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Felgyorsult vildgunkban a vdllalati dontéshozéknak naprakész és relevins informdcioval kell rendelkeznitik az eredmé-
nyes és gazdasdgos miikodéshez. Ezért a vallalkozdsok tij informdciés technologidt, adatbdzisokat, informdcids rendsze-
reket kezdtek alkalmazni. Tanulmdnyomban arra kerestem a vdlaszt, hogy az e-kereskedelem milyen lehetdségeket rejt
magdban, valamint milyen teljesitménymérési mutatékat alkalmaz a gyakorlatban. A vizsgdlati médszerem a mélyin-
terjii készitése volt, amely sordn vdllalatvezetéket kérdeztem meg teljesitménymérési szokdsaikrol.
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ABSTRACT
Y npuwieuduieHomy ceimi exoOHOMIKU KepieHUKAM NiONpUEMcme 0718 NPULIHAMMSA YNPABTIHCLKUX PilleHb nompio-
HA AKMYAanvHa ma c60€4ACHA iHPOPMAUL NIOMPUMAHHS eeKIMUEHO020 Ma eKOHOMIYHO 6U2iOH020 NPpoUecy, Momy
6i3Hec nouas suxopucmosysamu Hoei inopmayiiini mexnonoeii, 6asu darnux ma ingopmayiini cucmemu. Y docni-
ONceHHi NpedCcmasieHo NOMeHUian efleKMPOHHOT KOMEPUil ma NOKA3HUKU eeKmUsHOCMi, SKi BUKOPUCINOBYE eflek-
mpouna xomepyis Ha npaxmuyi. ITio uac docnioxenHs nposedeHo noenubsneni inmeps’o 3 KepisHUKAMU NIONPUM-
€CIN6 U000 BUKOPUCINOBYBAHUX HUMU MeM00i6 OUiHKU eheKmusHoCMi.

Kntouosi cnosa: enexmponna komepuisi, OHnatiH npooaici, Ouinka npooyKmueHoCmi, CUCTNeMU OUIHKU

BEVEZETES

Napjainkban minden vallalkozasnak, de féként
az interneten jelenlévé webaruhazaknak rend-
kiviil gyorsan kell alkalmazkodniuk a véltozo
kérnyezeti feltételekhez. A e-kereskedelem
mozgatorugdit a kiilonbozé marketingtevé-
kenységek adjak. Nem elegendd egy jol felépi-
tett webaruhdz, kitiné mindségii termék vagy
kedvezé 4r, hiszen reklam nélkiil senki nem
fog ratalalni a webdruhdzra. Szamos marke-
tingeszkoz all a vallalkozasok rendelkezésére,
de a kisvallalkozasok nem tudjék kiakndzni
mindegyik lehetdséget id6, téke vagy szakér-
telem hianyaban. Az eddigi eredmények azt
jelzik, hogy a hazai e-kereskedelmi vallalko-
zasok teljesitménymérési gyakorlata nem a

dontéstamogatasra fokuszal. F6 cél inkabb az
ellenérzés és beszamoltatds, ami fontos része
a kontroll-folyamtoknak, hiszen ez adja a visz-
szacsatolast az eredményekrol. A miikodéshez
kapcsolod6 dontésekhez azonban megfeleld
Osszetételli informaciobazisra van sziikség. Az
értékteremtd folyamatok tdmogatasdhoz olyan
informacidkra van sziikség, amelyek tekintet-
tel vannak a kiilonboz6 versenytényezdkre és
a figyelembe veszik a folyamatokat. Ma mar
a szamviteli alapinformaciok mellett egyre
nagyobb hangsulyt kapnak a minéséghez kap-
csolodo teljesitményelemek is. A kutatas célja a
szakirodalombol és a gyakorlati életbdl ismert
teljesitménymérési modszerek és mutatdk
bemutatasa mellett, 4j mutatok és alkalmazasi
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mddszerek bemutatdsa a magyar internetes
kereskedelemmel foglalkozd vallalkozasoknal.

TELJESITMENYMERES

A teljesitmény mérése és értékelése kulcsfontos-
sagu tényezé minden vallalkozas sikeres muiko-
dése érdekében. A teljesitmény fogalma egyik
megkozelitésben a célok elérését, azaz az ered-
ményt foglalja magaban, mig masik dimenzio-
ban az eredmény eléréséhez sziikséges erdfor-
rasfelhasznalast vizsgalja (Tarndczi et al. 2015).
A célok és teljesitményjellemzdk alapjan alakit-
hat6 ki az olyan mérési rendszer, mely segiti a
vallalatvezetést a teljesitmény fejlesztésével és az
értékteremtésben (Wimmer 2000). Tobb szerz6
az lizleti teljesitmény fogalmat a szervezet cél-
jainak megvaldsitasahoz koti (Mathis-Jackson
2011; Armstrong 2015; Aguinis 2013), és sze-
rintiik a hosszu tavi fennmaradas, a meghata-
rozott iizleti teljesitmény elérésének a kulcsa a
szervezeti, és az egyéni (munkavallaléi) célok
osszehangolasaban rejlik. A vallalati teljesit-
mény, illetve értékteremtés emellett szigortian
pénziigyi megkozelitésben is mérhetd, melyre a
szakirodalomban a szerz6k legtobbszor a gazda-
sagi hozzaadott érték (EVA) mutatot javasoljak
(lasd pl. Takacs 2014, 2015).

