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HAZAI KIS- ES KOZEPVALLALKOZASOK
WEBOLDALAINAK VIZSGALATA EGY UJSZERU
ERTEKELESI RENDSZER HASZNALATAVAL

ANALYSIS OF HUNGARIAN SMES’ WEBSITES
USING A NOVEL EVALUATION SYSTEM

A tanulmany célja annak attekintése volt, hogy mi jellemzé a KKV-k weboldalaira mind tartalmi, mind formai szempont-
bol. A kutatasban 252 cég vizsgalatara kerilt sor, amelybdl 146 (58%) rendelkezett honlappal. A megfigyelés és elemzés
utan megallapithatd, hogy a cégek online jelenléte még fejlesztendd, hiszen egy szazpontos vizsgalati rendszerben atla-
gosan csupan 64 pontot értek el. Pozitivum ugyanakkor, hogy a legnagyobb klaszterbe tartozé vallalkozasok atlag feletti
eredményt értek el. Az értékelési rendszer megfelel6 modszer lehet tehat a honlapok elemzésére, amely az atlagpontszam
mellett informaciéval szolgal példaul a weboldal tartalmi, felhasznal6i élmény, design vagy technoldgiai vonatkozasaira is.
igy javasolt a modszer kiterjesztése, minden véllalkozas szamara elérhetévé tétele.
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The aim of the paper is to review the characteristics of SME websites regarding both their content and design aspects.
252 firms were examined, of which 146 (58%) had websites. After the observation and analysis, we concluded that their
online presence needs to improve, since the average evaluation score was only 64 out of 100 points. However, one positive
finding was that the biggest cluster achieved an above average score. The evaluating system can be a useful method for
examining websites, which can provide information not only on the whole site, but also on its content, user experience,
design, or technological aspects. Thus, the paper recommends that it should be available for all enterprises.
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Az internetes jelenlét szamos formajat kiilonboztet-
hetjiik meg, mint példaul a honlapok, kdzosségimédia-ol-
dalak, blogok, illetve display hirdetések (pl. bannerek),
keresémarketing, e-mail. Ezek koziil alapvetonek eléb-
biek tekinthetdk, hiszen hiaba reklamozna bannerekkel,
keres6hirdetéssel egy cég, ha nem tudna atiranyitani az
érdekl6dot sajat feliileteire, vagyis honlapjara, kozosségi
média oldalara. Jelen cikkben a honlapokra fokuszalunk,

Az internet egyre fontosabb szerepet tolt be a fogyasz-
tok, illetve a vallalkozasok életében. A digitalis
megoldasok mind a kozvélemény, mind a marketing- €s
kommunikacios szakma érdeklédésének kdzéppontjaban
allnak, amelyhez az elmult idészakban tapasztalhato jar-
vanyhelyzet is hozzajarult. A COVID-19 elterjedésével, a
kényszerl lezarasok kovetkeztében egyre nagyobb hang-
suly helyez6dott az online kommunikaciora.
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amelyek leggyakrabban képezik az online jelenlét alap-
jat.

A weboldalak kialakitasa és tagabb értelemben a digi-
talis atallas azonban jelentds kihivasok elé allitja a mik-
ro-, kis- és kdzépvallalkozasokat (KK V-kat). Nagy résziik
tovabbra sem foglalkozik tudatosan az online jelenlét ki-
alakitasaval, amely tobb okra is visszavezethetd. Egyrészt
nem rendelkeznek a megfeleld képzettséggel, tapasztalat-
tal, illetve a dontéshozok sokszor nincsenek tisztaban a
fent emlitett elénydkkel, lehetéségekkel. Ezért nem tart-
jék sziikségesnek a fejlesztést, illetve idegenkednek az 1j
technologiaktol. Az adatok is azt mutatjak, hogy az Euro-
pai Unioban Magyarorszag a kozepes technologiai fejlett-
ségli allamok ko6zott szerepel (Vértesy, 2018). A McKinsey
(2018a) kutatoi hazankat a ,,digitalis kihivo” csoportba so-
roltak, vagyis véleményiik szerint az eurdpai orszagokhoz
képest relative még alacsony a digitalizacio mértéke.

Magyarorszag gyengén szerepel az Eurdpai Unioban
legelfogadottabb, a digitalizacié mérésére szolgald komp-
lex mutat6 alapjan képzett rangsorban is. A DESI (2021)
index (Digital Economy and Society Index) dsszegzi az
Eurépai Unio6 digitalis teljesitményére vonatkozo relevans
30 mutatot €s nyomon koveti a tagallamok fejlodését a di-
gitalis versenyképesség terén. 2019-ben Magyarorszag a
28 unios tagallam ko6zott a 22., 2020-ban a 21. helyen allt
ebben a rangsorban. Hazank eredményei a DESI-mutato
alapjan az elmult néhany évben nagyjabol az unios atlag-
nak megfeleld iitemben javultak.

A kedvezoétlen helyzet oka az is, hogy a marketing — a
nagyvallalatoktol eltérd jellemzok kovetkeztében — nem
tartozik a KK'V-k legfontosabb tevékenységei kozé, kevés-
bé strukturalt, gyakran eseti, inkabb révid tava, és nem
stratégiai tervezésen alapul6 tevékenység.

A kutatassorozat fokuszaban a hazai mikro-, kis- és
kozépvallalkozasok online jelenléte, azon beliil a honlap-
jaik jellemzdi allnak. Az els6 fazisban (Harsanyi, Maté
& Zarandné Vamosi, 2021) keriilt sor a weboldalak elem-
zésére alkalmas szempontrendszer kidolgozasara, ezutan
kovetkezett a szempontrendszer statisztikai elemzése
(Harsanyi, Ilyésné Molnar & Zarandné Vamosi, 2021).
Jelen tanulmanyban a cél a rendszer gyakorlati tesztelése
volt, melynek keretében kozel 150 KKV honlapjarol tor-
tént adatfelvétel. Fontos volt tehat a mennyiségi, kvantifi-
kalhato adatok gyijtése, amely alkalmas az dsszevetésre,
illetve segitségével altalanos képet kaphatunk a hazai kis-
¢és kozépvallalkozasok honlapjairol.

Szakirodalmi hattér

A digitalizacio6 és jelent6sége

Pajor (2019) digitalizacié alatt a vallalati tevékenységek
elektronikus formaban torténd szervezését és lebonyolita-
sat érti. A digitalis atalakulas szamos elénnyel jar a cégek,
igy a KKV-k szamara is. Szalavetz & Somosi (2019) az
atfogo, adatokra épiild, és igy a megalapozottabb dontések
jelentéségét emelik ki. Az elonyok kozott szerepel az érté-
kesités és termelékenység novekedése, vagy a fogyasztoi
¢s iizleti partnerekkel torténd interakcid boviilése (Matt,
Hess & Benlian, 2015).
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A korabban emlitett McKinsey (2018a) kutatas szerint
a digitalizacio kovetkeztében ndvekedhet a termelékeny-
ség, amely a KKV-k versenyképességének erdsodésével is
jarhat. Halpern (2020) szerint is az innovativ vallalkoza-
sok termelékenyebbek, ami a magasabb exporttevékeny-
ségben is megmutatkozhat. Pajor (2019) is fontosnak véli
a kiilfoldi kereskedelem jelentdségét, hiszen a cégek a di-
gitalis valosagban fizikai jelenlét nélkiil is képesek expor-
talni. Sajnos a hazai cégek K+F tevékenysége alacsonyabb
aranyu Nyugat-Europahoz képest, de ez nem feltétleniil
jelenti az digitalizaci6 elmaradasat, mert az alacsony K+F
raforditas ellenére is képesek lehetnek az innovacio beve-
zetésére (Halpern, 2020).

Kardos (2018) is tigy véli, hogy a digitalis megoldasok,
megjelenések alkalmazasanak novelésével a cégek bizo-
nyitottan javithatjak teljesitményiiket, ezért érdemes erre
fokuszalniuk a KKV-knak is a kozeljovoben.

Amennyiben kifejezetten a digitalis, vagyis online
megjelenéseket vizsgaljuk, ezekrdl megallapithato, hogy
koltséghatékonyak, versenyelényt jelenthetnek (Thomas
& Simmons, 1999), valamint kis befektetéssel is eredmé-
nyesen alkalmazhatok. A KKV-k internetes jelenléte te-
hat Iényeges a versenyképesség, hatékonysag, ndvekedés
szempontjabol (Lin, Huang & Stockdale, 2011). A honlap
javithatja a cég vizibilitasat, elérhetdségét, az értékesitést,
az lizleti partnerek elégedettségét.

A digitalis atalakulds azonban komplex folyamatot
(Csedo, Zavarko & Sara, 2019), illetve folyamatos kihi-
vast (Matt, Hess & Benlian, 2015) jelent a vallalkozasok
szamara. Friedman (2016) ugy véli példaul, hogy a tech-
noldgia joval gyorsabban fejlédik, mint ahogy ahhoz al-
kalmazkodni tudunk. Leggyorsabban az egyének tudjak
lekovetni a technologiai fejlédést, ket az tizleti szféra,
majd a kdzszféra koveti.

A honlapok szerepe és értékelési lehetéségei
Ahogyan a korabbiakban sz6 esett rola, a honlapok ké-
pezik legtobbszor a cégek online jelenlétének alapjat. A
fogyasztok altalaban mar elvarjak, hogy az informacio-
hoz kénnyen hozzaférjenek, ezért egy cég honlap nélkiil
elérhetetlennek és megbizhatatlannak téinhet szamukra
(International Trade Center, 2016). Egy amerikai felmérés
szerint a valaszadok negyede egyaltalan nem bizik meg
olyan vallalkozasban, amelyiknek nincs sajat weboldala
(SurveyMonkey, 2018). A honlapok megléte mellett annak
mindsége is alapvetd fontossagu a fogyasztok elégedettsé-
ge szempontjabol (Ardil, 2018).

