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Appgazdaság: a mobilapplikációs 
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A mobilapplikációs piac a 2008-ban történt megszületése óta folyamatosan fejlő-
dik. A tanulmány a mobilapplikációs ökoszisztéma mikroökonómiai tényezőinek 
vizsgálatára fókuszál a nemzetközi kutatási eredményeken keresztül, ami a magyar 
szakirodalomban hiánypótlónak tekinthető. Áttekintést ad az appgazdaság szereplő-
iről (felhasználók, fejlesztők és alkalmazás-áruházak) és a köztük kialakult viszony-
rendszerről. Azonosítja az ökoszisztémában előállított javak jellemzőit és sikerté-
nyezőit. A mobilalkalmazások az elérendő gazdasági-társadalmi haszontól függően 
több szempont alapján (technológiai, motivációs, felhasználás célja, üzleti modell) 
csoportosíthatók. A piac jellemzően rugalmas és reszponzív a gyorsan kialakuló és 
hirtelen változó trendekre. E jellemzője miatt könnyebb belépni a piacra, mint ott 
eredményesen versenyben maradni. A tanulmány kiemeli az appgazdaságban rejlő 
potenciált, és rámutat arra, hogy más, nagyobb üzleti ágazatok számára miért jöve-
delmező az applikációfejlesztésbe való befektetés.
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Abstract
App economy: exploring the mobile app ecosystem

ENIKŐ JUDIT CZIGLER – ADRIÁN GAÁL

The mobile app market has been evolving since its birth in 2008. This study focuses on the 
microeconomic factors of the mobile app ecosystem through international research results. The 
paper can be considered a gap-filling study in the Hungarian literature. It provides an overview of 
the players in the app economy (users, developers, and app stores) and the relationships between 
them. It identifies the characteristics and success factors of the goods produced in the ecosystem. 
Mobile applications can be grouped according to several aspects (technological, motivational, 
purpose of use, business model) depending on the socio-economic benefits to be achieved. The 
market is typically flexible and responsive to rapidly emerging and abruptly changing trends. This 
characteristic makes it easier to enter the market than to compete effectively. The study highlights 
the potential of the app economy and shows why other, larger business sectors find it profitable to 
invest in app development.

Journal of Economic Literature (JEL) codes: L86, O33, O30, L11, M29.
Keywords: mobile apps, app success, app stores, Apple App Store, Google Play Store, platform, 
category, business model.

Bevezetés

Az internet és az okostelefonok összeolvadásának terjedése a mobilapplikációs 
piac létrejöttéhez vezetett. A mobilalkalmazások olyan szoftverek, amelyek 
okostelefonon és táblagépen futnak, általában az internethez csatlakozva (Bresnahan 
et al., 2014). Magyarországon közel 6,2 millió ember rendelkezik okostelefonnal, eb-
ből 6 millió internetkapcsolattal a mobiltelefonján (eNet, 2022). A mobilapplikáció 
korunk egyik kiemelkedő technológiai vívmánya, az ebből származó árbevétel becs-
lések szerint 2022-ben világszinten 129 milliárd dollár volt (App Data Report, 2023). 
A folyamatos növekedés eredményeként 2022-ben 255 milliárd új applikációletöltést 
regisztráltak, ami 11 százalékkal haladta meg a 2021. évit (Data.ai, 2023). Ezzel az 
áruházon belüli kiadások 167 milliárd dollárra nőttek (Data.ai, 2023). A Google által 
üzemeltetett Play Áruházban (Play Store) közel 3,8 millió, az Apple által működte-
tett App Store-ban közel 1,8 millió alkalmazás található a legszélesebb választékban 
(42matters, 2023a). Az applikációk célja magasabb szintű szolgáltatásnyújtás, ami 
az ügyfél-elégedettség javulása révén többletjövedelemhez juttatja az alkalmazás-
fejlesztőket. Ebben rejlik az alkalmazások gazdasági és üzleti értéke. A  folyama-



63

Appgazdaság: a mobilapplikációs ökoszisztéma vizsgálata

tot tovább erősíti, hogy korunk vállalkozásai gyorsan elérik a nyílt, globális infor-
mációkat, erőforrásokat, szabadúszó szakértőket és beszállítókat. Már nemcsak a 
nagy multinacionális cégek, hanem a digitális platformokon működő kisvállalatok 
is a globalizáció hajtóerőinek számítanak (Éltető, 2021). Ezt felismerve a gazdasági 
szereplők a mobile-first stratégiát helyezik előtérbe, amelyek keretében a tartalom-
gyártás és -tervezés a mobileszközökre összpontosul. Ennek oka az, hogy a webes 
tartalmak elérésére a felhasználók legfőbb eszköze a mobiltelefon és a tablet az asz-
tali számítógépekkel és laptopokkal szemben (Cheri, 2015). Az NMHH (2022) fel-
mérése alapján a magyar lakosság 11 százaléka csak a számítógépét használja erre a 
célra, míg 23 százaléka csak okostelefonján és tabletjén internetezik. A fennmaradó 
66 százalék ezeket az eszközöket együttesen használja.

E tanulmány célja a globális applikációs piac szereplőinek feltérképezése, az 
üzleti aspektusok és a nemzetközi kutatási eredmények bemutatása meghatározott 
sikertényezők alapján. A témában publikált nemzetközi tanulmányok száma még ke-
vés (Gokgoz et al., 2021), ám a növekvő üzleti érték alapján várható a témával foglal-
kozó publikációk számának erőteljes gyarapodása. A hazai vállalkozások termékei 
és szolgáltatásai a globálisan működő platformok használatával részesei lesznek a 
nemzetközi kereskedelemnek. Az üzleti modellek működése és a platformgazdaság 
viszonyrendszere a hazai szakirodalomban bemutatásra vár. A hazai szakirodalom-
ban ugyan már szerepel a mobilapplikáció kifejezés, de eddig csak azok fejleszté-
séről és alkalmazhatóságáról lehetett olvasni, így – a szerzők jelen ismeretei és a 
kulcsszavas szakirodalom-feltárás alapján – ez a tanulmány hiánypótlónak tekint-
hető. A téma hazai relevanciáját és a benne rejlő üzleti lehetőségeket jól mutatja, 
hogy a nemzetközi alkalmazás-áruházakban 9867 magyar fejlesztésű applikáció is 
található (Appfigures, 2023). 

