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Amit a cél elérésével kapunk, kozel
sem olyan fontos, mint amivé
valunk, amig azt elérjiik.
I1Zig Ziglar/

1 Bevezetés

A vilag folyamatosan valtozik, egyre gyorsuld, szinte mar kovethetetlen iitemben.
Ennek — az els6sorban technikai — fejlédésnek a hatterében tobb ezer ember kemény
munkaja all. Atlagemberként mar képtelenség szamon tartani ezeket a véltozasokat,
amelyek tobbségérdl nem is tudunk. Csak megalkotdik, az innovatorok tudjak kdvetni
ezeket a valtozasokat. A technika fejlédése kihat a tdrsadalom egészére, és ennek
valtozasainak mérése kiilon tudomanyteriiletté valt, amelyet a trendkutatds olel fel.
Engem személy szerint a trendkutatok munkaja fogott meg, ezt a témat dolgozza fel
tanulmanyom. A civilizacioval szinte egyid6s az emberek kivancsisdga, hogy vajon mit
hozhat a jovo, mikkel kell majd szembenézniink, és milyen meglepetések varnak majd
rank. Az iddsebb generaciot figyelve néha eltlinddiink azon, hogy vajon mi is ilyen
tigyetlenek lesziink az ujabb és jabb technologidk kezelésében, vagy az informécio
technologiai korszak ,,gyermekeiként” mar a vériinkben van a fogékonysag erre? Eddigi
megfigyeléseimre ¢és tapasztalataimra alapozva kijelenthetem, hogy véleményem
szerint, a fiatalabb generacio sokkal konnyebben tanulja meg kezelni ezeket a dolgokat,
mint mi. Nemrégiben a 6 éves hugom tett mindségbeli eltérésekrdl észrevételeket
testvérei régi ¢és 1Uj mobiltelefonjainak képernydjével kapcsolatban. A fiatalok
technoldgidhoz vald jobb viszonydhoz természetesen hozzajarult a tarsadalom
¢letszinvonalanak javulasa (a 19. Szazad masodik feléhez viszonyitva), és életmddjanak

atalakulasa, amely fokozatosan megvaltoztatta a vasarlasi szokasokat.

Dolgozatom egyik célja bemutatni, hogy szamos, foként tdrsadalmi trend vezetett oda,
hogy a wvasarlasi szokasok ilyen mértékben, ¢és ilyen irdnyban véltoztak.
Tanulményomban gorcsd ald veszem ezeket a trendeket, hogy melyek kapcsolodhatnak
a vasarlasi és értékesitési szokasok, modszerek megvaltozasahoz, és milyen irdnyba
terelhetik tovabb azokat. A trendek elemzése és értékelése utdn két oldalrdl vizsgalom
meg a kereskedelmet: a fogyasztoi és az eladdi oldalrdl. lgyekszem feltérképezni a
vasarlasi szokdsok valtozédsait, bemutatva, miként valtoztak a fogyasztok, és erre
alapozottan kovetkeztetéseket levonni, hogy mire szdmithatunk még a jovoben. A

fogyasztéi magatartas-valtozdsok bemutatdsa soran meghatarozom az 0j fogyasztoi


http://citatum.hu/szerzo/Zig_Ziglar

csoportokat, kitérve a magyar viszonylatra, majd ismertetem az uj kor fogyasztoinak, a

fiataloknak a jellemzdit, magatartasformait, és meghatdrozasuk nehézségeit.

A fogyasztoi magatartas ¢€s a kereskedelmi trendek kolcsondsen hatnak egymasra, és az
technologidk megjelenésére, ezért fontosnak tartom ismertetni az uj kereskedelmi
trendeket. Ezeket nem pusztan altalanossagban kivanom bemutatni, hanem
kutatdsaimban konkrétan a fiatalok (18-26 év), az Uj kor fogyasztéi szemszogébol
vizsgdlom, hogy miként viszonyulnak az uj, jelenleg még innovativnak szamito,
,jovobeli” kereskedelmi technoldgidkhoz. A technologia fejlédésének kdszonhetden
gyokerestdl atalakultak a kis- és nagykereskedelmek egyarant. Megvaltoztak az iizletek
méretei, elhelyezkedése, berendezései, illetve megjelentek a vasarlast segitd
szolgaltatasok is. Voltaképp kijelenthetjiik, hogy a mai hipermarketek csupan
ultramodern piacok, ahol az emberek megvasarolhatjék azt, amire éppen sziikségiik van.
Ma maér a vasarlast egyre tobb fogyaszté élményként éli meg. Nem véletleniil ilyen
felkapottak a plazdk, az Gjonnan épiilt drkadok, hiszen ezeken az értékesitOhelyeken
kozosségi élet folyik. A fogyasztok egy része ezt az utat valasztja, de vajon a masik
rész, akinek nincs ideje naphosszat tartd vasarlasokra, csevegésre, mit szeretne? Nekik
az adné a vasarlasi élményt, hogyha minél hamarabb, minél kényelmesebben el tudnak
intézni a vasdrlasaikat, ugyanakkor a vasarlast kovetden ugyanazt a sikerélményt
éreznék, mint kozosségi tarsaik. Oket azok a technikai, technologiai Gjitasok szolgaljak
ki, amelyeket a jové aruhaz-tulajdonosai alkalmaznak majd, lehet, hogy mar ennek az

évtizednek a végén.

Primer kutatdsommal dolgozatom kdzponti kérdésére keresem a valaszt, azt probalom
kideriteni, hogy a bemutatasra keriilo értékesitési technoldgidkat hogyan latjak a fiatal
fogyasztok, miként viszonyulnak hozzajuk, és egyaltalan ismerik-e azokat.
Altalanossagban tehat szeretnék fényt deriteni arra, hogy a kereskedelmi ujitasok a
tovabbiakban milyen irdnyt vesznek, mire szamitsanak a fogyasztok a jovo aruhazéaban,
¢s mindezeket a valtozasokat miként fogjadk fogadni a jové — napjainkban még fiatal —
fogyasztoi. E kérdés megvalaszolasdhoz a szakirodalmi alapok elemzése mellett

kvalitativ és kvantitativ technikakat alkalmaztam.



Engem a jovo érdekel, mert ott
fogom eltolteni életem tobbi részeét.

/Charles Franklin Kettering/
2 Trendek

Amint mar dolgozatom bevezetdjében is emlitettem, a trendkutatasra sziikség van, hogy
egyre gyorsuld vilagunkban nyomon tudjuk kovetni a valtozasokat. Ezek folyamatos
kovetésével lehetdséglink nyilik ra, hogy multbeli és jelenbeli adatok alapjan trendeket
allitsunk fel, amelyek igy a jovobeli valtozasok eldrejelzését segitik eld. A napjainkban
megfigyelt, és dolgozatom szempontjabol relevans trendek bemutatasa elétt fontosnak

tartom tisztazni a trend fogalmat.

2.1 Atrend fogalmi meghatarozasa

A trendre, mint fogalomra, sokféle meghatdrozas 1étezik. Elsé helyen emliteném azt a
meghatarozast, amely a marketing egyik alapmiivében, Philip Kotler és Kevin Lane
Keller Marketingmenedzsment c. konyvében olvashato: ,,A trend események iranyzata
vagy egymasutanja, mely fejlddoképes és tartds is lehet. A trendek a divathobortokkal
ellentétben, becsiilhetdk és tartdsabbak. A trend mintegy eldrevetiti a jovOt €s szamos

lehetdséget kinal” (Kotler-Keller 2006, 130. 0.).

Egy masik meghatarozasbol kideriil, miként alakulnak ki és szlinnek meg a trendek:
»A trendek természete, hogy az jdonsagokat jelzik a tdrsadalomban, altalaban oly
modon, hogy a korabban is szorvanyosan jelenlevé dolgok reflektorfénybe kertilnek,
szdmossaguk, formdjuk, kornyezetiik és kiterjedtségiik novekedik, valtozik.
Amely trendek széles korben nyernek elfogadast, azok beépiilnek a mindennapokba,
atlagos  magatartdssa  ,,degradalodnak™, igy megsziinnek trendek lenni”

(Torécesik 2007, 47. 0.).

A trendek a jelenlegi folyamatokat vetitik ki a jovOre vonatkozdan, azok fejlodését,
hatasait vizsgaljak. Fontossagukra a 2007-es év végén kialakulo és éveken at tartd
pénziigyi valsadg hivta fel a figyelmet azzal, hogy megmutatta miképp valnak

fordulopontta az egymassal szorosan 6sszefiiggd események (Tordcsik 2011).



2.2 Trendkutatas, jovokutatas

A trendkutatds manapsag mar kiilon szakteriilet. Egyik legelemibb emberi igényiink,
hogy a jovébe lassunk (Duma-Erdés 2008), és ennek az igénynek a kielégitése napjaink
rohané vilagaban egyre fontosabba valik, hogy igy fel tudjunk késziilni a minket érint
valtozasokra, s megjosolni mi fog torténni ez utdn, legyen az vallalati eldrejelzés
(Corporate Foresight), vagy az emberek jovobeli fogyasztasi szokasaira vonatkozo
elérejelzés (Public Foresight). A trendek ismerete féleg az iizleti vilag szereplGinek
jelenthet elonyt a versenytarsakkal szemben, ha felkésziilten és tudatosan elégitjiik ki a
fogyasztok igényeit. Ehhez elére szamitasba kell venniink a cégiinket, és tagabb
értelemben a gazdasagot és a tarsadalmat érintd valtozasok kovetkezhetnek be a
kozeljovoben, hogy ez altal felkésziilhessiink rd. A 21. szdzad nyugati tarsadalmaban
csak az maradhat talpon az iizleti vilagban, aki eldre ,latja a jovot”, és megfeleld

1épésekkel elébe megy a dolgoknak (Tordcsik 2006).

A trendkutatast pont ezért hivtdk életre. ,,A trendkutatas célja az, hogy a jelenben
feltiing, de érzékelhetden erdsddo tarsadalmi jelenségeket felkutassa, feltarja azok okait
¢és hatokorét, novekedésiik varhatd hatasait a vasarlas, a fogyasztas teriiletén azért, hogy
a gazdasag szerepldinket dontéseit tamogassa” (Tordesik 2006, 15. o.).
Interdiszciplinaris tudoméanyteriilet, amely felhaszndlja még a pszichologia, a
szociologia, a természettudomanyok és még szamos teriilet eredményeit, hogy minél
pontosabb képet adhasson a jovOrdl. A trendkutatds hozzajarul ahhoz is, hogy a mara
mar heterogénnak nevezhetd (fogyasztéi) tarsadalmon belill homogén csoportokat
definidlhassunk — példaul a trendekhez vald hozzaallasuk szerint — a szegmentacid
segitségével, amelyet az aldbbiak szerint definialhatunk: ,,A piac valamilyen szempont —
leginkdbb keresleti sajatossdgok — alapjan elkiilonitett, homogén csoportjat piaci
szegmentumnak nevezziik. A piac ez alapjan torténd felosztadsara vonatkozo eljaras a
piacszegmentacio” (Chikan-Wimmer 2004, 153. 0.). A piacszegmentacionak egyre
nagyobb szerepe van, mert ezek az Ujabb, az innovacidkat, Gjdonsagokat eldtérbe
helyez6 csoportok a jovoben hatassal birnak majd a klasszikus fogyasztoi csoportokra.
Ez éaltal azok atalakulnak, mas igényekkel fordulnak a piac felé¢, megvaltozik a
tarsadalomszerkezet. Az 1) fogyasztéi tipusokat a dolgozat tovabbi részében

részletezem (Tordcsik 2006).



A jovOkutatds mar egészen mast jelent, ezért meg kell kiilonboztetniink a két

tudomanyteriiletet: trendkutatés, jovOkutatds. Utobbi inkdbb nagyobb Osszefiiggéseket,

hosszabb tavu hatasokat elemez. Két teriiletet foglal magaba:

e prognosztika (matematikai-statisztikai modszerek)

o futuroldgia (komplex jovoképek)

1. dabra A jové vizsgalatanak tudomanyteriiletei

‘Trendkutatés
A jovo | Prognosztika
JOovOkutatas

Futuroldgia

Forras: sajat szerkesztés (Toréesik 2011) alapjan

Az alabbi, 1. tablazatban atlathatobb formaban mutatkoznak meg a jovokutatas és

trendkutatas kozotti kiilonbségek.

1. tablazat A jovokutatas és a trendkutatas dsszehasonlitasa

Jellemz6k Trendkutatas Jovokutatas

Idéhorizont inkabb kozéptav inkabb hossza tav

Témak komplexitasa iparagi, célcsoporti, egy- tobb teriilet, komplikalt
egy téma kdzpontu kapcsolddasok

Megbizdok inkabb profitorientalt inkabb korményzati

Nyelvezet szines, kozérthetd tudomanyos

Eredmények kozlésének széles kor szlikitett érintetti kor

kiterjedtsége

A kutatas kozéppontjaban inkabb emberek
all

Médszertani idénként nehezen
transzparencia kovethetd

Moédszertan talnyomorészt kvalitativ
Kutatasi nézopont lentrdl fel

inkabb folyamatok
egyértelmiiségre torekvés
tulnyomorészt szekunder,

kvantitativ
felilr6l le

Forras: sajat szerkesztés (Tordesik 2011, 19. 0.) alapjan

A trendkutatds (a fogyasztdi magatartds szemsz0gébodl) fOként a vasarlokat, a

fogyasztokat, vagyis az embereket, azok értékrendjeit, értékkészletét, attitiidjeit,

szokasait vizsgéalja a jovOkutatissal ellentétben. Mivel 1) tarsadalomtudomanyi

jellemzoket emelnek ki, igy széles korben kozlik az eredményeket az atlagember



szamdra is érthetd és figyelemfelkeltd modon a jovOkutatds tudomdanyosan, sziik
felhasznal6i kor szédmara kozzétett eredményeivel ellentétben. Elterjedtsége ¢és
témaorientaltsaga miatt sokak altal kedvelt, ezért a trendkutatds a profitorientalt
tevékenységek listajat boviti. A jovokutatds ezzel szemben komplex elemzésekkel
foglalkozik, amelyek tudoméanyos nyelven irodtak, és inkabb folyamatokat vizsgalnak
hosszu tavra vonatkozoan, féleg kormanyzati megbizasok keretében. A trendkutatés
modszertana inkabb kvalitativ technikakra épiil, mig a jovOkutatas a kvantitativ kutatast

részesiti elonyben (Torécsik 2006).

Az 2. abra mutatja a trendek egymasra épiilését. A legalso szint a jovot alakitdo nagy
témakat foglalja magaba, egyfajta keretet adva az egésznek.
Ezek a megatrendek, amelyek alatt: ,,lassan kialakuld, jelentds tarsadalmi, gazdasagi,
politikai és technologiai valtozasokat értiink, melyek hosszabb tdvon befolyasoljak

életiinket” (Kotler-Keller 2006, 130. 0.).

2. dabra A trendek hierarchiaja

Aktualis,
friss trend'e_k

Trendek,
ellentrendek

Megatrendek

Forras: sajat szerkesztés (Tor6esik 2011, 36. 0.) alapjan

John Naisbitt Megatrendek c. konyvével keriilt be igazdn a koztudatba, majd Patricia
Aburdene-nel k6zos Megatrendek 2000 (1991) c. munkaja nyoman valt ismertebbé. A
szerzOparos az alabbi (dolgozatom szempontjabol fontosnak vélt) megatrendeket

fogalmazta meg tapasztalatai, kutatasai alapjan:

e globalis gazdasagi fellendiilés a 90-es években
e globalis életstilusok és kulturalis nacionalizmus

e azegyén diadala



A globalis gazdasagi fellendiilés vezetett az életszinvonal emelkedéséhez, ezéltal a
kereskedelem fellendiiléséhez, melynek torténetére a dolgozat 3. fejezetében térek ki.
Mar a konyv 1991-es megjelenésekor az ,,arany haromszog’-et (Naisbitt-Aburdene
1991, 20. 0.) emliti a szerzd, amely alatt Eszak-Amerika, Eurdépa és Japan
egybekapcsolodasat érti a szabad kereskedelem altal. Ehhez a tavkozlés fejlodése is
hozzajarult, tobbek kozott az 1988. december 14-én lizembe helyezett Atlanti-6cednon
ativel0 livegszalkabellel. A szerzé parhuzamot von a szamitdgépek és a gyartas kozott a
fejlodés terén: a gyartas forradalma az ipari korszakban vitte eldbbre a fejlodést, mig

napjaink mozgatoérugoja a szamitogép.

Toréesik (2011) nyoman tovabbi, dolgozatom szempontjabdl relevans megatrendet
emelek ki. A z-punkt altal megfogalmazott 20 legfontosabb megatrend koziil néhany
szorosan kapcsolddik az informacidtechnologids innovaciokhoz. A Megatrendek 2000
c. mivel ellentétben ezt az 6sszefoglalot a 2008-as évben publikaltdk, ezért mar sokkal
elérehaladottabb trende ket vazol fel, amelyek koziil kiemelném a dolgozatomhoz
kapcsolodd pontokat. A digitalis élet a virtualis realitdst hozza ¢és virtualis
businessvilagok  kialakuldsat. A  globalisan novekvd mobilitdsra az i
mobilitasmintdkkal utalnak, s végezetiil az urbanizdciot, a nagyvarosokba vandorlast a
munkdhoz valé jutds reménysugarahoz kotik. A Trendinspiracié Mihely altal
megfogalmazott megatrendek koziil az eldzoektdl eltérd, ugyanakkor a dolgozatom
szempontjabol fontos elemeket emelném ki. A tér-id6 ij dimenzidi (ICT-eszkézok
hatasa) a korabban mar masok altal is megjosolt virtualis vilag eléretorését idézi eld, az
eszkozok fejlddése 1dot takarit meg, modositja a tér érzékelését és a tér akadalyainak
lekiizdését is. Nagymértekben noveli a mobilitast is. A kozdsségek hatalma (virtualis és
offline halozatosodas) nem csak az emberek életét és munk4jat koti 6ssze, hanem a
piacok ¢és iparagak Osszefonodasat okozza, amelyben a fogyasztok -ellenallasa
novekszik. A 2. abra kozépsd szintjén a konkrét trendeket, ellentrendeket talaljuk,
amelyeket a dolgozat kovetkezo alfejezetében mutatok be. A legfelsd, legkisebb szelete
a trendek sordnak az aktualitdsok, amelyekre foként a technologia, a kozosségek, a
média, €s szdmtalan mas tényez6 hatnak. Ezek az adott év sulypontjai, amelyek eltérd

fontossagu jelenségek, de oda kell figyelni rajuk, mert a kozeljovot alakitjak.

! Informaciés és kommunikaciés technologia



2.3 Ellentrendek

A trendek hierarchidjanak kozépsd szintjén a kozéptava trendek helyezkednek el. Az
eddig bemutatott trendkutatast legfoképp az neheziti meg, hogy a trendek megerdsddése
ellentrendeket hivott ¢€letre, amelynek oka az ember természetének ellentétessége,
kettdssége. A trend ¢és ellentrend kozott csak a kialakulds idépontja kiilonbdzd, mert
»trend az ellentrend is, csak az elészor kialakuld és nyilvanvalova valé trend
ellentettjeként mukodik” (Toréesik 2006, 58. 0.). A 2. tablazatban felsorolt trend-

ellentrend parokat csoportokba is lehet foglalni.

2. tablazat A trendek és ellentrendek osszefoglaloja

Témateriilet Trendek Ellentrendek
1dé6 és tempo az id6 nyomasa: a ,»Kiszallas” iddlegesen vagy
gyorsulds/gyorsitas véglegesen,
lassusag/lassitas

Mobilitas

Teljesitmény

Tudas
Tarsas élet

Testmozgas
Fogyasztas
Fogyasztoi elvarasok
Alapérték a
termékvalasztasnal
Fiatalsag Ethosz
Tavol és kozel / az
ismeretlen keresése
Egészség

fizikai és szellemi
mobilitas

minél tobbet, minél
gyorsabban, minél
olcsobban

tanulas a racionalis tudas
megszerzéséért
individualizmus, az
egotrend

wellness
hedonizmus
¢lménykeresés
high-tech, virtualitas

,,orokke fiatal”
egzotikumok, keleti
kultarak

feleldsségvallalas és annak
elvarasa magas technikai
szinten

»feszekmeleg” keresése,
stabilitas

egyszeruseg,
,haszontalansag”

az emocionalis
érzékenység fejlesztése
,,mi”’-érzés

,,nhull-ness”

1j aszketizmus
autentikussag keresése
természetes/természetesség

,,vallald a korod!”

a ,,gyokerek” keresése

Forras: (Tor6esik 2011, 45. 0.)

