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A konverzios rata

CIKKEK, TALNUMANYOK

marketingcontrolling szempontu
optimalizalasi lehetosegei

A konverziés rata az adott id6szak alatti latogatasokbol ered6 tényleges vasarlasokat jelenti, mely
ma Magyarorszagon atlagosan 2-3% koriil mozog. A Controller Info 2017. II. negyedéves szamaban
megjelent cikk mintegy részletezéseként, jelenleg azt vizsgaljuk, hogy egy online térben miikodé
controlling rendszerben milyen optimalizalasi médszerek vannak a vasarlas folyaman. Az online
operativ marketingcontrolling rendszerben ezek a beavatkozasi lehetségek utdélagosak, melyeket
a korabban bemutatott mutatészamok segitségével tanulmanyozhatunk. Azonban az online stratégiai
marketingcontrolling rendszer el6rejelz6 funkciét biztosit. Jelen cikkben, ezen beavatkozasi pontok ter-
vezését kisérjiik nyomon a maximalis konverzié elérése érdekében.

BEVEZETES

Sokat véltozott az online jelenlét az utébbi években, hiszen 20
évvel ezel6tt még arrdl kellett meggy6zni a vallalatokat, hogy
legyen honlapjuk, most pedig arrél, hogy hogyan alakitsak ki
webshopjukat hatékonyan (Saleh és Shukairy, 2011), melynek
az egyik mérdszama a konverzids rata. Ha magasabb a mutato,
akkor csokken a vasarlok megszerzésének koltsége, mely nove-
li a nyereséget. Eppen ezért érdekes és aktudlis kérdés, hogy
milyen tényez6k hatarozzak meg ezen mutatészam nagysagat.
Az egyes termékek, illetve termékkategoéridk esetében eltérd
értékeket tapasztalhatunk, melynek kikiiszobolésére Hassler
(2012) a dinamikus konverzids érték kovetését javasolja, az
Osszehasonlithat6sag miatt.

Acikk els6 részében arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy mit6l
fiigg a rata értéke. A folytatasban pedig azt vizsgaljuk a konverzi-
6s tolesér szintjein keresztiil, hogy hol milyen megoldas adédik a
konverzié novelésére, optimalizalasara. Az angolszasz szakiroda-
lomban CRO (Conversion Rate Optimization) roviditéssel emlitik
a témat. King (2008) 6sszefoglalé irasa alapjan a konverzios rata
optimalizalasaval az alabbi tizleti célokat valdsithatjuk meg:

v novekedést az értékesitésben, a bevételben és a nyereség-

ben,

v tobb értékesitési potencial adodik (pl. ajanlatkérés, ter-

mékminta kérés vagy visszahivas soran (Gal, 2011)),

v kedvez§ hatéssal van az e-mail lista b&viilésére,

v csokken a vevs megszerzésének koltsége,

v a hirdetések altal tobb oldalmegtekintés keletkezik,

v tobb felhasznalo elkotelezsdik,

v folyamatos javulast érhetiink el a konverziés ratanal.

A KONVERZIOS RATA NAGYSAGAT MEGHATAROZO TENYEZOK
A konverziés rata nagysaga tobb fiiggs és fiiggetlen tényezére
vezethet§ vissza, melyeket a kissmetrics (2013) blogban
az alabbi hat pontban fejeztek ki: értékajanlat, relevancia,
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egyértelmiiség, bizonytalansdgot kelt§ és zavaré tényezdk,

valamint a vésarlast siirget§ eszkozok. Ezen gondolatmenet

alapjan szemléltetem, hogy milyen hatassal vannak ezek az

Osszetevlk a konverzié alakuldsara.

