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Controlling az interneten,
avagy a konverzios rata, mint
kulcsfontossagu teljesitméenymutato

Napjainkban a webaruhazak a kereskedelem jelentGs szerepl6ivé valtak. 2015-ben az online kiskeres-
kedelmi forgalom aranya a teljes kiskereskedelem 4,1%-a volt, mely 319 milliard forintot jelentett
(eNET, 2016). Felmeriil benniink a kérdés, vajon hogyan lehet sikeresen, hatékonyan miikodtetni egy
webaruhazat; milyen marketingcontrolling eszkozok, mutatészamok segitik az értékelést. A szerzo jelen
cikkében a leggyakrabban alkalmazott mutatészamokat, valamint részletesebben a konverziés ratat mu-
tatja be. A konverziés rata megmutatja, hogy az adott idészak alatt mennyi latogatasbol lesz ténylegesen

vasarlas.

BEVEZETES

Magyarorszagon, ha a konverziés rata atlagosan 2-3%, akkor
ez azt jelenti, hogy a honlapon tett litogatdsok 97-98%-a nem
végzédik vasarlassal. Hogyan lehetne javitani ezt az ardnyt?
Taldn a valasz a célcsoportunk szokasainak megismerésé-
ben rejlik. Az online marketingeszk6zokkel kozvetleniil ha-
tast gyakorolhatunk rdjuk. A keresG oldalak ugyanis rogzitik,
hogy mikor milyen keresé tevékenységet folytattunk, milyen
kulcsszavakat irtunk be, milyen talalatokat kaptunk, milyen
honlapokat mikor toltottiink be. A webaruhazban toérténé
vasarlaskor is az ugynevezett logfile-okban taroljak a tevé-
kenységilinket. Természetesen, ezenkiviill, szamtalan tovabbi
lehet&ség kindlkozik, mely bemutatisa érdekében, ismerjik
meg részletesen a webelemzés folyamatat.

A WEBELEMZES FOLYAMATA
A webelemzés (web analytics) — WAA Standards Committee
(2008) — a webadatok mérése, gytijtése, elemzése és jelentése
annak érdekében, hogy megértsiik a webhasznalatot és opti-
malizalni tudjuk azt. Ezen adatokat kifejezhetjik szammal,
arannyal, szazalékos formaban.

Waisberg — Kaushik (2009), valamint Jansen (2009) awebelemzés
folyamataban a kovetkez6 1épéseket fogalmazta meg:

1. célok meghatarozasa,

2. a KPI-k (key performance indicator), vagyis a kulcsfontos-

sagu teljesitménymutaték meghatarozasa,

3. adatok gytjtése,

4. adatok elemzése,

5. online stratégia megalkotasa, moédositasok végrehajtasa

Az els6 1épésben meg kell hatdroznunk, hogy mi a célunk az
adott honlappal. Ez nagyon sok tényezének a figgvénye. Pél-
daul, hogy milyen iparagban tevékenykedik a vallalat, milyen
tizleti modellt alkalmaz, milyen termékeket és szolgaltataso-
kat forgalmaz, kik alkotjak a célcsoportot, milyen marketing-

kommunikaciés- és értékesitési csatornakat hasznal. A weblap

célja elsGsorban a termékekhez kapcsol6dé informaciényuj-
tas, mellyel az értékesitési tevékenységet kivanjak tamogatni.
Fontos, hogy a relevans informacié szegmensenként rendel-
kezésre alljon. A controlling iranyelveket szem el6tt tartva, a
célok megfogalmazasanak alapvets kovetelménye az utélagos
visszamérhet&ség irdnti igény.

A masodik lépésként meghatarozzuk a kulcsfontossagu telje-
sitménymutatékat. Az online térben konnyebb a mérhetfség,
mint az offline esetében. Rendkiviil sok mutatészam all a ren-
delkezésiinkre. A teljesség igénye nélkil, talan a legfontosabbak
a kovetkezdk: latogatok szama; atkattintok ardnya; honlapon
eltoltott 1d6; 1étrejove tranzakcidk szama és értéke, ezek idébeli
valtozasa; a realizalt bevétel; konverzids rita; az tigyfél értéke és
koltsége; visszatérd tgyfelek ardnya; nettéd profit; atlagos kosar-
érték; elhagyott kosarak szama és értéke. Erdekes, hogy nagyon
magas, atlagosan 60-70% az druval telipakolt és ott hagyott ko-
sarak aranya. Erre fejlesztették ki a kiilonb6z6 remarketing esz-
kozoket, mely az adott pillanatban, vissza nem térg és utasithato,
egyszeri ajanlattal kivanja vasarlasi dontésre buzditani a vevét.

