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Absztrakt

A szakirodalom hazai és nemzetkdzi szinten is elmélyiilten foglalkozik a szolgaltataspiaci igénybe vevoi
preferenciak teriiletével. Az ICT technologia fejlédése és a marketingkommunikéacios eszkdzok folyamatos
innovacidja lehetdvé teszi, hogy anonim modon megfigyelhessiik a fogyasztokat a virtualis térben. A megfeleld
marketingeszk6zoket hasznalva ,kiprovokalhatoak™ azok a fogyasztoi aktivitdsok, amelyek megmutatjak az
érdeklédési kordket, a dontést megelézé informaciokeresd folyamatokat, s6t akar a vasarlasi dontés vagy
szolgaltatas igénybevétel utani értékeléseket. A multi-stage marketing szemlélet szerint a B2B piacon
felismerték a vallalatok, hogy nem csak kozvetlen, de kozvetett ligyfeleik viselkedésének megfigyelésébdl is
profitalhatnak. Tanulmanyomban bemutatok egy lehetséges modszert arra, hogy egy marketingszolgaltato
informaciokat szerezzen, melyek a marketingstratégiai és tizleti dontések alapjaul szolgalhatnak.

Kulcsszavak: fogyasztoi preferencia, online marketing, MSM, teljesitmény alapu marketing

Abstarct in English

On both national and international level scientific literature there is intensive discussion on consumer
preferences on the service market. The development of Information and Communications Technology (ICT) and
innovation of marketing communication solutions allowed the monitoring of consumers on an anonymous basis
in the virtual space. By using the proper marketing tools such consumer activities can be provoked which shows
their interests and pre-decision information-seeking processes. Even evaluation data can be collected after
purchase decisions or service attendances. According to multi-stage marketing, companies on B2B market have
realised they can benefit from observing not only their direct partners’ but also indirect consumers’ behaviour.
This paper aims to present a potential method by which a marketing service provider can develop its online
marketing strategy by gathering useful consumer-information for themselves and for their clients as a basis for
marketing strategic- and business decisions.

Keywords: consumer preference, online marketing, MSM, performance marketing
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1. Bevezetés

A szakirodalom hazai és nemzetk6zi szinten is elmélyiilten foglalkozik a szolgaltataspiaci
igénybe vevoi preferencidk teriiletével. A technoldgia fejloddése és a marketingkommunikaciod
folyamatos innovacioja miatt azonban szamos olyan fogyasztoi percepcidkkal, attitlidokkel, és
preferencidkkal kapcsolatos Gjabb kérdés mertil fel, amelyek miatt érdemes a témaban tovabbi
vizsgalatokat folytatni. Kutatdsom célja, hogy a szolgaltatdsok igénybe vevoi altal értékelt
szolgaltatas-attributumokat azonositsam ¢és megvizsgaljam, ezek miként képezddnek le
preferenciarendszereikben. Tovabba szeretnék arra is valaszt kapni, hogy ezek szolgaltatoi
oldalrol torténd figyelembe vétele hogyan befolyéasolja a marketingkampéanyok sikerességét.
Egy szolgaltatast igénybe venni kivand esetét hasonlithatjuk egy olyan fogyasztohoz, aki
betérve egy bevasarlokdzpontba zoldségeket vasarol. Hazatérve a termékekbdl konnyl és
egészséges vacsorat készit maganak. Mi volt a célja az alapanyagok valasztasanal? Azt
gondolhatjuk, hogy a salatakészités, am ekkor leegyszerisitjik a jelenséget, ahhoz a
komplexitashoz képest, ami a példaban emlitett fogyasztdé gondolkodasat és vasarlasi dontését
vezérelte. Nem beszélve arrdl, hogy a modern hibrid fogyasztdi magatartasra (NEULINGER
et al., 2010) jellemzd, hogy a fogyasztonak konfliktusos preferencidk mentén kell dontést
hoznia. A hibrid gondolkodasban és magatartdsban tehat ellentétes karakterisztikak is
megférnek egy fogyasztd értékrendjében, mint az egészséges életmod ¢és hedonizmus,
szocialis érzékenység és dnmegvaldsitas, racionalitas és spiritualitds (SCHULZ, 2008, idézi
RACZ,2013).