1. Ertékajanlat, mely tulajdonképpen a kereslet és a kinalat ész-
szehangolasat jelenti. Az adott vallalat altal kinalt termékek
és szolgaltatasok illeszkednek-e a vevéi igényekhez, el6zetes
elképzelésekhez. Ehhez elengedhetetlen a célcsoport meg-
ismerése és elérése; valamint a versenytarsaktol valé meg-
killonboztetett ajanlat megfogalmazasa és kozvetitése. Nem
elég, ha csupan azt tudjuk, miben vagyunk jobbak a kon-
kurencianal, ugyanis azon ismérveket kell megfogalmazni és
kommunikalni, ami a célcsoport szamara relevans.

2. A relevancia kauzilis osszefiiggésben all az értékajanlattal.
A honlap tartalma, felépitése, szinviliga, a megtalalhat6
informaciéstartalom, valamint a webshopban 1évé termé-
kek jellege, megjelenitése, leirdsa, értékelése mennyire felel
meg a célcsoport elvardsainak. Fontos, hogy a posztokban,
blogokban, vlogokban (video blog) 1évé tartalom passzoljon
a célesoport érdeklsdési koréhez.

3.Az egyértelmii, letisztult, kovethet6 honlapstruktara
0sszekotS hid lehet az el6z6 két pont, vagyis az értékajan-
lat és a fogyaszt6i relevancia kozott. A konverzié mértéke
attél fiigg, hogy a honlap dltal kozvetitett tizenet valt-e ki
reakciét a vasarlobol, és ha igen, milyet. A cselekvés lehet a
vasarlas melletti dontés vagy annak elutasitasa. Az elutasi-
tast a kovetkezd két pont, a bizonytalansagot kelts és zavard
tényezdSk befolyasoljak.

4. A bizonytalansagot kelté elemek elGfordulasa negativ irany-
ban hat a konverziéra. Az online véasarlas szamtalan koc-
kazatot hordoz egy hagyomanyos, offline, boltban toérténd
vasarlashoz képest. Példaul a webshopban megjelenitett
kevés, illetve rossz mindségli termékkép nem adja vissza az

aru élethd, kézzel foghat6é masat; vagy az elad6tdl valé kér-
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1. szamu tablazat: TOWS matrix
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Forrds: Chaffey, 2014

dezést az esetleges hossza valaszadasi id6. Tovabbi, negativ
iranyt befolyasolé élethelyzetek ad6dhatnak az elégedetlen
vasarl6i kommentekbdl, a kiszallitasbol ereds problémakbol,
valamint a fizetésnél felmeralé nehézségekbdl.

5. A zavaré tényez6k abban kiilonboznek a bizonytalansagot
kelts elemektdl, hogy az online vasarlas folyamatat nehe-
zitik, lassitjak, akadalyozzdk. Példaul a nagy Kkiterjesztést
termékképek miatt lehet, hogy lassi a betoltési sebesség,
vagy egyaltalan nem jelenik meg a foté. Ez a szituaci6é kony-
nyen megakadalyozza az informdcidkeresést, mely az adott
webshop otthagyasat, ezaltal a vasarlasi folyamat elutasitasat
eredményezi.

6. A vasarlast siirgetS tényezk és eszkozok, melyek arra 6sz-
tonzik a webshopot felkeres6t, hogy rovid idén beliil hozza
meg dontését a vasarldasra vonatkozéan. Ezen eszkozok célja,
hogy a vasarlot kimozditsa a komfortz6nabdl, és azt éreztesse
vele, hogyha nem reagél id6ben, akkor kimarad a jobol. Pél-
daul a napi akcidkat alkalmazé webaruhazak (csaklnap.hu),
vagy az aktualis készletszint folyamatos csokkenését mutatok

(booking.com) tartoznak ide.

