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1. Bevezetés

A bevdsarlas gyakran idGigényes tevékenység, de az internet és az online kereskedelem egyre
szertedgazdbb spektruma egy teljesen Uj piacot nyitott a keresked6knek és a vallalkozéknak, a
fogyasztoknak pedig hatalmas kdnnyebbséget, id6 és pénzspdrolasi lehetéséget nyljt az online
térben valé vasarlas. Napjainkban szinte minden sziikséges dolgot, az élelmiszerektdl a
luxuscikkekig meg tudunk vasarolni valamilyen weboldalon vagy applikacion keresztil. Nincs ez
masképp a parfimok terén sem. Rengeteg webhely és témaba ill6 cikk segiti a fogyasztét, hogy

az otthon kényelmébdl tudja megvasarolni par kattintassal a kivant illatot.

Személyes kontaktus nélkil viszont a szolgdltatonak sziikséges minél jobban megismerni a
fogyaszto igényeit és sziikségleteit, hogy a fogyaszté minél gyorsabban és barmiféle nehézség
nélkul hozzajusson a megvasarolni kivant termékhez. Hidba az internet és az okos eszk&zok

térhdditdsa, az online vasarlas igy is sok veszélyt és negativumot hordoz magaval.

A parfimipar jelentGségének és versenyképességének folyamatos novekedése, a fogyasztoi
magatartas és preferencidk dinamikus valtozdsa, valamint a parfimékhoz valé személyes
kot6désem miatt dontottem ugy, hogy a szakdolgozatom témdjat a fogyasztdi magatartas
vizsgalatdra O0sszpontositom a parfimiparban. A parfimok széles kord kulturdlis, tarsadalmi és
gazdasagi jelent&séggel birnak, és az emberek vasarlasi dontéseiknél szdamos tényezbt vesznek
figyelembe, ideértve az érzelmi, szocidlis és gazdasagi motivaciokat is. A fogyasztdi magatartas
megértése és elemzése ebben az iparagban lehet6vé teszi szamunkra, hogy mélyebb
betekintést nyerjlink abba, hogy mi vezérli az embereket a parfimok vasarldsa soran, és hogyan

alakitja ez a valasztasokat és dontéseket.

Dolgozatom témajanak f6 iranyvonala, hogy milyen hatassal van a fogyasztok magatartdsara az
internet és az online kereskedelem a parflimvasarlasi szokdsokat tekintve. Milyen szinten
befolyasoljak a rekldmok és az influenszerek a fogyasztéi dontéshozatalt, és mennyire tudja

kizokkenteni a mar megszokott vasarlasi médszerekbdl a fogyasztdkat a kozosségi média.

Az illatok ugy szévik at mindennapjainkat, mint egy lathatatlan magia. Mindenhol jelen vannak,



és tudatunk nélkul befolydsoljak hangulatunkat, cselekedeteinket. A témdm aktualitdsa
vitathatatlan, hiszen mindig is jelen voltak és jelen is lesznek az illatok életiinkben, az online
kereskedelem pedig sokat vitatott és egyre szélesebb piaci szegmens. A tervezett és az
impulzusok 06sztonozte vasarlas mindig is érdekes téma volt mind marketinges, mind
pszicholdgiai szempontbdl. Ez az online vasarlasok soran halmozottan el6keril, hiszen
megannyi impulzus és tudat alatt manipuldlé kép hat rank, barmelyik parfimwebshopra
tévedink. A fogyasztok izlése és preferenciai is folyamatosan valtoznak, és ez hatdssal van arra,
hogy milyen tipustd parflimoket keresnek és vasarolnak. A fogyasztdi magatartds vizsgdlata
lehet6vé teszi a piaci trendek és fogyasztdi elvardsok megértését, ami segithet a parfiimipar
szerepl6inek abban, hogy alkalmazkodjanak és reagdljanak ezekre a valtozdsokra. A parfiimipar
egyre versenglbbé valik, és a markak szamara kulcsfontossagl a fogyasztdk megértése és
azonositdsa, hogy hogyan lehetnek versenyképesek a piacon. A fogyasztéi magatartas vizsgalata
segithet azonositani a fogyasztdi preferencidkban rejlé lehet6ségeket és azokat a terileteket,
ahol javitani lehet a termékek és marketingstratégiak hatékonysagat. Az online vasarlas és az
e-kereskedelem novekedése Uj kihivasokat és lehetéségeket teremt a parfimipar szdmara. A
fogyasztoi magatartds vizsgdlata segithet megérteni, hogyan valtoznak az online vasarléi
szokasok és hogyan lehet hatékonyan megcélozni és vonzani az online fogyasztdkat. Nem utolsé
sorban egyre inkdbb el6térbe kerilnek a fenntarthatdsagi és etikai kérdések a fogyasztok
korében. A fogyasztdi magatartds vizsgalata lehet6vé teszi az iparagi szerepl6k szamara, hogy
felmérjék a fogyasztdk attitlidjét és viselkedését az ilyen jelleg(i kérdésekkel kapcsolatban, és

ennek megfeleléen alakitsak termékeiket és lzleti gyakorlataikat.

2. Kérdések, amikre a szakdolgozatommal keresem a valaszokat:

e Milyen hatassal van az online kereskedelem és az e-kereskedelem a parfimok piacara és

a fogyasztdoi magatartdsra?

e Milyen tényez6k hatdrozzak meg a vasarldok elégedettségét és lojalitasat a

parfiimiparban?

e Hogyan valtoznak a parfiimvasarlasi szokdsok és fogyasztdi preferenciak egyes



demografiai csoportokban?

3. Hipotézisek:

e Afiatalabb generdciot jobban befolyasolja a kozosségi média a parflimvasarlasnal.

e Az emberek nagy része inkabb a hagyomanyos vasarldsi format vdlasztja online rendelés

helyett.

e Az emberek nem veszik igénybe szakemberek segitségét parfimvasarlasnal,

a tapasztalatokra és / vagy reklamokra hagyatkoznak.

4. Az internetro|

Az internet egy globalis haldzat, amely millidardokat kapcsol 6ssze szerte a vildgon, és szamtalan
lehet6séget kindl az embereknek. Lehet6vé teszi az adatok, informaciok, fajlok és
kommunikaciok gyors és hatékony atvitelét szerte a vildgon. Az internet torténete az 1960-as
évekre nyulik vissza. 1969-ben az Egyesilt Allamok hadiigyminisztériuma kisérleti
csomagkapcsolt halézatot (ARPAnet) hozott létre telefonvonalakon keresztiil. Egyre tobben
csatlakoznak a halézathoz (pl. oktatdsi és kutatdsi intézmények). Az ARPAnet mellett |étrejott a
hasonlé technoldgiaval mikodé MiLnet (Military Network) halézat, amely 1983-ban

Osszekapcsolodott a két haldzattal (Balogh, 2013).

A csomagkapcsolt adattovabbitas eredeti katonai felhaszndlasan tul mas teriileteken is
érdeklédést keltett, példaul egyes egyetemeken, katonai bazisokon és kormanyzati
laboratdériumokban is haszndltak elektronikus levelezésre és fajlok cseréjére. Az internet

torténetében 1988 volt az elsé éve egy internetes féregvirusjarvanynak (worm). A National



Science Foundation felismerte az internet halézatanak kulcsfontossagu szerepét a tudomanyos

kutatdsban, és ezért jelent@s szerepet vallalt az internet bévitésében (Horvath et al., 2016).

A kovetkez6 években az internet megnyilt az ipar és a kereskedelem el6tt is. Az 1990-es évek
kdzepén, kiilonosen a World Wide Web (WWW) kifejl6désével, az internet elérhetévé valt az
egyszerl emberek szamara is. Az internet az egész vilagon elterjedt, és az emberek mindennapi
életének nélkilozhetetlen részévé valt. Forradalmasitotta a kommunikaciét, az informaciéhoz

vald hozzaférést és a gazdasagi tevékenységet.

Az internet maga a haldzatok hdldzata, egy globdlis informatikai szupersztradda, amely 6sszekoti
az embereket és a tartalmakat vildgszerte (Namesztovszki, 2010).

Mindennapjainkban aktivan haszndljdk munkdra és szérakozasra egyarant. Az internet rengeteg
tudds tarhaza is, ahol egy jol szervezett és konnyen hozzaférhet6 rendszerben taladlhaté meg az
emberiség tuddsa. Sokan ugy tekintenek ra, mint az emberi memdria és tudas taroldjara, amely
a régebben nehezen elérhetd informacidkat teszi elérhetévé konnyedén és gyorsan. Régen a
tudds birtokldsa volt a hatalom, de ma mar a tudas megosztasa és az arra vald képesség is
fontos szerepet jatszik. Az informacid hatalom, és ennek megosztasa teszi még hatalmasabba.
Jelenleg a multimédias tartalmak és az interaktiv elemek egyre ndvekvé jelent6séggel birnak az
online tartalomfogyasztasban. Ez magaban foglalja a sz6vegeket, képeket, mozgdképeket és
hangokat, valamint olyan interaktiv funkcidkat, amelyek lehet6vé teszik a felhaszndldk szamara,
hogy aktivan részt vegyenek a tartalom feldolgozasaban és Iétrehozdsaban. Az interneten belil
a kisebb szamitégépes haldzatok kdzé tartoznak a WAN (Wide Area Network - nagy kiterjedés(i
halézat, pl. orszag vagy foldrész), a MAN (Metropolitan Area Network - varosi haldzat) és a LAN

(Local Area Network - helyi haldzat, példaul egy épiiletben vagy Gizemben).

5. Internetezési szokasok

Manapsag az internet széles korl elterjedése miatt az emberek szdmos médon veszik igénybe

annak elényeit, és megallapithatd, hogy a vildghald mar elengedhetetlen része az emberek

mindennapi életének. Ezt jol példazza, hogy az internetez6 feln6tt lakossag tulnyomé tobbsége



naponta valamilyen formaban csatlakozik az online térhez. Pontos statisztikdkat taldlhatunk
példadul a www.worldometers.info weboldalon, ahol valds idejd adatokat lathatunk szdmos
mindennapi dologrdl, ideértve az aktudlis internethasznalati statisztikdkat is. Jelenleg a Fold
lakossaga 8.097.021.896 f6, és ebbdl az internetezék szama 6.090.935.134 6. Tehat lathato,

hogy az internetez6k ardnya a Fold lakossaganak 75%-at teszi ki (Worldometer, 2024).

A mobiltelefonok drasztikus fejlédése és a mobilinternet elérhet6ségének és funkcionalitasanak
novekedése lényegesen hozzajarult az internet elterjedéséhez, ami lehet6vé tette a tomegek
szdmdra a vilaghaldhoz valé konnyl hozzaférést. Az online vilag folyamatos terjeszkedése
azonban egyre tobb teriileten teszi elengedhetetlenné az internetet. Manapsag mar minden

masodik internetezd online vasarol, bankol vagy intéz mas adminisztrativ Gigyeket.

Az internethasznalatnak kilonféle formai léteznek, példaul a webbongészés, az e-mail
hasznalat, a k6z0sségi média platformok, az online vdsarlas, az oktatas, a munkavégzés és még

sok mas.

A webbongészés lehet6vé teszi, hogy az emberek informdcidkat keressenek és bdongésszenek a
vilaghaldn keresztiil, legyen sz6 hirekrdl, tudomanyos kutatasokrél, utazasi informaciokrol vagy
barmilyen mdas témardl. Az e-mail segitségével az emberek gyorsan és hatékonyan
kommunikdlhatnak egymassal a vildg barmely részén, legyen sz6 munkarél vagy személyes

kapcsolatokrél.

A kozosségi média platformok, mint példaul a Facebook, Instagram, Twitter és TikTok, lehetévé
teszik az emberek szdmdra, hogy kapcsolatban maradjanak barataikkal, csaladjukkal és mas
emberekkel, valamint megosszak élményeiket és tartalmaikat a vilaggal. Egy kutatas szerint
egyes emberek a kozosségi oldalakat kifejezetten arra hasznaljdk, hogy Uj kapcsolatokat
épitsenek és baratsagokat kossenek (ezt nevezik stimuldldsi hipotézisnek). Ugyanakkor
masoknak az online platformok lehetGséget adnak arra, hogy kompenzaljdk az esetlegesen
hidnyzd tdarsas készségeiket (ezt nevezik helyettesitési hipotézisnek), ami igy segithet
ellensulyozni a maganyossagot, bar nem feltétlenll erGsiti a valddi kotédési készségeket
(Teppers et al. 2014). Hazai kutatdsok is arra mutatnak ra, hogy az ambivalens kot&désd

egyének hajlamosabbak lehetnek arra, hogy intenziven részt vegyenek az online kozosségi


http://www.worldometers.info/

oldalakon, sokszor tobb dran at (Téth - Mirnics, 2014).

Az online vasarlas egyre népszerlibbé valik az emberek kérében, mivel kényelmes és gyors
modja a termékek és szolgaltatasok beszerzésének otthonrdl vagy barmely mas helyrél. Az
internet fontos szerepet jatszik az oktatdsban is, hiszen lehet6vé teszi az emberek szamara,
hogy online kurzusokon, tréningeken és egyéb oktatdsi anyagokon keresztil tanuljanak és
fejlesszék készségeiket és ismereteiket. Ezenkivil az internet egyre fontosabba valik a
munkavégzés sordn is, hiszen lehet6vé teszi a tdvoli munkavégzést, a virtualis konferencidkat és

egyéb munkakapcsolattartasi formakat.

Az internethaszndlatnak szdmos elénye van, példaul a konny( hozzaférés az informacidkhoz és
szolgaltatdsokhoz, a hatékony kommunikacio, a szérakozds és az online vasarlas lehetGségei.
Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy az internethaszndlatnak vannak kockazatai is, példdul a
személyes adatok védelme, az internetes csaldsok és a tulzott internethasznalat okozta
egészségligyi problémak. Fontos, hogy az emberek felel6sségteljesen és tudatosan hasznaljak

az internetet, és tartsdk szem elGtt az online biztonsagot és adatvédelmet.

Az internetes kereskedelem térnyerésével egyiitt n6tt az emberek bizalma az online vasarlasok
és fizetések irant - jelenleg a tobbség inkdbb bankkartyds fizetést részesiti el6nyben az
internetes vasarlasok soran. Az e-kereskedelem fejl6édésének jelentés tényezbje a kényelem,
azonban az emberek szdmara még nagyobb jelent&séggel bir az online vasarlds soran elérhet6

kedvez6bb ar.

