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Az online vasarlas gazdasagilag nalunk fejlettebb orszagokban (pl. Anglia, Németorszag) mar nagyon
elterjedt, de az utobbi években Magyarorszagon is egyre jelentdsebb része a kereskedelemnek.

A dolgozat sszefoglalja a marketingmix, azaz a 4P modell alapjan, a fogyasztd elvarasainak
kielégitésének alapvetd és egymassal dsszefliggésben allo tényezdit. Az online vasarlasok vizsgalata révén
azonban olyan szegmenst vettem gorcsd ala, melyben a modell négy eleme elméleti sikon ugyan hasznalhato,
a gyakorlatban viszont a klasszikus értelmezéstdl eltérden kell alkalmazzuk.

A kutatasom alapkérdése, hogy hogyan valtozik a 4P értelmezése az online vasarlasok elterjedésével,
a webaruhazak megjelenésével.

Ennek a teriiletnek az utobbi par évben zajlé folyamatos térnyerése okan, sziikségét éreztem egy, a
dolgozatom irasaval azonos idoben késziilt felmérésnek is. Primer kutatdsom sordn online kérddives
megkérdezés formajaban az internetes véasarlasi szokasokat vizsgalom. igy ellendrizhettem a szakirodalom
altal bemutatott keretrendszer iddszertiségét.

A kutatast 2013-ban, majd 2014-ben fél év killonbséggel kétszer is elvégeztem, hogy ezen a gyorsan
valtozé teriileten a legfrissebb adatok mellett, kapjak Osszehasonlitasi alapot a dolgozatomhoz. Ezen
kutatasom elsddleges célkdzonsége a Torokbalint és kornyékén €16 lakossag, mely a gyakorlati példaban
targyalt lizlet teriileti elhelyezkedése miatt relevans. A vonatkozd szakirodalom és az online kérdéives kutatas
eredményeit, sajat gyakorlati tapasztalataimmal vetem Ossze és olyan ajanlasokat fogalmazok meg,
melyekkel hozzéajarulhatok az internetes értékesitést alkalmazni kivand kis- és kozépvallalkozasok sikeréhez.
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BEVEZETES

A marketing és azon beliil is kiemelten az online marketing témakore az Ota
foglalkoztat, amiota el6szor hallottam rola. A tanulmanyaim soran rengetegszer talalkoztam
a témaval, a mindennapi életben pedig naponta Sokszor talalkozom a személyek,

szervezetek valamilyen forméaban kozolt marketing tevékenységével.

Csaladi vallalkozasunkban, ami tulajdonképpen egy grafikai stadi6 édesapam
tizletvezetd grafikusként, én mellette a foiskolai tanulmanyaim alatt céges honlapok
szerkesztésével foglalkoztam. Hogy hatékonyan miikddjon egy weboldal — legyen szo6
barmilyenr6l, mindig szem el6tt kellett tartani a legjabb marketing trendeket,
tanulmanyokat. Sokszor csak egy-egy elem ujra pozicionalasa, mashova helyezése vagy
akar egy gomb atszinezése észrevehetéen megnovelheti az oldal - napi / heti / havi célja -

teljesiilésének szamat.

A részcélok kozott szerepelt egy ingyenes e-book tanulmany let6ltése az adott témaval
kapcsolatban. Ennek feltétele a hirlevélre vald feliratkozas, aminek segitségével allando
kapcsolatot tudtunk tartani az tigyféllel. Ez azonnal eredményezte, - vagy a hirlevelekben
gondosan megfogalmazott szovegek ¢€s tobbszori elérés utan - az oldal céljat az oldalon
torténd vasarlast, azaz a ,,megrendelem” gombra kattintassal, amivel a latogaté immar fizeto

vasarlova valt.

Nagyon szeretek ezzel foglalkozni, az tigyféllel valo elsé talalkozastol kezdve, (amikor
még csak arrol beszéliink, hogy egyaltalan mivel foglalkozik a cég, miket szeretne elérni),
a honlap és értékesitési csatorndajanak megtervezésén Keresztiil egészen a megvaldsitasig.
Az eredmények elemzésén at egy izgalmas kihivasnak bizonyult minden cég weboldala. Az
Osszes ligyfeliinkkel, ugyanazzal —az id6kozben egyre kifinomultabbd valo— felépités
rendszerrel (megfigyelés, probléma felismerés, kutatas, lehetoségek felderitése, Otletek
finomitasa, megoldas tervezése, majd kivitelezése, eredmények elemzése, figyelemmel
kisérés - fejlesztés) dolgoztam. Ennek ellenére, mindegyiknél mas és mas fajta kihivasokkal
taldlkoztam, rdadasul a mai rohamosan és egyre gyorsabban fejlédd online vildgban
mindennap Uj lehetdségekkel taldlkozik az ember, amivel eddigi munkait fejlesztheti. Ez

folyamatosan fenntartotta az érdeklédésemet a téma irant.



Csalddunkban van egy masik vallalkozas is, lakohelyemen, Torokbalinton egy
elelmiszeriizletet lizemeltetlink, aminek jelenleg nagybatyam az tizletvezetdje és édesapam
a tulajdonosa. Ebben az iizletben is dolgoztam, idénként besegitettem, ha sziikség volt ram.
Mindig is nyitott voltam az uj tapasztalatszerzésre. Egy ilyen lizlet iranyitasaba vald
betekintés, az emberekkel vald kapcsolattartas, a napi teenddk rendszerének atlatasa a
nyitastol a zarasig sok tapasztalatot adott. Erdekes, hogy ha az ember dolgozik egy bizonyos
szakmaban, akkor utdna, ha a hétkdznapi életben taldlkozik a teriilettel (esetemben

besétalok egy lizletbe) sokkal jobban figyel a részletekre.

Az iizlet velem egyidés 1990-ben alapitottuk, 2004-ig remekiil miikddott, azota ugyan
lassan, de folyamatosan és mar szemmel lathatéan hanyatlasnak indult. Ezért ugy
dontottem, hogy a szakdolgozatom irdsaval toltott par hetet ennek az iizletnek és
helyzetének elemzésével toltom. A szakdolgozatom végén dsszefoglaltam a munkdm soran
kapott eredmények alapjan egy akci6 tervet, melyet végrehajtva az tizlet realizalni tudja a
céljat, azaz, a latvanyos népszeriiség- és forgalomndvekedést. Ehhez a legfontosabb eszkoz
volt egy online marketing szempontbol jol megtervezett és felépitett honlap 1étrehozésa.

Azota ez az oldal mér késziildben van és varhatdéan még idén bemutatésra is kertil.

A mostani TDK dolgozatom irasa soran célom egy 1épéssel magasabb szintii értékesitési
rendszer hasznalatat bemutatni. Mindezt ugy, hogy a cég és az ezt a megoldast alkalmazni
kivano kis- ¢és kozépvallalkozasok gyakorlatias, 1épésrél 1épésre végrehajthatd
akciosorozatot kapjanak kézhez. A dolgozatomban a Csemege Haz boltjanak a leendé web
aruhaz kiépitését fogom konkrét példaként targyalni. Fontos célom, hogy ahogy a Csemege
Héz sem szeretné a jelenleg megtervezett, mar fejlesztés alatt 1¢évo oldalat kukaba dobni,
ugy mas cégeknek se kelljen, igy olyan megoldasokat szeretnék kinalni, amik a meglévd
céges honlapok hatékony kiegészitdjeként, szerves részeként tud funkciondlni, mintsem
helyettesité eszkozeként. Ezen feliil, a rendszer sikeres miikodésének kulcsat, azaz egy
felépitését megtervezni. A tervezéshez torekedtem a kivalasztott rohamosan fejlédo
témamhoz legfrissebb informaciokkal szolgalni. Igy a megfeleld alapokat ad6 tudomdnyos
forrasok mellett, minél tobb, az utdébbi években megjelent, a legujabb trendekkel és
lehetdségekkel foglalkozo konyv tartalmat és az interneten fellelhet6 oldalak koziil a hiteles

¢s rendkiviil hasznos blogokra, cikkekre is alapozni. Tovabba sziikségét éreztem a



szekunder kutatasokon feliil, sajat, naprakész keérdoives kutatast is késziteni, melyek

alatamaszthatjak, vagy megcafolhatjak a mashonnan szerzett informaciokat.

Ez a rendszer mar nem csak azzal foglalkozik, hogy az iizletben megkaphato termékek
megvasarlasara birja rd az oldal latogatoit, hanem egyenesen egy automatizalt keresdbarat,
érdeklodést keltd, vevOszerzd, bizalomépitd, vasarlasra buzditod, vasarlasi folyamatokat
helyben lebonyolitd, e-szamlazo és visszatérd vasarlokat generald folyamatot hozunk létre.
A személyes kontaktus ¢és eladas szerepe jelentdsen visszaesik, ezzel egy litemben az emberi
hibakbol szdrmazod bevétel csokkenés minimalizalédik. A rendszer miikodésének
kialakitasa viszont felértékelddik. Egy dolgunk marad, megismerni azt, hogy hogyan tudjuk

felépiteni ezt a remek marketing gépezetet!



1. MARKETINGMIX BEMUTATASA

Maganak a fogalmaknak, mint marketingmix és 4P modell a rovid torténete, 1948-
ban kezdddott, amikor James Cullition azt mondta, hogy a marketingdontéseknek olyannak
kell lennie, mint egy receptnek. 1953-ban az Amerikai Marketing Szovetség (AMA) elndki
iilésén Neil Borden elnevezte a fenti jelenséget ,,Marketing Mix”-nek, végiil E. Jerome
McCarthy a Michigani Allami Egyetem marketing professzora irta le eldszor a 4P kifejezést

a marketingmix fogalmanak osszekapcsolasaval.t

A marketingmix 4 kategériaba sorolja, a vallalatok azon tevékenységeit, mellyel
befolyasolni tudjak a vasarloikat.? A négy elem a célpiac meghatarozasa utan alakithato ki,
hiszen e vevok meggyo6zése lesz a végcél. Ezen teriiletek egymassal szinergidban mikodik,
tehat barmelyik részt erdsitjiik a tobbi is hatékonyabb lesz. Kotler ezen eszkdzzel valo
profitmaximalizalast ugy fogalmazza meg, hogy a vallalatok miutan meghataroztdk a az
egyes piaci tevékenységek koltséghatékonysagat, ugy kell alakitaniuk a marketingmixet,

hogy azok dsszesitett profittartalma a legmagasabb legyen.®

A 4P modell az angol 4 kategdéria megnevezésrél kapta a nevét, melyek a
kovetkez6k: Product [Termék], Price [Ar], Place [Csatorna] és Promotion [Promécid]. Ezek

az elemek tovabbi alkategoridkra bonhatdk, melyekrdl a tovabbiakban még irni fogok.

A modell tobb kritikat is kapott, mint példaul azt, hogy a szolgéltatasokat vajon azért
nem tartalmazza, mert nem P-vel kezd6dnek, vagy hol a csomagolas, személyes értékesités,
stb.. A szolgaltatasok is lehetnek termékek, a csomagolés is a termék része, valamint a
személyes értékesités is lehet a negyedik P, azaz a promodcid egyik eleme. De ettdl
fiiggetlentil mar megalkottak a szolgaltatasok 7P modelljét, ezzel a dolgozatom keretein
beliil, azonban nem foglalkoznék. Tobben gondoljak tigy, koztiik én is, hogy a fent emlitett

,Kihagyott elemek” kivétel nélkiil besorolhatok a 4P elemei kozé.

! http://www.netmba.com/marketing/mix/ (letdltve: 2013.11.04.)

2 Neil H. Borden: A marketingmix-koncepci6 (The Cocept of the Marketing Mix) | Journak of Advertising
Research, 1964. janius, p197-208

% Philip Kotler: Kotler on Marketing | The Free Press, New York, 1999
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Masfajta kritikaja is van a 4P-nek, méghozza az, hogy ez a koncepci6 csak az eladod
szempontjait nézi, mig a vevoét figyelmen kiviil hagyja. A 4C modellel irhatdk le a vevd

szempontjai*:

4P (értékesitoi kategoriak) 4C (vevokategoriak)

Product (termék) Customer value (vevoérték)
Price (ar) Cost (koltség)

Place (csatorna) Convenience (kényelem)
Promotion (promacio) Communication (kommunikacid)

Ez a két modell igy lefedi a piaci szakember oldalarol az értékesités
hatékonysaganak novelése, a vevo oldalardl pedig a probléma megoldas és érték vasarlas
korét is. Ezek egymadssal kolcsonhatasban miitkodnek, igy ha az eladasban vagyunk

érdekeltek, elészor mindenképp végig kell, gondoljuk a vevdink szempontjait is.

Az elméleti modell alapjai idén 2013-ban tehat pontosan 60 évre tekintenek vissza.
Az alapfeltevésel napjainkban is megalljak a helyiiket, de a Borden idejében 1évé piac
gyokeresen megvaltozott mara, ezért igy gondolom, hogy az akkor megfogalmazott 4P
modell elavult, de némi vérfrissitéssel remek alapot ad egy XXI. szdzadi piaci koriilmények

kozott 1s alkalmazhato nézetnek.

A kovetkezOkben részletezem egyesével a marketingmix négy elemét, eldszor
klasszikus értelmezésben, majd leirom, hogy véleményem szerint, hogyan értékelddtek at

a problémak sulyai az egyes elemeknél az internetes értékesités megjelenésével.
1.1 Product (termékpolitika)

A termék marketingfelfogas szerint definialhat6 igy, mint olyan fizikai, esztétikai és

szimbolikus tulajdonsagok dsszessége, amely a fogyaszto igényeit hivatott kielégiteni.®

4 Robert Lautenborn: New Marketing Litany: 4P’s passé; C-Words Take Over | Advertising Age | 1990.10.01.
p26
5 Bauer Andras, Beracs Jozsef, Kenesei Zsofia: Marketing alapismeretek | AULA 2007 | Budapest | p137
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A termék e definicio szerint lehet szolgaltatas is, a 1ényeg, hogy a mindenkori piaci
igényekhez igazitsak a vallalatok termék €s szolgaltatas kinalatukat. Ami azt is jelenti, hogy
mar a fejlesztési szakaszban a vasarlok eldzetes igényfelmérése alapjan alakitsak ki a

valasztékot, fejlesszék uj termékeiket.
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1. Internet-eléfizetok szamanak valtozasa (2003-2012) [sajat szerkesztés, KSH adatai alapjan]

A fogyasztok interneten valo elérésének ugrasszerii novekedésé tapasztalhato az utobbi
években, melyet a fenti abra szemléltet. Az abran a fliggdleges tengely jelzi az internet-
eléfizetések szama hozzaférési szolgaltatasok szerinti valtozasat, a vizszintes tengely pedig
az 1d6t, az adatok minden év december 31-én keriiltek rogzitésre. Ennek kdszonhetden,
joval konnyebb dolgunk van az igényfelmérések tervezésénél, a megfeleld6 mintavételi
szam elérésében a célpiacot megtalalasdban €s az eredmények kiértékelésében is. Az mar
csak hab a tortan, hogy nem csak egyszerlisddott ezen felmérési fazis lebonyolitasa, de

pontosabb adatokhoz juthatunk, nagysagrendekkel kevesebb tékebefektetésért cserébe.



Ha interneten keresztiil szeretnénk arulni, érdemes atgondolni, hogy milyen az idealis
termék. A teljesség igénye nélkiil 6sszeszedtem par tulajdonsagot, ami jellemezi azokat a

termékeket, melyeket konnyen értékesithetiink ilyen modon:

e olcso

e konnyen szallithaté (konnytli és nem tal nagy)

e kdnnyen paraméterezhetd

e nem romlando

e nem szezonalis

e tomegtermék (nem kivan egyedi megoldasokat)

e alacsony a tranzakcids koltsége

e nem, vagy nehezen beszerezhetd helyben (csak online termék)

o ¢rtéket képvisel / problémat old meg a fogyasztd szamara
1.2 Place (értékesités-politika)

Kotler szerint az értékesitési politika elsé kérdése, hogy az eladd termékei milyen
modon jussanak el a célpiacra. A két alapvetd lehetdség adott: kozvetleniil vagy kozvetiton

keresztiil.

Az emberek egyre sziikosebb idobeosztasa €s a kényelmi szempontok egyértelmiien
az otthonrol valé vasarlas lehetéségét megteremtd iizletek malmara hajtja a vizet. Eppen
ezért egyre tobb lizlet nyit az e-kereskedelem iranyaban. Szinte barmilyen termék /
szolgaltatas értékesithetd ilyen modon is. Ha néziink egy ruhakereskedéssel foglalkozo
boltot, akkor ott még viszonylag kénnyen el tudjuk képzelni, hogy a kereskedd kialakitja
sajat web aruhdzat a mar megszokott és alkalmazott arculati elemekkel, az internetes
aruhdzaba feltolti a terméklistajat, leirdssal, arazassal, képekkel és a fejlesztd kialakitja a

megfeleld koriilményeket az eladashoz (pl. fizetési, kiszallitasi, szdmlazasi rendszer).

De mi a helyzet példaul egy szépségszalon esetében? Itt nincsenek feltétlentil
(hacsak nem a kozmetikumok) ennyire homogén termékek. Egyik szalon tulajdonosaval
valo beszélgetésem soran, azt ecsetelte nekem, hogy az O szolgaltatdsat weben keresztiil
értékesiteni lehetetlen. Hiszen, nincsenek fix iddpontos kezelések, kiilonboz6 szolgaltatasai

vannak (szempillafestés, sminkelés, stb..). Végiil megoldast talaltunk a problémajara, a



jelenleg tervezési fazisban 1€vé weboldala ugy fog miikkodni, hogy a vendég idépontot tud
maganak foglalni egy online naptarban, ahol az 6sszes szolgaltatas koziil valaszthat. Ezeket
a szolgaltatasokat egyfajta folyamatként kezeltiik, melyekhez el6zetesen hozzarendeltiink
a kozmetikussal vald egyeztetés alapjan idSintervallumokat. igy a vendég ki tudja
valasztani, hogy milyen szolgaltatast szeretne igénybe venni, a rendszer kiszamolja, hogy
ez mennyi 1d0t vesz igénybe, majd a naptarra irdnyitjuk, ahol latja, és ki tudja valasztani,
hogy az adott héten / hénapban, mikor lenne Neki és a kozmetikanak is megfeleld. Ezzel
rengeteg id6t €s adminisztracidt sporoltunk mind a két félnek, a tovabbi elénydket, mint
példaul azt, hogy értesitést kap az tigyfél e-mailben és ha kéri SMS-ben is a kezelés

aktualitisa el6tt, valamint tovabbi ezzel elérhetdvé valt extra funkcidokrol nem is beszélve.

Ha még egy szinttel mélyebbre megyiink ezen a teriileten a ,,Place” jelentheti azt is,
hogy a web aruhdzon belill milyen elrendezést hasznalunk. Hova tessziik a kosarat, a
hirlevél feliratkozast, a termékkategoridkat, a kiemelt termékeket, stb.. Az elrendezésrdl a

Promotion részben fogok még irni egy aktualis példan keresztiil szemléltetve.
1.3 Price (arpolitika)

A marketing mix arpolitika elemét altaldban tigy magyarazzék, hogy az arképzés
abban kiilonbozik a marketingmix mésik harom f6 elemétdl, hogy koltség helyett arbevételt

teremt.