A sajat honlap létrehozasa és fenntartasa koltséghatékony
megoldas Iehet, s6t 1éteznek olyan cégek, amelyek tarhely-
szolgaltatas mellett sablonokkal segitik a weboldal vagy
webshop beiizemelését, illetve fenntartasat bérleti konstruk-
cio keretében (példaul Wix, Webnode), alacsonyan tartva a
koltségeket és minimalizalva a sziikséges technikai tudast
(International Trade Center, 2016). A vezetéknek fontos visz-
szajelzést kapniuk a céges honlapjuk mindségrél, azonban
a kis- és kozépvallalkozasok jelentds részének tovabbra is
problémat okoz weboldaluk sikerének mérése. A webolda-
lakrol ugyanakkor szamos moédon szerezhetnek informaciot,
amelyeket két szempont szerint csoportosithatunk:
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— az értékelés modja szerint az értékelési rendszer le-
het manualis (ezen belill szakértdi vagy nem szakeér-
t61), automatizalt, illetve vegyes,

—az értékelés fokusza szerint pedig megkiilonboztet-
hetiink fokuszalt (egy-egy funkciora koncentralo,
példaul a reszponzivitast mérd), valamint komplex
(a teljes weboldalt vizsgalo) elemzési rendszereket.

Az interneten szamos olyan webhely létezik, amely a hon-
lap egy-egy jellemzgjérdl nyujt visszajelzést. E megolda-
sok részletes bemutatasa nem képezi a tanulmany targyat,
ugyanakkor megemlithetd, hogy sajat értékelési rendsze-
riilnk kialakitasanal is hasznaltunk ilyen megoldasokat
(Google, 2021). Csontos & Heckl (2020) példaul ilyen
ingyenes, automatizalt teszteld eszkozoket alkalmaztak a
hazai kozszféra 25 honlapjanak vizsgalatahoz.

A tovabbiakban két olyan teriiletre fokuszalunk, ame-
lyek komplex modon vizsgaljak a honlapokat: a szakér-
toi értékelésre alapozo versenyekre, valamint az atfogo —
gyakran automatizalt — megoldasokra.

A vallalkozasok természetesen kozvetlenill is fel-
kérhetnek szakértoket a honlapjuk értékelésére, emellett
szamos olyan nemzetkdzi és hazai palyazat is létezik,
amelyeken megmérettethetik magukat. A World Best
Websites (2004) verseny ugyan mar nem aktiv, de a legat-
fogobbnak tekinthetd személetmodja miatt érdemes meg-
vizsgalni felépitését. Ot kategoriat (funkcionalitas, design,
tartalom, eredetiség, professzionalizmus, hatékonysag),
ezeken belill pedig 5-5 alkategoriat alakitottak ki, ame-
lyekben 4-4 szempont szerepelt, tehat dsszesen szaz té-
nyez6t értékeltek. A Webby Awards (2021) 6t szempontot
vizsgal (tartalom, felépités és navigacio, vizualis tervezés,
altalanos élmény, funkcionalitas €s interaktivitas). A Web
Awardson (WMA, 2021) hét értékelési kategoria szerepel
(design, innovacio, tartalom, technoldgia, interaktivitas,
szovegiras, konnyl hasznalhatosag), mindegyik esetében
tiz pont szerezhetd, tehat dsszesen 70. Az Interactive Me-
dia Awards-on (IMA, 2021) 6t szempont alapjan (design,
tartalom, funkcionalitds, hasznalhatésag, megfelelés a
standardoknak és bongész6 kompatibilitas) legfeljebb 500
pont érhetd el. A hazai versenyek koziil kiemelkedik Az
Ev Honlapja péalyazat, amelyben 6t kritérium alapjan ér-
tékel a zstiri: design, UX — user experience, kategorianak
megfeleld tartalom, kreativitas, reszponzivitds. A tarta-
lom kétszeres szorzoval szamit, a reszponzivitast pedig
alapveté kovetelménynek tekintik, ezért nem pontozzak,
hanem program segitségével vizsgaljak (Az Ev Honlapja,
2021).

A versenyek pontozasi rendszere tehat részben hason-
16, bar a strukturaban, szempontrendszerben eltérések
tapasztalhatok. A cégek szamara visszajelzést adhatnak
a honlapjukra vonatkozéan, amely azonban inkabb irany-
mutatast jelent, hiszen részletes fejlesztési megoldasokat
az eredmények nyilvanvaloan nem nyujtanak.

Erdemes megemliteni, hogy nem csupan a versenyek
alkalmaznak szakembereket a weboldalak értékelésé-
re, hanem a kutatok is. Oni, Okunoye & Mbarika (2016)
példaul e-kormanyzati weboldalak vizsgalatara kértek fel
szakértoket.

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

LIl EVF.2022.8-9.SZAM/ISSN0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2022.08-09.12

164

A szakirodalom alapjan szamos megoldas ismeretes a
weboldalak értékelésére. A tanulmanyok (példaul Ghan-
dour, 2015; Canziani & Welsh, 2016; Lopes & Melao,
2016) altalaban egyetértenek abban, hogy sziikséges olyan
modszerek felallitasa, amelyekkel értékelni lehet a hon-
lapokat, ezzel visszajelzést adva azok miikddésérdl, sike-
rességérodl, amelyek igy tamogathatjak a dontéshozokat a
jobb teljesitmény elérésében.

A szakirék szamos teriileten vizsgaltak a komplex
rendszerek lehetséges alkalmazasat. Ezek kozott voltak
Uj-zélandi e-kereskedelmi kisvallalkozasok (Ghandour,
2015), amerikai boraszatok (Canziani & Welsh, 2016), por-
tugal KKV-k (Lopes & Melao, 2016), nigériai egyetemek
(Oni, Okunoye & Mbarika, 2016), térok e-kormanyzati
weboldalak (Akgil, 2016), irani korhazak (Salarvand et
al., 2016), indiai korhazak (Kaur, Dani & Agrawal, 2017),
nigériai egyetemek (Olaleye et al., 2018), lengyel e-ban-
ki weblapok (Chmielarz & Zborowski, 2018; Chmielarz
& Zborowski, 2020), spanyol turisztikai oldalak (Marti-
nez-Sala et al., 2020) és magyar felsdoktatasi honlapok
is (Misley & Vamos, 2020). A széles korii elemzésekbdl
egyértelmiien latszik, hogy ezek a modszerek alkalmasak
lehetnek barmely vallalkozas vagy intézmény weboldala-
nak értékelésére, azok méretétdl fiiggetlentil, igy célszer(i
ezeket a KKV-k esetében is vizsgalni. A modszerek egy
része személyes értékelésre épit. A korabban emlitett Oni,
Okunoye & Mbarika (2016) szakértoket kért fel a felal-
litott keretrendszer tesztelésére. Chmielarz & Zborowski
(2018) a weboldalak minéségének elemzéséhez 244 sze-
melyt alkalmazott, késébb pedig (Chmielarz & Zborows-
ki, 2020) tobb mint 940 iigyfél bevonasaval értékelte az
e-banki szolgaltatasokat. Gonczi és Hlédik (2020) szintén
fogyasztok részvételével, szemkamera segitségével tanul-
manyozta webaruhazak hatékonysagat.

Mas szerzok automatizalt modszereket vizsgaltak (pél-
daul Akgiil, 2016; Canziani & Welsh, 2016; Kaur, Dani &
Agrawal, 2017), amelyekkel kikiiszobolhetd az emberi té-
nyez6. Akgiil (2016) példaul szamitogépes webdiagnosz-
tikai szoftvereket vizsgalt, Canziani & Welsh (2016) pedig
a weboldalak ingyenes, automatizalt, atfogo értékelési le-
hetdségét elemezték és szorgalmaztak.

Az értekelési rendszerek gyakran igen Osszetettek,
szofisztikalt statisztikai modszereket alkalmaznak, példa-
ul WEBQUAL (Khawaja & Bokhari, 2010 in Misley &
Vamos, 2020), TOPSIS (Chmielarz & Zborowski, 2018),
WebFUQII (Olaleye et al., 2018), haromdimenzidés UUX
értékelési modell (Martinez-Sala et al., 2020). Miutan
ezek nem tartoznak szorosan a vizsgalt témahoz, hiszen
sajat modelliink lényege éppen az atlathatosag, egyszeri
kezelhetéség, igy fentick bemutatasatol a terjedelmi kor-
latok miatt is eltekintiink.

A weboldalak értékelésére nincs altalanosan elfoga-
dott kritériumrendszer, amellyel visszajelzést kaphatnank
a szervezetek, koztiik a KKV-k honlapjainak minéségé-
161, ezaltal pedig javithatnank azok szinvonalan (Lopes &
Melao, 2016). Ugyanakkor megallapithato, hogy az egyes
kutatok hasonld szempontokat alkalmaznak a weblapok
vizsgalatara, am eltérd csoportositasban, illetve silyozas-
sal.



