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Absztrakt 

A digitalizáció, mint a mai világban zajló trend és gazdasági transzformációs erő, az élet szinte 

minden területét gyökeresen átalakította, és lehetővé tette az új, digitális-, vagy információs 

társadalomra való áttérést (Fernández-Rovira et al., 2021). A digitális transzformáció a Covid-

19 pandémia és a vele járó lezárások következtében olyan iparágakat is elért, amelyek korábban 

„személyes kapcsolatokon” alapultak. A ruházati iparnak (divatipar) is olyan új megoldásokat 

kellett találnia és alkalmaznia, amelyekkel fogyasztóikat a lezárások ideje alatt is elérik és meg-

tartják. A ruházati ipar globális gazdaságban betöltött szerepét az is mutatja, hogy a globális 

GDP-ből 2,3% a részesedése1, 3-400 millió főt foglalkoztat2, és a világ népességét ellátja ruhá-

zati termékekkel. Kutatásomban arra a kérdésre keresem a választ, hogy a divatipari cégekre, 

márkákra hogyan hatott a pandémia, azon belül is azt vizsgálom, hogy az elosztás, értékesítés 

fázisában milyen digitális megoldásokkal érik el fogyasztóikat. Továbbá kitérek az említett sza-

kaszban megvalósuló digitális transzformáció előnyeire illetve hátrányaira. 

Kulcsszavak: digitális transzformáció, divatipar, marketing 

JEL-kódok: M31, O31 

„AZ INNOVÁCIÓS ÉS TECHNOLÓGIAI MINISZTÉRIUM ÚNKP-21-3-SZTE-235 KÓDSZÁMÚ ÚJ 

NEMZETI KIVÁLÓSÁG PROGRAMJÁNAK A NEMZETI KUTATÁSI, FEJLESZTÉSI ÉS INNOVÁCIÓS 

ALAPBÓL FINANSZÍROZOTT SZAKMAI TÁMOGATÁSÁVAL KÉSZÜLT.”  

 

 

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, I am look-

ing for the answer to the question of how fashion companies and brands were affected by the 

pandemic, and within that I examine the digital solutions used to reach their consumers in the 

distribution and sales phase. I 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 

                                                 
1  Fashion industry employs 300 mn workers globally: Report. Fibre2Fashion.com 2018. május 28. 
2  Fashion Industry wants cheap, disposable & trendy clothes, but it comes at a price. The Economic Times 2020. 

július 18. 
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1. Bevezetés 

A tanulmány felvezetéseként egy rövid történettel szeretném kontextusba helyezni a kutatási 

témám aktualitását. Képzelje el, hogy 2019-et írunk. Bemegy a kedvenc ruházati üzletébe, ahol 

mosolyogva várja Önt az üzletben dolgozó eladó. Kiválasztja a ruhadarabokat, felpróbálja, 

amelyek megtetszettek megvásárolja, majd hazamegy. Most ugorjunk néhány évet az időben, 

2025-ben vagyunk. Képzelje el, hogy lejátszódik ugyanez a folyamat annyi különbséggel, hogy 

Ön otthon van, teljes kényelemben, és nem Ön, hanem az Ön testéről mintázott, személyre 

szabott virtuális avatarja próbálja fel a kiválasztott ruhákat. Online kifizeti, néhány napon belül 

pedig a futárszolgálat hozza a csomagot a rendelt termékeivel. Ez nem egy évtizedek múlva 

bekövetkező futurisztikus jövő, hanem a jelen, vagyis a digitális transzformáció megjelenése a 

divatiparban. 

Ez a kis rögtönzött példa is jól szemlélteti, hogy milyen folyamatok, fejlesztések indultak 

el, alakultak ki az iparban, az e-kereskedelemben az elmúlt néhány évben, évtizedben. Érdek-

lődésem középpontjában a divatipar, és annak vizsgálata áll, különös tekintettel a fast fashion 

üzleti modellje. Érdekes szempontként vetődött fel számomra, hogy a digitalizálódó világban, 

kiegészítve a Covid-19 pandémia okozta gyorsító hatással, milyen következmények tapasztal-

hatóak a divatipari cégek értékesítési gyakorlataiban. Ebből adódóan kutatási kérdésem arra 

fókuszál, hogy hogyan hatott a pandémia a divatipari cégekre, márkákra? Az elosztás, értékes-

tés fázisában milyen digitális megoldásokkal érik el a fogyasztókat? 

A tanulmány első részében a digitális transzformáció szakirodalmi hátterére térek ki, a 

befolyásoló tényezőkre, ezt követően a divatiparra fókuszálok. A harmadik fejezetben ismerte-

tem a kutatási eredményeimet, vagyis a fogyasztókat célzó digitális eszközöket, illetve a digi-

tális transzformáció értékesítési szakaszban érzékelhető előnyeit és hátrányait, végezetül pedig 

levonom a legfőbb következtetéseket. 

2. Digitális transzformáció 

Ebben a fejezetben kitérek a digitális transzformáció fogalmi lehatárolására, az Y és a Z gene-

ráció rövid jellemzésére, pontosabban azon tényezőkre, amelyek az értékesítés szempontjából 

fontosnak tekinthetőek a globális tendenciák miatt, valamint a Covid-19 pandémia rövid ismer-

tetésére, és a divatiparban érzékelhető hatásaira. 

2.1. Digitális transzformáció 

A digitalizációt a legegyszerűbben úgy tudnánk meghatározni, mint a napjainkban zajló trendet, 

gazdasági transzformációs erőt, amely az élet szinte minden területét gyökeresen átalakította. 

