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HOGYAN JELENIK MEG AZ EWOM-KOMMUNIKACIO
A SZERVEZETKOZI PIACOKON AZ UGYFELUT SORAN,
A DONTESHOZATAL KONTEXTUSABAN?

HOW DOES EWOM COMMUNICATION APPEAR IN INTER-
ORGANISATIONAL MARKETS DURING THE CUSTOMER JOURNEY IN
THE CONTEXT OF DECISION-MAKING?

A tanulmany elsédleges célja annak bemutatasa, hogy az elektronikus szajreklam (eWOM) miért is kiemelt fontossagu a
sajatsdgosan miikodoé szervezetkdzi (B2B) kdrnyezetben. A szerzék ismertetik az eWOM megjelenését és szerepét az tzleti
kapcsolatépités egyes szakaszaiban, az Ggyfélutra kifejtett hatdsmechanizmus feltarasa céljabol. A kutatasi kérdések meg-
valaszolasahoz kvalitativ tartalomelemzést alkalmaztak. Az elemzett iparag az informacios technolégia (IT) szektor, azon
belll is egy specifikus terilet, az IT-szerepléknek nyujtott edukacids célt rendezvényszervezési (pl. konferencia, workshop
stb.) szolgaltatasok. MintagyUjtésnél a B2B szektorban elsédlegesen hasznalt kozésségimédia-platformokat valasztottak
ki (LinkedIn, Facebook, blogok), az ott megtalalhaté megjegyzéseket elemezve (N=163). Eredményeik arra utalnak, hogy a
B2B eWOM is informalis(abb) jellegU, és az ajanlasok gyakran eltérnek a hagyomanyos keretektdl. Ez az elméleti varakoza-
sokkal ellentétben rugalmasabb és informalisabb kommunikaciora utal. A cikk Gjdonsaga abban rejlik, hogy az eWOM-ot a
B2B piaci kontextushoz kapcsolja, kiemelve annak egyedi jellemzdit és a B2B dontéshozatali folyamatra gyakorolt hatasat.

Kulcsszavak: B2B-marketing, eWOM, B2B-ligyfélut, kvalitativ tartalomelemzés

This study aims to demonstrate the significance of electronic word of mouth (eWOM) in a B2B environment and its role
at various stages of business relationship building, examining its impact on the customer journey. The authors employed
qualitative content analysis to address their research questions, focusing on the IT sector’s educational event management
services, such as conferences and workshops. Social media platforms used in the B2B sector (LinkedIn, Facebook, blogs)
provided the sample (N=163) for this analysis. The findings suggest that B2B eWOM exhibits an informal nature, with
recommendations often deviating from traditional frameworks. This indicates more flexible and informal communication,
contrary to theoretical expectations. The novelty of the article lies in linking eWWOM to the B2B market context, highlighting
its unique characteristics and its influence on the B2B decision-making process.
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2000-es évek elején jelentek meg az online szdj-

reklamrol (eWOM) sz6lo elsé tanulmanyok (pl.
Hennig-Thurau, Walsh & Walsh, 2003). Az azota eltelt
évtizedekben folyamatosan valtozik annak megitélése,
hogy a felhasznaldi vélemények hogyan, hol és milyen
formaban vannak jelen a fogyasztoi/vevéi dontéshozatal-
ban. A digitalis térben az eWOM folyamatosan fejlodik,
¢és nemcsak hatassal van ra, de at is alakitja marketingme-
nedzsment dinamikajat mind a fogyaszt6i, mind a szerve-
zetkozi (B2B) piacokon.

Az eddigi eWOM-mal kapcsolatos kutatasokban a
B2B-piactipus nem keriilt a kutatdsok homlokterébe,
azonban a B2B-piac egyre nagyobb térnyerése miatt
sziikséges ennek a kapcsolatrendszernek a feltarasa (Liu,
Jayawardhena, Shukla, Osburg & Yoganathan, 2024). Az
uj marketingkommunikacios kornyezetben a B2B-piac
résztvevoinek is egyre hangsulyosabban meg kell jelen-
nilik, igy a marketingkommunikacios képességek eseté-
ben az egyes lehetséges eszkozok ismerete, hasznalata
(Gati & Bauer, 2019) és mérése (Hubert, Gyulavari &
Malota, 2012) kiemelt jelentéséglivé valik. A megisme-
résre ad lehetdséget, hogy B2B-kornyezetben is lathatobba
valnak az online vallalati és tigyfél(vevoi) tartalmak.

A B2B-kontextus sajatossaga, hogy a vevdk jellem-
z6en kiterjedt és formalis dontéshozatali folyamatokban
vesznek részt a kinalat bonyolultsdga miatt. Emellett a
B2B-piac nagy teljesitmény- és gazdasagi kockazatokkal
jar, ami arra kényszeriti a vevoket, hogy a hosszu tava
kooperativ kapcsolatokra koncentraljanak, és tobb infor-
maciot szerezzenek be e kockdzatok csokkentése érdeké-
ben. Ilyen informacioforras lehet az eWOM, amely arra
¢épiil, hogy az egyének egy iizleti halézaton beliil osztjak
meg véleményiiket, tapasztalataikat és ajanlasaikat a ter-
mékekrdl vagy szolgaltatasokrél mas vallalkozasokkal.

A szakirodalomban lathaté (Liu et al., 2024), hogy a
szervezetkdzi piacokat jellemzd, alacsonyabb szamu elado
¢és vevo, a beszerzési folyamat egyedi jellemz6i, valamint
a beszerzési ciklusok és dontések idétartama mind-mind
sziikségessé teszik, hogy feltarjuk ezt a specialis iizleti
kontextust. Azon kérdésekre keressiik a valaszt, hogy
milyen meghatarozo jellemzdkkel bir az eWOM a B2B-
piactipus vonatkozasaban, valamint, hogy az eWOM
hogyan jelenik meg a B2B dontéshozatali folyamat soran.

Szakirodalmi attekintés

B2B és WOM kapcsolata

A kutatasok szerint a WOM — akar szdban, akar elektro-
nikus uton terjed — nagyobb hatassal van az értékesitésre,
mint a marketingmix mas elemei, beleértve a személyes
eladast és a reklamot (Kim & Hanssens, 2017).

A WOM klasszikus értelemben olyan informalis
kommunikacioként tekinthetd, amely egy fogyaszto-
tol (vevotdl) egy masik fogyaszto (vevd) felé iranyul és
jellemzden a termék tulajdonlasarol, hasznalatarol, jel-
lemzgirdl szol, vagy pedig magarol az eladordl szolo
informaciokat tartalmaz (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008).
E gondolatra épitve a B2B-cégek szamara a WOM folya-
matéaban olyan partnerrdl (ligyfélrdl) partnerre (ligyfélre)
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terjedd, az adott B2B-markarol terjedé informacio jele-
nik meg (Banerjee, Ries & Wiertz, 2020), amelyekkel
markahirnevet épithetnek, 0j tligyfeleket szerezhetnek,
befolyasolhatjak a vasarloik termékvalasztasat és mind-
ségi kapcsolatokat alakithatnak ki veliik. gy fontos,
hogy egy B2B-partnerkapcsolat kialakitasa soran milyen
WOM-informacio terjed az adott partnerrdl (Banerjee et
al., 2020). Halchak (2017) egyik B2B-vasarloi felmérése
alapjan a vasarlok haromnegyede arrdl szamolt be, hogy
a beszallito kivalasztasakor és a vasarlasi dontés megho-
zatalakor jobban tdmaszkodik mas vasarlok véleményére
(amely hatast remekiil szemlélteti, hogy a pozitiv és magas
mindségli vélemények a vasarlasi kockazat csokkentésé-
vel képesek novelni a vasarlasi szandékot — Pham, Nagy
& Ngo, 2024), mint mas forrasbol érkezé informaciokra.
Ilyen esetben a beszallitd kivalasztasanak valoszinlisége
a szajreklam iranyaval (pozitiv vagy negativ) és a meny-
nyiségével is egyarant 0sszefiigg (Bannerjee et al., 2020).

