90 MASODPERC AVAGY AZ ONLINE VASARLAS A JOVO?!

NAGY KATALIN! - KELLER VERONIKA?
Absztrakt

Az internet térhoditasa a 21. szazadban egy folyamatosan novekvo trendet mutat, 2014-ben 3 millidrd ember
internetezett, a fold 40%-a, napjainkban pedig mar a fél bolyg6 internetezik, raadasul 2/3- a fejlodoé orszagokbol.
Ezzel parhuzamosan az online értékesités a kiskereskedelmi forgalom jelent6s hanyadat adja. Online vasarlasnak
tekintend6, amikor a fogyasztd az elado altal tizemeltetett internetes aruhdzban, virtualis modon, egy egérrel vald
kattintassal vagy e-mailen keresztiil rendeli/vasarolja meg a kivan terméket vagy szolgaltatast. Hazai
viszonylatban is megfigyelhetd egy folyamatosan ndvekvd tendencia, éves szinten tobb mint 10%-kal né a
forgalom. A tanulmany célja a nemzetkdzi és a hazai online fogyasztoi trendek vizsgalata szekunder kutatasok
alapjan. Tanulmanyunkban bemutatjuk a mai kor online fogyasztoit, azok vasarlasi szokasait €s a vasarlasi
dontésiik folyamatat, illetve tipologizalasat, tovabba képet adunk a hagyomanyos értékesitési helyek jovojérol.
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Summary

The popularity of internet is constantly developing over the 21% century. 3 billion people used the World Wide
Web in 2014 that is 40% of the world’s population. Nowadays it can be said that half of the world’s population
is using the internet and 2 third of the developing countries. Due to the raising internet penetration online
shopping is developing, too. Online shopping is a form of electronic commerce which allows consumers to
directly buy goods or services from a seller over the internet using a web browser. Consumers find a product of
interest by visiting the website of the retailer directly or by searching among alternative vendors using a
shopping search engine, which displays the same product's availability and pricing at different e-retailers. Online
shopping is a developing field of commerce and considering national statistics the turnover from online
commerce is increasing by more than 10% from year to year. The aim of this study is to explore the international
and national (Hungarian) online shopping trends relying on secondary data analysis. In this study the authors
describe online shoppers and their shopping behavior and the process of shopping. The researchers highlight the
typology of online shoppers in an international and a national context. Furthermore we mention the future
tendencies and trends.
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Bevezetés

Az online értékesités egy dinamikusan fejlédé teriilet. A teljes kiskereskedelmi forgalom
jelentds részét adja az online piac, ami globalis és hazai szinten is folyamatosan novekszik. A
PWC legfrissebb kutatisa® szerint a fogyasztok 54%-a heti vagy havi rendszerességgel
vasarol online. 34% egyetért azzal, hogy a mobiltelefonjuk lesz a legfontosabb eszkoz a
vasarlas soran. 67% ugy gondolja, hogy a kozdsségi médidn megjelend (irt vagy olvasott
kommentek) hozzaszdlasok alapvetéen befolyasoljak az online vasarl6i magatartasukat (They
say they want a revolution. Total Retail 2016).

A KPMG 2016. évi Ssszesitett statisztikai* alapjan elmondhaté, hogy az online vasarlas
Azsiaban (atlagos vésarlasi gyakorisag 2016-ban: 22,1 alkalom) a legnépszeriibb és Kelet-
Eurépaban (11,9), illetve Latin-Amerikaban (9,2). Az X generacié (1965-1979) tagjai a
legaktivabbak az online vasarlas teriiletén, kb. 19 tranzakciot bonyolitanak le évente.
Ugyanakkor az idésebbeket sem szabad alulbecsiilni, hiszen a Baby boomerek (1945-1964)
kozel ugyanannyiszor vasarolnak online (15,1), mint az Y-ok (1980-1994) (15,6 vasarlas)
(KPMG, 2017 Online purchase behavior). Nemek alapjan szintén eltérés figyelheté meg: a
férfiak nagyobb értékben vasarolnak online, mint a nék”. Az online vésarolt termékkategoriak
kore folyamatosan bOviil a kedvezd szallitasi feltételek miatt. Kozlekedési eszkdzoket,
butorokat, gépeket, berendezéseket is vasarolnak online, de természetesen a legnépszeriibb
termékek tovabbra is a konyvek, ruhanemiik, kiegészitok, elektronikai felszerelések. Kozel-
Keleten és Afrikaban (50%), Oroszorszagban és Kelet-Europaban (43%), valamint Latin-
Amerikaban (44%) jellemzd a leginkabb, hogy valamilyen mas orszagbol rendelnek arut
online. Eszk6z6k szempontjabol még mindig az asztali gép és a laptop (57%) a legkedveltebb,
17% a mobileszkozoket preferalja és 27%-nak mindegy.