Az internetes vasarlds, vagy mas néven e-kereskedelem, egyre népszerlbbé valik szerte a
vilagon, és jelent8s hatdssal van az emberek vasarlasi szokasaira és viselkedésére. Az internetes
vasarlasi szokdsok vizsgalata szamos fontos tényez6t foglal magdban, példaul az online vasarlas
gyakorisagat, az online vasarlasi motivacidkat, a termékek és szolgaltatdsok kivalasztasanak
madjat, az online fizetési preferencidkat és az online vasarlasi éiményt. Az internetes vasarlas
gyakorisaga az emberek életstilusatél és preferenciditdl figg. Egyre tobb ember vdlasztja az
online vasarlast a hagyomanyos uzletekkel szemben, mert kényelmesebb, gyorsabb és gyakran
olcsébb is. Az emberek széles korl( termék- és szolgdltatdsvalasztékhoz férnek hozzd az

interneten keresztil, és kdnnyen 6sszehasonlithatjak az arakat és a minéséget kiilénbo6z6 online



kiskereskeddk és webaruhazak kozott.

Az online vasarlasi motivacidk kilonbozéek lehetnek az emberek szamdra. Néhanyan azért
valasztjak az online vasarlast, mert kényelmes és id6takarékos, masok azért, mert szélesebb
termékvalasztékkal taldlkozhatnak az interneten, mint a hagyomanyos Uzletekben. Az online
vasarlok gyakran a kényelmes és biztonsagos fizetési mddokat is preferdljdk, példaul a
bankkartyds fizetést vagy az online fizetési szolgdltatasokat. Az online vasarlds sordn az
emberek altaldban kilénb6z6 internetes platformokon, weboldalakon és alkalmazdsokon
keresztlil bongészik a termékeket és szolgdltatasokat. Az online keres6motorok, példaul a
Google, a termékkategdridkra specializdlédott weboldalak, példaul az Amazon vagy az eBay,
valamint a kozOsségi média platformok, példdul a Facebook és az Instagram mind népszer(

helyek az online vasarlok szamara.

Online vasarlasnal az emberek gyakran fontosnak tartjak a vasarlasi éilményt. Fontos szamukra a
konnyl és intuitiv bongészési felllet, a gyors és hatékony keresési lehetdségek, valamint a
biztonsagos és kényelmes fizetési folyamat. Az online vasarldk gyakran figyelembe veszik az

online értékeléseket és véleményeket is, amelyek segithetnek nekik a dontéshozatalban.

1. dbra: Az internetez6k eszkdzhasznalata és napi latogatasszama korosztalyonként
(Forras: https://nmhh.hu/cikk/238531/Igy_internetezunk_mi__online_tartalomfogyasztasi_szokasaink
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Az internetes vasarlasi szokdsok szamos tényez6t foglalnak magukban, és jelent6s hatdssal
vannak az emberek vasarlasi viselkedésére és dontéshozatalara. Az online vasarlds kényelmes,
gyors és gyakran olcsdbb alternativat kindl a hagyomdnyos Uzletekkel szemben, és egyre

népszerlbbé valik az emberek korében vilagszerte.

6. A kozdsségi média és az influenszerek

6.1 A kdzosségi média fogalma

A kozosségi médidra, mint fogalomra nincs konkrét definicid, de kimondhatd, hogy olyan online
platformokat és alkalmazasokat jelent, amelyek lehet6vé teszik a felhasznaldk szdmdra, hogy
tartalmakat osszanak meg, kommunikdljanak egymassal, és interakcidba |épjenek mas
felhasznaldkkal. Ezek a platformok kilonb6z6 formdban lehetnek jelen az interneten, példaul
kozosségi haldzatok (pl. Facebook, Twitter, LinkedIn), kép- és videdmegosztéd oldalak (pl.
Instagram, YouTube), féorumok, blogok, wikik, valamint az Uzenetkild6é alkalmazdsok (pl.
WhatsApp, Messenger). A kozosségi média lehetéséget nyujt a felhasznaldknak, hogy
véleményeket osszanak meg, tartalmakat készitsenek és fogyasszanak, kapcsolatokat épitsenek

és apoljanak, valamint informacidkat szerezzenek a szdmukra fontos témakral.

Az internet lehetGséget kindl arra, hogy a hangok és informaciéforrasok kiterjesszék hatasukat
és elérhetGségliket, akar hatalmas tomegeket is megcélozva barmilyen tartalom kozvetitésével.
Az online médiumok lehet6vé tették a felhaszndlok szdmdra kdonnyen kezelhet6 tartalmak
létrehozdsat is (Hovath, Bauer, 2016). Ezzel szemben a hagyomdnyos médiumok, mint példaul a
nyomtatott sajté, radio és televizid, analég formatumban mikodtek, ami nem tette lehetévé az
ilyen automatikus elérést. Az interneten kozzétett tartalmaknak potenciadlisan hatalmas
nyilvanossagot lehet elérniiik, am a valdsagban ez f6ként a legnagyobb és legismertebb online
médiumoknak sikerlilhet, amelyek rendelkeznek a megfelel6 gazdasagi hattérrel és
szervez6déssel. Még ezeknek a médiumoknak sem mindig sikeril a tartalom hatékony elérését
biztositani, mivel a nagy |atogatottsagu oldalakon az emberek gyakran nem toltik el kell6 id6t a

tartalom megfelel6 fogyasztasaval és értelmezésével, ami a hirdet6i igények kielégitését is
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nehezitheti (Grueskin et al. 2011).

A professzionalis online média a kozosségi média térhdditasara reagalva megprébalja
alkalmazni annak eszkozeit és stilusat még a legnépszer(ibb hirportalokon is. Ez a gyakorlatban
azt jelenti, hogy a hagyomanyos hirportdlok rendszeresen szerepeltetnek blogbejegyzéseket és
videoblogokat, amelyeket altaldban csak valogatott szinten szerkesztenek, tartalmilag és
nyelvezetileg nem avatkoznak bele. Ezenkiviil elterjedt gyakorlat, hogy professziondlis online
Ujsagirok és kozéleti személyiségek blogot nyitnak és olyan stilusban, miifajokban és
nyelvezetben kozolnek bejegyzéseket, amelyek kordbban nem voltak jellemzéek a
hagyomdnyos online médidra. Legljabban pedig egyre gyakoribba valik, hogy kozszerepl6k és
ismert személyiségek sajat kozosségi média fidkokat hoznak létre, példdul a Facebookon vagy a
Twitteren keresztil, és itt kozvetitik tartalmaikat és Uzeneteiket kovet6iknek. Ezaltal
kikapcsoljak a hagyomdanyos média kozvetitd szerepét, viszont a kozdsségi hdldzatokat

Uzemeltet6 cégeknek is kiszolgaltatjak magukat és kovetbiket.

A kozOsségi média platformjain az informdcidaramlds mar nem olyan egyirdnyd, mint a
hagyomdanyos tomegmédidban, hanem 0&sszetettebb hdldzati kapcsolatok alakulnak ki.
Altaldban harom jél ismert modell szerint zajlik az informdciéaramlas ezen halézatokon: Az els6,
amikor egy forrasbdl sok emberhez jut el az informacié; a masodik, amikor sok ember
kommunikal sok emberrel és végil amikor sok informdaciéforrasbdl jut el az informacid egy
emberhez. A kozOsségi médidban, ellentétben a hagyomdanyos médiakommunikaciéval, sokkal
er6sebb a kapcsolatteremtés és a haldzatosodas a felhasznaldk kozott. Ezek a fellletek
lehet6séget nyudjtanak a mintateremtésre, a szabad és kotetlen onkifejezésre, valamint a szinte
korlatlan kommunikdciéra és kreativ multimédias tartalmak kozzétételére. A kozosségi
halézatok mar tarsas és nyilvdnos megnyilvanuldsi teret biztositanak, ahol a nyilvdnos

beszélgetések és diskurzusok zajlanak (Domonkosi, 2018).

6.2 Az infuenszerek
Az influenszerek olyan személyek vagy szervezetek, akik jelentds hatast gyakorolnak a kdzosségi
médidban és az online térben. Altaldban nagy koévetStaborral rendelkeznek a kiilonbdzé

kozosségi média platformokon, mint példdul az Instagram, YouTube, TikTok vagy Twitter. Az

11



influenszerek 4dltaldban a sajat szakterlletiikon vagy érdekl6dési korikben szakért6k, és

rendszeresen osztanak meg tartalmakat, véleményeket vagy ajanlasokat az adott témadban.

6.3 Az influenszerek csoportositasa

Az influenszerek kiilonb6z6 terileteken vagy témdkban foglalatoskodhatnak, beleértve a
divatot, szépséget, egészséget és fitneszt, étel és gasztrondmidt, utazast, technoldgiat,
anyasagot stb. Gyakran el6fordul, hogy az influenszerek szponzoralt tartalmakat is készitenek,
melyeket cégek vagy madrkdk fizetnek nekik, hogy népszerlsitsék termékeiket vagy

szolgdltatasaikat.

Az influenszereket kiilonb6z6 csoportokba sorolhatjék kovet6taboruk, fogyasztoi viselkedés, az

interakcidk tipusa és a témakor, szakterilet alapjan.

1. Kovetdtabor alapjan:

e Mikroinfluencerek: Altaldban 10 000 kévet§ alatt vannak, de gyakran nagyon

elkotelezett kozonséggel rendelkeznek egy adott témaban vagy kozosségben.

o Kozepes influencerek: Altaldban 10 000 és 100 000 koévetd kozotti eléréssel

rendelkeznek, és mar kifejezettebb hatdssal lehetnek a kézonséglikre.

e Makroinfluencerek: Altaldban 100 000 és 1 millié kovets kozotti eléréssel rendelkeznek,

és szélesebb kor(i befolyast gyakorolhatnak.

e Celeb-influencerek: Tobb mint 1 millid6 kovet6ével rendelkeznek és hirességek vagy

kdzszerepldk, akiknek hatalmas elérése és befolydsa van.
2. Témakor és szakteriilet
o Eletmdd: Divat, szépségéapolds, utazas, egészség stb.
o Mlvészet és kreativitas: Fotdzas, videdkészités, képzémdlvészet stb.

e Technoldgia és gaming: Szamitastechnika, videojatékok, okostelefonok stb.

12



o Uzleti és pénziigyi szektor: Vallalkozas, befektetések, pénziigyi tandcsadas stb.
3. Interakcio tipusa

e Tartalomterjeszt6k: Olyan influencerek, akik féként tartalom el&allitasara és

megosztasara 6sszpontositanak.

e Tdarsadalmi aktivistak: Akik egy adott lgyet vagy tarsadalmi kérdést tdmogatnak és

népszerUsitenek.

e Markaugynokségek: Olyan influencerek, akik a markak képviseletében mikddnek és

kil6nb6z6 promacids tevékenységeket végeznek.
4. Fogyasztadi viselkedés alapjan

e Véleményvezérek: Azok az influencerek, akik nagy hatassal vannak kovetdik

véleményére és dontéseire.
o Vasarlovezérek: Akik kovetGiket arra Osztonzik, hogy vdsaroljanak egy adott terméket
vagy szolgdltatast.

A jelent8s kovet6taborral rendelkezd, megbizhatd személyek, akik befolyassal birnak, rendkiviil
értékesek lehetnek, ha sikerll 6ket meggy6zni arrdl, hogy hasznaljak a terméket, réla
beszéljenek és posztoljanak a kozosségi médidban. Ennek pozitiv hatasa lehet a termék

népszerUsitése szempontjabdl (Papp-Vary, 2016).

7. A parfimokrdl

7.1 A parfimok eredete

Ha valaki a parfUmok és az illatok eredetét vizsgalja, az irott torténelem el6tti id6kre, azaz kb.
5000 évnél korabbi id6szakra kell visszatekintenie és részben feltételezésekre kell

tdmaszkodnia. A parfiim szé a latin “per fumum”-bdl ered, ami annyit jelent, hogy ,a fliston
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|II

keresztll”. Ez maga is arra utal, hogy az ember mar régen intenziven kapcsolddott az illatokhoz,
és megosztotta azokat az istenekkel. Mindig a fels6bb hatalomnak szantdk a legértékesebbeket:
az illatos anyagok részeivé valtak az aldozati szertartdsoknak. Hamar rajottek, hogy a gyantak és
balzsamok hé hatdsara kilondsen intenziven illatoznak, ezért melegitették Gket tilz folott, és
ezek az illatok a fliston keresztil jutottak el az istenekhez. Ez mar arra a felismerésre is utal,
hogy csak gaznem(i anyagok képesek hatni az emberi szagldszervre. A civilizacio fejlédésével az
illatos anyagok atvették az allati aldozatok szerepét, ami el6nyds volt az emberek szamara:

megmaradt nekik a hus, mikdzben az illatokat is élvezhették. igy vélt a fust altal keltett illat az

emberiség egyik kulturalis kincsévé, és ezzel indult el tobb évezredes utjan.

Az illatos anyagok készitésének tudasa az i. e. IV. évezredre nyulik vissza. A sajtolas, kif6zés,
szaritds, poritas technikdi, valamint a zsirban oldas és egy egyszer(ibb desztillalasi mdédszer mar
joval az id6szamitdsunk elStt ismertek voltak. Bar ma groteszknek tlinhet, az emberek régen
mértéktelenil hasznaltak az illatszereket: a tehet6sebbek illatos flird6vizben flirodtek, nemcsak
testiket, hajukat és ruhdikat, de hazukat, hintdikat és még lovaikat is illatositottak. Az dkori
uralkoddék azonban nem nézték j6 szemmel, ha orszaguk draga valutdja elt(int az illatszergyarté
orszagokban, ezért tiltottdk és biintették a kulféldrél szdarmazd illatszerek behozatalat és
hasznalatat (példaul Athénban és Rémaban). Az ilyen tilalom csak egyszer fordult el6 a
parfimok torténetébenaz 1700-as évek Anglidjaban, amikor szigord térvénnyel megtiltottak
mindenféle illatszer és parfiim haszndlatat, mint blinre csabitd, gyakran vardzslatszamba meng,

titkos szereket.!