A pozitiv WOM iranya kedvez6 hatassal van a beszal-
litoi megkeresések szamara, mig a mennyisége pozitivan
befolyasolja a létrejott tigyletek szamat. A WOM mennyi-
sége informaciodhitelességet general, amely segit csdokken-
teni az észlelt kockazatot és tovabb noveli az értékesitési
teljesitményt. A WOM tehat kritikus faktor lehet az érté-
kesitési teljesitmény novelésében, képes csokkenteni a
dontéshozatal kockazatat a B2B-iigyfelek szamara, hiszen
egyfajta biztonsagi tényezonek, fogddzonak tekinthetd
(Mai & Liao, 2022). Az értékesitési folyamatok egyik
sikerességi faktorat a bizalom ¢s hiiség teszi ki (Bennett,
McColl-Kennedy & Coote, 2000), a beszallitok altal kez-
deményezett ajanlasok (szajreklam) novelik a bizalmat és
a hliséget a B2B-értékesitésben azzal, hogy csokkentik
a leend6 vevok bizonytalansagat a beszallito képességeit
illetéen (Zhao & Ke, 2023).

B2B-kontextusban a vevok jellemzden kiterjedt és for-
malis dontéshozatali folyamatokban vesznek részt a kina-
lat bonyolultsaga miatt (Surbhi, 2018). Emellett a B2B-piac
nagy teljesitmény- és gazdasagi kockazatokkal jar (Baer,
2021), ami arra kényszeriti a vevOket, hogy a hosszu tava
kooperativ kapcsolatokra koncentraljanak, és tobb infor-
maciodt szerezzenek be e kockdzatok csokkentése érde-
kében (Zenn, 2019). Ezek a jellemzok azt jelentik, hogy
az eWOM-ot a B2B-kontextusban elsésorban a racionalis
motivumok fogjak hajtani, mint amilyenek az informacio-
szerzés, tanacsadas és problémamegoldas (Kwon, Chan,
Gu & Septianto, 2022).

Marketingkutatok az alabbi kifejezéseket hasznaltak
a WOM-jelenség B2B-kontextusban torténd megnevezé-
sére, mint a WOM (Kim, 2014), a referencia (Hartmann &
de Grahl, 2012) és az ajanlas (Olaru, Purchase & Peterson,
2008).

A WOM a B2B kontextusaban olyan eszkdz, amely
arra ¢épiil, hogy az egyének egy iizleti halozaton beliil
megosztjak véleményiiket, tapasztalataikat és ajanlasai-
kat a termékekrol vagy szolgaltatasokrol mas vallalkoza-
sokkal, ezzel befolyasolva a vasarlasi dontést. Ennek az
informacionak szerves terjedése beszélgetések, e-mailek,
kozosségi média vagy mas kommunikaciés formak révén
torténik (Kim, 2014).
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A referenciara akkor keriil sor, amikor egy vallalkozas
egy masik vallalkozast egy adott termékhez vagy szolgal-
tatohoz iranyit. Ez a referencia altalaban egy mar meglévo
kapcsolaton vagy termékkel/szolgaltatassal kapcsolatos
pozitiv tapasztalaton alapul. Tovabba gyakran bizonyos
szinti bizalommal jarnak, mivel az egyik vallalkozas
kozvetlen referenciat jelent a masiknak (Hartmann & de
Grahl, 2012).

Ehhez nagyon hasonl6 az ajanlas, ami egy termék vagy
szolgaltatas hivatalos vagy informalis javaslata egy vallal-
kozas altal egy masik vallalkozas szamara. Ez egy pozitiv
javaslat arra vonatkozoéan, hogy egy adott ajanlat megfe-
lel a fogado vallalkozas igényeinek. Az ajanlas alapulhat
sajat tapasztalaton, kutatason vagy a termék/szolgaltatas
hirnevének ismeretén (Olaru et al., 2008). Az ajanlas és
referencia igencsak hasonlo kifejezések, a referencia kicsit
bizalmasabb és hivatalosabbnak szamit, mig az ajanlas egy
fokkal informalisabbnak tekintheté (Ishii & Kikumori,
2023). E szakkifejezéseket kombinalva is hasznaltak mar
a szakirodalomban, WOM-referenciaként (Roth, Money
& Madden, 2004) ¢és WOM-ajanloként (Chenet, Dagger &
O’Sullivan, 2010), gyakran azonban felcserélve hasznaljak
a B2B WOM-szakirodalomban (To6th, Nieroda & Koles,
2020). Ezért legegyszeriibb kizarolag a WOM és referen-
cia kifejezéseket hasznalni. A ,tiszta WOM?” (i.e. organi-
kus WOM) olyan kommunikaciés folyamat, amelyben a
kiildo, példaul egy értékesitd vagy meglévo ligyfél, meg-
osztja a WOM-ot egy személyrdl, termékrol vagy szolgal-
tatasrol egy fogadoval, példaul egy potencialis ligyféllel
vagy kollégaval. Organikus WOM esetén az egyén 6nma-
gatdl — azaz természetesen, kiilsé rahatas nélkiil — azért
ajanl egy terméket/markat/szolgaltatast/vallalatot, mert
elégedett vele és ezt az élményét meg akarja osztani. Ez
tekinthetd a WOM ,legtermészetesebb” formajanak,
amikor a fogyasztd valos tapasztalatat ¢s elégedettségét
megosztja a tobbiekkel kiilonbozd okokbol. Ezen eset-
ben kozvetlen beszallitdéi beavatkozas nincs, de kdzvetett
modon befolyasolhatjak azaltal, hogy 0sztonzik a kiildé
felet, hogy WOM-ot generaljanak a sajat kinalatukrol. A
,referenciamarketing” esetében a beszallité felhasznal
egy WOM-ot, hogy informaciot nyujtson egy fogadonak,
példaul egy potencialis iligyfélnek. A beszallitd olyan
tekintetben avatkozik bele a folyamatba, hogy 6 maga
valasztja ki a referenciatigyfelet, aki ezaltal kiildove valik.

A WOM feladoja (jelenlegi vevo vagy referenciavevo)
kedvezd/kedvezétlen WOM-ot terjeszt belsé kollégak
vagy kiilsé vevok kozott, vagy megosztja a beszallitokkal
kapcsolatos tapasztalati informéciokat. igy a szajrol-szajra
terjedd informaciokat a fogado és feldolgozo potencialis
vasarlo képes a vasarlassal kapcsolatos dontéshozatali
folyamatban felhasznalni. Marketingeszkozként a szal-
litd arra Osztonzi a meglévo tigyfeleket, hogy kiildjenek
WOM-ot a leendd tligyfeleknek, vagy hasznaljak a referen-
ciavevok WOM-informacioit (Ishii & Kikumori, 2023).

Ezek alapjan a hagyomanyos WOM-tipusokkal
Osszevetve a tiszta B2B WOM az organikus WOM-nak
feleltethetd meg (amely esetben a fogyaszto/vevd sajat
indittatasbol, valos tapasztalatat osztja meg — Markos-
Kujbus, 2016), hiszen nincs semmilyen mogottes célja a
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vallalatnak, nem befolyasolja a munkavallaloinak meg-
nyilvanulasait. A B2B-ajanlas altalaban a felerdsitett
WOM-nak (amely esetben kiils6, vallalati rahatas eredmé-
nyeként fogalmazodik meg vélemény — Markos-Kujbus,
2016) feleltetheté meg, miszerint lehet, hogy van mogot-
tes célja a vallalatnak, és a referencia pedig egy sokkal
mélyebb és erésebben meghatarozott marketingeszkoz-
ként hasznalt, célzott WOM. Tehat ha van kiils6 rahatas
(pl. a vallalat valamilyen modon batoritja a fogyaszto-
kat), és ennck eredményeképpen beszélnek pozitivan
a fogyasztok, akkor felerdsitett (tamogatott) WOM-rol
beszélhetiink.

Roviden Osszegezve elmondhatd, hogy a referencia
inkabb formalisabb jellegli, ebben az esetben egy adott
marka/vallalat jelenit meg egy vevoét (ligyfelet, partnert)
referenciaként, mig az ajanlas az els6sorban o6nkéntes, a
vevo aktiv kozremiikddése pedig alapvetd jellemzdje.

B2B és B2C eWOM kiilonbségei

Marder, Angell, Akarsu és Erz (2022) kutatasukban
harom faktort hataroztak meg, amely alapjan kiilonboz-
nek a B2C- és B2B-iigyfelek.

Az els6 a vasarlo dontéshozatali folyamata, mivel a
B2B-vésarlok éltaldban kevésbé hedonisztikusak és nem
hoznak olyan gyakran érzelmi alapon dontést (Dibb &
Simkin, 1993), ebbdl kovetkezik, hogy az észszerlibb meg-
kozelitések, legyenek azok a vallalat vagy a felhasznalok
altal generalt tartalmak, kedvez6bb WOM-eredményekhez
vezethetnek (Habibi, Davidson & Laroche, 2017).