A példéban emlitett fogyasztd a dontését meghatarozd preferenciarendszernek megfeleléen
olyan termékattributumokat keresett a vasarlas soran, amelyek megfelelnek az egészséges
életmod, esetleg teststulycsokkentd diéta elveinek, amellyel minden bizonnyal alakformalasi
céljait kivanja elérni, ez pedig kdzvetett mddon hatassal van az 6nbizalméra. Ebbdl a példabol
kittinik a fogyasztok/igénybe vevok vasarlasi dontéséhez kapcsolddd mdogottes szempontok,
preferencidk (underlying preferences) fontossaga. A termékek/szolgaltatasok tulajdonsagai és
a fogyaszto értékei kozott kapcsolat van, amelynek feltardsa fontos a marketingszakemberek
szempontjabol. Ha ezt sikeriil megismerni, az lehetdvé teszi az ¢értéket jelentd
terméktulajdonsdgok hangsulyozasat, ajanlasat a fogyasztonak. Minden fogyasztéi dontés
mogott 1étezik egy absztrakt cél, amely az eszkoz-cél lanc modellel (means end chain)
feltarhatdo. A modell az értékek ¢és a magatartas Osszekapcsoldsdval lehetévé teszi a
szakemberek szdmara a termékek olyan pozicionaldsat, hogy azokat a fogyasztok kiilonb6zo
életcélokkal asszocialjak (HOFMEISTER-TOTH, 2014).

A fogyaszt6i preferenciak felallitdsaban szerepet jatszo attributumok értékelését vizsgalhatjuk
kisérletes kutatassal, s6t a fogyasztoi dontésekhez hozzajaruld, illetve azokat befolyasolo
tényezoket is feltarhatjuk, viszont ezeken tulmenden latnunk kell a fogyasztok belsd
motivacioit ¢és mogottes preferencidikat, amelyek szintén meghatarozzdk vasarlasi
viselkedésiiket. Szolgaltatas igénybe vevoknél kiilondsen fontos az igények megismerése,
hiszen ezzel kikiiszobolhetjik az eltérést az igénybe vevOk elvardsai és azok szolgaltatodi
felismerése kozott, amelyet PARASURAMAN et al. (1985) GAP modellje az elsd
elcsuszasként emlit a vevéi mindségérzet kialakulasdban (VERES, 2009). Az elektronikus
média fejlodése és az online hirdetés marketing-stratégidkon beliili szerepének ndvekedése 1j
teriileteket nyitott meg a gyakorlati szakemberek és kutatok szamara (JANKOWSKI et al.,
2016), rengeteg informacio all rendelkezésre, amelybdl épitkezni lehet.

2. Szakirodalmi attekintés

Viasarlasaink nagy része nem funkciondlis fogyasztas, hanem emocionalis dontés eredménye.
A napi fogyasztasi cikkek esetében jelentkezd Onkifejezd, Onmegnyugtatd és
impulzusvasarlasok mellett a raciondlisan csaknem datlathatatlan kinalat értékelésében a
szolgaltatasok piacan is felértékelddtek az érzelmi és tudat alatti szempontok. Az olykor
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indokolatlannak tiin vasarlasok mogott egészen egyedi fogyasztoi preferencidk buijnak meg.
A legenddk szerint ez eBay-en elkelt elsd targy egy hibas l1ézer-pointer volt, amelyre Pierre
Omidyar a vallalat alapitdja is csodalkozva kapta fel a fejét. Felvette a kapcsolatot a
vasarloval, hogy megtudakolja, tisztaban van-e vele, hogy hasznalhatatlan targyat vasarolt,
mire ez a valasz érkezett: ,,Hibas 1ézer-pointereket gylijtok.” (HOCHMAN, 2010)