Mohamed préféta azt vallotta, hogy a parfimok életre kelthetik a gondolatait. Az arab alkimia,
mely a VIII-IX. szazadban viragzott, két nagy vagyalmot sz6tt a kézépkori Eurdpaba: a bolcsek
kovét és az élet-elixir megtalalasat. Az évszazadokon at tarté, am eredménytelen kisérletek f6
célja az arany eldallitdsa volt mindenféle fémbdl. Ehhez egy magikus erével bird anyagra volt
sziikséglik, a bolcsek kovére, ami mindenféle fém arannya valtoztatasara lett volna képes. Bar
az alkimistak sosem talaltdk meg a bolcsek kovét és az orok életet add, mindent gydgyitd
életelixirt, valul elsilt kisérleteik hozzajarultak a gyakorlati modern kémia fejl6édéséhez, és

melléktermékként olyan eljarasok is napvilagot lattak, melyek a parfiumkészitést
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tokéletesitették. Ezek koziil az egyik legfontosabb véletlen felfedezés a desztillacié volt. igy
Eurdpa nemcsak puskaport, selymet és porceldnt kapott Keletr6l, hanem az illatszergyartas

szamara elengedhetetlen desztillacids eljarast is.

7.2 Parfimok piaca napjainkban

lgaz ma mdar nem a bolcsek kovét keresik az alkimistdk, hanem parfimérok készitenek
megbizdsra kiilonb6z6 cégeknek és maganszemélyeknek parfimoket, mégis hatalmas a verseny
a kilonb6z6 markak kozott, hiszen a fogyasztdk igényeinek és elvardsainak meg kell felelni
minden esetben. Fél6 azt mondanunk, hogy egyre divatosabb dolog a parfiimhasznalat, mert ez
korantsem igaz, hiszen mar 5000 éve is hasznaltak a tehetdsek. Viszont egy olyan
markakozpontu és profitorientalt vilagban amilyenben most éliink, szinte minden marka egyre

Ujabb és Ujabb parfumoket hoz piacra, csdbitva ezzel vasarlasra a fogyasztokat.

A 1970-es években a parfim volt az egyik olyan termék, amelyre a fogyaszték a legtobb pénzt
koltotték, de az 1990-es évek kdzepére mar csak a legnépszerlbb 50 termék kozé tartozott.
Ennek eredményeként a parfimgyartdk kezdték 0j termékek piaci bevezetését, hogy Ujra
felkeltsék a fogyasztdk figyelmét, sok esetben a mar meglévd termékek rovasara. Az 1980-as
évek kozepére az éves atlagosan piacra dobott parfimok szama 20-25-re emelkedett, az
1990-es évek kozepére pedig 30-40-re. Ennek ellenére az Uj termékek bevezetése nem jart

novekedéssel az 6sszes eladott parfiimoék szdmaban (Malhotra, Simon, 2009).

A divat és a trendek jelentGsen befolyasoljak a fogyasztéi preferencidkat az illatok terén. Az
emberek gyakran hajlamosabbak azokat az illatokat valasztani, amelyeket a legljabb divat- és
szépségtrendek népszerlsitenek. Az aktudlis divathulldmok hatdssal vannak arra, hogy milyen
tipusu illatokat tartanak vonzénak és kivanatosnak a fogyaszték. A parfiim viselése nem csak
arrdl szél, hogy jo illatot érezziink magunkon, hanem a személyes stilusunk és egyéniséglink
kifejezésének fontos része is lehet. A parfiim statuszszimbdlum volt Perzsidban és Egyiptomban

egyarant. A kiralyi csalddokat és a fels6bb tarsadalmi osztalyok tagjait gyakran abrazoltak
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parfimos Uvegcsék és parfimndvények tdrsasagaban, hogy hangsulyozzdk vagyonukat és
hatalmukat. Az emberek gyakran valasztanak illatot az alapjan, hogy milyen stilust szeretnének
képviselni vagy milyen benyomast kivannak kelteni mdsokban. Ezért az aktuadlis divat és a
vasarldsi trendek figyelembevétele segit a parfimgyartdknak abban, hogy olyan illatokat

hozzanak létre, amelyek megfelelnek a fogyasztdk altal keresett stilusnak és hangulatnak.

A fentebb felsorolt dolgok nagy hatassal vannak a parfimoket forgalmazé markak imazsara és
hirnevére. Az Uj és divatos illatok megjelenése lehet6séget ad a madrkafrissitésre és az Uj
vasarlék megszerzésére. A trendi és kelend6 illatok megjelenése hozzdjarulhat a marka
fiatalosabb, innovativ és vonzé megjelenéséhez, és igy novelheti a fogyasztdéi bizalmat és

lojalitast.

2. abra: Az illatpiramis
(Forrds: http://blog.kremmania.hu/2022/02/illatpiramis.html)

23 7.
fejjegyek
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cédrus
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7.3 Niche, az Uj mainstream

Az elmult 10 évben hatalmas valtozdsok torténtek a parflimpiacon. Nem csak az illatirdnyok
alakultak at alapvetéen, hanem a luxusparfimok is egyre szélesebb korben ismertek lettek. A
luxusparflimok piaca gyakorlatilag beolvadt a mainstream vildgba, és egyre nagyobb teret
foglalnak el a parfimok kindlataban, ezért nem meglepd, hogy mara elkeriilhetetlen részévé
valtak a parfimvilagnak. Els6ként fontos tisztazni az Uj parfiimfogalmakat. Niche parfimoknek
nevezzik azokat, amelyek kisebb széridkban, korldtozott darabszdmban (tehdt nem
sorozatgydrtasban) késziilnek, fliggetlen parfimdérok tervezik, inkabb az egyedi, kifinomult és
exkluziv élményre torekednek és viszonylag kis termékszamu parfiimériaban értékesitik. A niche
parfimok altaldban magasabb minGséget képviselnek, mint a hagyomdanyos mainstream illatok,
amelyek kozé tartoznak a celebparfimok és a dizdjner illatok (példaul az Armani, Bvlgari vagy

Versace divatmarkak illatai).

Ahogyan a hagyomanyos, mainstream parfimok kozott is eltéré minGségliek vannak, ugy a
niche parfimok kozott is kiilonbséget tudunk tenni. Az ugynevezett indie parfimok kis, limitalt
szériaban készilnek, f6ként a parfimmarka tulajdonosa altal tervezett illatokkal, és gyakran
csak néhany parfiméridban kaphatdak (vagy akar csak online rendelhet6ek). Az artisan
parfimok leginkdbb mivészi alkotasoknak tekintheték. Itt a parflimér teljes kreativ szabadsagot
élvez, a legmagasabb min&ségl alapanyagokat hasznalva olyan egyedi, szokatlan kombinacidkat
alkot, amelyek gyakran inkdabb érzéki élvezetet nyujtanak, mintsem mindennapi viseletre
alkalmasak lennének. Ezekre a parflimokre kivaléd példa az Adi Ale Van romaniai artisan
parfiimhaz, melynek limitalt szérids kiadasai nem kovetik az aktualis trendeket, hanem konkrét
élethelyzeteket, korszakokat, hangulatokat reprezeltdlnak csupan az illatokkal. A cég egyik
leghiresebb parfiimje a Getshemane — The elixir of Faith. Amikor a parfimér jeruzsalemi
utazasa soran a sz(ik utcdkon sétalt, a forrd szél magdaval hozta a fliszerarusok portékainak
illatat, és elérkezett a Getszemani-kertbe, ahol megérintvén a tébbszaz éves olajfakat, elontotte

az ihlet a m(ivészt. Ezt a érzést kifogastalanul hordozza magaban a parfim. Az illat fejjegyei
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kozott megtalaljuk az olajfat, a bazsalikomot, babérlevelet és szegfliszeget. Szivjegyeiben a
parfim a régi szokasok koré épil, amelyben a nardusolaj (amivel Jézust bekenték a ,kenet
kovén”, miutdn eltdvolitottak a fesziletrél és elGkészitették a temetésre), tdmjén, mirha,
cédrus, ciprus, fenyd, fémakkord (ezzel az ezistre utalva, amit Judas azért kapott, hogy elarulta
Jézust), b6r és so talalhatd. Az alapillatban a vetiver, cypriololaj és az oud huzddik végig az egész
illaton. A parfiim rendkiviil limitalt, 6sszesen 55 darab késziilt bel6le. Az ilyen alkotasoknak mar
sokkal inkdbb a mdvészeti értékét kell nézniink, nem pedig azt, hogy egy mindenki szamara

kellemes illat legyen.

A hagyomanyos, fogyaszthatdbb niche parfimokkel ma mar akar a legnagyobb online
parfiUméridkban is talalkozhatunk, mivel az elmult években a parfimfogyasztdk egyre inkabb az
egyedi mingség felé fordultak. Bar gyakran nincs jelentds arkiilonbség egy designer és egy niche

parfim kozott, az illatélményben hatalmas kiilénbség tapasztalhaté.

Fontos megérteni, kilondsen kezdd niche parfimhaszndléként, hogy a legtobb niche parfiim
teljesen mas elgondoldson alapul, mint a hagyomanyos illatok: az egyedildllé és erGs
illatkompoziciék, valamint a néha meglep6 kombindcidk elsé pillantasra szokatlannak
tinhetnek. Az oud, mint alapanyag, tipikusan a niche parfimok vildgabdl tér at kozel tiz év alatt
a mainstreambe: A Tavol-Kelet intenziv, szinte mar-mar eurépai orr szamara is meglepden
gazdag illata az egyik legkedveltebb alapanyag. Nagyobb mennyiségben sokak szamara talan tul
erds lenne, de izlésesen, kifinomultan kombinalva valddi kincsnek szamit, és ma mar rendkivil
divatos is. Magdban véve ez a fa viszonylag jelentéktelen megjelenés(i, azonban amikor a kérge
megsériil a Phialophora parasitica nevl penészgomba fert6zése miatt, a novényben egy
kiilonleges immunreakciéd indul be, ami sotét és rendkivil aromas gyantatermelést
eredményez. Manapsag elterjedt gyakorlat az Gizemszer( erd6gazdalkodas keretein belil a fak
mesterséges beoltdsa gombdval. Ennek indokat kiléndsen az adja, hogy az emberi tulfogyasztas
miatt az erd6k elsédleges forrasai, a vadon él6 er6forrasok kimeril6ben vannak, ami jél latszik
abbdl, hogy az 6sszes Aquilaria faj szerepel a veszélyeztetett vadon é16 allat- és novényfajok

nemzetkozi kereskedelmérél szol6 egyezmény mellékletében.

Az oudgyantat daltaldban gé6zdesztillacidval nyerik ki a fert6zo6tt faforgacsokbdl, és az eljaras
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soran a kivont mennyiség 70 kg alapanyag esetén altaldban nem haladja meg a 20 mi-t.

A rdzsa sokoldalisdganak megismerése is szorosan kapcsolédik a niche parfimdk
térnyeréséhez, ahogyan a flige is, amely az elmult évek egyik legkedveltebb alapanyagava valt

két kultikus niche illatnak koszonhet6en.

Sokan hiszik, hogy azokat a termékeket, amelyeket mar széles kérben forgalmaznak, nem lehet
niche kategdriaba sorolni. Azonban még csak 15 évvel ezel6tt is a francia Guerlain parfiimoket
tekintették niche illatoknak, noha minden parfiméridban kaphatéak voltak. Ez a mingsités az
egyedi kombinacidkra, sajat parfimdrre és kivald alapanyagokra vezethetd vissza, bar ezt a
Guerlain hazat mostanra felvasarolta egy nagy szépségipari cég. igy a niche illatok tovabbra is
kisebb széridkban készlilnek, ami a rajongdk legnagyobb bdnatara gyakran azt jelenti, hogy ha
az egyes illatok elfogynak, a niche markdak mar nem is prébaljdk poétolni azokat. Inkdbb
reformulaljak azokat (vagyis atdolgozzdk az alapanyagokat), vagy megsziintetik, majd Uj
kredlmanyokat bocsatanak piacra. A niche parfiimrajongdk egységesen azt allitjdk, hogy azért
szeretik ezeket az illatokat, mert ritkasaguk miatt nem gyakoriak az utcadn. Valéban, egyedi
niche parfiimmel viselve gyakran a figyelem kozéppontjaba kerilink, hiszen olyan kilonleges

illatkombinacidkat viselhetlink, amelyek a legtobb ember szdmara ismeretlenek és izgalmasak.

Ha a niche parflimoket biraljak, gyakran a magas aruk volt a probléma. Fontos megérteni, hogy
egy mindségi niche parfiim a legjobb alapanyagokbdl késziil, ezaltal sokkal tartésabb és
mindségibb, mint a teljesen szintetikus, laboratériumban gyartott mainstream valtozatok.
Csupadn 1-2 fujas is elegendd ahhoz, hogy egész nap frissen illatozzunk, és sokkal tovabb kitart a
parfimink, mint egy olcsdbb alternativa. Sok niche parfim kedvel§ dgy gondolja, hogy ha
valakit egyszer megfert6z a kilonleges parfimok vildga, mar nem taldlja meg 6nmagat az
egyszer(ibb illatok kozott. A kiilonleges, meghokkent6 vagy egyedi illatok kedvelSinek valéban
nem kihivas az olcsébb, egyszer(ibb illatok, mivel az ingerkiszobik mar sokkal magasabbra

helyezkedett.
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8. Fogyasztdi magatartds

Ma az internetet alapvet6 tényezének tartjak mind a gazdasagi, mind a tdrsadalmi életben, és
az aktualis kereskedelmi kornyezet egyik f6 Osszetevdjének tekintik. Az interneten keresztiil
torténé kereskedelmet, amit altaldaban e-kereskedelemnek neveznek, egyre inkabb értékes
marketingeszkozként értékelik (Drew, 2003). Az ,e-kereskedelem” kifejezést az "elektronikusan
kozvetitett informacié" folyamatdnak leirasdra hasznaltak, ahol informacidcsere zajlik egy

szervezet és annak kilsé érdekelt felei kozott" (Chaffey, 2007).

