
ONLINE MARKETING 
TRÉNING 

FMCG ÉS AZ ONLINE 



WEBMA ANALITIKUS MARKETING  

2005 óta 
foglalkozunk 

Google 
kampányokkal és 
összetett online 

marketing 
megoldásokkal 

Tényekre és 
adatokra 
alapozott 
döntések 

Hazai és 
nemzetközi 
kampányok 

Kiemelt 
kompetenciák 

• FMCG 

• Retail 

• Turizmus 

• IT/B2b 



A marketing vezetők sokszor 
nincsenek a megfelelő információk 

birtokában a tudatos és jó döntéshez 



Nincs hiteles 
információ 

Nem ismerjük 
az eszközöket 

Nincs 
módszertanunk 

Nem ismerjük 
az online piacot 

PROBLÉMÁK 



Következmények? 

Kidobott idő, pénz 

Elszalasztott 
lehetőségek 



Hogyan segíti az online marketing üzleti 
céljaim megvalósulását?  Mit kell tudnom 
DÖNTÉSHOZÓKÉNT? 

 

• Melyek a VALÓS CÉLJAIM? 

• HONNAN INDULOK? 

• Melyek a VALÓS LEHETŐSÉGEIM? 

• Hogyan MÉRJEM AZ EREDMÉNYEKET? 

• Milyen ESZKÖZÖKET használjak? 

• Milyen BÜDZSÉVEL és IDŐ ráfordítással 
tervezzek? 

• Házon belül vagy outsourcing? 

A JÓ DÖNTÉSHEZ A LÉNYEGET 
KELL ÉRTENÜNK 

 

 



MIT GONDOLUNK AZ ONLINE 
MARKETINGÜNKRŐL? 



DE MILYEN VALÓJÁBAN? 

EZZEL NEM FOG MENNI… 



A MAI CÉLUNK… 





ONLINE SZAKÉRTŐ – MIBEN? 





NINCS INGYEN EBÉD… 



CSAK KEMÉNY MUNKA… 



EGY KIS MOTIVÁCIÓ  - JÁTÉK 



AGENDA 

Honnan indulunk? 
Áttekintés 

Trendek - 
adatok 

Fogalmak 



A PÁRHUZAMOS 
ONLINE UNIVERZUM 

AZ ONLINE ÉS OFFLINE VILÁG 

EGYÜTTMŰKÖDÉSE 



A digitális világ az életünk minden 
pontján és pillanatában jelen van 

Nem lehet különválasztani az 
online és offline univerzumot 



WEBOLDALAK, FÓRUMOK, BLOGOK 



EGY EGYSZERŰ PÉLDA… 



A VÁSÁRLÓK IS 
MEGVÁLTOZTAK.. 



Korlátozott információ 

„Broadcast” – 
egyirányú 
kommunikáció  

Reklámokkal 
befolyásolható 

Hozzáférhető az 
információ 

Többcsatornás 
kommunikáció 

Közösségi média 

Sokkal informáltabb és 
tudatosabb vásárlók 

Régi vásárló Új, digitális vásárló 



A TUDATOS VÁSÁRLÓK OLYAN KÉRDÉSEKET 
IS FELTESZNEK, AMIKRE SOHA NEM 

GONDOLNÁNK… 



A TUDATOS VÁSÁRLÓK OLYAN KÉRDÉSEKET 
IS FELTESZNEK, AMIKRE SOHA NEM 

GONDOLNÁNK… 



TUDJUK MEG, HOGY MI ÉRDEKLI ŐKET! 



TUDJUK MEG, HOGY MI ÉRDEKLI ŐKET! 



GOOGLE KERESÉSI TRENDEK 



A VÁSÁRLÓINK NEM FELTÉTLENÜL UGYANÚGY 
HÍVJÁK, MINT MI.. 



GOOGLE KERESÉSI TRENDEK 



HOGYAN 
INFORMÁLÓDUNK? 



HONNAN HALLOTT ELŐSZÖR A 
TERMÉKRŐL, AMIT 
MEGVÁSÁROLT? 

22 % saját maga 

végzett előzetes 

kutatást 

 

12% reklámokon 

keresztül 



HA REKLÁMON KERESZTÜL HALLOTT 
ELŐSZÖR A TERMÉKRŐL, MILYEN 

CSATORNÁN? 

TV és online egyforma 

erős 19% 

 

Üzleten belüli 

hirdetések 22% 

Háztartási termékek, Magyarország 



MILYEN FORRÁSBÓL GYŰJTIK AZ 
INFORMÁCIÓT VÁSÁRLÁS ELŐTT? 

90% informálódik 

Jellemzően online és 

offline is EGYÜTT 



HA ONLINE INFORMÁLÓDIK MILYEN 
FORRÁSBÓL? 

