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BEVEZETES

A mai gyorsan valtoz6 és egyre inkdbb digitalis iizleti kdrnyezetben a marketing alapvetd
eszkozz¢ valt a versenyképesség fenntartdsdra ¢és a célkozonséggel vald hatékony
kapcsolattartasra torekvd vallalatok szamara. Szakdolgozatom az offline és az online
marketingstratégiak elméleti alapjait €s gyakorlati alkalmazasait vizsgalja, kiilonos tekintettel
a digitalis eszkdzok online kereskedelemben betdltott szerepére.

A szakirodalmi éttekintés egy részletes, atfogo betekintést ad a marketing alapjaiba, valamint a
marketing alapelveibe. Ezutdn a hagyomanyos offline marketingmoédszereket vizsgalom,
mieldtt az online marketing mélyrehatd elemzésére térek at. Kiilonds figyelmet kapnak a
digitalis kommunikécio kulcsfontossagt platformjai, kiilondsen a kozdsségi média, valamint az
online marketinghez rendelkezésre allo eszkdzok széles skalaja, mint példaul a weboldalak,
CRM-rendszerek, hirlevelek, keresomarketing, klasszikus internetes  hirdetések,
videdmarketing és a kozdsségi média optimalizalas, beleértve a Facebook-hirdetéseket is.
Tovabbé a tanulméany a marketingmixet (4P: Termék, Ar, Helyszin, Promdcid) is vizsgalja,
mint a vallalati marketingstratégia kialakitasanak keretrendszerét. Ebben az 6sszefliggésben a
kutatas kiemeli az online kereskedelem ndvekvo jelentdségét is, mint az iizleti miikodés egyik
lehetséges, jovobeli iranyat.

A dolgozatom masodik részében a kivalasztott vallalat, a CCC, K6zép- és Kelet-Eurdpa egyik
vezetd labbeli-kiskereskeddjének a vizsgalatat tiztem ki célul. A kutatasom célja a CCC online
kereskedelmének bemutatasa, valamint a fogyasztéi preferencidk ismertetése kérddives
megkérdezés keretében.

A kovetkez6 részben a kérddiv eredményeit mutatok be, majd négy kutatasi hipotézis részletes
értékelését, amelyek a kovetkezdek:

e Azelso hipotézisben, azt feltételezem, hogy a 35 €v alattiak leginkabb a kényelem miatt
valasztjak az online vasarlas lehetdségét.

e A masodik hipotézisben azt feltételezem, a fels6foku végzettséggel rendelkezok az
online vasarlas biztonsagat magasabbra értékelik, mint az alacsonyabb végzettséggel
rendelkezdk.

e A harmadik hipotézisben azt feltételezem, hogy az egyediilallok tobbszor vasarolnak

online, mint a hazas/élettarsi kapcsolatban ¢él6k.



e A4 hipotézisben azt feltételezem, hogy a 40 év felettiek inkabb tdmaszkodnak az online

véleményekre az online vasarlas el6tt, mint a fiatalabbak.

Ezek az eredmények betekintést nyujtanak a fogyasztok viselkedésébe, a digitalis
elkotelezddésbe és a marketinghatékonysagba a CCC mitkdodésének kontextusaban.
Végiil a tanulmany kovetkeztetéseimmel és a gyakorlati javaslataimmal zarul, amelyek célja a

CCC folyamatos marketingfejlesztésének és stratégiai tervezésének timogatasa.



1. SZAKIRODALOM FELDOLGOZASA

1.1. A marketing alapjai

A marketing alapfogalmat méar 2012-ban definidlta Kotler és Keller, akik szerint a marketing tarsadalmi
és vezetési lépések lancolata, ahol az egyének olyan termékeket és szolgdltatdsokat allitanak eld,
amelyeket késobb, értékteremtd folyamat keretében, a sajat igényeik kielégitése érdekében kicserélnek
(Kotler&Keller, 2012). A marketing emiatt ma mar egy vevokdzponti szemléletmadd, tehat kiemelt
figyelmet forditanak arra, hogy a termék iranti kereslet megjelenjen, valamint a felkinalt termék
megfeleljen a megcélzott piac igényeinek. A marketing egy stratégiai folyamat, ugyanis ezt fontos
megtervezni, annak érdekében, hogy minden részlet kelloképpen a helyén legyen az értékteremtésben,
ugyanis minden folyamat végén ez all, hogy a vevéi igényeknek megfelelé mindségli és milyenségii

értéket allitson eld az adott vallalat, legyen sz6 termékr6l vagy szolgaltatasrol.

A marketing 0sszességében egy folyamat, nevezhetd akar értékteremtd folyamatnak is, ahol a {6 cél az,
hogy még a gyartas és a tervezés soran feltérképezésre keriiljon a megcélzott fogyasztoéi szegmens
igénye, emiatt ennek felmérésére kiemelt szerepet forditanak a marketingben. Az elemzés, mas néven
piackutatas gyakorlatilag a potencialis fogyasztok igényeinek feltarasat jelenti, amely szamos mddon
megvalosithato. A fogyasztoi igények feltarasat kovetden kovetkezik a termék jellemzdinek definidlasa,
kialakitasa, valamint az ehhez tartozo arpolitika megalkotasa. Ugyanilyen fontos szerepet tolt be a
disztribucids stratégia is, amelynek legfébb célja annak a meghatarozasa, hogy a terméket milyen
platformon célszerti értékesiteni annak érdekében, hogy a megcélzott szegmens hozzd jusson. Az
értékesitési csatorna tulajdonképpen a felhasznalt kommunikacios eszk6zok és modszerek dsszességét

jelenti, amelyeknek minden esetben alkalmazkodniuk kell az igényekhez (Jozsa, 2016).

A jo marketing tehat nem ad hoc jelleggel torténik, hanem egy alapos tervezés eredményeként
definialhato, féleg a 21. szazadban érdemes erre kiemelt fokuszt helyezni, amikor szdmos olyan eszkdz,
technologia és digitalis eszkoz all a fogyasztok rendelkezésére, amelyen keresztiil nagyon konnyii
megcélzasuk, elérésiik és bevonzasuk. Habar egyszerlinek tiinik, mégsem az. Az 1ij trendek miatt a
marketing szakemberek szamos olyan 1j megoldasokat talaltak ki, amelyek kreativ modon reagalnak a

nehézségekre, valamint a kihivasokra (Kotler & Keller, 2012).

Sokan a marketinget és az értékesitést szinonim fogalomként definidljuk, masok teljes mértékben
azonositjak a két fogalmat, azonban ez nem helyes, ugyanis a marketing ennél sokkal szélesebb korben
definialhat6. A hazai, magyarorszagi vallalatok esetében azonban még mindig elterjedt ez a tévhit,
emiatt sokan marketingest keresnek értékesitési tevékenységek gyanant. Osszegezheté azonban, hogy a
Sales és a Marketing kéz a kézben jar egymassal, ugyanis lehetetlen eladni anélkiil, hogy e mogott nincs

egy megfelelen kialakitott startégia, nem lettek feltérképezve a koriillmények, valamint a piaci igények



s

ennek kutatdsa az elmult tiz évben meghatarozo volt. Keszey 2014-es kutatédsa is alatdmasztotta, hogy a
marketing és az értékesités kozott szoros kapcsolat figyelhetdé meg ¢és a cégek magas szintil
teljesitményének elérése érdekében ezek szoros Osszhangjara van sziikség. Keszey mar a 2010-es
években ramutatott arra, hogy a marketing nem csupdn a piackutatasrdl szol, valamint nem csak a
brossurak és a plakatok tervezését jelenti, hanem ennél egy sokkal komplexebb folyamat eredménye.
Keszey szerint a hatékony marketing stratégia kialakitasahoz sziikség van a részlegek kozotti hatékony
kooperaciora, az informaci6 aramoltatasra, a megfeleld mutatészamok kialakitasara, valamint a

hatékony koordinaciora is.

Hagyomanyos értelemben a marketing vevdorientacidt jelent vagy vevokozponti megkozelitést,
ugyanis kozpontjaban a vevdi érték all. Ma mar a vallaltok részérdl nem elegendd az, hogy jo terméket
gyartsanak le, a legjobbak akkor lehetnek, ha a legyartott termékeket el tudjak juttatni a potencialis
ugyfélkorhoz (Veres & Szilagyi, 2007). Ahhoz, hogy ez megvalosuljon, figyelni kell a trendet, elemezni,
torekedni a maximum nyujtasara és megérteni a célcsoportot. Emiatt a marketing tobb tudomanyagat is
felolel, koztiik a kozgazdasagtan, a pszichologia, a menedzsment, a matematika, a statisztika, valamint

a szociologia is szerepel (Marketingblogger, 2024).

1.2. Az offline marketing

A marketing kezdetben offline tevékenységet jelentett, amelynek keretében a tevékenységek
hagyomanyos csatornakon keresztiil miikodhet. Sokan emiatt csak klasszikus marketingnek nevezték,
amelynek 1ényege, hogy a marketingtevékenységek a hagyomanyos csatornakon keresztiil térténnek és

nem az online térben.

Az offline marketing elemei k6zé tartoznak a rddiohirdetések, ahol legfoképpen azokat igyekeznek
elérni, akik otthonrol hazafelé tartanak vagy munkaba indulnak. Ezen a feliileten 30-60 masodperces
reklamokat alkalmaznak, ugyanis ezeknek koszonhetéen lehetéség nyilik a célcsoport hatékony
elérésére. Ez a marketingeszkdz viszonylag draga €s nehezen definialhat6 az elér emberek kore és szama
(Noivallalkozok, 2025). Leginkabb fizikai tlizletek alkalmazzak, legféképpen orszagos vagy helyi

radiocsatornakon keresztil hirdetve.

A kovetkezo, legelterjedtebb hirdetési forma a tévéreklamok alkalmazasan keresztiil valosul meg. Habar
sok esetben hatékonyabbnak tiinik, mint a radio, mégsem biztosit teljes korii elérést. Sokan megszakito,
zavard tényezonek definialjak, mig masok nem teljes mértékben figyelnek oda ezekre a reklamokra. A
valtozd fogyasztoi igények teljes mértékben atstrukturaltdk a piacot, amelynek részét képezi a
televiziozas is, hiszen sokan ma mar a reklammentes Ovezetet részesitik eléonyben, amelyre kifejezettem

jo példa a streaming szolgaltatok alkalmazasa (Netflix) vagy a Youtube prémium.



Az online eszk6zok kozé sorolhatok még a direkt marketing, mas néven a személyes értékesitésen
alapuld marketingtevékenységek, a postai marketing, a telemarketing (ahol hideghivasok keretében

kutatnak piacot a hivast inditok és a legfobb cél az tigyfél elégedettség felmérése).

Még mindig nagyon népszertinek bizonyulnak a nyomtatott anyagok, a rekiamtablak, az oriasplakatok

hasznélata, amelyek kiiltéren és beltéren is remekiil hasznalhatok, ugyanis nagyon latvanyosak.

Szamos vallalat alkalmazza a magazinokat, ujsagokat, valamint a nyomtatott reklamokat is, azonban
ezek sok esetben a kukaban végzik, mindemellett pedig ma mar nem tartoznak a kornyezetbarat

marketingeszk6zok kozé.

A promocios termékek, a mintak, a tesztek, valamint az eladashelyi reklamok is az offline marketing
részei. A POS (Point of Sales) reklamok a vasarlas helyszinén célozzak meg a vasarlokat, szorolapokkal,

katalogusokkal, tablakkal, termékkostolokkal vagy akar hangosbemondoval.

Még mindig nagy népszeriségnek Orvendenek a kiallitasok, valamint a rendezvények, ahol egy
kitelepiilés keretében a vallalatoknak lehetdségiik van a termékeik és a szolgaltatasaik prezentalasara,
valamint a személyes kapcsolatok kiépitésére is. A rendezvények kozé sorolhatok a sajtotajékoztatok,

valamint a PR események is (sajtotajékoztatok, PR események) (Marketingblogger, 2024).

Az offline marketing legfobb eldnyei kozé tartozik, hogy nagy szamu célkdzonség elérésére alkalmas,
nagyon tag az alkalmazott eszk6zok és modszerek kore, azonban legfébb hatranyaként jelenitheté meg,
hogy nagyon nehezen mérhetd, valamint a fogyasztoi szokasok valtozasa megkdvetelte, hogy ujabb
eszkozok is bevezetésre keriiljenek egy marketing stratégiai kialakitasa soran, melynek legfobb formaja

az online marketing lett.

1.3. Az online marketing

Egyre gyorsabban, és nagyobb iramban valtoznak az emberek vasarlasi szokésai, foleg, ha az elmult
éveket tekintjiik. Régebben sokkal kevesebb helyrdl értesiilhettiink az akciokrol vagy 1 termékekrol,
szolgaltatasokrol, ilyenek példaul a televizio, radios reklamok, vagy a nyomtatott Gijagok és szordlapok.
Manapsag nagyon elterjedt az internetes vasarlas. Ez miatt rendkiviil fontos a vallalkozasoknak jelen

lenni az interneten, social médiaban, valamint az online marketing vilagaban.

A webmarketinget mas nevén online marketinget vagy internetes marketinget egyre tobben kezdték
hasznalni és egyre jobban terjedt el az internet fejlodésével egyiitt. Egyre népszeriibb lett az internetes
marketing, €s a benne rejlo lehetdségek. Az online marketing Hinoran és Szant6 (2010) szerint egy olyan
marketingtevékenység, ami ugyan abban az id6ben zajlik, mas-mas halozati rendszerekben és digitalis
kornyezetben, ahol emberekkel folytatott kétoldali kommunikacio jon Iétre. Eszes (2010) az online

marketingre, a digitalis marketing kifejezést hasznalja, kiilon figyelmet fektetve ennek az
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értékesitésnoveld szerepére, melyhez mind online és offline eszkdzok is sziikségesek. Mivel egyre tobb
az internet nyujtotta lehetdség — online marketing terén is-, egyre tobb modszert és technikat fejlesztenek

ki, hogy minél hatékonyabban lehessen kihasznalni a webmarketing ehetdségeit.

Tulajdonképpen az online marketing nem mas, mint egy cég vagy egy mdarka vagy annak a
termékeinek/szolgaltatasainak az online térben, online platformokon torténd népszertsitése. A legtobb
cégnek mar kiforrott célk6zonsége van, amelyet tobbnyire a potencidlis tligyfelei alkotnak. Az online
marketing abban segit, hogy a cég konnyebben clérje ezeket az ligyfeleket, esetleg kapcsolatba is
Iéphessen velilk azokon az online platformokon, amelyeket a fogyasztok napi rendszerességgel
hasznalnak. Az online marketing szamos kommunikacids format rejt magaban: ilyenek a hirlevelek,

emailek, online hirdetések, de akar a social media is. (matebalazs.hu, 2024a)

Online marketing esetén fontos tisztazni a digitalis marketing és az online marketing kozotti kiilonbséget
is, ugyanis az online marketing nem mas, mint a digitalis marketingnek egy részhalmaza. Mig a digitalis
marketing a marketing tudomany egyik aga, méghozza amelyik a technoldgia marketing mixre
gyakorolt hatasat vizsgalja, és a technologiat felhasznalva a marketing 0j, korszerii eszkoztarat fejti ki,

addig az online marketing kizardlag az internetes kdzegben hasznalt marketing eszkoztarra fokuszal.

