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Abstract

In this study, we examine the factors that best facilitate the establishment of a successful, conversion-
based marketing strategy in the construction industry, and int he case of manufacturers. We aim to
identify the channels, devices and elements of communication that are best suited to getting our mes-
sage across. Our research project - which relied on literature on this topic - took the form of a quantita-
tive study on consumers' preferred information channels and the most relevant factors in their decision
making processes. We outline a proposed communication strategy based on the conclusions We've
drawn from respondents' replies.

Keywords: online marketing, marketing in the construction industry, conversion-based BTL
communication.

Osszefoglalas

Jelen publikacionkban azt vizsgaljuk, hogy milyen tényez6k mentén lehetséges és érdemes kialakitani
sikeres, konverzio kdzpontii marketing stratégiat az épitdipari vallalkozasok, gyartok esetében. Célunk
meghatarozni, hogy melyek azok a kommunikacios elemek, amelyek kiemelésével sikeressé tehetd a
kommunikacio, illetve hogy melyek azok a csatornak, eszkdzok amelyekkel hatékonyan érhetjiik el
célkozonségiinket. Kutatémunkank soran — tdmaszodva a szakirodalomra — kvantitativ kutatast végez-
tiink a fogyasztok korében a tajékozodasra felhasznalt csatornakrdl és a dontéshozatali mechanizmust
befolyasolo tényezokrdl. A valaszok alapjan levont kovetkeztetésekkel mutatunk iranyt a kommunika-
cionak.

Kulcsszavak: online marketing, marketing az épitéiparban, konverzio alapi BTL kommunika-
cio.
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1. A téma aktualitasa és szakiro-
dalmi kotodése

Tanulmanyunk aktualitasat a 2008-as év
masodik felében kirobbano, és azt kovetden
fokozatosan elmélyiilé pénziigyi-gazdasagi
valsag generalta, amely az épitdipar fejlo-
dését is negativ iranyban befolyasolta —
koszonhetden a fizetoképes kereslet radika-
lis cs6kkenésének. [1]

A KSH adatai alapjan elmondhatjuk (1.
abra), hogy az épitdipari termelés volumen-
valtozasat illetéen a 2012-es év bizonyul
pozitivnak, ahonnan fejlédés lathat6. A
valsag eldtti korszak eredményeit azonban
még 2014-ben sem kdzelitette meg az aga-
zat. [2]
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1. abra. Az épitdipari termelés volumenvaltoza-
sa 2005. évhez kepest. In.: KSH Ma-
gyarorszag 2014 (2015); ISSN: 1416-
2768, 177. oldal

Az agazatban, a folyamatosan életbe 1é-
p6 valtozasoknak koszonhetden sziikség-
szerlien kialakult egy igen éles verseny-
helyzet. A nagyvallalati szektorban a kiil-
foldi tulajdonban 1évé vallalatok jelenléte
kimondottan erés [3] igy foként a KKV
szektor fellenditésének lehetdségeit vessziik
goresd ald. A KKV szektor sajatossagait
tekintve ilyen modon a BTL kommunikaci-
o0s stratégia kialakitasat helyezziik el6térbe.
Természetesen az agazat fellenditése eseté-
ben nem hagyhatjuk figyelmen kiviil az
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épitdipari beruhazasok projektkockazatait
sem, hiszen ezek, igy mint a termék vagy
szolgaltatds mindsége és egyéb tulajdonsa-
gai, meggatolhatjak a sikeres értékesitést.
Ezekre a tényezdkre azonban olyan model-
leket tartak fel korabbi kutatdsok alapjan,
amelyek az egész szektorra kiterjedéen
vizsgaljak — és lehetdség szerint kezelik — a
leggyakrabban el6fordulé kockazati ténye-
zOket, mint példaul a pénziigyi-, az id6-, a
személyi-, a tarsadalmi- és a pszichologiai
kockazati tényezoket. [4]

Ezen tényezOk tompitidsara a kommuni-
kacio soran is torekedniink kell — a komp-
lex, konverziokozponti BTL kommunika-
cios stratégia kialakitdsahoz azonban ennél
tobb informacidra van sziikségiink.