A csoportok az élettempohoz kapcsolodoan alakithatok ki. A trendek a gyorsuld, mig az
ellentrendek a lassitd oldalt képviselik (Torocsik 2011). A kiilonbozd trendek nem
fiiggetlenek egymadstol. Szorosan 6sszefonddhatnak egymassal, és igy egyiittesen hatnak

a fogyasztok magatartdsara. Az Gsszefonddott trendekhez vald kapcsolodds nyomén



sajatos — dolgozatom kozponti témaja szempontjabol is relevans — csoportokat, sajatos
¢letstilusokat, életstilus csoportokat is el tudunk kiiloniteni, igy példaul: valaki
tamogatja az innovaciokat, batran belevag j dolgokba, szivesen kiprobal mindent, ami
élményt nyujt. Ok az Gjitok csoportjat gyarapitjak, 1épést tartanak rohané vilagunkkal,
ezért nem is ragaszkodnak otthonukhoz, inkabb a teljesitmény érdekli oket.
Aktiv életet élnek munkaidon kiviil is, mozognak, vasarlasaikat sem otthonrol intézik,
hiszen a bolti vasarlast is ¢élményként ¢lik meg, termékvalasztasuk a high-tech, virtualis
vilag felé¢ orientdloédik. EQy masik sajatos csoport ennek szdges ellentéte, részben
eltavolodik a nyugati kultura rohand életmddjatol, a biztonsadgot és kényelmet keresi
mindenben. ,,A lustasag fél egészség” elvet kovetik, plusz testmozgast csak kivételes
esetekben végeznek, igy nagybevasarlasokat tartanak, vagy ami még kényelmesebb,
otthonrol vésarolnak. Az egyszerliséget részesitik eldnyben, ugyanakkor a
csoportkohézio, a ,,mi”’-érzés fontos szamukra, hogy minél jobban megértsék a masik
embert. Termékvalasztasuk a természetesség felé hajlik, a hagyomanyos, hazai
termékeket keresik az egzotikumokkal ellentétben. Mindemellett felvallaljak magukat
(Torécsik 2006).

Nem lehet egyértelmiien eldonteni, hogy az ujfajta értékesitési technologidk az
élménykeres6knek kedveznek igazdn, akik szivesen fognak sétilgatni a jovo
aruhazaiban, és az ¢ elvarasaikat elégitik ki ezek az innovaciok, vagy azoknak, akik a
kényelmes, gyors vasarlasi lehetoségeket keresik, és nem akar részesiilni a
bevasarlokozpontokban fellelhetd id6rablo kozosségi életbdl. A személyiinket érd
temérdek informéci6 hatasara szelektiv lett az érzékelésiink, és igy a fogyasztokat egyre
inkabb vizualis elemekkel lehet megfogni. A virtudlis aruhazak létrejotte is ennek
koszonhetd, amelyben a fogyasztok mar megvédik érdekeiket, harcolnak a jogaikért.
Keresik az élményeket és a high-tech eszkdzoket, amelyek majd a jovd aruhazat
szinesitik. A dolgozat kovetkezd fejezetében a fogyasztokat veszem gorcsd ald,
megvizsgalom, hogy az elmult években hogyan alakult a vasarloi magatartas, €s mi

varhat6 a jovOben a témat illetden.



Nem az szamit, hogy minek sziiletik
valaki, hanem az, hogy mivé no fel.

/Joanne Kathleen Rowling/

3 Fogyasztéi magatartas-valtozasok

Eddig sz6 volt a vilagunkat érintd altalanos tarsadalmi, és gazdasagi valtozéasokrol.
A 2. és 3. fejezetben a 2 f6 piaci szerepld, a vasarld és a kereskedd szempontjabol
fogom megvizsgdlni ezt a témat, és utdnajarni az aktualis trendeknek. Kutatdsom a
magyar fiatalokat célozza majd meg, igy a megfelelé informacidk birtokaban
bemutatom a hazai vasarlok magatartasara vonatkozd trendeket. Az 0j technologiak,
innovaciok szempontjabol érdemes kitérni a jovo fogyasztojara is. A vallalatok és
termékek szamanak drasztikus emelkedése miatt a vasarlé nem mindig tudja eldonteni
egyértelmiien, hogy hol, mit, mennyiért vasaroljon. Dontését szdmos vasarlasra hato
tényez0 befolydsolja, példdul a bolti atmoszféra, a vasarloi tér és lét, illetve a
trendaffinitas is (Tor6esik 2011). Kozak Akos, a Gfk Hungéria igazgatoja a 2011.
oktober-novemberi GfK Piaci Trend Hirlevél bevezet6jében az alabbiakat irja a
fogyasztdi magatartdsrol: ,,Ma hat tényezd-csoport alakitja a fogyasztdi magatartdst:
1. pénziigyi véltozds 2. technologia 3. népesség ¢és demografia 4. kornyezet,
fenntarthatosag, eréforrasok kérdése 5. globalizaci6 6. valtozo {izleti modellek.
Természetesen nem allitom, hogy az egyes hatascsoportok egyforma sullyal hatnak a
fogyasztokra. Piaconként és fogyasztoi kulturanként eltéré lehet a befolyasuk, de
mindenesetre egy globalis perspektivabdl, irhatndm 0gy is; a nyugati civilizacio talajan,
ezek a kérdések hatarozzak meg a kozbeszédet és egyben iranyitjak a tarsadalom

tagjainak viselkedését.”

3.1 Afogyasztas fogalma és fajtai

Miel6tt elkezdeném taglalni a dolgozatom célkitlizéseinek szempontjabol fontos
vasarloi magatartast, 1ényegesnek tartom tisztazni a fogyasztds és a vasarlas kozti
kiilonbséget. ,,A fogyasztds sokkal inkabb a vizsgalt személy ,koncepcidja”,
mig a vasarlas elsdsorban a tevékenységrésze ugyanannak a dolognak. A vasarlasok
,f0ldhoz ragadtabb” cselekvések, amelyek alapot adnak a fogyasztashoz, de nem
feltétleniil. A fogyasztas tagabb targyi, szolgaltatdsi kort jelent, mint a vasarlas”
(Toréesik 2007, 13. o.). Nem lehet élesen elkiiloniteni a két fogalmat egymadstol a
gyakorlatban, de a lényeg, hogy a fogyasztd a terméket, szolgaltatast ténylegesen

felhasznalo, mig a vasarld csak ,,beszerzi” az adott terméket, szolgaltatast.

2 http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/piacitrendhirlevel/2011/pth 2011 okt-nov_web.pdf
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Tordcesik (2007) az un. hibrid vasarloi magatartasrol is emlitést tesz. Ez az a jelenség,
»hogy a vdasarlo6 nemhogy nem raciondlis (homo oeconomicus), de még az
nirracionalitasa” sem homogén, hanem valtozo prioritdsokat, latszolag véletlenszertien
alkalmazott dontési elveket mutat” (Tordcsik 2007, 14. o.), azaz alapvetd jellemzdje,
hogy ugyanaz a fogyasztd ugyanugy valaszthat magas és alacsony arkategorias
terméket, tlzletet tarsadalmi statuszatol és jovedelmi helyzetétdl fiiggetleniil
(Neulinger et al 2010). Hol olcsé, hol draga terméket valasztanak, ami ellentmond a
racionalis dontéshozasnak, de ezt még bonyolithatjadk a kiilonféle termékkategoriak,
terméktulajdonsagok, illetve szdmtalan mas dontésbefolyasold tényezd. Tobb szerzd is

irt errdl a jelenségrol, akik kiilonboz6 elnevezéseket adtak ennek a csoportnak:

e . vagabund” fogyasztd

o  faradt” fogyasztod

o lehetetlen” fogyaszto

e individualizalt” fogyaszto

o Uj fogyasztd”

Nekem személy szerint Barz Heiner hibrid fogyasztora tett meghatarozésa tiinik a
legmegfelelobbnek, miszerint az uj fogyaszto kivalasztasi szempontjai valtoztak meg,
azaz most mar elvei vannak, ha teheti, informalodik, és az autentikus forrasokat keresi.
Eszerint a fogyasztonak szamtalan dontési lehetdsége van. Ezt a kiszamithatatlan
fogyasztdi magatartast sokan az 4relfogadds ¢és arérzékenység folyamatos
valtakozasanak konyvelik el. Befolydsolja még a kiszamithatatlan fogyasztoi szokéasokat
a vasarlas feladat- és élményorientaltsiganak foka is. Elmény lehet a birtoklas, maga a

vasarlas, de akar egy jo tapasztalat is.
A fogyasztas tipusai

Ahogy mar emlitettem, a termékeket, szolgaltatasokat ténylegesen felhasznalokat értjiik
fogyasztok alatt. Két alapvetd kategdridja van, amelyek nem kiilonithetdk el teljesen
egymastol, csupan az alapjan sorolhatjuk be a fogyasztokat ezekbe a kategoridkba, hogy

milyen mértékben birtokoljak az adott csoportok jellemzdit (Tordcsik 2011).

A funkciondlis  fogyasztas révén racionalis érveket tudunk felsorakoztatni
sziikségleteink mellett, de sok esetben erre nincs is sziikség. A funkcionalis fogyasztas

keretében inkabb a kényelemre és olcsosagra toreksziink. Jellemzdje az alacsony
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¢érintettség (low involvement) és a termék egyszerlisége. Szamunkra az a fontos, hogy a

termék betoltse a funkciojat, nem vagyunk semmi tobbre.

Az emocionalis fogyasztas Keretében olyan termékeket vasarolunk, amelyet el6tte még
soha, ¢és nem tudjuk megmagyarazni, hogy miért vettiik meg. Sokszor csak az érzelmek
miatt tesszlik ezt, és ennek két motivacidja lehet. Az egyik az Gnmegnyugtatas, a masik
az Onkifejezés. Ez el6bbinél Onmagunkért tesszikk (jutalmazés, kényeztetés,
oromszerzés, stb.), mi birdljuk a terméket, utobbi esetében pedig kornyezetiink

visszajelzésére vagyunk (elismerés, dicséret) (Tordcsik 2007).
A vasarlas tipusai

A vasarlas pillanatdig nagy szerepe van a gyartonak, de még nagyobb a kereskeddnek.
Célja, hogy a pénze ne 4alljon a termékekben, ezért minél hamarabb szeretné
értékesiteni. Az ember vasarlashoz fiiz6d6 attitiidjei fiiggnek lelkiallapotatol, anyagi
helyzetétdl, motivaltsagatol. Mindezek alapjan a vasarlas két tipusat lehet meghatarozni

(Téréesik 2011).

A feladatorientdlt vasdrlds sokszor a ,bevasarlolistas”, rutinszeri vasarlast jelenti,
minimalis motivaltsaggal. Ide tartoznak az alapvetd élelmiszerek és tisztalkodasi szerek
beszerzése, kozmiitartozdsok befizetése, csekkfizetéses szolgaltatasvasarlasok, azaz
altalanossagban véve a heti, havi rendszerességgel felmerild kiadasok. Az ilyen
vasarlasoknak sokféle motivacigja lehet: kotelesség teljesitése, feleldsség, kiilsd
kényszer, rossz tapasztalatok €s példaul a vasarlassal jaro kellemetlen koriilmények
(cipekedés, sorbanallas, stb.). A legf6bb motivacido alapjan megkiilonbdztetlink

»arvezérelt feladatteljesitést” (cél az olcsosag), és kényelemorientalt feladattipust (cél a

gyorsasag).

Az élményorientalt vasarlas, 0sszességében véleményem szerint az ¢élménytarsadalom
mindsités illik korunkra. A vasarlasok pozitiv tartalommal telitddnek, amelynek forrasai
lehetnek: a termék vonzo megjelenése, az eladohely jellege (bolti vagy bolt nélkiili), a
vasarloi kornyezet, a targyi kornyezet, a megfeleld lelki allapot és a sikerélmény is. Az
¢lményorientalt véasarlas lehet folyamatkézponta ¢és eredménykozponta. A
folyamatkdzponta esetén maga a vasarlas nyujtja az ¢€lményt, az atmoszféra, a tarsasag,
¢s a személyiségiink. Az eredménykdzpontu esetén a vagyott termékhez, markéhoz vald

hozzajutés jelenti a siker kulcsat, azaz a termék biztositja az élményt: kreativ, izgalmat
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keltd, dizajnos, lehetdleg tobb érzékszerviinkre hat. Az élményszerzéshez azonban plusz
energia- és anyagi raforditas sziikséges. Elményt nyujthat még a siker maga, amely
alapjan megkiilonboztetjiik a sikervdsarlot, aki ,levadassza” a terméket, és az 0OKoS
vasarlot, aki a legjobb ar/érték arany mellet dont, amely a megfontoltsagat hivatott

hirdetni.

3.2 Fogyasztok tipusai az ujdonsaghoz valo hozzaallas szerint

»Az innovacio eredeti jelentése: megujulas, ujitas, valtoztatas” (Hoffer-Ivanyi 2008,
51. 0.). Altalanos tarsadalmi trendként mér emlitettem a gyorsulast, és ez a kapitalizmus
kezdete ota egyre er6sod0 innovacios tevékenységre is igaz. A fejlett
piacgazdasagokban mar uj innovdcios paradigma létrejottének lehetiink tanui. Az
innovacios tevékenység felgyorsult, és foleg a szolgaltatdsokban oOlt testet. Forrasuk
heterogén szereplok — egyetemek, vallalatok, politikai oldal — egyiittmikodésére
vezethetd vissza, és eldkésziiletlik is halozatokban torténik, ezért nyilt innovéacionak
nevezzilk azokat (Szabé 2009). Az innovacid (ujdonsag) mai fogalmanak
meghatarozasa nem konnyii, mert attol fligg, hogy milyen oldalrél nézziik azt: a vallalat,
a termék, a piac, vagy a fogyasztd szemszogébol. A vasarlasi szokasok valtozasanak
szempontjabol fontos a termékorientdilt megkozelités szerinti csoportositas: a
termékmodositasokat a folyamatos innovdciok biztositjak, mig az 0 termékek
bevezetése, ill. a termékfejlesztések a dinamikusan folyamatos innovdcioknak
koszonhetdek. A drasztikus valtozast el6idéz0 megszakito innovaciok pedig 1)
magatartasformakat hoznak létre (Hofmeister-Toth 2008). Hoffer és Ivanyi (2008)
atfogo, széles korben hasznalhato innovaciofelfogéasa szerint az innovaciot kivaltoé okok
a piaci igényekre, a technologiai fejlesztések nyomdsdra, illetve a kettd egyiittes
hatasara vezethetOk vissza. A piac altal generalt fizetGképes kereslet demand pull
innovdciot general, mig a fogyasztokra hatast gyakorlo miiszaki fejlédés un. technology
push innovaciot hoz létre. Ritka azonban, hogy egyértelmiien meghatarozhatd az
innovaciot kivaltod ok, inkabb a kettds hajtasu innovaciok jellemzoek, azaz a kereslet €s
a technologia egylittesen valtja ki az ujdonsagot. A szerzéparos szerint ki kell emelni,
hogy ezek a kettds hajtasti innovaciok egyre altalanosabbé vélnak, mikdzben a termék-
¢letgorbe lerdvidiil. Tovabba nd a piac bizonytalansaga, és ennek ellensulyozéasara nd az

érintettek kozti kommunikacio.

A piac szemszogebsl meg kell jegyezniink, hogy az 0j termékekre nem egyforman

reagalnak a fogyasztok. Van olyan termék, ami gyorsan befut, és van olyan is, amelynek
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hosszabb iddre van sziiksége ahhoz, hogy -elfogadjdk, de minden esetben ot
termékjellemz6 befolyédsolja a fogyasztok tjdonsagelfogadasanak mértékét. A termék
relativ elonyétdl fiigg, hogy a fogyasztok magasabb rendiinek értékelik-e az 1) terméket
a régihez képest. Fontos szamukra az is, hogy a termék mennyire passzol (kompatibilis)
eddigi szokasaikhoz, illetve hogy milyen konnyen értik meg, tanuljak meg kezelni
(észlelt komplexitas). Ugyanakkor a terméken mulik, hogy elényei milyen konnyen
kommunikdalhatéoak, mutathatok be a fogyasztok felé (Hofmeister-Toth 2008).
Hofmesiter-Toth (2008), illetve Bauer, Horvath és Mitev (2007) nyoman a fogyasztokat

az alabbi kategoridkba sorolhatjuk be az innovacid elfogadasanak mértéke alapjan.

3. dbra Az innovacié diffuziéja

Korai
Ujiték 2,5% : Korai tobbség Kései tobbség ! Lemaradok
elfogadok
34 % 34 % 9
13,5% 0 0 16%

Forras: sajat szerkesztés (Hofmeister-Toth 2008) alapjan

Az innovatorok (0jitok) azok a kalandvagyok, akik vallaljak a kockazatot, hogy 0j
otleteket, termékeket probaljanak ki. A fogyasztok 2-3 %-at (Hofmeister-Toth 2008,
85. 0.) teszik ki, altalaban a felsGosztaly technologiamegszallottjaibol keriilnek ki,
fiatalok, magabiztosak, €és informdacioikat szakértoktdl, tudomanyos forrasbol szerzik
be. A kihivassal kecsegtetd termékeket vasaroljak foként. A Korai elfogadok (tiszteletre
méltok) aktiv részesei (13,5%) a tarsadalomnak, akik koran elfogadjak a terméket, igy
van informécidjuk rodla, ezért nagy eséllyel koziilik keriilnek ki a véleményvezetdk,
akik ez altal a reklamok célpontjaiva valnak. A korai tobbség (megfontoltak) dvatosan
dont, vasarlas eldtt tajékozodik, figyeli a reklamokban megszolald szakértket és
hirességeket, tehat dsszességében atlagosan reagalnak az innovaciokra. A kései tobbség
(szkeptikusak) ugyanakkora aranyban képviselteti magat, mint a korai tobbség (34%).

Elsésorban gazdasagi tényezOk alapjan dontenek az jdonsdgok atlagosnal késdbbi
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megvasarlasa mellett. A tarsadalom, az ismerdsok nyomdsara szanjak el magukat, de a
reklamokban sulykolt alkalmazkodasi elvdrasok is hathatnak rajuk. A /lemaradok
(hagyomanydrzdk) csoportja nagyon gyanakvo az ujdonsagokkal szemben, ezért csak
sokkal késobb fogadjak el azokat, rendszerint akkor, amikor az innovatorok mar nem
foglalkoznak a termékkel (Hofmeister-Toth 2008). A GfK Hungaria a Madhouse
részére készitett elemzésében (Digital Connected Consumer 2012) 1500 fés mintan
vizsgalta a magyar 18-49 éves internetezd lakossag innovacidhoz fliz6dd viszonyat.
Eredményeik alapjan a vizsgalt egyéneket az Gjdonsdghoz fiiz6d6 viszonyuk alapjan az
alabbi abran lathatd megoszlas szerint soroltdk be a mar kifejtett négy csoportba.

4. dbra A 18-49 éves internetezo lakossag megoszlasa innovacios készség szerint
Bazis: TOTAL, N=1500

40

30

0 Ujita Korai elfogadd Korai tobbség Késdi tdbbség és lemaradok
Forras: Gfk Hungaria elemzése a Madhouse részére, Digital Connected Consumer, 2012

http://madhouse.hu/Madhouse GfK_Hungaria_ DCC kutatas 2012.pdf Letoltve: 2012. oktober 25.

A tanulmanyban példaként hozzék fel az okostelefonnal rendelkez6k szdmat bizonyitva
ezzel, hogy az egyes csoportokon belill mekkora szamban alkalmazzak az 1)

technologidkat, innovaciokat. Ezt az 5. dbra szemlélteti.
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5. dbra Okostelefont hasznalok aranya

Ujité (N=87)

Korai elfogadé (N=455)

Korai tobbség (N=537)

Késdi tobbség és lemaraddk (N=421)

0 18 35 53 70

Forras: Gtk Hungéria elemzése a Madhouse részére, Digital Connected Consumer, 2012

http://madhouse.hu/Madhouse GfK_Hungaria DCC kutatas 2012.pdf Letoltve: 2012. oktober 25.

Dolgozatom szempontjabdl fontosnak tartom megemliteni az Gjdonsagok terjedéséhez
szorosan kapcsolodo csoporthatast. Természetesen ez a hatas csak akkor érvényesiilhet
kell6 mértékben, ha homogén jellemzdkkel rendelkeznek a tagjai. A csoportos befolyas
lényege a tagok kolcsonhatasa, interdependenciéjag, akik kozott folyamatos az
informéacio- és véleménycsere. A vasarlasi dontések szempontjabol kiemelt szerepe van
az un. referenciacsoportoknak, amelyek a fogyasztok értékeit, céljait, attitlidjeit és
magatartasat ~ befolyasolja  kiemelked6en (Hofmeister-Toth 2008). A
referenciacsoportokkal, és a csoporthatassal ennél bévebben nem foglalkozom

dolgozatom keretein beliil.

A csoporthatas témakoréhez kapcsolodoan azonban fontos kiemelni a véleményvezérek
szerepét. Ok a halozati csomopontok, akik rengeteg fogyasztohoz tudnak eljutni, mert
atlagosan 50-200 €16 kapcsolattal birnak, és ezek a tarsaik biznak is benniik. Ez az 6riasi
szdmu ¢l6 kapcsolat a kiemelkedd tarsadalmi aktivitdsukbol adodik: 60-70 szazalékuk
vett részt kozosségi gyliléseken vagy Iépett kapcsolatba politikussal, a kapcsolatok
kozel fele toltott be vezetd poziciot klubban vagy egyéb tarsadalmi szervezetben
(Varga 2007). Szerepiik azért kiemelkedd, mert féként a fiatalok, mint ,,az infodigitalis
kor ’behalézott’ (linked) piacainak fogyasztéi mar régen rdjottek, hogy sokkal
alaposabb tajékoztatast és hathatosabb tdmogatast kaphatnak egymastol, mint a cégek
marketingiizeneteibdl és tigynokeiktdl” (Kaizer 2007, 17. 0.).

