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1. BEVEZETES

Az internet és media rohamos fejlédésével, az e-kereskedelem egyre inkdbb megerdsiti
poziciojat, kulondsen az lzleti tertiletben. Hatékony eszkdznek tartjak az tzleti
tevékenységekben, az e-kereskedelem segiti a vallalkozasokat abban, hogy a hagyomanyos
megkozelitéseknél konnyebben és kdltséghatékonyabban terjeszkedjenek és juthassanak el a
nemzetkdzi piacokra. Sok kiilonboz6 iparaggal rendelkez6 vallalkozas felismerte az e-
kereskedelem jelentdségét, és kihasznalva annak elényeit hatalmas bevételhez juttatta

vallalkozasat.

Ezzel a fejlesztéssel az e-kereskedelem gyorsan beépiil az iparagak, jellemzéen a divatipar
tizleti miikodésébe. Hogyan alkalmaztak ligyesen a vallalkozok az e-kereskedelmet a
divatiparban, és miért elképesztden hatékonyabb, mint a korabbi kommunikaciés modszerek?
A valasztott ttmambdl remélem a valaszokat : E-kereskedelem alkalmazasa a ruhazati

divatmarkak népszeriisitésére

Nagyon szeretem a divatot és az Uzletet is. A divat nélkilzhetetlen az élethez, pont Ggy, mint
az étkezeés. Jelenlegi &lmom, hogy egy divatcegnél dolgozzak, vagy sajat divatmarkat hozzak
létre. Az online vasarlas iranti érdeklédésemmel parosulva azonnal a divatiparban az e-
kereskedelem jut eszembe. A szakdolgozat ugrodeszkanak tekintheté szamomra, hogy tobbet

megtudjak az e-kereskedelemrél, valamint altalaban a divatiparrol.

A divatuzletek folyamatosan 0j alkalmazott technologiakat népszerisitenek tizleti
tevékenysegeikben, hogy jobb termékeket kinaljanak. Ezek kozott, az e-kereskedelem

kulcsfontossagu eszkdznek szamit, killondsen a globalisan kapcsolodd iparagak szamara.

Ahelyett, hogy az egész napot csak vasarlassal kellene toltentink, ma 15 perc szlinetet
tarthatunk, hogy megvasaroljuk a sziikséges dolgokat, nemcsak belféldén, hanem globalisan
is. Ez azt jelenti, hogy barhonnan és barkit6l vasarolhatunk, emellett lehetdséget ad arra is,

hogy megnézziik és megismerjik az 6ltézkodési orszagainak kultdrajat a vilagon.

Az e-kereskedelem alkalmazésa a markapromdcidban segit abban, hogy jobban megértsik az
igyfelek igényeit, az lizlet erdsségeit €s gyengeségeit, €s sok tanulsdgot és utmutatast kapjunk
a versenytarsaktol. Az orszagok boviilé gazdasagi egyiittmiikodésével egyidejiileg az e-

kereskedelem szdmara is kedvezd a pozicido megdrzése €s tovabbi fejlodése.

A kutatok szerint az e-kereskedelem alkalmazasa a markak népszertisitésére szamos elénnyel

jar mind a vallalkozéasok, mind a fogyasztok szamara:



o Vallalkozésok
Tajékoztatas és marketing népszeriisitése az egész vilag piacon alacsony
koltséggel

Bevétel novelése
Teremtsen versenyelonyt

e Fogyasztdk : Jobb szoltalgatashoz val6 hozzaférés online és offline
ugyfélszolgélati programokon keresztil

Billewar et al. (2022) cikkiikben kimutattak, hogy a kutatok megerdsitik, hogy a fizikai
Uzletek tovabbra is léteznek. Soha nem helyettesitheti a termékek kézben tartasanak és
hasznalatanak képességét, vagy a kiskereskedelmi szakemberekkel vald szemt61 szembeni

interakciot.

A tanulas segit megérteni, hogyan uralja az e-kereskedelem a divatpiacot. Hanyan szeretik és
hasznaljak szerte a vilagon? A szdm emelkedik vagy csokken, és miért. Mit szeretnek és mit
nem szeretnek a fogyasztok? Es hogyan miikodik a piacon jol megalapozott iizlet, amikor

ennyi versenytars jelenik meg?
A célok kozott szerepel:

C1: Az e-kereskedelem hasznalatanak és miikdésének vizsgalata a vallalkozasok esetében.

Ve

C3: Az e-kereskedelem mindennapi életben valdo mukodtetésének vizsgalata

Ilyen célokkal arra gondoltam, hogy konkrét vallalkozasokat kell felkutatnom, és
véleményeket kell gylijtenem az tigyfelektdl. Innen lehetséges a szakdolgozathoz szlikséges

pontos adatok 6sszegyljtése.

2. IRODALMI FELDOLGOZAS

2.1 Az internet sziiletése és fejlodése

A korabbi években a kiilvilaggal valé6 kommunikacié nem volt kdnnyii. De ma méar
hasznalhatjuk a leghasznosabb eszk6zdket, példaul a szamitdgépet és az internetet. Vannak,
akik a baratokkal szocializalédnak, mig vannak, akik az interneten szorfoznek, online
vasarolnak termékeket, és néhany vallalat gy dontétt, hogy Uzleti tevékenysége részeként

weboldalakat tervez.



"Az ,internet” kifejezés eldszor kb. 1960 koriil kertilt el6. Ekkoriban a halézatot még
ARPANET-nek nevezték. 1983-ban a TCP/IP (Transfer Control Protocol/Internetwork
Protocol) hivatalosan az amerikai hadsereg szabvanyava valt, és az 6sszes ARPANET -hez
csatlakozd szamitdgépnek ezt az Uj szabvanyt kellett hasznalnia. 1985-ben az Egyesiilt
Allamok tavkozlési hatdsaga ugy dontétt, hogy néhany szabad vezeték nélkiili savot nyit meg,
amely lehetdvé tette az emberek szamara, hogy azokat kormanyzati engedély nélkiil
hasznaljak. Ez volt az els6 1épés a vezeték nélkiili halozatok felé, amelyek gyorsan kialakultak

és fejlédtek. ( dntech, 2020)

junius 11-én a Netscape bejelentette bongészbjének 4.0-as verzidjat. Ugyanebben az évben,
oktdber 30-an a Microsoft is kiadta bongész6jének 4.0-as verzidjat. 1996 juliusaban a Hotmail
cég elinditotta webes levelezési szolgéltatasat. 18 honappal késébb mar 12 millio
felhasznaloval rendelkezett, igy a Microsoft felvasarolta 6ket 400 millid dollarért. (Harald
Sack ,2019)

1997-ben egy albizottsag megtargyalta az eldirasok dsszevonasat, és kiadta az IEEE 802.11
szabvany hivatalos valtozatat. A 802.11b és a 802.11a szabvanyokat késdbb, 1999-ben és
2000-ben hagytak jova.

1999 augusztusaban hat véallalat, koztlik az Intersil, a 3Com, a Nokia, az Aironet, a Symbol és
a Lucent csatlakozott a VECA Wireless Ethernet Compatibility Alliance nevii szovetséghez.
Ekkor sziiletett meg a ,,Wi-Fi” kifejezés, amely a szabvanyositott vezeték nélkiili helyi

kapcsolat technologianak lett a egységes neve."

Az internet a vilag legnagyobb linkhalozatava valt, amely az élet minden teruletén megjelenik
a kereskedelemtdl, a politikatol, a katonasagtol, a kutatastol, az oktatastol, a kultaratol, a

tarsadalomtol és a szorakoztatastol...

Ez a viharos fejlddés az internetes szolgaltatdsok robbanasszerli id6szakat hozta létre, és
hozzajarult ahhoz, hogy az emberiséget egy Uj korszakba formaljak: az internetes e-

kereskedelem korszakéaba.

2.2 Az e-kereskedelem attekintése
2.2.1 E-kereskedelem meghatarozas
Az e-kereskedelem 1994 ota létezik, amikor Phil Brandenberger megvasarolta elsé online

terméket — Sting ,,Tiz idéz6 meséjét”. Ez volt az els6 példa arra, hogy a fogyaszto a

vilaghalon — vagy a mai ,,e-kereskedelemen” — keresztil vasarolt terméket egy vallalkozastol.



Azlta az e-kereskedelem ugy fejlodott, hogy megkonnyitse a termékek felfedezését és
megvasarlasat a kiskereskeddk és az online piacterek révén. A fliggetlen szabadliszok,
kisvallalkozésok és nagyvéllalatok egyarant profitalnak az e-kereskedelembdl, lehet6vé téve
szamukra, hogy olyan mértékben értékesitsék termékeiket és szolgéltatasaikat, amely a
hagyomanyos offline kiskereskedelemben nem lehetséges.

Amikor az e-kereskedelemre utalnak, az emberek gyakran 6sszekeverik az e-business
kifejezést, de az e-kereskedelem kifejezés kiilonbdzik az e-business kifejezést6l. Az e-tail
kifejezést néha az online kiskereskedelmi vasarlast alkoto tranzakcios folyamatokra is
hasznaljak. Ezenkivil a Texasi Egyetemen végzett kutatasok szerint a tuddsok azzal érvelnek,

hogy az e-kereskedelem és az e-business is az internetes gazdasag hatalya ala tartozik.

Az egyértelmlibb megértés és megkiilonboztetés érdekében az e-kereskedelem az online
vasarlasra es eladasra 6sszpontosit (a fokuszon kivil), mig az e-business az internet és az
online technoldgiak felhasznalasa tizleti folyamatok és hatékony iizleti miiveletek
létrehozasara, fuggetlenil attdl, hogy nyereségesek-e vagy sem, igy novelve elényok az

igyfelek szamara (bels6 fokusz).
A szervezetek altal meghatarozott néhany fogalomra az alabbiak szerint hivatkozhatunk:

A Kereskedelmi Vilagszervezet (World Trade Organization — WTO) szerint ,,az e-
kereskedelem magéaban foglalja az interneten vasarolt, eladott és fizetett, de fizikailag
szallitott termékek eléallitasat, reklamozasat, értékesitését és forgalmazasat, mind a
kiszallitott termékeket, mind a digitalizalt informaciokat az interneten keresztul." (Gosell.vn,
2022)

Az Azsia-Csendes-oceani Gazdasagi Egyiittmiikodés E-kereskedelmi Bizottsaga (APEC) a
kovetkezOképpen hatarozza meg: "Az elektronikus kereskedelem olyan kereskedelmi
tranzakcidkat foglal magaban, amelyek az aruk és szolgaltatdsok csoportok (egyének) kozotti
elektronikus cseréjére irdnyulnak, elsdsorban internet alapti rendszereken keresztiil." Az e-
kereskedelem tdmogatasara hasznalhatok az e-mailben kiildheté6 kommunikacios technikak,

elektronikus adatcsere (Electronic Data Interchange- EDI ) , Internet és Extranet.

Az 1996-0s elektronikus kereskedelemrdl szold6 mintatorvényben (Model Law on Electronic
Commerce) az Egyesilt Nemzetek Nemzetkozi Kereskedelmi Jogi Bizottsaga (UNCITRAL)
meghatarozza: ,,Az e-kereskedelem a kereskedelmi informaciok elektronikus tton térténd
cseréje, nincs sziikség nyomtatasra. a teljes tranzakcios folyamat barmely részét”

(elektronikus kereskedelemrdl sz616 minta torvényben, oldal 17)



Az Eurdpai Bizottsag szerint (1998): "Az e-kereskedelem tagan definialhatd Ggy, mint aruk
vagy szolgaltatasok vasarlasa és eladésa vallalkozasok, csaladok, maganszemélyek és
maganszervezetek kozott az interneten vagy mas szamitogépes halézatokon (online
kommunikécio) keresztiil torténd elektronikus tranzakciok révén. megrendelés leadasa és
szamitogépes halozaton keresztili leforditasa, de lehetséges lehet a fizetés és az &ruk vagy

szolgaltatasok végso kiszallitasa. online vagy manualisan."

A Transzatlanti Parbeszéd Foruma szerint ,,az e-kereskedelem arukkal és szolgaltatasokkal

kapcsolatos, elektronikus Gton lebonyolitott kereskedelmi tranzakciok.” (Hong — Thoan, 2012)

Az e-kereskedelmet szamos tekintélyes szervezet hatarozza meg szerte a vilagon, de
altalanossagban ez a termékek vagy szolgaltatasok vasarlasa és eladasa elektronikus
rendszereken, példaul az interneten és a szamitogépes hal6zatokon keresztil. Az e-
kereskedelem szdmos technologian alapul, mint példaul az elektronikus pénzéatutalasok, az
ellatési lanc menedzsment, az internetes marketing, az online tranzakciofeldolgozas, az EDI, a
készletkezeld rendszerek és az automatikus adatgytijtési rendszer. A modern e-kereskedelem
gyakran a vilaghalot hasznalja a tranzakcios ciklus minimalis pontjaként, bar ez a technoldgia

szélesebb korét is magaban foglalhatja, példaul e-mailt, mobileszkdzoket és egyebeket.
2.2.2 E-kereskedelmi alkalmazas modellek

Az e-kereskedelem olyan {izleti modell, amely lehetévé teszi a vallalkozasok és a fogyasztok
szamara, hogy online vasaroljanak vagy értékesitsenek dolgokat. Szamos kiilonb6zo tipusu e-
kereskedelmi Gizleti modell kozil valaszthat, és ma a kreativ alapitok minden eddiginél

konnyebben felhasznalhatjak otleteiket.

Egyre valtozatosabb és hatékonyabb e-kereskedelmi modellek jelennek meg. Nem hagyhatjuk
figyelmen kiviil azonban a régota 1étez6 modelleket, és természetesen a mai napig optimalis

profitot hoz a vallalkozasok és a fogyasztok szamara is.

a. B2B: Business to Business

A B2B e-kereskedelem felfoghat6 a vallalkozasok kdzotti e-kereskedelemként. A jelenlegi e-
kereskedelmi piacon a B2B adja a globélis e-kereskedelmi eladasok 80%-at, ami sokkal
nagyobb, mint mas e-kereskedelmi modellek. A B2B tranzakcioknak altalaban hosszabb az
értékesitési ciklusuk, de magasabb a rendelési értékiik és gyakoribbak a vasarlasok. 2021-ben
a B2B vasarlok 60%-a évezredes volt — ez csaknem kétszerese a 2012-es értéknek. Ahogy a
fiatalabb generaciok belépnek az iizleti tranzakciok koraba, az online térben torténd B2B

értékesités egyre fontosabba valik. (Eiindustrial We ,2021).
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A B2B e-kereskedelem két mddszerre bonthatd, vertikalisra és horizontalisra. A vertikalisan
orientalt vallalkozasok egy adott iparag vasarloinak értékesitenek. Horizontélis
megkdzelitéssel szamos iparagban értékesit tigyfeleknek. Mindegyik megkdzelitésnek
megvannak a maga elényei és hatranyai, mint példaul az iparagi szakértelem és a piac

mélysége (vertikalis), szemben a széles piaci lefedettséggel és diverzifikacidval (horizontélis).

A digitalis stratégiak lassu elfogadésa ellenére a B2B méarkak egyre inkabb az e-
kereskedelemre 6sszpontositanak, hogy lépést tarthassanak a fogyasztokkal. A Gartner
legutdbbi jelentése dramai elmozdulast tart fel, mivel a B2B digitalis kereskedelmi
kezdeményezések megel6zték a B2C-t. A Gartner azt feltételezi, hogy "2025-re a B2B
gyartok 80%-a kozvetlenil értékesit majd vasarldinak digitalis kereskedelem utjan."
(Eiindustrial We ,2021).

A B2C modellhez képest azonban a B2B tovabbra is nehézségekkel néz szembe. Csakugy,
mint a mobil csatornakbol szarmazo digitalis kereskedelmi bevetelek, a B2B marketingesek
csak 19,4%-ot, mig a B2C oldal marketingesei 22,6%-ot termeltek.(Heather Pemberton Levy,
2015)

A mai vilagban a B2B modell tipikus Uzleti modellje az Alibaba. B2B modell szerint
miikodik, amely jelenleg az egyik legnagyobb B2B weboldal. Az Alibaba kényelmes
szolgéaltatasokat nyujt, kielégitve az tigyfelek és ligyfelek minden igényét. Az Alibaba
termékei Kiterjedtek, tdbb mint 400 000 termekkel, 27 kategoriaba sorolva. Jelenleg tobb mint
150 millio regisztralt tag van, koztlk tobb mint 10 millié aktiv vasarlé és tdbb mint 150 000
eladd. Az Alibaba.com kiildetése, hogy segitse a vallalkozasokat a digitalis vilagban,
(Innovative Hub, 2022).

b. B2C: Business to Consumer

A masodik legnépszeriibb e-kereskedelmi modellként a B2C e-kereskedelem alatt a
vallalkozasok és a fogyasztok kozotti kereskedelmet ertjuk, amelyben az tgyfelek informaciot
gylijtenek, targyi vagy immateridlis javakat vasarolnak, és azt felhasznaljak, hogy végsd

fogyasztova valjanak.

