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1. BEVEZETES

A digitalis forradalom hatésara a fogyasztoi szokasok jelentds atalakuldson mentek keresztiil
az utébbi évtizedekben, kulénosen a fiatalabb generéaciok kdrében. A Z generécio, amely a 1995
és 2010 kozott szuletettek csoportjat foglalja magaba (Seemiller és Grace, 2016), kulondsen
érzékeny a fenntarthat6sag, a kdrnyezetvédelem és az egyediség kérdéseire. Az Uj technoldgiak
és a kozosségi média altal formalt vilagban a Z generécio tagjai nemcsak passziv fogyasztok,
hanem aktiv résztvevoi a divatiparnak, amelyet a fenntarthaté megoldasok irdnti elkotelezddés
jellemez (Chaturvedi et al., 2020). A Vinted, mint online platform, idealis kérnyezetet biztosit
a hasznalt ruhdk adas-vételére. Az utdbbi években Magyarorszagon is dinamikusan terjedt, bar
viszonylag nem régdta van jelen a piacon. Ennek ellenére a Vinted népszertisége rohamosan
noétt, mivel a fiatalok szdmdra vonzo6 alternativat kinal a hagyomanyos vasarlasi modszerekkel
szemben. A Vinted nem csupdn egy vasarlasi lehetdség; egy kozdsségi élmény, ahol a
felhasznalok megoszthatjak divat iranti szenvedélyiket, egyedi stilusukat és fenntarthatd
vasarlasi szokasaikat. A platform elényei kozott kiemelkedik, hogy lehetéséget ad a
felhasznaloknak arra, hogy egyedi darabokat talaljanak, mikdzben hozzajarulnak a kérforgasos
gazdasaghoz. A ruhak ujrahasznélata és a fenntarthatosdg nemcsak a kornyezet védelmét
szolgalja, hanem a felhasznalok szamara is elony0s, hiszen lehetdséget biztosit, hogy olcsébban
jussanak hozza divatos ruhadarabokhoz. Mindezek a tényezok hozzajarulnak ahhoz, hogy a
Vinted a Z generacio korében gyorsan népszeriivé valjon, mivel az online vasarlas egyszeriisége
¢s a fenntarthatd divat iranti elkGtelez6dés egyiittesen valik vonzo alternativava. Szamomra,
mint a Z generacio tagja, a téma kiilondsen kdzel all a szivemhez. Rendszeresen vasarolok és
adok el ruhdkat a Vinted-en, tapasztalataim pedig gazdagitjak a dolgozatomat. Ez a személyes
kapcsolat lehetdvé teszi, hogy a kutatds sordan mélyebb megértést nyerjek a felhasznaloi
magatartasrdl, a platform elonyeirdl és a Z generacio értékrendjérol. A szakdolgozat célja, hogy
atfogo képet nydjtson a Z generacio fogyasztoi szokasairdl a Vinted platformjan, figyelembe
véve a kozosségi élmény és a fenntarthatdsag aspektusait. A kutatas soran feltarasra kertilnek a
platform népszeriiségének okai, a felhaszniloi magatartds jellemzdi, valamint az, hogyan
formaljak a Z generacid vasarlasi szokasait a digitalis vilagban. Ezen tGlmenden a dolgozat

vizsgalja a Vinted jovObeli lehetdségeit és kihivasait.



2. IRODALMI ATTEKINTES
2.1. A Z generécio fogyasztéi szokésai

A Z generécib a legnagyobb generécio, a vilag népességének mintegy 32%-at teszi ki (Miller
¢s Lu,2018). Ez a generacio, amelyet gyakran "digitalis bennsziilotteknek" tekintenek, az elsd
generacio, amely a digitalis kommunikacioval koriilvéve nétt fel (Smith, 2019; Adeola et al.,
2020; Reinikainen et al., 2020). Ez a célkdozonség a képekkel valo kommunikalast elébbre
helyezi, szemben a tdbbi generéacioval, akik szoveggel kommunikalnak, és az innovativ
tartalmakat keresik (Prakashyadav és Rai, 2017; Priporas et al., 2017). A Z generaciét tartjak a
leganyagiasabbnak (Flurry és Swimberghe, 2016), és azonnali eredményekre vagynak
(Passport, 2018), mindazonaltal nagyra értékelik a markak kozosségi médian keresztiil torténd
kommunikaciojat (Vitelar, 2019), kulondsen a hirességeken keresztil, mivel ezeket
hitelesebbnek talaljak (Wolf, 2020).

1. téblazat: A Z generacio fogyasztoi magatartasa
(Forrés: Tim S., 2014)

Z Generacio
1995 és 2005 kozott szulettek

Szocialis bennszulottek

Kapcsoldddak

Vildgnézetiiek
Baratok=Csalad

Az els0 generacid, amely belesziiletett az elérhetd Internetbe

A Z generacios fogyasztok figyelembe veszik az éghajlatvaltozas fontossagat és a tarsadalmi
és etikai kérdések fontossagat. Kornyezettudatossaguk jelentds. Mindazonaltal, értékrendjiik
nem mindig vezet at fenntarthaté fogyasztasi magatartasformakba, illetve a fast-fashion piacon
is nehézfogyasztoknak szamitanak. (Palomo-Dominguez et al., 2023). Ami a generacios
perspektivat illeti, szamos Z generécids fogyaszté mutat hajlamot a fenntarthatosag értéke irant.
Egyes tudomanyos tanulmanyok szerint a kornyezettudatossag és a fenntarthat6 tulajdonsagok
mozgodsithatjak dket egy termékkel kapcsolatban (Nguyen, M. T. T. et al, 2019). Kiilondsen a
divatban, a Z generaci6 szamara fontos, hogy ismerje az anyagok eredetét és dsszetételét,
valamint keriilje az 4allatkinzdst. A marketingkampéanyokat elsésorban kornyezetvédelmi

szempontok, aztan etikai szempontok kovetik, ezzel jelentds hatdst generdlva a Z generaciora,
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azzal a céllal, hogy noveljék a tudatossagot ezekkel a témékkal kapcsolatban és megerdsitsék a

felelosségteljesebb fogyasztdi magatartast (Bakewell & Mitchell, 2003).

A Z generacidval nagyon sok 1j, eltéré vasarlasi szokas jelent meg a szinen. A Z generacid
mindent felgyorsit. A valtozatossag kotelez6 szamukra legyen szé ételekrol, szépségapolasrol,
technologiarol vagy barmi masrol. A kiskeresked6k megprobaltak virtualis polcokat létrehozni,
de a Z generacid magasabb szintet vart el, ami megkdvetelte a zokkendmentességet. Az
omnichannel (tobb elosztasi csatorna dsszekapcsoldsa egy cserélhetd rendszerbe) adottnak
tekinti ez a generacio, és olyan szintli folyamatossagot varnak el, ami paratlan (Orgel, 2019).
Az omnichannel kereskedelem nem biztos, hogy a Z generacié szamara pontos terminoldgia.
A kényelem kifejezés is kibdviil az 6 esetiikben a fizetési szempontokra is, akik inkabb
mobileszkdzokkel fizetnek. A hitelességet és az atlathatdsagot is elengedhetetlennek tartjak és
értékelik. A Z generacid, amely a kozosségi média korszakaba sziiletett, jelentds figyelmet
fordit tobbek kozott a Kiterjesztett valosagra (AR), a mesterseges intelligenciara (Al) és mas
technologiai megoldasra vasarlasi elményeik kozben. Elfogadjak a szemelyre szabott
ajanlatokat nem félve attél, hogy a vallalatok mennyi adatot tarolnak az életiikr6l és hogy a

kiskereskedelmi tapasztalataik hogyan hatnak az iparagra (Orgel, 2019).
2.2.  Generécios kulonbsegek

A generdcios hatarokkal kapcsolatban sokféle meghatarozast talalhatunk a relevans
szakirodalmat tanulmanyozva. Pais (2013) besorolasa alapjan az X generacioba az 1961-1981
kozott sziiletett személyek tartoznak. Ezt a generaciot a szerzé az alabbiak szerint jellemzi:
,»...megoldaskeresd, megbizhatd, kontrolldlt magatartassal irhatjuk le, elmélyiilt szakmai
igényességgel és tudassal. Szocializacios folyamatuk a kooperativitds jegyében zajlik.
Motivacios strukturajukban jelentGs szerepet kap a status, pénz, tarsadalmi ranglétran vald
elérejutas.” 592 Az Y generacioba a 1982-1995 kdzott sziletetteket sorolja Pais (2013). Az Y
generaciot az alabbiak szerint jellemzi: ,,Kifinomult informatikai érzékiik jelzi azt, hogy egyiitt
néttek fel a modern technika fejlodésével és hasznalatdval. Informacioéhseguk kifejezett
minden olyan terlleten, amely problémaként fogalmazhaté meg és a gyakorlati megvaldsitas
lehetdségét adja. A multikulturalis kdrnyezetet konnyedén, laza attitidokkel kezelik, gyorsan
és jolilleszkednek oda.” Tari (2010) definicija szerint az Y generacioba az 1980 és 1995 kozott
sziiletett személyek tartoznak. Torécsik (2009) meghatarozasa szerint az ezredforduldésok
generacidjaba az 1981 és 2000 kdzott szlletetteket kell sorolni. A Z generacio tagjai Pais (2013)

szerint az 1996 - 2009 kozott sziiletett egyének. Ezt a generaciot a kovetkezd jellemzokkel



azonositja a szerzé: ,Eletiiket az internethez kotédéen, mintegy ,,bedrotozva” élik. Kivalo
intellektusuk és igen fejlett problémamegoldd képességik Kivald technikai érzékkel tarsul,
amely erds gyakorlati igényt generdl.” Ezenkiviil Pais felhivja a figyelmet arra is, hogy a Z
generaci6 az els6, mely globalis vilagba sziiletett, igy a torténelem Osszes korabbi
generacidjaval ellentétben rajuk az jellemzd, hogy atlépik a kulturalis hatarokat, hiszen a
globalizaci6 és az interneten keresztili dsszekapcsolodads (connectivity) hatasara a vilag
kiilonbdz6 pontjain €16 fiatalok életét ugyanazok a trendek hatarozzak meg. A Z generaciot
Seemiller és Grace (2016) ugy definialja, hogy az 1995 és 2010 koz6tt szuletett fiatalok és
gyermekek alkotjak. McCrindle (2014) a Z generaciot ,,Miivészeknek” hivja €s a 2000 utan
szliletett korosztalyt sorolja ide, akik a globalis konfliktusok és a terrorizmus vilagaba szilettek.
Tobb forrés digitalis bennszilottekként hivatkozik rajuk, akiknek a szdmitastechnikai eszkzok

nem csak hasznalati targyak, hanem a mindennapjaik nélkilozhetetlen részei.