Vitatott kérdéssé valt tehat az elmult években a fogyasztok és igénybe vevok dontésének
racionalitdsa és tudatossiga. A hagyomanyos nézdéponttal szemben, amely szerint a
fogyasztok szisztematikus informdaciofeldolgozas ¢és tudatos értékelés mentén hoznak
vasarlasi dontéseket, szerzétarsaival DIJKSTERHUIS et al. (2005) pszichologiai kisérletekkel
példazva ramutatott arra, hogy megfigyelhetd olyan magatartds is, amikor tudat alatt, a
kornyezet erds befolydsoldsanak hatasara alakul ki a végsé dontés. SIMONSON (2005) nem
utasitja el teljesen a tudat alatti faktorok szignifikdns hatasat és ezek figyelembe vételének
sziikségességét, am hangsulyozza, akadnak eltalzott felvetések a teoridban. Kisérleti
példakkal alatdmasztva fogalmazza meg allitdsat, amely szerint a fogyasztdi dontések
els6dlegesen tudatos, a vasarlasi szdndék altal vezérelt folyamatok, amelyek az attribitumok
értékelésével €s a személy észlelt preferenciaival alkotnak rendszert.

Meérhetéség szempontjabol a tudatos megfontolasok dokumentalhatok jol, azonban
napjainkban a webanalitikaknak kdszonhetden az interneten barangold felhasznaldk esetében
nemcsak a konkrét vasarlasi dontési folyamat nyomon kovetésére van lehetség, hanem
hozzatérhetokké valnak arnyaltabb viselkedési informaciok.

Mint megatrend, az ICT vildga begylirlizott a vasarlasi dontési folyamat szakaszaiba, a
vasarlasi modokba, sét mindennapi életiink részévé valt, kitoltve szabadidonket, igaz
generacionként eltérd hatokdrrel (CSEPELI — PREZSAK, 2009, idézi TOROCSIK, 2016).
A virtualis térben vald miikodés kiterjedtebbé valt, ugyanis az eléréséhez sziikséges eszkozok
koriilvesznek minket. Az online keresés népszeriisége abbol az észlelt hasznossagbol ered,
amelyet a fogyasztok a vilaghalon talalhatdo adatok gyors, konnyli ¢€s hatékony
hozzaférhetoségébdl eredeztetnek (PETERSON — MERINO, 2003). Az interneten taldlhatod
képek, hanganyagok, videok visszaszoritottak a szoveges tartalmakat (TOROCSIK, 2016) és
mintegy ranevelték a fogyasztokat a vizualitasra. Epp ezért a social média és a videomegoszto
portalokon folytatott hirdetési tevékenység felértékelddik. Erds promocids eszkozoknek
bizonyulnak, széles kozonség gyors elérésére alkalmasak, Osztonzik €s befolydsoljak a
fogyasztoi vasarlasi dontéseket. Ezen tilmenden a social media és az e-mail marketing
hatékony szerepet jatszik a kapcsolatmarketingben (relationship marketing) (HASSAN et al.,
2015). Mivel az internetforgalom 93%-ban keresdmotorokon (search engines) keresztiil
bonyolodik (EGRI — BAYRAK, 2014), a Search Engine Optimization (SEO) azaz
keresdoptimalizalas hatékony eszk6z a fogyaszté figyelmének megragadasaban ¢és
fenntartasaban. A keresOmarketingben meghatarozhatok olyan kulcsszavak, amelyekkel egy
adott vallalkozas konnyebben megtalalhato lesz. Ezeket beépitve a
marketingkommunikicioba, a megjelenitett informacidkkal hangstlyozhatok olyan
preferencidkhoz igazod6 termék/szolgaltatas attributumok, amelyek a fogyasztok szamara
kivanatosak (ROSCOE, 2015). A teljesitmény-alapi online marketing (performance
marketing) egyik jol mérhet6 modszere a Pay-Per-Click (PPC) kampanymenedzsment,
amelynek alapja a kattintdsok szama. Feltételezhetd, hogy ha egy fogyasztd rékattint
A tartalomra B helyett, akkor, az A4 felkeltette érdeklodését, igy ez egy kinyilvanitott
preferencia (revealed preference) lehet. Ezek nyomonkovetésével ¢és mérésével
feltérképezhetd, hogy mely tartalmakat tartjak érdekesnek a felhasznalok, milyen az izlésiik —
amely szintén preferencia-alapti fogalom — ¢és milyen informacidkat vonnak be a
tajékozodasba. A felsorolt eszkozok egyiittesen érvényesiilnek a teljes Display halozaton,
vagyis az online rendszerben, amelyen a vasarlasi dontéseket befolydsold hirdetések
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jelenitheték meg. Az itt emlitett marktingeszk6zok és megjelenések a késdbbiekben kifejtett
See-Think-Do-Care modellhez kapcsolodnak.