AZ ONLINE STRATEGIAI MARKETINGCONTROLLING
RENDSZER BEAVATKOZASI LEHETOSEGEINEK TERVEZESE

A KONVERZIO FOLYAMAN

A Controller Info 2017. II. negyedéves szimdban Chaffey
(2014) alapjan elemeztiik a konverzids tolcsért, mely az on-
line vasarlas linearis folyamatanak lépeseit tartalmazta: terve-
z6s, elérés, cselekvés, konvertalas, elkotelez6dés. Minden szint
esetében tanulmanyoztuk a konverzié folyamatanak jellemzsit
és a kulcs controlling mutatékat. Ezek a mutaték képezik az
online operativ marketingcontrolling rendszer eredményeit,
amikor elemezziik az eltérést a korabbi terv és a realizalt tény
adatok kozott. Tovabba megprobaljuk feltarni az esetleges el-
térések okait és cselekvési tervet készitiink erre vonatkozéan.
Az operativ rendszer utélagos maédositast tesz lehet6vé szin-
tenként. Azonban van a controlling rendszereknek egy saja-
tossaguk, az elérejelz6 funkcié, mely gyakorlati tapasztalataim
alapjan kisebb hangsulyt kap a véllalatok mindennapi tizlet-
vezetése folyaman. Az online stratégiai marketingcontrolling
rendszer a jovGében elérni kivant eredményekre vonatkozik.
Tulajdonképpen, ha a konverziés folyamat egyes lépéseinél al-
kalmazzuk az online stratégiai marketingcontrollingot, akkor

elényt realizdalhatunk, hiszen nemcsak utélag lehet valtoztatni
az egyes tényez6kon.

A fent emlitett cikk folytatasaként, Chaffey (2014) alapjan
meghatérozott 1épésenként kovessiik végig az online stratégiai
marketingcontrolling eszk6zoket a konverzié esetében.

Els6 szinten a tervezés szerepelt, ahol az optimalis konverzié
elérését segiti egy digitdlis SWOT elemzés. Ehhez adaptaljuk
Weihrich (1982) TOWS madtrixdt az online térben, melynek kii-
lonlegessége, hogy szisztematikusan azonositja a kapcsolatot
a SWOT tényezSk és alap stratégiak kozott. A vallalati belsé
tényez6kon (erdsségek, gyengeségek) tudunk véltoztatni, azon-
ban a kiils6 tényez6kon (lehetSségek, veszélyek) nem. A TOWS
matrixban az egyes elemek angol elnevezésének kezdébettijét
hasznalom roviditésként az egyértelmi koévethet&ség miatt.
A matrixot az 1. szamu tablazat tartalmazza.

Az SO stratégianal az a kérdés mertl fel, hogy hogyan tud-
juk gy kihasznalni az erésségeket, hogy elényt szerezziink a
lehet&ségekbdl. Példaul, ha egy webshopnak lojalis vevékore
vagy jol ismert markaneve van, akkor konnyebb bevezetni egy
4j terméket kiilonb6z6 kezdeti értékesitésosztonzd eszkozokkel,
a szinergia hatast kihasznalva.

Az ST stratégia esetében elényt kell kovicsolnunk az
erGsségekbdl gy, hogy elkertljik a valés és potencialis veszé-
lyeket. Példaul a webshopban a kiilonb6z6 controlling eszko-
zokkel kénnyen kiismerhet6vé valnak vevéink, igy akar egyedi,
személyre sz6l6 értékajanlattal is tudunk kedveskedni szamuk-
ra. A célesoportunk preferenciarendszer valtozasanak folyama-
tos kovetésével kikiiszobolhetSek a fogyasztéi dontések meg-
valtozasabol ereds veszélyek.

A WO stratégia abban kiilonbozik az ST stratégiatol, hogy ki-
hasznaljuk a lehet&ségeket, mik6zben megsziintetjiik a felmerilg
gyengeségeket. Elképzelhetd, hogy nem vagyunk kompetensek
egy webshop tizemeltetésében, éppen ezért outsourcing kereté-
ben megbizunk egy ezzel foglalkozé vallalatot.

A WT stratégianal a gyengeségek minimalizdlasara torek-
sziink agy, hogy elkertljik a veszélyeket. El6fordulhat, hogy
megjelent egy 1j, nagyobb konverziéval miik6dé konkurens
webshop és ennek kovetkeztében csokken a termékeink iranti
kereslet. A végs6 veszély elkeriilése érdekében célszerd straté-
giai szévetséget kotni.