Balogh-Kardos és Gal (2022) kutatasukban felmérték, hogy egyes generaciok milyen
gyakorisaggal, illetve mely terméktipusok vasaroljak online. A mintaban a n6k dominalnak
(73,6%), mig a férfiak ardnya 26,4%. A Z generacio képviseldi alkotjak a tobbséget (46,1%),
majd az Y (27,7%) és az X generacio kovetkezik (25,4%). A résztvevok 51,2%-a megyei jogu
varosokban él, mig a fovarosi lakosok aranya minddssze 7,8%. A legtobben kozépfoku vagy
fels6fokt végzettséggel rendelkeznek, és jovedelmiik az atlag koriili (33,3%) (Balogh-Kardos
& Gal, 2022). A valaszadok 99%-a vasarolt mar online; a kutatas tovabbi elemzése igy 473 fore
Osszpontosit. A leggyakrabban vasarolt termékek: ruhazat (73,2%), elektronika (58,8%), és
szorakoztatoipari cikkek (49,7%). Ez jelentdsen eltér Tari (2018) eredményeitdl, ahol az
ételrendelés es napi fogyasztasi cikkek dominaltak, ami az online divatwebaruhazak
elterjedésére vezethetd vissza (Balogh-Kardos & Gal, 2022). A valaszaddk 71,5%-a havonta
vasarol online, 44,9%-uk pedig tobbszor is. Nemek szerint nincs eltérés, de a generaciok és
jovedelmi kategoriak kozott jelents kiilonbség van: az Y generacié gyakrabban, mig a Z
havonta, az X generacid pedig ritkdbban vasarol online. Magasabb jovedelemmel rendelkezd

valaszadok jellemzOen gyakrabban vésarolnak ¢és bongésznek webaruhazakban, mig

alacsonyabb jovedelmiiek ritkabban (Balogh-Kardos & Gal, 2022).
2.3. Az online ruhavasarlas jelentosége

A Glami.hu divatkeresé platform nemzetkozi felmérése szerint a COVID-19 jarvany hatésara
a magyar fogyasztok tobb mint fele az elmult év soran gyakrabban vasarolt online
divatcikkeket, és sokan a jarvany utan is szandékoznak fenntartani ezt a szokast (Digital

Hungary, 2021). Az egy évvel a jarvany kezdete utan készitett felmérés azt mutatta, hogy a
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magyar fogyasztok online divatvasarlasi szokasai jelentés mértékben atalakultak: a valaszadok
51%-a gyakrabban rendelt az interneten, 25%-uk pedig 0sszességében gyakrabban vésarolt
divatcikkeket. Koziilik 8% most eldszor probalta ki az online vasarlast. Az online vasarlas
elényei koziil a kedvezdbb arakat és nagyobb learazasokat (41%) emlitették legtdbben,
valamint azt, hogy az interneten jellemzden tobb terméket vasarolnak, mint a boltokban (45%).
AKkik kevesebbet koltottek divatcikkekre, leggyakrabban azzal indokolték, hogy a jarvany alatt

kevesebb alkalom adodott az 0 ruhak ¢€s kiegészitok viselésére (45%).

A fogyasztok 55%-a Uj markékat is felfedezett, elsésorban a weboldalakon és ajanlok alapjan,
mig 46% a kozO0sségi médiaban talalkozott Uj markékkal. Az online vasérlas soran azonban a
megfeleld méret kivalasztasa komoly kihivast jelentett: a felmérés szerint a magyar fogyasztok
44%-a szamara ez volt a legnagyobb nehézség, és 35% arrol szamolt be, hogy az elmuilt ev
soran megvaltozott a mérete. A legnehezebben megvasarolhato termékek kdzé a nadragok,
cipdk, fehérnemtik és fiirddruhak tartoztak.

A jarvanyhelyzet miatti dvintézkedések szerepe visszaszorult az online vasarlasok soran. A
felhasznalok nagyobb figyelmet szenteltek az arucikk visszakiildésének lehetdségére és az
elérhet6 kedvezményekre. A fogyasztok mindossze 14%-a mondta, hogy csak az oltas

megszerzése utan érzi majd ugyanolyan biztonsagosnak a bolti vasarlast.

A felmérés eredményei alapjan a jarvany hosszu tavu hatassal lesz az online divatvasarlasi
szokasokra: a megkérdezettek 50%-a a jarvany utan is gyakrabban tervez online vasarolni, mint
korabban, és minddssze 11% valaszolta, hogy visszatérne az Uzleti vasarlashoz (Digital
Hungary, 2021).

2.4. A hasznaltruha piac ndvekedése

A divatipar a vilag egyik legnagyobb kornyezetszennyezdje, a globalis kdrnyezetszennyezés
10%-ahoz jarul hozza. Uveghazhatasi gazok kibocsatasanak és a szennyviz kozel 20%-at teszi
Ki vilagszerte (The World Bank, 2019) és ezentul 92 milli6 tonna hulladékot termel évente
(Ramos, 2022).

A novekvo hasznaltruha-piac azonban egyre nagyobb figyelmet kap, mint egy fenntarthatébb
lehetéség a divat szerelmesei szamara. Egyre tobben vannak tisztaban a ruhaipar kdrnyezetre
gyakorolt negativ hatdsaival, és lépéseket tesznek a kornyezetkarositd hatasok csokkentése
érdekében, Okoldgiai labnyomuk csdkkentésére. A hasznalt ruhazatot, amelynek piaca -
elorejelzések szerint globalisan 127%-kal fog névekedni 2026-ig (thredUP, 2022) - a fast

fashion egyik alternativajanak tekintik, amely potencidlisan csdkkentheti a kornyezeti
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hatasokat, mivel meghosszabbitja a ruhdk gyakorlati élettartamat (Zamani et al., 2017) ezaltal

csokkentve a hulladéklerakokra kertiilé textilidk mennyiségét.

A hasznaltruha-piac slow fashion, azaz lassu divat modell, pontosabban az Gjrahasznélat
gazdasagi modelljének szerves része (Gray et al., 2022). A hasznalt ruhak olyan divattermékek,
amelyek kordbban mas tulajdondban voltak, vevoként és eladoként fellépd fogyasztok kozott
cserélodnek. Az elmult években tobb kiilonb6zd tényezd is jelentdsen hozzajarult a
hasznaltruha piaci ndvekedéseéhez, tobbek kozott a kornyezetbarat divat iranti ndvekvo
érdekl6dés, a hasznalt ruhak vonzo ara és az online vaséarlasi platformok térhoditasa (Future

Market Insights, 2022), amely tényezdk jelentdsége napjainkban is egyre fokozodik.

Szémokban kifejezve, 2021-ben a hasznaltruha-piac érteke 96 milliard dollarra volt becsulve.
Ehhez képest a fast fashion piac becsult értéke 210,2 milliard dollar volt (Yahoo finance, 2022).
Ezen adatok 6sszehasonlitasahoz a globéalis ruhazati piac értéke 1,55 trillio dollart ért el
ugyanebben az évben (Smith, 2023). A turkalok részesedése (6,4%) kevesebb, mint fele volt a
fast-fashion piaci részesedéséhez képest (14%). Ezenkiviil az amerikai felnétteknek valamivel
tobb mint a fele (57%) értékesitett hasznalt ruhat 2021-ben. Ezek a szamok azt mutatjak, hogy
a hasznaltruha még messze van attél, hogy mainstream jelenség legyen (thredUP, 2022). A
hasznaltcikkek piaca azonban az elmult tiz évben teljesen felrobbant, és ez nagyon erds
gazdasagi tevekenységet eredményezett. 2012 és 2021 koz6tt a hasznalt globalis piac 215%-
kal nétt, mig a hagyomanyos piac 24%-kal. Es a ThredUp 2022-es viszonteladdi jelentése
szerint a kovetkez6 Ot évben a hasznaltcikk-piac az USA-ban varhatéan tébb mint
megduplazodik és eléri a 82 milliard dollart. Raadasul piaci részesedése varhatéan ennek
haromszorosara né — a globalis ruhazati piac ndvekedésénél gyorsabb titemben. Pontosabban
nyolcszor gyorsabban Eszak-Amerikaban, Kkétszer gyorsabban Eur6paban, négyszer
gyorsabban Afrikaban és Dél-Amerikdban és haromszor gyorsabban Azsidban és
Ausztraliaban. Ezek a szamok a varhato er6teljes fejlodést mutatjak a globalis hasznaltruha-
piacon a jovoben (thredUP, 2022).

A hasznaltcikk piac jelentds fejlddését Clotuche és Hannon (2023) harom {6 tényezé mentén
magyardzza, ezek kozul az egyik a ruhazati cikkek online értékesitésének folyamatos
ndvekedése az elmult tiz évben - A Fevad szerint 2020-ban minden masodik online vasarolt
termékbdl egy a divatszakmabol szdrmazott (Laine-Devroede, 2021). A szerzdk altal emlitett
masodik fontos jelenség a litvan Vinted alkalmazas megjelenése, amely 2018-ban érkezett
Belgiumba, és teljesen atstrukturalta az emberek értékesitési és vasarlasi szandékat ruhakkal

kapcsolatban. (Cohen et al., 2022¢). A harmadik fontos elem a vintage divat nagy trendje, amely
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demokratizalodott. A tarsadalom megtapasztalta ennek cseppfolydsitd hatdsat, mivel a luxus

vilagabol indul ki, és ezért egyfajta tarsadalmi és kulturalis diffuziot kelt (Cohen et al., 2022c).

Végezetiil fontos megmagyarazni a hasznalt ruhazat és a fast-fashion kozotti kapcsolatot. Mivel
a fast-fashion gyorsan fejlédik, a fogyasztok folyamatosan megszabadulnak a ruhéktél,
amelyek mar nem divatosak, hogy Ujakat vasarolhassanak. Ez hatalmas ruhaddmpinghez vezet,
amelyek a hasznaltruha-piac termékei. ElImondhatd tehat, hogy az eldoband6 fast fashion
ruhaknak készonhet6 a second-hand piac nagy novekedése, mivel ez jelenti az eléfeltételeket a

hasznaltruha-kinalati rendszerekhez (Kaikobad et al., 2015; Téta, 2015).

Clotuche és Hannon (2023) kutatisaban tobb jelentOs korlatot elemez a hasznaltruha piac

korlataival kapcsolatban.

A platformok bomlaszto (zleti modellje turbofogyasztast és hiperfogyasztast general, ami azt
jelenti, hogy a hasznéltruha-vasarlasok sokkal nagyobb szamban fognak eléfordulni, mint az j
termékek vésarlasa. Ez a jelenség megakadalyozza a fogyasztok szaméra, hogy
megkérddjelezzEék a vasarldsaik mennyiségét €s a fogyasztasuk mértékét, igy tovabbra is a
,tobbet kevesebbért” vasarlas optikajaban maradnak, ahelyett, hogy racionalizdlnak magukat
¢s a ,kevesebb tobb” mentalitasra torekednének (Bick et al., 2018). Ezen tulmenden, a
hagyomanyos markdk altal hasznalt utalvanyok rendszere is jelentds eltérést mutat, mivel a
fogyasztok hajlanddak leadni egy hasznalt terméket, csupan azért, hogy kedvezmeényt kapjanak
egy Uj ruhadarab megvasarlasahoz, ami 6kologiai disszonanciat eredményez (Créte & Preyat,
2021). Az ,,adomanyozas” jelensége is csokken vagy megsziinik, mivel a fogyasztok egyre
inkdbb tudatadban vannak annak, hogy hasznalt ruhaik értékesitésére tobb lehetOség is
rendelkezésre all (Paz, 2022). Tovabba, az AGEC torvény Franciaorszagban megtiltja az
eladatlan ruhdk megsemmisitését, és az atadasra kényszeriti a hasznaltruha-kereskedelmet.
Ezen jelenségek jelentds része hazankban is megfigyelhetd, ahol a Vinted és a Facebook
Marketplace platformok hasznaltruhak iranti népszeriisége nagy uUtemben novekszik. A
fogyasztok tobbsége egyre kevésbé gondol az adoményozis lehetOségére, inkabb arra
torekednek, hogy minél eldbb értékesitsék mar nem kivant ruhadarabjaikat, fliggetlentil attol,
hogy az 0sszeg csekely. Végezetil a hazankban is jelenlévé H&M fast fashion iizletlanc kinal
kuponokat és egyéb kedvezményeket, amennyiben a fogyasztok hasznalt ruhaikat — amelyeket
a vallalat késobb fenntarthatd ruhazati cikkek készitésében hasznosit — eljuttatjak az izleteikben

elhelyezett gytijtépontokra (H&M, n.e.).



2.5. A Vinted, mint platform

A Vinted egy litvan cég, amely 2008-ban szlletett. Az eredeti lzleti 6tlet Milda Mitkute-t61
szarmazik, akinek tele volt a szekrénye olyan ruhdkkal, amelyeket mar nem viselt. Az 6
szlikséglete egy baréatja, Justas Janauskas egyiittmiikodésének koszonhetben talalt megoldast,
aki létrehozott egy weboldalt, hogy segitsen Mildanak eladni a ruhait (Vinted, n.e). Tizentt
¢vvel késobb a Vinted konszolidaltan vezetd platform a vasarlas és eladas terén hasznalt ruhak
és egyeb anyagok (haztartasi gépek, keramia, elektronikus eszkozok, konyvek stb.) eladasanak
és értékesitésének. Tobb mint 65 millio felhasznaldval és tébb mint 1200 alkalmazottal, akik
16 orszagban: Belgiumban, Kanaddban, Franciaorszagban, Németorszagban, Ausztriaban,
Olaszorszagban,  Litvanidban,  Luxemburgban,  Lengyelorszdgban,  Portugaliaban,
Szlovékiaban, Spanyolorszagban, Hollandiaban, Csehorszagban, az Egyesiilt Kiralysagban, az
Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kiralysagban (Vinted,n.¢). Ez napjainkban mar 21-re

boviilt, Magyarorszaggal, Danidval, Romaniaval, Svédorszaggal és Finnorszaggal kiegésziilve.