27% a brand weboldaláról 

34% kereskedői oldalról 

11% online videóból 

18% összehasonlító 

oldalak vagy blogok, 

fórumok 



SOURCE: GOOGLE/SHOPPER SCIENCES, ZERO MOMENT OF TRUTH MACRO STUDY, APRIL 2011 

10.4  
Forrásból tájékozódnak 

vásárlás előtt. Ez a szám 

egy év alatt 

megduplázódott!!! 

A vásárlók átlagosan 

AZ INFORMÁCIÓ 
HOZZÁFÉRHETŐSÉGE 

MEGVÁLTOZTATTA A VÁSÁRLÁSI 
SZOKÁSAINKAT 



A TV MÁR NEM KÖTI LE 100%-BAN A 
FIGYELMÜNKET…KÖZBEN NETEZÜNK 

IS 

Tévézés közben az 

emberek 77%-a 

kezében ott van a 

laptop, tablet, 

telefon… 



NÉHÁNY PÉLDA A SZIMULTÁN 
ESZKÖZHASZNÁLATRA 

Rákeresek a 
termékre az 
interneten 

TV reklám 

felkelti a 

figyelmet 

PC-ről 
alaposabban 
utána nézek 

Rákattintok 

egy bannere a 

mobilon 



ONLINE KAMPÁNY HATÁSA A 
KERESÉSRE 



MOBIL ÉS HELYI 
KERESÉS 



MIÉRT ILYEN FONTOS A MOBIL? 

A felnőttek 92%-a napi 24 
órán át „kéznyújtásnyira 

tartja a mobilját 

74%-uk használja helyi 
szolgáltatások, boltok 

keresésére 

47%-uk örülne, ha kupont 
kapna a telefonjára, amikor 

az adott boltban, vagy a 
közelében van 

53% még akkor is 
összhasonlítja az adatokat, 

ha már a boltban 
van…(USA) 



Source:Google Databoard for Research Insights 

4-ből 3 mobil keresés 

konkrét cselekvést 

generál!  

• Bolt látogatás 

• Telefon hívás 

• Weboldal megtekintése 

• További információ 

gyűjtés 



Source:Google Databoard for Research Insights 

Mindezt nagyon gyorsan teszi…. 



ALAP TERMINOLÓGIA 
ÉRTHETŐEN 



MEGJELENÉS – AV - IMPRESSION 

Hányszor 
jelent meg a 
hirdetésünk? 

Hagyomány
os média – 

AV – 
Average 

view 

Google  - 
impression 

– 
megjelenés 

szám 

Látható vagy nem látható megjelenés? 

Mi volt a célunk? 

Mikor van értelme ezért fizetni? 



KATTINTÁSI KÖLTSÉG – CT - CPC 

Hányszor 
kattintottak a 
hirdetésünkre

? 

Hagyomány
os média – 
CT – Click 
through 

Google  - 
cpc – cost 
per click 

Sokkal objektívebb mutató  - már kifejezi az 
érdeklődést, elköteleződést 
Egyértelműen mérhető a weboldalon – Analytics 
kód 
Ellenőrizhetjük könnyen 



ÁTKATTINTÁSI ARÁNY – CTR – CLICK 
THROUGH 

100-ból hány 
ember 

kattintott a 
hirdetésre? 

Hagyomány
os média – 

CTR 

Google  -  
CTR 

Nem függetleníthető a csatornától 

Keresés esetében akár 10%-20% között 

Bannerek esetében 0.1% - 0.5% között jellemzően 

Nem mindegy, milyen alapon vásárolunk…kattintás alapon vagy idő alapon 

Egy látogató 20x- 50x többe is kerülhet… 



KONVERZIÓ – CÉLOK ÉS ESEMÉNYEK 

Bármilyen célt 
definiálhatunk 

• Belekattint a részletes 
információkba 

• Használja a termékszűrőt 

• Beküldi a promóciós 
kódot 

• Feliratkozik hírlevélre 

• Eltölt 3 percet az oldalon 

• Prospektust rendel 

A lényeg, hogy 
valamit 

mérjünk!!!! 



KONVERZIÓS ARÁNY 

Teszteljünk és optimalizáljunk! 

Célzások Üzenet Design/navigáció 

Hányan teljesítették az adott célt? 

„puha” és „kemény” 
konverziók 

Láthatjuk, hogy mi működik 
és mi nem 



KONVERZIÓS KÖLTSÉG 

Mennyit ér meg nekünk egy célteljesülés?  