2. Modszertani hattér

Primer kutatdsunk soran kérdéives min-
tavétellel vizsgaltuk, hogy milyen feliileten
érdeklédnek a kitoltdk az épitdanyagok
irant, és milyen szempontokat vesznek fi-
gyelembe a vasarlaskor — mik azok a hivo-
szavak, amelyek jelent6sen befolyasoljak a
vasarlasi hajlandosagot. Kvantitativ kutata-
sunk eredményei alapjan vazolunk fel egy
lehetséges utat a BTL kommunikacios stra-
tégia kialakitasara az épitdipari alapanyag-
ok gyartoi esetében.

3. Eredmények

Kérdbiviinket online tettiik kozzé,
amely feliileten Osszesen 239 valasz érke-
zett. Fontosnak talaltuk meghatarozni, hogy
valaszadoink milyen médon kapcsolddnak
az épitdiparhoz. Az dsszes valaszado koziil
23 6 dolgozik az épitdiparban, 82 6 épit-
kezett a kdzelmultban, és 46 f6 tervez épit-
kezést a kozeljovoben. A fennmaradd 107
f6 kozvetleniil nem érintett az épitdiparban
és az épitbipari anyagokban.




Konverzio alapu, online kozponti BTL kommunikacios stratégia
megalapozasa az épitdipari vallalkozasok esetében

3.1. Hatékonyan hasznalhaté csator-
nak megallapitasa

A kutatas eredményei alapjan elmond-
hatjuk, hogy a megkérdezettek 64%-ka
hasznalna a Google kereséjét az épitdipari
alapanyagok kivalasztasa esetében — igy a
keres6optimalizalt weboldal 1étrehozasa és
miikddtetése kiemelt szerepet kap. 56%-uk
tamaszkodik az ismerdsdk ajanlasaval,
amelyet a k6zosségi média marketing segit-
ségével konnyedén meg is lovagolhatunk: a
vélemények, megosztasok mind nagyszeri
forumot biztositanak ennek. Onmagéaban a
Facebook-ot ugyan csak 8% hasznalna tajé-
kozddasra, ez nem jelenti azonban azt, hogy
push modszerrel nem talalhatunk meg ennél
joval tobb embert az emlitett feliileten. Az
ATL kommunikacios eszk6zok, a televizids
reklamok ebben az esetben is elenyészd
eredményt mutatnak, csupan a megkérde-
zettek 7%-a informalédik ilyen feliiletrol.
Kijelenthetjiik tehat, hogy a tv megjelenés
ma mar csak PR célokra alkalmas — ko-
szonhetden az érdeklodési ardnynak és a
mérhet6ség elmaradasanak — annak viszont
joval dragabb, mint mar eszkdzok. Az onli-
ne ujsagok, portalok cikkeit a megkérdezet-
tek 27%-a tartja megfejeld forrasnak a tajé-
kozodasra: ezek nem csak joval koltségha-
tékonyabbak a TV megjelenéseknél, de
eredményeit a jol beallitott, konverziomé-
résre alkalmas honlappal pontosan mérhet-
jik. A kiallitasok és bemutato termek fiig-
getleniil a BTL kommunikaciétol ugy tinik,
nem elhanyagolhatéak. A megkérdezettek
23%-a nyilatkozott ugy ugyanis, hogy fel-
keresne bemutatd termeket, és 14% érdek-
16dott a kiallitasok irant.

3.2. Kommunikacios hivdszavak, don-
tést befolyasolé tényez6k megha-
tarozasa

Kutatasunk soran szerettiink volna
iranyt mutatni annak is, hogy milyen kom-
munikaciés hivoszavakat hasznalhatunk
stratégiank soran.

A valaszok alapjan elmondhatjuk, hogy
az ar/érték arany dontd szerepet jatszik
(89%), kardltve a mindséggel, amelyet a
valaszadok 77%-a jelolt meg. A gyartd
hirneve azonban csupan a megkérdezettek
10%-anal mindsiil befolyasold tényezdnek.
A termék ismertsége ennél tobbeket érde-
kel, a valaszadok 15%-a jelolte meg, mig a
mindsitések megléte és kommunikacioja a
kitolték 22%-at érdekelte kiemelten. {gére-
tes azonban, hogy a kornyezetvédelmi
szempontokra, 0gy tiinik, érdemes odafi-
gyelniiik a gyartoknak: 31% értékelte tgy,
hogy szdmara kiemelten fontos ez a tényezd
a dontéshozatal soran!