Véleményem szerint ugyanugy profitot teremthet —sét ez is a célunk, ezért
foglalkozunk veliik, a masik harom elem is, ha megfelelden alkalmazzuk, illetve felesleges

koltséget, pontosabban elmarad6 bevételt eredményezhet egy rosszul kialakitott arképzés.

Ertem én ez alatt azt, hogyha példdul nem megfelelden valasztjuk meg az
értékesitési csatornat, példaul jol mérhetd internetes kampanyok helyett rogton a radids /
televizios hirdetést valasztjuk most induld ruhazati lizletiinknek, lehet hogy nem fog
megtériilni a befektetésiink, igy koltség termeldként fogjuk fel. Ugyanakkor, ha kevésbé
agresszivan el6szor felépitjik a termékeink honlapjat, meérhetd célokat adunk meg
weboldalunkon beliil és leteszteljilk a legoptimalisabb rekldmszdveget, hasznalhatd
szineket, illetve megtudjuk az analitikan és mas kutatasokon keresztiil, hogy kik szamitanak
nekiink potencidlis célkozonségnek. Az internetes hirdetések ¢s mutatdoszdmaikbol

gyakorlatilag forintra pontosan meg tudjuk hatarozni azt, hogy egy vevé mennyibe keriil



nekiink, igy amikor mar odajutunk, hogy a radion / televizion keresztiil hirdetiink, pontosan
tudni fogjuk, hogy melyik misor sziinetében szeretnénk hirdetni, a cégtdl megkapjuk az
akkori hallgatottsag / nézettség adatokat és ebbdl ki fogjuk tudni szamolni, hogy érdemes-
e ezzel a lehetdséggel €lni vagy esetleg egyelore mas médiumba fektessiik be erre szant

marketingbiidzsénket.

Ugyanez igaz az arpolitikara is, akkor is veszithetiink az lizleten, ha ald vagy folé
arazzuk termékeinket, ha rosszul képezziik az arainkat, mondjuk egy termék debiitalasakor,
akar hosszutavu veszteség is érheti a céget, igy egy rossz arképzés koltséget is jelenthet, az
elmarado profit miatt. Ugyanakkor, ha egy kezdeti megfelelé dontés az arrol hatalmas
bevételt jelenthet a cégnek, ez esetben az arbevétel két tényezdje a forgalom és az egységar

a maximum értékét tudja elérni.



A rossz arképzésre egy kitlind példa lehet a Facebook tézsdére valo belépése. A
kozosségi oldal 2012 tavaszan 38$-os jegyzési arral szallt be a NASDAQ részvényei kozé.
Az arfolyam azonban azonnal beszakadt, mindossze 3 honap alatt 20$-o0s szint ala esett.
2013 juliusaban (azaz tobb, mint egy €v eltelte utan) érte el a részvény a belépéskori értéket.
Azébta torténelmi csticsra emelkedett a facebook részvényarfolyama, jelenleg 50 dolléar
kornyékén mozog az arfolyam. A részvények arfolyam valtozasat az alabbi grafikon

szemlélteti:

Facebook, Inc. (FB) 4 Add to Portfolio  EdLike <10i

48 22 +1.53(3.08%) 4:00PM EST | After Hours - 48.24 0.01 (0.04%) 4:39PM EST - Nasdaq Real Time Price

Enter name(s) or symbol(s) GET CHART | COMPARE EVENTS * | TECHHICAL INDICATORS * | CHART SETTINGS * | RESET

May 18, 2012: == FB 338.23

Y IKI 43

v .
N / :

| 20

| '(\‘/H!
U\»"j UMII| Sy w"‘(-"-’\;f‘ I'l\f,‘lﬂfmﬂ'\‘\ J/J \"' \J
. WM \vWJ

|
3 '\'I |\- r,n.'rj
[
WA \ |
v \\h e | \r, 20
2012 Jul Aug Sep Oct Nov Dec 2013 Feb Mar Apr May Jun Jul Aug Sep Oct Now
== Volume: 573,576,384 =
0.40B
0.208

iD 5D | 1M |2M | 6M YTD 1\" FROM:|May 18 2012| TO: Nov 12013 +30.13%

1. Facebook Inc. részvényarfolyam valtozasa (forras: http://finance.yahoo.com/echarts?s=FB+Interactive; letoltés
ideje: 2013.11.04)
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1.4 Promotion (reklampolitika)

A reklampolitika azoknak a kommunikacids eszk6zoknek az alkalmazasat jelenti,

melyekkel valamilyen {izenetet juttatunk el a célkdzonséghez.
Ezek az eszk6zok a kovetkezok:

e Rekldmozas (Advertising)

e Ertékesités 0sztonzés (Sales promotion)
e Direkt marketing (DM)

e Public relations (PR)

o Személyes eladés (Sales force)
A fenti listabol az elsé 4 eszkoz, azaz a reklamozas, értékesités 6sztonzés, direkt
marketing és a PR online modon a cég weboldalan keresztiil hasznalhat6 és megvaldsithato.

A személyes eladés a csak webaruhdzat iizemeltetd cégek esetében minimalis, leginkabb

az ligyfélszolgélatra vagy a telefonos sales munkatarsra korlatozodik ez a szerep.

Nézziink egy példat, adott egy internetes taplalék kiegészitokkel foglalkozd
webaruhaz, a shop.builder.hu
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1. shop.builder.hu féoldal (letoltés ideje: 2013.11.05)

A kivagott kép azt mutatja, amit egy atlagos felbontasti monitoron gorgetés nélkiil
lathatunk kezddéképernydnek. Ahhoz, hogy erre az oldalra jussunk egyébként eljuthatunk
egy jelenleg futdé Google AdWords hirdetésen keresztiil is, ha beirjuk a ,taplalék
kiegészitd” és/vagy ,,izomnovekedés” és ,online vasarlas” kifejezéseket a Google
keresdjébe. Ezzel a 0. 1épéssel maris egy hatékony rekldmozdsi modot kapunk, amivel a
célkozonséget mar az oldalukra iranyitottak. Innentdl a weboldalon all vagy bukik, hogy a
latogatod visszafordul és tovabb kutat vagy maraddsra birja. Szerintem remek az oldal
felépités és a képekbdl, tartalombol rogton ki is dertil, hogy jo helyen jar az a latogatd, aki

a hirdetésen keresztiil jutott el ide.

Bongeéssziik tovabb az oldalt, rogton két ,,reklamot™ is lathatunk, ugyanaz a hirdetés
lathato a bal és a jobb oldali oszlopban is. Ezek azonban nem reklam célu hirdetések, egy
let6lthetd e-bookot ajanl fel az oldal, de mint tudjuk, semmi sincs ingyen és ez igy van jol.
Ha tudni szeretnénk, hogy mi az ,izomnovelés leggyorsabb moddja”, akkor a
keresztneviinket (hogy késdbb megtudjanak minket szdlitani) és e-mail cimiinket bekérd
tirlap kitoltése utan le is tolthetjiik a PDF formatumu csalit. Ezzel egyiitt elfogadtuk azt is,

hogy e-mailes hirlevelek formajaban tajékoztassanak benniinket legjabb termékeikrol,
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illetve szamunkra hasznos tippeket, tanacsokat is kiildjenek. Azaz, a cég direkt marketing
eszk6ze mostantol zold utat kapott és raadasul a potencidlis tigyfél kérte! (A PDF-et
egyébként elolvasva valoban hasznos javaslatokat olvashatunk, nagyon finom utaldsokkal
bizonyos népszerl taplalék kiegészitOk vasarldsara buzditva.. de itt rogton az elején, még
nem is ez a cél, hanem a bizalomépités.) Ha a két reklam a célkozonséget tovabb bontva,
két kiilonbozo réteget célozna (pl. az izmot ndvelni akarok és a fogyni akarok),
természetesen mas témaju hirlevelekkel, akkor még hatékonyabban miikddhetne ez az

eszkoz is.

Az értékesités osztonzésre is talalunk itt példat, ha a bal oldali oszlopban a hirdetés
alatti bejegyzésre tekintiink, olvashatjuk, hogy ,,novemberi akcidok™ ajanlataval szeretnének
minket gyors vasarlasra birni. De ide sorolhato a jobb oldali sdvban talalhato ,,az On kosara
még iires” szoveg, amibdl rogton kideriil, hogy ez az oldal web aruhazként is lizemel,
valamint a kdzépen talalhatd akcids ajanlatokat felsorolo (eredeti ar, akcids ar, szdzalékos

kedvezmény informécioival) doboz is.

A PR tevékenység egy részével is taldlkozhatunk a nyitéoldalon, Gigy, mint az
aktudlis cég altal szervezett események (pl. versenyek) feltliintetésével, napi hirek,
ujdonsagok megjelentetésérdl a céggel, illetve termékeikkel kapcsolatban, idénkénti céges

oldalrél val6 jotétemények publikéalasa a kdzosség szamara.

A 4P-t erdsitve az oldal hasznélja az online marketing népszerti és sziikséges
eszkozeit is. Példaul a keresOoptimalizalas szempontjdbol kivaldé hiuzas, a féoldalon
elhelyezett kulcsszé halmaz, mely tovabb hivatkozik, relevans leir6 tartalomra. Ezeket a

2

»Népszerli kategoéridk” dobozban taldlhatjuk meg, a meniipontok nevei szintén
kulcsszavakkeént 1s iizemelnek és még rengeteg ligyes megoldast talalhatunk a honlapon,

ezen gondolataim egy részét a dolgozatom tovabbi fejezeteiben részletezni is fogom.
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2. ONLINE MARKETING ESZKOZEINEK BEMUTATASA A
MARKETINGMIX ALAPJAN

Manapsag inkdbb a mindségi kinalat vilagdban €liink, mintsem a hirdetésekében. A
fogyasztd feloli, megkozelités térnyerésével a direkt eszkozok lassan kiszorulnak a
marketing piacardl. Ertékesités esetén manapsag a ,Mit és Hogyan keres a vasarlo?”
kérdésekre valaszt keresve indulunk el jo iranyba. Ha ezt id6ben felismerjiik, nem csak
megtarthatjuk, de meg is sokszorozhatjuk tigyfélkoriinket. Ennek a valtozasnak az online
piac az uj szinhelye és a keresOk a leghasznosabb forumai. A keresémarketing, azon beliil
is a keresOoptimalizalas tartds, mérhetd és igy kiszamithat6 kevésbé direkt eszkdz, amivel

a honlapunk ,,online névjegykartyabol” remek iizletkotévé valhat. ©

Ebben a fejezetben a 4P modell tiikrében be fogom mutatni az eddigi tapasztalataim
alapjan legfontosabbnak itélt online marketing eszkozoket és ezen eszkozok offline
marketinges megfeleldjét. A kommunikacidés forméak kozti kiilonbségekre, eldnyokre,

hatranyokra is kitérek.
2.1 Keresomarketing (SEM) eszkozei

Ha van egy boltunk és szeretnénk, hogy bizonyos szavak hallatdn az emberek fejébe
az els6 helyen jusson eszébe a lehetdség, hogy nalunk vasaroljon, akkor azon rengeteget
kell dolgozzunk és altalaban koltséges is. Nagyon fontos példaul, hogy megfelel6 helyen
nyissuk ki tizletiinket, illetve ha mar megvan ez a hely, akkor olyan arculatot épitsiink ki,

amellyel észrevehetéek lesziink, beszélnek rolunk.

Példaul egy vidéki faluban nyit6 szuvenir-ajandék bolt, melynek az atutazo
kiilfoldi-turista forgalom megnyerése a célja, nem valdszinli, hogy ugyanolyan

forgalommal fog birni, mint mondjuk a reptéri varoban nyito iizletnek.

Ez esetben a 4P modell ,,placement” elemérdl beszéliink, ami az online vilagban is
megtalalhat6. Az interneten mindenki egy helyen nyit. Két bolt forgalma kozti kiilonbség
azon mulik, hogy mennyi energiat fektet be az iizletének a kialakitdsdba, majd
reklamozéasaba. Ezen a helyszinen, egy megfelelobb felépitéssel tobb szaz iizletet

elézhetiink meg egyik hétrél a masikra. A megfeleld felépités alatt pedig elsdsorban nem a

® http://www.seosem.hu/index.php/tudnia-erdemes (letdltve: 2013.10.28)
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design elemek megragado kialakitasat értem, sokkal inkabb a honlap relevans széveges
tartalmat, illetve a ,,géphdz alatti” azaz, a forraskodban 1évé sorok megfeleldségére
gondolok. Ennek kéne lennie az elsé 1€pésnek, amivel minden honlap tulajdonos
foglalkozik. Hiszen a tobbi eszkdzhdz képest, itt a legkedvezdbb az ar/érték arany, amivel
honlapunk forgalmanak noveléséhez hozzajarulhatunk. Akar OFt-os pénzbefektetéssel,
odafigyeléssel és utananézéssel juthatunk elore a keresési talalatok ranglistajan. Ennek a
ranglistanak az els0 oldala az online vilag kiemelt lizletsora, az eszkdz-e pozicid

megszerzéséhez pedig a keresdmarketing. A kdvetkezdben errdl lesz szo6.

A keresOmarketing a keresomotorokra épiil, ezért ennek fogalmanak definialasat
mindenképp fontosnak tartom a téma tovabbi ismertetése eldtt. A keresdmotor egy olyan
program vagy alkalmazas —témamban internetes weboldal, mely meghatarozott modszerrel
informaciokat és tartalmakat gytjt és tarol (ezt a folyamatot nevezziik indexelésnek) az
internetes oldalakrél, hogy azokat késdbb gyorsabban elérhetd tegye a keresd
hasznalatakor. A felhasznalok szamdra lehetévé teszi, hogy bizonyos szlird feltételek
alapjan (pl. sz6 vagy kifejezés) e tartalmak kozott keressen. Az eredményeket igynevezett
talalati listaba sajat értékelési mod alapjan, relevancia szerint rendezve az oldalakra

mutaté hivatkozéasokat jeleniti meg az internetet bongész6 felhasznalonak.

Az SEM (Search Engine Marketing — keresémarketing) igen fontos téma azok korében,
akik tizleti weboldallal rendelkeznek €s nem véletleniil. Az internetet hasznalok tobbsége
a keresdmotorokat hasznaljak arra, hogy megtalaljak az interneten azt, amit keresnek. A
legtobb ilyen oldalnak a keresémotorok a legfébb és legértékesebb forrdsa, ahonnan a
latogatoi forgalmukat szerzik. Amikor az oldalunk megjelenik az internetet bongészd

latogato elott a keresési talalatok listajaban, akkor azt ingyenes reklamnak vehet;jiik.

A SEM az online marketing egy fajtdja, amelynek eszkozei megfeleld hasznalataval az

adott honlap elérébb keriilhet a keresdk talalati oldalain.’

A seosem.hu® oldalan talaltam egy nagyon jol szemléltetd keresdmarketing lényegét
megfogd leirdst, miszerint a keresOmarketing az a szolgaltatas, melynek segitségével a
honlapunk horizontalisan fejlddik és vertikalisan halad. Ezt tgy tudjuk értelmezni, hogy ha

magunk elé képzeliink egy vizszinten vonalat. Ennek a vonalnak minden egyes pontja 1-1

" http://www.keresomarketing.net/keresomarketing.html alapjan (letéltve: 2013.10.10)
8 http://www.seosem.hu/index.php/tudnia-erdemes (letdltve: 2013.10.16)
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hivatkozas, mely a sajat honlapunkra mutat. Ezek k6zott lehetnek blogok, hirdetd portalok,
linkmegosztok, mas honlap ajanlo oldalak, stb.. Minél hosszabb a vonal, annal tobb
kiilonb6z6 link mutat a honlapunkra, azaz tobb helyrdl mutatnak és igy talalhatnak rank. A
vizszintes vonalunkat, most helyezziik el egy elképzelt fiiggleges vonalra, melynek
magassagat az adott keresOkbe beirt kulcsszavakra érkezett taldlat fogja adni. A példa
kedvéért tételezziik fel, hogy 100 talalat érkezett, azaz 100 pont magas ez a fiiggéleges
vonal. A keres6k mindig a fiiggéleges vonalon feliilr6l lefel¢ jelenitik meg az
eredményeket, mert igy a tobbek altal hivatkozott hitelesebb oldalakat tudjak a keresot
hasznaloknak megjeleniteni. A fiiggdleges vonalon vald magassdga a vizszintes
vonalunknak pedig nagymértékben attdl fiigg, hogy milyen hosszu az. Minél hosszabb,
minél tobb hivatkozas mutat az oldalunkra, annal magasabban fogunk elhelyezkedni. Minél
lejjebb vagyunk ezen a vonalon, annal valdsziniitlenebb, hogy rank talalnak. Ha viszont

megjeleniink az elsd talalatok kozott, akkor nagy valdszinliséggel a mi oldalunk linkjére is

rakattint az érdeklddd latogato.

Tehat a keresOmarketing 1ényege abban all, hogy a kiilonb6zd keresdeszkozoket

hasznalva minél nagyobb latogatottsagot érjiik el az oldalunkon.

A keresdmarketingnek két része van: egyik a keresdoptimalizaldssal elért eredmények

(ezeket nevezzilk organikus taldlatoknak is), masik a fizetett hirdetések.

Keres6optimalizalas tartalmazza az 6sszes olyan technikat, amit azzal a céllal hasznalunk,

hogy az adott kulcsszavakra,

Bejelentkezés | £

amikre az oldalunkat

balatoni nyaralas

Nagyisbs 815 000 talslat (0.12 mésodpere)

. e yqe , .

Q_ Minden Akci6s balatoni szAllAs0k - Mar 1,500 FYF-&tol D - ) Optlmallzalj uk a kereseSI
www.mindighalaton.nu

& Kepek Foglalion akér Gdulési csekkell W‘M\‘%

W Videtk ; G . Sl 3%0s vizpart hotel 30%-al olcsob r e e 1%
s lalatok k 1 1dal

B Hisk E\\a\ﬁl:g;:z?rb:::l]a"shuSzaHasm lalés a Balatonnal Akcids Aron 5335FH{0MT6 félpanzioval 6.18.ig ta a atO OZOtt elsO oldalon
Panzik aBalaton kizeléhen

Egyebek Nyaraljon a Balatonon
v hotelhelikon hujcsaladinyaralas
Allinclusive Udilés a sajat strand

Balaton Belftildi nyaralas ak elfdldi nyaralas szallas

www.utazzithon.hu > . > Belfoldi nyaralas akciok

Balaton régi6 kedvezményes Belfdldi nyaralés akcm\lkmauukonnek, legyen azwellness
hotel vagy komfortos panzi6. Valogasson a Balaton régic Belfoldi...

Balatonrany- Balatom kiadd s7éllashelyek, programok ...

w halatonra.huy - Tarolt valtozat
At ftéton meg kell nézni, ha valaki ere jar vagy nyaralni j6nf'Maga a vonynm hegy
valosagos kis miizeuma a Balaton torténetének s minden tekintethen .

Sz4allas - Balaton Széllasok nanzm szélloda hotelek nyaralds ..
balatoniszallashelyek hui - Taroltvaltoz:

2009, now 5. Szélés - Balaton - Szalésok panzid szélloda hotelek nyaralés hétvége
Gdilés nyaralas magén szallas apartmanok szoba szobak kiado ...

Ut5.- Aparimanok - Vendéglatohelyek - Szallodak

Balatnm szallashelyek - Balaton szallds. Balatoni szallasok ...
w.szallas-halaton hui - Tarolt valtozat
2011 jGn. 20.- 800 BALATONI SZALLAS 1 hetyen! Szuper OLCS0 ARAKI Balaton Eszaki

&s Déli part szalldsai 701702 76 19.

szigettel rendelkezd Helikonban!