3. Multi-stage marketing

A szolgaltatas igénybe vevokrdl torténd online informacidogylijtéshez biztositanak feliiletet a
business-to-business kapcsolatok. Rendelkezem gyakorlati tapasztalattal ezen a teriileten és
azt latom, hogy a B2B piacon nyujtott online marketingszolgéltatasok teljesitményének
vizsgélata és optimalizalasa folyaméan egy sor olyan informacioé nyerheté az online térben
mozgod felhasznalokrol, amelyek kozelebb visznek vésarlasi dontéseik megértéséhez,
preferenciaik  feltdrasdhoz. Az online marketingszolgaltatasok heterogenitdsa ¢és
folyamatjellege egyedi, a kampanyok menedzsmentje sordn viszont daltaldnossagban a
kovetkezd abran szemléltetett Gsszefiiggéseket lathatjuk.

1. abra: Marketingszolgaltato vallalat és preferenciak

Déntési preferenciak

Daéntési preferenciak

Partner B2B o e " Fogyasztok /
(Megbizé) Marketingigyndkség | — = Igénybe vevik
S
A
i Informaciok (KPT)
l B2C / B2B A

Forras: sajat szerkesztés

Egy marketingszolgaltatdo vallalatnak a B2B piacon hiteles marketingtevékenységet kell
folytatnia az altala nyujtott szolgéltatds promotélasat illetéen potencidlis partnerei fel¢ a
megfeleld kreativitassal (BAACK et al., 2015), s emellett tekintettel kell lennie a partnerek
iigyfeleinek igényeire €s preferencidira. KLEINALTENKAMT et al. (2012) ezt a jelenséget
multi-stage marketingnek (MSM) nevezi. Ez az, ami sok piacorientalt B2B véllalatot arra
késztetett, hogy ne csak az 6 termékiik/szolgaltatasuk utdn érdeklddo tlizleti partnerek igényeit
mérjék fel, hanem a kozvetett ligyfeleket is monitorozzak (HILLEBRAND — BIEMANS,
2011).

A Porter-féle értéklanc koncepcio (PORTER, 1980) alapfeltevése, hogy egy vallalat vagy
vallalatok tevékenységei lancszerlien kapcsolédnak egymasba, s a lanc mentén kibontakozo
folyamat célja a fogyasztok igényeinek kielégitése. Az értéklancot alkoto ,,fétevékenységek”
megvalosuldsdhoz Ugynevezett ,tamogatd tevékenységek” jarulnak hozzd. Az értéklanc
koncepci6 szerint a tevékenységek olyan sorozatat kell 6sszekotniiik a vallalatoknak, amelyek
végiil értéket allitanak elé az inputok transzformécioival €s ezt a fogyasztok/igénybe vevok is
elismerik, és sziikségleteik kielégitésére alkalmasnak tartjak. A fogyasztdi értékorientacio
figyelembevételét a marketingben a hazai irodalomban REKETTYE (2004) targyalja.