¥ egymastol valo fiiggbsége
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3.3 Aktualis trendek a fogyasztdi magatartasban

Az eddigiekben az altalanos tarsadalmi és gazdasagi trendeket tekintettem at, a
tovabbiakban kifejezetten a fogyasztdsi szokasok szempontjabol vizsgdlom meg a
témakort, pontosabban a vasarlasra kozvetleniil haté trendeket veszem gorcsé ala.
»A fogyasztdi magatartds az egyéni €és szervezeti vasarlok olyan szellemi és fizikai
tevékenységeinek és dontéseinek az 0sszessége, amelyek termékek vagy szolgéltatasok
megszerzésére ¢s hasznalatara, igénybevételére vonatkoznak. Ennek sordn a fogyasztok
kiilonféle szerepeket jatszhatnak, eltérd szituaciokban cselekszenek, illetve dontenek™
(Chikan-Wimmer 2004, 59. 0.). A ma fogyasztoi a vasarlast gyakran szérakozasként
¢lik meg, egyrészt a valogatas lehetdsége, masrészt az olyan termékek miatt, amelyek
megvasarlasara eddig nem volt lehetdségiik. A tomegvasarlas valik elterjedtté, azaz
rendszeresen, de ritkdn tartunk nagybevasarlasokat, amely sordn, ha nem taldlunk egy
markat, akkor helyettesité terméket kereslink. El6szor a mar emlitett altalanos
tarsadalmi trendek koziil emelném ki a fogyasztasra vonatkozo elemeket. A hedonizmus
és uj aszketizmus ellentrendek azt a jelenséget foglaljdk magukba, hogy mig a
fogyasztok egy része — vagy adott fogyasztok magatartasuk egy részében — a jolét
érzetét akarja vasarlasaval elérni, addig a masik résziik — vagy fogyasztdi magatartasuk
masik részében — az onmegtartoztatas felé iranyulnak. Torécsik (2006) szerint ennek a
trendnek a magyarorszagi elterjedése még nagyon gyerekcipdben jar. A fogyasztoi
elvarasok terén az élménykeresés lett a trend a szerz szerint. Ez az élménykeresés a
vasarlasokra is igaz, elvarjak a profi szinvonall szorakoztatast az aruhézakban, igénylik
a show-t, ami ugyan latvanyos, de nagyon felszines. Ennek ellentrendjeként jelent meg
az autentikussag keresése, azaz az igazi, hiteles, megbizhatdé termeldk, kereskeddk
kivélasztasa, akik keriilik a felszines dolgokat, 1ényegre toréek. A technologiai fejlodés
kovetkeztében a fogyasztok nagy szazaléka keresi a high-tech termékeket, fontos
szerepet jatszik életiikben a virtualitas. A virtualis vilagot keresik, elektronikus
szolgaltatdsokat haszndlnak, ¢€s napi szinten hasznaljadk az internetet. Ennek
ellentrendjeként jelent meg a természet tisztelete és a fermészetesség keresése. A
virtualis vilag jatszott kozre a felvilagosult fogyasztd 1étrejottében is, de ennek még nem
alakult ki ellentrendje. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztok egyre inkdbb tudatadban vannak
jogaiknak, lehetdségeiknek. Nem hisznek a kereskeddnek, sot képesek Osszefogni

kereskeddk és gyartok ellen is.
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Az energiaforrdsok biztositjak a kényelmet, mobilitast. Sziikosségilik azonban globalis
szintii probléma, éppen ezért Uj energiaforrasokat kell keresniink, mint példaul a
napenergia, hidrogén, biodizel, szélenergia, nanotechnolégia (Canton 2007, 61. o.).
A kontinenseken atnyulo termelésszervezés és értékesités mar évtizedek ota jelen van
¢letiinkben, és mara mar oriasi méreteket Oltott (globalizdacio). Ez maga utan vonta a
termékek standardizalodasat és a kultardk keveredését, s ellentrendként megjelent a
regionalitas, a helyi dolgok felértékelodése. A cégek sokkal tobbféle terméket
gyartanak, mint amennyire sziikség lenne, és ez tulkindalathoz vezet. A talkinalat és a
komplex termékpaletta miatt a fogyasztok a legegyszeriibb termékjellemzé alapjan
dontenek, és ez pedig az ar. Ha olcso terméket sikeriil vasarolniuk, akkor azt nem rossz
dontésként €lik meg, hanem sikerélményként. Az idé szerepe az altalanos tarsadalmi
trendek kozott is szerepet kapott. Viszont vasarlds esetén sem mindegy, hogy mennyi
id6be telik beszerezni az adott terméket, szolgaltatast. Az id6 Osszefligg a kényelemmel
is, ami a keresést, informacioszerzést és a vasarlasi idot illeti. Fontos kiemelniink, hogy
a vasarlas erdforrast igényel. Pénzt, id6t, energidt. Nap mint nap taldlkozunk 1j
technikai megoldasokkal, amelyeket megprobalunk integralni mindennapjainkba. Nehéz
1épést tartani ezekkel az innovdciokkal, t6leg az informaciokommunikacids technoldgia
tikrében, de mar a gén- és nanotechnologiat sem lehet kihagyni a sorbol. Ezek az

innovéaciok felelések rohano vilagunkért. (Torécesik 2007).

3.3.1 Trendek a hazai fogyaszt6i magatartasban

Hazankban 1s végeznek rendszeres 1dokozonként €letmod- és idOomeérleg kutatasokat,
ami a lakossdg szokasait hivatott felvazolni. A legutdbbi kutatist az ezredfordulon
végezte a Kozponti Statisztikai Hivatal, amelynek eredményeképp az alabbi

tablazat, és magyarazo osszefoglalas sziiletett meg.

3. tablazat 1d6alapunk felhasznalasa (1999/2000)

Tevékenységek Idéaranyok a tevékenységek folytatasara
Fizioldgiai sziikségletek ~47%
Szabadidd ~19%
Keresd tevékenység ~15%
Haztartassal kapcsolatos tevékenység ~12%
Kozlekedés ~4%
Tanulas ~2%

Forrés: (Tordcsik 2007, 81. 0.)



Keresotevékenység szempontjabol egyre tobb id6t toltiink munkaval, igy masra annal
kevesebb marad. Az id6 tekintetében nagy a differencialodas érzékelhetd a tarsadalmon
beliil, mert van, aki 10-12 érakat dolgozik egy nap, €s van, aki munkanélkiiliként vagy

diakként tolti mindennapjait.

A haztartasi munka tekintetében néhany fobb jellemz6 allapithatd6 meg a magyar
haztartasokat vizsgalva. Egyrészt a haztartdsi munka és a gyereknevelés még mindig néi
feladatként tartandd szdmon, masrészt megfigyelhetd még, hogy tobb id6ét toltliink
bevasarlassal. A férfiak nagyobb mértékben veszik ki a résziiket a haztartasi
munkakbol, emellett bizonyos tevékenységeket gyorsabban tudunk végrehajtani a
technikanak koszonhetdéen. A gyerekek testi ellatdsat ma mar szamtalan termék és
szolgaltatds megkonnyiti, inkabb az egyéb foglalatossagok (jaték, mesélés, stb.) jelentik
a gyermeknevelésre szant idot. A férfi vasarlok szadma is egyre novekszik az
FMCG termékek piacan, illetve orommel végzett tevékenység lett szamukra a
vendéglatas-szervezés, italvalasztds, ¢és a szolgaltatdésok megrendelése. A
gyermekvallalas id6pontjanak kitolodasa, és a vallalt gyerekek szaménak csokkenése
ahhoz vezet, hogy a ,,csaldd szeme fénye” megkap mindent sziiloktdl, tobb ezer termék
vasarlasat idézve ezzel eld. Ki kell emelniink még a vasarlassal to1tott id6 novekedését
is, ami féleg a nagy bevasarlokdzpontoknak koszonhetd az oOridsi drutdmeg miatt.
Ellentrendként eldjonnek a benzinkutas, online ¢és kisboltos vasarlasok,
vagy megerdsodik a markahliség, leroviditve ezzel a kivalasztasi folyamatot

(Térdcsik 2006).

Ugyanannyit kézlekediink, mint korabban, de az id6 nagy részét manapsag a
bevasarlokozpontok felkeresésével toltjiikk, amit mar kevesen tudnak elképzelni autd
nélkiil a heti, havi nagybevasarlasok terén. Fiziologiai sziikségletek terén azt mutatjék a
kutatasok, hogy a nap 24 6rajabol kozel 12 alvasra, étkezésre, testi higiéniara €s passziv
pihenésre megy el. Ez kicsivel tobb, mint kordbban, ami a testapolasnak tudhat6 be. Ez
a szépség- ¢és fiatalsagkultusz elterjedésének kovetkezménye, ami miatt tobbet és
sokrétiibben foglalkozunk testiinkkel. Ki kell emelniink, hogy a férfiak is tobb 1d6t
toltenek szépségapolassal foleg a hajviselés tekintetében, de a koromfestés €s gyantazas
sem egyértelmiien ndi tevékenység. Sokkal tobb a szabadidonk, mint régen (a nap 19%-
at teszi ki). Kevesebbet olvasunk, jarunk moziba és szinhdzba, ugyanakkor tobbet TV-
ziink és sportolunk, és probalunk 1d6t szakitani hobbijainkra is. Szabadidos tevékenység

lett az élményfogyasztas novekvd mértéke, amely az emberek szorakoztatdsat jelenti a
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bevasarlas soran, profi szinvonalon. Az druhazvezetdk igyekeznek komplett bevasarlasi
¢lményt nyujtani, ugyanakkor az élményeken tl a hangulat szerepe is felértékel6dott,
amely az ¢élménnyel ellentétben hosszabbtavu hatast valt ki, és hatassal lehet a
motivacios szintre. A virtualitas oridsi méreteket 6ltott, €s ez még fokozddik a jovoben.
Magyarorszagon még ugyan az internetes vasarlas nem helyettesiti a szakiizletben valo

vasarlast, de informaciogytijtésre mar rengetegen hasznaljak (Tordcsik 2006).

3.4 Ujfogyasztéi csoportok

Azért sziikséges az ,,4j” jelz0, mert ma mar muszaj megkiilonboztetniink a régi és az Uj
fogyasztokat. Az 0j fogyasztoi csoportok kialakulésat az IT elterjedése, az elektronikus
csatornak és a tudas segitette el6. A vasarlas a fogyasztdo szamara tobb mint maga a
termék, vagy szolgaltatds: a terméknek spiritualis, szimbolikus jelentése is van, és az 1ij
fogyaszté fOként mar ez utdbbiakat vasarolja. Fontosnak tartom tisztazni, hogy a
dolgozatomban targyalt ) fogyasztdi csoport a tarsadalom csupan egy kis szeletét
képezi. Feltehetden Ok az 0jitdk és a korai tobbség csoportjdba tartozo fogyasztok, akik
jelenlétiikkel és magatartasukkal hatassal vannak a tobbi fogyasztora, egy Uj trendet

alakitva ki, amely szépen lassan fejti ki hatasat a tarsadalom egy nagyobb részére.

A tovabbiakban kitérek arra, hogy miként, milyen okbdl vasarol az 0 fogyasztd, és
csupan egyes esetekben teszek emlitést a régi fogyasztéi szokasokrdl. A tdargyak
birtoklasanak témajaban is végbe ment valtozds. Az 1j fogyasztd, minél tehetdsebb,
annal kevésbé mutatja azt masoknak — a régi, dicsekvd magatartassal ellentétben — mert
hozzaérté személyeknek anélkiil is feltiinik az eltérés. Korunk fogyasztoinak egyre
novekvd hanyada dont Ggy, hogy nem pazarol, inkdbb vesz kevesebb, de drdagdabb
termékeket, amelyek ugyanakkor kreativak, mindségiek ¢és kiilonlegesek. Nem
mutogatjak mdrkads termékeiket, van benniik tartds, €s az elismerés érzéséhez elég
szdmukra, ha csak a hozza értd sziik réteg veszi észre (dekddolja) a nehezen
felfedezhetd jeleket. Ez a szlik réteg altaldban a fogyasztd 4ltal preferalt

referenciacsoport.

Ezek a fogyasztok eredetiségre vagynak, és az individualizmusuk célba juttatdsa
érdekében hajlandoak, és akarnak is a folyamat résztvevéivé valni. Eppen ezért
kritikusak, megkérddjelezik a dolgokat, amelyeknek wutdnajarnak gyartoi, kereskeddi
oldalon is. Az 1 fogyaszto jol informalt, lehetdsége van a gyartordl is informalodni, és

ezt ki is hasznélja. A régi és az 0 fogyasztokat is fel lehet osztani tobb csoportra
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vasarléi magatartasuk szerint. A régi fogyasztok csoportjaira jellemzé volt, hogy
szerették a piacokat, rendszeresen a kisboltokat keresték fel, ahol az eladdval jo
kapcsolatot apoltak, mert ezzel szocialis sziikségleteiket is ki tudtdk elégiteni. Masik
résziik az élményeket kereste vasarlasaiban, ezért akcios diszkontokba, hipermarketekbe
jart nagybevasarlasokat csindlni. Az 1j fogyasztok szdmara mar masok lettek a
vasarlasnal preferalt elemek, egy résziik a vasarlas uj modjait keresi: valaki interneten
vagy a mobiltelefonjaval vasarol, mig masok a kényelmet keresve akar é&jjel is
felkeresnek egy non-stop tlizletet. Vannak koztik hagyomany6érzé és emocionalis
vasarlok is, akadnak olyanok, akik vasarlasaik soran a markakra tdmaszkodnak, de nem
hanyagolhatok el az okos vasarlok sem, akik a jo ar/érték aranyu vasarlasokat keresik. A

régi és az 0j fogyasztok csoportjait az aldbbi tdblazat szemlélteti (Tordcsik 2006).

4. tablazat A régi és az uj fogyasztok, mint vasarlok csoportjai

Uj fogyaszték Régi fogyasztok

virtualis vasarlo (e/m-vasarlo) ,.Dig-shopping” élményét keresok (hipermarket)
okos vasarlo (jo ar/érték arany) szocialis vasarlok (masokkal)

kényelemvasarlo (&jjeli vasarlas) »ismerdstol” vasarlok (kis/szakbolt)

emocionalis vasarl6 (6njutalmazas)  piac-kedvelok
autentikus vasarlo (hagyomany6rz0) —arvasarlok, akciokeresok (diszkont)

markara tdmaszkodo vasarlo élmény-vasarlok, shoppingolok

Forras: sajat szerkesztés (Tor6esik 2006) alapjan

A régi és 0j vasarlok csoportjait az élettempo és az értékorientacioik alapjan a
Trendinspiraci6 Mithely* a 6. abran lathato trendcsoportokba sorolta be. Mas
elnevezéseket hasznalnak és tobb csoportra bontottak a fogyasztokat, de a 4. tablazatban

bemutatott csoportok az aldbbi 4bran is megtalalhatok.”

* Dr. Térécsik Marketing Inspiracié — Fogyasztéi Magatartas Kutaté Intézet Kft.

> A tablazat és az 4dbra Osszevetése soran nem egyértelmiien azonosithaté be minden csoport.
Ezek a nem egyértelmiien beazonosithatd, Osszetartozd parok véleményem szerint a kovetkezok:
élményvasarlok — 6romvasarlok; akciokeresok — sikervasarlok; feel good vasarlok — szocialis vasarlok.
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6. abra Vasarléi trendcsoportok az élettempo és értékorientacié dimenziéi mentén
gyors
?

sprinterek elitvasarlok  dromvasarlok
trendsetterek buzz vasarlok  markavadaszok

o0 s i . sikervasarlok
online vasarlok kenyelmesek .  E
| inyencek/szakeértok

. ) tradicionalis
smart shopper —— akcigvadaszok

modern
-

feel good vasarlok big shopperek

autentikus vasarlok

vezetett vasarlok

vasarlaskeriilok

lassu

Forras: (Tor6cesik 2011, 405. 0.)

http://www.trendinspiracio.hu/images/vasarloi-terndcsoportok.jpg Letoltve: 2012.10.19.

A sziikséglet-hierarchia csucsa az dnmegvalositas, hiszen a tobbi sziikségletet barmikor
ki tudjuk elégiteni. Ez az egyéni jellemzdok ismeretét, cselekvésekben és targyakban
vald megmutatdsat jelenti, és igy fontossa valik a személyre szabott kindlat.
Markaszemélyiségek alakulnak ki, ha valaki azonosul egy termék, marka
,.személyiségével”, és ez tipikusan jellemzé az 1j fogyasztokra. Ok azokat a cégeket
keresi, akik egy adott témaban hitelesek, megbizhatdak, és igy maga a termékiik is
hiteles lesz. Ez a hitelesség a bizalom alapja, ami az 0j fogyasztok esetén nehezen
megszerezhetd, ugyanakkor konnyen elveszithetd. A fogyasztok bizalmat meg kell
Orizniink, elfogadva valogatods, kritizalos, megfontolt, informalt énjét. Fontosnak tartom
ujszint kiemelni, hogy ezek a tulajdonsagok (ahogy a magatartas-valtozasok, fogyasztoi
tipusok tulajdonsdgai) nem taldlhatok meg tisztdn az emberekben: mig az egyik
fogyasztora jobban jellemzd egy magatartdsforma, €s egy masik kevésbé, addig lehet,

hogy a masik fogyasztoban ez éppen forditva van jelen (T6rdcsik 2006).

3.4.1 Magyar vasarloi csoportok
A Trendkutatds 2005 kutatas keretében vizsgéltdk meg a magyar vasarloi tipusokat,

amely alapjan a kovetkezd kategoridkat vélték felfedezni (Tordcsik 2011):

¢lményfogyaszté férfiak (14%): A legfiatalabb csoport. A vasarlas nem okoz
szdmukra O0romot, inkabb élményt. Szeretik a bevésarlokdzpontokat, ugyanakkor
alternativ modon is vasarolnak. Jol képzett, élményszeretd, nagyvarosi férfiak alkotjak

a csoportot, akik kedvelik az élményeket.
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oromvasarlé nék (8%): A legfiatalabb, élményvasarlasokat kedvelé nék, akik barhol
szivesen vasarolnak.

alternativ vasarlok (8%): A fels6 kozéposztaly tagjai, akik porgds életiik miatt
nyitottak minden alternativ megoldésra, ami elkeriili a nagy bevasarlokoézpontokat.
vasarlast kerilé férfiak (12%): Hagyomanyos férfiak, altalaban vidéken élnek, és
kertilik az eladokkal vagy nagy aruhézakkal val6 talalkozast.

racionalis férfivasarlok (10%): Ritkan vasarolnak, de azt sem szeretik. El6zetesen
rengeteg informacidt gyljtenek, a megvalositast a lehetd leggyorsabban végzik el,
ezért is keriilik a nagy alapteriileti boltokat, viszont szivesen veszik az eladoi
segitséget. Vidéken €106, idésebb férfiak tartoznak ebbe a csoportba.

hagyomanyos vasarlok (24%): Kockazatkeriild, kézépkora nék és férfiak, minden
pénziiket beosztjak. Nem igazan szeretik a hipermarketeket, ugyanakkor markahtiek.
arvasarlok (17%): A legolcsobb, akcios termékeket keresik, ezért elonyben részesitik a
nagy alapteriileti boltokat. A vasarlas inkébb feladatteljesitésként tudatosul benniik,
megszokott termékstrukturaban gondolkodnak. A foként n6kbdl allo csoport a lehetd
legtobbet szeretne kihozni jovedelmiikbol.

olcson vasarlo idések (7%): A legszerényebb anyagi koriilményekkel rendelkezé id6s
nék és férfiak alkotjdk a csoportot, vadasznak az akcidkra, 6romot, élményt nem

érezve vasarlas kozben. Iskolai végzettségiik is alacsonyabb.

3.5 A fiatalok, mint az 0j kor fogyasztoi

Nehéz meghatarozni a fiatalok csoportjat. Ma mar egyre elterjedtebbek a generacios
csoportositasok, ugy, mint X, Y és Z generacio. Ugyanakkor Pronay (2011) is ravilagit
arra, hogy az egyes szerzOk esetében is eltérnek a generdciokra vonatkozo
meghatarozasok, azaz hogy a sziiletési évek alapjan kik keriilnek egy csoportba.
Toréesik (2006) szerint a legkézenfekvobb megoldas az életkor szerinte lehatarolas,
amit a kutatdsom soran én is alkalmazok. Pontosabb lenne a csoportositas, ha bioldgiai,
pszichologia vagy akar szociologiai megkdzelitést alkalmaznank, de nehéz ez alapjan
meghatdrozni a tarsadalmon beliil a fiatalok csoportjat. A szerz6nd kiemeli, hogy
masfeldl a jogi szabalyozasok is korcsoportok szerint vannak korlatozva, attol fliggden,
hogy kikre vonatkozik az adott jogszabaly. A statisztikai évkonyvekben is a 15-19 és
20-24 éves korosztaly szerint osztjak fel a tarsadalmat, igy dolgozatomban én is ezt a

korosztalyt valasztom. Tarsadalmon beliili aranyukat tekintve Magyarorszag
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lakossaganak 11,9%-4t teszi ki a 15-24 éves korosztaly®, mig a 15-74 éves korosztalyon

beliil 15,5% az aranyuk, amit az alabbi tablazat is szemléltet.