Az éves vallalati marketingtervbe integralva jelenik meg az
online marketingterv. A konverzids tolcsérben ez a terv jelenti

a kiindulasi alapot, ezért realis célokat érdemes meghatarozni.

CONTROLLER INFO
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optimalizalt élményt alkotunk minden latogaté

ValshlA szamara (Rabhan, 2013). Az offline térben dol-
gozé értékesit6k esetében jelentSs kiemelkedési

%, esélyt biztosit a j6 emberismeret, amikor egybdl
‘P..f% tudjuk, hogy mit szeretne a vevs. Ugyanez igaz

az online térben is, de itt az egyes honlapon
miikods, objektiv controlling eszk6zok segitsé-
gével tudunk itélni. Teljes mértékben személyre
IB szabhat6 a kindlt termékek kore, a promécid, a

konverzidhoz vezets ut. A kiilonb6z6 célcsopor-
tok esetében kiilonb6z6 webshop elemeket tesz-
telhetiink. McFarland (2013) azt javasolja, hogy

batran kisérletezziink, jatszunk a honlap elemek

ERTEKELESEK

ESET-
TANULMANYOK

Tudatossag
m.
- &
o 5
| g °
RS
o o
@ @ 2
-~
" ALKALMAZASOK B <
KVIZEK VERSENYEK HIRESSEGEK
HOZZAJARULASA
<
« oo o
E? @
GYORS JATEKOK
INFORMACIO e
. A KOZOSSEGI
SRAMLAS 5 FORUMOK
MARKAVIDEGK
I = 7
- &
r—
CIKKEK E-KONYVEK £-HIREK ESEMENYEK
|
® [
¢
E L A TERMEK
DEMO VIDEOK TULAJDONSAGOK
INFOGRAFOK L—l
=
SAITO. » o=
MEGJELENESEK v=
INTERAKTIV
D BEMUTATOK CHECK LISTA
o G 10 o\
N o UTMUTATOK | (O)
3' 4—) 4 JELENTESEK ES =
9. HIVATALOS PAPIROK ; .
= 7 5 WEBINARIUMOK =
. 43\ TREND JELENTESEK KOLTSEGVETES
=
un

valtoztatasaval, hiszen ez jelenti a sikerhez vezet§
utat. Az egyes verziok hatékonysaga és hatasos-
saga konnyen mérhetS. Az eltérs esetekben
mas-mas kuponkédot adunk meg, igy azok be-
valtasanal kideriil kinél melyik terméknél melyik

gg kupon miikodott hatékonyabban, melyiknek volt
v 0szt6nzd hatasa.
& ARJEGYZEK PSR 4 Z
% A perszonalizaci6 kapcsan a célcsoportunk
@‘6‘ szegmentalasat, azaz homogén csoportokra bon-
‘3?5’ tasat érdemes elvégezniink. Oger (2009) az alab-

bi négy online szegmentdlasi ismérvet emliti:

1. szamu abra: Tartalom marketing matrix
Forrds: Bosomworth, 2014

A masodik szint a célcsoport elérése, ahol a sikertényezé
kulcsa a tartalom marketing matrix (Bosomworth, 2014). En-
nek a matrixnak a segitségével olyan tartalmat generalhatunk
célesoportunk szamdra, mely megfelel az érdekl6dési koriik-
nek. A tartalom marketing matrixban a kovetkezs négy kategoria
létezik: szorakoztatds, inspirdcid, meggyozés, oktatds. Emellett figye-
lembe veszi az ,,érzelmi vagy racionalis” és a ,tudatossig vagy
vdsdrlas” tényezGSit (Rowley, 2014). A tartalom stratégia alapjan
minden héten 1j, aktudlis és relevans informéciét posztolha-
tunk (Higher Education Marketing, 2013). A relevans informa-
ciot képezheti széveg, grafika, mozgoképek stb. (Lewanczik,
2017).

