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BEVEZETES

Napjaink egyik felkapott trendje a tudatos fogyasztas, amely egy szerteagazo teriilet, nincs
konkrét és egyszerli metddus, amellyel mérni tudnank a fogyasztoi tudatossag szintjét. Pont
emiatt nagyon érdekes téma. Emellett, mint kutatasi teriilet is népszerii, hiszen minél tobben
mutatnak érdeklddést a tudatossadg felé, annal fontosabb, hogy megismerjik a viselkedés
jellemzdit és aspektusait. Minden tettiinknek €s vasarlasunknak kovetkezménye van, ha ezt
szem el6tt tartjuk és ezek alapjdn megfontoltan cseleksziink, akkor bizonyos szinten tudatosnak
nevezhetjiik magunkat. A tudatos fogyasztas két nagy kategéridra bonthato, az elsé az
ontudatossag, amelyben az egyén érdekei az els6dlegesek. A masik a felelds fogyasztas, ami az
egyénen kiviill esd, kiilsé tényezoket helyezi fokuszba (Dudés, 2010). Ezeken beliil is
elkiilonitiink szegmenseket, az dntudatossdgon beliil példaul: ar-, érték-, egészség-, mindség-,
markatudatossagot. A felelds fogyasztason beliil a tdrsadalmilag felelds, a kdrnyezettudatos és
az etikus vésarloi magatartds kategoriak szerepelnek. A tovabbiakban a tudatos fogyasztas
témakorben az ar- és a kornyezettudatossag kiemelt figyelmet kap, igy a mélyebb megértésre
is lehetdség lesz. A két kategoria azért kertilt kivalasztasra, mivel a jelenlegi gazdasagi helyzet
sok szempontdl hat az egyének anyagi helyzetére, ezaltal a koltéseikre és viselkedésiikre. Illetve
a kornyezetbarat ¢letmod és fenntarthatosag eldtérbe keriilése is megfigyelhetd. Emiatt tobb
szempontbol is vizsgalni fogom a tudatos fogyasztas teriiletét, alatamasztva hazai €s kiilfoldi

kutatasokkal, hogy teljes képet kaphassunk.

A vésarlas a mindennapjaink része, emiatt sokszor megszokasbol cseleksziink. Viszont jelenleg
is rengeteg kiils6 hatds és inger vesz minket koriil, amely mind befolydsol minket a
dontéshozatalban. Ahhoz, hogy ezt a mostani kornyezetben értelmezni tudjuk, be fogom
mutatni a vasarlas folyamatat. A szdmos innovacio és fejlesztés nagyban atrendezte a mar
rutinszeri folyamatot, ezért modern megkozelitésekre és friss kutatasokra tdmaszkodok az
elemzésben. Olyan fogalmak keriilnek ismertetésre, mint a customer journey €s customer
experience. Kiilonbozé modellek és abrak is bemutatésra keriilnek majd, amelyek a konnyebb
megértést szolgaljak. Az e-kereskedelem oldalarol a shopper-marketing szemléletet fogom
alkalmazni, mivel fontosnak tartom, hogy a vasarlashoz kapcsolodd folyamatok tugy
miikodjenek, hogy a vevd legyen a kozéppontban. A vasarld szemszogébdl figyelni a

folyamatokat a vallalatok szdmara is elengedhetetlen, mert a fogyasztok elvarasai is egyre



novekednek. Ehhez nyujthat segitséget a user experience fejlesztése, amely a cégek sikerességét

¢€s vevOmegtartasat is tamogathatja.

Masik kiemelt teriilet, amelyet emliteni fogok az omnichannel marketing. A kifejezés hangzasa
sokkal bonyolultabbnak és ismeretlenebbnek hat, mint, amit igazabdl jelent. Az omni-
fogyasztas mar kialakult és rengetegen hasznaljuk is nap, mint nap, csak nem igy hivjuk. Az 10;j
fogalmat ugy is nevezhetjilk, mint a multichannel utédja. Tehat eddig a tobbcsatornas
értékesités, amelyben az online és offline parhuzamosan mikodott, mar atalakult egy sokkal
Osszefiiggdbb ¢€s egységes folyamatta, amit omnichannel-nek neveziink. A mostani vasarlasok
nagy részére mar ritkdn lehet csak tisztdn online, vagy offline folyamatként tekinteni, mivel
nincsenek elkiiloniilt hatarai, a fogyasztok ki- és belépnek a csatorndkon. Szdmos okoseszkoz
¢s megoldas szolgal arra, hogy ezt megtehessiik. Példaul barmikor lehetdségiink van az tizletben
a mobiltelefonunkon rakeresni egy termék arara, véleményekre vagy barmilyen informaciora,
amire sziikségilink van. Ennek a témakorét és a hozzakapcsolddo vasarloi tipusokat ismertetem,

emlitésképpen a web- és showroomer vasarlokat is bemutatom.

A szakirodalom attekintését végiil az eddig emlitett témakdrok Osszekapcsolasaval zarom.
Amelynek lényege, hogy a tudatos fogyasztéi magatartdst az omnichannel kdrnyezetben
értelmezem. Ismertetni fogom a smart shopper fogyasztoi csoportot, amely az okos vasarlokat
jelenti és mindkét tertileten azonositottak dket a kutatdsokban. A last mile szemszogébdl kitérek

a fenntarthato kiszallitasra.

Ezutan attérek a primer kutatdsra, amelyben a kornyezet és artudatossadg, valamint az
omnichannel vésarlds teriiletérdl teszek fel kérdéseket a kitoltoknek. A valaszadok koziil
azonositani fogom a kiilonb6zé vasarlor szegmenseket, ezeket Osszevetem a tudatossagi
szintjiikkel is. A kérdéskorok a ruhavasarlasi modokhoz €s szokasokhoz fognak kapcsolodni.

Célom, hogy egyiitt vizsgaljam a két teriiletet €s a lehetséges Osszefiiggéseket.

Szeretnék koszonetet mondani a témavezetdmnek Dr. Jakopanecz Eszternek, aki javaslataival
és hasznos otleteivel segitette végig a munkamat. Emellett kdszonettel tartozom azoknak, akik

részt vettek a kérddives kutatdsomban és kitdltésilikkel segitették munkamat.



1. A TUDATOS FOGYASZTOI MAGATARTAS
JELENTOSEGE NAPJAINKBAN

Evrél-évre egyre tobben tapasztaljuk meg a sajat bériinkon a kornyezeti problémak hatasait, a
globalis gazdasagi problémakat és a tarsadalmi egyenldtlenségeket. Egyéni szinten a tudatos
fogyasztas lehet az egyetlen, ami segithet valtoztatni a kialakult helyzeten. Aminek alapja, hogy
tisztdban vagyunk a vasarlasi dontéseink hatasaval a vilagra. Maga a fogalom nem csak egy
magatartast, hanem egy gondolkodasmodot is magaba foglal. A tudatos viselkedés része lehet,
hogy a vasarlasok alkalmaval fenntarthatdo termékeket valasztunk, odafigyeliink a termék
eredetére, emellett a pazarlast is elkertiljiik. Masik sarkalatos pont, hogy nem csak a vasarlas
pillanataban, hanem a mindennapi életben is torekedni kell a megfontoltsagra. Ide tartozhatnak
a kozlekedési preferencidkon, az energiagazdalkodason at a szelektiv hulladékgytijtés is. Ezen
tettek, nem mindig igényelnek tobblet koltséget vagy erdfeszitést. Emiatt fontos szem elott
tartanunk, hogyha kis lépéseket is tesziink meg a tudatos fogyasztas felé az is nagyban
eldsegitheti a globalis folyamatokat. A tudatos fogyasztas tobbféle modon is tetten érhetd,
helyzettdl fiiggden valtozhat. Az alabbiakban a kdrnyezet és artudatossagot fogom részletesen

kifejteni, ezek mellett emlitést teszek mas teriiletekrdl is.

A fogyasztoi tudatossig definidldsa Osszetett, és nincs egységes értelmezés ra. Igy az
fogyasztas elsé megkozelitésben a fogyasztok elére megfontolt, valamilyen szempontokat
fokozottan érvényesité vasarloi dontéseiben érhetd tetten.” (Dudas, 2010, 47.). A Tudatos
Vasarlok Egyesiilete mas oldalrol kozeliti meg, amely szerint a fogyasztdi tudatossag tobb, mint
az egyeén szamara fontos elényok eldtérbe helyezése, mivel a dontés kihat a kornyezetre, a
jovore €s a vilagra is, igy azt is figyelembe veszi a vasarlasa soran. (Tudatos Vasarlok, é.n.).
Torda (2014) kutatasaban az alabbi médon fogalmaz ,,Tudatos fogyasztonak azt a természetes
személyt fogom tekinteni, aki ismeri a kiilonbséget sziikségletei és igényei kozt, és ugyan a
klasszikus modell szerint torekszik a szdmara legjobb joszéagra, de a fenntarthaté fogyasztasra
is van igénye. Tordcsik (2003) pedig trendként tekint rd, amely leginkabb a fogyasztdi jogok és
érdekek érvényesitésével hozza kapcsolatba a tudatos fogyasztoi magatartast. Eszrevehetjiik,
hogy sok a hasonlosag a definiciokban mégis egy-egy részletben eltér, esetenként mast emel ki

fontosnak.



A fogyaszt6i tudatossagnak tobb dimenzioja lehet, amik akar dominénsan, akéar egymas mellett
is jellemezhetik a fogyasztd hozzaallasat, magatartasat, igy tobbféle szemszogbdl is
vizsgalhatjuk (Dudas, 2010). Ide tartozik tobbek kozott az ar-, mindség-, egészség-,

céltudatossag is. Az alabbi abra a teriileteket ismerteti.

1. abra: A tudatos fogyasztas tipusai

Tudatos fogyasztas

Ontudatos Felelgs fogyasztas
fogyasztas
) . 9 .. Etikus
. , Tarsadalmilag felel6s Kornyezettudatos L.
Artudatossag X . vasarloi
fogyasztas fogyasztas ,
magatartas
Ertéktudatossag Fenntarthato fogyasztds tag értelmezése
Fenntarthato
Markatudatossag fogyasztas szlik
értelmezése

Egészségtudatossdg

Fogyasztdi jogok
tudata

Céltudatossag

Termékeredet-tudatossag

Tudatos pénziigyek

Forras: Dudas 2010 alapjan sajat szerkesztés

A tudatossag fiigghet személyektdl és szituacioktol. Bizonyos esetekben mas sorrendben
érvényesiilnek, az adott egyén preferenciditol fiiggden. Ahogy Dudas leirja: ,,A tudatos
fogyasztas egyénenként eltérd motivaciok, illetve kiils hatasok altal alakulhat ki, ezaltal tobb
teriiletre oszthatd fel.” (Dudas, 2010). Ezek alapjan a tudatossadg fakadhat ontudatossagbol,
amelynek célja, hogy az egyén érdekeivel kapcsolatos szempontokat helyezi elétérbe. A masik
csoport a felelds fogyasztas, amely szemléletmod a tarsadalmi, kdrnyezeti és etikai értékeket
részesiti elényben. Mig a két besorolds motivacidja eltér egymastol, a magatartdsminta €s a
fogyasztok attitlidje feltételezhetéen hasonlo. Fontos megjegyezni, hogy a kettd akar egyszerre
is jelen lehet egy vasarlas pillanataban. Hiszen, ha a tudatossagot az informacidkeresés és a
vasarlas alatti tdjékozodas oldalarol nézziink, mindkét esetben fontosak az alabbi 1épések:
termékek csomagoldsan elhelyezett informaciok, cimkék, védjegyek, piktogramok, emellett a
termék szarmazasi helye, a gyartd, a gyartasi folyamat, az Osszetevok, a gyartasi folyamat
tarsadalmi, kornyezeti hatasai, valamint annak etikai vonatkozasai is (Csaponé - Péntek, 2014).

A termék szarmazéasi helye kornyezetvédelmi szempontbol az elsddleges, viszont az
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egészségtudatos fogyasztoknak ez a jellemz0 sokszor a mindségre is utalhat, ezt orszageredet-

tudatossagnak is nevezhetjiik (Dudés, 2012).

A tovéabbiakban az omnichannel fogyasztéi magatartast is vizsgalni fogom. Viszont
megemliteném, hogy az omnichannel fogyaszt6 tobb teriileten is lehet tudatos, mint példaul a
marka, vagy az egészség, akar az ar-érték arany tekintetében is. A tovabbiakban az ar- és a
kornyezettudatossagi kategoridkat fogom részletesebben ismertetni. Mivel a primer
kutatdsomban leginkdbb ezt a két csoportot fogom vizsgalni, igy mélyebb elemzésre csak ezek

kertlnek.

1.1 Az artudatos magatartas vizsgalata

A jelenlegi valsagok terhelte gazdasagi helyzetben erdsen érzékelhetjiik, és a statisztikakbol is
lathatjuk, hogy az araknak dontd szerepe van a vasarldsaink soran: a fogyasztdi dontési
preferencidk eltolodtak az ar, illetve az ar/érték iranyaba. Malota és tarsai (2018) 1500 f6bol
allo reprezentativ kutatasaban azt vizsgalta, hogy milyen fogyasztdi szegmensek vannak, és azt
talaltak, hogy a minta 27%-a ar-érték keresd volt. Lathatjuk, hogy a kutatds a valsagok el6tt
késziilt, viszont mar akkor is az elsddleges szempontok k6zott volt az ar. Szintetizalé indexek
alapjan dolgoztak a kutatok, hogy az értelmezés egyszerlibb legyen, igy 7 dimenzidt
kiilonitettek el, mint példaul involvement (bevonddas) (5,39), kozosségi étkezés (4,21),
egészségtudatossag (5,63), hazai termék irdnyultsdg (5,40), artudatossag (7,13),
imazstudatossag (5,13), mindségtudatossag (8,20). A valaszadokat 1-10-ig terjedd skalan
értékelték, amelyeket atlagoltak. Ezek alapjan az artudatossag index 7,13, amely a tobbi
kategoriat tekintve is kiemelked6en magas. Tehat a magyar vasarloknak a termékvalasztaskor
fontos szempont az 4ar, illetve az arkedvezmények. Emellett a demografia adatokbol
megallapitottak, hogy az egyfés haztartasok a legkevésbé tudatosak az ar tekintetében (Malota
¢s tarsai, 2018).

A gazdasagi inflacios kornyezet is megvaltoztatta a szokasainkat. Az Insider (2022) cikkében
tobbek kozott két jelentds globalis valtozasra hivta fel a figyelmet. Az egyik, hogy kevesebb
luxustermékeket vasarolnak a fogyasztok, mint régebben, illetve tobbet koltenek hitelkartyarol.
A Walmart USA (Insider, 2022) azt figyelte meg, hogy az olcsobb termékeket preferaljak a
fogyasztok, és sajat markat vasarolnak a termeldi markdk helyett az amerikai vasarlok.
Magyarorszagot tekintve is hasonlod trend figyelheté meg a kereskedelmi ldncoknal. A

magyarorszagi Lidl képviseldje szintén kiemelte a sajat markas termékek eladasanak
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novekedését, amit lefele vasarlasnak is nevezhetlink. Emellett hozzatette, hogy a vasarlok
tudatosabbak, jobban atgondoljak koltéseiket. A vasarloi kosar termékszama is csokken, amely
arra enged kovetkeztetni, hogy ugyanannyi pénzért kevesebb terméket tudnak megvenni, mint
az inflacio elott (Gyongydsi, 2022). A kereskedelmi markdk mar az inflacids valsagot
megeldzden is nagy szerepet jatszottak a jo ar/érték arany keresésében: a kereskedelmi markak
forgalma folyamatosan novekvd tendencidt mutat. Erre az is rdmutat, hogy az arérzékeny
magyar fogyasztok 41%-a tekinti a kereskedelmi markak termékét kedvezdbb arunak, mint a

gyartoi markakat (Nielsen, 2018).

Az artudatossagot eldtérbe helyezd vasarloi szegmensek jellemzését is érdemes végiggondolni.
Egyik ilyen Kkitiintetett csoport az ,,akcidvadaszok™ vagy mdasnéven arérzékeny fogyasztok
(Ganesh et al., 2010 alapjan Tordcsik — Sziics, 2021). Az emlitett vasarloi szegmenst ugy lehet
jellemezni, hogy altalaban elére informalddnak, tobb iizletet bejarva keresik a jo lehetdségeket,
végiil a legjobb (akcios) terméket valasztjak ki. Ez egy sikerélmény, amelyben a folyamat maga
is 6romot szerez a fogyasztonak. Marketingeszk6zoket tekintve, leginkabb az arpolitika az,
amely befolyasolja az arérzékeny csoport magatartasat, azaz az ar alapjan hozzak meg vasarloi
dontésiiket. Erdekes kovetkeztetés, hogy az arvadaszok motivacidja érzelmi szinten a
kalandhoz és az izgalomhoz kothetd, de a fantzia és az élvezet is jelen lehet egy adott
szituacioban (Hausel, 2005). Eredménykozpontll vasarlasnak nevezziik ezt a tipust vasarlast,
ahol a termékhez jutds maga az élmény. Tordcsik és Sziics (2021) a ,,jol vettiik” kategdriaban
két csoportot kiilonboztet meg: a sikervasarlokat (succeshopper) és az okos vasarlokat (smart
shopper), amit az alabbi abra is szemléltet (2. abra). A sikervasarlok motivacioja mondhatni a
vadaszat, illetve az egyedi ajanlat megszerzése. A vasarlas nem mindenképp a legolcsobb, de
azért az atlagnal kedvezdbben szerezte meg a terméket, emellett a fogyasztd versenyzésképp
fogja fel a folyamatot. Ezzel ellentétben a smart shopper sajat tuddsanak ,,koszonheti” a jo ar-
érték ardnyu vasarlast, amit nem feltétleniil csak a kedvezé ar vezérel. Emellett pontosan tudja

a sajat hatarait, nem {iz sportot a vasarlasbol.



2. abra: Eredménykozpontu vasarlas kategoriai

Eredménykozpontu
/ vasarlas
atermék maga az eredmény termékhez valé hozzajutas az eredmény
|
/ "jol vettik" \
sikervasarlok okos vasarlék

Forras: Torécsik — Sziics 2021 alapjan sajat szerkesztés

A Storeinsider (2012) cikkében két hasonld, de mégis kiilonb6zd csoportot kiilonboztetnek
meg. A takarékoskodokat és az értékkeresdket, melyek mindegyike figyeli az 4rakat, de a
takarékoskodok mindig a legolcsobbat valasztjak. Az értékkeresdk azok, akik a legjobb ar-érték
aranyt keresik. Oket felosztottak tovabbi két csoportra, a lelkes- és az akcids értékkeresékre.
Az elnevezésbdl is adodik, hogy mig a lelkes 6romszerzésbol és gyakran vasarol, addig az

akcios inkabb a kedvezményekre és akcids ajanlatokra koncentral.

Egy szemkameras vizsgalat eredménye arra vilagitott ra, hogy az artudatos fogyasztok fixacidja
rovidebb 1d6, mint a kevésbé tudatosoké (Liptdk - Pronay, 2018). Ebbdl a kutatok azt a
kovetkeztetést vontadk le, hogy az artudatosoknak kevesebb 1d0 is elég arra, hogy felidézzék az
arakat, mint a nem artudatos fogyasztoknak. Erdekes megfigyelés, hiszen, minél rutinosabb a

vasarlo az arismeretben, annal kisebb idObefektetést igényel az 6sszehasonlitds és a dontés.

Nem szabad elmenniink a tény mellett, hogy az arak Osszehasonlitdsa azonban nem csak
tudatossagbol fakadhat. Torécsik (2014) a fogyasztokat korszakok szerint kategorizélta a
rendszervaltas ota. A besorolasok koziil a témahoz relevansan kapcsolodnak a ,,valsadgtanult
fogyasztok”, akiken a pénziigyi valsag kovetkeztében megvaltozott magatartasmintak
figyelhetOk meg. Ez a hatas tetten érhetd a novekvo racionalitasban és az arak figyelésében.
Emellett f6bb jellemvonas a vasarlasok megtervezése és egyeztetése a csaladdal, melynek célja
a takarékoskodas. Persze a mai fogyasztot nem sorolhatjuk be a valsagtanult fogyasztok kozé,

de a berogziilt szokasok sokaknal megmaradtak, akik azota is ezzel a magatartassal vasarolnak.

Sziics (2019) az ¢élelmiszertudatossagrol szolo cikkében hivja fel a figyelmet a valddi és a vélt
tudatossagra. A kutatas eredményei szerint a jovedelemszinteknél is eltérést tapasztalhatunk: az
alacsony keresettel rendelkez0 csalddok tudatossagi szintje magasabb és a pazarlés is kevesebb,

mint az atlag feletti jovedelemmel rendelkezéknél. Azaz minél alacsonyabb a jovedelem, annal



magasabb a tudatossag. A kovetkeztetés egyszeriien értelmezhetd, hiszen a kevesebb keresetet
jobban be kell osztani, és a pazarlds sem megengedhetd. A takarékoskodés tehat kényszerbdl is
adodhat, de akéar a hagyomany és a tradicionalis szokasok is hatdssal lehetnek az artudatossagra.
A tobbi vizsgalando6 kategorianal ezt a kiilonbséget is kiemelten fontosnak tartom az értelmezés

szempontjabol.

1.2 A kornyezettudatos viselkedés vizsgalata

Akornyezet megdvasa mindannyiunk érdeke, a jelenre €s a jovOre nézve is hatalmas jelentdsége
van. Az egész tarsadalom tekintetében elsddleges célul kellene kitlizni az egyre fokozodo
kornyezetszennyezés csokkentését. A fogalom meghatarozasat ismét Dudds (2006)
értelmezEsébdl ismertetném, aki szerint a kdrnyezettudatossag olyan cselekvések Osszessége,
aminek a kornyezethaszndlat csokkentése az alapvetd célja. Ezek olykor nagyon kevés
odafigyelést igényelnek, mint példdul a nejlon zacsko elutasitdsa, de ide tartozhat a
kornyezetbarat markak preferalasa, illetve a pazarlas mell6zése is (Dudéas, 2006). A
kornyezettudatos szempontok eldtérbe keriilése napjainkban egyre gyakoribb, ezen a vallalatok
hozzaallasa is segit, hiszen az elmult években naprol-napra tobb fenntarthato és kornyezetbarat
termék keriil a polcokra. A széles termékpaletta segiti a fogyasztot, és lehetdséget teremt a

valasztasra.

Meftert és Kirchgeorg (1994) ot féle viselkedési tipust hatdrozott meg, amelyeket egy
kornyezettudatos fogyasztd alkalmazhat: 1, a hagyomdanyos termékek fogyasztasanak
csokkentése €s az ezekrdl valo lemondas, 2, a kdrnyezetbarat termékek vasarlasa a megszokott
helyett, 3, a kornyezethatékony termékek fogyasztasa, 4, részvétel az Gjrahasznositasban és a
szelektiv hulladékgyiijtésben, 5, kornyezettudatos panasz, illetve tiltakozas. Altalaban a
fogyasztok nem alkalmazzak az Osszeset, hanem csak néhanyat. A cselekvési tipusok koziil az
1,2,4-es pontban emlitett szokasok atalakitisa vélhetéen a legnehezebb, mivel ezek a
mindennapi rutinunk atrendez0dését jelenti (Nagy, 2018). Emiatt fontos, hogy a
kornyezettudatos viselkedést minél elobb kialakitsuk, mert akkor kisebb 1idd- és

energiabefektetéssel jar.

