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Online marketing lehetôségek és kihívások az 
autószerelôk piacán

Kurucz Attila - Pete Dorottya - Keller Veronika
Széchenyi István Egyetem

A TANULMÁNY CÉLJA
Jelen kutatás célja a szolgáltatószektorban működő hazai autószerelő és –javító vállalkozások online meg-
jelenésének feltérképezése. Az autószereléssel kapcsolatos szavak keresési találatainak köszönhetően elér-
hető honlapok elemzése tartalom, design és felhasználói tapasztalat (UX) szempontjából. További cél a 
honlap létrejötte és a vizuális design közötti, az oldalak információtartalma és a hirdetett szavak száma 
közötti, valamint a weboldalak nyitó oldalának típusa és a hirdetés tárgya közötti összefüggések feltárása.

ALKALMAZOTT MÓDSZERTAN
A gépjárműjavítással, szervízeléssel kapcsolatban 100 kulcsszót gyűjtöttünk össze és a Google Ads hirde-
tések hatására elért weboldalakat (88) kvalitatív szempontok - a link nyitóoldala, a hirdetés tárgya, resz-
ponzívitás, sütik használata, design, tartalom, UX - szerint elemeztük. Majd kvantitatív tartalomelemzés 
segítségével ismertettük a kutatási eredményeket. A keresések (lekérdezések) módszerét standardizáltuk 
- lokalizációhoz, időszakokhoz és hálózathoz (ugyanaz az IP cím) kötöttük -, hogy az összevetés releváns 
maradjon.

LEGFONTOSABB EREDMÉNYEK, ÚJDONSÁGOK
A weboldalak 65%-a minden szempontnak megfelelt, azaz egységes volt a színvilága, a vizuális eleme-
ket jól alkalmazta, illetve megfelelő mennyiségű információt tartalmazott. Minél több információval van 
ellátva egy honlap, annál több kifejezésre van lehetősége a vállalatnak hirdetni. A Google algoritmusa 
figyelembe veszi a releváns tartalmakat, ami az organikus, és a fizetett elérések szempontjából is magasabb 
minőséget nyújt. 

GYAKORLATI JAVASLATOK
A kutatás eredményei hasznosak lehetnek a KKV szektor számára, különösen a gépjárműszervízeléssel 
foglalkozó cégeknek. A hazai KKV szektornak érdemes figyelemmel kísérni az aktuális online marketing 
trendeket és a változó fogyasztói igényeket, elvárásokat, hiszen a jól átgondolt, arculati elemekhez illesz-
kedő, kellően informatív ugyanakkor kreatív elemekben bővelkedő honlap és a tudatos keresőmarketing 
tevékenység hozzájárul a versenyelőny megszerzéséhez.
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BEVEZETÉS
INTRODUCTION

2021 januárjában a világ internet felhasználóinak 
száma több mint 4,66 milliárd volt (a világ népes-
ségének 59,5%-a), hazánkban pedig 8,01 millió fő, 
vagyis a lakosság 83%-a, ami egy év alatt 4,8%-os 
növekedést jelentett (Kemp 2021). Az online mar-
keting térhódítása a hazai piacon is megfigyelhető. 
Webes megjelenés nélkül egyetlen vállalkozás sem 
lehet sikeres. Habár ma már sok platform ad lehe-
tőséget az üzleti szereplőknek, hogy népszerűsítsék 
magukat a piacon, mégis az online hirdetés legko-
rábbi megjelenése maga a weboldal volt, és máig ez 
a legnépszerűbb forma (Kumar et al, 2020). Ugyan-
akkor a közösségi terek erős versenytársnak szá-
mítanak. Az idő előrehaladtával és a technológiák 
fejlődésével számtalan online marketing eszköz 
jött létre és jön létre folyamatosan. Scott Brinker, 
neves marketing blogger 2011-ben összesen 150 
marketing eszközt gyűjtött össze, ezt a kutatását 
mai napig évente megújítja. 2012-ben már 350-re 
bővült a listája, majd 2018-ban 6289-re, majd 2020-
ban közel 8000 darabot jegyzett. A fejlődés látha-
tóan nem állt meg, és hétről hétre születnek az újabb 
eszközök (chiefmartec.com). A Magyar Reklám-
szövetség összesített adatai alapján a 2020-as teljes 
médiatorta a 2019-es 245,08 milliárd forintról 240 
milliárd forintra csökkent. A digitális reklám vál-
tozatlanul a legerősebb piaci szereplő (44,7%) az 
előző időszakhoz képest bekövetkezett növekedése 
a leginkább számottevő (MRSZ 2020). 2018-ban az 
Európai Unióban átlagosan a vállalkozások 77%-a 
rendelkezett honlappal. A magyar vállalkozások 
kétharmada élt az internet adta lehetőségekkel, 
ezzel hazánk még mindig az uniós rangsor alsó har-
madában helyezkedett el (KSH 2018). A KSH ada-
tai értelmében 2020-ban a vállalkozások honlapján 
az alábbi szolgáltatások érhetők el: termék-és szol-
gáltatásinformációk (81,3%), linkek és kapcsolatok 
a vállalkozás közösségi média profiljaihoz (38,3%), 
online megrendelés (27,8%), a termék testreszabá-
sának lehetősége (14,5%) (KSH 2020).

