat termékmenedzsere
bemutatta nekiink, hogy a részletes kereso felépitését mely munkamenet felvételek és kattintasi
hétérképek alapjan valtoztattdk meg. Az adott munkamenet felvételeken jol latszik, hogy a
felhasznalok sokat id6znek egy-egy sziirési feltétel mellett, valamint sokszor visszatérnek egy-
egy szlirési feltételhez és atallitjak azt. A részletes keresordl késziilt kattintasi hétérképeken -
melyek egy aloldalon megjelenitik a kattintasi stirliséget- feltlind, hogy a “kevésbé fontos és
nagyon fontos kategoridk felvéltva kovetik egymast a keresében™: pl. mig az darat, az
alapteriiletet €s a szobdk szamat a legtobb ingatlankeresd megadta, a telekméretet, az épités
évét, valamint az emeletet elhanyagolhatdé mennyiségli ember adta meg, mint keresési
paraméter. A webhelyanalitikai eszk6z hatdsara az ingatlanportal a legtobb ember szamara
hasznos szlirési feltételeket eldre és egy blokkba rendezte. A redesign utdni harom honapbdl
szarmaz6 felhasznalok munkameneteirdl késziilt felvételeken mar sokkal magabiztosabbnak
tinnek a felhasznalok, ritkdn tértek vissza vagy modositottak egy adott sziirési feltételt,
valamint a keresési paraméterek beallitasaval t6ltott id6 is lecsokkent. A redesign utani idészak
részletes keresordl késziilt hotérképein egyértelmiien megallapithato, hogy az elére és egy
blokkba rendezett paraméterekre a felhasznalok koziil 1ényegesen tobben kattintanak, mint az
utana kovetkezd blokk paramétereire.

A redesign elétti “scroll” hétérképekrol -amelyek azt mutatjdk meg, hogy a felhasznalok egy
adott oldalon meddig gorgetnek le- kideriilt, hogy a felhasznalok kevesebb mint 25%-a latja a
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fooldali kiemelt ingatlanokat. Ennek hatasara a fooldalon feljebb kertiltek a kiemelt hirdetések,
igy aredesign utdn mar a féoldali latogatok 40%-a latta azokat. A mennyiségi webhelyanalitikai
adatok alapjan a versenytarsakéhoz képest magasabb visszafordulasi arany volt tapasztalhato,
igy az oldal grafikai megjelenésében (hazak, butorok megjelenitése a fdoldalon, a lista
oldalakon ¢és az adatlapi oldalakon) a listing portal egyértelmiivé szerette volna tenni, hogy
ingatlanhirdetések taldlhatéak az oldalon. A visszafordulasi arany 7%-kal csokkent az oldal
redesign-janak hatasara.

Az oldal 4talakitasat megel6z6 mennyiségi webhelyanalitikai adatok alapjan az ingatlanportal
visszatérd felhasznaldinak aranya szignifikdnsan alacsonyabb volt, mint a portal
versenytarsainak. A jobban azonosithatd megjelenés kialakitasa mellett az ingatlanportal
jobban lathat6 helyre helyezte a regisztracio és bejelentkezés gombokat, valamint a kedvenc
keresések funkciot atlathatobba tette a visszatérd felhasznalok aranyanak ndvelése érdekében.
A kedvenc keresések funkcid kattintasi hotérképén jol lathatd, hogy egyes alfunkciok teljesen
kihasznalatlanok, nem érkeznek rajuk kattintasok. Az is jol kirajzolodott a kattintasi
hétérképen, valamint a munkamenet visszajatszasok soran szintén szembetlind volt, hogy bar
egyes alfunkciokat nem hasznalnak a felhasznalok, olyan helyekre probalnak kattintani,
amelyek nem kattinthatébak. Az emlitett mindségi webhelyanalitikai adatok alapjan az
ingatlanportal teljesen megvaltoztatta a funkcid felépitését: kdzismert weboldalak és kdzosségi
média portalok hasonld funkcidinak felépitését vette alapul, abban bizva, hogy az ismerds
felépitést konnyebben kezelik a felhasznalok. A valtoztatasok hatdsara a mennyiségi
webhelyanalitikai adatok alapjan nétt azon felhasznalok szama, akik bejelentkezve hasznaltak
az oldalt, a kedvenc keresések funkciot is nagyobb aranyban kezdték el haszndlni a felhasznalok
¢s feltehetOen emiatt, a visszatérd felhasznalok aranya is szignifikansan nott.

