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3 kulcs trend a jobb fizetési élményért 2022-ben
2022 a kihívások újabb hullámát hozta az e-kereskedelem számára, mely még mindig hatalmas kiaknázatlan potenciált rejt magában -  
az idei Fizetési Élmény Riport bemutatja, hogy miért és miként érdemes a kisebb, úgynevezett long-tail szereplőkre fókuszálni és hogy mi 
a szerepe ebben az e-kereskedőket kiszolgáló ökoszisztémának.

Módszertan: Piacelemzésünk egy 1000 résztvevővel végzett, a hazai, legalább negyedévente online vásárlókra reprezentatív kérdőíves kutatásra,  

egy szintén 1000 elemű, e-kereskedőkkel végzett kérdőívre, valamint 16 e-kereskedővel és 15 iparági szakértővel végzett interjúkra épül.

1

A random online bevásárlást 
felváltották a digitális 

bevásárlókörutak

Stabil növekedésnek indult az e-kereskedelem, az 

emberek megtalálták az online vásárlás helyét 

az életükben: jellemzően nem elaprózva, hanem 

tömbösítve végzik az online bevásárlást.

2

Az iparági dinamika alakulásában 
egyre nagyobb szerepe van a long-

tail kereskedőknek

Az iparági dinamikát egyre inkább az új 

ügyfélszegmenseket meghódító long-tail 

kereskedők határozzák közel 24 ezer 

webshoppal. Az ő igényeik kielégítése az  

e-kereskedelmi ökoszisztéma egyik  

legnagyobb lehetősége.

3

Az online kártyás 
fizetés lehetősége 
bizalmat teremt

Az elmúlt 3 évben - amióta a Fizetési Élmény 

Riportot készítjük - évről évre nőtt az online 

kártyás fizetés bizalomépítő jellege. Ez arra 

ösztönzi a kisebb e-kereskedőket is, hogy 

fejlesszenek és lehetővé tegyék ezt a fizetési 

opciót vásárlóik számára.



Miről lesz szó?

1 Az e-kereskedelem megtalálta  
a helyét az életünkben

2 Új hódítók:  
a long-tail kereskedők

3
Ez egy csapatmunka:  
az ökoszisztéma szerepe  
a jó vásárlói élményben



Az e-kereskedelem 
megtalálta helyét  
az életünkben



Digitális bevásárlókörút  
az ágyunkból

2022-re a pandémia hatására kialakult vásárlási szokások megszilárdultak 

és megtalálták a helyüket a mindennapi életünkben. Míg a tavalyi év az 

impulzus vásárlásokról szólt és olyan szokatlan helyzetekben is jelentős 

számban vásároltak az emberek, mint a mellékhelyiségben, sorban állás 

során vagy pár pohár ital után, idén kizárólag az ágyból vásárlók száma 

maradt kiugróan magas. Ez azt mutatja, hogy a két évnyi kísérletezés az 

online vásárlással az életünkben segített tisztázni, hogy mely 

élethelyzetekben van helye az online vásárlásnak és melyekben nincs.

Mára természetessé vált, hogy a vásárlók egy bankkártyával szinte 

bármilyen ügyet el tudnak intézni online. Hasonlóan ahogy egy 

bevásárlóközpontban meg tudjuk ejteni a napi bevásárlást, a születésnapi 

ajándékok beszerzését és a postai csekkek feladását, úgy ma már 

ugyanezeket akár az ágyból el tudjuk intézni pár perc alatt.  Az online 

vásárlás kezd egy “digitális bevásárlókörúthoz” hasonlítani, ahol egyszerre 

kipipálhatjuk számos teendőnket.

Az alábbiak közül melyik helyzetekben fordult 
már elő, hogy online vásárolt?

2022

2021

Ágyban fekve

58,4 %

57,3 %

TV-nézés közben

45,2 %

51,6 %

Munkahelyen

58,4 %

58,4 %

Tömegközlekedésen

20 %

22,8 %

Mellékhelyiségben

11,8 %

16,6 %

Fürdőszobából

6,8 %

10,1 %

Forrás: Frontira, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás



Megszilárdulnak az e-kereskedelmi 
szokások: ugyanolyan gyakran,  
de többet rendelünk

Egyéni szinten nem csak az impulzív vásárlások csökkenésében, hanem a 

rendelések fókuszában és gyakoriságában is észrevehető a szokások 

megszilárdulása.

Felmérésünk alapján az online vásárlások gyakorisága nem változott 

érdemben a három év alatt: a válaszadók 2/3-a úgy nyilatkozott, hogy 

legalább kéthetente vásárol az interneten. Emellett azonban a GKI Digital 

mérése alapján az egy főre eső éves rendelési gyakoriság a járvány előtti 

12-13 alkalomról növekedett, és 2021 végére elérte a 19-20 online 

rendelés/fő/év szintet.

A fenti két adat együtt az egyszerre elvégzett online rendelések számának 

bővülését jelzi: azaz habár nem rendelünk gyakrabban, viszont egyszerre 

több mindent is vásárolunk és elintézünk. 

Az elmúlt egy hónapban milyen gyakran 
vásárolt interneten (számítógépen vagy 
telefonon)?