A honlap fontossága miatt esett érdeklődésünk 
középpontjába egy jellemzően nem vizsgált szektor 
webes megjelenésének elemzése. Tanulmányunk 
célja a KKV marketing mellett a webdesignnal és 
a keresőmarketinggel kapcsolatos szakirodalmi 
áttekintés, valamint adott szolgáltatási iparághoz 
tartozó kulcsszavas keresési módszer bemuta-
tása. Továbbá az eredmények által talált honlapok 
empirikus elemzése tartalom, design és felhaszná-
lói tapasztalat (UX) szempontjából. A választott 
szektor a népszerű autóiparhoz kapcsolódik, de 

nem a gyártás, hanem az értékesítés utáni after 
sale szolgáltatásokat végző autószerelők, -javítók 
szegmense. 2017-ig az autoszektor.hu foglalkozott 
az Országos Autószerelők Egyesületének helyzeté-
vel, és több írást is megosztott főként a szakképzést 
érintő kérdésekben. 2013 és 2016 között a szektor 
jelentős átrendeződése volt jellemző. A vállalkozá-
sok száma 10000-et meghaladó számról 9434-re 
csökkent, mégis az árbevételek és a foglalkoztatotti 
létszámok növekedtek (autoszektor.hu). 

SZAKIRODALMI ÁTTEKINTÉS
LITERATURE REVIEW 

A digitalizáció korában kiemelten fontos a KKV-k 
online jelenléte. Hazánkban a KKV-k online mar-
ketingtevékenységükkel egyszerre bizonyítják 
innovációs képességüket, és növelik marketing 
tevékenységük eredményességét (Gáti 2015). Ez 
a gondolati dilemma már megjelenik Romano és 
Ratnatunga (1995) korai munkájában, amikor is 
a kisvállalati marketinget igyekezett három kate-
góriába sorolni, úgymint „kultúra”, „stratégia”, 
és „taktika”. Miután sokat erősödött a marketing 
stratégiai irányzata méltán tekintik sokan kiindu-
lásnak Carson (2001) fejlődéselméleti megköze-
lítését, ahol négy fázisra osztja a KKV marketing 
lehetséges fejlődésútját (kezdetek, útkeresés, 
bütykölés, mestermunka). Ehhez képest Moller és 
Anttila (1987) egy mátrix-alapú marketing képessé-
gek keretrendszert javasoltak a skandináv termelő 
kisvállalkozások megfigyelésére hagyatkozva. A 
múltbeli helyzetértékelésből kiindulva átfogó mun-
kát szerkesztett Nwankwo és Gbadamosi (2020), 
amelyben igyekeztek a jelen kor stratégiai kérdéseit 
(árazás, kapcsolatmarketing, globális piacok, kom-
munikáció, vállalkozói kompetenciák) összegezni 
és a jövőbeli trendeket feltérképezni. Úgy találták, 
hogy a digitalizáció és a robotizáció jelentősen 
megváltoztatja majd a kisvállalkozások marketing-
tevékenységét ezzel együtt a marketinges munka-
köröket is.

A hazai irodalom szintén széles spektrumon 
tekint a KKV marketing kérdéskörére, hiszen több 
esetben a marketing erőforrás-elméleti megköze-
lítését olvashatjuk, így az információ vagy éppen 
a tőke, mint erőforrás meghatározó szerepe jele-
nik meg (Sasvári 2012, Holló – Marselek 2017). 
Mások kiemelik a vállalkozó meghatározó szerepét 
a cég brandje és a piaci eredményessége szempont-
jából. Nem feltétlenül arra gondolunk, hogy ki az 
arca vagy éppen ki az ember a cég mögött, hanem 
hogy a döntések magasszintű koncentráltsága több 
esetben korlátként jelentkezik a KKV szektor sze-
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replőinél (Gáti – Csordás 2013). Ennek többnyire a 
tudáshiány, konkrétan az online marketing ismere-
tek hiánya jelent korlátot (Békési 2011). A KKV-k 
egy jelentős része még nincs jelen a weben, vagy ha 
jelen is van az nem elég kielégítő még saját maguk 
számára sem (Harsányi et al, 2020). 

A hazai tudományos életben az új média és a 
digitális marketing jegyeinek (pl.: korosztályok, 
platformok, stratégiák, speciális iparágak) kutatása 
került a kutatók érdeklődésének középpontjába 
(Fehér 2019, Vincze 2019, Buvár 2018, Veszelszki 
2019). 

Az üzleti céljuk alapján többféle weboldalt 
különböztethetünk meg, ilyenek az általános 
bemutatkozó, az értékesítés-központú, a brand-
ing és egyéb, például ügyfélszolgálati oldalak, 
kampányoldalak, internetes szolgáltatásokhoz 
köthető adminisztrációs oldalak. Az általános 
bemutatkozó oldalak fő célja az információk köz-
lése, másodlagos a design, azaz a megjelenés. 
A weboldalak esetében lényeges a használhatóság 
és a jó felhasználói felület (Bartha-Márkus 2016), 
valamint a „keresőoptimalizálás, vagyis az oldal 
olyan módon történő kialakítása, amely könnyen 
megtalálhatóvá teszi azt a keresőkben” (Bányai 
2011, 159). A weblapdesign nem egy művészet, 
hanem a kommunikáció egy formája. Így a honlap 
elemzések módszertana és szempontrendszere is 
egyre több esetben válik a szakirodalom témájává. 
Harsányi et al. (2020) munkájukban a következő 
szempontrendszert határozták meg: 1) tartalom 
(benne interaktivitás); 2) felhasználói élmény (UX) 
(benne sebesség); 3) design; 4) kereső; 5) techno-
lógia (benne reszponzibilitás); 6) kötelező elemek. 
Kató és Keller (2019) a húsipari vállalatok webol-
dalainak elemzését szintén hat hasonló objektív és 
szubjektív szempont szerint végezték el: 1) User 
Experience (UX); 2) design elemek; 3) tartalom, 
4) interaktivitás; 5) kreativitás; és 6) technoló-
giai tényezők. A webdesign kutatások nemzetközi 
fókuszába újabban a márkák logóinak vizsgálata 
(Suarez-Carballo et al, 2020), az önkifejezést segítő 
blogok (Adami, 2018) design-jának elemzése, vala-
mint az interkulturális megközelítések (Cermak, 
2020) kerültek. Ez utóbbiak rávilágítottak, hogy az 
eltérő kultúrájú országok (Hofstede dimenziói alap-
ján) más tartalmakat és webdesign funkciókat, UX 
elemeket alkalmaznak. Módszertani szempontból a 
tartalomelemzés, esettanulmány módszer kerültek 
alkalmazásra. 