A dontési preferencidk két helyen jelennek meg a folyamatban. A megbiz6 a szamara fontos
attributumok alapjan értékelve preferenciai mentén kivalaszt egy tiigynokséget, akinek
szolgaltatas-teljesitése altal a fogyasztok vasarlasukkor — optimadlis esetben — a megbizo
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terméke/szolgaltatdsa mellett dontenek. A megbizénak ez lehet egy pozitiv visszacsatolas a
kiszervezett marketingtevékenység sikerességérdl, amely novelheti lojalitasdt a megbizott
felé. Kutatdsomban a fogyasztok preferenciai kapjak a f6 fokuszt, azonban lathatdoan komplex
a rendszer, ezért vetddott fel a gondolatkor, hogy a marketingszolgaltatd altal érzékelt
fogyasztoi visszacsatoldsok hogyan hatnak aztan a szolgéaltatdé kommunikacids és hirdetési

crer

cres

hasznos informacidkat szerezzen a fogyasztokrdl, amelyek marketing- és iizleti dontések
alapjaul szolgalhatnak. Az adatbazismarketing alkalmazdsa mind a B2B, mind B2C
marketingben ndvekszik (BACON, 1999 idézi SIMON, 2016), felértékelédnek a szekunder-
forrasok az adatok nagy mennyisége ¢s konnyl hozzaférhetdsége miatt. Tendencia, hogy
novekszik az adatbazisok alkalmazidsa a szegmentdcioban, termékfejlesztésben, Uj-
termékfejlesztésben az értékesitési lehetdségek feltarasaban, fogyasztoi lemorzsolddas
elemzésében és eldrejelzésében, elégedettségi és tracking kutatdsok alapjan lesziirheté mintak
feltarasaban (SIMON, 2016).

4. A See-Think-Do-Care keretrendszer

A tovabbiakban a digitalis marketingben mértékado KAUSHIK (2007, 2010), See-Think-Do-
Care metodikajat elemzem ¢és értelmezem az online marketingszolgaltatasok piacara. A XXI.
szazad AIDA modelljeként emlegetett AARRR ®* funnel-analizishez képest (MCCLURE,
2007) ujdonsag az emlitett modellben, hogy a fogyasztoi szandékot helyezi eldtérbe €s ez
alapjan kategorizal. A keretrendszer a korabbi 4&brdban két helyen értelmezhetd.
A marketingligynokség ¢és a fogyasztok/igénybe vevok kozti kapcsolatban, ahol az ligynokség
a piaci informaciok alapjan célozza hirdetéseivel a fogyasztokat, illetve masik iranyban az
iigynokség és megbizoja kozott, ahol a keretrendszer komplett eredménye a 1ényeges valtozo.

Azért lehet sarkalatos pont ez a keretrendszer az online szolgaltatdi-igénybe vevoi
kapcsolatokban, mert segitségével a performance marketing (teljesitmény alapi marketing®)
olyan fogyasztoi/ igénybe vevoOi preferencidkat tarhat fel, amely aztan segit az {iizleti
szolgaltatas-struktura alakitasdban. Ez csokkenti a szolgaltatds megfoghatatlansagabol ad6do
bizalmatlansagot a partnerek kozott.

Az online vildgban sok millidonyi adat 4ll rendelkezésilinkre a felhasznalokrol, akik kozott ott
vannak a potencialis vasarlok, igénybe vevik. Nagy kincs ez, hiszen az Gigynevezett cookies®
altal személyes, kvalitativ informacidkat kaphatunk a felhasznalokrél, anonim médon. Tehat
joforman minden tudunk réluk, ami az online térben torténd cselekvésiikkel kapcsolatos, csak
azt nem, hogy név szerint kik Ok pontosan. A kihivas nem az adatok megszerzésében all,
hanem abban, hogy az adatrengetegbdl azokat a hasznos momentumokat ragadjuk ki, amelyek
segitenek a fogyasztok €s igénybe vevok preferenciainak feltdrasdban. Ahhoz, hogy ezt meg
tudjuk tenni olyan online marketing eszkdztarat kell felépiteniink, amelyben a fogyasztdkat
érkelddési jellemzoOik alapjan elkiilonitjiik, majd e szegmenseknek megfeleléen kozelitjiik
meg Oket. Erre ad elméleti keretet a See-Think-Do-Care, amely a vevdorientacio figyelmi
fazisaihoz (consideration stage) rendeli az érdeklodés alapjan elkiilonitett fogyasztoi
szegmenseket (audience).

ot Acquisition — Activation — Retention — Revenue — Referral: McClure szerint ezen az 5 lépésen megy keresztiil
egy felhasznald, amikor online terméket, honlapot hasznal.

