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Az internetes kereskedelemhez kapcsolodo fogyasztoi elvarasok és a legfobb
kommunikacids iizenetek fokuszcsoportos vizsgalata az Y generacio korében

Customer requirements and inspection of the main communication messages related to
e-commerce using focus groups among Millennials

SZELES ARPAD — POLERECZKI ZSOLT

Az Y generacid mara a fogyasztoéi piac legjelentdsebb szegmensévé valt (CEA, 2014). Igényeinek
megismerése kulcsfontossagl lehet azoknak, akik az internet adta lehetdségeket kihasznalva szeretnék elérni
a Net-generaciot. Jelen tanulmany egy az Y generacié korében elvégzett fokuszcsoportos vizsgalat sorozat
eredményeit mutatja be. Osszesen 4 vizsgalat zajlott le, harom az Y generacié eltéré korcsoportjainak
képviseldivel, és egy nem Y generacios kontrollcsoport. A tanulmany célja feltarni az internetes
kereskedelemnek az Y generacido egyes korcsoportjai altal preferalt jellemzdit, megismerni a generacio
fogyasztoi elvardsait, tovabba meghatarozni az Y generdcidhoz sz616 kommunikacié legfontosabb iizeneteit
¢s azok csatornait.

A vizsgalatok eredményei szerint az Y generacio szamara a legfontosabb érvek az online vasarlas mellett a
kedvez6 ar, a gyorsasag, a kényelem és a nagy, konnyedén attekinthetd valaszték. Az altaluk legstirtibben
hasznalt eszkdzok a fiatalabbak korében a mobiltelefon, mig az iddsebbeknél a laptop. Online vasarlas
teriiletén nemek szerint is differencialhatok, hiszen a n6k ruhazati cikkeket, a férfiak pedig inkabb elektronikai
cikkeket vasarolnak els6sorban, illetve tovabbi eltérések mutatkoznak az eltérd korcsoportok kdzott is.

Kulcsszavak: Y-generdcio, internetes kereskedelem, fogyasztoi elvarasok

Generation Y has become the most important segment of the consumer market (CEA, 2014). To know their
needs could be a key factor to reach them via the internet. This study presents the results of a focus group
series conducted among generation Y. A total of four focus groups were made, three among representatives of
generation Y from different age groups, and a non-Y-generation control group. The study aims to explore
characteristics of e-commerce preferred by the generation’s different age groups, get to know the expectations
of millennial consumers, and to define key messages and channels of communication on the Y generation.

The results of the studies show that the most important arguments in favor of online shopping for this
generation is favorable price, speed, convenience and the huge, easily accessible supply. Their most frequently
used devices are mobile phones among Facebook fan younger members and laptops among elders, who prefer
to watch media on their devices. In the fields of online shopping they can be separated by gender, and age.
Women usually buy clothing and men buy electronics and there are also other differences between age groups.

Keywords: generation Y, e-commerce, consumer needs
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1. Bevezetés

Az elmult 6t évben — 2010 ¢és 2015 kozott — a magyarorszagi csomagkiildé és internetes
kiskereskedelmi forgalom megdtszorézodott, 2015-ben mar 229,2 millidrd forint volt, amely a teljes
magyar kiskereskedelmi forgalomnak 2,5%-4t teszi ki. A KOZPONTI STATISZTIKAI HIVATAL
(2016) adatai alapjan a forgalom volumene évente atlagosan 38%-kal nd, és a novekedés egyre
gyorsul. Az internetes kereskedelemben résztvevok aranya a hazai lakossag korében 2015-ben 23%
volt, de figyelembe véve az ennél joval magasabb eurdpai unids atlagot, amely 43%, tovabbi
novekedés varhat6. A hazai vallalkozasok szamara mindezek miatt egyre fontosabb, hogy
megismerjék az online fogyasztok igényeit, szokasait. Az Y generaci ilyen jellegli megismerésére
kiemelt figyelmet kell forditani, hiszen ennek a generacidonak elsddleges informécidforrasa az
internet, és ezen a csatornan érheté el a legkdonnyebben (WILLIAMS — PAGE, 2012). Jelen
tanulmanyban egy fokuszcsoportos vizsgalat sorozat eredményeit mutatjuk be, amelyek segitenek
megismerni az Y generacio képviseldinek fogyasztoi igényeit az online kornyezetben, illetve
segitségiikkel meghatarozhatok a legfontosabb, 6ket megszolitd lizenetek.

