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Bevezetés

Sokat változott az online jelenlét az utóbbi években, hiszen 20 
évvel ezelôtt még arról kellett meggyôzni a vállalatokat, hogy 
legyen honlapjuk, most pedig arról, hogy hogyan alakítsák ki 
webshopjukat hatékonyan (Saleh és Shukairy, 2011), melynek 
az egyik mérôszáma a konverziós ráta. Ha magasabb a mutató, 
akkor csökken a vásárlók megszerzésének költsége, mely növe-
li a nyereséget. Éppen ezért érdekes és aktuális kérdés, hogy 
milyen tényezôk határozzák meg ezen mutatószám nagyságát. 
Az egyes termékek, illetve termékkategóriák esetében eltérô 
értékeket tapasztalhatunk, melynek kiküszöbölésére Hassler 
(2012) a dinamikus konverziós érték követését javasolja, az 
összehasonlíthatóság miatt.

A cikk elsô részében arra a kérdésre keressük a választ, hogy mitôl 
függ a ráta értéke. A folytatásban pedig azt vizsgáljuk a konverzi-
ós tölcsér szintjein keresztül, hogy hol milyen megoldás adódik a 
konverzió növelésére, optimalizálására. Az angolszász szakiroda-
lomban CRO (Conversion Rate Optimization) rövidítéssel említik 
a témát. King (2008) összefoglaló írása alapján a konverziós ráta 
optimalizálásával az alábbi üzleti célokat valósíthatjuk meg:

✓  növekedést az értékesítésben, a bevételben és a nyereség-
ben,

✓  több értékesítési potenciál adódik (pl. ajánlatkérés, ter-
mékminta kérés vagy visszahívás során (Gál, 2011)),

✓  kedvezô hatással van az e-mail lista bôvülésére,
✓  csökken a vevô megszerzésének költsége,
✓  a hirdetések által több oldalmegtekintés keletkezik,
✓  több felhasználó elkötelezôdik,
✓  folyamatos javulást érhetünk el a konverziós rátánál.

A konverziós rátA nAgyságát meghAtározó tényezôk

A konverziós ráta nagysága több függô és független tényezôre 
vezethetô vissza, melyeket a kissmetrics (2013) blogban 
az alábbi hat pontban fejeztek ki: értékajánlat, relevancia, 

egyértelmûség, bizonytalanságot keltô és zavaró tényezôk, 
valamint a vásárlást sürgetô eszközök. Ezen gondolatmenet 
alapján szemléltetem, hogy milyen hatással vannak ezek az 
összetevôk a konverzió alakulására.
1.  Értékajánlat, mely tulajdonképpen a kereslet és a kínálat ösz-

szehangolását jelenti. Az adott vállalat által kínált termékek 
és szolgáltatások illeszkednek-e a vevôi igényekhez, elôzetes 
elképzelésekhez. Ehhez elengedhetetlen a célcsoport meg-
ismerése és elérése; valamint a versenytársaktól való meg-
különböztetett ajánlat megfogalmazása és közvetítése. Nem 
elég, ha csupán azt tudjuk, miben vagyunk jobbak a kon-
kurenciánál, ugyanis azon ismérveket kell megfogalmazni és 
kommunikálni, ami a célcsoport számára releváns.

2.  A relevancia kauzális összefüggésben áll az értékajánlattal. 
A honlap tartalma, felépítése, színvilága, a megtalálható 
információstartalom, valamint a webshopban lévô termé-
kek jellege, megjelenítése, leírása, értékelése mennyire felel 
meg a célcsoport elvárásainak. Fontos, hogy a posztokban, 
blogokban, vlogokban (video blog) lévô tartalom passzoljon 
a célcsoport érdeklôdési köréhez. 

3.  Az egyértelmû, letisztult, követhetô honlapstruktúra 
összekötô híd lehet az elôzô két pont, vagyis az értékaján-
lat és a fogyasztói relevancia között. A konverzió mértéke 
attól függ, hogy a honlap által közvetített üzenet vált-e ki 
reakciót a vásárlóból, és ha igen, milyet. A cselekvés lehet a 
vásárlás melletti döntés vagy annak elutasítása. Az elutasí-
tást a következô két pont, a bizonytalanságot keltô és zavaró 
tényezôk befolyásolják.