Balatoni hyaralis

ww bhotel hufcsaladiudules
Olesd,csaladi Hotel 30 méterre
a Balatontol mér 4500 Ft-tol!

6 napos pihenés Sitfokon
www.hotelvertes. hu/

Elvezze a nyarat, strandoldst, a
valtozatos programokat és pihenést

Nyaralas a Balatonon
wholiday-home. org/hu

nvaralmhazak apartmanok és hotelek

egyéni utazas, telefonos segitség

Balatoni nyaralas

www balaton-apartman hu
Kiadé hézak, apartmanok

a Balatonnall Tel:0684/341-084

jelenjen meg, vagy legalabbis
a lehetd legfeljebb (ha sok,
er0s konkurenciank van,
akkor ez egy végtelenségig

foly6 csatava valhat). A

fizetOs talalatok ezzel
1. Organikus és fizetett hirdetések szemben U gy miko dnek,
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hogy bizonyos kulcsszavakat kivalaszthatunk, amit beiitve oldalunk mindenképp az elsék

kozott fog megjelenni.®

Az organikus és fizetds hirdetések” nevii dbranl® lathatjuk, hogy 2011-ig, hogy
mikddtek a Google ezen kéttipust hirdetések megjelenitései. Régebben elkiiloniiltek az
organikus ¢és fizetett talalatok, az organikusak a taldlatok felett halvanysarga hattérrel
jelentek meg, illetve az egész lista mellett jobboldalt egy masik hasdbban. A kiemeléssel
azonban az volt a baj, hogy a felhasznalok tudtak, hogy ez nem az oldal mingsége miatt
keriilt elére, hanem a fizetett kampany hatasara, igy a sarga hatteres hirdetéseket inkabb
keriilték és az ez(ek) utan rogton soron kovetkezd organikus taldlatokbodl valogattak. Ez a
fizet6 hirdetoknek ¢és igy a Googlenek sem volt jo lizletileg, igy elindultak a tesztelgetések
ennek a hatékonysaganak javitdsanak az irdnyaba. Mostanra teljesen egybeolvadnak a
fizetett és organikus taldlatok, a fizetett hirdetések tovabbra is az els6 helyeken vannak, de

semmilyen egyéb megkiilonboztetést nem kapnak.

% http://www.allbusiness.com/technology/software-services-applications-search-engines/10307002-1.html
felhasznalasaval (letoltve 2013.10.23)

10 http://www.online-marketing-akademia.hu/wp-content/uploads/2011/06/termeszetes-es-fizetettt-google-
talalatok.jpg (letdltve 2013.10.25)
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A kulcsszavaknak attol fliggden, hogy mekkora ,,harc” folyik érte valtozé araik vannak.

A Googlenck az ugynevezett ,,AdWords” szolgaltatasan keresztiil rendelhetjik meg és

elemezhetjiik az eredményeket. Az AdWordsnél eldszor is fel kell, toltsiik a virtualis

szamlankat, majd a sziikséges beallitasokat (kulcsszo / kulcsszavak kivélasztasa, érkezo

oldal bedllitasa, napi maximum Osszeg, amit a fizetett hirdetésekre szanunk, stb..)

elvégezve akar elore beidozitve indithatjuk el kampanyunkat. A Googlenél egyébként nem

megjelenitésért, hanem kattintasért cserébe kell, fizessiink. Tehat ha a ,,thaif6ldi

nyaralas” kulcsszo kombinacidra szeretnénk fizetett hirdetés feladni, akkor azért még nem

kell, fizessiink. Ugyan ennek hatasara az oldalunk az elsd talalatok kozott jelenik meg,

2.20 legdragabb AdWords keresé
kifejezés

viszont ha a latogatd ra is kattint a honlapunkra vezetd

hivatkozasra, akkor mar levonjak a kulcsszoért fizetendo dijat.

A wordstream.com oldalan!! talaltam egy nagyon érdekes
abrat, amely a 20 legdragabb Google AdWords kulcsszot
tartalmazza. A kordiagramot nézve szembetiind, hogy az els6
3 helyezett a 20 szeletes tortanak 45,8%-at elviszi. Ha a
kifejezéseket témakorok szerint  csoportositjuk, akkor
¢szrevehetjiik, hogy az els6 hiarom sz6 szorosan a
pénziigyekhez (1. biztositds, 2. hitelek, 3. jelzalog)
kapcsolodik. Ezen a tertileten (legalabbis angolul mindenképp)
nagyon nehéz lehet fizetett hirdetéssel teret nyerni kistokével.
De hat, ezt a teriilletet nem is a kistokés vallalkozasok
jellemzik. A 20-as listan egyébként a legolcsobb kifejezés
27,8%-ba, mig a legdragabb 54,91$-ba keriil kattintasonként.

11 http://www.wordstream.com/images/where-does-google-make-its-money.png (letéltve: 2013.11.01)
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2.2 Keresooptimalizalas (SEO)

A keres6optimalizalas az a folyamat, amivel lathatova tessziik weboldalunkat a kereso
rendszerek szaméra. Erdemes a legnagyobb keresd rendszerekre koncentralni (manapsag
ezek a Google, Yahoo ¢és a Bing) és ezek mikodési és besorolasi mechanizmusat

tanulmanyozva, kiismerve felépiteni az oldalunkat. Hogy miért is olyan fontos ez?

Magyarorszagon naprol napra nd az internettel rendelkezok, igy az internetet hasznalok

szama, ahogy azt az 1.1-es alfejezetben a KSH adatokkal mar szeml¢ltettem is.

Ez igy rendben is van, ha belegondolunk abba, hogy ha példaul egy szallast szeretnénk
lefoglalni valamelyik varosban, akkor felkereshetiink egy 0sszehasonlitd portalt, ahol volt
vendégek értékeléseit, véleményeit olvashatjuk az adott varos szallasaival kapcsolatban,
Osszevethetjiik az 4raikat és akar kozvetleniil vagy kozvetve az adott szallas oldalara
elbarangolva lefoglalhatjuk a szobat. Ha részletesebb informacidra van, sziikségiink
felkeresve az adott szallas honlapjat jo esetben megfeleléen tajékozodhatunk. Igy ha csak
a szallasados példanal maradunk, egyértelmiien az a célja az Gsszes piaci résztvevonek,
hogy a vendégeket az oldalukkal sikeriiljon meggydzniiik arrél, hogy az O szallasukkal
jadrnak a legjobban, ehhez inspirdlhatjdk az elégedett vendégeiket, hogy értékeljék és
véleményezzek ezeken az 0sszehasonlitd portalokon a szallast, hogy a jovobeli potencialis

ugyfeleik meggydzésében segitsenek.

A keres6 motorokban adott kulcsszavakra vagy mas néven keresO kifejezésekre (az
online marketingben igy hivjuk a keresett célunk megfogalmazasat) egyre tobb taldlat
érkezett, ezzel egyiitt jott az igény arra, hogy a felhasznélonak lehetdleg a legrelevansabb
talalatot helyezzék eldre, tehat valami alapjan rangsorolni kell a keresd rendszereknek a
honlapokat, méghozza ezt Uigy kell tenniiik, hogy az ehhez az osztalyzasi rendszerhez
igazodo oldalakat ez pozitiv iranyba terelje, teljesebbé tegye. Ertem ezalatt azt példaul,
hogy a keresGoptimalizalassal tor6dé honlapok szerkesztdi ezzel elsésorban felhasznalonak
a tajékozodasat segitsék, és ennek okozata legyen az oldal optimalis honlap. Vagyis az
oldalt atlathatobba, hitelesebbé és biztonsagosabba tegyék, valamint a szemmel nem lathato

részletekre is odafigyeljenek (pl. a forraskodban ne legyenek szintaktikai hibak).

Ezen a ponton meg kell emlitenem a keresdoptimalizalassal felmertilt etikai kérdést is.

A fentebb emlitett fejlesztést, vagyis a keresOmotorok iranymutatasait maximalisan
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figyelembe vevo fejlesztést nevezziik ,,fehérkalapos optimalizaldasnak”, ez az elv a hosszu
tavu sikerre fokuszal, ugyanakkor sajnos vannak, akik megprobaljak kihasznalni a rendszer
kiskapuit, azaz a felhasznal6éi keresé optimalizalas helyett keresdre optimalizaldst

végeznek, ezt hivjuk ,.feketekalapos optimalizalasnak™.

Ilyen eszko6z példaul az ugynevezett ,,cloacking” (magyarul alcazas), amikor az oldal
webszervere mas tartalmat jelenit meg a keresdrobotoknak és mast a latogatoknak. Az,
hogy az aktudlis latogatd robot-e vagy valos személy tobbek kozott IP cim alapjan
meghatdrozhat6. Ezzel javitjak az oldal helyezését a talalati rangsorban, mert az igy csak a

keres6k részére megjelenitett oldal esetén nem kell a latogatok igényeit figyelembe venni.'?

fgy példaul alkalmazhaté a masik tiltott eszkdz a kulcsszé-spam, ami annyit jelent, hogy
a latogatok altal adott termék / szolgaltatas keresésénél leggyakrabban beirt kulcsszavakat
sokszor megjelenitik az oldalon, hozzavalé kontextus nélkiil, igy a keresok tévesen
relevansnak itélhetik a tartalmat. Ezt sajnos a felhasznalok sinylik meg leginkabb, mert a
keresokben a relevansként megjelend oldalak gyenge felhasznaldi élményt nyjtanak, nem

ergonomikusak.

A keresdmotorok iizemeltetéi sok energiat forditanak arra, hogy a feketekalapos
technikdkat visszaszoritsdk, ez a ,,mesterségesen” kredlt jo ranglistahelyezés, ugyanis

rontja a keres6rendszerek hasznalhatosagat, igy az tizleti eredményeket.

Osszegezve, ha szeretnénk cégiinknek egy sikeres, latogatott honlapot késziteni, akkor
nem elég szimplan megjeleniteni rajta az informacidt, mert az onmagédban kevés. A
kezdetekben az emberek még nem ismerik a honlapunk cimét, viszont arra id6t szannak,
hogy keressenek, valogassanak. A késdbbiekben pedig a latogatottsagot fenntartva, illetve
tovabb ndvelve valik fontossa a SEO (Search Engine Optimalization — keresd
optimalizalas) trendek kovetése és integralasa a honlapra. Ezzel segitve a keresd
rendszereknek az oldalunk bekategorizalasat, valamint igy magunkat a potencialis

latogatok elérésében.

12 http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=66355 (letdltve: 2013.10.06)
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2.3 Linkhalozat épités

Miutdn megvan a megfeleld helyszin fontos azt is elérni, hogy az emberek
beszéljenek rolunk. Ha mar beszélnek, akkor lehetdleg pozitiv hangulatban és itt
elérkeziink a 4P ,promotion” eleméhez. Ha példaul van egy gépjarmiivekbe bowden
utangyartassal foglalkozo cégiink, aminek a célkdzonsége mondjuk régebbi autoval
rendelkezd tulajdonosok vagy a draga gyari alkatrészek helyett, inkdbb olcsobb,
utangyarott alkatrészt vasarolni preferald autotulajdonosok, akkor nem elég ha csak
Kinyitunk a belvaros kézepén, ahol sok ember fordul meg. Fontos, hogy ott legyiink, ahol
a mi célkdzonségiink jelen van. Ez esetben példdul autd kidllitdsokon, veterdn autd

talalkozokon és hasonld rendezvényeken.

Ilyen események vannak, bizonyos szezonokban siirlibben is, de egy biztos,
nincsenek mindennap! Az online térben, viszont lehetdségilink nyilik mindennap talalkozni
a célcsoportunkkal. Veteran aut6 talalkozokra jaras mellett, kint lehet a mi weboldalunkra
mutatd banneres link egy a veteran autokkal foglalkozé oldalon, aut6 kiallitdsokra jaras
mellett aktiv tagjai lehetlink bizonyos autdmarkak foruménak, ahol ha valamilyen témaval
Osszetudjuk kapcsolni, idénként megemlithetjiik, hogy egyébként van egy cégiink, ami
olcs6 megoldast kinal a masik forumozo elszakadt bovden problémajara. Ezt a bejegyzés
raadasul sokaig a blogban is fog maradni, igy aki késobb visszaolvassa is latni fogja, hogy
mivel foglalkozunk. Rdadasul ennek az az elénye is megvan, hogy a keresOk nagyon
szeretik, ha egy oldalra egy masik hasonl6 témaval / célkdzonséggel rendelkezd oldalrol
sok latogatd érkezik, mert igy relevansabbnak itéli. Ez pedig tovabb erésiti a
keresémarketingben mar targyalt pozicionkat a weben. Az interneten az ilyen tudatos

megoldasokat linképitésnek hivjuk.

A linképités egy forgalomtereld eszkoz, melynek a lényege, hogy hasonlé témakkal
foglalkoz6 oldalakrol minél tobb és erdsebb hivatkozas érkezzen a honlapunkra. Ez
egyrészt nagyon jo, mert igy a téma irant érdekléddket tobb csatornabol is a mi oldalunkra
tudjuk terelni, masrész a kiilonbozé keresOrendszerek megbizhato és hiteles forrdasnak
tekintik azokat az oldalakat, amelyekre tobb helyrdl is hivatkoznak. A linképités talan elsd
hallasra egyszerlinek tlinhet, de ez egy hosszadalmas folyamat, ami komoly stratégiat
igényel, €s nagy tlrelem kell hozz4. Ez egy nagyon hatékony SEO eszkoz, aminek
megvannak a keresOrobotok irdnyabol a szigoru szabalyai, hogy a kiskapuk szamat

csOkkentsék.
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»lermészetes, hogy ha valami nem természetes, az természetellenes” a
keresOrobotok igy gondolkoznak, ha az oldalunkra egyik naprdl a masikra tobb ezer
hivatkozas érkezik vagy egy, ugyanazon forrasbol érkezik, rengeteg link egészen biztosan
nem fogjak valosnak tekinteni, ha pedig valotlannak gondoljak, akkor konnyen kitilthatjak
a gyanus oldalt a rendszeriikbdl. A kitiltott oldalt nem indexelik, azaz egyaltalan nem

jelenitik meg a talalati listakban.
Az alabbi tapasztalati listdm pedig a hatékony linképitést ndveli:

e A bels6 struktura megtervezésekor a belsé linkek, a hivatkozd kulcsszavak
megvalasztdsara is oda kell figyelni és tudni kell, hogy a lancok végére
koncentralodik a legnagyobb erd. Példaul egy blog esetében a bejegyzések

hivatkozasaira.

e Fontos, hogy hivatkozzunk vissza a megfeleld kulcsszoosszetétellel az aloldalakrol

az odavezetd kategoria oldalakra és forditva.

e A linkkatalégusokbol valé hivatkozas sordn figyelniink kell arra, hogy mindegyik
katalogusbol egyedi leird szoveggel hivatkozzunk, ez nagyban megnoveli a
hatékonysagot. Minél egyedibb, informacioban gazdagabb a kiilsé hivatkozas annal
relevansabb. Téth Mihaly - Online marketing (2004)® c. konyvében ezekben a

leirdsokban is 2-8%-os kulcssz6 slirliség hasznalatat javasolja.

A fenti szabalyok és iranymutatdsok betartdsdval elhelyezhetiink, illetve kérhetjiik
hivatkozas ¢és leiras adas fejében az oldalunkra valdo hivatkozds elhelyezését
linkgyiijteményekbe, katalogusokban (ilyen a lap.hu is), linkmegoszté oldalakon (pl.
linkgyujto.com), hirgy(ijté és blog gyiijtd oldalakon (pl. blogsearch.hu), forumokon és
blogokon, valamint kozdsségi oldalakon is rekldmozhatjuk magunkat. A kozosségi
portalokon altalaban lehet6ség van a cégeknek egyedi oldalt késziteni, ahol megadhatjuk a
honlapunk cimét és kiillonbozd bejegyzéseinkben is hivatkozhatunk a honlapunk egy-egy
aktualis részére. Azonban itt is oda kell, figyeljiink arra, hogy oda nem illé

hozzaszb6lasokban, kéretlen tizenetekben ne reklamozzunk.

13 T6th Mihaly: Online marketing, Szazhalombatta, 2012. p.205
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A linképités sikerességét a latogatok szamanak novekedésén tal az ugynevezett
pagerank” erésség is jelzi. Tobbek kozott a PR (PageRank) tényez6 hatarozza meg, hogy
milyen pozicidba sorol be a keresdmotor egy weboldalt. A fogalmat a Google vezette be, a

PR rendszert pedig Larry Page és Sergey Brin alapitok dolgoztak ki a *90-es évek végén.*

A PR érték 1 és 10 kozott mozog, minél nagyobb ez a szam, anndl tobb magas
mindségi, tehat szintén magas pagerank értékkel rendelkezd oldalrol mutat ra hivatkozas.
A honlapunk aktudlis PR értékét tobbek kozott a gpr.hu oldalon is ellendrizhet;iik.

Idével valosziniileg ez az osztalyozasi rendszer el fog tinni, hiszen nehéz egy 1-10ig
terjedo skalat hasznalo mutatoval osztalyozni az egyre komplexebben miikodds és céljukat

teljesité oldalakat.
2.4 Webanalitikai eszkozok

A kiilonb6z0 felmérések, (piac-) kutatasok, elemzések mindig rendkiviil fontosak
egy vallalkozas szdmara. Leginkabb a sajat primer kutatésai, de erre a KK'V-k tobbségének
se ideje, se pénze, se energiaja nincsen. Leginkabb a kezdeti dontési nehézségekben
jellemzdek az effajta kutatdsok. Hogyan drazzuk be a termékeinket? Hol érdemes hirdetni?
Hol lesz az a pont és koriilbeliil mikor fog bekdvetkezni, amikor az eddig befektetett 6sszeg
mar megtériil? Mi jarhat a vasarloim fejébe, hogyan tudnék nekik kedvezni? Ingyenes
hazhozszallitast vagy arengedményt adjak inkabb a termékeimbdl? Ilyen és mas hasonld
kérdéseknél a dontés legtobbszor a vallalkozo szubjektiv megérzése alapjan torténik.
Hiszen, mire megtervezziik az adott kérdéssel kapcsolatos kutatasunkat, végrehajtjuk és
kiértékeljiik, sokszor mar aktualitdsat is veszti a dolog. Ez a probléma kor tehat kiterjed a

marketingmix termékpolitikdaval és arpolitikaval kapcsolatos agaira is.

Az online marketing legnagyobb elonye az offlineal szemben, a pontos mérhetdség.
gy John Wanamaker amerikai keresked® hires mondésa, miszerint ,, a rekldmokra koltott
osszeg fele pénzkidobds, csak az a baj, hogy nem tudjuk melyik fele” a mai marketing
lehetdségek kozott mar nem allja meg a helyét. A web-analitikai eszk6zok segitségével
professzionalis képet kapva pontosan mérhetjiik akar ingyenesen is kampanyaink
sikerességét, a szamok mogé nézve pedig informéciot kaphatunk a tovabblépési

lehetdségekrol.

14 http://hu.wikipedia.org/wiki/Link%C3%A9p%C3%ADt%C3%A9s. (letdltve 2013.10.18)
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2.4.1 Mi is az a webanalitika?

A wmmsz.hu®® definici6ja szerint ,,a webanalitika gytjtéfogalom, mely a website
forgalomnak, az online tranzakcioknak, webserver teljesitményeknek, ¢és minden
felhasznal6 altal online szolgéltatott adatnak az elemzését és a kiértékelését jelenti annak

érdekében, hogy a tapasztalatait megértsiik.”