2022

2021

2020

Hetente többször

12,3 %

13,8 %

12,7 %

Hetente

25,3 %

25,3 %

24 %

Kéthetente

28,9 %

29 %

31,3 %

Egyszer

28,9 %

25,5 %

27,3 %

Forrás: saját, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás

A GKI Digital - Online Kiskereskedelmi Index 

2022 körképe szerint szerint a top 3 online 

vásárolt termék változatlanul ugyanaz: 

műszaki cikkek, játékok és ruha. 
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Az e-kereskedelmi torta  
dinamikusan fejlődik

Az egyéni vásárlási szokások megszilárdulása egyben az e-kereskedelem 

stabil növekedését is biztosítja. A GKI Digital mérése alapján 2021-ben 

Magyarországon az online kiskereskedelmi piac több, mint 1200 milliárd 

forintos forgalmat ért el. Ez 68,9 millió belföldi rendelést jelent, ami 32,4% 

százalékpontos növekedés tavalyi adathoz képest. Ez részben az új 

vásárlóknak is köszönhető: idén 200 000 új és aktív 18 év feletti online 

vásárló jelent meg a piacon (GKI Digital - Online Kiskereskedelmi Index 

2022). 

Saját kutatásunk ezzel párhuzamosan a kártyaalapú fizetési megoldások 

további terjedését mutatja. Az online bankkártyahasználat  10 

százalékpontot növekedett a két évvel ezelőttihez képest (60%-ról 71%-ra), 

míg a banki átutalással fizetők száma majdnem 30%-kal csökkent.

Ráadásul azok, akik hetente vásárolnak, nagyobb arányban (29%) fizetnek 

mentett bankkártyával egy-egy weboldalon, mint akik ritkábban 

vásárolnak (18%).

Az elmúlt egy hónapban milyen módokon  
fizetett internetes vásárlásért?

Hetente legalább egyszer 

online vásárlók

Havonta legalább egyszer 

online vásárlók

Negyedévente legalább egyszer 

online vásárlók

Bankkártya adatok megadása a kereskedő felületén

83 %

68 %

54 %

Futárnál, csomagponton bankkártyával vagy készpénzzel

53 %

48 %

42 %

Bankkártya használata már korábban rögzített kártyaadatokkal

29 %

18 %

14 %

Boltban, átvételkor bankkártyával vagy pénzzel

28 %

19 %

16 %

Banki átutalással

22 %

19 %

10 %

Forrás: saját, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás



A nemzetközi fizetési 
innovációk alakítják az  
e-kereskedelem globális 
alakulását

A külföldi e-kereskedelmi trendek a logisztikai és perszonalizációs 

újítások mellett egyértelműen a fizetési innovációk korát élik. A 

Klarna, az Afterpay vagy az Affirm a BNPL (buy now, pay later) 

megoldásokkal csomagolták újra az áruhiteleket.   

Nagy-Britanniában az új kártyaelfogadók 50%-át behozó 

független, kártyaelfogadást értékesítő szolgáltatók (ISO - 

Independent Sales Organisation), mint a PaymentSense vagy a 

Takepayment, egyre inkább a fizetési linket és multichannel 

megoldásokat is biztosító szolgáltatáscsomagokat népszerűsítik.   

Mindeközben pedig a fizetést végletekig leegyszerűsítő, különböző 

click-to-pay alapú megoldások, mint az Apple Pay vagy az e-

wallet-ek egyre több e-kereskedőnél válnak egy 

megkérdőjelezhetetlen szolgáltatássá.



Új hódítók:  
a long-tail kereskedők



A long-tail e-kereskedők hozzák el a szektor aranykorát
Az elmúlt években az e-kereskedelmen belül a nagy szereplők pozíciója stabilizálódott, azonban a kisebb, long-tail kereskedőket 
logisztika, fizetési infrastruktúra és ügyfélélmény szempontjából felkészületlenül érte a pandémia. A szektor igazi aranykorát a 
long-tail e-kereskedők felzárkóztatása hozhatja el - ehhez azonban figyelembe kell venni, hogy ezeket a vállalatokat más jellemzi, 
mint a nagy szereplőket.

A long-tail szegmens sokszínű

 A jógaoktató, aki online közvetíti az órát

 Az appon megrendelhető autómosó szolgáltatás.

 A Kínából importált lámpákat árusító webshop.

 A saját ékszereit árusító kézműves. 


Ők mind ide tartoznak, különböző háttérrel,  

igényekkel és célokkal.

A long-tail szegmens tördezett

Az eltérő kontextus, tevékenység és működési mód 

miatt a long-tail kereskedőknél a one-size-fits-all 

megoldások ritkán működnek.

A long-tail szegmens nehezen 
definiálható és becélozható

Míg a nagy e-kereskedőket egyértelműen felismerjük, a 

long-tail határa nehezen beazonosítható és épp ezért 

kihívást jelent megtalálni az ide tartozó kereskedőket.



A long-tail szegmens 
vállalkozásai nap mint nap 
feszegetik a klasszikus  
e-kereskedelem definícióját.

Napjaink online kereskedelme számos, nem 
feltétlenül klasszikus szereplőt is magába foglal, 
ezért újradefiniáltuk, hogy mit jelent az  
e-kereskedelem:



A long-tail e-kereskedelmi piac mérete A long-tail számokban

24 ezer  
vállalkozás

Terméket vagy szolgáltatást  

népszerűsít a weboldal?
(long tail piac %-ában)

51 %
Szolgáltatás

30%
Termék

19 %
Mindkettő

Havi megrendelések száma
(long tail piac %-ában)

29 %
1-9

39 %
10-49

33%
50<

Long-tail e-kereskedők megoszlása  

cégméret alapján
(long tail piac %-ában)

1 

munkavállaló

43,2 %

2 

munkavállaló

16,4 %

3-4 

munkavállaló

20,1 %

5-9 

munkavállaló

20,2 %

70% kizárólag promócióra 

használja az oldalt

13% -nál elérhető  

a kártyás fizetés

80%
-ka a terminalizált cégeknek 

csak a weblap indulását 

követően tette lehetővé a 

kártyás fizetést az oldalon

Módszertan: Az e-kereskedelem long-tail szegmense piaci méretének megállapításához és demográfiai 

felmérésének céljából a Medián segítségével a KSH statisztikai adatbázisából dolgoztunk és egy kritériumrendszer 

szerint (releváns TEÁOR kategória, lezárt üzleti év, maximum 10 alkalmazott, van weboldal és telefonos 

elérhetőség, termék és szolgáltatás népszerűsítése a weboldal célja) kiválasztottuk a releváns vállalkozásokat,  

majd egy, a célpiacra reprezentatív 1000 elemű céges mintán végeztünk adatfelvételt.