A KMPG (KPMG, 2017 Consumer attitudes and motivations) feltérképezte az online
vasarlas motivacioit, ami alapjan megallapithato, hogy foként a kényelmi szempontok — 24
oras elérés (58%), idomegtakaritas (40%), nem kell boltba menni (39%) — és az arak — arak
Osszehasonlitasa (54%), kedvez6bb arak (46%) — vonzodak a vasarlok szamara. Ezen kiviil
felmeriil a kérdés, hogy mi alapjan valasztanak oldalt az online vasarlok. Az ar az egyik
legmeghatarozobb szempont (57%), de a megfeleld szallitasi feltételek (43%), illetve a
fizetési lehet6ségek (34%) is kiemeltem fontosak. A marketingkommunikaciés lehetéségek
ugy, mint az 4j vevoknek jard ajandékok (21%), bizonyos ideig érvényes promociok (16%) és
a kozosségi médian vald jelenlét (10%) kevésbé befolyasolo tényezok.

A tanulmany célja egyrészt az online vasarlasi folyamat bemutatasa, az online vasarlok
tipizalasara iranyuld legijabb kutatasok feltérképezése a nemzetkodzi szintéren, valamint a
hazai szekunder adatok szintetizdldsa. A magyar online vasarlok csoportositasan tal
ismertetésre keriilnek a virtualis térben torténd vasarlasi szokasok (mit, hol, milyen eszkdzon,
milyen fizetési és szallitasi feltételekkel vesziink). A tanulmany végén felvazoljuk a jovobeli
fejlddési iranyokat, ami alapvetéen meghatdrozza az online véasarlas jovojét.

Az online vasarlas folyamata
Online kontextusban a hagyomanyos vasarlasi dontési folyamat — 0sztonzés, probléma
felismerése, informaciogytijtés, alternativak értékelése, dontés, vasarlas utani értékelés (Jozsa

%23 000 vasarlot kérdeztek meg 25 orszagbol: Ausztralia, Belgium, Brazilia, Kanada, Chile, Kina-Kong Kong,
Dania, Franciaorszag, Németorszag, India, Olaszorszag, Japan, Malajzia, Mexikd, Tavol-Kelet, Lengyelorszag,
Oroszorszag, Szingapur, Dél-Afrika, Spanyolorszag, Svéjc, Thaifold, Torokorszag, UK, USA.

* 18.430 kiilonbozé kultiraja és generacioju fogyasztét kérdeztek meg Eszak-Amerikaban (19), Nyugat-
Eurdpaban (18,4), Azsidban (22,1), mint Oroszorszagban és Kelet-Europaban (11,9), Kozel-Keleten és
Afrikaban (11), illetve Latin-Amerikaban (9,2).

® Mig gyakorisagot tekintve nem figyelheté meg eltérés, addig dsszegben igen: a legutolso vasarlas alkalméaval a
nok atlagosan 151%-t fizettek, a férfiak 220$-t.



et al. 2015) mar nem linearis, hanem ciklikus folyamat, melyre online (59%) és offline (57%)
tényezok egyarant hatassal vannak (KPMG, 2017 The path to purchase journey).

1. lépés: A probléma felismerése. A vevok a vasarlas elétt 49%-ban online, 52%-ban
offline talalkoztak a termékkel. 30%-uk online iizletben, 15%-uk online hirdetésben vagy
oldalon, 10%-uk k6zosségi média posztokon vagy blogokon, illetve e-DM levélben és csupan
7%-uk online cikkben vagy magazinban. Az offline hatasok kozott kell megemliteni az
iizletet (22%), a baratokkal (15%), illetve csalddtagokkal (13%) valdo beszélgetést, a
baratoknal lattam (12%), nyomtatott sajtd (9%), illetve a TV és mozi hirdetést.