% KPI-kkel (Kex Perfrmance Indicators), azaz kulcsfontossagu teljesitmény-indikatorokkal mérhetd
marketingtevékenység az online marketingben

% Uzenetek, amit a weboldal kap a webszervertdl majd visszakildi minden Ujabb oldal lekérésekor.
Segitségiikkel beazonosithatdk a felhasznalok.

717



Az alabbi abran a keretrendszer lathat6. A négy, figyelmi fazis alapjan alkotott szegmens
mellett roviden kifejtésre keriilt, hogy mely fogyasztok tartoznak bele, az 4bra bal oldalan
pedig azok a marketingeszk6zok talalhatok, amelyekkel egy online marketingszolgaltato
operalhat a kiilonb6z6 viselkedési szakaszokban.

2. abra: See-Think-Do-Care keretrendszer

Forras: sajat szerkesztés, A. Kaushik alapjan

A metodikat kdvetve négy fogyasztdi csoportot kiilonithetiink el. A legtdgabb See kozonség a
nézelddés szakaszaban 1évé célcsoport. Ok azok, akikben még nem meriilt fel a vasarlasi
igény. Képzeljik el, hogy egy professziondlis technoldgiaval dolgozo, informatikai
eszk6zokrol torténd adatmentési szolgaltatasokat kinald vallalkozas vagyunk. Ha ennek az
adatmentd vallalkozasnak a péld4jan keresztiil vezetjik végig a modellt, akkor az els6 See
kategoriaba az IT eszkozok birtokosai tartoznak. Ok még nem érdeklédtek adatmentési
szolgaltatas irant, de mivel olyan termékek birtokosai, amelyeknél felmeriilhet az igény ilyen
jellegli szolgaltatasra, ezért nem art ,,elére dolgozni” és eliiltetni tudatukban vallalkozasunk ¢€s
kindlt megoldasaink 1étezését. Az e szegmenst célzd6 online marketingeszk6zok
leghatékonyabb formdja a k6zosségi médiamegjelenés €s a videomegosztd portdlokon valo
hirdetés, markaépitési (branding) célzattal, hiszen ennél a csoportndl elsédlegesen a
vallalkozds markaismertségének novelése a cél. Azok az érdeklddok, akik a megjelend
hirdetésekre kattintanak ¢és eltdltenek bizonyos id6t a honlapon mar akar tudatosan, akar tudat
alatt informécidval rendelkezhetnek a vallalkozéasrol és konkrét igényfelmeriilés esetén
nagyobb eséllyel térnek vissza. A Think szakasz a gondolkodas szakasza, amikor a
felhasznalok digitalis tarhelykapacitasuk végéhez kozelednek vagy valamilyen adathordozo
eszkoziik sériilést szenvedett és arrdl kezdenek informacidkat gylijteni, hogy milyen
megoldasok johetnek széba az adatok archivaldsdhoz vagy visszanyeréséhez. Ebben a
szakaszban — mivel mar kifejezetten keresnek a probléméat megoldd szolgéltatdsokra —
elérhetjiik Oket kereséhalozaton megjelend szoveges hirdetésekkel, ezekre kattintva megfeleld
kulcsszavakkal optimalizalt weboldalunk segitséget nyujthat szdmukra szolgéltatasaink kozti
tajékozodasra, majd az a felhasznald, aki megnézte a weboldalt Gjra célozhatd tgynevezett
remarketing listak segitségével egy videdmegosztd portalon vizudlis hirdetéssel. S6t akar
direkt e-mail (DM) is kiildhetd a szamara, amelyben atlathatoan és informativan ismertetjiik
szolgaltataspalettankat. Minél tobbszor talalkozik egy érdeklddo kiilonbozo platformokon egy