Lopes & Melao (2016) két nagy részre bontottak a
vizsgalt kritériumokat: tartalmi és formatervezési szem-
pontokra. Weare & Lin (2000), valamint Foot & Schne-
ider (2004) felhivtak a figyelmet a honlapok kiilonleges
tartalmi vonatkozasaira, azok nem linearis szerkezetére,
a hiperhivatkozasok, interaktivitas jelentdségére, mint az
elemzést nehezité tényezokre. Herring (2010) ezért felve-
tette a hagyomanyos tartalomelemzési technikak mellett
a web-tartalomelemzés egyedi modszereinek hasznalatat.
Kaur, Dani & Agrawal (2017) a tartalmi vonatkozasokon
beliil kifejezetten a weblapok olvashatosagat vizsgaltak,
Aranyi & van Schaik (2016) pedig megallapitottak, hogy
az érdekes ¢és idGszer tartalom — a hitelesség mellett — ki-
emelkedd jelentdségli a hiroldalak esetében.

Lopes & Meldo (2016) a formatervezési tényezokhoz
soroltak a vizualis és multimédias elemeket, a navigalha-
tosagot, akadalymentességet, az elérhetdséget és adatvé-
delmi 6sszetevéket. Erdemes megemliteni, hogy a design
¢és az esztétika szoros Osszefiiggésben all a felhasznaloi
bizalommal (Li & Yeh, 2010), illetve a vizualis esztétika
egyértelmiien korrelal a felhasznalok ¢lvezeti szintjével
¢és elégedettségével (Aranyi & van Schaik, 2016). A ha-
tékonysag szempontjabol pedig lényeges a letisztultsag, a
konnyt navigalhatosag és informacioszerzési lehetdség, a
markaszemélyiség megjelenitése, a fogyasztoi interakcio,
a kommunikacios csatornak integracioja, valamint a mér-
hetdség (Akunuri, 2011).

A legtobb szerzé azonban nem a tartalmi és formai
tényezOk elvalasztasaval elemzi a honlapokat, hanem
vizsgalati csoportokat hoz létre a jobb attekinthetdség
érdekében. Olaleye et al. (2018) az egyszeri hasznalatot,
a sebességet, az esztétikumot, az interaktivitast, a szora-
koztatast, valamint a bizalmat és hasznossagot elemezte.
Misley & Vamos (2020) szempontjai a hitelesség, interak-
tivitas, tartalom, informacio, attraktivitas és kivitelezés
voltak. Ghandour (2015) kritériumai kozott szerepelt a
célkitiizés, funkcionalitas, keresémarketing, kozosségi
média, biztonsag ¢és naprakészség. Chmielarz & Zbo-
rowski (2020) mar joval tobb, 18 szempontot vizsgaltak,
amelyek kozott tiz gazdasagi, hét technologiai (példaul
vizualitds, biztonsag, navigacio), valamint egy antikrizis
tényez0 szerepelt. Oni, Okunoye & Mbarika (2016) pedig
28 szempont alapjan végezte elemzését.

Szamos szerzd kiilon figyelmet fordit a user experien-
ce (UX, felhasznalo6i élmény) vizsgalatara. Norman (1988)
ugy véli, a UX-be beletartozik minden olyan elem, amely
a felhasznaloi élményt okozza, tehat nem csupan vizualis
kérdés. A User Interface (UI, felhasznaloi feliilet) kiala-
kitasa sem kizarolag vizualis tervezési feladat, hiszen a
kreativ alkototevékenységen feliil része példaul a felhasz-
naloi elemzés, az interaktiv elemek hasznalata, valamint a
programozas is (Weintraub & Tip, 2017). Olyan rendszert
— esetiinkben weboldalt — kell tervezni, ahol a felhaszna-
16k konnyen, kényelmesen és hatékonyan megoldhatjak
problémaikat, valaszt kaphatnak a kérdéseikre.

KKV-k Magyarorszagon
A KSH (2018) adatai szerint a hazankban miikodo cégek
99%-a kis- és kdzépvallalkozas, amely tobb mint 765.000
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KKV-t jelent. Ezek koziil 94,7% mikrovallalkozas, 4,6%
kisvallalkozas és 0,7% kozépvallalkozas. A vallalkozasi
szféraban foglalkoztatottak mintegy kétharmada, tobb
mint kétmillié f6 dolgozott KKV-knal: 54,5% mikro-,
27,0% kis- és 18,5% kozépvallalkozasoknal (KSH, 2018).
Tevékenységi koriiket nézve kozel 80%-uk a tercier, vagy-
is a szolgaltatd szektorban mikddik (Hagen & Hollo,
2017). Az Eurdpai Unioban is hasonlo a helyzet, hiszen
a cégek 99%-at mikro-, kis- és kozépvallalatok teszik ki.

A hazai KKV-k allitjak el6 a hozzaadott érték tobb,
mint felét. Az aranyokbdl latszik, hogy az egy munka-
vallalora jutd hozzaadott érték tekintetében elmaradnak
a nagyvallalatok mogott, hiszen csupan 5,4 millio Ft ez
a mutatd, szemben a nagyvallalatoknal tapasztalhato 12
milli6 forinttal (KSH, 2018).

A kis- és kozépvallalkozasok tehat jelentés szerepet
jatszanak a piacgazdasagokban, meghatarozoak az orsza-
gok versenyképességében (Ainin etal., 2015), azonban mé-
retiikbol, hatteriikbdl adodoan a versenypiacon nehezebb
helyzetben vannak. A KKV-kra kevésbé jellemz6 a magas
toke- ¢és tudasigényl tevékenység, inkabb a kisebb kocka-
zatu, kevésbé technologiai jellegli gyors megtériilést igérd
iparagakat valasztjak (Dallago, 2012). A f6 tevékenység
egyébként jelentés mértékben kapcsolodik a tulajdonos,
vezetd személyéhez, személyiségéhez (Gati & Csordas,
2013). A KKV-k beruhazasi hajlandosaga altalaban ala-
csony, bevételeik kis részét forgatjak vissza, ezért limitalt
ndvekedési palya jellemzi 6ket. A korlatozott pénziigyi és
tudasbeli lehetdségeknek is kdszonheté a KKV-k szeré-
nyebb marketingtevékenysége (Gati & Simay, 2015). Az
lathat6, hogy az innovacié mértéke (KSH, 2018), az 6nalld
funkcioként megjelend marketingtevékenység (Polerecz-
ki, 2011), az online marketingstratégia (Nemeslaki, Duma
& Szantai, 2004), valamint a weboldal hasznalata (Kama-
raonline.hu, 2017) is Osszefiigésben van a vallalkozasok
méretével.

Pedig a KKV-k esetében a marketingszemlélet a si-
ker egyik kritériuma (Maté, 2011), illetve elonyiik lehet
a jobb alkalmazkodoképesség, amely lehetdséget nyujt az
innovativitasra (Camison-Zornoza et al., 2004 in Gy6ri &
Czakd, 2019). A mikro-, kis- és kdzépvallalkozasok jel-
lemzden orszagos szinten mikddnek, kevesen végeznek
exporttevékenységet (Gouardeéres, 2020).

KKV-k online jelenléte

Az Eurodpai Bizottsag (2017) jelentése értelmében a KKV-k
legiddszeriibb feladata a vevok megtalalasa, és ebben az
internet fontos segitség lehet szamukra. A hazai vallalatok
szamara is kiemelkedd a vevok szerepe (Miklovicz, 2010),
hiszen marketingstratégiajukban foként a meglévo ligyfe-
lekre (30%), illetve az 0j piacokra (29%) fokuszalnak, és a
tovabbi szempontok ettdl messze elmaradnak.

A fogyasztok elvarasai emelkedtek a vallalatokkal
szemben (Timar, 2016), az informacioé, mint eréforras egy-
re nagyobb jelentdséggel bir (Sasvari, 2012). A fogyasztoi
igény ndvekszik az informacio irant, amelyet a kis- és
kozépvallalkozasok sem hagyhatnak figyelmen kiviil:
versenyképességiik megérzése érdekében ezért mind na-
gyobb aranyban kezdenek e-kereskedelmi megoldasokat,
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internetes hirdetéseket alkalmazni, azaz digitalizalodnak
(Biro-Szigeti et al., 2015).

Az elézéekben mar emlitett tékehiany miatt a KKV-k
jellemzden egyszeriibb és kevésbé hatékony online megol-
dasokat alkalmaznak. A vallalkozas alapitasakor gyakran
nem kalkulalnak marketingkiadasokkal, azonban megfe-
lelé marketing, illetve online jelenlét nélkiil nem szamit-
hatnak piaci sikerre (Sarosi, 2018). Amennyiben azonban
a KKV alkalmazkodik a piaci kdrnyezethez, innovativ
¢s jol kommunikal a fogyasztoival, akkor intenziv mar-
ketingtevékenység, valamint atlag feletti online és k6zos-
ségimédia-marketing alkalmazas jellemzi (Gati, 2015). A
KKV-kra juté atlagos foglalkoztatottak szama 3,4 (KSH,
2018), ami azt feltételezi, hogy a munkatarsak csupan
részfeladatként latjak el az online tevékenységeket, vagy
jellemz6 lehet — egyéb feladatok mellett — a marketing-
tevékenység kiszervezése is (Dallago, 2012). Gyakran
azonban ez sem oldja meg a helyzetet, hiszen megfeleld
ismeretek nélkiil a vezetd nem képes pontos instrukciokat,
informaciokat adni alvallalkozojanak, és nem tudja reali-
san értékelni az elkésziilt terveket sem.

Miutan a KKV-k kozel négyotdde a szolgaltatoi szek-
torban tevékenykedik (KSH, 2018), még fontosabb volna
esetiikben az online jelenlét, igy a honlapok alkalmazasa,
hiszen ez javithatna a lathatosagot, amely a bizalmat no-
velhetné a cégek irant.