A szorakoztatds torténhet kvizekkel, versenyekkel, melynek
célja, hogy napi szinten latogasson az oldalra az érdekl6ds. Eb-
ben az esetben jatékos formaban kapja meg az informaciét. Az
mspirdcid jelentheti egy hiresség bevonasit, aki megosztja a ter-
mékek, illetve a szolgéltatasokndl tapasztaltakat. Ez a két mat-
rix mez§ elsGsorban az érzelmekre fejti ki hatasat, mig az okta-
tas és a meggyG6zés képezi a racionalis dimenzidt. Az oktatdsndl
atmutatokat, infografokat, trend jelentéseket, e-kényveket oszt
meg a vallalat, mely kozvetett formdban 6sztonzi a vasarlast.
A meggyozésnél nagyon hatékonyak a webindriumok, az esetle-
frasok, az interaktiv bemutatok. A matrix masik dimenzidja a
tudatossagbodl a vasarlas iranyaba létrejové elmozdulds, melyet
az 1. szamu dbran részletesen tanulmanyozhatunk.

Az online kommunikacié tartalmat a matrix négy mez&je
alapjan kell agy kialakitani, hogy az a célcsoport szamara re-
levans legyen. Tulajdonképpen a honlap perszonalizicié, azaz

a személyre szabas ezzel foglalkozik. Lényegében egy egyedi,
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hely szerint, kulcssz6 szerint, tartalom, illetve la-
togaték magatartasa alapjan. Az online szegmen-
talasra egy budapesti pizzéria esetét emliteném,
amely az alabbi médon szegmentéilta vevdit.
v Megnézték, hogy honnan érkeznek a rendelések.
v Milyen kulcsszavakra keresnek rd tigyfeleik.
v Milyen id6intervallumokban érkezik a legtobb megkeresés.
v Termékskalajuk megfelel-e a keresetteknek.
v Kialakul-e az elkotelez6dés a vasarloknal, és visszatérnek-e.
Az online eszkoztar szamtalan alkalmat kinal az egyes szeg-
mensek elérésére. A pizzéria olyan bedllitasokat alkalmazott,
mely segitségével utcara pontosan, adott id6pontban az egyes
vevSk altal legtobbszor rendelt terméket jelenitette meg —
remarketing formajiban — a célcsoportuk altal napi szinten bon-
gészett honlapokon. Ez a kis mértéki perszonalizacié kedvez&en
hatott a példaban szerepld vallalat konverziés mutatdjara.
Harmadik szinten a konverziéra valé 6sztonzés, mig a ne-
gyediken maga a konverzié szerepel. A két folyamat szervesen
osszefiigg egymadssal, ezért egyiitt kertil bemutatasra. Ezeknél
a pontoknal definialjuk az eltéré vevéi titvonalakat. Az ttvonal
rovidsége és egyszertisége kedvezs hatassal van a konverziéra,
melyre a regisztracié nélkil torténd vasarlast emliteném, ami-
kor a rendszer automatizalva van, és az els6 megrendeléssel
torténik meg a rogzités. A klasszikus konverziés tton a lato-
gaté megérkezik a féoldalra (landing page), majd rakattint a
termékkategoria aloldalra, ahonnan kivalasztja és kosarba te-
szi a terméket. Ezutan a latogaté eldonti milyen szallitasi méd,
és a pénztarnal milyen fizetési opcié j6 szamdra, majd egy
visszajelzs, koszonet kifejezd oldal kovetkezik (thankyou page),
mellyel lezarul a folyamat.
A konverziés Gt soran a kovetkezs lehet&ségek mertilnek fel

az optimalizasara:
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v honlap design (szinvilag, betfitipus, képek stb.),

v honlap strukturdlis felépitése mennyire logikus és
kovethetd,

v van-e keres6 opcié a honlapon,

v/ milyen a landing page (érkezési oldal vagy fogadé oldal-

ként fordithatjuk),

v milyen a termékkategéria oldal (termékleiras, foté, vevéi

értékelés),

v milyen a thankyou page (koszonet kifejezs, elkoszond oldal).