A masodik, a magasabb kockazat a kommunikacios
csatornakon keresztiil hat, hiszen a cég hirneve forog
kockan egyes felhasznalok altal generalt tartalmak ira-
nya ¢és mennyisége kapcsan. Amennyiben egy olyan
tartalmat kap fel egy véleményformalod, amely nem pozi-
tiv iranyu, vagy botrany kerekedik beldle (a szolgalta-
tas mégsem olyan megfeleld mindségli, mint amilyen
véleményt irt rola a vallalat képviseldje) (Herhausen,
Miocevi¢, Morgan & Kleijnen, 2020), a cégek markaja
nagyobb mértékben sériil, mint a B2C-fogyasztok eseté-
ben. igy a véllalatok igyekeznek csokkenteni a belsé és
kiilsé kockazatokat, amelyek negativ hatassal lehetnek
a WOM-tevékenységiikre — nem feltétlentil formalnak
ehhez kozosségeket, véleményvezéreket, hogy csokkent-
sék a hirnévi visszahatasokat (reputational repercussions)
(Marder et al., 2022).

A harmadik a megfelel§ érintettek célzasa. Jellemzden,
amikor B2B-vasarlasrol van szo, tobb embert vonnak be a
dontéshozatalba (Herhausen et al., 2020). Ez a digitalis csa-
tornakon nyujtott tevékenységek hatékonysagara is hatas-
sal van. Nem mindig megvalosithato az értékesités soran a
megfeleld dontéshozok megcélzasa, hiszen az sok esetben
nem az a személy, aki a terméket/szolgaltatast végsd soron
hasznalni fogja. Egy Forrester Research tanulmany szerint
a B2B-marketingesek nagy része a dontéshozok azonosita-
sat tartja az els szamu kihivasnak (Zachary, David, Kim &
Sarah, 2013). Ezzel szemben a fogyasztoi dontéshozatalnal
a legtobb esetben a vasarlo felelds a termék vagy szolgalta-
tas igényének felmeriiléséért, az alternativak értékeléséért,
a vasarlasért, majd hasznalataért is. Ez kihivasok el¢ allitja



a B2B-marketingeseket a WOM megfeleld érdekelteknél
torténo kihasznalasaban, valamint a hagyomanyos modsze-
rek hatékonysagaban (Marder et al., 2022).

Amikor tobb fél kiilonboz6 szerepet jatszik a folyamat-
ban és megosztja észrevételeit, a kommunikacio altalaban
nem korlatozodik a fogyasztassal kapcsola-
tos informaciokra.

Tovabba, a B2B-iigyfelek tobb csator-
nan és érintkezési ponton mennek keresztiil,
ami lehet6vé teszi a kozvetlen vagy kdzve-
tett interakciot szamos nem-hagyomanyos
szerepldvel a vasarlasi dontés meghozatala
soran (Hartmann, Wieland & Vargo, 2018).
A szereplok/érintettek sokasagat és azok
interakcioit a B2B online kommunikacios
térben szamos meglévé B2B-kutatds is
kiemeli (Lipidinen & Karjaluoto, 2015).

A két piactipus kozotti  kiilonb-
ségek az eWOM jellegében, tar-
talmaban, hosszaban, iranyaban,
dimenzioiban, mozgatoérugodiban, lehet-

séges hatasaiban, a befogadok céljaiban,
célkdzonségében, s6t még a megtekintési
kornyezetben is eltéréseket eredményeznek
(1. tablazat).
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eWOM a B2B-uigyfélut vonatkozasaban

A B2B WOM-ot a legegyszeriibben a B2B-s iigyfélut
alapjan lehet bemutatni, hiszen az tigyfélut minden olyan
csatornat lefed, ahol informacidaramlas torténik az
igyfél részérdl. B2B esetében a vasarlasi ciklus sokkal
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Forras: Purmonen et al. (2023) alapjan sajat szerkesztés

1. tablazat

Az eWOM jellemzéi B2C- és B2B-kdrnyezetben

Aspektus eWOM a B2C kontextusaban eWOM a B2B kontextusaban
Jelleg/Természet Fogyasztokozpontu tizenetek Uzletkdzpontu iizenetek
Befogado céljai Személyes és szorakoztatd célok Uzleti és informacios célok

Megtekintési kornyezet

Kevesebb érintettség és nagyobb érzelmi

Nagymérteki érintettség, racionalitas

kotédés
Dimenzié ;l;l}llnyomoreszt szoérakoztatd és/vagy affek- Elsésorban kognitiv
Tartalom M Teiee, v e Bk Marke}nevek, fupk(nonahs felhivasok, linkek, informacio-
keresésre utalo jelek
Irany Egy-t6l sok-ig Sok-t6l sok-ig
Hossz Roévid és terjedelmes szovegek Hosszu és részletes szovegek
Célkozonség Végfelhasznalo fogyasztok vagy barki Déntéshozo (CEO, alapito, KKV-igazgato)
A cimzettek hozzaallasa; az értékesités | A cég mindségének jelzése; Gjak megszerzésének lehetd-
Hatas novekedése; az 1) termékek sikere; €s a|sége; ligyfelek; tarsadalmi és iizleti kapcsolatok kialaki-

fogyasztok vasarlasi valoszintisége

tasa; az érzékelt megkozelithetdség és hitelesség fokozasa

Mozgatorugo/ Motivacio

Racionalis motivumok; informacidszerzés és keresés;
tanacsadas, problémamegoldas

Forrés: Chatzipanagiotou, Azer & Ranaweera (2023) alapjan sajat szerkesztés

B2C-kontextusban az eWOM novelheti az eladasokat
(Chevalier & Mayzlin, 2006), hatassal lehet az 0j termé-
kek sikerére (Godes & Mayzlin, 2004). B2B-kontextusban
az eWOM jelezheti a cég mindségét (Buratti, Parola
& Satta, 2018), ezaltal segitve a céget uj iigyfelek meg-
szerzésében (Vieira, de Almeida, Agnihotri, da Silva &
Arunachalam, 2019). Tamogathatja tovabba a cégeket
abban is, hogy tarsadalmi és iizleti kapcsolatokat alakit-
sanak ki és megkozelithetének és hitelesnek lassak ket
(Kim, 2014; Chatzipanagiotou et al., 2023).

hosszabb, igy a B2B-vasarlok tobb iddt toltenek a koc-
kazatok mérséklése érdekében a kutatassal és az ajan-
lasok beszerzésével (Surbhi, 2018; Zenn, 2019). A B2B
ugyfélut (1. abra) a vasarlasi és felhasznalasi kozpont
tagjainak egymasba fonodo, célorientalt, az ajanlatok
megvasarlasahoz és hasznalatahoz vezetd, tobb kozvet-
len és kozvetett érintkezési ponton keresztiil vezetd ttja-
kontextusa befolyasol (Purmonen, Jaakkola & Terho,
2023).
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Az 1. abra a vasarlashoz és a hasznalathoz kapcsolodo
legfontosabb szakaszokat és 1épéseket abrazolja, beleértve
a vasarlasi és a hasznalati kdzpont kiilonboz6 tagjainak
egyéni Utjait. Mivel az egyének az Ut kiilonboz6 szakasza-
iban kiilonb6z0 érintkezési pontokon vesznek részt, egyet-
len személy sem feltétlentil érintett a teljes B2B-vasarloi
ut soran (Witell et al., 2020). Mai és Liao 2022-es kutatasa
alapjan a B2B-vasarlok értékeléseinek atlagos értéke és az
értékeléseik szama kiilon-kiilon is figyelemre mélto hatast
gyakorol a szallitoi értékesitésre mind az elévalasztasi,
mind a kivalasztasi szakaszban. Az it érintkezési pontjain
torténd interakciokat, valamint a teljes it menetét befolya-
soljak a vevd és a szallito kozotti kapcsolatok és interakcios
elézmények (Ross Brennan, Turnball & Wilson, 2003). A
szervezeti és egyéni célokat célzo vasarlasok altalaban
ismétlddnek, a folyamat végtelen ciklusként abrazolhato,
amelyben a hasznalati szakasz egy Ujraértékeléssel zarul,
amely egy 0j vasarlasi ciklust indithat el. A megnoveke-
dett WOM az értékesitési folyamat soran nagyobb vasar-
lasi aranyt is eredményez (Anaza & Rutherford, 2014). A
keretrendszer egy altalanos B2B-vasarloi utat abrazol, a
kiilonbozo szakaszok, 1épések és utak eléfordulasa és jel-
lege jelentdsen eltér a vasarlasi helyzetnek megfelelden.
A vasarlasi feladatok a rutinszer és alacsony prioritasu
feladatoktol a stratégiai feladatokig terjedhetnek. Ezek a
szituacios tényezok befolyasoljak mind az egyes lépések
jelenlétét és alapossagat, mind pedig a vasarlasi kdzpont
Osszetettségét €s dinamikajat (Purmonen et al., 2023).