A tanulmány a bibliometrikus kulcsszóelemzés módszerét alkalmazta, így a re-
leváns szakirodalmi források feldolgozása időbeli és hivatkozási rangsornak megfe-
lelő módon történt. A kvantitatív adatokhoz az Appmagic.rocks Market Intellingence 
szoftver adatait vettük alapul. 

A tanulmány első része bemutatja a mobilapplikációs piac kialakulását, máso-
dik része az ökoszisztéma jellemzőit és szereplőit. Harmadik része az egyes alkal-
mazástipológiákat tárgyalja, negyedik része a sikertényezőket elemzi. Az utolsó 
rész az összefoglalás és a következtetések. A tanulmányt a hivatkozások jegyzéke 
zárja.
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A mobilapplikációs piac kialakulása

A mobilapplikációs piac létrejötte és az áruházak sikere egybeesett az 
okostelefonok tömeges fogyasztói elfogadásával, amit megelőzött a Minitel-
rendszerek fellendülése és hanyatlása az 1982 és 2012 közötti időszakban. A rend-
szernek az 1989. évi adatok szerint Franciaországban már több mint ötmillió fel-
használója volt (Kovács, 1991). 2007-ben jelent meg az Apple által fejlesztett iPhone, 
előre telepített alkalmazásokkal. Ennek fényében Nickerson et al. (2007) adott cél 
érdekében létrehozott végfelhasználói mobiltechnológia-fogyasztásként definiálta a 
mobilalkalmazásokat. Ezután 2008-ban az Apple megnyitotta kapuit a külső fejlesz-
tők előtt, megteremtve ezzel a platformos ökoszisztémát. Az áruházakból letölthető 
alkalmazások révén ettől kezdve lehetett kihasználni az okostelefonok extra szá-
mítási erejét és az ebből fakadó sokoldalúságot. Az Apple App Store koncepciójá-
nak sikere a többi eszközgyártót saját alkalmazás-áruház kifejlesztésére ösztönözte 
(Basole & Karla, 2011). Azóta ez az üzleti modell átformálta a szoftveripart (Anthes, 
2011), és megteremtette az appgazdaság fogalmát (Basole & Karla, 2011). 2008. évi 
megjelenése óta a mobilalkalmazások piaca hihetetlen ütemben növekszik (Aashish 
et al., 2021). A mobilalkalmazások számának bővülését az 1. ábra érzékelteti.

1. ábra 

A megjelent mobilalkalmazások száma világszerte 2008 és 2023 között
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Forrás: Saját szerkesztés az Appfigures (2023) alapján.



65

Appgazdaság: a mobilapplikációs ökoszisztéma vizsgálata

Terjedése nemcsak lehetőség a vállalatok és a fejlesztők számára, hanem óriási 
kihívást is jelent (Picoto et al., 2019), mivel nem könnyű kitűnni a 6 millió alkal-
mazás közül (Appfigures, 2023). 2022 első felében az alkalmazásfejlesztők felső 
egy százalékára jutott a mobilalkalmazások letöltésének 79 százaléka és a bevételek 
91 százaléka, míg 99 százaléka az összes alkalmazásletöltés mindössze 21 százalé-
kát és a bevételek 9 százalékát tudhatta magáénak (Sensor Tower 2023; Mobile Mar-
keting Reads, 2022). A mobilalkalmazások számának növekedése nyomán erős a 
verseny a felhasználók figyelméért. Bár a legtöbb mobilalkalmazás speciális igénye-
ket szolgál ki, így e szegmentumokban a verseny talán kevésbé intenzív, az összes 
alkalmazás mégis versenyez az összes többi alkalmazással (Bresnahan et al., 2014). 

A hazai mobilalkalmazás-piac a globális trendekkel összhangban gyorsan bő-
vül, amit a magyar fejlesztésű alkalmazások dinamikus növekedése is alátámaszt 
(2. ábra).

2. ábra

A magyar fejlesztésű alkalmazások megjelenése
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Forrás: Saját szerkesztés az Appfigures (2023) alapján.

Magyarországon a Google Play adatai alapján két magyar fejlesztésű alkalmazás 
(a DogByte Games OTR – Offroad Car Driving Game és a Niara Kft. Exion Hill 
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Racing játéka) átlépte az 50 milliós letöltést. Emellett további 26 alkalmazás eseté-
ben több mint 10 millió letöltés volt (42matters, 2023a).

A világon megjelent alkalmazások 64,8 százaléka érhető el a magyar áruházak-
ban, ezeknek 18,5 százaléka magyar nyelven (Appfigures, 2023). A hazai felhasz-
nálói preferenciákat érzékelteti, hogy 2022-ben több mint 91 millió dollárt költöttek 
mobilapplikációkra a Google Play és Apple App Store áruházon belül, illetve közel 
262 millió alkalmazást töltöttek le. Az alkalmazásokra kiadott összeg 12 százalékkal 
haladta meg a tavalyit. Ez egy magyar okostelefon-felhasználóra vetítve átlagosan 
15,24 dollár, ami kevesebb, mint egyhatoda az amerikai értéknek (Appmagic, 2023).

Ez arra enged következtetni, hogy Magyarország ugyan megjelent az alkalma-
zástérképen, de a hazai hozzáadott érték mind a fejlesztett appok száma (0,16 szá-
zalék), mind az appokra költött összeg (0,11 százalék) terén elenyésző a globális 
piachoz képest. A nemzetközi dinamikus terjedés megértéséhez fontos megérteni az 
appgazdaság létrejöttét és a szereplők közti összefüggéseket.