A B2C vasarlas dontéshozatali folyamata sokkal rovidebb, mint a business-to-business (B2B)
vasarlasnal, killondsen az alacsonyabb értékii termékek esetében. A rovidebb értékesitési
ciklus miatt a B2C vallalkozasok altalaban kevesebb marketing dollart kéltenek eladasra,

mikodzben alacsonyabb atlagos rendelési értékiik és kevesebb ismétlédd rendelésiik van, mint

B2B tarsaik. (Tmarketing,2020)



A B2C online kiskereskeddk széles kozonséget szolgalnak ki, és olyan modern értékesitési és
marketingstratégiakat helyeznek el6térbe, mint a hirdetésalapti marketing, az influencer-alapd

marketing (Key opinion leader - KOL) és a kdz0sségi média.

A B2B-hez hasonléan a B2C is nagyon tipus olyan vallalkozasok kérében, mint a Shein és az
About You.

A kiilonbség a B2C ¢és a tobbi modell kozott az, hogy 6t kiilonbozo kisvallalkozasi modellbol
all: kézvetlen eladd, online kozvetitd, hirdetés alapt, k6z0sségi alapu és dijalapu.
(HRchannels,2022)

o A kozvetlen értékesités a leggyakoribb modell. Ez az, amikor a fogyasztok
vasarolnak termékeket az online kiskereskedOktol.

e Az online kozvetitdk olyan online véallalkozasok, amelyek 6sszehozzak az
eladdkat és a fogyasztokat, és kivonjak az egyes tranzakciokat.

e Areklam alapu modellben az informaciokat ingyen adjak at, és pénzt keresnek az
oldalon torténd hirdetésbol.

e A Facebook egy pelda egy kozdsségi alapu webhelyre, amely pénzt keres abbdl,
hogy a hirdetéseket a felhasznalok demogréfiai és tartozkodasi helye alapjan
celozza.

e Végil a dijalapu modell olyan cégeket foglal magaban, amelyek informaciot vagy
szorakoztatast adnak el a fogyasztoknak dij ellenében, példaul a Netflixet vagy az

elofizetéses ujsagokat.

A B2C is nagyon népszert lizleti modell, miben kiilonbdzik a B2B modellt61? Iryna
Manukovska, a Forbes igazgatdtanacsanak tagja szerint a B2C marketingmodell négy
kiilonb6zo dolgot tartalmaz, amelyekbdl szerintem nem csak a B2B, hanem mas

marketingmodellek is eltanulhatnanak. (Manukovska ,2022)

Jared M. Spool és csapata, a User Interface Engineeringnél végzett kutatasa szerint
kozvetlendl fizetiink, ha egy bizonyos webhelyen vasarolunk, bejelentkezés nélkiil.
Véleményem szerint a naplozasi folyamat meglehetdsen koriilményes €s iddigényes, ezért ez

egy attorés tanulmany, amely magas bevételt hoz a vallalkozasnak.

C. B2B2C: Business to Business to Customer

Ez az a modell, amelyet az (] vallalkozasoknak figyelembe kell vennitk, hogy tgyfélbazist

épitsenek Ki a vallalat szamara.



A B2B2C e-kereskedelemben egy véllalat egy masik vallalatnak ad el termékeket, amelyeket
aztan eladnak a fogyasztdknak. Példa a B2B2C megéllapodasra, amikor egy
nagykereskedelmi forgalmazo &rut ad el kiskereskedelmi lzleteknek, amelyek aztan eladjak
az arut a végfelhasznaloknak. A B2B2C modell harom részbdl all: az elso iizletbdl (a termék

szarmazasi vallalkozasabol), egy kozvetitébdl és a végfelhasznalobol. (Bigcommerce,2022)

Szémos probléma miatt a vallalkozasok fokozatosan athelyezik tzleti modelleiket B2B-r6l
B2B2C-re. Az elmult évek a koronavirus-jarvany miatt, és a vallalkozasoknak tavolrdl kellett
dolgozniuk, ezt bizonyitjak.

A tdvmunka jov6beli trendjei vilagszerte 2020 és 2021
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Abra 1: A4 tavmunka jovébeli trendjei vilagszerte 2020-2021 kozott ( Wikibon, ETR, Statista
(2022)

Az 1. szam0 abran lathatd, hogy a tavoli munkavégzés dramai fordulatot vett, ha korabban az
otthoni munkavégzes luxusnak szamitott, és 2020 végére csak tébb mint 10%-ot tett ki, 2022-

re ez a szam 40%-ra ndtt.

Amint 1atjuk, a tdvmunkaid6 a koronavirus kitorésekor megnétt, igy a szamokat 2020-ban és
2021-ben szamolték ki. A thvmunka tendencijanak altalanos attekintése utan 2021-t61

kezdddden a jovobe tekintiink.



Kevés B2B vezet6 tudja gyorsan boviteni tevékenységét anélkiil, hogy ez veszélyeztetné a
szolgaltatasi szintet vagy az altalanos értékesitési hatékonysagot. igy sok B2B vallalat
ahelyett, hogy egyediil probalna ,,minden lenni”, a partnerségi utat valasztja, és egy B2B2C
modellbe torkollik, hogy maximalizalja az tizleti lehetdségeket és skalazhatd ndvekedést érjen

el.

Ahhoz, hogy a B2B2C miikddjon, mindkét vallalatnak ugyanazt a fogyasztoi bazist kell
megcéloznia, és olyan értéket kell biztositania, amelyet mindegyik vallalat 5nmagéaban nem
tudna elérni. (Guy Powell ,2018)

A legnagyobb kiilonbség a B2B2C és a B2C kdz6tt az, hogy a vasarlas sordn a dontéshozo a
vevo (egy vallalkozés), a végfogyasztd pedig olyan egyén, akinek sziiksége van a vevo

segitségére a legjobb valasztashoz.

A legtobb vallalkozés azonban nehézséget jelent a B2B2C modell alkalmazasa soran a
marketing €s értékesitési tevékenységek kozotti ésszerli egyensuly. Meg kell talalniuk egy jo

értékesitési csatornat, s meg kell értenitik a termek értéket.

d. B2G: Business to Government

A B2G a vallalkozasok és a kormanyzat kozotti e-kereskedelem, ide tartozik az internet

kdzbeszerzési, engedélyezeési és kormanyzati tevekenységhez valo hasznélata.

A B2G uzlet olyan szerény tud lenni, mint egy kisvallalkozas, amely informatikai tdmogatasi
szolgéltatasokat nyljt egy varosi 6nkormanyzatnak. Vagy lehet akkora, mint a Boeing, amely
sok mas termék mellett helikoptereket, rakétavédelmi rendszereket, vadaszgépeket és
megfigyel6 repiilégépeket épit az Egyesiilt Allamok Védelmi Minisztériuméanak. (Hang Ha
,2019).

Szdvetségi szinten a General Services Administration (GSA) a korméany hivatalos vasarloi
4ga, amely szabalyozasokat dolgoz ki és hajt végre az Egyesiilt Allamok kormanya szamara

vasarolt termékek és szolgaltatasok széles skalajara vonatkozdan.

Az eurdpai orszagok is nagyon fejlettek a B2B és B2G modellekben. Statisztikailag lathatjuk

a novekedését :



A webhelyen keresztil B2B és B2G e-kereskedelmi
értékesitést végzo6 vallalkozasok aranya 2020-ban, orszagok
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Abra 2: A webhelyen keresztiil B2B és B2G e-kereskedelmi értékesitést végzé vallalkozdsok

aranya 2020-ban, orszagok szerint ( Statista 2022)

Az 2. szamu abran lathato, hogy Izlandon a legmagasabb az arany, a legalacsonyabb pedig
Torokorszagban. A két orszag kozotti kulonbség 27%, de a orszagok kdzotti kiilonbség nem
tulsdgosan eltérd. Ez azt bizonyitja, hogy a weboldalon keresztiil torténd értékesités

novekszik, €s a jovoben fenntarthatobb lesz.

Bar a kormannyal vald egyiittmiikddés hosszabb iddt vesz igénybe, és tobb papirmunkat
igényel, mint mas vallalkozasoknal. Ugyanakkor a vele jaro elonyok is nagyon jelentdsek, a
szerzOdések nagy termékek és nagy biztonsag, rdadasul a vallalkozéasok a jovoben kdnnyen
hozzaférhetnek a kormanyzattal kapcsolatos papirokhoz més vallalkozasokkal kotott

szerzOdésekhez.

e. C2B: Consumer to Business

A C2B e-kereskedelem olyan uzleti modell, amelyben a fogyaszto értéket hoz létre, a
vallalkozas pedig ezt az értéket fogyasztja. Néhany példa erre az tirlapra: hasznos 6tletek
gylijtése a fogyasztoktol, a vallalkozasok szdmara termékeket és anyagokat kinalo

felhasznaloktol, valamint a fizetd felhasznaloktol.

Brent Walker, a C2B Solutions korabbi ligyvezet6 alelnoke és CMO-ja elmondta, hogy a C2B

megkiilonboztetd jellemzdje az az érték, amelyet az ligyfelek a vallalatnak hoznak.
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Emellett hozzatette: ,,A C2B azt is jelentheti, hogy egy vallalkozas fogyasztdi betekintést €s
fogyasztokdzponti megoldasokat visz egy masik vallalkozasba elsddleges szolgaltatasként

vagy értéknovelt ajanlatként.” ( Wetoday, 2022)

Korabban, amikor a kapcsolat csak egyiranyl volt a vallalkozésoktél a fogyasztdkig, most az
internet fejlodésével a fogyasztok konnyedén kapcsolatba Iéphetnek és &rut cserélhetnek a
vallalkozéasokkal szerte a vilagon.

A Google AdSense és a Shutterstock néhany valos példa a C2B szolgaltatasokra. A Google
AdSense a megjeleniték szamara késziilt termék. A kiilonboz6 webhelyek, blogok vagy
forumok tulajdonosai bevételhez juthatnak, amikor a marketingesek odateszik hirdetéseiket,
és kifizetik a kérest.( Lptech, 2021)

A fot6zason keresztil a Shutterstock webhely jelenthet bevételi forrast. Ez a webhely akar 70
millié nagy felbontasu és éles képet és fajlt tartalmaz, amelyek a felhasznalok maximalis
igényeit szolgaljak ki az alacsonytol a magasig. A miivek feltoltésével nyereségre tesz szert,

amikor a vallalkozasok vagy fogyasztok megvasaroljék.

f. C2C: Consumer to Consumer

A C2C kereskedelem a fogyasztok kozotti e-kereskedelem. Eddig ez a leggyorsabb
novekedési litemt lizleti modell. Ennek a modellnek a formajat az online aukciok formajaban

miik6do6 e-kereskedelmi platformok, valamint az online aprohirdetések,...

A C2C platform 6sszekdti a fogyasztokat azokkal a fogyasztokkal, akik a jegyzési dijak és

tranzakcios dijak felszamitasaval nyereséget keresnek.
A C2C modellnek négy tipikus platformja van, mint példau (Khanh Khiem ,2022) :

e Aukcios platformok: Az online aukcids oldalak lehet6vé teszik, hogy az eladok
minimalis &ron listazzak 4ruikat, majd tobb vevd is licitaljon a tételre, amig nincs
nyertes. A licitalas potencialisan magasabbra ndvelheti az arat, mintha az eladék egy
meghatarozott aron listaznék a tételt, és az ajanlattevok jo tizletet talalhatnak, ha nincs
sok mas érdekl6dd ajanlattevo.

o Arucsere-platformok: Szamos online platform koti 6ssze a vevéket és az eladokat,
akik fizikai arukat szeretnének cserélni — a hasznalt butoroktol a miialkotasokig és
barmi masig. Ezen platformok kdzil sok létezik webhely- és alkalmazasformatumban
is, sOt lehetové teszik a foldrajzi hely szerinti keresést is, igy személyesen is

végrehajthatja a tranzakciot.
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e Szolgéltatasi platformok cseréje: Az online C2C webhelyeket olyan szolgéltatasok
Vasarlasara és eladasara is hasznalhatja, mint példaul kutyakiképz6, webhelytervez6
bérlése vagy valaki otthonanak bérbeadasa nyaralésra.

o Fizetési platformok: A C2C online fizetési platformok az eladasra kinalt aruk és
szolgéltatasok listdzasara, valamint mas platformokon torténé C2C értékesitések
fizetésének megkdnnyitésére szolgalnak. Ezek a platformok pénzt kereshetnek azaltal,
hogy a felhasznaloknak egy kis dijat szdmitanak fel a bevételeik bankszamlajukra

utalasaért.

A B2B-t6l és a B2C-tdl eltérden a C2C kiterjedten foglalkozik kiils6 vallalkozasokkal a
tranzakciok megkonnyitése, a fogyasztok védelme, valamint a mindség kezelése €s
ellendrzése érdekében. Az internet kezdete 6ta az Amazon, az eBay és a Craigslist a vilag

legnagyobb C2C e-kereskedelmi webhelyei.

A C2C piac az eldrejelzések szerint a jJovOben nagyon fejlett lesz, az altala kinalt eldnyok
miatt. Ezek kozul a minimalis koltség miatt az eladdnak nem kell a terméket biztositania, és a
harmadik fél igénybevetelének koltsége csdokken. Ez magasabb nyereséget eredményez az

eladok szdmara, €s a legalacsonyabb koltségeket a vevok szdmara.

A C2C modell nagy elonye az eladok €s vevok kozotti konnyi keresés is. Az eladoknak nem
kell igyfeleik azonositasaval foglalkozniuk, csupan internetes platformokon kell
értékesiteniiik. Az eladokhoz hasonldan a vevoknek sem kell offline tajékozdodniuk, és az
uzletekben jarkalniuk, hogy a kivant terméket keresve. Meglatogathatjak a C2C webhelyét, és

konnyedén megtalalhatjak a legkilonfélébb targyakat is. (Bernhard Schroeder ,2019).