Az 1. szamu tablazat a WebShop-Experts Kft. (2017) éltal
vizsgalt mutatokat tartalmazza, melynek segitségével meg-
hatarozhatjuk, hogy mennyibe kertl egy vasarl6, milyen
értéket képvisel vallalatunk szamara, és milyen megtérii-
lésre szamithatunk hossza tavon. A szamitas a kovetkezs lo-
gikai gondolatmenet alapjan tortént. Ha feltételezziik, hogy
a megjelenésenkénti koltség (PPV) 1 Ft és az atkattintasi
rata (CTR) 1 %, akkor a kett6 hanyadosaként megkapjuk a
kattintasonkénti koltséget (PPC), mely jelen esetben 100 Ft.
Ha a konverziés rata (CR) 2 %, akkor a ketté hanyadosaként,
ki tudjuk szamolni a vasarlasonkénti koltséget (PPA), mely
5 000 Ft. Ha feltételezziik, hogy az arréstink vasarldsonként
(MPT) 3 000 Ft, akkor gy kalkulalhatjuk ki a vasarlasonkénti
nyereséget (PPT), hogy az arrésbdl kivonjuk a koltséget, mely
példank szerint — 2 000 Ft. Ez a szam lesz a ROI mutaté szam-

lal6ja, melyet el kell osztanunk a vasarlasonkénti koltséggel, igy
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1. szamu tablazat: Megtériilés

Mutatoszam ..
Srsz. - — - Szamitas
angol elnevezes rovidites magyar elnevezes
18 PayPer View PPV Megjelenésenkeénti koltség 1 Ft
2. Click Through Rate CTR Atkattintasi rata 1%
3. Pay Per Click PPC Kattintasonkénti koltség S_g; — 100 Ft
4. Conversion Rate CR Konverzios rata T 2%
- Acti . 100 Ft
5. Pay Per Action PPA Vasarlasonkénti koltség og = 5 000Ft
6. Average Transaction Value ATV Atlagos vasarlasi érték 15 000 Ft
7. Margin per Transaction MPT Vasarlasonkéti arrés 3 000 Ft
8. Profit Per Transaction PPT Vasarlasonkénti nyereség 3 000 Ft— 5 000 Ft=— 2 000 Ft
0. Return On Investment ROI Megtériilés — 2000 =—04
5000
10. Average Number of Orders ANO Vevé atlagosan ennyiszer vasarol az 3
¢lettartama alatt

11. Customer LifeTime Value CLV Vevoi élettartam érték 3*3 000 Ft=19 000 Ft

ifeti ; 61 & crte et 9000— 5000
1. Lifetime Return On Investment LROI Vevol elettartanrl ?1't'elcre vetitett ( ) —08

megtériilés 5000

Forrdas: WebShop-Experts Kft., Szdantai 2017

-0,4-et kapunk. Tehat a megtériilés helyett veszteséget realizal-
tunk, mert az egy vasarlasra juté koltség nagyobb, mint az adott
vasarlasnak a nyeresége. Latszélag ez veszteségesnek tiinhet,

zo

azonban, ha ez a vasarlé visszatérd vevévé valik, és még harom
esetben vasarol, akkor a vevéi élettartam érték (CLV) 3*3 000
Ft. Ebbdl levonva a koltségeket, a befektetett, latszélag kezdeti
veszteség megtériil, hiszen a vevéi élettartamra vetitett megté-
riilés (LROI = 0,8) eredménye pozitiv lesz.

Harmadik 1épés az adatok gy(jtése, mely folyamat automa-
tizalhato.

A negyedik 1épés az adatok elemzése. Itt az egyes mutatok
konkrét megértésére és magyarazasara, valamint Osszefliggé-
sében torténd kezelésére van szitkség. Megitélésem alapjan egy
mutatészam 6nmagdban, nem sokat jelent, ezért tobb muta-
tészamot érdemes mutatészamrendszerben alkalmazni. Tehat
rendszerben vizsgdljuk az egyes mutaték idébeli valtozasat,
marketingkommunikacios és értékesitésosztonzési kampanyon-
ként torténs alakulasat. A piacon meglévé keresleti-kinalati
tényezGk valtozasanak kovetéséhez meghatarozé jelentGségl a
kauzalis 6sszefiiggések feltarasa.