Vilagszerte probléma bolygonk allapota, ezért tobb orszagban is 1épéseket tesznek amiatt, hogy

kornyezettudattosabb legyen a civilizacionk. Az Ipsos (2021) 29 orszagban végzett kutatdsanak



eredménye azt allapitotta meg, hogy a megkérdezett orszagok lakosai koziil atlagosan 56%
véltoztatta meg a szokdsait a klimavaltozasra vald tekintettel. Magyarorszag a 7. helyen
szerepel 57%-kal, amely az atlag felett van. A cselekvést tekintve els6 két helyen a szelektiv
szemétgylijtés és komposztalas szerepel, de emellett a lista elején van az energiatakarékossag

¢s a kevesebb 11j termék vasarlasa is (Foldes, 2021).

A terméken elhelyezett cimkék nagyban segitik a fogyasztot a tdjékozodasban és a
kornyezetbarat dontésben: Verplanken — Weenig (1993) kutatasaban kimutattak, hogy a cimke
hianyaban kevesebben vasaroltak energiatakarékos termékeket, mig cimkével ellatva tobben
valasztottak kornyezetbardt termékeket. Tehat a csomagolason feltiintetett informéciok nagy

hatassal vannak a dontéshozatalra és a vallalatok is tehetnek a kornyezetvédelemért.

Az online vasarlassal kapcsolatban is egyre tobb kornyezetbarat megoldassal talalkozhatunk,
amikkel a karbonldbnyom is csokkenthetd: példaul a csomagautomatdba, csomagpontra térténd
szallitassal. A GKID (2023) elsé negyedévi adatai alapan egy év alatt hatalmas titemii
novekedés ment végbe, 2022-ben plusz 2640 10j csomagautomata iizemel az orszagban,
Osszesen 3810 all rendelkezésre. Ez lehetdvé teszi szamunkra, hogy a hozzank legkozelebbit
valasszuk. Igy, ha belegondolunk kevesebb iizemanyag fogy és kevesebb karos anyag is keriil
a levegdbe. Bar a kutatds szerint még mindig a legtobben a hazhozszallitast valasztjak (72%)

varhato, hogy tobben attérnek a rendelés kornyezettudatosabb formajara.

Napjainkban kornyezetbarat iizletek is segitséglinkre vannak, mint példaul a magyar
csomagolasmentes lizletlanc a Tebe shop, ami nem csak zero waste, hanem a termékek nagy
része is zold és kdrnyezetbarat. A bolthalozatban lehetdségiink van sajat taroldinkat megtdlteni
a vasarolni kivant aruval, vagy pedig helyben vésarolni iiveg taroléedényt, amelyet maskor is

Ujra tudunk hasznélni (Tebe shop, é.n).

A most elterjedd slow fashion trend szintén egy jo példa a kornyezettudatossagra. A slow- vagy
masnéven circular fashion azt jelenti, hogy a divatipari cégek és markak gyartasi folyamata
torekszik fenntarthatd lenni €s csokkentik a hulladékot a termelésiik soran, illetve térekednek,
hogy a termékek élettartama hosszabb legyen, ezéltal a védve a kornyezetet. Putriani (2023)
kutatdsa szerint azok, akik magas vasarloerd paritassal rendelkeznek, nem foglalkoznak a

kornyezetvédelmi szempontokkal, ellenben azok a fiatalok, akiknek a keretese jellemzden



alacsony vagy kozepes, nagyon magas a kornyezettudatossaga. Ebbdl azt a konkliziot vontak
le, hogy azok a markak, akik a zold fogyasztoknak kedveznek, példaul figyelembe veszik a
fenntarthatosagot és zdldebb termékeket hoznak létre, vagy tarsadalmi szinten tesznek a

kozjoért, akar a piacon versenyelOnyre is szert tehetnek.

A kornyezetkimélé ¢életmdéd nem mindig igényel plusz koltséget vagy eldretervezést. A
hasznaltruha piac er6sddése kapcsan pont ezt figyelhetjiik meg. Az eddig tucat szdmra vasarolt
fast fashion ruhak és kiegészitok helyett szadmos fiatal dont a haszndltruha vasarlas mellett. Az
amerikai haszndltruha piacon vérhatéan 2030-ra +153,5%-0s ndvekedés varhatdo 2020-hoz
képest. (GlobalData, 2021, Mercari 2022 alapjadn). Az exponencialisan ndvekedd hullam
valdszintileg globalisan is hasonl6 folyamatokat fog elinditani, mint Eurépaban. Hazankban is
nagy novekedést ért el a hasznalt ruha piac, a 2022-es 0szi KSH adatok alapjan 21,2%-kal nétt
a hasznaltcikkek forgalma. Az itthoni legnagyobb lizletlancok koz¢ tartozik a Hada, Cream,
Humana és Angex. Mindenképpen fontosnak tartom megemliteni az jjonnan megjelend online
second hand shop-okat, mint a Facebook Marketplace és a Vinted (Palomo Domiquez és tarsai,
2023). A Mercari riportja alapjan a kutatasban részvevd amerikai 18-24 évesek 66,5%-a mar
online ad el hasznalt termékeket (Mercari, 2021). Az el6ézdek jol szemléltetik, hogy a
kornyezettudatos magatartdsnak szdmos modja van, és ezek egyre jobban elterjednek, illetve,
hogy a kornyezettudatossag a szelektiv gylijtésen tal is lehetséges, sot fontos, hogy az élet egyre

tobb teriiletén is szem elott kell tartani a kornyezetvédelmet.

Sajnos a lassitas irdnyaba mutaté trendek kozé tartozik a zold fogyasztas is (Tordcsik — Szlics,
2021). A hatraltatoé okok koz¢ tartozik a bio- és kdrnyezetbarat termékek magas ara, amit nem
mindenki tud, vagy akar megfizetni. A kisebb kinalat is egy nehezitd tényezd, amellett, hogy
sokan megszokasbol vasarolnak és nem nyitnak az 0j, ismeretlen termékek felé (Karajz, 2001).
Napjainkban is sokan bizalmatlanok a kornyezetbarat termékek hatdsossdgaban, igy a
magasabb arat sem hajlanddéak megfizetni. Nagy (2019) kutatdsdban az arérzékenyek
kapcsolatat vizsgaltak a kornyezettudatos magatartassal kapcsolatban. Azok a fogyasztok,
akiknek a legfontosabb az alacsony ar, az atlagnal is kevésbé foglalkoznak a kdrnyezettudatos
termékjellemzOokkel. Tehat az arérzékenység negativ hatast gyakorol a kornyezettudatos
vasarlasi dontésekre (Nagy, 2019). Az olvasottak alapjan megallapithat6, hogy a
kornyezettudatos viselkedés komplexebb, ¢és tobb lemondassal is jarthat, mint az artudatos

magatartas.
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Neulinger (2021) két csoportra hivja fel a figyelmet a fenntarthato viselkedés kapcsan. Az egyik
egy sokat vizsgalt csoport, melynek jellemzdi, hogy magasabb jovedelemmel rendelkeznek és
altalaban magasan iskolazottak, dket , kivaltsagosoknak™ nevezi. Emellett a ,,sziikségszertiek”
csoportja mas motivaciokkal és szokasokkal jellemezhetd. Szamukra a kornyezetbarat életmod
nem valasztas kérdése, hanem inkabb kényszerhelyzet az anyagi kiadasok miatt. Ok leginkabb
takarékossagi okokbol adddoan viselkednek tudatosan. Az utobbi csoporttal kapcsolatban
kevesebb kutatast is végeznek, emiatt fontos lenne e szegmens magatartasat is vizsgalni a

jovoben.

A fentiekben bemutatott kutatasok, segitettek megismerni az ar- €s kornyezettudatos teriiletek
fogyasztoi viselkedéseit. Kutatdsomban a valaszadoim magatartasat cselekedeteik alapjan
fogom megitélni, amelyek segitséget nyujthatnak a valés adatok eléréséhez, mind az ar és a

kornyezet szempontjabol.

A fejezet zarasa képpen megemliteném Tordcsik tavalyi (2022) vitairatat, amelyben arra tér ki,
hogy a szamtalan kiilsé hatds az eddigi trendeket és magatartdsmintakat nagyban atrendezi. A
fogyasztdi magatartds drasztikus valtozasa felvet néhany kérdést. Nehéz a jovOre
elérejelzéseket hozni és a vasarloi dontések miértje is olykor megkérddjelezhetd. A mostani
korszakot a szcendridéfogyasztok kordnak nevezi. A sok hatés, vératlan kialakult helyzetek és a
szabalyozasok mind hatnak a fogyasztora, ezeknek az 6sszességére a vasarld szcenaridkat alkot
¢s ezek koziil probalja a legjobbat kivalasztani. Ennek kapcsan a tovabbiakban azokat az

eszkozoket és informaciokat sorolom fel, amelyek leginkabb hatdssal vannak a vasarlokra.

11



2. VASARLOI MAGATARTAS CUSTOMER JOURNEY
SZEMLELETBEN

A fogyasztoi szokdsok globalis szinten valtoznak, nehezen kovethetd, hogy mely hatasok
miként hatnak a vasarloi magatartasra. Az elmult évek kihivasai nagyban atrendezték az eddigi
szokasainkat, emlitésképp a koronavirus jarvany, majd a gazdasagi- és energiavalsag valsag, az
orosz-ukran haboru, €s a mar régota egyre er0sodoé kornyezetszennyezés elleni harc (Tordcsik,
2022). Jelenleg a tarsadalomra zadulé informacidomennyiség nagyban befolyasolhatja a vevok
viselkedését és eddigi szokasaikat. Az okoseszkozok hasznalatdnak elterjedése ahhoz vezet,
hogy a minket koriilvevé impulzusok szdma is novekszik. Ez a fogyasztokban vegyes ingereket
valthat ki, van, aki igényli az egyre tobb informacidt és van, aki elkertili ezeket. Visszautalnék
Tordesik (2022) szcendridfogyasztd kifejezésére, amely tokéletesen leirja, hogy milyen
komplexen hatnak ezek a tényezok a fogyasztokra. Roger (2013) szerint egyes vasarlok
magatartdsa egy hotérképre hasonlit, ahol a fogyasztok oda-vissza ugralnak a vasarlasi

folyamatban (Rogers, 2013).

A vésarlas mar nagyon fiatal korunktol kezdve az életiink része. Magat a vasarlast legtobbszor
megszokasbol végezziik, viszont a minket érd ingerek, kornyezeti hatasok befolyasolnak
minket. A tovabbiakban ismertetni fogom a vésarlasi folyamat aspektusait, és annak jszer(i

megkdzelitéseit.

2.1 Customer journey és customer experience mai jelentosége

Az alabbiakban a vasarloi utat (customer journey) fogom bemutatni. A customer journey egy
olyan vasarlasi utat jelent, ami nem csak a folyamatot, hanem a hozzakapcsolddo vasarlasi
¢lményt is magéaba foglalja. A folyamathoz nem csak egy konkrét termék megvasarlasa tartozik,
hanem az iizlettel, a termékkel vagy egy szolgaltatassal kapcsolatos korabbi tapasztalatok is
(Rekettye és tarsai, 2022). A customer journey a fogyasztoban a multban lezajlott impulzusokat
¢s jelenleg is hatd benyomasok 0sszességét irja le egy vasarlasi utvonal mentén. Tehat a vasarlas
el6tti, kozbeni, €s utdni tapasztalatok mentén kell haladni (McKinsey, 2015). A vasarloi at
folyamata lehet hosszabb, rovidebb, par nap alatt lezajlo vagy hetekig tartd is. Akar egy vagy
tobbcsatornas, tobb vagy kevesebb érintkezési ponttal (touch point). Touch point-nak azt

nevezziik, ahol a vasarlo €s a vallalat taladlkozik (Papp-Vary, 2020). Nevezhetjiik, kapcsolodasi
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¢s elagazasi pontnak is, ahol a vasarlo dontése befolyasolhatd. Az érintkezési pontok lehetnek
személyesen az iizletben, TV rekldmon keresztiil, de a mobilalkalmazason beliil is. Ezekkel az
érintkezési pontokkal legtobbszor online és offline formaban is taldlkozunk. Ha egy termék
vasarlasara gondolunk, taldlkozhatunk a termékkel személyesen {izletben, majd az interneten
otthonrdél rendeljiik meg, amelyet egy futarcég szallit ki, végiil a garanciat a telefonos
igyfélszolgalattal intézziik el. Az utdbbi folyamatban 4 touch point volt, amelyben végig
kiilonb6z6 ingerek és benyomdasok értek minket. Az adott esetben ez lehet pozitiv vagy negativ
¢lmény is. A mai vevOi elvarasokhoz leginkdbb az end-to-end élmény (végpontoktol-
végpontokig) all kozel. A kifejezés lényege, hogy a vasarlot a kezdeti touch point-okon
keresztiil vezessiik végig az Gtvonalon: a termék kivalasztasatol, a kiszallitdson at, egészen a
szerviz lehetdségig (McKinsey, 2015). A cikk szerint a customer journey szemléletben, az end-

to-end experience kulcsfontossagu stratégia 1épés a multichannel kérnyezetben.

A vésarlasi folyamatot hagyomanyosan az alabbi formaban szoktak dbrazolni (3. abra). A mésik

klasszikus modellt még t6lcsér formaban is ismerhetjiik, amiben egyre sziikiilnek a folyamatok.

3. abra: Hagyomanyos dontési folyamat

problémafelismerés — érdeklédés

4

informaciogyfijtés

dontés utani magatartas

Forras: Tordcesik, 2016

Az elsO 1épés a probléma, vagy az igény felmeriilése. Ezutan sziikség van informacidszerzésre

is, amelyet egy értékelési folyamat kovet. Ide tartozhatnak a termékparaméterek
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Osszehasonlitdsa vagy az ar-érték ardny Osszevetése termékenként. Az utolso eldtti [épés maga
a vasarlasi dontés meghozatala, amit az utana 1évé tapasztalatok, vélemények formalasa kovet.
Az abra sok id6n keresztil helytalld volt, viszont a vasarlasi kornyezet valtozasaval kissé
elavult, és nem irja le megfelelden a jelenlegi folyamatot. Carroll - Guzman (2015, Nagy ¢és

tarsai, 2022 alapjan) Gsszetettebb abraban ismertetik (4. abra).

4. abra: Non-stop vasarloi élmény modell

Kereseés,
felfedezés

Vasarlas

megtes-

értekeles tesiilés

Merlegeles A

B Szabadon alakitott tartalmat/csatornak

B Egy marka altal kontrollalt tartalmak/csatornak

Forras: Carroll - Guzman, 2015, Nagy és tarsai alapjan

A két abra kozott sok hasonldsagot nem figyelhetiink meg. Mig a hagyomanyosban a vasarlas
linedris folyamat volt, addig a masodik szemléletben egy korkoros, végtelen folyamatnak
abrazoljak. Azt is megfigyelhetjiik, hogy a vasarld itt-ott kilép a folyamatbol, majd jra
csatlakozik mashol, ahol a klasszikusban kilépett (dontés utani magatartas), ott sem zarodik le
a folyamat. Eppen emiatt kellett a megszokott touch point-okat, elosztasi csatornakat és
kommunikacios stratégiakat is megvaltoztatni. Ebbdl adodéan McKinsey 4dbrajat mutatnam be
az alabbiakban (5. abra), amely az Gtvonal lerdviditését foglalja magéaban, a loyalty-loop

(hiiségkor) segitségével.
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5. abra: McKinsey customer journey modell

Initial-

consideration
set purchase

Forrds: McKinsey Quarterly, 2009

A kezdeti megfontolasok és az informacid szerzés utdn, a vasarlas kovetkezik, majd végiil a
vasarlas utani tapasztalatok. A f0 kiilonbség, hogy a masodik vasarlas alkalméval mar nem jarja
be a fogyasztd ugyanezt az utat, hanem lerovidiil a kor és a kezdeti fazisok mar nem ismétlodnek
meg. Ezaltal kialakul a fogyasztoi hiiség, igy kevesebb informéciosziikséglete lesz a tovabbi

vasarlasok alkalmaval.

A customer journey értelmezéséhez elengedhetetlen a mar el6zoekben emlitett vasarloi élmény,
angolul customer experience (vasarloi- és ligyfélélmény) fogalma is, ami a fogyasztd és a
vallalat kozotti interakciok dsszességét jelenti (Bognar, 2018). A fogyasztdban kialakult 6sszes
raciondlis és emociondlis hatds, tudatos és tudatalatti benyomas egyiittesét értjiik vasarloi
¢lmény alatt (Tasnadi, €.n.). A vallalatok elsdsorban azt szeretné€k, hogy a vevo elégedett legyen,
€s tobbszOr is visszatérjen hozzd vasarolni. Azaz célja, hogy lojalis legyen hozza és
torzsvasarlova valjon. Ennek eléréshez a vasarloi élmény fokozasa egy jo modszer. Edelman és
Singer (2015) szerint egy 0j gondolkodasmod alakult ki, mely szerint nem a vasarl6 eddigi utjat
kell koveti €s elemezni, hanem a cégeknek kell a vasarlot vezetni az Gtjan. Azt is kiemelik, hogy
igy a vasarloi élmény kézponti része lesz a vasarloi ttvonal. Véleményiik szerint ez ugyanolyan
fontos a versenyeldny szempontjabol, mint maga a termék. Rogers (2013) egy konnyen
megérthetd példaval magyarazta a vasarloi elvardsokat és annak jovojét. El6szor egy kis sarki

kozértet kell elképzelni, ahol az eladét is jol ismerjiik és 6 1s minket. Konnyen a kedviinkre tud
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tenni, ha megkérdezziik mit ajanl. Ismeri az izlésiinket, tudja, hogy melyik féle italt szeretjiik,
mi a kedvenc ételiink, melyik akci6 érdekelhet minket. Nem fog rank erdltetni semmit, csak
kedvesen elbeszélget veliink és meggydz minket, kozben informéciot gyijt rélunk a kovetkezd
rendeléshez. A folyamat szamunkra nagyon kényelmes, felgyorsitja a vasarlast. Ez alapjan a
modern vilagban is megtehetjiik ezt csak segitségiil kell hivnunk a technologiat. A kiilonb6zo
szoftverek és a mesterséges intelligencia ugyanigy személyre szabhatja nekiink a vasarlast.
Rogers ugy véli, hogy a manipulacié helyét atveheti az adatokon alapulo6 rendszer, ami ,,ismeri”
a vasarlot. Nem csak a kis sarki boltok, hanem a hiper- €s szupermarket, diszkontlancok is

felhasznalhatjak a pénztargépbdl vagy a térzsvasarlo kartyabol az érdeklddési koriinket.

Customer experience alatt nem csak a markaépitésre és a termékfejlesztésre kell helyezni a
hangsulyt. A user experience (UX), mint felhasznéloi élmény is kiemelt figyelmet igényel. A
fogalom alatt a bongészés soran fellépd interakciokat értjiik, példaul a weboldal konnyl
kezelhetOségét ¢és atlathatdsagat, sokszor a megkapo dizajnt is (Heveli, 2020). Legtobbszor a
customer experience akkor lehet jol felépitett, ha a user experience is jol teljesit. Az emlitett
fogalmak mukddését két megvalosult példan keresztiil mutatnam be. A L’Oréal applikaciojaban
a smink termékeket teljesen személyre szabottan tudjuk megvasarolni és ,,kiprobalni”. Az app
a vasarlo arcat lefényképezi, és kiillonb6zé smink stilusokat illeszt a fotora. Ezek koziil a
felhasznal6 ki tudja vélasztani a neki tetszOt, €s egy kattintdssal megrendelni a termékeket.
Ezutan elemzi az eddig megvasarolt termékeket, €és tovabbi hasonlokat ajanl személyre
szabottan. Ezzel gordiilékennyé és élvezetessé téve a folyamatot (Edelman — Singer, 2015). A
Starwood Hotel 01j alkalmazéasaban pedig, amint a szallovendég belép a hotelbe, automatikusan
kap egy értesitést a telefonjara, hogy hanyas szamu szoba az 06vé, valamint az
ujjlenyomatolvasoval tud becsekkolni. Ezen feliil, ahogy a szobdhoz ér a vendég, a mobilja egy
virtualis kulcs lesz, amellyel nyithatova valik a szoba ajtaja. Ezt kdvetden személyre szabott
ajanlasokat kap a kikapcsolddasi- és a szobaszerviz lehetdségekrdl (Edelman — Singer, 2015).
Az imént felsoroltak csak példaul szolgalnak a vasarloir élmény fokozasdhoz, de emellett
szamos kreativ megoldassal talalkozhatunk, amely felkelti figyelmiinket €s jo benyomast kelt

benniink.
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2.2 Az online kereskedelem térnyerése shopper-marketing fokuszban

A vésarloi ut szamos szakasza az online térben zajlik le, emiatt az online kdrnyezet hatasaira is
érdemes kitérni. A hazai nett6 online kiskereskedelmi forgalom 9,9%-kal ndvekedett 2022-ben.
(GKID, 2023/1.). Amely 2017 ota el6szor nétt kevésbé, mint a teljes kereskedelem. A harom
évvel ezelotti (2020) 45,4%-os forgalom novekedéshez képest ez kozel sem nagy valtozas.
Ebbol adddoan a 2020 és 2021 kozotti idészakot hiper novekedési ,,korszak-nak is nevezik,
viszont a jovoben visszarendezddés varhatd. A vasarlasi kategoriakat tekintve elsé helyen a
ruhazati cikk szerepel, majd a lakberendezés és a szamitastechnika kdveti. Magyarorszagon
2022-ben 6,2 millidan rendelkeztek okostelefonnal, ebbdl 6 millidan interneteztek is rajta (eNet
Internetkutaté Kft., 2022). A legtdbben (78%) online bongésznek, rakeresnek valamilyen
informaciora, online vasarlasra pedig a valaszadok 64%-a hasznalja (eNet Internetkutatd Kft.,
2022). Az online megrendeléseket tekintve a vasarlok 55%-a okostelefonon hajtja végre, ezt
koveti 39%-kal az asztali gép (Reacty Digital Demo, 2022). Az informacidszerzésnél 60%-kal,
az ar Osszehasonlitasnal 54%-kal vezet az okostelefon, de a tobbi folyamatban is els6ként
szerepel. Az adatokbol lathatjuk, hogy a legtobben mobileszkdzokrdl hajtjdk végre az online
vasarlashoz kapcsolodo feladatokat. Igy az innen érkezé kiilonbozé ingerek és informéaciok
nagy hatassal vannak a fogyasztokra. Ennek ellenére a rengeteg mennyiségli informécio
hattérzajt teremt, ami altal nem biztos, hogy a kommunikécio eljut a fogyasztoig (Tordesik -

Sziics, 2021).

Ahhoz, hogy ebben az informécié rengetegben elérjiik a fogyasztot, segithet, ha a shopper-
marketing szemléletet alkalmazzuk. A mddszer 1ényege, hogy vasarloként kell gondolkozni és
a legfobb feladat az 6 magatartdsanak megfigyelése (Tordcsik - Sziics, 2021). A {6 fokusz
minden esetben a vasarlora helyezddik, nem pedig a fogyasztora. A Booz & Company Deloitte
a shoppermarketing eszkdzoket harom helyszinre bontja: otthon, utkdzben és az iizletben,
ezeken beliil kategoridkat is megkiilonbdztet. Tehat az els6é kategoria, ahol elérjiik a vasarlot,
az az otthona. Ahol ahhoz, hogy elérjiik segitségiinkre lehet a fizetett média, a kapcsolati
marketing, a termékelhelyezés, és az ugynevezett ,,search before you buy” (kuponok, vevoi
értékelések stb.) és a kozosségi média is. A fentiekhez szorosan kapcsolodik a PESO modell
(paid, earned, shared, owned), amely a fizetett, a szerzett, a megosztott és a sajat médiat is
magaban foglalja (Rekettye ¢€s tarsai, 2022). A vasarlas eldtti keresés és tdjekozodas témakorét
az omnichannel fejezetben részletesebben is kifejtem. A kozosségi média platformok

(Facebook, Instagram, Pinterest, TikTok és YouTube) hatidsa sem elhanyagolhato, és mar nem
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csak a fiatal korosztaly korében felkapott. Az otthonon kiviili kategéria a mobilmarketing
(mobil applikéciok), és az out-of-home hirdetéseket tartalmazza. Az tizletben 1évo eszkozoket
sorolhatjuk dsszefoglaléan a POS (Point of Sales) kategoridba (Rekettye és tarsai, 2016). APOS
célja, hogy a bolton beliil befolyasolja a vasarlokat, kiillonb6z6 termékek megvételére. Ide
sorolhatjuk az aruelhelyezést, az in-store eszkozoket, példaul reklam-display, molino, LCD
kijelzok, ezek mellé tartozik a promdcid, mint példaul az arpromodcio, kuponok és a
torzsvasarloi kartya. A shoppermarketinggel kapcsolatban a vasarloi Gtvonal és a vasarloi
¢lmény is jelentds szerepet jatszik, mivel a vevo keriil a kozéppontba fontos, hogy az elvarasait

megismerjlik és teljesitsiik.