Modszertan és mintajellemzdék

Az elméleti keretben bemutatottak alapjan kutatasi
fokuszunk az alabbiakra iranyult:

RQT: Milyen meghatarozo (tartalmi) jellemzékkel
rendelkezik az eWWOM a B2B vonatkozasaban?

RQ2: Mi a szerepe az eWOM-nak a B2B vasarlasi
folyamatban, az tgyfélut szakaszai mentén?

A kutatasi kérdések vizsgalatara kvalitativ tartalomelem-
zést alkalmaztunk. A tartalomelemzés, amely a kommu-
nikaci6é tudomanyanak elismert modszere (Krippendorft,
2018), lehetdvé teszi a nagy mennyiségli szoveges adat
szisztematikus kodolasat és kategorizalasat, mely révén
mintazatokat és trendeket azonosithatunk a kvalitativ
felmérésbol. Elénye, hogy a modszer szinte barmilyen
kommunikaciot vizsgalhat, tovabba kiilonosen alkalmas
az alapvetd kérdések megvalaszolasara, mint példaul
,»Ki mondja, mit mond, kinek mondja, miért mondja,
hogyan mondja, é¢s milyen hatast valt ki?”” (Babbie, 2003).
Tekintve, hogy az eWOM-t alapvetden egy kommunika-
cios folyamatnak tekintjiik (Markos-Kujbus, 2017), ezért
a kvalitativ tartalomelemzés nytjtja a keretet.

A kutatasi kérdés vizsgalatahoz az IT-szektort helyez-
tiik fokuszba, azon beliil is egy specifikus teriiletet, az
IT-szereploknek nyujtott edukacioés céli rendezvény-
szervezési (pl. konferencia, workshop stb.) szolgaltatasra
fokuszaltunk. A sziikités okai kozott szerepelt, hogy (1)

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

LVI. EVF. 2025. 6. SZAM/ISSN 0133-0179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.06.0 2

16

a szolgaltatasok, kiilondsen a nagy értékiiek esetében az
eWOM-nak kiemelt szerepe van, hiszen az észlelt koc-
kazatot csokkentheti (Mangold, Miller & Brockway,
1999), (2) az IT-szektor jelentds mértékben tamaszkodik
¢és alkalmazkodik az online térben megjelend ujdonsa-
gokhoz, igy a fogyasztoi tartalmakhoz is (Gati, 2016),
tovabba (3) ahogy kirajzolodott, a B2B-szektor egyes
teriiletein elsédleges fontossaga van a személyes kapcso-
latnak, igy olyan teriiletet volt sziikséges talaltunk, ahol
az online vélemények is egyenranguan megjelennek a
dontéshozatalban.

Ezen a teriileten beliil egy olyan céget valasztottunk
ki, amely szélesebb korti szolgaltatasokat nyujt, régebb ota
a piacon van, igy kiterjedtebb kapcsolati haloval rendelke-
zik és talalhatok réla online vélemények.

A mintagytjtéshez a B2B-szektorban elsédlegesen
hasznalt kozosségimédia-platformok keriiltek eldtérbe
(Stahl, 2024), igy a LinkedIn, a Facebook és a blogok
jelentették az alapot. Majd a kivalasztott céghez kap-
csolodoan szisztematikus gytjtést alkalmaztunk, amely
soran 2023. 10. 01. és 2023. 10. 31. kozott gyujtottik az
adatokat. Az els6kords mintavétel soran a Facebook és
LinkedIn keriilt el6térbe, keresési kulcsszavaink koz-
vetleniil a vizsgalt vallalathoz (rendezvényszervezd cég)
és annak eseményeihez kapcsolddtak. Ennek leképe-
zO0déseként a vizsgalt vallalat posztjaihoz kapcsolodo
kommenteket vizsgaltuk, azonban nem volt szamottevd
mennyiségli komment az egyes posztok alatt. Sziikséges
volt a minta bdvitése, igy masodik lépésként a vallalat-
tal kapcsolatos megjegyzéseket kerestiik a ,,mentioned
by” szekcidoban Facebook-on, valamint LinkedIn-en
is, ahol a sziirési feltételben az Gsszes, a vallalat altal
szervezett esemény almarkajara és a cég nevére keres-
tiink. Harmadik Iépcséként végiil azokat a posztokat
is figyelembe vettiikk, amelyek kiils6 weboldalakhoz,
példaul blogposztokhoz vezetd linkeket tartalmaztak.
Amennyiben ezeken a blogposztokon voltak min6-
ségi, konkrétumokat tartalmazé kommentek, szintén
bekeriiltek a mintaba. A mintavétel soran torekedtiink
a kiegyensulyozottsagra, igy nemcsak a céges profilok
altal irt vélemények/kommentek, hanem az ,.egyszerti”
(elsésorban nem céget, hanem maganszemélyeket rep-
rezentalo) résztvevok is bekeriiltek. Ez a sokszinliség
lehetdvé tette, hogy a minta széles spektrumat fedje le
a kilonb6z6 nézdpontoknak és tapasztalatoknak, ami
dontd jelentéségli a tartalomelemzés soran. A minta
lesziikitésének ¢és tisztitasanak folyamataban kiemelt
figyelmet forditottunk a relevans és informativ hozza-
szolasok kivalasztasara, ennek érdekében elvetettiik (1)
a duplikaciokat, vagy nagyon hasonlo jellegii tobbszor
ismétlédé kommenteket, valamint (2) azon véleményeket,
amelyeknek nem volt egyértelmiien azonosithato a szol-
galtatas vagy pedig a véleményez6 profilja. Ugyanakkor
a minta szinesitése érdekében a témahoz nem kozvetlen
kapcsolodo megjegyzéseket benne hagytuk a mintaban,
mivel célunk az eWOM minél mélyebb szintli megisme-
rése volt. Igy végezetiil N=163 db komment keriilt be a
mintaba. A mintaba keriilt vélemények leiro jellemzését
tartalmazza a 2. tablazat.



2. tablazat
A minta leiré jellemzése (N=163)
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3. tablazat
A tartalomelemzés koédrendszere

Koéd Alkéd Kategoriak | Leird statisztikak
LinkedIn, LinkedIn: 52,76%
Hely |Platform Facebook, Facebook: 38,65%
Blog Blog: 8,59%
Atlag: 331,53
Atlagtél valé
Karakterszam | Szamadat atlagos eltérés:
Hossz 346,36
Median: 250
a ... |Rovid: 49,69%
Besorolas Hosszu, rovid Hosszti: 50.31%
- A kommentek hosszat az 6sszes karakterszam medianjat véve hata-
roztuk meg, hogy révidnek, vagy hossziinak mindstilnek. A median 225
karakterszém volt, igy az ezen érték alatti kommentek révid, az ezen
érték feletti kommentek hosszti besorolast kaptak.

Forrés: sajat szerkesztés

A kodok felépitésénél induktiv és deduktiv mddszertant
egyarant alkalmaztunk, azonban elsésorban a szakiro-
dalmi meghatarozasok adtak az alapot. Ehhez kapcsolo-
doan az alabbi kodokat alakitottuk ki, amelyeket Excel
tablazatban gyujtottiink:

* Véleményezo: Az azonosithato profil alapjan magan-
személy vagy tizleti szerepld a véleményezo.

* Kiildd azonosithato célja: A komment célja lehet
szorakoztatd vagy iizleti jellegli, ami befolyasolja a
WOM iizenetének jellegét és érzelmi toltetét.

» Komment érzelmi toltottségi szintje: pozitiv, negativ
jellemzok aranya, elsddleges érzelmi szintek megje-
lenési formaja és azonositasa.

* B2B eWOM tipusa: Ezek alapjan megkiilonboztetiink
hagyomanyos, referencia vagy ajanlas tipusu véle-
ményt (Ishii & Kikumori, 2023; Roth et al., 2004;
Chenet et al., 2010).

» Komment tartalma: A komment tartalmazhat ese-
ményértékelést, ajanlast, részvételi véleményt vagy
eldadoértekelést.