Az ökoszisztéma jellemzői és szereplői

A digitalizáció által előidézett társadalmi átalakulás során létrejött platfor-
mok radikálisan változtatják meg a szolgáltatások és a termékek piacát (Makó 
et al., 2020). Az alkalmazás-áruházak koncepciója demokratizálta a szoftveripart 
oly módon, hogy az alkalmazás-áruházakon keresztül szinte bárki a világon fej-
leszthet és értékesíthet alkalmazásokat (Lim et al., 2015). Hao et al. (2011) szerint 
az alkalmazáspiac alakulását a szereplők (az alkalmazásokat létrehozó alkalma-
zásfejlesztők, a termékeket letöltő alkalmazásfelhasználók és az alkalmazást fut-
tató és a felhasználóhoz eljuttató platformtulajdonosok) döntései és intézkedései 
befolyásolják (3. ábra). Az alkalmazásfelhasználók alkotják a keresleti oldalon 
található végfelhasználókat, a kínálati oldalt az alkalmazásfejlesztők képviselik a 
termékeikkel, és e két szereplő között közvetítenek az alkalmazásplatform-tulaj-
donosok által üzemeltetett alkalmazás-áruházak (Szalavetz, 2021). Ezek a szerep-
lők egymásra kölcsönhatást gyakorolva egyfajta ökoszisztémát alkotnak, amely 
appgazdaságnak is nevezhető.
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3. ábra 
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Forrás: Saját szerkesztés.

A három szereplő együttműködése akkor eredményes, ha a stratégiai célkitű-
zések, illetve azok végrehajtása az ökoszisztéma minden komponensét egyszerre 
érintik, és fennmarad az egyensúly az egyes elemek fejlettségi szintje között (Szabó 
et al., 2021). A három szereplő közötti interakciók a következők: 

1.	Alkalmazásfejlesztők → alkalmazás-áruházak: Az alkalmazásfejlesztők ké-
szítik az alkalmazásokat, majd felteszik a platformra (például Google Play 
Store, Apple App Store). Ebben a folyamatban az alkalmazásfejlesztőknek 
meg kell felelniük a platform specifikus követelményeinek és irányelveinek, 
hogy az alkalmazásukat elfogadják és elérhetővé tegyék a felhasználók szá-
mára. A fejlesztők éves tagsági díj ellenében tehetik közzé alkalmazásaikat 
a legtöbb áruházban. A fejlesztők hirdethetnek is ott, így a reklámok révén 
növelhetik a letöltések számát. A fejlesztők érdekeltek az alkalmazásaik áru-
házakon keresztüli értékesítésében, mert ez lehetőséget teremt számukra a 
fogyasztók (felhasználók) elérésére az egész világon, ami kizárólag saját erő-
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forrásaikra támaszkodva nem lehetséges (Roma et al., 2013). Az alkalmazás-
fejlesztők célja a releváns piac meghatározása. Azok a felhasználók tartoznak 
ide, akiknek az esetében az érzékelt hasznosság meghaladja az alkalmazás 
árát, ezért hajlandóak előre fizetni vagy megvásárolni az alkalmazást.

2.	Alkalmazás-áruházak → alkalmazásfelhasználók: A platformok a felhasz-
nálók számára elérhetővé teszik az alkalmazásokat. Ez történhet keresés, 
kategóriák, ajánlások és a felhasználó által korábban telepített alkalmazások 
révén. A felhasználók áttekinthetik az alkalmazások leírását, értékeléseit és 
vizuális tartalmát. Az áruházak garantálják, hogy az alkalmazások megfelel-
nek az áruház irányelveinek, így azok kockázat nélkül tölthetők le.

3.	Alkalmazásfelhasználók → alkalmazásfejlesztők: A felhasználók a letölté-
sek vagy az alkalmazáson belüli vásárlások1 révén jövedelmet generálnak a 
fejlesztőknek, visszajelzéseket és értékeléseket adhatnak az adott alkalma-
zásról, ami ösztönözheti az alkalmazás továbbfejlesztését. Ezen túlmenően a 
felhasználók jelezhetnek hibákat, és kérhetnek támogatást vagy új funkciókat.

4.	Alkalmazásfelhasználók → alkalmazás-áruházak: A felhasználók jelezhet-
nek a platformnak nem megfelelő tartalmat vagy hibás működést. Az alkal-
mazásokon belüli költésekből a platformok is részesülnek (15-30 százalék).

5.	Alkalmazás-áruházak → alkalmazásfejlesztők: Az alkalmazás-áruházak 
új, innovatív módon hozzák össze a keresletet és a kínálatot (Brousseau & 
Penard, 2007). A platform leveszi a fejlesztőkről az értékesítés terhét, emel-
lett a pénzügyi folyamatokban támogatói szerepet is betölt. Visszajelzéseket 
adhat továbbá az alkalmazásfejlesztőknek az alkalmazás alakulásáról, a fel-
használói értékelésekről és a letöltések számáról. A platform szabályokat és 
iránymutatásokat is meghatároz, amelyeket az alkalmazásfejlesztőknek kö-
vetniük kell. Ha az alkalmazás megsérti ezeket a szabályokat, a platformnak 
joga van eltávolítani az alkalmazást az áruházból. A platform számos eszközt 
és szolgáltatást is kínál a fejlesztőknek, többek között analitikát, hibakere-
ső eszközöket és felhasználói visszajelzés-kezelést. Elősegítik és ösztönzik 
az új alkalmazások és tartalmak létrehozását és terjesztését (Basole, 2009), 
és csökkentik a piacra való belépési korlátot (Basole & Karla, 2011), többek 
között a keresési költségek csökkentése és a fizetési folyamat kezelése révén 
(Brousseau & Penard, 2007). Az alkalmazás-áruházak mint platformszolgál-
tatók gyakran, de nem kizárólag mobilkészülék/gyártó vállalatok is (például 