A fent ismertetett témakkal kapcsolatban azt a kdvetkeztetést vonhatom le, hogy a jelenlegi
vasarlasi szokasok és viselkedések teljesen atrendezték az értékesitési csatornakat. A minket
korlilvevo lehetdségek szama megszamlalhatatlan, ezaltal vasarloi igényeink is jelentdsen
megnéttek. A McKinsey customer journey modellje ravildgitott, hogy a vallalatoknak is
masként kell kezelniiik a fogyasztot, ezzel 0sszefliggésben az tigyfélélmény és felhasznaloi
¢lmény fontossaga is nagyobb, mint eddig. Ezzel a valtozassal, a jovoben a shopper-marketing
szemléletmod alkalmazéasa vérhatoan elterjedtebb lesz. Az informacidszerzés elsddleges
helyszine az otthon, azon beliil is az internet lett. Ezzel pdrhuzamban az okostelefon hasznalat
exponencialisan nd, évrol-évre tobben hasznaljak. Tehat a kozosségi média platformok vallalati
szintli alkalmazasa mar nem elkeriilhetd a cégek szamara. A jovobe tekintve még hatalmasabb

fellendiilés varhato.
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3. OMNICHANNEL MARKETING MEGOLDASOK

Napjainkban a koriilottiink 1évé trendek egyre intenzivebbek, és nehezebb figyelmen kiviil
hagyni 6ket. Ahogy az offline vasarlas mellett megjelent az internetes vasarlas lehetdsége, azota
is egyre novekszik. Ennek kovetkeztében a vallaltoknak nem volt elég az eddig bevalt
modszereket és csatorndkat hasznalni, sziikség lett valami ujra. Erre valaszként alakult ki a
multichannel vagy masnéven tobbcsatornas értékesités koncepcioja, amit Bauer-Beracs (2017)
irasa alapjan ugy foglalhatunk 6ssze, hogy egy olyan tobb csatornan zajlo értékesités, amelyben
a kiilonbozo utak egymastol fiiggetlenek, parhuzamosan 1éteznek, és ezeken keresztiil érik el a
kiilonb6z6 fogyasztoi szegmenseket. A csatorndk kommunikaciojat tekintve nem egységes az
iizenet, legtobbszor a marketingen beliil eltérd célokat tliznek ki a vallalatok (Expandeco,
2017). Mint példaul, az online vésarldsnal a volumen novelése a cél, addig az lizletben, pedig a
kosarérték novelése. A megokosodott fogyasztd (Tordcsik, 2011) mar kényelmesebben akar
vasarolni, jobb ajanlatot kapni, gyorsabb kiszallitast a neki legkedvezObb mddon és még
sorolhatnank. Az évtizedek alatt 4talakultak a vasarlasi szokésok, a kornyezet, a lehetségek és

az elvéarasok is, azaz a vasarlas jatéktere is gyokerestiil megvaltozott.

3.1 Az omnichannel marketing jelentésége

A valtozasra a vallalatoknak is reagalnia kellett, a valaszok kozott jelentdsnek mondhat6 az
omnichannel megoldasok eldtorése. Amelynek legfébb kiilonbsége a multichannel-hez képest,
hogy egy olyan értékesitési stratégia létrehozasa a cél, amely atfogd és egységes. A
megkozelités alatt, egy olyan folyamatot ért a vésarléi Gtvonal (customer journey) mentén,
amely egyben €lmény is a fogyasztonak (Tordcsik — Sziics, 2021). Az omni-fogyasztas €s
értékesités attorte a fizikai és a virtualis hatdrokat, integralva a vasarlasi és szolgaltatasi
csatorndkat a weboldalakon, televizion, tableten, okostelefonon, szamitogépen és a fizikai
iizleteken keresztiil. Ugy is tekinthetiink r4, mint a multichannel jabb verzioja (Verhoef et al,
2015). Eric Gewirtzman (2022) kihangsulyozza, hogy nagy kiilonbség van a multi- és az
omnichannel kdzott. Véleménye szerint azon a gondolkoddsmddon valtoztatni kell, hogy nem
elég, ha tobb csatornija van egy cégnek, mivel ettdl még nem lesz omnichannel. A kijelentését
az is alatdmasztja, hogy a kiilonb6zd csatorndkon, mas-mas €lményt kap a vasarlo, igy azt

tanacsolja, hogy tudatossagot €s egyesitést kell 1étrehozni a csatornak kozott, ahhoz, hogy az
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értékesités a fogyasztd igényeit kielégitse (McKinsey, 2022). Mivel az omnichannel
stratégiaban integraljak a vallalatok a kommunikacids és értékesitési csatorndkat, igy tobb
utvonal létezik, de ezek mind dsszehangoltak. Tiffany Burns (2022) vasarloi oldalrol kozeliti
meg az omnichannelt. Véleménye szerint fogyasztoi elvaras az, hogy online lassa az iizletben
a készletet, illetve, hogy rendelés esetén az lizleti atvételt is valasztani tudja. A fogyasztok
minden megoldast kitalalnak, ha informéciora van sziikségiik, akar a Google-6n
termékvéleményeket olvasnak (McKinsey, 2022). A vallalatoknak tartani kell a tempot a
vasarlokkal, ha nem akarnak lemaradni. Ezek alapjan megint arra kovetkeztetlink, hogy a
csatorndknak egyiitt kell miikodnitik, hogy teljes képet kapjunk és egységes vasarloi elményt.
A fogyasztoi viselkedést tekintve keverednek a vésarlasi folyamat 1€pései és a kiilonféle utak.
Megeshet példaul, hogy az informéacioszerzés utan egybol az értékelés fazisa kdvetkezik, amely
torténhet akar offline iizletben az okostelefonon bongészve. De akar ezek a folyamatok
tobbszor, egymas utan megismétlddhetnek, tobb helyszinen, akar tobb nap és hét is eltelhet egy-

egy 1épés kozott (Carroll - Guzman, 2015).

Az omnichannel vasarlasnak 4 tipusat kiillonboztetjik meg a vasarlds helye és az

infomacidkeresés modja szerint, amely az alabbi tablazatban lathato (1. tablazat).

1. tablazat: Omnichannel vasarlasi tipusok

Vasarlas helye
online offline
Informacidkeresés modja online online vasarlas webrooming
offline showrooming hagyomanyos vasarlas

Forras: Tordesik — Sziics, 2021

A tablazatban j6l lathatjuk, hogy a helyszin és a modszer barhogyan keveredhetnek. A tisztan
online vasarlas azt jelenti, hogy mind a keresés és a vasarlas az online térben zajlik le. A
hagyomdanyos vasarlas ezzel ellentétben végig személyesen torténik. A webrooming kifejezés,
arra utal, hogy az informaciokeresés fazisa az online térben torténik, viszont végiil személyesen
vasarolja meg a kivant terméket a fogyaszto. A vasarlasi folyamatot, két szakaszra bontja, az
online keresés, amely a termék Osszehasonlitast és a kivalasztast foglalja magéaban, azonban a
végleges vasarlas fizikai lizletben megy végbe (Flavian és tarsai, 2016). Az offline

informaciokeresés ¢és az online vasarlds metszetében taldlhato a showrooming. Ebben az
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esetben elsO 1épésben személyesen valasztja ki a fogyasztdo a terméket, majd végiil online

vasarolja meg (Kang, 2018).

Flavian és tarsai (2020) 210 f6s kutatasukba azok a valaszadok keriiltek kivalasztasra, akiknek
mar volt tapasztalata online vasarlassal. Az elemzés a divattal kapcsolatos termékek koré épiilt
fel, mivel a ruhazati cikkek kategoriaban mind a webrooming, és a showrooming vasarlas is
megfigyelhetd. Megallapitottak, hogy a valaszadok informacidkeresési csatorndja
kiemelkedden az internet lett, igy a webrooming népszerlibb, mint a showrooming. Emellett a
megkérdezettek a webrooming vasarlas kapcsan ugy érezték, hogy sokkal jobb dontést hoznak,
mint a showrooming esetén, mert a végsd dontés kevésbé volt befolydsolhatd. A jobb dontés
éreztét a fogyasztokban ,,smart shopping” -nak, azaz okos vasarlasnak nevezziik. Az okos
vasarl6 kifejezést mar ismertetettem a tudatos fogyasztas témakornél, amelynek jellemzdi itt is
helytallnak. Mivel online keresés kozben tobb idonk van bongészni, igy érthetd, hogy az
iizletben torténd vasarlas esetén limitaltabb az informéciobefogadas és a termékpaletta is. A
kutatasbol az is kideriilt, hogy legfobb indikatora a vasarlas tipusanak a motivacio. A

webroomingnal a jobb dontés, mig a showroomingnal a sporolés volt a vezetd motivacio.

Nagy ¢és tarsai (2022) a sportcikkek piacan végeztek kutatdst az omnichannel magatartassal
kapcsolatban. Ok is arra a kovetkeztetésre jutottak, mint Flavian és tarsai (2020). Esetiikben az
1000 f6s megkérdezésben a kitoltdk 47,7%-a webrooming és 21,2%-a showrooming vasarlo
volt. Tehat a webrooming Magyarorszagon is gyakoribb, mint a showrooming vasarlas. Masik
3 kategoriat is azonositottak, amelybdl az egyik a webrooming tipuson beliil figyelhetd meg,
6k az arak irant érdeklddd ,,smart” csoport (27,2%). Egy masik kategdria az omnishopperek,
akik a web- és showrooming kapcsan is kiemelkedd valaszokat adtak, 6sszesen 16,8%. Végiil
a hagyomanyos csoport, akik 14,3%-ot tesznek ki, 6k azok, akik nem mutatnak érdekldédést
egyik vasarlasi tipus irant sem. Az utvonal-preferencidkat tekintve tehat sorrendben a
webrooming az elsd, majd ezt koveti a teljesen online- és offline vasarlas. Az aldbbi tablazatban
lathaté a vésarloi kategoridk é€s jellemzoik, ami a konnyebb atlathatosagot szolgalja (2.

tablazat).
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2. tablazat: Vasarléi szegmensek magatartas szerinti elosztasban

Vasarléi Vasarloi szegmensek
magatartas tradicionalis vdsarlé | showroomer | webroomer | smart webroomer | omnishopper
tisztdn online
tisztan offline X
webrooming X X X
showrooming X X
valaszaddk aranya 14% 21% 21% 27% 17%

Forras: Nagy és tarsai 2022 alapjan sajat szerkesztés

Ahogy az el6z6 kutatasokban is lathattuk az omnichannel csoportok mérete nem elenyészo.
trendekkel. A Shopgate (2019) kutatésa szerint, 2019-ben a cégek 67%-anal prioritést élvez az,
hogy omnichannel csatornakat biztositsanak a fogyasztoknak, emellett 50%-uknak elsddleges,
hogy létrehozzanak mobil applikéciot (Businesswire, 2019). Annak ellenére, hogy az
omnichannel kiépitése és lizemeltetése nagy koltségekkel jar, a vallalatok bevételét akar 5-15%-
kal is megndvelheti. Az omnichannel vasarlok ugyanis 1,7-szer tobbszor vasarolnak, és tobbet
is koltenek, mint az egy csatornat hasznal6 vasarlok (Mckinsey, 2022). Egy kutatas szerint az
amerikai felndttek 80%-a személyre szo6l6 érintkezési pontokat var el, mint példaul
mobilalkalmazason, digitalis kijelz0kdn, interaktiv képernydkon, esetleg digitalis
munkatarsakon keresztiil. Egy jovObeni eldrejelzés szerint 2030-ra a erdsen személyre szabott
vasarloi élmény alakul ki, €és az sem kizart, hogy a metaverzum is kozremiikddik ebben
(Mckinsey, 2022). Ezek alapjan az omnichannel tovabbi terjedését, fejlddését varhatjuk a

jovoben.
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4, TUDATOS VASARLOI DONTESEK OMNICHANNEL
MARKETINGKORNYEZETBEN

A tudatos vasarloi magatartds €s az omnichannel kapcsolatat viszonylag kevéssé vizsgalt
teriiletnek tekinthetjiik. A fogyasztoi viselkedés tekintetében mindenképpen komplex. Hiszen,
ahogy mar ismertettem a tudatos fogyasztasnak is tobb dimenzidja van, és az omnichannel
vasarlasnak is tobb tipusat kiilonboztetjiik meg. Az aldbbiakban a két teriilet kozti

Osszekapcsolodast szeretném bemutatni.

4.1 A smart shopper meghatarozasa

A smart shopper és smart shopping kifejezés mar tobbszor emlitésre keriilt a szekunder
kutatdsban. Amiatt emelem ki, mert mind a tudatossdg, mind az omnichannel vasarlasnal
azonositottak smart vasarldi csoportokat. Flavian €s tarsai (2020) a smart shopper viselkedést,
nem csak azzal jellemzi, hogy alacsony arakat €s/vagy jo ar-érték aranyu termékeket talal. Tehat
nem csak a megtakaritds miatt érzik magukat okosnak hanem, mert ugy vélik, hogy idot és
energiat sporoltak meg, emellett pedig jo dontés is hoztak. Ehhez olyan érzések is
parosulhatnak, mint az elégedettség, a biiszkeség és a méltanyossag. A vasarlasi folyamatban a
csatornak kozotti kombindlds ahhoz vezethet, hogy a fogyasztd okosnak érzi magat, mivel az
offline térben, az interneten, az e-mail kampanyokbdl és a weboldalakrol is tud tajékozodni.
Ezek alapjan ugy definialtdk a smart shopper kifejezést, mint azok a fogyasztok, akik
csOkkenteni szeretnék az erdfeszitést, az id6t és a pénzt, azért cserébe, hogy ezzel hasznos
tapasztalatot szerezzenek és hedonikus elonyokhoz jussanak. Itt mar nagy kiilonbséget
figyelhetiink meg a szimplan csak artudatos fogyasztok kozott. Mivel a smart shopper, nem
csak az arakra figyel. Az is fontos, hogy az okos vasarlas érzése leginkabb akkor jelenik meg a
fogyasztokban, amikor nem a kereskeddnek vagy a véletlennek koszonhetik a vasarlas
eredményességét, hanem sajat maguknak tulajdonitjdk, mivel 6k keresték az informaciot €s
tajékozodtak. Flavidn és tarsai (2020) Atkins — Kim (2012) kutatésara hivatkozva a fogyaszto
raforditasait az id6 és energia befektetésként hataroztak meg. Ezeknek a raforditasoknak a célja
altalaban a jo ajanlat megtalalasa és pénz a megtakaritasa. Tehat az okos vasarloi érzések skaldja
az 1d6- és energia megtakaritds, a pénz sporolds/megtakaritds és a jo ajanlat. Mind harom
tényezonek egyiitt kell jelen lennie ahhoz, hogy smart shopping-nak nevezhessiink egy

vasarlast.
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4.2 Last mile fenntarthat6 nézépontbol

Az omnichannel az informacié szerzésen kivill még szamos lehetéséget nyujthat a
fogyasztoknak. Osztonozheti a vasarlot 0j modszerek hasznalatara, akar a kiszallitassal
kapcsolatban is. Belgiumban a fenntarthato kiszallitdssal kapcsolatban végeztek kutatast a last
mile aspektusabol (Buldeo Rai és tarsai, 2019). A kifejezés az utols6 elosztasi pont vagy
raktaregység és a vasarlo altal megadott cim kozotti szakaszt, azaz az ,,utols6 mérfoldet” jelenti
a szallitasnal. Altalaban ez a szakasz a legkoltségesebb és a legnagyobb kornyezetterheléssel
jaro, ezért érthetd, hogy a kutatok figyelmét is felkeltette ez a problémakor. A kdrnyezetbarat
modszerek kozé tartoznak a mar emlitett csomagautomatak és pick-up point-ok is. Ezekkel
szemben a hazhozszallitas a legkevésbé fenntarthatd. Buldeo Rai és tarsai (2019) kutatdsdban
a megkérdezettek nagy része az ingyenes kiszallitast preferalta hagyomanyos modon. Emellett
egyharmaduk semlegesen allt hozza azokhoz az opcidkhoz, ahol bar tobbet kell fizetni a
szallitasért, de fenntarthatdé modon kézbesitik. Viszont a kutatds ravilagitott arra, hogy az
omnichannel megoldasokat elfogadjak, Ggy, mint az &ruhazi atvételt és visszakiildési
lehetdséget, és ez az opcid az druhdznak is hatékonyabb, mint a hazhozszallitas. A kutatokat
tovabbi innovativ megoldasok is foglalkoztatjak. Ujszerti megoldas a fenntarthat6 szallitassal
kapcsolatban a crowdsourced logistics kifejezés, amit magyarul tomeg logisztikanak vagy
kozosségi kozremiikodésnek hivunk (Buldeo Rai és tarsai, 2021). Ugy lehetne meghatarozni a
fogalmat, hogy egy olyan logisztikai szolgaltatds a last mile szakaszban, amelyben amatdr
személyek és nem hivatalos szakemberek latnak el logisztikai feladatokat. A kiszallitason tal a
termékek Osszevalogatdsa (komissidozas) és a raktarozas is a feladatkoriikbe tartozhat. A
konnyebb értelmezés kedvéért tigy is hivjak, hogy ez a logisztika Uber-e. Ennek a logisztikai
szolgaltatasnak a lényege, hogy nem az eddig megszokott kiszallitassal foglalkozd cégektdl
kapjuk meg a megrendelésiinket, hanem példaul a szomszédunktél vagy egy kozelben lakod
ismerdsiinktdl (Buldeo Rai, 2021). Nem csak a rendelésatvételkor lehet segitségiinkre ez az
opcid, hanem a rendelés visszakiildésére, vagy akar még csere lehetdség esetén is. A logisztika
kivitelezését még fejlesztik a biztonsdg, a megbizhatosag és a privat adatok védelme
tekintetében. Buldeo Rai (2021) kutatdsdban a vasarlok érdeklddését vizsgalta a crowdsourcing
megoldasokkal kapcsolatban. Az aldbbi abran (6. dbra) lathatok a felajanlott opcidk és a

valaszok megoszlasanak aranya.
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6. abra: Crowdsourced logistics megoldasok iranti érdeklodések megoszlasa

Az online vasarolt terméket atvenni a kereskedo

alkalmazottjatol. aki a kozelben lakik il siiiel Zilet
Az online vasarolt terméket atvenni a kereskedo
0, 0, 0,
vasarléjatol. aki a kozelben lakik 52,6% 33.6% 1 13.8%
Atvenni a rendelt terméket egy sofdrtél, aki nem
egy logisztikai cég futdra, megbizhato platformon 42.3% 36.7% 21.0%
egyeztetve.
Atvenni a rendelt terméket valakitdl, aki a
kozelben lakik, egy megbizhaté platform 39.8% 33.1% 27.1%

segitségével
Nagyon nem tartja érdekesnek Semleges az allaspontja ~ Nagyon érdekesnak tartja

Forras: Buldeo Rai as tarsai 2021 alapjan, sajat szerkesztés

A szazalékok alapjan lathatjuk, hogy leginkabb az utols6 opciot tartjak érdekesnek, vagyis,
hogy egy kozeli szomszédtol vegyek at a csomagjukat egy applikacié vagy honlap segitségével.
Nem sokkal marad le, az a lehet6ség, hogy egy kereskedd alkalmazottjatdl kapjak meg a
megrendelésiiket. Legkevésbe érdekesnek a kereskedd vasarlojatol valo szallitast tartjak.
Osszegezve az érdeklédés nem nagy mértékii, ennek ellenére a kutatd altal végzett
klaszterelemzés feltarta, hogy a valaszadok 19,2%-a tdmogatnd a crowdsourced last mile
lehetdségeket. Akik ide tartoznak altalaban rendszeresen rendelnek online, €s tdmogatjdk a
fenntarthatobb last mile kiszallitasokat is. Emellett 29,3% semlegesen 4ll a témahoz, ezért a
kutatas kiemeli, hogy a vallalkozéasok fontolora vehetnék a crowd logistics bevezetését, mivel

ezzel lehetdséget teremthetnek a valasztasra és a valtozasra.
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5. PRIMER KUTATAS MODSZERTANA, EREDMENYEK

Kutatasom elvégzését fontosnak tartom, mivel a tudatossag és az omnichannel magatartés
mintdk egylittes vizsgalata még kevéssé kutatott terliletnek mindsiil. F6 célom a
megkérdezésben résztvevok koziil azonositani a tudatos- és az omnichannel fogyasztoi
csoportokat. Az altalam végzett kutatasban fontos alapjat képezik a szekunder kutatasban
emlitett megfigyelések és kovetkeztetések, ezeket felhasznalva terveztem meg a primer

kutatast.

5.1. A Kkutatas célja és modszertana

A kovetkezOkben taglalni fogom az empirikus kutatdsom felépitését és fobb jellemzdit, majd

az eredmények bemutatisaval zarom a fejezetet.

Az elsddleges cél a tudatos fogyasztds és az omnichannel magatartas kozotti kapcsolat
vizsgalata. A primer kutatdsomban tobb teriiletre is dsszpontositok, igy egy teljes képet fogok
kapni a fogyasztoi viselkedésekrdl. A mintdban kivaltképp a kornyezet- és az artudatos
magatartasi jellemzoket keresem. Emellett az omnichannel csatornahasznalat alapjan, négy
csoportot azonositok, mint: webroomer, showroomer, online és offline vasarlo. A két nagy
kategoria kozott a kozos jellemzoket is figyelembe veszem, igy megallapithatd lesz a tudatos
csoportok omnichannel csatornahasznélata, ¢és forditva. Tehat a csoportok kozotti
Osszefiiggéseket is vizsgalom, ezaltal jobban megismerve az emlitett fogyasztoi csoportok
viselkedését. Az omnichannel vasarlasi tipusok meghatarozasa mellett a kornyezettudatos €s
artudatos csoportokat is vizsgalni fogom. Az egyszerlibb értelmezés kedvéért a kutatdsom soran
nem teszek kiilonbséget az Ontudatos- és a felelds fogyasztas kozott, az éltalanos tudatos
fogyasztasként fogok hivatkozni ra, mert a magatartds elemzés sordn a fogyasztok tobbféle
szempontot is mérlegelnek egyszerre. Primer kutatdsom soran szem el6tt tartom Sziics (2019)
értekezését, amelyben a fogyasztok énvédd-mechanizmuséaval kapcsolatos megfigyeléseit irja
le, minthogy: ,,nagy kérdés, hogy esetiikben hogyan alakul a valés és vélelmezett tudatossag
kozotti eltérés, hogyan befolyasolja az attitlidoket, a fogyasztast a fogyasztd sajat magarol
alkotott szubjektiv testképe, a tarsadalom értékitélet”. Emiatt a sajat kérddéivemben nagy
figyelmet forditok a magatartasra vonatkoz6 kérdésekre, azaz nem csak a sajat véleményiiket

kérdezem, hanem a konkrét cselekedetekre ¢és viselkedési jellemzokre probalok
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Osszpontositani. Célom, hogy az esetleges Osszefliggéseket megallapitsam a fogyasztoi
magatartas tekintetében, illetve a tudatossag mértéke szerint dsszehasonlitsam és 1étrehozzam

a fogyasztoi csoportokat.