Elegendő, ha az internet adta lehetőségekre, a kommunikáció átalakulására, ezen belül az okos-

telefonokra és az e-mailekre gondolunk, vagy a papírmentes ügyintézésre. Úgy is fogalmazhat-

nánk, hogy olyan változásokat indított el, amelyek lehetővé tették a hagyományos termelési 

modellről a digitális-, információs társadalomra való áttérést (Fernándes-Rovira et al., 2021).  

A digitális transzformáció azonban ennél komplexebb folyamat, amely három egymásra 

épülő részből áll: a digitizáció, digitalizáció, digitális transzformáció. A digitizáció keretében 

történik az analóg jelek digitálissá alakítása (Tilson et al., 2010, idézi Saarikko et al., 2020). 

Ebben a szakaszban elválik a tartalom a fizikai megjelenéstől és digitálissá alakul (Saarikko et 

al., 2020). Ekkor válik lehetővé az, hogy a különböző eszközök adatokat rögzítsenek, majd 

továbbítsák őket más eszközöknek (Saarikko et al., 2020). Példaként megemlíthető a dokumen-

tum szkennelés, hiszen ekkor a papír alapú tartalmat egy technológia segítségével digitálissá 
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konvertáljuk, elválik a fizikai megjelenési formájától, vagyis a papírtól, a tartalma (az adat) már 

digitális megjelenési formaként kezelhető tovább. A következő lépcső a digitalizáció, amely 

egy olyan szocio-technikai folyamat, ahol a digitalizált termékeket, rendszereket alkalmazzák 

annak érdekében, hogy kidolgozzanak új szervezeti eljárásokat, üzleti modelleket, kereske-

delmi eljárásokat (Saarikko et al., 2020). Az utolsó elem pedig a digitális transzformáció, amely 

inkább szocio-kulturális, mint technikai folyamat (Saarikko et al., 2020), továbbá átalakítja a 

gazdaságokat, intézményeket, társadalmat rendszer szinten (Rachinger et al., 2018, idézi Mata-

razzo et al., 2021). Tehát itt nem csupán egy-egy szereplő alakítja át a folyamatait, hanem nagy 

volumenben, iparáganként, országonként, globálisan érzékelhető a változás. 

Junge (2020) meglátása szerint a digitális transzformáció hasznos, mert biztosítja a valós 

idejű termékláthatóságot, gyorsabb innovációt tesz lehetővé, javul a tervezés folyamata, illetve 

csökken a szolgáltatások költsége a hatékonyság javulása miatt. Vannak gátló tényezők is, mint 

például a változásokkal szembeni ellenállás, a komplikált döntéshozatal, és problémát jelent, 

ha a menedzsment nem kellően elkötelezett, valamint nem fordítanak megfelelő hangsúlyt az 

adatbiztonságra. 

Ahhoz, hogy a digitális transzformáció meg tudjon valósulni, számos más háttérbeli té-

nyezőnek kellett biztosítania a feltételeket. Ezek négy nagyobb csoportba sorolhatóak, amelye-

ket Ulas 2019-ben publikált cikkében felsorolt tényezők alapján alakítottam ki: Globális mega-

trendek; XXI. századi technológiai újdonságok; Gyártáshoz kapcsolódó megoldások; társa-

dalmi folyamatok, fogyasztói változások. A globális megatrendek közé sorolható a technológiai 

fejlődés folyamata, az innováció, a robotizáció, az internet által megváltozó üzleti gyakorlatok, 

a globalizáció, az e-kereskedelem, a megosztáson alapuló gazdaság térnyerése, a közösségi mé-

dia jelenléte. A XXI. századi technológiai újdonságok közé került az Internet of Things (IoT), 

szenzorok alkalmazása, amely adatokat biztosít a big data használatához valamint a blockchain 

rendszerhez, a felhő szolgáltatás, továbbá a mesterséges intelligencia, amely bizonyos mértékig 

és bizonyos értelemben átszövi a technológiák alkalmazását. A harmadik csoport a gyártáshoz 

kapcsolódó megoldások, amelybe az ipar 4.0, illetve az értéklánc elemeiben fellelhető digitális 

megoldások, valamint az előrehaladott gyártási technológiák kerültek. Az utolsó pedig a társa-

dalmi folyamatok, fogyasztókhoz kapcsolódó trendek sorolhatók. Például az internethasználat 

térnyerése, a kiterjesztett valóság iránti érdeklődés, a chatbotok megjelenése és alkalmazása 

iránti igény, az okostelefonok használatának fokozódása, továbbá az Y és a Z generáció, mint 

egy új fogyasztói réteg kialakulása. Ez utóbbi elemre részletesebben is kitérünk, hiszen tulaj-

donságaik jelentősen eltérnek a korábbi generációk jellemzőitől, a szervezeteknek (működjenek 

bármely iparágon belül is) fokozott figyelmet kell fordítaniuk a szokásaik, igényeik felméré-

sére, megismerésére, majd a felmerülő szükségleteik minél tökéletesebb kielégítésére. 

2.2. Y és Z generáció 

Sokszor halljuk, olvassuk a médiában, hogy az Y és a Z generáció mennyire más, mint a korábbi 

generációk. Teljesen eltérnek az igényeik, a szokásaik, a veteránok, a baby boomerek és az X 

generáció tagjainak elvárásaitól, szokásaitól. A tanulmánynak különösebben nem célja a gene-

rációk vizsgálata, viszont fontos társadalmi és technológiai változások következtében változtak 

meg az igényeik, szokásaik, amelyek hatással vannak a cégekre, pontosabban arra, hogy hogyan 

(milyen módon) és mivel (milyen termékkel, szolgáltatással) célozzák a potenciális fogyasztó-

kat. Mivel a kutatás fókuszában a divatipar áll, amely leginkább a fiatalokat (Y és Z generáció 

tagjait célozza, ezért egy alfejezet erejéig kitérünk az Y és a Z generáció rövid jellemzésére. 