A Vinted egy ingyenes digitalis megosztasi gazdasagi platform, ahol maganszemélyek
vasarolnak és adnak el hasznalt ruhdzatot. Ez egy példa az ipar 4.0-ra, amely innovativ és
sikeres Uzleti tevékenységet tamogat, mikézben a fenntarthato divatfogyasztast tamogatja. A
Vinted egy megosztason alapuld gazdasagi platformot, amely lehetdvé teszi a hasznalt ruhdk
maganszemélyek kozotti adas-vételét. 1ly modon a felhasznalok 6sszeegyeztethetik a gyakori
ruhavaltas iranti vagyukat a felelds és fenntarthat6 fogyasztasi méddal, elkeriilve az Gj termékek
tomeges vasarlasat és a nagy mennyiségii hulladékot a még megfeleld hasznalati allapotu

termékek elvesztése nelkil. (Palomo-Dominguez et al., 2023)

A Vinted Kiszélesiti az ujrafelhasznalas hagyomanyos eszkozeit (megosztasi lanc a csalad,
ismerdsok és jotékonysagi szervezetek kozott). Ezenkivil moddot kindl szdmukra a
megtakaritasok névelésére, jovedelemszerzésre es a kornyezetvedelemre valo tekintettel (Ruiz-
Navarro et al., 2022). Ez a fogyasztasi modell a tarsadalmi innovacion alapul, és arra torekszik,
hogy minden érintett fél szaméara maximalizélja az eldnyoket, lehetdvé teszi az egyének
szamara, hogy szlkségleteik fedezése és a kdlcsonos elégedettség megtalalasa érdekében

kdlcsonosen egyiittmitkddjenek (Szymanska, 2021).

A Vinted hivatalos honlapja a marka kildetését egy reklamszéveggel mutatja be, amely
szandékosan egyszerli és természetes nyelvezetli: "Szeretnénk megmutatni, hogy milyen

nagyszerl lehet a second-hand. Eladni a ruhédkat, amelyek tobbet adhatnak, mint amennyit adni



lehet. VV&sérolj olyan targyakat, amelyeket nem talalsz meg a boltokban. A Vinted mindenki

el6tt nyitva all, aki hisz abban, hogy a j6 ruhak sokaig élnek" (Vinted, n.e.).

A Vinted egy magantulajdonban 1évé start-up cég, amely elérte a 1 milliard dollaros vagy annél
nagyobb értékelést (Testa et al., 2022). Bevétele 2019-ben 128 millid eurd volt, amit 3 év alatt
sikeriilt majdnem megtriplazniuk, ugyanis kdzel 371.4 mill6 eurds éves bevétellel zartak
2022ben (Palomo-Dominguez et al., 2023).

1. abra: A Vinted éves bevétele 2017 és 2023 kdzott
(Forrés: Statista, 2024)
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A Vinted, a hasznalt divatra szakosodott litvan C2C e-kereskedelmi platform, a bevételek
jelent6s novekedését tapasztalta, és 2023-ban meghaladta az 596 millio eurot. Ez 61 sz&zalékos
novekedést jelent az el6z6 évhez képest. A bevételek ugrasszerli ndvekedése a Vintedet a
globalis e-kereskedelmi iparag egyik jelentOs szerepl6jévé tette, ami tiikrozi a fenntarthatd és
hasznalt ruhazati cikkek iranti novekvo fogyasztoi preferenciat (Dealroom.co, 2024). Tovabba
Vinted népszeriisége messze tilmutatott Litvanian és a Baltikumon, a legtobb alkalmazas
letoltést az Egyesult Kiralysagban, Olaszorszagban és Lengyelorszagban regisztraltak. Az
Egyesiilt Kirdlysagban 2023-ban tébb mint 8,8 millié alkalommal telepitették az alkalmazast.
Tovabba az online piactér 71 szazalékos markaismertséget ért el a német hasznéltruha online
boltok felhasznal6i korében, akiknek 30 szadzaléka aktivan hasznalja a platformot. A marka

emellett magas ligyfélhiiséggel biiszkélkedhet, a németorszagi vasarlok 87 szazaléka erds



hajlanddsagot mutat arra, hogy Ujra a Vintedet hasznalja (Dealroom.co, 2024). A véllalati
mérészamok terén a Vinted jelent6s novekedést ert el a bruttd a&rumennyiség (GMV)terén,
amely a 2018-as mintegy 490 milli6 amerikai dollarrél 2023-ra tébb mint kilencmilliard
dollarra emelkedett, bizonyitva a platform azon képességét, hogy vilagszerte nagy fogyasztoi
bazist tud kiszolgalni. A vallalat marketingkezdeményezései is hozzajarultak a sikerhez, és
2024-ben a Vinted digitalis kiskereskedelmi médiahirdetési bevételei Eurdpédban az
elorejelzések szerint elérik a 26 millié amerikai dollart. A Vinted 2023-ban havi atlagban 1743
alkalmazottat foglalkoztatott, majdnem kétszer annyit, mint 2021-ben (Dealroom.co, 2024).

2. &bra: Az Gjraértékesités bevétele a divatiparban Magyarorszagon 2019 és 2029 kozott
(Forrés: Statista, 2024)

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029

@ Fashion

Magyarorszagon a recommerce (Ujraértékesités) szegmensében a divat (fashion) kategoria
bevételeit vizsgalhatjuk. A fashion recommerce kategoria magaban foglalja a hasznalt ruhazati
cikkek és kiegészitdk online értékesitésébdl szarmazo bevételeket, és az eldrejelzések szerint
ez a szegmens jelentds ndvekedésre szamithat a kovetkezd években. Az adatok elemzése soran
lathat6, hogy a divat kategoria bevételei évrdl évre emelkedd tendencidt mutatnak. Ez a
ndvekedés részben annak kdszonhetd, hogy egyre nagyobb az érdeklddés a kdrnyezetbarat és
fenntarthat6 vasarlasi megoldasok irant, amelyeket a hasznalt ruhazati termékek piaca kinal. A
fogyasztok egyre inkabb keresik azokat a lehetdségeket, amelyekkel csokkenthetik 6kologiai

labnyomukat, és ezt a recommerce platformok népszertisége jol tiikkrozi. Az eldrejelzések
10



szerint a fashion recommerce szegmens bevételei az elkovetkezo években tovabb ndvekednek,
ami a kornyezetbarat vasarlasi trendek terjedésére €s a masodkézbdl vasarolt ruhdzati cikkek

tarsadalmi elfogadottsdganak névekedésére utal.

3. é&bra: A legnépszeriibb ingyenes vasarlasi mobilapplik&ciok Magyarorszag 2023
marciusaban
(Forrés: Statista, 2024)

Vinted: Sell vintage clothes 215.25
SHEIN - Fashion Shopping Online
Clubcard Tesco Hungary
Reserved

Lidl Plus

MySPAR - Neked kedvez

Sinsay - moda i zakupy online
Mein dm

Zalando - online fashion store

ABOUT ¥YOU Online Fashion Shop

Az adatok szerint a Vinted alkalmazas kiemelkedden magas letoltési szammal rendelkezik, ami
valosziniileg a platform népszerliségének és az Gjrahasznositott divat iranti novekvé keresletnek
koszonhetd. A Vinted sikere arra utal, hogy a magyar felhasznalok kozott egyre népszeriibbé
valik a hasznalt ruhdzati cikkek adasvétele, amely egyarant kornyezetbarat és gazdasagos

megoldas.

A rangsorban a SHEIN és a AliExpress alkalmazasok kdvetkeznek, amelyek erés nemzetkozi
jelenlétiikkel és kedvezd 4raikkal szintén jelentds felhasznaloi bazissal rendelkeznek
Magyarorszagon. Ezek az alkalmazasok olyan termékek széles valasztékat kinaljak, amelyeket

a magyar fogyasztok gyorsan és egyszeriien érhetnek el, gyakran kedvezd aron.

Az elemzés azt is mutatja, hogy az ismert, széles termékkinalattal rendelkezd globalis
alkalmazasok mellett a hasznalt termékek kereskedelme, a kedvezd aru ruhdzat és a gyors

szallitasi lehetéségek irant is n6 az érdeklodés Magyarorszagon.
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A Vinted agressziv reklamkampényt végez. Tobb platformon is talalkozhatunk hirdetéseikkel.
Legyen sz6 itt Youtube videok el6tti reklamokrdl, TikTok-on megjelend videdkrol és végiil, de

nem utolso sorban a televizioban megjelend hirdetésekrol.

Mikor elindult Magyarorszagon a Vinted, gyakran Kkinaltak ingyenes szallitast, akar

Lengyelorszagbol érkezd termékre is, ezzel 6sztondzve a fogyasztot a vasarlasra.
2.6.  Online platform bizalom és biztonsag

A véséarldi bizalom a sikeres e-kereskedelem egyik sarokkdve, amely befolyéasolja a fogyasztok
hajlanddsagat arra, hogy az online tranzakciokat végezzenek és az altalanos az online vasarlasi
élményekkel valé elégedettséget novelje. A bizalom az e-kereskedelemben a vasarlok
bizalméara utal, az online kereskedelem megbizhatdsaga, biztonsaga és integritasa irant és a
platformba vetett bizalomba. Ez a bizalom alapvetd fontossagu az észlelt online tranzakciokkal
kapcsolatos kockazatok csokkentéséhez, mint példaul az adatbiztonsag, a maganélet védelme
és a kinalt termékek és szolgaltatasok hitelessége (Marinkovi¢ et al., 2019). Szamos tényezo
befolyasolja az tgyfelek e-kereskedelembe vetett bizalméat a fizetési rendszereken kivil. A
weboldal kialakitdsa kritikus szerepet jatszik; egy jol megtervezett, professzionalis és
felhasznalobarat weboldal kepes fokozni a vasarlok hitelességgel kapcsolatos megitélését és
megbizhatosagat. Zhu et al. (2019) kutatasa szerint a olyan elemek, mint az intuitiv navigacio,
az esztétikai vonzerd és a gyors bet6ltési id6 jelentésen hozzajarulnak bizalomépitéshez.
Emellett az tigyfelek mindségi kiszolgalasa kiemelkedd jelentoségili. Reagald, segitékész és
hatékony tgyfélszolgalat ami gyorsan megoldja a problémakat és megnyugtatja az ugyfeleket,
tovabb erdsitheti a bizalmat (Cyr, 2008). Az ligyfelek bizalmanak kiépitésével és fenntartasaval
kapcsolatos szakirodalom az e-kereskedelemben kiilonb6z6 stratégidkat emel ki. Kaya et al.
(2019) hangsulyozzak az atlathat6sag fontossagat minden tgyfélélmény minden aspektuséaban,
a termek leirasoktdl a visszakuldési politikakig. Vilagos és Oszinte a kommunikacio segit a
bizalom kiépitésében. Micu et al. (2019) szerint a biztonsag folyamatos javitasa érdekében
torténd intézkedések, példaul a fejlett titkositds bevezetése technologiak alkalmazédsa és a
rendszeres biztonsagi frissitések biztositasa, létfontossdguak a bizalom fenntartasahoz,
kiilonosen a fejlddd kiberfenyegetésekkel szemben. Tovabbi kutatisok alatdmasztjdk az
ugyfelek e-kereskedelembe vetett bizalmanak sokrétiségét. Suhartanto et al. (2018)
megallapitotta, hogy a részletes és pontos terméekinformaciok, beleértve a véleményeket is, €s

mas vasarloktol szarmazo értékeléseket, jelentésen noveli a fogyasztok bizalmat. Ez az
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atlathatosag lehetové teszi a vasarlok szaméra, hogy megalapozott dontéseket hozhatnak,

ezéltal csokkentve az online vasarlas irant érzékelt kockazatat. Rodriguez et al.