4.  A bizonytalanságot keltô elemek elôfordulása negatív irány-
ban hat a konverzióra. Az online vásárlás számtalan koc-
kázatot hordoz egy hagyományos, offline, boltban történô 
vásárláshoz képest. Például a webshopban megjelenített 
kevés, illetve rossz minôségû termékkép nem adja vissza az 
áru élethû, kézzel fogható mását; vagy az eladótól való kér-

A konverziós ráta 
marketingcontrolling szempontú 
optimalizálási lehetôségei
A konverziós ráta az adott idôszak alatti látogatásokból eredô tényleges vásárlásokat jelenti, mely 
ma Magyarországon átlagosan 2-3% körül mozog. A Controller Info 2017. II. negyedéves számában 
megjelent cikk mintegy részletezéseként, jelenleg azt vizsgáljuk, hogy egy online térben mûködô 
controlling rendszerben milyen optimalizálási módszerek vannak a vásárlás folyamán. Az online 
operatív marketingcontrolling rendszerben ezek a beavatkozási lehetôségek utólagosak, melyeket 
a korábban bemutatott mutatószámok segítségével tanulmányozhatunk. Azonban az online stratégiai 
marketingcontrolling rendszer elôrejelzô funkciót biztosít. Jelen cikkben, ezen beavatkozási pontok ter-
vezését kísérjük nyomon a maximális konverzió elérése érdekében.
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dezést az esetleges hosszú válaszadási idô. További, negatív 
irányú befolyásoló élethelyzetek adódhatnak az elégedetlen 
vásárlói kommentekbôl, a kiszállításból eredô problémákból, 
valamint a fizetésnél felmerülô nehézségekbôl. 

5.  A zavaró tényezôk abban különböznek a bizonytalanságot 
keltô elemektôl, hogy az online vásárlás folyamatát nehe-
zítik, lassítják, akadályozzák. Például a nagy kiterjesztésû 
termékképek miatt lehet, hogy lassú a betöltési sebesség, 
vagy egyáltalán nem jelenik meg a fotó. Ez a szituáció köny-
nyen megakadályozza az információkeresést, mely az adott 
webshop otthagyását, ezáltal a vásárlási folyamat elutasítását 
eredményezi. 

6.  A vásárlást sürgetô tényezôk és eszközök, melyek arra ösz-
tönzik a webshopot felkeresôt, hogy rövid idôn belül hozza 
meg döntését a vásárlásra vonatkozóan. Ezen eszközök célja, 
hogy a vásárlót kimozdítsa a komfortzónából, és azt éreztesse 
vele, hogyha nem reagál idôben, akkor kimarad a jóból. Pél-
dául a napi akciókat alkalmazó webáruházak (csak1nap.hu), 
vagy az aktuális készletszint folyamatos csökkenését mutatók 
(booking.com) tartoznak ide.

Az online strAtégiAi mArketingcontrolling 
rendszer BeAvAtkozási lehetôségeinek tervezése  
A konverzió folyAmán

A Controller Info 2017. II. negyedéves számában Chaffey 
(2014) alapján elemeztük a konverziós tölcsért, mely az on-
line vásárlás lineáris folyamatának lépeseit tartalmazta: terve-
zés, elérés, cselekvés, konvertálás, elkötelezôdés. Minden szint 
esetében tanulmányoztuk a konverzió folyamatának jellemzôit 
és a kulcs controlling mutatókat. Ezek a mutatók képezik az 
online operatív marketingcontrolling rendszer eredményeit, 
amikor elemezzük az eltérést a korábbi terv és a realizált tény 
adatok között. Továbbá megpróbáljuk feltárni az esetleges el-
térések okait és cselekvési tervet készítünk erre vonatkozóan. 
Az operatív rendszer utólagos módosítást tesz lehetôvé szin-
tenként. Azonban van a controlling rendszereknek egy sajá-
tosságuk, az elôrejelzô funkció, mely gyakorlati tapasztalataim 
alapján kisebb hangsúlyt kap a vállalatok mindennapi üzlet-
vezetése folyamán. Az online stratégiai marketingcontrolling 
rendszer a jövôben elérni kívánt eredményekre vonatkozik. 
Tulajdonképpen, ha a konverziós folyamat egyes lépéseinél al-
kalmazzuk az online stratégiai marketingcontrollingot, akkor 

elônyt realizálhatunk, hiszen nemcsak utólag lehet változtatni 
az egyes tényezôkön.

A fent említett cikk folytatásaként, Chaffey (2014) alapján 
meghatározott lépésenként kövessük végig az online stratégiai 
marketingcontrolling eszközöket a konverzió esetében. 