5. tdablazat Népesség szama, aranya nemek szerint a vizsgalt korosztalyokban (ezer f6)

Korcsoport (év) NG Férfi Osszesen

15-19 565,5 287,3 565,5
20-24 627,5 316,5 627,5
15-24 1193,0 603,8 1193,0

Népesség aranya (%)

15-19 3,6% 3, 7% 7,4%
20-24 4,1% 4,1% 8,2%
15-24 7,7% 7,9% 15,5%

Forras: sajat szerkesztés Népszamlalas 2011 adatai alapjan

http://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_hosszu/mpal9807 01 03a.html?804 Letsltve: 2012.10.20.

A 2011-es népszamlalas adatai alapjan a 15-24 éves korosztalyon beliil a férfiak aranya
a nagyobb, az adott korosztaly 50,7-51,3%-a’, tiikrozve a magyar tarsadalom egészében

fellelhetd eltéréseket a nemek szerinti megoszlas terén.

A fiatalokra kiemelten vonatkozik néhany, a kordbbiakban mar targyalt altalanos
tarsadalmi trend, s6t kifejezetten Ok a trendalakitok egyes esetekben. Az emlitett
trendek az értékeiket is megvaltoztattdk. Szamukra természetes az Orok rohands, a
parhuzamos tevékenységek végzése és a tiirelmetlenség, hiszen mar hozzaszoktak a
digitalis vilag effajta hatdsaithoz (Prénay 2011), természetes moddon kezelik a
szamitogépeket €s az IT adta lehetdségeket (Tordcsik 2006). Itt ki kell emelniink, hogy
az online vilag hatdssal van a fiatalok értékeire €s normaira, sziikségszeriivé téve az
online eszkdzok hasznalatat (Szanto-Pronay 2012). Pronay (2011) szerint nem torédnek
a korlatokkal, és egyre jobban szeretnék kifejezni egyéniségiiket, amelynek
természetesen kiilonboznie kell a tdrsadalom tobbi tagjatol, hogy ez altal az egyediség
altal kitlinhessenek a tomegbdl. Az individualizmust kiegészitve, ugyanakkor kissé
ellentmondva annak fontos szamukra a valahova tartozas, az, hogy valamilyen csoport,
kozosség részesei lehessenek, ahonnan tdmogatast, elismerést kaphatnak. A divat

kulestényezd esetlikben, s6t mar egyfajta szerepcsere is végbement, hiszen legtobbszor

® A 15-29 éves korosztaly a tarsadalom 18,4%-4t alkotja.
" http://ww.ksh.hu/interaktiv/korfak/orszag.html Letdltve: 2010.10.20.
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mar a fiatalok adnak 61tozkodési tanacsot sziileiknek, sét Tordcsik (2006) szerint a fiatal
mar egyre tobbszor véleményvezetoként jelenik meg csaladja fogyasztasi dontéseinél. A
szerzO kiemeli a fiatalok sporthoz fliz6d6 viszonyat, €s az ehhez sziikséges sportruhazat
kifejez6erejét, amely akar csoportképz6 is lehet. Pronay (2011) a biztonsag iranti
vaggyal folytatja a sort, ami nem azt jelenti naluk, hogy keriilik az izgalmas
tevékenységeket. Epp ellenkez6leg, keresik azokat. A biztonsagot a megbizhatd
markak, és a stabil csoportok nytjtjak szamukra. Nyitottak a viladg felé, és mivel nagy
csoportot képviselnek, érdemes foglalkozni veliik. A fentiekben mar kitértem ra, hogy a
tarsadalom kicsivel tobb, mint 6todét adjak, raadasul szabadidejiik nagy részét is foként

vasarlassal toltik, a keresked6knek pont ezért kell kiemelt figyelmet szentelniiik rajuk.

Ugy gondolhatnank, hogy mivel nincs allando keresetiik, igy kicsi a véasarloerejiik is, de
ez még sem igy van. Nem csak a zsebpénziikbdl tudnak gazdalkodni, a didkmunkéval
megkeresett jovedelmiiket, a sziiloktdl és rokonoktol jeles alkalmakkor (sziiletésnap,
kar4csony) kapott pénzt is sajat dontésiik szerint tudjak felhaszndlni (Prénay 2011).
Raadasul egyrészt kozvetett hatasuk van a csaladi vasarlasokra, masrészt potencialis
vasarlok, ,,mert 6k a jovo remélhetdleg jol kereso felndttjei, akik kiteljesitve vasarlasaik
korét markahtiek lesznek” (Torécsik 2006, 205. o.). gy mar nem meglepé az a

kijelentés, hogy komoly vasarlderdvel rendelkezik a fiatalok csoportja.
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4  Ujkereskedelmi trendek, megoldasok

Ahogy mar a dolgozatom kordbbi fejezeteiben is emlitettem, az 0j kereskedelmi

megoldasokat a fogyasztoi magatartas-valtozasok hivjak életre.

4.1 A Kkereskedelem fejlédése, kereskedelmi trendek
Dolgozatom témajanak bemutatasa szempontjabol fontosnak tartom, hogy egy rovid
betekintést nyujtsak a kereskedelem torténetébe, hogy igy komplex 0Osszképet

kaphassunk az eddigi, és az 0j kereskedelmi trendekrol.

Az els6 ,kereskedés” akkor torténhetett meg, amikor valaki felismerte, hogy a masik
embert6l meg tud szerezni valamit, ami neki kell, és tud cserébe adni valamit, ami a
partnernek hidnyzik. A csere kifejezetten az emberre jellemzo tevékenység, amellyel

napi sziikségleteit elégiti ki. Jellemz6i (Sikos-Hoffmann 2004, 11. 0.):

o legalabb két fél vesz részt a tranzakcioban (eladd — vevo)

e mindegyik részt vevd félnek van valamije, ami a masiknak
értéket jelent (cipd — pénz)

e a felek egymassal kommunikalni képesek
(a termel6 reklamoz, a kereskedd ajanl)

e a felek szabadon donthetnek a cserérol, és

e minden fél cselekvOképes

A korakozépkorban, illetve Amerika felfedezése eldtt és utan végbemend kereskedelmi
valtozasokat most nem részletezném, hiszen szamtalan — a dolgozatom szempontjabol
kiemelend6 — ujdonsdg megjelenése az ipari forradalom utani iddszakra tehetd.
A 19. szazadban az orszdgok egymastol vették at a bevalt kereskedelmi technikakat.
A 20. szazadra mar az Amerikai Egyesiilt Allamok lett a vilig vezeté ipari nagyhatalma
a kereskedelem tekintetében is. Europaban az tlizletlancok elterjedéséig a kiskereskedok
szovetkezetekbe  csoportosultak, lelassitva a  szupermarketek  térnyerését.
Ezt a szoros elado-vevd kapcsolatnak kdszonhették, azaz hitelt adtak, pontosan tudtdk

mit vasarolnak az emberek.

Azonban a kiskereskedelem fejlddésének kozpontjanak akkor és még most is az USA
szamit. A 20. szdzad legnagyobb kereskedelmi innovacidja a szupermarket volt, amely
tartds piaci szereplové valt, és az 1950-es években mar Eurdpaban is megjelentek

valtozatai. Ezutan a diszkont-értékesités terjedt el, igaz a tengerentulon és itt mas €s mas
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termékkinalattal alkalmaztdk eldszor. Az Eurdopai Uni6 [étrejottével megnyiltak a
hatarok, és ezzel a lehetdségek is az lizletlancok (Spar, Tesco, Auchan) szamara. Az
altalanos aruhazak mar az ezredfordul6 kornyékén valtak ismertté, azonban térnyerésiik

alapjait a széles termékpaletta, a ,,mindent egy helyen” elv fektették le.

Fejlodésiik harom szakaszra bonthatd. Az elsé szakaszban csak a kereslet kielégitését
kellett szem el6tt tartani, olyan mértékii volt a vasarléerd ndvekedése. A masodik
szakaszban mar megjelent a verseny az olcsobb kereskedelmi megoldasokkal szemben,
igy az erdteljesebb vasarlasOsztonzés vette at a fOszerepet. A harmadik szakaszban
megprobaltak alkalmazkodni a tarsadalmi és strukturalis valtozasokhoz, 0j stratégiakat
dolgoztak ki a tovabbi fejlodés érdekében. Azonban a dolgozatomban mar emlitett
magatartasvaltozasok, mint az id6 felértékelddése €s a kényelmes vasarlas irdnti igény
olyan akadalyt jelentettek az aruhazaknak, amellyel inkdbb csak az ujonnan megalakulo

bevasarlokozpontok tudtak megbirkozni.

Az 10 gazdasagban ,,a bevasarlokozpontok a legujabb kor komplex, kereskedelmi
szolgéltatd bazisai, amelyekben a vasarlds és a szorakozds, az élmény
Osszekapcsolodik™ (Sikos-Hoffmann 2004, 24. 0.). Az e-kereskedelemmel a kereskedés
uj szakaszba lépett, amely kényelmet, iddmegtakaritast nyajt (Sikos-Hoffmann 2004).

Egyre elterjeddben vannak az elektronikus vasarlasok, a mobilfizetés, és az ezekhez
kapcsolodo szamtalan véasarlasi mod. Még mieldtt ratérnék erre a témakorre, felvazolom
azt a két iranyt, amerre a kereskedelmi trendek, és az azokra nagy hatast gyakorld

fogyasztoi szokasok tartanak.

A dolgozatirdsom keretein beliil folytatott olvasméanyaim, kutatdsaim alapjan két
fejlédési iranyt, egy 0j trend-ellentrend parost latok kirajzolddni. Véleményem szerint
az 0j trend a high-tech dolgok keresése, a virtualitis felé iranyul. Tordcsik (2006)
ugyan nevezett mar el igy trendet, de az én olvasatomban ez most mast jelent:
pontosabban az 1j értékesitési technologidkhoz, a virtudlis vasarlashoz valo
kiemelkedéen pozitiv, és tamogatd viszonyt. Meglatasaim szerint ezzel Szemben
ellentrendként all (a Tordesik-féle ellentrendtdl, a természetess€ég tadmogatasatol
elkiiloniilve) a tradiciondlis vasarlasi mod, tehat a bolt személyes felkeresése, a
termékek kézbe vétele, informalddas az eladoktol, stb. Ez azonban nem azt jelenti, hogy
ez a csoport ellenez mindenféle ujitast, de amig teheti, a hagyomanyos eszkodzoket

alkalmazza (pl. keriili az Onkiszolgald kasszakat, amig vannak a boltokban
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pénztarosok). Mig az egyik oldal — ha teheti — interneten vasarol online fizetési moddal,
és az FMCG® termékek vésarlasakor is a mobilfizetést valasztja, addig a masik oldal
elvétve talan utananéz egy-egy terméknek az interneten, de minden esetben a boltban
vasarolja meg azt a készpénzes és bankkartyas fizetést valtogatva a végosszeg nagysaga
szerint. Kollar (2007) miivében emlitést tesz olyan szerzokrél (Gerken, Toffler, Wind-
Mahajan), akik meglatasaimat aldtdmasztva azt a hosszi tavra (15-20 év) szo6lo
jovokeépet alkottak meg, hogy nagysagrendekkel csokkeni fog a fizikai vilagban torténd
vasarlasok szama. Arra is kitérnek, hogy ettél még nem fognak megsziinni a
tradicionalis értékesitési modok, helyek, mert az ember tarsas lény, éppen ezért a
vasarlok egy része tovabbra is fog aruhdzakba jarni, ahol kozosségi életet élhet.
Sikos (2004) is ramutat arra miivében, hogy a bevasarlokozpontokkal kapcsolatban
felmeriil a kérdés, hogy az emberek cserckapcsolata visszatér-e a néma
kereskedelemhez, ahol az elado és vevo keveset kommunikalt, vagy az individualizalt,
emberkozelibb értékesitési helyek, azaz a bevasarlokozpontok uraljak majd a piacot.
Vagy nem valik el karakteresen a kettd egymastol, tehat hibrid-vasarlok (a szerzé ezt a
fogalmat a dolgozatban szerepld kordbbi meghatarozastol eltérd jelentéstartalommal
hasznalja) jonnek Iétre, akik fizikai iizletekben és online is vasarolnak egyszerre

(jelenleg a vasarlok kozel fele tesz igy).”

A mar emlitett megatrend, az urbanizacid hatasara a lakossag koncentralodik,
ugyanakkor mobilitasa megnovekedett. Ehhez igazodva a kiskereskedelem értékesitési
formai megvaltoztak, ,.egyre nagyobb szerepet jatszanak a globalizacié folyamatanak
sajatos ,,termékei” és elémozditoi, a transznacionalis kiskereskedelmi vallalatok™ (Simai
2010, 31. 0.), akik a legkedvezébb feltételeket tudjak megteremteni és jelentOs
haszonnal iranyitani miikkodésiiket. Ez a globalizalodo kiskereskedelem szinte minden
dimenzidjaban  Gsszekapcsolodik, Osszetett rendszert alkotva (Simai  2010).
A lakossag nagyvarosokba vandorlasanak egy madsik hatdsa a bevasarlokozpontok
tomeges megjelenése (Sikos-Hoffmann 2004). Ezek a létesitmények nem csak a
vasarlasok helyét biztositjdk, hanem fontos szerepet jatszanak az emberek életében.
Azért ennyire sikeresek, mert rendezettek, biztonsdgos és kellemes a légkor, és
szamtalan  vasarlas-kiegészitd tevékenységet kindlnak: éttermek, cukraszdak,

amelyekkel egyiitt a bevasarlokozpontok kellemes taldlkozohelyet jelentenek a baratok,

8 Fast Moving Consumer Goods — gyorsan forgé fogyasztasi termékek, mint tej, kenyér, stb.
% The Retail Revolution kiadvany, Interone GmbH
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kollegdk szdmara. A jovoben varhatdan tovabb fejlddnek majd ezek az értékesitési
helyek, a vasarlast szorakozassa, szabadidés tevékenységgé téve, kulcsfontossaga

szerepet vallalva a kozosségi életben (Wastl-Walter 2010).

»A bevasarlokozpontok ¢€s az e-kereskedelem egymdés rivalisaként jelennek meg,
amellett, hogy mindegyik vasarlasi forma mas eldnyoket kinal a vasarloknak”
(Zsolnainé 2006, 66. 0.). A virtualitas eldretorésével egyre nagyobb hangsulyt kapnak
az elektronikus kereskedelmi megoldasok. A 2001-es év mérfoldkének szamit, mert
el0szor abban az évben volt nyereséges néhany ilyen profilu vallalkozas. Sikos és
Hoffmann (2004) nyolc évvel ezelétti konyviikben azt irjak, hogy az elektronikus
kereskedelem jelentds piaci részesedése csak 2020 koriil varhatd, és legnagyobb eldnye,
hogy id6t takarit meg a vasarlonak, igy az egészségesen ¢lhet, sportolhat, szérakozhat
felszabadulo idejében. Ennek a kovetkez6 szintje a virtualis aruhaz, amely a technikai
fejlodésnek koszonhetden biztonsdgos fizetési modot tesz lehetdve, felgyorsitva ezzel
az 0 megoldas elterjedését. A  virtudlis boltok kozott ,taldlkozhatunk
tartalomszolgaltatasokkal, arakat és mindséget dsszehasonlité oldalakkal, video-, zene-
¢és fényképletoltési lehetoségekkel, hasznaltcikkpiacokkal, s6t televizio- €s radiomiisort
is hallgathatunk” (Kis et al 2008, 16. 0.). Ahogy mar dolgozatom korabbi fejezetében is
kitértem ré, mind tarsadalmi, mind fogyasztdi trendként megmutatkozik a kényelem, és
az idomegtakaritas iranti igény. A kereskeddk nem csak a vasarlok érdekében vezetnek
be jabb és jabb kereskedelmi megoldéasokat, a sajat érdekeiket is szem el6tt tartjak.
Legfontosabb érdekiik a koltségesokkentés, igy az értékesités soran felmeriild feladatok
minél gyorsabb megoldasa is. Fogyasztoi oldalrél nagy eldny, hogy a vasarlas nincs
id6hoz kotve, barmikor adhatunk le rendelést (Magyar 2004.), éppen ezért azok
részesitik elonyben, akik nem szeretnek vasarolni, nincs idejiik r4, vagy vasarlasaikat
szeretnék optimalizalni (Zsolnainé 2006). Az elektronikus kereskedelem egyik
feltorekvOben 1év6 4dga a mobil-kereskedelem, amelyre a dolgozatom késdbbi részében

bo6vebben kitérek.
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4.2 Uj technikai megoldasok a kereskedelemben
Mar ismertettem az 0j kereskedelmi trendeket, de ehhez kapcsolodoan fontosnak tartom

roviden bemutatni a trendeket tamogat6 technoldgiai megoldasokat, innovaciokat.
Self Checkout

Napjainkban talan az Onkiszolgald kasszarendszer az egyik legelterjedtebb
,vasarlassegitd” technoldgia — hazankban is. Voltaképp nem vasarlasunk soran, hanem
a fizetés alkalmaval all rendelkezésiinkre. A vevd sajat maganak olvassa be a
termékeket, mikdzben a kosardbdl kozvetleniil a csomagjaba helyezi azokat. Ha ezt
megtette, mar csak a fizetési modot kell kivalasztania, amelyben az eszkdz végig

segitséget nyujt: folyamatosan instrukciokkal latja el a vevét. !0
RFID

Ugyan a vonalkod-technikdban még sok kiaknazatlan lehetdség rejlik, mégis az a trend
latszik, hogy egyre tobb teriileten fogjak alkalmazni az in. RFID technologiat. Nem 1j
technologidrdl van sz6, mert mar tobb mint két évtizede hasznaljdk az aruhézakban
biztonsagi rendszerekben. ,,Az RFID (Radio Frequency IDentification) automatikus
azonositashoz és adatkozléshez hasznalt radiofrekvencias technologia, melynek Iényege
adatok tarolasa és tovabbitasa RFID cimkék és eszkozok segitségével”. ™' Ezzel a
technologidval mar képesek konkrét termékeket azonositani, és a fogyasztokhoz kotni
azokat, amellyel képet kaphatnak a fogyasztok szokasairol, jellemérdl. A Cap Gemini
Ernst & Young kutatdsa alapjdn az emberek kozel 2/3-a pont ezért félti személyes
adatait, 42% pedig attol tart, hogy személyes okmanyaival kapcsoljak majd Ossze
vasarlasait (Kollar 2007). A rendszer mitkddéséhez sziikség van cimkére (tag), olvasora
¢s egy rendszerre, ami képes ezt kezelni. Felépitését tekintve maga az RFID tag egy
micro-chip-bol (adatokat tarol) és egy antennabdl (adatokat tovabbit) all. A cimkéknek
is tobb fajtaja van: a passzivak nem bocsajtanak ki jeleket, csak az olvasé hatasara
lépnek miikddésbe, az aktivak viszont bizonyos idékdzonként jeleket kiildenek. Az
olvasok is lehetnek rogzitettek vagy mobilak, illetve bels6- vagy kiils6 antennasak. A
legelterjedtebb alkalmazas a passziv cimkék és rogzitett olvasok egylittes hasznélata.

Amikor egy munkds egy ladat vagy raklapot tol at a kapun (pl. a raktarbol a

19 hitp://www.laurel.hu/hu/termekek/eszkoz valasztek/penztargepek/ncr/onkiszolgalo kassza
1 http://www.tiem.hu/rovat/34/fogalomjegyzek.html
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teherautora), akkor a rendszer egyszerre az Osszes terméket érzékeli és rogziti a
rendszerben a készletmozgast. A termék azonositokodjan kiviil szdmtalan mas

informaciot is tarolhatunk a cimkéken: gyartasi datum, sorozatszdm, kétegszam, sth.*?