Hazankban ugyanakkor csupan a vallalkozasok 15%-
arol mondhatjuk el, hogy er6s digitalis jelenléttel rendel-
kezik, szemben az unids 26%-kal (DESI, 2021). A KKV-k
csupan 37%-a elérhetd valamelyik kozosségimédia-plat-
formon ¢és minddssze 21%-a alkalmaz online hirdetése-
ket, amely mutatok természetesen szintén lényegesen ala-
csonyabbak, mint a digitalisan fejlett orszagok esetében
(Eurostat, 2019). Ugyanakkor lathato a valtozas, hiszen tiz
évvel ezel6tt csupan a cégek 5%-a volt jelen a kozosségi
médiaban (Fehér, 2011).

Az online hirdetések szerepét jelzi, hogy a digitalis
reklamkoltés folyamatos és jelentds ndvekedést mutat ha-
zankban, 2019-re pedig meghaladta a szazmilliard forin-
tot (MRSZ, 2021). A latvanyos fejlodést indokolja, hogy
a hagyomanyos médiahirdetések esetében magasak a be-
lépési korlatok, és a cégeknek, koztiik a KKV-knak rea-
lis alternativat kinalnak az online megjelenések (Gati &
Csordas, 2013). A teriilet jelentéségét bizonyitja, hogy a
hazai szakirodalom is a kdzosségi médiara koncentral a
KKV-k internetes jelenlétének vizsgalatara soran (példaul
Dornyei & Mitev, 2010; Gati & Csordas, 2013; Gati, Csor-
das & Markos-Kujbus, 2015), azonban azt is érdemes hoz-
zatenni, hogy a kozosségi média alkalmazasa, az online
kommunikacié fejlesztése leginkabb a KKV-k szamara
jelent kihivast (Gilmore, Gallagher & Henry, 2007).

Erdemes megemliteni nemzetkozi 9sszehasonlitasban,
hogy a KKV-k 28%-a egyaltalan nem hasznal internetes
feliileteket, és 42%-a ugy gondolja, az internet nem elséd-
leges a vallalkozas szamara (Joshua, 2016). A McKinsey
(2018b) kutatoi ugyanakkor elséként emlitik a digitalis
¢és kozépvallalkozasoknal, mint az egyik olyan teriiletet,
amely Magyarorszag digitalis felzarkozasanal kulcssze-
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repet tolthet be. McKinsey (2018a,b) tanulmanya alapjan
vizsgalta Bravacz és Krebsz (2021) a hazai KKV-k digita-
lis fejlettségét. A nemzetkdzi statisztikak dsszehasonlita-
sa alapjan véleményiik szerint is Iényeges kiilonbség mu-
tathatdo még ki az eurdpai unios digitalis éllovas orszagok
¢és a hazai KKV-szektor kozott.

Megallapithato, hogy a KKV-k egyik legfontosabb on-
line marketingeszkoze a weboldal (Miklovicz, 2016), ame-
lyet csupan az tigyfelekkel torténd e-mailezés eldzott meg
(Kamaraonline.hu, 2017). Az Eurdpai Unioban a KKV-k
77%-a rendelkezik weboldallal, a nagyvallalatok esetében
az arany ennél magasabb. Hazankban a KKV-k minddssze
62%-anak volt sajat honlapja, és koziiliik is csak 19%-nak
volt rajta értékesitési funkcio (Eurostat, 2019). 2019-ben a
KKV-k csupan 12%-a értékesitett arukat az interneten ke-
resztiil, mig ez az érték az EU-ban 18% volt (DESI, 2021).

A hazai KKV-k jelentds része tehat nem rendelkezik
sajat honlappal, és a 1étezé weboldalak is sok esetben nem
versenyképesek (Schmuck, 2018). A honlappal rendelke-
z6 KKV-k csupan 21%-a elemzi vasarloi magatartasat az
oldalan (Eurostat, 2019), amely nyilvanvaloéan ndvelhetné
a hatékonysagot. A weblapoknak ugyanis nem csupan in-
formativnak, hanem vonzoénak is kell lenniiik (Akunuri,
2011), pontos, ugyanakkor meggy6z6 informaciot nyujtva
a vallalkozas kinalatarol, folyamatairdl és szakértelmérol
(Bickerton, Bickerton & Pardesi, 2000). A honlapot azon-
ban tobbségében csak informacié atadasara alkalmazzak
a cégek, és példaul nem hasznaljak ki a kétirany kommu-
nikacio, az interaktivitds nyujtotta lehetdségeket (Lopes
& Meldo, 2016). A KKV-k elénye, hogy gyakran kozeli
kapcsolatot apolnak a vevoikkel (Akunuri, 2011), amit fel
tudnanak hasznalni honlapjaik fejlesztésénél is.

Anyag és modszer

A kutatassorozat kevert modszertannal (mixed methods
research) késziilt, ezen belill is feltard, egymasra épii-
16 felépitésti (exploratory sequential design) modszerrel
(Teddlie & Tashakkori, 2006 in Kiraly et al., 2014). Ez azt
jelenti, hogy a kvalitativ fazis eredményeképpen egy 1j
mérdeszkdz, a honlapok értékelésére alkalmas kérdoiv ké-
sziilt el, amelyet a kvantitativ kérdéives megkérdezés so-
ran hasznaltunk fel. A kvalitativ és kvantitativ modszerek
Osszekapcsolodasa a kutatas soran tehat szekvencialisan
tortént, mely kombinacié segitette a kutatasi probléma
mélyebb megismerését, a célok megfogalmazasat, az adat-
gyUjtést, az adatelemzést és az adatok késobbi integralt
értelmezéseét is.

Az elézetes fazisban 12 szakért6i interj készilt. Ezek
¢s a szekunder forrasok alapjan allitottuk dssze a honlapok
értékelési szempontjait tartalmazo szazpontos kérddivet.
Ezutan validalasi szandékkal egyeztetés tortént a korab-
ban megkérdezett szakértdkkel, majd az észrevételeik és
az altalunk elvégzett tesztkitoltések alapjan véglegesedett
a honlapok értékelését vizsgald szempontrendszer, mely
49 skalakérdésbol, valamint tobb kiegészitd kérdésbol
allt. A kiegészitd kérdések segitették a kitoltot a honlap
céljainak, hatterének megértésében, majd ennek alapjan a
konkrét skalakérdésekre a megfeleld valasz bejeldlésében.



A kérdéiv kialakitasanal figyelembe kellett venni azt
a helyzetet, ahogyan a felhasznal6 egy weboldalt megnéz.
fgy példaul eldre keriiltek az elsé benyomasra vonatko-
z06 kérdések, amelyeket az orientacios kérdések kovettek
(ezek a honlap céljara, célcsoportjara vonatkoztak). Ezu-
tan a viszonylag konkrétan mérhetd kérdések, végiil az ér-
tekeld kérdések kovetkeztek. A kérdéiv tehat négy érdemi
kérdésblokkra oszlott. Az elemzéshez azonban sziikséges
a kérdésblokkok atrendezése, hiszen példaul a tartalomra,
felhasznaloi élményre a kérddiv tobb fazisaban is vonat-
koztak kérdések, amelyeket nyilvanvaloan egyiitt érde-
mes értékelni. Igy 6sszesen hat blokkot alakitottunk ki az
elemzéshez:

1. tartalom,

2. felhasznaldi élmény (UX),

3. design,

4. kereso,

5. technologia,

6. kotelezo elemek.

A kérddiv digitalis formaban késziilt (Google Forms),
megkonnyitve a valaszadast, elkeriilve a kiilon adatrog-
zitési folyamatot, valamint kovethetové téve a lekérdezést.
Az egyszeri kitolthetdség, valamint a szakképzetlen ki-
toltd1 kor miatt a szamszerUsitett kérdéseknél haromfoku
skalat tartalmazott 0, 1 és 2 értékekkel. Ez természetesen
nemcsak a konkrét kutatas miatt tortént igy, hanem ezzel
lehetéveé valt a szempontrendszer alkalmazasa az ilyen té-
ren kevesebb ismeretekkel rendelkezé KKV-szakemberek
szamara is.

Passziv megfigyelés mddszerével, 2019 februarjaban
zajlott az adatfelvétel, amely 11 kivalasztott egyetemi
hallgato bevonasaval, felkészitésével tortént. A hallgatok-
kal részletesen egyeztettiik a kérdéseket, akik ezeket sajat
szamitogépiikon kovették. Az altaluk kapott elsd vissza-
jelzések alapjan is egyértelmi volt a kérddiv, a kitoltési
elvaras. Az elemzett vallalkozasok honlapjat 3-3 hallga-
téo egymastol fiiggetleniil értékelte a megadott szempon-
tok alapjan. Az értékeléseket természetesen érdemes volt
véletlenszertien ellendrizni. A kapott adatokat atlagolva
hasznaltuk fel a kutatds eredményeinek elemzésekor. Az
adatok feldolgozasa SPSS 27 statisztikai programmal tor-
tént.

Eredmények

A minta bemutatasa

A minta alapjaul a korabbi kivalosagi kutatas hazai csaladi
vallalkozasai, kis- és kdzépvallalkozasai szolgaltak, ame-
lyek adataikat megadtak, igy szamos hattérinformacio allt
roluk rendelkezésre. Ebben az adatbazisban 252 vallal-
kozas szerepelt, amelyek koziil dsszesen 146-nak (58%)
volt honlapja, igy a mintat ezek a cégek képezték. Ez az
arany egyébként hasonlatos a korabban emlitett 62%-hoz
(Eurostat, 2019). Erdemes megemliteni, hogy Facebook
oldallal még kevesebb, 74 cég rendelkezett (30%), a 146
vallalkozasbol pedig csupan 68 cég (46,6%). Instagramon
Osszesen két cég, mig a LinkedIn platformon csupan egy
vallalkozas volt jelen. Ez arra utal, hogy a KKV-k nagyobb
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része még nem ismeri és nem is hasznalja a kozosségi mé-
diaban rejlé kommunikacids és marketinglehetdségeket.