Elsô szinten a tervezés szerepelt, ahol az optimális konverzió 
elérését segíti egy digitális SWOT elemzés. Ehhez adaptáljuk 
Weihrich (1982) TOWS mátrixát az online térben, melynek kü-
lönlegessége, hogy szisztematikusan azonosítja a kapcsolatot 
a SWOT tényezôk és alap stratégiák között. A vállalati belsô 
tényezôkön (erôsségek, gyengeségek) tudunk változtatni, azon-
ban a külsô tényezôkön (lehetôségek, veszélyek) nem. A TOWS 
mátrixban az egyes elemek angol elnevezésének kezdôbetûjét 
használom rövidítésként az egyértelmû követhetôség miatt.  
A mátrixot az 1. számú táblázat tartalmazza.

Az SO stratégiánál az a kérdés merül fel, hogy hogyan tud-
juk úgy kihasználni az erôsségeket, hogy elônyt szerezzünk a 
lehetôségekbôl. Például, ha egy webshopnak lojális vevôköre 
vagy jól ismert márkaneve van, akkor könnyebb bevezetni egy 
új terméket különbözô kezdeti értékesítésösztönzô eszközökkel, 
a szinergia hatást kihasználva.

Az ST stratégia esetében elônyt kell kovácsolnunk az 
erôsségekbôl úgy, hogy elkerüljük a valós és potenciális veszé-
lyeket. Például a webshopban a különbözô controlling eszkö-
zökkel könnyen kiismerhetôvé válnak vevôink, így akár egyedi, 
személyre szóló értékajánlattal is tudunk kedveskedni számuk-
ra. A célcsoportunk preferenciarendszer változásának folyama-
tos követésével kiküszöbölhetôek a fogyasztói döntések meg-
változásából eredô veszélyek.

A WO stratégia abban különbözik az ST stratégiától, hogy ki-
használjuk a lehetôségeket, miközben megszûntetjük a felmerülô 
gyengeségeket. Elképzelhetô, hogy nem vagyunk kompetensek 
egy webshop üzemeltetésében, éppen ezért outsourcing kereté-
ben megbízunk egy ezzel foglalkozó vállalatot.

A WT stratégiánál a gyengeségek minimalizálására törek-
szünk úgy, hogy elkerüljük a veszélyeket. Elôfordulhat, hogy 
megjelent egy új, nagyobb konverzióval mûködô konkurens 
webshop és ennek következtében csökken a termékeink iránti 
kereslet. A végsô veszély elkerülése érdekében célszerû straté-
giai szövetséget kötni.

Az éves vállalati marketingtervbe integrálva jelenik meg az 
online marketingterv. A konverziós tölcsérben ez a terv jelenti 
a kiindulási alapot, ezért reális célokat érdemes meghatározni. 

1. számú táblázat: TOWS mátrix

Vállalat

Erôsségek – S
1. Meglévô márka
2. Meglévô vevôi adatbázis
3. Meglévô értékesítés

Gyengeségek – W
1. Márkaészlelés
2. Közvetítôk használata
3. Technológia / szakértelem
4. Kereszt értékesítési csatorna támogatása

Lehetôségek – O
1. Kereszt értékesítés
2. Új piacok
3. Új szolgáltatások
4. Szövetségek / közös márkázás

SO stratégiák
Erôsségek hasznosítása a lehetôségek 
maximalizálása érdekében. 
à Támadó stratégia

WO stratégiák
Gyengeségek megszûntetése a lehetô-
ségek kihasználásával 
Erôsségekre való alapozás a támadó 
stratégiához

Veszélyek – T 
1. Fogyasztói döntés
2. Új belépôk
3. Új versenyképes termékek
4. Csatornakonfliktusok

ST stratégiák
Erôsségek hasznosítása a veszélyek minimalizá-

lására. à Védekezô stratégia

WT stratégiák
Gyengeségek és veszélyek megszûntetése à
Erôsségekre való alapozás a védekezô stra-

tégiához

Forrás: Chaffey, 2014
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A második szint a célcsoport elérése, ahol a sikertényezô 
kulcsa a tartalom marketing mátrix (Bosomworth, 2014). En-
nek a mátrixnak a segítségével olyan tartalmat generálhatunk 
célcsoportunk számára, mely megfelel az érdeklôdési körük-
nek. A tartalom marketing mátrixban a következô négy kategória 
létezik: szórakoztatás, inspiráció, meggyôzés, oktatás. Emellett figye-
lembe veszi az „érzelmi vagy racionális” és a „tudatosság vagy 
vásárlás” tényezôit (Rowley, 2014). A tartalom stratégia alapján 
minden héten új, aktuális és releváns információt posztolha-
tunk (Higher Education Marketing, 2013). A releváns informá-
ciót képezheti szöveg, grafika, mozgóképek stb. (Lewanczik, 
2017).