Fontos még megjegyezni, hogy ennél a technoldgianal az olvasénak nem kell
kozvetleniil latnia a cimkéket, csak bizonyos tavolsagon beliil kell lennie (olvasotol €s
cimkétdl fiigg). Ez a technologia nagyban megkonnyiti a termékek valds idejii nyomon
kovetését a gyartasi és ellatasi lancban, valamint az aruszintli bevezetés a leltarozas uj
korszakat nyitja meg. Egy japan ruhagyartd és —kereskedd cég mar alkalmazza, és
ennek a segitségével a kordbban 8 napot igénylé munka csupan 2 6rat vesz igénybe.
Egy masik brazil bolt mar RFID leolvasdval ellatott bevasarlokosarakat alkalmaz,
amely mar vasarlas kdzben Osszeadja a belehelyezett termékeket, igy 60%-kal gyorsitja

meg a fizetési eljéraist.13

Ha ez a technoldgia a mindennapokban is széles korben elterjed, akkor szamtalan uj
megoldast hozhat. Az otthoni eszkdzokbe beépitve akar a munkahelyiinkrdl tudjuk
ellendrizni a hiténk tartalmat, mert az kommunikal a telefonunkon talalhato
»Hintelligens” bevasarlolistaval. Tovabbi kezdeményezések is vannak a témaban és egy
francia cég segitségével mar barki létrehozhatja otthoni nyilvantartasat. Vannak
elképzelések a ,targyak internetérdl” is, azaz hogy a targyak képesek egymadssal

kommunikalni.**
NFC

A fentiekben sz6 volt az RFID technoldgiardl. A harom nagy mobilszolgaltatd, a
MasterCard, az OTP Bank és a SuperShop kozdsen megalapitotta a Magyar Mobiltarca
Egyestiletet 2011-ben. Céljuk, hogy létrehozzak a mobil NFC alapu szolgaltatasok
szoftveres €és hardveres hatterét. E16szor érdemes meghatarozni az NFC fogalmat: ,,A
Near Field Communication (NFC) az okostelefonok ¢és mas eszkozok szamara
létrehozott szabvanyok egyiittese. A radiofrekvencias kommunikécion alapulo adatcsere
kis, csupan par centiméteres tavolsagon beliil valosul meg. Az NFC egy olyan RFID
rendszer, ami kétirdnyu kommunikéciot tesz lehetévé a végpontok kozott”. Segitségével

par centiméterr6l fizethetlink egyszertien ¢és biztonsdgosan. Az NFC-képes

12 http://www.discoverrfid.org/hu/hogyan-mukoedik/technologia/az-rfid-attekintese.html
13 http://www.gs1hu.org/hirek/2012/f%C3%B3kuszban-az-rfid.html
1% http://www.discoverrfid.org/hu/hogyan-mukoedik/technologia/a-joevo-utjai.html
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okostelefonok felvalthatjdk a bank- és hiiségkartyakat is, igy a szamtalan plasztikkartya
helyett csak a telefonunkat kell magunkkal hordanunk. A technoldgia biztonsdgéaval
szembeni  kételyeket eloszlatja az 4altala nyujtott felhasznaldéi  élmény: a
termékinformaciok megismerésétél a kuponok gyiijtésén at egészen a fizetésig sokkal
egyszerlibbé valik a vasarlasi folyamat, 0) fejezetet nyitva ezzel a vasarlasi szokasok

terén. '
QR-kéd

A fentiekben sz6 volt az NFC technologia altal kinalt 0 fizetési megoldasokrol és a
hagyoményos vonalkddokat levalto RFID technikarol. A QR-kdd is egyfajta vonalkod,
amely tobb informacidt tud térolni, mint elédje. Pontosabban ,,A QR-kdéd (mobilkod)
egy kétdimenzios vonalkod, melyet a japan Denso Wave cég fejlesztett ki 1994-ben.
Jelentése Quick Response, azaz gyors valasz”.'® Nem csak termékeket tudnak vele
azonositani, hiszen ha rendelkeziink QR-kod leolvasoval a telefonunkon, akkor mi is
sokféleképp tudjuk alkalmazni. Az iizletek gyakran helyeznek el igy plusz informaciot
hirdetésiikon, kuponokat, vagy éppen a cég honlapjat kodoljak igy. De mi is
generalhatunk ilyen kodokat, igy ismerdseinknek ily moddon kiildhetiink ,.titkos

tizenetetként” URL-cimet, szoveget, képet, hangfelvételt és még sok mast.

Kereskedelmi szempontbdl azonban nem az eddig emlitettek a legkiemelkeddbb
felhasznalasi lehetdségek. Dél-Koredban a Home plus (Tesco) metrodllomésokon
létesitett virtualis aruhdzakat, amelyhez a QR-kod technologiat hasznalta fel. Ehhez
persze sziikség volt egy olyan fogyasztoi tarsadalomra, ahol a mobil-eldfizetéssel
rendelkezOok tobb mint 90 %-anak van mobilinternet-elérése, és tobb mint 10 millid
okostelefon van haszndlatban. Tovabba felmérések alapjan Dél-Korea a masodik
legtobbet dolgoz6 nemzet, igy érthetd, hogy az emberek keresik a zsufolt
bevasarlokozpontokat helyettesitd 1j megoldasokat. Ez az otlet gyorsan elterjedt és
nagyon sokan alkalmazzdk. A lényege abban rejlik, hogy az aruhaz oridsplakatokat
helyez ki CityLight-okra, amelyeken komplett polcképek lathatéak, a polcokon
termékek képeivel, termékenként kiilon QR-koddal ellatva. Az okostelefonnal
beolvasva a kodot lathatjuk a termékspecifikaciot és az arat, és ha akarjuk, egy

gombnyomassal belerakhatjuk virtualis kosarunkba. Ha végeztiink a ,,bevasarlassal”,

15 http://iphonehungary.hu/2012/06/26/nfcjovoremaritthonisfizethetunk/
18 http://gr-kod.hu/mi-az-a-gr-kod
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akkor mobilfizetéssel rendezhetjiilk a szamlat, a termékeket pedig egy eldére megadott
idOpontban hazhozszallitjdk. Olyan egyszerli, amilyennek hangzik, csak megfeleld

technologia kell hozza.

Shopping assistant

Az intelligens hordozhaté bevésarlo asszisztens (Mobile Shopping Assistant)
megkonnyitheti a bevasarlasokat. Amikor belépiink a boltba, magunkhoz vesziink egy
ilyen eszkozt, amely végigkisér vasarlasunk soran. A termék vonalkddjat a
koséarba/kocsiba helyezés el6tt leolvassuk vele, igy szamtalan kiegészitd informdaciot
tudhatunk meg a termékrél, és ha mindez megfelel nekiink, akkor egy gombnyomassal a
listinkhoz adhatjuk a terméket. A késziilék kozben az aktualis végosszegrol és egyéb
akciokrol is informdaciokat szolgéltat, raadasul hasznalataval fizetéskor ugyancsak nem

kell kipakolnunk a termékeket, csak az asszisztensiinket atnyujtani a pénztarosnak.'®
Elektronikus polccimke

A jelenleg hasznalt papir alapt polccimkéket egyre tobb helyen valtjak fel az
elektronikus, LCD kijelz6s polccimkék. Ezek az eszkozok egy kdzponti rendszerrel
vannak vezeték nélkiili Osszekottetésben, igy barhol, barmikor modosithatjuk a
termékek, termékcsoportok arait. A kijelzOn a papir alapt cimkéken is megtalalhato
informéciok (ar, egységar, stb.) jelennek meg, raadasul akcid esetén képesek pirosan
villogni. Kiegészitd taviranyitokkal a dolgozok a kijelzOn megtekinthetik az aktualis
készlet- és egyéb kiegészité informacidkat.® Az e-rail az elektronikus polccimkék
kovetkezd generacidja. Ez egy elektronikus sin, amely a polc teljes szélességében képes

informaciot szolgaltatni, féként 1reklzirnjellegﬁeket.20
Kioszkok

Maér manapsag is elterjedtek az informacids pultok, szakmai nevén kioszkok. Ezek
érintéképernyds termindlok, ahol informacidt szerezhetlink arrdl, hogy mit, merre
talalunk, milyen akcidk vannak, vagy éppen a vonat-menetrendet nézhetjiik meg rajta.

Elsé generacidja az arellenérzO, aminek a segitségével megnézhetjiik, hogy valoban

1 http://qgr.startdigital.hu/gr-kod-blog/item/virtualis-gr-kod-aruhaz-del-koreaban

18 http://www.laurel.hu/hu/termekek/megoldasok/a_jovo_aruhaza/vasarloi_asszisztens
19 http://www.szintezis.hu/elektronikus-polccimke.html
http://www.laurel.hu/hu/termekek/megoldasok/a_jovo_aruhaza/elektronikus polccimke
20 hitp://www.retail.hu/index.php?action=open&id=2971
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annyiba kertil-e a termék, mint amennyi a cimkén van, illetve polccimke hianyaban az
arakrol szerezhetlink informéciot. A receptkioszk mar arra is képes, hogy kivalasztva
egy receptet létrehozzon egy listat a hozzavalokrol, és ki is nyomtassa azt helyben. Ha
mar a keziinkben van egy termék, beolvasva azt arra is képes, hogy receptet ajanljon az
adott termékhez. A borajanlo kioszk borvidék, bordsz vagy borfajta alapjan kinal egy
bort a vésarlonak, ugyanakkor ételekhez is segit kivalasztani a megfelelé nediit. Ha
elészor bort valasztottunk, ahhoz receptet tud ajanlani, ugyancsak kinyomtatési
lehetdséggel. A recept- és a borajanlo kioszk is rendelkezik arellendrzdvel, biztositva

ezzel a multifunkciods késziilék cimet.?:
Uj bevasarlokocsi

Kétféle ) koncepcid is létezik mar a bevasarlokocsik terén. Az egyik joval
koltségesebb, ugyanakkor technikailag feliilmulja tarsat. Erintéképerny8s kijelzével van
ellatva, amire a vasarldsunk elején feltolthetjiik a ,,bevasarlolistankat”, a pénziigyi
korlatokat, rdadasul, ha allergidsak vagyunk, akkor azt is beallithatjuk, hogy példaul
csak gluténmentes termékek keriilhetnek a kocsiba. A bevésarlolista alapjan a kocsi
segitségként elvezet a megfeleld termékhez. A kocsi az Xbox-okban is megtalalhatd
Kinect 3D-s mozgasérzékel6-rendszerrel van ellatva, igy képes kovetni a vasarlot,
anélkiil, hogy az hozzaérne a kocsihoz. Amikor termékeket helyeziink bele, akkor
azokat ,lecsippantja”, rogziti a rész- és végdsszeget, illetve jelez, ha olyan terméket
valasztottunk ki, amelyre allergidsak vagyunk, vagy ha valami kimaradt a lista alapjan.
Végiil pedig az onkiszolgald kasszakhoz hasonloan, a fizetést is képes lebonyolitani.22
Fizetéskonnyités terén a Mark Faser altal tervezett és épitett bevasarlokocsi is jol
teljesithet majd. Teljesen Gjrafelhasznalt milanyagbol késziilt, elnyeli a rezgéseket (ha a
parkoloban autonak gurulna), rdadasul kézifékkel is ellattdk. Ez a koncepcid ara miatt
valoszinlileg hamarabb elterjed, fOként az RFID technologia térnyerésének
koszonhetden. Mivel milanyag, igy nem arnyékol, igy kipakolas nélkiil érzékelik a

termékeket a szenzorok, aztan mar fizethetiink is.?

2! http://www.laurel.hu/hu/termekek/megoldasok/a_jovo_aruhaza/kioszkok

22 http://www.hir24.hu/it-mobil/2012/02/29/ilyen-lehet-a-jovo-bevasarlokocsija/~~tech-tud
http://attraktor.blog.hu/2012/03/05/kovet_a boltban _a jovo bevasarlokocsija

23 http://toochee.postr.hu/a-jovo-bevasarlokocsija
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5 Szekunder kutatasok

Dolgozatom eddigi részében kitértem az aktudlis trendekre, bemutattam a fogyasztoi
magatartas-valtozasokat és az 0j fogyasztoi csoportokat, majd tanulmanyom harmadik
fejezetében kitértem a kereskedelem fejlédésére, a kereskedelmi trendekre és az ezeket
segitd, kiegészitd technikai megoldasokra. Most, még mieldtt ratérnék sajat kutatasom
eredményeinek taglalasara, kiértékelésére, megvizsgalom, €és Osszefoglalom a témahoz
tobbeé kevésbé szorosan kapcsolodd mas kutatasok, statisztikdk eredményeit, hogy ezzel
megalapozzam a sajat kutatasi eredményeimet. A kovetkezokben bemutatott relevans
eredményeket Ossze tudom majd hasonlitani a sajat kutatisom eredményivel —

amennyiben lehetdség adodik ra.

5.1 Internet- és mobiltelefon-hasznalati szokasok, attitiidok

2012 juniusaban mar 2,4 milliard ember (kétszer annyi, mint 2007-ben) csatlakozott az
internethez, vilagszinten 34%-0s internet-penetracié mellett. Europa a 3. a rangsorban a
63,5%-0S internet-lefedettségéveIZ4, ugyanakkor az NRC Piackutatd cég kutatasai
szerint hazankban 2011-ben az internet-penetracié elérte a 61 szazalékot, fokozatosan

n6évekvo tendenciat mutatva az utobbi években, amit az alabbi abra is szemléltet.

7. abra Az internetpenetracié alakulasa 2004-2011
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Forras: InterBus 2004-2010, NOK 2011

Forras: NRC Piackutat6 — Internet-riport 2011 Q3

% Internet World Stats 2012 junius 30.
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Européban a legutobbi adatok szerint 518,5 millié internet-felhasznalé van. A foldrajzi
régiok szerinti internet-felhasznalok szamat a 8. abra mutatja be.

8. dabra Internet-felhasznalok a vilagon foldrajzi régionként (millié £6)

Asia
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urope | 7
Horth America [N 273.8

Latin America /
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Forras: Internet World Stats June 30 2012 - http://www.internetworldstats.com/stats.htm Letoltve: 2012.10.23.

Az internetezOk 68 szazaléka napi rendszerességgel szorfol a vilaghalon, 29 szazalékuk

pedig legalabb hetente felkeresi az internetet (9. abra). Az internet rohamos terjedése

9. dbra Internethasznalati gyakorisag

15-69 éves rendszeres internetezék (N= 10 331)

ritkabban mint
hetente
3%

legaldabb hetente
29%
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68%

Forrds: NOK 2011/Q3

Forras: NRC Piackutatd — Internet-riport 2011 Q3

tette lehetévé, hogy milliok szerezhetnek informaciot a kiilonféle joszagokrdl mar a

keletkezésiik pillanataban, igy kijelenthetjiik, hogy a fogyaszto igy aktiv résztvevdje a
virtualis piacnak (Kis et al 2008).
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Kutatasom célcsoportja, a fiatalok esetében az internet-penetracio kiemelkedéen magas
a 15-69 éves korosztaly 61%-os ratajahoz képest (10. abra), a 91 szazalékot is eléri a

15-17 évesek korében.

10. d@bra Internet-penetracio az egyes korcsoportokon beliil

Legalabb havonta internezik
15-69 éves lakossag (N= 16 823)
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Forras: NOK 2011/Q3

Forras: NRC Piackutatd — Internet-riport 2011 Q3

A GfK Hungaria Digitalis fogyasztd kutatds 2011-es kiadasaban térnek ki rd, hogy
rendszeressé valik az internethasznalat, megvaltoznak a fogyasztéi szokasok is: a
fogyasztdé az interneten tdjékozodik, az ottani informaciok befolyasolhatjadk. Ez a
tajékozodas a termékek jellemzoire, az tizletek elérhetdségére és nyitvatartasara
vonatkozik (Duma-Monda 2011). A GfK Hungaria a digitalisan érintett fogyasztokat
alapvetden a 18-49 éves korosztalyba sorolja, mert ez az a korosztaly, amely nyitott az
ujdonsagokra, a trendekre. Ez a csoport mintegy 2,7 millio {6t tesz ki, akiknek majdnem
100 szazaléka latogat kozosségi oldalt, és egy-két kivétellel majdnem minden digitalis
fogyaszto csak ezen a forumon tartja a kapcsolatot masokkal, tehat a kozosségi oldalak

a szocialis kapcsolatok kiszélesedését jelentik.?

% GfK Hungaria Digitalis fogyaszto kutatés 2011 tanulmany — sajtészolgalat
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk _hungaria/pdf/press 2011/press _hun/press 2011 02 11 h.pdf
Letoltve: 2012. oktober 23.
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A GfK Hungaria Kft. Digital Connected Consumer®® 2012 tanulmanya szerint atlagosan
napi 3 orat toltlink a vilaghalon, és ebbdl egyre tobbet mobileszkdzon. A mobilon
internetezok raadasul atlagban napi 251 percet bongésznek a neten. A legalabb heti
rendszerességgel internetezOk 53 szazaléka tajékozodik ar-0sszehasonlitd oldalakon, €s
koriilbeliil ugyanennyien a gyarto, szolgaltatd honlapjan. A blogok, forumok felkeresése
a heti rendszerességgel internetezOk 43 szazalékdra jellemzd és mar a kutatdsban
résztvevO valaszadok otdde hasznalja a kozosségi oldalakat informécidszerzésre. A
vasarlasi tapasztalatok rendszeres megosztasa mar csak 10 szazalékra jellemzd6, akiknek
a fele pozitiv és negativ véleményt egyarant kdzzétesz. Az Internet-riport 2011 Q3
alapjan az elektronikus kereskedelmet hasznald 15-69 éves korosztaly 62 szazaléka
vasarolt mar valamit az interneten (11. dbra), 9% pedig mar a kozosségi vasarlast is

kiprébalta.

11. dbra E-kereskedelmi szokasok

Legalabb hetente internetezd 15-69 évesek (N= 10 000)

Online vasarolt az elmalt

egy évben 62

Online aukcion vasarolt az
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Forrdas: VMR2011
Forras: NRC Piackutatd — Internet-riport 2011 Q3

A GfK DCC 2012 kutatasa alapjan a valaszadok elég magas aranyban vésaroltak mar

online aruhazban, a valaszadok kétharmada valasztotta ezt a vasarlasi modot, mig az

% A GfK Hungaria Digital Connected Consumer cimii tanulmanya a lakossag digitalis vilag jelenségeihez
fiiz6d6 viszonyat, a hasznalat koriilményeit, a hasznalatot 0sztonzé vagy gatld szempontokat hivatott
feltérképezni éves rendszerességgel. Magyar nevén: Digitélis fogyaszto kutatas
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aukcids oldalt felkeresdk ardnya 50 szazalék koriilire tehetd. Vasarlasi céllal az ar-
Osszehasonlitod oldalakat 40 szazalékuk hasznalta, ugyanannyian, mint akik kozvetlen a
gyartotol vasaroltak valamilyen terméket. Az internetes fizetést tekintve bizalmatlanok
a vasarlok, mert csupan egyharmaduk tartja biztonsagosnak ezt a modot, akiknek csak
az 0tdde valasztja rendszeresen az online bankkartyas fizetési modot, az egyéb fizetési

moédok pedig még kevésbé kedveltek: 5-7 szazalékuk hasznalja csak.?’

Zsolnainé (2006) szerint az elektronikus vasarlas alulmaradasanak tobb oka van.
Egyrészt az ezredfordulo kornyékén a cégek jelentds része inaktiv volt az online
értékesités terén, weblapokat is csak tdjékoztatas céljabol hoztak 1étre. Akkor még a
fogyasztok sem rendelkeztek kelld technologiai hattérrel é€s tudasanyaggal, rdadasul
bizalmatlanul fogadtak az 0j technologiat a 90-es évek elején megjelent csomagkiildd

aruhazakkal kapcsolatos negativ tapasztalatok miatt.

De a magyar internetgazdasag jelentdsége fokozatosan novekszik: az ezredfordulon az
internetes lizletek szdma megkozelitdleg negyven volt, 2006-ra ez a szdm
nagysagrendileg ezerre nétt. Az online értékesités forgalma GKIeNET méréseinek
kezdete, azaz 2001 6ta 1,9 milliard forintrél 155 milliardra nétt 10 év alatt, ezzel a hazai
kiskereskedelmi forgalom 2,4 %-at teszi ki, és az idei évre is tovabbi 13-16%-0s

névekedést varnak a keresked8k (12. abra).?®

?" GfK Hungaria Digital Connected Consumer 2012 tanulmany — sajtoszolgalat
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk _hungaria/pdf/press 2012/press_hun/press 2012 03 01 hu.pdf
Letoltve: 2012. oktober 22.

28 http://www.kiservinegon.hu/2012/06/meddig-nohet-az-e-kereskedelem-forgalma.html

Letoltve: 2012. oktober 23.
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12. abra A magyarorszagi internetes Kiskereskedelmi forgalom (milli6 Ft)
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Forras: http://enet.hu/hu/hirek/eqyre-tobb-webkosarat-tol-a-magyar/ Letoltve: 2012. oktober 23.

Az NRC Internet-riportja szerint a 15-69 éves korosztaly 20 szazalékanal fordul eld,
hogy mobillal kapcsolddik az internetre, ami leginkabb a fiatal férfiakra jellemz6, mig

kicsivel tobb, 24 szazalék hasznal mobilstick-et (13. abra).

13. abra Mobilinternet hasznalat
Mobilinternet hasznalat mobiltelefonon, illetve mobil stick hasznalataval

Legalabb hetente internetezd 15-69 évesek (N= 10 000)

internet a mobilon 13%

mobil stick hasznalata

0% 20% 40% &0%

drendszeresen hasznalja  Weldfordul, hogy hasznélja
Forras: VMR2011

Forras: NRC Piackutatd — Internet-riport 2011 Q3
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Az internethasznalok koziil a valaszadok kétharmada®® kizarélag asztali szamitogépen
vagy laptopon internetezik, 29 szazalékuk idejiik kevesebb, mint egynegyed,
8 szazalé¢kuk pedig tobb, mint egynegyed részében hasznal mobileszkozt internetezésre
(6. tablazat). Legtobbszor utazds esetén ¢és varakozas kozben hasznaljak
okostelefonjaikat. Az online vasarlas és iigyintézés, illetve a videdmegosztd oldalak
latogatasa még mindig asztali gépen vagy laptopon torténik, foként azoknal, akik
rendszeresen interneteznek a mobiljukkal: e-maileket olvasgatnak, kozosségi oldalakat
latogatnak.