Tehat az online marketing tevékenységeink hatdsossagardl és eredményességérol
pontos informaciok kellenek. Ezen adatok birtokaban ugyanis kitarul el6ttiink a vilag, tobb
informaciot kapunk latogatdéinkrdl és viselkedésiikr6l a honlapunkon. A sikertelen
kampanyokat sikeressé alakithatjuk, vagy megsziintethetjiik és a sikeres kampanyokra
osszpontosithatjuk az erre szant biidzsét. igy koltséghatékonyan, elemzésekkel és logikaval

szerezhetiink sokkal tobb vevdt, mint eddig barmikor!

2.4.2 Web statisztika és webanalitika

Régebben a web-statisztikai eszkdzok segitségével lekérdezhettiik, hogy hanyszor
nézték meg a weblapunkat latogatdink. Azoéta ezek tovabbfejlodtek és a nézettség
szdmszertiségén til sokkal mélyre 4sobb adatokat szolgaltatd rendszerek fejlddtek, melyek
testreszabott elemzésekeinket segitik €s a mérdszamok kozti Osszefliggéseket is

megmutatjak, ezeket a fejlettebb rendszereket nevezziik web-analitikanak.

2.4.3 Mit és miért érdemes mérniink?

e Latogatok szama (visitors): az egyik legfontosabb mérdszam, ugyanis ha az online
marketing rendesen miikkodik, akkor a latogatok szama emelkedni fog. A latogatok

egy részébdl pedig lesznek a fizetd ligyfelek.

e Latogato trendek: a professzionalis analitikai eszk6zok segitségével megtudhatjuk,
hogy egy latogatdo mennyi ideig bongészi oldalunkat, mikor teljesiti az oldalon a
megadott célunkat (igy példaul, mikor lesz tigyfél = pl. rendelés visszaigazolasi

oldal betoltddése esetén) €s a visszatérd latogatdkrol is informal.

o Visszafordulds aranya (bounce rate): ezt a szamot a weblapunk minden egyes
részén érdemes megnézni, egy nagyon fontos szam, mely azt mutatja meg, hogy a
honlapunk mely oldalardl ,,menekiiltek el” latogatdink. Azokat a lapokat, ahol ez a

szdm nem alacsony mindenképp érdemes jragondolni, mert esetleg oldalhibakat

15 http://wmmsz.hu/online-marketing/webanalitika (letdltve 2013.11.05)
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tartalmazhat vagy nem elég figyelemfelkeltd a tartalom, igy nem készteti hosszabb

maradasra a latogatot.

e Forgalom forrasa (traffic sources): ez a statisztika azt mutatja meg, hogy a
latogatok mely forrasokbol érkeztek a honlapunkra. Ilyen forras lehet példaul a
Google, Bing, stb.. tehat a keresdk, vagy a kiilonb6z0 kozosségi oldalak (pl.
Facebook, Twitter, stb..) katalogusok, blogok, stb.. Ezért az egyik legfontosabb adat
amikor arr6l kell dontsiink, hogy melyik hirdetési felilleten érdemes
hatarozottabban jelen legyiink vagy, hogy hova nem érdemes tobb pénz, energiat

befektessiink.

e Kulcsszavak (keywords): azon feliil, hogy mely forrasokbol érkeznek a latogatok
azt is megtudhatjuk, hogy mely kulcsszavakat beirva jutottak el az oldalunkra, igy

ezek tudatdban csiszolhatjuk a keresdoptimalizalési stratégiankat.

A végére hagytam a legfontosabb mutatot, a konverzios ratat (conversion rate). Ez
a mutato azt mutatja meg, hogy hany latogatobol hany teljesitette az altalunk kittizott célt,
azaz konvertalt. Ebbol az kovetkezik, hogy minden oldalnak kell legyen legalabb egy célja.
Lehet ez a cél az, hogy érdekl6déket szerezziink, akiket késobb el tudunk érni, tehat
iratkozzanak fel a hirleveliinkre. Vagy lehet az is cél, hogy rendeljen meg egy terméket,

ennek a célnak lehetnek alcéljai, amiket ha definidlunk, szintén tudunk mérni.

Pé¢ldaul a web aruhazaknal tipikus folyamat, hogy megrendelés teljesiilése eldtt az
elsd 1épés, hogy kosarba rakja a terméket, majd kitdlti a személyes informaciodkat, szallitasi,
majd a fizetési adatokat és mielStt megrendeli, ellendrzi a kitdltotteket. Ha az el6bbiekben
felsorolt 1épéseket is mérjiik, akkor egyfajta ,,tolcsér”’-ben abrazolva tanulmanyozhatjuk azt
is, hogy hanyak indulnak el (teszik kosarba a terméket) €s hanyan mennek végig
(kattintanak a megrendelés gombra) ezen a folyamaton. A koztes célok mérésével, pedig
megfigyelhetjiik, hogy hol esnek ki a latogatoink. Igy ha valahol feltiinben nagy ez a szam,
akkor érdemes atnézni az oldalt, mert tobb mint, valdszinii, hogy fejlesztésre szorul. Ilyen

probléma lehet, a feleslegesen sok bekért adat, vagy a nem egyértelmii navigacio is.

2.4.4 Milyen eszkozokkel tudjuk ezeket mérni?

Manapsag rengeteg fizets és ingyenes analitikus rendszer all rendelkezésiinkre. En
a két talan legelterjedtebb, ingyenes rendszert mutatom be roviden a kovetkezdkben. Mind

a két rendszer ugyanazt a célt szolgalja, de mégis kiilonboz6 elényeik €s hatranyaik vannak,
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amik az adatok megszerzésének modjatdl egészen az adatszolgéltatasig hasznalt, eltérd

modszerekbdl fakad.
Google Analytics

A Google Analytics a Google ingyenes szolgaltatasa, ami a webmestereket segiti a
reklamkampanyok optimalizaldsaban, kiilonbozé az oldal latogatdirdl szolgaltatott
részletes adat gytijtésével €s azok prezentalasaval. Segitségével a fenti elsddlegesen
mérendd adatokon feliil szamos funkciot és szolgaltatast nyujt. llyenek példaul a latogatok
szlirése €s csoportositasa, melynek segitségével a honlapunkat célcsoport-specifikusan

optimalizalhatjuk vagy az egyedi jelentések készitésének lehetdsége.

A Google Analytics egy hatalmas elénye az Osszes tobbi analitikai szoftverrel
szemben, hogy dsszekapcsolhatd egy masik szintén Google alkalmazassal, az AdWords-
el. fgy AdWords kampanyaink hatékonysagarél is részletes statisztikat lathatjuk,
elemezhetjiik, illetve vethetjiik 6ssze egyéb SEO kampanyaink hatékonysagaval.

PIWIK

A PIWIK szintén ingyenes latogatottsagi statisztikat mérd rendszer. Az Analyticsel
szemben, a PIWIK nyilt forraskédu. Az oldalgazda.hu'® cikke nyoman bemutatva
miikddési elvét, elmondhato, hogy valahol féluton van a sajat szerveren tarolt naplofajlokat
feldolgoz6 (mint pl. a Webalizer) és a kiilsd szerveren hosztolt, a sziikséges kovetokod

segitségével adatokat nyerd (Google Analytics) kozott.

Ezt a rendszert sajat web szerveriinkre kell feltelepiteniink, ezutin az
adminisztracios és felhasznaldi feliiletet is itt érhetjiik el. Egy PHP alapu fajlrendszert és
egy MySQL adatbazist telepit. Az adatokat az oldalakon elhelyezett JavaScript
kovetdsegitségével nyeri, nem pedig a web szerver naplofajljaibol; ez azért jo, mert igy
lehetdve valik tobb kiilonb6z6 helyen mitkdo honlap statisztikdjanak egy rendszerben valo

nyomon kovetése.

A PIWIK-nek, amiben a hatranya, abban az eldnye is a Google Analyticsel

szemben. Ugyan nem rendelkezik, olyan sokrétli funkcionalitdssal, mégis minden

Bhttp://www.oldalgazda.hu/keresooptimalizalas/webfejleszto-es-seo-eszkoezoek/piwik/piwik-
webanalitikai-rendszer-bemutatasa (letéltve 2013.11.05)
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sziikséges adatot részletesen szolgaltat ahhoz, hogy egy atlagos felhasznald Osszes az
oldallal kapcsolatos elemzési igényeit kielégitse. Egyidejiileg tobb kampany elemzését
tudja kiilonalléan kezelni, korlatlan szamu cél felallithatd, melyek teljesiilését aztan
nyomon kovethetjiik, stb.. Viszont, az elegendénél nem részletesebb funkcionalitas miatt,

talan egyszeriibben kezelhetd és gyorsabban atlathato és kiismerhetd, mint az Analytics.
Google Analytics kontra PIWIK

Tehat kiillonb6z6é mdédon, de mind a két rendszer profi analitikat kinal ingyenesen
felhasznaloi szamara. Ezek az Osszetett rendszerek a latogatottsag allando figyelésén tul
joval tobbet nyujtanak, hasznéalhatjuk marketing eszkozként, hiba ellendrzéként,
hasznalhatosagi eszkozként, ROI — megtériilést mutatd kalkuldtorként és hirdetési

eszkozként is.

A Google Analytics szolgaltatasat és a PIWIKet a mérleg két oldalara téve,
elmondhato, hogy a PIWIK egy teljes kortii az atlag felhasznalonak megfelel6 mennyiség,
részlet gazdag informaciot és szolgaltatiscsomagot nytjto szoftver. A Google Analytics az
atlag felhasznaldkon feliil a professzionalis, az analizalast szakmaként iz6 felhasznalok

szamara is késziilt.

Ha tovabb megylink, elérhetiink egy fontos szemponthoz, ami alapjan esetleg
elddlhet, hogy melyik rendszer mellett dontiink. A PIWIK mellett sz6l még, hogy a
statisztikai adatainkat, onnantol kezdve, hogy sajat szervereinken taroljuk, nem kell 3. félre
bizni. Igy adataink végig sajat ellenérzésiink alatt maradnak, melyeket nem mellesleg igy
sajat adatbazisunkbol ugy és olyan forméban nyerjiik ki, rendszerezziik és jelenitjiik meg,

ahogy szeretnénk.

A Google Analytics régebben 24 6raval, ma mar ennél joval kevesebbel, de még
mindig nem valos idejli adattal szolgal. A PIWIK ezzel szemben valds idében mutatja, az
még az oldalt éppen bongészo latogatdk tevékenységeit is, igy mélto alternativaja lehet az

Analyticsnek.
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Webmestereszkozok

A Google webmestereszk6zok hasznalata egyfajta kotelezo, de legalabbis erdsen
javasolt szolgéltatds, minden online marketinggel foglalkoz6 oldal szdmara. Kiilonosen

akkor, ha hasznaljuk a Google Analytics és/vagy AdWords szolgaltatasat is.

A webmestereszk6zok rendkiviil hasznos szolgaltatasokat nytjt weboldalunk
szamara. Ilyen példaul az oldaltérkép létrehozasanak és ellenOrzésének lehetOsége. Az
elkésziilt oldaltérképiinkben is kimutatja az esetleges hibakat, igy azonnal korrigalhatjuk
ezeket. Beallithatjuk a Google-robotok latogatasanak gyakorisagat és megtekinthetjiik a
latogatasokkor készitett statisztikakat is. Létrehozhatjuk vagy regisztralhatjuk a mar
meglévo, az oldalunkhoz késziilt robots.txt fajlt, amely a keresoket latja el informacioval,
az oldalunkkal kapcsolatban (pl. mely tartalmakat indexelje és melyeket ne).
Ellendrizhetjiik, hogy hogyan indexelte a Google a honlapunkat, és ha talalt hibat, akkor
mi volt az. Ennek javitisa utan kérhetjiikk az Gjraindexelést. Ez az eszkoz is segit a
folyamatos élen maradéasban, a taldlati listaban. Bedllithatjuk az eldnyben részesitett
domain nevet (pl. cegnev.hu vagy www.cegnev.hu) is. Megnézhetjiik, milyen kulcsszavak
beirdsa utan jelenik meg altalaban az oldalunk a Google talalati listajaban és melyiket
milyen gyakorisaggal irjak be, tovabba az ezekrél valo dtkattintasi aranyszamot is
lathatjuk. Ezeken feliil rengeteg egyéb szolgaltatast nytjt, melynek listaja a fejlesztésekkel

folyamatosan béviil.

Hasznélatdhoz nem kell mast tenniink, mint regisztralni a honlapunkat a

https://www.google.com/webmasters/tools oldalon, 2 féle médon bizonyithatjuk, hogy a

regisztralni kivant oldal a sajat tulajdonunkban van (erre a visszaélések elkeriilése
érdekében van sziikség) ¢és rovid 1do elteltével mar aktivan alkalmazhatjuk a

webmestereszkozoket.

A Google Webmasters hivatalos YouTube csatornajan, az egyik videdban®’ érdekes
informéciora bukkantam. A videoban arrdl kérdezték a Google-t, hogy hozzavetdlegesen
hany és milyen tipusu hibaiizeneteket kiildenek ki a webmestereszkdzokon keresztil. A
valasz szerint havonta tobb szazezer iizenetet kiildenek ki a webmestereknek, ezen

figyelmeztetések pedig az alabbi modon csoportosithatok:

17 http://www.youtube.com/watch?v=A0uz1bkVOKY (letdltve: 2013.11.06)
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o 90% - Google irdnyelveket sértd, ugynevezett ,,black hat” modszerek miatt,
e 4% - nem elég értékes, vagy tilsdgosan kevés tartalom miatt,

e 3% - hackertamadas, azaz a weboldal feltorése miatt,

o 2% - linkvasarlas miatt,

e 1% - linkeladas miatt kiildenek ki.

2.5 Google AdWords és Facebook fizetett hirdetések

Ha ugy dontéttiink, hogy miutan megléptiik azokat a lehetdségeket, melyeket az
ingyenes megoldasok kinalnak és szeretnénk egy kis loketet adni jelenlegi forgalmunknak,
példaul egy szezondlis kampany céljabol, el6szor érdemes atgondolni, hogy mely eszk6zok
lehetnek a legalkalmasabb, leggazdasagosabbak erre. A marketing mix ,,promotion”

dontéskorérdl beszéliink ismét.

Alapvetéen a vallalkozoéi szereti a szamokat. Ugyan kockazatot mar a cég
létrehozasaval is vallalt, de ezt annak fejében, hogy belathat6 idon beliili megtériilést var,
majd gazdasagos miikodést, profit szerzéssel. gy van ez a kampanyoknal is, ha van egy
pizzéridank és 50%-0s ,happy hours” kedvezményt szeretnénk hirdetni déleldtt 11 és
délutdin 1 ora kozott 1 honapig, akkor azt ki tudjuk eldtte plakétolni, értesiteni a
kornyékbelieket mondjuk szordlap bedobasaval, de egyik mddszer eredményessége sem
hasonlithat6 0ssze az online hirdetésekkel. Itt pedig megint a célzas és a mérhetdség jon

szoba.

Nézziik meg ugyanezt az esetet online. Ez a pizzéria feladhat az interneten egy
hirdetést, mely helyalaptian paraméterezhetd, azaz megadhatd, hogy a pizzéria SKM-es
korzetében netezOknek jelenjen csak meg. Megadhatd az is, hogy ha mobil eszkdzrdl
bongészik az internetet (feltételezve, hogy uton van az illetd), akkor csak az akcio
id6tartama alatt csak a kedvezmény oOrajaban jelenjen meg a hirdetés. Azaz, ha megtetszik
a kozelben sétaldo mobiljat bongészd felhasznalonak az ajanlat rogton be is tud térni a
pizzéridba. Egyébként a hirdetés feleslegesen futna, a felesleges futds pedig
tobbletkoltséget general. De térjliink vissza a tobbi felhaszndlora is, nekik allanddan
megjelenhet a hirdetés, hiszen lehet, hogy ma este értesiil a kedvezményrdl és igy betervezi
maganak egy pizzas ebédet masnapra. A honlap latogatottsagi adataibol demografiai adatok

is lekérdezhetdk, azaz a mi célkdzonségiink mely korosztaly(ok)ba tartozik, illetve férfiak
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vagy nok, tovabba a rendelés analitikajabol azt is megtudjuk, hogy mik ezen fogyasztok

legkedveltebb termékei. gy ha megallapitottuk, hogy a 18-24 kozti fériak a 4 sajtos pizzat

rendelik leggyakrabban, ugyanebbe a korosztalyba tartoz6 ndk pedig a cézar salatat, akkor

hirdetéseinkben csak a férfiakra célozzuk a pizzas ajanlatunkat, a holgyeknek pedig cézar

salatat kinaljuk fel ajandék fél literes vizzel. Mindenképpen pontosabb, hatékonyabb

megoldast kindlnak az online eszk6zok.

5 Osszehasonlitasra alkalmas és talan legfontosabb szempont mentén haladva

bemutatom az online-marketing-akademia.hu egyik blog bejegyzése'® alapjan két nagy

online hirdetési rendszer lehet6ségeit, elényeit és hatranyait.

1.

2.

Célzas: Az AdWords hirdetések kiilonlegessége a téma szerinti célzas, hiszen az
adott témaban keresdket igy nagyon konnyli megcélozni. Ugyanakkor ott van a
demografiai célzés, amiben a Google rendszere még van hova fejlodjon, leginkabb
Magyarorszagon. Ugyanakkor a Facebook legnagyobb kozdsségi portal mivoltanal
fogva rengeteg személyes adatot tarol a felhasznaloirdl, igy életkorra, nemre,
szexualis beallitottsagra vagy érdeklddési korre rendkiviil jol tudunk sziirni. A
mikro szegmentacion beliil talan még jobb eredményeket tud hozni a Facebook a
hirdetések célba juttatisanak pontossdgaban, ugyanis, rendkiviil egyszerii elérni
vele egy-egy bizonyos csoportot (példaul bizonyos iskolaba jarokat) vagy

eseményben részt vevo tomeget.

Meérhetoség: E tekintetben az AdWords részletes, pontos és megbizhato statisztikéja
remekiil szolgal hirdetési eredményességiink fokmeérdjeként. A Facebook is nagy
hangsulyt fektet-e rendszerének folyamatos fejlesztésébe, de jelenleg az AdWords
az A/B elemzési lehetdségével és majdnem kétszer tobb évre visszanyalo

tapasztalatdval megmutatkozik a mérhetdség terén is.

Optimalizalas: Az AdWordsben egy-egy hirdetést szinte a végletekig lehet
optimalizalni, megtudhatjuk mely kulcsszavak  haszndlatdval, melyik
szovegvaltozatunk miikddik a legjobban és akar azt is, a hét mely napjan vagy
napjain érdemes hirdessiink. Ugyanakkor a Facebookal szemben, az AdWordsben
nincs lehetdségiink kép és szoveg kombindcidjaval feladni hirdetést. Marpedig, ha

egy jo kép mellé egy remekiil megfogalmazott szoveget rakunk, ami tovabb segiti

Bhttp://www.online-marketing-akademia.hu/blog/2010/08/facebook-hirdetesek-vagy-google-adwords/

(letoltve 2013.11.06)
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a képmondanivaldjanak kozvetitését sokszor hatékonyabb lehet, mint egy a
lehetéségekhez mérten tokéletesre optimalizalt szoveges hirdetés, féleg ha egy-egy
ismerds fényképe vagy neve megjelenik ajanlasként.