Utolso, otodik lépésként a rendelkezésre allé és elemzett
informacié alapjan megfogalmazzuk az online stratégiankat,
mely id6rél-idére — a tapasztalatok felhasznalasaval- moédo-
sulni fog. Egy j6 controlling rendszer ismérve, hogy nemcsak
a folyamat végén biztosit beavatkozasi lehet&séget, hanem az
egyes lépések utan is, megel6zve a veszteséget. Amennyiben az
online marketingkampany elején észrevessziik, hogy nem érjik
el a célcsoportot, akkor még idében lehet valtoztatni.

A KONVERZIOS RATA

A konverziés rata az adott idGszak alatt a honlapon tett 13-
togatasbol 1étrejové tényleges vasarlasok ardnyat mutatja.
A WebShop Expert Kft. 2016-0s Nagy Webaruhaz Felméré-

se szerint a 467 hazai, felmérésben részt vett webaruhaz ko-
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zil 42%-nél 1%, vagy annal kisebb a konverziés rita. Az el5z6
évekhez képest csokkend tendenciat mutat, de 16% még min-
dig nem méri ezt a mutatét.

A kutatasban azt is kimutattak, hogy a konverzids rata nagy-
saga figg a webaruhaz életkoratol. Minél régebben tizemel egy
webaruhdz, annal nagyobb értéke lesz a ratanak.

A konverzié értékét az is befolydsolja, hogy milyen teriile-
ten tevékenykedik a webshop. Az 1. szamu abrarél leolvashato,
hogy a legnagyobb konverziés rataval a barkdcsgépeket és szer-
szamokat, a kozmetikai termékeket, a hdztartasi eszkozoket, va-
lamint a gyégyszereket és vitaminokat forgalmazok realizalnak.
A felmérésben résztvevs webshopok atlagos konverziés ratija
1,41%.

A KONVERZIOS TOLCSER

A konverziés tolcsér a honlap-optimalizalas egy fontos eszko-
ze, mely a konverzid, a felhasznaléi életat egyes elemeit je-
lenti. A tolcsér linearis folyamat megjelenitésére hasznalhaté.
A konverziés ratara hat6 kauzalis 6sszefiiggések mélyebb meg-
ismerése érdekében, tekintsiik at ezen elemeket részletesen.

Tulajdonképpen minden internethasznalé a konverzids tol-
cséren megy keresztiil, a honlap els6 megjelenitésétdl, az egyes
termékekre val6 kattintasokon at, a kosarba helyezésig és meg-
rendelésig. Atlagosan szaz honlaplatogatébol kettd vésarol, de
vajon hol veszitiink el kilencvennyolcat? A vélaszt a folyamat
elemzésével (Chaffey, 2014) megérthetjiik, melyet a 2. szama
abra tartalmaz.

Az els6 szint a megjeleniteni kivant tartalom megtervezése,
mely tobbek kozott magdba foglalja a honlapstruktira kialaki-
tasat, a fogadé oldalt (landing page), a termék elérésének az
atjat, a feltoltott termékinformaciot, a megrendelés folyamatat
és az ehhez kapcsolodé adatokat, az elkészond oldalt és a de-
signt. A kialakitott online stratégiankat integraltan kell alkal-

maznunk egészen a termékek kialakitasatol, az arazason at, a
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1. szami abra: Atlagos konverzios rata teriiletenként
Forrds: WebShop Expert Kfi. 2016-0s Nagy Webdruhdz Felmérés

Digitalis
marketingtolcsér

EPITSUNK KI EGY AGILIS, STRATEGIA|
SZEMLELETMODOT A DIGITALIS MARKETINGHEZ

Az online verseny klelazett.Anncz nogy nyhz.lnk. \ényeges

a digitalis csatornik megtervezése,
lzéldsa a célok és a mlsronlcssagn tetjesitménymutatok
eléréséhez, a tartalom marketingben torténd fokuszalt
----- aeal befektetéshez, a ail_gnalls médidhoz és tapasztalatokhoz.
msszun hogy Integratt digitslis stratégla szUkséges ahhoz,
0) szegmentalast, celplac kijelblést és pozklonalast
na! rozzunk meg az online értékajantathoz.