1  Néhány esetben az ingyenesen túli funkciók alkalmazáson belüli vásárlásokhoz vagy előfizetés-
hez kötöttek. Ilyen módon tudnak a mobilapplikációk bevételt generálni. 
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Apple, Google, Huawei, Samsung), amelyek felismerték, hogy mennyire fon-
tosak a harmadik féltől származó alkalmazások a platformjaik sikere szem-
pontjából (Edwards, 2009). Az alkalmazás-áruházak kihasználják a közvetí-
tői hálózatukban rejlő externáliákat, ennek révén emelkedik saját eszközeik 
értéke. Ez arra vezethető vissza, hogy minél több alkalmazás futtatható az 
eszközön, az annál több potenciális funkciót tölt be (Roma et al., 2013). A 
digitális technológiai platformokon az alkalmazásokat szolgáltatásként kínál-
ják (Basole & Karla, 2011; Karhu et al., 2014). A négy legnagyobb áruház 
a Google Play, az Apple AppStore, az Amazon Store és a Windows Store 
(Appfigures, 2023). 

6.	Alkalmazásfejlesztők → alkalmazásfelhasználók: Az alkalmazásfejlesztők 
az applikációkon keresztül teremtenek értéket a felhasználóknak. A felhasz-
nálói érték nem csupán a technológiából ered, hanem a technológia, a felhasz-
náló és a felhasználási cél kölcsönhatásából fakad (Lee et al., 2015). A mobil-
szolgáltatások megjelenésének és elterjedésének korai szakaszában Anckar & 
Incau (2002) és Clarke (2001) arra a megállapításra jutott: az m-kereskedelem 
– ami a mobileszközökön történő vásárlást jelenti – abban tér el a hagyo-
mányos szolgáltatásoktól, hogy képesek értéket teremteni időbeli és térbe-
li korlátoktól függetlenül, így a mobiltechnológiából származó legnagyobb 
előny a mobilitás (Sarker & Wells, 2003). Ez lehetővé teszi az alkalmazások 
rugalmas használatát. E rugalmasságból fakadó előnyök (spontaneitás, azon-
naliság, elérhetőség, kényelem és személyre szabhatóság) a mobilappoknál is 
értelmezhetők. Ezenkívül a fejlesztők az alkalmazásukon keresztül közvetle-
nül is kommunikálhatnak a felhasználókkal. Ez történhet hírek, frissítések, új 
funkciók bejelentése formájában. A fejlesztők válaszolhatnak a felhasználói 
visszajelzésekre, hibajelentésekre és kérdésekre is. 

Ezek a tényezők a mobilalkalmazások fejlődését és használatát segítik elő, és 
kulcsfontosságúak a sikeres alkalmazások létrehozása és fenntartása szempontjából. 

2011-ben az Apple térnyerése Magyarországon még nem volt jelentős, ugyanis 
ekkor az Ipsos felmérésében részt vevők körében az Android volt a legismertebb mo-
bil operációs rendszer (Pintér, 2011). Jelenleg viszont a Google Play és az Apple App 
Store a piacvezető (4. ábra). Ezért a továbbiakban csak erre a két platformra célszerű 
összpontosítani. Közöttük is jelentős különbségek vannak azonban a fogyasztói pre-
ferenciák terén. Az Apple App Store magasabb fizetési hajlandóságú fogyasztókat 
vonz, mint a Google Play (Ghose & Han 2014). Az egyre növekvő népszerűség, 
az értékesítés és a telepítés egyszerűsége, valamint a regisztrált felhasználók nagy 
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száma miatt a platformok nagyon vonzók a szoftverfejlesztők számára (Pagano & 
Maalej, 2013). Ennek ellenére az alkalmazásfejlesztők számottevő hátrányban van-
nak a platform tulajdonosaival szemben, akik egyoldalúan változtathatják az áruhá-
zak versenyfeltételeit (Kapoor & Agarwal, 2017; Wen & Zhu, 2019). Ez nagymérték-
ben nehezíti az alkalmazásfejlesztők helyzetét (Cutolo & Kenney, 2020).

4. ábra 

A legfőbb áruházakban elérhető alkalmazások száma globálisan  
(Kína kivételével)
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Forrás: Saját szerkesztés az Appfigures (2023) alapján.

A jövőben várható némi elmozdulás a piaci részesedések terén, ugyanis az Apple 
App Store és a Google Play Store mellett új piaci szereplő bukkant fel. A Huawei ál-
tal működtetett Huawei AppGallery 2022-ben 220 ezer alkalmazást számlált, amely 
főként a kínai piacon elérhető. A folyamatosan növekvő Huawei AppGallery számá-
ra adott a lehetőség, hogy a piac jelentős szereplőjévé váljon globálisan is (Huawei 
Central, 2022). 

Az egyes alkalmazáskategóriák hasonlóan teljesítenek a platformokon, ám az 
appok közzétételének különböző paraméterei vannak, amelyek platformonként el-
térnek. A két domináns alkalmazás-áruház főbb tulajdonságait fejlesztői szempont-
ból az 1. táblázat mutatja be. 
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1. táblázat

A Google Play Store és Apple App Store főbb adatai

Google Play Store Apple App Store

Indulás 2008 október (Ruiz et al., 2012) 2008 július (Apple, 2018)

Rendszer nyílt (Ruiz et al., 2012) zárt (Apple, 2018)

Natív programnyelvek Kotlin, Java (Duarte & Picoto, 2016) Swift, Objective-C (Duarte & 
Picoto, 2016)

Díj 25 USD egyszeri díj (Play Console 
Help, é. n.)

99 USD/év (Apple, é. n.)

Jutalék mértéke 15%* (Play Console Help, é. n.) 15%* (Apple, 2020)

Alkalmazások száma 3 789 674 db (Appfigures, 2023) 1 758 956 db (Appfigures, 2023)

Alkalmazáskategóriák 
száma

33 darab (42matters, 2023b) 27 darab (iTunes Preview, é. n.)