6. tablazat Az internethasznalok megoszlasa az egyes platformok szerint (%)

Kizardlag PC-n és laptopon internetezik 63
Legfeljebb az ideje "4 részében internetezik mobil eszk6zon 29
Ideje tobb, mint negyedében mobileszkdzon internetezik 8

Forras: Digital Connected Consumer 2012 sajtoészolgalat, Gtk Hungaria

Széleskorli az alkalmazhatosaga az okostelefonoknak, foleg a személyre szabhatosaguk
miatt, és mar minden Otodik felhasznalonak van Facebook-alkalmazasa.
Az okostelefonok elképeszt iramban fejlédnek, méar tobb mint egymilliard® az
okostelefon haszndlok szama. Ez a szdm egy évvel ezel6tt csupan
708 milli6 volt.

14. abra Mobiltelefon-eléfizetések megoszlasa
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70 8 514
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.u .

2010. IL 2011. 1L, 2012, 1L
negyedév
B Feltltdkarty as [ Havidijas

Forras: Statisztikai tiikdr — Tavkozlés, internet, 2012. II. negyedév, VI. évfolyam, 69. szam

% GfK Hungaria Digital Connected Consumer 2012 tanulmany — sajtoszolgalat
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press 2012/press_hun/20120710 gfk_a_mobili
nternet_haszn latr _l.pdf Letoltve: 2012. oktober 22.

%0 http://www.technet.hu/telefon/20121018/egymilliard_felett az okosmobil hasznalok szama/
Letoltve: 2012. oktober 23.

41


http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_2012/press_hun/20120710_gfk_a_mobilinternet_haszn__latr__l.pdf
http://www.gfk.hu/imperia/md/content/gfk_hungaria/pdf/press_2012/press_hun/20120710_gfk_a_mobilinternet_haszn__latr__l.pdf
http://www.technet.hu/telefon/20121018/egymilliard_felett_az_okosmobil_hasznalok_szama/

A mobiltelefon-el6fizeték szama is csokkent hazankban az elmult egy évben, jelenleg
11,5 millio*! eléfizetést tartanak nyilvan, amelyen beliil a feltoltSkartyas el6fizetések

aranya tovabb csokkent, ahogy a fenti abran is latszik.

A mobilinternetezés 1j fejezetet nyitott a digitalis vilagban. A telefonok fejlodése
lehetové tette, hogy (okos)telefonunkkal béarhol és barmikor csatlakozni tudjunk a
vilaghéalora. Maéara mar egy kilon {lzletdg ¢épilt fel az 1) mobiltechnologidk
alkalmazhatdsaga koré, és a lehetdségek tarhaza egyre csak boviil. Kiemelten érdekes a
kiterjesztett valosag (augmented reality — AR) mobileszkdzon valo alkalmazasa,
amelynek a segitségével megkereshetjiik a kozeli éttermeket, cukraszdakat térkép

alapjan, megkonnyitve ezzel dontésiinket (Balkanyi-Orban 2011).

A mobiltelefonon torténd bongészés legnagyobb eldnyét a szamitdgépes internetezéssel
szemben a fogyasztok egy része abban latja, hogy a mobiltelefon ,,személyre sz616”,
nem hasznaljak egyszerre tobben, mint ahogy egy szamitogépet, rdadasul a telefonunkat
mindig magunknal hordjuk, ezzel biztositva a folyamatos online jelenlétet, elérhetdséget
(Abdelkarim-Nasereddin 2010). Tripathi (2012) szerint a masik oldal nem osztja ezt a
lelkesedést, mert a mobiltelefon kiemelten személyes targy, tele személyes
informécioval, amelyek védelme messze elmarad a szamitogépek védelmi szintjétol,
nem is beszélve arrdl, hogy kis méretébdl adodoéan kdnnyen elveszithetjiik, ellophatjak.
A szerzd kitér a mobil-kereskedelem sokszinliségére: a fogyasztok az internetbankon
keresztiil megnézhetik egyenlegiiket, atutalasokat kezdeményezhetnek, foglalhatnak
szallast, autot bérelhetnek. Az alapvetd kiilonbség, hogy a mobil-kereskedelem az
elektronikus kereskedelem egy specialis 4ga, ahol biztositott a vezetéknélkiili kdrnyezet

és csatlakozas (Abdelkarim-Nasereddin 2010).

3 Statisztikai tiikor — Tavkozlés, internet, 2012. I1. negyedév, VI. évfolyam, 69. szam
http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/gyor/tav/tav21206.pdf Letdltve: 2012. oktdber 23.
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52 A fogyasztOk vasarlasi orientacioja, attitiidjei az online
vasarlashoz és fizetési modokhoz
Az internet tiindoklése felkeltette a cégek érdeklodését is, hiszen egy 10j csatornat
talaltak ez altal, ahol értékesithetik termékeiket, kapcsolatot tarthatnak a vevokkel és
kereskedelmi partnereikkel. Jelentds kiilonbség az online és offline piacok kozott, hogy
az e-kereskedelem novekedését visszafogja az emberi és szocidlis elemek csokkend
jelenléte az online kornyezetben. Ezért is sziikséges ¢s kiilonosen fontos bizalmat
létesiteni az online kornyezetben, hogy pozitivan befolyasoljuk a fogyasztok

hozzaallasat és vasarlasi szandékat.

Hassanein és Head (2007) szerint a tradicionalis vasarlasok esetén fontos elem az
¢lmény, ami miatt az aruhazak atalakultak k6zosségi szorakoztatd kozponttd. Az online
vasarlok a szocidlis elemek csokkenése miatt ,,sovarognak” a szocidlisan gazdag
¢lmények utan. Az emlitettek alapjan fontosnak tartom kitérni arra is, hogy az internetes
vasarlok és a tradicionalis vasarlok — pontosabban e csoportok vasarléi magatartasai —
kozott milyen eltérések tapasztalhatok a kutatasok alapjan. Dahlén és Lange (2002)
tobbféle hipotézist allitottak fel, amelyeket az emlitett kiillonbségekkel kapcsolatban
fogalmaztak meg, és azok bizonyitdsara végeztek kutatdst. A szerzéparos eredményei
tobbek kozott arra vilagitottak rd, hogy az interneten vasarlok jobban meg tudjak
tervezni vasarlasaikat: tobbet készleteznek (jobban tudjak, mi van otthon), kevesebb
kiegészitd vasarlast csindlnak (kevésbé vesznek olyan terméket, amire nincs alapvetd
szlikségiik), és kevesebb alkalommal végeznek un. egytermékes vasarlast (inkabb
megvarjak, mig 0sszejon egy rendelésre vald), mint a tradiciondlis vasarlok.
Alatamasztottdk azt a hipotézist is, miszerint az interneten vasarlok kevésbé

célorientaltak a vasarlasi magatartasaikban, mint a masik oldal.

Dahlén és Lange (2002) szerint a webes értékesités feliilete szemmel lathatoan eltér a
tradiciondlis boltokétdl. Ahhoz, hogy Osszehasonlithassuk a fogyasztok vasarlasi
szokasait az internetes és hagyomanyos iizletek esetében, meg kell hataroznunk a
vasarlasi orientaciot. A szerzOparos szerint ez tulajdonképpen az alapvetd hozzaallas a
vasarlashoz, tartds jellemvonds, amire hatassal van az aruhéazi vevokor, a bolton beliili
magatartds ¢és a marketingaktivitasokra vald reakci6. Ett6l az alapvetd hozzaallastol
fiigg, hogy a fogyaszté miként fog viselkedni, amikor boltot valaszt, illetve amikor mar

a boltban van. Megfogalmazhatnank ugy is, hogy reprezentalja a fogyasztd vasarlashoz
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fiz6d6 személyes, gazdasagi és szocialis motivacioit (Moye-Kincade 2003).
A vasarlasi orientacioval kapcsolatban fontosnak tartom kiemelni a Technoldgia
Elfogadas Modelljét (Technology Acceptance Model — TAM), ami ,,a legszélesebb
korben alkalmazott elméleti keret a technoldgia elfogadds tanulmanyozasara” (Nyird
2011, 33. 0.). Ezt azért sziikséges mérni, mert Sorce, Perotti és Widrick (2005) szerint a
demogréfiai adatok — mint életkor, életpalya és nem — nem szadmitanak annyit, mint a
fogyasztok technologidhoz valo attitiidjei. A szerzok kitérnek arra is, hogy Donthu és
Garcia kutatasa alapjan azt figyelték meg, hogy az idések jobban élvezték az online
vasarlast, mint a fiatalok. Kutatdsuk soran tobbek kozott azt az eredményt kaptak, hogy
az internetes vasarlashoz vald hozzaallas hatasa nagyobb valoszintiséggel vezet online

vasarlashoz vagy informaciokereséshez, mint a kor.

2 szerint az évek soran a

A TARKI Tarsadalomkutatisi Intézet Zrt. tanulmémya3
tapasztalatok azt mutatjdk, hogy a magyar lakossag altalaban pozitiv fejleménynek
tekinti az 0j technologiak terjedését. A 2005-ben végzett kutatasuk alapjan a teljes
népesség 58 szazaléka szerint az Uj technologidk jobba teszik a vilagot. Az
internethasznalok bizakodobbnak mutatkoznak ebben a tekintetben, mint a nem

hasznalok, amelyet az alabbi abra mutat be.

15. dbra A magyar lakossag véleménye arrol,

hogy az uj technologiak milyen hatassal vannak vilagunkra
77%

L

10

Mem internetezdk Internetezdk

. . MNem viltoetatnak Rosszabbi "
- Tobb tcack - a vilig dllapotin teszik |:| Nem tudja

Forras: World Internet Project, A digitalis jovo térképe tanulmany, 33. oldal, 2005

%2 http://www.tarki.hu/adatbank-h/kutjel/pdf/a880.pdf
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6 Primer kutatas a fiatalok 0j kereskedelmi trendekre vonatkozo

attitlidjeinek feltarasara
Dolgozatomban arra keresem a valaszt, hogy a magyar fiatalok milyen gyakran
hasznaltak mar az 0j technologidkat vasarlasaik soran, mennyire ismerik azokat, és
milyen attitlidokkel viszonyulnak ezekhez az i kereskedelmi megoldasokhoz. A téma
szempontjabol relevans vasarloi magatartasuk vizsgalatara is kitérek kutatdsomban az
internetes vasarlassal és mobilfizetéssel kapcsolatban. Dolgozatom koézponti kérdése

—amelyre kutatasom segitségével valaszt probalok talalni — a kovetkezo:

Hogyan viszonyulnak a magyar fiatalok, mint az uj kor fogyasztoi

az uj kereskedelmi technologiakhoz, megoldasokhoz, és mennyire ismerik azokat?

A tovébbiakban meghatdrozom a bizonyitani kivant hipotéziseimet, a kutatdsom soran
alkalmazott modszereket és mintavételi eljarasokat, végiil a kapott eredmények alapjan

megvizsgalom a felvetett hipotéziseket, és 0sszegzem az eredményeket.

6.1 Hipotézisek

Az alabbiakban ismertetem azokat a hipotéziseket, amelyeket a kvantitativ
kutatisommal szeretnék alatdmasztani, vagy megcéafolni. Altaldnossagban elmondhato,
hogy ezek a feltételezések azt vizsgaljak, hogy a fiatalok miként viszonyulnak az uj
technoldgidkhoz, keresik-e az 0j megoldasokat a vasarlasuk terén is. Véleményem
szerint kiilonbség van az okostelefonnal rendelkezd és nem rendelkezd fiatalok
ujdonsaghoz vald attitidjei kozott, az okostelefonnal rendelkezdk valosziniileg

pozitivabban allnak ezekhez az 1) technologiakhoz — hiszen mar okostelefonjuk is van.
H1: A fiatalok pozitiv attitiidokkel viszonyulnak az uj technologidkhoz

Ebben a kérdéskorben arra szeretnék valaszt kapni, hogy a fiatalok altalanos attitiidjei a
technoldgidkhoz, Ujdonsdgokhoz milyenek, mennyire fogadjak el azokat. A
szakirodalmi adatok ¢és szekunder kutatdsi elemzések eredményére alapozott

feltételezésem szerint pozitiv attitiidokkel rendelkeznek erre vonatkozoan.
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H2: A fiatalok pozitiv attitidokkel rendelkeznek a jelenlegi, és 1ij értékesitési

technologiakkal, uj kereskedelmi megoldasokkal kapcsolatban

Az altalanos attitlidvizsgalat utdn azt a feltevésemet szeretném kielemezni, miszerint
nem csak altalanossdgban, hanem az ) értékesitési technologiakkal, megoldasokkal

kapcsolatban is pozitivak a fiatalok attittidjei.
H3: A fiatalok nagy része nem ismeri az uj kereskedelmi technolégiakat.

Az attitiidvizsgalat mellett szeretném ezeknek a technologidknak az ismeretségi szintjét
1s megvizsgalni, mert a fiatalok attitiidjeit nagyban befolyasolhatja az, hogy mennyire

vannak tisztaban ezekkel a technoldgiakkal, hallottak-e mar roluk egyaltalan.

H4: Az okostelefonnal rendelkezok gyakrabban vasarolnak az interneten az

okostelefonnal nem rendelkezoknél.

Ez a hipotézis szintén arra az alapgondolatra épiil, miszerint akik mar rendelkeznek
valamilyen 0jfajta technologiaval, gyakrabban hasznaljak a tobbi 0 technoldgiat is, igy

nyitottabbak az online vésarlés irdnt is.

H5: Azok a fiatalok, akik minimum havi rendszerességgel vasarolnak az

interneten, gyakrabban irnak véleményt a mar kiprébalt, hasznalt termékekrol.

Hipotézisem arra a jelenségre épiil, hogy a fiatalok mindennapi tevékenysége
virtualizalodott, tobbet interneteznek egy nap, kapcsolataik nagy részét a virtudlis
térben, kozdsségi oldalakon apoljak (allitasaimat dolgozatom 2. fejezetében targyaltam).
Véleményem szerint ez maga utan vonja, hogy a havi rendszerességgel online vasarlo
fiatalok a termékekkel, szolgaltatasokkal kapcsolatos tapasztalataikat meg is osztjak a

virtualis térben, vélemény formajaban.

H6: Az interneten csak alkalmanként vasarlo fiatalok koziil ruhat a nék,

elektronikai cikket a férfiak szeretnek inkabb vasarolni.

Azért valasztottam az interneten csak alkalmanként vasarld fiatalokat alapul, mert
valdszinilileg ez a csoport a tradiciondlis vasarlasi formakat preferalja. Ezen a csoporton
beliil szeretném megvizsgalni, hogy nemenként bontva milyen aranyban viszonyulnak

pozitivan a fiatalok a ruha-, és elektronikai cikk vasarlasaikhoz.
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6.2 Madadszer valasztas és az adatfelvétel modja

A témat illetden a dolgozatomhoz kvantitativ kutatdsi modszert valasztottam, hogy
szamszert adatokkal vizsgaljam meg hipotéziseimet. Ezzel a modszerrel ugyan nem
tudtam a témaban gy elmélyedni, mint egy kvalitativ kutatas esetén, viszont sokkal
tobb embert értem el, felmérve az 0j Kkereskedelmi technologiakkal kapcsolatos
ismereteiket, attitlidjeiket. A megkérdezéshez ad hoc jellegii, online kérdbives kutatast
végeztem lehetdségeimhez mérten holabda kivalasztasi modszerrel. Kutatdsom
célcsoportjat az altaluk gyakran hasznalt online feliileteken, a fiatalokat koncentralo
kozosségi oldalakon, csoportokban, illetve levelezdlistakon tudtam eléri. A
megkérdezés helye pontosan: a Facebook, és a portalon beliil talalhatdé egyetemista
csoportok, tovabba foként a szegedi levelez6listak, kiegészitve a mas egyetemen tanulo

ismerdsok levelezolistaival (Veres-Hoffmann-Kozak 2006).

Az online kérdéiv részben egyszerli feleletvalasztos kérdésekbdl allt (megtalalhato
a 3. szamu mellékletben), ismertségi- és attitid-vizsgalatok esetén pedig skalatechnikat
hasznaltam a jobb elemezhetdség, és atlathatosag érdekében. Az altalanos vasarlasi
szokasok és attitidok felmérésére o6t fokozati Likert-skalat alkalmaztam, amelyen a
valaszadoknak a szerint kellett elhelyezni vélaszukat, hogy mennyire értenek egyet a
felsorolt allitasokkal. A kérd6iv masik nagy kérdéscsoportjanak keretében a fogyasztok
uj kereskedelmi technologidkhoz fliz6d6 attitiidjeit vizsgaltam 4 fokozata
Likert-skalakkal, mas és mas megfogalmazasu valaszokkal, de ugyanarra az elvre épitve
(1 -  egyaltalan nem tetszik neki, nem hasznalja/hasznalna szivesen,
4 — nagyon tetszik neki, szivesen hasznélja/hasznalnd). A kérdéiv ezt kdvetd kérdései
kitérnek az okostelefon hasznalatra, illetve az internethasznalati- és vasarlasi
szokasokra. Ezzel az internetes vasarlds hasznalatat, a vasarlds gyakorisagat és a
vasarolt termékek palettajat vizsgaltam. Az utols6é nagy kérdéscsoport a demografiai
adatok felmérését megeldzéen az 10j kereskedelmi technologidk, megoldéasok
ismertségére vonatkozik. A , ,Hallottdl-e mar kordbban az aldbbi kereskedelmi
megoldasokrél, és hasznaltad-e mar dket valamikor (informacidszerzésre, vasarlasra)?”

kérdésre harom fokozat skalan jelolhették be valaszaikat a kitoltok:

1. Nem hallottam még réla
2. Hallottam mar rola, de még nem hasznaltam

3. Hallottam roéla és mar hasznaltam is
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Ezzel célom volt, hogy kideritsem, mennyire ismerik a fiatalok az 0j értékesitési
technologidkat. A harom valaszlehetdség segitségével tovabba lehetdségem nyilt azt is

megvizsgalni, hogy a vélaszadé csak ismeri az adott tjdonsagot, vagy mar hasznalta is.

6.3 Mintavalasztas és indoklasa

Kutatdsom célcsoportjaul azért valasztottam a 18-26 éves korosztalyt, mert Bauer,
Horvath és Mitev (2007) kutatasa szerint a korai elfogadok és a korai tobbség nagy
részét diakok, egyetemistdk alkotjdk. Az ujdonsagokat (G termékeket) legeldszor
elfogad6 innovatorok csoportjdba a technologiadriiltek, és a technologiailag képzett
emberek tartoznak, akiket ugy gondolom, hogy nehéz lett volna megtalalni, és a
kutatashoz sziikséges szamban megkérdezni a témarol, mert ez egy igen sziik réteg. A
korai elfogadok ¢€s korai tobbség csoportjai ezzel szemben a fogyasztok kozel felét
adjak, és ezek kozott is sok a didk. Tovabba a célcsoport-valasztadsomat befolyasolta az
is, hogy a témaban egyre jobban elmélyedve kivancsiva tett az, hogy ezekrdl az Uj
technologidkrol mennyit tudnak a fiatalok, és hogyan viszonyulnak hozza. A fiatalok
csoportjat  meghatarozé  fejezetemben ~mar megemlitettem a  generacids
megfogalmazasok hatranyait, éppen ezért elhatarolddom a marketingszakma altal stirin
emlegetett generacidos meghatarozasoktol, és a 18-26 éves korosztalyt, azaz az 1986 ¢és
A beérkezett valaszok kozti kapcsolatok elemzése eldtt ejtenék par szot a mintarol.
A kérddiv pontosan 400 valaszad6 utan lett lezarva, tehat a mintanagysag 400 {0,

amelynek nem- és korosztalybeli dsszetételét az alabbi tablazat és abra mutatja.

1. tablazat A minta kor és nem szerinti dsszetétele (f6)

Nem
Kor Férfi N6 Osszesen
14-17 év 2 1 3
18-20 év 26 80 106
21-23 év 71 163 234
24-26 év 18 20 38
26 év folotti 3 16 19
Osszesen 120 280 400

Forrés: sajat szerkesztés



16. dbra A minta kor és nem szerinti 6sszetétele (f6)

14-17 évI
NG [280) ———
24-26 év -
26 év 1ol
0 47 94 141 188 235 e |l 2

Forras: sajat szerkesztés

A kérddiv nyitott volt a 18-26 éves korosztalyon kiviil esOknek is, de csak kis szamban
érkezett be valasz a 18 évnél fiatalabb, és 26 évesnél iddsebb kitoltoktél. Amint az a
fenti abran is lathato, a valaszadok donté tobbsége (94,5%) a 18 és 26 év kozotti
korosztalybol vald, ezen beliil a ndk képviseltetik magukat nagyobb aranyban, a 18-26
éves korosztaly kozel 70 szézaléka (69,6%), a mintdnak pedig pontosan a 70 szézalékat
teszik ki. A kérddiv sikeresen elérte a fiatalokat, akik a kutatdsom célcsoportja, mert a
valaszadok dontd tobbsége (86%) tanulod, €s 77 szazalékuk jelenleg is felsdoktatasban
tanul, illetve az érettségivel és diploméval rendelkezdk (17. abra) toltottek ki még

nagyobb szamban a kérddivet (rendre 12 és 10%-a a mintanak).