Az online marketingkommunikacié célja, hogy korszerii, modern kommunikécios eszkozokkel
tovabbitsa a reklamiizeneteket a megfeleld célcsoportnak, egyik legnagyobb elénye, hogy a
fogyasztonak lehetdsége van azonnal tobbet megtudni az adott termékrdl/szolgaltatasrol, s6t akar

azonnal meg is vasarolhatja azt. (Avornicului M. et al 2019)

Az online marketing eredményességét a szakemberek nem igazan itatjak, szinte mindenki szaméara
egyértelmil, hogy hatasos, és ebben rejlik a jovo is. Mar jelenleg is ez a leghatékonyabb marketing

forma, abban az esetben, ha megfelelden képzett és hozzaértd szakemberek foglalkoznak vele.

Az online marketing, ahogy nevében is eltiinik, mar nem fizikalis forméban, hagyomanyos eszkozoket
igénybe véve jeleniti meg a hirdetéseket, hanem az internet vilagat segitségiil hivva promoétalja az adott
termékeket és szolgaltatasokat. Legfobb elonyei kdzé tartozik, hogy sokkal hatékonyabbnak mondhatd,
ugyanis viszonylag révid idon beliil eljuttathaté a kivalasztott feliiletre a reklam. Emellett alkalmas arra,
hogy hozzacsatolva mutatoszamok mérhetd legyen. A kiilonb6z6 kozosségi médiaplatformokon
nyomon kdvethetd a posztok elérése, a hozzaszolasok szama, de az is, hogy hany kdvetdvel rendelkezik
az adott oldal/vallalat, valamint az is, hogy milyen interakciokat valtott ki az adott tartalom a kdvetokbol.
Emellett az online platformok esetében kétiranyu kommunikaciora is lehet6ség nyilik, tehat a
kovetoknek lehetdségiik van véleményiiket kinyilatkoztatni, példaul komment formajaban.
Osszegezhetd, hogy az online eszkozdok visszajelzésre dsztondznek, valamint alkalmasak arra, hogy a
specialis kommunikacion keresztiil tomegeket érjenek el. Az online marketinget mas néven e-

marketingnek, vagy elektronikus marketingnek is szoktdk nevezni, anmely az internetet, az interaktiv
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digitalis marketinget, a kiilonb6z6 alkalmazasokat, a mobil kommunikacids eszkdzok hasznalatat

jelenti, beleértve az influenszer marketinget is (Veres-Szilagyi, 2007).

Az online marketing eszkozei kozil az email marketing vagy a digitalis szoérélapozas az egyik
legrégebben hasznalt, legolcsobb és legszélesebb korben alkalmazhatdé eszkdz, amivel nagyon
egyszerten elérhetd a célk6zonség. Sok esetben azonban, ha az adott fogyaszto nincs feliratkozva erre

a feliiletre, akkor szdmara az email spamként jelenik meg.

Az online PR tevékenységek, azaz a kozonségkapcsolatok vagy a kozonségi kapcsolati tevékenységek
legfobb célja az érdeklodés felkeltése, a bizalomépités, a hitelesség és a lojalitds megteremtése és
ersitése, valamint a hirnév gondozasa. A kozosségi média felilletek és alkalmazasok remekiil
illeszkednek ehhez, igy manapsag mar a legfontosabb célkitlizések kozé tartozik, hogy a PR munkatars
hatékonyan és gyorsan érje el az embereket, a lehetd legegyszeriibben. mar nem az a {6 feladata egy PR
munkatarsnak, hogy elérje az embereket, hanem hogy az emberek taldljanak ra a lehetd

legegyszeriibben.

A CRM rendszer, vagy mas néven a Customer Relationship Management egy személyre szabott
kommunikacioés eszkozként funkcional, amelynek célja a vevdi adatok kezelése, a vevokkel torténd
hatékony és integralt kapcsolat elérése €s menedzselése, valamint a valtozasok kovetése és kezelése. Az
eszkoz eldnye, hogy egy helyen képes tarolni az adatokat, legyen sz6 mar meglévo vagy ujabb partnerek
adatair6l. A CRM képes az integralt lojalitds programok, vevé-szegmentaciok, az ajanlatok, a latogatas
tervezés €s a vallalati stratégiai folyamatok megalkotasara ¢és ellatasara. A CRM egy menedzsment célja
a stratégidk, rendszerek, eszk6zok, adatok, az iizleti szemlélet, valamint a programok &sszehangolt
rendszerezése, ami beazonositja a vallalat legértékesebb vevoéit és fokozza a hiiségiiket a hosszutavi
profit érdekében. (Levy & Weitz, 2007). Gyulavari és tarsai 2017-as kutatasa rdmutatott, hogy a vedi
lojalitas elérése egy nagyon magas szintii fokuszt, tudatos és rendszerezett vallalati eréfeszitést igényel,

azonban ez dnmagaban nem elegendd, ugyanis a vevadi hiiséget szamos egyéb tényezo is befolyasolhatja.

A kozosségi média marketing szamos vallalkozas - nagy és kis - marketing mixének 1étfontossagu
elemévé valt. Ez nem meglepd, ugyanis ma mar vilagszerte 4,9 milliard ember hasznalja a k6zosségi
médiaplatformokat, igy a kozosségi oldalakon vald jelenlét j6 modja annak, hogy kapcsolatot teremtsen
a jelenlegi és a potencialis ligyfelekkel egyarant. Iparagtol fiiggetleniil a kozosségi média hatékony
modja annak, hogy elérje célkozonségét, erdsitse markajat, hiiséges ligyfélkort alakitson ki, és novelje

bevételeit.

A kozosségi média marketing a digitalis marketing egy olyan tipusa, amely a kozOsségi
médiaplatformokat hasznalja arra, hogy népszertsitse markajat és kinalatat az idealis iigyfelek szamara.
A kozhiedelemmel ellentétben ez sokkal tobbet jelent, mint a véletlenszer(i posztokat az iizleti

fidkjaiban. Egy hatékony kozosségi média marketingkampéanyhoz alapos stratégiara és tervezésre van
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sziikség. Miutan 1étrehozta iizleti profiljait, fenn kell tartania és optimalizalnia kell azokat. Ezutan ki
kell dolgoznia egy tartalmi naptarat, amely leirja, hogy mit, mikor és hol fog posztolni. A bejegyzései
valoszintileg olyan szovegek, képek, videdk és torténetek kombinaciojat tartalmazzak majd, amelyek

pozitiv fényben tiintetik fel markdjat, és megragadjak a relevans kdzonséget.

Az egyedi, rendszeres posztok mellett reagalni kell a hozzaszdélasokra, kedvelésekre és megosztasokra,
hogy figyelemmel kisérhesse a véllalat online hirnevének novekedését, és remélhetdleg kozdsséget is
épithessen. Koltségvetésétol és konkrét céljaitdl fliiggden a kozosségi média marketing magaban
foglalhatja a fizetett kozosségi hirdetéseket is, amelyek lehetové teszik, hogy markaja a megfeleld

idében a megfeleld emberek el6tt jelenjen meg.

Népszeriliségének és sokoldalisaganak kdszonhetden a kozosségi média hatékony eszkdze a vallalkozas
marketingjének. Emellett rendkiviil jol mérhetd, ellentétben a hagyomanyos marketing mas fajtaival,
példaul az oriasplakatokkal, a nyomtatott hirdetésekkel és a radiospotokkal. A kozosségi média

marketing legjelent6sebb elonyei kdzé tartoznak a kdvetkezok:

o Emberi elemet ad hozza vallalkozasdahoz: A k6zosségi médiaplatformok lehetévé teszik, hogy
interakcidba lépjen jelenlegi és leendd ligyfeleivel. Amennyiben helyesen hasznalja dket, képes

lesz ,,humanizalni a marké4jat”, és mélyebb kapcsolatot alakithat ki kozonségével.

o Novelje a forgalmat: Azzal, hogy a kozosségi médidban kozzétett bejegyzései sordn linkeket
helyez el a weboldalara, relevans forgalmat fog rairanyitani. Ez a fajta forgalom csodéakat tehet
a keresGmotor-optimalizalasoddal, és a latogatokat vasarlokka alakithatja. A forgalom

novelésének masik kulcsfontossagi médja a keresdmotor-optimalizalas (SEO).

o  Generaljon leadeket: Az olyan funkcidknak kdszonhetden, mint az idépontfoglalas és a call-to-
action gombok, a Facebook és Instagram fizletek, valamint a kozvetlen iizenetkiildés, a
kozosségi médian keresztiil leadeket €s konverziokat generalhat. A leadek és konverziok biztos

modja a bevételek ndvelésének.

e Novelje a markaismertséget: Ha indul6 vallalkozas vagy kisebb vallalkozas vagy, a kozosségi
média marketing lehetdséget ad arra, hogy megmutasd a markadat. Hasznalhatja arra, hogy

elmagyarazza, miben kiilonbozik (és remélhetéleg jobb) versenytarsaitol.

e Epitsen kapcsolatokat: Az ugyfelekkel valé kapcsolatépités fontos, ha hosszu tavon szeretné
megtartani 6ket. Mivel a kozosségi média konnyii kommunikécios csatornakat nyit a kvetdivel,
hatékony kapcsolatépitd eszkéz (Forbes, 2025). A Social Media Marketing feliiletek koziil
érdemes azokra fokuszalni, ahol a potencidlis iligyfelek aktivak (matebalazs.hu, 2024). A
legnépszeriibb kozosségi feliiletek kozé sorolhatod a Facebook, Youtube, Twitter, Instagram és

a Linkedin (Horvath & Bauer, 2007).
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Az influenszer marketing legfébb célja olyan promoter megtalalasa, aki kovetébazisanak kdszonhetéen
alkalmas termékek vagy szolgaltatasok népszertisitésére. Az influenszer hirdetések altalaban megbizasi
dij ellenében vagy termékekért torténik, de mindenképpen valamilyen formdji kompenzaciodt kap az

adott influenszer a teljesitett tevékenyég fejében (Horvath & Bauer, 2007)

Az online feliiletek esetében nagyon fontos az, hogy elérhetd legyen az iigyfelek szdmara az adott
eszkoz, valamint gyors és strukturalt feliiletet alkalmazzon az adott vallalat, oly modon, hogy az elérhetd
szolgaltatasok teljessége mellett a megfeleld mindségii felhasznaldi tartalmak nyujtasara legyen
alkalmas Az online feliiletek értékelése soran a legfontosabb szempont a gyorsasag, a navigacio, az
elérhetd szolgaltatasok teljessége és a megfeleld mindségii felhasznaloi tartalmak eléallitasa (Horvath

& Bauer, 2007).

Az online eszk6zok hasznalataval parhuzamosan nagyon elterjedtté valt a tartalommarketing, amelynek
kodzpontjaban a tartalmak megjelenitése, cselekvésre 0sztonzés all olya modon, hogy ez ismertséget és
hirnevet hozzon az adott vallalatnak. A tartalmak segitségével lehetdség nyilik szamos olyan potencialis
ugyfél megszerzésére, akik mar a hagyomanyos marketingeszk6zoket nem hasznaljak, elavultnak

tekintik azokat (Webshark, 2024).

1.3.1. Az online marketing célfeliiletei- A kozdsségi média platformok

A kozosségi médiafeliiletek egyre nagyobb népszeriiségnek orvendnek, ugyanis konnyen elérhetoek,
egyszerlien elsajatithatoak és alkalmas hatalmas célcsoport elérésére. A kozdsségi média platformok
definidlasa mar szamos kutaté altal megtdrtént, azonban a pontos fogalmi meghatarozas szamos

szempontbdl megkdzelithetd.

Johnston (2011) szerint a platformok kétriranyt kommunikaciot tesznek lehetové, amelynek részeként
a kovetok informaciot oszthatnak meg, érdeklédhetnek és kérdezhetnek is. Blackshow és Nazarzo
szerint a kozosségi média a ,,skaldja”az olyan 0j és fejlodé online informécioforrasoknak, melyeket
létrehoznak, koroznek és felhasznalnak a fogyasztok abbol a célbol, hogy oktassdk egymaést
termékekrol, markakrol, szolgaltatasokrol, személyiségekrol és egyéb témakrol” (Blackshow &Nazarro,
2006). A Global Fotrune 500 (a vildg 500 legnagyobb vallalata bevételiik szerint) egyre nagyobb
mértékben hasznalja ezeket a platformokat, legyen sz6 Facebookrdl, Instagramrol, Twiterr6l vagy

Youtuber6l, valamint ezen vallalatok 84%-a mar 2011-ben is megjelent valamelyik feliileten.

Hogy mi ennek az oka? A Statista 2025-6s adatai szerint (1. abra) 2025 februarjaban a legnépszeriibb
platform a Facebook volt, 3070 milli6 egyén hasznalta vilagszerte. Ezt kovette a Youtube, 2530 millio
felhasznaloval, majd az Instagram és a Whatsapp 2000 milli¢ felhasznaloval. A Top 3 rangsor utdn a
Tiktok (1590 millié felhasznald), a WeChat (1380 millié felhasznald), a Telegram (950 millio
felhasznalo), a Facebook Messenger (947 millié felhasznald), valamint a Snapchat kovetkezett (850

milli6 felhasznal?).
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1. bra: A legnépszeriibb k6zosségi médiaplatformok 2025-ben

Facebook 3,070
YouTube
Instagram
WhatsApp?’
TikTok
WeChat
Telegram

Facebook Messenger?

Snapchat

Forras: Statista (2025)

1. Facebook: A Facebook a legnépszeriibb kdzosségi médiaplatform, igy szinte minden vallalkozas
szdmara okos valasztas. Hasznalhatja a markaismertség ndvelésére, kovetok szerzésére, leadek
generalasara és az értékesités novelésére. Lehetdséget kinal tovabba rendkiviil testreszabhatd, célzott
hirdetések megjelenitésére. Ne feledje, hogy bar a Facebook hatékony platform a kozosségi

médiamarketinghez, nagy a konkurencia is.

2. Instagram: Az Instagram a képek megosztasanak egyszerl platformjaként indult. Id6vel olyan hellyé
fejlodott, ahol a markak vonzo fotokkal és videokkal vonzhatjdk be kozonségiiket. Az Instagram
torténeteket, tekercseket, €16 kozvetitéseket és lizleteket is kinal, amelyek a kovetkezo szintre emelhetik
a marketingtevékenységet. Ha vallalkozasa a vizudlis anyagokra tamaszkodik termékei vagy

szolgaltatdsai eladasaban, az Instagrammal nem jarhat rosszul.

3. Twitter: A Twitter rovid, ,,tweeteknek” nevezett bejegyzéseket hasznal, amelyekben szoveg, képek,
animalt GIF-ek, videdk és linkek szerepelnek. A Twittert arra hasznalhatja, hogy rovid, de értékes
iizeneteken keresztiil kapcsolatot teremtsen kozonségével. Vallalkozasanak jellegétdl fiiggéen lehetoveé
teheti az {ligyfélszolgalatot, a markaismertség ndvelését, valamint az iparagaval és célkdzonségével

kapcsolatos témak és informaciok keresését. Egy tweet altalaban legfeljebb 280 karaktert tartalmazhat.

4. YouTube: A YouTube egy streaming kozdsségi médiaplatform és a Google mellett a masodik
legnagyobb keresdmotor. Ha a markajanak van kedve és képessége értelmes videotartalmakat késziteni,

a YouTube-nak mindenképpen a radarjan kell lennie. A YouTube segitségével elmagyarazhat dsszetett
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témakat, bemutathat érdekes folyamatokat, népszeriisitheti kinalata egyedi jellemzGit és még sok

srer

5. Pinterest: A Pinterest a felhasznalokat inspiral ,,vizualis felfedezémotorként” ismert. A felhasznalok
gyakran keresnek a platformon olyan otleteket, amelyek segitenek nekik otthonuk felujitasaban,
dlomnyaralasukban, eskiivéjiik megtervezésében és életiik egyéb dlmainak megvalésitdsdban. Ha az On
markdja olyan termékeket vagy szolgaltatasokat kinal, amelyek segitségével a felhasznaldk

felfedezhetik almaikat ¢s megvalosithatjak azokat, a Pinterest a megfeleld 1t.