A kutatési célok sikeres eléréséhez nagyobb szamu mintara van sziikségem, hogy a lehetséges
csoportokat azonositani tudjam. Emiatt a kvantitativ kutatasi modszert valasztottam, azon beliil
is az online kérddives megkérdezést. Nem hatdroztam meg kritériumokat az alapsokasag
kivélasztasanal, mert a vasarlas koré csoportosuld kérdések altalanosak €s nem igényelnek
elofeltételt. A kutatdsi kérddiv online kitolthetd formaban keriilt elkészitésre, melyet a
valaszadok 2023. oktober 19-24 kozotti iddszakban tolthettek ki. A kutatdsi kérddivre oktober
24-ig fogadtam a beérkez0 valaszokat, a kitoltéseket, végiil 104 kitdltés beérkezése utdn zartam

le.

5.1.2 A kérdoiv felépitése

Tobb részre osztottam a kérddivet, hogy mindkét teriiletrél rendelkezzek elegendd
informacioval ahhoz, hogy meg tudjam itélni a fogyasztdi szokasokat, viselkedéseket. A

kérdések az 1. szamu fliggelékben talalhatoak.

Osszesen 15 kérdést tettem fel a kérddivben, amiben az elején helyezkednek el a bevezetd
kérdések, amely altalanosabb informaciokra torekednek a vésarldssal kapcsolatban. Ezt
kovetden kornyezettudatos kérdéseket tettem fel, melynek alapjat Nagy Szabolcs (2018)
kutatdsa biztositotta. Jelentds részét Nagy kutatdsa képezi, viszont olyan modositasokat
hajtottam végre, amelyek megkonnyitik a valaszadast, illetve a jelenlegi életvitellinkhoz
kapcsolodnak. Tehat az eredeti eldontendd (igen-nem) valaszlehetdség helyett likert-skalat
hasznaltam, igy pontosabb adatokhoz férhettem hozza. Emellett par kérdés atfogalmazasra
keriilt, mint példaul az eredeti ,,szoktam dobozos italokat inni” helyett, a ,,napkdzben
jellemzden kulacsban viszek magammal valamilyen folyadékot, amit otthon/munkahelyemen
t6ltok meg” kijelentés lett. fgy a szokasok listdja a mostani kornyezetbarat cselekedetekkel

frissult.

Az artudatos és smart shopping magatartas megismerésé¢hez Atkins — Kim (2012) kutatésa adta

az alapjat. A kérdéskornél a valaszadok kivalaszthattak, hogy melyik szempont mennyire fontos
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szamukra. A mar emlitett okos fogyasztok azonositasahoz harom tényezo volt sziikséges, amik
az 1d6- és erOfeszités megtakaritas, a pénz sporolds és a jO vasarlas volt. Az arérzékenység

kérdéskoréhez Hansen (2013) kutatasat vettem alapul.

Majd az omnichannel viselkedésnél két kutatasra is tdmaszkodtam. Az egyik Flavian és tarsai
(2020), a masik Nagy és tarsai (2022) kutatasa. Ahol a megkérdezetteknek a csatornahasznalati
preferencidkkal kapcsolatban kellett valaszt adniuk. Szintén likert-skéalat alkalmaztam a
gyakorisadggal kapcsolatban, aminek kezddpontja a szinte soha és végpontja a szinte mindig

kijelentés volt. Ezek alapjan keriilnek meghatirozasra az omnichannel vasarloi tipusok.

A kornyezetbarat kiszallitas is felmeriilt a szekunder kutatdsban, igy a last mile témakorrel
kapcsolatban is tettem fel kérdést. Buldeo Rai és tarsai (2021) kutatdsa alapjan arra voltam
kivancsi, hogy milyen valdszinii az, hogy a fogyasztok élnének a fenntarthatd kiszallitasi
lehetdségekkel. Féleg, hogy 1) megkozelitések, igy praktikusnak gondoltam az 5 fokozatu skala

hasznalatat, amellyel a nem valdszinli-nagyon valoszinii kdz¢é eshetnek a valaszok.

Ahhoz, hogy a fogyasztok nyitottsdgat mérni tudjam, masik két kérdést is feltettem azzal
kapcsolatban, hogy mit gondolnak 5 év mulva a vasarlasaikrol. Az egyik a mar emlitett Flavian
és tarsai (2020) kutatasahoz kapcsolédé omnichannel viselkedés, a masik pedig a vasarlasban
1étrejovo trendekkel, innovéaciokkal kapcsolatos, mint példaul a dronnal térténd hazhozszallitas,

vagy a virtualis valdsag hasznalatdval vald vasarlas.

A kornyezettudatos viselkedés miatt a hazhozszallitdisi modszerek gyakorisagat 1is
megkérdeztem, ehhez Kiraly (2017) kutatasat vettem alapul. Illetve a Carbon Crane tanusitvany
megitélését is megkérdeztem a valaszadoktol, amely egy olyan tanusitvany, ami azt tdmasztja
ald, hogy az oldal energiahatékony modon mikodik ¢és bizonyitottan kevesebb

energiafelhasznalas sziikséges hozza, ezaltal kisebb a kornyezeti terhelése (Carbon Crane, €.n.).

Akérdbivben arra torekedtem, hogy mindig cselekedetre kérdezzek ra, ezzel elkertilve azt, hogy
a fogyasztd sajat maga itélje meg tudatossagi szintjét vagy a csatornapreferencidit. Kutatdsom
egyik korlatja, hogy a valaszok dnbevallason alapulnak, illetve, hogy az altalam gytijt6tt minta

nem reprezentativ.
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5.2 Kutatasi eredmények bemutatasa

Elsdként a demografiai adatokat ismertetem, majd a tovabbi kérdésekkel folytatom a
bemutatast. Végiil azonositom a vasarldi csoportokat és ismertetem az Osszefiiggéseket. Az

adatokat SPSS programmal dolgoztam fel, a diagrammok MS Excel-lel késziiltek.

5.2.1 A minta demografiai jellemzoi

Osszesen 104 valaszadot sikeriilt elérnem, melynek demogréfiai eloszlasa az aldbbi tablazatban

lathato (3. tablazat).

3. tablazat: Demografiai adatok

Kitolt6k szdma | Szdzalékos aradny
Nemi eloszlas
né 62 59,6%
férfi 40 38,5%
nem kivan valaszolni 2 1,9%
Korosztaly
18-25 35 33,8%
26-35 38 36,6%
36-45 11 10,7%
46-59 20 19,3%
Lakdhely
varos 40 38,5%
megyeszékhely 29 27,9%
falu 19 18,3%
févaros 12 11,5%
kozség 4 3,8%
Képzettségi szint
kozépfoku 63 60,6%
fels6foku 37 35,6%
alapfoku 2 1,9%
doktori 2 1,9%
Gazdasdgi aktivitds
szellemi munkat végez 58 55,8%
fizikai munkat végez 20 19,2%
tanulé és részmunkaid6s dolgozd 14 13,5%
tanuld 10 9,6%
egyéb inaktiv, eltartott 1 1,0%
munkanélkali 1 1,0%
Kereset
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atlagos 44 42,3%
atlag feletti 32 30,8%
atlag alatti 16 15,4%
nem rendelkezek jovedelemmel 9 8,7%
jelent&sen atlag alatti 3 2,9%

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A megkérdezettek kozott a legfiatalabb 18 és a legiddsebb 59 éves volt. A fiatalabb (18-35 éves)
korosztaly nagyobb aranyban szerepel, mint az idOsebb. A kitoltok atlag életkora 33 év. A
nyugdijas korosztalyt nem sikeriilt elérnem. Gazdasagi aktivitasuk tilnyomo részben dolgozo,
azon belill is szellemi munkat végeznek legtobben. A jovedelem tekintetében az atlagosan ¢€s

atlagon feliil keresnek a valaszadok.

A minta statisztikailag nem reprezentativ, igy altalanos kovetkeztetések nem vonhatdk le.
Viszont mivel kevéssé kutatott teriiletet mutatok be, ezért a tovabbiakban az altalam elért
kitoltok kozott fogok elemzéseket végezni, és rajuk vonatkozva fogok magatartissal

kapcsolatos allitasokat meghatarozni.

5.2.2 A csatornahasznalat és informaciokeresés témakore

A fejezetben a valaszaddk csatornahasznalati preferenciat mutatom be a ruhavésarlassal
kapcsolatban. Illetve a vasarlasi gyakorisaghoz és informacidkeresési platformokhoz k6tddo

kérdések eredményeit ismertetem.

A ruhavasarléassal kapcsolatban, arra a kérdésre, hogy mennyire szeretnek vasarolni, az 1-tdl 5-
ig terjedd skalan 44,2% 4 és 5 értéket adott, csupan 8,7% az, aki egyaltalan nem szeret vasarolni

(7. abra).
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7. abra: Ruhavasarlasi kedv

(Kérem az alabbiak koziil valassza ki, hogy mennyire szeret ruhdt vdasdarolni.)

8,7% 13,5% 33,7% 27,9% 16,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1 egyaltalan nem szeretek 2 3 4 5 nagyon szeretek

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A ruhavésérldsi gyakorisdgnal platformonként elosztva kellett valaszt adniuk. Ennek
eredménye az alabbi diagramon lathatd, miszerint leggyakrabban az {izletben, mig legkevésbé

az interneten laptopon/asztali gépen keresztiil vasarolnak ruhat (8. 4bra).

8. abra: Vasarlasi gyakorisag platformonként

(Kérem vilassza ki, hogy milyen gyakran vdsdrol ruhadt...)

laptopon/asztali gépen az interneten 54,8% 21% 13% 5% 6,7%
mobilon az interneten 45% 17% 16% 125% 8,7%
mobil applikacion 39,4% 15,4% 23,1% 16,3% 5,8%
iizletben (személyesen, offline) 4,8% 23,1% 29,8% 15,4% 26,9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1 szinte soha 2 3 4 5 szinte mindig

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdésnél omnichannel vasarldi tipusonként ismertetem a valaszokat, amely az

alabbi abran lathato (9. dbra).
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9. abra: Vasarlasi gyakorisag omnichannel tipusonként

(Kérem vdlassza ki, hogy milyen gyakran vasdrol ruhadt...)

5
39 39
4 3,5
2,9 3,0 2,9

3 2,6 2,5 '

2,3 2,3 5 ' 21

18 0 2,0 8
2 1.7 16 :
1
0
laptopon/asztali gépen az mobilon az interneten mobil applikacion izletben (személyesen,
interneten offline)

webrooming ©showrooming = online  offline

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Megfigyelhetjiik, hogy a webroomer és az offline csoportok vasarolnak leggyakrabban
személyesen, mivel az értékek atlagosan 3,9 alkalmat mutatnak mindkét esetben. Mig az online
vasarlok személyesen csak 2,9 alkalommal vasdrolnak, viszont leggyakrabban
mobilapplikacion keresztiil. A szignifikancia szintet 0,05, azaz 5%-al hataroztam meg, ez
alapjan az értékek koziil az online és offline vésarlas esetében szignifikdnsak az 6sszefliggések

(0,001; 0,006). A tovabbi szignifikancia értékek és Anova tablak a 2. fiiggelékben talalhatoak.

Az aldbbi abran azt lathatjuk, hogy mely két szempont a legfontosabb a kitdltéknek
ruhavasarlas esetén. Az arat 35,2% jeldlte a legfontosabbnak, majd ezt szorosan koveti a
stilushoz val¢ illeszkedés (30,7%) €és a mindség (29,1%). A marka 3%-nak mig a kdrnyezeti

szempontok csak 2%-nak tartozik a két legfontosabb tényez6hoz (10. abra).
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10. abra: Ruhavasarlasi szempontok

(Vilassza ki azt a 2 szempontot, ami a legfontosabb On szdmdra ruhavdsdrlds sordn.)

ar 352%
stiluzomhoz illeszkedd legyen 30,7%
mindség 20.1%
marka 3.0%
kdmyezeti fenntarthatosazi szempontok 0%

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Az informéciokereséssel kapcsolatban a platformok koziil a leginkabb megfelelot, a
legvonzobbat és a legpraktikusabbat kellett kivdlasztania a valaszadoknak, ennek eredménye

lathat6 a kovetkezd diagramon (11. ébra).

11. abra: Az informaciokeresés besorolasa platformonként

(Ruhavdsarlas sordn az informdcio kereséséhez a...)

leginkabb megfeleld platform 20,2% 27,9% 12,5% 39,4%
legvonzobb platform 23,1% 30,8% 22,1% 24,0%
legpraktikusabb platform 21,2% 29,8% 29,8% 19,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
az internet laptopon/asztali gépen az internet mobilon
mobilapplikacio iizlethelyiség (személyesen, offline)

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A valaszadok nagy része (39,4%) a legmegfelelobbnek az iizlethelyiséget vélasztotta.
Legvonzobbnak a mobilon vald internetes keresést valasztottak (30,8%), de nem sokkal marad
le az lizlethelyiség (24%) sem. A legpraktikusabb szempontnal viszont a mobilapplikacio és a
mobilon vald internetes keresés a vezetd platform 29,8%-kal. A 3. legpraktikusabb a

laptopon/asztali gépen torténd internetes keresés €s a 4. az iizlethelyiség.
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A kovetkezo diagramon az informaciokeresés gyakorisaga lathato platformonként (12. abra).
Itt pedig azt lathatjuk, hogy 20,6%-a a valaszadoknak szinte mindig az iizletben keres
informaciot, viszont laptopon/asztali gépen az interneten keresztiil 39,4%-a szinte soha. Ha a
gyakorisagot nézziik a sorrend a kovetkezo: elsddleges az iizlet, majd a mobilon az interneten
keresztiil, ezutan a mobilapplikacioval és végiil a laptopon/asztali gépen az interneten torténd

informacid keresés.

12. abra: Informacidkeresés gyakorisaga platformonként

(Milyen gyakran keres informdciot ruha vasarlas sordn...)

laptopon/asztali gépen az

tomote 39,4% 19,2% 19,2% 9,6% 12,5%
mobilon az interneten 17,3% 13,5% 20,2% 25,0% 24,0%
mobil applikacién 31,7% 10,6% 21,2% 19,2% 17,3%
izletben (személyesen, 17,3% 21,2% 17,3% 18,3% 26,0%
offline)
0% 20% 40% 60% 80% 100%

1 szinte soha =2 3 4 15 szinte mindig

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A ruhavasarlassal kapcsolatos csatornahasznalat a lenti diagramon lathat6, az omnichannel

vasarloi tipusok csoportjait ez alapjan hataroztam meg (13. dbra).
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13. abra: Omnichannel vasarléi tipusok ruhavasarlas esetén

(Kérem valassza ki, hogy milyen mértékben jellemzék Onre ruhavdsarlds sordn az

alabbiak?)
online megnéztem a terméket, viszont személyesen 26,0% 16.3% 30,8% 14.4% 12.5%
vettem meg
személyesen néztem meg a terméket, viszont online 31.7% 26.9% 26,0%  115% 38%
rendeltem meg
online néztem meg, és ott is vasaroltam meg 240% 115% 20,2% 19,2% 25,0%
személyesen megnéztem, "es megvettem a terméket az 48%9,6%  28.8% 15.4% 41,3%
adott iizletben
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1 szinte soha 2 3 4 5 szinte mindig

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Amelybdl kiolvashatjuk, hogy a tisztan személyes vasarlas aranya a legmagasabb. Ezt kvetden
szintén magas a tisztan online vasarlas. Legkevésbé jellemzd a showrooming (szinte soha —
31,7%), ahol személyesen tajékozodnak €s online rendelnek. Viszont a webrooming, ahol
online keresnek informaciot és végiil személyesen vasarolnak, a megkérdezettek 12,5%-a
jelolte a szinte mindig kategoriat. Az itt kialakitott vasarlasi csoportokat a késdbbiekben

Osszevetem tobb kérdéssel is, hogy a magatartasukat jobban megismerhessiik.

A mintaban szerepld omnichannel vasarlok jellemzoit szeretném bemutatni. Elsdsorban az
életkori eloszlast. Az alabbi diagramon azoknak a kitoltdknek az aranyat mutatom be, akik a
vasarloi csoportokban erdsen jelen vannak, mivel a 4 és 5 szinte mindig valaszokat adtak az

omnichannel allitdsokra (14. 4bra).
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14. abra: Omnichannel vasarlék életkori eloszlasa

webroomer 35,7% 28,6% 21,4% 14,3%
showroomer 43,8% 25,0% 18,8% 12,5%
online 34,8% 32,6% 13,0% 19,6%
offline 37,3% 37,3% 5,1% 20,3%
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
18-25 26-35 36-45 46-59

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Lathatjuk, hogy legnagyobb aranyban mindegyik csoportban a 18-25 kozotti korosztaly van
jelen, viszont a mintaban is nagyobb szdmban fordulnak el6 a tobbi korosztalyhoz képest.
Viszont azt is észrevehetjiik, hogy az offline vasarlasnal a 18-25 és 26-35 éves korosztaly aranya
megegyezik. Erdekes megfigyelés, hogy a 36-45 éves korosztaly 5,1%-ara jellemzd csak,
ellenben a webrooming vasarlasban 21,4%-o0s aranyban szerepelnek. A 46-59 éves korosztaly
az online és az offline kategoridban majdnem ugyanolyan ardnyban szerepelnek (19,6%;
20,3%). Fontos megemliteni, hogy az elemzés soran a szignifikancia szintek sorrendben: 0,429;
0,466; 0,185; 0,852 lettek, amely a szignifikancia szint (0,05) felett szerepelnek. Emiatt

statisztikailag nem szignifikansak a kiilonbségek.

Viszont, ha a valaszokra adott atlagértékeket nézziik korosztalyonként, akkor a kovetkezd
diagramon lathatjuk az eloszlast (15. dbra). Ebben az esetben minden kitolt6 valasza szerepel.

A vélaszokat 1 szinte soha - 5 szinte mindig érték kozott adhattdk meg.
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15. abra: Omnichannel csoportatlagok korosztalyonként

webroomer 2,7 2,5 3,6 2,6
showroomer 2,4 2,1 2,8 2,2
online 3,1 3,1 3,1 31
offline 3,9 3,8 2,9 4,1
0 2 4 6 8 10 12 14 16
18-25 26-35 36-45 46-59

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Ebben az elemzésben is majdnem minden korcsoport az offline csatornat részesiti elényben,
kivéve a 36-45 évesek, 6k inkabb a webrooming vagy az online csatornan keresztiil vasarolnak.
Az online csatorna esetében 3,1 az atlagérték minden korosztaly esetében. A 36-45 korosztaly
adta a legmagasabb értéket a webrooming és showrooming vésarlasnal is. Az adatok kozott

nincs szignifikdns Osszefiiggés (0,729; 0,449; 0,534; 0,911).

A nemek tekintetében alapvetden a ndk szdma 62, a férfiaké 40 volt, igy a ndk aranya
kimagasldoan nagyobb minden vasarloi csoportban (16.4bra). Az adatok kozott nincs

szignifikans kapcsolat (0,360; 0,100; 0,192; 0,109).

16. abra: Omnichannel vasarlok nemi eloszlasa

webroomer 32,1% 67,9%
showroomer 33,3% 66,7%
online 27,3% 72,7%
offline 36,8% 63,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

férfi © nd

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés
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Mas formaban is valaszoltak a kitoltok a csatornapreferenciakrodl, ezt a lenti a diagrammon

lathatjuk dbrazolva (17. abra). A diagramnal a konnyebb atlathatosag miatt 6sszevontam az 1

szinte soha és 2-es kategoriat, valamint a 4 és 5 szinte mindig kategoridt is. A 2. kijelentésre

47,1% valasztotta a 4 és 5 szinte mindig valaszlehetdséget, amely a valaszadok webrooming

vasarlasara utal. A 4. éllitasnal lathatjuk, hogy 59,6% 1 szinte soha és 2 kategoriat jeldlt, azaz

nagyon ritkdn showroomingolnak.

17. abra: Ruhavasarlasi szokasok omnichannel mentén
(Kérem valassza ki, hogy milyen mértékben jellemzok Onre ruhavasarlas sordan az

alabbiak?)

1. Informaciot keresek az interneten az elérhetd termékekrol offline vasarlasaim
el6tt.

39.4%

31.7%

2. Miel6tt elmennék egy boltba megvenni egy terméket, utananézek eldszor az
interneten, hol, mennyiért kaphato, vagy, hogy milyen tulajdonsagai vannak.

28.8%

3. Az interneten latok meg és valasztom ki a megvasarolni kivant terméket és nem
a boltokban.

4. Eloszor korbenézek a boltokban, felmérem, hogy milyen a kinalat és uténa végiil
online vasarolok.

5. Hameglétok egy terméket és megtetszik a bolton beliili offline vasarlasaim
alkalmaval, még nem veszem meg, csak, ha utdnanéztem elészor az interneten.

6. Ha kivalasztok egy terméket offline vasarlasaim alkalmaval, gyakran
utananézek, vajon interneten olcsobban meg tudom-e venni, vagy masoknak mi
volt a véleménye, tapasztalata vele kapcsolatban.

0%

J

33.6% 19.2% 47.1% ’
36.5% 31.7% 31.7% '
59.6% 26.9% 13.4% ’

68.3% 10.6% 21.2% '

16.1% 19.2% 34.6% '

20% 40% 60% 80% 100%

1 szinte scha - 2

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

5.2.3 A kornyezettudatos ismérvek

4 - 5 szinte mindig

A kornyezettudatossaggal kapcsolatos eredményeket az aldbbi tdblazatban ismertetem, ahol az

atlagokat lathatjuk csokkend sorba rendezve (4. tablazat). Az atlagok a kdrnyezettudatossag

szintjét jelentik 1-5-ig terjedd skéalan. Az inverz kérdéseknél a kérdések rekodolva lettek, igy

egységes minden kérdés jelentése, ezek a tablazatban csillaggal jeloltek. Azt lathatjuk, hogy az

egyes kérdésekkel kapcsolatban milyen a tudatossagi szint atlaga, ahol 1 alacsony, 5 magas

értéket jelol.
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4. tablazat: Kornyezettudatos atlagok

Cselekvés Atlag Tipusok

1. Inkabb zuhanyozni szoktam, mint fiirédni. 4,40 2

2. | Ahasznalt elemeket a szeméttel egyiitt dobom ki a kukaba. * 4,20 4

3. Legtobbszor sajat szatyorral vasarolok. 4,18 3

4. | A fel nem hasznalt gyogyszereket a szemétbe dobom. * 4,13 4

5. | Etkezés utan, illetve mosogataskor az ételmaradékot a we-be 4,13 4
ontom. *

6. |Evente legalabb egyszer-kétszer utazom repiil6géppel 4,06 1
nyaralni, vagy iizleti igyben. *

7. Nem mosok ki addig semmit, amig Ossze nem jon egy 3,98 1
mosogépnyi adag beldle.

8. A papirhulladékot szelektiv mddon gytijtom. 3,90 4

0. Amennyiben lecserélek egy haztartdsi gépet, mindig 3,89 3
energiatakarékosabbat vasarolok

10. | Elémosas nélkiil mosom ki a koszosabb ruhakat is. 3,88 1

11. | Azlires livegeket is szelektiv modon gytijtom. 3,85 4

12. | Napkozben jellemzOen kulacsban viszek magammal 3,79 1
valamilyen folyadékot, amit otthon/munkahelyemen toltok
meg.