2. lépés: Informaciogyiijtés. Ebben a szakaszban a vevOok informaciot gyljtenck a
termékrdl €s a vallalatrol. 55%-uk az online feliileteken olvassa el a vevoi véleményeket,
ajanlasokat, 47%-uk a vallalat honlapjat nézi meg és csupan 26%-uk megy el megnézni a
terméket a fizikai valdjaban, 23% pedig inkabb a baratok, csaladtagok véleményét kéri ki.

3. lépés: Dontés. A dontés meghozataldban az ar (36%) a legfontosabb szempont, de
emellett a preferalt weboldal is (30%), valamint a szallitasi €s fizetési feltételek (17%).

4. lépés: Ertékelés. A vasarlast kovetéen a vevok az eladd oldalan mondanak
véleményt, aztdn a Facebook-on, a gyartd vagy a marka weboldalan, online forumokon vagy a
WhatsApp-on. Az Instagramon vagy a Twitteren kifejtett vélemény inkabb az Y generaciora
jellemzo (1. &bra).

1. dbra: Az online vasarlas folyamata

« Befolyasolék * Termék és
vallalati

kutatas

- Tapasztalat «Hol és

és visszacsatolas mikor?

Forras: KPMG, 2017 The path to purchase journey

Az online vasarlok csoportositasa nemzetkozi viszonylatban

Tobb empirikus kutatas iranyult az online fogyasztok tipologizalasara (Kau, A. K. et al. 2003,
Pragarauskaité, J. és Dzemyda, G. 2012, Bang, J. et al. 2015, Prashar, S. et al. 2016,
Jayashree, P. R. 2016). Ezeket a teljesség igénye nélkiil idérendi sorrendben ismertetjiik
(abra). Mindegyik kutatds kvantitativ adatelemzéssel keriilt feldolgozasra és a klaszterelemzés
alapjan kiilonitették el az online fogyasztokat, illetve vasarlokat, viszont Praggarauskaité és
Dzemyda (2012), illetve Bang és tarsai (2015) a kiilonb6z6 online feliiletek felhasznaloi
adatait elemezték.

Kau et al. (2003) 3172 s (65,2% férfi és 34,8% nd) foként fiatalokbol (15-24 év
kozottiek) 4116 mintdn végezte el az online vasarlok tipizalasat. A kutatasuk eredménye azért
is érdekes, mert az internet penetracid korai szakaszdban végezték el az elemzésiiket. Hat
fogyasztoi csoportot kiilonitettek el:

(1) on-off vasarlo, aki az online feliileteken valasztja ki a vasarolni kivant terméket,
ugyanakkor offline iizletekben veszi meg;

(2) dsszehasonlito vasarlo, aki viszonylag ritkan vasarol interneten, viszont a kibertérben
tajékozodik a terméktulajdonsagokrol, illetve sszehasonlitja a kiilonb6zé markakat és
keresik a promécidkat;

(3) hagyomanyos vasarlo, aki kizarélag tizletekben szerzi be az arucikkeket;



(4) dudlis vasarlo, aki online informaciogyljtést végez és Osszehasonlitja a termékeket,
viszont nem fogékonyak a promocidkra;

(5) e-lemaradok, akik nem jartasak az internethasznalatban és hasonloak a hagyomanyos
vasarlokhoz;

(6) informdaciovadaszok, akik kedvelik az online reklamokat és ra is kattintanak, keresik
az akcids ajanlatokat, jartasak az internethaszndlatban és eldszeretettel vasarolnak
online.

Pragarauskaité és Dzemyda (2012) online vasarlok felhasznaloi adatai alapjan végezték
el a tobbdimenzids skalazast, numerikus (a kampany csatorndja, ami a hirdetd oldalara
navigalja a latogatot; a hirdetés mérete; az utolséd interakcio oOta eltelt id0; a vasarlas elotti
interakciok szama; a vasarlas Osszege) és kategorikus adatok (kampany tipusa; az interakcid
tipusa; referrer® tipusa; hirdetés tipusa) alapjan. A kutatok tobb érdekes megallapitasra
jutottak, ami az online hirdetdk szdmara hasznos lehet. A legtobb online felhaszndlé6 nem
talalkozott a vasarolni kivant termékkel kordbban a kibertérben. A tényleges vasarlok
viszonylag rovid idon beliil cselekednek. A nagy Gsszegben vasarlok az elsé interakcid utan
vagy nagyon rovid idén beliil vagy nagyon hossza id6 utan rendelik meg az arut. Az online
vasarlas szempontjabol értékes csoport viszonylag kicsi (4,05%), 6k vasarolnak a legnagyobb
értékben, a vasarlas elott 5-szor talalkozik a kampanyanyaggal és koriilbeliil 20 perc telik az
utolsé interakcid és a vasarlds kozott. A kutatds hasznos lehet az online
marketingligynokségek és a hirdetok szamara is, hiszen egyértelmiien kirajzolodik, hogy kik
az értékes vevok és milyen tipusu reklamokkal befolyasolhatok.