6. LinkedIn: A LinkedIn egy tizleti halozatépitd platform, amely kiilondsen hasznos, ha B2B vallalkozas
vagy. Szakembereknek szol, és lehetdséget adhat arra, hogy megossza iparagi szakértelmét. Arra is
hasznalhatod, hogy népszertsitsd a vallalatodon beliili allasajanlatokat, kapcsolatot teremts az

alkalmazottaiddal, és akar fizetett hirdetéseken keresztiil is generalhatsz leadeket.

7. TikTok: A TikTok egy 0jabb kdzosségi médiaplatform, amely a rovid formatumu videok koriil forog.
Hajlamos a fiatalabb néket megcélozni, igy lehet értelme, ha ezt a bizonyos demografiai réteget probalja
elérni. A TikTok-on vallalkozasként olyan hashtageket hasznalhat, amelyek a posztjaihoz, markajahoz
és kinalatahoz kapcsolodnak. Amikor a felhasznalok ezekre a hashtagekre keresnek ra, rabukkanhatnak

az On tartalmara (Forbes, 2025).

Osszegezhetd, hogy a kozosségi médiaplatformok az online marketing legfelkapottabb eszkozei,
amelyek alkalmasak hatalmas célkdzonség elérésére, lehetové téve a kétirdnyt kommunikaciot,

valamint eldsegitve a vallalati hirnevet legyen sz6 globalis vagy akar hazai piacrol.

1.4. Az online marketing eszkozrendszere
Az online marketing eszkdztara napjainkban is rendkiviil sokszin{i, ugyanakkor folyamatosan béviil és
fejlodik. Az eszkozok kozé nem csupan az online reklammegoldasok tartoznak, hanem szamos egyéb
digitalis elem is. Az egyik legkorabban megjelent és maig meghatarozé eszkoz példaul a vallalati
weboldal. Bar ezek elterjedése kezdetben korlatozott hatékonysagot mutatott, mivel a hirdetok nem
tudtak kozvetlen kapcsolatba 1épni a fogyasztokkal, és a kommunikaci6 jellemzden egyiranyu volt, ez a
helyzet id6vel megvaltozott. A digitalis technologiak fejlodésével a vallalatok szamara lehetové valt a
kétiranyu, interaktiv kommunikéci6, amelynek kdszonhetden az online marketing eszkoztara napjainkra

igen gazdag ¢és sokrétii rendszerré fejlodott.

crcr

1.4.1. Tartalommarketing és weboldalak
A digitalis atallas egyik fo kulcsterméke a weboldal, amely alkalmas arra, hogy tajékoztassa a

potencidlis vevoket a termékekrol, valamint a szolgéltatasokrol, emellett pedig bemutatja azt a vallalatot,
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ami az értékteremtd folyamatok mogott all. A megszokott, hagyomanyos marketing eszk6z6khoz képest
ez ma mar egy sokkal elterjedtebb megoldas marketing stratégia tekintetében, ugyanis a honlapokon
keresztiil a vallalat kapcsolatba tud 1épni az tligyfelekkel. A weboldal fontos kritériumai k6zé tartozik,
hogy legyen informativ, letisztult és jol strukturalt, valamint legyen alkalmas arra, hogy segitse az

iigyfelek a termékek megvasarladsaban és a kapcsolodo szolgéltatasok igénybevételében.

A weboldalak szdmos kiilonb6z6 célt szolgalhatnak. Lehetnek informéacios és tdjékoztatasi céluak, mint
példaul a vallalati oldalak, amelyek a marka bemutatasara, informaciok megosztasara és az ligyfelekkel
vald kapcsolattartasra szolgalnak. Emellett megkiilonboztethetiink markaoldalakat is, amelyek igényes
vizualis megjelenéssel, multimédias tartalmakkal és egyedi hangulatkeltéssel erdsitik a markaélményt.
Az értékesitési céli weboldalak, példaul a webaruhdzak, a kozvetlen vasarlasi folyamatot teszik
lehetévé, mig a médiaoldalak, mint a blogok vagy hirportalok, rendszeresen frissiild hireket és

érdekességeket kozolnek akar napi, érankénti vagy heti rendszerességgel.

A weboldalak fejlesztésével a tulajdonosok felismerték, hogy ez a felillet kivalo lehetdség a
fogyasztokkal valo kozvetlen kommunikaciora. Az interaktiv funkciok révén mar nemcsak informaciot
adhatnak at, hanem adatokat is gy({jthetnek a latogatokrol. A felhasznaldi adatok tarolasa lehetdséget
teremt személyre szabott ajanlatok és kedvezmények biztositdsdra. Ennek érdekében szdmos vallalat
olyan adatbazisokat és rendszereket vezetett be, amelyek a fogyasztok és iigyfelek adatainak
nyilvantartasat segitik. Ezeket az eszkozoket CRM-rendszereknek, vagyis Customer Relationship

Management rendszereknek nevezziik (Avornicului et al., 2019).

Az online kommunikacié egyik alapvetd formdja a hirlevél, amelyet a vallalatok rendszerint e-mailben
kiildenek el tligyfeleiknek. A hagyomanyos hirlevelek mellett megjelentek a multimédias tartalommal
kiegészitett valtozatok is, amelyek még vonzobba teszik az iizenetet. A hirlevelek elonye, hogy széles

kozonséghez juttathatok el gyorsan és koltséghatékonyan (Avornicului et al., 2019).

A tartalommarketing a modern online marketing egyik legfontosabb teriiletévé valt. Célja, hogy a
fogyasztok és a leendd vasarlok szamara értékes, informativ és relevans tartalmakat nyujtson, ezzel
erésitve a markaba vetett bizalmat és tamogatva a vasarlasi dontéseket. E tipusu marketing a
hagyomanyos reklam helyett a hasznos tudasmegosztasra épit. A legnépszeriibb tartalomtipusok kozé
tartoznak az oktato jellegli anyagok, példaul utmutatok vagy tanulmanyok, valamint a kozosségi

médidban terjesztett figyelemfelkeltd, szorakoztatd, ugyanakkor informativ tartalmak (Sas, 2021).
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1.4.2. A keresémarketing

A keresdmarketing, azaz SEM, mint Search Engine marketing:
mindazon technikdk Osszessége, amelyek eldsegitik, hogy a keresdmotorok altal kiadott talalatok
szdmunkra el6nyds helyre juttassanak el benniinket. A keresémarketing két részbdl all: a SEO-bdl (azaz

keresGoptimalizalas) és a valamint kontextualis hirdetésekbdl. (Avornicului M. et al 2019).

A keres6optimalizalas, azaz SEO, vagyis Search Engine Optimalization tulajdonképpen a
weboldalaknak a keresék organikus taldlatai kozott elért helyezéseinek javitisat, fejlesztését,
optimalizaciojat értjiik. (Bpdigital, 2025). Osszességében tehit kereséoptimalizalas az a folyamat,
amikor kiilonboz6 fejlesztéseket végziink el egy weboldalon azért, hogy elénydsebb talalati helyre

juthasson, ezaltal nagyobb kdzonség érje el a weboldalt.

A keresdmotor optimalizalas (SEO- Search Engine Optimazation) segitségével kiillonb6zo kulcsszavak
hasznélataval 6sztonzik, hogy az adott keers6 elsé talalatai kozé keriiljon az adott weboldal. Ezt az

eszkozt leggyakrabban a Google és a Bing feliileten alkalmazzak a vallalatok (Horvath-Bauer, 2007).

Kezdetben a kiilonbozé keresomotorok olyan algoritmusok létrehozasat céloztak meg, amelyek a
kiilonb6z6 kulcsszavakra rakeresett talalatok kozott bizonyos sorrendet allitanak fel. A Google volt az
elso, akinek sikertilt olyan algoritmust létrehozni, amely a keresett szora a legrelevansabb talalatokat

listazta el6szor, €s csak utana a tobbit. (Avornicului M. et al 2019)

Azonban nem csak a weboldalak, de a keresok is folyamatosan fejlesztik a sorba rendezési listajukat. A
keres6k harom f6 szempont alapjan dontenek arrdl, hogy melyik weboldal milyen helyen szerepeljen a

talalatok kozott (Banyai et al. 2016).

A weboldalak értékelésében tobb tényez0 jatszik szerepet, példaul a weboldalra mutatd hivatkozasok

szama és mindsége, a weboldal tartalmi felépitése, valamint a kifel¢ iranyuld hivatkozasok.

A keres6optimalizalas kulcsfontossagu eleme az online marketingnek, mivel a keresésekbdl szarmazo
latogatottsag donto jelentdségii. Naponta vilagszerte tobb milliard keresés zajlik, és az online vasarlasok
nagy része — megkozelitdleg 90 szazaléka — internetes kereséssel kezdddik. Ez jol mutatja, milyen

meghatdrozo szerepe van a SEO-nak az online jelenlét és a digitalis versenyképesség szempontjabol.

1.4.3. A klasszikus internetes hirdetések
A klasszikus online hirdetések egyik legismertebb tipusa a banner, mas néven szalaghirdetés, amely
hosszu ideig az egyik legelterjedtebb reklameszkoznek szamitott az interneten. A technoldgiai fejlodés
és a felhasznaloi szokasok valtozasa miatt azonban a bannerek hatékonysaga és népszeriisége az utdbbi
években jelentOsen csokkent. Napjainkban elsdsorban a markaépités, a markakommunikécié erdsitése

és a markaismertség ndvelése terén alkalmazzak éket. (Avornicului M. et al., 2019)
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Az online marketingeszk6zok kozé tartoznak a fizetett hirdetések (PPC), amely Kkattintas alapon
mikodik, vagyis a hirdetd csak akkor fizet, ha valaki rakattint az adott hirdetésre a feliileten. A legf6bb
célja, hogy aki rakattint az adott hirdetésre, rendeljen terméket vagy szolgaltatast, esetleg torténjen meg

az idOpontfoglalas vagy a tajékozdodas (Horvath & Bauer, 2007).

1.4.4. A videomarketing
A videomarketing a marketingkommunikéci6 egyik hatékony formaja, amelyben a vallalatok videos
tartalmak segitségével juttatjadk el lizeneteiket a fogyasztokhoz (Avornicului M. et al., 2019). Ez a
modszer az online marketing stratégia fontos részét képezi, hiszen vizudlis és érzelmi hatasaval erdsen
befolyasolja a vésarloi dontéseket. Egy sikeres kampany megtervezése tobb 1épésbdl all. Elsdként
sziikség van egy informativ landing page kialakitasara, ahol a fogyasztok konnyen megtalalhatjak a
termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatos informaciokat. Ezt koveti a hirdetések megfeleld

elhelyezése, amelyhez a leggyakrabban a Google és a Facebook feliiletei kindlnak hatékony megoldast.

Fontos elem a nyomon kovetés beallitasa is, amely lehetové teszi, hogy pontos adatokat kapjunk a
latogatok viselkedésérol, ezaltal a kampany eredményessége is mérhetové valik. A folyamat zard
szakasza az eredmények kiértékelése és a sziikséges modositasok bevezetése. A kampany sikerének
megorzése érdekében ajanlott folyamatosan figyelemmel kisérni az adatokat, és sziikség esetén
optimalizalni a stratégiat, hogy a rendelkezésre allo koltségkeretbdl a lehetd legjobb eredményeket

lehessen elérni (marketing21.hu, 2025).

1.4.5. Google ads hirdetések

A Google Ads a korabbi Google Adwords tovabbfejlesztett és korszerUsitett valtozata. A Google
Adwords 2000 6ta miikodik, célja pedig, hogy a hirdetdk a Google hirdetési rendszerén keresztiil
elérhessék célkozonségiiket. A megjelenés aukcids rendszerben zajlik, ahol a hirdetdk licitdlnak a
hirdetési feliiletre. A licitalas azonban nem kizarélag pénzbeli értéken alapul, hanem a hirdetések
mindsége is jelentds szerepet jatszik. A Google rendszerint annak a hirdetonek biztosit megjelenést, aki

magasabb mindségi pontszammal és licitértékkel rendelkezik, mint a versenytarsai.

Organikus hirdetések mellett vannak még fizetds, valamint display hirdetések is. A display hirdetés
lényege, hogy ezek a Google display halozatan talalhatoak, és nem rendelkeznek az érdeklédok
pillanatnyi érdeklddési elonyeivel. A display hirdetések kisebb aranyban konvertaltak, mint a keresd

hirdetések. (7blog.hu, 2025).
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A rendszer 1ényege, hogy a vallalkozasok csak akkor fizetnek, ha valaki rakattint a hirdetésiikre, ezt
nevezik PPC-nek (pay per click). Ez a modell hatékonyan tdmogatja a célzott hirdetéseket, mivel a

koltségek kozvetleniil a tényleges érdekl6ddk szamahoz kotddnek.

Bar az online térben rengeteg hirdetd van jelen, a Google keresd altalaban csupan az els¢ néhany
talalatban jeleniti meg a fizetett hirdetéseket. Ennek célja, hogy az organikus (nem fizetett) talalatok
mellett a relevans hirdetések is megjelenjenek, ezzel novelve a felhasznaldi élményt és a hirdetések

hatékonysagat.

Fizetos hirdetéseket illeten a Google hirdetések kivédhetetlenek, hiszen mas weboldalakon is, mint
példaul videémegosztokon (YouTube.com) is megjelennek a Google reklamok. A Google
tulajdonképpen az Adwords rendszerén beliil miikddteti a hirdetdket. Ennek miikddési elve, hogy aki
tobbet fizet, valamint a hirdetési is jobb, annak elénydsebb helyen fog megjelenni a hirdetése. Ha a
latogatok szemszogébol vizsgaljuk a helyzetet, akkor megallapithatjuk, hogy a kattintasok zomét az els
néhany talalat kapja, ez pedig arra Osztonzi a vallalkozasokat, hogy hirdetésiik minél kreativabb,
informaciodisabb és figyelemfelkeltd legyen, megnyerve ezzel a kattintasokat, azaz a latogatokat.

(elemzeskozpont.hu, 2025).

2018-ban azonban a Google tovabbfejlesztette az Adwords szolgéltatast, igy sziiletett meg a Google
Ads. A megujulasnak kiilonosebb oka nem volt, csupan csak egyszerusitették a brandet, konszolidaltak
a feliiletet és a termékeket. A Google Ads-ra val6 valtds azonban egy komolyabb fejlesztést is rejtett:
egy ugynevezett smart campaign tipusti kampanyt inditottak. Ennek célja az volt, hogy segitse a KKV-
t a konnyebb ¢€s hatékonyabb hirdetés fel¢ vezetd iton (thepitch.hu, 2025).

Nagyon fontos, hogy az Adwords kampanyt tudatosan és megfontoltan épitsiink fel. El6szor sziikség
van egy kampany létrehozasara, ekkor meg kell hatdrozni egy koltségkeretet, és azt a teriiletet, ahol
célzottan szeretnénk hirdetni. ez lehet kiilfold vagy belfold, lehet egy kisebb varosrész, de akar egy régio
is. Ezt kdvetden a kampanyhoz hirdetéscsoportokat rendeliink, ezeket ajanlott téma szerint szeparalni.
A kovetkezo 1€pés a hirdetéscsoporthoz megfeleld és ill6 kulcsszavak kivalasztasa, majd ezutan jonnek
maguk a hirdetések. Ennél a pontnal kulcsfontossagu eldonteni, hogy milyen tipusu hirdetést szeretnénk
hasznalni, az alapjan hogy ki a célcsoport. Az utols6 1épésben a Google Ads hasznalata soran hirdetés

boévitményeket rendelhetiink a hirdetésekhez. (7blog.hu, 2025).