A fogyasztds, mint 6nallé kutatasi téma csak viszonylag rovid ideje kezdett el teret nyerni a
tarsadalom- és kulturtorténet vizsgalataiban. Korabban a figyelem inkdbb a kapitalizmus, a piac,
az aruforgalom és a pénzigyi viszonyok, valamint a kizsdakmanyolds, a vagyon, és a modernitas
elemzésére irdnyult. Ugyanakkor a csaldd, a haztartds, a mindennapi élet és a m(ivészetek
tanulmdnyozdsa révén eljutottunk ahhoz a pontig az angolszasz tdrsadalom- és
kulturtorténetben, ahol egyre inkdbb felmerilt az érdeklédés a fogyasztds jelenségei irdnt. Ez a
megkozelités olyan terilleteket érintett, ahol kdzvetlenil foglalkoztak a kultura, a viselkedési
normak és az emberi vagyak kapcsolataval. A fogyasztdas elmult évtizedbeli értelmezése az
eszmetorténet, kulturaelmélet és tarsadalomtorténet szorosabb kapcsolatara épil, ami id6rél
idGre lehetGvé teszi a gazdasagtorténet olyan miveinek bevondsat, amelyek nem feltétlenl
tartjdk magukat kizarélagosan a kereslet és kinalat kozgazdasagi racionalitasanak

torvényszerlségeihez (Zentai, 1996).

A kormanyoktdl kezdve a multinacionalis véllalatokon at az egyszemélyes start-up cégekig az
e-kereskedelem egyre inkdabb a jov6 kulcsfontossagu lizleti médjanak tekintik. A tranzakcidk
megkonnyitése, a szélesed6 a piacok bdviilése és a csokkentett altaldnos koltségek azok a
tényez6k, amelyek az e-kereskedelmi megoldasokat egyre inkabb vonzova teszik, amint azt az

online értékesités névekedése is mutatja.

Az Uzleti élet szempontjabdl az internetet a fogyaszték és a szolgdltatdk kozotti egyedildllo

kapcsolatnak tekintették, sajat technoldgiat haszndlva. A fogyaszté szamara az internet értékes
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kommunikdciés médium, amely megkdnnyiti a naprakész informacidk ellen6rzott keresését, és
segitséget nyujt az 6sszehasonlité vdsarlasban és a dontéshozatalban. (Hoffman, Novak &
Chatterjee, 1996) A fiatalok egyre jobban érdekl6dnek az online vasarlds irant, és sokszor
elényben részesitik a fizikailag torténd vasarlassal szemben. A sajat igényeiknek megfelel6en
haszndljak és valasztjak ki a médiat (Arnett, 1995).

A 1960-as években a kutatok mar észlelték, hogy a fogyasztoi viselkedés és mintdk mar nem
kdnnyen azonosithaték demografiai jellemzdék alapjan (Hofmeister-Simanyi, 2005). Ekkor meriilt
fel az életstilus alapu szegmentdlas fontossaga. A legtobb koziré és tudomanyos kutaté a mai
tdrsadalmat fogyasztéi tarsadalomként irja le. Bar a fogalom sok helyen el6fordul és sokan
probaljak értelmezni, a mai napig nincs elfogadott definicid, amely mindenki szamara
kézenfoghatdévd tenné. Ett6l flggetlenll a fogyasztads kulcsfontossdgl szerepet jatszik az
életlinkben; gyakran halmozunk fel olyan targyakat koril6ttliink, amikre nem is igazdn van
sziikséglink, csakmert rdbeszéltek minket, mert masoknak is van, vagy mert éromet okoz a
vasarlas - és sok mas motivacié hatdsara jonnek létre a vasarlasok fizikai és virtualis eredményei
(Torbesik, 2018). A targyak egy része akar védelmi funkcidt is betdlthet, killondsen személyes
targyaink, mivel ezek mintegy jelképes fegyverként jelennek meg a kilsé vilag veszélyeivel
szemben (Hankiss, 1997).

A fogyasztdsnak fontos szerepe van abban, hogy kifejezziik hovatartozdsunkat egy adott
csoportba vagy rétegbe, valamint az illetd statuszat. Az ilyen tipusu statuszmutatasra iranyuld
diskurzusok altaldaban egy kevés kritikai elemet is tartalmaznak; sok szerzé ugy véli, hogy az
ilyen fajta fogyasztas inkabb értéktelen, mintsem értékes. Vitatott, hogy az emberek kozo6tt a
statuszszimbélumok inkabb eltlinnek, vagy napjainkban egyre népszer(ibbek lesznek-e. A
statuszfogyasztds egy alapvetéen irracionalis vasarléi viselkedés, bar pszicholdgiai és
szociokulturalis elemzése gyakran hattérbe szorul. Egy 2010-es kutatasban a stadtuszmutato és
demonstrativ fogyasztast szinonimaként kezelik. Megallapitjak, hogy a statuszfogyasztas
onérvényesitési forma, melynek nagy jelent6sége van a nyilvdnossdg el6tt; az értékét a
megfigyel6 adja a fogyasztdsnak, ami igy szimbolikus jelentGségre tesz szert. Bar a
statuszfogyasztds teljes mértékben kritikus szemmel nézve vitathatd, észrevehetjik pozitiv

hatdsait is, mivel segithet kapcsolatok kialakitasaban azokkal, akik hasonlé szimbdlumokat
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haszndlnak, figyelem felkeltésében, valamint megerGsitheti az egyén magabiztossagat és
tartozasat egy adott kozosséghez. Hasonld statusszimbdlum lehet a dolgozatom kozponti
eleme, a parfiim is. Igaz nem olyan szembet(in6 mint egy kirivd ruhadarab esetleg ékszer, mégis

egy jo illat a tisztasagot, apoltsagot és a hozzaértd orroknak a tehetdsséget is jelenti.

A parfimiparban a fogyasztéi magatartds szamos fontos tényezét foglal magaban, melyek
hatdssal vannak a vasarlék dontéseire és viselkedésére. Az egyik ilyen tényez6 az illatok
személyes élményt nyujté jellege, melyek az egyéni preferencidkat és izlést tukrozik. A
fogyasztok gyakran érzelmi alapu dontéseket hoznak, amikor parfiimoét valasztanak, és az illatok
képesek emlékezetes élményeket és érzéseket kelteni. Az illatok gyakran kapcsolédnak
személyes élményekhez és emlékekhez, példaul gyermekkorhoz, utazdsokhoz vagy fontos
eseményekhez. Egy adott illat felidézheti azokat az érzéseket és emlékeket, amelyek pozitiv

vagy értékes tapasztalatokhoz kétédnek.

9. Az e-kereskedelemrdl

Az online kereskedelem az interneten keresztlil torténé termékek vagy szolgdltatdsok
eladdsanak, vasarlasanak vagy cseréjének folyamata, ahol a kereskedelmi tevékenység
adminisztrativ lépései - ajanlatkérés, megrendelés, fizetés - elektronikus Uton konnyedén,
gyorsan és biztonsagosan lebonyolithatdk.

A termékek kiszallitasa és szolgaltatasok nyujtasa lehet online, azaz az interneten keresztil vagy
offline, az interneten kivil térténhet. (Whinston, Choi, Stahl, 1997)

Egy Uzletet online kereskedelemnek neveziink, ha a megrendelés elektronikus Uton torténik,
azonban a fizetés mddja nem feltétlendl kell, hogy elektronikus legyen. Az ellenérték lehet
"hagyomanyos" maddon is kifizethets, példaul postai utanvéttel. Ugyanakkor az e-mail valtasok
soran bekovetkezett értékesitést nem nevezziik e-kereskedelemnek, habar minden
adminisztrativ 1épés elektronikus Uton torténhet. Az online piactereken tobb kiilénbozé fizetési

mad kozul valaszthatunk, ami javitja a vasarldk kényelmét. (Balogh Z, Mészaros K, 2019).
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9.1 Megjelenési formai

Az elektronikus kereskedelem sz(ikebb értelemben a vdllalatok kozotti kapcsolatokban
(business-to-business — B2B) és a vallalkozasok és fogyasztok kozotti tranzakcidkban
(business-to-consumer — B2C) nyilvanul meg. Ezekre a formakra koncentrdlunk tovabba.
Ezenkivil az elektronikus kereskedelmet négy tovdbbi szinten is meg lehet figyelni, és ezek a

kovetkezok:

e avallalatok és a kozigazgatds szerepl6i (business-to-administration — B2A) kozotti,

e afogyasztok kozotti (consumer-to-consumer — C2C) tranzakcidk,

o a fogyasztok és a kozigazgatas (consumer-to-administration — C2A) kozotti kapcsolatok,
valamint

e a kozigazgatasi szervek kozotti (administration-to-administration — A2A) online

szerz6déses kapcsolatokban.

Manapsag daltaldban az e-kereskedelem szorosan dsszefonddik az internettel. Laudon és Traver
szerint az e-kereskedelem kezdete 1995-re tehetd, miutdn az elsé banner jellegl hirdetések
megjelentek 1994 oktdberében, és az els6 banner hirdetésfellletek értékesitése 1995 elején
indult el. Laudon és Traver szerint az elektronikus kereskedelem harom idészakra oszthaté fel:
az 1995 és 2000 kozotti id6szakot "Feltaldlasok korszakaként" emlitik; a 2001 és 2006 kozotti
id6szakot a "Megszilardulas korszakaként"; mig 2007-t8l napjainkig az "Ujrafeltalalds szocialis,

mobil és helyi kiterjesztéseken keresztll" nevezik. (Laudon, Traver 2016)

9.2 A B2B kereskedelem

A Business-to-Business (B2B) kereskedelem egy olyan Uzleti modell, amelyben az zleti
vallalkozdsok kozvetlenll mas vallalatoknak értékesitenek termékeket vagy szolgaltatasokat,
nem pedig a végfelhasznaléknak. Ez a kereskedelmi forma az Uzleti vilag egyik legfontosabb
pillére, és szamos iparagban elterjedt és nélkilozhetetlen (Ismeretlen, 2002).

Egyszerlen megfogalmazva, a Business-to-Business daltalaban a gyarté és a kereskedd, vagy a
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nagykereskedé és a kiskereskedd kozotti Uigyleteket jelenti, két cég kozotti lzlet.

Jellegzetes tulajdonsaga, hogy az (zleti vallalkozasok kozvetlenil lzletelnek egymassal, anélkiil
hogy kdzbeavatkozna egy értékesitési ligyndkség vagy mads kdzvetit6. Ennek eredményeként az
Uzleti tranzakcidk gyakran nagyobb volumenliek és 0Osszetettebbek lehetnek, mint a B2C
(Business-to-Consumer) kereskedelemben, mivel az Uzleti partnerek altaldban nagyobb
mennyiségl terméket vagy szolgaltatast vasarolnak egymastol.

Ez a kereskedelmi forma szdmos ipardgban fontos szerepet jatszik, példdul a gyartdsban, az
épit6iparban, az informatikai szektorban, a szolgaltatasok teriiletén és még sok mas terileten.
Az Uzleti vallalkozdsok kozotti tranzakciok sokféle terméket és szolgaltatast érintenek, példaul
alapanyagokat, félkész vagy késztermékeket, informatikai rendszereket, szoftvereket, szakértéi
tandcsadast, logisztikai szolgdltatdsokat. B2B kereskedelem soran a vallalkozdsok altaldban
hosszU tavu Uzleti kapcsolatokat épitenek ki egymdssal, és gyakran személyes vagy online
targyaldsokon keresztiil egyeztetnek. Az ilyen kapcsolatok hosszu tavon stabilitast és kolcsonos
elényoket hozhatnak mindkét félnek, és lehetévé teszik az Uzleti vallalkozasok szdmara, hogy
hatékonyan és nyereségesen lzleteljenek az iparagban.

A B2B kereskedelem dinamikusan fejl6dik és valtozik az Uj technoldgiak és (zleti trendek
figgvényében. Az Uzleti vallalkozasoknak folyamatosan figyelemmel kell kisérnilik az iparagi
fejleményeket és alkalmazkodniuk kell a valtozd piaci feltételekhez annak érdekében, hogy
versenyképesek maradjanak és sikeresen m(ikédjenek a piacon. A B2B kereskedelem fontos
szerepet jatszik az Uzleti vildgban, és nélkilozhetetlen a gazdasagi novekedés és fejlédés

szempontjabol.

9.3 B2C jelentése

A Business-to-Consumer (B2C) kereskedelem az lzleti vildagban az az lzleti modell, amelyben az
Uzleti vallalkozasok kozvetlenil a fogyasztoknak kinalnak termékeket vagy szolgdltatdsokat az
interneten vagy mads értékesitési csatorndkon keresztil. Ez az egyik legismertebb és
legelterjedtebb formdja az elektronikus kereskedelemben, és jelentés mértékben alakitja az
Uzleti tevékenységeket és a fogyasztdi magatartast is.

A B2C kereskedelem kiemelked6 jellemzdje, hogy az Uzleti vallalkozdsok koézvetlendl a
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végfelhaszndldknak értékesitenek termékeket vagy szolgdltatasokat. Ez azt jelenti, hogy az
ugyfeleknek nem kell kdzvetlen kapcsolatba |épniiik egy harmadik féllel vagy kozvetitével,
példaul egy kiskeresked&vel vagy egy értékesitési ligyndkséggel, hanem kozvetleniil az eladéval
kommunikdlhatnak és tranzakciét hajthatnak végre. JelentGs el6nyei kozé tartozik az egyszerd
hozzaférhet6ség és a gyorsasag. Az interneten keresztiil az tgyfelek konnyen bdngészhetik a
termékek vagy szolgdltatasok kindlatat, drakat hasonlithatnak 6ssze, és gyorsan megtaldlhatjak
a szamukra legmegfelel6bb lehetGséget. Emellett a B2C kereskedelem lehet6vé teszi az
ugyfelek szdmara, hogy kényelmesen vasaroljanak otthonrdl vagy barhol mashol, és akar mobil
eszkdzokrdl is.

A B2C kereskedelem sokféle formdaban jelenhet meg az online vildgban, beleértve az egyedi
webaruhazakat, az online piactereket, az elektronikus ardsszehasonlité oldalakat és az online
szolgdltatasokat kindld platformokat. Ezek a platformok gyakran széles valasztékot kinalnak
termékekbdl és szolgdltatasokbdl, és lehetdvé teszik az Ugyfelek szamara, hogy kdnnyen és
kényelmesen vdsdroljanak és fizessenek online. Ezen kereskedelmi forma dinamikusan fejl6dik
és alkalmazkodik az uj technolégiakhoz és a fogyasztoi igényekhez. Az lizleti vallalkozasoknak
folyamatosan figyelemmel kell kisérnilik az iparagi trendeket és a fogyasztdi viselkedést, hogy
versenyképesek maradjanak és hatékonyan szolgdljdk ki az tgyfelek igényeit (Bruckner, Kiss,
2019). A B2C kereskedelem teriletén valé jelenlét jelentds lehet&ségeket kindl az Uzleti

vallalkozdsok szamara a névekedésre és a siker elérésére az online piacon.