A j6 controlling rendszer egyik ismérve az elézetesen megfo-
galmazott célkitizések, melyhez a megval6sitas soran lehet viszo-
nyitani. Ez a konverziénal is igaz. Mar az érkez§ oldalra vonat-
kozéan is meg kell hatarozni a célt. Ha a latogaté feliratkozik a
vallalati hirlevélre, vagy koveti a vallalat posztjait a facebook-on,
akkor tulajdonképpen megvan a lehetGségiink ra, hogy felkeltsiik
az érdekldését termékeink irant. A folyamat sikeressége szem-
pontjabdl fontos az érkezé oldal hatékonysaga, hiszen ez az els§
informaci6, amivel a latogaté talalkozik. A termékkategoria oldalon
jO értékesit6ként konnyedén tudjuk segiteni a vevét az adott ter-
mék megtalalasdban, melyre kivalé eszkoz a sziirési lehet&ség.
Minél tébb jellemz6 alapjan tudunk sziirni, annal kozelebb all a
kilistazott termék a fogyaszt6 elképzeléséhez. A termékkategoria
oldalnal a szubjektiv befolydsolok, mint példaul a fogyaszt6i ér-
tékelések, bloggerek és vloggerek altal készitett termékajanlok is
szerepelnek. Gyakran el6fordul, hogy ezen az oldalon megtalal-
hat6 a kosar, mely szintén roviditi a vasarléi utat. Erdekességkép-
pen megemlithetd, mig az druhdzakban a cél az, hogy minél tobb iddt
toltson ott a vdsdarlo, addig a webshopban az, hogy minél egyszeriibben és
hamarabb megtaldlja a kivant terméket. Eppen emiatt az online va-
sarlas értékét killonb6zé kosarnovels tippekkel lehet novelni. A
termékoldalon kiemelt jelent&sége van a foté6 mindségének és sza-
manak, hiszen nem tudjuk kézbe venni a terméket, ezért a képek
és a leiras a néma eladé. Heinemann (2017) is felhivja a figyel-
met a termékinformaci6 és vizualizaci6 meghatiroz6 szerepére.
A termékek csoportositisa legyen 6sszehangolt az egyes szegmen-
sek igényeivel. A termékoldalakon szoktdk feltintetni azokat az
0sztonzd eszkozoket is, mely a mihamarabbi véasarlasra siirgeti a
vevét, példaul a promocié idStartama egy nap, vagy a csokkend
készletszam folyamatos mutatasa. A bizalom kialakitasa és az on-
line vasarlas okozta kockdzatok csokkentése érdekében érdemes
felhivni a figyelmet az drucserére vagy pénzvisszatéritésre. A szalli-
tasi mod és a pénztarndl torténd fizetési opcié megaddsanal szintén
igyeljink arra, hogy az egyes szegmensek megtalaljak a szamukra
legjobb megoldast. A megrendelés véglegesitésénél egy oldalon
latjuk 6sszesitve a konverzié tartalmat, majd a megrendelés utan
a thankyou page, mely tartalmazza a visszajelzést, példaul rendelés
szama, vagy az e-mail cimre val6 utalas.

Otodik szinten a vev elkotelezetté tétele jelenik meg. En-
nek kialakulasa a kovetkez8. Amennyiben a vevg elégedett a
megrendelt termékkel és a hozza kapcsol6dé szolgaltatassal (le-
bonyolitds ideje, jellemz&je), megtorténhet az ismételt vasarlas,
ekkor megkezd&dott az elkotelez&dés. A tobbszori Gjravasarlas-
nal beszélhetiink torzsvasarlokrél, mely a webshop egy fontos
szegmensét képezheti, hiszen szokasaik kiismerhetGek. Ezaltal
a webshop értékesités ,biztos pontjat” 6k képezik, példaul, ha
a termékpaletta vagy a beszerzés osszedllitasara asszocialunk.
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A torzsvasarlok szamara kiilon értékajanlatot szoktak készite-
ni, ahol megtaldlhat6 az emlitett perszonalizacié. Az elkotele-
zettségnél kulcsfontossagu sikertényez6 a hatékony és hatdsos

e-mail és kozosségi média marketing.