Az Y generáció tagjai 1980 és 1994 között születtek (Betz, 2019), elnevezésük a youth 

szóból ered (Bencsik et al., 2016). Őket tekinthetjük a digitális generációk első hullámának 

(Bencsik et al., 2016), akik gyors technológiai változások között nőttek fel (Reis–Braga, 2016). 

Kiemelhető, hogy növekvő kulturális diverzitás jellemzi őket (Reis–Braga, 2016; Bencsik et 

al., 2016; Meretei, 2017), amelyet elősegít például a multinacionális vállalatoknál történő mun-

kavégzés, az utazás, világlátás, idegen nyelvtanulás iránti vágy. A céltudatosság (Wong et al., 

2017), a multitasking (Bencsik et al., 2016; Konczosné Szombathelyi, 2017), az állandó online 

elérhetőség (Konczosné Szombathelyi, 2017), a virtuális kapcsolattartás (Bencsik et al., 2016), 
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az intenzív közösségi média használat (Konczosné Szombathelyi, 2017) is igaz a generáció 

tagjaira. Továbbá az, hogy magasabb a digitális fejlettségük a korábbi generációk tagjaihoz 

képest (Bencsik et al., 2016), hiszen az ő gyermek- és fiatal korukban kezdett teret nyerni a 

számítógép és az internet. 

A Z generáció tagjai közé az 1995 és 2010 között születetteket soroljuk (Priporas et al., 

2017), ők a világ első globális nemzedéke (Homo Globalis) (Törőcsik et al., 2014). Digitális 

bennszülöttként is nevezik őket, hiszen kisgyermekkoruktól kezdve körülveszik őket a digitális 

technológiák és a digitális eszközök. Úgy is fogalmazhatunk, hogy ők az első interneten felnőtt 

generáció (Betz, 2019; Nagy–Kölcsey, 2017), akik a digitalizációban szocializálódtak. „Ők a 

világ első globális nemzedéke, akik ugyanazon a kultúrán nőttek fel, és ugyanazokat az ételeket, 

divatot, helyeket szeretik” (Garai-Fodor, 2018, 12). Rájuk is igaz, hogy a multitasking szinte 

már a vérükben van (Betz, 2019; Ozkan–Solmaz, 2015; Cseh-Papp et al., 2017), mindig elér-

hetőek online (Bencsik et al., 2016), rendszeresen és sokat használják a közösségi média felü-

leteket (Priporas et al., 2020; Konczosné Szombathelyi, 2017), továbbá nagy mennyiségű tar-

talmat fagyasztanak és állítanak elő (Nagy–Kölcsey, 2017). Marketing szempontból fontos, 

hogy elkötelezettek a kedvenc márkáik iránt (Priporas et al., 2017), máshogyan beszélnek, öl-

tözködnek (Nagy–Kölcsey, 2017) és viselkednek, mint a korábbi generációk tagjai (Priporas et 

al., 2017; Ozkan–Solmaz, 2015), a vásárlásaik pedig áthelyeződtek az online térbe (Garai-Fo-

dor, 2018). Megfigyelhető továbbá, hogy érzékenyebbek a társadalmi kérdésekre, mint az őket 

megelőző generációk tagjai, illetve környezettudatosabbak is (Garai-Fodor, 2018). Összegezve 

elmondható, hogy „elődeikhez képest egy teljesen más világot képviselnek: a modern technikák, 

az informatika, az online világ velük együtt vált nagykorúvá, személyiségük része lett” (Garai-

Fodor–Csiszárik-Kocsir, 2018, 520). 

2.3. Covid-19 hatása 

A Covid-19 2020 első negyedévében robbant be világszerte. Ekkortól kezdve komoly hatást 

gyakorolt a gazdaságra és a társadalomra egyaránt – a korlátozások, bezárások következtében. 

Globális szintű változásokat indított el, amelyek során átalakultak az üzleti gyakorlatok a vá-

sárlói szokások. A gyártás területét sújtotta a leginkább, hiszen leállások következtek be, be-

szállító láncbeli késések, amelyek hosszabb időtávon (fél év, egy év) is érzékelhetőek maradtak. 

Ez persze begyűrűzött a kereskedelembe is, amelyet a fogyasztók is érzékelni kezdtek a termék-, 

szolgáltatás hiány és az áremelkedések miatt. Természetesen megjelenik a környezetterhelés 

szempontja is, amely jelentősen csökkent a gyártás, a szállítás és a közlekedés drasztikus csök-

kenése miatt.  

A pandémia miatt egyre nagyobb teret nyertek az online megoldások, hiszen ezek vírus-

mentesek, érintésmentesek voltak, megjelent a kényelmi faktor a házhozszállítás elérhetőségé-

vel, növekedésével. Továbbá kiemelhető, hogy az ekkor is működő iparágakban nőtt a haté-

konyság, javult az időmenedzsment, csökkentek a költségek (kevesebb utazás, kisebb iroda 

fenntartása a home office miatt). 