A weboldal kialakítása fontos, hiszen a külön-
féle hirdetések érkezési oldalaként szolgálnak, így 
a virtuális piacon az üzlet helyszíne lesz. Ebből 
az aspektusból már nehezebb rangsort állítani a 
weboldalak jegyei között. Fontosabb kiemelni, 

hogy a megfelelő weboldalnak illeszkednie kell a 
cég marketing és egyéb üzleti stratégiájához (Kató 
– Keller 2019). 

Keresőoptimalizálást az angol Search Engine 
Optimalisation (SEO) kifejezés rövidítéseként 
találjuk meg a hazai szakirodalomban is. Az online 
marketing egyik legrégibb, mégis talán legfonto-
sabb eszközévé lett. A Google célja, hogy a felhasz-
nálók által megadott kulcsszavakra releváns tar-
talmakat biztosítson (Zhao 2004, Schmuck 2019). 
Ennek lényegében három feltétele van. Az egyik a 
weboldal technikai felépítése, a másik, hogy meny-
nyire releváns a weboldalon található tartalom a 
megadott kulcsszóra, kifejezésre, valamint, hogy 
a forrás, vagyis a weboldal mennyire megbízható. 
A Google keresőmotorja is sokat változik, de alap-
vetően a megbízhatóságot a hivatkozások alapján 
méri. Az interneten a linkek weboldalakat kötnek 
össze, mégpedig úgy, hogy egyik weboldal hivatko-
zik a másikra. A keresőrobotok is így térképezik fel 
a webet, vagyis hivatkozásról hivatkozásra járnak. 
Ennek értelmében a Google azokat a weboldalakat 
fogja megbízhatónak tartani, amelyek másik meg-
bízható oldalakról is hivatkozást kapnak. Mivel a 
keresőrobotok rangsorolják a honlapokat érdemes 
úgy elkészíteni őket, hogy az előbb felsorolt feltéte-
leknek megfeleljenek. A keresőoptimalizálás során 
nem kell fizetni azért, hogy az oldal jobb helyet 
kapjon a találatok között. A megfelelő kulcsszavak 
kiválasztása és alkalmazása határozza meg a kere-
sésoptimalizálás sikerességét. Dieguez és társai 
(2021) kiemelik, hogy a hatásos és jól menedzselt 
SEO stratégia ingyenes és vonzó weboldalt jelent 
hosszú távon. Minél többször fordul elő az adott 
szó az oldalon, annál nagyobb az esélye a jó talá-
lati helynek (Eszes 2011). A SEA (Search Engine 
Advertising), esetében, viszont fizetni kell azért, 
hogy az oldal jelenjen meg a hirdetések között. 
A SEO és a SEA alkotják együtt a SEM-et vagyis a 
Search Engine Marketing-et (webshark.hu). Barry 
és Charleton (2008) az ír KKV-k vizsgálata során 
úgy találták, hogy a leggyakrabban használt SEM 
módszer a címben vagy a leíró tag-ban szereplő 
kulcsszó, illetve a honlapon elhelyezett kulcssza-
vak és a kattintás alapú hirdetések. Aswani és tár-
sai (2017) a keresőmarketingben rejlő veszélyekre 
hívták fel a figyelmet, hiszen a nem megfelelő 
használat piaci és adatkockázatot jelent a kis-és 
középvállalatok számára. Újabb nemzetközi kuta-
tások a tartalomelemzés segítségével vizsgálták a 
keresőszavak találati oldalit a legnagyobb kereső-
motorkban egy-egy speciális iparághoz – egész-
ségügy, őssejtbank (Chavez et al, 2021), turizmus, 
szálláshely értékesítés (Kaewmanee et al, 2021) - 
kapcsolódóan.
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A Google Ads az egyik legismertebb és legna-
gyobb keresőmotor és a hazai KKV-k legnépsze-
rűbb hirdetési eszköze (Bányai 2016). A Google 
Ads hirdetések lehetnek keresési-, vizuális-, videó- 
és alkalmazáshirdetések. Ezeknek a legnagyobb 
előnye, hogy kizárólag az eredményekért kell 
fizetni (PPC – pay per click hirdetések). A Google 
nemrég olyan változásokat valósított meg az algo-
ritmusában, melyek jobban koncentrálnak a tarta-
lom minőségére és naprakészségére (https://www.
searchenginejournal.com/). Ezért nem elég hangsú-
lyozni a KKV-k számára a tartalommarketing jelen-
tőségét (Csordás - Gáti 2014). 

ANYAG ÉS MÓDSZER
MATERIAL AND METHODO-
LOGY

A szakirodalmi áttekintés alapján megállapíthatjuk, 
hogy a kisvállalkozások online megjelenése valós 
marketingkutatási terület, amelyen belül érdemes 
fókuszáltan – kiemelt szektorokat – vizsgálni. 
Kutatásunk tárgyául – a bevezetőben tett indoklá-
sunk okán - a gépjárműjavítással foglalkozó szol-
gáltató vállalkozások kerültek, erősítve azzal a tény-
nyel, hogy a szolgáltatások közül a kereskedelem és 
a gépjárműjavítás szerepe a legjelentősebb. A KKV 
szektoron belül a foglalkoztatotti létszám (21%), az 
árbevétel (38%), valamint a hozzáadott érték (22%) 
alapján egyaránt e terület súlyaránya volt a legma-
gasabb (KSH 2018). Az online marketing szakiro-
dalomban megjelenő weboldalakkal kapcsolatos 
elemzések kiemelik az oldalak kommunikációban 
és reklámban meghatározó szerepét és a felhaszná-
lói élmény fontosságát (Farell 2017).

