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INTREN-RŐL RÖVIDEN 



AZ INTRENRŐL RÖVIDEN 

MUNKATÁRSAINK 

SZÁMA JELENLEG 

>30 

INTEGRÁLT 

DIGITÁLIS 

MARKETING 

ÜGYNÖKSÉG 

2008 óta 

KEZELT 

GOOGLE 

HIRDETÉSI 

BUDGET 

2.000.000 

USD / év  

KEZELT FB 

HIRDETÉSI 

KERET 

350.000 

USD / ÉV  

KÉPZÉSEINKEN 

RÉSZTVEVŐK 

SZÁMA 

>1000 
Az INTREN Magyarország első, AdWords és Analytics területen is céges szintű minősítéssel rendelkező Google Partnere. 



TEVÉKENYSÉGI TERÜLETEK 

PERFORMANCE MARKETING 
SOCIAL MEDIA ÉS  

KREATÍV STRATÉGIÁK 

KONVERZIÓ OPTIMALIZÁLÁS  

ÉS ANALITIKA 

KERESŐMARKETING ÉS  

RTB MEGOLDÁSOK 

KÉPZÉSEK ÉS  

SZAKTANÁCSADÁS 



MITŐL EREDMÉNYES BÁRMELY MARKETING AKTIVITÁSUNK? 



ABC 

A = a weboldalra, applikációra érkező forgalom 
mennyisége 
 
B = a weboldalon, applikációban mért 
elköteleződés szintje 
 
C = a weboldal hatékonysága a tekintetben, hogy 
a látogatókat hogyan konvertálja foglalókká / lead-
ekké 



AKVIZÍCIÓ, 
FORGALOMTERELÉS 
Weboldal látogatottságának növelése sok 
szempontból fontos: 
• Könnyebb megtalálhatóság (SEO) 
• Több látogató = több konverzió 

 
Mit figyelünk? 
• Látogatások (munkamenetek) 
• Látogatók (felhasználók) 
• Új látogatások százalékos aránya 

 
Elmondja, hogy a weboldalad hogyan akvirál 
látogatókat. Honnan? 
 
Visszajelzések házon belül és partnerek felé: 
• Corporate csapat 
• SEO ügynökség 
• Fejlesztői csapat 

 



VISELKEDÉS 

“Útvonal a konvertálás felé.” 
 
 
 
Legfontosabb mutatók: 
• Visszafordulási arány 

• Technikai problémák 
• Rossz célközönség 

• Oldal / Munkamenet 
• Munkamenet átlagos hossza 

 
Az utóbbi kettő esetében mi számít jó 
értéknek? 
 



Mit figyelünk? 
• Célteljesülések 

• Ajánlatkérések 
• Asztalfoglalások 
• Kapcsolatfelvétel 
• Rendezvény lekérés 

• Ecommerce tranzakciók 
• Online foglalások 
• Offline foglalások 
• Törlések, visszatérítések 

• Konverziós arány 
 
Rámutat, hogy mennyi konverzió és 
mekkora bevétel született különböző 
bontásokban. 

 

KONVERZIÓK 

Elsődleges célunk a konverziók számának növelése a leghatékonyabb módon. 



A VÉGSŐ CÉL A FOGLALÁS 



ONLINE FOGLALÁS 

• Helyesen beállított e-commerce méréssel 
pontos bevételi adatokat kaphatunk. 
• De természetesen ez sem a végső képet 
tükrözi (lemondások, módosítások, 
szállodai fogyasztások, stb.). 
• Mégis ez a legpontosabb mérési 
lehetőség a bevételek elemzésére. 
 

