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A digitalis transzformacio megjelenése a divatipari értékesitési gyakorlatokban

The Appearance of the Digital Transformation in Sales Practices of the Fashion Industry

VIZI Noémi

PhD-hallgaté (PhD Student)

Szegedi Tudomdanyegyetem Kozgazdasagtani Doktori Iskola
(University of Szeged Doctoral School of Economics, Hungary)
vizinoemi2@gmail.com

Absztrakt

A digitalizacid, mint a mai vilagban zajlo trend és gazdasagi transzformacios erd, az élet szinte
minden teriiletét gyokeresen atalakitotta, és lehetové tette az 1j, digitélis-, vagy informacios
tarsadalomra valo attérést (Fernandez-Rovira et al., 2021). A digitélis transzformaci6 a Covid-
19 pandémia és a vele jaro lezarasok kdvetkeztében olyan iparagakat is elért, amelyek korabban
»személyes kapcsolatokon™ alapultak. A ruhdzati iparnak (divatipar) is olyan 1) megoldéasokat
kellett talalnia és alkalmaznia, amelyekkel fogyasztoikat a lezarasok ideje alatt is elérik és meg-
tartjak. A ruhézati ipar globalis gazdasagban betdltott szerepét az is mutatja, hogy a globalis
GDP-bol 2,3% a részesedése?, 3-400 millio fot foglalkoztat?, €s a vilag népességét ellatja ruha-
zati termékekkel. Kutatdsomban arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy a divatipari cégekre,
markékra hogyan hatott a pandémia, azon beliil is azt vizsgalom, hogy az elosztés, értékesités
fazisaban milyen digitalis megoldasokkal érik el fogyasztoikat. Tovabba kitérek az emlitett sza-
kaszban megvalosulo digitélis transzformacio eldnyeire illetve hatranyaira.

Kulcsszavak: digitalis transzformacid, divatipar, marketing
JEL-kédok: M31, 031

,AZ INNOVACIOS ES TECHNOLOGIAI MINISZTERIUM UNKP-21-3-SZTE-235 KODSzZAMU Ul
NEMZETI KIVALOSAG PROGRAMJANAK A NEMZETI KUTATASI, FEJLESZTESI ES INNOVACIOS
ALAPBOL FINANSZIROZOTT SZAKMAI TAMOGATASAVAL KESZULT.”

INNOVACH

- - 105 £S TECHNOLOGI.
* MINISZTERIUM

Abstract

Digitization, as a trend and force of economic transformation in today’s world, has radically
transformed almost every area of life and enabled the transition to a new, digital or information
society (Fernandez-Rovira et al., 2021). The digital transformation and as a result of the Covid-
19 pandemic and the associated closures has also hit industries that were previously based on
“personal connections”. The fashion industry has also had to find and apply new solutions to
reach and retain their consumers even during closures. The role of the clothing industry in the
global economy is also shown by the fact that it accounts for 2.3% of global GDP, employs 3-
400 million people and supplies the world’s population with clothes. In my research, 1 am look-
ing for the answer to the question of how fashion companies and brands were affected by the
pandemic, and within that | examine the digital solutions used to reach their consumers in the
distribution and sales phase. | also discuss the advantages and disadvantages of the digital trans-
formation that has realised at this stage.

Keywords: digital transformation, fashion industry, marketing
JEL Codes: M31, O31

L Fashion industry employs 300 mn workers globally: Report. Fibre2Fashion.com 2018. majus 28.
2 Fashion Industry wants cheap, disposable & trendy clothes, but it comes at a price. The Economic Times 2020.
jalius 18.
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MINISTRY FOR INNOVATION AND TECHNOLOGY FROM THE SOURCE OF THE NATIONAL RESEARCH,
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1. Bevezetés

A tanulmany felvezetéseként egy rovid torténettel szeretném kontextusba helyezni a kutatasi
témam aktualitasat. Képzelje el, hogy 2019-et irunk. Bemegy a kedvenc ruhazati tizletébe, ahol
mosolyogva vérja Ont az iizletben dolgozé eladd. Kivalasztja a ruhadarabokat, felprobélja,
amelyek megtetszettek megvasarolja, majd hazamegy. Most ugorjunk néhany évet az idében,
2025-ben vagyunk. Képzelje el, hogy lejatszodik ugyanez a folyamat annyi kiilonbseggel, hogy
On otthon van, teljes kényelemben, és nem On, hanem az On testérél mintazott, személyre
szabott virtualis avatarja probalja fel a kivalasztott ruhakat. Online kifizeti, néhany napon beliil
pedig a futarszolgalat hozza a csomagot a rendelt termékeivel. Ez nem egy évtizedek mulva
bekovetkez6 futurisztikus jovo, hanem a jelen, vagyis a digitalis transzformacié megjelenése a
divatiparban.

Ez a kis rogtonzott példa is jol szemlélteti, hogy milyen folyamatok, fejlesztések indultak
el, alakultak ki az iparban, az e-kereskedelemben az elmult néhany évben, évtizedben. Erdek-
16désem kozéppontjaban a divatipar, és annak vizsgalata all, kiilonos tekintettel a fast fashion
iizleti modellje. Erdekes szempontként vetddott fel szamomra, hogy a digitalizalodo vildgban,
kiegészitve a Covid-19 pandémia okozta gyorsitd hatassal, milyen kdvetkezmények tapasztal-
hatdak a divatipari cégek értékesitési gyakorlataiban. Ebbdl adéddan kutatdsi kérdésem arra
fokuszal, hogy hogyan hatott a pandémia a divatipari cégekre, markakra? Az elosztés, értékes-
tés fazisaban milyen digitalis megoldasokkal érik el a fogyasztokat?

A tanulmany elsO részében a digitélis transzformécio szakirodalmi hatterére térek ki, a
befolyasold tényezokre, ezt kovetden a divatiparra fokuszalok. A harmadik fejezetben ismerte-
tem a kutatdsi eredményeimet, vagyis a fogyasztokat célzo digitalis eszkozoket, illetve a digi-
talis transzformaci6 értékesitési szakaszban érzékelhetd eldnyeit és hatranyait, végezetiil pedig
levonom a legfobb kovetkeztetéseket.