Még egy emlitésre mélto témakdr van a Google Ads nagy téman beliil: a koltségek. A Google Ads
rendszerben a hirdet6 kezében a dontés, hogy szabalyozza, hogy mi az a maximum 0sszeg, amit kolteni

hajland6 a hirdetésre leadott kattintasokért'. Eléfordulhat, hogy egy kampéanyt néhany hét elteltével

1 Ez a maximalis kattintdsonkénti koltségajanlat
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szlineteltetnek vagy egyéb okokbol kifolydlag nem futnak a teljes honapban. Ekkor eltéré lehet az
atlagos napi koltségkeret és a teljes terhelés (support.google.com, 2025).

1.4.6. Kozossegi média optimalizalas
A kozosségi média optimalizaldas (SMO — social media optimization) szorosan 0sszekapcsolddik a
keresdoptimalizalassal (SEO) és a social media marketinggel. Az SMO célja, hogy egy marka vagy
vallalat termékeit és szolgaltatasait minél hatékonyabban népszertisitse a k6zdsségi platformokon, mint
példéaul a Facebook, Instagram, TikTok, Twitter vagy Snapchat. A k6zosségi média lehetové teszi, hogy
a hirdetések rovid idon beliil nagy szamu felhaszndlohoz jussanak el, ezzel novelve az elérést és az

interakciok szamat.

Az SMO egyik legfontosabb elénye, hogy kozvetlen visszajelzést biztosit a célcsoporttol. A
felhasznalok megosztasok, kedvelések €s kommentek formajaban azonnali reakciot adhatnak, ami segiti
a markat abban, hogy jobban megértse a kdzonsége igényeit. A kdzosségi haldzatokon megjelend
aktivitas a weboldalak hitelességét is noveli, hiszen a pozitiv visszajelzések (,,1ajkok”, ,,megosztasok’)

erdsitik a vallalat imazsat.

A kiilonboz6 platformok — példaul a Facebook és az Instagram — hatalmas elérési lehetséget kinalnak.
A Facebook tobb mint 5 milliard, mig az Instagram tobb mint 1 milliard aktiv felhasznaldval
rendelkezik, igy ezek a felilletek idealisak a célzott marketing szamara. Az SMO nemcsak a
markaismertség novelését szolgalja, hanem kiegésziti a keresGoptimalizalast is, hiszen a kdzosségi
médiaban elért aktivitas gyakran befolyasolja a weboldalak keresési talalati helyezését (matebalazs.hu,

2024a-b).

1.4.7.  Facebook Ads hirdetések
A Facebook napjaink egyik legnépszeriibb és legmeghatarozobb kozosségi média platformja, amely
nemcsak a mindennapi életiink részévé valt, hanem az online marketing egyik legfontosabb eszkdzeként
is mikodik. A platform 2004-ben indult atjara thefacebook néven, és kezdetben kizardlag a Harvard
Egyetem didkjai szamara volt elérhet6é (Guardian, 2007). Késébb a szolgaltatas fokozatosan megnyilt
mas amerikai fels6oktatasi intézmények hallgatoi eldtt is, majd idovel a nagykozonség és a befektetok
is csatlakozhattak. A folyamatos fejlesztéseknek és a gyors terjeszkedésnek kdszonhetéen 2006 elejére
a Facebook mar globalisan elérhetdvé valt, igy vilagszerte az egyik legfontosabb online kommunikécios

¢és marketingfeliilett¢ nétte ki magat (Facebook, 2011).

Napjaink egyik legtobb regisztralt felhasznalot szamlalod k6zosségi média platformajrol beszéliink,
amely kiilon hirdetési feliilettel is rendelkezik, ez pedig nagyon hasonlé a Google rendszerhez. A
Facebook algoritmusa azonban folyamatosan valtozik, igy igencsak nehéz organikusan a kivalasztott

célcsoport elérése. A Facebook azonban, kivald lehetséget biztosit az lizleti partnerek szdmara isA
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Facebook folyamatosan reagdl a felhasznaloi igényekre és a technologiai trendekre, rendszeres
frissitésekkel és 1) funkcidok bevezetésével biztositva, hogy platformja naprakész és versenyképes

maradjon az online térben (features.hu, 2025).

A Facebookon torténd hirdetés napjainkra teljesen megszokott, s6t, szinte elvarhaté a vallalatok
részérél. Gyakorlatilag barmilyen profilu cég szamara adott a lehetdség, hogy jelen legyen a platformon,
hiszen ez alapvetd marketingeszk6zz¢é valt. A vallalati profitot és a hirdetések hatékonysagat
ugyanakkor tobb tényezd befolyasolja, példaul a rendelkezésre allo koltségkeret és a kreativ tartalmak
mindsége. Kiemelten fontos, hogy a vallalatok latvanyos, informativ és figyelemfelkelté bejegyzéseket

készitsenek, amelyek illeszkednek a célkdzonség igényeihez (Berezcki, 2011).

A Facebook marketingcélti hasznalatahoz elengedhetetlen egy hirdetési fiok 1étrehozasa. Célszeri a
vallalkozasok szamara dedikalt {izleti fiokot hasznalni, amely lehet6vé teszi a kampanyok, oldalak €s
statisztikak hatékony kezelését. Az iizleti fiok elénye, hogy egy feliileten keresztiil tobb platform —
példaul a Facebook és az Instagram — is iranyithato, igy az lizenetek, hirdetések és teljesitménymutatok
Osszehangoltan kezelhetok. Ez a megoldas jelentds elonyt biztosit a vallalatok szamara, hiszen egyszerre

noveli az atlathatdsagot €s a marketinghatékonysagot (features.hu, 2025).

A Facebook hirdetések rendszere harom szintbdl épiil fel: a kampanybol, a hirdetéssorozatbol és a
hirdetésbdl. A legfelsd szintet a kampany jelenti, amely az Osszes azonos céli hirdetéssorozatot és
hirdetést magaban foglalja. A kampany célja hatarozza meg, hogy a vallalat milyen eredményt szeretne

elérni, példaul markaismertség ndvelését, forgalomgeneralast vagy konverziot.

A kovetkezo szint a hirdetéssorozat, amely a kampanyon beliil helyezkedik el, és lehetdséget ad a
koltségkeret, a célcsoport és az id6zités pontos bedllitdsara. Itt donthetd el, hogy a hirdetés mely
felhasznaldi szegmenshez, milyen foldrajzi teriiletre vagy érdeklddési kor alapjan jelenjen meg. Ez a

szint biztositja, hogy a kampany a megfelel6 embereket érje el, a lehetd legoptimalisabb modon.

A legalso szinten maguk a hirdetések talalhatok, amelyek a felhasznalok szamara ténylegesen megjelend
tartalmakat jelentik. Ide tartozhatnak képes, videods, szoveges vagy kombinalt formatumu posztok,
amelyek célja a figyelemfelkeltés, a markaismertség novelése vagy a vasarlasi dontés befolyasolasa. A
hirdetések tartalma, megjelenése és kreativ elemei kulcsfontossagtiak a siker szempontjabol, hiszen ezek

befolyasoljak leginkabb a felhasznaldk reakciojat és az elérés hatékonysagat (features.hu, 2025).

A hatasos Facebook hirdetés Ilétrehozdsanak azonban vannak olyan kulcslépései, melyek

elengedhetetlenek. Ezek a kdvetkezok:
1. A hirdetés megtervezése

Rogton az elsé 1épésben nagyon fontos, hogy a jovore vald tekintettel tisztaban legyen a hirdetd azzal,

hogy milyen tartalmat szeretne hirdetni. Fontos a hirdetés kinézetének megtervezése: kép/vided
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valasztas, és a szoveg megirasa. Ekkor fontos azt is beallitani, hogy mely embereket célozza meg a
hirdetés, és hogy a hirdetést latvan, hova juttassa el a kattintas az érdekléddket: ez lehet kiilsé honlap,

de sajat Facebook oldal is.
2. Célkdzonség meghatarozasa

Ez szintén egy elengedhetetlen 1épés a sikeres hirdetéshez, ekkor meg kell hatarozni, hogy ki(k)nek
szeretnénk hirdetni, kiket szeretnénk, ha latnak a hirdetésiinket, azaz ki a célkdzonség. Ezt a folyamatot
mas néven targetaldsnak nevezziik. A célkdzonség kivalasztasa szamos szempont alapjan torténhet:
lakohely szerint, életkor, nem szerint, érdeklodési kor alapjan, de akar iskolazottsag, szexualis

beallitottsag vagy munka alapjan is sziikithetjiik a célcsoport beallitasat. (Bereczki, 2011)
3. Arazas és futamid6 beallitasa

A hirdetés megtervezése ¢és a célkozonség meghatarozasa utan fontos azt is megszabni, hogy mennyi
pénzt szeretnénk a hirdetésre kolteni, illetve, hogy a hirdetés mennyi ideig legyen aktiv. Arazaskor
fontos a pénznem kivalasztasa, majd annak a meghatarozasa, hogy napi lebontasban mennyit szanunk a
hirdetésre. Arazaskor két opcio lehetséges: CPM, azaz az 1000 megjelenésért fizetendd osszeg vagy
pedig a kattintasonkénti fizetés, amikor minden egyes kattintas -azaz generalt aktivitas- utdn azonos

Osszeget fizetiink. (Bereczki, 2011)
4. Attekintés

Ebben a pontban elengedhetetlen, hogy attekintsiik az eddig eszk6zolt beallitasokat. Mielott a hirdetés
nyilvanossagra keriilne célszerli még egyszer minden beallitast atnézni, hogy az megfelel-e a sajat

terveinknek, valamint a Facebook iranyelveinek.
5. Nyomonkovetés

Fontos, hogy a hirdetéssel ne csak az elokésziiletek erejéig foglalkozzunk, hanem azutan is, miutan
nyilvanossagra keriilt. Ekkor szadmszerii adatok, statisztikak segitségével tudjuk levonni a

kovetkeztetéseket: megérte-e hirdetni, megfeleld célcsoportot értiink-e el, megfeleld-e az elérés, stb..
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1. tablazat: A Google Ads és Facebook 0sszehasonlitasa

Google Ads Facebook
Eves  bevétel | kb. 50 milliard dollar kb. 2,34 milliard dollar
(2013)
Elényok - legnépszeriibb keresdmotor - Szinte mindenki regisztralt felhasznalo,
- internet adta lehet6ség | ezaltal konnyed hozzaférés a vallalat
kihasznalasara alkalmas Facebook oldaldhoz
) Eﬁzzggahs tigyfelek hasznaljak - Visszacsatolasi, kommunikacios lehetdség
- Kevés szaktudas sziikséges
Miikodési elv Relevans keresési talalatok | Vallalat Facebook oldalanak létrehozasa,
megjelenitése kozonség kialakitasa, hirdetés/kampany
l1étrehozasa
Mit biztosit? Kedvezo hely a talalati listdban Teljes kontroll alatt tarthato, hogy kihez jusson el
d L az iizenet (kor, nem, lokacid, érdeklodési kor, stb.
emografiai helyek, napok, lania
idépontok célzasa alapjan)
Hirdetés altalanos keres6ben Vallalat Facebook oldalan, amely megjelenik a
elhelyezése Display halézaton kezdolapon is
Remarketing feliileten

Forras: sajat szerkesztés (matebalazs, 2024c) alapjan

1.5. A marketing mix

A marketing mix, masnéven a 4P azon eszkdzoknek az 0sszessége, amelyek a termék, ar, promocio és
a helyszin konkretizalasaval mutatjak be az adott termék koncepciojat. A marketing mix hasznalata
elengedhetetlen egy vallalat sikerességéhez, versenyképességének noveléséhez, valamint az lizleti
¢életben és a valtozd piaci helyzetben is. Ezen eszk6zok Osszehangolasaval segit elérni a vallalat
fejlesztési, valamint iizleti céljait rovid kozép és hosszu tavon is. Annak érdekében az elemzés minél
sz¢lesebb korli és mélyebb legyen, kifejlesztésre keriilt a 7 P, amely az el6bb felsorolt tényezokon tal
kiboviilt az emberi tényezokkel, a folyamatokkal, valamint a fizikai kornyezettel is.

A 7 P kialakitasanak legfobb célja az volt, hogy megértsék a vallalkozasok azt, hogy miként lehet sokkal
magasabb tligyfélelégedettséget elérni egy vallalaton beliil. Ezen tényezok segitségével sokkal konnyebb
megfeleléen arazni is, valamint egyszeriibb a termékkel kapcsolatos kommunikaci6 is. A folyamatok
feltérképezése segitséget nyujthat azok fejlesztésében, valamint a fizikai kornyezet elemzése és annak

fejlesztése novelheti az ligyfél elégedettséget.
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A marketing-mix elemei az alabbi tényez6kbdl allnak:

e Termék: a termék célja a fogyasztoi igények kielégitése. Nagyon fontos, hogy itt nemcsak a
termék fizikai mivolta keriil elemzésre, hanem azok az elényok vagy megoldasok, amelyekhez
a fogyasztok hozzajuthatnak a termék megvasarlasa révén. A termékhez kapcsolodo
szolgaltatasok is részét képezik termék koncepcidjanak, ugyanis ezek mind-mind hozzajarulnak
ahhoz, hogy az tigyfélélmény minél magasabb szintii legyen.

e Ar: egy termék eladasanal nagyon sarkalatos pont a termék aranak a meghatarozasa, ugyanis
ezt fogja kifizetni a vevd. Nagyon fontos az &rmeghatarozdsnal annak vizsgélata, hogy milyen
koltségekkel szamolhat az adott vallalkozés, ugyanis ennél alacsonyabb 4rat nem lehet
meghatarozni. Viszonyitdsi pontként szolgalnak a versenytarsak arai, valamint a fels hatar a
termék iranti kereslet, vagyis a piaci helyzet széleskorli vizsgalata. Ezen feliil fontos
megvizsgalni azt is, hogy milyen a versenyhelyzet, milyen aktualis trendek vannak jelen a
piacon, és mi jelentkezhet a j6voben

e Promocio: a promocio 6 célja az ligyfelek elérése, amely szamos eszkozzel és tevékenységgel
is megtorténhet a vallalat marketingkommunikaciojaban. A promdcio keretében alkalmazzak a
reklamokat, akciokat, kampanyokat, de a szponzoracié vagy az online marketingkommunikacio
is részét képezi a promocionak.

e Hely: a hely arra iranyul, hogy hol térténik meg a termék eladdsa. Ez torténhet online forméaban
(webshop) vagy offline formaban is (fizikai bolt). Ennek kialakitdsa soran szintén nagyon fontos
azt megnézni, hogy mi jellemz0 a piacra, valamint mi jellemzé z adott termékre vagy
szolgaltatasra és egyaltalan kiknek szeretnénk ezt felkinalni.

1. Emberi eréforras: Az emberi tényezok keretében nagyon fontos annak letisztazasa, hogy itt
minden olyan erdforrast meg kell emliteni, akik részt vesznek az iizletvitelben. Tehat itt az
ugyfelek és az alkalmazottak is részét képezik az emberi tényezdknek, amelyek mind-mind
meghatarozoé részei a vallalat sikerének.

2. Folyamatok: Az tigyfelekkel tortén6 kapcsolat soran szamos olyan folyamat van, amelynek az
elemzése, megismerése elengedhetetlen az elégedettség ndveléséhez.