A szórakoztatás történhet kvízekkel, versenyekkel, melynek 
célja, hogy napi szinten látogasson az oldalra az érdeklôdô. Eb-
ben az esetben játékos formában kapja meg az információt. Az 
inspiráció jelentheti egy híresség bevonását, aki megosztja a ter-
mékek, illetve a szolgáltatásoknál tapasztaltakat. Ez a két mát-
rix mezô elsôsorban az érzelmekre fejti ki hatását, míg az okta-
tás és a meggyôzés képezi a racionális dimenziót. Az oktatásnál 
útmutatókat, infográfokat, trend jelentéseket, e-könyveket oszt 
meg a vállalat, mely közvetett formában ösztönzi a vásárlást. 
A meggyôzésnél nagyon hatékonyak a webináriumok, az esetle-
írások, az interaktív bemutatók. A mátrix másik dimenziója a 
tudatosságból a vásárlás irányába létrejövô elmozdulás, melyet 
az 1. számú ábrán részletesen tanulmányozhatunk.

Az online kommunikáció tartalmát a mátrix négy mezôje 
alapján kell úgy kialakítani, hogy az a célcsoport számára re-
leváns legyen. Tulajdonképpen a honlap perszonalizáció, azaz 
a személyre szabás ezzel foglalkozik. Lényegében egy egyedi, 

optimalizált élményt alkotunk minden látogató 
számára (Rabhan, 2013). Az offline térben dol-
gozó értékesítôk esetében jelentôs kiemelkedési 
esélyt biztosít a jó emberismeret, amikor egybôl 
tudjuk, hogy mit szeretne a vevô. Ugyanez igaz 
az online térben is, de itt az egyes honlapon 
mûködô, objektív controlling eszközök segítsé-
gével tudunk ítélni. Teljes mértékben személyre 
szabható a kínált termékek köre, a promóció, a 
konverzióhoz vezetô út. A különbözô célcsopor-
tok esetében különbözô webshop elemeket tesz-
telhetünk. McFarland (2013) azt javasolja, hogy 
bátran kísérletezzünk, játszunk a honlap elemek 
változtatásával, hiszen ez jelenti a sikerhez vezetô 
utat. Az egyes verziók hatékonysága és hatásos-
sága könnyen mérhetô. Az eltérô esetekben 
más-más kuponkódot adunk meg, így azok be-
váltásánál kiderül kinél melyik terméknél melyik 
kupon mûködött hatékonyabban, melyiknek volt 
ösztönzô hatása.

A perszonalizáció kapcsán a célcsoportunk 
szegmentálását, azaz homogén csoportokra bon-
tását érdemes elvégeznünk. Oger (2009) az aláb-
bi négy online szegmentálási ismérvet említi: 
hely szerint, kulcsszó szerint, tartalom, illetve lá-
togatók magatartása alapján. Az online szegmen-
tálásra egy budapesti pizzéria esetét említeném, 
amely az alábbi módon szegmentálta vevôit.

✓  Megnézték, hogy honnan érkeznek a rendelések.
✓  Milyen kulcsszavakra keresnek rá ügyfeleik.
✓  Milyen idôintervallumokban érkezik a legtöbb megkeresés.
✓  Termékskálájuk megfelel-e a keresetteknek.
✓  Kialakul-e az elkötelezôdés a vásárlóknál, és visszatérnek-e.
Az online eszköztár számtalan alkalmat kínál az egyes szeg-

mensek elérésére. A pizzéria olyan beállításokat alkalmazott, 
mely segítségével utcára pontosan, adott idôpontban az egyes 
vevôk által legtöbbször rendelt terméket jelenítette meg – 
remarketing formájában – a célcsoportuk által napi szinten bön-
gészett honlapokon. Ez a kis mértékû perszonalizáció kedvezôen 
hatott a példában szereplô vállalat konverziós mutatójára.