(2020) kiemelik a tarsadalmi bizonyitékokat, példaul a felhasznaloi ajanlasok és jovahagyasok
szerepét a bizalomépitésben. A vasarlok nagyobb valdszinliséggel biznak meg az olyan
platformokban, amelyeket tarsaik pozitivan értékelnek. Ezen tulmenden a kovetkezetes és
megbizhato szolgaltatasnyujtas kulcsfontossagu a bizalom fenntartas szempontjabol. Zaman et
al. (2018) megallapitotta, hogy a kdvetkezetesség a megrendelés teljesitése, a hataridére torténd
kézbesités €s az igért mindségi szabvanyok betartasa kulcsfontossagu a iigyfélbizalom hossza
tavl fenntartdsdhoz. Tovabba Si et al. (2020) hangsulyozzédk annak fontossagat, hogy
elosegitsék a kozosség és az elkotelezettség elomozditasa érdekében a személyre szabott
marketing- és hiségprogramokat, amelyek fokozhatjak az altalanos tlgyfélélményt és

megerdsiti a bizalmat.

Az elmult években a legdinamikusabban az okostelefonon online vasarlok, a készpenzmentes
fizetési modokat preferalok, illetve a kulfoldi webaruhazbdl vagy kulfoldi aukcios oldalon

vasarlok aranya nott.

Bar internetes vasarlas eseten a leggyakrabban hasznalt eszkdz tovabbra is a laptop (52%) es
az asztali szamitogép (51%), az okostelefon is egyre meghatarozébb: az online vasarlashoz

okostelefont hasznalok aranya 2017 majusa 6ta 30 szazalékrdl 48 szazalékra nott.

A korabbi években a fizetési mod kérdése még a rendszeres online vasarldkat is megosztotta:
nagyjabol egyenlé aranyt képviseltek a készpénzmentes, a készpénzes és a mindkét fizetési
maodot preferalok. Mara azonban megvaltozott a helyzet. A készpénzmentes fizetési médokat
preferalok egyértelmiien tobbségbe kertiltek a készpénzzel fizetokkel szemben (51, illetve 19
szazalek), mig a mindkét tipusu fizetési mddra nyitottak aranya nagyjabdl valtozatlan maradt,
30 szazalek. Bar kiszallitas kapcsan a futarszolgalat dominanciaja tovabbra is megingathatatlan
— 78 szazalek vélasztja ezt az atvételi modot —, a futarnal torténd kartyas fizetés elérhetdségének
terjedésével a készpénzes utanvét (56 szazalék) mellett/helyett a futarnal térténd bankkartyas
fizetés is egyre népszeriibb (38 szdzalék), eldsegitve ezzel a készpénzmentes fizetési médok
terjedését.

A kiilfo1di webaruhazban vasarlok aranya is rohamosan nd: a valaszadok 58 szazaléka, azaz 3,1
millidan véasaroltak mar online kiilfoldrél. 2017 majusa 6ta kozel 900 ezerrel boviilt a kiilfoldi
webshopokban (is) vasarlok tabora.
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4. &bra: az online vasarlok jellemzi
(Forrés: eNET, 2019)
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Bevasarlasukat az e-vasarlok 22 szazaléka, azaz 1,2 millidan intézték mar online. Kozuluk a
legtobben a Tesco Online Bevasarlast vették igénybe (67 szazalék), de az idében valamivel

Jo 4

kés6bb indult Auchan Online Aruhézban is 27 szazalék vasarolt mar.

Az adatfelvétel idején csak offline bevasarlasi lehet6séget biztosito élelmiszerboltok kozul a
valaszaddk a legszivesebben a Lidl (39 szazalek), az Aldi (27 szazalék), a Penny Market (26
szazalék) €s a Spar (23 szazalék) esetében vennének igénybe online bevasarlasi lehetdséget, ha
az rendelkezésre allna. Utobbi esetében ezt azota meg is tehetik, hiszen majus 6-an elindult a
Spar Online Shop — bar egyeldre csak Budapesten és a kornyezd telepiiléseken érhetd el a
szolgéaltatds. Az online bevasarlasi szolgaltatasok tovabbi terjedése nagyban hozzajarulhat a
hazai e-kereskedelem béviiléséhez (eNET Internetkutato Kft., 2019).
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5. &bra: TényezOk a fogyasztoi vasarlasi dontésben
(Forréas: Data Processed, 2016)
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A fogyasztok kiilonb6zo tényezok alapjan valasztjak az online vasarlast. Az elsddleges
szempont a kényelem (convenience), mivel sok fogyaszto keriili a személyes interakciét az
eladdkkal, hogy elkeriljék a nyomast és a manipulaciot (Goldsmith és Flynn, 2005; Parks,
2008). Emellett a részletes termékinformaciok (product information) elérhetésége szintén
fontos, hiszen az e-kiskeresked6knek atfogd termékleirasokat kell nyujtaniuk a dontéshozatal
megkdnnyitése érdekében (Kertawetawaraks és Cheng, 2011). A vasarlok nagyra értékelik a
termékkészlet széles valasztékat is, amelyet az online aruhazak kinalnak (Lim et al.;
Kertawetawaraks és Cheng, 2011). Az id6- es koltséghatékonysag (time and cost efficiency)
szintén vonzd, mivel az online vasarlassal a fogyasztok tobb lehetdséget kapnak az arak
dsszehasonlitasara, gyakran alacsonyabb arakon, mint a helyi boltokban (Lim és Dubinsky;

Kertawetawaraks és Cheng, 2011).
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A fogyasztdk szamara az ar kulcsfontossagu szempont a vasarlas sordn (Acebron és Dopico,
2000), ugyanakkor a weboldalak minGsége (website quality) is befolydsolja a vasarlasi élmeényt,
mivel egy jol szerkesztett oldal vonzobba teszi a vasarlast (Li és Zhang, 2002). A markahiiség
(brand loyalty) is alapvetd, hiszen egyes fogyasztok hiiségesek a jol ismert és megbizhato
markédkhoz (Ahmed, 2014). Emellett a promdciok (promotion) is 6sztonzé erével birnak, bar
az online prom6ciok hatékonységa gyakran elmarad a hagyoméanyos formak mogott (Li és
Zhang, 2002). A markafelismerés (brand recognition) szintén jelentés, mivel a fogyasztok

gyakran a jol ismert markak termékeit részesitik elonyben (Akbar és James, n.d.).

Az online vasarlasi élmény szempontjabol a visszatéritési politika (refund) megnyugtato lehet
a fogyasztok szamara, mivel ezzel biztositjak oket arrol, hogy visszakiildhetik vagy
kicserelhetik a terméket (Akbar és James; Bishop). Az informéaciok védelme (privacy
information) és a konny( hasznalhatosag (perceived ease of use) is alapvetd szempontok, hiszen
a fogyasztok nagyra értékelik az adatvédelmet és a vasarlas egyszeriliségét (Warren és Brandeis,
1890; Davis, 1989). A fogyasztoi magatartas (consumer attitude), az elégedettség (consumer
satisfaction) és a demografiai tényezék (demographics), mint a nem, életkor, jovedelem, szintén
befolyasoljak az online vasarlast (Chen; Javadi et al., 2012; Bellman et al.; Li és Zhang, 2002).
A webaruhaz hirneve (reputation of online store) és a szallitasi id6 (delivery time) gyorsasaga
alapvetden befolydsoljak a fogyasztoi dontéseket, hiszen a megbizhatd, gyors szallitassal
rendelkezd aruhazakat jobban kedvelik (Weigelt és Camerer, 1988; Goldstein et al., 2002). Az
észlelt kockazatok (perceived risk) minimalizalasa és a forgalmazoi, illetve személyes
jellemzok (vendor and personal characteristics) figyelembevétele mind hozzajarulnak ahhoz,

hogy a fogyasztok bizalommal vasaroljanak online (Li et al.; Javadi et al., 2012).
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3. ANYAG ES MODSZER

3.1. A felmérésben hasznalt kérdoiv felépitése

A primer kutatdsom kvantitativ jellegli, amelyet online kérdéives megkérdezés révén
valositottam meg. A résztvevoknek zart és nyilt kérdéseket is feltettem, amelyek tOmor
megfogalmazasara toérekedtem, hogy ezzel csokkentsem a valaszadas soran fellépé hibakat.
Tobb kérdés esetében kulon kiemeltem, hogy a valaszadok tobb valaszt is megadhatnak. A
kérddivemet a valaszaddk onkéntesen toltottek ki. A kérddiv minél szélesebb kori kitoltésének
érdekében a hdlabda mddszert alkalmaztam. Osszesen 32 kérdést allitottam Gssze, amelyek
nagy része a Vinted platformon torténd vasarlasi szokdsokat vizsgalta a Z generacio korében,
emellett 6 hattérvaltozora vonatkozo kérdést is beépitettem. A végiil kiértékelhetd valaszok
szdma 101 lett, azonban a minta nem tekinthetd reprezentativnak. Az adatok elemzéséhez IBM
SPSS ¢és Microsoft Excel programokat hasznaltam. Elsé 1épésként kiilonféle statisztikai
mutatdkat szamoltam, mint példaul szazalekokat, atlagokat és szdrast, valamint kereszttabla
elemzést és ANOVA vizsgalatot készitettem. A kereszttabla-elemzések soran Chi négyzet
probat és Cramer féle V egyutthatot alkalmaztam. A szignifikans eredményeket emeltem Ki,
amelyek 95%-o0s biztonsaggal tikrozik a valosagot. A tablazatok és grafikonok dsszeallitdsahoz
a Microsoft Excel tablazatkezelot vettem igénybe. Az elemzési eredmények bemutatasa a

kovetkezo fejezetben kovetkezik.
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3.2. Avizsgalt minta dsszetétele

Megnevezés Megoszlas, %
Nem
Férfi 44.6
N6 55,4
Generaciok
Z 100
Lakhely
Falu 9,9
Varos 90,1
Legmagasabb iskolai vegzettség
Erettségi 68,3
Szakmunkasképzd, szakiskola 9,9
Fels6foku alapképzés (BA, Bsc) 17,8
Fels6fokt mesterképzés: (MA, Msc) 4,0
Csaladi allapot
Egyediilallé 40,6
Parkapcsolatban él 44,6
Elettarsi kapcsolatban él 7.9
Héazas 6,9
Anyagi helyzet