A long-tail kereskedők 
fizikailag köztünk élnek…

…de fejben a 
vállalkozásukon dolgoznak.

Az e-kereskedelmi piac dinamikája azért is származik a long-tail 

kereskedőktől, mert jellegében ők hasonlítanak leginkább a vásárlókhoz - 

agilitásukkal pedig szerves formálói a piacnak. Volumenükből és társadalmi 

jelentőségükből adódóan megkerülhetetlenek: az e-kereskedelmi long-tail 

szegmens 24 ezer vállalkozása a munkavállalókon keresztül megközelítőleg 

60 ezer háztartásnak nyújt bevételt és így mintegy 130 ezer ember 

megélhetésére van ráhatással.

Ez azt jelenti, hogy a long-tail kereskedők az e-kereskedelmi iparág és  

a nemzetgazdaság egy szemmel látható, meghatározó részét alkotják,  

ezért a növekedésük támogatása kulcsfontosságú. 

24 000
vállalkozás

60 000
háztartás

130 000
ember



A long-tail kereskedők nem a nagyvállalatoktól megszokott módon 
gondolkoznak az üzleti kérdésekről
Változatos tevékenységük és működési formájuk miatt a long-tail kereskedőket az e-kereskedelmi szektort kiszolgáló cégek 
nehezebben tudják megismerni és üzleti megoldásokkal ellátni. Ezt ráadásul még nehezebbé teszi, hogy a long-tail e-kereskedők 
másként gondolkodnak az üzleti kérdésekről, mint ahogy az egy nagyvállalattól megszokott.

Az internetről tanulnak,  

de más vállalkozóktól is inspirálódnak

A gyakran előforduló  egyedi árazási módszerek nehézzé 

teszik a skálázódást és így a kártyás fizetést

Az online kártyaelfogadást csak egy 

eszköznek tekintik, hogy hozzájussanak 

a már megszerzett pénzükhöz

Növekedési stratégiájuk fókuszában a 

USP vagy egy niche szegmens 

megtalálása áll

A bevétel növelése fontosabb számukra, 

mint a költségek csökkentése

Az online kártyaelfogadás olyan 

digitalizációs követelményeket igényel, 

amellyekkel gyakran  nem tudnak 

megküzdeni



A 24 ezer long-tail e-kereskedő igényeinek 
kielégítése a kereskedelmi ökoszisztéma egyik 
legnagyobb lehetősége.

“A weblapos emberrel szoktam beszélni és 

ő szokott sokat segíteni [vállalkozást érintő 

dolgokkal] kapcsolatban. Mindig őt 

kérdezem meg először”

E g y  e g é s z s é g ü g y i  s z o l g á l t a t ó

“[a fizetési lehetőségek kapcsán] a marketinges lány sokat segített, és a 

[számlázó oldal] és a [külföldi fizetési szolgáltató] oldalán is van leírás, ott is 

meg lehet találni. (...) Üzleti döntésekhez Vida Ági (megj.: online fotós 

influencer) kurzusai segítettek sokat.” 

O n l i n e  c o a c h  é s  é l e t v e z e t é s i  t a n á c s a d ó

“[kártyás fizetés kapcsán] lehet hogy rákeresnék 

a Google-on vagy megkeresném a bankomat. 

Lehet hogy a bank a legegyszerűbb, mert ott van 

a vállalkozói számlám, megkérdezem, hogy 

szeretnék bankkártyás fizetést, mi a módja.”

E g y  f é n y k é p e s  t e r m é k e k  á r u s í t á s á r a  

k é s z ü l ő  f o t ó s

Érdekesség

A vállalkozó alapvetésnek vette, hogy a 

vállalkozói számlát vezető bankjánál kezd el 

utánanézni a kártyás fizetésnek - ennél a 

banknál azonban nem elérhető a 

kártyaelfogadás. Mit kezdene a bank vajon 

egy ilyen megkereséssel?

“[vállalkozással kapcsolatos információkat] Amit el tudok olvasni, azt 

interneten elolvasom, meg van egy könyvelőm. Ha vmi nem világos, nálam 

tapasztaltabb vállalkozókat megkérdezek”

E g y  e g y e t e m i  b e a d a n d ó k b a n  s e g í t ő  t a n á c s a d ó  c é g

“A webshopomat [egy kisvállalkozói oldal] 

egyik cikke inspirálta. Utána a nagykereskedőm 

lett az a vállalkozás, aki a cikkben volt.”

E g y  w e b s h o p o t  ü z e m e l t e t ő  v á l l a l k o z ó

“A Facebookon vannak csoportok, ahol 

tájékozódom. Ott találtam marketingest, 

grafikust, könyvelőt, de a tesóm is sokat 

segített, akinek van marketinges 

tapasztalata.” 

E g y  k o z m e t i k a i  s z a l o n  t u l a j d o n o s a



Ez egy csapatmunka:  
 szerepe 

a jó vásárlói élményben
az ökoszisztéma



A hatékony e-kereskedelmi 
ökoszisztéma a sikeres e-kereskedő 
támasza

Az e-kereskedelemben a jó vásárlói- és fizetési élmény, és így egy cég sikere 

jellemzően nem csak az e-kereskedőn, hanem a partnerein is múlik. Az 

ökoszisztémának ugyanis fontos szereplői azok a vállalatok, akik az online 

kereskedőket szoftverekkel, eszközökkel és szolgáltatásokkal látják el. Az ő 

megfelelő közreműködésük rengeteget számít egy online vásárlás 

sikerességében.