A C2C hatalmas novekedésének egyszerii példaja a Facebook Marketplace, bar ez lehetdvé
teszi a vallalatok szamara termékeik listazasat és hirdetések elhelyezését is. Jelenleg tébb mint
800 milli6 ember hasznalja 70 orszagban, és csak a tartdzkodasi helye kozelében 1évo
emberekkel koti 6ssze. Mark Zuckerberg vezérigazgatd szerint minden harmadik ember

hasznalja a platformot. (Jasmine Enberg ,2022)
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Amerikai kozosségi kereskedelmi vasarlok,
platform szerint, 2019-2025 (milliokat)

e=g@==F3cebook
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Pinterest

Tiktok

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

14 év felettiek, kozosségi halozatok felhasznaloi, akik legalabb egyszer vasaroltak a
platformon keresztiil, beleértve a linkeket és tranzakciékat magdan a platformon, a naptari
év soran, beleértve az online, mobil és tablagépes vasarlast

Abra 3: Amerikai kozosségi kereskedelmi vasarlok, platform szerint, 2019-2025 (eMarketer,
July 2022)

Az 3. szamu abran lathatd, hogy bar csak az Egyesiilt Allamokban mutat értéket, a Facebook
tovabbra is a leginkabb kereskedelmi platform, amelyet az Instagram, a Pinterest és a Tiktok
kovet. Nem tudjuk kiszamitani, hogy a Marketplace-en a tranzakciok kézul hany C2C, de

egyértelmi, hogy a Marketplace teszi ki a Facebookon végrehajtott vasarlasok nagy részét.
2.2.3 A mai e-kereskedelmi piac

Az e-kereskedelem a novekvo ipardgak kozé tartozik, €s a kovetkezd években még tovabb fog

ndvekedni. Szamos tényez6 vezet az e-kereskedelem novekedéséhez. (AJ AGRAWA ,2017).

e Technoldgiai fejlodés: A technologia fejlddése, mint példaul az okostelefonok és mas
mobileszk6zbk széles korben elterjedt hasznalata, ahol szamos olyan alkalmazas
létezik, ahol a kereskedék konnyedén kommunikalhatnak a vasarlokkal anélkiil, hogy
meg kellene jelenniiik a fizikai Gzletben

e Megnovekedett internet-hozzaférés: Egyre tdébben csatlakoznak az internethez, és
férnek hozza az e-kereskedelmi platformokhoz, ami az e-kere skedelmi agazat
ndvekedését eredményezi.

e Valtozo fogyasztoi magatartas: A fogyasztok egyre kényelmesebben vasarolnak
online, és egyre inkabb elvarjak a kényelmes és zokkendmentes vasarlasi élményt.
Manapsag a személyre szabottsag révén az e-kereskedelmi webhelyek gy talaljak,

hogy alkalmazkodniuk kell a technoldgiai fejlesztések altal meghatarozott Uj
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ugyfélszolgalati szabvanyokhoz. Barmilyen csatornahoz is hozzaférhetnek a
fogyasztdk, példaul a Facebookhoz, az Instagramhoz vagy a Twitterhez, a
véllalkozésoknak jelen kell lennitk ahhoz, hogy kénnyen elérjék tgyfeleiket. Ez
felkelti a fogyasztok érdekl6dését az online vasarlasok irant.

e Kézbesitési innovacio: A gyors és kényelmes szallitasi lehetdségek — példaul aznapi és
masnapi Kiszallitas — elterjedése nem jar olcson cserébe. A technoldgia rohamos
fejlodésével azonban a szallitds automatizalds €s dronok formajaban is megvalosulhat.
A versenyeldny megszerzése érdekében a vallalkozasok a gyorsabb szallitas és az
alacsonyabb &rak politikajat alkalmazzak

o Uj iizleti modellek megjelenése: Az Uj tizleti modellek, mint példaul a szocialis
kereskedelem ¢€s az eldfizetéses gazdasag atalakitjak az e-kereskedelem mitkodését, és
megvaltoztatjak a versenykornyezetet.

e Globalizacio: Az e-kereskedelem valoban globalis jelenséggé valik, a vallalkozasok a
vilag minden tajan értekesitenek tgyfeleknek, és a mas orszagok vallalatai altal

tamasztott megndvekedett versennyel szembestiilnek.

E tényezOk mellett az e-kereskedelem folyamatos fejlodését a kormanyzati politikak, a
fogyasztok adatvédelmi és biztonsagi aggalyai, valamint a gyorsan fejl6do technologiak és
fogyasztoi magatartasok kovetése is befolyasolja. Mindazonaltal az altalanos tendencia az e-
kereskedelmi dgazat folyamatos ndvekedése ¢€s terjeszkedése felé mutat, amit a novekvo

fogyasztoi kereslet és innovacié hajt (Ruslan Fazlyev, 2021).

E tendenciak ellenére az e-kereskedelmi agazatnak még mindig szdmos kihivassal kell
szembenéznie, beleértve a biztonsagi és adatvedelmi aggalyokat, a csalast, valamint a gyorsan

fejlodo technologiak és fogyasztoi magatartasok kdvetésének sziikségessegét.

A fogyasztok 4ltal elérhetd tobb alkalmazassal parosulva a vallalkozasok tobb csatornat
kezelhetnek, és minden csatornanak eltéré megkozelitéssel €s lizleti modellel kell

rendelkeznie.

Mindazonaltal az e-kereskedelem altalanos novekedése és sikere azt sugallja, hogy tovabbra is

jelentds szerepet fog jatszani a vildggazdasagban.
2.2.4  Online marketing kommunikacids eszkdzok

A technologia 4.0 fejlodése szamos egyéb valtozast is magaban foglal a mindennapi életben
és az Uzleti életben egyarant. Korabban, ha a vallalkozasok el akartak érni az tgyfeleket, sok

hagyomanyos modszert kellett alkalmazniuk, de a hozott hatékonysag nem volt magas.
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De ma az online marketing eszkdzokkel a vallalkozésok kdnnyen és gyorsan szolgéltatnak
informécidkat az ugyfeleknek, és tartds kapcsolatokat alakitanak ki velik. Szdmos online
marketingeszkoz Iétezik, de csak azokat az eszkozoket emlitjiik, amelyek ma népszeriiek a

vallalkozéasok kdrében ( Vo Tuan Hai, 2023).

a. Hirdetés

e Televizids reklam

Rogton a televizidban és a televizios csatornakban torténd reklamozas jut esziinkbe, amelyre
mar régota fenntarthatd és népszerii reklamnak szdmitanak. A tévéreklamokat is sok draga

koltség terheli, és nehéz rugalmasnak lenni a forgatokdnywvvel.

Az Reklamkutatd Alapitvany (ARF-Advertising Research Foundation ) azonban a
kdzelmualtban(2018)tébb mint 10 000 18 éves és idésebb fiatalt kérdezett meg fiok- és
legkozelebbi eszkdzmegosztds (DASH) segitségével, hogy elore jelezze a fogyasztoi
magatartast és a digitalis médiat. A kutatasok azt mutatjak, hogy a televizio helyett a
szélessavu internet hasznalatanak tendenciaja 25%-rol 31%-ra nétt, és ez a szint a kovetkezd
években novekedni fog. A Nielsen elrejelzése szerint a televiziot néz6 haztartasok aranya

98,9%-r0l 96,7%-ra csokkent 2011-2012-ben ( Jason Fell, 2023)
e RA&dio reklam
Az tigyfeleket legkdnnyebben elérhetd hirdetési formaként a radid a mobil, a felndttek 80%-a

az autdjaban hallgat radiot, a lakossag negyede pedig a munkahelyén.
e Papir Gjsagok, elektronikus ujsagok reklam

Papiralapu jsagok elso legnagyobb elonye a koltséghatékonysag. A nyomtatott hirdetések
112%-0s megtérilést biztositanak. Tegylk hozza, hogy a nyomtatott hirdetések atlagos
valaszadasi aranya 9%, mig az e-mail, a fizetett keresés és a kdzdsségi média korllbelul 1%,
az online hirdetések pedig minddssze 0,3% (Don Whitman,2023). Ez is azt bizonyitja, hogy

hosszu iddbe telik, amig az ujsdgok ,,a malté” lesznek.

Az internet fejlédésével a papir Gijsagok olvasasa helyett manapsag sokan az online
Ujsagolvasast valasztjak, mert az olyan kényelmet jelent, mint példaul a gyors informaciéhoz
val6 hozzaférés. Ez azt jelenti, hogy a reklamok megjelenése az e-Ujsagokban egyre kdzelebb

keril az olvas6khoz.
e Kultéri reklam

A kuiltéri reklamozast altalaban olyan helyeken rendezik, mint példaul:
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+ Stirtin lakott féutakon kozlekednek olyan kozlekedési eszkdzok, mint a taxik, buszok és

teherautok.

+ A nagy, élénk szinli oridsplakatokat a magas emeleteken helyezik el a keresztezodések,

korforgalmak vagy sokemeletes épiiletek kozelében, ahol sok ember és jarmii halad el.

b. Ko6zosségi hald
o Kobzbsségi média marketing: Facebook, Instgram, ... 2022 aprilisaban 2,936 milliard
Facebook-felhasznal6 van vildgszerte. A kdz0sségi médidban a tartalommarketing
kicsit mas lesz, mint a tobbi csatornan. A gyors, szemet gyonyorkddtetd, egyedi,
vicces, szenzacios stb. felkapott és konnyen felkelti a felhasznalok figyelmét.(Brad
Adgate, 2023)
c. Kereskedelmi marketing
o Kereskedelmi kiallitas: Egy-egy kiallitasra azert johetnek az emberek, hogy a
leghitelesebben nézzék meg a termékeket, bar ez nem teljesen az online
reklamozas egyik formaja, a kdzosségi oldalaknak nagy szerepiik van benne.
e Promocids: Az tigyfelek vasarlasi magatartasanak eldmozditasa érdekében a
vallalkozasok szamos vonzé kedvezményt és 6sztonzo6 politikat alkalmaznak az
aruk és szolgaltatasok felhasznaloi szamara.

d. Kdzkapcsolatok

A marketingszakemberek 6 formaja, amikor a véllalkozas szamara elonyos informacidkat
keresnek, altalaban az adott termékre vagy egységre vonatkozé csiszolt hirek. A

nyomtatvanyok beszédként, rendezvénykent, kdzszolgalati tevékenységként is ismertek...
(Kim t. Gordon,2007)

A marketing egyik formaja, amelyet meg kell emliteniink, a direkt marketing, amelynek

sokféle formaja van, példaul:

e Tartalommarketing: Bar a tarsadalom fejlodik, és ezzel egyiitt az Al-technologia is, a
tartalom tovabbra is az, amire az emberek szakmatol fuiggetlentl 6sszpontositanak.

e SEO (Search Engine Optimization - kereséoptimalizalas): A SEO megvaldsitasa soran
a marketingszakembereknek el kell sajatitaniuk a SEO ismereteit és olyan fontos
elemeit, mint a bels6 hivatkozasok, visszamutaté linkek, cimsorok, cimek,
metacimkék, képek stb., és ami a legfontosabb a tartalom.

e SEM (Search Engine Marketing - Keresdmotor marketing): A SEM egy olyan

marketingtevékenység, amely szamos kiilonboz6 modszert kombinal annak érdekében,
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hogy webhelyét a keresési eredmények élére hozza, és a felhasznalokat a webhely
meglatogataséra vonzza.

e E-mail marketing: A Statista szerint 2023 végére az e-mail marketingbdl szarmazd
bevetel korulbelil 11 millidrd USD-ra becsiilheté. Amikor az e-mail marketingr6l van
sz6, a marketingszakembereknek alaposan tanulmanyozniuk kell a felhasznaléi
betekintéseket, és meg kell valasztaniuk a megfeleld és sziikséges folyamatokat.

A mai eszkdzoket olyan vallalkozasok kedvelik, mint a MailChimp, a Hubspot

e Kattintasonkénti fizetés ( Pay Per Click (PPC))

e Mobil marketing: A népszerti tipusok a kdvetkezok: SMS, értesitések, WAP,
Alkalmazasalapi marketing, Mobil keresési hirdetések , QR kod segitségével, Jatékon
beliili mobilmarketing, stb

Ez azt mutatja, hogy az online marketing fejlédése novekszik és diverzifikalodik.

2.3 Az e-kereskedelem markak népszeriisitésére divatiparban
2.3.1 A divatipar fejlodése

Az 1990-es évek eldtt a jelmeztervezés csak mesterség volt, a szabok nagyon alacsony
statuszlak voltak a tarsadalomban. Az 1880-as években lezajlott miivészeti forradalom révén

bebizonyitottak, hogy a design is miivészet (Lee Kyung Hee, Kim Kyung Sun,2016).

A divat atyja, Charles Frederick Worth a périzsi Maison de Couture alapitdja. A huszadik
szazadban Parizst a divat fovarosanak tekintették, de a masodik vilaghabort utan Parizs
fokozatosan elvesztette helyét, ¢és helyét az amerikai divatfejlodés vette at. A divattervezési taj
egy Ujabb anekdota felé fordult, a konfekcid és a haute couture, a modern és a klasszikus, a
liberalis és a régimddi keveredésé. Ez a bonyolult és magaval ragad6 vonal a mai napig

minden fashionistat magaval ragadott

A divat miivészet, esztétikai érték a ruhdk természetes szépségével kombinalva. Ez az, ami
elvalasztja a divatipart és annak tervezdit a szokasos kézmiivesektdl vagy ruhazati cikkektdl.
A divat olyan divat, osztaly és szépség, amely arra készteti kdvetdit, hogy kovesse
szenvedélyiiket €s csodalatukat. Az els6 tervezOktdl, akik létrehoztdk ezeket a csodalatos
hatasokat, mint Coco Chanel, Jean Patou és Jeanne Lanvin, a kortars zsenialis tervezokig,
mint Marc Jacob, Alexander McQueen és John Galliano, mind vezették és védték, a

divatvédelem mindig megdrzi értékeit (Rebecca Arnold,2017)
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2.3.2 Az e-kereskedelem lehetdségei a divatiparban

Altalanossagban elmondhat6, hogy az e-kereskedelem gyorsan novekszik, és a jovoben
minden teriileten népszeriivé valik. A fejlesztés mindig kihivast jelent, és a divat mas

agazatokhoz hasonl6an szamos nehézséggel néz szembe.

Az 6sszkép konnyl attekintéséhez két szempontot vehetiink figyelembe, a belsot €s a kiilsot.
A bels6 az izlet megjelenése az e-kereskedelemmel, a kiilsé pedig az tigyfélnek kell lennie.

Két nézOpont emlitése csak viladgosabba és konnyebben érthetébbé teszi az esszét.
a. E-kereskedelem vallalati szemszogbol

Manapség sok vallalkozasnak sikerilt az e-kereskedelmet beépiteni a vallalati miikodésébe.

Egyszeriien fogalmazva, az e-kereskedelem megértéséhez online és offline 6sszehasonlitast

fogunk végezni.
Online Offline
Fix koltségek + -
Az §sszes keszlet eladasa + -
Szallitasi koltségek - +
Piactertlet mérete + -
Adatelemzés + -
Visszatérési arany - +

Az 1. szamu tablazat lathato, hogy altalanossagban elmondhato, hogy az online értékesités
mindig elénydsebb, mint a hagyomanyos, de ez nem zarja ki az offline értékesités elonyeit.
Ezen nem szabad meglepddni, hiszen mint mar emlitettiik, a divatipari sajatossdgok nagy
része abban rejlik, ahogyan a vasarlok viszonyulnak a termékhez, ezért err6l a kovetkezé, a

fogyasztdi szempontokat elemz6 bekezdésben olvashatunk.

o Fix koltségek: Fix koltség, mint példaul az ingatlan, a boltépités koltsége. Ami ezt a
koltséget illeti, a hagyomanyos vallalkozasnak nagyobb kiadasra van sziiksége.

o Az 0sszes keszlet eladasa: Az e-kereskedelem eleve egy driasi internetes rendszer,
sokat segit a vallalkozasoknak. Az online értékesitési rendszer segit a cikk

rendszerezésében, nyomon kdvetésében, a rendelkezésre all6 tételek megismerésében.
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Szallitasi koltségek: A szallitasi koltségek abszolut hatranyt jelentenek egy online
vallalkozas szamara.

Piacterlilet mérete: Az online foldrajzilag nincs korlatozva, sok helyr6l lehet vasarolni.
Ezért a piac is sokkal szélesebb, mint a hagyomanyos (zlet.

Adatelemzés: Az informaciogylijtés az internethez tartozik, igy az tigyfelek vasarlasi
¢s keresési elozményei alapjan a vallalatok konnyen megismerhetik vasarloik
preferencidit, igényeit egy vonzdobb értékesitési stratégia kialakitasahoz.

Visszatérési arany: Az online vasarlas kényelmes, de nem kerllheti el az olyan
hatranyokat sem, mint a rossz méret, a hibas aru, vagy egyszerlien elégedetlenség a
vevOvel. Ezért elkeriilhetetlen az aru visszakiildése vagy a felesleges visszajelzések

fogadasa.

A divatipar elemzése és jobb megértése érdekében tanulmanyozzuk a piacon résztvevo

szereploket:

Csak online ruhakereskeddk, akiknek nincs fizikai tizletiik, de minden
tevékenysegiket online kezelik. Sajat markajukat es mas markakat arulnak. Ilyen lehet
példaul az Asos, a Zalando és a Zappos.

Kozonséges kiskereskedok, amelyek fizikai €s online boltokkal is rendelkeznek. Ez a
kategoOria altalaban tégla-és habarcs vallalkozasként sziiletik, majd tgy fejlédik, hogy
alkalmazkodjon a jelenlegi iparagi igényekhez, amelyek elengedhetetlenné

Altalanos kiskereskedék, amelyek csak online arusitanak, de iizletiik széles
termékskalat foglal magaban, nem csak ruhakat. Az Amazon a kategoria legnagyobb

példaja.

Azok a hétkoznapi kiskereskeddk, akik online csatornakat is hasznalnak termékeik

értékesitésére, ezzel szemben azzal a kihivassal néztek szembe, hogy tevékenységiiket egy

masik tizleti modellhez igazitsak, hogy azt kihasznaljak és elonyt kovacsoljanak beldle.

b. E-kereskedelem fogyasztéi szemszoghdl

Az lizlet fejlédéséhez mar nem csak a technologia vagy a mindség szamit, hanem nagyban

fiigg az ligyfél néz6pontjatol és nézOpontjatol is. Az ligyfelek szamara is nagyon fontos

szamukra a vonzer0 ¢€s a divat, sot néha a trendek is.