» Kommentben megjelend informacio: Az informacio
tipusa lehet ténykozlés, vélemény, élménybeszamolo
vagy ajanlas (Ishii & Kikumori, 2023).

o Stilus: A kommentek megfogalmazasi stilusa eseté-
ben az alkalmazott irdsmod, szohasznalat és emo-
tikonok hasznalata alapjan harom f6 iranyt voltunk
képesek azonositani: laza, informalis és professzio-
nalis.

« Ugyfélut szakasza: a B2B-iigyfélut szakaszainak
megjelenése: igényfelmeriilés, keresés, dsszehason-
litas, kivalasztas, részvétel, értékelés (Purmonen et
al., 2023).

A tartalomelemzés soran hasznalt koddokat 6sszegzi a 3.
tablazat.

A mintat tekintve a LinkedIn bizonyult a legdominan-
sabb platformnak a B2B fogyasztoi vélemények szempont-
jabol, 53%-os részesedéssel, ami dsszhangban van azon
felmérésekkel, mely szerint ez a platform az elsédleges
feliilet a B2B-kapcsolatokban (Stahl, 2024). A mintaba a
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Fobb Koédok Alkédok
dimenzio
Felhasznaléi | Maganszemély, Uzleti sze-
Véleményezé | profil repld
K" ld6 ) , y o R o
(Kiildo) Célja .Szora!'mztato jellegti, Uzleti
jellegti
WOM B2B kateg6- Hgqumanyos, Referencia,
riaja Ajanlas
Eseményértékelés, Ajanlas,
Jellege Részvételi vélemény,
Tartalom El6ado értékelése
Informacio Ténykozlés, Velemeny,
tipusa Elménybeszamolo, Ajanlas
, Laza, Informalis,
Stilus DY
Professzionalis
A (thato Lelkesedés, Kapcsolodas,
Kifejezésmod |/ Zonosithato |y, Elégedettség
érzelem N ’
Biiszkeség, Semleges
Erzelmi toltet | Pozitiv, semleges, negativ
) Igényfelmeriilés,
Hatas Ugyfélut sza- |Keresés, Osszehasonlitas,
kasza Kivélasztas, Részvétel,
Ertékelés

Forréas: sajat szerkesztés

LinkedIn-rél bekeriilt vélemények esetében lathato a hosz-
szu bejegyzések dominancidja (28,22%), valamint az, hogy
elsésorban részletes, szakmai tartalmak jellemezték. A
Facebookon talalhato vélemények a minta 39%-t adtak, itt
a hosszu és rovid tartalmak kozel aranyosan fordultak eld,
ugyanakkor valtozatos stilus és tartalom jellemezte oket.
A legkisebb aranyban a blogokrol szarmazo vélemények
jelentek meg a mintaban. Ennek okaként jelolhetd meg,
hogy az itt megjelent tartalmak mind hosszukban, mind
mélységiikben kiemeltek voltak, és feltételezhetd, hogy
kevés véleményformald szanja ra magat a hosszu €s ex-
tenziv kritika vagy élménybeszamolé megfogalmazasara,
hiszen ez rengeteg id6- és energiabefektetéssel jar. Azok
viszont, akik raszantak magukat, 1-2 oldalas, képekkel teli
¢lménybeszamolokat irtak, részletekbe menden elmesélve
az eseményen valo részvételi folyamatot a kezdetektdl az
esemény hatasaig. Ezek a tartalmak valosziniileg nagyobb
befolyast gyakorolhatnak a dontéshozokra, de korlatozott
megjelenési szamuk révén kevésbé latvanyosak ¢és elérhe-
téek. Altaldban e bejegyzések egyes véleményformalok
LinkedIn-en megosztott tartalmai kozott jelentek meg,
amik sajnos rejtve maradnak a szem el6l, ha valaki nem
célzottan keresi ezeket a tartalmakat.

Az eWOM-t irokra vonatkozoan a mintaban kirajzolo-
dott, hogy a cégek altal kozzétett bejegyzések dominaltak,
47,85%-o0s arannyal, ami alatamasztja a B2B iizleti sze-
replok kozosségimédia-aktivitasanak fontossagat. Ebben
a kontextusban a cégek féleg szponzorként jelentek meg,
illetve érdekes tényezd volt, hogy felvaltva hasznaltak
magan- ¢és iizleti profiljukat. Az egész mintat tekintve,
nagy aranyban kommenteltek maganprofilrol (34, 97%),
ezaltal kdzvetetten reprezentalva egy céget. E vélemények
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hozzajarulhatnak a cég szamara ahhoz, hogy a piaci tren-
deket jobban megeértsék (milyen igények meriilnek fel
tartalom szempontjabol a szolgaltatassal kapcsolatban) és
a szolgaltatads mindségének fejlesztéséhez is, mivel véle-
ményiik kozvetlenill tiikrozik tapasztalataikat. Tovabba
hasznos pontja lehet a tartalomgyartasi €s informacioa-
ramlasi csatornak meghatarozasa szempontjabol, hiszen
az lizenetek alakitdsaval a megfelelé maganszemélyek
elérése kozvetleniil bevételnoveld eszkoz is lehet, hiszen e
maganszemeélyek jo véleménye hatassal lehet a céges rep-
rezentacionak is az adott eseményeken.

A bejegyzések céljainak vizsgalata soran kiderilt,
hogy az iizleti és informacios tartalmak voltak a leg-
gyakoribbak, 65,64%-0s megoszlassal, amely arra utal,
hogy a mintaban kirajzolodott egy aktivan keresési ¢€s
megosztasi tendencia az olyan iizleti informaciokkal kap-
csolatban, mint példaul szakmai tartalom, eléadok, cégek
és egyeb lzleti tartalmak megvitatdsa és informaciok
megosztasa az iparagban. Ugyanakkor a személyes ¢és
szorakoztatd célu bejegyzések is jelentds szeletét képvi-
selik a vizsgalt tartalmaknak, 34,36%-ukkal megerdsitve
a kozosségi médianak ezt az alapvetd funkcidjat, hogy a
kapcsolattartasra és szorakoztatasra alkalmas feliilet. Ez
a kettds funkcio — az iizleti és a személyes/szorakoztatd
tartalmak egyensulya — fontos szempont lehet a B2B-
kapcsolatban: az iizleti tartalmak hangsulyozasa révén a
B2B-szolgaltatasok beilleszthetdk a vallalatok értékesitési
folyamataiba, mint eszk6zok a potencialis tigyfelekkel
valo kapcsolatteremtésre és kapcsolatfenntartasra.

Eredmények

A véleményekben megjelend kifejezésmodokat tekintve a
stilust illetden, a korabbi megfigyeléseket alatamasztva, a
professzionalis stilusban megfogalmazott tizenetek ural-
kodnak a vizsgalt tartalmak ko6zott, ami arra utal, hogy
ezen tipusu tartalmak a hitelesség és a szakmai hozza-
értés kommunikalasara kiemelten hasznalhatok, foleg a
LinkedIn-es bejegyzések tekintetében. A professzionalis
stilusban megfogalmazott tizenetek uralkodnak a vizsgalt
tartalmak kozott, ami arra utal, hogy a cégek és egyének
egyarant hajlamosak a hitelesség és szakmai hozzaértés
kommunikalasara torekedni bejegyzéseikben, foéleg a
LinkedIn-es bejegyzések tekintetében.

A kifejezésmodot tovabb vizsgalva elétérbe keriilt az
eWOM iranya és annak mértéke. Az elemzés soran kiilo-
nosen figyelemre méltd volt, hogy a WOM irdanyaban a
megfigyelt bejegyzések tilnyomo tobbsége pozitiv jellegii
volt, negativ iranyu bejegyzés pedig egyaltalan nem for-
dult el6. Az irany mértékét tekintve az alabbi fokozatok €s
jellemzok rajzolodtak ki (1d. 4. tablazat):

* Rendkiviil pozitiv (5): szuperlativuszokat és rendki-
viil lelkes nyelvezetet, erds ajanlasi szandékot és tobb
pozitiv jelz6ét (pl. emojikat, felkialtojeleket) tartal-
mazo6 megjegyzések, valamint az esemény kulcsfon-
tossagu aspektusainak konkrét dicsérete.

* Nagyon pozitiv (4): erésen pozitiv nyelvezetli meg-
jegyzések és az esemény(ek)bol szarmazo személyes
vagy szakmai elonyokre utalo jelzések, beleértve a
pozitiv emojikat és az épito jellegli visszajelzéseket.

» Kozepesen pozitiv (3): az elégedettség altalanos meg-
erbsitései, a pozitiv érzelmek és a semleges nyelve-
zet egyensulyaval, beleértve bizonyos szempontokra
vonatkozo pozitiv megjegyzéseket, mikozben az
altalanos lelkesedésben visszafogott marad.