A visszatérd felhasznalok aranyanak ndvekedése ezen kiviil az szolgaltatott szoftver adatai
alapjan torténd adatlapi oldalakon tortént valtoztatdsoknak is tulajdonithat6. Az ingatlan
adatlapi kattintasi hoétérképeken jol lathatdo volt, hogy a kedvenc ingatlan funkcidt a
felhasznalok toredéke hasznalja csak. Az interju sordn kideriilt, hogy a kedvenc keresés és
kedvenc ingatlan funkciok hivatottak visszahozni a felhasznalokat a weboldalra: az adott
ingatlan adatainak valtozasardl, valamint a keresési paramétereknek megfeleld j ingatlanokrol
az ingatlanportal elektronikus levelet kiild a felhasznaloknak. A kedvenc ingatlan funkciot
szintén a népszerll weboldalakon megszokott struktira szerint alakitotta at az ingatlanportal,
amivel novelni tudja a kedvenc ingatlan és kedvenc keresések funkciok felhasznaloinak szamat.

Kovetkeztetések

Az eredményalapii mérési modszer holisztikusan vizsgéalja az ligyfélélményt: nemcsak azt
vizsgaltuk meg esettanulmanyunk soran, hogy az adott vallalatnak tetszett-e a szolgaltatas
igénybevétele, hanem hogy maga a szolgaltatds milyen eredményeket idézett eld a vallalat
szamara.

A tridd interjubol kidertilt, hogy amikor az ingatlanportal termékmenedzsere és tulajdonosa
eldszor latogatott el a szolgaltatott szoftver weboldalara, 6sszességében semleges véleménnyel
voltak arrol (1. tablazat).

Egy hagyomdnyos elégedettség- vagy élménykutatds csupan a termék vagy szolgaltatas
hasznalataig, illetve vasarlas utani folyamatokig terjed (ZOLKIEWSKI ET AL., 2017). A
hagyomanyos mérési modszerek alapjan az ingatlanportal elégedetlen a szolgéltatassal és
egységes ligyfélélményt kizarolag az ligyfélszolgalat idézett el6 a vallalatnal. Ezzel szemben a
szolgaltatds hasznalatdnak kimenetelit tanulmanyozva az ingatlanportal munkatérsai
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elégedettek a szolgaltatassal, hasznosnak itélték meg azt. A webhelyanalitikai adatok alapjan a
szolgaltatas nagymértékben hozzajarult az ingatlanportal tigyfélélményének kialakitasaban.

1.tablazat: Az ingatlanportal munkatarsainak megitélése a szolgaltatott szoftverrdl a
hagyomanyos iigyfélélmény-mérés alapjan (negativ, pozitiv, semleges)

Erintkezési pontok Tulajdonos Termékmenedzser
Termékoldalak 0 -
Blog + +

El6fizetési csomagok - -

Beallitasok - -
Ugyfélszolgalat + +
Szolgaltatas hasznalata 0 0

Forrés: Triad interju

A kutatas korlatai, tovabbi kutatasi iranyok

A triad interju és a szolgéltatds tényleges igénybevétele kozott masfél év telt el. Bar a
szolgaltatott szoftver iizemeltetéi az ingatlanportal tulajdonosanak beleegyezésével a
rendelkezésiinkre bocsatottdk azokat a mindségi webhelyanalitikai adatokat, amelyek segitették
a portadl munkatarsai szamara a visszaemlékezést, a szolgaltatas igénybevétele utan kdzvetleniil
készitett interji pontosabb eredményeket mutatott volna. A tanulmany soran csupan azon
érintkezési pontok véleményezésére tértiink ki, amelyekre az interjualanyok vissza tudtak
emlékezni, igy példaul a vasarlast megel6z6 “prepurchase” periddus érintkezési pontjait nem
tudtuk megvizsgalni. Kutatasunkban csak egy business-to-business kapcsolatot mutattunk be,
viszont megalapozott kovetkeztetések levonasdhoz tovabbi partnerkapcsolatokat kell
tanulmanyozni.

Tovéabbi kutatdsi célunk az eredményalapu iligyfélélmény-mérési modszer tovabbi
weboldalakon torténd megvizsgalasa és a kapcsolat meghatdrozdsa az igénybevétel eldtti
elégedettség ¢és ligyfélélmény, a vallalatra gyakorolt eredményesség €és a felhasznald vagy
igénybevevd integralt iligyfélélménye és elégedettsége kozott. Feltételezésiink szerint az
igénybevétel elotti tigyfélélmény kisebb hatassal van az integralt ligyfélélményre, mint az
eredményesség.
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