A vallalati teljesitménymérés szemléletmddja és
eszkoztara is jelentds valtozason ment keresz-
tiil az elmult évtizedekben (Fenyves et al. 2016;
Orban-Kiss 2016; Bayaraa et al. 2019). A tel-
jesitménymérés valamely tevékenység ered-
ményességének és gazdasagossaganak mérési
folyamata (Neely et al. 1995). Célja, hogy a val-
lalat mtikodésével kapcsolatos dontéseket, cse-
lekvéseket tamogassa megfelel6 tartalmu adatok
oOsszegytjtésével, feldolgozasaval, elemzésével
és értelmezésével. Egyrészt a multbeli dontések
hatékonysagat és eredményességét szamszerti-
siti (Fenyves 2014; Kiss—Orban 2015). Az ered-
ményesség a célok elérését, mig a gazdasagossag
a célok eléréséhez kapcsolodo erdforras-felhasz-
nalas minéségét fejezi ki (Wimmer 2004; Feny-
ves et al. 2018.) Masrészt el6re vetitheti a vallalat
jovobeni teljesitményének alakulasat is, tamo-
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gatva ezaltal a vallalat vezetését a stratégia minél
hatékonyabb megvalositasaban.

A kozvetleniil mérhet6 mennyiségi jellemz6k
mellett a kozvetleniil nem mérheté mindségi jel-
lemzdk is fontos tényez6i a teljesitményeknek. A
teljesitmény mérését és az adatok OsszegyUjtését
kovetden fontos annak értékelése is, hiszen mds-
képpen értékelhetjitk a kiilonbozé mutatdsza-
mokat, és eltéré kovetkeztetést vonhatunk le az
egyes dimenzidkban (viszonyithatunk pl. terv-
hez, tényhez, atlaghoz). A teljesitmény mérése
alapvet6 fontossagu, de ez csak egy Osszetevéje
az atfogd eredményjavitasnak.

Dobrin et al. (2012) a szakirodalomhoz iga-
zodva, az lzleti teljesitményt a szervezet céljai-
nak elérésével azonositja, amely szoros kapcso-
latban 4ll az eredményességgel és az értékte-
remtéssel. Az értékteremtés mint legfébb cél az
értékteremtd tényezokon keresztiil valdsul meg.
Minden vallalatnak azonositania kell sajat érték-
teremtd tényezdit. Az értékteremtd tényezok lis-
taja azonban id6vel valtozhat, ezért azt idénként
feliil kell vizsgalni (Porter 1985).

EREDMENYEK

A kutatds soran mind primer, mind szekunder
adatokra vonatkozo vizsgalatokat végeztem. A
szekunder kutatds soran felmértem a magyar
online kiskereskedelem piaci helyzetét a GKI
Digital Kft. felméréseire alapozva. A primer
kutatds soran mélyinterju segitségével felmér-
tem, hogy milyen a teljesitménymérés magyar-
orszagi gyakorlata az adott vallalkozasoknal,
illetve hogyan viszonyulnak a dontéshozok a tel-
jesitményméréshez és a vallalkozasoktdl elvart
yj értékrendszerhez. 6 olyan kis és nagyvallalat
vezetdjével készitettem mélyinterjat, amely val-
lalatok a hagyomanyos kereskedelem mellett
az online piacon is jelen vannak. A primer és
a szekunder kutatdsok soran kiilonbozo leird,
valamint két- és tobbvaltozds statisztikai mdd-
szereket alkalmaztam.

Felmérésem soran vizsgaltam, hogy az interne-
tes kereskedelemmel foglalkozé vallalkozasok
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milyen mértékben hasznaljak és mennyire tart-
jak fontosnak egyes teriiletek teljesitményének
mérését, valamint milyen teljesitménymérési
eszkozoket alkalmaznak. A kérdésekre a valaszt
otfokozati Likert-skdla segitségével lehetett
megadni, amelyet tabldzatba foglalva mutatok
be. Vizsgiltam az egyes mutatok, mddszerek
felhasznalasanak aranyat, atlagos értékelését, a
hasznossagat, a hasznalati sorrendjét és az ezek
kozotti eltérést. Az eltérés oszlop a hasznalat és
hasznossag kozotti sorrend kiilonbsége. Minél
nagyobb mértékii az eltérés, anndl inkabb azt
jelzi, hogy az adott mddszer hasznossagahoz
képest kevésbé elterjedt, vagy épp forditva, a
kevésbé hasznosnak itélt mutatdészam alkalma-
zasa elterjedtebb.