Mindennek alapján az alábbi kutatási kérdése-
ket fogalmaztuk meg:

• Milyen Google Ads hirdetések jelennek 
meg az autószereléssel kapcsolatos szavak 
keresése során?

• Hogyan jellemezhetők ezek a weboldalak 
design, tartalom és UX szempontjából?

• Van-e összefüggés a honlap létrejötte és a 
vizuális design között?

• Van-e összefüggés az oldalak informá-
ciótartalma és a hirdetett szavak száma 
között?

• Van-e összefüggés a weboldalak nyitó 
oldalának típusa és a hirdetés tárgya 
között? 

A kutatási kérdések megválaszolásához empiri-
kus kutatást végeztünk. A megfigyelés módszerén 
belül a tartalomelemzést választottuk és egy adat-

bázist készítettünk, amit egy- (gyakorisági elosz-
lások) és többváltozós statisztikai módszerekkel 
(kereszttáblaelemzés és varianciaelemzés) elemez-
tünk az SPSS statisztikai program segítségével. 
Fontos megemlíteni, hogy nem netnográfiai (Csor-
dás – Markos-Kujbus 2018) vizsgálatot végzünk, 
hanem az üzleti megjelenés marketing szemléletű 
elemzését tűztük ki célul. A szolgáltatási szektorban 
kimagasló, gépjárműjavítással foglalkozó vállalko-
zások SEM hirdetéseit vizsgáltuk a Google felüle-
tén. A lekérdezések megvalósításánál figyeltünk a 
Google algoritmusára. Egy olyan rutint követtünk, 
amelyet szeretnénk mintaként állítani a jövőbeli 
hasonló kutatásokhoz. Így figyeltünk a hirdetési 
paraméterezés lehetőségeire, a lekérdezés helyszí-
nére (adott település), a lekérdezések futtatásának 
időszakára (munkanapokon munkaidőben), beha-
tárolt időszakban (4 hétig) tekintettük a hirdetése-
ket, egy előre meghatározott, a szektorra jellemző 
keresőkulcsszó bázis alapján.

A SEM közül a Google Ads segítségével létre-
hozott hirdetéseket vizsgáltuk. A hirdetés lényege, 
hogy a felhasználók számára, akkor válik láthatóvá, 
amikor egy a vállalathoz kapcsolódó szóra keres-
nek rá, például: gépjárműszerelés vagy gumicsere. 
A hirdetőnek lehetősége van beállítani, hogy helyi-
leg hol jelenjenek meg. Megadhatja a bolt bizonyos 
sugarát, teljes régiókat vagy országokat. Meghatá-
rozhatja a kívánt költségkeretet, melyet bármikor 
változtathat vagy szüneteltethet, viszont csak azért 
kell fizetniük, ha a felhasználó rákattint a hirdetett 
linkre, a megjelenésért nem. A fizetett keresési hir-
detések a keresési találatok tetején helyezkednek el, 
illetve a legalján. Maximum egy keresés során hét 
darab fizetett hirdetés jelenik meg a többi organikus 
hirdetés között (https://ads.google.com/intl/hu_hu/
home/how-it-works/).

Ezeket a beállítási lehetőségeket figyelembe 
kellett vennünk a kutatás folyamata során, mivel 
más keresési eredményeket kapunk más-más 
városban, vagy időpontban. A kutatást Győrben 
végeztük, munkanapokon, reggel 8 és délután 4 
óra között 2019 augusztusában. A kutatási időszak 
összesen négy hétig tartott. A kutatás során 100 
szóra kerestünk rá, amelyek a gépjárműjavításhoz 
kapcsolódtak (1. melléklet). Ezeket a szavakat szó-
kapcsolatokon keresztül választottuk ki. A legelső 
szavunk a gépjárműjavítás, majd ezek különböző 
szinonimái. A következőkben konkrétabb problé-
mákra kerestünk, mint például a kuplungjavítás 
vagy a klímaszerelés. Az utolsó 10 szavunk rit-
kábban előforduló problémákra keresett szolgálta-
tást, mint a féltengely gumiharang csere, porlasztó 
csúcs csere. A 100 szóból összesen 46 keresésre 
jelent meg Google Ads által létrehozott hirdetés. 
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A további 54 keresésben az organikus hirdetések 
között nem szerepelt fizetett hirdetés. Az a 46 szó, 
amelyre fizetett hirdetések jelentek meg, összesen 
88 weboldalt eredményezett, ami 180-szor jelent 
meg. Megvizsgáltuk, hogy mely szavak eredmé-

nyezték a legtöbb SEM keresést (1. táblázat). Ez a 
11 szó összesen 78 hirdetett linket eredményezett a 
180-ból. Tehát a szavak 24%-a vezetett a megjelent 
linkek 43%-ához. 

1. táblázat: A legtöbb keresést eredményező szavak
Table 1. Words that resulted the highest number of search

Keresett szó Hirdetések száma

1. márka független 7

2. időszakos szerviz 7

3. futómű szerviz 7

4. szélvédő javítás 7

5. szélvédő csere 7

6. autómentés 7

7. gépjárműszerelés 6

8. autógumi javítás 6

9. motorszerviz 6

10. felni centírozás 6

11. ülésfűtés javítás 6

Forrás: saját szerkesztés

A keresések alapján azon weboldalakat elemeztük, 
amelyek fizetett hirdetéseket alkalmaztak. A kvali-
tatív tartalomelemzés (Rohrer 2014) során az alábbi 
szempontrendszert határoztuk meg:

• a link nyitóoldala (Hova vezet? Milyen 
jellegű tartalom látható?), 

• a hirdetés tárgya,
• reszponzívitás,
• sütik használata,
• design (színvilág, tipográfia, vizuális ele-

mek),
• tartalom (információ, aktualitás), 
• user experience (UX) (oldal kezelhető-

sége, átláthatósága és menük száma) (2. 
melléklet).