A vésérlasi élmény egy gyakran hasznalt kifejezes, és altalaban a termék megvasarlasahoz

kapcsolodik, példaul a ruhak kivalasztasahoz egy fizikai boltban vagy egy webhelyen. Ez a

meghatarozas nem teljesen helytelen, de csak részben teljesnek tiinik. Napjainkban egy tdgabb
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koncepciot fejez ki, amely magéaban foglal egy folyamatot, amely a tényleges vasarlasi aktus

elott kezdddik, és joval azutan ér véget.

Ebben a alfejezetben ezért nemcsak a ket tizleti modellt elemezziik, hanem a vésarlé vésarlasa

elott, alatt és utan is.

Online Offline

Vonzé ablakok - +

Offline  marketing - +

Elott | K6zOsségi média + -

Online marketing + -

Fizikai terméktapasztalat - +
Személyes segitségnyujtas - +

Alatt | Mas fogyasztdi velemények + -
Fizetési modok - +

A termék azonnali elérhetdsége - +

Valtozatos valasztasi + -

lehetdségek

Kényelem + +
Visszatér - +

Utan | Adatelemzeés + -
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Az 2. szamU tablazat lathato, hogy dsszehasonlitasképpen az offline vasarlas még mindig tébb
elénnyel jar, mint példaul a vasarlasi élmény, a termék ellendrzése a dontés meghozatala el6tt,
a visszatérités és a csere, valamint a termék elérhetésége. Ami az online vasarlast illeti, elénye
az utazasi id6 megtakaritasa, a gyors fizetés, ¢s elemezhetik az adott termékkel kapcsolatos
adatokat, példaul a korabbi vasarlok visszajelzéseit a vallalat weboldalan vagy mas

informaciokat.

A vasarlas eldtti, alatti €s utani folyamatoknak is kiilonboz6 tényezdi vannak, €s a
legfontosabb folyamat a vasarlasi déntés meghozatalanak ideje alatt zajlik. A vasarlék
személyes tapasztalatokkal rendelkeznek, tanacsokat kapnak az eladoktdl, szamos fizetési
maod kozul valaszthatnak stb. Ezek mind olyan tényezdék, amelyek latszolag meghatarozzak a
vasarld tudatossagat. De szerintem a legfontosabb hatds még mindig a személyes élmény,
amikor kdzvetlenil lathatjak, megérinthetik, kiprobalhatjak. A fentiek miatt szamomra az
offline vasarlas még mindig jobb. Van azonban egy probléma, mindenki az idére 6sszpontosit,
ezert az emberek még mindig az online vasarlast valasztjak ahelyett, hogy kdzvetlenil a

boltba mennének.
2.3.3 Hiiség az e-kereskedelemben

A hiiség fontos tényez6 a vallalkozasok sikeréhez. Bar a szakdolgozatom témaja nem tér Ki
részletesen arra, hogyan segithet egy vallalat névekedését, a lojalitas egy nagyon uj és fontos

kérdés az e-kereskedelemben. Ezért az alabbiakban lebontom.
a. E-hiiség

Reichheld és Schefter (2000) szerint a lojalitas épitése nem az egyetlen modja a magas profit
elérésének. A mai versenyhelyzetben azonban fontos a vasarloi hiiség kialakitasa, mert

értékiik magasabb, mint a torzsvasarlokeé.

Egyes kutatdk, példaul Kin és Choobineh (1998) hangsulyoztak, hogy a lojalitas fontossa

valik a kiskereskedelmi agazatban, ahogy egyre tobb vallalkozas lép be az e-kereskedelembe.

A verseny ma mar csak néhany kattintasnyira van, igy a vallalkozasoknak gondolkodniuk kell
azon, hogy vonzzak és ott tartsak Oket bevasarldoldalukon, mivel a vasarlok hiisége az e-

kereskedelemben a jovében fontosabb lehet a hagyomanyos tigyfelek szamara.
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Reichheld és Schefter (2000) a problémamentességet hangsilyozzak, mint sziikséges a hiliség
eléréséhez, rdadasul az aruk visszakiildése online vasarlas eseten is a vasarlok elvarasa. A
meghatarozas tehat a kdvetkezo lehet: "az ligyfél kedvezd hozzaallasa az elektronikus

Uzlethez, ami ismételt vasarlast eredményez". (Anderson Srinivasan 2003)

Minél hosszabb a lojalitas, annal hosszabb a kapcsolat a vevo és a vallalkozas kozott, ami
értéket teremt a profit szaméara. Minél pozitivabb a vasarloi éimény, annal nagyobb az esélye
annak, hogy ugyanazt a markat vasarolja meg. Ez az agresszivebb szajrol szajra terjed

reklamozaésra is Kiterjed (Islan, Khadem és Shayem 2012).
b. E-bizalom

A bizalom az tigyfél €s a vallalat kozotti erds kapcsolat kialakitdsahoz is fontos. Ugyanakkor a
bizalom is nehezen kezelhet6 tényez6. Az e-kereskedelembe vetett bizalom meghatarozésa: "a
rendszer jellemzdibe vetett hit, kiilondsen a rendszer kompetenciajaba, megbizhatosagaba és

biztonsagaba vetett hit, kockazati feltételek mellett” (Kim, Jin és Swenney, 2009).

A bizalmat befolyasolo tényezok, mint példaul a bizonytalan online kdrnyezet vagy a
személyes adatok zavarasa késztetik az tigyfeleket az online rendelésre.

Altalanossagban elmondhaté, hogy az online vasarlasok kockazata meglehetdsen magas,
mivel fizetesi kartyaadatok vagy személyes adatok szivarognak ki. A vallalkozasoknak
tisztaban kell lennitik ezzel a kockazattal, és ugyanakkor meg kell talalniuk a modjat annak
megeldzésére és a legjobb élmény biztositasara az ligyfeleknek. A bizalom a teljes online

vasarlasi folyamat kulcsanak tekintheto.
C. E-minéség

A versenypiacon val6 sikerhez a vallalatoknak j6 mindségli szolgaltatasokra van sziikségiik.
Chiu et al. (2009) szerint ez is fontos online tényez0 a siker és az elégedett tigyfelek
eléréséhez. Ez nem csak a termékminéségrdl szol, hanem az tigyfélszolgalatrol, a vasarlok
kérdéseinek gyors és azonnali megvalaszolasardl. Zeithaml, Parasuraman és Malhotra (2001)

hangstlyoztak, hogy a vasarlok eldszor, a vasarlas sordn, majd a mindséget értékelik.

3 ANYAG ES MODSZER

3.1. A szekunder kutatds modszere, a felhasznalt adatok fajtéi és

azok éertékelés
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A kereskedelmi kérdések mindig forr6 témat jelentenek, amelyet a mai technologiai fejlodés
koraban sokat emlegetnek, igy az informéaciok sok helyen megjelennek az interneten. Ahhoz
azonban, hogy pontos és rendkiviil megbizhat6 informaciokat kapjak, kisziirtem az olyan nagy
Ujsadgokbol szarmazo informéacidkat, mint a Forbes, az eMarketer, a Techcrunch stb. Ez nem a
divatiparra specializalédott, de informéaciot ad nekem az e-kereskedelem miikodésének

attekintése.

A kereskedelem témaja széleskorii és sokrétii, mert nem csak elmélet és gyakorlat, hanem
technologia nyelve. Szamos lehetdséget és kihivast is jelent a mai {lizleti élet szamara, de nem
tagadhato, hogy nagy befolyassal bir, és nemcsak az Uzleti életben jelent fordulépontot a
valtozasokhoz.

A j6l elemzett forrasok mellett tovabbi informécidkat kerestem marketingszakértok esszéibol
és blogjaibol. Ott a hirek mindig gyorsan és valtozatosan frisstilnek. A masodlagos forrast
nem csak Magyarorszagrol, hanem mas orszagokbol, s6t Vietnambol is szereztem. A
kiilonb6zo szervezetektdl szarmazo dsszes vélemény és értékelés sok szempontot segit atlatni.
Nem mindig értenek egyet egymassal, és néha egymasnak ellentmondo veleményekkel
rendelkeznek, de ez nem csdkkenti az e-kereskedelem pontossagat. Az informaciok és a
masodlagos forrasok megbizhatosdga magas, és ezt ugy biztositom, hogy kiilonb6z6 forrasok

veleményeit és 6sszehasonlitasait keresem.

3.2.  Primer adatfelvétel
3.2.1 A kvalitativ kutatas

a. Mintavétel

A kvalitativ modszerhez a fokuszcsoportos modszert vélasztottam. Ugy gondolom, hogy a
fokuszcsoport segitsegével jobban megérthetem a fogyasztok preferenciait és vasarlasi
szokasait. Legyen sz6 egyéni interjurdl vagy csoportos beszélgetésrdl, azt szeretném, hogy a
nemek arénya kiegyensulyozott legyen, és hogy az interjialanyok eltéré preferenciakkal
rendelkezzenek. Egy 6 f0s csoportos interjiban nem tudtam kivalasztani 6 {6t, akik mind
szeretik az online vasarlast, és forditva, nem tudok minden ndi résztvevot vagy férfit
kivalasztani. Mindezen tényezok miatt az interji nem pontos és nem objektiv. Véletlenszeriien
kivalasztottam mind a férfiakat, mind a ndket, és koztiik is vannak kiilonb6z6 preferencidk,

egyesek szeretnek online vasarolni, masok pedig nem ezt valasztjak.
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A csoportos interjiban szerettem volna eurdpai és azsiai résztvevoket is, de a nyelvi
nehézségek €s az idobeli eltérések miatt ugy dontdttem, hogy csak a Magyarorszagon €10

vietnamiakat valasztom.
A résztvevo tagok kozé tartozik:

e Huyen Anh, aki Az online vasarlast rendkiviil kedvez?é ,is sok tapasztalata van
ezzel kapcsolatban

e Van Anh ,aki semleges a ruhak online és bolti vasarlasaval kapcsolatban

e Phan Nguyet ,aki katolikus és jol ismeri a vallasokat, szeretném tudni, hogy a
vallasos embereknek mas preferencidik vannak-e, mint a nem vallasos
embereknek.

e Mai Linh, akinek tényleg nincs sok ideje az online vasérlasra

e Minh Duc férfi, aki szereti és érti a technologiat és az e-kereskedelmet

e Long, szintén férfi és Magyarorszagon sziletett. Mivel europai embernek
tekinthetd, ugy gondolom, hogy az itt €l és tanuld azsiaiaktol eltérd érdeklodési
korrel is rendelkezik.

b. Helye és ideje

A fokuszcsoportos beszelgetéshez az utazasi és idokorlatok miatt ugy dontottiink, hogy online
feluleten tartjuk a fokuszcsoportos beszélgetést, amihez végil a Messenger feluletét
hasznaltuk. Mivel mindenkinek mas volt az 6rarendje, nem tudtunk személyesen talalkozni, a
modern tarsadalommal és a fejlett e-kereskedelemmel, mint ma, az online talalkozas is jo és

hasznos Otlet.

A kozossegi median keresztili taldlkozas hatranya, hogy nem ultink egymas kdzelében
beszélgetni, igy mindenki csatlakozott a kameraval és a mikrofonnal. Elénkebbé és
valosagosabba tette a vitat. Az emberek nem lathattdk masok attitiidjét és cselekedeteit,
példaul egy beszélgetés soran Huyen Anh nem tudta egyértelmiien kifejezni gondolatait, és
képeket hasznalt, hogy mindenki megértse (mutatott az 5 csillagos értékelésre), ami mokassa

tette a beszélgetést.

Mivel online beszélgetésrdl volt sz6, nem tul nehéz az idépontot beosztani. Miutan mindenki
egyetértett, ugy dontottink, hogy oktdber 8-én 20 drakor talalkoztuk és erre 1 éra 40 perc alatt

kerilt sor.
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c. A kutatasi segédeszkoz elkészitése

A csoportos megbeszélés dsszetettebb és mélyebb, mindenki elmondja a véleményét, és
eszmét cserél egymassal. A kutatasi eszkoz tehat a kovetkez6 volt: Vezérfonal

fokuszcsoporthoz.

Miutan ellendriztiik a haldzati kapcsolatot és az eszkézoket, gy6z6dtiink meg réla, hogy a
megbeszélés nem szakad félbe. Minden tag bemutatkozott, és réviden beszélt a vasarlasi

preferencidirdl. A beszélgetés a kdvetkezd témakat érintette:

e Bevezetés a vitdhoz és annak céljahoz.

e Internethasznalati szokasok

e Online vasarlasi szokéasok és preferenciak

e A vasarlashoz gyakran hasznalt eszk6zok és weboldalak

e Jelenlegi e-kereskedelem és jovobeli valtozasok

Megbeszéltik a mai kereskedelmi fejlesztéseket, mindenki elmondta a véleményét, hogy

véleménye szerint mi valtozott a technologia fejlddése ota, példaul annak elényei €s hatranyai.

A beszélgetés végen mindenki feltehetett azokat a kérdéseket, amelyekkel kapcsolatban meg
kérdései vannak, vagy amelyeket nem ért. Mindenki szabadon megvitathatott s befejezhetett
a megbeszelést kérdések és problemak nélkul. Itt csak a témakoroket sorolom fel és a teljes

vezérfonal a mellékletben talalhato.

3.2.2 A kvantitativ kutatas

a. Mintavétel

A kvalitativ kutatassal ellentétben a kvantitativ kutatasban a felmérésben résztvevok szama
nagyobb lehet, és mind a nemek, mind az érdeklddési kordk tekintetében valtozatosabbak
lehetnek. Ugy dontottem, hogy online megkérdezést készitek egy kérddiv segitségével. A 6
célkdzonség, amelyre figyelmet forditottam, még mindig fiatalok voltak, és legalabb néhany
platformon hasznaltak a kbzdsségi haldzatokat. Korulbell 100 kitoltés valasztottam ki,
akiknek oktober 22. és 26. kdzott Facebook és Instagram alkalmazasokon keresztil kildtem el

a kérdoiveket.
b. Elemezés és értékelés

Természetesen a kvantitativ kutatasnak mindig van kapcsolata a szekunder és a kvalitativ

kutatassal, de a témanak tovabbra is ragaszkodnia kell az e-kereskedelmi tartalomhoz.
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A kérdbéivem is az online vasarlasi szokasok ¢€s a fogyasztoi pszichologia megértésének
témajat koveti. Szerettem volna megismerni a mai fiatalok e-kereskedelemmel kapcsolatos
felfogasat és gondolkodasat, hogy vajon viragzik-e, ahogyan azt manapsag gyakran mondjak.
A kérdéiv célja az lesz, hogy tovabbi adatokkal szolgaljon szdmomra annak bizonyitasara,

hogy a masodlagos forras megbizhat6 és idoszert.

Az aldbbi hipotéziseim a ruhazati e-kereskedelemmel kapcsolatos ismereteimen és személyes
tapasztalataimon alapulnak. Lehet igaz vagy hamis, szamos tényez6tol fliggden, mint példaul
a felmérés mérete, a fogyasztok véleménye stb. Valdszinlisége azonban még mindig

figyelembe vehet6. A Kutatasi hipotézisek, amelyeket vizsgalni fogok:

e HI1: A fiatalok tobbsége ink&bb az online vésarlast valasztja, mint a fizikai boltokban
torténd vasarlast.
Részben a kényelem miatt, és azért, mert az életben sok olyan dolog van, ami fontos
szamukra, mint a tanulas, a munka és a baratok. Ugyanakkor a baratokkal valo
vasarlas is sokak altal valasztott hobbi és szorakozas.
e H2: A 18-25 éves korosztaly vasarlasi dontéseit jobban befolyasolja az ar, mint mas
korcsoportokét.
A 18-25 éves korosztalyban nehéz azt mondani, hogy mindenki fizikailag és
mentalisan stabil. Lehet, hogy didkok, lehet, hogy épp most végeztek 1-2 évet. Tul sok
mindent Kkell fizetni, és itt az ideje, hogy fejlesszék tudasukat, ahelyett, hogy a
pénzkeresésre 6sszpontositananak.
e H3: A néket jobban befolyasoljak a hirdetés , mint a férfiakat.
Amint lathatjuk, a néket nagyobb valoszintiséggel befolyasoljak méasok szavai, mint a
ferfiakat. Amikor vasarolni akarnak valamit, elkezdenek tanacsot kérni a
kornyezetiikben €16 emberektol, vagy segitséget kérni a forumokon, illetve alaposan
utananéznek a megvasarolni kivant markanak. Ha egy baratjuk tanacsolja, hogy
vegyenek valamit, a n0k nagyobb ardnyban vésarolnak, mint a férfiak. Ezért a ndket
nagyon konnyen befolyasoljak a reklamok, valamint a markéak bizalomkeltd politikai
is.
4. EREDMENYEK
4.1. A kvalitativ kutatas eredményei

A fokuszesoport 6 résztvevobol allt, mindenkinek mas volt a személyisége és az

érdeklédési kore, de mindegyikiiknek ugyanaz a problémaja, ami az online vasarlas koltsegei.
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Rajottem, hogy nem voltam Gvatos, amikor probaltam vilagosan elmagyarazni a
kérdéseket a tagoknak. A ket fil kicsit csondes volt, és a gondolataik sok szemponthbdl
nagyon hasonldak voltak, batoritottam 6ket, hogy szabadon fejezzék ki vélemények
gondolataikat. A n6k tobbet kommunikaltak, mert talan a néket jobban érdekli a vaséarlas,
mint a férfiakat, és tobb tapasztalattal is rendelkeznek. Néha kicsit eltértiink a tématol,
amikor Nguyet a keresztény 61t6zkodésrdl beszélt, és tobbet magyarazott rola, de ugy

éreztem, ez is j6, mert az embereknek van valami Gjdonsaga.