» Mérsékelten pozitiv (2): pozitiv tapasztalatok felé
hajlé megjegyzések, de korlatozottan pozitiv nyel-
vezettel és lelkesedéssel, inkabb egy-egy szempont
pozitiv megemlitésével, mint az esemény egészével
kapcsolatban.

* Enyhén pozitiv (1): a semlegesnél valamivel tobb
visszajelzés, minimalis pozitiv megfogalmazassal,
konkreét pozitiv részletek és lelkesedés nélkiil.

4. tablazat
Az érzelmi fokozatok megjelenése a vizsgalt
véleményekben

Pozitivitas

mértéke R

., Mekkora durranas! @ & Csoddlatos
volt tegnap a [konferencianévl]
beszélni. Egyszerre 5 konferencia
zajlott egy csodalatos helyszinen.
Rengeteg inspiralo eléadas és rengeteg
inspiralo ember egy szuper inspiralo
helyszinen. Budapest, nagyszerii voltdl,
mint mindig. Nagyon készénom, hogy
itt lehettem” (#97)

Rendkiviil pozitiv

., Visszatekintés egy csoddlatos ese-
meényre! A [cégnévI] most tette kozzé a
tavalyi [konferencianév2] konferencian
tartott eléadasom feljitott videdjat.

& W #9)

,, Biiszke vagyok arra, hogy dsszel ismét
eldadoja lehetek a [konferencianév3]
konferencianak. Az early bird jegyek
hamarosan elfogynak. Remélem, ott
talalkozunk.” (#78)

., Részvétel az [konferencianév4] kon-
ferencian #learning #productmanage-
ment” (#154)

Nagyon pozitiv

Mérsékelten pozitiv

Semleges

Forrés: sajat szerkesztés

Megfigyelhetd tendencia volt, hogy a valaszok tobbsége
a skala kozépsd részén helyezkedik el, ami azt sugallja,
hogy a bejegyzések jelentds része mérsékelt pozitivitasu.
Ezek olyan kommentek voltak, ahol azok hangsulya,
habar pozitiv volt, nem kicsattané elragadtatast tiikro-
z6tt. E kommentel6k nagy része hangulatjelet is alkalma-
zott a pozitivitas erdsitésére, viszont nem tulzottan tették
azt. Ezen tipust kommentekbdl volt a legtobb, ami arra
engedett kovetkeztetni a mintabol, hogy a B2B vizsgalt
szerepldi, habar torekednek a formalitas hattérbe szorita-
sara, de még mindig érezhetd egyfajta visszafogottsag, pl.
talz6 fogalmazas keriilése, igy megtalaljak az Osszhan-
got, amivel a pozitivitasi skala kdzepén tudtak maradni.
Ez ramutat arra, hogy bar a pozitivitas altalanosan jelen
van, annak intenzitidsa valtozo lehet. Az érzelmi toltet
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tekintetében a lelkesedés a leggyakoribb azonosithato
szint, amely a pozitiv tapasztalatok és elégedettség fon-
tossagat emeli ki a minta interakcioiban. A professzionalis
stilust lizenetekben a lelkesedés a legdominansabb érze-
lem, ami a hitelesség €s a pozitiv benyomas kialakitasaban
jatszhat szerepet. Az informalis iizenetek esetében pedig
a hala érzelme tlint ki, ami a kdtetlenebb ¢és személyesebb
kommunikacié hatasara utalhat. A laza stilusut kommen-
tekben a hala és a lelkesedés egyiittes megjelenése volt
azonosithato, ami arra utalhat, hogy a kevésbé formalis
megkozelités kedvez a pozitiv érzelmek kifejezésének és
a kozvetlenebb kapcsolat kialakitasanak a fogyasztokkal.
Igy az figyelheté6 meg, hogy bar szeretnének ezek a sze-
replok egy professzionalis hangnemet megiitni, mégis sok
esetben a lelkesedés ¢és elragadottsag hangulata atsziir6-
dik a vizsgalt tartalmakbol. Eppen ezek alapjan egyfajta
kettds funkcio rajzolodott ki: egyrészt iizleti platformként
szolgal a kozosségi média feliilete, ahol a cégek és szak-
emberek iizleti informacidkat cserélhetnek, masrészt a
személyes €s szorakoztatd jellegli interakciok terének is
tekinthetd a vizsgalt minta esetén, mely lehetdséget teremt
az emberkdzeli kapcsolatok kialakitasara és megerdsité-
sére. E kettosséget kihasznalva a szolgaltatast biztosito
ban ezt a dinamikat kihasznalva a B2B szereplok korében.

Az lzenetek tartalmat tekintve a vizsgalt WOM-
tizenetek jelentds része kozvetleniil valamilyen aktualis
eseményhez kapcsolodik, nem pedig konkrétan a szol-
galtatast nyujto céghez, ami azt jelzi, hogy a kommentek
elsésorban a tényleges szolgaltatasok értékelésére Ossz-
pontositanak, nem pedig a marka vagy a markahoz valo
k6tddés bemutatasara. Erdekes adalék volt, hogy bizonyos
esetekben a visszajelzések leginkabb a konkrét szolgalta-
taselemeket emelik ki, mikdzben a markak is megjelennek
a hattérben. Egyfajta torzitast jelenthet, hogy az aktua-
lis élményelemek értékelésére keriil sor, ennek veszélye
pedig az lehet, hogy a marka hattérbe szorul a fogyasztoi
percepcioban.

A WOM kategorizaltsagat és tartalmat tekintve az
ajanlasként azonositott kommentek gyakran a tudas és a
szakértelem megosztasara fokuszaltak. Ugyanakkor sok
esetben kiemelték a kapcsolatépitési lehetdségeket, vala-
mint az események szakmai tartalmat és eldnyeit hang-
sulyoztak.

A mélyebb és részletesebb kommentek, amelyek
élménybeszamoloként tekinthetdk, elsésorban a konk-
rét szolgaltatasi elemeket emelték ki, igy pl. a helyszint,
az esemény részleteit és az étkeztetési szolgaltatasokat.
Ugyanakkor kitértek a relevans témak, tudasbévités, net-
working-lehetségek €s a sajat fejlodés dimenziodira is az
ilyen tipusu tartalmak. Egyes bejegyzések a kiilonleges
szolgaltatas elemeirdl szoltak, amelyek egyedi ¢lményt
nyujtottak a vizsgalt résztvevok szamara. Azon véle-
ményezok, akik tényeket kozoltek, tehat rovid, érzelem-
mentes stilusban 1-2 dolgot tartalmazé kommentet tettek
kozzé, leginkabb az eseményen vald részvételt kommu-
nikaltak, valamint emellett informaciokat tartalmaztak a
kollégak részvételérdl vagy arrol, hogy egy eléado bejelen-
tette, hogy beszélni fog az eseményen. A véleményeknek
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azonositott bejegyzések, melyek itéletet is mondtak a
bizonyos pontokrol legtobbszor a szervezés mindségét,
a munka profizmusat dicsérték, kiemelve az ,,awesome
team” (,kiraly csapatot”) és az , awesome organizers”
(,,kiraly szervezdéket”). Ezek a bejegyzések a szervezok és
a rendezvény mindségét értékelték, kifejezve a résztvevok
elégedettségét ¢s tamogatasat.

A hatast tekintve célunk a B2B-tigyfélut szakaszainak
azonositasa volt a véleményeken keresztiil (5. tablazat). Az
els6 az igényfelmeriilés szakasza, mely jellemzden az els6
kapcsolatfelvétel és a vevdi érdeklddés kibontakozasanak
iddszaka. E szakaszhoz kapcsoléddan nem volt jelentds
mennyiségli komment. Témajukat tekintve személyes ¢€s
szakmaikivancsiskodasrajellemzdvéleményekettalaltunk,
amelyekkel a markaval vagy termékkel kapcsolatos konk-
rét interakciokat igyekeztek eldidézni. E szakasz kiemelt
fontossagat tamasztja ald, hogy kirajzolodott egyfajta
tajékozatlansag, gyakran egy masik véleményezd poszt-
jaban nyilvanulnak meg. Ugyanakkor ebben a szakaszban
nyitott hozzaallas volt tapasztalhato, amelyek tobbnyire
kozvetlen interakciok, érzelmek formajaban érzékelhetok.
A keresés fazisa dnmagaban nem volt azonosithato a
mintaban, az Osszehasonlitas és kivalasztas szakaszhoz
tartozo véleményekbe épiilt be, de nem hangsulyos rész-
ként, inkabb ,,nyomokban” volt azonosithat6. A minta-
ban 6sszesen egy konkrétabb kérdés jelent meg (ami akar
tekinthetd konkrét keresési fazisnak): a vélemény irdja
kérdest tett fel adott esemény konkrét részleteire vonatko-
zoan (pl. mikor valnak elérhetévé a konferencia idésavijai,
hogy ki, mikor, mit ad el6). Azonban e kérdés tekinthetd
akar a kivalasztasi fazis szerves részeként is, kontextustol
fiigg az értelmezése, ehhez azonban a komment és a minta
nem tartalmazott elég informaciot.