Nézzük ezt meg egy átlagos online vásárló, Máté kitalált történetén 

keresztül! Egy tipikus vásárlási folyamat állomásait végigkövetve, 

bemutatjuk az 5 legfontosabb pontot, ahol Máté kieshet a vásárlási 

folyamatból, és hogy egyes ökoszisztéma szereplők miként segíthetik a 

kereskedőt a konverzió-optimalizálásban.

5 lemorzsolódási pont az online vásárlási 
folyamatban, amin segít a jól működő 
ökoszisztéma

 Nehéz a megfelelő webshop kiválasztás

 Megbízhatatlannak tűnik a websho

 Kevés vagy nem megfelelő fizetési opci

 Rossz fizetési U

 Kedvezőtlen vásárlási körülmények

Máté barátnője kedvéért szakállat növesztett, amit 

szeretne megfelelően karban tartani. Ehhez szüksége 

van egy profi szakállnyíró gépre. Utálja boltokban 

eltölteni az idejét, ezért úgy dönt, hogy egy megbízható 

kereskedő oldalán keres magának terméket.



1. Nehéz a megfelelő 
webshop kiválasztása.

Az online vásárlás sok esetben nagyobb kihívás, mint gondolnánk. A 

számtalan weboldal kínálatát a vásárlók több különböző szempont szerint 

próbálják összevetni, ami annál nagyobb kihívást jelent, minél több 

webshopon érhető el az adott termék.

A négy legfontosabb szempont hog

 milyen áron tudja megvenni a terméket,

 kérhet-e házhozszállítást és ha igen, milyen futárszolgálattal,

 mennyi idő alatt érkezik meg a termék, és

 milyen módon tud fizetni érte.

Amikor a böngésző keresője 5 oldalnyi találatot ad ki, nehéz dolga van a 

vásárlónak megtalálni a számára megfelelő ajánlatot. Ha nem tudja a fenti 

szempontok szerint gyorsan felmérni az webshopot, akkor inkább másikat 

keres - és magában talán el is könyveli azt megbízhatatlanként.

Máténak nincs konkrét márkapreferenciája, a legjobb ár-érték arányú 

terméket szeretné megtalálni. Beírja a keresőbe a szakállnyíró kifejezést és 

elkezd böngészni a találatok között. A keresés során azzal szembesül, hogy 

nehéz dolga lesz, mert a megfelelő termékhez nem feltétlenül tartoznak 

kedvező árak vagy szállítási feltételek. Ezért több oldalt  is végig kell 

böngésznie.

Az 5 legfontosabb tényező, amit az emberek figyelembe 
vesznek, amikor kiválasztják, hogy melyik weboldalon 
vásároljanak

Ár

88 %

Házhoz szállítás

78 %

Fizetési opciók

57 %

Szállítási idő

55 %

Oldal megbízhatósága

48 %

Forrás: saját, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás



Hogyan segíthetik az ökoszisztéma  
szereplői a kereskedőt?

“Just enough information”, azaz épp elegendő vállalkozási tippek átadása. 

A kezdő vállalkozók számára minden újdonság, ezért a túl sok információ 

hamar nehezen feldolgozhatóvá, akár bénítóvá is válhat számukra (ún. 

information overload). Ezért segít, ha olyan ismeretterjesztő anyagokhoz 

tudnak hosszájutni, melyek csak “épp elegendő mennyiségű információt” 

adnak át. A kezdő e-kereskedők által leginkább követett felületek, mint a 

 vagy a  saját blogja és a 

 ideális helyzetben vannak, hogy rövid, tömör, alapelveket 

összefoglaló cikkekkel segítsék az első lépések megtételét.

#Webshopmotorok #Számlázóoldalak #Vállalkozói 

oldalak

Hiteles microinfluencerek. Ugyan a kis- és középvállalkozások az internetről 

tanulnak, azonban más vállalkozóktól inspirálódnak. Az ún. 

 - azon vállalkozók, akik a saját köreikben, akár offline, 

akár online, szószólói a vállalkozói gyakorlatoknak - gyakran merülnek fel 

mint követendő példák a körükben. Ráadásul a 

 nem csak a microinfluencerek megtalálását segítik, de 

önmagukban is a releváns információk hiteles gyűjtőhelyévé váltak a 

közelmúltban.

#Microinfluencerek

#Vállalkozói Facebook 

csoportok

1. Nehéz a megfelelő 
webshop kiválasztása.
Az ökoszisztéma szerepe a megoldásban

Mire kell figyelnie a kereskedőnek?

Ahhoz, hogy egy kereskedő kitűnjön a tömegből elengedhetetlen az alapvető 

vállalkozói szemlélet elsajátítása és a hatékony online marketing alapjainak 

megtanulása. Ez segít, hogy a webshopok négy fontos összehasonlítási 

szempontját (ár, szállítási opciók, szállítási idő, fizetési módok) figyelembe 

véve olyan oldalt alakítson ki, ami az online vásárlás első lehetséges 

lemorzsolódási pontjánál sikeresen meggyőzi a vevőt arról, hogy folytassa a 

vásárlást.

“Meghallgattam már egy-két ilyen marketinges és értékesítési webinárt. 

Kíváncsi voltam mit tudok hasznosítani. Plusz ha feldob valamit a facebook, 

ami hasznosnak tűnik, azt elolvasom és az instán is stb. És a hivatalos 

szakmai oldalakat azért át szoktam böngészni.” 