718



markaval, annak hirdetéseivel, annal inkdbb beépiil a potencidlis igénybe vevd tudataba és
annal nagyobb eséllyel valaszt majd egy adott szolgaltatdt. A cselekvési fazis, a Do, ahova
mar az erés vasarlasi hajlandésaggal biré potencialis igénybe vevék sorolhatok. Ok mér
dontottek az adatmentés mellett, vagy a hardveres karosodas miatt szilikségiikk van az
adatvisszanyerd szolgéltatasra. Ebben az esetben mar kozel jarnak az igénybe vevok a
szolgaltatovalasztashoz, igy kiilondsen a minél pontosabb leirdsok, minél tobb informaciot
tartalmazoé és struktirajaban jol attekintheté weboldalak, e-mailek lehetnek megnyerdk. Hazai
piacon az arak, arkedvezmények hangstlyozésa is vonzd. A Care csoportba tartozé tligyfelek
mar egy vagy tobb tranzakciot lebonyolitottak, jelen esetben igénybe vették az adatmentd
véllalkozas szolgaltatasat. Oket egy bizonyos idéablakban (nem tul kézel a tranzakciohoz, de
nem is tul tavol) érdemes ujitdsokrol, kiegészitd szolgaltatasokroél és kapcesolodo
rendezvényekrdl tajékoztatni, novelve ezzel az marka iranti elkotelez6dés (engagement)
lehetdségét.

Az, hogy a potencialis igénybe vevok a fent emlitett kiillonb6z6 megfontolasi szakaszokban
hogyan reagédlnak a hirdetésekre, melyek érdeklik o6ket, melyek nem, milyen ardnyban
fordulnak vissza egy-egy weboldalrdl és milyen esetekben jutnak el konverziokig (ez lehet
ajanlatkérés, hirlevél-feliratkozas vagy maga a véasarlas, megrendelés), st a videds hirdetések
megtekintési adatai (hossz, letorési pontok) és a direct-mailekre torténd aktivitds is
segithetnek a preferencidk feltérképezésében.

6. Osszefoglalas

A fogyasztok altal értékelt termékattributumok feltarasdhoz és preferenciaik megfigyeléséhez
valamint vasarlasi dontéseiket meghatdrozo6 informacidkeresésiik és viselkedésiik feltdrasahoz
az ICT technikdknak koszonhetéen szamos ut vezet. Online marketingkampanyok
menedzsmentjének elsé szakaszdban mar akkor is kozelitd képet kaphatunk a célkdzonség
érdeklodésérol, ha a Key Performance Indicators (KPI-k) koziil csupan a keresési
kulcsszavakat (SEO) ¢s az atkattintdsi aranyokat (CTR 7y tanulmanyozzuk. Ebbdl
kovetkeztetni tudunk érdeklodési koriikre, az altaluk fontosnak, érdekesnek itélt tartalmakra.
Az atkattintasi ardnyok ¢és konverzids ratak vizsgalataval kozelebb keriilhetlink ahhoz, hogy
miként érdemes megszolitani a célkozonséget, milyen preferencia alapil attributumok
hangsulyozasaval célszerli szdmukra termékeket vagy szolgaltatasokat ajanlani az egyes
kampanyok soran.

Kutatdsomat azért fokuszalom online teriiletre, mivel itt a fogyasztoi aktivitds jol mérhetd
(RZEMIENIAK, 2015) ¢és a konverziok megfigyelése alapjan feltételezésekkel ¢€lhetiink a
preferencidkkal kapcsolatban, ahogyan ezt SEN is megvilagitotta viselkedésrdl ¢és
preferencidkrél szold irasaban (SEN, 1973). Az altalam hozzéaférheté online kampanyok
adatainak elemzésén tal szakértdi interjukat és fokuszcsoportos vizsgdlatokat tervezek.
Jelenleg kiterjedt forraskutatas alapjan tovabbi elméleti tajékozodast folytatok és a kutatasi
modszertanom kialakitasaval foglalkozom.
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