Alkalmazásfejlesztők
száma

1 160 406 (42matters, 2023b) 737 046 (42matters, 2023)

2022. évi bevétel 42,3 milliárd USD (App Data Report 
2023a)

86,8 milliárd USD (App Data 
Report 2023)

2022. IV. negyedévi 
letöltés

27,5 milliárd (SensorTower, 2023) 8,1 milliárd (SensorTower, 2023)

Verseny erősen versenyző (Karhu et al., 2014) mérsékelten versenyző (Karhu et 
al., 2014)

Együttműködés erősen együttműködő (Karhu et al., 
2014)

kevésbé együttműködő (Karhu et 
al., 2014)

Megjegyzés: *A gazdasági erőfölénnyel való visszaélés tárgyában indult versenyhivatali vizsgálatokra 
reagálva az Apple App Store 2021. 01. 01-től és a Google Play Store 2021. 07. 01-től 30-ról 15 százalékra 
mérsékelte jutalékát az egymillió dollár éves bevételt elérő vállalatok számára.

Forrás: Saját szerkesztés a megjelölt irodalmak és a 42matters (2023a, 2023b) május 28-i állapot sze-
rinti statisztikája alapján. 

Alkalmazástipológiák

A szakirodalom alapján az alkalmazások eltérő szempontok szerint csopor-
tosíthatóak. Így megkülönböztethetők a technológiai és a felhasználói motivációs 
szempontok, az alkalmazás-áruházak felhasználás szerinti kategóriái és az üzleti 
modellek.
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Az alkalmazások technológiai szempontból lehetnek webalapúak, natívok vagy 
hibridek2 (Picoto et al., 2019). A hibrid alkalmazások könnyebben tehetők közzé egy 
időben a különböző platformokon, ami csökkenti a fejlesztési költségeket (Ghose & 
Han 2014), és hozzájárul a platformparitás erősödéséhez, ami a különböző platfor-
mokon (például Android, iOS) publikált adott app egyezőségét jelenti. 

A felhasználók motivációját tekintve a létrehozott érték gyakran haszonelvű 
(utilitarian) és hedonikus (hedonic) részre osztható (Liu et al., 2014; Park, 2006; 
Pihlström, 2008; Kim & Han, 2011). A haszonelvű érték a célirányos használat külső 
motivációját foglalja magába, ami szorosan összefügg a szolgáltatás igénybevételének 
eredményességével (Venkatesh & Brown, 2001). A hedonikus érték az alkalmazá-
sok tapasztalati és élvezeti használat belső motivációit hordozza (Sweeney & Soutar, 
2001; Novak et al., 2003), amelyek leginkább a játék és szórakozás kategóriákban 
található alkalmazásban teljesülnek. A teljes alkalmazáspiacon a letöltések és a be-
vételek alapján a játékalkalmazások teszik ki a legnagyobb hányadot (Ailie, 2019).

Amíg az alkalmazás-áruházat üzemeltető a saját logikája alapján határozhat meg 
kategóriákat, addig az alkalmazásokat a fejlesztők sorolják be az egyes csoportokba 
az áruházban történő megjelentetés alkalmával. Gupta (2013) az elsők között végez-
te el a kategóriába sorolást. Öt fő kategóriát állapított meg az okostelefonokra fordí-
tott idő alapján: játékok és szórakozás, közösségi hálózatok (különösen a Facebook), 
segédprogramok (beleértve a térképeket, az órákat, a naptárakat, a kamerákat és az 
e-maileket), felfedezés (beleértve a Yelp, a TripAdvisor és a Flixster alkalmazásokat) 
és márkaalkalmazások (például a Nike és a Red Bull). Később Binns et al. (2018) 
és Kollnig et al. (2021) empirikus vizsgálatot végzett a AppStore és a Google Play 
Store kategóriáin. A klaszterelemzés eredményeként nyolc fő kategóriát határoztak 
meg (2. táblázat), ezek elemeit 3-3 példán keresztül mutatjuk meg. Az eddig meg-
jelent releváns szakirodalmi forrásokra támaszkodva elvégeztük a saját empirikus 
vizsgálatunkat, amelyben frissen gyűjtött platformadatokat vetettünk össze és áb-
rázoltunk a 4. ábrán. A platformok ugyan eltérőek, de a kategóriák aránya közel 
azonos eloszlást követ (+/-2 százalékos hibahatáron értékelve), így az eredményeket 
diagram tartalmazza. A 2013-ban meghatározott Gupta-féle kategorizálás az évek 
során kiegészült, az alkalmazáspiac változásával továbbfejlődött, ami a szakirodal-
mi csoportosításban is megjelent.

2  A webalapú fejlesztések HTTP-protokollon keresztül kapcsolódnak a szerveren tárolt adatbázi-
sokhoz, és egy böngészőben futnak, így a célzott információ és szolgáltatás elérését segítik. 

A natív app esetében csak az adott platformkörnyezet került fejlesztésre, és csak itt működik. 
A hibrid appok HTTP-böngészős elemeket és natív kódokat is alkalmaznak.
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2. táblázat

A Binns et al. (2018)-féle csoportosítás és azok főbb képviselői

Kategória Példák

Produktivitás és eszközök AccuWeather, The Weather Channel, Bible

Játékok és szórakozás YouTube, TikTok, VivaVideo

Egészség és életmód Pregnancy +, Flo Period & Pregnancy Tracker, McDonald’s

Kommunikáció és közösség Tinder, Instagram, WhatsApp, Messenger

Művészet és fényképezés Canva, Google Photos, Photoshop Express

Hírek Dailyhunt, Google News, The Wall Street Journal

Oktatás Duolingo, Brainly, YouTube Kids

Zene Spotify, Shazam, SoundCloud

Forrás: Saját szerkesztés a 42matters (2023a, 223b) toplistái alapján, kiemelve a legismertebb alkal-
mazásokat.