9.4 A termék és az arazas

A B2B piacon az lzleti vev6k gyakran egyedi igényekkel rendelkeznek, ezért fontos, hogy a
termék rugalmasan alkalmazkodjon ezekhez az igényekhez és szabalyozdsokhoz. Ez lehet6vé
teszi, hogy a vev6k szdmdra testreszabott megolddsokat kindljon, ami hosszu tavu (zleti
kapcsolatokhoz vezethet. Ezért fontos, hogy a termék kivald teljesitményt és megbizhatdsagot
nyujtson, és hosszu tavon is megfelel6en miikédjon anélkil, hogy gyakori karbantartast vagy
javitast igényelne.

Versenyképesség szempontjabdl fontos, hogy a termék |épést tartson a technoldgiai fejlédéssel

és innovacidval. Ez lehet6vé teszi, hogy a vallalatok kiemelkedjenek a versenytarsaik kozil, és
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olyan termékeket kindljanak, amelyek megfelelnek az ipardg legfrissebb trendjeinek és
igényeinek. Ezen tényez6k figyelembevétele segithet a vallalatoknak sikeresen pozicionalni és
értékesiteni termékeiket a B2B piacon, és hosszu tavu Uzleti kapcsolatokat kiépiteni Uzleti

partnereikkel.

A B2C esetén az els6 benyomds rendkivil fontos. Fontos, hogy a termék vonzd legyen a
vasarlék szamara, és azonnal felkeltse érdekl6désiiket. A vonzd csomagolds és megjelenés
segithet abban, hogy a termék kiemelkedjen a versenytarsak kozil a polcokon vagy az online
felileteken. A fogyasztdok gyakran keresik a kdnnyen haszndlhatd és praktikus termékeket.
Fontos, hogy a termék funkciondlisan megfeleljen az elvarasaiknak, és kellemes felhasznaloi
élményt nyujtson szdmukra. A termék célkozonsége vdlogatja, de fontos, hogy a termék
megfelel6 ar-érték aranyt képviseljen, és versenyképes aron kinaljon megfelel6 mindséget és
funkcionalitast a célpiachoz képest. Nagyon fontos lehet marka hirneve, a pozitiv visszajelzések
és ajanlasok segithetnek a termék sikerességében és a vasarlok bizalmanak elnyerésében. Sok
fogyasztd céltudatosan olyan markaju terméket vdsarol, amivel mar volt j6 tapasztalata a
vasarlast megel6z6enFontos, hogy a termék pozitiv értékekkel rendelkezzen, amelyek tiikrozik a
vallalat vagy a marka értékeit és igéreteit. A hatékony kommunikacié és marketing
kulcsfontossagu a B2C piacon. Fontos, hogy a termék megfelel6en népszer(sitve legyen azokon
a csatornakon, ahol a célkozonség megtaldlhatdé. Az érthet§, vonzé és meggydz6

marketinglizenetek segithetnek abban, hogy a vasarlok megérték a termék elényeit és értékét.

A Business-to-Business (B2B) és a Business-to-Consumer (B2C) kornyezetekben az arazdsnak
kiilonb6z6 szempontjai vannak, mivel mas tipusu vasarlékkal és mas piaci dinamikakkal kell
szamolni. Az alabbiakban 6sszefoglalom az arazas fontos szempontjait mindkét kérnyezetben.

A B2B piacon a vasarlasok altalaban nagyobb tételekben torténnek, igy az arazasnak figyelembe
kell vennie a megrendelési mennyiséget és a skalazhatdsagot.

Gyakran el6fordul, hogy nagyobb mennyiségek esetén kedvezményeket, ajandékokat vagy
rugalmassagot kindlnak az arak tekintetében.

A B2B lzletek hosszU tavu partnerségeket jelentenek, ezért az arazasnak hosszu tavu
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fenntarthatdsagot kell biztositania mindkét fél szamara. Fontos, hogy az arak versenyképesek
legyenek, mikdzben biztositjak a vallalatoknak a megfelel6 nyereséget és megtériilést.

A cégek kozott torténd Uzletkotés sordn gyakran egyedi igényeket kiszolgdld termékeket vagy
szolgaltatdsokat kinalnak, amelyek drazdsat az egyedi igények és a személyre szabottsag
hatdroz meg. Az arazdsnak figyelembe kell vennie az egyedi kialakitast, a md(szaki
specifikacidkat és a testre szabott szolgaltatasokat. Ezen fajta piacon gyakran a koltség-alapu
arazasi modszerek domindlnak, amelyek az 6nkoltséget, a munkaerét, a gyartasi koltségeket és
mas tényezGket veszik figyelembe az darak meghatdrozdsakor. Fontos, hogy az arak

megalapozottak legyenek és megfeleljenek a vallalatok koltségeinek.

A B2C piacon a vasarldk altaldban arérzékenyebbek, és nagyobb figyelmet forditanak az arak
Osszehasonlitasara és az ar-érték aranyra. Fontos, hogy az drak vonzdak és versenyképesek
legyenek a piacon. Ebben a kornyezetben gyakran alkalmazzak a pszicholdgiai arazasi
modszereket, példaul a 9-es végz6désl arakat vagy az drengedményeket, hogy befolydsoljak a
vasarlok dontéseit és noveljék a vasarlasi hajlanddsagot. A B2C piacon gyakrabban alkalmazzak
a promocidkat a B2B-vel ellentétben, akciokat és kedvezményeket ajanlanak fel a fogyasztoknak
az arak csokkentésére vagy a vasarlasi 6sztonzésre. Az drazasnak figyelembe kell vennie ezeket
a promocios tevékenységeket és kedvezményeket. Az arazasnak atlathatdnak és egyszer(inek
kell lennie a vasarlok szamara jelen kereskedelmi formaban, fontos, hogy az arak kénnyen
értelmezhet6k legyenek, és ne okozzanak zavart vagy félreértést a vasarlék szamara.

Mindkét kornyezetben az drazdsnak fontos szerepe van a vallalatok és vasarlok kozotti
kapcsolatok kialakitasaban és fenntartasaban. Fontos, hogy az arazas megfeleljen az Uzleti
céloknak és a piaci igényeknek, mikdzben biztositja a megfelel6 nyereséget és értéket mindkét

fél szdmara.

10. Anyag és modszer

A kutatas célja az volt, hogy mélyrehatdan megértse és elemezze a fogyasztok viselkedését és

preferencidit az online parflimpiacon. A kutatds f6bb kérdései kdzé tartozott:
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1. Milyen hatdssal van az online kereskedelem és az e-kereskedelem a parfiimok piacdra és

a fogyasztdi magatartdsra?

2. Milyen tényez6k hatdrozzak meg a vasarlok elégedettségét és lojalitasat a

parfiimiparban?

3. Hogyan valtoznak a parfiimvasarlasi szokdsok és fogyasztéi preferencidk egyes

demografiai csoportokban?

A kutatas vegyes maédszer( volt, amely kvantitativ és kvalitativ elemzéseket is magaban foglalt.
A kutatds metszeti tervezetet kdvetett, és helybeli felméréseket is tartalmazott. A kutatasi
mintat az ismerdseim kore alkotta, akik kiilénboz6 koruak és vegyes érdeklédésliek voltak a
parfimok irdnt. A résztvevék kivalasztdsa véletlenszer( volt, és a minta széles skalajat fedte le
az életkornak és a parfliimhasznadlati szokdsoknak. Az adatgydjtés sordn kérdGives felmérést
alkalmaztam, amely online formaban volt elérhetd. A kérddiv 6sszpontositott az internetes
vasarldsi szokasokra, a kozosségi média hasznalatara a parflimvasarlds soran, valamint altalanos

preferencidkra és véleményekre a parflimokkel kapcsolatban.

Az 6sszegy(ijtott adatokat statisztikai szoftver segitségével dolgoztam fel és elemeztem.
Kvantitativ adatok esetén leird statisztikai elemzéseket alkalmaztam, mig a kvalitativ adatokat

tematikus elemzésnek vetettem ala.

Az adatgydjtés és kutatas soran minden résztvevé személyes adatait bizalmasan kezeltem, és a

résztvevlk beleegyezését kértem az adatok gy(jtéséhez és felhasznaldsahoz.

A kutatas soran felmerilt korlatok kozé tartozott az ismerdsok minta kis mintanagysaga és a
kutatas terjedelmi korlatai. Alternativ megkozelitések lehetnek a nagyobb mintaval végzett

kutatasok vagy mas adatgylijtési médszerek alkalmazasa.
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11. Primer kutatds

11.1 Demografiai adatok

Kutatasom célja az volt, hogy kideritsem, miként viszonyulnak a parfiimoét vasarlé valaszaddk az
online parfimvasarlashoz, valamint mennyire befolyasoljak Sket a reklamok és az a rengeteg
impulzus, ami nap, mint nap éri 6ket. Kérdéseimet az alapjan valasztottam, hogy megtudjam,
mennyire fligg a vasarlast lebonyolité személy koratél az, hogy befolydsolé tényezd lehet
szamdra egy influenszer rekldamja egy parfliimrél, és vannak-e olyan korcsoportok, amelyek
vonakodnak az internetes szolgdltatasoktdl. Emellett érdekelt, hogy hajlanddak-e a vasarlok
atallni teljesen az online vasarlasra az id6 muldsaval, és mennyire latjak ennek a jovéjét.

3. dbra: A kit6lt6k neme és életkora
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Eletkor

@ 18 alatt

® 18-25
‘ 26 - 35
® NG !

® Forf @ 36-45
@ 46-55
® 56-65
® 65 felett

A fenti két abran lathatdok a nemre, valamint az életkorra vonatkozé kérdések eredményei
kérdiagramok formajaban. Osszesen 156 személy toltdtte ki a kérddivet, melynek a nemi
eloszlasa 73,5%-ban nd, és 26,5%-ban férfi volt. Az életkorra vonatkozd kérdés eredménye azt
mutatja, hogy a legnagyobb szazalékban 34,2%-kal a 18-25 éves korosztaly van jelen, ezt koveti
a 36-45 éves réteg 22,6-kal, a 46-55 évesek 21,9%-kal, 12,9%-kal a 26-35 évesek, az 56-65
évesek 7,1%-kal, és legkevesebb ardnyban fej-fej mellett 0,6%-kal a 18 év alattiak és a 65 év
felettiek. Mivel kérdSivemet online formaban készitettem el és osztottam meg, igy ez alapjan

mar azt is észrevehetjiik, hogy 18-65 éves korig mondhatni hasonlé aranyban vannak jelen az

29



internetfelhaszndldk. Legnagyobb aranyban mégis a 18-25 éves korosztaly van jelen, hiszen ez
az a korosztaly, aki mar szinte szlletését6l fogva taldlkozott az informatikaval és annak
fejlédésével, és nap, mint nap az internetet hasznalva nétt fel. A 36-55 éves személyek
intervalluma arra enged kovetkeztetni, hogy sokak szdmdra a munkdhoz kapcsolddik a
mindennapos internethasznalat, és az idésebb korosztaly is hasonlé mértékben hasznilja az

online teret, mint a fiatalabb.

4. dbra: A kit6lt6k lakéhelyei megye szerint
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Lakohely megye szerint

M Nograd

M Pest

M Heves
Borsod-Abauj-Zemplén

W Jasz-Nagykun-Szolnok

m Békés

B Csongrad-Csanad

W Veszprém

B Gy6r-Moson_sopron

H Tolna

B Budapest

A lakohelyre vonatkozé kérdésbél jol kivehetS, hogy a visszajelz6k legnagyobb része Pest
varmegyében él, ezt koveti Heves és Nograd varmegye 21 és 20%-kal. A budapesti lakosok

16%-at teszik ki a valaszaddoknak.

5. dbra: A kit6It6 havi jévedelme
(Forrds: Sajdt szerkesztés) Havi jovedelem

19,4% @ Még nincs sajat jévedelmem
@ 200.000 Ft alatt
/ @ 200.000 - 400.000 Ft
S———— @ 400.000 - 600.000 Ft
@ 600.000 - 800.000 Ft
@ 500.000 - 1.000.000 Ft
@ 1.000.000 Ft felett
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Az 6todik dbran a jovedelemre vonatkozd kérdésre adott valaszok lathatdk. Ezzel a kérdéssel
arra szerettem volna jobb rdlatast tenni, hogy melyik az a fizetési skdla, ahol az egyén mar ugy
érzi, megengedheti magdnak a rekldmok és hirdetések alapjan torténd online parfimvasarlast.
Jél 1athatd, hogy a legnagyobb szazalékban, szam szerint 56,8%-ban a

200-400 000 Ft-ig terjedd intervallumba tartoznak kereset alapjan, ezt koveti a

400-600 000 Ft-ig tarté skdla 19,4%-kal.

A kitolték 8,4%-a 200 000 Ft alatt keres, és ugyancsak 8,4%-anak még nincs 6nallé keresete. 600
- 800 000 Ft-ig és
800-1 000 000 Ft-ig is a valaszaddk 2,6%-a keres, és legkisebb szazalékban 1,9%-kal az 1 000 000

Ft felett keres6k toltotték ki a kérddGivet.

6. dbra: Csalddi dllapot L s
(Forrds: Sajdt szerkesztés) Csaladi allapot

@ Egyedilallo
@ Kapcsolatban
e Hazas

@ Elvalt
@ Ozveqy

A csaladi allapotra vonatkozd kérdésre az aldabbi valaszok érkeztek: a kitol6k 39,4%-a hazas,
37,4%-a parkapcsolatban él, 21,9%-a egyedildllé és 1,3%-a elvalt. Ozvegy személy nem

szerepelt a kitolt6k kozott.
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Internethasznalatra és online vasarlasra vonatkozo kérdések

7.dbra: Napi internethaszndlat . j
Napi internethasznalat

(Forrds: Sajdt szerkesztés)

@ Napi 1-2 6rat
@ Napi 3 -6 orat
) Tobb mint 7 érat naponta

Az internethasznalatra vonatkozé kérdések koziil az els6 az egyén napi online tevékenységére
kérdezett ra. JOl lathatd, hogy szignifikdnsan nagy azok ardnya, akik napi 3-6 6rat toltenek

internetezéssel, szam szerint 54,2%. A valaszaddk 24,5%-a napi 1-2 6rat, és a 21,3%-uk naponta

tobb mint 7 6rat tolt az online térben.