2. Digitalis transzformacio

Ebben a fejezetben kitérek a digitalis transzformacid fogalmi lehatarolaséara, az Y és a Z gene-
racio rovid jellemzésére, pontosabban azon tényezdkre, amelyek az értékesités szempontjabol
fontosnak tekinthet6ek a globalis tendenciak miatt, valamint a Covid-19 pandémia rovid ismer-
tetésére, és a divatiparban érzékelhetd hatasaira.

2.1. Digitalis transzformdcio

A digitalizaciot a legegyszerlibben ugy tudnank meghatarozni, mint a napjainkban zajlé trendet,
gazdasagi transzformécios erdt, amely az élet szinte minden teriiletét gydkeresen atalakitotta.
Elegendd, ha az internet adta lehetdségekre, a kommunikécio atalakuldsara, ezen beliil az okos-
telefonokra és az e-mailekre gondolunk, vagy a papirmentes iigyintézésre. Ugy is fogalmazhat-
nank, hogy olyan véltozasokat inditott el, amelyek lehetové tették a hagyomanyos termelési
modellrdl a digitalis-, informacids tarsadalomra valo attérést (Fernandes-Rovira et al., 2021).
A digitélis transzformaci6 azonban ennél komplexebb folyamat, amely harom egymaésra
¢épiild részbdl all: a digitizacio, digitalizacio, digitalis transzformacid. A digitizacio keretében
torténik az analog jelek digitalissa alakitasa (Tilson et al., 2010, idézi Saarikko et al., 2020).
Ebben a szakaszban elvalik a tartalom a fizikai megjelenéstdl és digitalissa alakul (Saarikko et
al., 2020). Ekkor valik lehet6vé az, hogy a kiilonbozd eszk6zok adatokat rogzitsenek, majd
tovabbitsak ket mas eszkozoknek (Saarikko et al., 2020). Példaként megemlithetd a dokumen-
tum szkennelés, hiszen ekkor a papir alapu tartalmat egy technologia segitségével digitalissa

85



konvertaljuk, elvalik a fizikai megjelenési formajatol, vagyis a papirtol, a tartalma (az adat) mar
digitalis megjelenési formaként kezelhetd tovabb. A kovetkez6 1épcsé a digitalizacio, amely
egy olyan szocio-technikai folyamat, ahol a digitalizalt termékeket, rendszereket alkalmazzak
annak érdekében, hogy kidolgozzanak 0j szervezeti eljarasokat, iizleti modelleket, kereske-
delmi eljarasokat (Saarikko et al., 2020). Az utolsé elem pedig a digitdlis transzformdcio, amely
inkabb szocio-kulturalis, mint technikai folyamat (Saarikko et al., 2020), tovabba atalakitja a
gazdasagokat, intézményeket, tarsadalmat rendszer szinten (Rachinger et al., 2018, idézi Mata-
razzo et al., 2021). Tehat itt nem csupan egy-egy szereplo alakitja 4t a folyamatait, hanem nagy
volumenben, iparaganként, orszagonként, globalisan érzékelhetd a valtozas.

Junge (2020) meglatasa szerint a digitalis transzformacié hasznos, mert biztositja a valds
1deji terméklathatosagot, gyorsabb innovaciot tesz lehetove, javul a tervezés folyamata, illetve
csOkken a szolgaltatasok koltsége a hatékonysag javuladsa miatt. Vannak gatld tényezdk is, mint
példaul a valtozasokkal szembeni ellenallas, a komplikalt dontéshozatal, és problémat jelent,
ha a menedzsment nem kelléen elkotelezett, valamint nem forditanak megfeleld hangsulyt az
adatbiztonsagra.

Ahhoz, hogy a digitélis transzformacié meg tudjon valdsulni, szdamos mas hattérbeli té-
nyezOnek kellett biztositania a feltételeket. Ezek négy nagyobb csoportba sorolhatdak, amelye-
ket Ulas 2019-ben publikalt cikkében felsorolt tényezdk alapjan alakitottam ki: Globalis mega-
trendek; XXI. szdzadi technoldgiai Gjdonsagok; Gyartashoz kapcsolodd megoldasok; tarsa-
dalmi folyamatok, fogyasztoi valtozasok. A globalis megatrendek koz¢ sorolhat6 a technologiai
fejlodés folyamata, az innovéacio, a robotizacid, az internet altal megvaltozo6 lizleti gyakorlatok,
a globalizaci6, az e-kereskedelem, a megosztason alapulé gazdasag térnyerése, a kozosségi mé-
dia jelenléte. A XXI. szdzadi technoldgiai ujdonsagok koz¢é keriilt az Internet of Things (IoT),
szenzorok alkalmazasa, amely adatokat biztosit a big data hasznalatdhoz valamint a blockchain
rendszerhez, a felhd szolgaltatds, tovabba a mesterséges intelligencia, amely bizonyos mértékig
¢s bizonyos értelemben atszovi a technoldgidk alkalmazasat. A harmadik csoport a gyartdashoz
kapcsolodo megoldasok, amelybe az ipar 4.0, illetve az értéklanc elemeiben fellelhet6 digitalis
megoldasok, valamint az elérehaladott gyartasi technologiak keriiltek. Az utolsé pedig a tarsa-
dalmi folyamatok, fogyasztokhoz kapcsolodo trendek sorolhatok. Példaul az internethasznalat
térnyerése, a kiterjesztett valosag iranti érdeklddés, a chatbotok megjelenése és alkalmazasa
iranti igény, az okostelefonok hasznalatanak fokozddasa, tovabba az Y és a Z generacid, mint
egy Uj fogyasztoi réteg kialakulasa. Ez utdbbi elemre részletesebben is kitériink, hiszen tulaj-
donségaik jelentdsen eltérnek a korabbi generaciok jellemzditdl, a szervezeteknek (miikddjenek
barmely iparagon belill is) fokozott figyelmet kell forditaniuk a szokésaik, igényeik felméré-
sére, megismerésére, majd a felmeriil6 sziikségleteik minél tokéletesebb kielégitésére.