E g y  s p o r t e g y e s ü l e t  v e z e t ő j e



A legfontosabb szempontok, amik egy 
webshop / online kereskedő megbízhatóságát 
jelzik a vásárlók számára.

(1 - Egyáltalán nem fontos, 10 - nagyon fontos)

Részletes információk vannak a kiszállításról és visszaküldési lehetőségekről

8,69

Jó minőségű magyar leírások vannak a termékekről

8,37

Pozitív visszajelzéseket olvastam már az adott kereskedőről/webshopról

8,14

Lehet a honlapon fizetni bankkártyával

8,11

Vannak termék értékelések az oldalon

7,9

A weboldal esztétikus

7,41

Lehet utánvéttel fizetni

7,36

Ismerős ajánlotta

6,44

Ha van fizikai boltja is a kereskedőnek

6,05

Reklámokban már hallottam róla

4,92

Forrás: saját, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás 

A diagramon szereplő adatok 10-es skálán megadott átlagértékek, ahol 10 a legmagasabb érték

Máté több oldalt is talált, ahol számára kedvező feltételekkel tudná 

megrendelni a terméket, de nem ismeri mindet ezért azt az oldalt választja, 

amiről úgy látja, hogy legmegbízhatóbb.

2. Megbízhatatlannak  
tűnik a webshop

Kérdőívünk alapján a rendszeres online vásárlók számára egy oldal 

megbízhatóságát leginkább a részletes termékleírások és az egyértelmű 

kiszállítási, és visszaküldési feltételek jelentik. Ugyanakkor az elmúlt 3 évben 

készített felmérésünk azt mutatja, hogy egy weboldal megbízhatóságának 

megítélése és a kártyás fizetési lehetőség egyre inkább összefügg,az online 

kártyaelfogadás lehetősége tehát a megbízható e-kereskedő 

szimbólumává válik.  A kártyaelfogadást a vásárlók egy hitelesítő 

tényezőnek gondolják, mivel arra számítanak, hogy a szürke zónában 

operáló, nem megbízható cégekkel a bankok és a fizetési szolgáltatók nem 

működnének együtt. 



Hogyan segíthetik az ökoszisztéma  
szereplői a kereskedőt?

Kártyaelfogadás bevezetésének ösztönzése webshop indításkor. Az új 

webshopok indulásakor az online kártyás fizetés alapértelmezett 

támogatásával a  biztosíthatják az ügyfeleik 

bizalomépítését leendő vásárlóik felé. A Shopify nagy-britanniai 

üzletpolitikájának kulcseleme volt, hogy minden új ügyfelüknek 

alapértelmezetten elérhetővé tették a kártyás fizetés lehetőségét. A 

bevezetés ösztönzésében a  is fontos szerepet 

játszhatnak, mivel az ő felkeresésük minden induló webshop számára egy 

szükséges lépés. Az online fizetésekben érdekelt futárcégeknek ezért 

érdemes az új kereskedő partnereiket emlékeztetni az online 

kártyaelfogadás bizalomteremtő erejére.

#Webshop motorok

#Logisztikai partnerek

A klasszikus online bizalomnövelő eszközök népszerűsítése. A  

, a  blogjai és a  a 

termékértékelések fontosságának kihangsúlyozásával ösztönözhetik a 

kereskedőket a vásárlói vélemények gyűjtésére. A kiszámíthatóbb szállítási és 

visszaküldési opciók biztosításával pedig a  is 

támogatni tudják a webshoppal kapcsolatos ügyfélbizalom növelését.

#Webshop 

motorok #Számlázó oldalak #Vállalkozói oldalak

#Logisztikai partnerek

2. Megbízhatatlannak  
tűnik a webshop.
Az ökoszisztéma szerepe a megoldásban

Mire kell figyelnie a kereskedőnek?

Egy induló e-kereskedelmi cégnek az üzlet piaci validációjához a kezedektől 

lényeges az ügyfélbizalom megteremtése. Az elmúlt években az online 

kártyás fizetési opció az egyik legfontosabb mutatójává vált egy weboldal 

megbízhatóságnak, így ennek bevezetése már a kezdetekkor sokat tesz a 

vállalkozás sikeres indulásáért. Emellett a leggyakoribb, utánvétes fizetésre 

okot adó indokokat is érdemes kezelnie, mint a termék megfelelőségével 

vagy a kiszállítási idővel kapcsolatos kételyek.

“Szerintem előny a többiekkel szemben, mert validál, ha bankkártyás 

fizetés van az oldalon. Nem szeretném, hogy azért bukjunk ügyfelet, mert 

feljön az oldalra, látja hogy nincs kártyás fizetés és elmegy.” 

E g y  o n l i n e  m a r k e t i n g  ta n á c s a d á s s a l  f o g l a l k o z ó  c é g



3. Kevés vagy nem 
megfelelő fizetési opció

A vásárlók “kártyásokként” és “készpénzesekként” való kategorizálása egy 

mítosz - a fizetési preferenciák ugyanis helyzettől függőek. A vásárlással 

kapcsolatos bizonytalanság (Megbízható-e az oldal? Jó lesz-e a termék, amit 

választok?) vagy egy egyedi vásárlási szituáció (például a személyes átvétel 

preferálása) más fizetési igényt eredményez akár ugyanannál a vásárlónál is. 

Kérdőíves felmérésünk szerint egy már ismert webshoptól 20%-kal többen 

várják el, hogy legyen lehetőség bankkártyás fizetésre, mint egy ismeretlen 

webshopon, míg utóbbin inkább az utánvétes fizetést választanák a 

vásárlók. 