4. Kezelhetoség: Az AdWords kezelofeliilete mar kiforrott, informativ ¢és
felhasznalobarat. Az eredményeket kozl6 diagramok, statisztikdk, tdblazatok és
ezek testreszabhatosaga egy rendkiviil kiforrott és informativ feliiletet ad a
felhasznal6 elé. A Facebook elemzd feliilete még ehhez képest némi hatranyban
van, de mind a két rendszer naprdl napra tovabbfejlodik, igy mind a kettoben

nagyon nagy potencial van.

5. Felhasznaloi attitiid: A keresési haldézatokon az internetet bongészoket egy
rohanosabb allapotban érjiikk el, amikor azonnali, 1ényegre t6ré informdaciot
keresnek. Ez a vasarlasi dontési folyamat legaktivabb szakasza. A Facebookon
pont, Ugy ahogy az AdWords tartalmi hdlozataiban a felhasznalokat egy
nyugodtabb allapotban kapjuk el. Ilyenkor konnyebb Oket rabirni cselekvésre, mert

nem kapkodnak, hanem altalaban idejiiket toltik a portalon.

Osszességében a két hirdetd kozott a fejlettségi szint kezd kiegyenlitddni a folyamatos
frissitések és tjdonsagok megjelenésével egyiitt. A Google AdWords hirdetd rendszere
tovabbra is megkeriilhetetlen az online hirdetések terén. A Facebook elénye vele szemben
a pontosabb demografiai célzast igényld hirdetésekbe rejlik, amiben még mindig jelentésen
vezet annak ellenére, hogy a masik orias is elinditotta 2011-ben sajat kozosségi oldalat, a

Google+ -t.
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2.6 Erkezé oldal (landing page)

Az érkez6 oldal az az oldal, ami egy meghatarozott forrasbol érkezd latogatok
fogadasara van kialakitva. Legtobb esetben a cég honlapjanak egy kiilonallo része. Forras
lehet példaul egy keresOkampany soran megjelentett hirdetés vagy kozosségi médian
keresztiili hirdetés odavezetd hivatkozasa. Ennek az oldalnak az arra vezetd hirdetéssel
szorosan Osszhangban all6 célja kell, legyen. Itt mar legtobb esetben egy kellden érdeklodd
latogat6t kapunk, akiért rdadasul fizetiink is a hirdetd oldalnak (pl. hirdetésre kattintas utani
fizetés utjan). Cé€l lehet, pl. az oldalon talalhatd linkre kattintds, mely tovabb vezeti a
latogatot a kialakitott értékesitési csatorndn, vagy elérhetdség megadasa mondjuk egy

hirlevélre valo feliratkozassal egybekotve.

Az utdbbira egyik ligyfelemnek altalam készitett oldalt elemezném a kdvetkezékben
mintaként. Azért hozom ezt a példat, mert fizetett célzott e-mail listds kampanyon keresztiil

17,04%-o0s konverzios ratat sikeriilt teljesiteni vele, ami remek eredménynek szamit.
2.7 automatizalttozsdezes.hu esete

A honlap tulajdonosa (Géabor) automatizalt t6zsdei kereskedéssel foglalkozik. Olyan
tigyfelei vannak, akik mar jartasak a manualis (kézi) t6zsdei technikédkban, de szeretnék, ha
a stratégiajukat (ami alapjan az iizleteket kotik) automatizaltan futtathatnak. Gabor kétféle
szolgaltatast kinal: maganora vagy csoportos foglalkozas keretében megtanitja dket a
feliilet hasznalatara és a programnyelvvel megismerteti 6ket, a tanfolyam végére a cél az,
hogy minden hallgat6 le tudja programozni azt a stratégiat, ami a fejében van, illetve

magatol tovabbtudjon fejlédni.

Gabor az els6 nyilt napjan szeretett volna nagy kozonség elott eldadni és ehhez a

céljahoz kérte a segitségemet. A nyilt nap mar ki volt irva, 2 héten beliili hataridével.

Az esetek tobbségében olyan kampanyokat javaslok, amely a lassabb, stabilabb
fejlodésen megy keresztiil (pl. AdWords hirdetésen keresztiili feliratkozo gytjtés), itt
azonban a szlik hataridd miatt a direkt marketinget valasztottuk. DM iigyndkségen
keresztiil vasaroltunk egy célzott listat, ahol lehetdségiink volt szlirni az email cimek
tulajdonosait tobb szempont szerint (nem, kor, érdekl6dési kor, stb..). Erre a listara jogunk
volt egy egyszeri e-mailt kikiildeni. A levél targyat és szovegét gondosan megfogalmaztam,

majd egy mért URL-t elhelyeztem benne, ami az érkezd oldalra irdnyitotta az érdekl16dot.
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A URL mérése ugynevezett ,,utm kod” segitségével tortént, ez annyit jelent, hogy az
oldal kozvetlen elérhetdsége utdn olyan paramétereket irunk, amit aztdn az analitikai
rendszerek értelmezni tudnak és ez alapjan az errdl a linkrdl jovo forrast eltudjak kiiloniteni

a tobbitél. Igy lehet kiilonbz6 kampanyok hatékonysagat objektivan mérni.

Mért URL minta:
http://www.automatizalttozsdezes.hu/?utm_source=ertesito_feliratkozas&utm_content=1

40401&utm_medium=[mail]&utm_campaign=mail-ti

A paraméterek megadésa a ,,?”” utan kezdddik, a kiilonbdzd paraméterek pedig ,,&”
jellel valasztodnak el. A megadott paramétereket a Google URL készité sugojal® mentén

definialom:

Kampanyforras (utm_source): Kotelezd elem, ezzel azonositjuk a kampany forrasat. (a

fenti esetben a hirlevél nevét hasznaltam)

Kampany médium (utm_medium): Ennek segitségével a hirdetési format hatdrozzuk meg

(fenti esetben hirlevél listara ment ki a levél, igy ,,[mail]”-t irtam azonositonak.

Kampanytartalom (utm_content): A/B teszteléshez és tartalmi célzashoz hasznalhato.
Azaz, pl. 2 ugyanolyan célu, de mas tartalmu levél hatékonysagat tudjuk vele mérni, vagy
a fenti esetben a levél kikiildési datumat adtam meg, hogy késdbb azonositani tudjam

,»140401” azaz 2014.04.01.

Kampanynév (utm_campaign): A konkrét termék promodcié is megadhatd, fentebb a

vasarolt hirlevél lista azonositdjat adtam meg ,,mail-ti”.

A célt két 1épésben kivantuk elérni. Els6 korben az egyszeri kikiildési lehetdségbol
megprobaltuk kihozni a maximumot, azaz a lehetd legtobb Onszantabodl feliratkozot
gyljteni, amennyit csak lehet, hogy Nekik késobb kiildhessiink kiilonbozd értesitOket
dijmentesen. Masodik korben pedig a mar feliratkozokat tereljiik be az értékesitési

csatornaba, amely végén elvégzi a tanfolyamot.

Az érkezd oldal az elsd cél megvaldsulasat szolgélta, kritikus pont volt, hiszen itt

dol el az, hogy a latogatot, akiért mar egyszer fizettiink hozzéjarul-e ahhoz, hogy késébb

19 https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=hu (letdltve 2014.04.14)
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ismét kapcsolatba 1épjlink vele vagy sem (ugyan, emellett még remarketing stratégiat is
folytattunk, amivel ugyan nem ennyire direkt médon, de elérhettiik késobb a mar egyszer

hozzank latogatokat). Ezért, ezt nagyon gondosan meg kellett tervezni.
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Az érkezé oldal®® (3. abra) megjelenése az eredeti oldalt tiikrozte, de mégis sok apro

atalakitast kellett rajta végezni, hogy igazan sikeres legyen. Ilyenek voltak a kdvetkezok:

e Figyelembe kellett venni azt, hogy az oldal megnyitasa utan a képernyon megjelend
részt maximalisan kihasznaljuk, ezért a log6t tartalmazo fejléc magassagat a logd
magassagahoz igazitottam. (az eredeti oldalon, joval nagyobb tavolsadg van a logd

felett és alatt is)

o Az egyik legfontosabb valtoztatds a meniisor és minden kimend link eltiintetése
volt. Igy az odaérkezd latogatonak 2 lehetSsége volt, vagy feliratkozik, vagy bezarja
az ablakot.

e A szdvegben haszndlok felsoroldsokat, hogy jobban odavonzza a tekintetet.
Alapvetd tartalom-marketing stratégia, ezen beliil is az elsd €és az utolsé pont a
leginkabb figyelemfelkeltébb, igy oda irtam azokat az informdacidkat, amiket

mindenképp ki szerettem volna emelni.

e A személyes tapasztalatom az, hogy ha ,,garancia” vagy ,,ingyenes” szot hasznalok
a szovegben (pl. hirlevél targymezdjében), akkor az jobban teljesit
Magyarorszagon. Igy ezeket a szavakat kiemeltem, s6t a garancia sz6 ala Gabor

alairasat is beszurtam, hogy hitelesebb legyen az igéret.

e Ha a kiemeléseket Osszekdtjiik egy lathatatlan vonallal, akkor a feliratkozo trlapra

viszi a tekintetet, amely kiilon kerettel ki is van emelve.

e A feliratkoz6 gombon jatékosan csuszik az arnyék egérmutato felé huizasa esetén.
Ezt is személyes tapasztalat alapjan terveztem igy. Ugynevezett ,,esemény mérés”
segitségével megallapitottam, hogy ha 1-1 elem kicsit jatékosabban funkcional tobb
1dot tolt a latogatd az oldalon, ezen funkcidk hasznalataval, ha ezt az 1d6t a
szamunkra legfontosabb akcié gomb felett tolti, azzal csak noveljiik az esélyét

annak, hogy r4 is kattint.

e A gombra valo kattintas utdn egy programsor ellendrzi a bevitt adatok helyességét
(pl. e-mail cim megfelelé formatuma) és ha minden adat helyesen van kitdltve, az
adatokat elkiildi az eldre elkészitett adatbazisba, az analitikai rendszereknek jelzi,
hogy megvaldsult egy cél (azaz ,.értesitd feliratkozas™ konverzio tortént) a latogatot

pedig tovabbiranyitja egy koszond oldalra, ahol informalja arrdl, hogy e-mailben

20 http://automatizalttozsdezes.hu/ertesito.htm (letdltve 2014.04.15)
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kapott egy levelet a tovabbi informdaciokkal kapcsolatban. Ezutin a mar

feliratkozott latogatonak megjelenik a meniisor és az eredeti oldal, ahol bongészhet.

* R% f0zsdezes.hu
automatizalt *SRe

A megoldas az idéhianyodra: automatizald tézsdei kereskedésed!
Aknazd ki Te is ezt a lehetéséget! Miért?

e van egy |0 otleted? valositsd meg és nézd meg. mi lett volna ha ezt alkalmazod az utébbi par évben!
Teszteld stratégiadat. ha nyerd: !

e nincsenek tézsdepszicholégiai csapdak (érzelemmentesen kereskedik barmilyen piaci szituaciéban)

e anap 24 orajaban. folyamatosan képes automatikusan kereskedni és elemezni!

arra. hogy Te is meg tudod tanulni hogyan programozd |le sajat 6tleteidet!

e

Kiss Gabor

Tedd meg az elsé |épést a siker felé, az alabbi két mezét. hogyha érdekel a lehetéség!

E-mail cim

3. automatizalttozsdezes.hu érkezé oldal
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Az eredmények a Google Analytics jelentésébél?! (4. abra) konnyen elemezhetdk.

Akvizicié Viselkedés Konverziék Cél 1° Ertesitd feliratkozés

Forras/médium 0] litogatisok Ertesitd Ertesitd

Latogatasok S e Uj latogatasok Visszafordulasi Oldal/latogatas Latogatas atl. feliratkozas (1. feliratkozas (1.
¥ 2 d6 cél konverzios cél teljesiilései)
. arany idétartama
aranya aranya)
1297 90,29% 1171 75,02% 1,81 00:01:01 17,04% 221
1. newsletter / email 1 297(100,00%) 90,29% 1171(100.00% 75,02% 1,81 00:01:01 17,04% 221(100.00%

4. Google Analytics jelentés

A kép készitése pillanatdban a levelet 3073 cimzett olvasta (3 nappal az email kikiildése
utan), a jelentésbodl latszik, hogy ebbdl 1297 {6 érkezett az oldalra a levélben talalhato
linken keresztiil. Ez azt jelenti, hogy az olvasdknak tobb, mint 42%-4at sikeriilt meggydzni

arrol, hogy érdemes a linkre kattintani.

Az oldalra latogatok koziil 221-en toltotték ki az Girlapot és kattintottak a feliratkozas
gombra, ez 17,04%-o0s konverzios arany a latogatokhoz viszonyitva, amely egy vasarolt

DM levélhez képest kimagaslé eredménynek szamit.

Gabor sikeresen megszervezte az elsd telthdzas nyiltnapjat. A tovabbiakban Google
AdWords ¢és Facebook fizetett hirdetéseken keresztil informaljuk a potencialis
ceélkozonséget, mely a végletekig optimalizalhatéd lehetoségeket rejt magaban és a fizetett
DM listahoz képest még magasabb feliratkozasi arannyal és olcsobb feliratkozonkénti
koltséggel kecsegtet, ellenben a fenti sziik hataridds esetben a lassabb folyamata miatt

célravezetObb volt a fizetett DM listas verzidt alkalmazni elsé kampanyként.

21 http://analytics.google.com (letdltve 2014.04.15)
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3. A WEBARUHAZAKBAN REJLO LEHETOSEGEK ES
VESZELYEK

3.1 Porter elemzés

A vallalkozas mikrokornyezetének elemzéséhez eldszor a Porter-féle 5 eré modellt

hasznalom, melyet az alabbi 4bra?? szemléltet.

Potencialis

piacra 1épok

l

Beszallitok Versenytarsak Vasarlok
alkupozicioja kozotti verseny alkupozicioja
Helyettesitd
termékek

/Stratégian a tovabbiakban azt értjiik, amikor a vallalat a célokat és elérésiik modjat
megfogalmazza a vallalat helyzetének értékelésére és a kornyezet valtozasanak

eldrejelzésére épitve./

Porter ipardgon vallalatok azon csoportjat értette, amelyek egymadst kozvetleniil

helyettesitd terméket vagy szolgaltatast allitanak eld.

3.1.1 Jelenlegi versenytarsak

A jelenlegi versenytarsaink, azaz a Torokbalint és kornyékén levo tizletek egyike
sem rendelkezik web aruhdzzal, igy az online értékesités versenyét mindenképpen nagyon
alacsonynak itélem. Még, ha orszdgos szinten nézziikk a piacot, akkor is csak par

¢lelmiszeriizlet kindl ilyesfajta lehetOséget a vasarlasra, a nagy bevasarlokézpontok koziil

22Porter-féle versenykdrnyezet-elemzés (Marosan Gyodrgy: A 21. szdzad stratégiai menedzsmentje, M{iszaki
Konyvkiado, 2006; 43. oldal 3.3 abra alapjan sajat szerkesztésii leegyszertisitett abra)
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példaul a TESCO ¢len jar ezen az értékesitési teriileten, Naluk nem csak rendelést lehet

leadni, de hazhozszallitast is kinalnak plusz szolgaltatasként.

1. tablazat (sajat szerkesztés)

Az iparagon beliili verseny nagy, ha: Veremililiiv e
kicsi kozepes | nagy

sok a mienkhez hasonl6 vallalat a piacon X

a versenytarsak mérete és vertikalitdsa hasonld X

az iparag lassan novekszik vagy stagnal X

a termékek nem kiilonboztethetok meg X

a versenytarsak stratégiai érdekeltsége az iparagban erds X

versenytarsaink erésebbek (t0ke, piacismeret) X

kihasznalatlanok a kapacitasaink X

a verseny intenzitasa dsszességében: X

3.1.2 Uj belépék tamadasa

Tekintettel arra, hogy az internetes értékesités piacara vald belépésnek szinte semmi
akadalya sincs, sem allami, sem technologiai perspektivabol, igy nagyon vonzo lehet a
cégek szdmara az ilyen teriileten valo nyitas. Az e-kereskedelem alapvetd miikodése adott,
igy nagy eltéréseket nem is tudnak nyujtani kiilonb6z6 webaruhazak. Amivel versenyeldny
tudunk szerezni, az a magas szakmai tudas online marketing tertiiletén, hiszen ez az egyetlen
hatékony eszkdz a keziinkben, amivel hatékonyan meg tudjuk kiilonboztetni magunkat a
tobbiektdl, illetve minimalizalni tudjuk a koltségeinket, a profit maximalizalasa mellett.
Mindenképpen nagy fenyegetettséget jelent az is, hogy a technoldgia ezen a teriileten
minden pillanatban fejlodik, raadasul barki szinten percek alatt 1étre tudja hozni sajat web

aruhazat (legaldbbis megjelenés szintjén), igy az uj belépok fenyegetettsége nagyon magas.
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2. tablazat (sajat szerkesztés)

A belépési korlat alacsony, ha A belépés fenyegetése

kicsi | kozepes | nagy

termékdifferencialodas kicsi X

alacsony a t6keigény-kiiszob X

a fogyaszté megnyerésének koltségei alacsonyak X
konnyi a forgalmazasi csatornakhoz jutas X
koltségelonydk a termékvolumentdl fliggetlenek X

kozismertek az informaciok a termékekrdl és a vevokrol X
konnyen értékesithetdk és altaldnosan hasznalhatok az X

alloeszk6zok

a belépési korlat fenyegetése dsszességében: X

3.1.3 Beszallitok alkupozicidja

Amilyen magas az 1) belépdk fenyegetettsége, olyan alacsony a beszallitok
alkupozicidja. Az internetes kereskedelemben az emberi eréforras a 6 beszallito. Ahhoz,
hogy tudjunk ezen a teriileten értékesiteni, sziikségiink van egy weboldalra, amit vagy
egyedi fejlesztéssel végeztetiink, vagy megbizunk egy céget és valamilyen csomagos
megoldast kivalasztva megrendeljiik. S6t, mar bérelni is lehet webaruhazat, ezeknek
altalaban havidijas koltsége van, cserébe folyamatos fejlesztést kinalnak, nekiink csak éIni
kell az ujabbnal Gjabb lehetdségekkel, sajat programozd csoportra igy nincsen sziikségiink.
A magyarorszagi piac egyébkeént tele van remek programozokkal, igy ha sajat fejlesztés

mellett dontiink is, kdnnyen talalunk megfeleld szakembert a fejlesztések folytatasara.