A minta kozel felének a székhelye K6zép-Magyaror-
lalkozas, ezt kovetik 13,7%-kal a Dé¢l-alfoldi régiobol
szarmazo cégek. Ez az adat hasonld a statisztikakban
tapasztaltakkal, mely szerint a KKV-k esetében jellemz6
a teriileti koncentracio, hiszen 40%-uk Ko6zép-Magyaror-
szagon tevékenykedik (Vértesy, 2018).

A 2016-0s évi nettd arbevétel szerint a legjellemzobb
az 50-100M (34,9%) és a 100-300M Ft (34,9%), majd a
300-500M (11,0%) és az S00M-1Mrd Ft (11,0%). 1Mrd Ft
arbevétel felett csupan a cégek 8,2%-a volt. Kis- és ko-
zépvallalkozasok esetében kiemelten fontos a foglalkoz-
tatottak szama. A mintaban legnagyobb aranyban a kis
Iétszammal rendelkezé vallalkozasok szerepelnek (3-4
6 23,3%, 5-9 16 28,8%, 10-19 f6 25,3%) és csupan egy
cég létszama esik 150-199 16 kozé. A vizsgalt cégek kozel
fele 1990-1999 kozott alakult, 30,8%-a 2000-2008 kozott,
16,5%-a 2009 utan és csupan 4,1%-a 1990 elott. A miiko-
dési forma jellemzden tarsas vallalkozas (99,3%) és csu-
pan egy miikodik egyéni vallalkozoként.

A korabbi kutatasban a vallalkozasokat 18 katego-
ridba soroltak be fétevékenységiik alapjan, jelen kutatas
is ezt a rendszert alkalmazza. A legnagyobb aranyban a
kovetkezok szerepeltek: kereskedelem és gépjarmijavitas
(28,1%), épitdipar (13,7%), szakmai, tudomanyos, miisza-
ki tevékenység (13,0%), feldolgozdipar (11,6%), szallitas,
raktarozas (4,8%), mig példaul az oktatas és a mezdgaz-
dasag is 2,7%-os aranyban volt jelen. Erdemes megemlite-
ni, hogy a szolgaltatasi szektor sszesen 67,3%-ot tett ki,
amely gyakorlatilag megegyezik a hazai adatokkal, hiszen
a KKV-k esetében az arbevétel 69%-a szarmazik innen
(KSH, 2018) (1. tablazat).

1. tablazat
A minta bemutatasa (N=146)
Gyakorisag | Megoszlas (%)
Székhely (régio)
Eszak-Magyarorszag 11 7,5
Eszak-Alfold 11 7,5
Dél-Alfold 20 13,7
Kozép-Magyarorszag 70 47,9
Ko6zép-Dunantul 10 6,8
Nyugat-Dunantul 12 8,2
Dél-Dunantul 12 8,2
Létszamkategoria
3-4 16 34 233
5-9 6 42 28,8
10-19 £6 37 25,3
20-49 6 24 16,4
50-99 £6 8 5,5
150-199 £6 1 0,7
2016-0s év netto arbevétel
50-100M Ft 51 34,9
100-300M Ft 51 34,9
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Gyakorisag | Megoszlas (%)
300-500M Ft 16 11,0
500M Ft-1Mrd Ft 16 11,0
IMrd Ft felett 12 8,2
Alapitas
1990 elétt 6 4,1
1990-1999 71 48,6
2000-2008 45 30,8
2009 utan 24 16,5
Fétevékenység
mezogazdasag, erdégazdal- 4 2,7
kodas, halaszat
feldolgozoipar 17 11,6
villamosenergia-, gaz-, ho- 4 2,7
ellatas, légkondicionalas
vizellatas, szennyviz gyuj- 3 2,1
tése, kezelése, hulladékgaz-
dalkodas, szennyezddés-
mentesités
¢épitdipar 20 13,7
kereskedelem, gépjarmiija- 41 28,1
vitas
szallitas, raktarozas 7 4.8
szallashely-szolgaltatas, 0,7
vendéglatas
informéacio, kommunikacio 6 4,1
pénziigyi, biztositasi tevé- 0,7
kenység
ingatlantigyletek 2 1,4
szakmai, tudomanyos, mii- 19 13,0
szaki tevékenység
adminisztrativ és szolgalta- 2 1,4
tast tamogato tevékenység
oktatas 4 2,7
human-egészségiigyi, szo- 3 2,1
cialis ellatas
miivészet, szorakoztatas, 2 1,4
szabadido
egyéb szolgaltatas, (példaul 7 4,8
szakszervezeti érdekképvi-
selet, egyhazi tevékenység,
szamitogépjavitas, fodra-
szat, temetkezés
haztartas munkaadoi tevé- 3 2,1
kenysége, termek eloalli-
tasa, szolgaltatas végzése
sajat fogyasztasra

Forrés: sajat kutatas (2019)

A korabbi kutatas adataibol érdemes néhany tovabbi infor-
maciot bemutatni a konkrét mintara vonatkozoan. A KKV-k
digitalis fejlettségének egyik mutatdja, hogy milyen digita-
lis eszkozoket hasznalnak. Online informacioszerzésre a
kutatasunkban részt vevo vallalkozasok 69,9%-a alkalmaz
laptopot, 66,4% személyi szamitogépet, mig tabletet csak
37,0%. Az okostelefont hasznaljak legnagyobb aranyban az
iizleti élet soran (74,7%). Az adatok egyértelmiien mutatjak,
hogy a digitalis atallas szamos cégnél még nem tortént meg.
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Az informacidszerzés helye ugyanakkor mar tobb-
nyire az internet. Arra a kérdésre, hogy mely forrasokbol
tajékozodik a vallalkozast érintd iigyekrdl, a kovetkezd
valaszokat adtak: internetrél 92,5%, televizidbol 43,8%,
radiobol 32,9%, nyomtatott napilapbol 32,9% és nyomta-
tott magazinokbol 28,1%.

A honlapok értékelése az 6sszpontszam alapjan
A vizsgalt vallalkozasok honlapjai atlagosan 63,7 pontos
értékelést értek el a kidolgozott szazpontos szempontrend-
szer alapjan. Ez 0sszességében nem rossz eredmény, de ha
ugy nézziik, hogy a kiindulasi mintabol, a 252 vallalko-
zasbol csupan 57,9%-nak, azaz 146 cégnek volt egyaltalan
honlapja, akkor mar egy sokkal kedvezétlenebb érték. Er-
demes megfigyelni, hogy miként oszlottak el a pontsza-
mok (2. tablazat).

2. tablazat
Elért ponthatarok és a vallalkozasok %-os
megoszlasa
Elért pontszamok Villalkozasok aranya (%)
0-50,9 11, 0%
51-70,9 63,7%
71- 86 25,3%

Forrés: sajat kutatas (2019)

30 pontnal kevesebbet csupan egy vallalkozas ért el, mig
71 pont felett 37 cég. A legjobbak taboraban, 80 pont fe-
lett, mind6ssze 6t cég volt. A vallalkozasok kozel kéthar-
mada az ,,atlagos” kategoriaba esett, vagyis 51-70 pontot
szerzett.

Nem mutatkozott lényeges eltérés az eredmények-
ben a régiok kozott, a legjobban Nyugat-Dunantul (67,3
pont), leggyengébben pedig Eszak-Magyarorszag (60,0)
szerepelt. Erdemes emellett megfigyelni a szorast, amely
Eszak-Magyarorszag esetében volt a legnagyobb (14,7),
tehat itt tapasztalhato leginkabb eltérés az egyes honla-
pok mindsége kozott. Hasonloan vegyes képet mutatott a
D¢l-Alfold is (13,6). A keleti és nyugati orszagrész kozotti
kiilonbség adatainkbol nem mutathato ki, hiszen példaul
az Eszak-Alfold jobban szerepelt, mint Kzép-Dunantul.
Ezt az eredményt a korlatozott elemszam is okozhatja.
Meglep6 még Kozép-Magyarorszag atlag alatti teljesit-
meénye is (62,9 pont). A legmagasabb 9sszpontszamot az
500M Ft-1Mrd Ft kozotti arbevételt cégek értek el (69,1
pont). A vallalkozasok 1étszamat tekintve a legmagasabb
Osszpontszamot az 50-99 foés kategoria kapta (68,1 pont),
tehat a nagyobb cégek dsszességében valamivel jobb ered-
ményt értek el.

Az alapitas évét tekintve érdekes volt megfigyelni,
hogy az 1990 elott 1étrejott cégek szerepeltek a legjobban
(68,8, igaz ide csupan 6 cég tartozott), de kozel olyan jo
pontszamot értek el a 2009 utan alakult vallalkozasok is
(68,2). Ennek magyarazata tovabbi vizsgalatot tenne sziik-
ségesse, de elképzelhetd, hogy a korabbi alapitast cégek
szamara a fennmaradas kulcsa volt a megfeleld online je-
lenlét. Az Gijonnan, az utdbbi tiz évben megalakult vallal-



kozasok pedig eleve erésebb digitalis fokusszal johettek
létre.