A szolgáltatást kínáló e-kereskedők mindeközben egyedi fizetési 

szituációkkal szembesülnek. Egy fodrásznál, ahol fontos a végeredmény és a 

borravalót utólag adjuk, nem szívesen fizetünk előre az online 

időpontfoglalásnál akkor sem, ha van rá lehetőség; míg egy online angolóra 

esetében kevésbé félünk ettől. Az ilyen cégek a klasszikus kereskedőkhöz 

képest változatosabb fizetési igényekkel szembesülnek.

Máté talált egy megbízhatónak tűnő oldalt és be is tette a kosárba a 

terméket. Hiába megnyugtató a kártyás fizetés lehetőségének jelenléte, 

amikor ki kell választani a fizetési opciót, mégis inkább az utánvét felé hajlik. 

Erről az oldalról még nem rendelt korábban, és az első vásárlását egy új 

oldalon mindig utánvéttel bonyolítja le.

Melyik fizetési mód(ok) szolgáltatását várnák 
el a vásárlók egyes helyzetekben. 

Online bankkártyás fizetés előre a weboldalon Átutalás előre Készpénzes fizetés átvételkor

Farmernadrág rendelése házhoz nem ismert oldalról

40,2 %

9,5 %

43,9 %

Téli bakancs rendelése házhoz már ismert oldalról

56,8 %

10,5 %

36,2 %

Televízió rendelése egy webshopról személyes átvétellel

37,5 %

7,8 %

38,4 %

Forrás: saját, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás



Hogyan segíthetik az ökoszisztéma  
szereplői a kereskedőt?

A kártyaelfogadás, mint termék vonzóbbá tétele. A kártyaelfogadás egyéb 

szolgáltatásokkal (pl. vállalkozási tanácsadás, integrált ügyviteli rendszer) 

történő kapcsolt értékesítésével és a kártyaelfogadás bevezetési 

folyamatának javításával a  és a  

vonzóbbá tudják tenni annak bevezetését a cégek számára.

#Fizetési szolgáltatók #Kártyaelfogadók

Fizetési link és account-to-account alapú megoldások népszerűsítése, use 

case-ek előállítása. A   és a  

érdemes példákal és jó gyakorlatokkal bemutatni, hogy az innovatív online 

fizetési módok milyen helyzetekben növelhetik az online vásárlás 

konverzióját.

#Fizetési szolgáltatóknak #Kártyaelfogadóknak

3. Kevés vagy nem 
megfelelő fizetési opció
Az ökoszisztéma szerepe a megoldásban

Mire kell figyelnie a kereskedőnek?

A szerteágazó fizetési igények kielégítése sok webshop számára egy nehezen 

megoldható feladat. Nagy siker, hogy az idei évben már 71% volt azon 

vásárlók aránya, akik használtak online kártyás fizetést a kérdőívet 

megelőző egy hónapban, további fizetési módok biztosítása pedig a többi 

vásárló számára is értéket teremthet. Számos helyzetben például az előre 

történő fizetés nem lehetséges vagy nem kényelmes. Ezekre a szituációkra 

már vannak digitális megoldások, amik megbízhatóan és kényelmesen 

beilleszthetők az e-kereskedelmi működésébe.

“Standard áraink vannak, de sokszor a feladattól függően egyénileg van 

kalkulálva az ár, ami nem teszi lehetővé a bankkártyás fizetést.” 

E g y  ta n á c s a d ó  c é g  v e z e t ő j e



Máté úgy érzi nyeregben van, az áhított szakállnyíró már a kosarában pihen 

és pár kattintás múlva az övé lesz. De ekkor a Fizetés gombra kattintva a 

webshop egy olyan kártyás fizetési felületre vezeti át, amit még sosem 

látott, ráadásul az oldalon még reklámok is vannak, a kitöltendő mezők 

pedig el vannak csúszva, így alig látja, hova kell beírni a bankkártya adatokat.

4. Rossz fizetési UX

A fizetés a vásárlás pszichésen legstresszesebb pontja, hiszen a fogyasztó itt 

hozza meg a végső döntést, hogy megválik a pénzétől, ráadásul érzékeny 

adatokat kell pontosan megadnia egy felületen. Ha a kereskedő fizetési 

felülete a vásárló számára ismeretlen vagy nem kellően optimalizált 

felhasználói élmény (UX) szempontjából, az könnyen eltántoríthatja őt a 

fizetéstől.

Ezek fényében nem meglepő, hogy a megkérdezettek összesen 52%-a 

hagyott abba vásárlást azért mert a webshop fizetési felülete nem nyerte 

el a bizalmukat vagy a szimpátiájukat. Emellett 21% egy rossz végösszeg, 

15% pedig az oldal átláthatatlansága miatt halasztotta el inkább a fizetést.

Döntött már úgy, hogy nem fejezi be az online 
vásárlást, amikor már a fizetési lépésnél járt?

Igen, mert nem tűnt megbízhatónak a fizetési felület

34,8 %

Igen, mert nem az a végösszeg szerepelt a fizetési felületen

21,4 %

Igen, mert nem volt szimpatikus a fizetési felület

16,9 %

Igen, mert a fizetési felület átláthatatlan volt

15,1 %

Forrás: saját, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás



Hogyan segíthetik az ökoszisztéma  
szereplői a kereskedőt?

Gyorsan beköthető, magas minőségű fizetési szolgáltatások biztosítása. 

Számos ,  fizetési megoldása 

kiemelkedő felhasználói élményt nyújt a vásárlóknak - azon kereskedők, akik 

élnek ezekkel, gyorsabban tudják a biztonságot és a használhatóságot 

garantálni a vásárlóiknak és ezért gyorsabban is tudnak növekedni.