3. Fizikai tényezok: Azon fizikai eszk6zok tartoznak ide, amelyek az tigyfelek vasarlasi dontéseit

befolyasoljak (Marketing21.hu, 2025).

1.5.1.  Termékpolitika (Product)

A termékpolitika a marketing mix elsd és legmeghatarozobb tényezdje, amely meghatarozza a masik
harom tényezot is. Marketing szempontbdl a termék a fizikai, esztétikai és szimbolikus tulajdonsagok

kombinacidjat foglalja magéban, amelynek célja a fogyasztéi igények minél magasabb szinti
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kielégitése. A termékpolitika a vallalaton beliili termékek kezelésével és fejlesztésével kapcsolatos

tevékenységekre fokuszal.

Ez a politika a kdvetkezoket foglalja magaban:
o termékfejlesztés,
e terméktervezés,
e csomagolds,
e markaépités,
e  arazas,
o ¢rtékesitési stratégidk,

o ¢&s értékesités utani szolgaltatasok.

A termékpolitika menedzselése egy nagyon dsszetett €s sokrétii feladat, f6 célja a termék mindségének,

a vallalat versenyképességének, valamint a piaci kereslet novelése (Jozsa, 2014).

A termék politika sordn kiemelt figyelmet kell forditani a termék szerkezetének elemzésére, az
életciklusanak vizsgalatara, amelynek az aldbbi szakaszai kiilonboztethetok meg: bevezetés, novekedes,
érettség és hanyatlas. A kiilonbdzo ciklusokban teljesen mas jellemzo a keresletre, valamint a profitra
is, igy ennek a tényezOnek az elemzése altal atfogobbb képet kaphatunk a tébbi tényezdre vonatkozdan
is (Chikan& Czako, 2010).

A termékpolitikanal elsoként fontos a termék jellemzése, ezt kovetden kezdddhet csak el a marketing
mix tovabbi elemeinek a vizsgalata. Ezen elemek gyakorlatilag egymasra épiilnek, igy ezek pontos
elemzéséhez elengedhetetlen a megfeleld termékpolitika kialakitasa, tehat a termék valodi megismerése.
A rossz mindségli termék egyfajta negativ jelzoként funkcionalhat a vallalat esetében és a markaimazst
is kedvezdétleniil befolyasolja. Emiatt kiemelt figyelmet kell forditani arra, hogy a termék elemzése realis
legyen, azonban, ha barmilyen negativ vagy rossz dolgot tapasztalunk, alakitsuk ki megfeleléen a
terméket ahhoz, hogy méltoképpen képviselje a vallalat és a hirnevet gazdagitsa (Marketingblogger.hu,
2025).

1.5.2.  Arpolitika (Price)

Az arpolitika szintén hatalmas jelentsségel bir a tobbi marketing-mix elem kozott. It nem csak a termék
aranak a meghatarozasa fontos, hanem annak, hogy a fogyasztok mennyit hajlandé fizetni az adott
termékért és a termék ara mennyire van Osszhangban annak fizikai mivoltaval, tulajdonsagaival és

jellemzoivel. A piaci arnak idealisnak kell lennie, ugyanis ezt képesek és hajlandok kifizetni a vasarlok
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az adott termékért. Szamos olyan eset adodhat, amikor a vallalatok tularaznak termékeket, ami azt

jelenti, hogy egy adott mindségili termékhez egy magasabb arat rendelnek, ami nem realis.

A megfelel6 arazashoz 4 kérdés megvalaszolasa elengedhetetlen:

e Milyen arképzési stratégiat alkalmaz a vallalat?

e Mennyi a termék kiskereskedelmi és nagykereskedelemi ara?

e Mennyi és milyen legyen a viszonteladok jutaléka, vagy az arrés?

e Milyen egyéb, 0sztonzé szolgaltatasokat tudunk az arhoz kapcsolni (kedvezmények,
arengedmények és akciok)?

e Milyen fizetési feltételeket €s egyéb fizetési modokat tudunk garantalni? (Marketingblogger. hu,
2025).

Az optimalis ar kialakitasahoz az alabbi tényezoket kell figyelembe venni (2. abra).

2. abra: Az arkialakitas folyamata

Arcél Kereslet Versenytar -
meghataroz . megbecslés . sak arainak VEGSO AR
% - megbecslés KIALAKITASA

asa ¢

e

Forras: Rekettye et al. (2016) alapjan sajat szerkesztés

1.5.3. Ertékesitési politika (Place)

Az értékesités soran fontos tulajdonképpen a termékelhelyezés stratégiai szintli meghatarozasat jelenti,
azaz azt az utat, amelyen keresztiil a termék eljut a termel6tol (gyartotol) a végso felhasznaloig, azaz a
fogyasztoig (célpiacig). Ennek az utnak a megtervezése elengedhetetlen ahhoz, hogy a termék
értékesitése akadalytalan legyen. Az utak meghatdrozasan tilmenden fontos annak a feltérképezése,
hogy milyen kozbenso szereplok ¢kelddnek be a folyamatba, milyen egyiittmiikodésékkel kell

szamolnia a vallalatnak a folyamat soran (Chikan & Czako, 2009).
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Az értékesitési hely az alabbi tényezdkbdl tevddik dssze:

» a kozvetlen vagy kozvetett piacbol (kozremiikodé személy vagy szervezet, aki részt vesz az
értékesitésben)

» a foldrajzi eloszlas, valamint a teriileti lefedettség (specifikus)

» az értékesitok jellemzoi és azok feltételei (kiskereskedelem, nagykereskedelem, esetleg tigynoki
tevékenység),

» asziikséges, valamint az optimalis készlet, a valaszték, a tarolokapacitas (nagyban fiigg a termék
jellegétol),

» alogisztika és a szallitmanyozas (Marketingblogger.hu, 2025).

1.5.4.  Piacbefolyasolasi politika (Promotion)

A piacbefolyasolasi politika nem mas, mint a vallalat marketing kommunikacidja a termék értékesitése
soran, amely magaban foglalja az offline és az online marketing eszkdzoket. Hagyomanyos értelemben
teljesen jol miikodik a TV-ben vagy a radioban torténd hirdetések alkalmazasa, valamint a szorolapok,
brossurak, személyes értékesités, eladasdsztonzés, PR tevékenység bevonasa is, azonban a célcsoporttol
fiiggben alkalmazhat a vallalat online marketingkommunikaciot is, amely sokkal hatékonyabban képes
elérni a kozonséget, mint az offline eszkozok Osszessége.

A marketing kommunikacié legfobb célja olyan marketingiizenetek 1étrehozasa, megalkotéasa, vaalmint
a potencialis vasarlokat és a fogyasztokat. Ezaltal a piacbefolyasolasi stratégia bazisa a fogyasztd

(célpiac) és a vele vald kapcsolattartas (Chikan& Czako, 2009).

1.6. Online kereskedelem bemutatasa

Az online kereskedelem, mas néven e-kereskedelem, a globalis gazdasag egyik legdinamikusabb és
leggyorsabban novekvd agazatava valt. Aruk és szolgaltatasok digitalis platformokon, leggyakrabban
weboldalakon €és mobilalkalmazasokon keresztiil torténd adasvételére utal. Az elmult két évtizedben az
e-kereskedelem atalakitotta a fogyasztoi viselkedést azaltal, hogy példatlan kényelmet, szélesebb korii
termékkinalatot és idohatékonysagot kindl a hagyomanyos kiskereskedelmi csatornakhoz képest. A
fogyasztok barmikor és barhol vasarolhatnak, Osszehasonlithatjak az éarakat tobb platformon, és
élvezhetik az algoritmusok és mesterséges intelligencia altal mikddtetett személyre szabott ajanlasok
elényeit.Az online kereskedelem ndvekedését szamos tényezO hajtja. A technoldgiai innovacio
gyorsabba és biztonsagosabba tette a digitalis tranzakciokat, mig az okostelefonok €s a mobilinternet
térnyerése lehetévé tette a menet kozbeni vasarlast. A logisztikai és szallitasi szolgaltatasok is jelentGsen

javultak, biztositva a gyorsabb szallitast és a rugalmas visszakiildési lehetdségeket. Ugyanakkor a
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biztonsagos fizetési megoldasok, mint példaul a digitalis pénztarcak és az érintésmentes banki
szolgaltatasok, novelték a fogyasztok bizalmat az online platformok irant.

Elényei ellenére az online kereskedelem kihivasokkal néz szembe. Az olyan problémak, mint a
kiberbiztonsagi fenyegetések, az adatvédelmi aggélyok, a hamisitott termékek, valamint a csomagolas
¢és a szallitds kornyezeti hatdsai egyre relevansabbak. Raadasul a termékekkel valo fizikai interakcio
hianya bizonytalansagot kelthet a fogyasztok korében, kiilondsen olyan kategoridkban, mint a ruhazat
vagy az elektronika. A kiskereskedok ezért olyan megoldasokba fektetnek be, mint a virtualis
felprobalasi technoldgiak, a vasarloi vélemények és az atlathato visszakiildési szabalyzatok, hogy
csokkentsék ezt a kiilonbséget.

Az e-kereskedelem nemcsak a kiskereskedelmet alakitja at, hanem a marketingstratégiakat is
befolyasolja. A vallalatok a digitalis hirdetésekre, az influencer marketingre és a személyre szabott
kampanyokra timaszkodnak az tigyfelek vonzasa és megtartasa érdekében. A kozosségi kereskedelem,
ahol a vasarlasok kozvetleniil a kozdsségi média platformokba integralédnak, egyre nagyobb lendiiletet
vesz, kiilondsen a fiatalabb generaciok korében.

Osszességében az online kereskedelem tobb mint egy értékesitési csatorna — a modern gazdasag
alapvetd eleme. Jovojét valdsziniileg a tovabbi digitalis innovacio, a fenntarthatdsagi eréfeszitések és a
mesterséges intelligencia még erdsebb integracioja fogja jellemezni, biztositva, hogy a vallalkozasok

megfelelhessenek a valtozo fogyasztoi elvarasoknak egy versenyképes piacon.
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2. ANYAG ES MODSZER

2.1.A CCC bemutatasa

A CCC Kozép- ¢és Kelet-Europa egyik legnagyobb labbeli- és divatkereskedelmi vallalata,
amely er0s jelenléttel rendelkezik mind a fizikai iizletekben, mind az online piacon. A marka
arrol ismert, hogy széles valasztékban kinal cipOket, kiegészitdket és ruhdzati cikkeket
megfizethetd aron, széles vasarlokozonséget célozva meg, akik nagyra értékelik a stilust és a
praktikumot. Az évek sordn a CCC hirnevet szerzett maganak a divatos kollekcidk és az
akadalymentesség Otvozésével, biztositva, hogy a kiillonbozo korosztalyt és preferenciaju
vasarlok megtalaljak a megfeleld termékeket.

A vallalat egyre nagyobb hangsulyt fektetett digitalis atalakuldsara is, bovitve e-kereskedelmi
platformjait és mobilalkalmazasait, hogy kielégitse az online vasarlas iranti novekvo fogyasztoi
igényeket. Ez a valtozas tiikkrozi a kiskereskedelem szélesebb korii trendjeit, ahol a kényelem,
a kiszallitdsi szolgéltatasok ¢és a felhasznédlobardt online élmények kulcsfontossagu
sikertényezOkké valtak. Ugyanakkor a CCC tovabbra is fenntartja a fizikai iizletek széles
halézatat, amely lehet6vé teszi, hogy a vasarloknak lehetdséget kinaljon a termékek vasarlas
eldtti kiprobalasara — ez a tényezd erdsiti a bizalmat €és a markahtiséget.

Kiskereskedelmi tevékenységei mellett a CCC felismerte a fenntarthatosdg és a vallalati
feleldsségvallalas fontossagat. A marka olyan kezdeményezéseket vezetett be, amelyek célja a
kornyezeti labnyom csokkentése, mint példaul a kornyezetbarat termékcsaladok, valamint az
ellatasi lanc 4tlathatobba és hatékonyabba tételére irdnyulod erdfeszitések. Ezek a lépések
Osszhangban vannak az etikus és fenntarthaté vasarlassal kapcsolatos novekvd fogyasztoi
elvarasokkal.

A CCC Group a cip0- és ruhazati kiskereskedelem egyik vezetdjeként van jelen Eurdpaban, és
egyre aktivabb a terjeszkedése a piacon. A CCC hazank legnagyobb iizletének szamit, orszagos
jelenléttel €s nagyon erds piaci részesedéssel (Trademagazin, 2025).

A CCC {6 versenytarsai a Crocs €s a Skechers, mindkét globalis labbeliorias széles életmod
termékkinélattal. Az Egyesiilt Allamokban miik6dé Crocs ikonikus klumpairol és erés globalis
markajelenlétérdl ismert. A szintén amerikai székhelyli Skechers sport- és hétkdznapi labbelik
ausztral labbeli-kiskereskedd, amely inkébb regionalisan versenyez, kiilondsen az életmod

cipdk szegmensében. A Sole Motive, egy masik ausztral vallalat, a futofelszerelésre és az

30



eseményekre Osszpontosit, igy réspiaci versenytarsnak szamit. Mig a Crocs €s a Skechers
méretben €s markaerdben rivalisai a CCC-nek, a Hype DC és a Sole Motive inkdbb
meghatarozott kiskereskedelmi kategoriakban versenyez. Minden versenytars az életmdd, a
labbeli vagy a sportruhdzat piacan miikddik. A CCC regionalis dominanciaja (kiilonosen
Kozép- és Kelet-Eurdpaban) ellentétben 4all a legnagyobb versenytarsak globalis jelenlétével

(Craft.co, 2025).

Osszességében a CCC stratégidja 6tvozi a megfizethetd divatot, a digitalis innovaciot és a
fenntarthatosagi eréfeszitéseket, vezetd szereplové téve a vallalatot a regionalis labbeli- és
divatpiacon. A valtozé fogyasztdi magatartashoz, kiilondsen az e-kereskedelem ndvekedéséhez
vald alkalmazkodoképessége kulcsfontossdgu lesz a jovObeni versenyképesség megdrzése

szempontjabol.

2.2.Primer kutatas

Szakdolgozatom strukturalt megkdzelitést kovet, amelynek a szakirodalmi fejezetében
szekunder kutatast végeztem, a téma elméleti alapjainak megteremtése érdekében.

Ebben a fejezetben azonban a sajat primer kutatdsomat mutatom be, amely online kérddives
felmérés formajaban valdsult meg. A kérddivet a Google Forms segitségével készitettem. Az
adatgyljtés 2025. szeptember 1. és 22. kozott zajlott, Osszesen 206 Kkitoltott valasz
eredményeként. A felmérésbol gylijtott adatokat az IBM SPSS Statistics szoftverrel elemeztem.
A kérddivet 3 részre osztottam. Az 1. rész a demografiai kérdéseket tartalmazza (2.tablazat), a
2. részben az online vasarlasi szokdasokra vonatkozo kérdések szerepelnek, a 3. részben pedig

egy konkrét marka (CCC) példajan keresztiil elemzem a vasarlasi szokasokat.