5. ábra

Alkalmazáskategóriák megjelenése az áruházakban, üzleti modellre bontva
2% 4%

10%

21%

25%

4%

2%

32%

Művészet és fényképezés (2%)

Kommunikáció és közösség (4%)

Oktatás (10%)

Játékok és szórakozás (21%)

Egészség és életmód (25%)

Zene (4%)

Hírek (2%)

Produktivitás és eszközök (32%)

Forrás: Saját szerkesztés a 42matters (2023a, 2023b) május 28-i állapot szerinti statisztikája alapján, 
Binns et al. (2018) kategorizálását követve. 
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Üzleti modelljük alapján a mobilalkalmazásokat általában két meghatáro-
zott csoportba sorolják. Ezek az ingyenes (free) és a fizetős alkalmazások (paid 
vagy premium) (Ghose & Han, 2014). Ingyenesek a tájékoztató vagy egyéb lakos-
ságot segítő alkalmazások, mint például az EESZT Covid Control. Az ingyenes 
mobilapplikációk speciális kategóriái a márkaapplikációk (branded apps). Ezek szó-
rakoztató és információs tartalmakkal próbálnak értéket teremteni márkáik számára 
a meglévő és a leendő vásárlók körében (van Noort & van Reijmersdal, 2019). A fo-
gyasztók nem tekintik a márkaalkalmazásokat tolakodó hirdetéseknek, éppen ellen-
kezőleg, funkcionalitásuk miatt értékelik őket (Gupta, 2013). Ennek megfelelően egy 
márkaalkalmazás addicionális versenyelőnyt teremthet (Boyd et al., 2019). Chikán 
(2003) kétdimenziós modellje szerint az értékteremtés nemcsak fogyasztói, hanem 
tulajdonosi dimenzióval is rendelkezik. Ez összhangban áll Boyd et al. (2019) em-
pirikus kutatási eredményeivel. A vállalatok pénzügyi indikátoraira támaszkodva 
igazolták ezeknek a márkaapplikációknak a vállalati értéknövelő hatását. Bellman 
et al. (2011) megerősítette, hogy a márkaapplikációk alkalmazása pozitív meggyő-
ző hatású, azaz fokozza az érdeklődést a márka, illetve a márka termékkategóriája 
iránt. Az alkalmazások mint digitális megoldások Agárdi (2018) szerint mérsékelhe-
tik a vásárlási döntési folyamathoz kapcsolódó fogyasztói erőfeszítéseket, erősíthetik 
a fogyasztó által érzett hasznosságot, és hedonista élményeket képesek létrehozni a 
fogyasztás során. Az ilyen alkalmazások közé tartozik többek között a magyar toplis-
tákon előkelő helyet elfoglaló Lidl Plus.

Az ingyenes alkalmazások esetében a fejlesztők sokszor kihasználják azt a 
lehetőséget, hogy harmadik féltől származó bevételre tegyenek szert, például rek-
lámok révén. Ugyanakkor jelentős profit eléréséhez hatalmas számú letöltésre van 
szükség (Ragaglia & Roma, 2015). Több empirikus kutatás is kimutatta az ár és az 
alkalmazás sikeressége között rejlő szignifikáns kapcsolatot (Lee & Raghu, 2014; 
Dibia & Wagner, 2015; Arora, Hofstede & Mahajan, 2017; Carare, 2012; Ghose 
& Han, 2014; Kübler et al., 2018; Tuckerman, 2014). Az Apple App Store fizetős 
alkalmazásai általában 1 dollár alatti áron kaphatók. A Google Playen és az Apple 
App Store-ban elérhető alkalmazások döntő többsége ingyenesen letölthető, de 
akadnak fizetősek is.
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6. ábra

Az áruházakban megtalálható fizetős alkalmazások árának megoszlása
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Forrás: Saját szerkesztés az Appfigures 2023. 05. 28-i statisztikája alapján. 

Az alkalmazásfejlesztők az ingyenes és fizetős üzleti modell mellett 
freemiummodellt is követhetnek (Ragaglia & Roma, 2015). A freemiummodellben 
(a free és premium szavak összevonásával keletkezett mozaikszó) egy alkalmazás 
nem csupán fizetett letöltések során generálhat bevételt, hanem az alkalmazáson be-
lüli hirdetések (Carare, 2012), vásárlások (In-App Purchase, IAP) és az előfizetések 
(subscription) segítségével is. A fizetős üzleti modelltől eltérően, ahol a felhaszná-
lók a felhasználás előtt fizetnek a termékért (Picoto et al., 2019), a freemium üzleti 
modellben lebonyolított tranzakciók időbeli elválasztása oly módon történik, hogy 
a (kezdeti) fogyasztás megelőzi a vásárlást. Így a freemiumalkalmazás lehetőséget 
ad a felhasználónak az alkalmazással való kísérletezésre, mielőtt arra pénzt áldoz-
na. Ebben az esetben az ingyenes tartalom általában erősen korlátozott (Kübler et 
al., 2018; Ghose és Han, 2014) vagy időzáras (free trial) (Roma & Ragaglia, 2016). 
Az ingyenes próbaverzió pozitív hatást gyakorol a későbbi vásárlásokra (Liu et al., 
2014), és csökkenti az alkalmazások minőségével kapcsolatos bizalmatlanságot 
(Kübler et al., 2018). A freemiummodell növelheti az alkalmazás jövedelmezőségét 
azáltal, hogy felismeri a felhasználók heterogenitását (Roma et al., 2013), ennek nyo-
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mán à la carte-szerűen alkalmazáson belüli megoldást (Qiu, 2014) kínál több külön-
böző felhasználói szegmens számára. A 2020-as években leginkább a feliratkozáson 
alapuló alkalmazások dominálnak, ami egyfajta szoftverbérléshez hasonlítható, és 
hosszú távú, kiszámítható és fenntartható jövedelmet ígér a fejlesztők számára. 