Vannak mas szamitastechnikai feltételei is a web aruhaz megvalositasanak, ilyen
példaul a kiszolgalo, illetve tarhely szolgaltatd. Tobb ezer (de egészen biztosan ezzel
alaldttem), szolgaltatod koziil valogathatunk, sot itt még az sem szab hatart, hogy orszagon
beliil talaljunk ilyen céget. Egy masik kontinensen 1évé —mondjuk egy amerikai-
szerverszolgaltato ajanlata is kedvezd lehet szamunkra. Mivel ezen cégen teriiletén nagy a

verseny, az araik viszonylag hasonl6an alacsonyak.
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3. tablazat (sajat szerkesztés)

A szallitok alkuereje nagy, ha:

A szallitok alkuereje

kicsi | kozepes | nagy

a szallitok szama korlatozott X

a beszallitdink koncentraltak és gyakran egyeztetnek X
beszerzéskor egyedi terméket igényliink X
nehéz gyorsan beszallitokat talalni azonos feltételekkel X

a beszallitas kiépitése id6 vagy tokeigényes X

a szallitok altal kinalt aruk nagyon fontosak a vasarloknak X

a szallitok szamara az adott iparag nem fontos felvevopiac X

a kritikus munkaerd nehezen szerezhetd csak meg X

a szallitok altal szallitott termékeknek nincs helyettesitd X

terméke

a szallitok alkuereje Gsszességében: X

3.1.4 Vevok alkupozicioja

Az internetes piacon ugyan a vevoknek magas az alkupozicidja, mert gyakorlatilag

barmikor atkattinthatnak egy masik webaruhaz oldaldra, hogy a kivant terméket onnan

szerezz€k be. Ugyanakkor mégis fontos szamukra, hogy a lakohelyiikhoz legkdzelebbi

kereskedés oldalardl rendeljék meg a terméket. Elvégre mi sem rendeliink pizzat

Debrecenbdl Budapestre.
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4. tablazat (sajat szerkesztés)

A vevok alkupozicioja nagy, ha:

A vevok alkupozicioja

kicsi | kozepes | nagy
vasarloink koncentraltak és jol szervezettek X
egyes vasarlok eladasunkbol donté mennyiségben vasarolnak X
sok a miénkhez hasonl6 termék vagy szolgaltatas X
kicsi vagy negativ a piaci novekedés X
kihasznalatlanok a kapacitasaink X
a vevok versenyeztetik a beszallitokat X
a vevo0 profitja alacsony X
a vevok alkupozicidja osszességében: X

3.1.5 Helyettesité termékek

Eddig még nem talaltak fel olyan technoldgiat, ami helyettesithetné az internetet a

piacon. Még a televizid, vagy a radidé sem szamit potencidlis versenytarnak. Az online

tizletekben vald vasarlast nem megfelel6 meggy6zés vagy bizalom kiépitése esetén (pl.

tovabbra is félelem a személyes adatoktol vald megadastol, online bankkartyas fizetéstol,

stb..) a vevo valaszthatja az internetes tlizletiink helyett az ,,offline” {izletliinket. Ezért ugy

gondolom, hogy a helyettesitd termékek fenyegetettsége alacsony.

3.1.6 Kovetkeztetések

Osszefoglalva és atlagolva a kiilonbozé tényezdék fenyegetettségét az alabbi tablazat

szemlélteti:
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5. tablazat (sajat szerkesztés)

kicsi kozepes nagy
az iparagon beliili verseny intenzitasa X
a belépési korlat fenyegetése Osszességében X
a szallitok alkuereje Osszességében X
a vevOk alkupozicioja 6sszességében X
a helyettesit6 termékek dsszességében X

3.2 SWOT analizis

A Csemege Haz szamara a web aruhdz bevezetése esetén vald kovetkezmények
mindsitésére vonatkozéan a SWOT helyzetelemzé6 modszer hasznélatat tartottam
célszerlinek, a Porter 5 tényezds modell elemzéseire épitve. Ez az analizis azért elényds a
vallalatnak, mert egyszerli, minden fontos és hasznos informaciot tartalmaz a vallalkozas
szamara. Ezeket pedig fel tudja hasznélni a tovabbi stratégiai elemek (pl. marketing terv)

kialakitasahoz.

Az elemzés a vallalat és kornyezete szempontjabol a Strenghts (erdsségek),
Weaknesses (gyengeségek), Opportunities (Iehetdségek) és Threats (veszélyek) tényezoket
vizsgalja. Ezen megnevezések angol megfeleldinek kezddbetlibetliibol all 6ssze a SWOT

mozaikszd. A 4 tényezd a vallalat szempontjabol kiils6 és belsd kategoridba sorolhatok.
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EROSSEGEK

GYENGESEGEK

Uj kommunikécios
csatorna a vevokkel

Torokbalinton és

kornyékén versenyeldny

Tal magas vevoi elvardsok

Keres6émotoroktdl valo

magas fliggdség

szerzése jelentds 1d6 és g
koltségkiadas nélkiil %:
Elsé web aruhaz a helyi =
¢lelmiszer tizletek koziil E
Alacsony belépési §=
koltségek

Nagyobb vevoi bazis

kiépitése, mely a

tradicionalis tizleti

modellel nem lenne

lehetséges

LEHETOSEGEK VESZELYEK

Nemzetkdzi piacra 1€pés e Versenytarsak megjelenése

24/7 tipusu a teriileten

rendelésfelvétel e Visarlok félelme az =
Online marketing interneten valo vasarlastol E’
eszkdzok hasznalata / adatok megadasatol S:
Kommunikaci6 e Allamilag a vallalatot =)
minéségének és rosszul érintd jogi E
intenzitasnak névelése szabalyozasok bevezetése %

Vasarlasosztonzo eszk6zok
bovitése
Folyamatosan fejl6dd és

novekvo iparadg

(pl.: afatérvény valtozasa)
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4. ONLINE MARKETING STRATEGIA FELEPITESE ES EZZEL A
WEBOLDAL HATEKONYSAGANAK NOVELESE A 4P
MODELL MENTEN

4.1 Kérdoives megkérdezés az internetes vasarlasi szokasokrol

A tudomanyos kutatasok alapjan megfogalmazott alapfogalmak ¢és definicidik,
valamint a torténeti attekintés utan fontosnak tartottam, hogy néhany internetes vasarlasi
szokassal kapcsolatos kérdésemmel megkérdezzem a hétkoznapi embereket, hogy igy

megkapjam a legaktualisabb valaszokat.

A kérdoives megkérdezésekkel (Isd. 1 - 3. melléklet) a célom az volt, hogy kozelebbi
képet kapjak a vésarlasi szokasokrol, amit alapul véve késObb egyfajta iranytiinek

hasznalhatok a marketing stratégia korszeriisitésének atgondolasa soran.

Ugyanazt a felmérést haromszor jutattam el a célk6zonséghez, azaz a Torokbalint és
kornyékén €16 lakossaghoz. Az el6szor (2013 oktoberében) a fiatalabb torokbalinti
tagokkal rendelkezd csoportokban osztottam meg a kérddivet, masodik korben (2014
marciusaban) térekedtem arra, hogy korosztaly szempontjabol vegyes csoportokat talaljak
meg, az utobbi Otlet jonak bizonyult, igy 2014 oktoberében is hasonld technikaval

osztottam meg a kérdéssort.

A szamitastechnika €s az online kdrnyezet manapsag az egyik leggyorsabban fejl6do
teriilet, ezért fontosnak tartom megjegyezni, hogy ebben a dinamikus, gyorsan valtozé
kornyezetben az elsé és a legutobbi kérddives megkérdezés kozt eltelt masfeél év a XXI.
szdzadban olyan valtozasokat hozhat az eredményekben, mint szdz évvel ezeldtt két

felmérés kozt eltelt 20 év.

A gyorsabban valtoz6 piac, azt is jelenti, hogy a vallalatoknak felkésziiltebbek és sokkal
naprakészebben kell tartsdk az informacidkat a célcsoportjukrdl, az elérhetd
technolégiakrol, a piaci versenytarsaikrél is, mint régebben. Igy a stratégiai tervezés
1doétavja lerovidiil és a relevans piaci valtozasokra minimum reaktivan, de optimalisan

proaktivan kell valaszolniuk.
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4.1.1 Konceptualizacio

A lehetséges primer kutatasi modszerek alapos atgondoldsa utan a leghatékonyabbnak
a kérdoéives felmérést itéltem. Azért dontdttem emellett a megoldas mellett, mert igy egy
atgondolt kérdéssor és ra adhat6 valaszsor elkészitése utan, viszonylag konnyen €s gyorsan
objektiv eredményekhez juthatok. A valaszadok részér6l nem igényel kiilonleges
képességet, igy segiti azt a célomat, hogy minél szélesebb kort tudjak megkérdezni vele.
Gyorsan és konnyen terjeszthetd, elég egy URL cimet megosztani a kiillonboz6é kozdsségi
oldalakon egy rovid kérés-leirassal, amivel tobb és sok féle, erre par percet idot szakito
kitoltdt szerezhettem. Ez pedig azért volt sziikséges, mert egy bizonyos réteg

megkérdezésébdl nem altalanosithattam egy nagyobb csoportra.

A kérdoivet Osszeallitdsakor egyik kérdést sem jeloltem meg kotelezd jellegilinek,
gondolvan arra, hogy a kitdltése teljesen szabadon valasztott volt, igy aki mar raszanta
magat, hogy elkezdi kit6lteni nem fog kérdéseket tiresen hagyni. Illetve, ha 1-2 kitoltd

megvalaszolatlanul hagyna 1-2 kérdést, akkor is a tobbi informacidt be tudom kérni t6le.

A konkrét kérdés, amire kerestem a valaszt: ,,Mik egy tipikus vasarlo attitidjei és
szokasai?”, ezzel kozelebb jutni a célcsoport megismeréséhez. Céljaim kozott az is
szerepelt, hogy a megkérdezettek életvitelét is valamelyest megismerjem a vasarlasi

attitidjeik mellett. Ilyen kérdések voltak a kdvetkezok:

e Neme [1. kérdés]
e Eletkora [2. kérdés]
e Az On foglalkozasa [3. kérdés]

e Az On legfelsébb végzettsége [4. kérdés]

A kérdbivben megfogalmaztam kérdést a webes kereskedelemre jellemz6 elonyokre és
az offline vasarlashoz képest zavardbb tényezOkre, ezek prioritdsaval kapcsolatban

kérdeztem Oket a 10-11. pontban.

A célcsoportom kivalasztdsandl a didkok, hallgatok, alkalmazottak, vallalkozok,
haztartasbeliek, munkanélkiiliek és nyugdijasok voltak a megkérdezettek. A kérddivben
voltak eldontendd egyszeres valasztdsos, tObbszords valasztasos, értékeld skalas,
valaszmatrixos €s rangsorolasos kérdések is egyarant, hogy minél jobban felmérhessen a

valaszadok gondolkoddasmoédjat. A vizsgalat soran az élelmiszervasarlassal kapcsolatos
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hozzaallast mértem fel, igyekeztem képet kapni arrdl is, hogy mely k6zosségi médiumokat
hasznaljadk az emberek, mely az online marketing stratégia kialakitdsa soran fontos

iranymutat6 lesz.

4.1.2 Hipotézisek felallitasa

A kutatdsom megkezdése elott eldzetes feltevéseket fogalmaztam meg az

eredmények kimenetelére vonatkozoan. Ezek a kovetkezok voltak:

1. Magyarorszagon még csak most kezd terjedni az interneten valo vasarlas, igy a

lakossag viszonylag kis szazaléka vasarol ilyen mdédon barmit is

2. azon vasarlok, akik ezt a modszert valasztjak, csak kisebb 0sszegii tranzakciokat

hajtanak végre

3. nem hajlanddak a vasarlok 10-20eFt-nal nagyobb Osszeget kolteni, ez esetben
inkdbb a személyes vasarlast preferaljak

4. Magyarorszagon ha fokuszalni kellene valamelyik kozosségi médiumra, mint
hirdetési feliilet, elsdsorban a Facebookot kellene megcélozni, hiszen azt
latogatjak legstirlibben és annak van a szdba jovok koziil a legfejlettebb hirdetési

rendszere

5. ha fizetési modot kell valasztani és lehetdség van készpénzes utanvételre,

mindenképpen azt valasztjak

6. atvevépontok lehetdsége még nem eléggeé ismert fogalom hazankban

4.1.3 Mintavétel és nagysag

A megkérdezés 503 fore terjedt ki. 2013-ban 127, 2014 tavaszan 200 6, 6szén 176 6
toltotte ki a felmérést. Mindkét kérddivet megosztottam a Torokbalint és kornyékén €16
lakosokat nagy szdmban képviseld csoportokban. Az elsét leginkabb, fiatal még
egyetemista hallgatok kozott terjesztettem, a masodiknal és a harmadiknal pedig ligyeltem
arra, hogy minél vegyesebb csoportot kapjak korosztily tekintetében. A teriileti €s
korosztalyi célzast leszdmitva mindkét esetben a valaszadok teljesen véletlenszertien lettek
kivalasztva. Igyekeztem minél valtozatosabb teriiletrdl szerezni valaszokat, hiszen éppen
olyan kiilonboz6 rétegekbdl jonnek a vasarloink, mint amilyen kiilonb6zé csoportokban

terjesztettem.
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A kérddiv eljutott tobb helyi torokbalinti szervezethez €s tagjaihoz, ismeretségi korom
egy véletlenszerli részéhez és ismerdseim ismerdseihez is egyarant, a kozdsségi
halézatokon keresztiil. Az alacsony mintaszdm miatt a kérdéives megkérdezés sajnos nem

tekinthetd reprezentativnak.

4.1.4 Adatok értékelése

A felmérés adatai a Google kérddiv készitd €s eredmény0dsszegzd alkalmazasaval
(1 - 3. melléklet) és az excel program segitségével értékeltem, az eredményeket diagramok

formajaban publikaltam, hogy attekinthetébbek legyenek.

4.1.5 A valaszadok beérkezett véleménye alapjan az eredmények értékelése

Az els6 par kérdésemmel a valaszaddimat azonositottam be. Itt kideriil a nemek

eloszlasa és az életkoruk is.

A kutatdsomban részt vett 503 fonél, mindharom idépontban hozzavetdleg egyharmad
— kétharmad aranyban oszlott meg a nemek aranya, a nék javara. Osszesen 333 holgy és
170 férfi valaszolt.
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5. Kérddives felmérés: nemek megoszlasa [sajat forras]
A 6. abran lathatjuk a korszerinti megoszlast, ami fontos, hogy atlassuk mely
korcsoportok €s milyen aranyban képviselték magukat a kitoltok kozott. Az abrakbol elsd
ranézésre is kivehetd, hogy a korosztaly szerinti célzas sikerrel jart. Ezért fontosnak tartom

itt és a kiértékelés soran a kérdéivek eredményét kiillonbontva abrazolni, de az egységes

48



kép érdekében egyiittesen fogom ket értékelni, ahol sziikséges kiemelve bizonyos idészak

eredményét.

A felmérésekben a 18-24 éves korosztaly dominalt a legjobban, feltételezhetéen ez
Osszefligg azzal, hogy ez a facebook lehet a legaktivabb a facebookon és az ismerdseim
tobbsége, aki ezen a forumon értesiilt a kérd6ivrol velem egykort. Ennek a csoportnak a
véleménye 52,49%-ban domindl az eredményekben. A kovetkezd csoportokat kiilon tal
részletesen nem taglalnam, a kis szézalékos eltérés miatt, ez a 25-49 éves korosztaly volt.
Ebbdl a korsavbol a 25-29 évesek 11,73%-ban, a 30-39 évesek 9,94%-ban, mig a 40-49
évesek 12,92%-ban stlyozodtak, 6sszesen 34,59%-ot kitéve. A 18 év alatti fiatalok 2,78%-
ban vettek részt a szavazasban. A masik két kis csoport az 50-59-es korosztaly, akik
véleményét sajnos csak 0sszesen 6,56%-ban ¢és a 60 feletti korcsoport, akiket 3,38%-ban

sikerilt elérni.

Az eredményeket Osszegezve, a kérddiv az online marketing stratégia
kialakitasahoz sziikséges informaciok szempontjabol is sikeresnek mondhato, hiszen a 18
alattiak és a 60 ¢év felettick alacsony szdzalékkal vettek részt a kutatdsban. Ez azért volt
fontos, mert a stratégia célkozonsége a mar vasarlo fialatok és az aktiv kozép korosztaly.
A jovore nézve azt a tanulsagot sziirtem le, hogy a reprezentativabb eredmények érdekében
még tobb helyi csoportban érdemes terjeszteni és valaszaddsra birni a résztvevoket. A
rendkiviil magas 18-24 éves korosztaly jelenléte viszont olyan szempontb6l nagyon
szerencsés, hogy az elkovetkezendd évek trendjeire egyfajta elorejelzéssel szolgalhatnak a

Toliik begytijtott informéciok.
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6. Kérddives felmérés: életkorok megoszlasa [sajat forras]

Az elsé abran életkorok megoszlasa és a foglalkozas szerinti megoszlas diagramja
elso ranézésre kicsit hasonlit egymasra. Az adatokat ugyan csak 6sszegezve elemeztem, de
a szamok arra engednek kdvetkeztetni, hogy a 18-24 éves kitoltok és a fels6foku képzésben
hallgatok kozel ugyanannyi (264-254) fével vannak jelen, azaz valdszinileg ez a két
csoport nagyrészt fedheti egymast. Itt a pénzkeresok (alkalmazottak és véllalkozdk) magas
képviselete nagyon fontosak, sajnos az els6 két kérdoiv alatt csak 17%-ukat sikertiilt elérni,
de a 3. kérddivvel sikeriilt a megfeleld csoportokat megtalalni (itt mar tobb alkalmazottként

dolgozo toltotte ki, mint amennyi didk), igy dsszességében 38,57%-ra javult az eredmény.
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7. Kérddives felmérés: foglalkozas megoszlasa [sajat forras]
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A megkérdezettek legmagasabb iskolai végzettségiik besorolasa alapjan kevesebb,
mint 5%-nak van altalanos iskolai végzettsége, a tobbség, 46,32% mar érettségivel is
rendelkezik, kozel 15%-uk fels6fokt OKJ-s képzéssel, 32,6% foiskolai vagy egyetemi
diplomaval és nem sokkal tobb, mint 1% PhD vagy egyéb posztgradualis képzéssel. Az
érettségizettek és az OKJ-s végzettséggel rendelkezdk Osszesen 78%-o0s ardnyabdl arra
lehet kovetkeztetni, hogy a felséfoku képzésben tanuld hallgatok nagyrésze jelenleg alap-

(BSc) vagy osztatlan képzésen tanul.
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8. Kérddivese felmérés: végzettség szerinti megoszlas [sajat forras]

Az eddig kérdésekkel kozelebb jutottam a valaszoloim megismeréséhez, az ezt

kovetkezd kérdések pedig az internetes vasarlasi szokasaikat vizsgaljak.

Rogton az elején célom volt, hogy a kitoltot informaljam arr6l, hogy mi minden
szamit online vasarlasnak, igy a tobbi kérdésnél is pontosabb vélaszt kaphattam. Erre azért
volt sziikség, mert a kérddiv Osszedllitdsa eldtt tudatosan ,,elzetes felmérést” végeztem,
barati tarsalgas forméjadban. Amikor azt kérdeztem, hogy mit vaséroltak online, akkor volt,
aki rogton felsorolt egy par kategoriat, volt aki sokat gondolkodott és utana 1-2 dolog jutott
az eszébe, illetve volt olyan is, aki azt mondta, hogy még nem vasarolt. Majd beszélgettiink
tovabb, amely soran én is megosztottam azt, hogy melyek azok a termékek, szolgaltatasok,
amiket én vasaroltam interneten keresztiil, ezutdn mind a harom tipusu feleld esetében

jottek az ,,igen, azt én is vasaroltam!” valaszok.

Az els6 tobb valasztasi lehetdséget engedd kérdés tehat az interneten vasarolhato

termékek / szolgaltatdsok teriileteit sorolta fel és a ,,bemelegitd” tajékoztatds mellett
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informaciot is gyljtott arrdl, hogy kitoltdim miket vasaroltak leginkabb. Az internetes
tizletben nyitni akar6 vallalkozasokat —érthetd okokbol— elsOsorban a jelenleg eladasi
volumenben piacvezetd termékek érdeklik. Ez ugyanis sokat segithet abban, hogy mely

teriileten lehet konnyebben piaci részt szerezni és melyiken nehezebb.