OsszEGzis
Szamos webshop csupdn a latogaték szamanak novelésére f6-
kuszal. Azonban vannak olyan apré, a honlapon végrehajthat6
tritkkok, melyek novelik a konverziét. Ezek tobbsége nem igé-
nyel nagy t6kebefektetést, csupan odafigyelést. A konverzids
rata a honlap hatékonysagat és a vasarlok elégedettségét egy-
arant titkkrozi (Eisenberg et al., 2010).
Osszefoglalasképpen, gyfijtsitk 6ssze a konverziés rata opti-
malizdlasanak lehet&ségeit.
1. Hatékony, konnyen atlathato, kovethetd honlapstruktara
és honlapdesign.
2. A honlap kialakitasa a tartalom marketing matrix figye-
lembevételével.
3. KeresGoptimatizalds (SEO: search engine optimatization)
és webshop optimalizalas.
4. Mobil és tablet reszponziv oldal Iétrehozasa.
5. Az egyedi értékesitési ajanlat (USP: unique selling
proposition)  tisztdzasa, miben vagyunk jobbak,
kiilonbo6zdek a versenytarsaktol.

6. A honlapon legyen keres6 opcié és navigacio.

~J

. Vevik szegmentalasa.

8. Trendek, Gjdonsagok, szezonalitas és a torzsvasarlok igé-
nyeinek figyelembevétele a termékpaletta sszedllitasa-
nal.

9. Termékkategoridk stratégiai kialakitdsa.

10. Kiemelked&en fontos a termékek képi megjelenitése és a
termékleiras jelentSsége.

11. Top (legkeresettebb) termékek feltiintetése.

12. Korabbi vasarlok véleményének, értékelésének megjele-
nitése termékenként.

13. Upsale (kosarnoveld tippek) alkalmazasa.

14. Alacsony készletszint feltintetése termékeknél a vasarlas-
ra 6szténzés érdekében.

15. E16 chat funkcio, mely azonnali valaszadast biztosit a
vevének, ezaltal segitve a dontést.

16. Oktaté videdk, cikkek, tandcsok készitése példaul a ter-
mékhasznalatrél, mellyel néveljiik a vasarl6i bizalmat.

17. Egyszert, gyors konverzids folyamat létrehozasa.

18. Annyi informaciét kérjink a vevétsl, amennyire minima-
lisan sziikség van.

19. Kiilonboz6 fizetési és szallitasi modok biztositasa.

20. Pénzvisszafizetési garancia nyujtasa.

21. Egyértelmii visszakiildési feltételek megfogalmazasa.

22. Postakoltség csokkentése vagy elengedése bizonyos dru-
érték vagy adott nap esetén.

23. A vev6 folyamatos informalasa a vasarlas folyamtarél, a
szallitasrol, az akciokrol stb.

24. Web analitikai programok (példaul hétérkép elemzés)
hasznélata a vevéi szokasok pontosabb megismeréséhez.

25. A kulcsfontossdga mutatészamok (KPI) mérése, valtoza-

sanak kovetése a célkittizésekhez viszonyitva.
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26. Vevéi vélemények megkérdezése (példaul online tanul-
manyt, kuponkédot kap, aki kitolti a kérdGivet.)
27. A vev6kotsdés kialakitdsat, vevék megtartdsat célzé on-
line marketingtevékenység végzése (e-mail marketing).
28. Remarketing eszk6zok alkalmazasa.
29. Kisérs ajandék (példaul: termékminta) mellékelése.
Az egyes pontok részletezésével a lista tovabb bévithets. Meg-
itélésem alapjan, ha ezekre a jellemzékre odafigyeliink, garan-
talt a siker. A konverziés rata csupan egy kulcsfontossagi muta-

tészam és mégis mennyi lehet6ség van a javitasara.
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