#Fizetési szolgáltató #Fintech és Bigtech cég

Biztonsági tippek és UX gyakorlatok terjesztése. A  vagy 

a  saját blogjai és a  csatornái itt is 

fontos eszközök a legfontosabb UX és biztonsági tudnivalók ismertetéséhez. 

Ezek a platformok ráadásul nem csak maguknak a kereskedőknek, hanem az 

őket kiszolgáló partnereknek - elsősorban a  , a 

 és a  - is hasznosak, hogy a 

vállalkozásokat megfelelő tanácsokkal láthassák el a fizetési megoldásuk 

kialakítása kapcsán.

#Webshop motorok

#Számlázó oldalak #Vállalkozói oldalak

#Weblapfejlesztőknek

#Logisztikai partnereknek #Webshop motoroknak

4. Rossz fizetési UX
Az ökoszisztéma szerepe a megoldásban

Mire kell figyelnie a kereskedőnek?

A tranzakció-biztos fizetési élmény kialakításához az e-kereskedőknek már 

számos eszköz áll rendelkezésükre. A korszerű, legmagasabb biztonsági és 

használhatósági (UX) elvárásoknak megfelelő fizetési felületektől a fizetési 

folyamatban is jártas KKV tanácsadókig számos erőforrásra tudnak 

támaszkodni, hogy ne kelljen 10-ből 9 embernek alkalomadtán abbahagynia 

a vásárlást a fizetés során.

“A vállalkozás indításnál az a szolgáltató nyer, aki mindenre egyszerűen tud 

választ adni. A jó felhasználói élmény ebben az esetben azt jelenti, hogy 

valamit mobilról is könnyen el tudok intézni.” 

M o n d o v i c s  P é t e r ,  M a r k e t i n g  M a n a g e r ,  M a s t e r c a r d



5. Kedvezőtlen  
vásárlási körülmények

Az egyre inkább mobilra optimalizált oldalak és folyamatok terjedése egyre 

változatosabb vásárlási helyzeteket eredményez: a válaszadók közel 

harmada hagyta már abba a fizetést, mert az kényelmetlen vagy nehezen 

megoldható lett volna az adott vásárlási szituációban. Ágyban fekve az 

emberek nem szeretnének felkelni és kimenni a bankkártyájukért, és a 

villamoson mások előtt beütni a kártyaadatokat is kényelmetlen számukra. 

Az erős ügyfélhitelesítés 2021-es bevezetése tovább nehezített a helyzeten: 

A vásárlók 46%-ka számára még mindig kényelmetlen a kétfaktoros 

autentikáció, 17%-nak pedig volt, hogy nem sikerült a fizetés.

Az always-on kereskedelem always-on fizetési lehetőségeket kíván, ami a 

fenti kosárelhagyási okokat csökkenti - ilyen helyzetekben jelent megoldást  

a kártyamentés. Ahogy Fizetési Élmény Riportunk már harmadik éve 

mutatja, a mentett kártyás fizetés egyre népszerűbb: minden ötödik online 

vásárló fizetett online korábban elmentett kártyával a kutatást megelőző 

egy hónapban.

Máté a munkába tartva a villamoson újra megnézi a szakállnyírót és talál 

akciósan egyet egy minden eddiginél szimpatikusabb oldalon, ahol a fizetési 

felület is átlátható. Észreveszi viszont, hogy a bankkártyáját otthon hagyta, 

és csak akkor tudja majd megvenni a terméket, ha hazaért. Este azonban 

bulizni megy, az akció pedig csak ma érvényes.

Döntött már úgy, hogy nem fejezi be az online 
vásárlást, amikor már a fizetési lépésnél járt?

Igen, mert nem lehetett bankkártyával fizetni

19,7 %

Igen, mert olyan szituációban voltam, hogy nem akartam beírni a kártya 

adataimat

14,3 %

Igen, mert nem volt nálam a bankkártyám

10 %

Igen, mert nem tudtam elmenteni 

a bankkártya adataimat

2,6 %

Forrás: saját, 1000 fős online rendszeres vásárlókra reprezentatív kutatás



Hogyan segíthetik az ökoszisztéma  
szereplői a kereskedőt?

Card-on-file alapú megoldások népszerűsítése. A  és a 

 a mentett kártyás és az erre épülő one-click payment, 

valamint mobiltárca megoldások népszerűsítésével tudják segíteni a long-tail 

kereskedőket a konverzió növelésében.

#Fizetési szolgáltatók

#Kártyaelfogadók

Apple Pay / Google Pay integrációk. A  egyszerű 

fizetési megoldásaiban egyre inkább megbíznak a vásárlók, ezért minél több 

 és  érdemes ezeknek a 

technológiáknak az integrációját elvégezni.

#Fintech és Bigtech cégek

#Fizetési szolgáltatónak #Kártyaelfogadónak

Kétfaktoros autentikáció felhasználói élményének javítása. A 

, a   és a  mind 

tudnak fejleszteni az erős ügyfélhitelesítés folyamatának rájuk eső részén. A 

gördülékenyebb folyamat kevesebb lemorzsolódáshoz vezet, ami pedig a 

kártyaelfogadás népszerűségét is tovább növeli a kereskedők körében.

#Fizetési 

szolgáltatók #Kártyaelfogadók #Kártyakibocsájtó bankok

5. Kedvezőtlen  
vásárlási körülmények
Az ökoszisztéma szerepe a megoldásban

Mire kell figyelnie a kereskedőnek?

A 21. század e-kereskedőinek az always-on kereskedelemre kell felkészülniük, 

a vásárlóik számára lehetővé téve a kényelmes vásárlást, bármilyen 

szituációban is legyenek. Ehhez napjainkban az egyik út egyértelműen a 

kártya elmentésének támogatása: minden 10. vásárló hagyott már abba 

fizetést mert nem volt nála a kártyája, és minden 7. azért, mert nem akarta 

elővenni. Ezekben a helyzetekben egy jó fizetési megoldás biztosítása szó 

szerint “tranzakciót ment”. Ráadásul a kártya elmentése segít a még ma is 

gondot okozó erős ügyfélhitelesítés konverziójának növelésében.