Megéliink beldle, de keveset tudunk félre tenni 51,6
Eppen elegendé, hogy meg¢ljiink beldle, de 356

felretenni mar nem tudunk '
Nagyon jol megéliink bel_c'ile ¢s félre is tudunk 6.9

tenni ’
Nem tudom/Nem kivanok valaszolni 59

A kutatasban vizsgalt minta Osszetételét tekintve a nemek aranya kozel egyenld, a ndi
valaszaddk kis tobbséggel, valamivel tobb, mint a valaszadok fele képviseltetik magukat, mig
a férfiak aranya 44,6%. A minta életkori 6sszetételében csak a Z generaciohoz tartozé fiatalok
szerepelnek, igy a kutatas kifejezetten a fiatal korosztaly szokéasaira fokuszal. A lakéhely
szerinti megoszlas szintén nem Kiegyenlitett, ugyanis a valaszadok zome (90,1%) varosi lakos,
és csak kisebb aranyuk (9,9%) él falusi kornyezetben. A végzettség tekintetében a tobbség
érettségivel rendelkezik, mig felséfoku végzettséggel kevesebb mint egynegyediik, foként
alapképzésben szereztek diplomat. A szakmunkéds végzettséglieck ardnya 9,9%, a

mesterképzéssel rendelkez6 valaszadok ardnya pedig még ennél is kisebb, 4%. A csaladi allapot
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vizsgalata alapjan a legtobben pérkapcsolatban élnek(44,6%), és nagyjabol ugyanennyien
egyedlallok(40,6)%, mig kisebb aranyban élettarsi kapcsolatban(7,9%) vagy hazassagban
élnek(6,9%). Az anyagi helyzet megitélése szerint a valaszadok tobbsége Ugy érzi, hogy a
jovedelme elegend6 a megélhetéshez, de megtakaritasra csak keveset tudnak félretenni. Szintén
jelentds aranyban vannak azok, akik éppen megélnek jovedelmiikbol, de félretenni mar nem
tudnak. Minddssze kevesen érzik ugy, hogy jol megélnek és rendszeresen félre is tudnak tenni,

mig nehanyan nem kivantak vélaszolni erre a kérdésre.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A kovetkezd fejezetben bemutatom a kutatds eredményeit, melyek célja a Z generacid
fogyasztoi szokasainak feltérképezése a Vinted platformon. A kutatds soran elemzésre keriilt,
hogy a Z generacio milyen termékkategoridkra fokuszal, hogyan értékelik az ar-érték aranyt,
illetve milyen tényezok befolyasoljak a vasarlasi dontéseiket ezen a platformon. Az
eredmények alapjan részletesebb képet kapunk a fiatal fogyasztok online véaséarlasi
preferencidir6l, valamint arrél, hogyan illeszkedik a Vinted szolgaltatasa a Z generacio
igényeihez. Az eredmények ismertetése sordn szamos szempontot és tendenciat emelek ki,
melyek hozzajarulhatnak a fogyasztdéi magatartds jobb megértéséhez és akar a platform

mitkodésének optimalizalasahoz is a generacio sajatos igényei szerint.
4.1. Altalanos megitélések a Vinted-en

2. tablazat: A Vinteddel kapcsolatos allitasok megitélése (n=101)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

Allitas Atlag Szoras

Biztonsagosnak tartom a Vintedet 4,72 0,62
Elégedett vagyok a Vinted mobilapplikaciojaval 4,71 0,61
El'eg”ed’et"[ vagyok a Vinted-en vasarolt termékek 4.43 0.66
mindségével
Alkudozni szoktam az alacsonyabb arak reményében 4,27 1,10
Valoszinti, hogy a kdvetkezd honapban vasarolni fogok 4,15 1,15
Megbizhatonak talalom a termékleirasokat és kepeket 4,11 0,85
Elégedett vagyok a Vinted tigyfélszolgéalataval 4,09 0,92
Ha hasznalt ruhat veszek, csak a Vinteden vasarolok 3,98 1,31
Hajland6 vagyok a hirdetett termékeimre érkezd

o . 3,77 0,97
ajanlatokat elfogadni
Valoszini, hogy a kdvetkezd honapban eladni fogok 3,52 1,54
Fontosnak, tartgm, hogy visszajelzést irjak vasarlas 318 1.10
vagy eladas utan

A kérdoiv soran a Vinteddel kapcsolatos altalanos elégedettséget, valamint vasarlasi és eladasi
szokasokkal kapcsolatos altalanos hozzaallast is mértem 1-t61 5-ig terjedé Likert skalan. A
tablazatban szemléltetett eredmények alapjan lathatd, hogy a kitoltdk biztonsagosnak tartjak a

Vinted platformjat, dsszességében elégedettek annak mobil-applikaciojaval, ennél valamivel
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kevesbeé annak Ugyfélszolgalataval, valamint altalanossagban elégedettek a Vinteden vasarolt
termékek mindségével. Megallapithato az is, hogy a kitoltésben résztvevok ink&bb vasarlasra,
nem pedig eladasra tervezik hasznalni a Vintedet a kdzeljovoben. A legkisebb atlagos értéket a
visszajelzés irdsanak fontossaganal lathatjuk, ez betudhaté annak, hogy a Vinted automatikusan
visszajelzést kuld, amennyiben a vasarlas rendben lezajlott, és a vevé nem jelzett valamilyen
jellegti hibat, igy a visszajelzés inkabb csak a negativ tapasztalatok esetén lehet fontos. ANOVA
elemzéssel vizsgaltam az allitdsok ¢és kiillonbozé hattérvaltozok kapcsolatat, melyben a
legmagasabb iskolai végzettség alapjan szignifikans kapcsolatok mutatkoztak. A ,.Csak a
Vinteden vasarolok™ allitdssal kapcsolatban elmondhatd, hogy az alacsonyabb iskolai
vegzettséggel rendelkezd kitoltOk sokkal inkdbb csak a Vintedet hasznaljak vésarlasra, mig a
magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk esetében valosziniibb, hogy egyéb platformokat és
lehetdségeket is kihasznalnak, mint példaul az Instagram, vagy a Facebook Marketplace (SS=
17,155; df=3; MS=5,718, F=3,622; p=0,016). A platform biztonsdgossaganak megitélésében is
szignifikans eredmények lathatdak a legmagasabb iskolai végzettseg alapjan. Az alacsonyabb
iskolai végzettséggel rendelkezdek Osszességében biztonsagosabbnak itélik a platformot, a
magasabb iskolai végzetessel rendelkezéekhez képest (SS= 3,732; df=3; MS=1,244, F=3,428;
p=0,020). A mobilapplikacioval kapcsolatos elégedettség is ilyen kulonbségeket mutat. Az
alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkez0 kitoltOk dsszességében elégedettebbek a Vinted
applikaciojaval, mig a magasabb képzettséggel rendelkezd kitolték hozzajuk képest csak
kevésbé (SS= 4,049; df=3; MS=1,350, F=3,938; p=0,011). Ugyanezen eredmények
elmondhatdak az tgyfélszolgalattal valo elégedettséggel kapcsolatban is (SS= 6,751; df=3;
MS=2,250, F=2,824; p=0,043). A kovetkez0 honapban valoszinlisithetd vasarlassal
kapcsolatban is fenndlnak ezen eredmények, miszerint az alacsonyabb iskolai vegzettséggel
rendelkezd kitoltok nagyobb valosziniiséggel terveznek vasarolni a kovetkez honapban (SS=

22,446, df=3; MS=7,482, F=6,676; p=0,000).
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6. &bra: Elsé gondolatok a Vinted-el kapcsolatban (n=101)
(Forras: sajat adatgytijtés (https://wordart.com))

Ruha

Pénzkoltes

=

Shopping

Markas ruhak

Az els6 gondolatok vizualis abrazolasahoz egy szofelhdt készitettem, ahol a szavak mérete
aranyos azzal, hogy hanyszor szerepeltek a valaszokban, azaz minél nagyobb egy szé, annal
tobben emlitették. A legnagyobb méretii sz6, "Ruha," arra utal, hogy a legtobb valaszado
elsésorban a ruhézattal kapcsolja 6ssze a Vinted platformot. Ez azt mutatja, hogy a platformot
foleg ruhazati cikkekkel, kiilonésen a hasznalt ruhak adasvételével azonositjak. A "Hasznalt
ruha" kifejezés is kiemelked6 méretli, ami megerdsiti, hogy a Vinted-et sokan egy olyan online
piactérként ismerik, ahol masodkézbdl szdrmazo ruhakat lehet vasarolni. Mas fontos
kifejezések, mint példaul a "Biztonsagos,” "Markas ruhak," "Pénzkdltés,” és "Shopping,” arra
utalnak, hogy a Z generacié szamara a platform nemcsak ruhazati vasarlas, hanem egy
biztonsdgos, markéds termékeket kinalo, koltséghatékony vasarlasi lehetdség is. A
"Biztonsagos" sz0 szerepe kiiléndsen figyelemre mélto, hiszen azt mutatja, hogy a valaszaddk
értékelik a platform altal nyajtott megbizhat6 és védett tranzakcidkat. Tovabbi Kifejezések, mint
az "Online ruhavasarlas," "Eladas," "Hasznos platform," és "Olcso ruhak," azt jelzik, hogy a
felhasznalok nemcsak vasarlasra, hanem eladasra is hasznaljak a platformot, igy ez egy
kétiranyu piactérként milkodik, ahol hasznalt termékeket lehet eladni és vasarolni. Az "Egyedi
cuccok” és a "Sok reklam" kifejezések pedig arra utalnak, hogy a Vinted-et olyan helynek
tekintik, ahol kiilonleges, egyedi darabokat is lehet talalni, ugyanakkor a reklamok is jelen
vannak, amelyek befolyasolhatjdk a felhasznaloi élményt. Ez a szofelhd segit atfogd képet
nyljtani a Z generécios valaszadok Vinted platformhoz fiz6d6 viszonyarol, amelyben a
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hangstly a ruhdzati termékeken, a biztonsagos és kedvezo ara vasarlasi lehetdségeken, valamint

az egyedi, markas termékek elérhetdéségén van.

3. téblazat: Ruhafeltoltés gyakorisdga nemek szerinti felosztasban (n=101)
(Forras: sajat adatgyiijtés)

_ - Nem

Ruhafeltoltés gyakorisaga Ferti NG

Naponta 2% -

Hetente tObbszor 16% -
Hetente 7% 9%
Havonta t6bbszor 16% 25%
Havonta 4% 14%
Ritkabban 16% 23%
Soha 36% 29%

A ruhafeltoltés gyakorisagat vizsgéalva a férfiak és ndk eltéré mintdzatot mutatnak a Vinteden.
Napi szintli feltoltés szinte egyaltaldn nem jellemz0, heti tobbszori feltdltés pedig inkdbb a
férfiaknal figyelhetd meg (16%), mig a ndk ebben a kategoriaban nem képviseltetik magukat.
Heti rendszerességgel hasonl6 ardnyban toltenek fel mindkét nem képviseldi (férfiak: 7%, nok:
9%). A havonta tobbszori és havi egyszeri feltoltés azonban a ndkre jellemzobb, akik 25%-ban,
illetve 14%-ban frissitik gyakran a kinalatukat, mig a férfiaknal ezek az aranyok 16% és 4%.
Ritkabb feltdltés szintén a ndkre jellemz6bb (23% a férfiak 16%-ahoz képest), mig a "Soha"
kategoriaban tobb férfi (36%) talalhatod, mint nd (29%), ami arra utal, hogy a férfiak korében
kevéshé elterjedt a platform aktiv hasznéalata. Osszességében a ndk hajlamosabbak gyakrabban
feltdlteni ruhakat, mig a férfiak jellemzden vagy ritkdbban, vagy egyaltalan nem aktivak ezen

a téren.

Kereszttablas elemzés segitségével megvizsgaltam a nemek és a vintedre torténd ruhafeltdltés
gyakorisaga kozotti kapcsolatot. A Pearson-fele khi négyzet préba alapjan statisztikailag
szignifikans kapcsolat figyelheté meg. A Cramer féle V egyiitthato alapjan a kapcsolat erdssége
kdzepes. (Chi-Square=13.954a, df=6, p=0,30; Cramer’s V=0,372)
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7. &bra: A valaszadok probléméval valo talalkozasanak gyakorisaga (n=101)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

66%

17% 17%

Nem Igen, egyszer Igen, néhanyszor

Az abra szerint a valaszadok 66%-a nem talalkozott semmilyen problémaval a Vinted
hasznalata soran, ami azt sugallja, hogy a felhasznalok tobbsége elégedett a platform
miikodésével, és zOkkendmentes vasarlasi élményben volt résziik. Ezzel szemben a valaszadok
34%-a mar tapasztalt valamilyen problémat, kozilik 17% csak egyszer, mig tovabbi 17%
néhanyszor szembesilt kellemetlenségekkel. Ez a megoszlas arra utal, hogy bar a Vinted-en
eléfordulhatnak problémak, a legtobb felhasznald szamara ezek ritkak, és csak kisebb részik
talalkozik visszatérd jelleggel nehézségekkel. Osszességében a platform felhasznaloi élménye
alapvetden pozitiv, de van egy kisebb aranyu felhasznaloi csoport, amely idodnként problémakat

tapasztal.
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4. tablazat: Probléma tipusok megoszlasa (Tobb valaszlehetdség megadhato volt;

n=101)
(Forras: sajat adatgyiijtés)
Probléma tipusok Megoszlas , %
Nem talalkoztam semmilyen problémaval 66%
Hibés volt a termék 23%
Partnerrel val6 kommunikacio 16%
Az eladd rossz méreteket adott meg 15%
Vevé nem vette at a csomagot 14%
A csomag késOn érkezett meg 11%
A csomag nem érkezett meg 5%

A tablazatbdl latszik, hogy a valaszaddk tulnyomo tobbsége, 66%-a nem talalkozott semmilyen
probléméaval a Vinted hasznalata soran, ami arra utal, hogy az altalanos felhasznaloi élmény
pozitiv. Ugyanakkor tobbféle probléma is eléfordulhat, amelyeket a felhasznalok kisebb
szazaleka tapasztalt. A leggyakoribb probléma, amelyet a valaszadok 23%-a emlitett, hogy a
termék hibas volt. Az elad6 altal megadott rossz méretek szintén jelentds gondot okoztak, mivel
a valaszadok 15%-a talalkozott ezzel az esettel. A vasarlasi folyamat soran eléfordul, hogy a
vevd nem veszi at a csomagot, ami a valaszadok 14%-anal fordult elé. Emellett a partnerek
kozotti kommunikacios nehézségek is gondot jelentenek, ezt 16% emlitette. A szallitasi
problémak koziil a késén érkez6 csomag a valaszadok 11%-at érintette, mig a csomag teljes

meg nem érkezése ritkabb volt, 5%-o0s aranyban.