A divatiparban a Covid-19 előtt is alkalmaztak már szenzorokat (Behr, 2018), rádiófrek-

venciás nyomkövető technológiát (RFID) (Azevedo–Carvalho, 2012), nyomkövető rendszert, 

QR kódokat, robotizációt, block chain rendszert, big data-t, online kereskedelmet (Kalbaska et 

al., 2018). A pandémia alatt és a hullámok között (és után) az látható, hogy felgyorsult a tech-

nológiai fejlődés, egyre népszerűbbekké, elterjedtebbekké váltak a már meglévő megoldások. 

Például az online lehetőségek (e-kereskedelem, home office), kiterjesztett, és virtuális valóság, 

mesterséges intelligencia alkalmazása a mindennapi gyakorlatok során, avatarok – ez utóbbiak 

eddig leginkább a gamer világban hódítottak –, 3D testszkenner, digitális próbafülke. 

3. Divatipar 

A tanulmány második fejezetében a divatipar illetve a fast fashion kerül a fókuszba. A divatipart 

meghatározhatjuk úgy, mint a kreatív ipar egyik ágát, „az egyes gazdasági ágazatok azon szerep-
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lőit, azok tevékenységét köti össze, amelyek valamilyen módon kötődnek a divathoz (pl. divatmár-

kák, kis-és nagykereskedelem, alapanyag- és késztermékgyártás, média, rendezvények és egyes 

nagyvárosok tekintetében szorosan kapcsolódik a turizmushoz is). A divatipar-termékek szintjén 

ugyanakkor általános értelmezés szerint nemcsak a szorosan vett ruhaipart, hanem a kiegészítőket 

is magába foglalja (pl. cipő, táska, ékszer)” (Nemzeti Divatipari Stratégia 2030, 2020, 12.). 

Globálisan a divatipar foglalkoztatotti létszáma 2016-ban elérte a 300 millió főt,3 más 

becslések szerint akár 430 millió is lehet.4 A fast fashion termékek gyártásának környezetter-

helése igen jelentős. Amellett, hogy a divatipar globálisan 3-400 millió embert foglalkoztat, és 

a GDP 2,3%-át5 teszi ki, ez az iparág bocsátja ki a globális CO2 emisszió 8-10%-át, ami 4-5 

milliárd tonnát jelent, 79 trillió liter vizet használ el évente, az éves globális szennyvíz 20%-a 

kapcsolható hozzá, az óceánok éves, elsődleges mikroműanyag szennyezésének 35%-a, vala-

mint közel 92 millió tonna textilhulladék évente (Niinimäki et al., 2020). 

A divatiparon belül működő cégek egyik üzleti modellje a fast fashion, amelynek az a célja, 

hogy az ezt a modellt alkalmazó divatipari szervezet minél gyorsabban reagáljon a legújabb di-

vattrendekre és gyakran frissítse az üzleteiben kapható ruházati termékeinek készletét (Zamani et 

al., 2017). A kifejezést az 1980-as években, az Amerikai Egyesült Államokban használták elő-

ször, ám igazán „népszerűvé” és ismertté a Zara tette (Naderi et al., 2020). A „fast” vagyis „gyors” 

kifejezés, hűen szemlélteti azt a fajta gyorsaságot, amelyben a trendek a kifutókról az üzletekbe 

kerülnek. A gyártás gyors és olcsó, amely arra ösztönzi a fogyasztókat, hogy minél többet vásá-

roljanak, folyamatosan vegyék meg az állandóan változó, megfizethető kollekciók darabjait, hi-

szen csak korlátozott mennyiségben és ideig elérhetőek az üzletekben (Brooks, 2015). Ennek a 

divat-kereskedelemben alkalmazott ipari gyakorlatnak a fókuszában az áll, hogy olyan új árut 

kínáljon a piacnak és a fogyasztóknak, amelyek a legújabb trendeket követik, ezáltal bemutatja a 

legújabb, éppen trendi (Choi et al., 2014). A fast fashion hozzájárult az eldobó kultúra kialakulá-

sához és táplálásához, hiszen ebben az esetben a divattermékeket megvásárolják a fogyasztók, 

hordják, majd mikor már megunták, eldobják (Legere–Kang, 2020). 

A divatipari értéklánc három elemből áll, a tervezésből, a gyártásból és az elosztásból 

(Karaosman et al., 2020) (1. ábra), majd a folyamat végén az elkészült ruhadarabokat elérik a 

fogyasztók különböző csatornákon keresztül. Ez utóbbi történhet személyes jelenléttel a fizikai 

üzletekben, vagy különböző online, fizikai jelenlétet nem igénylő módokon keresztül. A tanul-

mány további részében az elosztás fázisára, vagyis arra fogunk koncentrálni, hogy milyen digi-

tális megoldásokkal érik el a fogyasztókat a divatipari cégek. 

 
1. ábra: A divatipari értéklánc 

Forrás: Karaosman et al. (2020) alapján saját szerkesztés 

                                                 
3  Fashion industry employs 300 mn workers globally: Report. Fibre2Fashion.com 2018. május 28.  
4  Molly Polk Hannon: The victims of the Covid-19 crisis in fashion are women. GlobalFashionAgenda 2021. 

január 5. 
5  Fashion Industry wants cheap, disposable & trendy clothes, but it comes at a price. The Economic Times 2020. 

július 18. 
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4. Az értékesítés során, a fogyasztók eléréséhez alkalmazott digitális megoldások 

A tanulmány első két fejezetében áttekintettük a digitális transzformáció főbb jellemzőit, sajá-

tosságait, illetve a divatipar egyik népszerű üzleti gyakorlatát, a fast fashion szemléletét. A ta-

nulmány további részeiben arra helyezzük a hangsúlyt, hogy konkrét példákon bemutatva meg-

nézzük, hogyan valósulnak meg digitális megoldások az értékesítésben, azaz a fogyasztók el-

érésében. A következőkben hat gyakorlatra térünk ki, és a leghétköznapibbaktól jutunk el a 

legfuturisztikusabbakig. 