17. abra A valaszadok foglalkozdsa és legmagasabb iskolai végzettsége

Tanuio [ 8 atadnos |

Szellemi munkat v... .
f— Erellségi
Fizikai munkat végz5 I
Vallalkozd ) ]
Diploma

Munkanélkili‘nyug...
PhD I

Otherl
! 0 61 122 183 244 305

0 69 138 207 276 345
Forras: sajat szerkesztés

A minta lakhelyét a 18. abra szemlélteti. Fontosnak tartom kiemelni, hogy a mintam
nem reprezentativ. A valaszadok jellemz6i homogének a tekintetben is, hogy melyik
varosban végzik tanulmanyaikat: a mintaban szerepld didkok 83%-a (330 f6) Szegeden,
a tobbi valaszad6 pedig Budapesten (31 {6 — 8%) illetve mdas varosokban

(37 6 — 9%) tanul. Mindezek alapjan mintam nem tekinthet reprezentativnak, igy

megallapitdsaim csak az altalam megkérdezettekre vonatkoztathatoak.



18. abra A valaszadék lakhelye

Varos (132)
—  Kozség/falu (76)

. I Févaros (27

Megyeszékhely (165)

Forras: sajat szerkesztés

6.4 Adatok elemzése

Az aldbbiakban ismertetem a kutatdsom eredményeit, megvizsgalva a mar kordbban
felallitott hipotéziseimet. A hipotéziseket egyes esetekben statisztikai vizsgalat ala
vetettem, és 5%-0s szignifikancia-szint mellett nyilatkoztam a kimeneti tablakrol,

amelybdl kideriil, hogy az adott hipotézist el lehet-e fogadni.
H1: A fiatalok pozitiv attitiidokkel viszonyulnak az 1j technolégiakhoz

A vélaszadok attitlidjeit az 0j technologidkhoz a 19. dbra szemléltet. A kiilonbdzd
oszlopok a megjelolt kérdésekre Likert-skalan adott valaszok atlagértékeit mutatjak.
Ezek az értékek tobbségében a 3,28-4,12 értékek kozott mozognak, ami nem jelenti az
Uj technologidk, megoldasok teljeskorti alkalmazasat és tamogatasat, de véleményem

szerint pozitiv hozzaallast tiikkroz. Viszont
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19. dbra A minta altalanos attitiidjei az aj technolégiakhoz, megoldasokhoz

397 4,12
4,50 339 3,85 3,42 3,82

4,00 3,28
3,50
3,00 2,31
2,50
2,00
1,50
1,00 1,06 0,99
0,50
0,00

H [Gyakran tajékozédom az interneten vasarlas el6tt]

H [Gyakran vasarolok internetes aruhazban (webshopban)]

H [Szeretek Uj dolgokat kiprébalni]

H [Erdekelnek az Uj technikai megoldésok]

M [Gyorsan megtanulom kezelni az Uj technikai eszk6zoket]

i [Bizom az uj technikai megoldasok biztonsagaban]

i [Erdekelnek azok a megolddsok, amik egyszer(ibbé teszik a vasarlast]

L1 [A modern Uzleteket jobban szeretem, mint a hagyomanyosakat]

Forras: sajat szerkesztés

A legmagasabb értéket azokra a kérdésekre adtak, amelyek szerint a mintdmban
szereplO fiatalokat érdeklik az 0j dolgok, az uj technolégiak, azaz pozitiv attitiidékkel
viszonyulnak feléjiik, és ha talalkoznak ilyennel, akkor azt tobbségében konnyen
megtanuljak kezelni. Erdekes eredmény szamomra, hogy az internetes generacionak
titulalt fiatalok mintdmban szerepld részére nem jellemz6 kimagaslé mértékben az
internetes tajékozodas és vasarlas. Ellentmondast tapasztalok tovabba az interneten vald
vasarlds alacsony aranya, és a modern lizletek atlag koriili preferalasa kozott, hiszen a
modern tiizletek tdmogatasa jelenthetné korunk dinamikusan fejlédd értékesitési
modjanak, az internetes vasarlasnak a gyakoribb hasznalatat. Ebbdl azt a kovetkeztetést
vonom le, hogy a mintdmban szerepld fiatalok modern tizletek alatt az aruhazak uj

technologiai-, és design-elemeit értik.
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H2: A fiatalok pozitiv attitidokkel rendelkeznek a jelenlegi, és 1ij értékesitési

technolégiakkal, ij kereskedelmi megoldasokkal szemben

Kvantitativ kutatdsomban bemutattam a fiataloknak par sorban az 0j értékesitési
megoldasokat, technologidkat, ¢s megkérdeztem Oket arrdl, hogy mi a véleményiik
ezekrdl az ujdonsagokrol, milyen szivesen haszndljdk/haszndlnak azokat. Véleményiiket
négy elére megfogalmazott allitas koziil kellett kivalasztaniuk, amelyeket az elemzésem
alkalmaval szamszerisitettem (20. abra). A szamszer(sités soran a valaszokat szamokka
konvertaltam (1-4) attdl fiiggden, hogy milyen pozitivan allnak az adott technoldgiahoz
a valaszadok (a 4-es értékelés a legpozitivabb hozzaallas). Ezeket a szdmadatokat

hasznaltam fel az elemzés soran, amelynek eredményeit az alabbi abra szemlélteti.

20. abra A fiatalok viszonya néhany uj kereskedelmi technolégiahoz

m férfi mné
Vélaszok szérdsa: 0,63 0,71 0,91 0,89 0,62 0,94
3,50 - 3,283 13
2,80 271
3,00 - 2,29 2,482,40 245 ! 236 2,61241
2,50 + 230 1,98 e
2,00 A
1,50 -
1,00 -
0,50 -
0,00
@ ‘ J\\-,b‘o R ‘oééb @Qs \&06 \?QD
& > W° S & & W
\© R ~© & A5 (&) ke
QO , B o) 52
) Q\Q B> ()\?' RN
N4 <& ’ & NG
O <<\Q < N
N & 1,5
& K&
< &
A\

Forras: sajat szerkesztés

Az abra utolsé oszlopparja az Osszértékelés atlagat mutatja, ami lathatéan nagyobb,
mint 2, tehat inkabb pozitivnak mondhato. Megallapithatd az is az eredmények alapjan,
hogy a mintdmban szerepld férfiak — kis eltéréssel — jobb értékelést adtak, mint a mésik
nem képviselSi. Atlag feletti értékelést a valaszadok az RFID technologiaval torténd
vasarlasnak, €s a vasarlasi asszisztensnek adtak, ezeket talaltdk vonzonak, a mindennapi
életben is hasznalhatonak. Erdekes az az eredmény is, hogy a minta vélaszai tiikrében a

technologia felhasznaldsi modja is befolyasolja attitlidjeiket: RFID technoldgiat
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szivesebben hasznalnanak vésarlasuk alkalméval fizetésre, mint sima tajékozodasra. A
kapott értékek alapjan elfogadhatonak itélem a hipotézist, tehat a mintdmban szerepld
fiatalok pozitivan viszonyulnak az uj technologidkhoz, az vj értékesitési megolddsokhoz,
amit a kérdésekre adott valaszok eléfordulasanak gyakorisaga alapjan készitett szofelhd

is szemléltet (21. abra).

21. dbra Szofelhé az attitiidvizsgalat eredményei alapjan*

Z :
valamit ho réla 8 kst idGM itkan
chip s  plaka
hangZ|k be\(asarlashoz fizetésre ’ prébélném telefonalasra
tudtam
otletnek
felhasznalnbaralnak ha“ottam

szivesen , mmdennapl-“‘ otlets skiprébalnam

hatekonysaga sosem 5 péﬁiﬁ?ﬁnobas“"mg £ dolog X

feleslegesnek Jonak Irbﬁtlo sz

bbn
ba

Kibroba Ihmobulom igazan Ty
Iprobalinassam d c
Tatszik . ockezatosial 2 & igérkezik puarion 8 S
ssfeld MegoldEs = 4 O3 fizetést Vaﬁ'gfgb » 9
Kiforrion érdekel eladohaz E® kwancmsagbol 2 barmilyen hasznalataval &
n‘gé‘ "92 ismerem
5]

Forras: sajat szerkesztés
H3: A fiatalok nagy része nem ismeri az ij kereskedelmi technologiakat.

A mintaban szerepl6 fiatalok ismerete az uj technologiakrol (22. abra) egyezdségeket
mutat, de az egyes kereskedelmi technologidk ismeretségi szintjében tapasztalhatok
eltérések. Amint az dbran is latszik, a valaszokbol arra lehet kovetkeztetni, hogy a mar
(relativ) elterjedt kereskedelmi megoldasokat jobban ismerik a mintaban szerepld
fiatalok. Az  ismertebb  technoldgidkra  vonatkoz6 ~ kérdéseken  beliil
(webshop, onkiszolgald kassza, érintéképernyds informacidspult) a harom lehetséges
valasz kozel azonos ardnyban szerepel, tehat nem tapasztalhatok nagy kiilonbségek az
iIsmert technologidk hasznalatanak gyakorisagat illetéen. A masik véglet esetében, azaz

a kevésbé ismert technoldgidkon beliil (elektronikus polccimke, NFC technologia,

3 A szofelhd az 0j kereskedelmi technologiakhoz fiiz8d6 viszonyt feltard kérdésekre adott valaszokban
szerepld, leggyakrabban el6forduld 75 szot tartalmazza. A szavak mérete az el6fordulasuk gyakorisagaval
all egyenes aranyban.
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RFID, recept- vagy borajanld kioszk, intelligens mérleg, MSA) is kdzel azonos

"

valaszokat adtak a kérd6iv kitoltoi.

22. abra A valaszadok ismerete az Gj kereskedelmi technologiakrol

i Hallottam réla és
mar hasznaltam is

M Hallottam mar rdla,
de még nem
hasznaltam

B Nem hallottam még
réla

Forras: sajat szerkesztés

A kiilonb6z6 technologidk ismertségére vonatkozd valaszokat Osszesitve és atlagolva az
alabbi eredmény sziiletett a valaszok eléfordulasi aranyat tekintve: a valaszadok
35 szazaléka nem hallott a technologiakrol, 40 szazalékuk ugyan hallott mar réla, de
még nem hasznalta, egynegyediik pedig mar hasznalta is ezeket az Gjjdonsagokat. Ez
alapjan nem lehet egyértelmiien eldonteni, hogy a mintdban szerepld fiatalok ismerik-e
az 1j technologiakat, csak azt a megjegyzést lehet tenni, hogy a technologidk ismeretére

atlagban az jdonsagok nem ismerete jellemzd. Ennek fényében a hipotézist elfogadjuk.
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H4: Az okostelefonnal rendelkezék gyakrabban vasarolnak az interneten az

okostelefonnal nem rendelkezoknél.

HO: Az okostelefon-haszndlat és az internetes vasarlas gyakorisaga fiiggetlen egymastol

(nincs koztiik szignifikans kapcsolat).

A valaszok tiikkrében megvizsgaltam, hogy azok a fiatalok, akik mar rendelkeznek
okostelefonnal, gyakrabban vasarolnak-e az interneten (a vizsgalat eredményét az

1. szamu melléklet tartalmazza).

A vizsgalat nullhipotézise szerint az okostelefon-hasznalat és az internetes vasarlas
gyakorisaga fuggetlen egymastol. A Chi-Square teszt sig. értéke kisebb, mint 0,05, ezért
a nullhipotézist elvetjiik, miszerint az okostelefon-birtoklds és az internetes vasarlas
gyvakorisiga kozott nincs Osszefiiggés. Tehat 5%-0s szignifikancia-szint mellett
megallapithatd, hogy szignifikans kapcsolat van a két kategorikus valtozé kozott. A
kapcsolat erésségét tekintve nagyon gyenge (C=0,142). Az eclemzés fényében a
hipotézist részben el lehet fogadni, tehat az okostelefonnal rendelkezék valamivel

gyakrabban vasarolnak az interneten, mint az okostelefonnal nem rendelkezok.

H5: Azok a fiatalok, akik minimum havi rendszerességgel vasarolnak az
interneten, gyakrabban irnak véleményt a mar kiprobalt, hasznalt termékekrol.

A beérkezett eredmények koziil megvizsgaltam az internetes vasarlas gyakorisagaval és

23. abra Az internetes vasarlas gyakorisaga,
és az online véleményiras kozotti kapcsolat vizsgalata

Alkalmanként vasarlok Minimum havi

rendszerességgel vasarlok

0%
5% 3% (

B 1-Egyaltalan nem értekegyet M2 W3 W4 N5-Teljes mértékben egyetértek

Forras: sajat szerkesztés
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a véleményiras gyakorisdganak elfogadasaval kapcsolatos valaszokat, amelyek alapjan
az alabbi meglatasok sziilettek. A fenti abran (23. abra) két kordiagram lathato. Az
egyik a valaszadok koziil az interneten csak alkalmanként vasarlok arra a kérdésre
vonatkoz6 valaszait Osszesiti, hogy ,,Az aldbbi allitdisokkal mennyire értesz egyet?
[Gyakran irok véleményt az interneten a mar kiprobalt, hasznalt termékekrol]”.

A masikon az interneten minimum havi rendszerességgel (havonta, kéthetente, hetente)
vasarlo kitoltok valaszait mutatja. Tisztan latszik a diagramokon, hogy mig az
alkalmanként vasarlok haromnegyede, addig az ennél gyakrabban vasarlok csupan
harmada utasitja el teljes mértékben az allitast. A masik végletet nézve, az allitassal
nagymértékben (4-5) egyetértok aranya az alkalmanként vasarloknal csupan 3%, addig
a gyakrabban vasarlokndl ez hétszer tobb (21%). A megfigyelések tiikrében a
hipotézisiink beigazolddott, azok a fiatalok, akik minimum havi rendszerességgel
vasdrolnak az interneten, gyakrabban irnak véleményt a mar kiprobalt, hasznalt
termékekrol. Fontosnak tartom kiemelni, hogy ezt az allitast koriiltekintéssel kezelem a
mintamat illetéen, mert a valaszadok 86,6%-a (303 f6) vasarol alkalmanként online, és

csak a maradék 13,4% (47 f6) vasarol ennél gyakrabban.

H6: Az interneten csak alkalmanként vasarlo fiatalok koziil ruhat a nok,

elektronikai cikket a férfiak szeretnek inkabb vasarolni.
HO: A ruhavasarlashoz fiizodo kiemelkedden pozitiv viszony fiiggetlen a nemtol
HO: Az elektronikai cikkekhez fiizo6do kiemelkedben pozitiv viszony fiiggetlen a nemtol

Mindkét esetben kereszttablaval vizsgaltam a kapcsolatot, illetve megnézem, hogy a két
allitas értékelésén beliil az egyes értékeket milyen aranyban valasztottdk a gyenge és az
er6sebbik nem képvisel6i (24. abra és 25. abra). Az alabbi abra az ,Imadok ruhat
vasarolni” allitas értékelésére adott valaszokat szemlélteti nemek szerinti bontasban.
Az abran jol lathatd, hogy a mintdban szerepld ndk kiemelkedéen magas aranyban
(37,44%) értenek egyet az allitassal a férfi valaszadokkal szemben (5,95%). Ez az arany
az allitas teljes elutasitasa (a skala eleje) felé haladva fokozatosan megvaltozik

(29,76% - férfiak, 6,39% - nok), a skala masik végén ez az eltérés atfordul.
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24. dabra Az interneten alkalmanként vasarlok ruhavasarlashoz fiiz6dé viszonya

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Az ,Imadok elektronikai cikket vasarolni” allitas elfogadasanak a mértékét az alabbi
abra mutatja be nemek szerinti bontasban. Mindkét ide tartozd dbraban az oszlopokhoz
tartozo szazalékok az egyes skalaértékek (1-5) esetén az adott nemhez tartozé valaszok
megoszlast mutatjak (férfi valaszok — 100%, ndi valaszok — 100%). Az eredmények
alapjan nem tapasztalunk olyan drasztikus eltéréseket, mint a ruhavésarlashoz fiiz6d6
viszony esetében, raadasul kitlinik, hogy a skala 1-3-ig terjed0 valaszai esetében a
mintaban szerepld fiatalok nemenként megkozelitéleg azonos aranyban talalhatok meg.

Ezzel szemben az allitas teljes mértékli elfogadasa esetén a két nem koziil nagyobb

Imadok ruhat vasarolni

37,44%
29 769 32,14% 28,77%
18,72%
,68%
6,39% o 5,95%
1 - Egyaltalan 3 4 5 - Teljes

nem értek mértékben

egyet egyetértek

m Alkalmanként - Férfi

Alkalmanként - NG

Forras: sajat szerkesztés

aranyban a férfiak csoportja képviselteti magat, koriilbeliil 2,5-szeresen.
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25. dabra Az interneten alkalmanként vasarlok elektronikai cikk vasarlasi attitiidjei

Imadok elektronikai cikket vasarolni

40,00% - 35,62%

35,00% 1 26,94%
, 0
30,00% - 23,81 26,19%

25,00% - 16,89%
20,00% - o 10,67%

22,62%

15,00% +  10,71% 9,139
10,00%
5,00% -

0,00% T r r T 1
1 - Egyaltalan 2 3 4 5 - Teljes
nem értek mértékben
egyet egyetértek

B Alkalmanként - Férfi B Alkalmanként - NG
Forras: sajat szerkesztés

A kapcsolatelemzés (2. szamt melléklet) soran kiilon-kiilon vizsgaltam meg a két allitas
¢s a nemek kapcsolatit. Az eredmények alapjan mindkét esetben elvetjik a
nullhipotézist 5%-0s szignifikancia-szint mellett. Tehat megallapithato, hogy
szignifikans kapcsolat van az elektronikai cikkekhez fliz6d6 / a ruhavésarlashoz fiiz6d6
kiemelkedden pozitiv viszony és a nem kozott. Ez a kapcsolat erdssége tekintetében a
ruhavasarlasok esetén kozepesen erds (C=0,494), ami a nagy eltérésekbol is eldére
lathaté volt, mig a kapcsolat erdssége az elektronikai cikkek vasarlasa tiikrében kicsivel

gyengébb (C=0,251).

A vizsgalatbol levonhatd kovetkeztetések és a statisztikai kapcsolatvizsgalatok
eredményei alapjan a f6 hipotézisiinket, miszerint az interneten csak alkalmanként
vasarlo fiatalok koziil ruhat a nok, elektronikai cikket a férfiak szeretnek inkabb

vasarolni, elfogadjuk.
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6.5 Eredmények ismertetése

Az elézéekben elemzett adatokat Osszegzem, és az eredmények alapjan feltehetdleg
meg tudom majd valaszolni dolgozatom koézponti kérdését, a hipotéziseim elfogadasa
vagy elvetése utan. Mivel a mintdm nem reprezentativ, igy csak a valaszado fiatalokra

vonatkozoan tudok kijelentéseket tenni.

Az eredmények tiikkrében megallapithato, hogy a mintamban szerepld fiatalok pozitivan
allnak az twjdonsagokhoz, tovabba kijelenthetd, hogy a valaszok alapjan pozitiv
attitldokkel viszonyulnak az 1j értékesitési technologidkhoz, 1j kereskedelmi
megoldasokhoz. Ez a pozitiv hozzaallas nem kiemelkedd, nem olyan drasztikusan tér el
az atlagos értékeléstol (3-as skalaérték), de a sulypont mindenképpen az 0j technologiak
tamogatasahoz, elfogaddsdhoz van kozelebb. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
valaszaddkon beliil a férfiak kicsivel jobban tdmogatjak ezeket a technoldgidkat, de az
eltérés nem szamottevd. Kutatdsaim nyoman arra jutottam, hogy az attitidokre
vonatkoz6 hipotéziseim, miszerint egyrészt H1: A fiatalok pozitiv attitiidokkel
viszonyulnak az uj technologiakhoz, masrészt H2: A fiatalok pozitiv attitiidokkel
rendelkeznek a jelenlegi, és uj értékesitési technologidakkal, uj kereskedelmi
megoldasokkal szemben, az eredmények elemzése soran igaznak bizonyultak a

megkérdezett fiatalok tiikrében.

Az 1j technologidk tobbsége még nem terjedt el széles korben, de mar megtalalhatdéak
az egyes aruhazakban (amelyek egy része még csak kisérleti jelleggel alkalmazza).
Az attitlidokkel kapcsolatos kutatast befolydsolhatta a technologidk ismeretlensége, €s
ez altal az azokhoz kapcsolodd tapasztalatok hidnya, ezért erre kiillon kitértem a
kutatdsomban. Ahogy mar a fentiekben is kifejtettem, az eredmények tiikrében nem
lehet egyértelmiien eldonteni, hogy a mintdban szerepld fiatalok ismerik-e az j
technoldgidkat, vagy sem. Az azonban megallapithatd, hogy a valaszok alapjan a
mérleg inkabb a hipotézisem elfogadasara utal, miszerint H3: A4 fiatalok nagy része nem
ismeri az uj kereskedelmi technologiakat. Tehat a mintdban szerepld fiatalok esetében

ez a hipotézis is igaz.