13. | Nem cserélek le semmit csak azért, mert kiment a divatbol. 3,66 4

14. | Harovarokat fedezek fel a lakdsomban, akkor rovarirto-szerrel 3,64 1
irtom ki 6ket. *

15. | Altaldban r6vid tavolsagon beliil a tomegkozlekedést 3,48 2
hasznalom, vagy biciklizek, gyalogolok autohasznalat helyett.

16. | Zuhanyozas kozben tobbszor elzarom a csapot. 3,42 1

17. | A fiirdészobaban légfrissité-spray-t hasznalok. * 3,38 1

18. | Mar alig varom, hogy visszavalthatdak legyenek a PET 3,29 3
palackok.

19. | Legszivesebben a hust is hussal enném. * 3,25 1

20. | Télen mindig jol befiitok, mert nem szeretek puldverben 3,25 1
ildogélni otthon. *

21. | Télen is sokaig nyitva tartom az ablakokat, hogy jo friss legyen 3,19 1
a levegd a szobaban. *

22. | Asiitd tisztitasara specidlis siit6-tisztitd spray-t hasznalok. * 3,18 1

23. | A wc-kagylot vegyszerek segitségével tisztitom. * 3,14 1

24. | Eléfordult mar, hogy valakinek felhivtam a figyelmét arra, 3,13 5

hogy nem kornyezettudatosan viselkedett. (pl.nem a kukéaba
dobta a szemetet)
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25. | Sok ujrahasznositott anyagokbol késziilt terméket (pl. WC- 3,06 2
papir) vasarolok.

26. | Altalaban varoson beliil nem hasznalok autot. 3,01 2

27. | Nem vasarolok olyan termékeket, melyekrél tudomasom van, 2,86 5
hogy kifejlesztése soran allatkisérleteket végeztek.

28. | Altalaban olyan helyi termékeket, ¢élelmiszert vasarolok, 2,83 2
amelyeket nem messzirdl szallitanak ide.

29. | Gyakran vasarolok kornyezetbarat terméket, bio ¢lelmiszert. 2,81 2

30. | Joval kevesebb hulladék keletkezik a haztartasunkban, mint 2,79 1
egy évvel ezelott.

31. | A péksiiteményt és a zoldséget-gyiimolesot altalaban abba a 2,68 1
milanyag tasakba teszem, amit a boltban lehet kapni. *

32. | Ismerdseimmel, bardtaimmal gyakran beszélgetiink kiilonféle 2,51 6
kornyezeti problémakrol.

33. | Nem veszem meg olyan cégek termékeit, amelyek nem 2,48 5
torddnek a kornyezettel €s a tarsadalmi problémakkal.

34. | A mosashoz nem mosoporokat hasznalok (hanem pl. 1,87 2
moso6diot).

35. | Amikor autdval vezetek gyakran sietek és szeretek tempodsan 1,74 1
haladni. *

36. | Néha anyagilag is tadmogatom a kornyezetvédelmi 1,68 6
szervezeteket.

37. | Tagja vagyok valamilyen kornyezetvédelmi csoportnak. 1,51 6

* | rekodolt kérdések

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A legmagasabb kornyezettudatossdg az 1.kijelentésben van jelen, 4,4-es atlaggal, azaz a
kitoltok nagy figyelmet forditanak a viz felhasznalasara. Szintén magas 4tlaga van annak, hogy
sajat szatyorral jarnak vasarolni, illetve, hogy az elemeket nem a szemétbe dobjak. A lista végén
a legkevésbé kornyezettudatos cselekvéseket lathatjuk. Ide tartozik a nem kornyezetbarat
mosoOszer hasznalata, a gyorshajtas, illetve, hogy ritkdn tamogatjdk a kornyezetvédelmi

szervezeteket, csoportokat.

A tipusok oszlopban Meffert és Kirchgeorg (1994) illetve, Nagy (2018) féle kdrnyezettudatos
allitasokat kategorianként szdmozva lathatjuk. A kategoridk jelentése és atlaga a kovetkezd

tablazatban lathato (5.tablazat).

5. tablazat: Kornyezettudatos cselekvési tipusok

Szam Kategdria jelentése Kérdések dtlaga
1 fogyasztascsokkentés és lemondas 3,29
2 keresletmddositas 3,70
3 kérnyezethatékony termékek fogyasztasa 3,79
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4 Ujrahasznositas, szelektiv gy(ijtés 3,98

5 tiltakozas, panasz 2,82

tagsag, tamogatas 1,90

Forras: Meffert - Kirchgeorg (1994) és Nagy (2018) alapjan, sajat szerkesztés

A kategéridk kozil a lista elején leginkdbb az ujrahasznositds ¢és a fogyasztds csokkentés
szerepel. Az adatokat tekintve legmagasabb értéket az ujrahasznositds, szelektiv gytjtés
kategoridban lathatunk 3,98 atlaggal. A tagsag, tamogatas kategoria atlaga a legkisebb 1,9
értekkel.

Ahhoz, hogy az omnichannel vasarléi csoportok magatartasat is bemutassam, kiilon
elemzéseket készitettem. Az alabbi abran a kitoltok kornyezettudatossag szintjét ismerhetjiik

meg (18.4bra).

18. abra: Kornyezettudatos indexek omnichannel csoportonként

181
157
133 123,2 121,3 122,4 1211
109
85
61
37

webrooming  showrooming online offline

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Az omnichannel vasarloi csoportok kdrnyezettudatossag indexei lathatok. Az index minimuma
37 és maximuma 185. A kornyezettudatossagi index atlaga 120,25. Mind a négy csoport
indexértéke az atlag koriil helyezkedik el. Viszont a legmagasabb atlagérték a webrooming
vasarloknal figyelhetd meg 123,2 atlagértékkel, igy 6k a legkdrnyezettudatosabbak a csoportok
koziil. A legalacsonyabb kornyezettudatossagi index, pedig az offline vasarloknal, 120,1
atlaggal. Szignifikans 6sszefliggést az online csoport esetében lathatunk (0,573; 0,385; 0,018;
0,107).
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19. dbra: Carbon Crane tanusitvany befolyasolasanak mértéke a fogyasztok szerint
(Egy webshoprdl alkotott megitélésén valtoztatna, ha az adott cég rendelkezne Carbon
Crane tanusitvannyal?)

40%
30%

20%
33,7%

24,0%

10% 21,2%

10,6% 10,6%
0%
1 nem valo6szini 2 3 4 5 nagyon valdszinii

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Magyarorszagon nemrég megjelent kezdeményezés a Carbon crane tanUsitvany, amely azt
tamasztja ald, hogy az oldal energiahatékony modon miikddik és bizonyitottan kevesebb
energiafelhasznalas sziikséges hozza, ezaltal kisebb a kornyezeti terhelése. Ennek kapcsan arra
kellett valaszolniuk a kitdltoknek, hogy valtoztatna-e a megitélésiikon, ha egy vallalkozas
rendelkezne a Carbon crane tanusitvannyal (19. ébra). Ennek eredménye inkabb k6zombos,
33,7%-a a valaszadoknak 3-as értéket adott. Az 1 nem valoszinll valaszok aranya is magas 24%-

kal. Viszont 4-es értéket a kitoltok 21,2%-a, 5 nagyon valoszinli valaszt pedig 10,6%-a adott.

Az aldbbi diagrammon az omnichannel vésarléi csoportonkénti valaszok atlagértékeit lathatjuk
(20. abra).
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20. abra: Omnichannel csoportok Carbon Crane atlaga

5

4
3,035 3,165 3,025 2,985

3

2

1
webrooming showrooming online offline

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Azok a valaszadok, akikre a showrooming magatartas jellemzo, atlagosan 3,165 értéket adtak
annak a valdszinliségnek, hogy valtoztatnanak az attitlidjiikon. Ez az érték a csoportok koziil a
legmagasabb, ez arra engedhet kovetkeztetni, hogy dket nagyobb valosziniiséggel befolyasolna
a tanusitvany megléte, mint a tobbi csoportot. Akiket a legkevésbé 0k az offline vasarlok, 2,985

atlagértékkel. Nem szignifikansak az adatok kozti kiillonbségek (0,710; 0,879; 0,573; 0,477).

Ugyanez a kérdés a kornyezettudatos indexekkel az aldbbi modon rajzolodik ki (21. dbra).

21. abra: Kornyezettudatos indexek Carbon Crane tanusitvany esetén

177

1278 1332

157 1134 121,2
137 109,6

117
97
77
57

37
1 nem 2 3 4 5 nagyon
valoszinii valdszinil

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztes

Ertelemszertien kovetkezik, hogy minél magasabb a tudatossag szintje, annal nagyobb a

valdsziniisége, hogy a valaszado figyelembe veszi a tantsitvany meglétét, és befolyasolja 6t a
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dontéshozatalban. Igy lathatjuk, hogy azok, akik 5 nagyon valdszintiértéket adtak, azoknak a
kornyezettudatossagi index atlaguk 133,2. Az adatok kozott szignifikans kapcsolat van, mivel

0,001 értéket kaptunk, ami kisebb a szignifikancia szintél (0,05).

22. abra: Hazhozszallitasi opciok hasznalata
(Kérem jelolje, hogy milyen gyakran vilasztja az alabbi atvételi opcidkat online rendelés

eseten.)
futarszolgalat, normal hazhozszallitassal 7,7% 13,5% 26,9% 19,2% 32, 7%
atvétel csomagautomataban 21,2% 115% 12,5% 26,0% 28,8%
aruatvételi pont 26,9% 17,3% 14,4% 23,1% 18,3%
atvétel az tizletben 41,3% 19,2% 18,3%  9,6% 11,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

1szintesoha =2 3 4 =5szinte mindig

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Az online rendelt termékek hazhozszallitasanal négy kiszallitasi lehetdségnél kellett
kivalasztani a gyakorisagot, ezt a fenti diagram abrazolja (22. abra). Az adatok alapjan a normal
hazhozszallitast valasztjdk leggyakrabban (32,7%). Viszont a csomagautomatdba torténd

kézbesitést is nagyon siirlin valasztjak (28,8%). Legritkabban az iizletben veszik 4t a

megrendelésiiket (11,5%).

5.2.4 Az artudatossag vizsgalata

Az aldbbiakban az arérzékenységgel és a smart shopper viselkedéssel kapcsolatban

diagramokat ¢és kovetkeztetéseket mutatok be.
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23. abra: Arérzékeny szempontok értékelése
(Az alabbiak mennyire jellemzoek Onre ruhavasarlas esetén?)

1. Nem teszek kiilon eréfeszitéseket azért, hogy

9 0 ) 9 0

alacsonyabb arti termékeket talaljak. Zzl Zelit 262t 11,5% O
2. Ruhavasarlgsnal ton, mint egy boltb'a megyek be, 12.5%10,6% 29.8% 25 0% 22.1%
hogy kihasznaljam az alacsony arakat.
3. Az olcsobb term_else':klfel meg”spor(’)lF pénz nem éri meg 32.7% 20.2% 28.8% 8,7% 9.6%
az id6t és az erdfeszitést.
4. Soha nem Vasafolok egynél tobb, brolt’ban azért, hogy 35.6% 18,3% 26.9% 11,5% 7.7%
olcsobb legyen a bevasarlas.
5. Az arlacsrony arak rrrle.gtalalasaho"z szu’k’seges 1d6 25.0% 20.2% 30,8% 15.4% 8,7%
altalaban nem éri meg az er6feszitést.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1 egyaltalan nem jellemzd 2 3 4 5 nagyon jellemz6

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

Az arérzékeny fogyasztok azonositdsdhoz a fenti abran lathat6 adatokat hasznaltam (23. &bra).
Ahogy a diagramon lathatjuk, a 2. allitasra miszerint tobb boltba is elldtogatnak az alacsonyabb
arak megtalalasdhoz a valaszadok 22,1%-a nagyon jellemzonek itélte meg. A tobbi kijelentés a
nem arérzékeny viselkedésre utal, amelyek legmagasabb értéke nagy részben 3 vagy az alatti

érték, azaz inkabb nem jellemzdek rajuk. Tehat a valaszadok nagy része érzékeny az arakra.

Az el6z0 kérdés omnichannel vasarloi tipusonként az alabbi diagramon lathato (24.4abra).
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24. abra: Arérzékenység omnichannel csoportonként

5
4 363363 356
3,23
3 2,52 2,50
218 225 239 232" 227 231229
2 1,88 1,84 1,88
1
1. Nem teszek kiilon 2. Ruhavasarlasnal 3. Az olcsobb
erdfeszitéseket azért, tobb, mint egy boltba termékekkel egynél tobb boltban
hogy alacsonyabb art megyek be, hogy =~ megsporolt pénz nem
termékeket talaljak. kihasznaljam az éri meg az idét és az  legyen a bevasarlas.
alacsony arakat. er6feszitést.

webrooming showrooming online offline

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

2,66

234234 292

4. Soha nem vasarolok 5. Az alacsony arak

megtalaldsdhoz

azért, hogy olcsobb sziikséges id6 altalaban

nem €éri meg az
erdfeszitést.

A 2. allitasndl megfigyelhetjiik, hogy mindegyik csoport esetében magas atlagok szerepelnek.

Viszont az online vasarloknal a tobbi csoporthoz képest kisebb értéket latunk (3,23), ami arra

utalhat, hogy 0k kevésbé érzékenyek az arakra, mint a tobbiek. Ha a showroomer csoportot

nézzik, az is lathatd, hogy a nem arérzékeny kérdésekre (1.,2.,4.,5.) 6k adtdk a legkisebb

értékeket. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a showrooming vasarlok még érzékenyebbek az

arakra, mint a tobbi csoport. Flavian és tarsai (2020) kutatasukban ramutattak arra, hogy a

showrooming esetén a sporolds a vezetd motivacid. Ez esetben az 4llitds most is

valdsziniisithetd. Az Anova elemzés nem mutatott szignifikans kapcsolatot (0,395; 0,366;

0,203; 0,572).

6. tablazat: Smart shopper skala
(Mennyire fontosak Onnek az alabbi szempontok ruhavdsdrlds esetén?)

1 - 2 nem fontos 3 4 - 5 nagyon fontos

1. J6 mindségli legyen a termék. 1,9% 6,7% 91,3%
2. Azt tudjam megvasarolni, amit keresek 2,9% 6,7% 90,4%
3. J6 aron tudjam megvenni a terméket. 4,8% 10,6% 84,6%
4. A vésarlas soran mindent meg tudjak venni, 5,7% 10,6% 83,6%
amire sziikségem van.

5. Ugy érezzem, hogy j6 iizletet kotottem. 7,7% 10,6% 81,8%
6. A vasarlasaim tokéletesen illeszkedjenek az 3,9% 16,3% 79,8%
igényeimhez.

7. Ne legyen tul komplikalt a vasarlas. 4,8% 16,3% 78,8%
8. Olyan aron kapjam meg a terméket, 2,9% 21,2% 75,9%
amennyiért terveztem.
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9. Ne tartson sokdig a vasarlas. 4,8% 19,2% 75,9%
10. Ne keriiljon nagy erdfeszitésbe a vasarlas. 6,7% 18,3% 75,0%
11. Gyorsan végezzek a vasarlassal. 10,6% 18.3% 71,2%
12. Lehessen idOm a vasarlasra, ne kelljen 13,4% 16,3% 70,2%
kapkodni.

13. Ugy érezzem, hogy vasarlas jo volt 12,5% 17,3% 70,1%
szamomra.

14. Olcsobban kapjam meg, mint amennyibe 12,5% 18,3% 69,3%
altalaban kertil.

15. A vésarldas a lehetd legkényelmesebb 10,5% 20,2% 69,2%
legyen szamomra.

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztes

A fenti tablazatban az artudatossadggal és a smart shopping-gal kapcsolatban tettem fel

kérdéseket (6. tablazat). A valaszok alapjan a megkérdezettek nagy részének mindegyik

szempont inkabb fontos volt a ruhavasarlaskor. A kitolték 91,3%-anak fontos, hogy jo legyen a

termék mindsége. A 15. kijelentés, hogy kényelmes legyen a vasarlas a legkevésbe fontos a

megkérdezetteknek a felsoroltak koziil, viszont aranyaiban az is fontos szamukra, hiszen 69,2%

jelolte inkabb fontosnak.

Az aldbbi tablazatban az oszlopokban az omnichannel vasarloi tipusok atlagait lathatjuk

kérdésenként (7. tablazat).

7. tablazat: Smart shopper és omnichannel tipusok

Allitasok Webrooming | Showrooming | Online | Offline | Atlag
1.  Avasarlas a leheto 4,29 4,46 4,30 3,89 4,23
legkényelmesebb legyen
szamomra.
2. Ne legyen tul komplikalt a 441 4,42 4,32 4,40 4,39
vasarlas.
3. Ne kertiiljon nagy 441 4,25 431 4,21 4,29
erofeszitésbe a vasarlas.
4, Lehessen idom a vasarlasra, 4,36 4,63 4,25 3,81 4,26
ne kelljen kapkodni.
5. Ne tartson sokaig a 422 4,42 4,36 4,13 4,28
vasarlas.
6. Gyorsan végezzek a 4,11 4,25 4,26 4,11 4,18
vasarlassal.
7. Azt tudjam megvasarolni, 4,61 4,75 4,57 4,58 4,63
amit keresek.
8. A vasarlasaim tokéletesen 4,47 4,42 4,37 4,37 4,40
illeszkedjenek az igényeimhez.
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kotottem.

9. A vasarlas soran mindent 4,68 4,50 4,47 4,40 4,51
meg tudjak venni, amire

szlikségem van.

10. J6 mindségii legyen a 4,68 4,79 4,57 4,48 4,63
termek.

11. Ugy érezzem, hogy vasarlas 4,28 4,38 4,10 4,03 4,19
jO volt szdmomra.

12. Olyan aron kapjam meg a 4,46 4,42 4,29 4,17 4,33
terméket, amennyiért terveztem.

13. Olcsodbban kapjam meg, mint 4,32 4,63 4,14 4,12 4,30
amennyibe altaldban keriil.

14. Jo aron tudjam megvenni a 4,61 4,50 4,45 4,45 4,50
terméket.

15. Ugy érezzem, hogy jo iizletet 4,57 4,67 4,49 4,37 4,52

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztes

Az atlagok mezdben zdlddel kiemeltem azokat a kérdéseket, amelyekre a valaszadok atlagosan

a legmagasabb értékeket adtdk. Ide tartozik, az is, hogy j6 mindségl terméket vegyenek vagy,

hogy jo aron tudjdk megvenni azokat. Pirossal az a két allitds lathatd, amelyek atlaga a

legalacsonyabb. A csoportok koziil a legmagasabb értékeket a showroomer csoport adta 4,5

atlagértékkel. A kérdések kozott szignifikans kapcsolat nem mutathaté ki (0,4202; 0,3627;

0,3054; 0,4362).

5.2.4 Jovobeli attitiid felé iranyul6 kérdések

A témakorrel kapcsolatban arra irdnyultak a kérdések, hogy a valaszadok nyitottsagara és a

jovobe tekintésére is kovetkeztethessiink, illetve, lassuk, hogy mennyire feltételezik az

innovaciok bekovetkeztét.
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25. abra: Csatornahasznalati preferenciak gyakorisaga most és S év milva

28.4% 27,4%

22,1% 23,6%

13,5%
10,1% 10,6%
7,7%

online megnézem a  személyesen nézem meg online nézem meg, €s ott személyesen megnézem,

terméket, viszont a terméket, viszont is veszem meg és ott is veszem meg az
személyesen veszem online rendelem meg iizletben
meg

most =5 év mulva

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A vélaszadoktol azt is megkérdeztem, hogy az omnichannel vasarldsi médok vajon mennyire
fogjak oket jellemezni 5 év mulva (25. ébra). Az értelmezés miatt az eredeti kérdés 4 és 5-0s
értekének 0sszegét hasonlitottam 0ssze az 5 év mulva kérdés 4 és 5-0s értékének Osszegével.
Ez alapjan a fenti abran lathatjuk, hogy nagy elmozdulas egyik esetben sincs. Egy kis
novekedést lathatunk a showrooming esetében 7,7%-r6l 10,6%-ra. Illetve csdkkenést a
webrooming esetében 13,5%-r61 10,1%-ra. Tehat a valaszadok nem gondoljak, hogy a jovében
nagy valtozas menne végbe a vasarlasi szokasaikkal kapcsolatban. Amely azt tdmasztja ala,
hogy a fogyasztok legtobbszor nem gondoljak végig, hogy mire van sziikségiik a jovOben és

hogyan szeretnének véasarolni. Inkabb a megszokasok hatarozzak meg a viselkedéstiket.

Az alabbi abran azt lathatjuk, hogy a megkérdezettek mennyire tartjdk valdsziniileg, hogy 5

éven beliil bekdvetkeznek a vasarlassal kapcsolatban felsorolt esetek (26. abra).
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26. abra: Jovobeli vasarlasi szokasok valdésziniisége
(Mennyire tartja valosziniinek, hogy a vasarlassal kapcsolatban 5 év mulva bekévetkeznek
az alabbiak?)

1. bizonyos termékkategoriakat mar csak online fognak

0 0
értékesiteni (kozmetikumok) 2t L ol

2. nem csak az online hirdetések ¢s ajanlatok lesznek
személyreszabva, hanem a valdsagban az iizleten belil is 41,4% 18,3% 40,4%
"ismernek" majd az eladok
3. személyreszabott, idOzitett kiszallitas (miel6tt még
elfogyna az adott termék, automatikusan hazhoz szallitjak 33,6% 25,0% 41,3%
az Gjabb adagot)

4. a virtualis valdsag altal, kevesebb iizlet lesz, hiszen VR

0 0 0
szemiiveggel is megtekinthetd lesz minden 12 203,250 23,2
5. a vallalkozasok szmt? teljeselj fenntarthatéan fognak 47.1% 28.8% 24.0%
tizemelni
6. a termékek klszall"ltasa a fold jalat‘.[, Onvezetd 76.0% 13.5% 10,6%
fuvareszkozzel fog zajlani
7. hazhozszallitas dronnal torténik majd 58,6% 23,1% 18,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1-2 inkabb nem valoszinii 3 k6zO6mbos 4-5 inkabb valoszinl

Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A fenti diagramon azt lathatjuk, hogy az els6 harom kijelentésnél inkabb valdszinlinek tartjak

az esetek bekovetkeztét. Viszont a 4.,5., 6. esetben inkdbb nem tartjdk valoszinlinek.

27. abra: Last mile kiszallitasi médok hasznalatanak valésziniisége
(Mennyire valoszinii On szerint, hogy alkalmazna az alabbi opcidkat 5 év miulva?)