8. dbra: A leggyakrabban haszndlt online platformok
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Leggyakrabban hasznalt online platformok
152

Facebook, Instagram Youtube Tiktok Streaming Munkdahoz
messenger oldalak  kapcsolodo
weboldalak
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JOl Iathatd, hogy a valaszaddk nagyon magas része hasznal nap, mint nap olyan platformokat,
ahol szembe taldlhatjdak magukat rengeteg hirdetéssel és influenszerrel. Ha az ember videds
tartalmat szeretne fogyasztani, és nincs prémium el6fizetése az adott oldalra, szinte biztosan

meg kell néznie egy vagy tobb rekldamot a kivalasztott vided elétt.

Itt nagyon sokszor a mar el6zetesen latogatott oldalakon elfogadott siitik miatt szamunkra
relevdns tartalmat dob be hirdetésként, ezzel 0Osztondzve, vagy megerGsitve minket a

vasarlasra.

9. dbra: Influenszerek kévetése
(Forrds: Sajat szerkesztés) Influenszer kovetése

@ Nem kovetek
@ Neéhany tartalomgyartot kovetek

Sok influenszert kdvetek a kdzdsseqi
médiaban

Az abran latszik, hogy a kitolt6k 58,7%-a kovet valamilyen influenszert az interneten, ami
manapsag mar egyaltaldan nem meglep6. Akarva akaratlanul belebotolhatunk egy rekldamba,
ahol egy influenszer népszerdsit egy terméket. Még a valaszaddknak a 41,3%-a, aki ugy jelzett
vissza, hogy nem koévet influenszert, 6k is biztosan taldlkoztak olyan internetes tartalommal,
ahol egy kozismert személy rekldmoz szponzoralt tartalomként valamilyen terméket. Az
influenszerek népszerlisége és befolydsa abban rejlik, hogy képesek megszdlitani és elérni a
kozonségliket, és ezaltal lehetéséget teremtenek a markak szamara a célkozonség hatékony
elérése és megcélzdsa érdekében. Az influenszerek altaldban tartalmat készitenek, amely
szérakoztatd, érdekes vagy hasznos a kovet6ik szdmadra, és ezaltal hliségességet és kotGdést

alakitanak ki a kozonségiikkel.
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10. dbra: Online vdsdrldsi szokdsok

i asa i?
(Forrds: Sajdt szerkesztés) Szokott online vasarolni?

@ Nem szoktam

@ Csak ha mashogy nem tudom
megoldani

) Havi rendszerességgel
@ Hetente vasarolok online
@ Csak online vasarolok

Ebbél a statisztikdbdl leolvashatd, hogy az online vdasarlas egyre elterjedtebb tevékenység,
mivel a valaszaddk 45,2%-a rendszeresen, havonta legaldbb egyszer online vasarol. Emellett
tovabbi 43,9%-uk akkor vdlasztja az online vasarlast, ha mds mdédon nem tudja megoldani az
adott cikk beszerzését, ami azt mutatja, hogy az online vasarlds gyakran kényelmi
megfontoldsbol torténik.Ezzel az egyik hipotézisemet ald is tamasztom: Az emberek nagy
része inkabb a hagyomanyos vasarlasi format preferalja az online rendeléssel szemben. A
valaszaddk 5,1%-a hetente vasarol online, 2,6%-uk pedig csak online vasarol. A kitolték 3,2%-a
egydltaldan nem vasarol online. Ebbdl észrevehet6, hogy csak egy kis szdzalékuk az, aki
egyaltaldn nem vasarol online, ami lehet, hogy az online vasarlashoz kapcsolédo
bizalmatlansdgot vagy a hagyomdnyos vasarlasi moddok preferencidjat tukrozi. Meglepé
eredmény, hogy a vdlaszaddéknak csak ilyen kis szazaléka az, aki teljesen kihasznalja az online tér

nyljtotta lehet&ségeket.

Fizetési modok

11. dbra: Preferdlt fizetési modok
(Forrds: Sajat szerkesztés)

@ Csak utanvéttel fizetek

@ Utanvettel, vagy kartyaval fizetek,
igazabol nem szamit

) Bankkartyas fizetést hasznalok

——

@ Eléreutalassal szoktam fizetni
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Meglep6 eredményeket mutat a fizetési mdédokra vonatkozoé kérdés. Azt hihetnénk, hogy mivel
a valaszaddk nagy része jobban preferdlja a hagyomanyos vasarlast, igy bizalmatlanok a kartyas
fizetéseknél is, am ez megcdafolddni latszik. A valaszaddknak csak 27,6%-a az, aki kizardlag
utanvétes fizetést alkalmaz, 39,1%-uknak teljesen mindegy, hogy utanvéttel, vagy
bankkartyaval fizet, 30,8%-uk a bankkartyas fizetést alkalmazza leggyakrabban, és a kitolt6knek

csupan 2,6%-a az, aki eléreutaldssal szokott fizetni.

Ezekbdl a valaszokbdl az a konkluziot vonhatd le, hogy azok a kitolték, akik inkabb preferaljak a
hagyomdnyos vasarldsi mdédokat, nem a bankkartyds, vagy az el6reutaldsos fizetési mddok
miatt dontenek igy, hanem minden bizonnyal a webdaruhdzak hitelességével kapcsolatban

akadnak kételyeik.

12. abra: Bizalom az online tranzakciokban
(Forrds: Sajat szerkesztés)

Mennyire bizik a bankkartyas fizetésben vagy az eléreutalasban?

60

47 (30,1%)

45 (28,8%)

40

28 (17,9%)

20 20 (12,8%)
16 (10,3%)

Az vidlaszaddk tobbsége (46,7%) valamilyen mértékben bizik az el6reutalasban vagy a
bankkartyas fizetésben. A legnagyobb csoportot a kozOmbds valaszt addk (30,1%) teszik ki, ami
arra utal, hogy nem mindenki érzi magat kényelmesen az online fizetési mddokkal. Jelentds
kisebbség (23,1%) viszont kifejezetten nem bizik az online tranzakcidkban, beleértve azokat is,
akik egyaltaldan nem, vagy csak nagyon kevéssé biznak benne. Ugyanakkor van egy jelentGs

kisebbség (17,9%), akik teljes mértékben megbiznak az online fizetési médokban.
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12. ParfUmvasarlasi és hasznalati szokdsokra vonatkozo kérdések

Ahhoz, hogy a parflimok piacdn vizsgdljam a fogyasztdi magatartdst, elengedhetetlen, hogy a
kitolt6k parflimhasznalati és vasarldsi szokasait is vizsgaljam. Természetesen ez a téma eléggé
egyénfliggd, de éppen ezért izgalmas, hogy kilonb6z6 demografiai csoportokban az egyének
mennyire tartjak fontosnak a parfimhasznalatot, és a keresetliknek hany szadzalékat hajlanddk

rddldozni a vasarlas soran.

13. dbra: Parfiimhaszndlati szokdsok
(Forrds: Sajdt szerkesztés) Parfiimhasznalat

T @ Nem hasznalok
@ Csak valamilyen eseménynél

B @ Minden nap hasznalok

@ Naponta tébbszor is fujok magamra

Ez a kérdésem a kitolték parflimhasznalati szokasaira irdnyult. A kitélt6k talnyomd tobbsége,
konkrétan 78,8%-a (66% + 12,8%), rendszeresen haszndl parflim6t, mégpedig naponta vagy
akar naponta tébbszor is. Ez arra utal, hogy a parfiimhaszndlat szamukra mindennapos szokassa

valt.

Egy masik jelent8s csoportot képeznek azok, akik csak kilonleges események alkalmaval
hasznalnak parfimot (17,9%). Ezek a kitoltSk ritkabban, de még mindig alkalmazzak a parfimot,

ami azt jelzi, hogy szamukra ez inkdbb az Ginnepi vagy kilonleges alkalmakhoz kotédik.

Kisebb aranyban vannak olyanok is, akik egyaltalan nem haszndlnak parfimét (3,2%). Ez az
arany viszonylag alacsony, ami azt sugallja, hogy a parfim haszndlata altalanosan elfogadott

vagy elterjedt a kitolt6k korében.
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Parfumvasarlas

14. dbra: Parfiimvdsdrldsi szokdsok
(Forrds: Sajat szerkesztés)

12,8% . Soha

@ Ha elfogy az aktualis, veszek egy Ujat.
Kb. fel évente veszek U] illatot.

@ Amint megtetszik egy illat, megveszem

A legnagyobb aranyban azok vannak, akik akkor vesznek uj parfimdét, amikor az aktualis elfogy
(64,1%). Ez azt jelzi, hogy a legtobben praktikus megkdzelitést alkalmaznak a parfim

beszerzésére, azaz csak akkor vasarolnak ujat, ha sziikség van ra.

Egy masik jelent8s csoport azok, akik korilbelil fél évente vasarolnak Uj parfimoét (19,2%). Ez az
arany azt mutatja, hogy vannak, akik id6szakosan frissitik parflimkészletiiket, fliggetlenil attdl,

hogy az el6z6 parfimiik mar elfogyott-e vagy sem.

A valaszaddk kisebb része (12,8%) az Uj illatok megtetszése alapjan vasarol parflimot. Ez azt
sugallja, hogy szamukra az Uj illatok kiprobalasa és felfedezése fontosabb szempont lehet a

vasarlas soran.

Végil van egy kisebb ardnyu csoport (3,8%), akik soha nem vasarolnak parfimot. Ez az arany
viszonylag alacsony, de azt jelzi, hogy vannak olyanok is, akik nem részesitik el6nyben a parfim

hasznalatat vagy mas okok miatt nem vasarolnak parfimot.
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Milyen arkategoriaban vasarol parfiumot?

15. dbra: Arkategdridk
(Forrds: Sajat szerkesztés)

@ 5000 Ft alatt

@ 5000 - 20.000 Ft
20.000 - 50.000 Ft

@ 50.000 - 100.000 Ft

@ 100.000 Ft felett

A legnagyobb aranyban vannak azok a valaszaddk, akik 5000 Ft és 20000 Ft kozott vasarolnak
parfimot (55,1%). Ez azt jelzi, hogy a valaszaddk tobbsége ebben az drkategdridban talalja meg
a megfelel6 ar-érték ardnyt, és ebben az arsdvban végez vasarldst. Ebben az arsavban mar
ralelhetlink olcsébb designer markak parfiimjeire is, viszont az arukbdl kifolyélag ezek nem a
mindségukrdl és a tartdssagukrdl hiresek. Ezt kdveti azoknak az aranya, akik 20000 Ft és 50000
Ft kozott vasarolnak parfimot (27,6%). Ez az ardny jelentés, ami azt sugallja, hogy sokan
hajlanddk nagyobb 0Osszegeket is aldozni egy mindségi vagy luxus parfimre. Ebben a
kategdridban az uralkodd termékek a mainstream designer parfimok, kilonb6z6 vilagmarkak

termékei, melyeknek a fogyaszthatdsaga a f6 cél az illatkompozicié megalkotdsa soran.

Az egyik legalacsonyabb ardny azoknak a kitdlt6knek a csoportjara vonatkozik, akik 5000 Ft alatt
vasarolnak parfimot (15,4%). Ez azt jelzi, hogy viszonylag kevesen részesitik el6nyben a nagyon
alacsony arkategériaju parfimoket.

Kisebb szdzalékban vannak azok is, akik 50000 Ft és 100000 Ft kozott vasarolnak parfimot
(1,9%), és senki sem vasdrol 100000 Ft felett. Ez az arany alacsony, ami azt mutatja, hogy a
magasabb arkategoriaju parfimok kevésbé népszerliek a valaszaddok korében. Az ezekben az
arkategéridkban talalhatdak a niche parfimok, ezen beliil az indie és artisan alkategdriak is.
El6zetesen kifejtettem, hogy ezeknél az illatoknal mar nem az a fontos, ami a designer
parfimoknél, hogy minél tobbet el tudjanak adni bel6lik és minél kénnyebben fogyaszthatd
legyen az adott illat, hanem itt mar a csicsminGségl illéolajokbdl készilt mialkotdsokért fizet

ki nem kis 0sszeget a fogyaszto.
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Osszességében az adatok azt mutatjdk, hogy a vélaszaddk tébbsége kdzepes drkategoridju
parfimoket preferdl, de vannak olyanok is, akik hajlanddak tobbet fizetni magasabb mindségl

vagy luxus parfimokeért.

A parfimvasarlas helyére és mddjdra vonatkozé kérdések

A kérdések alatt valaszlehetSségként egy egytél Otig terjedd skalan szavazhatott a kit6lt6, az

egyes szam jelenti, hogy egydltalan nem jellemzd, az 6tos pedig, hogy nagyon jellemz6.
1. Kérdés: A parfiimomet altalaban aruhdzban veszem meg.

A vélaszadok tobbsége (40,4%) hajlamos arra, hogy parfimjiket aruhdzban vasarolja meg. Ez
azt sugallja, hogy az aruhazak tovabbra is népszerl helyek lehetnek a parfimdék vasarlasara,
taldn a kényelem miatt, mert igy egy nagy bevasarlds kdzben is megveheti az adott ember a
parfimot. A mdasodik legnagyobb ardny a 3-as értéket kapta (30,1%), ami azt jelzi, hogy sokak
szamara kozepesen jellemzd az druhdzban valé parflimvdsarlas. Ez arra utalhat, hogy az
aruhazak mellett mas helyek is fontosak lehetnek a vasarlok szamdra, példaul online boltok
vagy specidlis parfiimiizletek. A legkevesebb vdlaszadd (6,4%) azt jelolte meg, hogy nagyon
jellemz6 szamukra az aruhdzban torténd parfimvasarlas. Ez azt jelzi, hogy ez a mddszer
kevésbé népszerl vagy jellemz6 a mintaban szerepl6k kérében. A valaszaddk kisebb része mas
maddon preferalja a parfimot vasarolni, példdul online vagy specialis Gzletekben (14,7% és
8,3%). Ez arra utalhat, hogy a vdlaszaddk valtozatos preferencidkkal rendelkeznek, és kilonbozé

helyszineket keresnek fel vasarlaskor.
2. Kérdés: A parfimdmet altaldban drogéridban veszem meg

A valaszaddk tobb mint egynegyede (26,9%) azt jelolte meg, hogy nagyon jellemz6 szamukra a
parfiim vasdrlasa drogéridkban. Ennek az eredménynek az indokai k6z6tt szerepelhet, hogy a
drogériak altalaban széles valasztékot kindlnak, kdonnyen elérhetéek és altalaban kedvezd
arakon értékesitik a termékeket. Emellett a vasarlék gyakran kényelmesebbnek talaljak a
drogériakban vald vasarlast, mivel egy helyen taldlhatnak meg mindenféle szépségapolasi

terméket, beleértve a parfimoket is.
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A kitolt6k 24,4%-a részben jellemzdének taldlta a drogéridban torténé parfimvasarlast, ennek
tobb oka is lehet. Egyrészt a valaszadok lehet, hogy néha vasarolnak parflimot drogéridkban, de
nem mindig preferdljak ezt a helyszint. Masrészt a részben jellemz6 valasz lehet azoktdl a
kitolt6kt6l szarmazik, akik néha megvdasarolnak parfimoét drogéridkban, de néha inkabb mas

helyen keresik a termékeket.