EREDMÉNYEK
RESULTS

Google Ads hirdetések az autószereléssel kapcsola-
tos szavak keresése során – Google Ads during the 
search of words connected to car repairing sector

A weboldalaknál 46,6%-ban a főoldalra, 42%-
ban valamilyen aloldalra, 11,4%-ban pedig landing 
page típusú weboldalakra irányították a hirdetést. 
A landing page aránya a legalacsonyabb, holott ez a 
forma lenne a legkedvezőbb a hirdetések hatékony-
sága szempontjából, hiszen egyetlen ajánlatot kínál 
letisztult, koncentrált formában (blog.webshark.
hu).

Megvizsgáltuk, hogy a nyitóoldalon lévő infor-
mációk mire irányulnak. A legtöbb, összesen 63 a 
szolgáltatások népszerűsítésére, 8 a vállalat bemu-
tatására, illetve 10 a márkaszervízekre hirdetett. 
Az akcióra irányuló linkek száma 5 darab. Szere-
léssel, javítással kapcsolatos keresésekre, hírekre 1, 
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és az álláshirdetésekre is csupán csak egy weboldal 
tűnt fel.

A mobil eszközök egyre gyakoribb haszná-
lata miatt, az eszközfüggő reszponzív weboldal 
elengedhetetlen (Nagy 2014). Ugyanis azok, akik 
rendelkeznek okostelefonnal 91%-uk használja 
internetezésre, ezáltal az asztali gépek és laptopok 
használata visszaszorult az elmúlt években (NMHH 
2018). Azok a weboldalak, amelyek nem mobilra 
optimalizáltak, elveszítik az érdeklődőket, ugyanis 
nem nyújtja számukra a megfelelő felhasználói 
élményt. Összesen 15 olyan weboldal fordult elő, 
amely nem volt mobilra optimalizálva, és 4 olyan, 
amely csak részben, mivel némely helyen az opti-
malizálás után egybecsúszott a felső navigációs 
rész, vagy a képek nem voltak megfelelően mére-
tezve. A többi 69 honlap teljes mértékben megfelelt 
a reszponzívitásnak. 

A sütik összességében hasznos és mára meg-
kerülhetetlen elemei az internetes böngészésnek. 
Olyan fájlok, amelyek a felhasználó merevlemezén 
vagy böngészőjében tárolnak adatokat. Ezek célja, 
hogy a felhasználó testreszabott felületen szörföl-
hessen, a weboldal kezelője javítani tudja a felhasz-
nálói élményt, valamint a remarketing. Megfelelő 
működés esetén a felhasználók a róluk gyűjtött 
információk alapján személyre szabott, számukra 
releváns hirdetésekkel találkozhatnak (Gulyás 
2006). A w3techs.com oldal statisztikái alapján 
2021 áprilisában a létező weboldalak 45,6%-a hasz-
nál sütiket, ezen oldalak 80,7%-a használ nem biz-
tonsági sütiket is. A vizsgált 88 weboldalból 51% 
használ a honlapon elhelyezett sütiket, 49% pedig 
nem, ami megfelelő aránynak mondható.

Design, tartalom és UX szempontok
Aspects of design, content and UX

A vizuális megjelenésnél több szempontot is 
vizsgáltunk, ilyen a színvilág, a betű mérete és 
típusa, valamint a vizuális elemek. Megnéztük, 
hogy azonos színvilágot használnak-e a honlap 
minden részénél, illetve hogy azok a színek meny-
nyire állnak összhangban egymással. Egy egysé-
ges színvilág növeli a felhasználói élményt, illetve 
segít az adott vállalat imázsát beazonosítani, meg-
jegyezni. Egy kivételével minden honlap egységes 
színvilággal rendelkezett. Ennél az egy honlapnál 
azt tapasztaltuk, hogy a hátteret egy kép alkotta, 
amely miatt nehézzé vált szöveg olvasása, illetve 
a menükhöz tartozó színek nem illettek a háttérkép 
színvilágához. 

A honlapokon használt betűk típusait és mére-
teit vizsgáltuk meg olvashatósági szempontból. 

A betűk típusával egyik weboldalnál sem volt 
probléma, viszont 8 weboldalnál gondot okozott a 
túl kicsi betűméret (12p-nál kisebb). A további 80 
honlapon megfelelő méretű betűket találtunk. 

A vizuális elemeknél a legújabb webgrafi-
kai trendeknek való megfelelést vizsgáltuk, mint 
például a weboldal stílusához hasonló képek 
használata, videók beszúrása, menü kialakítása. 
Mikor megnyitunk egy weboldalt, pár másodperc 
alatt eldöntjük, hogy elhagyjuk, vagy maradunk. 
A honlapok 21%-a nem megfelelő vizuális elemek-
kel rendelkezett: kevés kép, nem volt szimmetria, 
vagy a kialakítása a régebbi trendek alapján történt. 
Összességében a weboldalak 79%-a minden szem-
pontnak megfelelt, azaz egységes volt a színvilága, 
a vizuális elemeket jól alkalmazta, a betűtípusa, és 
a mérete is olvasható volt.