Kifejezhető forintban 

Példák: 

• Konverzió, ha valaki végignézi a 30mp-es 
videónkat 

• Beküldi a nyereményjáték megoldását 

• Feliratkozik a hírlevélre 



KONVERZIÓS KÖLTSÉG – COST PER 
ACTION - CPA 

Hogyan számoljuk? 

Összes költség per összes 
konverzió/esemény 

Pl. 100e ft büdzséből 200 
feliratkozó jött, akkor 500 forintbe 

került egy feliratkozó 

Ez a teljesítmény alapú, u.n. performance marketing alapja 

Az analitikus, Google világban ez az alapértelmezett 

Hagyományos online világban nem jellemző, mert nagyon mérhetővé 
teszi a teljesítményt 



ÉRKEZÉSI OLDAL – LANDING PAGE 

A weboldalnak az része, menüpontja, ahova a kattintás után 
érkezik a látogató 

Kiemelten fontos 

Különböző érkezési oldalakat használhatunk az egyes 
célcsoportoknak 

Tesztelhetjük is, hogy melyik, mennyire sikeres 



ÉRKEZÉSI OLDAL: MINDEGY, 
HONNAN JÖN A LÁTOGATÓ 

Alapvetően befolyásolja a 
hirdetés sikerességét, hirdetés 
minőségétől függetlenül 

• Konverziós arány – Végrehajtják-e a 
látogatóink az oldalon, amit 
szeretnénk 

• Kattintási költség 

• ROI - megtérülés 

Legfontosabb elvárások 

• Legyen gyors 

• Legyen eszköz és böngészőfüggetlen 

• Legyen releváns 

• Legyen jól használható és navigálható 

• Találja meg rajta a látogató azt az 
információt, amire kattintott 

• Legyen hiteles 



KERESÉSI HÁLÓZAT 



Két teljesen külön világról beszélünk…nem 

szabad összekeverni.. 

Nem fizetett találatok 

• SEO 

• Keresőoptimalizálás 

• Search engine 
optimization 

Fizetett Találatok 

• AdWords- hirdetés 

• Kattintás alapú 
hirdetés 

• Kulcsszó alapú 

• PPC – pay per click 



MINDEGY MELYIKRE 
KATTINTUNK, A KERESÉS AZ 
ELSŐDLEGES INFORMÁCIÓ 

FORRÁS… 
Ha érdekel valami 

rákeresünk 

Nagy különbség ahhoz 
képest, hogy „válogatás 
nélkül” kapjuk a reklámot 



Mítosz és valóság 

Milyen információkat 
keresnek? 

Mítosz – hogy a keresés csak a webshopoknak generál forgalmat 

A keresés az egyik legnagyobb ösztönző, hogy fizikai boltvásárlást generáljunk 

4-ből 3 ember, aki helyi információk keres, sokkal valószínűbb, hogy meglátogatja a boltot 

Különösen hasznos információk 

• Árak a közeli boltokban 

• Árukészlet- kapható-e 

• Cím és pontos elérhetőség 



79% 
of time online is spent 

outside search 

21% 
of time online is spent 

searching 

Source: go-gulf.com; “How People Spend Their Time Online”; February 2, 2012 Online Publishing Association; Nielsen, 

Comscoredatamine.com, Tnsdigitallife.com, Pewinternet.org 

across websites, 

mobile, YouTube, and 

Gmail 

HOGYAN ÉRJÜK EL A 
VÁSÁRLÓKAT, HA NEM KERESNEK 

RÁNK…? 



Source: COMSCORE, JULY 2013 

90% 
Az összes internetező 

körében 

The Google Display 

Network elérése 

Hirdetés formátumok 

2M+ 
weboldalon 

Hirdetések  

kiszolgálása 

Képi hirdetések Szöveges 

hirdetések 

Mobil 

hirdetések 

Video hirdetések 

GOOGLE TARTALMI HÁLÓZAT – AZAZ 
DISPLAY NETWORK 



95% 
Elérés  

 #1 in Desktop 

82.7%  
Elérés 

 #1 in Mobilon 

94.5% 
Elérés  
 #1 in Multi-

platform 



Hiszen ők is többféle eszközt használnak párhuzamosan 

Applikációk 

Érjük a célcsoportunkat platformtól függetlenül 



Szöveges, 
képi és 
banner 

hirdetések 

Óriási 
elérés: 

weboldala
k 90+%-a  

Általában 
kattintásér
t fizetünk 

Teljesen 
mérhető 

Rendkívül 
precízen 
célozható 

Költséghat
ékony 



Source: go-gulf.com; “How People Spend Their Time Online”; February 2, 2012 Online Publishing Association; Nielsen, 

Comscoredatamine.com, Tnsdigitallife.com, Pewinternet.org 

NÉHÁNY MAGYAR PÉLDA 



Köszönöm a figyelmet! 