5. tablazat: Elégedettség a Vinted szallitasi lehetségeivel, illetve koltségeivel (n=101)

(Forrds: sajat adatgytijtés)

Atlag Sz6ras
Szallitasi lehetdségek 4,53 3,95
Széllitasi koltségek 0,94 1,18

A tablazat alapjan a szallitasi lehetdségek €s a szallitasi koltségek értékelése kozott jelentds
kiilonbség mutatkozik. A szallitasi lehetdségek atlagos értékelése 4,53, viszonylag magas
szorassal (3,95), ami azt jelzi, hogy a felhasznalok korében a szallitasi opcidk megitélése széles

skalan mozoghat / van, aki nagyon elégedett, mig masok kevéshé. Ezzel szemben a szallitasi
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koltségek atlagos értékelése joval alacsonyabb, minddssze 0,94, és a szorés is kisebb (1,18),
ami arra utal, hogy a felhasznalok tobbsége egyontetiien alacsonyra értékelte ezt a tényezot.
Osszességében tehat mig a szallitasi lehetdségek megfeleldnek tiinnek, a szallitasi koltségek
terén a felhasznalok elégedettsége alacsonyabb, és ezt kevéshé valtozatos megitéléssel fejezik
ki. Ez 6sszefligghet azzal a ténnyel, hogy a Vinted a vevévédelmi dijat utdlagosan integralja az
Osszkoltségbe, ami a fogyasztok szdmara a koltségeket magasabbnak tiintetheti fel. Ugyanakkor
a Vinted-en torténd vasarlas esetén a szallitasi koltségek jelentésen alacsonyabbak, mint ha

maganszemélytdl vasarolnank.

A kérd6iv soran tobb nyilt tipust kérdést is feltettem, példaul arra vonatkozodan, hogy a
valaszadok milyen tovabbi termékkategdridkat vagy fejlesztési javaslatokat tartananak
kivanatosnak. Mivel ezekre a kérdésekre nem volt kotelezo valaszolni, a valaszok elemszama
nem szamottevd. A termékkategdridk bovitésével kapcsolatos valaszok tobbsége olyan
kategoriakat emlitett, amelyek mar elérhet6k a Vinted-en, mint példaul a telefonos kiegészitok,
szépségapolasi cikkek és sporteszk6zOk. Ebbol arra kovetkeztethetiink, hogy a Vinted-nek
érdemes lenne nagyobb hangsulyt fektetnie a felhasznaloi tajékoztatasra annak érdekében, hogy
tudatositsa ezen termékkategoriak elérhetdségét a platformon. A fejlesztesi javaslatok kdzott
olyan észrevételek is szerepeltek, amelyeket sajat tapasztalataimmal is ald tudok tamasztani.
Ilyen példaul a ,,hamis ruhak sziirésének hatékonyabbd tétele.” Magam is gyakran taldlkozom
nem eredeti termékekkel, és ez rontja a vasarldi élményt, kilondsen azok szdmara, akik kevéshé
jartasak a ruhdk eredetiségének megitélésében. Egy masik érdekes javaslat a ,tovabbi
orszagokkal valé Osszekapcsolas” volt. Kutatasom idején a magyarorszagi Vinted platform
csupan a lengyel piaccal allt kapcsolatban, azonban idékdzben hivatalossa valt, hogy
novembertdl a roman és gorog piacok termékei is elérhetdk lesznek a magyar felhasznaldk
szamara. Ennek ellenére tovabbra is relevansnak tartandm a cseh Vinted felhasznalok
bevonasat, mivel a Lengyelorszagbol érkez6 csomagok minden esetben athaladnak

Csehorszagon, igy logisztikai szempontbdl €sszerli lenne ezt a piacot is integralni.
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4.2. Vasarlasi szokasok és befolyasolo tényezok

Ebben a fejezetben a Z generacid Vinted-en tanusitott vasarlasi szokasainak részletes elemzéset
mutatom be. A kutatés soran arra torekedtem, hogy feltarjam, hogyan viszonyul ez a generacio
az online vasarlashoz, kiilondsen a hasznalt ruhdk és kiegésziték piacan. Bemutatom, hogy
milyen tipusu termékeket részesitenek elényben, hogyan befolydsolja dontéseiket az ar, a
fenntarthatdsag, illetve a divattrendek, és milyen szerepet jatszanak a vasarloi vélemények és
az eladok értékelései a valasztasaikban.

6. tablazat: Vasarlas gyakorisdgdnak megoszlasa (n=101)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

Gyakorisag Megoszlas, %
Hetente tobbszor 2%
Hetente 8,9%
Havonta tobbszor 23,8%
Havonta 24,8%
Ritkabban 31,7%
Egyaltalan nem szoktam vasarolni 8,9%

Ez a téblazat a kitoltok Vinted platformon torténd vasarlasi gyakorisagat mutatja szdzalékos
megoszlasban. Az eredményekbdl lathato, hogy a valaszadok tobbsége csak ritkan vasarol a
platformon: a legtébben, 31,7%-uk, “ritkabban" vasarol, tehdt nem rendszeresen.A
rendszeresebb vasarlast végzok ardnya viszonylag alacsony: minddssze 8,9% vasarol hetente,
és minddssze 2% vasarol hetente tobbszor a Vinted-en. Ezen adatok azt sugalljak, hogy a
Vinted-et a legtdbben alkalmi vasarlasokhoz hasznaljak, nem pedig rendszeres vasarlasi
platformként. Azok aranya, akik egyaltalan nem vasarolnak a platformon, szintén 8,9%, ami
arra utal, hogy bar a Vinted ismert a valaszadok koérében, nem mindenki hasznalja aktivan

vasarlasra.
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7. tablazat: Véasarolt terméktipusok megoszlasa (n=101)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

Terméktipusok Megoszlas, %
N6i ruhak 57%
Férfi ruhak 53%
Cip6k 31%
Kiegészitok 23%
Taskak 21%
Nem szoktam véséarolni 9%

A tablazat a Vinted-en vésarlé valaszadok terméktipusok szerinti megoszlasat mutatja be. Az
eredmények alapjan a ndi ruhdk a legnépszeriibb terméktipus, mivel a véalaszadok 57%-a
vasarolta ezeket. Ezt kdvetik a férfiruhak (53%), a cip6k (31%), a kiegészitok (23%) és a taskak
(21%), amelyek meglatasom szerint jelentds aranyban szerepelnek a vasarlasi preferenciak
kozott. Fontos megjegyezni, hogy a valaszadok 9%-a nem véasérol a Vinted-en, ami arra utal,

hogy bar a platform széles valasztékot kinal, egy kisebb réteg nem aktiv a vasarlasban

8. abra: Havi koltés 6sszege a Vinted-en (n=101)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

22% 21%

33% 25%

m Kevesebb mint 5 000 Ft 5000 - 10 000 Ft
10 001 - 20 000 Ft Tobb mint 20 000 Ft

Az abra adatai alapjan a kérd6éiv valaszadoinak havi koltései a Vinted-en meglehet6sen
valtozatosak. A valaszaddk 21%-a kevesebb mint 5 000 Ft-ot kélt havonta, ami azt mutatja,
hogy egy kisebb csoport alacsony kiadasokat tart jellemzonek. A kovetkez6 kategoriaban, az 5

000 - 10 000 Ft kozotti tartomanyban, a valaszaddk 25%-a talalhato, akik mérsékelt koltésekkel
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jellemezhet6k. A legnagyobb aranyt, 33%-ot, a havi 10 001 - 20 000 Ft kdzotti kiadasokkal
rendelkezd valaszadok alkotjak, ami arra utal, hogy ez a kozepes koltési 0sszeg tekinthetd
atlagosnak. Ezzel szemben a valaszadok 22%-a tobb mint 20 000 Ft-ot kélt havonta, vagyis

korilbelll egyotddik viszonylag magasabb kiadasokkal bir a platformon.

8. tablazat: Havi koltés a Vinted-en nem szerinti felosztasban (n=101)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

Havi koltés T
Kevesebb mint 5 000 Ft 18% 23%
5000 - 10 000 Ft 20% 29%

10 001 - 20 000 Ft 33% 32%
Toébb mint 20 000 Ft 29% 16%

Megvizsgaltam nemek szerinti felosztasban is a havi koltést a Vinted-en. A tablazatbodl lathato,
hogy a férfiak és ndk havi koltési szokasai eltérdek a Vinted platformon. A havi kevesebb mint
5 000 Ft-os koltési kategoriaban a nék aranya 23%, mig a férfiaké 18%, ami azt mutatja, hogy
a n6k korében valamivel tobben koltenek kisebb 6sszeget. Az 5 000 - 10 000 Ft kozotti kdltési
savban is nagyobb a ndk aranya, 29%, szemben a férfiak 20%-4val, tehat a n6k ebben a
tartomanyban is hajlamosak mersékeltebb kiadasra. A 10 001 - 20 000 Ft-os kategoriaban
azonban mar kiegyenlitett a nemek aranya, a férfiak 33%-a és a nék 32%-a esik ide, ami azt
jelzi, hogy ebben a savban az atlagos koltési szint hasonld mindkét nemnél. Azonban a 20 000
Ft feletti havi koltéseknél jelentds kiilonbség figyelheté meg: a férfiak 29%-a ebbe a magasabb
koltési kategoriaba tartozik, mig a n6k minddssze 16%-a. Ez arra utal, hogy a férfiak egy része
hajlamos nagyobb Osszegeket kolteni, mig a ndk inkabb az alacsonyabb vagy kozepes koltési

kategoriakban maradnak.