Napjainkban, a tartalommarketing egyik leg-
népszerűbb és leghasznosabb online marketing 
eszköz, tehát a kevés tartalom, információk hiánya 
nagy hátrány a weboldalak számára. Hasznos infor-
mációk nyújtásával, például blog bejegyzéssel, 
problémák megoldására szolgáló szakértői cikkek-
kel, vagy a pozitív vásárlói véleményekkel, nagy-
ban befolyásolják a vásárlási döntéseket (Gulyásné 
Kerekes 2014). Megvizsgáltuk mely honlapok 
használják ki a tartalommarketing előnyeit. A hon-
lapok 77%-a látja el elegendő információval a fel-
használókat a szolgáltatásról, a vállalatról, illetve 
egyéb a vállalathoz kapcsolódó hírekről, aktualitá-
sokról. A többi 23%-nak érdemes lenne felzárkózni 
az információk megosztásával, mivel így bizalmat 
építenek ki a falhasználóval. Az organikus elérést is 
javítva, így a megfelelő SEO alkalmazásával maga-
sabb helyet érhetnek el a keresési listában, mindezt 
térítésmentesen. 

A weboldalak alján található évszám alapján 
megnéztük a létrejöttük évét. A honlapok több mint 
a felénél nem tüntették fel az adatokat, összesen 47 
darabnál. 30%-a a hirdetett linkeknek friss webol-
dal, 9% 1-2 éves, 7%-uk pedig ennél régebbi.

A UX-en belül megfigyeltük a weboldal kezel-
hetőségét, az átláthatóságát és a menük számát. 
A weboldal kezelhetőségénél azt vizsgáltuk, hogy 
a funkciók (menük, linkek, letöltés, videók), 
hogyan viselkednek. A 88 weboldalból mindegyi-
ket könnyen tudtuk kezelni, a funkciók is megfe-
lelően működtek. Az átláthatóságnál, arra voltunk 
kíváncsiak, hogy első megtekintésre mennyire 
áttekinthető az oldal (Pl.: Az útvonal egyszerűsége 
a nyitó oldalról a szolgáltatásokra, vagy az elérhe-
tőségekre.). Egyik weboldalnál sem tapasztaltunk 
nehézséget. A menük számát is megnéztük, hiszen 
egy tartalomgazdag weboldalt sokkal átláthatóbbá 
tesz a jó menüstruktúra. Összesen 6 weboldal volt 
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landing page típusú, viszont abból 4 alkalmaz 
menüt. 7 oldal 1-2 menüt használ, 11 3-5 menüt, 
19 6-8 menüt, a legtöbb weboldal (45) nyolcnál is 
többet. A weboldalak elemzési szempontjait, a kva-
litatív és a kvantitatív tartalomelemzés eredményeit 
a 2. melléklet foglalja össze.

A honlap létrejötte és a vizuális design 
közötti összefüggés
The connection between the establis-
hment of the websites and the visual 
elements

A honlap létrejötte és a vizuális design közötti 
összefüggést kereszttáblaelemzés segítségével 
vizsgáltuk. A friss honlapok szinte kivétel nélkül 
mind (96,2%), az 1-2 éven belül kialakított web-
lapok 62,5%-a, viszont az ennél régebbiek csupán 
57,1%-a tartalmaz sok, modern vizuális elemet (2. 
táblázat). A változók közötti kapcsolat erőssége 
gyenge (Cramer féle V= 0,3). Az újonnan készülő 
honlapok jól követik a vizuális trendeket, viszont 
a régebbieket nem feltétlenül frissítik e mentén. 
Emögött a tulajdonosi szándék hiányát, vagy a 
technológiai tudásbeli hiányosságokat sejtjük. 

2. táblázat: A weboldal létrejötte és a vizuális elemek közötti kapcsolat
Table 2. The connection between the establishment of the websites and the visual elements

nincs adat 1 éven belüli 1-2 éven belül 
alakult régebbi Összesen

sok, modern 
vizuális 
elem

36
76,6%

25
96,2%

5
62,5%

4
57,1%

70
79,5%

kevés, nincs 
vizuális 
elem

11
23,4%

1
3,8%

3
37,5%

3
42,9%

18
20,5%

Összesen 47
100,0%

26
100,0%

8
100,0%

7
100,0%

88
100,0%

Forrás: saját kutatás, Megjegyzés: χ2= 8,24; df=3, p=0,04; Cramer féle V=0,30

AZ OLDALAK INFORMÁCIÓ-
TARTALMA ÉS A HIRDETETT 
SZAVAK SZÁMA KÖZÖTTI ÖSZ-
SZEFÜGGÉS
THE CONNECTION BETWEEN 
THE INFORMATION CONTENT 
AND THE NUMBER OF ADVER-
TISED WORDS

A következő lépésben vizsgáltuk a hirdetett szavak 
száma és a weboldalak információtartalma közötti 
összefüggést varianciaelemzés segítségével. Figye-
lembe vettük a szóráshomogenitás feltételét. Nincs 

szignifikáns különbség a hirdetett szavak számában 
az információ nagysága alapján. Azonban a kutatás-
ból kiderült, hogy ha sok információt tartalmaz egy 
weboldal, akkor a vállalat több hirdetett szót alkal-
maz (átlagosan 2-3 szót, minimum 1, maximum 
13 szót), mint az olyan cégek, amelyeknek kevés 
információt (átlagosan 1-2 hirdetett szót, minimum 
1, maximum 6) tartalmaz a honlapjuk.
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A weboldal nyitó oldalának típusa és a 
hirdetés tárgya közötti összefüggés
The connection between the home page 
and the subject of the advertising

A hirdetett link nyitóoldala és a hirdetés tárgya 
közötti összefüggést kereszttábla elemzés segítsé-
gével vizsgáltuk. A χ2 statisztika értelmében nincs 
statisztikailag szignifikáns összefüggés a változók 
között. A főoldalak esetében az alábbi hirdetések-
kel találkoztunk: szolgáltatás (68,3%), márkaszer-
vizek (22,0%), vállalat bemutatása (2,4%), akció 
(4,9%), szereléssel, javítással kapcsolatos hírek 
(2,4%). Az aloldalak 73%-a szolgáltatást, 16,2%-a 
vállalatot, 8,1%-a akciókat és 2,7%-a álláshirdetés 
népszerűsítését mutatta. A landing page-ek 80%-a a 
szolgáltatást, 10%-a a márkaszervízt, 10%-a pedig 
a vállalatot hirdette.