Amiben nem voltam j6, az az volt, hogy mindenki valaszoljon. Ez azt jelentette, hogy
amikor feltettem kérdést, csak 1-2 ember tudott rajuk valaszolni, a tébbiek esetleg nem
értették a kérdést, vagy esetleg kényelmetlennek érezték a valaszadast. Ugyanakkor az én
felelosségemhez tartozott az interju vezetése is, tisztabban €s részletesebben kell
kifejtenem a keérdest, és gy vezetnem, hogy mindenki kdnnyen megoszthassa a
vélemenyét. Szerencsére Van Anh megértette a problémat, és segitségemre volt, hogy a

tobbi résztvevo is jobban be tudjon illeszkedni.

R

% Az internet hasznalata

Az internetet szinte mindenki legalabb napi 2 éréat hasznalja, Minh Duc és Long esetében
ez napi 1-2 oOra. A legtobb id6t k6zosségi oldalakon toltik, mint a Facebook, és TikTok,...
ezen Kivil, Néhanyuknak vannak hobbijaik, példaul Van Anh szeret online Gjsagokat

olvasni, Long pedig szeret jatszani.

% Vasaroljon ruhdkat az interneten

A 6 résztvevo koziil Minh Duc gyakran vasarol tobb ruhat offline, mint online. Elmondta,

hogy mivel a fia és sajat igényei altalaban Kkicsik, ezért, évente csak nehanyszor vasarol

ruhdkat. A férfiakkal ellentétben a n6k szeretnek tobbet vasarolni, Van Anh azt is elmondta,

hogy havonta 2-3 alkalommal még online is vasarol.

A vésarlasrol sz616 részben emlitettem azokat a tényezdket, amelyek befolyasolhatjak a
divatstilust és a vasarlasi dontéseket (fejezet 2.3). Az olyan tényez6k mellett, mint a
mindség és az ar, Mai Linh és Phan Nguyet tobb olyan tényezdt is megnevezett, amelyek
befolyasoljak vasarlasi dontéseiket. Mai Linh azt mondta, hogy néha hires emberek,
példaul influencerek, divatszakemberek stb. is befolyasoljak 6t. Ami Phan Nguyet-et illeti,
mivel vallasos, vannak bizonyos korlatozasok az 6lt6zkodésben, példaul nem viselhet tul

rovid ruhakat.
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% E-kereskedelmi divatruhazat

Ha a vésérlasi alkalmazasokrol van szd, mindenkinek megvannak a sajat gondolatai.Van
Anh szerint a fiatalok gyakran vasarolnak manapsag az Asos, About you, Shien, Wish
alkalmazéasokkal. Huyen Anh és Minh Duc szerint az olyan eredeti webhelyek, mint a
Zara, a H&M és a Stradivarius, Long szerint gyakran vaséarolnak az Instagramon és annak
hivatalos webhelyén. Van Anh enyhén idegenkedett a H&M markatol, mondvan, hogy az
online fellilletikén nagyon rossz a pénzvalt6 szolgaltatas és az online tgyfélszolgalat
ellatasdnak maodja is. Eléfordult, hogy rendelést adott le a H&M weboldaléan, a
visszakiildési hatarid6 a vasarlas datumatol szamitott 14 nap volt, azonban a szallitasi ido
7 nap volt, amig atvette a terméket, ami azt jelentette, hogy mar csak 7 napja maradt az
aru visszakuldésének feldolgozasara. A fenti eset miatt van negativ benyomasa a H&M

markardl, és azt mondta, hogy soha tobbé nem venne tolik.

Természetesen az utolso és nelkuldzhetetlen témakor a reklamozasrol szol, mindenki azt
mondja, hogy nem tul fontosak a marka népszeriisitésében. Ha talalkoznak egy telefonon
felugro vagy kedvezményes reklammal, csak Mai Linh és Huyen Anh gondolja, hogy

valdszintileg kivancsiak lesznek, és kattintanak, hogy megnézzék.

6 emberbdl legfeljebb 3 mondta, hogy j6 tapasztalatai voltak két alkalmazéssal, a Shein és

a Wish alkalmazassal.

Egy méarkanak meg kell értenie, hogy kik a vasarldi, az eredmenyeim ramutatnak arra,
hogy a Wish nagyszerii munkat végez ezen a teriileten, a vallalkozas tudja, hogyan
valasszon a gyonyorl dizajnok széles skalajabol, sok méretben, kedvezményben és
promdcidban. Ingyenes szallitas. A vonzo dizajn és a tdbbcsatornas megjelenés azok a
tényezOk, amelyek miatt a fokuszcsoport résztvevoi az alkalmazas letdltése €s vasarlasa
mellett dontottek sajat bevallasuk szerint.VVégul a személyre szabas €és a
marketingstratégia, amely az egyik nélkilézhetetlen dolog altalaban minden iparagban és

kiléndsen a ruhaiparban.

4.2. A kvantitativ kutatas eredményei

4.2.1. A valaszadok demografiai adatai

A felmérés tovabbi elemzése el6tt roviden beszélniink kell a mintarol. Azzal, hogy az olvasok
tudjak, kik 6k, hany évesek és honnan szarmaznak, mélyebb betekintést nyerhetnek a kutatési

felmérésembe. A felmérés egyediili szlir6 feltétele a témaban vald jartassag volt, igy
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résztvevok a 18 év alattiaktol a 65 évesekig terjednek, lehetnek férfiak és nok, barmilyen

munkakdrben és élethelyzetben.

A résztvevé neme
N=102

= N6 = Férfi

Abra 4:A4 résztvevék nemek szerinti megoszidsa N=102 (sajat kutatds,2024)

A 4. dbrara pillantva ezt lathatjuk:
N6: Ez a kategoria az abra koriilbeliil 52,94%-at foglalja el, kék szinnel brazolva.
Férfi : Ez a kategoria korilbelll 47,06%-ot foglal el, piros szinnel abrazolva.

Bar a n6k aranya magasabb, ez nem jelentds, a két nem szinte kiegyensulyozott, €s
remélem, hogy ez pontosabb elemzési eredményeket fog eredményezni a kdvetkezo

szakaszokban.

A felmérésem nem egy meghatarozott korcsoportra iranyul, néhany okbdl kifolydlag,
példaul azért, mert a kozosségi haldzatokon ismert barataim fiatalok, altalaban 30 évesek

vagy annal fiatalabbak.
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Kitoltok életkora
N=102

1.96% 2-94%

=

= 18 év alatti = 18-25 éves = 26-40 éves 41-65 éves

Abra 5:Korcsoportos megoszlas N=102 (sajat kutatas,2024)

A 5.abréra pillantva ezt lathatjuk a korpreferenciat, ami tobbé-kevésbé befolyasolhatja a
felmérés eredményeit. Ugy gondolom azonban, hogy az e-kereskedelmi szektor szorosan
kotodik a fiatalabb korosztalyhoz, igy a 30-as korosztalyt elényben részesité nemek kozotti

kilénbség nem lesz nagy probléma.

Az életkorhoz hasonloan a résztvevok foglalkozasi sokféleségét is kerestem. Palyafutasom
soran azonban inkabb két csoportra 6sszpontositok: a tanulokra ra és a alkalmazottokre, ami

kdnnyen érthetd, ha 6sszehasonlitom a kdrnyez6 kapcsolataimat.

A résztvevo foglalkozasa
N=102

1.96%

0.98% 0.00%
N/_ ()

= Tanulé = Alkalmazott = Cégtulajdonos Vallalkoz6 = Munkanélkili

Abra 6:4 résztvevd személy foglalkozdsa N=102 (sajat kutatds,2024)



Ami a tanulé és az alkalmazottat illeti, konnyebb megérteni, ezek minden évfolyamon tanulok
és minden teruleten dolgoz6 emberek lehetnek, ezért nem magyardzom tovabb. De a
cégtulajdonosok ¢és vallalkozok esetében, tobbet fogok magyarazni, errél az embercsoportrol,
akiknek gyaruk vagy kis miihelyiik van. Nem vallalkozok azok, akiknek magas épiiletiik van,
vagy nagyobb Uzemi teruletik.

Mint latjuk, a technologiai fejlodés és az életben valo alkalmazasara vald képesség gyakran
inkabb a kisvarosokban és a varoskdzpontokban koncentralédik, mint a falvakban és a
tanyakon.

Népességeloszlasi diagram
N=102

0.00%

40.20%

45.10%

® Falu = Vdros Févaros = Tanya

Abra 7.4 résztvevék lakohelyének megoszlasa N=102(sajat kutatas,2024)

A varakozasoknak megfelelden a kisvarosok és a varoskdzpontok adjak a legmagasabb
aranyt, 45,10%-ot, illetve 40,20%-ot. Ami engem eléggé lenyligdz, hogy a varosok aranya
magasabb, mint a varoskdzponté. A legtobb fiatal most inkdbb a varoskdzpontban szeretne

élni, de lehet, hogy tévedek.

4.2.2. A kozossegi halozatok hasznalatanak gyakorisaga és az online vasarlasi

preferenciak

Manapsag szinte mindenki hasznalja a kozdsségi haldézatokat. Ha valaki nem szereti a
kdz0sségi halozatokat, akkor a munka, a csalad és a baratok jellege miatt tobbé-kevéshé

kénytelen kapcsolatba lépni velik.
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A kozosségi haldzatok hasznalatanak gyakorisaga

90.00% 83.33%

80.00%

70.00%

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00% 14.71%

10.00%
° 0.98% 0.98% 0%

0.00%
Napi Heti Havi Ritkan Soha

A mai technologiai fejlodéssel, legyen az didk, alkalmazott vagy tzletember, és barmilyen
teruleten, akar 98%-ban kapcsolodik a kozosségi halozatokhoz, lehet véletlen vagy szandékos.

Ezért a k6zosségi halozatokat naponta haszndld emberek aranya meglehetdsen magas.
Maésrészt szamos kényelmi funkcioval is rendelkezik, amelyek segitenek gyorsabban kezelni a

munkat ¢€s tobb 1d6t megtakaritani.

Csak 14,71% hasznalja hetente a kdz0sségi halozatokat. Ha ezt a szamot nézziik, tudjuk, hogy
a kdzosségi halozatok forgalma oriasi, szinte mindenki naponta hasznalja a kozosségi
haldzatokat barmilyen okbdl. Talan most mar a k6zosségi haldzatok hasznélata
nélkilozhetetlen az emberek szamara minden nap. Sokan tartjak nélkilozhetetlennek,
kilondsen azok, akik FOMO-szindrémaban (fear of missing out- félelem a kimaradastol)

szenvednek.

En is olyan személy vagyok, aki minden nap és sokféle célra hasznélja a kozosségi
halézatokat, tanulhatok és dolgozhatok, tudom, hogy a napi internethasznalat
kiegyensulyozasa és csokkentése nagyon nehéz, amikor az emberi tarsadalom mar a

technologiaval él.

Altalaban mindennek két oldala van. Mikdzben a technoldgia sok kényelmet nyuijt az
embereknek, sok problémat is okoz. Ha nem tudjuk iranyitani, és nem vagyunk elég éberek,
nagyon kdnnyen bajba kerilhetiink. A forgdszélben elkapva mindig Ugy érezzik, hogy az élet

rohan, és még rosszabb kovetkezményekkel jarhat.
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Nehéz szamomra mélyebben elemezni, hogy az emberek milyen gyakran hasznaljak a
kdzosségi halozatokat. Ha részletesen kitérnénk arra, hogy az emberek egy nap alatt milyen
gyakran hasznaljak a k6zosségi halozatokat, talan konnyebb lenne, ezért a kovetkezd részben

altalanossagban elemzem &ket.

Most, hogy méar tudom, milyen gyakran Iépnek kapcsolatba a kdzosségi hal6zatokkal, tobbet
szeretnék tudni arrél, hogy naponta hany orat tdltenek a kdzosségi haldzatokon.

A kozosségi haldzatok hasznalatanak

gyakorisaga egy napon belil
54.90%

60.00%
50.00%
40.00%

30.00%
22.55%

20.00%
10.78% 11.76%

- . .
0.00%
Kevesebb, mint 1 6ra 1 6ratdl 2 éraig 2 6ratdl 3 6raig  Tobb mint 3 6ra

Abra 9.A kozosségi haldzatok hasznalatanak gyakorisaga N=102 (sajat kutatas,2024)

A résztvevok 54,9%-a 2-3 oran keresztul hasznalja a kozosségi haldzatokat, ami szintén a mai
iparag vonzerejét bizonyitja. A kvalitativ kutatashoz hasonléan az emberek gyakran toltenek
1d6t a kozosségi hdlozatok bongészésével kiillonbozo célokbol, példaul szorakozas,
weboldalak bongészése vagy online vasarlas céljabol. En is gyakori felhasznaloja vagyok a
kozOsségi haldzatoknak, igy ismerem a vonzerejét. Tudom, hogy mindenkinek mas a
beosztasa és a munkaid6-beosztasa, de a legtébb ember még igy is képes napi 2-3 orat
szorfozni a vilaghalén. Ha azt latjuk, hogy a szam 3 dra, az elég sok, azonban egy napban sok
10 perces sziinet van, és emiatt az emberek gyakran véletleniil vagy szdndékosan talalnak idot
a pihenésre. En olyan ember vagyok, aki megprobél nem véletleniil a koz6sségi média rabja

lenni, és tudom, hogy ez nagyon nehéz és hosszt iddbe telik.

Tegyuk fel, hogy egy atlagos ember 8 6réat dolgozik, de napi 2-3 6rat hasznalja a kozosségi
halozatokat. Tehat mikor latogatjak a legtobbet? Szerintem foként éjszaka, lefekvés elott. Ha
ez a helyzet hosszu ideig fennall, annak oriasi kévetkezményei lesznek. Amikor 8-10 orat
tOltiink hektikusan munkaval és tanulassal, biztosan ez id6 alatt is tobbé-kevésbé érintkeziink

=7

a technoldgiaval, néhany dolog hatéassal lesz a mentéalis egészséglinkre, a szemunkre,... jO
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lenne, ha akkor mas egészséges szorakozasi modokat valasztanank ahelyett, hogy hazaérve

még 3 oran keresztiil a telefon képernydjét bamuljuk.

A kdzosségi média hasznalata nem rossz - de veszélyesse valhat, ha nem hagyjuk abba.
Nehéz, amikor a mai fiatalok egyre inkabb a kbzdsségi oldalak rabjai, de nem tudjék, hogy
egyes szakért6k ramutattak a mentalis és a fizikai egészségre gyakorolt karos hatésaira.
Ugyanis ahogy egyre inkabb megjelenik a depresszi6 és az 6nbizalomhiany, ugy gyengil a
fiatalabb generacio egészsége is, és egyre gyakrabban jelennek meg olyan betegségek, mint a
szivbetegségek és az elhizas. A k6z0sségi média aldas, de atokka is valhat, ha nem
korlatozzuk a hasznalatat. Tartsa meg az egyensulyt, és csak korlatozott ideig gorgesse a

hirfolyamokat.