A lista pontjait alapvetden egy hazai vezeté web aruhdz készitéssel foglalkozo
cégének kutatasa®® alapjan éllitottam sorba, a legelsd kategoria volt a legnépszeriibb az O
felmérésiik alapjan, a legutolsd pedig a legkevésbé népszeriibb. A ,,népszeriiséget” itt
konverzids célok (azaz pl. megrendelés / fizetés teljesiilése) alapjan mérték, ami talan a

legobjektivabb mutat6 ezen a teriileten.

Ezen dolgozatom keretén beliill konverzidos ratdit ugyan nem mértem, de a
vélaszadoim, ettd] fiiggetleniil tobbé-kevésbé visszaigazolta az O felmérésiiket. A lista elsé
két leginkabb konvertal6 eleme a kitdltdim szdmara is a legtobbet vasarolt termék volt. Az
eltéréseket tovabba az alapul vett mintabdl is szdrmazhat, hiszen egy 18-24 éves fiatal mas

vasarlasi szokdssal rendelkezik, mint egy kozépkoru férfi vagy nd.

Tovabbi érdekessége volt a felmérésnek, az ugynevezett ,,egyéb” kategoria. Ezt azért
hoztam létre, hogy ha kimaradt valami fontos teriilet a listabol, akkor megtudjam, hogy mi
az, illetve mérni is tudjam ezeknek a sulyat. A valaszadok kozel 2%-a toltdtte ki ezt a részt,
a beirt valaszokbol pedig az dertilt ki, hogy legkdzelebb kuponokra is kiilon kategoriat
érdemes aldozni, valamint a ,,szinhazjegy, repiiléjegy”-nek kellett volna nagyobb teret
hagyni, egyszerlien csak ,,jegyek” cimen. Volt, aki ,,Formula 1-es jegyet, vonatjegyet, BKK
buszjegyet, tdvolsagi buszjegyet, koncertjegyet” és mas tipusu jegyeket irt be. Ezen feliil
érkezett ide olyan valasz, hogy ,.kontaktlencse”, ,,szépségapolassal kapcsolatos termékek”™

¢és kikapcsolddassal kapcsolatos dolgok, pl. wellness foglalés, stb..

Mindharom felmérésem alapjan ugyanazok a terméktipusok / szolgaltatasok lettek a

leginkabb online vasarolt termékek, ugyanabban a sorrendben:

1. konyv, utalvany (~13%)
2. szinhazjegy, repiildjegy (~11%)
3. ruhazat (~9-10%)

23 http://www.webshopexperts.hu/downloads/nagy webaruhaz_felmeres 2012.pdf (letoltve 2013.11.04.)
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A legkevésbé vasarolt online termékek kozé tartoznak az alkoholos italok,
dohanyaruk, barkacsgépek, szerszdmok. Ezek, mind 1% alatt szerepeltek, mind a két

kérd6ivben.

Ezekbdl az adatokbdl tobb kdvetkeztetés is levonhatd, de szamomra a legfontosabb
az, hogy a legkevésbé vasarolt termékek tertiletein még nincsen vagy nem elég jol felépitett

a hazai, online értékesités.

Kovetkezd egyszeri valasztds kérdésem arra kérdezett ra, hogy ,,hdny alkalommal
vasarolt eddig interneten keresztiil?”, ez egyfajta mutatoja is lehet annak, hogy mennyire

jellemzd az interneten val6 vasarlas a magyar piacon jelenleg.

Nagyon alacsony szdmot képviselnek azok, akik még egyaltalan nem vasaroltak
online, Osszesen 4,17%, illetve azok is akik csak egyszer vasaroltak 2,39%. A kitdltok nagy
része tobb, mint kétszer vasarolt interneten keresztiil, a legnagyobb szeletet a tobb, mint
tizszer vésarolt kategoria tette ki, a masodik és a harmadik esetben ez kiilondsen
nagyaranyu 57 és 60%-os volt. A kisszdmu minta miatt nem lehet 4ltaldnos
kovetkeztetéseket levonni a harom kiilonbozé idoben késziilt diagram kozt konnyem
megfigyelhetd kiilonbségre, azaz az id6ben késébb késziilt felmérésben az online
vasarlasok szama folyamatosan ndvekszik. De, véleményem szerint az internet el6fizetések
¢s a web aruhazak terjedésével, illetve az ezt timogatd technologia folyamatos fejlddésével
a szamok minden bizonnyal az ilyen mddon vald vasarlasok gyakorisdganak névekedése

iranyaba fognak tendalni.
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9. Kérddivese felmérés: vasarlasok szamanak megoszlasa [sajat forras]
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Az eddigi vasarlasok szama mellett Iényeges az is, hogy ezek a tranzakcidok mekkora
Osszeget tettek ki. Ezt az informaciot egy egy-valasztds kérdéssel kértem be kitdltdimtol, a
»~milyen 0Osszegben vasarolt interneten?” kérdésre kapott valaszokat az alabbi dbra
szemlélteti. Itt fontos megjegyeznem, hogy tobb vasarlas esetén arra kértem a kitoltét, hogy

atlagos vasarlasi Osszeget jeldljon meg.
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10. Kérdéivese felmérés: vasarlasok atlagos érték alapu megoszlasa [sajat forras]

A kutatasbol kidertil, hogy az 6sszes esetben a valaszadok kozel 1/3-a 5 és 10 ezer
forintos Osszegben vasarolt eddig ilyen modon. Az elsd esetben (nagyrészt felsdfoku
képzésben résztvevo hallgatdkat célzott csoportban) 25 ezer forint alatt tortént a vasarlasok
75%-a, a masodik és harmadik esetben ugyanez az arany a 35 ezer forint alatti vasarlasok

halmazat tartalmazza.

Az atlagos tranzakcids Osszegek mellett vizsgaltam azt is, hogy ,,maximum
mekkora Osszegben vasarolna online” a kitoltd. Ezzel az egy-valasztos kérdéssel azt
vizsgaltam, hogy mely, illetve melyik az a maximum arkategoria, amelyben még érdemes
termékeket / szolgaltatadsokat online kinalni, vagy egyaltalan fligg-e az artdl a vasarlasi

hajlandosag.

LN
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11. Kérdéivese felmérés: osszeg alapii maximalis online vasarlasi hajlandésag [sajat forras]

A fenti abrabol kideriil, hogy valaszadéim tobb, mint 1/3-a nemcsak eddig nem
vasarolt 25 ezer felett online, de ezutan sem szandékozik. A legnagyobb tabort, azonban a
»hem fligg az 0sszegtdl, hogy vasarolok-e online” valaszt megjeloldk adjak. Ez arra enged
kovetkeztetni, hogy mas elemektdl, azaz a weboldal hitelességétdl, online marketing

rendszerétdl fligghet a nagyobb arkategorias termékek eladdsanak sikeressége is.

Egyéb kategoridba érkezett egy olyan valasz is, hogy nem fiigg az 6sszegtdl, hogy
vasarol-e online, de eldtte alaposan utdnanéz az oldalnak. Ez az informécié6 mindenképp
fontos, méghozza azért, mert amikor fizetésre szeretnénk rabirni a latogatot, nagyon fontos
odafigyelni arra, hogy bizalmat épitsiink ki vele szemben. Ennek tobb eszkoze is van, ezt a

crer

kialakitasa soran.

A vasarlasi szokasok utan érdekelt az is, hogy a hazankban népszerli kozosségi
médiumokat milyen gyakran hasznaljak a kitolték. Ennek az eredményét leginkabb az

online hirdetésekre szant biidzsé megfeleld elosztasakor vehetjiik hasznat.

A kérdés kiértekelését sajat modszerrel, tablazatkezeldvel végeztem. Eldszor
Osszegeztem, hogy mely kozosségi médiumoknal milyen latogatasi gyakorisagra hany
kitoltés érkezett. Ha nem hasznaljak az adott kozosségi portalt, akkor 1 ponttal, ha napi
szinten tobbszor haszndljdk 30 ponttal sulyoztam a pontokat, a koztes lehetdségeket

aranyosan osztottam. Ezutan minden sornal 0sszegeztem a valaszadok szamat az Osszes
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valaszadoval €s ezzel is sulyoztam az eldzdleg kapott eredményt. Erre azért volt sziikség,
hogy ne torzitsa a végeredményt az, ha valamelyik médiumot kevesebben értékelték. Az
Osszesitett értékeket sorrendbe allitottam és szazalékos aranyt is kiszamoltam hozzajuk, a
legmagasabb szazalékot az a portal kapta, amelyiket leggyakrabban, a legalacsonyabbat az,
amelyet legritkdbban hasznalnak a kérddiv kitoltsi. Erdekesség, hogy a 3. kérdéiv
kikiildése elott egy apré modositast kellett végrehajtsak, hiszen az iWiW magyar kozosségi

oldal id6kozben 2014 junius 30-4n megsziint.

Az eredményeket tehat az alabbi tablazatok szemléltetik:

Osszesitett %-os arany Naponta tobbszér Naponta Hetente tébbszér Hetente Havonta tébbszor Ritkdbban, mint havonta Nem hasznalom Kitdltési ardny

3465 41,62% 86 53 5 1 0 0 0 98,43%
2631 31,61% 38 34 26 9 7 4 4 96,06%
1418 17,03% 21 17 9 6 3 17 48 95,28%
261 3,13% 0 0 5 1 3 11 93 88,98%
3,14% 0 0 2 1 2 26 84 90,55%

3,46% 0 1 2 7 3 7 92 88,19%

30 25 20 15 10 5 1 127

Havonta tébbszor Kitbltési ardny

5598 38,54% 159 22 13 3 0 0 1 99,50%
4750 32,70% 85 54 36 10 7 1 2 97,99%
2502 30 32 20 14 8 18 73 97,99%
3 8 3 6 5 16 146 93,97%

0 3 2 2 5 45 133 95,48%

1 2 7 6 162 93,97%

30 25 20 15 10 5 1 199

%-os ardny Naponta tobbszér Havonta tébhszér Nem hasznalom Kitbltési ardny

128 38 8 2 0 0 0 100,00%
46 46 43 16 12 6 1 96,59%
27 29 12 8 7 14 72 96,02%

1 3 5 4 3 6 135 89,20%
1 P 4 6 5 12 126 88,64%
30 25 20 15 10 5 1 176

12. Kérddivese felmérés: kozosségi médiumok hasznalatinak gyakorisaga [sajat forras]

Ezen kutatdsaim alapjan, nem meglepden a Facebook a legnépszeriibb kozosségi
portal, s6t az is megfigyelhetd, hogy ez az a médium, amit altalaban naponta tobbszor is
latogatnak, ezt kdveti sorban a Youtube, majd a Google+. Ez a 3 kozdsségi portal az, amire
érdemes odafigyelni. Ha kitekintenénk pl. Amerikara a Twitter egészen biztosan jelentsen
magasabb szdmokat érne el, ezért annak fiiggvényében, hogy mennyire globalis piacon

mozgunk, kell kozdsségi kommunikacios stratégiankat atgondolni.

Kovetkezo két kérdést valaszmatrixos formaban tettem fel, ezt talaltam a
legalkalmasabb eszkoznek értékeld skaldhoz hasonld eredményekhez. A kérdések azt
vizsgaltak, hogy mik a vasarlok szamara a legfontosabb és legzavarobb tényezok az
interneten vald vasarlasokkor. A kiértékelést ugy végeztem, hogy a tényezére adott
fontossagi pontszamot felszoroztam a tényezd és hozzatartozo értékre adott valaszok

szdmaval, majd elosztottam az adott kérddivre valaszolok szdmaval. A stlyozés itt
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egyértelmii volt, 6 megallapitast 1-6ig kellett rangsorolni a 6-os volt a legfontosabb /
legzavardbb az egyes a legkevésbé fontos / zavard. Itt is célszerlibbnek tartottam az

eredményeket egylittesen elemezni, hogy altaldnosabb kovetkeztetéseket tudjak levonni.

Az alabbi abra szemlélteti az eldnyOs tényezOk fontossagi sorrendjét, melybdl
Kideriil, hogy ugyan halvany a hatar, de mégis 3 csoport hozhato létre. A legfontosabbnak
az egyszerlien Osszehasonlithato arakat és a nyitva tartastol valo fliggetlenséget, valamint
a nagyobb valasztékot jelolték, kdzepesen fontosnak, az egyszeri termék-6sszehasonlitési
lehetdséget, az el6bbiekhez képest kevésbé fontosnak pedig, azt, hogy nem kell sorban
allni, illetve cipekedni.

5,00 4,7
4,5 4,354, 304 434 )8 4 514 524 39

4,50 4 15
4,00
3,50
3,00
2,50
2,00
1,50
1,00
0,50
0,00

284,16

2013 6sz 2014 tavasz 2014 6sz
H nem kell sorban allni B nem vagyok nyitvatartashoz kétve
m nem kell cipekedni egyszerlen 0sszehasonlithatéak az arak
M egyszer(ien 0sszehasonlithatdak a termékek M nagyobb vélaszték
M gyorsabb

13. Kérdéivese felmérés: fontossagi tényezok internetes vasarlaskor [sajat forras]

Legzavarobb tényezoket is tudjuk az eldzdekhez hasonldan csoportositani. Itt

egymashoz viszonyitva, mar tobb szazalékos kiillonbségek is voltak a halmazok kdzott.

Azt, hogy nem ,kézzel foghat6” termékek rendelés eldtt egyértelmiien a
legzavarobb tényezdnek valasztottak. Nagyon zavaronak mindsitették azt is, hogy nehézkes
a reklamacio, illetve varni kell a szallitasig. Kozepesen zavard tényezdnek a nehézkes
egyeztetést a futdrral, valamint a személyes kontaktus hidnyat, mig legkevésbé zavaronak

a bonyolult fizetést €és a vasarlasi élmény elmaradasat.
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5,00

4,47
400 378 >
! 3,46
3,19
3,00 2,59 2,58
2,05 2,21
2,00
1,00
0,00
2013 Gsz 2014 tavasz 2014 Gsz

B nem "kézzelfoghatdak" a termékek rendelés el6tt M varni kell a szallitasig

 személyes kontaktus hianya nehézkes reklamacio

M nincs meg a vasarlas élménye H futarral egyeztetés nehézkes

B bonyolult fizetés

14. Kérdéivese felmérés: zavaro tényezok online vasarlaskor [sajat forras]

Az utolso két kérdés web aruhaz tizemeltetés szempontjabdl nagyon fontos. Sokszor
téma az, hogy vajon mi a j6 megoldas, minél tobb szolgaltatoval, bankkal szerzédést kotni,
kiépiteni a lehetd legtobb lehetdséget, hogy az tigyfél kénye-kedve szerint valogatni tudjon.
Vagy ezzel csak Osszezavarjuk Ot és par, altalanosan elfogadott és hasznalt lehetdséget
kinaljunk fel fizetési és szallitasi modként. Ezeknél a kérdéseknél tobb valasz is megadhatd
volt, de hogy a kitoltot mégis egyéni fontossagi sorrendje alapjan valasztasra kényszeritsem
a fizetési moédnal maximum 3, a szallitdsi modnal maximum 2 lehetdséget engedtem

bejeldlni.

A fizetési modok koziil, az utanvétes fizetést valasztottdk a legtobben, majd az
online bankkartyds és szdmomra meglepd modon a banki atutaldsos fizetést. Azért is
meglepd, hogy ilyen kis kiillonbséggel zart a két bankkartyas fizetés, mert az online
bankkartyas fizetés esetén lényegesen kevesebb adatot kell megadnia az tigyfélnek, mint a
masik esetben. Ugyanakkor a banki 4tutalasos fizetés kozel azonos népszerliségének
valaszat abban latom, hogy ez esetben az ligyfél maga végzi el személyesen a tranzakciot
¢€s nem egy automata rendszer. A bizalom és az online vasarlasok szamanak novekedésével
valdsziniileg azok, akik ma még az atutaldst részesitik eldnyben késébb az online

bankkartyas fizetés preferalok taborat fogjak bdviteni.

Masik meglepdéen magas szdm, az atvevO pontos fizetés. Valosziniileg ennek
népszertisége a sok kiilonbozé terméktipust, sok egyedi eladdval 6sszefoglald oldalaknak

(pl. Vatera, TeszVesz) koszonheto.
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A PayPal és hasonld rendszerl fizetési modokkal is érdemes lehet foglalkozni,
hiszen a kutatds alapjan 10-bdl 8 ember ezt a moddot is valasztand. A csekk befizetés
alacsony értéken van és idovel valoszintileg el is fog tlinni. A mobilos fizetés lehetdsége

még nagyon Uj, a jovoben elvalik, hogy mennyire lesz kedvelt mod.

140
119
120
101 103
100 92
81
80 71
59 5g
60
41
37 36
40
20 5 4 8 3
0
2013 6sz 2014 tavasz 2014 6sz
B utdnvétel B online bankkartyas fizetés B banki atutalas
1 csekkbefizetés B mobilos fizetés M fizetés atvevéponton

N PayPal

15. Kérdéivese felmérés: elonyben részesitett fizetési médok [sajat forras]

Végiil legkedveltebb szallitasi modokra kaptam valaszt. A kutatdsom alapjan a
futarszolgalatos hazhozszallitas készpénzes utanvétellel, illetve a személyes atvétel szintén

készpénzes utanvétellel a legnépszeriibb.

140

123
110
120 102
100 =
84
80 68
60 49 51 53
40 30
20
0
2013 6sz 2014 tavasz 2014 &sz
M személyes atvétel készpénzes utanvéttel W hazhozszéllitas futarszolgalattal
H személyes atvétel az tizletben [ atvevépontok

16. Kérdéivese felmérés: elényben részesitett szallitasi modok [sajat forras]
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416 Az osszes valaszadé véleménye alapjan sziiletett eredmények

bemutatasa

Kérdéseim tobbségében a legtobbet kapott valasz, vagy valaszok egy csoportja
jelentds kiillonbséggel a tobbi lehetdség elott jart. Azaz majdnem minden kérdésre érkezett
1-1 tipikus valasz, ezért érdekesnek és hasznosnak tartom leirni egy atlagos vélaszado

jellemzését.

Ez a kitolté fiatal 18-24 éves koru nd. Mar érettségizett és jelenleg hallgato
valamilyen fels6foka szakképzésben. Tobbszor vésarolt mar interneten, leginkabb
konyveket, jegyeket (pl. szinhaz, repiil6jegyet), illetve ruhazatot. Altalaban 5-10 ezer forint

kozotti értékben, de Osszegtdl fiiggetlentiil vasarolna online barmit, ami megtetszik neki.

Ha van készpénzes utanvételre lehetdség altalaban ezt a moddszert valasztja,
méghozzd futarszolgalattal széllitatja hazhoz, adott esetben a személyes atvétel is

megfeleld lehet neki. Szereti a bankkartyas fizetési megoldasokat is.

Tobbek kozott azért szeret weben vasarolni, mert kdnnyen 6ssze tudja hasonlitani a
termékek 4rait, illetve nincsen nyitva tartdshoz kotve, barmikor bongészhet a nagy
valasztékban. Ugyanakkor zavarja, hogy ,,nem kézzelfoghatoak™ a termékek rendelés eldtt,

illetve nem szereti, ha nehézkes a reklamacio, vagy sokat kell varni a termék kiszallitasaig.