4. KÖVETKEZTETÉSEK 
JAVASLATOK
CONCLUSION, SUGGESTION

Az online hirdetések elkészítésének hatékonyságát 
leginkább a keresőmotoroknak való megfelelés 
határozza meg. A kutatás során megtalált 88 web-
oldal kis része az alapsokaságnak, vagyis az autó-
szerelő szektor vállalkozásai jobban is kihasznál-
hatnák az online hirdetésekben rejlő lehetőségeket. 
A jól megtervezett, átgondolt, információtartalom-
ban és külalakban megfelelő színvonalú honlap 
versenyelőnyt jelenthet. A webdesign rendkívül 
fontos a felhasználók számára, hiszen ez dönti el, 
hogyan tekintenek rá és milyennek ítélik meg a 
céget. Az általunk vizsgált vállalatoknak is érde-
mes figyelemmel kísérni az aktuális trendeket 
és e mentén folyamatosan frissíteni tartalmaikat, 
kiemelt figyelemmel a vizuális elemek számára és 
sokszínűségére (sötét, merész színek, színkombi-
nációk, aszimmetrikus elrendezés, fotó és grafika 
kevert használata, félkövér betűtípus, 3D grafikai 
elemek, videók). 

Összességében megállapíthatjuk, hogy a vizs-
gált szempontok - a link nyitóoldala, a hirdetés 
tárgya, reszponzívitás, sütik használata, design, 
tartalom, UX – szerint jól szerepeltek a szektor 
vállalkozásai. Ezen túl két fő javaslattal élünk: (1) 
Használjanak gyakrabban landing page-eket, ezzel 
javítva a kiemelt információk hatékonyabb közve-
títését. (2) Logikusan felépített menürendszerekkel 
támogassák a látogatóikat a honlap böngészése 
során.

Számos vállalat már felfedezte a tartalommar-
ketingben rejlő lehetőségeket. Minél több informá-
cióval van feltöltve egy weboldal, annál szélesebb 
témakörben tudnak hirdetni a vállalatok, mivel a 
Google algoritmusa a releváns tartalmakat is figye-
lembe veszi. A tartalmak szempontjából a webolda-
lon található információ mennyisége és minősége 
egyaránt fontos. Bár szignifikáns kapcsolatot nem 
találtunk a hirdetett szavak száma és az informáci-
ótartalom között, illetve a weboldal nyitó oldalának 
típusa és a hirdetés tárgya között, azt gondoljuk, 
hogy továbbra is a tartalommarketing erősítésében 
rejlik a hatékony online hirdetés kulcsa. A Google 
azokat a weboldalakat fogja megbízhatónak tartani, 
amelyek másik megbízható oldalakról is hivatko-
zást kapnak. Ezeket a hivatkozásokat a színes és jó 
tartalmak tudják bevonzani. Érdemes a weboldal 
célját már a kialakításnál meghatározni, mivel a 
felhasználó az organikus keresésénél sok esetben 
először a főoldalt nyitja meg. 

A kutatás korlátai között szeretnénk megem-
líteni, hogy a tartalomelemzés során azonosított 
design, tartalom és UX szempontok egy részének 
megítélése kutatói szubjektivitás alapján történt. 
A következtetések során kevésbé tudtunk ipar-
ág-specifikus szakirodalmi háttérre támaszkodni 
csupán KKV-marketing és online marketing téma-
körökhöz kapcsolódó forrásokra. 

A kutatás jövőbeli kiterjesztése két szempont-
ból is érdekes lehet. Egyik oldalról a módszertan 
valamelyik peremfeltételének változása (időin-
tervallum, keresés helyszíne, gyakorisága) során 
kapott eredmények összevetése. Ennek mértéke és 
jelentősége – a módszer későbbi online reklámok 
vizsgálatánál történő alkalmazása során - fontos 
lehet az időtállóság miatt. Másfelől a weboldalak 
mellett megjelenő közösségi portálok is az online 
megjelenés széles tárházát adják. Ezek keresőop-
timalizálása és hirdetési gyakorlata is fontos lehet, 
mert egyre jobban terjednek.
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Online marketing opportunities 
and challenges in the motor mechanic service market

THE AIMS OF THE PAPER
The most important aim of the paper is to explore the online marketing activity of Hungarian car 
repairing companies operating in the service sector. Precisely the websites of google searching 
results of words connected to motor mechanic were analysed based on content, design and user 
experience (UX). Another aim of the paper was to reveal connections between the establishment of 
the website and the visual elements, or between the number of advertised words and the information 
content of the websites or between the type of the home page and the objective of the ad.

METHODOLOGY
Connected to the maintenance and repair of motors 100 words were collected and websites (88) 
found due to Google Ads were analysed in a qualitative way considering the following aspects home 
page, objective of the ad, responsivity, use of cookies, design, content and UX. Then quantitative 
content analysis was conducted and the results were interpreted. The method of searching (query) 
was standardized - the searching was fixed locally, timely and by network (the same IP address) - to 
have a relevant comparison.