A
1. A keresked6 alkalmazottjatol, aki a kozelben lakik. 42,3% 25,0% 32,7% '
A=
2. A kereskedd vasarlojatol, aki a kdzelben lakik. 56,7% 26,0%  17,3% '
<«
3. Egy olyan sof6rt6l, aki nem egy logisztikai cég futara, 45,2% 22.1% 32,7% '
megbizhato platformon egyeztetve.
A
4. Egy kozelben lako személytdl, megbizhato platform 40,4% 21,2% 38,4% '
segitségével.
0% 20% 40% 60% 80% 100%
1-2 nem valoszinii 3 4-5 valoszint
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Forras: sajat kutatas alapjan, sajat szerkesztés

A last mile kiszallitasi lehetdségekre vald nyitottsag is érdekes témanak bizonyult, emiatt ezzel
kapcsolatban is megkérdeztem a kitoltoket (27. abra). Ennek eredménye nagyon hasonlo lett a
mar emlitett Buldeo Rai (2021) kutatasi adatokhoz. Ebben az esetben is 6sszevont kategoriakat
hasznaltam. A megkérdezettek szerint a legvaloszinlibb a felsorolt opciok koziil a 4. szamu,
azaz, hogy egy kozelben lakod személytél vennék at megrendelt termékiiket. Masodik
legval6sziniibb, hogy €éIlnének azzal a lehetoséggel, hogy a keresked6 alkalmazottjatol veszik at
(32,7%), illetve, hogy a sofdrtdl vald kézbesitést valasztjak (32,7%). A legkevésbé valoszinii a

2. szamu allitas, a kereskedd vasarlgjatol valo atvételt 56,7% jelolte nem valdsziniinek.
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OSSZEGZES

Az ismertetett szakirodalmak a fogyasztoi magatartas két trendjét segitették atlatni. Ezaltal a
fogyasztok vasarlasat, ¢s az ahhoz kapcsolodo cselekvéseket egy folyamatként értelmeztem.
Amelynek kiindulé pontja a fogyasztoi tudatossag volt, ami fakadhat belso és kiils6 hatdsokbol
adddoan is (Dudas, 2010). Részletesebben attekintettem a kdrnyezet- és artudatos vasarlokhoz
kotédo magatartas jellemzoket, illetve, hogy milyen tényezoket vesznek figyelembe vasarlasaik
alkalmaval. Az artudatos fogyasztok koziil az akcidvadasz €s smart shopper csoportot is
bemutattam, jellemeztem a kozottliik 1€vo legnagyobb kiilonbséget, a motivaciot (Tordcsik —
Sziics, 2021). A kornyezettudatossag témakdrnél a fogyasztok lehetdségeit is szamba vettem,
mint példaul a csomagolasmentes termékek elérhetdsége. Egyéb kornyezetbarat cselekvések
mellett még a slow fashion trend és a fentarthatobb kiszallitasi lehetOségek is emlitésre keriiltek.
Neulinger (2020) kutatasa felhivta a figyelmet a ,kivaltsdgosok™ és a ,,szilikségszeriek”
csoportjara, akik mas-mas indittatasbol valasztjdk a kornyezettudatossagot. Hasonldan a két
megfigyelt csoporthoz, Sziics (2019) is erre a kiilonbségre utal az artudatossagnal, mivel ez
lehet elhatarozas kérdése, valamikor pedig kényszerbol adodik. A két kutatds szamomra egy

nagyon fontos dologra hivta fel a figyelmet, ez a fogyasztoi viselkedés komplexitasa.

Ha folytatjuk a gondolkoddsmodot a kdvetkezd Iépés a vasarlé tutvonala. A téma
megismeréséhez McKinsey (2015) modern customer journey felfogasa vezetett hozza. A
hiiségkor atértelmezi az eddigi Utvonalat, mas irdnybol kell megkozeliteni a vasarlast. Amihez
szorosan kapcsolodik a shopper-marketing szemlélet, mas szoval a vasarlo szemszogébdl valo
gondolkodés. Ebbdl mar adodik a customer experience folyamatos fejlesztése is, hiszen a
vasarlonak tokéletes élmény kell, hogy a hiliségkorbe keriiljon. Edeleman és Singer (2015)
ujszertien gondolkodik, azt vélik, hogy mar nem elég csak kovetni a fogyasztot, hanem vezetni

kell az uton.

A csatornak is fejlédnek és megtjulnak a fogyasztod koriil. Szinte észrevétleniil 1ép at egyik
térbdl a masikba a vasarlas soran. Itt jon 1étre az omnichannel. Amely szintén megvaltoztatja a
vasarlo eddigi viselkedését €s 1) irdnyokat vesz. Ebben a tobb csatorndn egyszerre jelen 1évo
egymassal Osszefliggd térben kell vezetni a fogyasztot, €s az igényeihez igazodni. Ez sok
esetben az informécid, amit a szdmara legkézenfekvébb csatornan kell nyujtani, lehetdleg

abban az id6ben, amikor sziiksége van ra. Ehhez a vallalatoknak egy 0sszefliggd, egységes és
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atlathato omnichannel térre van sziiksége. Az omnichannel vasarloi tipusok koziil négyet
kiilonithetiink el: webroomer, showroomer, online- és offline vasarlo. A kategoridk az
informaciokeresés €s a vasarlas helyszinétdl kiilonboznek, amelyek torténhetnek online vagy
offline. A magyar lakossag korében végzett kutatasok alapjan legelterjedtebb a webrooming
vasarlas. Erdekes megfigyelés Nagy és tarsai (2022) kutatasaban, hogy a webrooming-on beliil
egy ,,smart” csoport is azonositasra kertilt, akik az informaciokeresésen beliil leginkdbb az
arakra fokuszdlnak. Ez a megallapitds is alatdmaszthatja a magyar lakossag arérzékeny

magatartasat, ahogy Malota és tarsai (2018) is utaltak erre a kutatasukban.

Az internetes rendszerek hasznalataval fenntarthatobb modon is mikddhet a hazhozszallitas,
még pedig a crowdsourced logistics alkalmazasaval. Az 1Uj moddszer a last mile
kornyezetbaratabba tételével csokkenti a rendelések 6kologiai ldbnyomat. Ezek a megoldasok

egyszerre 0tvozik az online tevékenységeket €s a kornyezettudatos 1épéseket.

Tobb szemszogbdl vizsgaltam a vasarlot, a fogyasztoéi tudatossag, és a csatornahasznalat
oldalardl is. Viszont az emlitett teriiletek kozti ativeld utvonal is nagyon fontos jelentdségi a
vasarlasi dontések meghozatalakor. Ennek kapcsan a sajat kutatdsomban mindkét részhez
kapcsolodoan tettem fel kérdéseket. A mintabol azonositani tudtam az omnichannel vasarloi
tipusokat, valamit Osszevethettem a kornyezet- €s artudatossagi szintjiikkkel. A kis minta
elemszama miatt az eredmények kozott nagy eltérések nem fedezhetdek fel, viszont kisebb
mértékll kovetkeztetések levonhatok. Ennek ellenére a teriilet szempontjabodl relevans, mivel
eddig a témaval kapcsolatban nem vizsgaltak ezeket a kérdéseket, illetve a szakirodalomban
sincs informacid az altalam vizsgalt omnichannel véasarl6i magatartasokra vonatkozoan. A
mintaban a webroomer csoportok voltak nagyobb szamban jelen. Illetve a valaszadok nagy
része arérzékeny vasarlonak is nevezhetd. A mintaban az omnichannel tipusok koziil a
leginkabb kornyezettudatos csoportnak a webroomerek tekinthetdk. Viszont az arérzékenység,
habar mindegyik csoportndl magas, de a showroomerek esetében kifejezetten. A jovore vald
nyitottsag tekintetében a kitoltdk nem szdmitanak nagy valtozasokra a csatornahaszndlat
tekintetében, ellenben a last mile kiszallitdsi opciokra kis nyitottsag fedezhetd fel.
Osszességében érdekes és relevans megfigyeléseket lathatunk a mintaban jelenlevé fogyasztok

magatartasara vonatkozoan.

53



IRODALOMJIEGYZEK

Avery Hartmans (2022): 4 signs that inflation is forcing customers to change their shopping
behavior, according to retailers BusinessInsider.hu https://www.businessinsider.com/signs-
inflation-hurting-shoppers-retail-earnings-2022-9

Bas Verplanken, Mieneke W.H. Weenig (1993). Graphical energy labels and consumers'
decisions about home appliances: A process tracing approach. Journal of Economic
Psychology, 14(4), 739-752. https://doi.org/10.1016/0167-4870(93)90019-H

Bauer Andras, Beracs Jozsef (2017): Marketing Kiad6: Akadémiai Kiado
https://mersz.hu/bauer-beracs-marketing//

Bognar Tamas (2018): A vasarloi dontési folyamat a digitalis kor hajnalan PanMedia.hu
https://panmedia.hu/blog-vasarloi_dontesi folyamat a digitalis kor hajnalan/

Carbon Crane (é.n.): https://carboncrane.io/aboutus?lang=hu

Carlos Flavian, Raquel Gurrea, Carlos Orus (2016): Choice confidence in the webrooming
purchase process: The impact of online positive reviews and the motivation to touch Journal
of Consumer Behaviour, 15(5), 459-476. https://doi.org/10.1002/cb.1585

Carlos Flavian, Raquel Gurrea, Carlos Orus (2020): Combining channels to make smart
purchases: The role of webrooming and showrooming, Journal of Retailing and Consumer
Services 52 (2020) 101923 https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101923 Letodltve:
2023.09.14

Csaponé Risko Tiinde, Péntek Adam (2014): A tudatos fogyasztas megjelenési formai.
Téplalkozasmarketing, I. évfolyam, 2014/1-2. szam, 73-80.

Devora Rogers (2013): The Science of Shopping and Future of Retail: Devora Rogers at
TEDxWakeForestU https://www.youtube.com/watch?v=qVJAr5eGOKA

David Court, Dave Elzinga, Susan Mulder, and Ole Jorgen Vetvik (McKinsey Quarterly)
(2009): The consumer decision journey https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-
marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey

David Edelman, Marc Singer (2015): The new consumer decision journey, McKinsey &
Company https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-
insights/the-new-consumer-decision-journey

David Edelman, Marc Singer (2015): Competing on customer journeys, Harvard Business
Review https://hbr.org/2015/11/competing-on-customer-journeys

Donald Carroll, Inés Guzman (2015). The New Omni-Channel Approach to Serving
Customers, Strategy Implications for Communications Service Providers, Accenture
https://docplayer.net/23797185-The-new-omnichannel-approach-to-serving-customers.html

54


https://www.businessinsider.com/signs-inflation-hurting-shoppers-retail-earnings-2022-9
https://www.businessinsider.com/signs-inflation-hurting-shoppers-retail-earnings-2022-9
https://mersz.hu/bauer-beracs-marketing/
https://carboncrane.io/aboutus?lang=hu
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101923
https://www.youtube.com/watch?v=qVJAr5eGOKA
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-new-consumer-decision-journey
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-new-consumer-decision-journey
https://hbr.org/2015/11/competing-on-customer-journeys
https://docplayer.net/23797185-The-new-omnichannel-approach-to-serving-customers.html

Dudas Katalin (2006): A kdrnyezettudatos vasarloi magatartas elemzése, Marketing &
Menedzsment, 2006/5-6, 106-
116.https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/696/577

Dudés Katalin (2010): Napjaink egyik jellemz6 trendje, a tudatos fogyasztas értelmezése,
Vezetéstudomany, XLII. EVF. 2011. 7-8. SZAM, 47-55. ISSN 0133-0179

Dudas Katalin (2012): A tudatos fogyasztoéi magatartdsdimenzioi, kiilonds tekintettel a masok
érdekeire fokuszalo felelds fogyasztasra, MARKETING & MENEDZSMENT 2012/1-2. 52-
60. https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/403/306%20dud%C3%Al1s

eNet Internetkutatd Kft. (2022): A plafont strolja a hazai okostelefon-hasznalat, eNET
Magyarorszag Kft., https://enet.hu/a-plafont-surolja-a-hazai-okostelefon-hasznalat/

Expandeco (2017): 3 alapvetd kiilonbség a multichannel és az omnichannel stratégia kozt
(https://www.expandeco.com/hu/3-alapvet-kul-nbseg-a-multichannel-es-az-omnichannel-
strategia-k-zt (letoltve: 2023.08 22.)

Fo6ldes Annamaria (2021): Mainstream lett a tudatos fogyasztas, Store Insider 2021.dec.
https://storeinsider.hu/cikk/mainstream-lett-a-tudatos-fogyasztas

GKID Research & Consulting (2023): Digitalis Kereskedelmi Korkép 2023 / I, Letoltve:
2023.08.21 https://gkid.hu/wp-content/uploads/GKID-MC DKK-publikus-riport-2023-Lpdf

Gyongydsi Balazs (2022): Vallottak az aruhdzlancok: igy alakitotta at a vasarlasi szokéasainkat
a magas inflacio, Vilaggazdasag.hu https://www.vg.hu/kiskereskedelem/2022/07/atalakitotta-
a-vasarlasi-szokasainkat-a-magas-inflacio

Hans-Georg Hausel (2005): Think Limbic! Haufe Mediengruppe
https://www.haeusel.com/wp-
content/uploads/2016/03/Tatendrang20 ThinkLimbic 110531.pdf

Havard Hansen (2013): Price Consciousness and Purchase Intentionsfor New Food Products:
The Moderating Effectof Product Category Knowledge when Price Is Unknown Journal of
Food Products Marketing, 19 p.237-246 DOI: 10.1080/10454446.2013.724363

Heleen Buldeo Rai, Sara Verlinde and Cathy Macharis (2019): The “next day, free delivery”
myth unravelled: Possibilities for sustainable last mile transport in

an omnichannel environment, International Journal of Retail & Distribution Management,
47(1), 39-54.

Heleen Buldeo Rai, Sara Verlinde, Cathy Macharis (2021): Who is interested in a
crowdsourced last mile? A segmentation of attitudinal profiles Travel Behaviour and Society,
22,22-31. https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214367X20302039

Heveli Edwin (2020): UX vs. CX - mi a kiilonbség, ¢s melyik fontosabb a weboldalad
szempontjabol? Coderweb.hu https://www.coderweb.hu/blog/ux-vs-cx-mi-a-kulonbseg-es-
melyik-fontosabb

Karajz Sandor (2001): Kornyezetbarat termékek vasarlasi korlatjainak lekiizdése M&M
2001/3 Miskolci Egyetem

55


https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/696/577
https://enet.hu/a-plafont-surolja-a-hazai-okostelefon-hasznalat/
https://www.expandeco.com/hu/3-alapvet-kul-nbseg-a-multichannel-es-az-omnichannel-strategia-k-zt
https://www.expandeco.com/hu/3-alapvet-kul-nbseg-a-multichannel-es-az-omnichannel-strategia-k-zt
https://storeinsider.hu/cikk/mainstream-lett-a-tudatos-fogyasztas
https://gkid.hu/wp-content/uploads/GKID-MC_DKK-publikus-riport-2023-I.pdf
https://www.vg.hu/kiskereskedelem/2022/07/atalakitotta-a-vasarlasi-szokasainkat-a-magas-inflacio
https://www.vg.hu/kiskereskedelem/2022/07/atalakitotta-a-vasarlasi-szokasainkat-a-magas-inflacio
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2214367X20302039

Kelly Green Atkins, Youn-Kyung Kim (2012): Smart shopping: conceptualization and
measurement International Journal of Retail & Distribution Management Vol. 40 No. 5, 2012
pp. 360-375 q Emerald Group Publishing Limited 0959-0552 DOI
10.1108/09590551211222349

Kiraly Eva (2017): Hogyan tovabb hazai kereskedelem? Logisztikai feladatok és kihivasok az
fmcg ellatasi lancban Sport - Gazdasag - Turizmus: Kautz Gyula Emlékkonferencia 2017.
junius 8. elektronikus formaban megjelend kéotete. pp. 1-14.
https://kgk.sze.hu/images/dokumentumok/kautzkiadvany2017/Kiraly Kautz 2017.pdf

KSH (2022): Gyorstajékoztatd, Kiskereskedelem 2022.oktdber
https://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/gyor/kis/kis2210.html

Liptak Lilla, Pronay Szabolcs (2023): A kiils6 referenciadrak megjelenitésének fogyasztoi
arértékelésre és dontésre gyakorolt hatasanak szemkameras vizsgalata, Marketing &
Menedzsment, 2023 / Kiilonszam, o. 59-68 DOI: 10.15170/MM.2023.57.KSZ.01.07

Malota Erzsébet, Gyulavari Tamas, Bogaromi Eszter (2018): #Mutimiteszel Elelmiszer
vasarlasi és fogyasztasi preferencidk, étkezési szokasok a magyar lakossag korében, A
hatékony marketing EMOK 2018 Nemzetk6zi Tudoményos

Konferencia konferenciakotete, 710-720.

McKinsey & Company (2022): What is omnichannel marketing?
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-omnichannel-

marketing

Meffert, Heribert, Kirchgeorg Manfred (1994): Grundlagen des Umweltschutzes aus
wettbewerbsstrategischer Perspektive. Marktorientiertes Umweltmanagement, p. 21-57.
doi:10.1007/978-3-322-85905-1 3

Mercari (2021): The growth of the resale economy, reuse riport https://uploads-
ssl.webflow.com/61ee41ad88001d7eae3b2752/624652e5ed0594320b9a8dba_Mercari%20Re
use%20Report%202022.pdf

Nagy Akos, Németh Péter, Kemény Ildiko, Sziics Krisztian (2022): “Webrooming és
showrooming Magyarorszagon: Omnichannel vasarl6éi magatartas a sportcikkek piacan”,
Vezetéstudomény / Budapest Management Review, 53(7), pp. 79-93. doi:
10.14267/VEZTUD.2022.07.07. Letoltve: 2023.09.14

Nagy Szabolcs (2018): A kornyezettudatos cselekvések elemzése Vezetéstudomany /
Budapest Management Review XLIX. EVF. 2018. 10—11. Szam/ ISSN 0133-0179 DOI:
10.14267/VEZTUD.2018.10.05

Nagy Szabolcs (2019): Az ar, a mindség, a markanév és a kdrnyezetbaratsag fontossaga a
vasarloi dontések soran, ,,Mérleg és kihivasok™ xi. Nemzetkozi Tudomanyos konferencia
http://real.mtak.hu/105638/1/AZARAMINOSEGAMARKANEVESAKORNYEZETBARAT

SAG.pdf

Neulinger Agnes (2022): Kivaltsag, sziikségszertiség vagy egyik sem? A fogyasztoi
alkalmazkodas lehetdségei a klimavalsag idején Ember a 1ét dzsungeleiben — Félelmek,
alkalmazkodas, fogyasztas. Vitairatok a VII. Fogyasztas Interdiszciplinaris Szimp6ziumon


https://kgk.sze.hu/images/dokumentumok/kautzkiadvany2017/Kiraly_Kautz_2017.pdf
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-omnichannel-marketing
https://www.mckinsey.com/featured-insights/mckinsey-explainers/what-is-omnichannel-marketing
https://uploads-ssl.webflow.com/61ee41ad88001d7eae3b2752/624652e5ed0594320b9a8dba_Mercari%20Reuse%20Report%202022.pdf
https://uploads-ssl.webflow.com/61ee41ad88001d7eae3b2752/624652e5ed0594320b9a8dba_Mercari%20Reuse%20Report%202022.pdf
https://uploads-ssl.webflow.com/61ee41ad88001d7eae3b2752/624652e5ed0594320b9a8dba_Mercari%20Reuse%20Report%202022.pdf
http://real.mtak.hu/105638/1/AZARAMINOSEGAMARKANEVESAKORNYEZETBARATSAG.pdf
http://real.mtak.hu/105638/1/AZARAMINOSEGAMARKANEVESAKORNYEZETBARATSAG.pdf

elhangzott eldadasokrol VII. Fogyasztas Interdiszciplindris Szimpdzium, Pécsi
Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar, DOI: 10.151170/ktk-fogyszimp-2022-02

Nielsen.com (2018): Ismét feltorekvOben a sajatmarkas termékek
piaca https://www.nielsen.com/hu/hu/press-releases/2018/the-emerging-brand-of-self-
branded-products/

Palomo-Dominguez, I.; Elias-Zambrano, R.; Alvarez-Rodriguez, V. Gen Z’s Motivations
towards Sustainable Fashion and Eco-Friendly Brand Attributes: The Case of Vinted,
Sustainability 2023, 15, 8753. https://doi.org/10.3390/sul 5118753

Papp-Vary Arpad (2020): Orszagmarkazas Kiadé: Akadémiai Kiadé DOI:
10.1556/9789634543466 https://mersz.hu/papp-vary-orszagmarkazas//

Peter C. Verhoef, P.K. Kannanb, J. Jeffrey Inmanc (2015): From multi-channel retailing to
omnichannel retailing: introduction to the special issue on multi-channel retailing, Journal of
Retailing 91 (2, 2015) 0. 174-181

Putriani Dwi Novanty Hapsari, Prawira Fajarindra Belgiawan (2023): The Impact of Slow and
Circular Fashion Concept on Consumers Purchase Intention, International Journal of Current
Science Research and Review , 6(7), 4607-4610, DOI: 10.47191/ijcsrt/V6-17-74, Impact
Factor: 6.789

Reacty Digital (2023): E-kiskereskedelmi Dashboard Demo https://reacty.digital/kutatasok

Rekettye Géabor, Tor6csik Maria, Hetesi Erzsébet (2016): Bevezetés a marketingbe Kiado:
Akadémiai Kiado DOI: 10.1556/9789630597593 Hivatkozas: https://mersz.hu/rekettye-
torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe//

Rekettye Géabor, Tordcsik Maria, Hetesi Erzsébet (2022): Bevezetés a marketingbe, Masodik,
bévitett kiadas Kiado: Akadémia Kiadd DOI: 10.1556/9789634547761
https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe-bovitett-kiadas//

Rekettye Géabor, Tor6csik Maria, Hetesi Erzsébet (2022): Bevezetés a marketingbe Kiado:
Akadémiai Kiado https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe-bovitett-
kiadas//

Storeinsider.hu (2012): Nemzetko6zi vasarloi trendeket térképezett fel a
Henkel http://storeinsider.hu/gazdasag/cikk/a_henkel felterkepezte a fogyasztoi szokasokat

Sziics Robert Sandor (2019): Az élelmiszerpazarlas és a fogyasztoi tudatossag
kapcsolat, Téplalkozasmarketing VI. évfolyam, 2019/1. szdm, 69-80. DOI:
https://doi.org/10.20494/TM/6/1/5

Tasnadi Olivér (é.n.): Mi az a customer experience? Brandguide https://brandguide.hu/mi-az-
a-customer-experience/

Torda Tamas (2014): Miért valt fontossa a tudatos fogyasztdi magatartas?
Vallalkozasfejlesztés a XXI. szdzadban, Obudai Egyetem Keleti Karoly Gazdasagi Kar
Villalkozdsmenedzsment Intézet

Tordcsik Maria (2003): Fogyasztoi magatartas, trendek. Kiad6: KJK Kiado, Budapest


https://www.nielsen.com/hu/hu/press-releases/2018/the-emerging-brand-of-self-branded-products/
https://www.nielsen.com/hu/hu/press-releases/2018/the-emerging-brand-of-self-branded-products/
https://doi.org/10.3390/su15118753
https://mersz.hu/papp-vary-orszagmarkazas/
https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe/
https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe/
https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe-bovitett-kiadas/
https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe-bovitett-kiadas/
https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe-bovitett-kiadas/
http://storeinsider.hu/gazdasag/cikk/a_henkel_felterkepezte_a_fogyasztoi_szokasokat
https://doi.org/10.20494/TM/6/1/5
https://brandguide.hu/mi-az-a-customer-experience/
https://brandguide.hu/mi-az-a-customer-experience/

Tordcsik Maria (2014): ...mar megint mas a fogyasztd. in: Hetesi E. — Révész B. (szerk.)
Marketing megtijulds: Marketing Oktatok Klubja 20. Konferenciaja. Szeged, Szeged, SZTE
GTK, oldalszam?