©

VASARLASI FOLYAMAT: FELDERITES

Kizzétenni és népszerisiteni  Kulcs mutatéks
atartalmat, megengedni ezek egyéni latogatok
megosztasat méas posztokban, latogatasonkénti érték

hélozatokban és befolyasolok- rajongbk/kivetdk

nal. Lényeg az emberek

tartalomhoz vald vezetése.

“Aw@m

KERESGMOTOROK, Kiz0SSEG!
HALOZATOK, MEGJELENESEK
BLOGOK

VASARL As| FoLYAMAT: DONTESHOZATAL

VASARLASI FoLYAMAT: VASARLAS

Tékét kovicsolhatunk a marketing
befeltetésekbBl, a korwerziés rita
optimalizalasival, a marketing automati-
Zilasaval & a remarketinggel, annak
érdekiben, hogy az dsszefiiggd relevancia
korwverziShaz vezessen.

Kulcs mutatéks

az online és offline
tevékenys &g hatasa az
értékesitésre

bevétel/ profit

atlagos kosarérték

E-KERESKEDELEM FOLYAMATA

4. KONVERTALAS
TERMEK, AR €S PROMOCIO

VASARLAS FOLYAMAT: ELKOTELEZ ODES

5. ELKOTELEZODES

UGYFELTAMOGATAS

Az izgalmas igyfelek kulcsfontos-
séghak a kizdsségi média marketing-
hez,a tirsadalmi befoly&sols, Gjrava-
sarlds, és ajanlisok. Kezdje ezzel
marketingjét!

[Elettartam érték]
Elégedetts ég és lojalitis
Elkbtelezettség

2. szamu abra: Konverziés tolcsér

Forrds: Sajat szerkesztésti abra Chaffey (2014) alapjin

marketingkommunikacié és az értékesités fo-
lyamataig, valamint a vasarlashoz kapcsolédé
szolgéltatdssal bezaréan. Az integralt alkal-
mazas annyit jelent, hogy az egyes eszk6zoket
és folyamatokat 6sszehangoljuk egymassal.

A masodik szint a célcsoportunk elérése.
Olyan informaciés tartalmat kell 1étrehozni,
mely felkelti az érdekl&désiiket; tovdbba a
szamukra kedvelt csatorndn kell kozzéten-
ni. Manapsig népszerti eszkoznek szamit a
keresGoptimalizalds, az Adwords hirdetések,
a kiillonbo6z6 kézosségi oldalakon val6é posz-
tolas, valamint egy véleményvezér blogger
megbizdsa. Ennél a 1épésnél az a célunk,
hogy eljusson célcsoportunkhoz a relevans
tartalom és egyuttal cselekvést valtson ki
valaszreakcioként. Az online vilagban azt is
konnyen kiderithetjiik, hogy melyik kommu-
nikaciés eszkoz miikodott a leghatékonyab-
ban az adott célcsoport esetében. A tritkk a
kovetkez6. Az egyes kommunikaciés formak-
nal mas-mas kuponkédot adunk meg, igy a
bevaltasndl pontosan tudjuk mérni az ered-
ményt. Az elérésnél alapvetSen a kovetkezs
controlling mutaték jelennek meg: egyéni
latogatok szama, a latogatasonkénti érték, ra-
jongok, kovetSk szama. Ezeknél a szamoknal,
aranyoknal a hénaprél-hénapra térténd val-
tozas okanak feltdrasa is sziikséges.

A harmadik szinten a cselekvésre késztetés,
vagyis a vasarlasra valé 6sztonzés szerepel. Itt
fontos megemliteni, hogy az tigyfélat, vagyis
ahogy a vev6 megtalalja a kivant terméket és
megvasarolja azt minél egyszeritibb legyen,
alapvetSen nem lehet tobb 3-4 kattintdsnal.
Masik alapszabaly, hogy egy webaruhdz csak
azokat a személyes adatokat kérje, melyekre
feltétlentil sziiksége van. Példaul egy termék-
vasarlasnal természetesen ilyen a név, lakcim,
telefonszam. Azonban, ha egy online termé-
ket, esetleg szolgaltatast vasarlunk, példaul
egy tanulmanyt, akkor elegendd egy e-mail
cim, melyre elkiildik a kivalasztott cikket és
a digitélis szamlat. Ebben az esetben felesle-
ges a felhaszndlotol a telefonszamot elkérni,
ha nem fogjuk soha felhivni. Megitélésem
alapjan, minél kevesebb adatot igényliink
az ugyféltsl, annal jobb. Nem szabad bele-
esni abba a nagyvillalati gyakorlat altaldnos
controlling hibdjaba, hogy olyan mutatésza-
mokat is elemeznek a controlling riportban,
melyet a doéntéshozék nem hasznélnak fel
dontéseik soran. Ebben az esetben a sok in-
formaci6 kozott van, hogy elvész a lényeg.