Statisztikai elemzést végeztem az okostelefon birtokldsa és az online vasarlas
gyakorisaga kozotti kapcesolat vizsgalatara. A vizsgalat eredménye szerint a két valtozo
kozott szignifikdns kapcsolat van, ami a kapcsolat erdsségét tekintve gyenge. Az

eredmények alapjan arra jutottam, hogy a nullhipotézist elvetjiik, és az alternativ
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hipotézist elfogadjuk, azaz H4: Az okostelefonnal rendelkezék gyakrabban vasarolnak
az interneten az okostelefonnal nem rendelkezéknél a kutatasomban résztvevo fiatalok

esetében.

Dolgozatom 2. fejezetében mar kifejtettem, hogy a virtualitds, mint trend, egyre
elterjedében van. Kutatasom soran arra szerettem volna fényt deriteni, hogy a virtualis
tér hasznalata mennyire szovi at a fiatalok életét, milyen mértéki ennek a trendnek a
hatasa. Ezt az alapjan vizsgaltam meg, hogy a mintdban szerepld minimum havi
rendszerességgel online vasarlo fiatalok mekkora része ir véleményt az interneten a mar
kiprobalt, hasznalt termékekrdl. A véleményirds gyakorisagat az online rendszeresen ¢€s
nem rendszeresen vasarld fiatalok esetén két kordiagramon hasonlitottam Ossze. Az
abrakbol tisztan latszik, hogy a hipotézist elfogadhatjuk, azaz a valaszadok koziil
H5: Azok a fiatalok, akik minimum havi rendszerességgel vasarolnak az interneten,

gyakrabban irnak véleményt a mar kiprobalt, hasznalt termékekral.

A mintaban szerepl6 fiatalok tiikrében elfogadasra keriilt az a hipotézis is, miszerint H6:
Az interneten csak alkalmanként vasarlo fiatalok koziil ruhat a nék, elektronikai cikket a
férfiak szeretnek inkabb vasarolni. Kutatdsom eredményei azt mutatjak, hogy
szignifikans kapcsolat van az elektronikai cikkekhez fliz6d6 / a ruhavésarlashoz fiiz6d6
kiemelkedden pozitiv viszony és a nem kozott, amit kapcsolatvizsgalattal bizonyitottam,

igy a hipotézist elfogadjuk.

Ugy vélem, hogy kutataisom megfeleld alapot szolgiltat késébbi kutatisokhoz is,
amelyeket kelld kortltekintéssel és tervezéssel reprezentativ mintan is le lehetne

kérdezni.
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7 Osszegzés

Dolgozatom elsé részében definidltam, mi a trend, és bemutattam az daltalanos
tarsadalmi, gazdasagi trendeket, amelyek vildgunkat formaljak. Ravilagitottam, hogy
ezek az altalanos tarsadalmi trendek milyen modon, és milyen mértékben alakitottdk a
fogyasztdoi magatartasokat az elmult iddszakban. A fogyasztéi magatartdsok nagy
valtozasokon mennek keresztiil, mert vildgunk egyre dinamikusabb véaltozasai
megkivanjdk ezt. Ezekhez a drasztikus valtozdsokhoz a keresked6i oldalnak is
alkalmazkodnia kellett, Gijabb és ujabb innovaciokkal valaszoltak a fogyasztok altal
felallitott elvarasokra. Ezek az innovaciok egyre szorosabban kapcsolodnak a
technologiai ujitdsokhoz. Az olyan 1j értékesitési technologidkat, modszereket keresik a
kereskedok, amelyekkel ki tudjak szolgalni a fogyasztok ujfajta igényeit, amelyeket a
vasarlas, fizetés moddjaval, a bolt megjelenésével ¢és atmoszférdjaval szemben
tamasztanak. Korunk 1) fogyasztéi csoportjait az értékorientacié mértéke és az idohdz
valdé viszonyuk alapjan lehet rendszerbe szedni. Az innovacidhoz fiiz6d6 viszony
alapjan is rangsorolhatjuk ezeket a csoportokat, amelyek koziil a korai tobbség nagy
részEét a technikai 0jitasokat tdmogatok idosebb, és a fiatal generacid nyitottabb tagjai

alkotjak.

Az internet- és okostelefon-hasznalatra a hazai kutatasok széles kore allt
rendelkezésemre. Az Gjdonsdgokhoz vald viszonyra vonatkozdan csekély hazai, viszont
szamos kiilfoldi szekunder forras allt rendelkezésre, ez azonban csak kismértékben
jarult hozza a haza viszonylatok elemzéséhez. Ezek rendszerint attitiidkutatasokkal
egésziiltek ki, amelyeket a dolgozat keretein beliil mar ismertettem. Kutatdsommal a
hazai fiatalok attitlidjeit vizsgaltam az altalanos technikai ujitdsokra és kiilon a

kereskedelmi innovaciokra vonatkozodan.

Osszességében a kutatasi eredményeim azt mutatjak, hogy a mintdban szerepld fiatalok
pozitivan viszonyulnak az 10j technologidkhoz, 0j kereskedelmi megoldasokhoz annak
ellenére is, hogy nem minden esetben ismerik azokat. A dolgozat kézponti kérdésére
valaszolva (a kutatdsi mintdra vonatkozdéan): a magyar fiatalok, mint az 0j kor
fogyasztoi pozitiv attitidokkel viszonyulnak az 1 kereskedelmi technoldgidkhoz,
megoldasokhoz, ugyanakkor csak a mar széles korben alkalmazott ujdonsagokat

ismerik nagyobb szdmban.
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A mintamra vonatkozd eredmények nem reprezentativak, de ugy vélem, hogy
dolgozatom témajanak aktualitisa elég okot szolgaltat arra, hogy az eredmények
altalanosithatosagat a késobbiek soran egy reprezentativ kutatds keretében
megvizsgaljak, amelyhez reményeim szerint a dolgozatom moddszertani és tematikai

szempontbol megfeleld alappal szolgal.

A jovobeni kutatdsok alkalmaval nagyobb figyelmet kell forditani az attitidok
vizsgalatara, mert sok esetben a fogyasztok orientacidja, vasarlashoz fliz6d6 viszonya
hatdrozza meg magatartasformajukat. Ahogy mar emlitettem, ezeket a valtozasokat
figyelemmel kell kisérniink, hogy a fogyasztokat magasabb szinvonalon szolgalhassuk
ki, amely nemcsak a termékek, szolgaltatdsok személyre szabasat, hanem az 1j
kereskedelmi technolégidk alkalmazasaval a fogyasztok egyedi, személyre szabott
kiszolgéalasat is jelenti. A trendkutatds elé ezzel nagy feladatot Aallitottunk, de
véleményem szerint ez a teriilet egyre elterjedtebbé, ismertebbé, és elfogadottabba

valik, hiszen az embereknek alapvetd tulajdonsaga a kivancsisag.
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9 Mellékletek

1. szamu melléklet Az okostelefon-birtoklas és az

internetes vasarlas gyakorisaga kozotti kapcsolat

Van okostelefonod? * Milyen gyakran vasarolsz az interneten? Kereszttabla

a. 6 cells (40,0%) have expected count less than 5.

Forras: sajat szerkesztés

Milyen gyakran vasarolsz az interneten? Total
Alkalmanként Havonta | Hetente | Kéthetente
Van okos- Igen, van. 19 168 23 4 5 219
telefonod? 4,8% 42,0% 5,8% 1,0% 1,3% 54,8%
Nincs és nem 18 59 3 2 2 84
is tervezem, 4,5% 14,8% ,8% ,5% ,5% 21,0%
hogy veszek.
Nincs, de mar 13 76 8 0 0 97
tervezem, 3,3% 19,0% 2,0% ,0% ,0% 24,3%
hogy veszek.
Total 50 303 34 6 7 400
12,5% 75,8% 8,5% 1,5% 1,8% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,163% ,040
Likelihood Ratio 19,155 8 ,014
N of Valid Cases 400
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2. szamu melléklet Az ,,Jmadok elektronikai cikket vasarolni” és az
"Imadok ruhat vasarolni" allitasok és a nem kapcsolatanak vizsgalata

Forras: sajat szerkesztés SPSS output alapjan

Crosstab
Az alabbi allitasokkal mennyire értesz egyet? [Imadok ruhat vasarolni] Total
1 - Egyaltalan 5 - Teljes
nem értek mértékben
egyet 2 3 4 egyetértek
Nemed? Férfi | 34 33 36 8 9 120
66,7% 55,0% 39,6% 9,5% 7,9% 30,0%
N6 17 27 55 76 105 280
33,3% 45,0% 60,4% 90,5% 92,1% 70,0%
Total 51 60 91 84 114 400
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 97,766% ,000
Likelihood Ratio 103,228 ,000
N of Valid Cases 400
Crosstab
Az alabbi allitasokkal mennyire értesz egyet?
[Imadok elektronikai cikket vasarolni] Total
1 - Egyaltalan 5 - Teljes
nem értek mértékben
egyet 2 3 4 egyetértek
Nemed? Férfi 14 16 25 34 31 120
32,6% 22,2% 21,7% 29,3% 57,4% 30,0%
NS 29 56 90 82 23 280
67,4% 77,8% 78,3% 70,7% 42,6% 70,0%
Total 43 72 115 116 54 400
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 25,2872 ,000
Likelihood Ratio 23,714 ,000
N of Valid Cases 400
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3. szami melléklet: Kérdoiv a fiatalok aj értékesitési
technologiakhoz valo6 viszonyarol

Kivancsi vagy, mi var radd a jovében? Szeretnéd tudni, milyen lesz a jové aruhdza? A
kérdoiv kitoltése utan megtudod! Tudomanyos didkkori dolgozatomhoz allitottam Ossze
ezt a kérdbivet, amiben Osszeszedtem a legmodernebb értékesitési technikakat. Kérlek,
toltsétek ki az alabbi linken talalhat6 kérddivet, amely tigy vélem amellett, hogy érdekes
téma mindenkinek, szamtalan ujdonsagot mutat be, arra keresi a valaszt, hogy Ti miként
fogtok viselkedni a jovO boltjaban. A kérddiv végén pedig — jutalomként a kitoltésért, —
megmutatom, milyen élményekkel gazdagodhattok majd a j6v6 aruhézaiban.
1) Milyen gyakran mész valamilyen boltba?

e naponta

e hetente tobbszor

e heti 1-2 alkalommal

e kéthetente

e havonta

e ritkabban
2) Altaldban milyen boltokban vasarolsz? (T6bb valaszt is megjelolhetsz.)

e kisbolt/zoldséges

e szupermarket

e hipermarket

e bevasarlokozpont

e plaza
e szakbolt
e cgych:

3) Az alabbi allitasokkal mennyire értesz egyet?

(1=Egyaltalan nem; 5= Teljes mértékben egyetértek)

e Szeretek Uj dolgokat kiprobalni.

o FErdekelnek az 0ij technikai megoldéasok.

e Gyorsan megtanulom kezelni az 0j technikai eszkozoket.

e Bizom az 0j technikai megoldasok biztonsadgéaban.

e Erdekelnek azok a megoldasok, amik egyszeriibbé teszik a vasarlast.

¢ A mindennapi vasarlasaimat igyekszem minél gyorsabban elvégezni.

e A ruhavasarlasaimat igyekszem minél gyorsabban elvégezni.

e Az elektronikai cikk véasarldsaimat igyekszem minél gyorsabban elvégezni.
e A modern lizleteket jobban szeretem, mint a hagyomanyosakat.

e Imadok napi fogyasztasi cikkeket (pl.: kenyér, tej) vasarolni

¢ Imadok ruhat vasarolni.

e Imadok elektronikai cikkeket vasarolni.

e Sokszor egyediil vasarolok

e Ha tehetem, inkabb kartyaval fizetek, mint készpénzzel

e Gyakran irok véleményt az interneten a mar kiprobalt, hasznalt termékekrdl
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

e Gyakran tjékozodom az interneten vasarlas elott

e Gyakran vasarolok internetes aruhdzban (webshopban)

Hasznaltal mar 6nkiszolgalo kasszakat (pl. Tescoban)?

e igen

e nem, és nem is akarok

e még nem, de mar régota szemezek velitk

Ha hasznaltad mar, akkor mennyire tetszett? (Ha nem hasznaltad, akkor ugorj a 8. kérdésre!)
e Nagyon bejon, mostantdl ezeket valasztom a hagyomanyos kasszak helyett.

e Nagyon ¢lveztem a hasznalatat, de negativum, hogy nekem kell csindlnom

mindent.
e Nem nyujtott kiilondsebb élményt, és sok esetben nem is gyorsabb, mintha sorba
allnék az egyik pénztarosnal.

e Teljesen hasznalhatatlan, talan évek mulva ujra kiprobalom.

Mar Magyarorszagon is sok iizletben alkalmaznak LCD kijelzés polccimkéket, amelyeket
kdzpontilag lehet vezérelni. Ennek a nagytestvére az E-Rail, amely teljes hosszaban lefedi a
polc elejét, és az arak mellett sok informaciot szolgaltat a termékrdl (a figyelemfelkeltd célja
mellett). Mi a véleményed errdl a kereskedelmi megoldasrol?

e Nagyon j6 otletnek tartom, sokkal modernebbnek tiinik tdle a bolt.

e Jo dtlet, de szerintem ez még pénzkidobas.

e Szerintem felesleges, ugy sem véaltoznak olyan siirlin az arak.
Hallottal mar a kereskedelmi egységek altal egyre elterjedtebb korben hasznalt RFID
chipekrdl? Es ha azt mondom, hogy ez a termékre ragasztott 2x2 cm-es papirlap, amelyben
csiga alakban helyezkednek el a fémszalak?

e igen, ismerem

e talan lattam mar ilyet, de nem tudtam mi ez

e nem, még sosem hallottam réla és nem is lattam
Az RFID technolégianak koszonhetéen megoldhatéva valik, hogyha a teli bevasarlokocsit
csak attoljuk egy ellenérzékapun, az érzékeli a vasarolni kivant termékeket (anélkiil, hogy
kipakolnank 6ket), és kiallit rola egy szamlat. Mi a véleményed err6l?

e Nagyon jo, mar alig varom, hogy kiprébalhassam.

e Jonak igérkezik, de vannak kétségeim a hatékonysaga feldl.

Lehet, hogy ez a j6v0, de én kicsit tartok t6le.

o Felesleges pénzkidobasnak tartom.
Az RFID chipek jeleket bocsajtanak ki, amelyet a kelld eszkozokkel (akar okostelefonnal)
kovetni lehet, azaz egyfajta GPS-ként tudnak funkcionalni, ezzel segitve az aruhazakon
beliili tdjékozodast. Szerinted sziikség van erre?

e Nagyon is. Sose talalok meg semmit a boltokban.

e Szivesen hasznalnam, de azért a mindennapi bevasarlashoz felesleges.

e Elvétve esetleg hasznalnam, amikor nem talalok valamit, de nem igazan érdekel ez a
megoldas.

e Nincs sziikséges ilyenekre, magamtol is boldogulok, végsé esetben pedig az eladohoz
fordulok.

10) Az RFID-hez kapcsolodo okostelefon-alkalmazassal a vasarlok véleményt tudnak rogziteni a

termékek chipjére, igy a kés6bbi vevok tudnak majd tijékozodni a termékekrdl vasarlas
kdzben. Te hasznalnad a telefonodat vasarlas kozben ilyen célra?
e  Mindenképpen irnék és olvasnék is véleményt, nagyon hasznosnak tartom.

69



e Véleményt szivesen olvasnék igy, de irni csak ritkan irnék.
e Ritkan talan olvasnék igy véleményt, de irni biztos nem irmék, nem pazarlom az idém
ilyenekre.

e Egyaltalan nem, nem akarom, hogy barmilyen adatot rogzitsen rélam egy aruhazi chip.
11) Manapsag elterjedében van egy 1j fizetési technologia (NFC), amellyel érintés nélkiil, par

centiméteres tavolsagbol tudjuk rendezni szamlank végdsszegét (pl. okostelefonnal). Ez a

technoldgia mennyire jonne be Neked?

o Sokkal egyszeriibb lenne igy a fizetés, mar most attérnék erre, ha lehetne.

e Nagyon tetszik, de még varok a hasznalataval, hogy jobban kiforrjon a dolog.

Jol hangzik, de azért kicsit kockazatosnak tartom igy a fizetést.

o Nekem nem tetszik az 6tlet, a mobilom telefonalasra valo, nem fizetésre.

12) Szolnokon nyitottak meg elsé6ként Magyarorszagon a jovo aruhazat, amely azota is magas
latogatottsagnak orvend. Itt a vasarlas elején a vasarlod fog egy un. Mobil vésarlési segédet
(Mobile Shopping Assistant — MSA), amely az Gsszes termékrdl tartalmaz informaciokat,
majd miel6tt a terméket behelyezné a kosaraba, leolvassa annak vonalkodjat. A vasarlas
végén csak ezt az eszkozt kell atnyujtani a pénztarosnak, még kipakolni sem kell, és maris
fizethetiink (akéar a mobilunkkal is). Te szivesen hasznalnal ilyen késziiléket?

e Ha tehetném, mindig ilyet hasznalnék, nagyon felkeltette az érdekl6désem.
e  Mindenképp kiprobalnam, ha jo, akkor lehet, hogy hasznalnam.
e  (Csak kivancsisagbol probalnam ki, azon kiviil nem hasznalnam.
o Nem hasznalnam, felesleges, meg ugysem értek hozza.
13) Van okostelefonod?
e igen
e nincs, de mar tervezem, hogy veszek (Ugorj a 16. kérdésre)
e nincs €s nem is tervezem, hogy veszek (Ugorj a 16. kérdésre)
14) Ha van, hasznaltad mar fizetésre (akar NFC technoldgiaval)?
e igen
e nem

15) Tudod, mi az a QR ko6d? Egy 0j kétdimenzids vonalkdd, amit akar vasarlasra is hasznalhatsz.
Csak az a dolgod, hogy beolvasod a plakatrol egy hirdetett termék QR-kodjat, aztan egy
gombnyomassal meg is rendelheted, amit aztan hazhoz szallitanak. Szivesen vasarolnal Te is
igy?

e Abszolut. Sokkal egyszeriibb lenne minden vasarlas.
e Igen, sokszor hasznalnam, de csak a mindennapi termékeknél.
e Ha épp az utamba esne egy ilyen plakat, akkor vasarolnék igy, de egyébként nem.
e Nem szivesen hasznalnam, mert nem tartom biztonsagosnak és felhasznalobaratnak.
16) Rendeltél mar valamit az interneten?
e igen
o nem (Ugorj a 21. kérdésre)
17) Ha igen, volt kozte kiilfoldi rendelés is?
e igen
e még nem, de ami késik, nem mulik
e nem, ¢s a kozeljovében nem is lesz
18) Az internetes rendelésnél milyen fizetési modot vettél igénybe?
(Tobb valaszt is megjeldlhetsz.)
e utanvétes fizetés
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bankkartyas fizetés
mobilfizetés

atvételi ponton készpénzzel
atvételi ponton bankkartyaval
atvételi ponton mobilfizetéssel
egyéb:

19) Milyen gyakran vasarolsz az interneten?

hetente
kéthetente
havonta
ritkabban

20) Altalaban mit szoktal vasarolni az interneten? (T6bb valaszt is megjellhetsz.)

ruhat

konyvet

elektronikai eszkdzoket

¢kszert, parfimot

napi fogyasztasi cikkeket (kenyér, tej)
alkatrészeket (keré¢kpar, motor, auto)
egyéb:

21) Ha nem, miért? (T6bb valaszt is megjel6lhetsz.)

Nem bizom még ezekben a rendszerekben.
Rosszak a tapasztalataim.
Szeretem a kezembe venni a terméket, mieltt megveszem.

22) Hallottal-e mar korabban az alabbi kereskedelmi megoldasokrol, és hasznaltad-e mar 6ket
valamikor (informacioszerzésre, vasarlasra)?
Kérlek, valaszod az alabbi skalan add meg. (1 — nem hallottam még réla; 2 — hallottam mar
rola, de még nem hasznaltam; 3 — igen, hallottam réla, és mar hasznaltam is)

Webshop

Onkiszolgalo kassza
Onkiszolgalo benzinkt
Erint6képerny6s informacidspult
Erintéképerny&s recept-, vagy borajanlé kioszk
QR-kod

PayPass karora

PayPal fizetési rendszer (pl. eBay)
Erintésnélkiili (NFC) technologia
RFID chipes kommunikécio
Elektronikus polccimke (E-Rail)
Vasarlasi asszisztens (MSA)
Intelligens mérleg

23) Eletkor

14-17
18-20
21-23
24-26 év
26+
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24) Nem

o férfi
e ndb

25) Foglalkozas
e tanuld

o szellemi foglalkozast végzo
o fizikai foglalkozést végzd
e viallalkozo
e munkanélkiili/nyugdijas
e egyéb
26) Legmagasabb iskolai végzettség
e Altalanos iskola
o Kodzépiskola
e Jelenleg felsdoktatasban tanulok
e Diploma
e PhD
27) Ha tanulsz még, jelenleg melyik varosban végzed a tanulmanyaidat?
o Budapest

o Szeged

e Debrecen
o QGybr

o Pécs

e Sopron

e Kaposvar
e Miskolc
e Egyéb:

28) Havi jovedelme
e 20.000 Ft alatt
e 20.000-60.000 Ft
e 60.001-100.000 Ft
e 100.001-150.000 Ft
e 150.000 Ft folott
29) Lakhelye
e Fdvaros
o Megyeszékhely
e Viros
o Kozség/falu
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