Legkedveltebb kozosségi portdljai a Facebook és a Youtube, melyeket naponta
tobbszor nézeget. Hetente tobbszor a Google+ fidkjat is latogatja, de Twitteren, iIWiW-en
¢és LinkedIn-en maximum csak regisztralva van, és ha éppen eszébe jut vagy kap egy

értesitot nézi meg.

4.2 Javaslataim a web aruhaz létrehozasaval kapcsolatban és az ezzel

jaro online marketing stratégia tovabbgondolasara

Jelenleg az iizlet honlapja egy torokbalinti hirportalnak a része. Ez az egyoldalas
hirdetés nagyszer(i eszkoz arra, hogy jelen legyiink, megtalalhatoak legyiink az interneten.
Az Osszes elérhetdség, rendes és linnepi nyitva tartas, termék kategoridk (latvanypékség,
mirelit aru, vegyi aru, stb..), szolgaltatasok (bankkartyas fizetés, hirlaparusitas,
presszokave, stb..), aktualis jatékok (pl. rajzpalyazat) illetve rendkiviili informacié elérhetd.

Jo azért is, mert aki ezen a helyi portdlon bongészget, megtalalhatja az lizletet.
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Ahogy korabbiakban mar részleteztem, egy honlapnak a legalapvetobb feladata,
hogy legyen célja, ez ugyanis nem egy katalogus. A mar emlitett, még a szakdolgozatom
soran tervezés ald keriild uj, sajat weboldal lassan nyilvanossag elé keriil. Ennek az
oldalnak mar tobb célja is, melyek tudatos tovabbtervezésével egy leendd webaruhdz

iranyaba mozdithatok.

A most késziild honlapnak olyan céljai lesznek, mint példaul hirlevél feliratkozas,
melyre ugy kivanjuk rabirni a latogatdinkat, hogy szamukra érdekes és hasznos tartalmakat
osztunk meg ezen az uton. Maguknak a hirleveleknek is tobb kiilonféle célja van, van
amelyik markaépitést, bizalmat kivanja épiteni, de van olyan is, ami konkrét ajanlatot
tartalmaz az aktualis hasznos tartalom sorai koz¢ ,,elrejtve”. A kapcsolatfelvételti modot is
mérhetové tesziik, méghozza ugy, hogy a kapcsolat meniipontban egy trlap segitségével
irhassanak nekiink, a telefonszamokat is megjelenitjiik, de az oldal kommunikacidja

alapvetden az irasos, Urlapkitoltésre buzditja a latogatdt ilyen esetben.

Sajnos a telefonos kontaktfelvételt, maximum visszahivas kérése gomb segitségével
tudnank megvalositani, ami mondjuk egy masszazsszalon esetében ol és
megmagyarazhatéan tudna miikddni az alabbi szoveggel:, Jelenleg masszirozok, igy nem
vagyok telefonkdzelben. Amikor Ont kezelem sem fogom felvenni a telefont, de kérjen az
alabbi gombra kattintva visszahivast és ahogy végzek felhivom Ont!”, de a mi esetiinkben
ez nem ilyen mérvado. Azért jobb a visszahivéas kérése, mert azt tudjuk az analitikai
rendszerek segitségével mérni, mint célteljesiilést, illetve a konvertald latogatdé minden
adatat megtudjuk, tovabbi elemzés céljabol. Tehat példaul, kikutathatjuk azt a tipikus
utvonalat, amin keresztiil elnavigalt a kapcsolatfelvételre, vagy megtudhatjuk, hogy az
email marketing miatt (ha igen, akkor hanyadik és melyik e-mailiink gyézte meg), vagy a
fizetett hirdetés hatasara jutott el erre a dontésre, stb.. amit a telefonon keresztiil nem

tudnank, kideriteni.

A jellemzé zavard tényezOkre reagalva. A nehézkes kommunikaciot az
tigyfélszolgalattal egyik legzavardbb koriilménynek itélték, ezen ugy tudunk segiteni, ha
tobb, feltlind helyen kiemeljiik az elérhetdségeket, igy megnyugtatva az oldalon bongészo
latogatot, hogy az elérhetdség ebben az lizletben nem lesz akadaly. A kiszallitasra valo
hosszas varakozast sem szeretik a vasarlok, ezért a szallitokkal valo egyeztetés idején,
ennek a paraméternek kulcsfontossagi szempontnak kell legyen A ,, nem kézzelfoghato™”

termékek a mi esetlinkben talan nem akkora probléma, mint példaul egy cipdkereskedésnél.
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Hiszen, nagyjabol minden termékiink ismert, hasznaltdk is mar, nem nyulhatnak nalunk
nagyon mellé. Azzal viszont segithetjiik ennek a tényezonek a lekiizdését, hogy az amugy
is torvény altal kotelez6 8 napon beliili termék visszafizetési garanciat kiemeljiik a

honlapon.

Az 11j honlap CMS rendszert fog alkalmazni, melyre a sok érv mellett legfoképp, a
technoldgia folyamatos ¢és iddgazdasagos kovetése miatt keriilt a valasztas. Stabil
célrendszere van, a célokhoz teljesiilését segitd részletek definialva vannak és folyamatos
mérés alatt allnak, Ggy ahogy a teljes generalisan is, ez pedig hozzasegiti az lizletet
naprakész informaciokhoz jutasban, igy pedig biztositja az eldrejelzések és az allandd
fejlodés feltételeit. Emellett fizetett AdWords és Facebook hirdetések lehetdségével is

fogunk ¢éIni, melyek érdekldddit a hirdetésre szabott érkez6 oldalon varjuk.

A fentiek pedig remek alapul szolgalnak eqy web druhdz bevezetésére is. Mire a web
aruhaz elkésziil, mar megismerik az 0 oldalt a latogatdk, tobb részletet fogunk tudni

célkdzonségiinkrdl, igy egyszeriibb dolgunk lesz a web 4ruhdz lizemeltetése soran is.

4.3 Web aruhaz létrehozasanak legfontosabb lépései a Csemege Haz

iizlet esetében

Az alapvetd kérdés, miszerint megéri-e pénzt, idét és energiat a web aruhazba, az
eddigi kutatasok egyértelmiien igazoltak. Egy fokozatosan ndvekvd trendben vagyunk
benne e téren, mind a technoldgia, mind az emberek ilyen modon valdé rendelési

hajlandosaga az e-kereskedelem malmara hajtja a vizet.

Nincsen sziikséghelyzet. Nincsenek irredlis elvarasai a vezetoségnek a webaruhaz
teljesitésével szemben, a kezdeti szakaszban varhatéan csak ,.csordogdlni” fognak a
megrendelések. De ez nem is baj, hiszen nem ebbdl akarunk megélni, ez egy hosszabb tavi
befektetése a cégnek, addig is a masik tevékenységbdl, azaz az offline iizletbdl tudja

biztositani a fennmaradasat.

Réadasul ez a befektetés szamunkra joval olcsobban kivitelezhetd, hiszen a
csaladban van grafikus (édesapam) és részemrdl tapasztalt egy ilyen web aruhdz technikai
megvaldsitasanak kivitelezésétdl egészen az e-szdmlézéassal valo Osszekotésig. Valamint
megfeled online marketing tudas, melyet folyamatosan naprakészen probalok tartani,

onfejlesztéssel és kiilonbozé tanfolyamokkal. Igy a tervezési koltségeket megsporolva,
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inkabb 1d6 és energia befeketetést igényel, de a sajat iizletiink teljesitményének javitasa

reményében nagy a motivacio.

Torokbalinton €s kornyékén az elsék lennénk a konkurencidink koziil, igy mire a
konkurencidink észbe kapnak, mi mar begyljtiink a tovabblépéshez olyan adatokat, az
analitikai rendszerek segitségével, mellyel a kovetkezd Iépéseket is konnyebben

megtehetjiik, igy ez esetben is mar 1épéselényben lesziink.

A szekunder ¢és primer kutatdsaim alapjan bemutatom, a 4P modell gondolatmenete

alapjan, hogy a Csemege Haznak hogyan lehet érdemes bevezetnie a leendd webaruhazat.
Place:

A web aruhdz inditadsakor rogton felmeriil az a kérdés, hogy technikailag, hogy
fogjuk ezt kivitelezni. A tapasztalatom az az, hogy kis- és kozépvallalkozasoknak nem éri
meg sajat fejlesztésii aruhazban gondolkodni. Egy esetet leszamitva, ha egy nagyon
specifikus célcsoportnak szeretné a termékeit arulni, ez a vevokore fix €s nem is boviil,
ezért hirdetésekre sincs sziiksége, csak a papirmunkétdl (pl. rendelésfelvételtdl vagy
szamlairastol) szeretne megszabadulni a vallalkozé. Ebben a specidlis esetben egy olcso,
mikodo, keresdmarketinget figyelmen kiviil hagyasat megengedd, egyszeri arculattal
rendelkezd online bolt fejlesztését javaslom, méghozza azért, mert igy nincsen tobblet

koltsége a késdbbiekben.

Minden mas esetben a KKV szektorban tevékenykeddknek, igy a Csemege Haznak
is a webaruhaz bérlését javaslom egy stabil, megbizhatd partnert6l. Azért javaslom a web
aruhaz bérlését, mert igy az atlagosan 10-30 ezer forintig terjedd havidijon feliil semmilyen

mas koltséggel és munkaval nem kell szdmolnia az tizletnek.
Nézziik, mit kaphatunk a havidijért cserébe:

o folyamatos fejlesztést a bérbeadd cég oldalarol, id6rdl iddre boviilé funkciokat
e megbizhatd, alland6 miikodést és erre garanciat

o szakértd tigyfélszolgalatot

e oktatast a hasznalathoz

e keresdoptimalizalt web aruhdz motor

e tovabbi kiegészitd szolgaltatasok
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Csak, ahhoz, hogy 1épést tudjon tartani egy egyedi fejlesztésii motor ezekkel a
funkciokkal havi tobb szdzezres befektetést igényelne, az ezeket megvaldsitod
fejlesztOcsapat megfizetése. Ezt az Osszeget érdemesebb inkabb a marketing vagy mas

teriilet fejlesztésére kolteni.
Price:

Az értékesitési politika ezen a teriileten egy fontos kérdés. Lényegében egy ilyen
tipusu kereskedést nagysagrendekkel olcsobb lizemeltetni és fenntartani, mint az offline
tizletet. Ugyanakkor az offline {lizletre mindenképpen sziikség van, tobbféle szempontbol.
Viszont, hogy az iizletileg szdmunkra kedvezdbb teriiletre iranyitsuk vasarloinkat, érdemes
lehet azon elgondolkodni, hogy valamilyen kiilonleges kedvezményt kinaljunk online
vasarloink szamadra. Itt ha kedvezményesebb arakon kinaljuk termékeinket, vigyazni kell,
hogy megfeleléen kommunikaljuk ezt (pl. indokolva azzal, hogy a cég ezen a modon
logisztikai koltségeken tud spdrolni, melyet felhaszndlva tudja garantélni az alacsonyabb
arakat), ugyanakkor az offline lizletnek tovabbra is tartania kell a helyi konkurensekkel az

arversenyt.
Product:

Nagyon fontos, hogy minden termékiink fent legyen a webaruhazunkban. Ami nincs
fent, az a webes vasarlonak nem létezik. Tovabba, nem csak a vasarlok és a jogszabalyi
eldirasok miatt, de a keresOoptimalizalas szempontjabol is nagyon fontos, hogy minden
paraméter fel legyen tiintetve a termékoldalon, az eladast pedig a kotelezOkon feliili
vasarlasra 6sztonzé leiras segitheti. Erdemes jo mindségii képeket feltolteni, ahol kell ott

tobb nézetbdl is megjeleniteni a termékeket.
Promotion:

Promoécidként az oldal keresGoptimalizalt felépitése, a linkhalozat épités,
keresOmarketing és kozosségi média kiaknazasa nagyon fontos. Az analitikai adatokbol
nyert informaciok alapjan, pedig felépithetjiik a mikro-szegmensekre célzott hirdetéseinket
AdWords ¢és Facebook hirdetések segitségével, mind a két esetben alkalmazzuk a helyalapu

célzast. Erre mindenképpen egy éves kiilon biidzsét kell félretenni.
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4.4 Varhato eredmények bemutatasa

A honlapot, majd a web aruhazat elkészitve és a javaslatokat —tovabbi elemzések
eredményeire alapozva— kovetve a vallalkozas potencialis vevokorét konnyebben el fogja
tudni érni. Ami Osszességében, kifejezetten az online marketinggel elért célcsoport
tekintetében varhatoan novekedést fog eredményezni. Ez a ndvekedés a nagyobb elérés
miatt, kedvezd forgatokdnyv esetén kezdetben latvanyosabb, meredekebb trendet fog
kovetni. Majd a helyi lakossag nagy részének elérésével egy bizonyos pont utdn a
novekedési litem kisebb mértékben lassan, de folyamatosan emelkedhet. Ennek a pontnak
az elérése a marketing kampany sikerességétdl fiiggden véleményem szerint 1 és 5 év

kozott teljesiilhet.

Ennek eléréséhez vevokozpontu értékesitést kell folytatni. Kiemelten fontos a mar
nalunk vasarlo tigyfelek biztositdsa arrdl, hogy még mindig a legjobb dontés a mi
tizletinkben véasarolnia. Ezt kiilonbozé hiiségprogramokkal, nyereményjatékokkal,
idészakos kedvezményekkel lehet és kell is biztositani. De ennél is fontosabb, hogy
folyamatosan figyelje a cég a kdrnyezetében tortént valtozasokat, trendeket. Tanulja és
alkalmazza a bevalt, sikeres modszereket és igy naprakész legyen. Fontos, hogy izgalmas
ujdonsagokkal tudjon a vasarloknak szolgdlni. Helyi tekintetben elsoként, a
versenytarsakat megeldzve idonként, akar kezdetben kis kockazattal, kis készlettel, 0j

termékeket mutasson be a kisérletezni szeretd vasarloknak.

A fenntarthato fejlédést nagyban segiti az online marketing tevékenységek nagy
pontossaggal valé mérhetésége. Igy nem csak koltség és id6 hatékonyan tud a vallalat
fejlédni, de az analitikai eszk6z6k megfeleld hasznélata és a kapott adatok értékelése segiti
a megfelelo iizleti dontések meghozéasat. Ahhoz, hogy késdbbiekben a weboldalnak
megolrizzék a magas ldatogatottsagat érdemes tobb, interaktiv elemet alkalmazni. Ilyen
lehet példaul, a boltban vasarlas utan kaphatd kupon kod, csak a honlapon 1év6 alkalmazas
segitségével torténd ellendrzése. Ha mar az ellendrzés miatt meglatogatja a honlapunkat,
akarva, akaratlanul értesiilni fog, az altalunk honlapon megfelelden poziciondalt
informaciorol. Ez pedig akar egy hosszasabb bongészést is elindithat. Hossztavon pedig
folyamatosan itt is naprakésznek kell lenni, mert az online marketing, rohan6 iitemben
fejlodik. Figyelni kell a keresdmarketing fejlodési iranyait és a honlapot folyamatosan
optimalizalni ennek megfeleléen. Az ) mobilkommunikacios eszkézok térhoditasaval,

példaul elkezdtek megjelenni a mobil eszkdzdkre optimalizalt oldalak, melyek érzékelik az

65



csatlakozo eszkozt és tulajdonsagait (pl. képernydéméret) és ennek megfeleléen mas
paraméterekkel jelenitik meg az oldalt szamara. Ilyen és ehhez hasonl6 igényeket észre és
figyelembe kell venni a fejlesztések soran. Valamint a kozdsségi médiumok teriiletén is

érdemes aktivan jelen lenni.
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5. OSSZEFOGLALAS

A kiils6 és sajat kérddives kutatdsaimbol szerzett adatok alapjan is naprol napra
nagyobb szerepet kap az e-kereskedelem. Egyel6re nincsen kiilondsebb technologiai vagy
allami szabaly0zas, ami akadalyozhatna a tovabbi toretlen térnyerését, sot a piaci szereplok
kozos érdeke, hogy fejlddjon ez a teriilet. A marketingmix 4 eleme mentén parhuzamot
vontam a klasszikus marketing eszkozok és ezek online megfeleldik kozott. Ertékeltem
ezen eszkozok eldnyeit, hatranyait, illetve eddigi gyakorlatombdl, projekt tapasztalatimbol
vett példakkal leirtam haszndlatuk jelentdségét. Valamint fényt deritettem arra is, hogy
ezen Uj lehetdségek megjelenésével, hogyan valtoztak a problémak stlypontja, milyen
megoldasok sziilettek ¢s milyen 1j feladatokkal kell megkiizdenie a ma vallalkozo6janak,

hogy versenyképes maradjon egy felgyorsult piacon.

Szakdolgozatom soran végzett kutatasok és elemzések utan, egy tudatos marketing
orientalt honlap fejlesztésébe kezdtink. Ez az oldal, mint korabban mar targyaltuk
hamarosan el is késziil. Azonban, a Csemege Haz esetében az iizleti célok egy magasabb
szintli teljesitésének lehetdsége nyilikk meg az online kereskedelembe valo

becsatlakozasaval.

Alapveté célom az volt, hogy altalanosan a kis- ¢és kozépvallalkozasoknak a
kutatasaim eredményei alapjan hasznos gyakorlati tanacsokat, javaslatokat fogalmazzak
meg. Mivel a valasztott témam naprol napra fejlodik, és ami egyik ipardgban jol miikodik,
az a masikban nem, tehat nincsen ,,legjobb megoldas”, ugyanakkor az alapelvek és az
eredményre jutds modszertana minden teriileten alkalmazhatd. ezért egy gyakorlati esetet,
a csalddunk kezében 1év6 vallalkozast a Csemege Haz tizletének tovabbfejlesztését, igy

o0sszekotve a kellemeset a hasznossal.

Ezen a teriileten tehat nincsen, mindenki szamdra jol mikodd ,.csomagolt”
ugynevezett ready-to-wear megoldas, a Csemege Haz esetében is el kellett készitsem a
Porter ¢s a SWOT elemzést, ahhoz, hogy azon a specifikus teriileten, azokkal a
koriilményekkel, amivel ez az iizlet rendelkezik egy személyre szabott vagy mas szdval,

tailor-made megoldast dolgozhassak ki a cég szamara.

A cég szamara a soron kovetkezd 1épés, hogy a honlap élesitése utan elkezdjék a
dolgozatomban targyalt iton a web aruhaz kiépitését. Ennek online marketing stratégia

folyamatdban a termékstratégia utani, piackutatas lépcséfokarol kell, tudnia tovabblépni a
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weboldaltervezés felé; majd annak latogatottsaganak, de még inkabb konverziok szdmanak
folyamatos novelése a feladat. Hosszutdvon a tovabbi piacépités, azaz a vevOkor
érdeklodésének folyamatos fenntartdsa és bovitése (egyik erre alkalmas eszkoz lehet a
hirlevél kiildd rendszer bevezetése), valamint a hatékonysagnovelése, profit-
maximalizalasa a cél. Utobbit a dolgozatban targyalt analitikai rendszerek és a

segitségiikkel testre szabottan 0sszeallitott elemzések segithetik.

Tovabbi tizletpolitikai és szervezési kérdéseket vet fel, hogy a webaruhazban arult
termékeket rendelés utan elérhetdvé teszik-e az aruhazban vagy esetleg ki is szallitjak.

Illetve, az online és offline eladott termékek dsszehangolt készletezésére is gondolni kell.
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