Torécsik Maria (2016): Fogyasztoi magatartas Kiadd: Akadémiai Kiadé DOI:
10.1556/9789630597371 https://mersz.hu/torocsik-fogyasztoi-magatartas//

Tordcsik Maria (2022): A lefagyott oktatd, avagy mit tudunk ma mondani a fogyasztok
magatartasarol... Ember a 1ét dzsungeleiben — Félelmek, alkalmazkodas, fogyasztas.
Vitairatok a VII. Fogyasztas Interdiszciplinaris Szimpdziumon elhangzott eléadasokrol VII.
Fogyasztas Interdiszciplindris Szimpdzium, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdgtudomanyi
Kar, 2022. november 10. DOI: 10.15170/ktk-fogyszimp-2022 Letoltve: 2023.09.18

Torécesik Maria, Sziics Krisztian (2021): Fogyaszt6i magatartas Kiadd: Akadémiai Kiado
https://mersz.hu/torocsik-szucs-fogyasztoi-magatartas//

Tordcesik Maria, Sziics Krisztian (2021): Fogyasztoi magatartas, Mintazatok, trendek,
alkalmazkodas Kiad6: Akadémiai Kiado, 2021 https://mersz.hu/torocsik-szucs-fogyasztoi-
magatartas// DOI: 10.1556/9789634546351

Tudatos Vasarlok Egyesiilete (¢.n.): Mit jelent a tudatos vasarlas? Letoltve: 2023.08.15
Tudatos Vasarlo, https://tudatosvasarlo.hu/tve/gyik/


https://mersz.hu/torocsik-fogyasztoi-magatartas/
https://mersz.hu/torocsik-szucs-fogyasztoi-magatartas/
https://mersz.hu/torocsik-szucs-fogyasztoi-magatartas/
https://mersz.hu/torocsik-szucs-fogyasztoi-magatartas/
https://tudatosvasarlo.hu/tve/gyik/

MELLEKLETEK

1. melléklet: A primer kutatas soran alkalmazott kérdoiv

1. Kérem az alabbiak koziil valassza ki, hogy mennyire szeret ruhat vasarolni.
1 nagyon nem szeretek-2-3-4-5 nagyon szeretek

2. Kérem valassza ki, hogy milyen gyakran vésérol ruhat...
1 szinte soha-2-3-4-5 szinte mindig

laptopon/asztali gépen az interneten

mobilon az interneten

mobil applikacion

iizletben (személyesen, offline)

3. Valassza ki az a két szempontot, ami a legfontosabb On szamara ruhavasarlas soran.

ar

mindség

marka

kornyezeti/fenntarthatosagi szempontok

stilusomhoz illeszked6 legyen

4. Kérem az alabbi felsorolas kdziil mindegyikhez valassza ki, hogy mennyire jellemzé Onre.
1 szinte soha-2-3-4-5 szinte mindig

1. Nem mosok ki addig semmit, amig 6ssze nem jon egy mosogépnyi adag beldle.

Amennyiben lecserélek egy haztartasi gépet, mindig energiatakarékosabbat

vasarolok

Inkabb zuhanyozni szoktam, mint fiir6dni.

Nem cserélek le semmit csak azért, mert kiment a divatbol.

A hasznalt elemeket a szeméttel egylitt dobom ki a kukaba.

A papirhulladékot szelektiv mddon gylijtom.

Etkezés utan, illetve mosogatéaskor az ételmaradékot a we-be ntom.

Az iires iivegeket is szelektiv modon gytijtom.

Legszivesebben a hust is hussal enném.

0. Eléfordult mar, hogy valakinek felhivtam a figyelmét arra, hogy nem
kornyezettudatosan viselkedett. (pl.nem a kukéba dobta a szemetet)

11. Evente legalabb egyszer-kétszer utazom repiil6géppel nyaralni, vagy iizleti iigyben.

12. A fel nem hasznalt gyogyszereket a szemétbe dobom.

13. Sok ujrahasznositott anyagokbol késziilt terméket (pl. WC-papir) vasarolok.

N

=0 0 N oL A W



14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

21.
22.

23.
24.

25.
26.
27.
28.

29.

30.

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

Télen mindig jol befiitok, mert nem szeretek puldverben tildogélni otthon.
Legtobbszor sajat szatyorral vasarolok.

A fiird6szobaban 1égfrissitd-spray-t hasznalok.

Elémosas nélkiil mosom ki a koszosabb ruhékat is.

Télen is sokaig nyitva tartom az ablakokat, hogy j6 friss legyen a levegd a szobaban.
Altalaban rovid tavolsagon beliil a tomegkozlekedést hasznalom, vagy biciklizek
autohasznalat helyett.

Altaldban olyan helyi termékeket, élelmiszert vasarolok, amelyeket nem messzirél
szallitanak ide.

A siit6 tisztitasara specialis siitO-tisztitd spray-t hasznalok.

A péksiiteményt €s a zoldséget-gyiimolesot altaldban abba a mlianyag tasakba
teszem, amit a boltban lehet kapni.

Ha rovarokat fedezek fel a lakasomban, akkor rovarirto-szerrel irtom ki 6ket.
Nem vésarolok olyan termékeket, melyekrdl tudoméasom van, hogy kifejlesztése
soréan allatkisérleteket végeztek.

Joval kevesebb hulladék keletkezik a haztartdsunkban, mint egy évvel ezelott.
Gyakran vaséarolok kdrnyezetbarat terméket, bio élelmiszert.

Altaldban véaroson beliil nem hasznalok autét.

Ismerdseimmel, bardtaimmal gyakran beszélgetiink kiilonféle kornyezeti
problémakrol.

Nem veszem meg olyan cégek termékeit, amelyek nem torddnek a kornyezettel és a
tarsadalmi problémakkal.

Napkozben jellemzden kulacsban viszek magammal valamilyen folyadékot, amit
otthon/munkahelyemen t6ltok meg.

Mar alig varom, hogy visszavalthatoak legyenek a PET palackok.

A mosashoz nem mosoporokat hasznalok (hanem pl. mosddio).

Amikor autoval vezetek gyakran sietek és szeretek temposan haladni.

N¢éha anyagilag is tamogatom a kornyezetvédelmi szervezeteket.

Zuhanyozas kozben tobbszor elzarom a csapot.

A wc-kagylot vegyszerek segitségével tisztitom.

Tagja vagyok valamilyen kérnyezetvédelmi csoportnak.

5. Kérem vélaszoljon az alabbiakra.

Ruha vasarlas soran az informacio kereséshez a...

laptopon/asztali gépen az interneten; mobilon az interneten; mobil applikacion, az
tizletben (személyesen, offline)

leginkabb megfeleld platform

legvonzobb platform

legpraktikusabb platform

6. Milyen gyakran keres informaciot ruha vasarlas soran...

1 szinte soha-2-3-4-5 szinte mindig

laptopon/asztali gépen az interneten

mobilon az interneten



mobil applikacion

iizletben (személyesen, offline)

7.Kérem vélassza ki, hogy milyen mértékben jellemzok Onre ruhavasarlas soran az alabbiak?
1 szinte soha-2-3-4-5 szinte mindig

online megnéztem a terméket, viszont személyesen vettem meg

személyesen néztem meg a terméket, viszont online rendeltem meg

online néztem meg, ¢és ott is vasaroltam meg

személyesen megnéztem, és megvettem a terméket az adott iizletben

8.Kérem vélassza ki, hogy milyen mértékben jellemzék Onre a ruhavasarlas soran az
alabbiak?

1 szinte soha-2-3-4-5 szinte mindig
Informaciodt keresek az interneten az elérhetd termékekr6l offline vasarlasaim elott.

Miel6tt elmennék egy boltba megvenni egy terméket, utdnanézek eldszor az interneten, hol,
mennyiért kaphatd, vagy, hogy milyen tulajdonsagai vannak.

Az interneten latok meg €s valasztom ki a megvasarolni kivant terméket és nem a boltokban.

Eldszor korbenézek a boltokban, felmérem, hogy milyen a kindlat és utana végiil online
vasarolok.

Ha meglatok egy terméket és megtetszik a bolton beliili offline vasarlasaim alkalmaval, még
nem veszem meg, csak, ha utdnanéztem eldszor az interneten.

Ha kivélasztok egy terméket offline vasarlasaim alkalmaval, gyakran utananézek, vajon
interneten olcsobban meg tudom-e venni, vagy masoknak mi volt a véleménye, tapasztalata
vele kapcsolatban.

9. Mennyire fontosak Onnek az alabbi szempontok ruhavasarlas esetén?
1 egyaltalan nem fontos-2-3-4-5 nagyon fontos

A vasarlas a lehetd legkényelmesebb legyen szamomra.
Ne legyen tul komplikalt a vasarlas.

Ne keriiljon nagy erdfeszitésbe a vasarlas.

Lehessen 1dom a vasarlasra, ne kelljen kapkodni.

Ne tartson sokaig a vasarlas.

Gyorsan végezzek a vasarlassal.

Azt tudjam megvasarolni, amit keresek

A vasarlasaim tokéletesen illeszkedjenek az igényeimhez.
A vésarlas soran mindent meg tudjak venni, amire sziikkségem van.
J6 mindségli legyen a termék.

Ugy érezzem, hogy vasérlés jo volt szamomra.

Olyan aron kapjam meg a terméket, amennyiért terveztem.
Olcsobban kapjam meg, mint amennyibe altaldban keriil.
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14. J6 &ron tudjam megvenni a terméket.
15. Ugy érezzem, hogy jo tizletet ktottem.

10. Mennyire tartja valdsziniinek, hogy a vasarlassal kapcsolatban 5 év mulva bekdvetkeznek
az alabbiak?

1 nem valoszinii-2-3-4-5 nagyon valoszinii
bizonyos termékkategoridkat mar csak online fognak értékesiteni (kozmetikumok)

nem csak az online hirdetések €s ajanlatok lesznek személyreszabva, hanem a valosagban az
iizleten beliil is "ismernek" majd az eladok (telefonos alkalmazassal a méretet €s az el6z6
rendeléseit stb. is latni fogjak, igy konnyebben tudnak segiteni a vasarlasban)

személyreszabott, idozitett kiszallitds (miel6tt még elfogyna az adott termék, automatikusan
hazhoz szallitjak az 0ijabb adagot)

a virtualis valosag altal, kevesebb iizlet lesz, hiszen VR szemiiveggel is megtekinthetd lesz
minden

a vallalkozésok szinte teljesen fenntarthatéan fognak tizemelni
a termékek kiszallitasa a fold alatt, onvezetd fuvareszkdzzel fog zajlani
hazhozszallitds dronnal torténik majd

11. Mit gondol 5 év miilva mennyire lesznek jellemzéek Onre az alabbi vasarlasi modok ruha
vasarlas esetén:

1 nem valoszinii-2-3-4-5 nagyon valoszinii

online megnézem a terméket, viszont személyesen veszem meg

személyesen nézem meg a terméket, viszont online rendelem meg

online nézem meg, és ott is veszem meg

személyesen megnézem, és ott is veszem meg az iizletben

12. Mennyire valészinii On szerint, hogy alkalmazn4 az aldbbi opcidkat 5 év mtlva?
1 nem valoszinii-2-3-4-5 nagyon valoszinii

Atvenni a rendelt terméket. ..

A keresked6 alkalmazottjatol, aki a kdzelben lakik.

A keresked6 vasarlgjatol, aki a kozelben lakik.

Egy olyan sof6rtdl, aki nem egy logisztikai cég futara, megbizhato platformon egyeztetve.

Egy kozelben lako személytdl, megbizhato platform segitségével.

13. Az alabbiak mennyire jellemzdek az Onre ruhavasarlas esetén?

1 egyadltalan nem jellemzo-2-3-4-5 nagyon jellemzo



1. Nem teszek kiilon eréfeszitéseket azért, hogy alacsonyabb aru termékeket talaljak.

2. Ruhavésarlasnal tobb, mint egy boltba megyek be, hogy kihasznaljam az alacsony
arakat.

3. Az olcsobb termékekkel megsporolt pénz nem éri meg az idot és az erdéfeszitést.

4. Soha nem vasarolok egynél tobb boltban azért, hogy olcsobb legyen a bevasarlas.

5. Az alacsony arak megtalalasahoz sziikséges id6 altalaban nem éri meg az
eréfeszitést.

14. Kérem jeldlje, hogy milyen gyakran valasztja az alabbi atvételi opcidkat online rendelés
esetén.

1 szinte soha-2-3-4-5 szinte mindig
futarszolgalat, normal hazhozszallitassal
aruatvételi pont
atvétel az lizletben
atvétel csomagautomataban

15. Egy webshoprol alkotott megitélésén valtoztatna, ha az adott cég rendelkezne Carbon
Crane tantsitvannyal?

A tanUsitvany azt tdmasztja ala, hogy az oldal energiahatékony moédon miikodik €s
bizonyitottan kevesebb energiafelhasznalas sziikséges hozza, ezaltal kisebb a kornyezeti
terhelése.

1 nem valoszinii-2-3-4-5 nagyon valdszinii

Demografia
Mi az On neme:
no

ferfi

nem kivanok valaszolni

Hény éves On? nyitott

Mi az On lakoéhely tipusa?
févaros

megyeszékhely

VAaros

falu



kozség

Mi az On legmagasabb (befejezett) iskolai végzettsége?
alapfoku

kozépfoku

fels6foku

doktori

Mi az On gazdasagi aktivitasa?
fizikai munkat végez

szellemi munkat végez
munkanélkiili

tanulo

tanulod és részmunkaidds dolgozo
nyugdijas

egyéb inaktiv, eltartott

Milyennek értékelné az On jovedelmét:
nem rendelkezek jovedelemmel
jelentdsen atlag alatti

atlag alatti

atlagos

atlag feletti

jelentdsen atlag feletti

2. melléklet: Szignifikancia értékek listaja

1. 9. abra: Vasarlasi gyakorisag omnichannel tipusonként



ANOVA Table

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 6,569 4 1,642 1,123 350
milyen gyakran vasaraol
ruhat..
[laptopon/asztali gépen Within Groups 144,806 949 1463
azinterneten] * 7 [online
megnéztem a termeket,
viszont személyesen Total 151,375 103
vettern meqg]
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 25,502 4 6,375 3,793 oar
milyen gyakran vasarol
ruhat...
[mobilon az interneten] * Within Groups 166,412 99 1,681
? [online megnéztern a
termeket, viszont
személyesen vettem Total 181,913 103
meg]
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 22142 4 5536 3,580 o0a
milyen gyakran vasarol
ruhat...
[mohil applikacidn] * ? Within Groups 153,079 949 1,546
[online megnéztermn a
terméket, viszont
személyesen vettem Total 17521 103
meg]
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 14,850 4 3713 2,565 043
milyen gyakran vasarol
ruhat...
[Uzlethen (személyesen, Within Groups 143,265 99 1,447
offling)] * # [online
megnéztem a terméket,
viszont személyesen Total 158,115 103
vettern meqg]

ANOQVA Table

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 49 826 4 12,456 12144 <,001
milyen gyakran vasaraol
ruhat... "
llaptoponfasztali gépen Within Groups 101,548 L] 1,026
azinterneten]* ? [onling
néztem meg, &s ottis Total 151,375 103
vasaroltam meg]
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 71,272 4 17,818 14 622 <001
milyen gyakran vasaraol
ruhat... Within Groups 120,642 a9 1219
[mohilon az interneten] *
? [online néztem meg, €5~ o 191,013 103
ottis vasaroltam mea]
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 65,877 4 16,469 14911 =<,001
milyen gyakran vasarol
ruhat.. . Within Groups 109,344 99 1,104
[mohil applikacion] * 7
[online néztem meg, és 0 175221 103
oft is vasaroltam meag]
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 25,928 4 6482 4 855 001
milyen gyakran vasaraol
ruhat... -
[izlethen (személyesen, Within Groups 132187 a9 1,335
offline)] * ? [anline
neztem meg, s ot is Total 158,115 103

vasaroltam meg]




ANOVA Table

Sum of
Squares df Mean Sguare F Sig.
Kérem valassza ki hogy  Between Groups  (Combined) 17,661 4 4415 3,269 015
milyen gyakran vasarol
ruhat...
llaptoponfasztali gépen Within Groups 133714 a9 1,351
az interneten] * ?
[személyesen néztem
meg a terméket, viszont Total 151,375 103
online rendelterm meq)
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 40,461 4 10,115 6,612 =001
milyen gyakran vasarol
ruhat... o
[mobilan az intarneten] * Within Groups 151,453 a9 1,530
? [személyesen néztem
meg a terméket, viszont Tatal 191,913 103
online rendeltem medg)
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 17,007 4 4,252 2,660 037
milyen gyakran vasarol
ruhat... .
et e Within Groups 158,214 99 1,598
[személyesen néztem
meg a termeket, viszont Total 175,221 103
online rendelterm meq)
Kérem valassza ki, hogy Between Groups  (Combined) 9,884 4 2,471 1,650 168
milyen gyakran vasarol
ruhat...
[Uzlethen (személyesen, Within Groups 148,232 99 1,497
offling)] * 7 [személyesen
néztem meg a termeket,
viszont online rendeitern Total 158,115 103
med]
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Kérem valassza ki, hoagy Between Groups  (Combined) 18,973 4 4,743 3,547 010
milyen gyakran vasarol
ruhat...
llaptopon/asziali gepen — yithin Groups 132,402 88 1,337
az interneten] * 7
[személyesen
AU, 65 Total 151,375 103
megvettem a termeket az
adott Uzletben)
Kérem valassza ki, hoay Between Groups  (Combined) 35672 4 8,918 5,651 =001
milyen gyakran vasarol
ruhat...
[mokilon az internaten] * Within Groups 156,241 ag 1,678
7 [személyasen
megnéztem, és
megvettern a terméketaz  Total 181,913 103
adott dzletben]
Kérem valassza ki, hoagy Between Groups  (Combined) 20,277 4 5,068 3,239 015
milyen gyakran vasarol
ruhat...
[maobil applikacidn] * 7 Within Groups 154,944 99 1,565
[személyesen
megnéztem, és
megvettemn a terméketaz  Total 175,221 103
adott Uzletben)
Kérem valassza ki, hoay Between Groups  (Combined) 52,372 4 13,083 12,258 =001
milyen gyakran vasarol
ruhat...
[0zlethen (személyesen, Within Groups 105,743 a9 1,068
offling)] * 7 [személyesen
megnéztem, és
megvettern a terméketaz  Total 158,115 103

adott dzletben]




2. 14. dbra: Omnichannel vasarlok életkori eloszlasa

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 146,3932 144 429
Likelihood Ratio 143,401 144 493
Linear-by-Linear 070 1 792
Association
M oofValid Cases 104

a. 185 cells (100,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 13,

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 144 8027 144 A66
Likelihood Ratio 138,646 144 B10
Linear-by-Linear 052 1 8149
Association
I ofValid Cases 104

a. 185 cells (100,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis ,04.

Chi-Square Tests

Asymptaotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 159,018% 144 185
Likelihood Ratio 162513 144 288
Linear-by-Linear 006 1 B E)
Association
M of'alid Cases 104

a. 185 cells (100,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 12,

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalug df (2-sided)
Fearson Chi-Square 126,351 144 852
Likelihood Ratio 118,403 144 42
Linear-hy-Linear 025 1 873
Association
M ofWalid Cases 104

a. 184 cells (99,5%) have expected countless than 5. The
minimum expected count is 04,



3. 15. dbra: Omnichannel csoportatlagok korosztalyonként

ANOVA Table
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
agel * 7 [online Between Groups  (Combined) 2513 L) 628 514 726
megnéztem a terméket, o
viszant személyesen Within Groups 121,026 a9 1,222
vettem meg] Total 123,538 103
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
agel *? [szemelyesen Between Groups  (Combined) 4,480 4 1,120 BEN 444
néztem meg a termeket, o
et srlfne rendlen Within Groups 119,059 499 1,203
med] Total 123,638 103
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
agel * 7 [online néztermn Between Groups  (Combined) 3,826 4 9587 79 534
mgg] Es oftisvasareham —\ypein Groups 119,712 9g 1,200
Total 123538 103
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
agel *? [személyesen Between Groups  (Combined) 1,220 4 3048 247 a1
megneztem, es "
meagvetter a terméket az Within Groups 122,318 a9 1,236
adott dzlethen] Total 123,538 103
4. 16. dabra: Omnichannel vasarlok nemi eloszlasa
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square g8 7959 a8 360
Likelihood Ratio 8,571 a8 380
M of Valid Cases 104
a. 5 cells (33,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 25
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,1667 a8 010
Likelihood Ratio 15,983 g8 043
M ofValid Cases 104

a. B cells (53 3%) have expected count less than 5. The

minimum expected countis 08,



Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 11,1722 8 1482
Likelihood Ratio 10,875 a 208
M ofValid Cases 104

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis | 23.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 13,0057 8 109
Likelihood Ratio 13,618 a &2
M ofValid Cases 104

a. 8 cells (53,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 10.

5. 18. dbra: Kérnyezettudatos indexek omnichannel csoportonként

AMOVA Table
Sum of
Sqguares df Mean Square F Sig.
kdrnyezettudatosindex2 * Between Groups  (Combined) 635324 4 158,831 730 573
? [online megnéztemn a
termeket, viszont Within Groups 21528176 g8 217,456
szemelyesen vettem
meg Total 22163500 103
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
kdrnyezettudatosindex2 * Between Groups  (Combined) 902,900 4 225725 1,051 385
? [személyesen néztem "
meg a terméket viszont Within Groups 21260600 a4 214 754
online rendeltem meqg] Total 22163500 103
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
kirnyezettudatosindex2 * Between Groups  (Combined) 2492 665 4 623,166 3,136 018
? [online néztem meg, &s e
oft is vasaroltam meg] Within Groups 19670,835 a9 198,695
Total 22163,500 103




ANOVA Table

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
kérnyezettudatosindex2 * Between Groups  (Combined) 1622,035 4 405 509 1,954 07
7 [szemeélyesen
megneztem, és Within Groups 20541 465 99 207,490
megvettern a termeaket az
adott Uzlethen] Total 22163,500 103
6. 20. dbra: Omnichannel csoportok Carbon Crane atlaga
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Egy webshoprdl alkotott Between Groups  (Combined) 3,687 4 822 534 Al
meagitélésén valtoztatna,
ha az adott cég
rendelkezne Carbon
Crane tanGsitvannyal?
Atandsitvany azt
tamaszlja ald, hogy az Within Groups 170,534 59 1723
oldal energiahatékony
madon mikddik és
hizonyitottan kevesehhb
energiafelhasznalas
szlkséges hozza, ezaltal
kisebb a karnyezeti Total 174,221 103
terhelése. * ? [online
megnéztem a terméket,
viszont személyesen
vettem meg]
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Egy webshopral alkotott Between Groups  (Combined) 2,070 4 518 298 879
megitélésén valtoztatna,
ha az adott cég
rendelkezne Carbon
Crane tandsitvannyal?
Atandsitvany azt
tamaszija ala, hogy az Within Groups 172,151 99 1,739
oldal energiahatékony
médon mikadik és
hizonyitottan kevesebb
energiafelhasznalas
szlikséges hozza, ezaltal
kisebb a karnyezeti Total 174,221 103

terhelése, * 7
[személyesen néztem
meg aterméket, viszont
online rendeltem meg]




ANOVA Table

Sum of
Squares

df

Mean Square

F

Sig.

Egywehshoprdl alkotott
megitélésén valtoztatna,
ha az adott cég
rendelkezne Carbon
Crane tandsitvannyal?
Atanisitvany azt
tamasztja ala, hogy az
oldal energiahatékony
modon mikadik s
hizonyitottan kevesebb
energiafelhasznalas
s7ikséges hozza, ezaltal
kisehb a kérnyezeti
terhelése. * 7 [online
néztern meg, és ottis
vasaroltam mea)

Between Groups

Within Groups

Taotal

(Combined)

5,000

169,221

174,221

ag

103

1,250

1,709

T3

573

ANOVA Table

Sum of
Squares

df

Mean Square

F

sig.