“ A kétfaktoros hitelesítésnél sokszor elvéreznek a vásárlók.  

Kiküldök még egy fizetési igényt a [fizetési szolgáltatómon] keresztül,  

de utána sokszor inkább elutalták a termék árát.” 

E g y  h á z ta r ta r tá s i  t e r m é k e k e t  á r u l ó  w e b s h o p
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“A jó UX igazi csapatmunka, mindenki teszi  
a dolgát, egyébként elmarad a siker”
interjú Szetnics Lászlóval

Hogy látod, mitől lesz más a fizetési élményünk 2023-ban?

Ma már egyre inkább erősödik az a trend, hogy ha valamelyik kereskedőnél van lehetőségünk elmenteni a 

kártyánkat, akkor fel se merül, hogy ne tegyük. Növekszik a bizalom mind a szereplőkben, mind magában a 

funkcióban, ez pedig fontos tényező a COVID utáni online kereskedelem stabilizálódását tekintve. Úgy látom, hogy 

ezekre a fizetési fejlesztésekre építve egyre több ügyünket lehet majd kártyával is fizetni, akár számítógépről, akár 

okostelefonról indítjuk azokat. Fontos, hogy minden, ami elintézhető online, az legyen könnyedén ki is fizethető 

ugyanott, és itt nem csak az olyan klasszikus példákra gondolok, mint a közmű és a sárga csekk. Hiszen miért ne 

lehetne kártyával fizetni így az önkormányzati szolgáltatásokért, a felsőoktatásban végrehajtott tranzakciókért, 

vagy akár egy közlekedési bírságért?

A nemzetközi trendek néha egy kis késéssel érkeznek meg hozzánk, 
most például a BNPL megoldásoknál is ezt látjuk. Jelenleg mi az, 
ami külföldön e-kereskedelem téren már nagyon pörög, de hozzánk 
még nem érkezett meg?

A kiszállítási idők csökkenése egyértelműen ide sorolható. A globális trendekben azt látjuk, hogy a megrendelések 

kiszállítási ideje egyre inkább csökken, de itthon még csak elvétve tapasztaljuk ezt. Ha még egy fontos trendet kéne 

kiemelnem, az automatikus megrendeléseket említeném. Ez például a streaming szolgáltatások esetében itthon is 

ismert fogalom, de miért ne lehetne ugyanígy előfizetni egy-egy olyan termékre, amit rendszeresen használunk, 

legyen szó pelenkáról, kutyatápról, vagy akár friss tejről. Ezekhez a változásokhoz azonban fontos a jó disztribúciós 

infrastruktúra, amire a kereskedők közül sajnos még kevesen fordítanak kiemelt figyelmet.

Szerinted mi az együttműködés kulcsa az  
e-kereskedelmi ökoszisztéma szereplők  
között, hogy segítsék a kereskedőknek ezeket  
a megoldásokat adoptálni?

Ahogy a Fizetési Élmény Riport is rámutat, a növekedés és a kártyaelfogadás bevezetése előtti akadályok 

megszüntetése a bankok érdeke is, ráadásul ők előnyös pozícióban is vannak ennek a támogatásához.


Mindenki megtanulta már, hogy jó UX nélkül nem lehet hosszú távon fennmaradni. Ehhez szerintem nagyon fontos 

lenne, hogy a közeljövőben a kereskedői onboarding jogi és műszaki oldalon is ugrásszerűen javuljon. Itt külön 

figyelmet kell fordítani a KKV-k sajátosságaira, például a long-tail szemléletére. Az a cél, hogy ha egy online 

kereskedő felismerte, hogy a vevői bizalmát nyeri el azzal, ha biztosítja a kártyás fizetést, akkor játszi 

könnyedséggel tudja az ehhez szükséges adminisztrációt és telepítést elvégezni. Hiszünk abban, hogy ez egy 

csapatmunka és teszünk is érte, hiszen így lesz előrelépés a bankok, a fizetési szolgáltatók, a webshop motorok,  

a logisztikai szolgáltatók - egyszóval mindenki számára.

Mit vársz, hogy jövőre milyen trendet fogunk látni a Fizetési Élmény 
Riportban?

Sok múlik azon, hogy a Mastercard által indított Doppio infrastruktúra fejlesztési program pozitív hatása hogyan 

mutatkozik meg a következő időkben, kikkel tudunk együttműködni. Mi folyamatosan azon dolgozunk, hogy az 

innovatív, trendsetter megoldások hazai elterjedését segítsük. Ha már a Doppiót említjük, ez a program hozta el 

Magyarországra a softPOS megoldások, magyarul a telefonterminálok megjelenését. Minél több ehhez hasonló, 

magas UX-szel rendelkező szolgáltatás jelenik meg a hazai piacon, annál nagyobbakat léphetünk afelé, hogy a 

fizetések is valóban élményszerűek lehessenek.



Impresszum

A Frontira egy stratégiai design stúdió. Az üzleti igényből kiindulva,  

a megértésen, stratégián, tervezésen és skálázáson átívelően foglalkozunk 

olyan szolgáltatások és termékek fejlesztésével, amik új értéket teremtenek 

az üzleti és felhasználói oldalnak egyaránt, így biztosítva annak 

fenntartható sikerességét.

A Mastercard mintegy 50 éve formálja a világ fizetési szokásait, 

folyamatosan újabb és újabb pénzügyi tranzakciós megoldásokat kínálva.