2.2. Y és Z generdcio

Sokszor halljuk, olvassuk a médidban, hogy az Y és a Z generacid mennyire mas, mint a korabbi
generaciok. Teljesen eltérnek az igényeik, a szokasaik, a veteranok, a baby boomerek és az X
generacio tagjainak elvarasaitol, szokasaitol. A tanulméanynak kiilondsebben nem célja a gene-
raciok vizsgalata, viszont fontos tarsadalmi és technoldgiai valtozasok kovetkeztében valtoztak
meg az igényeik, szokasaik, amelyek hatassal vannak a cégekre, pontosabban arra, hogy hogyan
(milyen médon) és mivel (milyen termékkel, szolgéltatassal) célozzak a potencidlis fogyaszto-
kat. Mivel a kutatas fokuszaban a divatipar all, amely leginkabb a fiatalokat (Y és Z generacio
tagjait célozza, ezért egy alfejezet erejéig kitériink az Y és a Z generaciod rovid jellemzésére.
Az Y generacio tagjai 1980 és 1994 kozott sziilettek (Betz, 2019), elnevezésiik a youth
sz6bol ered (Bencsik et al., 2016). Oket tekinthetjiik a digitalis generaciok elsé hullamanak
(Bencsik et al., 2016), akik gyors technologiai valtozasok k6zott néttek fel (Reis—Braga, 2016).
Kiemelhet6, hogy ndvekvd kulturalis diverzitas jellemzi 6ket (Reis—Braga, 2016; Bencsik et
al., 2016; Meretei, 2017), amelyet eldsegit példaul a multinaciondlis vallalatoknal torténd mun-
kavégzés, az utazas, vilaglatas, idegen nyelvtanulds irdnti vagy. A céltudatossag (Wong et al.,
2017), a multitasking (Bencsik et al., 2016; Konczosné Szombathelyi, 2017), az 4lland6 online
elérhetdség (Konczosné Szombathelyi, 2017), a virtudlis kapcsolattartas (Bencsik et al., 2016),
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az intenziv kozosségi média hasznalat (Konczosné Szombathelyi, 2017) is igaz a generacio
tagjaira. Tovabba az, hogy magasabb a digitalis fejlettségiik a kordbbi generaciok tagjaihoz
képest (Bencsik et al., 2016), hiszen az 6 gyermek- és fiatal korukban kezdett teret nyerni a
szamitogeép €s az internet.

A Z generacio tagjai kozé az 1995 és 2010 kozott sziiletetteket soroljuk (Priporas et al.,
2017), 6k a vilag elsd globalis nemzedéke (Homo Globalis) (Tordcsik et al., 2014). Digitalis
bennsziilottként is nevezik Oket, hiszen kisgyermekkoruktol kezdve koriilveszik ket a digitalis
technologiak és a digitalis eszkozok. Ugy is fogalmazhatunk, hogy 6k az elsd interneten felndtt
generacio (Betz, 2019; Nagy—Kolcsey, 2017), akik a digitalizacioban szocializalodtak. ,, Ok a
vilag elso globalis nemzedéke, akik ugyanazon a kulturan nottek fel, és ugyanazokat az ételeket,
divatot, helyeket szeretik ” (Garai-Fodor, 2018, 12). Rajuk is igaz, hogy a multitasking szinte
mar a vériikkben van (Betz, 2019; Ozkan-Solmaz, 2015; Cseh-Papp et al., 2017), mindig elér-
hetdéek online (Bencsik et al., 2016), rendszeresen €s sokat hasznaljak a kozdsségi média felii-
leteket (Priporas et al., 2020; Konczosné Szombathelyi, 2017), tovabba nagy mennyiségi tar-
talmat fagyasztanak és allitanak el6 (Nagy—Kolcsey, 2017). Marketing szempontbél fontos,
hogy elkotelezettek a kedvenc markaik irant (Priporas et al., 2017), mashogyan beszélnek, 61-
tozkodnek (Nagy—Kolesey, 2017) és viselkednek, mint a korabbi generaciok tagjai (Priporas et
al., 2017; Ozkan—Solmaz, 2015), a vasarlasaik pedig athelyezédtek az online térbe (Garai-Fo-
dor, 2018). Megfigyelhetd tovabba, hogy érzékenyebbek a tarsadalmi kérdésekre, mint az 6ket
megeléz6 generaciok tagjai, illetve kornyezettudatosabbak is (Garai-Fodor, 2018). Osszegezve
elmondhat6, hogy ,, elddeikhez képest egy teljesen mas vilagot képviselnek: a modern technikak,
az informatika, az online vilag veliik egyiitt valt nagykoruva, személyiségiik része lett” (Garai-
Fodor—Csiszarik-Kocsir, 2018, 520).

2.3. Covid-19 hatdsa

A Covid-19 2020 els6 negyedévében robbant be vilagszerte. Ekkortol kezdve komoly hatast
gyakorolt a gazdasagra és a tarsadalomra egyardnt — a korlatozasok, bezarasok kovetkeztében.
Globalis szintli valtozasokat inditott el, amelyek soran atalakultak az {lizleti gyakorlatok a va-
sarloi szokasok. A gyartas teriiletét sujtotta a leginkabb, hiszen ledllasok kovetkeztek be, be-
szallito lancbeli késések, amelyek hosszabb id6tavon (fél €v, egy év) is érzékelhetdek maradtak.
Ez persze begylirlizott a kereskedelembe is, amelyet a fogyasztok is érzékelni kezdtek a termék-,
szolgaltatas hiany €s az aremelkedések miatt. Természetesen megjelenik a kornyezetterhelés
szempontja is, amely jelentdsen csokkent a gyartas, a szallitas és a kozlekedés drasztikus csok-
kenése miatt.