Bang, J. et al. (2015) 5 000 online felhasznald adatat elemezték és tobb klaszterelemzést
is elvégeztek a felhasznalok tipologizdlasara. Weboldal hasznalat alapjan elkiilonithetdk az
informacio felhaszndlok és szorakozok csoportja (38,7%), akik sokat hasznaljak az internetet,
foként a kereso €s kozosségi média oldalakat latogatjak, de emellett szorakozésra, jatékra is
hasznaljak, és el6szeretettel latogatjak az tizleti, illetve gazdasagi oldalakat. Kisebb csoportot
alkotnak a szolgdltatisokat igénybevevék (19,3%), illetve a pénziigyi és kozosségi
szolgaltatasok felhasznaloi (19,3%). Elkiilonithetd még az e-mail fidkok, hirportdlok,
felhasznaloi (18,6%), akik kedvelik a szamitogépes oldalakat. Az online felhasznalok 19,7%-
a vasarlo, aki kizardlag beszerzésre hasznalja az internetet. Napi internethasznalat alapjan
négy fogyasztoi csoport kiilonitheto el:

(1) ingadozok, akik bizonyos napokon tobbet, bizonyos napokon kevesebbet hasznaljak
az internetet (46,8%),

(2) mindennap hasznalok, akik néhany oldalt latogatnak (20%),

(3) tematikus haszndlok, akik csak néhany oldalt latogatnak rendszeresen (17,5%),

(4) sok kiilonbozd oldalt latogatok és kulcsszora keresok (15,8%).

A kutatok szintén megkiilonboztették a hétkoznap (54,3%) hétfotél péntekig és a
hétvégeén (45,7%), a szombaton ¢és vasarnap internetezOk csoportjat. Az id6 alapu
szegmentalas harom csoportot eredményezett:

(1) délutan internetezék (31,3%), akik délt6] este 11-ig szorfoznek,

(2) éjszakai felhasznalok (24%), akik este hattol reggel Otig interneteznek,

(3) munkaidében netezék (44,7%, akik reggel hattol délutan 5-ig barangolnak a
vilaghalon.

Prashar és tarsai (2016) 203 internet felhasznalé weboldal valasztasi szempontjat
elemezte Indidban. Négy online vasarloi csoportot azonositottak: (1) hagyomdnyos vasarlok
(5%), akik érdektelenek az online vasarlasban, (2) elényt keresék (50%), akik szamara fontos

® A referrer a szamitogépes halézatoknal a HTTP protokoll egyik fejléce, amelybe a weboldalt lekérd bongészéd
azt az URL-t irja, ahonnan az oldalra hivatkoztak. A referrer targetalas segitségével aszerint célozhat6 a hirdetés,
hogy a felhasznalé melyik oldalrél (hivatkozo oldal) érkezett egy link segitségével a céloldalra, ahol a targetalast
alkalmazni szeretné (http://adverticum.hu/szolgaltatasaink/adserver_szotar/adserver_szotar_n_sz/).