A kdzdsségi halozatok hasznalatanak egyéb céljai mellett az online vasarlas is figyelemre
mélto ok, és ez a felmérésem f6 témaja is. Nem meglepd, hogy 98 {6 valaszolta azt, hogy
szereti az online vasarlast, és csak 4 fo nem szereti. Talan az online vasarlas tobb

kényelemmel jar, mint az offline vasarlas, ezért sokan igy szeretik.

Mindannyian tul sokat tudunk az online véasarlas elonyeirdl, €¢s nem fogom itt megismételni
6ket. Az elmult években azonban a ruhazati e-kereskedelem a COVID-19 jarvany idején
robbant be, €s az olyan €16 streaming alkalmazasok, mint a TikTok is nagyon népszertiek
voltak. Ezekkel a fejleményekkel az e-kereskedelmi platformokon torténd vasarlas tovabbi
robbanasszerli n6vekedést igér, mivel a bevételek 2021-ben 8,9%-kal néttek, és 2025-ben
varhatéan meghaladjak a 7 billi6 USD-t (Denuwan Thilakarathna,2023).

A vésérlas folytatdsdhoz felmérést végeztem az online vasarlasért havonta fizetett

koltségeikrol, €s az alabbiakban az altalam kapott tablazatot mutatom be.
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Havi online vasarlas kiadasi szintje

1.96%

== P

= 0ft-15,000ft = 15,000ft - 30,000ft = 30,000ft - 60,000ft = 60,000 ft felett

Abra 10:Havi online vasarlas kiadasi szintje N=102(sajat kutatas,2024)

A 15 000ft és 30 000ft kdzotti arany a legmagasabb, ezt kdveti a 30 000ft és 60 000ft kozotti,
a Oft és 15 000ft kozotti, majd a 60 000ft feletti arany. Szamomra ¢€s a kornyezetemben €16
emberek szdmara, akiket ismerek, ez tokéletes egyezés. Az atlagos 6sszeg, amit én vagy a

barataim altalaban havonta online vasarlasra koltenek, Oft és 30,000ft kozott van.

Ezzel a felmérési kérdéssel kapcsolatban nem tudok sok allitast tenni, mert a koltségek
szamunkra nehezen mérhetd szamok, mivel szimos tényez6t6l, példaul az araktol és a
jovedelemtdl fliggnek. Ezért volt a kovetkezo kérdés a résztvevok jovedelmérdl, a kérdés

harom valaszt tartalmazott, de ha volt, akkor még egy maésikra is valaszolhattak.

A résztvevok bevételi

7.84%

= 0 QOsztondij = oBér =0 Atdmogatdas a csaladtdl érkezik

Abra 11:4 résztvevék bevételi N=102 (sajat Kutatas,2024)
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A fizetés 93,14%-ot tesz ki, ehhez a részhez megkérdeztem néhany résztvevot arrdl is, hogy
didkok-e, és honnan lesz a fizetésuk. Azt valaszoltak, hogy szarmazhat didkmunkabol, napi
részmunkaid6s munkabol,... Ezutan kdvetkeznek az 6sztondijjal és csaladi tAmogatassal
rendelkezdk, akik 14,7%-ot, illetve 7,84%-ot tesznek Ki.

A fizetés a 16 jovedelem, ami érthetd, ha a munkavallaloi részvételi arany a legmagasabb,

véleményem szerint az §sztondijbdl szarmazo6 tdmogatés nem lesz nagy szam.

A legtobb ember szeret vasarolni. Mi befolyasolja vasarlasi dontéseiket? Sok tényezd
befolyésolja a vasarlasi folyamatot, azonban a kérdésben nem tudtam mindet felsorolni, de

volt egy masik lehetdség, hogy a résztvevok tovabb valaszolhassanak.

A vasarlast befolydsold tényezbk

Kor [N 37.25%
Eletkornyezet [N 85.29%
Valldas [l 5.88%
Hirességek [N 18.63%
Trend NN 35.29%

0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00% 100.00%
Trend Hirességek Vallas Eletkdrnyezet Kor
M Seriesl 35.29% 18.63% 5.88% 85.29% 87.25%

Abra 12:4 vasarlast befolydsolé tényezék N=102 (sajat kutatds,2024)

A grafikonra 13.abra pillantva megallapithatjuk, hogy az életkor a legfontosabb tényezd,
amely 87,25%-ot tesz ki. Ez azt mutatja, hogy a vasarlok gyakran figyelembe veszik az

életkorukat, amikor a vasarlasrol dontenek.

Az Eletkornyezet a masodik legfontosabb tényezé, 85,29%-kal. Ez azt mutatja, hogy
lakokdrnyezetiik is jelentdsen befolyasolja vasarlasi dontéseiket. A trend tényez6 csak
35,29%-ot tesz ki, ami azt mutatja, hogy a trendek nem mindig hatarozzak meg vasarlasi
dontéseiket. A Hirességek csak 18,63%-ot tesznek ki, ami azt mutatja, hogy a hirességek
hatdsa nem mindig fontos. A vallas 5,88%-ot tesz ki, ami azt mutatja, hogy a vallas nem

mindig befolyasolja a vasarlasi dontéseket.

4.2.3. A résztvevikre gyakorolt hatas mértéke

% Online és offline reklam
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Az online és offline reklamozashoz 6 médiat valasztok: TV, Ujsagok, Magazinok, Internet,

R&di6 és Outdoor média, és a kdvetkezé eredményeket kapom.

ATLAGOK SZORAS
TV 3.71 1.27
Ujsagok 3.15 1.25
Magazinok 2.99 1.25
Internet 3.55 1.27
Radio 2.74 1.12
Outdoor média 2.78 1.13

Harom offline mddszerrel: Az online mddszerhez képest az elért arany nem kiillonbozik
tlsagosan, a harom médium koziil az Ujsagok esetében a legmagasabb az arany (3,15 és 1,25
szoras mellett), ami azért meglepd, mert az idések inkabb olvasnak ujsagot, mint a fiatalok, és
forditva, a fiatalok jobban kedvelik a szabadtéri rokék reklamjait, mint a kozépkoruak.
Egyszertien azért, mert a fiatalok szeretik a nylizsgd helyeket €s a zsufolt 1égkort, szeretnek
ismerkedni és elmeriilni a fesztivalokon, ezért a kezdetekt6l fogva mindig is gy gondoltam,

hogy a kiltéri reklamok magasabbak lesznek, mint a két fennmaradé médium.

Mindig ugy gondolom, hogy a papiralapt ujsagok mar régen elvesztették népszeriségiiket az
emberek korében, mivel a digitalis technologia fejlédik, és a fiatalok a rohano élet miatt
olyasmit valasztanak, ami a legkevesebb id6t veszi igénybe. De ez nem igaz, amikor az
ujsagok még mindig megorzik a formajukat, és még az online médiahirdetések

versenytarsanak is tekinthetok.

A papiralapu Gjsagok elso legnagyobb eldnye a koltséghatékonysag. A nyomtatott hirdetések
112%-0s megtérilést biztositanak. Tegylk hozza, hogy a nyomtatott hirdetések atlagos
valaszadasi aranya 9%, mig az e-mail, a fizetett keresés és a kdzdsségi média korilbelul 1%,
az online hirdetések pedig minddssze 0,3% (Don Whitman,2023). Ez is azt bizonyitja, hogy

hosszu iddbe telik, amig az ujsdgok ,,a malté” lesznek.

A fenti kiemelked6 elénydk mellett a megbizhatdsag és az interaktivitas is, mivel az
ujsagolvasok érdeklédnek az egyes oldalak tartalma irant. Mas szoval, aktivan olvassak az
Ujsagot, ami azt jelenti, hogy nagyobb figyelmet forditanak az On tartalmara és iizenetére. Az
emberek megdobbentd 88%-a tolt id6t a kapott nyomtatott hirdetések atnézésével, és a

fogyasztok megdobbentd 73%-a allitja, hogy inkabb nyomtatott hirdetéseket szeretne kapni.
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Ez eléggé meglepd volt, és azt hiszem, ha lehetdségem lesz ra, felmérni fogom a fiatalabb

crer

Nem meglepd, hogy az online média magasabb értékelést kap, mint az offline, csakigy, mint
az online vasarlas, a kényelem, az idoémegtakaritas, a szérakozas és az izlésesebb. Itt azon
tiin6dom, hogy miért népszeriibb a tévéreklam, mint az internet, ez azt bizonyitja, hogy bar az

okostelefon-tarsadalom fejl6dott, a tévéhez képest még mindig nem tudja helyettesiteni azt.

Szeretek filmeket vagy miisorokat is inkabb a tévén nézni, mint mobiltelefonon. Ha most didk
lennék, a mobiltelefonok helyett olyan eszkdzoket hasznalnék, mint a laptop vagy az iPad. A
fenti online hirdetési eszk6z6k mellett szamos mas eszkoz is létezik. Mivel egyre tébben
hasznalnak legalabb egy kdz0sségi haldzatot, fokozatosan egyre konnyebbé valik a reklamok
kdzelebb hozésa az emberekhez.

Manapsag szinte mindenki hasznal legalabb egy k6z6sségi média alkalmazast. Ez azt mutatja,
hogy a k6zosségi halozatokon torténd reklamértékesités kézenfekvd. Szerencsére az olyan

nagy oldalak, mint a Facebook, erételjes hirdetési platformokkal rendelkeznek.

A videoreklamok is egyre inkabb fejlddnek, az élénk képekkel és figyelemfelkeltd szinekkel a
hirdeték konnyebben vonzzak a nézdket, mint a hagyomanyos videok. Egy masik kiemelkedd
tulajdonsaga, hogy a reklamvidedk nem igényelnek hangot vagy feliratot, igy mindenhol

megjelenhetnek.

A hirdet6k évrél évre egyre tobb technologiai fejlesztest hasznalnak. A marketingeseknek
naprakésznek kell maradniuk a legUjabb eszkdzokkel, hogy versenyképesek maradhassanak és
Kiterjeszthessék hatokoriket. A hangalapu keresés és a chatbot funkciok is olyan online
hirdetési modszerek, amelyeket sok vallalkozas elonyben részesit, hogy segitsenek nekik a

fogyasztoi piac szegmentalasaban, valamint preferencidik és szokasaik megismerésében.

Véleményem szerint azonban az internetes reklamok fokozatosan , kétélii kardda™ valnak,
amikor barhol lathatjuk 6ket, ami unalmassa teszi 6ket, és ez nagyon karos a vallalkozasokra.
iparra nézve, mivel egyre kevesebb (izenet érkezik a fogyasztoktol. igy A hirdetéknek
tovabbra is eldre kell tekintenilik, ahogy az internet valtozik és az 11j technologiak fejlddnek,

de minden kampany lényege a kreativitas marad.
% A résztvevok befolyasolasi szintje és perspektivaja

A 4.2.2. szakaszban emlitettem néhany kiilsé tényezdt, amelyek befolyasoljak a vasarlast,

mint példaul az életkor, a lakokornyezet, a fizetés,..., mert ebben a szakaszban részletesebben
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szeretném megismerni az altaluk vasarolt termékekkel és markékkal kapcsolatos tényezoket,

amelyek kozvetleniil befolyasoljak dket.

ATLAGOK SZORAS
Mindség 4.58 0.64
Ar 4.20 0.97
Design 4.12 0.90
Hirdetés 2.76 1.07
Szponzoracid 2.83 1.22
Szlogen 2.34 1.11
Markanév 2.79 1.32
Reputacio 2.91 1.32

A fentiekben vizsgalt tényezO0k nem csak az online vasarlasra vonatkoznak, de tigy gondolom,

hogy a fizikai boltban torténd vasarlasra is hatassal vannak.

A felmérés eredményei szerint a mindség (4,58 és 0,64 szoras mellett) es az ar (4,20 és 0,97
szoras mellett) a két leginkabb figyelembe vett tényez6 vasarlaskor. Teljesen ésszerii, hogy
amikor barmilyen terméket vasarolunk, mindig ellendrizniink kell a mindségét és a
kialakitasat. A kovetkezo az, hogy ellendrizziik a koltségvetést, amin beliil megengedhetjiik
magunknak. Tudom, hogy a férfiakhoz képest a ndk hajlandoak nagy dsszeget kolteni egy
olyan targy megvasarlasara, amelyet csak néhanyszor lehet hasznalni, de Ez sem fog sokszor

el6fordulni, ha a koriilmények nem teszik lehetové.

Az internetes vasarlok vasarlaskor nagy jelentdséget tulajdonitanak az arnak ( Ahmed, 2021 ).
Az ar mindig fontos tényez0 a vasarlok szamara a valasztas soran. A vasarlokat a
versenyképes arak miatt befolyasoljak az online aruhdzakban valé vasarlasra. EImondhato,
hogy az ar és a tobbi vasarld visszajelzése az online vasarlas két fontos dsszetevdje. A
vasarlok elvarjak, hogy az interneten talalhatd aruk és szolgaltatasok arai jelent6sen
alacsonyabbak legyenek, mint a hagyomanyos (zletekben talalhato aruk és szolgaltatasok
arai. Az online vasarlas masik jelentds eldnye, hogy szdmos online kiskereskedd altal kinalt
0sszehasonlithato arak allnak rendelkezésre. Az a tény, hogy az ar fontos tényezd, amelyet a
vasarlok figyelembe vesznek az online vasarlaskor, arra utal, hogy a fogyasztok ugy vélik,

hogy az online kiskeresked6k rezsikoltségei alacsonyabbak, mint a téglaiizemi vallalkozasoké.
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Amikor az arrol van sz0, az nem csak a termék ara, hanem magaban foglalja az egyéb arakat
is, mint példaul a szallitasi dijakat, promdcids arakat,...amelyek szintén arra 6sztondzhetik az

1j és a visszatérd vasarlokat, hogy a markatol vasaroljanak.

Még akkor is, ha online &ruhdzakban vagy online vasérolunk termékeket, a termék mindsége
mindig fontos tényezd. A mindség itt nem csak magat a terméket jelenti, hanem a pontos
termékinformaciokat is, amikor az aruhézak leirjak azt az interneten. Mivel online vasarlasrol
van sz0, a vasarlok nem tudjak ellendrizni a mindséget, amig meg nem kapjak az arut. Ne
becstlje ala a joI megirt termékleirés erejét az online vasarlasi magatartas befolyasolasaban.
Legalabbis egy pillantassal valaszol minden lehetséges kérdésre, amelyre a célpiacod kivancsi
lehet. Bar a legjobb, ha a termékleirasban vagy a marketinganyagokban felvazolja a termék
vagy szolgaltatas elonyeit, még jobb, ha a reklamjaiban bemutatja, hogyan elégiti ki a

vasarlok igényeit és sziikségleteit.

A pontatlan részletek, a hianyzé informaciok és a hamis igéretek jelentdsen befolyasolhatjak a

potencialis vasarlé benyomasat termékérdl vagy szolgaltatasardl és markaja egészerol.

A harmadik a design, ez is a vasarlo stilusat tiikkrozi, a designnak tetszetosnek kell lennie a
szemnek, és meg kell felelnie a termékkel kapcsolatban meghatarozott tényezoknek. Végiil, az
a tényez0, amely a résztvevok szerint a legkevésbé befolyasolja dket, a szlogen (2,34 és 1,11
szoras mellett), véleményem szerint a szlogen meég mindig befolyasolja a vasarlok dontését,

de nem fenntarthato.

Ez azt jelenti, hogy példaul amikor egy marka 0j kollekciot ad ki, vagy uj kampanyai vannak,
mindig tartalmazni fog egy "marka" Kijelentést, lehet, hogy ez az adott pillanatban a média
Oriilete, vagy sem. Ez a 1az azonban nem tart sokaig, vagy nem ez az egyetlen ok, amiért meg
lehet tartani a vasarlokat, hogy torzsvasarlokka valjanak, mert ami miatt maradnak, az még

mindig a mindség és mas lényeges tényezdk.