Azokndl, akik a 3-ast jelolték meg (19,9%), tehat kdzepesen jellemz6 rdjuk a drogériakban
torténd parfimvasarlas lehetséges, hogy egyes valaszaddk preferaljdk a specialis parfiiméridkat
vagy online vasarlast, mivel ugy érzik, hogy ezeken a helyeken nagyobb a valaszték, jobb aron

tudjak megvasarolni az illatot és jobb min&ségli termékeket talalnak.

Voltak, akikre alig, vagy egydltalan nem jellemzé a parfiimvasarlas a drogéridkban, 6k a minta

17,3, valamint 11,5%-4t teszik ki. Ezek a valaszok arra utalnak, hogy ezek a vélaszaddk ritkdbban
vagy egyaltaldn nem vdsdrolnak parflimot drogéridkban. Ennek lehetnek olyan okai, mint
példaul az, hogy mas helyeken taldlnak kiilonlegesebb vagy jobb min6ségl termékeket, vagy

egyszerlien csak nem tartjak vonzénak a drogéridkban torténd vasarlast.

3. Kérdés: A parfimomet 4altaldban parfiiméridban veszem meg szakember

segitségével.

A valaszaddk hatalmas tobbsége (64,1%) lgy érzi, hogy egyaltalan nem jellemz8 szamukra, hogy
parfimot parfiméridban, szakember segitségével vasaroljanak. Ez arra utalhat, hogy a
valaszadok nagy része inkabb mas helyeken, példaul aruhdzakban vagy online boltokban keresi
meg a kivant parfimot, vagy nem tartja sziikségesnek egy szakember segitségét. Nagyon
gyakran a parfiiméridkban, ahol szakember segitségét is igénybe tudjuk venni, sokkal magasabb
az arazds, altaldban ez a luxusparfiiméridkra jellemz8. Egy kisebb rész, de még mindig
szignifikdns aranyu vélaszadé (12,8%) ugy érzi, hogy alig jellemz6 szamukra a parfiiméridban,
szakember segitségével torténd vasarlas. Ezek a kitolt6k valdszindleg ritkabban veszik igénybe a
szakért6i tandcsokat vagy nem érzik sziikségességét a parfimériaban torténd vasarlasnak. A
valaszadoknak 9%-a az, akire kdzepesen jellemzé ez a fajta parfiimvasarlasi folyamat, és 9,6%-a

ugy érzi, hogy csak részben jellemz6 szamukra a parfimériaban, szakember segitségével
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torténd vasarlas. Ez arra utalhat, hogy ezek a valaszaddk id6nként vagy bizonyos korilmények

kozott szivesen veszik igénybe a szakértSi tanacsokat és a parfiimériak kinalatat.

A vdlaszaddk legkisebb része, mindossze 4,5%-a, akikre nagyon is jellemz8, hogy szakember
segitségét veszi igénybe egy parfiméridban. Ezek a megkérdezettek valdszinlleg jartasabbak az
illatok vildgdban, valamint nagyobb hangsulyt fektetnek a minGségre és a személyes
tanacsaddsra a vasarlas soran. Ezen eredmények alapjan masodik hipotézisem alatamasztom,

az emberek tébbsége nem veszi igénybe szakember segitségét parfiimvasarlasnal.
4. Kérdés: A parfUimomet online vasarlom meg.

A vdlaszaddknak egy jelent8s aranya, szam szerint 17,9%-a szerint nagyon is jellemzd szamukra
a parfimjuk online vasarlasa. Ez azt sugallja, hogy sok ember szamara kényelmes és vonzé lehet
az online vasarlas lehet6sége, mivel igy kdnnyedén hozzidjuthatnak a kivant termékekhez

anélkul, hogy el kellene menniiik egy lizletbe.

A kozepes mértékben jellemz6 valaszok (16,7% és 16%) azt mutatjak, hogy egy jelent8s részik
részben vagy idGszakosan online vasarol parfimot. Ez arra utalhat, hogy ezek a valaszadodk
idénként valasztjdk az online vasarlast, de nem mindig preferaljak ezt a mddot, vagy mads

vasarlasi helyeken is keresik a termékeket.

A legnagyobb aranyu valaszadd szerint egyaltalan nem (8,3%) vagy alig jellemz6 (41%) szamukra
a parfimjik online vasarlasa. Ez arra utalhat, hogy ezek a megkérdezettek inkabb mas
helyszineken, példaul aruhazakban vagy parfiimizletekben keresik a termékeket, vagy esetleg

szamukra fontosabb a személyes élmény és a termék kozvetlen megtekintése.

Ezek az adatok alapjan alatamasztom azt hipotézisem, miszerint az emberek tébbsége inkabb
a hagyomanyos vasarlasi formakat részesiti eléonyben az online parfiimvasarlassal szemben.
Az online vasarlas jelent6ségének novekedése azonban tovdbbra is nyomon kovethet6 az
adatokban, és az online kiskereskedS6knek lehetGsége van arra, hogy kihasznaljdk ezt a trendet

és optimalizaljak az online értékesitési stratégiaikat a parfimtermékek szamara.
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16. abra: Parfiimvdsadrlds reklam hatdsdra
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Parfumvasarlas reklam hatasara

@ Soha
@ Csak ha ismerem a markat
Sokszor vasarlok reklamok hatasara

A valaszadok jelentls része, szam szerint 36,5%-uk soha nem vdsarolna parfliimot kizdrélag egy
rekldm hatdsara. Ez azt sugallja, hogy a reklamok 6nmagukban nem elegend6ek ahhoz, hogy
meggybzzék Sket a vasarlasrol, és mas tényezdk is szamitanak a dontés meghozataldban.

A vdlaszaddk 59%-a, tehat a donté tobbség kijelentése, miszerint csak akkor vasarolna parfimot
rekldmok hatasara, ha ismeri a markat, kihangsulyozza a markaismertség fontossdgat a vasarloi
dontéshozatalban. Ez azt jelenti, hogy a kitolt6k hajlamosabbak megbizni és érdeklGdni olyan
markak irant, amelyekkel mar korabban taldlkoztak vagy amelyek nevét mar ismerik. A

markaismertség noveli a bizalmat a termék irdnt és hozzajarul a pozitiv vasarlasi éilményhez.

Ez az észrevétel arra utal, hogy az ismert markdk rekldmjai nagyobb hatdst gyakorolhatnak a
fogyasztokra. Amikor egy marka mar ismer6s és elismert a fogyasztok szamara, akkor a
rekldmok 4dltal kozvetitett Uzenetek hatékonyabban jutnak el hozzajuk. Az ismert markak
reklamjai gyakran 6sszekapcsolédnak a markaélménnyel és az értékekkel, amelyeket a marka
képvisel, igy megerGsitik a fogyasztdk marka iranti hliségét és hajlanddsagat a vasarlasra. Ezért
fontos, hogy a markdk ne csak a termékeiket, hanem a markaélményliket is hatékonyan
kommunikaljdk a reklamjaikon keresztiil. Az ismert markdk sikeresen kihasznalhatjak
markaismertségliket és hirneviiket a rekldamok hatékonyabba tételére, amelyek nagyobb hatast

gyakorolnak a fogyasztdkra és elGsegitik a vasarlasi dontések meghozatalat.
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Egy kisebb rész szamdra, pontosan a kitolték 4,5%-andl azonban el6fordul, hogy sokszor
vasarolnak rekldmok hatasara. Ez arra utalhat, hogy ezek a megkérdezettek rendkivil
érzékenyek a reklamokra és konnyebben meggy6zhet6k a termékekkel kapcsolatos
hirdetésektél. Ennek az érzékenységnek szamos oka lehet. EIGszor is, ez a csoport valdszinlileg
nyitottabb a rekldmok befolydsdra, és hajlandébb meghallgatni és figyelembe venni a
termékekkel kapcsolatos lizeneteket. Ez azért is lehetséges, mert hajlamosabbak hinni azoknak
a kijelentéseknek és igéreteknek, amelyeket a reklamokban latnak, és jobban hisznek a

termékekkel kapcsolatos pozitiv tulajdonsagokban.

Madsodsorban, ez a csoport valdszinlleg keresi az Uj termékeket és kivancsi az ujdonsagokra.
Amikor egy rekldm valamilyen Uj terméket vagy innovativ megolddst mutat be, ezek a kitolték
hajlamosabbak kiprébdlni ezeket a termékeket, még akkor is, ha kordbban nem voltak

ismer6sek vellk.

Ezek a vdlaszaddk, akik sokszor vasarolnak rekldmok hatdsdra, jellemz6en azok, akik
hajlamosabbak az impulziv vasarldsra, és konnyebben befolydsolhaték a reklamok 4altal
kozvetitett lizenetek daltal. Ezért fontos, hogy a markak felel6sségteljesen kommunikaljanak és

atlathatoak legyenek a reklamjaikban, hogy ne manipulaljak talzottan ezeket a fogyasztdkat.

17. abra: Parfiimvdsdrlds influenszer hatdsdra
(Forrds: Sajdt szerkesztés)

Parfumvasarlas influenszer hatasara

@ Még nem vasaroltam és nem is fogok
@ Vvasaroltam mar, de megbantam

Vasaroltam mar, és valoszini, hogy a
jovbben is fogok
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18. dbra: Influenszerek hatdsdra vald parfiimvdsdrlds szamokkal prezentdlva
(Forrds: Sajat szerkesztés a kutatds alapjdn)

Vasarolna egy influenszer hatasara
parfimot

18 ALATT  18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65 FELETT

A 17. dbrdn lathatd, hogy a valaszaddk tulnyomo tobbsége kijelentette, nem vasarolt és nem is
fog influenszer hatdsara parflimoét vasarolni. Ez arra utalhat, hogy a fogyaszték nagy része nem
érez kilonosebb vonzalmat vagy bizalmat az influenszerek altal ajanlott termékek irdnt, és
inkdbb mas forrasokbdl tajékozédik vagy dont a vasarlasrol.

Egy kisebb rész vasarolt mar influenszer ajanlasara parfimot, és valdszinli, hogy tovabbra is fog
ezen az Uton vasarolni a jov6ben. Ez azt sugallja, hogy bar az influenszerek hatasa nem jellemzé
a legtobb fogyasztd esetében, azonban van egy kisebb csoport, amely nyitottabb és hajlandébb

az influenszerek ajanlasaira.

Egy masik kisebb csoport vasarolt mar influenszer hatasara parfiimot, de utélag megbanta a
dontését. Az influenszerek altal ajanlott termékek nem mindig felelnek meg a vasarldk
elvarasainak vagy személyes preferencidinak. Lehet, hogy a parfim teljesitménye vagy
minésége nem felelt meg a rekldmban sugalltaknak, vagy egyszerlien nem volt megfelel6 az
adott vasarldé szamara. Ezen tulmenden, az influenszerek altal sugallt értékek vagy életstilus
nem mindig tukrozik a vasarldk valds értékrendjét vagy preferencidit. Amikor egy fogyasztd
rabizza magat egy influenszer ajanlasara, de a termék vagy markavalasztas nem illik bele az 6
életstilusaba vagy értékrendjébe, knnyen csaléddst okozhat.

Emellett az is el6fordulhat, hogy az influenszerek altal ajanlott termékek tul feltliné vagy
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tulzottan hirdetettnek tlinnek, ami megkérddjelezheti a termék hitelességét vagy értékét a

vasarlék szemében.

Ezek a negativ tapasztalatok befolydsolhatjdk a fogyaszték jov6beni vasarlasi szokdsait és
hozzadlldsat az influenszerek altal ajanlott termékekhez. Lehetséges, hogy ezek a fogyasztok
6vatosabbak lesznek az influenszerekkel szemben, és kevésbé hajlanddk lesznek vakon bizni az

altaluk ajanlott termékekben.

A 18. abran az az eredmény lathatd, hogy kik azok a valaszaddk, akik vdsdrolnanak egy
influenszer rekldmjanak hatasdra parfimot. Jol [athatd, hogy ezek a kitolt6k kozott tulnyomo
tobbségben vannak a 18 és 25 év kozotti egyének, ezzel alatamasztom a harmadik hipotézisem
is, mely szerint a fiatalabb korosztalyt, jobban befolydsolja a ko6z6sségi média

parfimvasarlasnal.

A fiatalabb generacio, kilonosen a Z generdcid, szdmdra a kdzosségi média nem csupan egy
kommunikacios eszkéz, hanem életmddot is jelent. A kdzosségi média platformokon valé
jelenlétiik altaldban intenziv és allandod, ezaltal a parfimvasarlasi dontéseiket is befolydsolja. Az
Instagram, TikTok és mas vizudlis alapu platformok rendkiviil hatékonyak abban, hogy inspirald
tartalmakkal, példaul influenszerek altal krealt fotokkal és videdkkal befolyasoljak a fiatalabbak
vasarlasi szokasait. Az influenszerek hatalmas befolyassal birnak a fiatalabb korosztalyra. Ezek
az online személyiségek gyakran megosztjak véleményiiket és tapasztalataikat a parfiimokkel
kapcsolatban, és ezzel inspiraljak és iranyitjdk a kovetbiket a vasarlasi dontésekben. Az
influenszerek altal készitett tartalmak személyesebbek és kozelebbi kapcsolatot teremtenek a
markak és a fogyasztdk kozott, ami erdsiti a parflimvasarlasi impulzusokat. Végil, a fiatalabb
korosztaly tagjai gyakran keresik az egyediséget és az Onexpressziot a parfimok révén, és a
kozosségi média segitségével konnyen hozzajuthatnak a legljabb trendekhez és
divatiranyzatokhoz. Az online kozosségekben vald részvétel lehetGséget ad szamukra arra, hogy

megosszak sajat stilusukat és preferencidikat, és ezaltal megerdsitsék sajat identitasukat.
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13. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas soran szdmos fontos megallapitast tettem a fogyasztdi magatartasra vonatkozéan a
parfiUmiparban. Az aldbbiakban dsszefoglalom ezeket a megallapitasokat és javaslatokat az

eredmények alapjan.