A pandémia miatt egyre nagyobb teret nyertek az online megoldasok, hiszen ezek virus-
mentesek, érintésmentesek voltak, megjelent a kényelmi faktor a hazhozszallitas elérhetdségé-
vel, novekedésével. Tovabba kiemelhetd, hogy az ekkor is miikddo iparagakban nétt a haté-
konysag, javult az iddmenedzsment, csokkentek a koltségek (kevesebb utazas, kisebb iroda
fenntartdsa a home office miatt).

A divatiparban a Covid-19 el6tt is alkalmaztak mar szenzorokat (Behr, 2018), radiofrek-
vencids nyomkdvetd technoldgiat (RFID) (Azevedo—Carvalho, 2012), nyomkdvetd rendszert,
QR kodokat, robotizaciot, block chain rendszert, big data-t, online kereskedelmet (Kalbaska et
al., 2018). A pandémia alatt és a hullamok kozott (és utdn) az lathatd, hogy felgyorsult a tech-
nologiai fejlddés, egyre népszerlibbekke, elterjedtebbekké valtak a mar meglévd megoldasok.
Pé¢ldaul az online lehetdségek (e-kereskedelem, home office), kiterjesztett, és virtualis valosag,
mesterséges intelligencia alkalmazasa a mindennapi gyakorlatok soran, avatarok — ez utobbiak
eddig leginkdbb a gamer vilagban hoditottak —, 3D testszkenner, digitalis probafiilke.

3. Divatipar

A tanulmény masodik fejezetében a divatipar illetve a fast fashion kertil a fokuszba. A divatipart
meghatarozhatjuk ugy, mint a Kreativ ipar egyik agat, ,, az egyes gazdasagi agazatok azon szerep-
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[oit, azok tevékenységet koti ossze, amelyek valamilyen modon kétodnek a divathoz (pl. divatmar-
kak, kis-és nagykereskedelem, alapanyag- és késztermékgyartas, média, rendezvények és egyes
nagyvarosok tekintetében szorosan kapcsolodik a turizmushoz is). A divatipar-termékek szintjén
ugyanakkor dltalanos értelmezés szerint nemcsak a szorosan vett ruhaipart, hanem a kiegészitéket
is magaba foglalja (pl. cipo, taska, ékszer)” (Nemzeti Divatipari Stratégia 2030, 2020, 12.).

Globalisan a divatipar foglalkoztatotti 1étszdma 2016-ban elérte a 300 milli6 ft,®> mas
becslések szerint akar 430 millié is lehet.* A fast fashion termékek gyartasanak kornyezetter-
helése igen jelentds. Amellett, hogy a divatipar globalisan 3-400 milli6 embert foglalkoztat, és
a GDP 2,3%-at® teszi ki, ez az iparag bocsatja ki a globalis CO2 emisszid 8-10%-at, ami 4-5
millidrd tonnat jelent, 79 trillio liter vizet hasznal el évente, az éves globalis szennyviz 20%-a
kapcsolhatd hozza, az 6ceanok éves, elsédleges mikromtianyag szennyezésének 35%-a, vala-
mint kozel 92 millio tonna textilhulladék évente (Niinimiki et al., 2020).

A divatiparon beliil miikodo cégek egyik iizleti modellje a fast fashion, amelynek az a célja,
hogy az ezt a modellt alkalmaz6 divatipari szervezet minél gyorsabban reagéaljon a legujabb di-
vattrendekre és gyakran frissitse az iizleteiben kaphato ruhazati termékeinek készletét (Zamani et
al., 2017). A kifejezést az 1980-as években, az Amerikai Egyesiilt Allamokban hasznaltak eld-
szOr, am igazan ,,népszer(ivé” és ismertté a Zara tette (Naderi et al., 2020). A ,.fast” vagyis ,,gyors”
kifejezés, hlien szemlélteti azt a fajta gyorsasagot, amelyben a trendek a kifutokrol az iizletekbe
keriilnek. A gyartas gyors és olcs6, amely arra §sztonzi a fogyasztokat, hogy minél tobbet vasa-
roljanak, folyamatosan vegyék meg az allandoan valtozo, megfizethetd kollekciok darabjait, hi-
szen csak korlatozott mennyiségben és ideig elérhetéek az tizletekben (Brooks, 2015). Ennek a
divat-kereskedelemben alkalmazott ipari gyakorlatnak a fokuszaban az all, hogy olyan 4j arut
kinaljon a piacnak és a fogyasztoknak, amelyek a legujabb trendeket kovetik, ezaltal bemutatja a
legtijabb, éppen trendi (Choi et al., 2014). A fast fashion hozzajarult az eldob¢ kultura kialakula-
sdhoz ¢és taplalasahoz, hiszen ebben az esetben a divattermékeket megvasaroljak a fogyasztok,
hordjak, majd mikor mar meguntak, eldobjak (Legere—Kang, 2020).

A divatipari értéklanc harom elembdl all, a tervezésbdl, a gyartasbol és az elosztasbol
(Karaosman et al., 2020) (/. abra), majd a folyamat végén az elkésziilt ruhadarabokat elérik a
fogyasztok kiilonbozd csatornadkon keresztiil. Ez utobbi torténhet személyes jelenléttel a fizikai
tizletekben, vagy kiilonb6z6 online, fizikai jelenlétet nem 1gényld mdodokon keresztiil. A tanul-
many tovabbi részében az elosztéas fazisara, vagyis arra fogunk koncentralni, hogy milyen digi-
talis megoldasokkal érik el a fogyasztokat a divatipari cégek.