a webdesign, (3) a kényelem és biztonsag keresék (25%), akik a vasarlas alkalmaval a
biztonsagos fizetési és szallitasi feltételeket keresik, illetve (4) az informdcio és arkeresék
(20%), akiknek a valaszték, az ar és a személyre szabott feltételek 1ényegesek.
Jayashree (2016) 200 fés minta segitségével klasszifikalta az online vevoket:
(1) hagyomanyos vasarlok (41%): 20-35 év kozotti férfiak, akik az offline izleteket
preferaljak.
(2) online vasarlast kedveldok (33,5%): 20-35 év kozotti nok, akik az idémegtakaritas,
illetve a széles termékvalaszték miatt inkabb az internetes vasarlast valasztjak.
(3) készpénzzel fizetok (25,5%): 35 év feletti férfiak, akik nem kedvelik a bankkartyas,
hitelkartyas fizetést.
Kutatdsa sordn azonositotta az online vasarldas melletti érveket, ami a kényelemmel —
1ddsporolas, 0-24 oOrdban torténd vasarlas - magyardzhatdo. A megkérdezettek harmada
kockazatosnak gondolja az online vésarlast. 42% online hirdetés formajaban talalkozott a
webaruhdzzal, viszont 29,5% a hagyomanyos médiafeliileteken.

A magyarok online vasarlasi szokasai

Egyre tobb magyar vasarol kiilfoldi webaruhdzakban — deriil ki a GfK Hungéria Piackutato
Intézet 2016-0s hazai felmérésébol (origo.hu). A felmérés a 15 és 59 év kozotti korosztaly
online vasarlasi szokasait vizsgalta és tobbek kozott azt is megallapitotta, hogy tizbdl kilencen
vasaroltak az interneten a tavalyi évben. A Gemius masodik negyedéves gyorsjelentésében
(szinte.hu) hazankban 2016 juniusaban 5.440.669 hasznalta az internetet (15 évesnél
idosebbek). Ezzel a hazai internetpenetracid (belépés, behatolas) megfelel az eurdpai
atlagnak, s0t magas a kelet-k6zép-eurdpai régiohoz képest.

Szintén a GfK Hungéaria Piackutatd Intézet 2016-os hazai felmérésébdl tudjuk, hogy
2014 — 2015 ¢és 2016 kozott kis szammal, de folyamatosan ndvekedett az ,.inkabb kiilfoldi
oldalon vasadrolok” valaszadok szama. A PayPal és a GfK (mediainfo.hu) k6zos kutatasa azt
tamasztja ala, hogy a hazai vasarlok nem elsé sorban az alacsonyabb ar miatt valasztjak a
kiilfoldi webaruhazakat vasarlasuk soran. Az ok elsdsorban az, hogy az adott termék nem
vasarolhatd meg Magyarorszagon. Csak a Kindba inditott vasarlasokkor allapitottak meg
egyértelmiien, hogy annak oka az alacsonyabb ar. Az online vasarlds kiszélesedésének
koszonhetden megnovekedett a kiillonb6zo biztonsagi €s garancialis lehetdségek igénye. A
kutatas szerint, ha ezek rendelkezésre allnak a magyarok 30%-kal nagyobb valoszinliséggel
vasarolnak kiilfo1drol.

Vasarlasi szokasainkat érdemes a kiilfoldi kutatasokkal is &sszevetni, illetve azokkal
parhuzamban vonva vizsgalni. A DPD Group szintén 2016-ban (beszerzes.hu) 21 eurdpai
orszag, koztilk Magyarorszag 23.450 lakosat kérdezte ki online vasarlasi szokésairol. 1027
magyar felhasznalo valaszolt a kérdésekre. Ebbdl kideriilt, hogy beleilleszkediink az eurdpai
online vasarlasi atlagba, mely 9,6%, hazdnkban ez az ardny 6,6%. Tehat az online vésarlas
6,6% az Osszes vasarlashoz képest (a valaszadok szerint). Eurdpai szintén elmondhatd, hogy
az online vasarlok hiiségesek egy-egy jol bevalt oldalhoz, hiszen a valaszadok csaknem 83%-
a mar ismert webaruhazbol vasarol, és nem szivesen probal ki Gijat. A magyarok vasarlasaikat
legtobbszor még mindig laptoprdl vagy asztali szamitogéprdl végzik, viszont okos telefonon
¢s tableten fogyasztjak a hireket és kezelik kozosségi média profiljaikat. A kutatasbol kidertiil,
hogy hazank internetezdi kimagasloan kedvelik a kiilonbozd ar dsszehasonlité oldalakat és
magas az online hirfogyasztasuk.

A magyarok elsésorban konyvet vasarolnak online, de emellett high-tech, vagyis
elektronikai termékeket és divatcikkeket is szeretnek a kibertérben beszerezni. Ez nagyjabol
megfelel az eurdpai trendeknek is. Kiilonleges, hogy hazank online vasarolt top 10-es listajara
bekeriilt a friss ¢lelmiszer, ami nagyon kevés mas orszagnal fordult eld.