KORKEP A MAGYAR ONLINE
KISKERESKEDELEM PIACI HELYZETEROL

A GKI Digital Kft. felmérése szerint a hagyoma-
nyos kiskereskedelemhez képest haromszoros
sebességgel boviil a hazai online értékesités, a
szektor 2017-ben atlépte a 360 milliard forintos
forgalmat. Az agazat tovabbra is dinamikusan
tejlédik, ugyanakkor a korabbi években tapasz-
talt, évrdl évre gyorsuld novekedési titem meg-
torpant, az elmult két évben 18% koriil alakult.
Mindez azt jelenti, hogy az egyes boltok és ter-
mékkategoridk szintjén kordbban is tapasztalt
novekedési plafon 2017-ben mar az egész online
kiskereskedelemben éreztette hatasat.

A kiskereskedelem egésze 2017-ben 6%-kal
béviilt, az online piac csaknem 18%-kal tudta
novelni bevételeit, és ezzel mar a teljes magyar
kiskereskedelmi forgalom 4,3%-a szarmazik
internetes értékesitésb6l. A 2017-ben a keres-
keddk 83%-anak javult az értékesitési tevékeny-
sége. A megkérdezettek egy része szerint ez a
nagyobb markaismertség vagy Uj termékkate-
goria bevezetésének kdszonhetd, de véleményiik
szerint legnagyobb mértékben a vasarlok széle-
sebb kort elérése tette ezt lehet6vé.

A felmérés szerint a legnagyobb mértékben fej-
lesztendd teriilet a hazai e-kereskedelemben a

marketingtevékenység, ezt koveti a szolgaltatas
mindsége (pl. kiszolgalas, tigyfélszolgalat, szal-
litasi id6, csomagolas mindsége), valamint a
beszerzés, készletezés. Az online piacra a vasar-
16k jelentds része a marketingtevékenység ered-
ményeként 1ép be, ezért ez a tertilet kiemelt fon-
tossaggal bir.

A webaruhazak az év negyedik negyedévében
realizaljak a legnagyobb bevételt az év végi
tinnepeknek koszonhetSen. 2017-ben a for-
galom 35%-at realizaltak ekkor. Ilyenkor meg-
novekednek a marketingkiadasaik és az online
marketing piacan is egyre nagyobb verseny
jelentkezik. Kiemelt jelent6séggel bir minden év
novemberében a Black Friday elnevezésii mar-
ketingkampany, amely soran a teljes negyedik
negyedéves online koltés tobb mint 6todét —
kozel nettd 27 milliard forintot — realizalt, 2017-
ben az e-kereskedelem.

A Black Friday kapcsan kiilonbség mutatkozik
a nagy piacvezetd és kisebb cégek vélemény-
ében. A nagymérett, megfelelé raktarkészlet-
tel rendelkezd tékeerds vallalkozasok tudjak
kihasznalni a Black Friday potencialjat. A
kisebb cégek rakényszeriilnek, hogy kévessék
a kedvezményes trendeket, mivel nem szeret-
nék elvesziteni vasarloikat. A megkérdezettek
30%-a szerint a teljesitményiik azonban alul-
maradt a varakozasaiknak.

Magyarorszagon mar tobb mint 3 milli¢ aktiv
online vasarlé van. A vasarléi bazis az el6z6 id6-
szakhoz képest 6%-kal boviilt, mindemellett a
vasarlasi gyakorisag is novekedett, amely meg-
mutatja a vasarldi szokasok valtozasat, és tovabb
segiti az online piac béviilését. ErGs arverseny
jellemzi az online szektort, ezzel lehet a legna-
gyobb mértékben piacot szerezni és egyben
novelni az online vasarlasi intenzitast. A kisebb
vallalkozasok szamara a lehetéség a szako-
sodasban, specializalédasban rejlik. Gyors és
latvanyos forgalombéviilést lehet elérni a tarta-
lommarketing megfelelé hasznalataval, a vasar-
16k bizalmat kell elnyerni minél szélesebb kort
és pontosabb online informacidatadassal. Az
online piacon a tényleges valasztasi szemponto-
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kat egyre inkabb a szolgaltatdsi mindség, a szer-
vezettség és a kapcsolt szolgaltatasok (fizetési
lehetdségek, atvételi lehetdségek, raktarkészlet
stb.) hatarozzak meg.