A sikertényezők kutatása

A siker, sikeresség többféleképpen értelmezhető. A rendelkezésre álló informá-
ciók korlátozottak, így a kutatók különféle változókat vesznek alapul az alkalma-
zások teljesítményének értékelésekor. Ilyen változó lehet többek között a ranglistán 
elfoglalt hely (Carare, 2012; Kübler et al., 2018; Lee & Raghu, 2014), a letöltések 
száma (Gokgoz et al., 2021; Engström & Forsell, 2018) és a generált bevétel (Ghose 
& Han, 2014; Carare, 2012). 

Az alkalmazások sikere számos tényezőtől függ. Bresnahan et al. (2014) szerint 
egy alkalmazás sikerét az alkalmazás-áruházak általi kiemelések, toplistákban való 
megjelenések erősíthetik a láthatóság és hitelesség növelésével. Arora et al. (2017) 
szerint a fizetős alkalmazások ingyenes verzióinak kínálata népszerű, de negatívan 
korrelál a fizetős alkalmazások elfogadásával.

Az elektronikus szóbeszéd (eWOM), amely az alkalmazások esetében értékelé-
sek formájában jelenik meg, szintén fontos szerepet játszik az alkalmazások értéke-
sítésében. Babić et al. (2016) szerint az eWOM pozitívan korrelál az értékesítéssel, 
de hatékonysága eltér a különböző platformok és termékek esetében. Ghose & Han 
(2014) ugyanezt mutatja, a felhasználói véleményeknek is pozitív hatása van az al-
kalmazások keresletére. Abulhaija et al. (2022) szerint is az alkalmazások értékelé-
sétől függően dönt a felhasználók többsége.

Az alkalmazások népszerűségét és elfogadását befolyásoló további tényezők 
közé tartozik az adott alkalmazás ranglistán elfoglalt helye. Carare (2012) arra az 
eredményre jutott, hogy a felhasználók hajlandóak többet fizetni a rangsorban elő-
rébb található alkalmazásokért. A lokalizált nyelvek száma (azon nyelvek száma, 
amin az alkalmazás elérhető) (Dibia & Wagner, 2015; Duarte & Picoto, 2016; Picoto 
et al., 2019), az adott kategória népszerűsége (Duarte & Picoto, 2016; Picoto et al., 
2019), a csomagméret (Duarte & Picoto, 2016; Picoto et al., 2019) és az alkalmazás 
életkora (Duarte & Picoto, 2016; Picoto et al., 2019) is fontos szerepet játszik az adott 
applikáció sikerességében. Lim & Bentley (2013) szerint az alkalmazások sikeressé-
ge nagymértékben függ attól, hogy az alkalmazás-áruház hogyan mutatja be azokat.
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3. táblázat

A sikertényezőkkel összefüggő kutatások

Felelős Változó Szerző(k)

Platform által 
kontrollált 
változók

kategória számossága

Liu et al., 2014; Lee & Raghu, 2014; Ghose & Han, 2014; 
Ifrach & Johari, 2014; Shen, 2015; Duarte és Picoto, 2016; 
Agárdi, 2018; Picoto et al., 2019

kiemelt lista

Carare, 2012; Garg & Telang, 2012; Lim & Bentley, 2013; 
Ifrach & Johari, 2014; Bresnahan et al., 2014; Gokgoz et 
al., 2021

Felhasználó 
által kontrol-
lált változók

felhasználói jellemzők Lim et al., 2015; Kim et al., 2017,

értékelések

Pagano & Maalej, 2013; Pagano & Bruegge, 2013; Ghose 
& Han, 2014; Babić et al., 2016; Kübler et al., 2018; 
Engström & Forsell, 2018; Strzelecki, 2020; Mahmood, 
2020

Fejlesztők ál-
tal kontrollált 
változók

lokalizáció
Lim et al., 2015; Dibia & Wagner, 2015; Duarte & Picoto, 
2016; 

ár és üzleti modell

Roma et al., 2013; Petsas et al., 2013; Qiu, 2014; Lee 
& Raghu, 2014; Ghose & Han, 2014; Liu et al., 2014; 
Ragaglia & Roma, 2015; Dibia & Wagner, 2015; 
Arora, Hofstede & Mahajan, 2017; Kübler et al., 2018; 
Strzelecki, 2020

méret
Jung et al., 2012; Ghose & Han, 2014; Dibia & Wagner, 
2015; Duarte & Picoto, 2016; Picoto et al., 2019

életkor
Lee & Raghu, 2014; Ghose & Han, 2014; Picoto et al., 
2019

leírás hossza Ghose & Han, 2014; Strzelecki, 2020

technikai specifikációk
Linares-Vásquez et al., 2013; Dibia & Wagner, 2015; 
Duarte & Picoto, 2016

frissítések

Carare, 2012; Lee & Raghu, 2014; Ghose & Han, 2014; 
McIlroy et al., 2016; Strzelecki, 2020; Gokgoz et al., 
2021; 

Forrás: Saját szerkesztés a hivatkozott szakirodalmi források alapján.

A 3. táblázat összefoglalja az alkalmazások sikerességét befolyásoló tényező-
ket. A változókat a kontroll tulajdonosa alapján csoportosítottuk, amely megmutatja, 
hogy ki az, aki az adott változót legnagyobb mértékben befolyásolni tudja. Ez össz-
hangban van Gokgoz et al. (2021) kategorizálásával, amely a platform, a felhasználói 
oldali és a fejlesztők által kontrollált változókat jelöli. 
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Önmagában az egyes sikertényezők fontosak, de ezek nem elegendőek az ered-
ményes működéshez. Az azonosított sikertényezők teljes egészében összhangban 
állnak az appgazdaság ökoszisztémáját bemutató 3. ábrával. Ez arra enged követ-
keztetni, hogy az alkalmazások sikere a három szereplő együttműködését befo-
lyásoló kölcsönhatások összessége, amely szinergiát alkot. A fejlesztők által kont-
rollált sikertényezők listája a leghosszabb, ami alapján megállapítható, hogy az 
alkalmazásfejlesztők az ismertetett változókon keresztül tudatosan befolyásolhatják 
mobilapplikációik eredményességét. 