A kovetkezd fazis az Osszehasonlitas fazisa, amely a
B2B-iigyfélut egy komplex €s stratégiai jellegli szakasza.
Itt a mar részt vett vagy részt venni szandékozo személyek
potencialis véleményvezérek szerepét toltik be. Ebben a
fazisban a kozvetett ajanlasok és tapasztalatok megosz-
tasa kiemelkedden fontos, mivel ezek befolyasolhatjak az
Uj érdeklddok dontéseit. A mintaban az a megfigyelhetd
tendencia, hogy a vélemények nem kozvetleniil egy adott
eseményre hivjak fel figyelmet, hanem inkabb altalanos
ajanlasokat tesznek, melyek szélesebb korti érdeklédésre
tarthatnak szamot. Jellemzden a kommentel6k mar részt
vettek vagy tervezik a részvételt, és kdzvetetten buzditot-
tak kollégaikat/ismerdseiket a kozosségi platformokon,
hogy vegyenck részt 6k is, azonban nem ennyire nyil-
tan tették ezt, hanem esetleg tobbféle egyéb eseményt is
megemlitettek. Ezen tipust tajékoztato jellegli lizenetek
kozosségi hatasa jelentds lehet, hiszen a kdzvetett ajan-
lasokkal bévitik a potencialis résztvevok lehetdségeit,
mikozben az tizenetek sugallata a markahoz ¢és az esemé-
nyek szinvonalahoz kotédik. A kivalasztas szakasz, mely
a B2B-ligyfélut egy olyan kulcsfontossagu allomasa, ahol
a potencialis résztvevok mar tudatosan keresik a szamukra
relevans eseményeket, és a dontéshozatali folyamat végén
az eseményre valo jelentkezés all, ezek utan a mar sokkal
kozvetlenebb ajanlasokat foglalja magaban, melybdl ren-
geteg volt jelen a vizsgalt mintaban.
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Ezek a kommentek altalaban direkten, nyiltan buzditjak
az esemény elott a tobbieket, hogy vegyenek részt, hiszen 6k
is részt vesznek, igy egyiitt tolthetik az idot. Ebben a sza-
kaszban a kozvetlen ajanlasok mellett a kdzosségi dsszetarto-
zas érzése is kiemelkedden fontos tényezo, ami azt mutatja,
hogy a résztvevok nem csupan a szakmai tartalom miatt
valasztjak az eseményt, hanem a halozatépités és a kozos
élmények megélésének lehetdsége miatt is. Ezen tulmenden
a szakmai tartalmak és az eldadok megemlitése egy masik
jellemz6 vonas, ami azt mutatja, hogy a szakmai informa-
ciokat is fontosnak tartjak. A kommentek mélyrehatoan tag-
laljak az adott esemény szakmai értékeit, kiemelve azokat az
eléadokat ¢és témakat, amelyek valodi szakmai hozzaadott
értéket képviselnek. Mivel ez az a szakasz, amelyben végs6
dontést hoznak a potencialis tigyfelek, igy szamottevo lehet,
hogy mikeént folyik bele az informaci6 aramlasaba a szolgal-
tatast nytjto cég. Példaul e kommenteket figyelve a témaba
vagoan a rendezvényszervez cég beszurhatna el6z6 video-
felvételeket az el6adasokrol, vagy 1ij, korszerl és relevans
szakcikkeket, azt bizonyitva, hogy valoban ilyen tartalmakra
szamithatnak majd a résztvevok a konferencian. Az ilyen
tipusu kommunikacio segithet abban, hogy a potencialis
résztvevok nem csak a kozosségi aspektusok miatt dontse-
nek az esemény mellett, hanem mert valodi szakmai értéket
latnak benne, amely eldsegitheti személyes és szakmai fejlo-
désiiket. A részvétel szakaszban a B2B-iigyfélut egy olyan
aktiv id6szakahoz érkeziink, ahol az eseményen valo fizikai
jelenlét mellett a digitalis 1abnyom is kiemelt szerepet kap.
A vizsgalt mintaban fellelheté kommentek tSbbsége az ese-
mény kozbeni kdzvetlen élményeket és jelenlétet dokumen-
talja, melyek elsdsorban a kozosségi média bejelentkezési
funkcidjara tamaszkodnak. Ezek a posztok arra buzditanak,
hogy a résztvevok jelezzék online is aktivitasukat, €s nyujta-
nak lehetGséget a személyes talalkozokra és haldzatépitésre.
A megosztott informaciok jellemzden rovid, figyelemfelkeltd
jellegiek, és gyakran tartalmaznak felhivasokat, hogy a tobbi
résztvevo csatlakozzon az interakcidhoz vagy keressen fel
egy adott standot. Ebben a fazisban a megjegyzések szama
alacsonyabb, de a posztok tartalma jelentdséggel bir. A meg-
osztasokon keresztiil torténd bejelentkezések ¢és a helyszini
¢lmények kozvetitése novelheti az esemény lathatosagat és
hitelességét, amelyben a résztvevok megoszthatjak azonnali
benyomasaikat és élményeiket. Ebben a fazisban a hala kife-
jezése is eldfordul, ami pozitiv lizenetet kozvetit és erdsiti
a markahoz fiz6d6 pozitiv kapcsolatot. A szolgaltatd cég
szamara ez a szakasz lehetdséget nytjt arra, hogy fenntartsa
és még tovabb erdsitse az esemény alatti kommunikaciot.
Végiil, az értékelés fazisban talalhaté kommentek a B2B-
ligyfelut szerves részei voltak, hiszen ebbdl volt megtalalhatod
a legtdbb, széles korl betekintést nyujtottak az események
utohatasaiba ¢és a résztvevok véleményébe. Ezek a kommen-
tek sokszintségiikkel tiikrozték a résztvevok eltérd perspek-
tivait és az esemény altal kivaltott kiilonbozo érzéseket. Az
elemzés mélysége valtozott: néhany hozzaszolas részletes
értékeléseket tartalmazott, melyek kimeritden targyaltak
az esemény szakmai aspektusait és a tanulasi tapasztalato-
kat, mint példaul az eléadok altal nyujtott ismereteket s a
workshoptartalmakat. Mas kommentek viszont révidebb, de
éppen olyan hatésos értékeléseket fogalmaztak meg, melyek
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tomor és 1ényegre toré modon adtak visszajelzést, kiemelve
az esemény f6 vonzerejét, vagy a szervezés mindségét. Az
értékelési szakaszban megjelent kommentek gyakran fogal-
maztak meg kozvetlen ajanlasokat, melyek erdsitették az
eseményekkel kapcsolatos pozitiv WOM-ot, és a kdzdsségi
médian keresztiil tovabbi potencialis résztvevok figyelmét is
felkeltették. A pozitiv élmények ¢és értékelések megosztasa
nemcsak az adott esemény sikerességét hivatottak alata-
masztani, hanem a szervezdk szakmai hirnevét is fokoztak,
ami a résztvevok lojalitasanak kifejezésében is megnyilva-
nult. Egyes kommentek kifejezetten a személyes és szora-
koztat6 elemekre helyezték a hangsulyt, példaul a csoportos
részvétel 6romeit vagy a networking lehetdségeit emelték
ki, mig masok az {izleti és informacios oldalra fokuszaltak,
mint példaul a vallalatoknak mint munkaadoknak torténd
bemutatkozas, vagy a fenntarthatosagi kezdeményezések
megosztasa. Mindezek tiikrében a rendezvényszervezd cég
szamara létfontossagu, hogy az értékelési szakaszban akti-
van menedzseljék az online hirnevet és maximalisan kiak-
nazzak a kozosségi médiaban rejlo lehetdségeket. Az ilyen
tipusu visszajelzések felhasznalhatok a jovobeli események
tovabbfejlesztésére, a marketingstratégiak finomhangolasara
¢s a célkozonséggel valo kapcsolattartasra. Az értékelés fazi-
saban szerzett informaciok kiemelten értékesek lehetnek a
fogyasztoi elvarasok megértésében €s a szolgaltatasi szinvo-
nal folyamatos javitasaban.