Kulcs mutatéként a kovetkezbket emlithet-
jiik: az egyes tigyfelek konverziés ratdja, az
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tigyfelek értéke, a honlapon eltoltott idS, valamint a megoszta-
sok és a like-ok szama, és a kommentek tartalma. Egyes progra-
mok még a felhasznal6 egerének mozgasat is koveteik, melybdl
kovetkeztethetink, hogy melyik célcsoportnak hova érdemes
az informdciét a honlapon elhelyezni.

A negyedik szinten a konverzid, vagyis a tényleges vasarlas
jelenik meg. Tobb moédszer alkalmazasa 4ll itt is rendelkezé-
stinkre, mellyel 6szt6no6zziik a vasarlast. Példaul a remarketing
eszk6zok, kozosségi oldalakon torténd tartalmak posztoldsanak
automatizaldsa, vagy akdr a konverzids rata optimalizalasa. Az
optimalizdlas soran a honlapdesign, a termékek képi megjele-
nitése, a termékajanld, a konnyd navigacié, a szlogen, a meg-
bizhatésag és a felsorolast folytatva rengeteg minden szamit. Ez
egy annyira komplex tevékenyég, hogy a cikk folytatasaként a
kozeljovében kivanom kifejteni.

Ennél a lépésnél érdemes mérni az egyes kommunikdcios és
értékesitésosztonzs tevékenységek hatdsat az értékesitésre vo-
natkozoéan, a bevételhez és a profit aranyt, az atlagos kosarér-
téket. A kosarérték novelésére is vannak moédszerek, mint pél-
ddul a csomagajanlatok kialakitdsa. Lukacs (2017 in: Timdr) a
kovetkez6 kosarérték névels tippeket fogalmazta meg:

v ,alegjobban fogy6, legnépszertibb termékek megmutatasa,

v limitélt ideji akcio,

v horgonyar: ha egy termékbdl tobb féle van, akkor a leg-
olcsébb és a legdragabb kozott legyen egy kozéparas ka-
tegoria,

v kapcsol6dé termékek megjelenitése,

v hasonlé ara és tulajdonsagu termékek ajanlasa,

v csomagajanlatok készitése,

v ajandék,

v ingyenes szallitas,

v hiiségprogramok.”

Otodik szinten az elkotelezédés kialakitasa jelenik meg. Ha
az észlelt teljesitmény nagyobb, mint amit el6zetesen elvartunk,
akkor elégedettségrdl beszéliink. Az elégedettség azért fontos
egy online tizlet szempontjabol, mert Gjravasarlashoz vezethet.
Azonban a felhasznal6k megnyerésén és a bizalom elnyerésén
sokat kell dolgozni.

Az online vasarlasi kockazatot csokkenthetjiik azzal, hogyha
jol ismert személy reklamozza a termékiinket, azt hasznilja
és rendszeresen megosztja tapasztalatait. Controlling mutaté6-
szamként az Gjravasarlisok szidma és értéke, az elégedettség és
lojalitds mérése, valamint az elkotelezettség foka a mérvadé.

A tolesér minden egyes szintjén van lehet8ség controlling
elemzésre és beavatkozasra. A tolcsér egyes lépései kozotti
konverziét mikro konverziénak, mig magat a teljes folyamatot,

mely vasarlashoz vezet makro konverziénak nevezziik.
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OsszEGzis

Németh (2015) a kévetkez6képpen fogalmazta meg a konver-
zi6s tolcsér lényegét: ,uigy miikodik, mint egy orvény, minél szé-
lesebb a teteje és minél hosszabb a tolesér, anndl nagyobb az ereje”,
tehat annal nagyobb lesz a konverziés rata.

A cikkben tobb, a webshop szempontjab6l kulcsfontossagu
mutatészamot megismerhettiink, melyek koziil a konverziés ra-
tat, valamint a konverzios tolcsért részletesebben. A konverzios
tolcsér az online vasarlds linearis folyamatanak 1épeseit tartal-
mazza. Az egyes szintek jelentése utan végignéztiik szintenként
az adott controlling médszereket, melyek folyamatos beavatko-
zasi lehetGséget biztositanak.
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