A Gemius kutatds vizsgalta a lakossag 15 évnél idGsebb lakossagat és annak digitalis
eszkOz hasznalatat. Sok helyen olvashatjuk, hogy a mobil eszkdzok (3.539.355 £6) atveszik a
vezetd szerepet a PC felett, azonban ebben a kutatdsban még azt lathatjuk, hogy vezet a
személyi szamitogép (4.932.873 16 ). A korcsoportok és eszkozok szazalékos megoszlasaban
nem lathatunk nagy kiillonboz6séget, maximum azt figyelhetjik meg, hogy a fiatalabb
korcsoportok a mobilt, tabletet majd a PC-ket hasznaljak (gyakorisagi sorrendben) addig
érthetden a kdzépkoruak és a seniorokra a forditott sorrend jellemz6. Ez két okbol is adodhat,
egyrészt az eszkozok mérete, masrészt az eszkdzokon altalaban nézett tartalmak okan (2.
abra).

2. abra: Digitalis eszkzok hasznalata korcsoportonként
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Forrds: gemius.hu Gemius - DKT 2016/06 (15+ belfoldi k6zonség)

A kutatas kitért a kiillonb6z6 eszk6z6kon torténd digitalis tartalmak fogyasztasara (1.
tablazat). Hazankban is vezetnek a nagy ,o0riasok”: Google, Facebook és YouTube. A
vastaggal jelolt oldalak némiképp kakukktojasnak tekintetdek. A telekom.hu, nem hiroldal,
nem kozosségi oldal, nem nagy keresé motor €s nem is blogokat tartalmazéd gytijtéoldal,
hanem egyértelmiien egy értékesitési céllal mikodd, egy vallalathoz kothetd oldal. A
jofogas.hu szintén a tobbitdl kiilonbdzd, eladassal vagy vasarlassal foglal6zo oldal.

1. tablazat: Digitalis eszkdzok és tartalmak

Digitalis eszkoz PC Tablet OKkaos telefon

Oldalak, tartalmak google.hu blog.hu blog.hu
facebook.com index.hu origo.hu
youtube.com origo.hu index.hu
blog.hu nlcafe.hu jofogas.hu
origo.hu jofogas.hu 24.hu
blogspot.com 24.Hu nlcafe.hu
telekom.hu blikk.hu blikk.hu
index.hu hvg.hu nemzetisport.hu

Forrds: Gemius.hu, Gemius - DKT 2016/06 (15+ belfoldi k6zonség)

A hazai online vdsarlok tipusai

Bényai és Novak (2011) 6t szegmensre osztja az internetes vasarlokat. Ezek kozott leginkabb
az online vasarlas elsédleges céljaban mutatkozik kiilonbség. Léteznek a hardcore vasdarlok
(12%), akik igazan rendszeres online vasarloknak tekintheték. Az atlagosnal sokkal
gyakrabban rendelnek az internetrdl, éves szinten 6k kdltenek a legtobbet az interneten. Nem
csak maguknak, de elészeretettel vasarolnak masoknak is az interneten, szivesen latogatnak el



a kiilonboz6 webaruhazakba nézelddés céljabol is. Ok a legjartasabbak az online bankkartyas
fizetésben, valamint a kiilfoldi weboldalak latogatisaban. Az internetes vasarlok 18%-a
alapos, szamukra az internetes vasarlas legnagyobb elonye, hogy rengeteg informaciot
talalnak az interneten a vasarolni kivant termékrél vagy szolgaltatasrol. Az interneten
informalodnak és eléfordul, hogy inkabb offline iizletben szerzik be a kivanatos arucikket. Az
online vasarlok 19%-a elfoglalt, akik idotakarékossag céljabol vasarolnak az interneten.
Kevés id6t szannak ra, konkrét céllal érkeznek a weboldalakra €s csak a sziikséges id6t toltik
ott. Sajat maguknak vasarolnak és az akciok se nagyon érdekli dket. A tobbi szegmenshez
képest magasabb atlagéletkorral rendelkeznek a kényelmesek (22%), akik kizarolag kényelmi
szempontbol valasztjak az internetes vasarlast, itt a legnépszeriibb az élelmiszerek online
torténd megvasarlasa is. A legnagyobb csoport a sporolok (29%), akik az alacsonyabb arak
miatt vasarolnak online és csak akkor, ha ténylegesen areldnyhdz jutnak. Természetesen
folyamatosan figyelik az online boltok akcioit.