Harmadik szinten a konverzióra való ösztönzés, míg a ne-
gyediken maga a konverzió szerepel. A két folyamat szervesen 
összefügg egymással, ezért együtt kerül bemutatásra. Ezeknél 
a pontoknál definiáljuk az eltérô vevôi útvonalakat. Az útvonal 
rövidsége és egyszerûsége kedvezô hatással van a konverzióra, 
melyre a regisztráció nélkül történô vásárlást említeném, ami-
kor a rendszer automatizálva van, és az elsô megrendeléssel 
történik meg a rögzítés. A klasszikus konverziós úton a láto-
gató megérkezik a fôoldalra (landing page), majd rákattint a 
termékkategória aloldalra, ahonnan kiválasztja és kosárba te-
szi a terméket. Ezután a látogató eldönti milyen szállítási mód, 
és a pénztárnál milyen fizetési opció jó számára, majd egy 
visszajelzô, köszönet kifejezô oldal következik (thankyou page), 
mellyel lezárul a folyamat. 

A konverziós út során a következô lehetôségek merülnek fel 
az optimalizására:

1. számú ábra: Tartalom marketing mátrix
Forrás: Bosomworth, 2014
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✓  honlap design (színvilág, betûtípus, képek stb.),
✓  honlap strukturális felépítése mennyire logikus és 

követhetô,
✓  van-e keresô opció a honlapon,
✓  milyen a landing page (érkezési oldal vagy fogadó oldal-

ként fordíthatjuk),
✓  milyen a termékkategória oldal (termékleírás, fotó, vevôi 

értékelés),
✓  milyen a thankyou page (köszönet kifejezô, elköszönô oldal).
A jó controlling rendszer egyik ismérve az elôzetesen megfo-

galmazott célkitûzések, melyhez a megvalósítás során lehet viszo-
nyítani. Ez a konverziónál is igaz. Már az érkezô oldalra vonat-
kozóan is meg kell határozni a célt. Ha a látogató feliratkozik a 
vállalati hírlevélre, vagy követi a vállalat posztjait a facebook-on, 
akkor tulajdonképpen megvan a lehetôségünk rá, hogy felkeltsük 
az érdeklôdését termékeink iránt. A folyamat sikeressége szem-
pontjából fontos az érkezô oldal hatékonysága, hiszen ez az elsô 
információ, amivel a látogató találkozik. A termékkategória oldalon 
jó értékesítôként könnyedén tudjuk segíteni a vevôt az adott ter-
mék megtalálásában, melyre kiváló eszköz a szûrési lehetôség. 
Minél több jellemzô alapján tudunk szûrni, annál közelebb áll a 
kilistázott termék a fogyasztó elképzeléséhez. A termékkategória 
oldalnál a szubjektív befolyásolók, mint például a fogyasztói ér-
tékelések, bloggerek és vloggerek által készített termékajánlók is 
szerepelnek. Gyakran elôfordul, hogy ezen az oldalon megtalál-
ható a kosár, mely szintén rövidíti a vásárlói utat. Érdekességkép-
pen megemlíthetô, míg az áruházakban a cél az, hogy minél több idôt 
töltsön ott a vásárló, addig a webshopban az, hogy minél egyszerûbben és 
hamarabb megtalálja a kívánt terméket. Éppen emiatt az online vá-
sárlás értékét különbözô kosárnövelô tippekkel lehet növelni. A 
termékoldalon kiemelt jelentôsége van a fotó minôségének és szá-
mának, hiszen nem tudjuk kézbe venni a terméket, ezért a képek 
és a leírás a néma eladó. Heinemann (2017) is felhívja a figyel-
met a termékinformáció és vizualizáció meghatározó szerepére. 
A termékek csoportosítása legyen összehangolt az egyes szegmen-
sek igényeivel. A termékoldalakon szokták feltüntetni azokat az 
ösztönzô eszközöket is, mely a mihamarabbi vásárlásra sürgeti a 
vevôt, például a promóció idôtartama egy nap, vagy a csökkenô 
készletszám folyamatos mutatása. A bizalom kialakítása és az on-
line vásárlás okozta kockázatok csökkentése érdekében érdemes 
felhívni a figyelmet az árucserére vagy pénzvisszatérítésre. A szállí-
tási mód és a pénztárnál történô fizetési opció megadásánál szintén 
ügyeljünk arra, hogy az egyes szegmensek megtalálják a számukra 
legjobb megoldást. A megrendelés véglegesítésénél egy oldalon 
látjuk összesítve a konverzió tartalmát, majd a megrendelés után 
a thankyou page, mely tartalmazza a visszajelzést, például rendelés 
száma, vagy az e-mail címre való utalás.