A kovetkezd rész, amely szerintem szintén nagyon érdekes, az a rész, amelyben kifejtem a

sajat véleményemet, és felmérem, hogy a résztvevok mennyire értenek egyet ezzel a

vélemeénnyel.
ATLAGOK SZORAS
Minden tétel online fizethetd 3.31 1.13
A véllalkozasoknak komolyan kell képeznilik a | 3.02 1.11
munkavallalékat
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Az online vasarlas sokkal kényelmesebb, mint 2.95 1.08

az offline
A sz4llitasi id6 a lehetd leggyorsabb 3.04 1.23
A véllalkozasoknak olyan feltételeket kell 3.25 1.21

teremteniiik, hogy a vevoknek a lehetd

legkevesebb szallitasi dijat kelljen fizetniuk

A vasérloknak kertlniuk kell a felesleges 3.02 1.10
kérdéseket, ha tandcsot kérnek

Csak azt a két nézetet fogom elemezni, amellyel a legtébben egyetértenek: minden tétel online
fizethetd, és a szallitasi koltségeket a lehetd legnagyobb mértékben csokkentik. Amikor azt
allitom, hogy mindent lehet online fizetni, én nem teszem, vagyis csak néhany altalam
hasznalt alkalmazéas fizet online. Mert nem akarom tdlsagosan kitenni a személyes adataimat a
koz0sségi halozatokra, és a bankkartyad feltorésének problémaja is tulsagosan gyakran
eléfordul manapsag. Az én véleményem az, hogy mindent fizethetiink online, de én a
korultekintést szorgalmazom, amikor barmilyen weboldalon megadjuk a személyes banki

adatainkat.

A masodik szempont az, hogy a szallitasi koltségeket a lehetd legalacsonyabbra csokkentsem,
mert néha, amikor online vasarolok dolgokat, a szallitasi koltségek elég magasak. Tudom,
hogy ez igaz, kiilonGsen akkor, ha kiilfoldrél vasarolunk arut. Szerencsere a markak is
odafigyeltek erre, és szamos olyan politikat hoztak létre, amelyek segitenek a vasarloknak a
szallitasi koltségek minél nagyobb mértékii megtakaritasdban, példaul havi eléfizetések vagy
olyan markak, amelyek egy koltségtartomanyt kinalnak az ingyenes szallitashoz, a baratok és
rokonok egyiitt vasarolhatnak ingyenesen. Természetesen, ha tlizletrdl van sz6, mindig
egyensulyt kell teremtenitik mindkét fél nyeresegének. A markak mindig olyan médszereket

talalnak ki, amelyek biztosan még mindig nyereséget hoznak szamukra, s6t novelik a bevételt.

4.3.  Hipotéziselemzés
Ahhoz, hogy bebizonyitsam, hogy az altalam felallitott hipotézisek igazak vagy
hamisak, szamitasokat kell végeznem, és minden hipotézishez mas-mas szamitasi
maddszert alkalmazok. Az alabbiakban az altalam kapott eredmények szerepelnek,

nézzik meg a hipotéziseket.
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0,

% H1: A fiatalok tobbsége inkabb az online vasarlast valasztja, mint a fizikai boltokban

torténd vasarlast.

Az online vasarlas preferenciaja

N

= |GEN = NEM

Abra 13: Az online vasarlas preferenciaja N=102 (sajat kutatas,2024)

102 emberbd1 96-an szeretnek vasarolni, és csak 4 ember mond nemet. Ez nagyon vilagos,
amikor a kvantitativ kutatasi részt elemeztem, igy itt az egyes hipotézisnek erds tendenciaja

van, hogy helyes.

A 18 év alattiak szama 1 f6, a 18-25 éves korcsoportba 21 {0, a 26-40 éveseké pedig 72 6.
Altalanossagban elmondhatd, hogy az online vésarlas minden korosztaly kdrében nagyon
népszerii. A felmérésemben minddssze 3 26-40 év kozotti és 1 18-25 év kozotti személy nem

szereti.

Ertelemszertien a kiilonb6z6 generacioknak eltérdek a vasarlasi szokéasaik, mind online, mind
offline. Ezért a Z generéacid és az ezredfordulosok inkabb bankkartyaval vasarolnak, mig az

idésebb generaciok inkabb a hitelkartyat vagy az utanvétes fizetési modot részesitik elényben.

A harom korcsoport koziil a 18-25 évesek 45%-a kereszthivatkozik az arakra, amikor online
vasarol, de a 26-40 éves korcsoportban a legmagasabb az elfogadottsag a kozosségi oldalakon
torténd vasarlast illetéen, a 25-41 évesek mintegy 60%-a vasarolt mar a kozosségi oldalakon.
A fenti két korcsoporttal ellentétben az X generacio gyakran nem ellendrzi az arakat, amikor
online vasarol, ez dsszefligghet a stabil jovedelmiikkel, és megvehetik a nekik tetszd terméket

anélkil, hogy meg kellene varniuk, amig akcios lesz.

Amellett, hogy minden korosztaly érdekes vasarlasi élményei vannak, a vasarlok tébbsége

szereti az online vasarlast, és nagyon lelkesedik érte. Rendszeresen és gyakran tobb eszkdzon
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is megteszik. Ugy tiinik, hogy szoros dsszefliggés van a véalaszadok életkora/neme és

részveételi szintje kozott.

Az egyik tényezd, amirdl szintén szeretnék itt beszélni, az a vasarloi hiiség, hogy miért
vasérolnak esetleg évekig ugyanabban az izletben. A Z generacios vasarlok hajland6 tobbet
fizetni ugyanazért a termékert, ha a kedvenc webaruhazukban vasarolhat. Az ezredfordulos
vasarlok is meglehetdsen lojalisak, ez is azt bizonyitja, hogy a jo vasarloi élmény nagy pluszt

jelent a mérka szémara.

A meglepd az, hogy a vasarlok megtartasaban nem az ar a meghatarozo, hanem a jé élmény
teszi Oket hiiséges vasarlokka, még akkor is, ha tobbet kell fizetnilik azért, hogy egy olyan

uzletben vésaroljanak, amelyet szeretnek és amelyben megbiznak.

Az online vasarlas robbanasszertien fog terjedni, és egyre tobb vasarlo lesz. Ezért a
vallalkozasoknak és a kiskereskedelmi Uzleteknek is fel kell fogniuk a trendeket, és azonnal
frissitenilik kell a helyzetet, hogy szilardan megalljak a helyiket a piacon.

% H2: A 18-25 éves korosztaly vasarlasi dontéseit jobban befolyasolja az ar, mint mas
korcsoportokét.

Ahogy a hipoteézis felallitasakor is az a véleményem, hogy a 18-24 éves korosztaly nem
minden szempontbdl stabil, igy az ar jobban befolyasolja dket, mint a tobbi korosztalyt, és

hogy megtudjam, hogy a hipotézis elfogadhat6 vagy elutasithatd-e, ANOVA-mddszert

hasznaltam.
Csoportok Darabszam Osszeg Atlag Variancia
18 év alatti 3 13 4.3 0.3
18-25 31 133 4.290323 0.812903
26-40 10 39 3.9 0.766667

A statisztikék alapjan a 18 év alatti korosztaly atlagértéke 4,3, a 18-25 éves korosztalyé 4,29,
a 26-40 éves korosztalyé pedig 3,9. Egyértelmii kiilonbséget latunk a 18 év alatti és a 18-25
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éves korcsoportok kozott a 26-40 éves korcsoporthoz képest. Ennek a két csoport atlagértékei

azonban kozel azonosak, igy egyelére nem tudok kovetkeztetéseket levonni.

Ezeért tovabb elemezzik az alabbi adattablazatot, hogy kdvetkeztetni tudjunk erre a

hipotézisre.
VARIANCIAANALIZIS
Tényezdk SS df MS F p-érték F krit.
Csoportok kozott 1.205327 | 2 0.39794 | 0.481641 | 0.619194 | 3.087296
Csoporton belil 31.95376 | 100 0.826216
Osszesen 83.41748 | 102

A 7. tablazatbol kiderdl, hogy a 0,05-0s szignifikancia szintet meghalado p-érték (0,619194) a
statisztikai szignifikancia meglétét jelzi. Ez azt jelenti, hogy nem tudjuk elutasitani a HO

hipotézist (nincs szignifikans kiilonbség a csoportok kozott).

Bar a 18-25 éves korcsoportban az atlagerték szintén magas, a csoportok kdzott nincs
szignifikans kiilonbség, igy nincs erds hatasa a hipotézis igazolasara. Végiil a hipotézisre

vonatkozo kovetkeztetést elutasitjuk.

Amint azt a H1-ben mondtam, az ar nem az egyetlen mérészam a hiiséges tigyfelek

megszerzéséhez, hanem szamos mas tényezot is magaban foglal.
Az ar a kdvetkezd harom modon befolydsolja a tipikus fogyasztdi megitélést:

+ Marka hirneve: A magas ar presztizsnyilatkozatta valhat a fogyasztok szdmara. A
luxusmarkak gyakran hasznaljak a magas arakat arra, hogy az exkluzivitas és a kivalo
mindség képét keltsék. A fogyasztok ugy érezhetik, hogy magasabb osztalyu terméket

vasarolnak, amikor magasabb ar( termékeket valasztanak.

+ Erzékelt érték: Az ar is befolyasolhatja a termék észlelt értékét. Példaul, ha egy termék

ara alacsonyabb, mint a piacon 1év6 hasonlé termékeké, a fogyasztok vonzé ajanlatnak
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érezhetik azt. Ez §sztondzheti a vasarlast, mivel a fogyasztok ugy érzik, hogy a pénziikért

cserebe értéket kapnak.

+ Racionalis és érzelmi dontések: Az ar befolyasolhatja a fogyasztoi dontések tipusat. Az

alacsonyabb &rak a logikara és a racionalitasra hathatnak, mig a magasabb arak érzelmi

reakcidt valthatnak ki. E dinamikak megértésével a vallalatok a terméktipushoz és a

célkdzonséghez igazithatjak arstratégiajukat.

Feltételezésem szerint a 18-25 éves korcsoportot jobban befolyasolja az ar, mint a tobbi

korcsoportot. Annak ellenére, hogy a Gen Z gyakran tobb lizlet arait is 6sszeveti, mielott

dontést hozna. Kezdetben azt gondoltam, hogy ha ez igy van, akkor az ar lesz a legfontosabb

dontési tényez6 szamukra, de ez teljesen téves, mivel a 26-41 éves korosztaly is elég sokat

foglalkozik az arral.

Innen tanultam meg, hogy az &r mindig probléma minden korosztalyban, mivel a

munkanélkiiliségi rata a népességrobbandssal egylitt nd, bar a fogyasztok is aranyosak, ez nem

jelenti azt, hogy a lakossag meggazdagszik. Minél nagyobb a lehetdség, annal nagyobb a

kihivas. Az arpolitikan kivil a vallalkozasoknak jobban oda kell figyelniik a fogyasztokat

befolyédsolo tényezokre is, mivel egyre tobb versenytars jelenik meg a piacon.

e H3: A néket jobban befolyasoljak a hirdetés , mint a férfiakat.

A 2. hipotézishez hasonloan itt is az ANOVA-modszert hasznalom a szamitashoz es a

kdvetkeztetések levonasahoz.

Csoportok Darabszam Osszeg Atlag Variancia
nd 54 167 3.0926 1.293
férfi 48 115 2.3958 0.755

A 8. tablazatot vizsgalva lathatjuk, hogy a néknél az atlag magasabb, mint a férfiakndl. Ez az

elsd jel a kiilonbség felismerésére. Ahhoz azonban, hogy azt is elemezziik, hogy a hipotézis

igaz vagy hamis, a kovetkezd tablazat all rendelkezéstinkre.
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VARIANCIAANALIZIS

Tényez8k Ss df MS F p-érték | F krit.
Csoportok kozott 12.33674 |1 12.33674 | 11.8604 | 0.000839 | 3.936143
Csoporton belil 104.0162 | 100 1.040162

Osszesen 116.3529 | 101

Ha megnézziik a 9. tablazatot, azt latjuk, hogy a p-érték kisebb, mint a szignifikancia szint, az
F nagyobb, mint az F kit, plusz a ndk atlagértéke nagyobb, mint a férfiaké, ahogy fentebb

emlitettem, a hipotézist elfogadtuk.

El6szor is beszéljiink egy kicsit a nemekrdl a médidban és a reklamban. Ha a multban a
reklamok a nemek alapjan osztalyoztak, most a nemek nélkdili trend hatasa nagyban
befolyasolta a mediat. A tarsadalom fejlédésével és a nemek kozotti egyenléség egyre
nagyobb mértékii elismerésével a nék, akik mindig is szerettek vasarolni, most meg inkabb
szeretnek vasarolni. Ha a multban a ndk els6sorban azért vasaroltak, hogy a csaladjukat
szolgéaljak, most mar tudjak, hogyan kell jobban szeretni magukat, és vannak almaik és
ambicidik.

Ez megkdnnyiti a vallalkozasok szamara, hogy a ndi vasarlokat olyan tényezokkel vonzzak a
termékek megvasarlasara, mint a férfiakat, mint példaul az intelligencia, az, hogy tudjak,
hogyan gondoskodjanak magukrol, az anyagi fuggetlenség, a dallamos dallamok kedvelése
stb. ...bar ez a tendencia leginkabb a nyugati orszagokban figyelheté meg, ahol a reklamokban

egyre gyakrabban jelennek meg képek a modern, egyedi és vonzo szépségli nékrol.

Egy masik pont, amellyel bizonyitani tudjuk, hogy a néket befolyasoljak a reklamok, hogy a

ndk gyakran tobb id6t toltenek a kdzosségi halozatok hasznalataval, mint a férfiak.
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Szivesen hasznaljak a koz0sségi halozatokat altalaban és a divattal kapcsolatos hal6zatokat
kiilonosen, példaul az eladasi livestreameket, a markakat népszeriisit videokat, vagy
egyszeriien csak id6t toltenek a vasarlasi alkalmazasok bongészésével. Azt hiszem, ez

egyszerre igény, de egyben hobbi is egyesek szabadidejében, kdztiik én is.

Es bar a nk a kozosségi média nagy felhasznaloi, a televizio - a reklamipar hagyomanyos

csatornaja - szintén hatalmas lehetéséget kinal a néket elérni kivané markak szamara.

5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Az e-kereskedelem témakdrében irt szakdolgozatom elég sok informéaciét hozott szamomra a
kutatasi folyamat soran. Részben megértettem az e-kereskedelem fejlodését és robbanasszeri
fejlodését napjainkban. Ezt a fellendiilést koveti a reklamok sokszinlisége, hogy egyre tobb és
tobb kiilonbozo rekldamforma jelenik meg, azonban a hagyomanyos reklamok, mint példaul az

Ujsagok meg mindig megtartjak programozasukat a piacon.

Ezzel a fejlodéssel egyiitt a legtobb ember nemtdl €s kortol fliggetleniil az online vasarlast
valasztja. A ndk azért szeretnek vasarolni, hogy levezessék a stresszt, a férfiak pedig

leginkabb akkor, ha sziikségik van ra.

Ha divatvasarlasrol van sz0, az életkor és a kdrnyezet az a két tényez6, amely leginkabb
befolyasolja stilusbeli dontéseiket. E tényezOk mellett az ar és a mindség is nagyban
befolyasolja a vasarlokat. Elemzésem soran az a sejtésed, hogy akar orokre is hiiségesek

maradnak a vasarlok.

Azt hiszem, egy masik eredmény, amit szintén nagyra értékelek, hogy a ndket nagyobb
valdszintiséggel befolyasolja a reklam, mint a férfiakat. Ez részben a nék altalanos

személyiségén is alapul a férfiakhoz képest.

Az altalam megfogalmazott eredmények részben segitik a kiskereskeddket és a
véllalkozésokat az e-kereskedelemmel kapcsolatos informaciok osszegytjtésében, hogy
megértsék a gyors robbanast, és intézkedéseket hozhassanak a felzark6zas érdekében. Amint
megvan az e-kereskedelem atfogd képe, elkezdhetnek fokuszcsoportokkal dolgozni, hogy
megértsék a vasarloi pszichologiat, és megtudjak, hogy miért tetszik és miért nem tetszik
nekik egy-egy termék. A szakdoglozatom kutatasa hozza segitheti a vallalkozasokat, hogy
szegmentalni tudjak az tgyfélpiacot, és ebbdl kiindulva az egyes ligyfélcsoportoknak

megfeleld stratégidkat dolgozhatnak ki.

47



Az eldnyOk mellett a kutatdsomnak vannak bizonyos korlatai is. Ahogy az el6z6 részben mar
tobbszor emlitettem, a kutatas nem reprezentativ, és mivel kilfoldi vagyok, nagyon nehéz
tobb informéciot és konzultacios adatot talalni Magyarorszagrol. Még mindig tudok magyar
nyelvii dokumentumokat keresni, de nehezen értem meg az 6sszes tartalmukat. Ez azonban a
kutatasom eréssége is lehet, amikor az altalam gyijt6tt informaciok mind Vietnambdl, mind

Magyarorszagrol és vilagszerte szarmaznak.