9. téblazat: Befolyasolo tényezOk a vasarlasi dontéshozatalban (n=89)

(Forras: sajat adatgyiijtés)

Tényezok Atlag Sz6ras
Allapot 4,84 0,37
Ar 4,75 0,54
Termek fotdi és leirasa 4,5 0,69
Marka 4,26 0,99
Elado értékelései 3,88 1
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A kérd6iv soran a Vinted-en torténd vasarlasi dontésekhez kapcsolodo tényezdket mértiik 1-t6l
5-ig terjed6 Likert skalan. A tablazat eredményei alapjan a Z generécié szamara a legfontosabb
tényezé a Vinteden torténd vasarlas soran a termék allapota, amely 4,84-es atlagértékelést
kapott. Ez arra utal, hogy a vasarlok kiilondsen figyelnek arra, hogy az altaluk vasarolt termék
jO minéségli és megfelel6 allapoth legyen. Szorosan koveti az ar, amely 4,75-0s atlaggal szintén
meghatarozd szempont. Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy az arérzékenység fontos
szerepet jatszik a dontésben, hiszen ez a generécid gyakran keres kdltséghatékony, jo ar-érték
aranyu lehetdségeket. A termék fotdi és leirdsa szintén jelentOs szerepet tolt be a vasarlasi
folyamatban, 4,5-es értékeléssel. Mivel az online térben a vasarlok nem tudjak kdzvetlenl
megvizsgalni a termékeket, a részletes és pontos vizualis informéaciok fontosak szamukra a
megalapozott dontéshez. A marka, bar valamivel kisebb sullyal esik latba (4,26), tovabbra is
Iényeges tényez6 a fogyasztok szamara, mivel a markas ruhak gyakran jobb mindséget vagy
statuszérteket képviselnek. Az elado ertékelései viszonylag alacsonyabb, 3,88-as ertékelést
kapott, ami arra utalhat, hogy bar az eladd6 megbizhatosiaga fontos, ez a tényezé Kisebb
jelentdséggel bir, mint maga a termék mindsége és ara. ANOV A elemzés soran megallapithato,
hogy a marka, mint befolyasolasi tényez0 a vasarlasi folyamatban és a “nem” hattérvaltozo
kozott szignifikans kapcsolat van. A férfiaknak fontosabb, hogy a kivalasztott termékik
markasabb legyen a ndkkel ellentétben (SS= 3,769; df=1; MS= 3,769, F=3,924; p=0,050).
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4.3. Eladasi szokasok és motivacios tényezok

A kovetkez6 részben a Z generacio eladési szokasait vizsgalom a Vinted platformon. A kutatas
célja az volt, hogy feltarjam, milyen termékeket kindlnak eladasra a Z generacio tagjai, milyen

gyakorisaggal teszik ezt és melyek azok a szempontok, amik motivaljak ket.

10. tablazat: Eladés gyakorisdganak megoszlasa (n=101)

(Forras: sajat adatgytijtés)

Gyakorisag Megoszlas, %
Hetente tobbszor 3%
Hetente 11%
Havonta t6bbszor 23%
Havonta 12%
Ritkabban 18%
Egyaltalan nem szoktam eladni 34%

Ez a tablazat a kitoltok ecladasi gyakorisagat mutatja a Vinted platformon szazalékos
megoszlasban. Az adatokbdl kideriil, hogy a valaszadok jelentds része ritkan, vagy egyaltalan
nem hasznalja a platformot eladasra: 34%-uk soha nem szokott eladni, és 18%-uk csak
"ritkdbban™ ad el termékeket. Ez alapjan elmondhatd, hogy a Vinted-et a legtébben nem
rendszeres eladasi célokra hasznaljdk. A havi rendszerességii eladas kevésbé gyakori,
minddssze 12%-o0s aranyt képvisel, mig a valaszadok 23%-a "havonta tobbszor" is értékesit a
platformon, ami viszonylag magas aranynak szamit. A hetente torténé eladasok aranya ennél is
alacsonyabb: 11% ad el hetente, mig minddssze 3% hasznélja a platformot hetente t6bbszori
eladasra. Az 0Osszesitett adatok alapjan elmondhatd, hogy a Vinted-en val6 eladas inkabb
alkalmi jellegli a valaszadok korében, és a rendszeres eladés (heti szintli vagy anndl gyakoribb)
viszonylag ritka. A valaszaddk kozll sokan nem hasznaljak a platformot eladasra, vagy csak

szorvanyosan adjak el megunt termékeiket.
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11. tablazat: Eladott terméktipusok megoszlasa (n=101)
(Forras: sajat adatgyiijtés)

Terméktipusok Megoszlas, %
N6i ruhak 50%
Férfi ruhak 39%

Cip6k 31%
Kiegészitok 19%
Taskak 17%

Nem szoktam eladni 34%

A tablazat a Vinted-en eladott terméktipusok megoszlasat mutatja be a valaszaddk korében. Az
eredmények alapjadn a ndi ruhdk a leggyakoribb eladott termékek, mivel a valaszadok 50%-a
arusitotta ezeket. A férfiruhak a masodik legnagyobb aranyt képviselik 39%-kal, ezt kovetik a
cipok 31%-kal, a kiegészitok 19%-kal, mig a taskak a legkevesbé eladott termekek, mindgssze
17%-o0s részesedéssel. Erdemes megjegyezni, hogy a valaszadok 34%-a nem szokott eladni a
Vinted-en, ami azt jelzi, hogy a platform felhasznali kozott jelentds aranyban vannak olyanok,

akik inkéabb vésarlasra hasznaljak a szolgaltatast.

12. tblazat: Motivacios tényezOk eladas esetében (n=69)

(Forras: sajat adatgytijtés)

Tényez6k Atlag Szoras
Kényelem és egyszertiség 4,51 0,87
Pénzkeresés 4,42 0,99
Felesleges ruhaktol valo megszabadulas 4,22 1,1
Kdrnyezettudatossag 3,4 1,14

A kérdéiv soran a Vinted platform hasznalatanak kiilonb6z6 tényezdit mértiik 1-td1 5-ig terjedd
Likert skalan. A tablazat eredményei szerint a Z generacio szaméara a Vinted hasznalatanak
legfontosabb motivacidja a kényelem és az egyszeriiség, amely 4,51-es atlagértékeléssel a
legkiemelkeddbb szempont. Ez arra utal, hogy a platformon val6 eladas gyorsasaga és konnyl

kezelhetdsége kifejezetten vonzod szamukra, mivel lehetdséget ad arra, hogy minimalis
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idéraforditassal adhassak el ruhaikat. A pénzkeresés, amely 4,42-es értékelést kapott, szintén
fontos szerepet jatszik a Z generacio szamara. A vélaszok alapjan az eladok szamara jelent6s
motivaciot jelent az, hogy plusz jovedelemre tegyenek szert a mar nem hasznalt ruhadarabok
értékesitésébol, igy a Vintedet egyfajta bevételi forrasként is tekinthetik. A felesleges ruhaktol
val6 megszabaduléds 4,22-es atlagértéke alapjan ez a harmadik legfontosabb tényez6. Ez a
praktikus szempont kiléndsen fontos lehet a fiatalabb generaciok szamaéra, akik nagyobb
valoszinliséggel kovetik a gyorsan valtozo divatot, igy a Vinted lehetdséget biztosit szamukra,
hogy helyet teremtsenek Uj daraboknak a ruhatarukban. A kornyezettudatossdg 3,4-es
értékelése viszont arra utal, hogy bar fontos szempont, kevésbé meghatarozd, mint az el6zo
tényezOk. Ez azt jelzi, hogy a fenntarthatdésagi szempontok ugyan szerepet jatszanak a
dontéshozatalban, &m elsdsorban a praktikum és az anyagi eldnyok motivaljak a Z generaciot
az eladasok sordn. ANOVA clemzéssel vizsgaltam kiilonb6z6 hattérvaltozok és a motivacios
tényezok kapcsolatat, melyben a nemek szerinti felosztds alapjan létrejottek szignifikans
kapcsolatok. Osszeségében a nket jobban motivalja, eladds esetében, hogy megszabaduljanak
a felesleges ruhaiktél, mint a ferfiakat (SS= 10,669; df=1; MS=10,669, F=9,990; p=0,002).
Illetve megfigyelhetd, hogy a kornyezettudatossag is nagyobb szerepet jatszik az eladasi
motivacioban a n6knél, mint a férfiaknal (SS= 11,489; df=1; MS=11,489 F=9,949; p=0,002).
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatési eredmények alapjan a kovetkezd kovetkeztetések és javaslatok fogalmazhatok meg:

Mivel a felhasznalok leginkdbb a termék allapotara és arara figyelnek, a Vinted-nek érdemes
lenne egyértelmiibb és részletesebb iranymutatasokat kinalnia a termékleirds és fotozas
kapcsan, hogy az eladok még vonzobba tegyék a termékeiket. igy a potencialis vevék nagyobb
eséllyel talaljak meg a szamukra megfelel6 ruhakat és kiegészit6ket, ami pozitivan hathat az
eladasokra. Mivel a platformon nem az elad6 értékelése a legfontosabb szempont, a Vinted
szamara hasznos lehetne olyan 0sztonzdket bevezetni, amelyek eldsegitik a visszajelzések
adasat, példaul apro jutalmakkal. Ezzel javithatndk az elad6i profilok megbizhatdsagat, ami
hosszabb tavon erdsitheti a felhasznéaloi elégedettséget. A férfiak szamara fontosabbnak tiinik
a markahtiség, ezért érdemes lenne a Vinted-nek egy kiilon szlir6t vagy kategoriat 1étrehoznia,
amelyben a méarkak szerinti valogatas kiemelten jelenik meg. Ez kulondsen a férfi vasarlok
szamara nyujthat hasznos eszkdzt, és segithet bdviteni a férfi felhasznaloi kort. Az eladasi
motivaciok kozott kisebb szerepet jatszik a kornyezettudatossag, ezért a Vinted-nek
reklamkampanyaiban nagyobb hangsulyt kellene fektetnie arra, hogy a platform hasznalata
hozzajarulhat a fenntarthatésaghoz. Ezzel erdsithetnék a kornyezettudatos vasarlok
elkotelez6dését és uj felhasznalokat vonzhatnanak, akik fontosnak tartjak a zéld megoldasokat.
Mivel a magasabb iskolai végzettségii felhasznalok tobb hasonld platformot is igénybe vesznek,
a Vinted-nek érdemes lenne versenyel6nyt kindlnia ezen célcsoport szamara. Olyan kiilonleges
funkcidkat, exkluziv ajanlatokat vagy prémium szolgaltatdsokat vezethetne be, amelyek
kifejezetten ezt a réteget szolitjak meg, hogy noveljék a platform iranti hiiséget és csokkentsék
az alternativ oldalak vonzerejét. A felhasznalok leginkdbb alkalmi vasarlasokra hasznaljak a
platformot, igy érdemes lenne olyan értesitéseket és akciokat bevezetni, amelyek havonta vagy
szezonalisan 0sztonzik Oket a visszatérésre. Az ilyen promoéciok segithetnek rendszeresebb
hasznalatra 6sztonozni a platformot és ezéltal a felhasznaloi aktivitds ndvelésére.
Osszességében a kutatas eredményei arra vilagitanak ra, hogy a Vinted még jobban ki tudna
szolgéalni a felhasznaldi igényeket, ha a fenti javaslatokat figyelembe veszi, hogy még inkabb

személyre szabott, praktikus és értékkdzpontu élményt nyljtson a felhasznalok szamara.
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6. OSSZEFOGLALAS

A kutatasi jelentés a Vinted platformot hasznalok tapasztalatait és szokésait 0sszegzi. Az
eredmények alapjan a felhasznaldk tobbsége elégedett a platformmal, biztonsdgosnak és jol
muikddonek tartjak, kiilondsen a mobilalkalmazast illetéen. Bar a vasarlok tobben vannak, mint
az eladdk, és inkabb terveznek vasarolni a jovOben illetve a felhasznalok ritkdn adnak
visszajelzést feltételezhet6 az a tény miatt, mivel a rendszer automatikusan értékelést general

minden sikeres izlet utan.