AJÁNLATKÉRÉS 
• Nehezebb értéket rendelni hozzá 
• Nehéz kezelni a konverziós arány 
fluktuációját 
• Félrevezethet az „átlagos értékek” 
használata 
• Megvalósult ajánlatkérések 
visszavezetése 

ONLINE VS OFFLINE 



KONVERZIÓS ARÁNY 

Konverziós arány = foglalások száma / 
látogatások száma 
 
Az átlagos konverziós arány az 
idegenforgalmi iparágba tartozó 
weboldalaknál 2,4%*. Más szavakkal, 
nagyjából a látogatók 97,6%-a vásárlás 
nélkül távozik az oldalról.  
 
Ha csak 0.4%-kal meg tudjuk emelni a 
konverziós arányt, hogy 2%-ról 2.4%-ra 
javuljon, az már 20%-os javulást jelent a 
konverziós arányban, ami akár 20%-os 
bevétel növekedéssel is egyenlő lehet 
(ha mondjuk egy fix értékű konverziós 
rendszert használnánk).  

* Forrás: Adobe Digital Index (ADI report) 



KONVERZIÓS ARÁNY NÖVELÉSE 

Példa adatok (egy nemzetközi szállodalánc esetén): 
 
Átlagos foglalási érték: EUR 400 
Átlagos havi bevétel: EUR 400 000 körül mozog 
Havi látogatások száma átlagosan 265 000 körül van. 
Tranzakciók száma: kb. havi 1 000 
Konverziós arány átlagosan: 0,38% 

Cél: a bevétel növelése EUR 20 000-rel adott időszak alatt (mondjuk a hónapban – ez 5%-os 
bevétel növekedés!!) 
3 mód ennek elérésére: 

A weboldal látogatások számának növelése 13 000-rel (hirdetésekkel, SEO-val, EDM-mel, stb.).  

Az átlagos foglalási érték növelése EUR 20-szal (speciális csomagokon, upgrade-eken, stb. 
keresztül). 

Vagyis minden 10 000 emberből csupán 2-vel többet kellene meggyőzni, hogy foglaljon (kérjen 
ajánlatot), és ez elvileg ugyanakkora bevétel növekedést hozna, mint 13 000-rel több látogatás. 
 
 

A konverziós arány növelése csupán 0,02%-kal (1 050 tranzakció). 



KONVERZIÓS ARÁNY NÖVELÉSE 

S hogy ezt hogyan lehetne elérni? Néhány tipp, hogy mit lehet ilyenkor megvizsgálni: 
 
 

LINKEK KÉPEK OLDALBETÖLTŐDÉS CTA TELEFONSZÁM 

FOGLALÁSI 
RENDSZER 

WEBDESIGN 
EGYSZERŰ / 
BONYOLULT 

MOBIL NYOMÓS ÉRV 

PROMÓCIÓS KÓD 
FELHASZNÁLÓI 

ÉLMÉNY 
FORGALOM 
MINŐSÉGE 

KILÉPÉSEK STB. 



MI AZ, AMIT NEM SZABAD ELFELEJTENÜNK? 



  

MULTI CHANNEL 

WORLD - ESZKÖZÖK 

A „többcsatornás” világunkban a csatornát többféle képpen is lehet 
értelmezni: 
 
 MCA-O2S (Online to Store) 

 
 MCA-AMS (Across Multiple Screens) 

 
 MCA-ADC (Across Digital Channels) – Ez az, amit leginkább az Analyticsben 

is láthatunk. 

TÖBBCSATORNÁS VILÁGBAN ÉLÜNK 



TÖBBCSATORNÁS VILÁGBAN ÉLÜNK 



TÖBBCSATORNÁS VILÁGBAN ÉLÜNK 



TÖBBCSATORNÁS VILÁGBAN ÉLÜNK 

>1  Inkább segítő szerepe van, korábban vesz részt a konvertálási folyamatban. 
<1  Inkább közvetlen konverziók származnak belőle, lezárja a konvertálási folyamatot. 
~1  Nagyjából azonos mértékben segíti és idézi elő közvetlenül a konverziókat. 



  

MCF MULTI CHANNEL 

WORLD - ESZKÖZÖK 



KÖSZÖNÖM A FIGYELMET! 