MOST IMPORTANT RESULTS AND NOVELTY
65% of the analysed websites meet the requirement of all aspects thus they used unified colours, 
applied the visual elements in a right way and shared enough amount of content and information. 
The higher the amount of information on a website, the easier to advertise for more expressions. 
The algorithm of Google is taking into consideration the relevant contents and this leads to a better 
quality in case of organic and paid reach. 

RECOMMENDATION
These results are useful for SME’s operating in the after sale service sector especially car service 
workshop industry. The Hungarian SME sector should monitor current online marketing trends and 
changing customer needs since well-planned and organized, creative website with congruent design 
elements and with appropriate level of information and a sophisticated search engine marketing 
activity can mean a competitive advantage of companies.  

Keywords: online ads, google ads, motor mechanic service
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MELLÉKLETEK

1. melléklet: A kutatás során használt keresőszavak
Appendix 1. Searching words used in the research

ablakemelő javítás fékjavítás járműjavító motor tuning

ablaktörlő javítás féklámpa csere járműszerelés motor tuning műhely

autóépítés féknyereg felújítás kardánkereszt csere motorkerékpár javítás

autó helyreállítás fékszerviz kipufogó javítás 
(nem ugyan az) motorkerékpár szerelő

autó helyrehozás féktárcsa felszabályozás kipufogó szerelés motorkerékpár szerviz

autó helyreigazitás felni centírozás klímajavítás motorszerviz

autójavítás féltengely gumiharang 
csere klímaszerelés olajcsere

autó karbantartás futómű beállítás kocsi javítás porlasztó csúcs csere

autómentés futómű javítás kocsi rendbetétel robogó javítás

autó motor futómű szervíz kocsi szerelés robogó szerviz

autó műhely gépjármű helyreállítás kuplungjavítás szélvédő csere

autó rendbetétel gépjármű helyreigazitás kuplungszerelés szélvédő javítás

autórestaurálás gépjármű kiigazítás kuplung szerviz személyautó javítás

autógumi javítás gépjármű motor 
problémák márkafüggetlen személyautó szervíz

autóklíma javítás gépjárműszerelés márkafüggetlen autó-
szervíz

személyautó szolgál-
tatások

autó rádió ki\beszerelés gépjármű vizsgáztatás márkafüggetlen szerviz személygépkocsi 
javítás

autórestaurátor gépjárműjavítás márkaszerviz személygépkocsi 
szerelés

autószerelés gépkocsijavítás minden típusú sze-
mélyautó javítás

szereld magad műhe-
lyek

autószerelő gumicsere motor fékjavítás szerelő garázs

autószerelő műhely gumiszerelés motor helyreállítás szerelőműhely

autószerviz gumiszerviz motorjavítás szerviz

autóvillamossági 
szerelés gyertya csere motorkarbantartás turbó szerviz

autóvillamossági 
szervíz gyújtásrendszer javítás motorszerelés ülésfűtés javítás

ékszíj csere időszakos szervíz motorszerelő vezérlés csere

fékbetét szerelés izzító gyertya csere motor szervizelés vezérlésjavítás
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2. melléklet: A tartalomelemzés eredménye a weboldalak esetében
Appendix 2. The results of content analysis in case of websites

Szempontok Tulajdonságok Honlapok száma

Link nyitóoldala
Főoldal 41 (46,6%)
Aloldal 37 (42,0%)
Landing page 10 (11,4%)

Mire irányul a hirdetés

Szolgáltatás 63 (71,6%)
Márka, szervíz 10 (11,4%)
Vállalat bemutatása 8 (9,1%)
Akció 5 (5,7%))
Szereléssel, javítással kapcsolatos keresés, hír 1 (1,1%)
Álláshirdetés 1 (1,1%)

Reszponzívitás
Reszponzív 69 (78,4%)
Részben reszponzív 4 (4,5%)
Nem reszponzív 15 (17,1%)

Sütik használata Használ 45 (51,1%)
Nem használ 43 (48,9%)

Design elemek:

Színvilág Egységes színvilág 87 (98,9%)
Nem egységes színvilág 1 (1,1%)

Tipográfia*
Olvasható a betű mérete és típusa 80 (90,9%)
Nehezen olvasható a típusa 0 (0,0%)
Túl kicsi betűméret (12-esnél kisebb) 8 (9,1%)

Vizuális elemek** Sok, modern vizuális elem 70 (79,5%)
Kevés/nincs vizuális elem 18 (20,5%)

Tartalom:

Információtartalom*** Sok információ 68 (77,3%)
Kevés információ 20 (22,7%)

Létrejötte

Nincs adat 47 (53,4%)
Aktuális (1 éven belüli) 26 (29,5%)
1-2 éves 8 (9,1%)
Régebbi 7 (8,0%)

UX:

Menük száma

0 (Landing page) 6 (6,8%)
1-2 7 (8,0%)
3-5 11 (12,5%)
6-8 19 (21,6%)
8+ 45 (51,1%)

Forrás: saját szerkesztés, n= 88 weboldal

Megjegyzés: 
*     túl kicsi betűméret: 12-es betűméretnél kisebb 
**   sok modern vizuális elem: megfelel a legújabb webgrafikai trendeknek, a weboldal stílusához igazodó 
képeket, grafikai elemeket használ, videós tartalmak használata
**  kevés, nincs vizuális elem: kevés kép (3-nál kevesebb), nem volt szimmetria, vagy a kialakítása a régebbi 
trendek alapján történt, nincs videós tartalom
***  sok információ: elegendő információ a cégről, szolgáltatásokról, termékekről, minden információ meg-
található 
***  kevés információ: nincs elegendő információ a cégről, szolgáltatásokról, termékekről, nincs feltüntetve 
minden információ, vagyis fel kell venni a kapcsolatot a céggel, hogy választ kapjunk a kérdésünkre