A Vintedet leginkabb alkalmi vasarlasra hasznaljak: mig sok felhasznalo ritkan vasarol, havonta
egyszer gyakran visszatérnek a platformra. Heti szinti vasarlasok csak egy kisebb felhasznaloi
korre jellemzOk, és nagyon kevesen vannak, akik heti tobb alkalommal is vasarolnanak.
Hasonloan ritka a gyakori eladas: szdmos valaszadd sosem értékesit targyakat, és aki mégis, az
is foként szérvanyosan. A felhasznalok tobbsége ndi és férfi ruhakat vasarol és ad el, mig
cipOket, kiegészitoket és taskakat kisebb ardnyban. A vasarlasi dontéseiknél elsdsorban a
termék allapota és ara szamit, de fontosnak tartjak a termek képeit, leirasat és a markat is. A
Vinted esetében kevéshé fontos a vasarlok szadmara az elado ertékelése, es a kutatas szerint a
ferfiak szamara Iényegesebb a markahtiség, mint a n6k esetében. Az eladas f6 motivacioi kozé
tartozik a kényelem és a plusz jovedelem megszerzése, mikdzben sokan szeretnének
megszabadulni a felesleges holmiktél. A kérnyezetvedelem kevesbé fontos, mint motivacios
tényez6 a ruhaeladas folyamataban. Erdekesség, hogy a nék inkdbb motivaltak az eladasban,
foként a rendrakasi és kornyezettudatossagi szempontok miatt. A felhasznalok jellemzden
alacsony 0Osszegeket koltenek havonta a Vinteden, ami a platform kedvezd aru, hasznalt
termékei iranti keresletet tiikkrozi. Az elsé benyomasokat vizsgalva a ruha és a hasznalt ruha
fogalmak dominélnak, megerdsitve a Vinted piacanak {6 céljat: kedvezd aron elérhetd, hasznalt
ruhazati cikkeket kinalni. Emellett a markas ruhak és egyedi darabok kifejezések is gyakran
elokeriilnek, melyek a kiilonleges, markas ruhadarabok vonzerejét emelik ki, noha a reklamok
jelenléte kisebb negativumként merdlt fel. A kiilonboz6 iskolai végzettséggel rendelkez6
felhasznalok eltér6 modon viszonyulnak a Vintedhez. Az alacsonyabb végzettségliek
hajlamosabbak kizardlag a Vinteden vasarolni, elégedettebbek az alkalmazéssal és az
igyfélszolgalattal, és a kovetkezd honapban is nagyobb valdszinliséggel tervezik hasznalni a
platformot, mig a magasabb végzettségli felhasznaldok altalaban tobb hasonlo platformot is
igénybe vesznek. Osszességében a Vinted népszerili vélasztds az alkalmi, haszndlt ruhazati

cikkek keresdi szamara, akik biztonsagosnak és kényelmesnek talaljak a platformot.
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8. MELLEKLETEK

>

Fogyasztasi szokasok a Vinted platformjan < ¢

A A

B I U o X

Tisztelt Valaszadd! Egy tudoményos kutatdsban t6riénd részvételhez kérjik egylittmiikddését, amelyet a
Magyar Agrér-és Elettudomanyi Egyetem munkatdrsaibél 4ll6 kutatécsoport végez:

Kutatadsom célja felmérni a fogyasztéi szokésokat a Vinted platformjan. A kérdéiv kitéltésének karos
kdvetkezménye nincs. A kutatdsban valo részvétel teljesen dnkéntes. A kérdések megvélaszoldsat barmikor
indoklas nélkiil megszakithatja. A vizsgalatban toriént részvételért anyagi javadalmazas nem jar. A kutatasban
az adatokat névtelentl gy(jtjik, €s més személyes adatat sem rogzitjik.

Szigortian és bizalmasan kezeliink minden olyan informaciét, amit a kutatas keretén beliil gy(jtiink 6ssze. A
kutatds soran nyert adatokat koddal elldtva biztonsdgos szamitégépen érizzik. A kutatds soran nyert
adatokon statisztikai elemzéseket végziink, amelyekbdl egyetlen részivevé azonossaga sem allapithaté meg.
Valaszait el6re is kdszonjik!

A tovabblépéssel hozzajarul ahhoz, hogy a vizsgalat soran az Onrél felvett, személye azonositasara nem
alkalmas adatokat kutatasi célra felhasznaljuk. A tovabblépéssel a kovetkez6 kijelentéseket is megteszi:
Fenntartom a jogot arra, hogy a vizsgalat soran annak folytatdsatél barmikor eldllhassak. llyen esetben a rélam
addig felvett adatokat t&réini kell. Kijelentem, hogy 18 éves elmultam, a kutatdsban valé részvételem
koriilményeirdl részletes tajékoztatast kaptam, a feltételekkel egyetériek, a részvételt vallalom.

Onnek mi az elsé gondolata ha meghallja a "Vinted" kifejezést *

Rovid széveges valasz
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Milyen online illetve offline teriileteken vasarolt mar hasznalt ruhat? (tobb vélasz is
megadhato)

Facebook Marketplace

Instagram

Vinted

Turkalo

Egyéb online terilet

Egyéb offline terilet

Nem vésaroltam még hasznalt ruhat

Egyéb...

Milyen gyakorisaggal vasarol hasznalt ruhat? *

Hetente t6bbszor
Hetente

Havonta t6bbszor
Havonta

Ritkabban mint havonta

Egyaltalan nem vasdrolok

Hallott-e mér a Vintedrdl, mint platformrol *
Igen

Nem
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Ha igen, milyen forméban? (Tobb vélasz megadhatd) *

TV reklam

Radio

Social Media fellileten elhelyezett hirdetés
Barat/Ismerds ajanlotta

Egyéb...

Milyen gyakran haszndlja a Vinted-et? *

Naponta

Hetente t6bbszor
Hetente egyszer
Havonta t6bbszor
Havonta egyszer

Ritkabban

Midta hasznalja a Vinted platformot? *

Kevesebb mint 6 hénapja
6-12 hénapja

1-2 éve

Tébb mint 2 éve

Egyaltalan nem hasznalom
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Mire hasznélja a Vinted-et (Tobb vélasz is megadhatd) *

Ruh&k vasarldsa
Ruhék eladésa
Kiegészitbk vasarlasa
Kiegészit6k eladasa

Egyéb...

Szokott vasarolni termékeket a Vinted-en? *
Igen

Nem

Ha igen, milyen gyakran teszi ezt? *

Hetente t6bbszor
Hetente

Havonta tobbszor
Havonta
Ritkabban

Egyaltalan nem szoktam vasarolni
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Milyen tipusu termékeket szokott vasérolni a Vinted-en (Tbb vélasz megadhatd) *
N6&i ruhdk
Férfi ruhdk
Gyermek ruhak
Cip6k
Taskak
Kiegészitk
Nem szoktam vésarolni
Egyéb...

Az alabbi szempontok mennyire fontosak Onnek egy termék kivalasztasanal a Vinted-en (1:  *

Egyaltalan nem - 5: Teljes mértékben)

1 2 3 4 5 Nem vélasz...
Ar
Marka
Allapot
Eladé értéke...

Termék leira...
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Szokott eladni termékeket a Vinted-en? *
Igen

Nem

Ha igen, milyen gyakran teszi ezt? *

Hetente t6bbszor
Hetente

Havonta t6bbszor
Havonta
Ritkdbban

Egyaltalan nem szoktam eladni

*

Milyen tipusu termékeket szokott eladni Vinted-en? (Tébb vélasz megadhato)
N&i ruhak
Férfi ruhak
Gyermek ruhdk
Cipék
Taskak
Kiegészitdk
Nem szoktam eladni

Egyéb...
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Az alabbi motivacids tényezdk mennyire fontosak az On szamara a Vinteden val6 eladas *

szempontjabol (1: Egyaltalan nem - 5: Teljes mértékben)

1 2 3 4 5 Nem valasz...

Pénzkeresés

Feleslegesr...

Kérnyezettu...

Kényelem és...

*

Milyen gyakran t6lt fel ruhakat a Vinted-re?

Naponta

Hetente t6bbszor
Hetente

Havonta t6bbszér
Havonta
Ritkdbban

Soha

Talélkozott-e mar problémakkal a Vinted-en (pl. hibas termék, nem érkezett meg a termék
sth.)?

Igen, egyszer
Igen, néhanyszor
Igen, rendszeresen

Nem
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Milyen tipusu problémaval talélkozott? (Tobb valasz megadhato) *

Nem megfelel6 termék volt a csomagban
Hibas volt a termék

Az eladé rossz méreteket adott meg

A csomag nem érkezetl meg

Késon érkezett meg a csomag

Vev6 nem vette 4t a csomagot
Partnerrel valé kommunikacio

Nem taldlkoztam semmilyen problémaval

Egyéb..
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Ertékelje az aldbbi 4llitasokat 1-5 skaldn. (1: Egyaltalan
nem értek egyet - 5: Teljes mértékben egyetértek)

&

Sorok

1. Ha hasznalt ruhat veszek, csak a Vinted-...

2. Biztonsagosnak tartom Vinted-et

3. Meqgbizhatdnak taldlom a termékleirasok...

4. Elégedett vagyok a Vinted-en vasarolt ter...

5. Elégedett vagyok a Vinted mobilapplikaci...

6. Elégedett vagyok a Vinted lgyfélszolgala...

7. Alkudozni szoktam az alacsonyabb &rak ...

8. Hajlando vagyck a hirdetett termékeimre ...

9. Valdszind, hogy a kivetkezd hénapban v...

10. valdszind, hogy a kovetkezd honapban ...

11. Fontosnak tartom, hogy visszajelzést irj...

12. Sor hozzadadasa

O

X X X X X X X X X X X

]

Oszlopok

1

MNem valaszolok

0

szlop hozzaaddsa

Valasz megkovetelése soronként

Feleletvalasztids racs

-

X X X X X X
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Eléfordult-e mar, hogy visszakilditt egy terméket a Vinted-en? (Tobb vélasz megadhatd) *
Igen, hibas termék miatt
Igen, a termék nem felelt meg a leirdsnak
Nem

Egyéb...

*

Milyen eszkozon hasznélja leggyakrabban a Vinted-et?

Okostelefon
Tablet

Szamitogép/laptop

*

Altaldban mennyi pénzt kélt havonta a Vinted-en?

Kevesebb mint 5 000 Ft
5000-10000 Ft
10007 -20000 Ft

Tobb mint 20 000 Ft

Mennyire elégedett az alabbiakkal? (1: Egyaltalan nem - 5: Teljes mértékben) *

Vinted szallitas..

Vinted szallitas..
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Milyen uj kategdridkat vagy terméktipusokat latna szivesen a Vinted-en?

Rovid szoveges valasz

Milyen valtozasokat javasolna a Vinted platformon?

Rovid szdveges valasz

On neme

Férfi

Melyik évben sziletett?

1995 - 2006
1980 - 1994
1960 - 1979

1960 eldtt
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Az On lakhelye

Varos

Falu

Az On legmagasabb iskolai végzettsége

Kevesebb, mint 8 dltalanos osztaly
Altalanos iskolai végzetiség
Szakmunkasképzd, szakiskola
Erettségi

FelsGfoki alapkepzés (BA, Bsc)

Felsdfokid mesterképzés: (MA, Msc)
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Mi jellemzi a jelenlegi csaladi allapotat?
Egyeddilallo
Pérkapcsolatban él
Elettarsi kapcsolatban él
Héazas
Elvalt

Ozvegy

Milyennek itéli meg az anyagi helyzetét?
Nagyon jél megélink beléle és félre is tudunk tenni
Megéliink beldle, de keveset tudunk félre tenni
Eppen elegendd, hogy megéljiink beldle, de félretenni mar nem tudunk
Néha arra se nagyon elég, hogy megéljink beldle
Rendszeresen napi megélhetési gondjaink vannak

Nem tudom/Nem kivanok valaszolni
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a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésér6l és eredetiségérél

A hallgato neve: Szomju Gabor

A Hallgatd Neptun kddja: US5CMMS

A dolgozat cime: A Z generdcio fogyaszt6i szokasai a Vinted platformjan
A megjelenés éve: 2024

A konzulens intézetének neve: Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Agrarlogisztika, Kereskedelem és Marketing Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegl, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkéajabél vettem at, egyértelmien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zarévizsga-bizottsag
a zardvizsgabol kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és
nyomtatasat engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznalasara, hasznositdsara a Magyar Agréar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre keriil a Magyar
Agrar- és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatdi Dolgozatok repozitoriuméaba. Tudomasul
veszem, hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetben

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatol szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérheté és kereshet6 lesz az Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok
repozitoriumaban.

kelt: 2 02{J ev_ ovtmdt he_b nap
/’z"/)ﬁ/// “—

=
Hallgaté aldirasa
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Szomju Gébor (hallgaté Neptun azonositéja: USCMMS) konzulenseként nyilatkozom arrdl,
hogy a szakdolgozatot® ttekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zarévizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.
——t

A dolgozat allam- vagy szolgélati titkot tartalmaz: igen pem*3
Kelt: ZO 2-4 év { 4 he O 6 nap
[
/o, Tern—. /&4{”«1' ZJ"‘-CI
“Belss konzulens tarskonzulens
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