A vasarlok igénylik a személyes atvételi lehe-
toséget, ezért a webaruhazat tzemeltetk is
egyre nagyobb aranyban (80%) nyitnak tzletet
vagy biztositanak atvételi lehetséget. Az online
kiskereskedelem szerepl6inek a kordbbiaknal
részletesebb adatokra lesz sziikségiik ahhoz,
hogy javitani tudjak marketingtevékenységiik
hatékonysagat, ezaltal pedig érdemben novel-
jék a visszatérd vasarlok aranyat, azok vasarlasi
intenzitasat. Figyelembe kell venni az erds terii-
leti kiilonbségeket is, nem elegendd termék-
kategdria szintjén megtervezni azt, hogy mely
akciok lesznek a leghatékonyabbak. Az e-kiske-
reskedelmet lassuld titemt novekedés jellemzi,
amely mellett az atlagos kosarérték emelkedését
lehet megfigyelni. Ez kiaknazhat6 lehetdséget
rejt magaban a webdruhdzak szdmara. Megfe-
lel6 marketingeszkozokkel, mint pl. a mennyi-
ségi kedvezmény, csomagajanlat, értékhatarhoz
kotott ingyenes szallitasi dij, kiaknazhato a kosa-
rérték novelése, ezaltal a forgalomnovekedés is,
akar a vasarlasok szamanak megtorpanasa mel-
lett is. A véasarldsok szdma megtorpanni latszik
webdruhazanként, aminek oka az egyre er6s6dé
verseny, egyre tobben lépnek be az online piacra
és kezdenek e-kereskedésbe.

Figyelembe kell venni, hogy a vasarléi bazis
miként oszlik meg teriileti alapon. Az alacso-
nyabb jovedelmd megyékben teljesen mas
vasarldi szokdsokkal taldlkozhatunk, mint
Pest megyében és Budapesten. Mikozben
utdbbi régidban él az online vasarlok csaknem
40%-a, itt realizdlédik az online kiskereske-
delmi forgalom tobb mint fele. A novekedés
egyik kulcsa a vidékért folytatott verseny sike-
ressége, mely soran egyrészt a kevésbé inten-
ziv vasarlok aktivizaldsa, masrészt a terileti-
leg feltart gyengeségek azonositisa és azok
megsziintetése lesz a legfébb eszkoz.

TELJESITMENYMERES AZ E-KERESKEDELMI
GYAKORLATBAN

A vallalati teljesitménymérés jelent6s fejlodé-
sen ment keresztiil az elmult évtizedekben. A
fejlodés oka nem kizardlag az 4j mutatdsza-
mok vagy mddszerek bevezetése volt, hanem
a szemléletmdd és célrendszer atalakulasa. A
cégvezetékben tudatosodott az a tény, hogy
a teljesitménymérés szempontjabol fontos a
kiillonbo6z6 érintettek, szereplok és folyama-
tok megértése. A teljesitménymérésnek az
értékteremtést kell szolgdlnia, mely napjaink
menedzsmentmegkozelitésének kulcselemévé
valt. A pénziigyi mutatok 6nmagukban nem
szolgalnak megfeleld és elégséges informaci-

1. abra. Magyarorszdgi online kiskereskedelem vdrhato fejlodése
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Okkal, ezért nem pénziigyi jellegli informaci-
okkal is ki kell egésziteni.

Hagyomanyos és online kereskedelmi vallalko-
zast egyarant lizemeltet6 vallalatok vezetdivel
készitettem mélyinterjut, amely hozzasegitett
a kérdéives felmérés megszerkesztéséhez, vala-
mint célja a kérdéivvel meg nem szerezhetd
informéciok begytjtése volt. A mélyinterju
modszerének alkalmazdsa sordn a kutatdsom-
mal kapcsolatos vélemények megismerésén tul
azok kialakuldsanak okait is igyekeztem feltarni.

A hagyomdnyos és e-kereskedelem teljesit-
ménymeérése kozotti alapvetd killonbséga ren-
delkezésre allo adatbazis. Az e-kereskedelem
egyik 6 koltségtényezdje a marketingkoltség,
ezért elengedhetetlen a killonb6z6 marketing-
csatornak hatékonysaganak vizsgalata. A val-
lalkozasok teljesitménymérési modszereinek
megyviélasztasa els6sorban a céljaiktdl fiigg. Az
e-kereskedelmi vallalkozasok célja a nyereség
maximalizaldsa mellett lehet a tulajdonosi
érték, vagy egy markanév értékének novelése.

A GKI Digital Kft. felmérésbol lathato (1.
tablazat), hogy az elsédleges célja a vallalko-
zasoknak mar nem a mindenek feletti nyere-
ségnovelés. A felmérésben 10 célelemet hata-
roztak meg. A vallalati vagyon novelése cél-
elem a 7. helyrdl az 5. helyre lépett el6re. Mig
korabban az elsédleges cél a nyereségnovelés
volt, a késébbi évtizedekben mar a koltségek
csokkentése lett a legfontosabb tényezé a val-
lalkozasok életében és egyre fontosabb szere-
pet kap a vallalati vagyon novelése is.