A szakirodalomban t&bb korszakolasi teédria is 1étezik (TOROCSIK — PAL, 2015), amelyekkel
meghatarozhato az Y generacio tagjainak sziiletési ideje. REEVES és OH (2008) szerint 6k azok,
akik 1981 és 2000 kozott sziilettek. Az Y generacid gyermekkora egy iddbe esett az informacios
technologiak robbanasszeri fejlodésével, és ezért készségszinten bannak a szamitastechnikai
eszkozokkel, internettel, s6t az internet valt a legfontosabb kommunikacios csatornava és informacio
forrassa az életikkben (WILLIAMS — PAGE, 2012). Szédmos jelentds torténelmi esemény is
meghatarozo volt felndtté valasuk soran, mint a World Trade Center megtdmadasa és a terrorizmus
elleni habort, a gazdasagi valsagok, természeti és kozlekedési katasztrofak. Ezek, és az olyan
tarsadalmi valtozasok, mint a valosagshow-k megjelenése, a kétkeresOs csaladmodell elterjedése, a
valasok szdmanak emelkedése mind-mind meghatdrozok voltak a generdcié értékrendjének
kialakulasadban. Az Y generacio szdmara legfontosabb értékek életiik soran a valasztas lehetosége, a
személyre szabhat6sag, az ellendrzés, a teljesség, az egylittmiikddés, a gyorsasag, a szorakozas €s az
innovacio (WILLIAMS és PAGE, 2012). Ezek az értékek Osszhangban allnak az online kdrnyezet
adottsagaival, hiszen a fogyasztonak lehetdsége van szdmtalan lehetdség koziil valasztani, személyre
szabni az online feliileteket, ellendrizni a kereskeddt, a terméket a visszajelzések alapjan. Tovabba az
online kdrnyezet teljes korii lehetdséget nyljt a vasarlasra, lehetdség van mas fogyasztokkal valo
egylttmikodeésre, példaul az értékelések, vagy forumok segitségével, az online vasarlas gyors, az
interaktiv feliiletek a generacid szdmara szorakoztatdoak (CEA, 2014), illetve a gyorsan fejlddd
informacios technologia biztositja az innovacid élményét is.

TOROCSIK és PAL (2015) felvetése szerint érdemes lehet a generaciok sziikebb korcsoportok
szerinti vizsgalata is, hiszen el6fordulhatnak kiilonbségek egy-egy generacio tagjai kozott is a
folyamatosan fejlodd, valtozd kornyezetbdl és torténelmi eseményekbdl adddoan. Hasonld
megfontolasbol jelen tanulmanyban tobbek kozott azt vizsgaljuk, hogy az Y generacio képviseldinek
eltérd korcsoportjai kozott megfigyelhetok-e eltérések a fogyasztoi igényekre vonatkozodan.

WILLIAMS és PAGE (2012) 4tfogd munkéja szerint az Y generaci6 szamara kevésbé fontos a
J6 mindség. Fogyasztoi elvarasaik inkabb a jo arra, a magas presztizsre és az élményszer(i vasarlasra
vonatkoznak. Szerintiik a generacio megszoélitdsdhoz olyan lizeneteket kell alkalmazni, amelyek azt
az érzeést keltik benniik, hogy a termék hasznalataval konnyebben érhetnek el sikereket, kivivhatjak
masok elismerését, jobb imidzsre tehetnek szert. Erdemes lehet tarsas kapcsolataikra utalni az
iizenetekben, a szamukra fontos csoportok szamdra nyujtott eldnyok hangsilyozasaval. Az
¢lményszerli, egyedi, humorral atszott, fontos informaciokat kozld lizenetek a leghatékonyabbak
megszolitasukhoz. A szovegekben érdemes vizualis élményt leiro, és cselekvésre felszolito, 6sztonzd
szavakat alkalmazni. WILLIAMS ¢és PAGE (2012) szerint tovabb4 a leghatékonyabb kommunikacios
csatorna az Y generacio megszolitasahoz az elektronikus szajhagyomany vagy world of mouth, amely
a kozosségi média oldalainak segitségével érhetd el.
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2. Anyag és modszer