2. tablazat: A kérddéiv demografiai kérdéseinek elemzése 6sszefoglalo tablazatban

A vadlaszadok nemek szerinti megoszldasa (N=2006) Fo %
N6 103 |50
Férfi 103 |50
A valaszadok korcsoport szerinti megosziasa (N=206) Fé %
18 év alatt (kiskorti Z vagy Alfa generacio) 3 1,5
1824 év (Z generacio) 50 24,3
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25-34 év (Y generacid) 48 23,3
3544 év (Y generacid) 41 19,9
45-54 év (X generacio) 44 21,4
55-64 év (Baby boomer generacid/id6sebb) 16 7,8
65 ¢év felett (Baby boomer generaci¢/iddsebb) 4 1,9
A valaszadok lakhelye (N=206) Fé %
Févaros 25 12,1
Viarmegyei jogu varos 22 10,7
Varos 114 |553
Kozség 45 21,8
A vdlaszadok legmagasabb iskolai végzettsége (N=206) |Fé %
Alapfok végzettség (max. 8 altalanos) 3 1,5
Kozépfoka 113 54,9
Fels6fok (felsGoktatas, foiskola, egyetem, PhD, MBA) |90 43,7
A valaszadok csaladi allapota (N=206) Fo %
Hajadon / nétlen 59 28,6
Hazas vagy élettarsi kapcsolatban ¢l 132 | 64,1
Elvalt 15 7,3

Osszesen 206 valaszadd vett részt a felmérésben. A minta nemek szerinti megoszlasa
kiegyensulyozott volt, a résztvevdk 50,0%-a né (n=103) és 50,0%-a férfi (n=103) volt. Az
¢letkor szerinti megoszlasban, a fiatalabb és kozépkoru felndttek dominaltak: a valaszadok
24,3%-a 18-24 éves, 23,3%-a 25-34 éves, 21,4%-a pedig 45-54 éves volt. Ezenkiviil 19,9% a
35-44 éves korosztalyba tartozott, mig az iddsebb korosztdlyok kevésbé voltak képviselve,
7,8% 55-64 éves, 1,9% pedig 65 év feletti volt. A valaszadok nagyon kis hanyada (1,5%) volt
18 év alatti.

A lakohelyet tekintve a résztvevok tobbsége (55,3%) varosban, tovabbi 21,8% falvakban,
12,1% fdvarosban és 10,7% megyeszékhelyen élt.

A valaszadok iskolai végzettsége viszonylag magas volt: (54,9%) kozépfokl végzettséggel
rendelkezett, 43,7% pedig fels6foku végzettséggel (beleértve a foiskolai, egyetemi, PhD vagy
MBA diplomat). A résztvevOknek minddssze 1,5%-a jelolte meg az 4ltalanos iskolai
végzettséget, mint legmagasabb iskolai végzettség.

A csaladi allapotot tekintve a minta nagyrészt stabil parkapcsolatban €16 személyekbdl allt,
64,1% hazas vagy ¢élettarsi kapcsolatban élt. Ekdzben 28,6% egyediilallonak vallotta magat, és
7,3% elvaltnak.

Osszességében a minta demografiai jellemzdi kiegyensulyozott nemi Osszetételt, fiatal és

kozépkort felndttek dominancidjat, tilnyomorészt varosi lakohelyet és viszonylag magas
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iskolai végzettséget tiikkroznek. Ezek a jellemzdk szilard alapot nytijtanak a fogyasztoi attitidok

elemzéséhez az online vasarlasi viselkedés kontextusaban.
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3. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

3.1.A kérdoiv kiértékelése

A demografiai részt kovetden azt vizsgaltam, hogy a megkérdezettek, milyen gyakran
vasarolnak online termékeket vagy szolgaltatasokat. A szézalékos megoszlast, a kovetkezo

3.abra szemlélteti.

3. dbra: Milyen gyakran vésarolnak online termékeket vagy szolgaltatasokat (N=206)

1%

m Havonta = Hetente Hetente tobbszor Naponta = Ritkabban

Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

Az abran lathatd, hogy a valaszadok nagyrésze, 47%, havonta vasarol online, ami azt jelzi, hogy
az alkalmi, de rendszeres online vasarlds a leggyakoribb viselkedés. A heti online vasarlok
23%-ot tesznek ki, ami a fogyasztok azon jelentds részét mutatja, akik integraljadk az e-
kereskedelmet a rutinjukba. Egy kisebb csoport, 8%, arr6l szamolt be, hogy hetente tobbszor is
vasarol, ami az online platformok intenzivebb hasznalatat tiikr6zi. A napi online vasarlas
nagyon ritka, a valaszadoknak minddssze 1%-a tartozik ebbe a kategoridba. Végiil 21% vasarol
ritkdbban, mint havonta egyszer, ami arra utal, hogy egyesek szdmara az online vasarlas csak
alkalmi tevékenység. Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy bar a havi vasarlasok
domindlnak, a valaszadok kozel egyharmada korében erds tendencia mutatkozik a gyakoribb
online vasarlas felé.

A kovetkez0 4. dbra az 6t leggyakrabban online vasarolt termékkategoria megoszlasat mutatja
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4. ébra: Milyen tipusu termékeket vasarol online? (N=206)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A ruhazati cikkek uraljak a listat, az 6sszes online vasarlas 24,3%-at teszik ki, ami azt mutatja,
hogy a divat tovabbra is az e-kereskedelem legerdsebb hajtoereje. Az olyan szolgaltatasok, mint
az utazds és az eldfizetések, 19,4%-kal a masodik helyen szerepelnek, ami a kényelem ¢és a
digitalis megoldasok iranti novekvo igényt tiikrozi. Az elektronikai cikkek a harmadik helyen
allnak 17,0%-kal, ami ravilagit a technologia fontossagara a fogyasztok vasarlasi szokasaiban.
Az ¢élelmiszerek és italok 12,1%-ot képviselnek, ami arra utal, hogy az online élelmiszer-
vasarlas egyre gyakoribb, bar még mindig elmarad a tobbi kategoriatol. A konyvek és a média
9,7%-kal a legritkdbbak az elsé 6t kozott, ami azt jelzi, hogy bar a kulturalis és szérakoztatd
termékek tovabbra is fontosak, kevésbé kozponti szerepet jatszanak a ruhazathoz, a
szolgaltatisokhoz és az elektronikdhoz képest. Osszességében a diagram kiemeli, hogy a
fogyasztok a mindennapi életmodbeli sziikségleteket és a kényelmet helyezik eldtérbe az online

vasarlas soran.
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A kérdéiv 9. kérdése arra iranyult, hogy a vélaszadok milyen okbol valasztjdk az online

vasarlast. A kovetkez6 5. abra az imént emlitett kérdésre ad valaszt.

5. abra: Miért valasztja az online vasarlast? (N=206)

21.8%

Szézalék (%)

Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A diagram bemutatja az 6t leggyakoribb okot, amiért a valaszadok az online vasarlast részesitik
elényben. A vezetd tényezd a kényelem ¢és az idOmegtakaritas (21,8%), ami azt jelzi, hogy a
hatékonysag dontd szerepet jatszik a fogyasztoi valasztasban. A hazhozszallitas szorosan koveti
19,4%-kal, hangsulyozva az elérhet6ség és a kényelem fontossagat. A termékek szélesebb
valasztéka is jelentds motivalo tényezd 17,0%-kal, ami azt mutatja, hogy a fogyasztok értékelik
a valtozatossagot és az elérhetdséget. Az alacsonyabb arak és kedvezmények (14,6%) kiemelik
a pénziigyi elényok szerepét, mig a termékek és arak 0sszehasonlitasanak lehetdsége (12,1%)
tovabb erdsiti az online véasarlds vonzerejét. Osszességében az értékelés azt mutatja, hogy a
praktikum, az elérhetéség ¢és a koltségelonyok a fogyasztok e-kereskedelem iranti

preferencidjanak f6 mozgatorugoi.

A kovetkez6 allitasban a valaszadoknak értékelniiik kellett, hogy mennyire gyorsan érik el

online a kivant termékeket (6. abra).
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6. abra: Az online vasarlas sordn sokkal gyorsabban érem el a szdmomra vonz6 termékeket

(N=206)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A diagram egy 5 fokozati skalan szemlélteti az online vasarlassal kapcsolatos vasarloi
elégedettséget. Az eredmények egyértelmiien erds pozitiv tendenciat mutatnak: a valaszadok
kozel fele (49,8%) nyilatkozott ugy, hogy teljes mértékben elégedett, mig tovabbi 32,2% magas
elégedettséget fejezett ki. Ez azt jelenti, hogy a résztvevok tobb mint négyotdde pozitivan
értékelte a tapasztalatait. A mérsékelt elégedettség (14,1%) kisebb aranyt képvisel, ami arra
utal, hogy csak egy korlatozott csoportnak volt semleges véleménye. Nagyon kevés valaszado
szamolt be elégedetlenségrdl, 3,4% adott 2-es pontszamot, és csak 0,5% adta a legalacsonyabb
1-es értékelést. Osszességében az értékelés kiemeli, hogy az online vasarlast széles korben

pozitiv és kielégitd élménynek tekintik, a negativ visszajelzések rendkiviil ritkak.

A kovetkez6 kérdésben, kdrnyezettudatossagi szempontbdl vizsgaltam az online vasarlast. A 7.

abra azt szemlélteti, hogy mennyire fontos a valaszadok szdmadra, hogy az online vasarolt

termék kornyezetbarat legyen.
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7. dbra: Szamomra fontos, hogy az online vasarolt termék kornyezetbarat legyen (N=205)
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A valaszadok legnagyobb része, 40,0%-a 3-as pontszammal értékelte ezt a szempontot, ami
kozepes fontossagunak tlinik. Ekdzben a valaszadok 23,4%-a 2-es pontszamot adott, 8,3%-a
pedig a legalacsonyabb, 1-es pontszamot, ami azt jelzi, hogy a résztvevok kozel egyharmada
szdmara a fenntarthatosag kevéssé relevans az online vasarlas soran. Mésrészt 21,5% tartotta
fontosnak (4-es pontszam), és 6,8% tartotta nagyon fontosnak (5-6s pontszam). Osszességében
az eredmények azt mutatjak, hogy bar a kornyezettudatossagot egyes fogyasztok elismerik, a
tobbség szamara nem dontd tényezd, mivel a valaszadok tobbsége kozepes vagy alacsonyabb
értékekkel értékelte a skalan.

A kovetkezo kérdésnél azt vizsgaltam, hogy a valaszadok melyik média platformot hasznaljak

a leggyakrabban online vasarlésra.
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8. abra: Mely kézosségi médiaplatformokat haszndlja? (N=206)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A Facebook a legszélesebb korben hasznalt platform, a résztvevdk 86,9%-a szamolt be aktiv
hasznalatrol. A YouTube is er6s népszertiséget mutat, 74,8% hasznalja, szorosan ezt koveti a
TikTok 59,2%-kal. Az Instagramot a valaszadok tobb mint fele (54,9%) hasznalja, ami kiemeli
a jelentds, de a YouTube-hoz és a TikTokhoz képest kissé¢ alacsonyabb elérését. A Snapchat
ezzel szemben kevésbé elterjedt, a valaszadoknak csak 28,6%-a jelezte, hogy hasznalja. Egyéb
platformokat, mint példaul a Messenger, a Viber, a Pinterest, mindossze 2,4% hasznal.
Osszességében az értékelés azt mutatja, hogy a valaszadok elsésorban néhany dominans

platformra tdmaszkodnak, a Facebook és a YouTube vezet, mig a tobbi platform csak kisebb

szerepet toltenek be.

A kérdoiv kovetkez6 része azt vizsgalja, hogy a megkérdezettek milyen gyakran hasznaljak a
kozosségi médiaplatformokat.

A kovetkezd 9. dbra mutatja a valaszokat:
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9. dbra: Milyen gyakran hasznalja az aldbbi platformokat vasarlasra? (N=206)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A diagram attekintést nyujt arrdl, hogy a valaszadok milyen gyakran hasznalnak kiilonb6zo
platformokat vasarlashoz, egy 6tfoku Likert-skalan mérve (1 = soha, 5 = nagyon gyakran). Az
eredmények jelentds kiillonbségeket mutatnak a platformtipusok kozott.

A webaruhazak esetében a valaszok viszonylag jol oszlanak el a skalan, de egyértelmii
tendencia mutatkozik a rendszeres hasznalat felé. Csak a valaszadok 17,6%-a szamolt be arrol,
hogy soha nem hasznélja dket (1-es pontszdm), mig 20,1% ritka hasznalatot jelzett (2-es
pontszam). A legnagyobb arany, 25,5% a kozéppontot jeldlte (3-as pontszam), ami alkalmi
vasarlasi aktivitast mutat. A magasabb elkotelezddési szint is figyelemre mélto, 22,1% a 4-es,
14,7% pedig az 5-0s pontszamot valasztotta. A valaszadok tobb mint egyharmada (36,8%)
egylitt hasznalja a webaruhazakat gyakran vagy nagyon gyakran, ami megerdsiti azok kdzponti
szerepét az online kereskedelemben.

Ezzel szemben a piactereket sokkal ritkabban hasznaljak. A valaszadok kozel fele (47,7%) soha

nem hasznélja Oket (l-es ontszém), tovabbi 31,2% pedi a 2-es pontszémot vélasztotta, ami
p g
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nagyon korlatozott elkotelezddést jelez. Csak 14,1% vaélasztotta a kozépsd pontot (3-as
pontszam), mig a gyakori felhasznalok ritkak, minddssze 4,5% ért el 4-es és 2,5% 5-0s
pontszamot. Osszességében (78,9%) szamolt be arrdl, hogy soha vagy ritkan hasznal
piactereket, ami arra utal, hogy minimalis szerepet jatszanak a valaszadok vasarléasi
viselkedésében.

A kozosségi média platformok esetében az eloszlas kiegyensulyozottabb, de még mindig az
alacsonyabb hasznalat felé¢ tolodik el. 35,9% szamolt be arrdl, hogy soha nem haszndlja 6ket
(1-es pontszam), €s 28,3% ritkan (2-es pontszam). Mérsékelt hasznalatot figyeltek meg 23,7%
(3-as pontszam) korében, mig a magasabb szintii elkotelezddés tovabbra is korlatozott: 7,1%
valasztotta a 4-es pontszamot, és csak 5,1% az 5-0st. Ez azt jelzi, hogy bar 1étezik kdzosségi
médiaplatformokon keresztiil tortént vasarlas, de az tobbnyire alkalmi és sokkal kevésbé
elterjedt, mint a webdruhdzak vagy a mobilalkalmazasok.

A leger6sebb trend a mobilalkalmazésokban figyelhetd meg, amelyek a legintenzivebben
hasznalt platformokként jelennek meg. Csak 21,2% szamolt be arrdl, hogy soha nem hasznalja
Oket (1-es pontszam), és 14,1% ritkan (2-es pontszdm). Mérsékelt elkotelezddést 19,2% (3-as
pontszam) jelzett. Fontos, hogy a magas hasznalat dominal: 22,2% valasztotta a 4-es
pontszamot, és 23,2% az 5-0s pontszamot, ami azt jelenti, hogy a valaszadok kozel fele (45,4%)
gyakran vagy nagyon gyakran hasznalja a mobil vasarlasi alkalmazasokat.

Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy a webaruhdzak tovabbra is a legszélesebb
korben elfogadott és legmegbizhatobb csatorna, mig a mobilalkalmazdsok gyorsan

novekednek, €¢s mar most is meghaladjak a tobbi alternativat a gyakori hasznalat tekintetében.
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A kérdoiv kovetkezo része arra keresi a valaszt, hogy a valaszadokat mennyire befolyasoljak a
kiilonb6z6 tényezdk (pl.: csalad, baratok, a vallalat Facebook oldala, szajhagyomany, weboldal,

radio, TV hirdetések) a vasarlasi dontéseikben. A kovetkezd 10. abra 6sszegzi a valaszokat.