1. tablazat. E-kereskedelemi tevékenységet
végz6 vallalkozdsok céljainak alakuldsa

Megnevezés 1994./1995./1996.|1997. 2003.
Koltségek 4. 2. 1. 1. L.
csokkentése
Arbevétel 2. 3. 2. 2. 2.
novelése
Nyereség 1. 1. 3. 3. 3.
novelése
Munkavillalok |6. 6. 4. 4, 4.
jovedelmének
novelése
Vallalati vagyon |7. 5. 6. 5. 5.
novelése

Forrds: sajat szerkesztés a GKI Digital Kft. felmérése alapjan

20101

A webdruhdzak szdmadra szdmos marketing-
eszkoz all rendelkezésére a teljesitményiik
fokozasara. Ilyen lehet a teljesség igénye
nélkil a kuponok hasznalata, arengedmé-
nyek nyujtasa, hirlevelezés, ar-6sszehason-
lit6 oldalak hasznélata, bannerek, automati-
kus e-mail-ek, blog, ajandék a véasarlashoz,
ajandékcsomagolas készitése, htségpont
rendszer, kozosségi oldalakon valo megjele-
nés, kattintds alapu fizetett hirdetések, kere-
sGoptimalizdlds, nyomtatott sajtd, TV-rek-
lam, videémegoszt6 oldalakon vald jelenlét,
affiliate partnerhaldzat mukodtetése. Mar
nem elegendé kedvezményes ajanlatokkal
célozni a kozonséget, rendkiviil fontos a jo
mindségl tartalommarketing alkalmazasa.
Felmérés szerint az online kereskedelem-
mel foglalkozé vallalkozasok jelent6s része,
mintegy 80%-a helyez hangsulyt kozosségi
oldalon valé megjelenésre, fizetett Adwords
és Facebook hirdetésekre, keresoptimali-
zalasra és hirlevelek kikiildésére. Ezt a négy
marketingeszkozt hasznaljak leggyakrab-
ban a viéllalkozasok.

Az évi 18%-o0s novekedést produkalo piacon
a fokozddo versenyhelyzet miatt a marke-
ting szerepe felértékelddik. A leggyakrabban
hasznalt marketingcsatornak hatékonysagat
vizsgalva lathatd, hogy a kereséoptimaliza-
las a leghatékonyabb, ezt kovetik a fizetett
hirdetések, majd az ar-6sszehasonlitd olda-
lak és hirlevelek. A kozosségi médian valo
(nem fizetett) megjelenés kevésbé hatékony
eszkoze az online vallalkozasoknak. Nem
elegendd azonban ezek hatékonysagat vizs-
galni, hanem meg kell nézni azt is, hogy
milyen ardnyban képesek vevoket szerezni a
vallalkozasoknak, mert mindegyik eszkoz-
nek megvan a maga korlatja. Hiaba teljesit
jol egy eszkoz, ha 0sszességében kevés vevot
tud szerezni.
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2. abra. Az online kereskedelem f6bb marketingcsatorndinak felhaszndldsa
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N Mennyire tartja hatékonynak | 2.9% @ 4,2% | 40% | 4.0% | 5.6%  3.9%
W 2015, évifelhasenalas aranya | B0.0% 78,0% | 72.0% | T2.0% | 70.0%  53.0%
® 2017, évi felhasznalas aranya | 80,0% B9,0% (78.0% 81.0% | 62,0% | 95,0% | 35,0% 19.0% | 10.0%

Forrds: GKI Digital Kft. OKI 2018/1.

2017 évre boviilt a felmérés, uj marketingcsator-
nak kezdtek elterjedni hazankban is, mint az Ins-
tagram, YouTube és féként kozosségi oldalakon
inditott jatékok alkalmazasa. A keresGoptimali-
zalast hasznalok aranya novekedett, az e-keres-
kedok is belattak ennek a hasznat, ugyanakkor
ez aztis maga utan vonja, hogy a Google-verseny
is megnd, igy a keresGoptimalizalds koltségha-
tékonysaga is valtozott. A fizetett Facebook- és
Adwords-hirdetést hasznalok aranya is nove-
kedett, jelentés mértékii aranyeltolodas lathato
az ar-osszehasonlitd csatorndk esetében, azon-
ban meglepd, hogy a hirlevelet hasznalok kore
jelent6sen sztikiilt annak ellenére, hogy kisebb
véllalkozasok esetében is viszonylag konnyen
alkalmazhaté bevételnovelésre.

Személyes mélyinterju keretében végzett fel-
meérésem alapjan megallapitottam, hogy féként
id6 hianyara hivatkozva — amely kozvetetten a
téke hidnyat is jelentheti — a cégvezeték nem
forditanak kell6 figyelmet a teljesitmény méré-
sére. Jellemz&en a szamviteli adatokat kis mér-
tékben hasznaljak fel a dontéseik meghozatala-
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hoz, de a reklamtevékenységeik teljesitményét
sem mérik sok esetben. A megkérdezetteket
harom csoportba soroltam.