A kutatás lefolytatása során kiterjedt szakirodalmi áttekintést végeztem a divatipar digi-

talizációja kapcsán, viszont az értékesítési gyakorlatok gyorsabban változnak, mint ahogyan a 

publikációk megjelenése le tudná követni, ezért inkább különböző divatipari márkák, szerve-

zetek által alkalmazott értékesítési elemeket kerestem jellemzően a honlapjaikon. Számos olyan 

megoldás található az értékesítési gyakorlatokban, amelyek már a Covid-19 előtt is működtek, 

népszerűek voltak. Azonban néhány esetben jelentős fejlődés tapasztalható, sőt, van teljesen 

újonnan átvett digitális megoldás is. Ez utóbbi a teljes érintésmentesség szempontját tartja szem 

előtt, amely otthonról is szinte bárki számára elérhető, valamint utazási nehézségek ellenére is 

megvalósítható. 

4.1. Digitálisan lapozható katalógus  

A digitálisan lapozható katalógus tulajdonképpen a szóróanyagként ismert, nyomtatott formá-

ban megjelenő újságokat, magazinokat helyezte át az online térbe. Egy adott termékkészletet 

próbál meg hosszabb időtávon keresztül értékesíteni. Szimulálja a lapozást, ezért bizonyos mér-

tékig fizikai hatást is kelt. Bizonyos szempontból környezetbarát megoldásnak tekinthető, hi-

szen nincsen kinyomtatva, viszont áram-, internet felhasználás ettől még megjelenik mind a 

készítő/szerkesztő cég, mind a fogyasztók oldaláról, továbbá növeli az emberek képernyő előtt 

eltöltött idejét is. Hátrányként megemlíthető, hogy az elkészítése igen szerkesztésigényes, és 

költséges is, hiszen a termékek befotózását követően a kiadványt meg is kell szerkeszteni. Ez 

is az egyik oka annak, hogy viszonylag ritkán frissül (havi, két havi, negyedéves, féléves idő-

periódusonként). Az előbbiek miatt elmondható, hogy nem biztos, hogy követi az aktuális tren-

deket, fogyasztói igényeket. Napjainkban ez már nem számít túl modern megoldásnak. 

4.2. Webshop 

A második elem a webshop, amellyel szinte minden divatipari márka rendelkezett már a Covid-

időszak előtt is, alatta, és az első-második hullámok után pedig szinte biztosan. A 2020 tavaszán 

történt globális lezárások következtében a fizikai boltok nem tarthattak nyitva, így a márkáknak 

elérhetővé kellett tenniük a készleteiket az online térben – ha addig még nem voltak azok. A 

fogyasztók csak online vásárlások során tudták megszerezni a márkák termékeit.  

A webshopok előnyei között említhetjük, hogy érintés-, és vírusmentes; akkor is elérhető, 

ha a (lezárások miatt) a boltok zárva vannak. Az elérhető termékről szépen megszerkesztett, 

több beállításból is elkészített képek láthatóak, amelyeket élő modellek viselnek, így kiderül, 

hogy hogyan is áll a valóságban az adott ruhadarab. A webshopban napi szinten változhat a 

kínálat – és gyakran bővebb, mint a fizikai boltok esetében –, továbbá gyakran elérhető opció-

ként jelentkezik készletfigyelés a fizikai boltokkal összehangolva. Ehhez egyébként big data-t 

és blockchain rendszert alkalmaznak; illetve figyelembe veszik a webshop-ban nézelődő fel-

használó földrajzi helyét is, ezáltal rögtön látható a hozzá legközelebb elhelyezkedő fizikai 

márkaüzlet. Több márka esetén található olyan rendszer, amely bizonyos test paramétereket 

megadva jelzi, hogy mekkora méret lehet a számunkra megfelelő. Hátrányként kiemelhető, 

hogy a kiszállítás extra költségekkel jár a személyesen, üzletben történő vásárláshoz képest. 

Karbantartás igényes, hiszen folyamatosan frissíteni kell a rendelkezésre álló árukészletet, va-

lamint figyelemmel kell kísérni a rendelkezésre álló raktármennyiséget is. 

A webshopokhoz kapcsolódnak a csak online elérhető kedvezmények, termékek. Ennek 

kettős célja van, az egyik készletgazdálkodási kérdés, hiszen így nem foglalja a helyet az üzle-

tekben, csupán a raktárban, vagy esetleg nem áll rendelkezésre akkora mennyiség, amely lehe-

tővé tenné, hogy az adott divatipari cég minden márkaüzletébe eljuttassa. A mások ok pedig a 
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forgalomterelés a fizikai boltokból a webshopra. Itt a szélesebb termékkínálat mellett akár 5-

10-20+%-os kedvezmények is elérhetőek az eredeti, fizikai boltban alkalmazott árhoz képest. 

Szintén külön megoldásként vehetjük számításba, azonban ugyancsak a webshophoz kap-

csolódik a felhasználói profil-, keresési előzmények alapján történő termékajánlás. A külön-

böző tevékenységeket monitorozza, rögzíti a weblap, és egy mesterséges intelligencia segítsé-

gével olyan, vagy ahhoz hasonló termékeket ajánl, amelyet a felhasználó megnézett, és/vagy 

hasonló profillal rendelkező személyek korábban megtekintettek és/vagy megvásároltak.  