10. 4bra: Mennyire befolyasoljak Ont az alabbi tényezok? (N=205)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A Likert-eloszlasok (1 = egyaltalan nem, 5 = teljes mértékben) alapjan a weboldal a legerésebb
befolyassal bir a vasarlasi dontésekre. A valaszadok kozel fele magas pontszamot adott erre az
pontra — 48,8% értékelte a weboldalt 4-5-re, mig csak 14,7% értékelte 1-2-re, és 36,5% volt
semleges (3). A weboldal mogott szorosan a csalad és a baratok allnak. A csalad 45,4%-a 4-5-
re, 29,8%-a 1-2-re, és 24,9%-a semleges volt. A baratok véleménye esetében 40,7% értékelt 4-
S5-re, 29,4% 1-2-re, és 29,9% volt semleges. Ezek az adatok azt mutatjak, hogy az
interperszonalis bizalom — kiilondsen a szoros kapcsolatokbdl fakado — jelentdsen befolyasolja
az online véasarlasi dontéseket. A szdjhagyomany (kozeli bardtokon/csaladon tulmutato

altalanos ajanlasok) mérsékeltebb szerepet jatszik: mindossze 21,6% értékelte 4—5-6sre, mig
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42,1% 1-2-esre, 36,3% pedig semleges maradt. Ez arra utal, hogy az informalis felhajtas
észrevehetd, de a legtdbb valaszado szamara nem meghatarozo.

A vallalati Facebook-oldalak kevés kozvetlen befolyast gyakorolnak a vésarlasi dontésekre:
mindossze 10,0% értékelte dket 4-5-0sre, mig 62,0% 1-2-esre, 28,0% pedig semleges volt. Ez
a kiilonbség azt jelenti, hogy a kdzonség a markaoldalakat inkdbb miisorszord csatornaként,
mint meggy6zd forrasként kezeli, és hogy a konverzié szempontjabol relevans részleteket
inkdbb a weboldalon, mintsem a k6zdsségi médiaban keresik.

A hagyomanyos miisorszor6 média a leggyengébb erd. A tévérekldmok esetében minddssze
6,9% ért el 4-5-0st, mig 76,0% 1-2-eset. A radi6é hasonloképpen alakul, 5,9%-kal a 4-5. és
74,0%-kal az 1-2. tartomanyban. A magas ,,alacsony befolyasu” részesedések azt jelzik, hogy
ebben a mintdban a tomegmédia korlatozott meggydz6 erdvel bir a konkrét online vasarlasi

dontésekre.

A kovetkez6 kérdés arra iranyult, hogy mely tényezok tartjak vissza a legjobban a valaszadokat

az online vasarlastol.

11. 4bra: Mely tényezd tartja Ont vissza leginkabb az online véasarlastol? (N=206)
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A legjelentdsebb akadaly, hogy vasarlas eldtt nem lehet kiprobélni a terméket, amelyet 80
valaszado6 (38,8%) emlitett. Ez az aggodalom a fizikai élmény és a terméktesztelés fontossagat
tiikkrozi, kiilonosen azokban a kategéridkban, ahol a tapintds, az illeszkedés vagy a
mindségértékelés kulcsfontossagi. A masodik leggyakoribb probléma a kereskeddvel
szembeni bizalom hidnya, amelyet 44 valaszad6 (21,4%) emlitett. Ez rdmutat a hitelesség, a
hirnév és az atlathatosag kozponti szerepére az online fogyasztoi bizalom kiépitésében.

Egy masik gyakran emlitett tényez0 a szallitasi koltség, amelyet 35 valaszado (17,0%) emelt ki
visszatarto tényezoként. A magas vagy varatlan szallitasi dijak konnyen alaashatjak az online
vasarlas értékét. A bonyolult visszakiildési folyamatokrél 28 valaszadd (13,6%) szamolt be,
hangsulyozva a vilagos, egyszerii és fogyasztdbarat visszakiildési szabalyzatok sziikségességét.
Végiil a szallitasi 1d6t 12 valaszado (5,8%) emlitette, ami azt mutatja, hogy bar a gyorsasag
szamit, a legtobb vasarldo szamdra nem annyira kritikus, mint a bizalom, a koltség vagy a
terméktesztelés.

Osszességében az értékelés azt sugallja, hogy a fogyasztok online vasarlassal kapcsolatos
habozasat elsésorban a vasarlasi élményhez kapcsolddo korlatok (a termék kiprobalasanak
hidnya), a bizalmi problémak és a tranzakcidval kapcsolatos koltségek alakitjak. Ezen aggéalyok
atlathaté kommunikaciéval, felhasznalobarat visszakiildési szabalyzatokkal és versenyképes
szallitasi lehetdségekkel torténd kezelése, jelentdsen csokkentheti a fogyasztok ellenallasat és

javithatja az online vasarlasi szandékot.
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A kovetkezd 12. abra az online vasarlashoz leggyakrabban hasznalt eszkozoket szemlélteti.

12. abra: Milyen eszkozt hasznal leggyakrabban online vasarlasra? (N=206)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatds (2025) alapjan

Az eredmények egyértelmiien az okostelefon dominanciajat mutatjak, a valaszadok 70,9%-a
valasztotta. Ez kiemeli a mobiltechnologia kdzponti szerepét az e-kereskedelemben, tiikkrozve
a fogyasztok igényét, a kényelem ¢és az utkdzbeni vésarlads irant. A laptop a madsodik
leggyakoribb eszkoz, 19,4% hasznalja, ami azok szdmara fontos, akik a nagyobb képernydket
vagy az 0sszetettebb bongészést részesitik eldnyben. Az asztali szamitogépek minddssze 8,7%-
ot tesznek ki, ami a vésarlasi szokdsok csokkenését mutatja, mivel a vasarlas a hordozhato
eszkozok felé tolodik el. Végiil a tablagépet minddssze 1,0% hasznalja, ami arra utal, hogy csak

csekély szerepet jatszik az online vasarlasban.

A kérddiv utols6 kérdéskore egy konkrét esetet vizsgal. A megkérdezetteknek arra kellett
valaszolniuk, hogy vasaroltak-e mar a CCC-ben. A vélaszadok 62,6%-a igennel, 36,4% pedig
nemmel vélaszolt. Ezt kdvetden, tobb kérdésen keresztiil kiilonbozo allitasokrol (1-5 skalan)
kellet eldonteni, hogy mennyire igaz rajuk az allitds. Ennek az Osszefoglalojat, a 13. dbra

szemlélteti.
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13. abra: Kérem értékelje az alabbi allitasokat, amennyiben vasarolt mar a CCC-bdl (N=135)
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A legmagasabb atlagos pontszdmot a vasarlassal valo altalanos elégedettség kapta (3,81), ami
azt jelzi, hogy a legtobb vasarld altalanossagban elégedett volt a vasarlasi élményével. A
webaruhaz hasznalhatosaga ¢s atlathatosaga is viszonylag erds értékelést kapott (3,27), ami arra
utal, hogy az online platformot meglehetdsen felhasznalobaratnak tartjak.

Ezzel szemben az online vasérlds offline vasarlassal szembeni eldnyben részesitésével
kapcsolatos attitiidok mérsékeltebbek voltak (2,41), ami azt mutatja, hogy sok vasarl6 tovabbra
is értékeli a fizikai aruhazi élményeket. Hasonloképpen, a CCC online marketingje minddssze
2,32-es értékelést kapott, ami korlatozott hatékonysagara utal. A marka lathatosaga a Google
keresési eredményei kozott atlagosan 2,00-as pontszamot kapott, ami a keresGmotorok
pozicionalasanak optimalizalasi lehetOségére utal. A legalacsonyabb pontszamot a CCC
kozosségi médiaban valo kovetése kapta (1,64), ami azt jelzi, hogy a fogyasztok minimalisan
elkotelezettek a marka kozosségi platformjaival.

Osszességében az eredmények ravilagitanak arra, hogy mig a vasarlasi elégedettség és a
webaruhaz hasznalhat6saga pozitiv, a CCC kihivasokkal néz szembe a digitalis marketing, a

keresési lathatdsag és az elkotelez0dés terén.
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3.2. Hipotézisek értékelése

3.2.1. Hipotézis 1

Az elsO hipotézisben, azt feltételezem, hogy a 35 év alattiak leginkdbb a kényelem miatt
valasztjak az online vasarlas lehetdségét,

A kovetkezd 14. dbra a korcsoportok és a kényelem fontossaganak kapcsolatat szemlélteti az
online vasarlas valasztdsanak okaként. Az eredmények azt mutatjak, hogy a kényelmet minden

korcsoport értékeli, de ennek a tényezének az erdssége valtozo.

14. dbra: A kényelem és az életkor kapcsolata (N=206)
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A legfiatalabb valaszadok (18 év alattiak) korében 66,7% emlitette a kényelmet motivacioként,
ami azt mutatja, hogy még a legfiatalabb fogyasztok is értékelik az idéhatékonysagot. A 18-24
évesek (60,0%) és a 25-34 évesek (58,3%) szintén erdsen értékelik a kényelmet, bar valamivel
kevésbeé, mint a legfiatalabbak. A 35-44 évesek esetében ez az arany ismét 61,0%-ra emelkedik,

ami arra utal, hogy a kényelem tovabbra is alapvetd tényez6 a forgalmas kdzépkort években.
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Erdekes modon a kényelem fontossiga a 45—54 évesek korében csokken a legalacsonyabb
pontra (45,5%), ami arra utal, hogy ez a demografiai csoport mas motivaciokra is timaszkodhat,
példaul az arképzésre vagy a termék elérhetdségére. Iddsebb korban: az 55-64 évesek (62,5%)
¢és kiilonosen a 65 év felettiek (75,0%) nagy hangsulyt fektetnek a kényelemre, igy ez a
legfontosabb tényezo az id6sebb fogyasztok szdmara.

Osszességében az eredmények egy U alakli mintazatot mutatnak: a kényelmet a legfiatalabb és
legiddsebb vasarlok értékelik nagyra, a kzépkoruak valamivel kevésbé, és a legkevésbé a 45—
54 évesek korében fontos. Ezesetben a hipotézis megddlt, mert a kényelem a legiddsebb

korosztaly szamara a legfontosabb a 35 éven aluliakkal szemben.

3.2.2. Hipotézis 2

Azt feltételezem, a felséfoku végzettséggel rendelkezdk az online vésarlas biztonsagat
magasabbra értékelik, mint az alacsonyabb végzettséggel rendelkezok.
A kovetkez6 15. abra az iskolai végzettség €s az online vasarlas biztonsaggal kapcsolatos

tényezok kozotti Gsszefiiggést szemlélteti.

15. abra: Az iskolai végzettség és az online vasarlas biztonsaganak kapcsolata (N=2006)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

Az eredmények egyértelmii mintazatot mutatnak: a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezd
valaszadok altalaban biztonsagosabban érzik magukat online véasarlaskor. Pontosabban, az

egyetemi vagy foiskolai végzettséggel rendelkezdk érték el a legmagasabb atlagpontszamot
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(3,72 egy 1-5-06s skalan), oket kovetik a kozépfoka végzettséggel rendelkezdk (3,56). Ezzel
szemben a csak altalanos iskolai végzettséggel rendelkezOk szignifikansan alacsonyabb
magabiztossagot fejeztek ki, atlagosan 2,67-es pontszammal, ami nagyobb habozasra vagy az
észlelt kockazatra utal.

Ezek az eredmények arra utalnak, hogy az iskolai végzettség erdsen befolyasolja az online
vasarladsba vetett bizalmat. A magasabb iskolai végzettségli fogyasztok nagyobb digitalis
jartassaggal, az online platformok ismeretével és az e-kereskedelmi folyamatokban vald
eligazodasban vald6 magabiztossaggal rendelkezhetnek, ami hozzajarul biztonsagérzetiikhoz.
Masrészt az alacsonyabb iskolai végzettségliek olyan akadalyokkal szembesiilhetnek, mint a
korlatozott digitalis készségek vagy a hianyzd digitalis ismeretek, ami dvatosabba vagy
szkeptikusabba teszi Oket az online tranzakciokkal szemben.

Ebben az esetben a hipotézis beigazolodott.

3.2.3. Hipotézis 3

Azt feltételezem, hogy az egyediilallok tobbszor vasarolnak online, mint a hazas/élettarsi

kapcsolatban élok.

16. abra: Az online vasarlas gyakorisaga ¢és a csaladi allapot kapcsolata (N=206)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A kereszttabla ravilagit arra, hogy a csaladi allapot hogyan befolyéasolja az online vasarlas
gyakorisadgat. A valaszadok tobbsége hdzas vagy élettarsi kapcsolatban él (64,1%), és szinte
minden gyakorisagi kategdriat dominédlnak. Példaul a havi rendszerességgel vasarlok 69,1%-a
hazas, mig a heti vasarlok 63,8%-a, sOt a napi vasarlok 100%-a is ebbe a csoportba tartozik. Ez
kiemeli a haztartasok kdzponti szerepét a rendszeres online vasarlasok dsztonzésében.

Az egyediilallo nék (a teljes minta 21,4%-a) szintén fontos szegmenst alkotnak. Kiiléndsen jol
képviseltetik magukat a heti kategdridban, a heti vasarlok 25,5%-4t, és a hetente tobbszor
vasarlok 29,4%-at teszik ki. Ez arra utal, hogy az egyediilallé6 ndk hajlamosabbak gyakrabban
vasarolni online, mint az egyediilallo férfiak.

Az elvalt valaszadok (7,3%) jellegzetes viselkedést mutatnak: bar dsszességében kis csoportot
alkotnak, ardnytalanul nagy szdmban képviseltetik magukat azok kozott, akik hetente tobbszor
vasarolnak (17,6%), ami a gyakori vasarlas iranti preferenciajukat hangsulyozza.

Ezzel szemben az egyediilalld férfiak (7,3%) a legkevésbé képviselt csoport. A havi
vasarloknak csupan 7,2%-4at, a heti vasarloknak pedig 8,5%-at teszik ki, a napi vasarlasokban
pedig egyaltalan nem képviseltetik magukat. Ez alacsonyabb online vasarlasi aktivitast mutat
mas csoportokhoz képest.

Ebben az esetben a hipotézis megdolt, mert az eredmények megerdsitik, hogy a hdzas vagy

¢lettarsi kapcsolatban €16 személyek teszik ki a rendszeres online aktivitds nagy részét.

3.2.4. Hipotézis 4

A 4. hipotézisben azt feltételezem, hogy a 40 év felettiek inkabb tdmaszkodnak az online
véleményekre az online vésarlas eldtt, mint a fiatalabbak.

A 17. abra az életkor és az online vélemények vasarlas el6tti elolvasasanak gyakorisaga kozotti
Osszefliggést szemlélteti. Az eredmények azt mutatjak, hogy a vélemények elolvasidsa minden

korcsoportban bevett gyakorlat, de a kdvetkezetesség szintje valtozo.
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17. abra: Az online vasarlas gyakorisaga és a csaladi allapot kapcsolata (N=206)
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Forras: Sajat szerkesztés primer kutatas (2025) alapjan

A legfiatalabb valaszadok (18 év alattiak) korében kétharmaduk (66,7%) alkalmanként, mig
egyharmaduk (33,3%) mindig olvas véleményeket. Ez arra utal, hogy az online vélemények
mar fiatal korban is befolyasolo szerepet jatszanak a vasarlasi dontések alakitasaban. A 18-24
éves korosztalyban a szokds erdsebbé valik: 44% mindig, 50% pedig alkalmanként ellendrzi a
véleményeket, és csak 6,0% nem olvassa el dket. Ez a minta ravilagit a fiatal felndttekre
jellemzd digitalis affinitasra €s a kortarsak altal generalt tartalmakra vald tdmaszkodasra.