Kiilon kérdésben vizsgaltuk a haza ter-
mékek preferencidjat. Mas agazatokban a
honi termékek preferencidjanak megterem-
tddése mar kialakuléban van [5] ugyan,
gazdasagunk szempontjabol ez tovabbra is
stratégiai fontossagii kérdés. Kutatasunk
eredményeként elmondhatjuk, hogy a meg-
kérdezettek 41%-a szerint meghatarozo
tényez6 csupan, hogy a vasarolt termék
magyar gyartotol érkezik-e.

4, Kovetkeztetések

Kutatdsunk eredményei alapjan megha-
tarozzuk, hogy melyek azok a kommunika-
cids elemek, amelyek a sikeres BTL kom-
munikacios stratégia részeként segitik eld a
novekedést az épitdipari alapanyagok gyar-
toi esetében.

A SEO kozpontu, konverziomérésre al-
kalmas weboldal létrehozasa kulcsfontossa-
gu kérdés. A jol keresGoptimalizalt webol-
dal a Google talalatok segitségével kozvet-
len vasarlasokat generalhat, és ezen gondo-
latmeneten tovabb haladva megallapithat-
juk, hogy az AdWords hirdetések rendsze-
rét is kivald eredményekkel hasznalhatjuk.
A konverziomérés segitségével olyan haté-
kony kampanyt hozhatunk létre, amelyben
pontosan meghatarozhatjuk, hogy mennyit
koltink (kolthetiink) egy konverziora, meg-
rendelésre igy kialakitva a pozitiv ROI-t. A
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hirdetésoptimalizalast segiti a SEO teljesit-
mény kdszonhetden az ilyen modon tamo-
gatott mindségi mutatonak, amely az
AdWords rendszerében olcsobb
kattintdsonkénti arat eredményez.

A tartalommarketing a keresdoptimali-
zalas igényével kardltve jelenik meg els6-
ként, de ennél is tovabb mutat: azon kiviil,
hogy a szdveges tartalom segiti az oldal
SEO-janak felépitését, a szakértdi cikkek a
fogyasztok korében bizalmat ébresztenek —
hiszen mutatjak a gyartd szakértelmét. Kiil-
sOs portalokon is érdemes bevezetni a PR
cikkek rendszerét, ahol fliggetlen szakértd-
ként mutathatjuk be az adott vallalat termé-
két, ezzel generalva vasarlokat — és termé-
szetesen értékes linkeket, amelyek a cikk-
ben elhelyezve a hivatkozott céloldal kere-
sOoptimalizaltsagat segiti eld.

A kozosségi média napjainkban minden
BTL kommunikéciods stratégia egyik alap-
kove. Bar a valaszadoknak csak kis szaza-
1éka jelolte meg a Facebook-ot, mint tajé-
kozddasi feliiletet, ez nem feltétlen relevans
informacio — koszonhetéen a Facebook
felhasznaloi szokasainak. Hiszen ezt a felii-
letet kihasznalva, a célkdzonség érdeklodé-
sét megragado érdekes, informativ tartal-
makat is megoszthatunk, amelyeket nem
keresnek direkt — mégis elérést generdl. A
megosztasoknak koszonhetden pedig nem
fiiggetlen oldaltol kapja az informaciot a
fogyaszto, hanem kozvetleniil ismerdsétol!

Kommunikacionk kdzéppontjaba elsd
sorban a mindséget €s az ar/érték aranyt
érdemes helyezni. Ez szamos 6sszehasonli-
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to jellegli, vagy egyéb informativ PR cikk-
nek és tartalomnak adhat témat. A hazai
termék preferencidja dnmagaban nem ki-
emelked6, ahogy a kornyezetvédelmi
szempontok is csupan 31%-ban bizonyul-
nak dontést meghatarozé tényezonek, a
kett6 egylitt val6 kommunikalasa, az dssze-
fliggések feltardsa azonban mar hozhat
eredményeket. A gyartd hirnevét bar nem
tartjdk kiemelten fontosnak, PR jellegii
megjelenésekkel érdemes mas tényezdkkel
egyiitt épiteni a brandet, amellyel a termék
ismertségét is ndvelhetjiik.
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