Jelen tanulmany legfobb célja egy fokuszcsoportos vizsgalat sorozat eredményeinek bemutatasa.
Osszesen négy fokuszcsoportos vizsgalatra keriilt sor, melyek koziil hdrmat az Y generacié
képviseloivel, egyet pedig iddsebbekkel, X generacids €és Baby Boomer generacids résztvevokkel
vettiink fel. A vizsgélatok egy magyarorszagi, vidéki egyetemen zajlottak. A részvétel onkéntes volt,
¢s a résztvevok semmilyen kompenzacioban nem részesiiltek. A fokuszcsoportos vizsgalatokrol
minden esetben videofelvétel késziilt, amelyek megtekintésére harmadik félnek nem volt lehetdsége,
a felvételek csak az adatok rogzitését, feldolgozasat szolgaltak. A résztvevoket mindegyik csoport
esetében ugy valasztottuk ki, hogy ne ismerjék egymast és a moderatort, illetve a vizsgalati személyek
a fokuszcsoportok idopontjat megel6zo egy €évben nem vehettek részt hasonlo vizsgalatban.

Az elso fokuszecsoportban 18 €s 23 év kozotti Y generacios résztvevok szerepeltek. Négy férfi és
négy no, akik kozott egyetemi hallgatok és szakmunkésok is egyarant helyet foglaltak. Néhany
kivételtdl eltekintve mindannyian a sziileikkel éltek a fokuszcsoport idopontjaban, vagyis nem
tartottak fent 6nallé haztartast. Jovedelmiik kozepes, vagy alacsony volt.

A maésodik fokuszcsoportos vizsgalat tagjai 24 és 29 év kozottiek voltak, 6t férfi €s harom n6.
Ebben a csoportban méar tilnyomoan 6nallé haztartast vezettek a résztvevok, csak néhanyan éltek
még a sziildi hazban. A jovedelmiik az elsé csoporthoz képest kissé magasabb volt. Végzettségiiket
tekintve megtalalhatok voltak kozottiik kozépiskolat, alapképzést és mesterképzést végzettek, illetve
olyanok is, akik még nem fejezték be tanulmanyaikat.

A harmadik, Y generacid korében lebonyolitott fokuszcsoportba a 30 és 35 év kozotti fiatal
felnottek keriiltek. Négy férfi és négy nod vett rést a csoportban, akik koziil négyen hazasok voltak,
ketten pedig gyermekkel is rendelkeztek. Mindegyik résztvevd onalld haztartasban €lt, kdzepes, vagy
annal magasabb jovedelemmel rendelkeztek. Végzettségiik a szakmunkastol a doktori cimig terjedt,
foglalkozasukat tekintve vallalkozok, alkalmazottak €s egyetemi kutatdk is voltak kozottiik.

A negyedik alkalommal a kontroll csoport vizsgalati személyei vettek részt a fokuszcsoportban.
A tagok — négy férfi és négy n6 — az X és Baby Boomer generaciokbol keriiltek ki, itt is tigyeltiink
arra, hogy eltér6 végzettséggel, jovedelemmel ¢és tarsadalmi statusszal rendelkezd személyeket
véalogassunk Gssze.

A fokuszcsoportok célja az volt, hogy feltérképezziik az Y generacid online informaciokeresési
¢és vasarlasi szokasait, megismerjiik fogyasztoi elvarasait. Az eredményeket a szakirodalomban
olvasottakkal Osszehasonlitva kiderithetjiik, van-e hasonlosag vagy eltérés az eddigi kutatasi
eredményekkel. Az altalunk targyalt fokuszcsoportok segitségével Osszehasonlitjuk az eltérd
korcsoportokat, és megvizsgaljuk, hogy van-e kiilonbség fogyasztéi elvardsaikban, preferalt
csatorndikban és a szamukra leghatékonyabb iizenetekben. A fokuszcsoportok eredményei tovabba
kiindulédsi alapot nyujtanak szdmunkra egy késdbbi, magyarorszagi, 1000 fOs, reprezentativ,
kérddives megkérdezeés kérdéssoranak 6sszeallitasahoz.