Összefoglalás, következtetések

A tanulmány bemutatta a globális mobilapplikációs ökoszisztémát, külön kitérve 
a hazai eredményekre. Az írás a magyar szakirodalomban hiánypótlónak tekinthető. 

A mobilapplikációs piac 2008. évi megjelenése óta folyamatosan fejlődik. Ezt 
a trendet a változó gazdasági környezet pozitívan befolyásolta. Az alkalmazások 
száma Magyarországon jelenleg meghaladja a 6,4 milliót. 

Az appgazdaság szereplői a felhasználók, fejlesztők és alkalmazás-áru-
házak, akik és amelyek között szoros az együttműködés. A tanulmány célja a 
mobilapplikációk, különösen a márkaapplikációk hatásának és üzleti modelljeinek 
bemutatása volt. Az üzleti modellek elősegítik a fogyasztói értékteremtést és a vál-
lalati értéknövelést. A cikk áttekintette a mobilapplikációk fogyasztói és tulajdonosi 
értéket teremtő képességeit, bemutatta az alkalmazások különböző üzleti modelljeit 
(ingyenes, fizetős és freemium), és elemezte a sikerességükre vonatkozó tényezőket. 
Ezek kategorizálhatók a fejlesztő, a platform, illetve a felhasználó által kontrollált 
változókra. Az alkalmazások eredményességét az e három szereplő közötti szinergia 
határozza meg, amit leginkább a fejlesztők befolyásolhatnak. Az alkalmazások cso-
portosíthatók a technológia, a motivációk és a felhasználási cél szempontjából, illet-
ve a különféle üzleti modellek is megjelennek az áruházakban. A heterogén csopor-
tosítási lehetőségek az alkalmazáspiac sokszínűségére utalnak. A piaci tanulmányok 
szerint a mobilapplikációs piac korántsem telített még (Adjust, 2021), és jelentős 
növekedési potenciál van benne. Mivel a mobilalkalmazás-platformok biztosítják az 
applikációk létrehozásához szükséges technikai feltételek túlnyomó részét, többen 
helyesen prognosztizálják, hogy a mobilalkalmazások vállalkozói hullámot ered-
ményezhetnek. Sokan azt is előrejelzik, hogy ez a vállalkozói hullám a diszruptív3 

3  A Clayton Christensen által definiált diszruptív innováció olyan folyamat, ahol a régi termé-
keket leváltja egy új, egyszerűbb. Ezen innovációk általában nem az inkumbens vállalatok oldaláról 
érkeznek, hanem kis cégek, startupok kezdeményezik (Christensen et al., 2015).
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innováció révén változtatásra készteti a meglévő vállalkozásokat is (Bresnahan et 
al., 2014). Kutatások igazolják, hogy a vállalatoknak mind financiálisan, mind mar-
ketingszempontokból megéri saját kiegészítő szolgáltatásként alkalmazásokat létre-
hozni, ám ezek fejlesztése rendkívül költséges lehet. A friss amerikai statisztikák 
alapján ez akár 40 000–120 000 dollárba is kerülhet (Dogtiev, 2021). 

Az alkalmazások és az alkalmazáspiacok elemzése izgalmas, új terület nemcsak 
a szoftvertervezés, hanem a gazdaság területén is. Összekapcsolódik egymással a 
szoftverfejlesztés, a -bevezetés és a -használat, valamint ezek társadalmi, műszaki 
és üzleti szempontjai. Ezeket a hatásokat és hatásmechanizmusokat az adatok szű-
kössége miatt korábban nem lehetett feltárni (Martin et al., 2017). 

A tanulmányban számszerűsítettük a magyar applikációs piac méretét. A ma-
gyar felhasználók 2022-ben több mint 91 millió dollárt költöttek mobilapplikációra. 
A magyar fejlesztők közel 10 ezer alkalmazással járultak hozzá a 6 millió darabszá-
mú appgazdasághoz. Ezek a mutatószámok évről évre dinamikusan növekednek, 
ami ugyancsak az ökoszisztémában rejlő potenciált hangsúlyozza.

A cikkben bemutatott eredmények rávilágítanak a mobilapplikációk jelentősé-
gére és a különböző üzleti modellek által a vállalatoknak és a fogyasztóknak nyújtott 
lehetőségekre. 

A jövőbeli kutatások az alkalmazások sikerességét meghatározó tényezők pon-
tosabb meghatározására összpontosíthatnak. További kutatási irány lehet azoknak a 
tényezőknek a vizsgálata, amelyek az alkalmazások hosszú távú fenntarthatóságát 
és a felhasználói élmény javítását segítik elő. A kutatás eredményeit hasznosíthatja 
az m-kereskedelmi ágazat, illetve az eredmények a mobilapplikációs piac szereplői-
nek is lényeges orientációt adhatnak.

A növekvő piacméret mellett a mobilapplikációk trendje is várhatóan átalakul, 
egyes kutatók szerint (Sung et al., 2022) a hangsúly a kiterjesztett valóság típusú 
(AR – Augmented Reality) mobilalkalmazásokra tevődhet át. Ez az új irány annak a 
lehetőségét is hordozza, hogy a fogyasztók jobban bevonódnak majd a platform-öko-
szisztémába, növelve ezzel a reklámok hatékonyságát. A fintech-innovációk széles 
körű terjedése várhatóan további alkategóriák megjelenését hozhatja magával, erre 
kiváló példa a Kínában elérhető Ali-Pay és a TaoBao által kínált egyszerű QR-kódos 
fizetés. Ezek az alkalmazások több millió felhasználó készpénz nélküli fizetési szo-
kásait befolyásolják (Tao & Edmunds, 2018). 
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