A trend a 25-34 éves korosztalyban tetdzik, ahol a valaszadok 60,4%-a rendszeresen, 35,4%-a
pedig alkalmanként olvas véleményeket. Ez a demogréafiai csoport mutatja a legmagasabb
»mindig” valaszok ardnyat, ami kiemeli a bizalom és a megalapozott dontéshozatal fontossagat
egy olyan életszakaszban, amelyet gyakran a fokozott pénziigyi fiiggetlenség és a gyakori

online vasarlas jellemez.

A 35-44 ¢s 45-54 ¢éves korcsoportokban a viselkedés kiegyensulyozottabbé valik. A 35-44
éves csoportban a valaszadok 46,3%-a mindig és 53,7%-a alkalmanként olvas véleményeket,

mig a 45-54 éves csoportban 52,3%-a mindig és 40,9%-a alkalmanként teszi ezt. Ez azt jelzi,
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hogy a kozépkoru fogyasztok rendszeresen olvasnak véleményeket, de megoszlanak a
folyamatos és az alkalmi konzultaciok kozott.

Az 1d0sebb fogyasztok esetében a szokds tovabbra is jelentds. Az 55-64 évesek korében 56,3%
mindig és 37,5% alkalmanként olvas véleményeket, €s csak egy kis kisebbség (6,3%) nem vesz
részt ebben a viselkedésben. A 65 év feletti korcsoportban pontosan a fele (50,0%) mindig €s
fele alkalmanként olvas véleményeket, ami azt mutatja, hogy az online véleményekre tovabbra
is tamaszkodnak még az élet késobbi szakaszaiban is.

Az adatok megerdsitik, hogy az online vélemények szinte univerzalis részét képezik a
dontéshozatali folyamatnak. Ebben az esetben a hipotézis megddlt, hiszen a legjobban a 25-34

éves korosztaly tdmaszkodik az online véleményekre a 40 év felettiekkel szemben.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A tanulmany eredményei értékes betekintést nyujtanak az online vasarlasi viselkedésre valtozo
mintdkba, amelyeket a demografiai jellemzok, a fogyasztéi motivaciok és a
platformpreferencidk alakitanak. Az eredményekbdl szdmos kulcsfontossagu kovetkeztetés
vonhat6 le, valamint ajanlasok fogalmazhatok meg a kiskeresked6k és a marketingesek

szamara, amelyek célja a digitalis piacon valo stratégidjuk megerdsitése.

A kutatas meger0siti, hogy az online vasarlds a mindennapi fogyasztas szerves részévé valt, a
valaszadok tobbsége legalabb havonta egyszer vasarol online. Mig a havi vasarlas tovabbra is
a dominans gyakorisag, a valaszadok jelentOs része hetente vagy akar gyakrabban is vasarol
online, ami az e-kereskedelem novekvd dominancidjat jelzi.

A leggyakrabban vésarolt termékkategoridk ravilagitanak a sziikségszeriiség és az életmaod
kettés szerepére a fogyasztdéi magatartds alakitdsdban. A ruhdzat vezetd kategoriaként
emelkedik ki, tliikrézve a divat folyamatos dominancidjat az e-kereskedelemben. A
szolgéaltatasok, az elektronika és az élelmiszerek is erds részvételt mutatnak, mig a kdnyvek és
a média, bar kevésbé kdzponti szerepet toltenek be, tovabbra is jelentds szerepet vallalnak az
online kereskedelemben. Ez hangsulyozza, hogy a fogyasztok mind a mindennapi sziikségletek
kielégitése, mind az ¢letmod-orientalt vasarlasok tekintetében az online csatorndkra
tdmaszkodnak.

A kényelem, a hazhozszallitas és a termékvalaszték voltak az online vasarlas legfébb okai. Az
arelony ¢és a termékek Osszehasonlithatosdganak lehetdsége is fontos szerepet jatszanak, de a
kényelemre helyezett egyértelmli hangsuly ravilagit arra, hogy az idOmegtakaritds €és az
elérhetdség, tovabbra is az online kiskereskedelem vonzerejének kozponti pillérei.

Bér az online vasarlassal valo altalanos elégedettség magas — a valaszadok tobb mint négyo6tdde
szamolt be pozitiv tapasztalatokrol —, szadmos akadaly tovabbra is korlatozza a szélesebb korl
elterjedést. A termékek fizikai tesztelésének hidnya, az eladdkba vetett bizalom hianya, a
szallitasi koltségek és a bonyolult visszakiildési folyamatok kulcsfontossagl visszatartd
tényezoként jelentek meg. Ezek a problémak a kockazatokkal €s a tranzakciok atlathatosagaval
kapcsolatos tartos fogyasztoi aggodalmakat tiikrozik.

Az online vasarlasi kornyezetet a mobileszk6zok uraljak, a valaszadok tobb mint 70%-a az

okostelefonokat jelolte meg elsddleges vasarlasi eszkdzként.
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Tovéabbd, az interperszondlis bizalom ¢és a hiteles informacioforrasok erésen befolyasoljak a
vasarlasi dontéseket. A csalad, a baratok és a vallalati weboldalak a fogyaszt6éi dontések
legjelentésebb mozgatorugoi, mig a kozosségi média és a hagyomanyos miisorszordé média

minimalis befolyast gyakorol.

Javaslatok

Mivel az okostelefonok dominaljdk az online vasarlasokat, a mobiloptimalizalas nagyon
meghatdroz6 tényezé. A gyors betdltési 1d6, a konnyli és atlathatd kezelhetdség tovabb

erdsitheti ezen eszk6zok dominancidjat a piacon.

Az atlathat6 szabalyok lehetdvé teszik a fogyasztoi bizalom kiépitését és annak megerdsitését.
Ennek elengedhetetlen része a biztonsagi intézkedések folyamatos és atfogd hasznalata. A
kiskereskeddknek a hitelesség kiépitésére kell 0sszpontositaniuk a visszakiildési szabalyzatok
egyértelmii kommunikacidja, a reagald ligyfélszolgalat és a megbizhatd szallitasi rendszerek

révén.

Az innovativ megoldasok, mint példaul a virtualis probaeszkdzok, a kiterjesztett valdsag
elénézetei vagy a rugalmas visszakiildési lehetdségek segithetnek enyhiteni azt az akadalyt,
hogy a termékeket nem lehet kiprobédlni a vasarlas eldtt. Ezek az eszk6zok csokkentik a

bizonytalansagot és novelik a fogyasztoi bizalmat.

A szallitasi koltségek tovabbra is kritikusak fogyasztoi oldalrdl, emiatt a kereskeddknek
fontolora kell venniiik és érdemes biztositaniuk az ingyenes vagy kedvezményes szallitasi

lehetdségek biztositasat.

A marketingstratégidknak a fogyasztoi vélemények, ajanlasok és ajanlasi programok
Osztonzésére kell 6sszpontositaniuk. Mivel a csaladnak és a baratoknak erds befolyasuk van, a
kiskereskeddk profitalhatnak azokbol a kampanyokbol, amelyek a hiteles vasarléi hangokat

erositik, ahelyett, hogy tilzottan a hagyoményos tomegmédiara tdmaszkodnéanak.

A keresOmotorok talalati listdjan elért gyenge teljesitmény és az alacsony kozosségi média

aktivitas ravilagit a fejlesztési lehetdségekre. A keres6optimalizalasba, a célzott hirdetésekbe
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¢s a tartalommarketingbe torténd befektetések novelhetik a lathatosagot, mig az interaktivabb
¢s lebilincselobb kozosségi média kampanyok erdsebb fogyasztoi kapcsolatokat alakithatnak

ki.

Minden korosztaly szamara fontos a kényelem, azonban ez foként a nagyon fiatal (18 éven
aluliak) és az id6sebb generacid (65 éven feliiliek) esetében emelkedik ki. Emiatt érdemes
testreszabott kommunikacios stratégidkat alkalmazni, amelyek figyelembe veszik a generacios
jellemzoket és preferenciakat, legyen sz6 Facebook, Google Ads-rél vagy akar influenszer
marketing hirdetésekrdl, a kiilonb6zé korcsoportok elérése ezeken az eszkdzokon és

modszereken keresztiil sokkal hatékonyabban valoésulhat meg.
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OSSZEGZES

A szakdolgozatom megirasnak elsé részében részletes szakirodalmi éttekintést nytjtottam a
marketing alapjairdl, valamint az offline €s az online marketingeszk6zok hasznalatardol. Az
onlne marketing témakdrben részletes betekintést nytjtok a kdzosségi média platformokba,
amely életiink szerves részét képezi. Ezt kovetden az online marketing eszkdzoket ismertettem,
melynek keretében vizsgaltam a weboldalak, a CRM, a keresOmarketing, a hirdetések, a
videomarketing, az optimalizalas és az Ads is szerepet kapott. Ezt kovetéen a Marketing mixet
mutattam be részletesen, majd az online kereskedelembe is betekintést nyajtottam egy kiilon
fejezet keretében.

A dolgozatom Anyag és modszer részében kérddives megkérdezést alkalmaztam, ahol a CCC
online kereskedelmét, valamint a fogyasztok online preferencidinak és online vasarlasi
szokdsainak vizsgalatat tliztem ki célul. Kutataisomban 4 hipotézis elfogadasat vagy
megcafolasat tliztem ki célul, melynek érdekében a kiértékelést SPSS statisztikai rendszer
segitségével végeztem el. Dolgozatomban egyértelmlien beigazolodott az online vilag
jelentdsége és az online vasarlas nélkiilozhetetlen szerepe. A szakdolgozatom utolsd részében
tapasztalataimat ¢és kovetkeztetéseimet osztottam meg, melyben felsorakoztattam azokat a
kritikus pontokat, amelyekre kiemelt figyelmet kell forditani az online vasarlas tekintetében.
Ezen pontok figyelembevétele, betartasa €s fejlesztése a vallalatoknak, koztiik a CCC-nek is
segithet abban, hogy hatékonyabbak, versenyképesebbek maradjanak a piacon, valamint a
jovoben is képesek legyenek fejlddni. Szakirodalmi attekintésem és primer kutatdsom alapjan
Osszegezhetd, hogy a kozosségi média és az online vasarldsok ma mar rohand életiink szerves
részét képezik, amelyek nélkiil elképzelhetetlen az életiink, igy erre kiemelt figyelmet kell
forditani minden piaci szerepld részérdl, ugyanis a fogyasztoi igények minél magasabb szintii

figyelembevétele a kulcs a hosszl tdvu sikerhez.
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MELLEKLETEK
1.szamu melléklet

KERDOIV: Online vasarlasi szokasok és attitiidok
Demografiai kérdések
1. Mi az On neme?
Férfi
N6
. Hany éves On?
. Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?
Alapfoktl (maximum 8 altaldnos)
Kozépfoka
Fels6foka
. Mi az On csaladi allapota?
Hazas vagy élettarsi kapcsolatban ¢l
Ozvegy
Hajadon/n6tlen
Elvalt
. Hany f6 él az On haztartasaban?
116
2 6
3-4 6
5 f6 vagy annal tobb
. Mi az On jelenlegi jogi helyzete, f6 tevékenysége?
Aktiv fizikai dolgozd
Aktiv szellemi dolgozo
GYES-en, GYED-en 1évo
Nyugdijas
Tanulo
Haztartasbeli
Munkanélkiili

>0 w N

OoogYvo

(=)}

Egyéb inaktiv keresd
Egyéb eltartott
. On hova sorolna csaladja havi nett6 jovedelmét?
Nagyon jol megél(nek) beldle és félre is tud(nak) tenni
Megél(nek) beldle, de keveset tud(nak) félre tenni
Eppen elegendd, hogy megéljen(ek) beléle, de félretenni méar nem tudnak
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljen(ek) beldle
[l Rendszeresen napi megélhetési gondjai(k) vannak

N



8. Hol talalhat6 az On lakhelye?
[l Févaros

] Megyei jogl varos

'] Véros

[ Kozseg

Online vasarlasi szokasok

1. Milyen gyakran vésarol online termékeket vagy szolgéltatasokat?
Naponta
Hetente tobbszor
Hetente
Havonta
(] Ritkabban
[l Soha
2. Milyen tipust termékeket vasarol leggyakrabban online? (Tobb valasz is lehetséges)
[} Ruhézat
[ Elektronikai eszk6zok
1 Etel-ital
Konyvek, média
Szolgaltatasok (pl. utazas, elofizetés)

Egyéb:
3. Miért valasztja az online vasarlast? (Tobb valasz is lehetséges)
] Kényelmes, id6t sporol
[ Olcsobb arak
[ Szélesebb valaszték
[] Kiszallitas otthonra
[} Konnyt 6sszehasonlitas
[l Egyéb:

4. Kérem értékelje az online vasarlas soran tapasztaltakat egy 1-5-ig terjedd skalan
(1=egyaltalan nem elégedett, 5=teljes mértékben elégedett)

1. Elégedett vagyok, ha online vasarolok.

2. Az online vasarlas soran sokkal gyorsabban érem el a szamomra vonzo termékeket.
3. Sokkal jobban szeretek online vasarolni, mint boltokban.

4. Az online vasarlas szamomra biztonsagos.

5. Szamomra fontos, hogy az online vasarolt termék kornyezetbarat legyen.

6. Elényben részesitem az olyan cégeket, amelyek fenntarthatd csomagolast hasznalnak.
7. Elényben részesitem azokat a boltokat, amelyek rendelkeznek Facebook oldallal.

8. Elonyben részesitem azokat a boltokat, amelyek rendelkeznek Instagram oldallal.
9. Zavar, ha sok csomagolasi hulladék keletkezik az online rendelések soran.

5. Erezte mar ugy, hogy tal sok idét tolt online vasarlassal vagy bongészéssel?
[ Igen
[J Nem
] Néha
6. Mely kozosségi médiaplatformoka hasznalja?
Facebook
Youtube
Instagram
Tiktok
Snapchat
[l Egyéb:

7. Milyen gyakran hasznalja az alabbi platformokat vasarlasra? (Likert-skala: 1 — soha, 5
— nagyon gyakran)
| Webaruhazak (pl. eMag, Alza)
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Marketplace-ek (pl. Jofogas, Vatera)
1 K6zosségi média (pl. Facebook Marketplace)
[| Mobilapplikaciok (pl. Wolt, Shein)
8. Mely tényezé tartja Ont vissza leginkabb az online vasarlastol?
[ Bizalmatlansag a kereskeddvel szemben
[ Szallitasi koltségek
[} Nem lehet kiprobalni a terméket
Bonyolult visszakiildés
Egyéb:
9. Milyen eszk6zon vasarol leggyakrabban online?
Okostelefon
Laptop
Asztali szamitogép
] Tablet
10. Szokott-e online véleményeket olvasni vasarlas elott?
(] Igen, mindig
(] Igen, néha
[J Nem
11. Miért szereti / nem szereti az online vasarlast? (Nyitott kérdés)

CCC vasarlasi szokasok

12. Vasarolt mar a Ccc-ben?
Igen
Nem

13. Kérem értékelje az alabbi allitasokat, amennyiben vasarolt mar a CCC-bdl!
(1=Egyaltalan nem; S5=teljes mértékben igen

1. Elégedett voltam a vasarlassal.

2. Jobban szeretek online vasarolni, mint offline a CCC-s vasarlasaim soran.

3. A Ccc webshopja atlathato és kdnnyen kezelhetd.

4. Kovetem a Ccc valamelyik kozosségi média platformjat.

5. Ha beirom a Google keresébe, amit keresek, akkor elsé helyeken szerepel a CCC.

6. A CCC online marketingje figyelemfelkelto.

14. Kérem fogalmazza meg, hogy miért szereti a CCC-t?
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