2015-ben Az Arukeresd.hu megbizta a GKI Digital csoportot, hogy vizsgaljak meg az
internetes vasarloi csoportokat és kategorizaljak éket’ (3. abra).

3. dbra: A magyar online vasarlok tipologiaja

AZ ONLINE VASARLOK TiPUSAI

Arany az online vasarlokon beliil
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Az online vasarlok hat tipusat azonositottak: (1) a rutinosak (31%), (2) az utanajarok
(26%), (3) a kezddk (14%), (4) az alkalmi vasarlok (11%), (5) az akcidvadaszok (10%) és (6)
a kalandorok (8%). Mivel a kutatas aranyaiban tobb magyart vizsgalt, ezért elmondhatjuk,
hogy a magyar online vasarlok rutinosak, legalabb évi hatszor vasarolnak és vasarlasaik el6tt
széles korben gylijtenek adatokat, informacidkat. Ezeket mérlegelve hozzdk meg a
dontéseiket. A vasarlok korében erdsen jelen vannak a kézépkoraak és iddsebbek. Tovabba,
hogy az online vasarlasok foldrajzi hatarai elmosodni latszanak, mert a vasarlok négyotode
vidéki lakos. A vasarlok zomét a rendszeres jovedelemmel rendelkezdk jelentik a vasarldshoz
sziikséges eszk6z0k és szolgaltatasok koltsége miatt. A trend azt is mutatni latszik, hogy
egyre kevesebb azon fogyasztok szdma akik eldszor probaljak ki az online véasarlast és szintén
csokken azoknak a szama, akik csak alkalmakkor — sziiletésnap, linnepek — vasarolnak online.

A GfK tanulmany a magyar digitalis fogyasztorol, vasarlasrol, pénziigyekrdl, trendekrdl
(gfk.com, Digital Connected Consumer 2017) anyaga alapjan elemezhetjiik a hagyomanyos
eladasokndl is oly népszerli és elhagyhatatlan sales promotion eszkdzok népszerliségét az
online véasarlas terén. A tanulmany 2017-ben, 1500, 15 és 59 év kozotti legalabb hetente
internetez0 magyar lakost vizsgalt. A magyarok vasarlas eldtt szeretnek sokrétiien
informalodni. Jellemezdéen mar a hagyomanyos kereskedelemben is nagy szerepe van az

" A felmérésben szereplék: magyar, bolgar és romén lakosok szerepeltek.



online tajékozodasnak, még akkor is, ha azt végiil offline iizletben veszik meg. Ugyanakkor
nd ezek ,,showroom” szerepe, hiszen sokan a nagyobb értékii vasarlast bar online bonyolitjak
le (altalaban a kedvezdbb ar miatt), eldtte minden esetben személyesen is megnézik,
kiprobaljak vagy akar tesztelik az offline tizletben.

A valaszadok sulyoztak az online vasarlasuk soran legutobb igénybe vett kedvezményt,
akciot. Legnépszeriibbek a pontgylijté akciok, illetve a kuponok, valamint az ingyenes
szallitds. Ezental népszerlieck az arkedvezmények, ajandék termékek ¢és a
csomagkedvezmények.

A Gemius kutatdsa (gemius.hu) alapjan fizetési mod tekintetében a megrendeléskori
fizetés még ritka, az online vasarlok csupan 6tode fizet elére bankkartyaval vagy utalassal. A
magyarok a kézbesitéskori, helyszinen torténd fizetést valasztjak és inkabb készpénzzel,
mintsem bankkartyaval fizetnek. A magyarok egy adott markat, terméket és szolgaltatot
egységesen kezelnek, tehat ezeket a fogalmakat Gsszekotik, mindharom hasonléan nyom a
latba. Nagyon fontosak a termékleirdsok, hiszen mashonnan nem tud biztosan informal6édni a
felhasznalo és az adott oldalon olvasottakat veszi etalonnak, hiaba talal mashol hasonld
termékleirast. Fontosak a csaladtagok, baratok véleménye, de a k6zosségi médidban olvashato
véleményeket is. Utolso két helyen a honlap €s a mar emlitett &r 0sszehasonlitdé oldalak
szerepelnek.