1. abra: A divatipari értéklanc
Forras: Karaosman et al. (2020) alapjan sajat szerkesztés

8 Fashion industry employs 300 mn workers globally: Report. Fibre2Fashion.com 2018. majus 28.

4 Molly Polk Hannon: The victims of the Covid-19 crisis in fashion are women. GlobalFashionAgenda 2021.
januar 5.

5 Fashion Industry wants cheap, disposable & trendy clothes, but it comes at a price. The Economic Times 2020.
jalius 18.
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4. Az értékesités soran, a fogyasztok eléréséhez alkalmazott digitalis megoldasok

A tanulmany els6 két fejezetében attekintettiik a digitalis transzformacio fobb jellemzoit, saja-
tossagait, illetve a divatipar egyik népszert iizleti gyakorlatat, a fast fashion szemléletét. A ta-
nulmany tovabbi részeiben arra helyezziik a hangstlyt, hogy konkrét példdkon bemutatva meg-
nézziik, hogyan valdsulnak meg digitalis megoldasok az értékesitésben, azaz a fogyasztok el-
érésében. A kovetkezokben hat gyakorlatra tériink ki, és a leghétkdznapibbaktol jutunk el a
legfuturisztikusabbakig.

A kutatas lefolytatdsa soran kiterjedt szakirodalmi attekintést végeztem a divatipar digi-
talizacioja kapcsan, viszont az értékesitési gyakorlatok gyorsabban valtoznak, mint ahogyan a
publikaciok megjelenése le tudna kdvetni, ezért inkabb kiilonb6z6 divatipari markak, szerve-
zetek altal alkalmazott értékesitési elemeket kerestem jellemzden a honlapjaikon. Szamos olyan
megoldas talalhato az értékesitési gyakorlatokban, amelyek mar a Covid-19 eldtt is mikodtek,
népszertiek voltak. Azonban néhany esetben jelentds fejlodés tapasztalhato, sét, van teljesen
ujonnan atvett digitalis megoldas is. Ez utdbbi a teljes érintésmentesség szempontjat tartja szem
eldtt, amely otthonrol is szinte barki szamara elérhetd, valamint utazasi nehézségek ellenére is
megvalosithato.

4.1. Digitdlisan lapozhato katalégus

A digitalisan lapozhato kataldgus tulajdonképpen a szordanyagként ismert, nyomtatott forma-
ban megjelend Ujsagokat, magazinokat helyezte at az online térbe. Egy adott termékkészletet
probal meg hosszabb idétavon keresztiil értékesiteni. Szimulalja a lapozast, ezért bizonyos mér-
tékig fizikai hatast is kelt. Bizonyos szempontbdl kornyezetbarat megoldasnak tekinthetd, hi-
szen nincsen kinyomtatva, viszont aram-, internet felhasznalas ett6l még megjelenik mind a
készitd/szerkesztd cég, mind a fogyasztok oldalarol, tovabba noveli az emberek képernyo eldtt
eltoltott idejét is. Hatranyként megemlithetd, hogy az elkészitése igen szerkesztésigényes, és
koltséges is, hiszen a termékek befotozasat kovetden a kiadvanyt meg is kell szerkeszteni. Ez
is az egyik oka annak, hogy viszonylag ritkan frissiil (havi, két havi, negyedéves, féléves id6-
periddusonként). Az elobbiek miatt elmondhato, hogy nem biztos, hogy koveti az aktualis tren-
deket, fogyasztoi igényeket. Napjainkban ez mar nem szdmit tul modern megoldasnak.

4.2. Webshop

A masodik elem a webshop, amellyel szinte minden divatipari marka rendelkezett mar a Covid-
1ddszak eldtt is, alatta, és az els6-masodik hulldmok utan pedig szinte biztosan. A 2020 tavaszan
tortént globalis lezarasok kovetkeztében a fizikai boltok nem tarthattak nyitva, igy a markaknak
elérhetdve kellett tenniiik a készleteiket az online térben — ha addig még nem voltak azok. A
fogyasztok csak online vasarlasok soran tudtdk megszerezni a markak termékeit.

A webshopok eldnyei kozott emlithetjiik, hogy érintés-, és virusmentes; akkor is elérhetd,
ha a (lezarasok miatt) a boltok zarva vannak. Az elérhetd termékrdl szépen megszerkesztett,
tobb beallitasbol is elkészitett képek lathatoak, amelyeket ¢l6 modellek viselnek, igy kidertil,
hogy hogyan is all a valosagban az adott ruhadarab. A webshopban napi szinten valtozhat a
kinalat — és gyakran bévebb, mint a fizikai boltok esetében —, tovabba gyakran elérhetd opcio-
ként jelentkezik készletfigyelés a fizikai boltokkal 6sszehangolva. Ehhez egyébként big data-t
¢és blockchain rendszert alkalmaznak; illetve figyelembe veszik a webshop-ban nézel6dé fel-
hasznal6 foldrajzi helyét is, ezaltal rogton lathatdo a hozza legkdzelebb elhelyezkedd fizikai
markatizlet. Tobb marka esetén talalhato olyan rendszer, amely bizonyos test paramétereket
megadva jelzi, hogy mekkora méret lehet a szdmunkra megfeleld. Hatranyként kiemelhetd,
hogy a kiszallitas extra koltségekkel jar a személyesen, iizletben torténd vasarlashoz képest.
Karbantartas igényes, hiszen folyamatosan frissiteni kell a rendelkezésre 4ll6 arukészletet, va-
lamint figyelemmel kell kisérni a rendelkezésre all6 raktarmennyiséget is.

A webshopokhoz kapcsolodnak a csak online elérhetd kedvezmények, termékek. Ennek
kettds célja van, az egyik készletgazdalkodasi kérdés, hiszen igy nem foglalja a helyet az tizle-
tekben, csupan a raktarban, vagy esetleg nem all rendelkezésre akkora mennyiség, amely lehe-
tové tenné, hogy az adott divatipari cég minden markaiizletébe eljuttassa. A masok ok pedig a
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forgalomterelés a fizikai boltokbol a webshopra. Itt a szélesebb termékkinalat mellett akar 5-
10-20%%-o0s kedvezmények is elérhetdek az eredeti, fizikai boltban alkalmazott arhoz képest.
Szintén kiilon megoldasként vehetjiik szamitasba, azonban ugyancsak a webshophoz kap-
csolodik a felhasznaldi profil-, keresési elézmények alapjan torténd termékajanlas. A kiilon-
b6z6 tevékenységeket monitorozza, rogziti a weblap, €s egy mesterséges intelligencia segitsé-
gével olyan, vagy ahhoz hasonlé termékeket ajanl, amelyet a felhasznalé megnézett, €s/vagy
hasonl6 profillal rendelkez6 személyek korabban megtekintettek és/vagy megvasaroltak.