A fotevékenység tekintetében a legtobb kategoriahoz
csupan kevés cég tartozott, igy érdemes Ovatosan kezelni
az eredményeket. A legnépesebb kategoriakban a kovet-
kezd eredmények sziilettek: kereskedelem, gépjarmija-
vitas 65,2 (41 vallalkozas), épitéipar 57,4 (20), szakmali,
tudomanyos, miiszaki tevékenység 64,6 (19), feldolgozo-
ipar 64,3 pont (17). Az épitdipar kivételével a tobbi terii-
leten atlagos (63,7), illetve kissé atlag feletti eredmények
sziilettek. A szoras az épitéipar esetén atlag (10,8) feletti
volt (12,8), amely mutatja a teriilet valtozatossagat. Erde-
kes modon a tudasintenziv vallalkozasok nem teljesitettek
jobban (63,2), mint a tradicionalis cégek (63,9).

A honlapok értékelése a részpontszamok
alapjan

A kovetkezokben azt vizsgaljuk, hogy az egyes tényezok,
elemzési kategoriak szerint hogyan alakulnak a pontsza-
mok. Ahogyan a korabbiakban jeleztiik, a kérdéseket at-
strukturaltuk szakmai szempontok alapjan, hat blokkot
kialakitva (3. tablazat).
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Ko6zép-Magyarorszag (27,8) minimalis kiilonbséggel tel-
jesitett, és Eszak-Magyarorszag kapta a legalacsonyabb
értékelést 25,4 pontot. A 2016-0s nettd arbevétel alapjan
a legmagasabb pontszamot az S00M Ft-1Mrd Ft kozotti
bevételli cégek kaptak, mely 30,4 pont volt. A létszamo-
kat vizsgalva is a kutatdsban nagynak szamitoé 50-99 f6
kozotti vallalkozasok érték el a legmagasabb atlagos pont-
szamot (29,5 pont).

Az alapitas évét vizsgalva megallapithatjuk, hogy az
1990 elott Iétrejott vallalkozasok (hat cég a mintankban)
29,7 ponttal és a 2009 utan alapitott cégek 30,4 ponttal
kaptak a legjobb eredményeket. A legalacsonyabb pont-
szamot az 1990-1999 ko6zott alapitott cégek érték el (27,2),
azonban itt sem volt nagy kiilonbség kimutathato.

A vallalkozas fotevékenységének fliggvényében mar
nagyobb eltérések voltak megfigyelheték — bar az ese-
tenkénti alacsony elemszam miatt ezeket megfelel6 ko-
riiltekintéssel kell kezelni. A viszonylag alacsony 23-25
pont kozott szerepeltek a vizsgalt vallalkozasok kozil a
mezogazdasagi, erdégazdalkodasi profilu cégek, illetve
az ¢épitdipari cégek, az informacio, kommunikacios ¢és
ingatlantigyletekkel foglalkozo6 KKV-k. A legmagasabb

3. tablazat

Atlagos pontszamok és széras a kiilonbozé értékelési szempontok szerint

1. Tartalom 2.UX 3. Design 4. Kereso 5. Technolégia 6. Kotelez Osszesen
elemek

Ke'rdesek 20 10 8 5 4% 2 49
szama
Maximum 40 20 16 10 10 4 100
pont
Atlag-

. 27,99 13,66 10,04 4,70 6,60 0,73 63,73
pontszam
Széras 5,31 2,09 3,59 1,59 1,94 1,04 10,76
Elért pont 69,97 68,30 62,75 47,00 66,00 18,25 63.73
%0-ban

*az eqyik kérdés dupla pontot ért
Forras: sajat kutatas (2019)

A hat f6 értékelési szempont alapjan megallapithato, hogy
a vizsgalt honlapok erdssége a tartalom volt, melyet husz
valtozoval vizsgaltunk, és kozel 70%-os atlagpontszamot
kapott. Ezt kovette a UX (User Experience), a felhasznaloi
¢lmény. Ha a latogato azt érzi, hogy a honlapot egyszert-
en, gyorsan lehet kezelni, konnyen attekinthetd és logi-
kusan felépitett, akkor jol sikeriilt a felhasznaloi élmény
tervezése. A UX a vizsgalt honlapok esetében a felallitott
szempontrendszeriink alapjan 68,3%-os volt. A technolo-
giai megfelelés felhasznaloi szemszogbol 66,0%, a design,
melybe nyolc valtozé tartozott 62,7%-0s (vagyis atlagos)
eredményt ért el. A leggyengébb értéket a kereso katego-
ria (47,0%) és a kotelezd elemek (18,3%) kaptak, a fobb
hianyossagok ezen a két teriileten voltak leginkabb meg-
figyelhetok.

A tartalom kategoriara, a legfontosabb kérdésblokkra
maximum 40 pont volt adhat6 az értékelés soran. A ré-
giok szerinti vizsgalat alapjan megfigyelhetd, hogy kicsi
volt az eltérés, az atlagosan megszerzett 28,0 pont alatt
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pontszamot kaptak a miivészeti, szorakoztatoi szabadidds
vallalkozasok (34,5), a szallashely-vendéglatas (34,0), a
pénziigyi és biztositasi profilt cégek (32,7) és az oktatas-
sal foglalkozo vallalkozasok (31,3). Az épitdipar kivételé-
vel a nagyobb elemszamu kategoriak az atlag kozelében
— valamennyivel ez alatt — teljesitettek: feldolgozoipar
28,2, kereskedelem, gépjarmijavitas 28,7, szakmai, tudo-
manyos, miiszaki tevékenység 28,5.

A User Experience (UX) kategoriara maximum 20
pont volt adhatd a megfigyelés soran, a vizsgalt 146 val-
lalkozas atlagosan 13,7 pontot (68,5%) kapott. Relevans
kiilonbség nem mutathato ki a székhely szempontjabol, a
legmagasabb pontszamot Eszak-Alfold (14,1) kapta, mig a
legalacsonyabb értékelést a Nyugat-Dunanttl (13,3) és a
Dél-Alfold (13,3). A bevételek alapjan az 1Mrd Ft feletti
vallalkozas kapta a legmagasabb pontszamot (14,3), mig a
legalacsonyabbat a 300-500M Ft kozotti arbevételt cégek
(12,2). A létszamkategoriak esetében nagyon minimalis
kiilonbségek voltak kimutathatoak, a legmagasabb pon-
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tértek 14,2 (50-99 f6), mig a legalacsonyabb 13,2 (20-49
f6) volt. Az alapitas éve ¢s a fétevékenység sem befolya-
solta bizonyithatoan a kutatasi eredmények alapjan a UX
értékelését. A kategorian belill kiilon vizsgaltuk az oldal
sebességét is, mellyel az oldal betoltésének gyorsasagat
néztiik laptopon és mobiltelefonon érzékszervileg, illetve
a PageSpeed weboldal segitségével (Google, 2021). A UX
sebesség atlagos eredménye 69,2%-os volt a 146 vallalko-
zas esetében.

A design szempont esetében maximum 16 pont volt
elérhetd, a vizsgalt cégek atlagosan 10,0 (62,8%) pontot
szereztek ebbdl. Itt mar teriiletileg is voltak kimutathato
kiilonbségek. A legalacsonyabb értéket a Kozép-dunan-
tali régio kapta, 8,7 pontot, ami 54,4%-nak felel meg, és
Eszak- Magyarorszag 9,0 pontot, ami 56,4%. A legjobb
értékelést Nyugat-Dunantul szerezte meg (11,3), mely
70,5%-os teljesitmény.

Bevétel tekintetében vegyes volt a kép, a legjobb ered-
ményt az S00M Ft-1Mrd Ft bevételi vallalkozasok érték
el. A létszamkategoriakat vizsgalva megallapithato, hogy
minél magasabb a dolgozoi l1étszam, annal jobb értékelést
kaptak a cégek. Az alapitas éve és a design kapcsolata
érdekes képet mutat. Az 1990 elétt (10,2) és a 2009 utan
(11,6) alapitott cégek kaptak a legmagasabb értékelést, az
1990-2008 kozott alakult cégek 9,7 koriili pontot szerez-
tek, ami 60% korili teljesitményt jelent. Design szem-
pontjabol tehat a legfiatalabb cégek teljesitettek a legjob-
ban, ami természetesnek is vehetd. A fétevékenység és a
design kapcsolatat vizsgalva az lathato, hogy azok a terii-
letek, ahol a tevékenység mellett fontos a kommunikacio,
a kiilsé megjelenés, ott magasabb értékeket kaptunk. Ilyen
példaul a vendéglatas, a pénziigyi szolgaltatas, biztositas,
a miivészet, szérakoztatas, szabadidd. Atlag alatt teljesitett
az egészségiigyi, szocialis ellatas teriilete, az ingatlaniigy-
letek és még az oktatas is — utobbiak eredménye meglepe-
tés, ennek értelmezése tovabbi vizsgalatot igényelne.

A keresd kategoria a honlapok megtalalasanak lehe-
toségeit, konnyliségét vagy éppen nehézségét vizsgalja.
Elsésorban a Google organikus talalati listajan elfoglalt
helyiiket ¢és a fizetett helyen 1évd elhelyezkedésiiket ele-
meztiik a honlapoknak.