Mit hoz a jovo?

A jovével kapcsolatban sok spekulacio 1étezik. Cikkiinkben a 2017-es Las Vegas-i Shop Talk
konferencia alapjan irott forbes.hu cikket vettiik alapul. A konferencia leggyakrabban
emlegetett kifejezése az O20 (online to offline), mely nem egy kémiai vegyiilet, hanem
sokkal inkdbb az internet és a valds vilag Osszekapcsolodasat jelenti. Ez az {izenet azt
jelentheti a kereskeddknek, hogy a két sokszor kiilon kezelt csatorna a jovoben atjarhatova
valik. Tehat nem lesz elég csak az egyikre vagy csak a mdsikra koncentrdlni. Az online
értékesités egyik legnagyobb eldnye a mérhetdség. Megddlni latszik, sot talan mar meg is dolt
a mindenki altal ismert marketinges kozhely: a reklamra koltott 6sszeg fele ablakon kidobott
pénz, csak nem tudjuk melyik fele az. Az online fogyasztokrol pontos adatokat tudnak
gyljteni a marketing szakemberek, mozgasuk, viselkedésiik, el6z0 vasarlasaik és jovObeli
informacio gyljtésiik alapjan. Ugyan ez, ebben a formaban nem mondhat6 el a hagyomanyos
boltok esetében, am a konferencia erre is adott feloldast az AR és az Al altal.

e AR — kiterjesztett valosag (Augmented Reality): Ez a technikai eszk6z a fizikai és a
virtualis valdsagot koti Ossze. Lehetdvé teszi, hogy sminket vagy napszemiiveget
probaljunk fel pusztan az okos telefonunkat hasznalva akar otthon akar az tizletben.

o Al — mesterséges intelligencia (Artificial Intelligence): Szerepét némiképp még
homaly fedi a hagyomanyos és online kereskedelemben, de elére vetit egy olyan
képet, amikor helyettiink egy virtudlis asszisztens vasarol, méretiink, fotdink és a
gyartok informacidi alapjan.

Kovetkeztetések, javaslatok
Az online vasarldéi magatartas elemzése napjaink egyik fontos teriilete, hiszen a hirdeték tudni
akarjak a rekldamkampanyuk hatékonysagat és a befektetések megtériilését. A nemzetkozi és
hazai reklamtorta adatok alapjan egyértelmiien kijelenthetjiik, hogy az ATL kommunikaci6 az
online feliiletekre tevodik at, és mik6zben minden médium esetében évrol-évre csokkennek a
kiadasok, addig az online reklamok diadalmenete figyelheté meg, hiszen a reklamkoltések
tobb mint harmadat adjak.

Az online vasarlas Azsiaban, Kelet-Europaban, illetve Latin-Amerikaban a
legnépszeriibb, hazankban is egy dinamikusan fejlodo teriilet. Az online vasarlas motivacioija
elsésorban kényelmi szempontokkal magyarazhat6, de természetesen az ar is fontos tényez6 a



globalis és a hazai piacon egyarant. A hazai internetes vasarlok inkabb a mar megszokott
weboldalakrél rendelnek, ehhez pedig laptopot vagy asztali gépet hasznalnak. Az okostelefon
¢és a tablet hasznalata els6sorban a 18-34 év kozottiek, illetve a rendszeres vasarlok kozott
elterjedt. Tovabbra is igen erés az igény az atvételkor torténd fizetésre. A kiszallitas terén
jelenleg is a hazhozszallitas a leggyakrabban valasztott opcid. A jovObeli trendek alapjan
felvazolhato a mobileszk6zokon vald vasarlas terjedése €s a nagyobb értékli arucikkek
vasarlasa hazai as nemzetkdzi szintéren.

A kutatas tovabbi 1épéseként tervezziik egy empirikus kutatés lefolytatasat, aminek célja
az online vasarlok csoportositasa, szegmentéalasa online aktivitdsuk alapjan. Célként tiizziik ki
a tanulmanyban ismertetett 4 1épéses vasarlasi folyamat empirikus tesztelését, illetve a
generaciok kibertérben torténd magatartasanak feltérképezését.
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