4.3. Chatbot

A chatbot is jellemzéen a marka honlapjan jelenik meg, azonban gyakran elkiiloniilten a
webshoptol. Szintén mesterséges intelligencia fut a hattérben, amelybe el6re beprogramoztak
kérdéseket és a rajuk adhat6 valaszokat. A hasznalat soran (a felhasznaléi kérdések gytilésével)
folyamatosan tanul, igy egyre 6sszetettebb kérdésekre is valaszt tud adni a felhasznalonak. Bi-
zonyos értelemben felvaltja az ligyfélszolgalati kollégat, azonban nem teljesen, hiszen bizonyos
kérdésekben, problémak esetén hatékonyabb ¢és célravezetobb egy €16 személyt alkalmazni az

a problémajukkal, kérdéseikkel hozzajuk fordulnak.

4.4. Okostiikor

Az okostiikroktdl kezdve tériink 4t a modernebb, futurisztikusabb digitalis megoldasokra. Je-
lenleg tobbféle tipust okostiikor elérhetd a piacon, tobbségének szoftverét az SAP fejlesztette.
A tiikor egy szoftver segitségével felismeri az alany/vasarlo korvonalait, alakjat. A személyi-
ségi jogok védelme érdekében egyik tiikor sem tartalmaz kamerat. 2015-ben a Zara mar készi-
tett ilyen megoldast, néhany tizletében tesztelte is.

Az okostiikor hasznélatdhoz Iétre lehet hozni felhasznaléi profilt, igy az otthoni websho-
pos kereséseinket el6 tudjuk hivni, akar a kosarba is tudjuk tenni. Fotot is lehet a tiikkor segitsé-
gével késziteni, amely szabadon megoszthat6 a kozdsségi médidban. (Itt utalnék vissza az Y és
a Z generacio fokozott internet-, és kdz0sségi média hasznalatara, a tartalomgyartasra. Tehat ez
egyfajta igényként jelentkezik a felhasznaloi, vasarloi oldalrdl, amelyre a cégek reagéltak az
okostiikron keresztiil elkészitett kép megosztasaval.) Személyre szabott élményeket tud nyl;-
tani egy marka, ha okostiikrot alkalmaz, hiszen monitorozza a fizikai térben torténd vasarlaso-
kat, online nézelddéseket, és az 6sszegylijtott adatok alapjan képes valtozasokat eldmozditani
tizlet és vagy marka szinten. Természetesen a cél az értékesités novelése, ezért itt is megjelen-
nek a kiilonbozo kiegészitok, az adott ruhadarabhoz 1116 egyéb ruhadarabok ajanlasai. (Példaul
egy nadrag kivalasztasa esetén megjelenhet egy bliiz/ing, blézer/zakd, mint tovabbi lehetséges
vasarlasi tétel.)

Az egyik tipusu okostiikor radidfrekvencias nyomkovetd technoldgia (RFID) segitségé-
vel érzékeli, hogy a potencidlis vasarlok milyen ruhakat vittek magunkkal a probafiilkébe, mi-
lyen termékeket szeretnének felprobalni. A tiikor maris a webshopba iranyit, ahol felkinalja az
adott ruhadarabbol elérhetdé mas szineket, hozza 1116 kiegészitOket. Ha nem elérhetd abban az
tizletben, akkor megrendelhetd a webshopban az okostiikron keresztiil. Ha elérhetd, akkor lehet
jelezni az tizlet eladoinak, hogy hozzék be az Gjonnan kivalasztott terméket. A megvasarolni
kivant ruhadarab(ok) kifizethetdek a tiikkron keresztiil, igy nem sziikséges sorba allni a kassza-
nal. Ez a megoldas 61toz¢ést igényel, tehat igazabol a tiikor webshopként, fizetési lehetdségként
¢s hagyomdanyos tiikorként funkcional. Hasznélataval felgyorsithat6 a vasarlas, elkeriilhetd az
egyébkeént is szlik keresztmetszetnek tekinthetd pénztarnal torténd sorban allas.

Az okostiikrok masik tipusa 0ltozés-vetkdzés nélkiil megmutatja, hogy hogyan éllna a
potencialis vasarlon az altala kivalasztott ruhadarab. Ez egy olyan virtudlis €s digitalis megol-
das, amelyben a webshopban/termékkatalégusban kivalasztott ruhadarabok ,,ravetitésre” keriil-
nek a tiikor el6tt all6 alany testére, és lathatova valik az okostiikdrben. Mozogni is lehet benne,
hiszen lekdveti a test mozgasat, igy tényleg valdosdghlien mutatjak be a termékeket felprobalas
nélkdil.
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4.5. Avatar, virtudlis probafiilke

Az avatarok leginkabb a ,,gamer” vilagbol lehetnek ismerdsek. Ekkor 1étrehoznak egy harom-
dimenzi6s, virtualis entitast, amelyet kiilonb6z6 kiilsé jegyekkel felruhdznak. Példaul magas-
saggal, testalkattal, borszinnel, hajszinnel, szemszinnel, tovabba ruhdzattal. (A jatéktol fliggden
egyeb kiegészitokkel.) A mi szempontunkbdl, vagyis a divatipar szempontjabol is ezek a szem-
pontok kertilnek el6 a virtualis avatar fejlesztésekor.

A divatiparban alkalmazott avataroknak két tipusat kiilonboztetjiik meg: az elsd, amikor
egy megadott platformon a felhasznal6 allitja be a sajat testének a paramétereit, ennek megfe-
lelden formalja, szabja személyre a semleges avatart; a masik pedig, amikor az alany (él6 em-
ber) testérdl készitenek egy 3D-s felvételt, testszkennelést. Ez utdbbi esetben a rendszer auto-
matikusan bedllitja az avatar paramétereit, nem sziikséges tovabbi modositds mondjuk a haj-
szint, bortonust illetden.