Ahhoz, hogy a kutatas béviiljon vagy mélyebbre menjen a témakban, tovabbi kutatasokat és
felméréseket tartok indokoltnak, példaul informaciogytijtést tobb és valtozatosabb mintén,
vagy talan interjok. Erdemes volna kutatast végezni a legtobbet vasarolt alkalmazasokrol,
mint a Wish vagy a Shien, a tanulmanyban mélyebb megértést kapunk az e-kereskedelemr6l,

valamint az online vasarlokkal kapcsolatos kérdésekrol.

Az e-kereskedelmi vallalkozasok reményeim szerint fel tudjak hasznalni a kutatasomat az
tizletiik hatékonyabb miikodése érdekében, példaul elkezdhetik a nyomtatott reklamok
népszerusitését, és a mobileszkdzokon, példaul a Facebookon, a Snapchaten, a
mobileszkdz6kdn, a mobileszkdzokon és a mobileszk6zokon térténd promdcids videok
létrehozasara 6sszpontosithatnak. A vallalkozasoknak tudniuk kell, hogy ki rendelkezik
mobiltelefonnal, és onnan kiindulva az egyes célkdzonségeknek megfelelobb hirdetési
stratégidkat tudnak kialakitani. Ez azonban nem jelenti azt, hogy olyan sok vide6t kellene
kozzétenniiik, hogy elfelejtenék a videdmindség Iényegét. Ahhoz, hogy barmilyen teriileten
igyfeleket vonzzanak, az elsé dolog, hogy a termék mindségére €s a nekik kozvetitett
uzenetre figyeljenek, ne csak arra koncentraljanak, hogy sok reklamvideot készitsenek,

amelyekben egyaltalan nincs semmi tartalom.

A mai vilagban az 0j technologiak elfogadésa fényes jovOt nyit az online vasarlasi €lmény ¢€s
az lizlet el6tt a ruhazati e-kereskedelemben. A virtualis valdsag és a kiterjesztett valosag
fejlédésével a vasarlok mar barhonnan, egy egyszerii okostelefonon vagy VR-eszkézon

keresztul élénken megtapasztalhatjak a ruhak felprobalasat és a termékekkel vald interakciot.

Emellett a mesterséges intelligenciat a vasarlasi élmény személyre szabasara is hasznaljak,
segitve a vasarlokat abban, hogy személyes preferenciaik és igényeik alapjan pontos
termékajanlasokat kapjanak. Tovabba az 0 technoldgiak, mint példaul a blokklanc,
hozzajarulnak az online fizetési és tranzakcids folyamat atlathatosaganak és biztonsaganak
ndveléséhez, megkdnnyitve a biztonsagos és megbizhat6 vasarlast. Valamennyi fejlesztés
nemcsak az online vasarlas élményét fokozza, hanem az izleti hatékonysagot is noveli azaltal,
hogy innovativ és kényelmes vasarlasi éiményekkel vonzza és tartja meg a vasarlokat.
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6. AZ EGESZ DOLGOZAT OSSZEGZESE

Kutatasi témam az e-kereskedelem hasznalata a divatagazatban. Megismertem az e-
kereskedelem hatéasat a vallalkozasokra és a vasarlokra, a technologia robbandsszert fejlédése

napjainkban egyre ismertebbé tette azt minden iparagban és tertleten.

Bar az internet mar sok évvel ezel6tt elkezdett fejlodni, mégis az utobbi években kiemelkedik
az elényeinek teljes korti felhasznalasa és alkalmazasa terén. Megemlitve néhany
kdzelmultbeli kiemelkedé fejlesztést, mint példaul a robotok, chat gpt, stb. Mivel t¢émam nem

a kozosségi halozatok fejlodése, nem elemzem tovabb Oket.

A felmérés soran két témakdrre osztottam az elemzést: e-kereskedelem és fogyasztok. Az e-
kereskedelem fejlodése kiilonbozo iizleti modellekkel jar egytitt, mint példaul a B2B ¢és a
B2C,... amelyeket a vallalkozasok figyelembe vesznek és alkalmaznak. Az ligyfelek
élményének és eléegedettségének biztositasa érdekében a vallalkozasok, beleértve az

uzletembereket is, naprol napra ismerik és felfogjak a technologia fejlodését.

Az tigyfelek esetében elsdsorban a kozosségi halozat hasznalati szokésairdl és a vasarlasi
pszichologiajukrél szerzek tudomast. Szeretném tudni, mennyi id6t toltenek az interneten, €s
milyen tényezOk befolyasoljak vasarlasi dontéseiket. Amikor vasarolnak, mely
alkalmazasokat hasznaljak a legtébbet és miért. Az e-kereskedelem fejlodése miatt sokat

fognak-e valtozni az online vasarlasban.

Ahhoz, hogy tobbet tudjak, 6 fos fokuszcsoportos interjut vezettem le €s egy kérddivet
hasznaltam 100 ember felmérésére. Mindkeét felmérés eredmeényei azt mutatjak, hogy az
emberek szeretnek online vasarolni, és szamos tényezd befolyasolja a vasarlasi folyamatot,

mint példaul az életkor, a lakokornyezet, az ar stb.

A fokuszcsoportos beszélgetés 6 f6bdl allt, mindannyian vietnamiak voltak, azonban
mindannyian régota éltek Magyarorszagon, igy az interju nem jart olyan problémakkal, mint
példéaul idéproblémak. A csoportos interjuk 3 tartalmat tartalmaznak: az internet hasznélata,
az online ruhavasarlas és az e-kereskedelmi divatruhdza. Az els6 részben azt vizsgaltam, hogy
milyen gyakran hasznaljak a k6zosségi haldzatokat, példaul hany 6rat téltenek veliik naponta,
milyen célokra hasznaljak dket, és hogy szerintiik a kozosségi halozatok sok eldnnyel jarnak-
e. A masodik részben a pszichologiara, az online vasarlasi szokasokra dsszpontositok, arra,
hogy milyen gyakran vasarolnak online, és mennyi pénzt koltenek havonta online vasarlasra.
Itt nincsenek kész valaszok, igy a résztvevok tetszésuk szerint valaszolhatnak. A felmérés

majdnem olyan, mint egy normal beszélgetés, csak mélyebben fokuszal egy kérdésre.
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A befejez6 részben az e-kereskedelem témajarol kezdtem beszélni a divatban. Ez a rész Kicsit
nyitottabb kérdéseket fog tartalmazni, és igényel egy Kis ismeretet az e-kereskedelemrél, de ez
nem mélyrehato tudas, a legtobb ember ki van téve a koz0sségi haldézatoknak, igy kénnyen

adnak személyes veleményt is.

A masodik felmérés egy 16 kérdésbdl allo kérddivvel és 100 résztvevovel (valdjaban 102 £6)
késziilt. A csoportos interjihoz hasonldan a kérddiv is 3 tartalmq, de itt a kérdések mar készen
allnak, igy a kitoltének kdnnyebb a valaszadas. A felmérésem két napig tartott, hogy
megkapjam az eredményeket, és elkiildtem mind az itteni, mind a vietnami barataimnak,
minden korosztalynak és nemnek. Eleinte kicsit bonyolult volt, mert a kérdésem magyar és
vietndmi nyelven is volt, de amikor utasitasokat adtam, mindenki tudta, hogyan kell kitolteni
az lrlapot. A kérddives felmérés 2 nap alatt késziilt el, igyekeztem a résztvevoket ravenni,
hogy minél alaposabban és §szintébben valaszoljanak. A kapott visszajelzések is elég jok
voltak, néhany eredmény pontosan olyan volt, mint amilyet elére jeleztem, de voltak egészen
meglepd eredmények is. Ennek ellenére a magam részérdl mégis elég sikeresnek tartom a

személyes felmérest.

Kutatasom nem tekinthetd reprezentativnak. Mindazonaltal, ha jovoben lehetdségem lesz ra,

szivesen végzek mélyebb és szélesebb korti felmérést és kutatast.
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9. MELLEKLETEK

9.1. Fdkuszcsoportos interjukérdések

1. Gyakran fér hozza a kdzosségi halozatokhoz?

2. Altalaban mennyi id6t toltesz a kozosségi oldalakon egy nap?

3. Mit latogat meg altaldban a k6zdsségi oldalakon?

4. Mit gondol, mi teszi vonzdva a kozossegi haldzatokat az emberek szdmara?

5. Gyakran vasarol ruhat online?

6. Honnan jonnek altalaban a kiadasaid?

7. On szerint a nem, a lakdkdrnyezet és a vallas befolyasolja az online ruhavasarlast?

8. On szerint melyik alkalmazast hasznaljak jelenleg a fiatalok az online vasarlashoz?

9. Amikor az emberek hirdetést vagy emlékeztetSt kapnak egy divathirdetésrdl, hogyan
reagalnak el6szor? Példaul e-mailben, Facebookon, ...

10. Vonzott-e mar fel embereket egy e-mail vagy egy rovid TikTok-vided egy ruhazati

divathirdetésrdl, és mi késztetett arra, hogy rakattintson?
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11

12.

13

. A jarvany 2 éve alatt ugy tlinik, hogy a legtobben otthonrol dolgoznak, és ezzel egyiitt

jar a kényelmes, rugalmas divat. Valtoznak-e az emberek igenyei és stilusa, vagy
véltozatlanok maradnak, és csokkennek az iskolai és munkaruhékra forditott kiadasok?
indenki szerint mennyire fontosak az alabbi tényezok egy vallalkozas szamara, amikor
az e-kereskedelmet ruhamarkak népszerisitésére hasznalja? Ugyanakkor hogyan érinti
Ont, amikor egy bizonyos marka vasarlasa mellett dont?

Vevopszichologia megértése (ar, szépség, modellvalaszték, kovér és vékony méretek,
akcios programok, ingyenes szallitas...)

Vonzé dizajn, intuitiv és kdnnyen hasznalhat6 alkalmazas (példaul 10% kedvezmény
az els6 rendelésnél, 15-20% kedvezménnyel torténd bejelentkezés, hogy fiok
létrehozéasara 6sztondzze a vasarlokat, €s lehetdve tegye az emlékeztetoknek, hogy
naprakészek maradjanak). Maradjon bejelentkezve, jatsszon, vagy irjon
termekertékeléseket, hogy akéar 3 dollaros jutalmat kapjon)

Tobbcsatornas telepites

Fenntarthat0sag

Személyre szabott

Optimalizalja az id6t (ne t6ltson til sok iddt kedvenc termékei keresésével, ...)

Tokéletes marketing stratégia

. Van valakinek emlékezetes tapasztalata a vasarlassal kapcsolatban?

9.2. Az online megkérdezés kérddoive

1. Milyen gyakran fér hozza a kdzosségi hal6zatokhoz?

e Napi

e Heti

e Havi

e Ritkan
e Soha

2. Altaldban mennyi id6t toltesz a kozosségi oldalakon egy nap?

e Kevesebb, mint 1 6ra
e 1 0ratol 2 6raig
e 2 0ratol 3 éraig

e To6bb mint 3 6ra

3. On szeret online vasarolni?

e Igen
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e Nem

4. On szerint az alabbi tényezok koziil melyek befolyasoljék a divatstilusat? (Tébb

vélaszt is megjeldlhet)
o Trend
o Hirességek
o Vallas
o Lakohel
o Kor
o Egyéb
5. Altalaban mennyi pénzt koltesz ruhakra egy honapban?
e 0 ft- 15,000 ft
e 15,000ft - 30,000ft
e 30,000ft - 60,000ft
e 60,000 ft felett
6. Honnan jonnek altalaban a bevételeid? (T6bb valaszt)
o Osztondij
o Bér
o A tamogatas a csaladtol érkezik

o Egyéb

7. Milyen alkalmazasokon keresztul vasarolsz gyakran ruhdkat? (Tobb valaszt)

o Taobao

o Shien

o About you
o Amazon

o AliExpress
o Ebay

o Walmart

o Wish

o Vinted

o Egyéb

8. Az alabbi tényezok koziil melyik befolyasolja az online ruha vasarlasokat? kérem

jelolje be egy 1-5- ig terjed6 skalan, mennyire fontosak az alabbi tulajdonsagok
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Onnek, 1 egyaltalan nem fontos, 2 inkabb nem fontos, 3 semleges, 4 inkabb fontos, 5
nagyon fontos

egyaltalan inkabb nem | semleges inkabb nagyon
nem fontos | fontos fontos fontos

Min&ség 1 2 3 4 5

Ar 1 2 3 4 5

Design 1 2 3 4 5

Hirdetés 1 2 3 4 5

Szponzoracio | 1 2 3 4 5

Szolen 1 2 3 4 5

Méarkanév 1 2 3 4 5

Reputdcio 1 2 3 4 5

9. Kérjiik, jelezze, hogy a kovetkez6 divathirdetési médiumokat részesiti elo nyben?
Jelezze egy 1-5-ig terjedd skalan, hogy mennyire fontosak Onnek az alabbi

jellemzok, 1 azt jelenti, hogy nagyon kevés, 5 azt jelenti, hogy teljes mertékben

egyaltalan inkdbb nem | semleges inkdbb igen | Teljes
nem mértékben
TV 1 2 3 4 5
Ujsagok 1 2 3 4 5
Magazinok 1 2 3 4 5
Internet 1 2 3 4 5
Radio 1 2 3 4 5
Outdoor 1 2 3 4 5
media

10. Csokkentek vagy valtoztak a ruhazkodasi igényei a covid jarvany alatt?

e Igen
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e Nem

11. Mennyire ért egyet az alabbiakkal, kérem jel6lje be egy 1-5- ig terjed6 skalan,

mennyire fontosak az alabbi tulajdonsagok Onnek, az 1 jelenti azt, hogy Egyaltalan

nem ért egyet, az 5 jelenti azt, hogy Teljesen egyetértek.

Egyéltalan
nem értek

egyet

Részben
egyetértek

Egyik sem

Egyetértek

Teljesen

egyetértek

Minden tétel

online fizethetd

1

A
véllalkozasoknak
komolyan kell
képezniuk a

munkavallalokat

Az online
vasarlas sokkal
kényelmesebb,

mint az offline

A szallitasi id6 a
leheto
leggyorsabb

A
vallalkozasoknak
olyan feltételeket
kell teremtenitk,
hogy a vevoknek
a leheto
legkevesebb
szallitasi dijat

kelljen fizetniuk.

A vésarloknak
kerilnitk kell a

felesleges
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kérdéseket, ha

tanacsot kérnek

12. Hogyan befolyasolja az online véasarlasrol?
e Pozitivan

e Negativan
13. Mi az On neme?

e NO

o Férfi

e Egyéb
14. Melyik korcsoportba tartozik On?
e 18 év alatti
e 18-25éves
e 26-40 éves
e 41-65 éves
15. Mi az On jelenlegi foglalkozésa?
e Tanuld
o Alkalmazott
e Cégtulajdonos
e Vallalkozo
e Munkanélkli
16. Milyen telepulés tipuson lakik?
e Falu
e Varos
e Fdvaros

e Tanya
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NYILATKOZAT

a zarddolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié! nyilvanos
hozzaférésérdl és eredetiségérdl

A hallgatd neve: Pham Ha My
A Hallgaté Neptun kodja: TD3607
A dolgozat cime: E-kereskedelem alkalmazasa a ruhazati divatmarkéak népszertsitésére
A megjelenés éve: 2024
A konzulens intézetének neve: Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet
A konzulens tanszékének a neve: Horvéath Adam
Kijelentem, hogy az altalam benyujtott

zérdédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfdlié? egyéni, eredeti jelleg(i, sajat szellemi
alkotasom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkajabdl vettem at, egyértelm(ien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zardvizsga-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.

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

Tudomadsul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltoltésre kerlil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetben

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

Kelt: 2024 év 04 hoé 28 nap

Uy

Hallgato alairasa

1 A megfelel§ dolgozattipus meghagydsa mellett a tobbi tipus térlendé.
2 A megfelel§ dolgozattipus meghagyasa mellett a tdbbi tipus térlendé.



NYILATKOZAT

Ha My Pham (TD3607) konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy a szakdolgozatot
attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének kdvetelményeirdl, jogi és
etikai szabalyairdl tdjékoztattam.

A szakdolgozatot a zardvizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?.
A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?
Kelt: 2024 aprilis 26.

i

belsé konzulens

1 A megfelel8 aldhuzandd.
2 A megfeleld aldhuzanddé.