Ebben a kategériaban 10 pont volt a maximum. A
vizsgalt KKV-k atlagosan 4,7 pontot értek el. Az érték
alacsonynak tekinthetd, ugyanakkor ennek hatterében
adatfelvételi okok is allhatnak. Az értékeloknek kellett
ugyanis meghatarozniuk azon kifejezéseket, kulcsszava-
kat, amelyek a legjobban jellemzik a vallalkozasokat, és
erre kerestek ra a Google-ban. Természetesen a cégek mas
kifejezéseket részesithetnek eldnyben, és arra jobb ered-
ményeket (talélati helyezéseket) kaphattak volna. Erdekes-
ségkeént megemlithetd, hogy a cégek kozott alig volt olyan,
amely a talalati listaban az els6 oldalon szerepelt. Kedve-
z0bb volt a helyzet, amikor a kulcsszo mellett a telepiilést
is megadtak a felmérést készitok. A vizsgalt vallalkozasok
koziil kilenc cég jelent meg a Google fizetett talalati listan.
A székhely szerint nem volt jelentds kiilonbség a cégek
kozott, 4,30-5,38 kozotti pontokat kaptak. A vallalkozas
mérete szempontjabol azonban lathato egyfajta dinamika.
Jellemz6en minél nagyobb egy vallalkozas, annal inkabb
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hasznal keres6optimalizalast, a cég méretének noveke-
désével egyre fontosabb, hogy kdnnyebben megtalaljak a
digitalis térben.

Masik érdekes eredmény, hogy minél idésebb egy
KKYV, annal jobb eredményt ért el: az 1990 elétt alapitott
cégek 60,5%-os értékelést kaptak, az 1990-1999-ig alapi-
tottak 48,2%-ot, a 2000-2008-ig 45,7%-ot és a 2009 utan
alakult cégek 43,5%-ot. Fétevékenységiik szerint kima-
gaslo a pénziigyi szolgaltatas, biztositas (7,3) eredménye,
a legalacsonyabb atlagpontot pedig a human-egészségiigy,
szocialis ellatas (3,5) kapta.

A technologia résznél els6sorban a honlap stabil meg-
jelenését, a reszponzivitasat és a hasznalt linket vizsgal-
tuk. Itt is maximalisan 10 pont volt elérhet6 a megfigyelés
soran, a vizsgalt KKV-k atlagosan 6,6 pontot szereztek.
Székhely szerint a legmagasabb értékelést Nyugat-Dunan-
tul kapta 7,6 ponttal, a legalacsonyabbat Eszak-Magyaror-
szag (6,0). Az éves nettd arbevétel alapjan az elért pont-
szamok 5,8 ¢és 7,2 kozott mozogtak, a legjobb eredményt
itt is az S00M Ft-1Mrd Ft kozotti cégek értek el. A 1étsza-
mokat figyelembe véve megallapithato, hogy a legjobban a
20-49 f6s vallalkozasok teljesitettek (7,0). Az alapitas éve
alapjan a legmagasabb pontszamot a 2009 utan Iétrejott
vallalkozasok kaptak (7,6). Fétevékenység alapjan a ko-
vetkez teriiletek végeztek a legjobban: villamosenergia-,
gaz-, héellatas, légkondicionalas (8,0), szallashely-szol-
galtatas, vendéglatas (8,0), miivészet, szorakoztatas, sza-
badidé (8,0). A technologia kategorian beliil kiilon megfi-
gyeltiik, hogy a honlapok mennyire reszponzivak, azaz a
felhasznalo eszkozének kijelzéjéhez jol alkalmazkodo, ru-
galmas-e a webdesign, a weboldal. Ezt érzékszervi iiton és
Google programmal is vizsgaltuk, igy maximum 6 pontot
kaphattak a honlapok, melybdl atlagosan 4,3 pontot értek
el, ami 72,3%-nak felel meg.

A kételezo elemek kdzott az adatvédelmi tajékoztato és
a Cookie-k szakszerti hasznalatat vizsgaltuk. Osszesen 4
pont volt kaphato6 a felmérés ezen részén. A maximalisan
szerezhetd 4 pontbol a vizsgalt KKV-k csupan atlagosan
0,7 pontot értek el, ami 18,3%-nak felel meg. A legtobb
pontot Dél-Dunantul (0,97) és Kozép-Dunantul (0,96) val-
lalkozasai szerezték, a legkevesebbet pedig Eszak-Alfold
(0,48). Az arbevételiik alapjan a leggyengébb pontszamot
(0,4) a 300-500M Ft kozotti vallalkozasok kaptak, mig a
legmagasabb pontszamot az S00M Ft-1Mrd Ft kozotti cé-
gek (1,1). A létszamok alapjan a legjobban (1,3) az 50-99
6 kozotti cégek végeztek. A legmagasabb pontot az 1990
el6tt alapitott cégek (1,39) kaptak, illetve a 2009 utan in-
ditott vallalkozasok (0,94). A kotelez6é elemek megjeleni-
tésében a fotevékenységiik alapjan a kovetkezok voltak a
legjobban teljesitok, a 0,7-es atlagos pontszamhoz képest
kiemelked6k: miivészet, szdérakoztatas, szabadidd (2,3),
pénziigyi, biztositasi tevékenység (2,0), oktatas (1,9).

A KKV-k csoportositasa weboldalaik alapjan

A KKV-k weboldalaik alapjan torténd csoportositasa ér-
dekében elészor explorativ faktorelemzésre keriilt sor
fékomponens-analizissel és varimax rotacioval, aminek
célja a faktorstilyok minél egyszeriibb strukturajanak fel-
tarasa, és mely eljaras alkalmas a valtozok kozotti kolcso-



nds Osszefiiggésen alapuld kapesolatrendszer vizsgalatara.
A faktorsulyok tobbféle modszerrel lettek meghatarozva.

Az elemzésbe 145 kis- és kozépvallalkozas keriilt (egy
céget célszerll volt kihagyni, mert kiugro adatokat muta-
tott). A faktoranalizis 49 valtozoé felhasznalasaval késziilt.

A kapott korrelacios matrixban a valtozok nagy része
szignifikans volt, igy alkalmasak az elemzésre ¢és az an-
ti-image matrix esetében is teljesiiltek a sziikséges krité-
riumok. Ezt kovette a Bartlett-teszt és a Kaiser-Meyer-Ol-
kin (KMO) kritérium ellenérzése. A Bartlett proba 0,00
szignifikanciaszintet mutatott és a KMO értéke 0,835 volt,
ami megerdsitette, hogy az elemzésben hasznalt valtozok
alkalmasak a faktorelemzésre.

A faktorok szamanak meghatarozasanal kritérium volt
a minimum 60%-os varianciahanyad, illetve a Kaiser-kri-
térium, amikor a faktor sajatértéke legalabb 1,0. Ez a két
feltétel egyszerre 13 faktor esetén teljesiilt. A scree-teszt
toréspontjai és a maximum-likelihood modszer is megerd-
sitette, hogy az idealis faktorszam 9-14 kozott van. 13 fak-
tornal a magyarazott 9sszvariancia 71,6% volt, Varimax
modszerrel rotalt faktorstilymatrix alapjan végiil 13 faktor
kialakitasa tlint célszerlinek. Ezen faktorokkal tortént a
K-kozép klaszterelemzés, ami nem hierarchikus modszer,
igy elére meg kellett hatarozni a 1étrehozand6 klaszterek
szamat és a klaszterkdzepeket.

A klaszterelemzés eredményeképpen négy klasztert,
KKV-csoportot lehetett megkiilonboztetni (4. tablazat).
Bar az 1. és a 3. szegmensben a klasztertagok szama ala-
csony, ennek ellenére nagyon karakteres jellemzdket mu-
tattak.

4. tablazat
A kapott klaszterek gyakorisaga (db) és
megoszlasa (%)

Klaszter | Gyakorisag (db) | Szazalékos megoszlas (%)
1 5 34
2 58 40,0
3 11 7,6
4 71 49,0
Osszesen 145 100,0

Forrés: sajat kutatas (2019)

Az 1. klaszterbe, a , lemaradok” kozé csupan 6t (3,4%)
vallalkozast sorolt a klaszterelemzés. Ez a kis szegmens
azért fontos, mert néhany esetben kiugrd, karakteres jel-
lemzdket mutatott, a honlapértékelési szempontjaink alap-
jan példaul a leggyengébben teljesitett, mindossze 43,0
pontot ért el, az atlagos 64,0-s dsszpontszamhoz képest.
Négy vallalkozasnak nincs Facebook oldala és egyik sem
rendelkezik LinkedIn, vagy Instagram oldallal. A cso-
portba tartozé vallalkozasokbodl 4 a konvergenciarégioba
sorolhatd, mig csak egy a fejlettebb régioba, a kozel 50%-
os atlaghoz képest. A 2016-o0s nett6 arbevétel alapjan 4 cég
100-300M Ft kozé esik és a fennmarado egy vallalkozas
bevétele 300-500M Ft. A szegmens tagjai koziil 3 mikro-
vallalkozas és a fennmarado ketto kisvallalkozas (a 1étsza-
muk 10-49 6 kozotti), harom csaladi és kett6 nem csaladi
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vallalkozasként miikddik — ami kozelit az atlaghoz. A cso-
portban 1évo vallalkozasok alapitasi éve minden esetben
1990-1999 koz¢ esik. A fétevékenységiik mezogazdasag,
erdégazdalkodas (2 cég), illetve épitdipar, kereskedelem,
¢és egyeb szolgaltatas (1-1-1 cég).

A 2. klaszter az ,,atlag alattiak™ 58 vallalkozast tartal-
maz. A weboldal értékelési szempontok tekintetében az at-
lagos dsszpontszamnal (63,9 pont) valamivel alacsonyab-
ban teljesitettek, 58,1 pontot értek el. Jellemzden online
csak a honlapjukon kommunikalnak, mindéssze 29,3%
rendelkezik Facebook oldallal, a LinkedIn és Instagram
oldalakat egyaltalan nem hasznaljak iizleti tevékenysé-
giik soran. Székhelyét tekintve a minta atlagos eloszlasat
mutatja, de nagyobb része (51,7%) inkabb a konvergencia-
régioban mitkodik. A 2016-os évi nettd arbevételre leg-
inkabb az 50-300M Ft-os kategoéria jellemzo (84,5%). A
csoport 60,4%-a mikrovallalkozas, a 1étszamuk nem ha-
ladja meg a 9 f6t. Erdekességként lehet azonban megemli-
teni, hogy ebben a szegmensben van az egyetlen 150-200
fot foglalkoztato kozépvallalkozas is. A csoport 62,1%-a
csaladi vallalkozas, ami hasonlatos az atlaghoz. Az ala-
pitas éve és a fotevékenység tekintetében is vegyes képet
mutat, kiemelhetd jellemz6t nem talaltunk. A csoporton
beliil legnagyobb aranyban az épitdipar szerepelt (25,9%).