Az elso tipus, amikor a felhasznél6 egy platformon keresztiil szerkeszti meg az avatarjat,
kevésbé professzionalis, csak az adott honlapon, webshopban elérhetd ruhédkat tudja felprébal-
tatni vele, viszont gyorsan elkészithetd, hiszen néhany kattintas utan a rendelkezésre all. Ebben
az esetben a fogyaszt6 oldalarol nem meriilnek fel extra koltségek az avatar készitése kapcsan.
Egy ilyen platform a Style.me, amely jelenleg demo verzidban teszi lehetévé a kiprobalast. Itt
beallithaté az avatar magassaga, sulya, a testalakja, a borszine, a bortonusa, a has formaja, a
hajszine, a hajhossza, (ndk esetében) a mellmérete. A webshopbol kivalaszthato egy-egy konk-
rét ruhadarab, és az avataron keresztiil megnézhetjiik, hogy a valésagban hogyan éllna rajtunk.
Onbevallasos, onkivalasztasos modszerrel hozhaté 1étre az avatar, hiszen a felkinalt lehetdsé-
gekbdl lehet valasztani (kivétel a magassag €és a suly valtozokat, ezeket pontosan beirhatjuk).
2021-ben még fejlesztési fazisban van, demo verzidban érhetd el, de valosziniileg néhany év
mulva mar aktivan hasznalhato lesz, valodi webshopokban, illetve valdsziniileg tobb fejlesztd
is el6 fog allni hasonl6 avatar fejlesztésekkel.

A masodik tipus sokkal professziondlisabb, hiszen egy haromdimenzids felvételt készitd
testszkenner ,,masolja le” az alany testét. A tokéletes egyezés érdekében még 20 paramétert le
kell mérni, és betaplalni a rendszerbe, viszont ezt is azon a helyszinen végzik, ahol a testszken-
nelést is lebonyolitottak. Jelenleg ez is fejlesztési stadiumban van, példaul az Avatar. Cloud
with H&M foglalkozik vele. Mivel még kezdeti stadiumban van, a viligon még csak néhany
helyen érhetd el az alkalmazott testszkenner, a honlapjuk szerint Berlinben és Hamburgban.
Amennyiben elkésziilt a személyre szabott avatar, azokban a webshopokban lehet majd alkal-
mazni, amelyek tdmogatjak a hasznalatat, példaul a H&M lesz ilyen, hiszen az 4 tdmogatasuk-
kal fejlesztik. Mindenképpen innovativ és 0ttéré megoldas, amely valdszintileg segit kikiisz-
0bdlni az online vasarolt, de méretben nem megfeleld ruhadarabok vasarlasat.

4.6. Virtudlis valosag: Digitdalis Fashion Week

A Covid-19 berobbanasa 2020-ban ellehetetlenitette a személyes jelenléttel tervezett tomegren-
dezvények megszervezését. Ennek kikiiszobolése érdekében szintén a ,,gamer” vilagbol kertilt
atvételre a virtualis valosag alkalmazasa. A 2020-as Helsinki Fashion Week-en virtualis valo-
saggal létrehoztak a digital village-et, amely virtualis kifutot tartalmazott, kiallittereket, ahol
az avatar modellek bemutattak a divatcégek legtjabb kollekcidinak ruhadarabjait, installacioit.
A ruhdk is 3D tervezéssel késziiltek, elképzelhetd, hogy a valdésagban akkor nem is jelentek
meg, csupan a virtualis terveikkel rendelkeztek a divathazak. A meghivottak linkeket kaptak,
ahol kovetni tudtdk az eseményeket, tehat megvalosult a virtualis valosag streamelése, azaz
¢lében torténd kozvetitése is. Ezzel pedig egy szélesebb kozeg szamara elérhetdvé valt, az
amugy néhany szaz-, néhany ezer f0s rendezvény.

5. Digitalis transzformacio elényei, hatranyai az értékesités szakaszaban

Az elozéekben bemutatott digitalis transzformaciés elemeknek szamtalan pozitiv és negativ
hat4sa van, amelyek hatast gyakorolnak a divatiparban tevékenykedd cégekre és a fogyasztokra
egyarant. Ebben a fejezetben attekintjiik az érzékelhetd elonyoket illetve a hatranyokat.

91



Elonyként megemlithetd a virusmentesség, az érintésmentesség, amely a Covid-19 1d6-
szaka alatt kiemelt szemponttd valt. Ennek megvaldsitdsa az e-kereskedelemben testesiilt,
amely oriasi fellendiilést ¢élt at a pandémia els6 néhany hullaméban, azota pedig a fogyasztoi
attitildok valtozasa miatt tovabbra is kitart, hiszen beépiilt a fogyasztok vasarlasi szokasai kozé.
Mindenképpen kiemelhet6 a koltséghatékonysag szempontja, hiszen azzal, hogy egyre inkabb
atterelddik a forgalom a honlapokra és a webshopokra, kevesebb fizikai boltra van sziikség,
amely kevesebb munkavallalot jelent a személyes értékesitési folyamatban. Ugyanakkor a lo-
gisztikdban dolgozok 1étszama megndvekszik, hiszen a ndvekvo rendelésszamokat minél rovi-
debb 1d6 alatt kell teljesiteni és kiszallitani, hiszen ha ez nem valdsul meg, akkor a vasarlo
csalodhat a markaban és atpartol a konkurens versenytarsakhoz.