4.3. Chatbot 

A chatbot is jellemzően a márka honlapján jelenik meg, azonban gyakran elkülönülten a 

webshoptól. Szintén mesterséges intelligencia fut a háttérben, amelybe előre beprogramoztak 

kérdéseket és a rájuk adható válaszokat. A használat során (a felhasználói kérdések gyűlésével) 

folyamatosan tanul, így egyre összetettebb kérdésekre is választ tud adni a felhasználónak. Bi-

zonyos értelemben felváltja az ügyfélszolgálati kollégát, azonban nem teljesen, hiszen bizonyos 

kérdésekben, problémák esetén hatékonyabb és célravezetőbb egy élő személyt alkalmazni az 

ügyfélszolgálaton, aki tudásával, tapasztalatával, empátiájával segíti azokat a vásárlókat, akik 

a problémájukkal, kérdéseikkel hozzájuk fordulnak. 

4.4. Okostükör 

Az okostükröktől kezdve térünk át a modernebb, futurisztikusabb digitális megoldásokra. Je-

lenleg többféle típusú okostükör elérhető a piacon, többségének szoftverét az SAP fejlesztette. 

A tükör egy szoftver segítségével felismeri az alany/vásárló körvonalait, alakját. A személyi-

ségi jogok védelme érdekében egyik tükör sem tartalmaz kamerát. 2015-ben a Zara már készí-

tett ilyen megoldást, néhány üzletében tesztelte is.  

Az okostükör használatához létre lehet hozni felhasználói profilt, így az otthoni websho-

pos kereséseinket elő tudjuk hívni, akár a kosárba is tudjuk tenni. Fotót is lehet a tükör segítsé-

gével készíteni, amely szabadon megosztható a közösségi médiában. (Itt utalnék vissza az Y és 

a Z generáció fokozott internet-, és közösségi média használatára, a tartalomgyártásra. Tehát ez 

egyfajta igényként jelentkezik a felhasználói, vásárlói oldalról, amelyre a cégek reagáltak az 

okostükrön keresztül elkészített kép megosztásával.) Személyre szabott élményeket tud nyúj-

tani egy márka, ha okostükröt alkalmaz, hiszen monitorozza a fizikai térben történő vásárláso-

kat, online nézelődéseket, és az összegyűjtött adatok alapján képes változásokat előmozdítani 

üzlet és vagy márka szinten. Természetesen a cél az értékesítés növelése, ezért itt is megjelen-

nek a különböző kiegészítők, az adott ruhadarabhoz illő egyéb ruhadarabok ajánlásai. (Például 

egy nadrág kiválasztása esetén megjelenhet egy blúz/ing, blézer/zakó, mint további lehetséges 

vásárlási tétel.) 

Az egyik típusú okostükör rádiófrekvenciás nyomkövető technológia (RFID) segítségé-

vel érzékeli, hogy a potenciális vásárlók milyen ruhákat vittek magunkkal a próbafülkébe, mi-

lyen termékeket szeretnének felpróbálni. A tükör máris a webshopba irányít, ahol felkínálja az 

adott ruhadarabból elérhető más színeket, hozzá illő kiegészítőket. Ha nem elérhető abban az 

üzletben, akkor megrendelhető a webshopban az okostükrön keresztül. Ha elérhető, akkor lehet 

jelezni az üzlet eladóinak, hogy hozzák be az újonnan kiválasztott terméket. A megvásárolni 

kívánt ruhadarab(ok) kifizethetőek a tükrön keresztül, így nem szükséges sorba állni a kasszá-

nál. Ez a megoldás öltözést igényel, tehát igazából a tükör webshopként, fizetési lehetőségként 

és hagyományos tükörként funkcionál. Használatával felgyorsítható a vásárlás, elkerülhető az 

egyébként is szűk keresztmetszetnek tekinthető pénztárnál történő sorban állás. 

Az okostükrök másik típusa öltözés-vetkőzés nélkül megmutatja, hogy hogyan állna a 

potenciális vásárlón az általa kiválasztott ruhadarab. Ez egy olyan virtuális és digitális megol-

dás, amelyben a webshopban/termékkatalógusban kiválasztott ruhadarabok „rávetítésre” kerül-

nek a tükör előtt álló alany testére, és láthatóvá válik az okostükörben. Mozogni is lehet benne, 

hiszen leköveti a test mozgását, így tényleg valósághűen mutatják be a termékeket felpróbálás 

nélkül.  
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4.5. Avatar, virtuális próbafülke 

Az avatarok leginkább a „gamer” világból lehetnek ismerősek. Ekkor létrehoznak egy három-

dimenziós, virtuális entitást, amelyet különböző külső jegyekkel felruháznak. Például magas-

sággal, testalkattal, bőrszínnel, hajszínnel, szemszínnel, továbbá ruházattal. (A játéktól függően 

egyéb kiegészítőkkel.) A mi szempontunkból, vagyis a divatipar szempontjából is ezek a szem-

pontok kerülnek elő a virtuális avatar fejlesztésekor.  

A divatiparban alkalmazott avataroknak két típusát különböztetjük meg: az első, amikor 

egy megadott platformon a felhasználó állítja be a saját testének a paramétereit, ennek megfe-

lelően formálja, szabja személyre a semleges avatart; a másik pedig, amikor az alany (élő em-

ber) testéről készítenek egy 3D-s felvételt, testszkennelést. Ez utóbbi esetben a rendszer auto-

matikusan beállítja az avatar paramétereit, nem szükséges további módosítás mondjuk a haj-

színt, bőrtónust illetően.  