A megkérdezett vallalkozasok kozott volt édes-
ségipari termékeket forgalmazé vallalat, éttermi
kellékeket arusitd cég, vegyipari és szépségapo-
lasi termékeket forgalmazé vallalkozas is. Azok
a tulajdonosok, akik gy gondoljak, hogy nem
megfelel6 a webdruhazuk iizemeltetése, ennek
elsddleges okaként a tékehidnyt jelolték meg (2.
tablazat). A vallalkozok nem mernek reklamra
pénzt forditani, igy hidba varjak a betéré vasar-
l6kat webdruhazukba. A masik csoportba tartoz-
nak azok a cégvezetdk, akik helyi iizlet tizemelte-
tése mellett dontéttek ugy, hogy online feliileten
is megjelennek termékeikkel, mert mar szinte
mindenki jelen van az interneten. Ezeknél a val-
lalkozasoknal nem kap hangstlyos szerepet az
online megjelenés, nem forditanak ra kell6 figyel-
met, nem mérik azok teljesitményét. A harmadik
csoportba tartozd véllalkozok, akik helyi izlet
mellett vagy anélkiil webaruhazat tizemeltetnek.
Ok az e-kereskedelem novekvd szerepét hangsu-
lyoztak, és felismerték annak jelentdségét, hogy
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az interneten keresztiil sokkal nagyobb célcso-
portot tudnak elérni. Ezen cégvezetdk kiilonb6zo
marketing szoftvereket felhasznalva mérik az
egyes marketingcsatornaik teljesitményét, valla-
lati dontéseikhez felhasznaljak a szamviteli infor-
maciokat, valamint adatokat gytjtenek a vasarléi
véleménydsztonzésbal is.

2. tablazat. Mélyinterjiik csoportbontdsa
az e-kereskedelemben

1. csoport 2. csoport 3. csoport
Webéruhézat _Helyi uzlgt Webaruhaz
iizemeltet, de iizemeltetése mesfeleléen
keveset fordit | mellett megjelent g e

. s miukodik
reklamra az online téren
A helyi tizlet Webaruhdzat
PN tizemeltetése tizemeltet

Tokehiany P .

: . van el6térben, megfelel$
miatt nem kolt Py .

reklamra a webaruhdzra marketing-

: nem fordit kell§ tevékenyseg

figyelmet. mellett.

Nem méria Nem méria Meéria
teljesitményt. teljesitményt teljesitményt.

Forras: sajat szerkesztés

Felmérésem soran vizsgaltam, hogy az interne-
tes kereskedelemmel foglalkoz6 vallalkozasok
milyen mértékben hasznaljak és mennyire tart-
jak fontosnak az egyes teriiletek teljesitményének
mérését, valamint milyen teljesitménymérési esz-
kozoket alkalmaznak (3. tablazat). A kérdésekre a
valaszt Gtfokozat Likert-skéla segitségével lehe-
tett megadni.

20101

A 3. tablazatban a leggyakrabban hasz-
nalt pénziigyi és nem pénziigyi mutatokat
emeltem ki. Lathatd, hogy a megkérdezet-
tek milyen ardnyban hasznaljak ezeket a
mutatdkat a teljesitményiik értékelése soran.
A megkérdezettek célcsoportja internetes
kereskedelmet folytaté vallalkozasok voltak.
Azon vallalkozasok, amelyek hasznaljak azt,
a tartalommarketingnek kiemelt jelentGsé-
get tulajdonitanak, azonban ugy itélem meg,
hogy a felhasznalok aranya alacsony ennek
a kiemelt jelentdséggel bird profitnoveld esz-
koznek. A keresGoptimalizalas és a fizetett
hirdetések,mint online marketing eszkozok
a legelterjedtebbek a vallalkozasok korében
és hatékonysagukat is megfeleldnek itélik, az
atlagos értékelésiik a féatlag folott van. Ez az
eredmény megegyezik a GKI Digatal Kft. altal
végzett felmérés eredményével is.

A kereskedé viallalkozdsok szaméra fontos
még a folyamatos készletnyilvantartas, a mar-
ketingcsatornak hatékonysaganak elemzése,
és haszndljak még a minimalis készletszint
figyelését. Kevesen alkalmazzak a vevdi rek-
lamdciok szamanak vizsgalatat, ami érdekes-
nek tekinthetd, hiszen egyik kulcstényez6 az
online kereskedelemben a vasarlé. Fontos,
hogy a vasarlo elégedett legyen, visszatérjen,

3. tablazat. A vdllalkozdsok dltal haszndlt moédszerek és azok értékelése

Mutaté/Modszer/Eszkoz Hasz’nél()k A tl,ago,s I-!as?nélat Haszn ossag Eltérés
aranya |értékelés| szerinti sorrend | szerinti sorrend
Tartalommarketing (pl. blog, videocsatorna) 50% 4,8 3 1 2
Hirlevél 83% 3,6 1 10 9
Ar-6sszehasonlitd oldal 50% 2,9 3 12 9
Fizetett hirdetés 83% 3,9 1 8 7
SEO 83% 4,2 1 5 4
Black Friday 67% 4,3 2 4 2
Készlet forgési sebességmutatok 50% 39 3 8 5
Folyamatos készletnyilvantartas 83% 4,5 1 3 2
Fedezetipont-szamitds 33% 4,1 4 6 2
Minimdlis készletszint 67% 3,8 2 9 7
Termékmindség 67% 4,3 2 4 2
Atlagos kosarérték 67% 3,9 2 8 6
Vésarlok szama 83% 42 1 5 4
Konverzios rata 67% 3,2 2 11 9
Vevéi reklamdcidk szdma 33% 4,0 4 7 3
Marketingcsatornak hatékonysaga 83% 4,6 1 2 1
Balanced Scorecard mutatoszamrendszer 0 - - -
Foatlag - 3,7