Globalis trendként érzékelheto a digitalizacio, a Covid-19 miatti lezarasok pedig jelentd-
sen felgyorsitottdk a markak, szervezetek online jelenlétének erdsitését. Amelyek még nem al-
kalmaztak webshopot, 0k biztosan létrehoztak, hiszen mésként nem érték el oket a fogyasztok,
kiilondsen a fizikai boltbezarasok idején. Egyre tobb platformon probaljak a markak, szerveze-
tek célozni a fogyasztokat, a kozosségi média platformoktol kezdve a webshopon elérhetd ked-
vezményeken at, a virtualis avatarok kifejlesztéséig. Ha mar a vasarlo valahol talalkozott egy
ujitassal, akkor nagyon hamar beépiil az elvarasai koz¢, ezért a markdknak folyamatosan fi-
gyelniiik kell a versenytarsaik ujitasait, és lefejleszteni nagyon hasonld megoldasokat, amelyek
az adott igények kielégitésére fokuszalnak.

A markék szempontjabol fontos, hogy a jelenlegi vasarloikat megtartsak, tjakat vonjanak
be, ezzel ndvelve a piaci részesedésiiket és a bevételiiket. Az Y és a Z generacid szdmara —
ahogyan a rovid jellemzésiikbdl is lathattuk — fontos és vonzo a digitalis technoldgidk haszna-
lata. Az ,,ijdonsag” erejével lehet 6ket a marka kovet6ivé tenni. Ilyen ,.ki kell probalnom” érzés
lehet példaul az avatar alkalmazasa, amely virtualisan ,,felprobalja” a kivalasztott ruhat.

A technikai, technologiai hattér esetében mindenképpen meg kell emliteniink a szenzo-
rok, a big data és a blockchain, a mesterséges intelligencia szerepét, hiszen ezek segitségével
adatot lehet gytlijteni a fogyasztdi szokasokrol és igényekrdl, a legujabb trendekrdl, amelyek
felhasznalhatdéak a markak kovetkezd kollekcidinak megtervezéséhez, illetve a legyartando
mennyiségek elorejelzéséhez.

A digitélis transzformacio hatranyai kozott felsorolhatd a divatipari cégekre nehezedd
fejlesztési kényszer, amely egyfeldl a versenytarsak iranyabol érkezik, masfeldl pedig a vasar-
16k iranyabol. A fejlesztés igen koltségigényes folyamat, amely nem biztos, hogy sikerrel, azaz
a fogyasztok altali elfogadéssal zarul. Példaul elképzelhetd, ha az innovacié nem ragadja meg
a fogyasztokat, akkor akar a marka hirneve, profitja is csorbulhat.

A digitalis transzformacio megkdveteli, hogy a cég valtoztasson a korabbi gyakorlatain,
azaz a cégkultirdjan, a logisztik4jan, az értékesitési gyakorlatain. Bizonyos cégen beliili egy-
ségeknél (pl. logisztika, webshop kezelése esetén) ndhet az alkalmazottak szama, azonban bi-
zonyos teriileteken (pl. fizikai boltokban torténd értékesités) pedig néhet a munkanélkiilivé va-
16k szdma.

Mivel szinte minden folyamat digitalis platformokon zajlik, felhdben elérhetdek és hoz-
zaférhetdek az adatok, az 0j kollekcid tervei, a gyartasi folyamatok 1épései, esetleg tavvezér-
1éssel elindithatok, leallithatok a gyartdsorok gépei, fokozott vesz€lyt jelent a heckertamadas.
Akér néhany orara, napra meg is bénulhat a gyartas, amely megneheziti a kollekciok bemuta-
tasat, a termékek eljuttatasat a raktarakba, markaboltokba, ezzel pedig a versenytars markak
juthatnak elényhoz. Illetve a tervek lemasolésa is valos veszély, amelyet koltségeldnnyel tud
legyartani a konkurens marka, és kedvezObb aron valik elérhetdvé a vasarlok, a célcsoport sza-
mara.

Végezetiil a fogyasztd oldalardl jelentkezhetd problémakra hivnank fel a figyelmet. Ezek
a digitalizaciés megoldasok (a jovedelmi és életkoriilmények szempontjabol értelmezett) ko-
zéposztaly, és a felettiik elhelyezkedd osztalyok esetén elérhetd tjdonsagok. Nekik van ra
anyagi forrasuk, és az innovaciok hasznalatdhoz elengedhetetlen technikai eszkozeik. Ebbdl
adododan az alsobb osztalyok kimaradnak ezekbdl a lehetdségekbdl, vagy azért, mert nincs meg

92



amegfeleld eszkoziik hozza, és/vagy hianyzik az anyagi fedezetiik, vagyis a vasarloero, és/vagy
korlatozott az internet hozzaférésiik, és/vagy nincs meg a megfelelé kompetencidjuk a digitalis
eszk6zok és ujdonsagok hasznalatahoz és/vagy nem érdeklik a digitalis transzformacios meg-
oldasok, nem akarjak kiprobalni dket.

6. Kovetkeztetések

A tanulmany bemutatta a divatiparban végbemend digitalis transzformacio6 elemeit, amelyek az
értékesités fazisaban érhetdek el, vagy lesznek elérhetdek a kozeljovoben a fogyasztok széle-
sebb kore szamara. Lathato, hogy a divatiparban jelentds atalakulasok mentek végbe az utobbi
évtizedben. A divatipari szervezeteknek meg kell kiizdeniiik az Y és a Z generacio tagjai altal
elvart digitalizacidos megoldéasok irant jelentkezd fokozott érdeklddéssel, illetve a versenytarsak
altal keltett fejlesztési nyomassal. 2020-2021-t61 kezdddden megfigyelhetd, hogy a divatipari
cégek egyre inkdbb probaljak a digitalis megoldasok felé terelni a fogyasztokat (pl. webshopbol
torténd vasarlas, chatbot-, avatar hasznalata, digitalis fashion week szervezése) ezaltal az online
térbe athelyezni a vasarlasokat. A személyes értékesités elkezdett hattérbe szorulni, viszont a
divatiparban kiilondsen fontos az érintés, a tapintas, a felprobalas, igy visszautalva a felvezetd
példara; akik 2024-t6] tovabbra is inkabb személyesen szeretnék megvasarolni a ruhazati ter-
mékeket, ugyanugy megtehetik, mert valdsziniileg a fizikai boltok sosem fognak megsziinni.
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