Az első típus, amikor a felhasználó egy platformon keresztül szerkeszti meg az avatarját, 

kevésbé professzionális, csak az adott honlapon, webshopban elérhető ruhákat tudja felpróbál-

tatni vele, viszont gyorsan elkészíthető, hiszen néhány kattintás után a rendelkezésre áll. Ebben 

az esetben a fogyasztó oldaláról nem merülnek fel extra költségek az avatar készítése kapcsán. 

Egy ilyen platform a Style.me, amely jelenleg demo verzióban teszi lehetővé a kipróbálást. Itt 

beállítható az avatar magassága, súlya, a testalakja, a bőrszíne, a bőrtónusa, a has formája, a 

hajszíne, a hajhossza, (nők esetében) a mellmérete. A webshopból kiválasztható egy-egy konk-

rét ruhadarab, és az avataron keresztül megnézhetjük, hogy a valóságban hogyan állna rajtunk. 

Önbevallásos, önkiválasztásos módszerrel hozható létre az avatar, hiszen a felkínált lehetősé-

gekből lehet választani (kivétel a magasság és a súly változókat, ezeket pontosan beírhatjuk). 

2021-ben még fejlesztési fázisban van, demo verzióban érhető el, de valószínűleg néhány év 

múlva már aktívan használható lesz, valódi webshopokban, illetve valószínűleg több fejlesztő 

is elő fog állni hasonló avatar fejlesztésekkel. 

A második típus sokkal professzionálisabb, hiszen egy háromdimenziós felvételt készítő 

testszkenner „másolja le” az alany testét. A tökéletes egyezés érdekében még 20 paramétert le 

kell mérni, és betáplálni a rendszerbe, viszont ezt is azon a helyszínen végzik, ahol a testszken-

nelést is lebonyolították. Jelenleg ez is fejlesztési stádiumban van, például az Avatar. Cloud 

with H&M foglalkozik vele. Mivel még kezdeti stádiumban van, a világon még csak néhány 

helyen érhető el az alkalmazott testszkenner, a honlapjuk szerint Berlinben és Hamburgban. 

Amennyiben elkészült a személyre szabott avatar, azokban a webshopokban lehet majd alkal-

mazni, amelyek támogatják a használatát, például a H&M lesz ilyen, hiszen az ő támogatásuk-

kal fejlesztik. Mindenképpen innovatív és úttörő megoldás, amely valószínűleg segít kiküsz-

öbölni az online vásárolt, de méretben nem megfelelő ruhadarabok vásárlását. 

4.6. Virtuális valóság: Digitális Fashion Week 

A Covid-19 berobbanása 2020-ban ellehetetlenítette a személyes jelenléttel tervezett tömegren-

dezvények megszervezését. Ennek kiküszöbölése érdekében szintén a „gamer” világból került 

átvételre a virtuális valóság alkalmazása. A 2020-as Helsinki Fashion Week-en virtuális való-

sággal létrehozták a digital village-et, amely virtuális kifutót tartalmazott, kiállítótereket, ahol 

az avatar modellek bemutatták a divatcégek legújabb kollekcióinak ruhadarabjait, installációit. 

A ruhák is 3D tervezéssel készültek, elképzelhető, hogy a valóságban akkor nem is jelentek 

meg, csupán a virtuális terveikkel rendelkeztek a divatházak. A meghívottak linkeket kaptak, 

ahol követni tudták az eseményeket, tehát megvalósult a virtuális valóság streamelése, azaz 

élőben történő közvetítése is. Ezzel pedig egy szélesebb közeg számára elérhetővé vált, az 

amúgy néhány száz-, néhány ezer fős rendezvény. 

5. Digitális transzformáció előnyei, hátrányai az értékesítés szakaszában 

Az előzőekben bemutatott digitális transzformációs elemeknek számtalan pozitív és negatív 

hatása van, amelyek hatást gyakorolnak a divatiparban tevékenykedő cégekre és a fogyasztókra 

egyaránt. Ebben a fejezetben áttekintjük az érzékelhető előnyöket illetve a hátrányokat. 
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Előnyként megemlíthető a vírusmentesség, az érintésmentesség, amely a Covid-19 idő-

szaka alatt kiemelt szemponttá vált. Ennek megvalósítása az e-kereskedelemben testesült, 

amely óriási fellendülést élt át a pandémia első néhány hullámában, azóta pedig a fogyasztói 

attitűdök változása miatt továbbra is kitart, hiszen beépült a fogyasztók vásárlási szokásai közé. 

Mindenképpen kiemelhető a költséghatékonyság szempontja, hiszen azzal, hogy egyre inkább 

átterelődik a forgalom a honlapokra és a webshopokra, kevesebb fizikai boltra van szükség, 

amely kevesebb munkavállalót jelent a személyes értékesítési folyamatban. Ugyanakkor a lo-

gisztikában dolgozók létszáma megnövekszik, hiszen a növekvő rendelésszámokat minél rövi-

debb idő alatt kell teljesíteni és kiszállítani, hiszen ha ez nem valósul meg, akkor a vásárló 

csalódhat a márkában és átpártol a konkurens versenytársakhoz.  

Globális trendként érzékelhető a digitalizáció, a Covid-19 miatti lezárások pedig jelentő-

sen felgyorsították a márkák, szervezetek online jelenlétének erősítését. Amelyek még nem al-

kalmaztak webshopot, ők biztosan létrehoztak, hiszen másként nem érték el őket a fogyasztók, 

különösen a fizikai boltbezárások idején. Egyre több platformon próbálják a márkák, szerveze-

tek célozni a fogyasztókat, a közösségi média platformoktól kezdve a webshopon elérhető ked-

vezményeken át, a virtuális avatarok kifejlesztéséig. Ha már a vásárló valahol találkozott egy 

újítással, akkor nagyon hamar beépül az elvárásai közé, ezért a márkáknak folyamatosan fi-

gyelniük kell a versenytársaik újításait, és lefejleszteni nagyon hasonló megoldásokat, amelyek 

az adott igények kielégítésére fókuszálnak.  