A 3. klaszter az ,,atlagosak”, 11 vizsgalt céget (7,6%)
tartalmaz. A honlapjuk értékelése szempontjabol elért
pontszamuk (63,6 pont) gyakorlatilag megegyezik a teljes
minta atlagaval. Facebook oldala 5 vallalkozasnak van,
de LinkedIn és Instagram oldalt még nem hasznaltak tiz-
leti céllal. Ez a szegmens a létszamat tekintve kis aranyt
jelent, azonban érdekes példaul, hogy 11-bdl 9 a fejlett
régiodhoz tartozik, Kozép-Magyarorszagon tevékenyke-
dik (és csupan kettd talalhaté a konvergenciarégioban).
Aranyaiban kiemelkedd a tobbi klaszterhez képest a 300-
500M Ft-os netto arbevétel (27,3%) és az 500M Ft-1Mrd Ft
(18,2%). A 1étszamkategoriak nagyobb szorast mutatnak:
a fele mikrovallalkozas, 36,4% kisvallalkozas. A klaszter
tagjai koziil hat cég csaladi vallalkozas — ami aranyait te-
kintve atlag alatti. Aranyaiban a klaszterek kozott a ,,legfi-
atalabb”, hiszen harmat 2009 utan alapitottak, nyolc 1990
¢és 2008 kozott jott létre és 1990 eldtt egyetlen céget sem
alapitottak. Fotevékenységiik tekintetében legjellemzdbb
a kereskedelem és gépjarmijavitas (5 cég) és a szakmai,
tudomanyos, miiszaki tevékenység (3 cég).

A 4. klaszter az ,,atlag felettiek”, amely a tagok tekin-
tetében a legnagyobb, 71 kis- és kdzépvallalkozast tomo-
rit (49,0%). Ez a vallalkozoi csoport kapott legnagyobb
Osszpontszamot a honlapja értékelése soran (70,3 pont),
mellyel tobb, mint 6%-ponttal tulteljesitette a teljes minta
atlagat a 100-as skalan. Ezen beliil kiemelkedd volt a tobbi
klaszterhez képest a tartalmat, a design-t és a technologiat
illetéen. Ez a szegmens hasznalja a kdzosségi médiat a leg-
nagyobb aranyban, 63,4% rendelkezik Facebook profillal
¢és mig a tobbi szegmensben nem hasznaltak mas kdzossé-
gi platformot, itt mar volt egy LinkedIn és két Instagram
profil. Minddssze a 43,7%-a tartozik a fejlettebb régiohoz.
Székhelyiik minden régioban a teljes minta atlagat mutat-
ja, egy kicsit talan nagyobb aranyban vannak jelen az or-
szag északi részén. A 2016-o0s nettd arbevétel megoszlasa
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is lényegében megegyezik a teljes mintaéval. A foglalkoz-
tatottak létszama alapjan 45,0% mikrovallalkozas, 47,9%
kisvallalkozas és 7,1% kozépvallalkozas. A klaszter kozel
60%-a csaladi vallalkozas, a 40,8%-a nem csaladi vallal-
kozasként mikodik. Az alapitas éve szerint ebben a cso-
portban talalhaté a legnagyobb aranyban (7,0%) az 1990
elétt alakult cég, 1990-2008 kozott 71,2%, de az atlaghoz
viszonyitva sok a ,.fiatal”, a 2009 utan alakult vallalkozas
is, ami 21,1%. Fétevékenységiik alapjan atlagos aranyokat
mutatnak a teljes mintanak megfelelden. Erdekességként
megemlithetd, hogy az egyetlen egyéni vallalkozas ebben
a szegmensben szerepelt.

Gyakorlati alkalmazhatésag, korlatozasok,
jovobeli kutatasi iranyok

A honlapok fontos szerepet tolthetnek be a KKV-k életé-
ben, hiszen hitelesitik a vallalkozast, kommunikalhatnak
a fogyasztokkal, valamint értékesitési, lizleti funkcidkat
is ellathatnak. Az adatok azt mutatjak, hogy a KKV-k je-
lentds része még nem rendelkezik honlappal, amely a ver-
senyképességiiket jelentdsen befolyasolhatja.

Az elvégzett kutatds alapjan megallapithato, hogy
a valasztott modszertan alkalmas a teriilet vizsgalatara,
szakmai ismeretek nélkiil is kit6lthetd volt az alkalmazott
kérddiv. Az adatokbol atfogo képet kaphattunk a KKV-k
weboldalainak mindségi tényezd6irdl, megvilagitva ezzel
a jelenlegi helyzetet. Az eredmények megerdsitik, hogy
a vallalkozasok jelentds hanyada még mindig nem ren-
delkezik online megjelenéssel (honlappal, kozosségimeé-
dia-feliilettel), és a meglévd weboldalak is tobbnyire koze-
pes mindségiiek. Osszpontszam tekintetében a cégek nagy
része 51 és 70 pont kozott teljesitett a 100 pontos skalan —
ugyanakkor nyilvan e két szélséérték kozaott is 1ényeges az
eltérés. Az eredményeket tekintve bizonyos mintazatok-
kal talalkoztunk. A nyugat-dunantuli, illetve a nagyobb
cégek altalaban jobban teljesitettek a honlapjuk minésége
alapjan. Erdekes modon a legrégebben alapitott és a legfi-
atalabb cégekrdl is ez volt elmondhato. A fétevékenység
alapjan — a mintaszambdl adodoan — nehezebb egyértelmi
kovetkeztetést levonni, de tobbnyire azon teriiletek értek
el jobb eredményt, amelyeknél a weboldal fontosabb sze-
repet tolt be. Az egyes részszempontok (példaul tartalom,
felhasznaloi élmény, design) ravilagitanak a honlapok erds
¢és gyenge pontjaira, igy az esetleges fejlesztések iranyat is
mutathatjak a , lemarad6” KKV-k szamara.

A faktor, illetve klaszterelemzés alapjan a honlapju-
kat tekintve négy KKV-csoport rajzolodott ki. Pozitivum-
ként értékelendd, hogy a cégek kozel a fele ,,atlag feletti”
teljesitményt mutatott — kérdéses persze, hogy a 70-es
atlagpont mennyiben tekintheté megfelelonek a 100 pon-
tos skalan. Ennek eldontésére dssze lehetne hasonlitani a
KKV-honlapokat nagyvallalatok weboldalaival, vagy kiil-
foldi KKV-honlapokkal. A masik nagy szegmens (a cégek
40%-a) ,,atlag alatti”, ¢s mindossze 58 pontot ért el. Ez
egyértelmiien kedvezotlen, s6t emellett volt 6t olyan cég,
amelynek atlageredménye mindossze 43 pont volt. Ezek
az adatok azt mutatjak, hogy a weblapok jelentds része
fejlesztésre szorul.
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A kutatas korlatjanak tekinthetd, hogy 0sszesen 252
KKV 146 weboldalanak megfigyelésére, mérésére keriilt
sor. A késébbiekben érdemes nagyobb mintan is hasonlo
vizsgalatot végezni, ezzel is validalni az eredményeket.
Ennek egyik modja lehet a kérddéiv nyilvanossa tétele,
amely segitségével — dnkéntes alapon — lehetne ndvelni az
adatbazist. A kitolté KKV-k egyben értékes informacioval
gazdagodnanak tevékenységiikhoz kapcsolodoan. Poziti-
vum lenne, hogy a kitdlték 6sszehasonlithatnak eredmé-
nyeiket az adatbazisban szerepl6 tobbi cég értékeivel, ez-
zel megismerve a piacon elfoglalt helyzetiiket.

A kérdéiv egyeldre manualis elemzést tesz sziiksé-
gessé. A kitoltést végzé KKV-munkatars természetesen
kiértékelheti sajat teljesitményét, vagy igénybe vehet eh-
hez kiils6 segitséget is, de egyértelmii elonyokkel jarna az
elemzés automatizalasa. Egy ilyen rendszerrel konnyen,
egyszerlien lathatova valnanak az eredmények, kritikus
pontok, amely még tobbet segithetne a honlapok fejlesz-
tésénél. Meggondolandd a 49 elemzési kritérium feliil-
vizsgalata, még egy szempont meghatarozasa, vagy akar
kérdések Gsszevonasa. Erdemes megvizsgalni az egyes
kategoriak sulyozasat is, hiszen egy automatizalt rendszer
segitségével a modositott elemzés is konnyen elvégezhetd
volna. Ez azonban talmutat a tanulmany keretein, mert a
kategoriak aranyainak kialakitasa tovabbi szakmai elem-
z¢st tenne sziikségessé.

Az értékelési rendszer nem helyettesitheti a részlete-
sebb, konkrét adatokon alapuld szoftveres vizsgalatokat,
a bels6 informaciokat. Ugyanakkor képes arra, hogy a ki-
toltét edukalja, figyelmét felhivja a kritikus pontokra, a
valtoztatas sziikségességére és fokuszara.
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