Egywebshoprdl alkotott
megitélésén valtoztatna,
ha az adott cég
rendelkezne Carbon
Crane tandsitvannyal?
Atanusitvany azt
tamasztja ala, hogy az
oldal energiahatékony
madon mikadik és
hizonyitottan kevesehb
energiafelhasznalas
sziikséges hoza, ezaltal
kisehb a kirnyezeti
terhelése, * ?
[személyesen
megnéztem, s
megvettem a terméket az
adott Ozlethen]

Between Groups

Within Groups

Total

(Combined)

6,003

168,218

174,221

a9

103

1,501

1,699

883

ATT

7.21. dbra: Kérnyezettudatos indexek Carbon Crane tanusitvany esetén

ANOVA Table

Sum of
Squares

df

Mean Sguare

F

Sig.

kirnyezettudatosindex2 *
Eqywehshopral alkotott
megitélésén valtoztatna,
ha az adott cég
rendelkezne Carbon
Crane tanasitvannyal?
Atandsitvany azt
tamaszija ala, hogy az
oldal energiahatékony
madon mikidik és
hizonyitottan kevesebh
energiafelhasznalas
szilkséges hoza, ezaltal
kisebh a kirnyezeti
terhelése.

Between Groups

Within Groups

Total

(Combined)

6488,445

15675,055

22163,500

99

103

1622111

158,334

10,245

=00




8. 24. abra: Arérzékenység omnichannel csoportonként

ANOVA Table
Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.
[Mem teszek kilén Between Groups  (Comhined) 9462 4 2,365 1,742 147
erifeszitéseket azér,
hogy alacsonyakhb ard
termékeket talaljak] * ? Within Groups 134,452 99 1,358
[online megnéztem a
terméket, viszont
személyesen vettem Total 143,913 103
med]
[Ruhavasarlasnal tihh, Between Groups  (Combined) 14,562 4 3,64 2,330 061
mint egy boltba megyek
he, hogy kihasznaljam az
alacsony arakat]* ? Within Groups 154 659 ag 1,662
[online megnéztem a
terméket, viszont
személyesen vettem Total 169,221 103
med]
[Az olcsdbhb termékekkel Bety 1 Groups  (Combined) 4 456 4 1,114 661 G621
megsparolt pénz nem éri
meg az iddt és az _
erifeszitést] * 7 [online Within Groups 166,928 ag 1,686
megnéztem a termeket,
viszont szemeélyesen Total 171,385 103
vettern meg]
[Soha nem vasarolok Between Groups  (Combined) 4,242 4 1,061 632 641
egynél tibb bolthan azér,
hogy olcsdbb legyen a _
hevasarlas]* ? [online Within Groups 166,133 ag 1,678
megnéztem a termeket,
viszont szemeélyesen Total 170,375 103
vettern meg]
[Az alacsony arak Between Groups  (Comhined) 5310 4 1,327 837 505
megtalalasahoz
szlkséges idd altalaban
nem éri meg az Within Groups 157,065 ag 1,587
erifeszitést] * ? [online
megnéztem a termeket,
viszont személyesen Total 162,375 103
vettern meg]
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
[Mem teszek kildn Between Groups  (Combined) 13,707 4 3,427 2,608 040
erifeszitéseket azér,
hogy alacsonyabhb ard _
termékeket talaljak] * ? Within Groups 130,206 a8 1,315
[személyesen néztem
meg a terméket, viszont Total 143913 103
online rendeltem meg]
[Ruhavasarlasnal tibh, Between Groups  (Combined) 6,408 4 1,602 974 425
mint egy boltha megyek
be, hogy kinasznaljam az o
alacsony arakat] * ? Within Groups 162,814 2] 1,645
[személyesen néztem
meg a termeket, viszont Total 169,221 103
online rendeltem meg]
[Az olcsdbb termékekkel Between Groups  (Combined) 11,276 4 2819 1,743 147
megsparolt pénz nem eri
meg az iddt és az o
erifeszitést] * 7 Within Groups 160,108 99 1,617
[személyesen néztem
meg a terméket, viszont Total 171,385 103
online rendeltem meg]
[Soha nem vasarolok Between Groups  (Combined) 8109 4 2,027 1,237 L300
egynél tibb bolthan azér,
hogy olesdbhb legyen a o
hevasarlas]*? Within Groups 162,266 L] 1,638
[személyesen néztem
meg a terméket, viszont Total 170,375 103
online rendeltem meg]
[Az alacsony arak Between Groups  (Combined) 1,526 4 381 235 918
megtalalasahoz
szlkséges idd altalaban
nem éri meg az Within Groups 160,849 2] 1,625
erifeszitést] * 7
[személyesen néztem
Total 162,375 103

meg a terméket, viszont
online rendeltem meg]




ANOQOVA Table

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
[Mem teszek kildn Between Groups  (Combined) 8683 4 2171 1,689 183
erifeszitéseket azér,
hogy alacsonyabb aru Within Groups 135,231 99 1,366
termeékeket talaljak] * ?
[ ALEE R S gy 143,913 103
oft is vasaroltam meg]
[Ruhavasarlasnal tibb, Between Groups  (Combined) 9,652 4 2,413 1,497 ,209
mint egy baoltha megyek
be, hogykihasznaliam az — \ithin Groups 150,569 a9 1,612
alacsony arakat] * 7
[t WEEEO W, 55 gy 169221 103
oft is vasaroltam meqg]
[z olcsdbb termékekkel Between Groups  (Combined) 20,028 4 5,007 3,275 014
megsparalt pénz nem éri
meg azidétesaz Within Groups 151,356 g9 1,529
erdfeszitést] * 7 [online
MR =, 5 G Total 171,385 103
vasaroltam meg]
[Soha nem vasarolok Between Groups  (Combined) 7,983 4 1,898 1,217 309
egynél tibh bolthan azén,
hoay olesobb legyen a Within Groups 162,392 a9 1,640
hevasarlas]* ? [online
B =G, 55 G Total 170,375 103
vasaroltam meqg]
[Az alacsony arak Between Groups  (Combined) 77348 4 1,935 1,239 300
megtalalasahoz
szlikséges idd altalaban o
nem &n meg az Within Groups 164 636 a9 1,662
erifeszitést] * 7 [onling
neztemn meg, s ottis Total 162,375 103
vasaroltam meg]

ANOVA Table

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
[Mem teszek kildn Between Groups  (Combined) 1449 4 037 026 899
erifeszitéseket azén,
hogy alacsonyabb ard
termékekettalaljak] * 7 Within Groups 143,764 99 1,452
[személyesen
megnéztem, és
megvettem aterméketaz  Total 143,913 103
adott Gzlethen]
[Ruhavasarlasnal téhh, Between Groups  (Combined) 14,460 4 3,615 2,313 063
mint egy boltha meagyek
be, hogy kihasznaljam az
alacsony arakat] * ? Within Groups 154,761 a5 1,563
[személyesen
megnéztem, és
megvettern a terméketaz  Total 168,221 103
adott Ozlethen]
[Az olcsdbb termékekkel Between Groups  (Combined) 3,411 4 853 503 734
megsparalt pénz nem éri
meg az iddt és az
erifeszitést] * 7 Within Groups 167,874 99 1,697
[szEmEélyesen
megneztem, s
megvettemn aterméketaz  Total 171,385 103
adott Ozlethen]
[Soha nemvasarolok Between Groups  (Combined) 4,308 4 1,077 642 B34
egynél tibh bolthan azér,
hogy olcsdbb legyen a
bevasarlas]* ? Within Groups 166,067 99 1,677
[személyesen
megnéztem, és
megvettemn aterméketaz  Total 170,375 103
adott Gzlethen]
[4z alacsony arak Between Groups  (Combingd) 6,079 4 1,520 463 432
megtalalasahoz
szlkséges idd altalaban
nem eri meg az Within Groups 156,206 99 1,579
erofeszitest] * 7
[személyesen
W EERE i, (5 Total 162,375 103

megvettem a terméket az
adott Ozlethen]




9. 7. tdblazat: Smart shopper és omnichannel tipusok

ANOVA Table

Sum of

Squares df Mean Square F Sig
[Avasarlds a lehatd Between Groups  (Combined) 5554 4 1,389 1,087 BT
legkényelmesehh legyen
szamomral™? [online  within Groups 126,446 59 1,217
megnéztem a termeket,
viszont szemelyesen Total 132,000 102
vettern meg]
[Me legyen til komplikdlt  Between Groups — (Combined) 2,044 4 A1 636 710
avasarlas]* ? [online
megnéztem a terméket, Within Groups 94 M7 99 854
viszont szemelyesen
vettem meg) Total 96,462 103
[Me keriiljin nagy Between Groups  (Combined) 2,750 4 687 654 626
erdfeszitéshe avasarlas |
*7 [online megnéztema  witnin Groups 104,135 99 1,052
terméket, viszont
személyasen vetiem Total 106,885 103
mea]
[Lehessen iddm a Between Groups  (Combined) 5518 4 1,380 1,001 AN
vasarlasra, ne kelljen
kapkodni] =7 [online Within Groups 136,481 59 1,379
megnéztem a termeéket,
viszont szemelyesen Total 142,000 103
vettern meg]
[Ne tartson sokaig a Between Groups  (Combined) 1558 4 ,388 351 843
vasarlas)* ? [onling
megnéztem a terméket, 'Within Groups 109,788 99 1,109
viszont szemeélyesen
vettem meq) Total 111,346 103
[Gyorsan végezzek a Between Groups  (Combined) 3149 4 787 (635 639
vasarlassal] *? [online
megnéztem a terméket, Within Groups 122,697 99 1,239
viszont szemelyesen
vettem meg) Total 125,846 103
[Azt tudjam Between Groups  (Combined) 1,472 4 368 683 676
megvasarolni, amit
keresek] " 7 [online Within Groups 62,528 59 632
megnéztem a termeéket,
viszont személyesen Total §4.000 103
vettem meg]
[Avasdrldsaim Between Groups  (Combined) 4228 4 1,087 1,320 268
tokéletesen
illeszkedjenek az e
jgényeimhez] * 2 [online 'Within Groups 79,272 89 801
meagnéztem a terméket,
viszont személyesen Total 83,500 103
vettermn meg]
|Avasarlas soran Between Groups  (Combined) 8 654 4 2163 2285 065
mindent meg tudjak
venni, amire sziikségem e
van]*? [online ‘Within Groups 93337 99 843
megnéztem a terméket,
viszont szemelyesen Total 101,990 103
vettern meq]
Ha mindségi legyen a Between Groups  (Combined) 2379 4 595 1,190 320
termék]* 7 [online
megnéztem a terméket, ‘Within Groups 49 467 99 500
viszont személyesen
vettam mea Total 51,846 103
[Ugvérezzem, hogy a Between Groups  (Combined) 9,023 4 2,256 1,805 134
vasdrlds jdvolt
szamomral™? [online i Groups 123,737 59 1,250
megnéztem a termeéket,
viszont személyesen Total 132,760 103
vettern meg]
[Qlyan dron kapjam meg Between Groups  (Combined) 5518 4 1,380 1,831 JA29
a terméket, amennyiért
terveztem]* ? [online Within Groups 74,507 99 754
megnéztem a termeket,
viszont szemelyesen Total 80,115 102
vettern meg]
[Olcsdbhan kapjam mea,  Between Groups  (Combined) 7,831 4 1,858 1,478 A1
mint amennyibe
altalaban keriil]* ? o
fonline megnézlem a Within Groups 131,160 99 1,325
terméket, viszont
személyesen vettem Total 138,990 103
meg]
|8 dron tudjam Between Groups  (Combined) 4,100 4 1,025 1,212 An
megvenni a termékst] * 7
[online megneztem a Within Graups 83,737 59 846
terméket, viszont
szemeélyesen vetiem Total 87,837 103
mea]
[Ugy érezzem, hogy j Between Groups  (Combined) 2,892 4 723 707 584
lzletet kotdttem ] * 7
[online megnzziem & Within Groups 101,262 99 1,023
terméket, viszont
szemelyesen vettem Total 104,154 102

meg]




ANOVA Table

Sum of
Sguares df Mean Square F Sig.

[Avasarlas a lehetd Between Groups  (Combined) 4,898 4 1,225 954 436
legkényelmesebb legyen
szamomral]*? Within Groups 127,102 99 1,284
[személyesen néztem
me.g atermeket, viszont Total 132,000 103
online rendeltermn meg]
[Me legyen tal kamplikalt Between Groups  (Combined) 10,886 4 2721 3148 018
avasarlas]*?
[személyesen néztem Within Groups 85,4676 99 864
meg a terméket, viszont
online rendeltem mea] Total 96,462 103
[Me kerdljén nagy Between Groups  (Combined) 7,837 4 1,884 1,885 103
erifeszitéshe avasarlas]
*9 [személyesen néztern  Within Groups 98,947 99 899
meg a terméket, viszont
online rendeltem mea] Total 106,885 103
[Lehessen iddm a Between Groups  (Combined) 6,243 4 1,561 1,138 343
vasarlasra, ne kelljen
kapkodni]*? Within Groups 135,757 99 1371
[szemelyesen néztem
me_g atermeket, viszont Total 142,000 103
online rendeltem meg]
[Me tartson sokaig a Between Groups  (Combined) 1,478 4 370 333 855
vasarlas]*?
[személyesen néztem Within Groups 109,868 99 1,110
meg atermeket, viszont
online rendeltern meg] Tatal 111,346 103
[Gyorsan végezek a Between Groups  (Combined) 2,807 4 702 565 689
vasarlassal]*?
[személyesen néztem Within Groups 123,039 99 1,243
meg atermeéket, viszont
online rendeltern meg] Tatal 125,846 103
[Azt tudjam Between Groups  (Combined) 3,085 4 764 1,241 ,289
rmegvasarolni, amit
keresel] *? Within Groups 60,945 99 616
[szemelyesen neztem
me_g atermeket, viszont Total 64,000 103
online rendeltem meg]
[Avasarlasaim Between Groups  (Combined) 743 4 186 222 925
tikéletesen
illeszkedjenek az o
igényeimhez] * 7 Within Groups 82,757 ag 836
[személyesen néztem
meg a terméket, viszont Total 83,500 103
online rendeltem meg]
[Avasarlas soran Between Groups  (Combined) 4,411 4 1,103 1,119 352
mindent meg tudjak
venni, amire sziksegem o
van]*? [személyesen Within Groups 97,579 ag 986
néztem meg a termeket,
viszont online rendeltem Total 101,990 103
med]
& mindseal legyen a Between Groups  (Combined) 3184 4 796 1619 175
termeék] * 7
[személyesen néztem Within Groups 48662 99 492
meg a terméket, viszont
online rendeltem mea] Total 51,846 103
[Ugy érezzem, hogy a Between Groups  (Combined) 5,240 4 1,310 1,017 402
vasarlas jo volt
szamomral]*? Within Groups 127,520 99 1,288
[szemelyesen néztem
me_g atermeket, viszont Total 132,760 103
online rendeltem meg]
[Clyan aron kapjam meg Between Groups  (Combined) 6,266 4 1,567 2100 086
atermeéket, amennyiért
terveztem]*? Within Groups 73,849 99 746
[szemelyesen neztem
me_g atermeket, viszont Total 80,115 103
online rendeltem meg]
[Olcsdbban kapjam meg,  Between Groups  (Combined) 9867 4 2,467 1,891 118
mint amennyibe
e (el = ¢ Within Groups 129,123 99 1,304
[szemelyesen néztem
me_g atermeket, viszont Total 138,990 103
online rendeltem meg]
[Jé aron tudjam Between Groups  (Combined) 4,384 4 1,096 1,300 275
rmegvenni a termeket] * 7
[személyesen néztem Within Groups 83,453 99 843
meg atermeket, viszont
online rendeltern meg] Tatal 87,837 103
[Ugy érezzem, hogy jd Between Groups  (Combined) 4,397 4 1,008 1,081 365
(zletet kitdttern ] * 7
[személyesen néztem Within Groups 99,757 99 1,008
meq atermeket, viszont

Total 104,154 103

online rendeltem meg]




ANOVA Table

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
[t vasarlas a lehetd Between Groups  (Combined) 12,328 4 3,082 2,550 044
legkényelmesehbb legyen
szamomra]* ? [online Within Groups 118,671 99 1,209
néztermn meg, &s ott is
vasaroltam medg] Total 132,000 103
[Me legyen til komplikalt  Between Groups  (Comhined) 3,558 4 889 a4g 440
avasarlas]™? [online o
néztem meg, &s ot is TR (S 92,804 99 938
vasaroltam meg] Total 96,462 103
[Me kerdljén nagy Between Groups  (Combined) 4 434 4 1,108 1,071 375
erifeszitéshe a vasarlas) .
*9 [online néztem meg, Within Groups 102,451 499 1,035
és ottis vasaroltam meg]  Total 106,885 103
[Lehesseniddm a Between Groups  (Comhbined) 11,005 4 2,751 2,074 089
vasarlasra, ne kelljen
kapkodni]* ? [online Within Groups 130,895 9g 1,323
néztem meaq, és ott is
vasaroltam medg] Total 142,000 103
[Me tartson sokdig a Between Groups  (Combined) 3048 4 762 Ba7 596
vasarlas]™*? [online o
e S Within Groups 108,298 9g 1,004
vasaroltam meg] Total 111,346 103
[Gyarsan végezzek a Between Groups  (Combined) 6,774 4 1,694 1,408 237
vasarlassal]* ? [online o
e Within Groups 119,072 9g 1,203
vasaroltam meg] Total 125 846 103
[Azt tudjam Between Groups  (Comhbined) 3,187 4 789 1,301 275
megvasarolni, amit
keresek] * ? [online Within Groups 60,803 99 B14
néztem meaq, és ottis
vasaraltam meg] Total 64,000 103
[Avasaridasaim Between Groups  (Combined) 4,406 4 1,101 1,379 247
tokeletesen
illeszkedjenek az Within Groups 79,004 99 799
igényeimhez] * 7 [online
=00 G 3 Total 83,500 103
vasaroltam meg]
[4vasarias soran Betwean Groups  (Combined) 4788 4 1,187 1,219 308
mindent meg tudjak
venni, amire sziiksegem  yjithin Groups 97,203 89 882
van]*? [online néztem
meg, es oftis vasaroltam Total 101,090 103
meaq]
[Jé mindséal legyen a Betwean Groups  (Combined) 5668 4 1,417 3,038 021
termék] ™ ? [onling o
néztem meg, &s ottis Within Groups 46,178 99 466
vasaroltam meg] Total 51,846 103
[Uay érezzem, hoay a Between Groups  (Combined) 3,778 4 G449 725 BTT
vasarlas jo volt
szamomra]™* ? [online Within Groups 128,982 g9 1,303
néztem meaq, és ott is
vasdroltam meg] Total 132,760 103
[Clyan aron kapjam meg Between Groups  (Combined) 5758 4 1,439 1,916 114
aterméket, amennyiér
terveztern] * 7 [online Within Groups 74,358 99 751
néztemn meq, &s ott is
vasaroltam meg] Total 80,115 103
[Olcsébban kapjam meg,  Between Groups  (Combined) 4892 4 1,248 b22 454
mint amennyibe
altalaban keral] * ? Within Groups 1339849 59 1,354
[online néztem meg, és
ot is vasaroltam meg) Total 138,980 103
[Jé aron tudjam Betweean Groups  (Combined) 1,608 4 402 462 764
megvenni a terméket] * ? e
[online néztem meg, és Within Groups 86,228 99 BT
ot is vasaroltam meg) Total 87,837 103
[Ugy érezzem, hogy jé Between Groups  (Combined) 9,895 4 2,474 2,598 041
uzletet kitdtten.] * 7 L
[online néztem meg, &s TR (TS 94,259 99 952
ot is vasaraltam meg] Total 104,154 103




ANOVA Table

sum of

Squares df Mean Square F Sig.
[Avasarlas a lehetd Between Groups  (Combined) 5357 4 1,339 1,047 387
legkényelmesebb legyen
szamomra]™® ?
[személyesen Within Groups 126,643 99 1,279
megnéztem, és
megvettemn a terméketaz  Total 132,000 103
adott Uzlethen]
[Me legyen tl komplikalt Between Groups  (Combined) 5,680 4 1,420 1,548 194
avasarlas]*?
[szemz?geseq Within Groups 90,782 99 917
megnéziem, és
megvettern a termeket az Total 96 462 103
adott Uzlethen] '
[Ne kerilion nagy Between Groups  (Combined) 424 4 106 ,089 983
erdfeszitésbe a vasarlas]
7 [S%;mé'“{“" Within Groups 106,460 99 1,075
meagnéztem, és
megvettern a termeket az Total 106 885 103
adott tzlethen) '
[Lehessen iddm a Between Groups  (Combined) 11,209 4 2,802 2121 084
vasarlasra, ne kelljen
kapkodni]* ? .
[személyesen Within Groups 130,791 99 1,321
megnéziem, és
megvettem a terméket az Total 142,000 103
adott Uzlethen]
[Me tartson sokaig a Between Groups  (Combined) 830 4 208 186 945
vasarlas]*?
[szem?lz\{'eseq Within Groups 110,516 a9 1,116
megnéztem, és
megvgﬂem atermeéket az Total 111,346 103
adott Uzlethen)
[Gyorsan végezzek a Between Groups  (Combined) 665 4 166 132 971
vasdriassal]*?
[szemz’élzy{eseq Within Groups 125181 [T} 1,264
megnéztem, és
meg\r?ﬂem aterméket az Total 125,846 103
adott Uzlethen]
[Azt tudjam Between Groups  (Combined) 387 4 979 1,613 AT7
megvasaralni, amit
keresek] * n
[személyesen Within Groups 60,083 ag 607
megnéziem, &s
megvettern aterméketaz  Total 64,000 103
adoit dzlethen]
[Avasariasaim Between Groups  (Combined) 1,683 4 421 ,509 729
tikeletesen
illeszkedjenek az
igenysimhez] * 7 Within Groups a1,817 ag B26
[szEMElyEsEn
megnéziem, &s
megvettem atermeéketaz  Total 83,500 103
adoit dzlethen]
[Avasarlas soran Between Groups  (Combined) 1,919 4 ,480 475 754
mindent meg tudjak
venni, amire sziikségem )
van]*? [személyesen Within Groups 100,072 a5 1,011
megnéztem, és
megvetten atermeketaz  Total 101,990 103
adott tzlethen)
[J6 mindséali legyen a Between Groups  (Combined) 2,864 4 716 1,447 224
termék]* ?
[személ;{eseq Within Groups 48,982 ag 495
meagnéztem, és
megvettem aterméketaz o 51 846 103
adott dzlethen] '
[Uay érezzem, hogy a Between Groups  (Combined) 9,223 4 2,306 1,848 126
vasarlas jo volt
szamomra]* ? .
[személyesen Within Groups 123,536 99 1,248
megnéztem, és
megvettem a termeéket az Total 132,760 103
adott Uzlethen]
[Qlyan aron kapjam meg Between Groups  (Combined) 2,960 4 740 L850 438
atermeéket, amennyiért
terveztem, * 7 Within G 77,154 ag 778
[személyesen i) (AT S : '
megnéztem, és
megvettern aterméketaz  Total 80,115 103
adott dzlethen]
[Olcsdbban kapjam med,  Between Groups  (Combined) 6,749 4 1,687 1,263 280
mint amennyibe
altalaban keril]* ?
[személyesen Within Groups 132,241 99 1,336
megnéztem, és
megvettern atermeketaz  Total 138,990 103
adott Uzlethen]
[J6 aron tudjam Between Groups  (Combined) 5,967 4 1,492 1,804 134
megvenni a termeéket] * 7
[szemgl;{eseq Within Groups 81,864 99 827
meagnéztem, és
megvettern a termeket az Total a7 837 103
adott tzlethen) '
[Ugy érezzem, hoay jd Between Groups  (Combined) 7,643 4 1,911 1,960 07
izletet kitdttem ] * ?
[személzytfeseq Within Groups 96,511 98 875
meagnéztem, és
megvettern a termeket az Total 104,154 103

adott dzlethen]