Ötödik szinten a vevô elkötelezetté tétele jelenik meg. En-
nek kialakulása a következô. Amennyiben a vevô elégedett a 
megrendelt termékkel és a hozzá kapcsolódó szolgáltatással (le-
bonyolítás ideje, jellemzôje), megtörténhet az ismételt vásárlás, 
ekkor megkezdôdött az elkötelezôdés. A többszöri újravásárlás-
nál beszélhetünk törzsvásárlókról, mely a webshop egy fontos 
szegmensét képezheti, hiszen szokásaik kiismerhetôek. Ezáltal 
a webshop értékesítés „biztos pontját” ôk képezik, például, ha 
a termékpaletta vagy a beszerzés összeállítására asszociálunk. 

A törzsvásárlók számára külön értékajánlatot szoktak készíte-
ni, ahol megtalálható az említett perszonalizáció. Az elkötele-
zettségnél kulcsfontosságú sikertényezô a hatékony és hatásos 
e-mail és közösségi média marketing.

Összegzés

Számos webshop csupán a látogatók számának növelésére fó-
kuszál. Azonban vannak olyan apró, a honlapon végrehajtható 
trükkök, melyek növelik a konverziót. Ezek többsége nem igé-
nyel nagy tôkebefektetést, csupán odafigyelést. A konverziós 
ráta a honlap hatékonyságát és a vásárlók elégedettségét egy-
aránt tükrözi (Eisenberg et al., 2010). 

Összefoglalásképpen, gyûjtsük össze a konverziós ráta opti-
malizálásának lehetôségeit.

1.  Hatékony, könnyen átlátható, követhetô honlapstruktúra 
és honlapdesign.

2.  A honlap kialakítása a tartalom marketing mátrix figye-
lembevételével.

3.  Keresôoptimatizálás (SEO: search engine optimatization) 
és webshop optimalizálás.

4.  Mobil és tablet reszponzív oldal létrehozása.
5.  Az egyedi értékesítési ajánlat (USP: unique selling 

proposition) tisztázása, miben vagyunk jobbak, 
különbözôek a versenytársaktól.

6.  A honlapon legyen keresô opció és navigáció.
7.  Vevôk szegmentálása.
8.  Trendek, újdonságok, szezonalitás és a törzsvásárlók igé-

nyeinek figyelembevétele a termékpaletta összeállításá-
nál.

9.  Termékkategóriák stratégiai kialakítása.
10.  Kiemelkedôen fontos a termékek képi megjelenítése és a 

termékleírás jelentôsége.
11.  Top (legkeresettebb) termékek feltüntetése.
12.  Korábbi vásárlók véleményének, értékelésének megjele-

nítése termékenként.
13.  Upsale (kosárnövelô tippek) alkalmazása.
14.  Alacsony készletszint feltüntetése termékeknél a vásárlás-

ra ösztönzés érdekében.
15.  Élô chat funkció, mely azonnali válaszadást biztosít a 

vevônek, ezáltal segítve a döntést.
16.  Oktató videók, cikkek, tanácsok készítése például a ter-

mékhasználatról, mellyel növeljük a vásárlói bizalmat.
17.  Egyszerû, gyors konverziós folyamat létrehozása. 
18.  Annyi információt kérjünk a vevôtôl, amennyire minimá-

lisan szükség van.
19.  Különbözô fizetési és szállítási módok biztosítása.
20.  Pénzvisszafizetési garancia nyújtása.
21.  Egyértelmû visszaküldési feltételek megfogalmazása.
22.  Postaköltség csökkentése vagy elengedése bizonyos áru-

érték vagy adott nap esetén.
23.  A vevô folyamatos informálása a vásárlás folyamtáról, a 

szállításról, az akciókról stb.
24.  Web analitikai programok (például hôtérkép elemzés) 

használata a vevôi szokások pontosabb megismeréséhez.
25.  A kulcsfontosságú mutatószámok (KPI) mérése, változá-

sának követése a célkitûzésekhez viszonyítva.
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Cikkek, talnumányok

26.  Vevôi vélemények megkérdezése (például online tanul-
mányt, kuponkódot kap, aki kitölti a kérdôívet.)

27.  A vevôkötôdés kialakítását, vevôk megtartását célzó on-
line marketingtevékenység végzése (e-mail marketing).

28.  Remarketing eszközök alkalmazása.
29.  Kísérô ajándék (például: termékminta) mellékelése.
Az egyes pontok részletezésével a lista tovább bôvíthetô. Meg-

ítélésem alapján, ha ezekre a jellemzôkre odafigyelünk, garan-
tált a siker. A konverziós ráta csupán egy kulcsfontosságú muta-
tószám és mégis mennyi lehetôség van a javítására.
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