A márkák szempontjából fontos, hogy a jelenlegi vásárlóikat megtartsák, újakat vonjanak 

be, ezzel növelve a piaci részesedésüket és a bevételüket. Az Y és a Z generáció számára – 

ahogyan a rövid jellemzésükből is láthattuk – fontos és vonzó a digitális technológiák haszná-

lata. Az „újdonság” erejével lehet őket a márka követőivé tenni. Ilyen „ki kell próbálnom” érzés 

lehet például az avatar alkalmazása, amely virtuálisan „felpróbálja” a kiválasztott ruhát. 

A technikai, technológiai háttér esetében mindenképpen meg kell említenünk a szenzo-

rok, a big data és a blockchain, a mesterséges intelligencia szerepét, hiszen ezek segítségével 

adatot lehet gyűjteni a fogyasztói szokásokról és igényekről, a legújabb trendekről, amelyek 

felhasználhatóak a márkák következő kollekcióinak megtervezéséhez, illetve a legyártandó 

mennyiségek előrejelzéséhez. 

A digitális transzformáció hátrányai között felsorolható a divatipari cégekre nehezedő 

fejlesztési kényszer, amely egyfelől a versenytársak irányából érkezik, másfelől pedig a vásár-

lók irányából. A fejlesztés igen költségigényes folyamat, amely nem biztos, hogy sikerrel, azaz 

a fogyasztók általi elfogadással zárul. Például elképzelhető, ha az innováció nem ragadja meg 

a fogyasztókat, akkor akár a márka hírneve, profitja is csorbulhat.  

A digitális transzformáció megköveteli, hogy a cég változtasson a korábbi gyakorlatain, 

azaz a cégkultúráján, a logisztikáján, az értékesítési gyakorlatain. Bizonyos cégen belüli egy-

ségeknél (pl. logisztika, webshop kezelése esetén) nőhet az alkalmazottak száma, azonban bi-

zonyos területeken (pl. fizikai boltokban történő értékesítés) pedig nőhet a munkanélkülivé vá-

lók száma.  

Mivel szinte minden folyamat digitális platformokon zajlik, felhőben elérhetőek és hoz-

záférhetőek az adatok, az új kollekció tervei, a gyártási folyamatok lépései, esetleg távvezér-

léssel elindíthatók, leállíthatók a gyártósorok gépei, fokozott veszélyt jelent a heckertámadás. 

Akár néhány órára, napra meg is bénulhat a gyártás, amely megnehezíti a kollekciók bemuta-

tását, a termékek eljuttatását a raktárakba, márkaboltokba, ezzel pedig a versenytárs márkák 

juthatnak előnyhöz. Illetve a tervek lemásolása is valós veszély, amelyet költségelőnnyel tud 

legyártani a konkurens márka, és kedvezőbb áron válik elérhetővé a vásárlók, a célcsoport szá-

mára. 

Végezetül a fogyasztó oldaláról jelentkezhető problémákra hívnánk fel a figyelmet. Ezek 

a digitalizációs megoldások (a jövedelmi és életkörülmények szempontjából értelmezett) kö-

zéposztály, és a felettük elhelyezkedő osztályok esetén elérhető újdonságok. Nekik van rá 

anyagi forrásuk, és az innovációk használatához elengedhetetlen technikai eszközeik. Ebből 

adódóan az alsóbb osztályok kimaradnak ezekből a lehetőségekből, vagy azért, mert nincs meg 
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a megfelelő eszközük hozzá, és/vagy hiányzik az anyagi fedezetük, vagyis a vásárlóerő, és/vagy 

korlátozott az internet hozzáférésük, és/vagy nincs meg a megfelelő kompetenciájuk a digitális 

eszközök és újdonságok használatához és/vagy nem érdeklik a digitális transzformációs meg-

oldások, nem akarják kipróbálni őket. 

6. Következtetések 

A tanulmány bemutatta a divatiparban végbemenő digitális transzformáció elemeit, amelyek az 

értékesítés fázisában érhetőek el, vagy lesznek elérhetőek a közeljövőben a fogyasztók széle-

sebb köre számára. Látható, hogy a divatiparban jelentős átalakulások mentek végbe az utóbbi 

évtizedben. A divatipari szervezeteknek meg kell küzdeniük az Y és a Z generáció tagjai által 

elvárt digitalizációs megoldások iránt jelentkező fokozott érdeklődéssel, illetve a versenytársak 

által keltett fejlesztési nyomással. 2020-2021-től kezdődően megfigyelhető, hogy a divatipari 

cégek egyre inkább próbálják a digitális megoldások felé terelni a fogyasztókat (pl. webshopból 

történő vásárlás, chatbot-, avatar használata, digitális fashion week szervezése) ezáltal az online 

térbe áthelyezni a vásárlásokat. A személyes értékesítés elkezdett háttérbe szorulni, viszont a 

divatiparban különösen fontos az érintés, a tapintás, a felpróbálás, így visszautalva a felvezető 

példára; akik 2024-től továbbra is inkább személyesen szeretnék megvásárolni a ruházati ter-

mékeket, ugyanúgy megtehetik, mert valószínűleg a fizikai boltok sosem fognak megszűnni. 
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