Forras: sajat szerkesztés
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emellett jo hirét keltse a webshopnak. Azok
a vallalkozok, akik kevésbé hasznaljak a vevé
reklamaciok elemzését azt allitottak, hogy
naluk nagyon ritka, ezért nem tartjak fontos-
nak a vizsgdlatat. A nem pénziigyi mutatok
koziil nagyobb aranyban hasznaljak a belsé
mukoédéshez kapesolddd mutatdkat (készlet-
nyilvantartas), mint a fogyasztékhoz, kiszol-
galasi szinvonalhoz kotédoket.

Erdemes megfigyelni és elemezni a rang-
sorban mutatkozd kiilonbségeket. Az eltérés
oszlop a hasznalat és hasznossag kozotti sor-
rend kiilonbsége. Minél nagyobb mértéki az
eltérés, anndl inkabb azt jelzi, hogy az adott
modszer hasznossagahoz képest kevésbé elter-
jedt vagy épp forditva, a kevésbé hasznosnak
itélt mutatdszam alkalmazasa elterjedtebb.

Az eredmények magyarazatai:

« a korszerl koltségszamitasi és pénziigyi
modszerek gyorsabban terjednek;

« a pénziigyi vezet6k a megkérdezés soran
hajlamosabbak voltak az ,igen” valasz
jelzésére az olyan modszerek esetében
is, amelyek hasznalata még kezdetleges a
cégnél;

o azeltérd értelmezés erételjesen torzithatja
az eredményeket.

Az egyes tényezOk hatdsanak tisztazasa még
tovabbi kutatasokat (esettanulmany, kérddiv)
igényel.

Kutatdsom tapasztalatai szerint a magyar
e-kereskedelmi vallalatok gyakorlataban is a
pénziigyi és koltségalapu mutatok dominal-
nak, de a vallalati szakemberek érzik a nem
pénziigyi tényezok jelentdségét, s igyekeznek
ezeket is becsatornazni az értékelési gyakor-
latba. A nem pénziigyi mutatokat kevésbé
hasznaljak a cégek, de amelyek hasznaljak,
azok fontosabbnak értékelik.
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3. abra. Az online kereskedelem fGbb
marketingcsatorndinak felhaszndldsa
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Forras: GKI Digital Kft. OKI 2018/1.

A konverzié a vallalat szempontjabol érté-
kesnek meghatdrozott cselekedet, melyet a
felhasznal6 weboldalunkon keresztiil hajt
végre. A konverzié nemcsak a vallalkozas
bevételeire vonatkozik, hanem a kovetke-
z6kre is: regisztraciok, tranzakciok, pdf-
letoltések, video megtekintések, uj felhasz-
naldk, oldalon eltoltott, elére megszabott
idétartam (minimum 3 perc), ajanlatkéré-
sek, hirlevélre torténd feliratkozdsok. Az
internetes marketingben a konverzids rata az
egy adott idGszakra esé vasarlok (vagy mas,
kivanatos muveletet végzok) szamanak és az
ugyanezen idészakra es6 latogatok szamanak
szazalékos ardnya. A nemzetkozi statisztikak
szerint a 2-3 szazalékos konverzios rata mar
igen jonak mondhatd. A konverziéval kap-
csolatban mindenképp meg kell emliteni
a konverzios koltséget, amely e-mail vagy
egyéb online marketingtevékenység esetén
egy Uj el6fizeté vagy vasarlo megszerzésé-
nek koltsége. Kiszamitasa: a kampany teljes
koltségét elosztjuk az Uj eldfizetdk, vasarlok
szamaval.

Ahhoz, hogy az eladdsok szama névekedjen,
elengedhetetlen, hogy minél nagyobb szamu
célkozonség latogassa az adott honlapot, és a
latogatok minél nagyobb szazalékat konver-
talja at vasarlova. Az el6bbihez szamos mar-
ketingeszkoz all rendelkezésre, ilyen maga a
webaruhaz is. Amikor egy latogaté megér-
kezett egy webshopba, annak kiilseje, szer-
kezete és vevObarat felépitése motivalhatja a
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tényleges vasarlasra. Minél magasabb a kon-
verzids rata, anndl alacsonyabb lesz a vasar-
16k megszerzésének koltsége, ami noveli a
profitot.