A kutatas egyértelm(ien azt mutatta, hogy a parfiimok esetében a fogyaszték tovabbra is
hajlanak a hagyomdnyos vdasarlasi formak felé, példaul az tzletekben torténé személyes
vasarlds vagy a bolti parflimtesztelések. Ez arra utal, hogy az online értékesitési csatorndknak
még mindig sok fejlédési lehet6ség all rendelkezésre, kiilondsen olyan innovativ megoldasok
tekintetében, amelyek segitenek az online vasarléknak a termékek illatanak és minGségének
érzékelésében. Egyértelmdvé valt az is, hogy a fiatalabb generacidkat erSteljesen befolyasolja a
k6zOsségi média, amikor parflimoket vasarolnak. Ez a megallapitas kiemeli az ipar szdmara a
kozosségi média stratégiai jelentGségét a fiatalabb fogyasztok megszolitdsdban és
meggy6zésében. Ajanlott az online jelenlét erGsitése és az influenszer marketing kiemelt
figyelembevétele annak érdekében, hogy a cégek hatékonyan kommunikaljak a markak

Uzenetét és vonzzak a fiatalabb vasarlokat.

A kutatas azt mutatta, hogy a legtobb vasarlé nem veszi igénybe szakemberek segitségét
parfimvasarlas soran, inkabb sajat preferencidik és tapasztalataik alapjan dontenek. Ez arra
utal, hogy az iparagnak ki kell alakitania olyan megkdzelitéseket és eszkdzoket, amelyek
segitenek a fogyasztdknak az informaltabb dontéshozatalban és a megfelel6 parfiim
kivalasztasaban. Példaul szakértdi tanacsadasokat vagy online eszkdzoket lehet kifejleszteni,
amelyek segitenek a vasarldknak a sajat preferencidik és stilusuk alapjan a legjobb illatok

kivalasztasaban.

Az alapjan, hogy az emberek tovabbra is inkabb hagyomanyos vasarlasi formakat részesitenek
elényben, javasolhato az Gzleti élmény javitasa és az innovativ szolgaltatasok kindlata az
Uzletekben, példaul az illatmintak széles valasztéka vagy az ingyenes személyes tanacsadas.

A fiatalabb generdcidk vonzasara és megszélitasdra j6 mddszer a kozosségi média stratégidk

erGsitése és az influenszer marketing kiemelt figyelembevétele. Arra, hogy a vasarlék nem, vagy
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csak nagyon ritkan veszik igénybe szakemberek segitségét parfimvasarlasnal, j6 mddszer lehet
olyan online eszkdz6k fejlesztése, amelyek segitik az embereket a parfimok megfeleld

kivalasztdsdban és az informaltabb vasarlasi dontések meghozatalaban.

14. Osszefoglalds

Az Uzletekben torténé vasarlas gyakran idGigényes tevékenység, azonban az internet és az
online kereskedelem folyamatos fejl6dése Uj piacokat nyit a keresked6k és vallalkozok szamara,
mikozben a fogyasztdéknak hatalmas konnyebbséget, id6- és pénzmegtakaritdsi lehet6séget
biztosit az online vasarlds soran.

A parfumok széles kord kulturdlis, tdrsadalmi és gazdasagi kontextusban rendelkeznek
jelentéséggel, és az emberek vasarlasi dontéseiket szdmos tényezd alapjan hozzdk meg,
beleértve az érzelmi, tarsadalmi és gazdasdgi motivacidkat is. A fogyasztéi magatartas alapos
megértése és elemzése ebben az ipardgban lehet6vé teszi szdmunkra, hogy mélyebb
betekintést nyerjink abba, hogy mi hatdrozza meg az emberek parflimok iranti vasarlasi

hajlanddsagat, és hogyan befolyasolja ez dontéseiket és valasztasaikat.

A kozosségi média fogalma nem korlatozédik egyetlen meghatdrozasra, de altalanossagban
elmondhatd, hogy olyan online platformokat és alkalmazdsokat foglal magdban, amelyek
lehet6vé teszik a felhaszndlok szdmdra tartalmak megosztdsat, egymassal valé kommunikaciot
és mas felhasznaldkkal vald interakcidt. Az internet széles kor(i lehet&séget biztosit arra, hogy
hangok és informaciéforrasok terjesszék hatdsukat és elérhetGségliket, akar nagy tomegeket is
megcélzva barmilyen tartalom kozvetitésével.

Az online kereskedelem az interneten keresztlil torténé termékek vagy szolgdltatdsok
eladdsanak, vasdarlasanak vagy cseréjének folyamata, ahol a kereskedelmi tevékenység
adminisztrativ lépései - ajanlatkérés, megrendelés, fizetés - elektronikus Uton koénnyedén,
gyorsan és biztonsagosan lebonyolithatdk.

Az internet és az e-kereskedelem forradalmasitotta a vasarlasi szokasokat és a piaci trendeket

szamos iparagban, koztlik a parfimiparban is. A digitalis platformokon valé jelenlét és az online
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vasarlas lehet&ségei jelent6sen megvaltoztattak a fogyasztdi magatartast és preferencidkat, mig
a kozosségi média és az influenszerek altal generdlt tartalmak 0j dimenzidkat nyitottak a
markak és a fogyasztok kozotti kapcsolatban. A tanulmdany sordn attekintettiik, hogy hogyan
befolydsolja az internet és az e-kereskedelem a parfliimipar dinamikajat, kilonos tekintettel a
fogyasztéi magatartdsra és preferenciakra.

Vizsgaltam az online vasarlasi folyamatokat, az e-kereskedelem el6nyeit és kihivasait a
parfiimiparban, valamint az internetes marketing eszk6zok és stratégidk hatdsat a fogyasztoi
dontésekre. A kozosségi média és az influenszerek szerepét elemzve ramutattunk arra, hogy
ezek a digitalis platformok hogyan segitik el6 a markdk és a fogyaszték kozotti kozelebbi
kapcsolatot, és hogyan alakitjdk a parfimokhoz kapcsolédd vasarlasi dontéseket. Az online
kozosségekben vald részvétel és az influenszerek altal generalt tartalmak személyesebbé és
interaktivabbad teszik a vasarldsi élményt, ami jelentds hatast gyakorol a fiatalabb korosztalyra.
Végezetil kimondhatd, hogy a kutatds kozelebbi ralatast mutatott arra, hogy az internet, az
e-kereskedelem, a parflimok és a kozosségi média egylttvéve hogyan formaljak és alakitjak a
fogyasztoi viselkedést és dontéseket a parfimiparban.

Az dltaldnos értékelés alapjan a fiatalabb korosztalyt érdeklé kozosségi média és az online tér
megjelenése jelent6s hatdssal van a parfimiparban zajlé fogyasztéi magatartasokra. A kutatas
eredményei alapjan nyilvanvaléva valt, hogy a fiatalabb generacié szdmara a kdzosségi média
platformjai, mint példdul az Instagram vagy a TikTok, kiemelt szerepet jatszanak a
parfiUmvasarlasi dontéseikben. Ezek a platformok nem csak az inspirdciét szolgdljak, hanem
kozvetlenll is befolydsoljak a vasarlasi folyamatot, hiszen az ott megjelené vélemények és
élménybeszamoldk alapjan hozzak meg dontéseiket. Egy masik fontos megallapitds, hogy a
fogyasztok tobbsége nem igényli a szakemberek segitségét a parfim kivalasztasahoz. Ez
részben az online tér és az ott elérhetdé informacidk bdséges volta miatt lehet, amelyek
lehet6vé teszik a fogyasztdok szamara, hogy sajat maguk dontsenek anélkil, hogy szakért6i
tandcsra lenne szikséglik. Ez a trend egyértelmlen mutatja az internet altal nydjtott
lehet6ségek erejét és hatékonysagat a vasarlasi folyamatban. Ugyanakkor érdemes
megemliteni, hogy a kutatas azt mutatja, hogy a vdlaszaddk nagy része tovabbra is a

hagyomanyos vasarlasi formakat részesiti elényben. Ez arra utal, hogy bar az online tér egyre
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fontosabba valik a vasarlasi szokasokban, a személyes élmény és a hagyomanyos Uzletek altal
nyujtott lehet6ségek tovabbra is jelentds szerepet jatszanak a parfimok vasarldsaban.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a parfiimiparban zajlé fogyasztéi magatartasok
vizsgalata soran kiemelt fontossaggal bir az internet és az e-kereskedelem szerepe. A fiatalabb
generdcid er6teljesen befolydsolva van a kdzosségi média dltal, mig a személyes élmény és a
hagyomanyos vasarldsi formak tovabbra is fontosak maradnak a fogyasztok szamdra. Ezért a
jov6ben a parfimipar szamdara kulcsfontossdgl lesz a digitdlis jelenlét fenntartdsa és a
hagyomdnyos értékesitési csatorndk egyensulyozott kihaszndlasa annak érdekében, hogy

megfeleljenek a valtozd fogyasztdi elvarasoknak és preferencidknak.
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18. Mellékletek

18.1 Kérd6iv

Internethasznalatra vonatkozoé kérdések

On milyen gyakran haszndlja az internetet?
e Napi1l-2 érat
e Napi3-60rat
e Tobb, mint 7 érat naponta
Kérem valassza ki, hogy melyik platformokat hasznalja az interneten:

e E-mail

Facebook, Messenger

Instagram

YouTube

TikTok

e Egyéb:
On kévet barmely kézdsségi oldalon influenszereket?
e Nem kovetek
e Néhany tartalomgyartot kovetek
e Sok influenszert kdvetek a kozosségi médidban

Szokott-e online vasarolni?
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Nem szoktam

Csak ha mashogy nem tudommegoldani

Havi rendszerességgel

Hetente vasarolok online

Csak online vasarolok
Milyen mdédon szokott fizetni online vasarlds soran?
e Csak utanvéttel fizetek
e Utdnvéttel, vagy kartydval fizetek,igazabdl nem szamit
e Bankkartyas fizetést haszndlok
e El6reutaldssal szoktam fizetni

Valassza ki az aldbbi skdlan, hogy mennyire bizik a bankkartyas fizetésben vagy az

el6reutaldsban:

e 1
o 2
e 3
o 4
e 5

Parfiimhasznalati és vasarlasi szokasok

Milyen gyakran hasznal parfimot?

e Nem hasznalok

54



e (Csak valamilyen eseménynél

e Minden nap hasznalok

e Naponta tobbszor is fujok magamra
On milyen gyakran vasarol parfimét?

e Soha

e Ha elfogy az aktualis, veszek egy Ujat.

o Kb. fél évente veszek uj illatot.

e Amint megtetszik egy illat, megveszem
Altaldban milyen arkategdridban vasarol parfimot?

e 5000 Ft alatt

e 5000 -20.000 Ft

e 20.000 Ft - 50.000 Ft

e 50.000 - 100.000 Ft

e 100.000 Ft felett
Melyik a kedvenc parfimje?

Mennyire igazak Onre az alabbi allitasok?

A parfimomet altaldban druhazban veszem meg.

e 1
o 2
e 3
o 4
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A parfimomet altaldban drogéridban veszem meg.

e 1
o 2
e 3
o 4
e 5

A parfimomet dltaldban parfiméridban veszem meg szakemberek segitségével.

e 1
o 2
e 3
o 4
e 5

A parfimoOmet altalaban online vasarlom meg.

e 1
o 2
e 3
o 4
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On véasarolna egy igényes rekldm hatdsara parfimot?
e Soha
e Csak haismerem a markat
e Sokszor vasarlok reklamok hatasara
Vasarolna parfimot egy influenszer szponzordlt tartalmanak hatasara?
e Még nem vasaroltam és nem is fogok
e Vdasdroltam mar, de megbantam
e Vasaroltam mar, és valdszind, hogy a jovében is fogok

Demografiai kérdések:

Az 6n neme:
e N§
e Férfi

e Inkdbb nem adom meg

Melyik korcsoportba tartozik?

e 18alatt
e 18-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55
e 56-65
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65 felett

On melyik telepiilésen éI?

On melyik jévedelmi csoportba tartozik?

Még nincs sajat jovedelmem
200.000 Ft alatt

200.000 - 400.000 Ft
400.000 - 600.000 Ft
600.000 - 800.000 Ft
800.000 - 1.000.000 Ft

1.000.000 Ft felett

Csaladi allapota:

Egyedilallé
Kapcsolatban
Hazas

Elvalt

Ozvegy

58



NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérdl és eredetiségérdl

A hallgaté neve: Alapi Miklds Barnabas

A Hallgaté Neptun kédja: V7TKUQ

A dolgozat cime: Fogyasztéi magatartasok vizsgalata a parfiimiparban
A megjelenés éve: 2024

A konzulens intézetének neve: Agrar- és Elelmiszergazdaségi Intézet

A konzulens tanszékének a neve: Agrérlogisztika, Kereskedelem és Marketing tanszék

Kijelentem, hogy az éltalam benydjtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegli, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkdjabdl vettem at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomdasul veszem, hogy a zérévizsga-bizottsag a
zarovizsgabol kizdr és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

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

Tudomasul veszem, hogy az dltalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotds
felhasznaldsara, hasznositdsara a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabélyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus véltozata feltoltésre kertil a Magyar Agrar-
és Elettudomanyi Egyetem MATER Hallgatdi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul veszem,
hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kbvetSen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtdsatol szamitott 5 év eltelte utdn
nyilvdnosan elérhet6 és kereshet§ lesz az Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok

repozitoriumaban.
%70! Z}))Vlt 7

Haﬂgato alairasa

Kelt: 2024. év aprilis hé 25. nap




NYILATKOZAT

Alapi Miklds Barnabas (hallgatd Neptun azonositéja: (V7TKUQ) konzulenseként nyilatkozom
arrdl, hogy a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatot az irodalmi forrasok korrekt
kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A zarbédolgozatot a zardvizsgan torténé védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*?

Kelt: Gyongyos, 2024. 04. 28.

belsé konzulens

1 A megfelel8 aldhtzandd.
2 A megfelel8 aldhuzandd.