5.tablazat
A B2B-ugyfélut megjelenése a véleményekben

B2B-iigyfélut
szakasza

A szakasz megjelenése a véleményekben
— példa

., Ugy tiinik, mindannyian j6l éreztétek
magatokat, mikozben tovabb tanultatok és
fejlodtetek szakmailag, egyénileg, valamint
iigyfeleink és a termékiink érdekében! )
¢ @

Onmagdban nem volt azonosithaté a mintd-
ban, a késobbi szakaszok részeként jelent meg.

igényfelme-
riilés

keresés

,,Kozeledik az 6szi konferenciaszezon, szd-
mos izgalmas eseményt tartogatva, hogy
okosodjon. [konferencianévl], [konferen-
cianév2] , [konferencianév3], hogy csak
néhanyat emlitsiink.”

0sszehason-
litas

,.Heé, mérnokok és IT-rajongok! Vannak
terveitek majusra? Most mar igen! A [kon-
ferencianévd] visszateér, és a [cégnévl]
orommel vesz részt a mokaban 2023-ban!
& Késziiljon fel arra, hogy a legnagyobb
IT-szakeértoktol tanulhat, bovitheti halozatat,
és a kovetkezo szintre emelheti készségeit.”

kivalasztas

A [cégnév2] ma és holnap a [konferencia-
név4] Budapesten! € Ha itt vagy, nézz be
a standunkra, hogy beszélgess baratsdgos
csapatunkkal mindenrdl, ami a mobilalkal-
mazas-fejlesztésrol szol, és szerezz néhany
fantasztikus [cégnév] szajrét! @) £
értekelés -

részvétel

Forrés: sajat szerkesztés

Osszegzés



Eredményeinkben kirajzolodott, hogy a szakirodalom altal
leirt klasszikus referencia WOM-modelljétol eltérden a
mintaban tapasztalt WOM gyakran kevésbé formalis jel-
legti ¢és inkabb a személyes kapcsolodast helyezi eldtérbe
informalis, lazabb keretek kozott. Az ajanlast tartalmazo
kommentek sok esetben nem koévetik a hagyomanyos refe-
rencia kereteit, ami a B2B WOM rugalmasabb ¢s informa-
lisabb megkdzelitésére utal a szakirodalomhoz képest. A
vizsgalt kommentek jelentds része azonban szandékosan
felerdsitett, ami a vallalatok és szervezetek proaktiv meg-
kozelitését jelzi a piaci jelenlét és a markakommunikacio
erdsitése terén az online térben. Azonban ami ezt a felerd-
sitett és exogén WOM-ot illeti, kirajzolodott, hogy ezek
atfordulhatnak olyan kommunikacioba, amely mar kevésbé
hitelesnek tlinik a cégek részérdl, mivel inkabb konkrét
marketingre hasznaljak azt, ezzel tulzonak hatnak. Ez a
jelenség a mintaban arra utal, hogy bar a vizsgalt vallalatok
torekednek a piaci jelenlét és markakommunikacio erdsi-
tésére, ezek a torekvések néha ellentétes hatast valthatnak
ki, csokkentve az tizenetek vélt hitelességét. A kozvetlen
WOM-kommunikacio talsulya a mintaban azt jelzi, hogy e
vizsgalt vallalatok elényben részesitik a kdzvetlen kapcso-
latot és interakciot célkozonségiikkel. Ez a tendencia 0ssz-
hangban van a hagyomanyos €s ajanlas tipusi B2B WOM
gyakorisagaval, ami alatamasztja a kozvetlen kapcsolattar-
tas fontossagat a B2B-szektorban. Azonban annak ellent
megy, hogy a B2B-piactipus esetében a kotott és formali-
tasokhoz hii ajanlasok és referencidk szamitanak a WOM-
nak. gy 6sszemosodik a B2C- és B2B-szakirodalom hatéra,
hiszen nem feltétleniil lehet teljes mértékben elkiiloniteni a
WOM-ot kategoriaja és kommunikacios stilusa terén ezekre
a dimenziokra. A kutatas soran nyert eredmények ezaltal
ravilagitanak, hogy a B2B WOM-kommunikacié sokkal
valtozatosabb és dinamikusabb a minta alapjan, mint azt a
szakirodalom jellemzden leirja, igy szlikséges a kutatasok
tovabbi elmélyitése (Liu et al., 2024).

A WOM-informaciok megjelenése a kiilonbozo tigy-
féelutszakaszokban jelentdsen valtozik. A mintaban a
keresés és értékelés szakaszai hattérbe keriiltek, igy e
szakaszokra a kommunikacids stratégia tervezésekor
sziikséges lehet kiilonos figyelmet forditani. Az igény fel-
meriilésének fazisaban a kdzvetlen kapcsolatok a jelentds
kapcsolodasi pontok, ami arra utal, hogy az ligyfelek a
személyes ajanlasokat és véleményeket részesitik elony-
ben az informaciogytjtés folyamata soran, tehat a minta-
ban a B2B-iigyfél elsdsorban a személyes kapcsolatokra és
a kozvetlen interakciokra épitkezik a dontéshozatal soran.
A hasznalat szakaszaban a WOM intenzitasa novekszik,
ami azt jelzi, hogy a vizsgalt ligyfelek tobb informaciot
osztanak meg a szolgaltatasrol azutan, hogy mar szemé-
lyes tapasztalatokkal rendelkeznek rola. Ebben a fazisban
az ugyfelek a szolgaltatasokkal kapcsolatos tapasztalatai-
kat szivesen osztjak meg kollégaikkal és dontéshozokkal,
az esemény utan is. Ezek az informaciok alapul szolgal-
hatnak arra, hogy hatékonyabban célzott kommunikacios
¢és értékesitési stratégidkat alakitsanak ki, kihasznalva a
személyes ajanlasokat és kapcsolodasi pontokat.
Gyakorlati javaslatok
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Kutatasunk ravilagitott arra, hogy a végfogyasztoi és szer-
vezetkozi piacokon vizsgalt eWOM meglepden sok hason-
l6sagot mutat, ami hasznos javaslatot jelenthet a gyakorld
szakemberek szamara. Javaslataink kozott szerepel, hogy
a rugalmas és kevésb¢é merev ajanlasok, amelyek szemé-
lyesebb hangvételiiek, sokszor eredményesebbek lehet-
nek, mint a hagyomanyos referenciak. Azonban érdemes
egyensulyban tartani példaul a tulzottan marketingkom-
munikacios célbol készitett, és annak is latsz6 eWOM-ot,
mivel ez jelentsen csokkentheti az adott iizenet hiteles-
ségét.

A kutatas korlatai és jovébeni kutatasi iranyok
Jelen kutatas egyik korlatja, hogy ugyan a benne vizs-
galt kutatasi kérdések a B2B-informaciéaramlas, a WOM
Osszefiiggései, valamint a B2B-ligyfélut tekintetében
értékes eredményeket mutat be, mégis mindez korlato-
zott mintan és idébeli keretek kozott torténik. A vizsga-
lat fokusza egy nagyon specialis teriilet/szolgaltatas, igy
az eredmények alapjan a B2B-piacra altalanositani nem
lehet, az eredmények csak a vizsgalt kapcsolatokra adnak
értelmezési tampontot. Az alkalmazott modszertan kvali-
tativ jellege korlatot képez az eredmények altalanosithato-
sagat tekintve.

Jovobeni kutatasi iranyként szerepelhet az iigyfelek
reakcidinak elemzése az eWOM-iizenetekre, majd ezu-
tan az lizenetek tovabbi hatasanak elemzése az iizleti
dontésekre, majd a vallalat sikerességére, illetve eredmé-
nyességére. Nagyobb mintaval, kiilonféle iparagakra és
szervezeti méretre torténd kiterjesztéssel altalanositha-
tobb és szélesebb korben is alkalmazhaté eredményeket
kaphatunk a jovében. Tovabba, tobb izben torténd adat-
felvétellel, hosszabb tavi megfigyelések révén érthetobbé
valhat a B2B-piacok és a WOM kapcsolatat érintd tren-
dek. A jovoében érdekes lehet egy kvantitativ modszereket
felvonultatd megfigyelési modszertan a kapcsolatok szam-
szerlsitése és mérése céljabol.
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