A felmérésem soran tobb vallalat e-keres-
kedelmi konverzios ratajat és a vasarlasok
szamanak aranyat hasonlitottam Ossze. Egy
vallalkozas esetében haladta meg az atla-
gos konverzids rata a 2%-ot, a t6bbi cégnél
a nemzetkozi szint alatt van, jellemzden
1,5-2% kozotti. Erdemes akér marketingcsa-
tornak, akar kampanyok szintjén is vizsgalni
a konverzios rata értékét. El6fordulhatnak
olyan csatornak, mint a fenti diagramon is
lathato, amikor a konverzids rata, akar 3-4%,
ami rendkiviil jéonak mondhatd, de ugyan-
akkor aranyaiban a legkevesebb tranzakcid
szdrmazik errdl a csatornardl. Mondhatnank,
hogy érdemes ezeket a csatornakat erdsiteni,
de vannak korlatai, ami felé mar nem képes
novelni a tranzakcidk szamat a vallalkozas.
Az dltalam vizsgalt vallalkozasok esetében
az ar-Osszehasonlité oldalak érték el a leg-
jobb konverzids ratat, atlagosan 3,54%-ot,
azonban az 0Osszes tranzakciobol mindossze
8,2%-ot tudott produkalni ez a csatorna. Az
el6z6 tabldzatban taldlhat6 adatok alapjdn is
lathato, hogy az ar-sszehasonlité oldalakat
a vallalkozasok kevésbé értékelték hasznos-
nak, a sorrendben a 12. helyet érte el, amely-
nek az oka lehet a bevételbdl vald kismértéki
részesedés.

A legnagyobb forgalmat a fizetett Adwords
hirdetés és a keresdoptimalizalds (SEO)
hozta, konverzids ratajuk még elfogadhato,
az atlagos konverzids érték felett volt, ame-
lyet rontott a fizetett Facebook-hirdetések
1,02%-os atlagos konverzios rataja 18,6%-os
tranzakcids részesedéssel. A felmért adatok
elemzése soran azt tapasztaltam, hogy azok a
vallalatok, amelyek az adott mutatot, eszkozt
alkalmazzak a teljesitménymérésiik sordn,
hasznosabbnak itélték meg, mint azok, akik
nem hasznaljak.

KOVETKEZTETESEK

Kutatasokkal aldtamasztott tény, hogy a telje-
sitménymérési — értékelési rendszerek, eszko-
z0k, mddszerek ismerete szitkséges (bar nem
elégséges) feltétele a vallalati teljesitmények
alakitasanak. Sziikséges a nemzetkozileg elfo-
gadott elnevezési, és egységes tartalmu kate-
goriarendszer hasznalatara torekvés, legalabb
az alapvetdé mutatok szintjén.

A cégek teljesitményeik bemutatdsara tobb-
féle, a sajatossagaiknak a legjobban megfelel6
mutatokat alkotnak és hasznalnak. Néhany
szempontot azonban célszeri figyelembe
venni. A kiilonb6z6 mutatok gyakran ugyan-
azt fejezik ki, tehat a célszertien kivalasztott
kevesebb rata gyakran nagyobb ralatast ad
a vallalati teljesitményekre. Ha nincs Ossze-
hasonlitasi lehetéség id6ben (el6z6 évek
adataival valé Osszevetés) és térben (tertileti
Osszehasonlitas az azonos profilu vallalatok-
kal), akkor eleve nem beszélhetiink hatékony
elemzésrdl (Veit 2005, 123.). Ertelemszer(ien
a cégek szabadon ,krealhatnak” sajat teljesit-
ményeik mérésére, idébeli 6sszehasonlitasara
sajatossagaiknak és szakmai felfogasuknak
leginkabb megfelel6 mutatokat. Ez esetben is
ajanlatos ,,a kevesebb tobb” elvének figyelem-
bevétele.

A jovo kulcsa a személyre szabott ajanlatok-
ban rejlik. A nagy, tékeerés vallalkozasok a
termékkinalat bévitésével, amig a mikro- és
kisvallalkozasok a specializaldédassal, szako-
sodassal tudnak el6relépni. A hirlevelezés, a
rendszeres akcios kampanyok és az ingyenes
szallitasi lehet6ség biztositasa nélkiilozhetet-
len az e-kereskedék miikodéséhez. Az a web-
aruhaz, amelyik ennél tobbet tud nyujtani, ki
tud tinni a tobbiek koziil, nagyobb eséllyel
szerez versenyelonyt az online piacon.

Szemléletvaltasra van sziikség, mely a fogyasz-
tas racionalitdsara iranyul. A piaci véaltozasok
mérésére a Balanced scorecardot hasznalhat-
juk (mind stratégiai, mind operativ szinten),
ennek segitségével képesek vagyunk megal-
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kotni azt a marketing informacios rendszert, tudds a versenyképesség meghatarozo eleme,
amely segit a fogyasztok igényeinek felméré- és egyben a gazdasagi fejlédést befolyasold
sében, a cég gyors reagaldsdban, az innovacié  tényezévé valt. Igy tehdt elfogadott az a tény
elinditasdban. is, miszerint ,A vallalati sikeresség egyértel-

A XXI. szazadban a tarsadalom és a piacok mien az innovaci6tol figg™ (Lengyel 2003).

is informaciokozpontuva valtak, ezért a
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