A vizsgalati csoportok négy nagyobb, jol elkiilonithetd téma feltérképezését szolgaltak. Ezek (1)
az Y generacid internetezési szokasai, altalanos jellemzok, (2) az online informécidkeresési €s az
online véasarldsi szokasok, (3) a fogyasztok internetes kereskedelemmel szemben tdmasztott
fogyasztoi elvarésai, illetve (4) a marketingkommunikacié legfontosabb {izenetei, amelyekkel
megszolithat az Y generacio az internetes kereskedelem népszeriisitése érdekében. Az Y generéacio
internetezési szokdasai, valamint az online vasarlas és az azt megel6z6 online informacidkeresés egy
korabbi tanulmanyban keriilt bemutatasra. Jelen tanulmanyban elséként az Y generacidhoz tartozo
fogyasztok webdaruhdzakkal szemben tadmasztott elvarasait foglaljuk 6ssze, majd kisérletet tesziink
meghatdrozni az Y generacids, internetes fogyasztokkal torténd kommunikacié leghatékonyabb,
legfontosabb iizeneteit, amelyek célja az internetes kereskedelem népszertsitése a generacid korében.
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3. Eredmények

A vizsgélatok eredményei azt mutatjak, hogy az Y generacido képviseldi szamara — az el6zo
generacioktol eltéréen — a kereskeddvel torténd személyes kapcsolat kialakitasa nem fontos. Nincs
sziikségiik a kereskedo tanacsaira a keresett terméket illetéen, mert konkrét elképzelésiik van azzal
kapcsolatban, és jobban biznak a vésarloi értékelésekben, mint a kereskedd igéreteiben. Ennek
ismeretében nem meglepd, hogy a generaciok kozott az Y az, amely a legnagyobb szdmban vasarol
online. Az online vasarlassal ugyanis elkeriilhetd a kereskeddvel a személyes interakcid, ugyanakkor
lehetoség van a termékekrdl jelentds informacid Osszegyljtésére, amely segitséget nyujt a
kivélasztashoz.

Az eredmények szerint az Y generacié szamdra az online vasarlas egyik nagy elénye, hogy az
barmikor, barhol elvégezhetd. Ennek megfelelden elvarasként jelenik meg naluk a folyamatosan
mukodo, naprakész feliilet, illetve a mindig elérhetd ligyfélszolgalat. Az tligyfélszolgalattal valo
kapcsolatfelvételt illetben nem fogalmaztak meg elvardsokat a vizsgalati személyek, ezért
feltételezhetjiik, hogy online €s telefonos elérhetdség is megfelel szamukra. Nagyra becsiilik, ha a
kereskedd az online vasarlast kovetden telefonon felkeresi dket, €s megerdsiti a rendelés beérkezését.

Az Y generéacio kihaszndlja a barhol, barmikor elvégezhetd vasarlds lehetdségét, és ehhez
kiilonb6z6 eszkozoket vesz igénybe: mobiltelefont, tablagépet, laptopot, vagy asztali szamitdogépet.
A fiatalabbakra a mobilhasznalat, az iddsebbekre a laptop hasznédlata a jellemzdbb. Ehhez
kapcsolodoan fogalmazodott meg a vizsgélatok soran a kiilonb6z6 eszkdzokre optimalizalt feliiletek
igénye. Ez azt jelenti, hogy az Y generacios fogyasztok elvarjak, hogy a mobiltelefonjukon vagy a
tablagépiikon egyarant problémamentesen, gyorsan tudjanak navigalni az adott oldalon.

A fokuszcsoportos vizsgéalatok eredményei szerint az Y generacid szamadara fontos, hogy a
webaruhaz megjelenése egyszerii és logikus legyen, mikozben a dizajnja megfelel az aktualis
trendeknek. Egy szépen kialakitott webdruhaz feliilet nemcsak a fogyasztd esztétikai sziikségleteit
elégiti ki, hanem a fiatalabb Y generacidos fogyasztok korében noveli a webaruhdz észlelt
megbizhatdsagat is.

Ugyancsak az ¢észlelt megbizhatdsagra lehet hatdssal az altaldnos szerzodési feltételek
feltiintetése az oldalon. Amennyiben nincs ilyen, az erésen rontja a megbizhatdsagot, a
fokuszcsoportos vizsgalatokban részt vevOk — a legfiatalabb korcsoport kivételével — nem
vasarolnanak ilyen helyrdl. Erdekes azonban, hogy a feltoltése 6Snmagaban nem javitja az észlelt
megbizhatosagot, annak jelenléte inkabb csak elvart.

Az altalanos szerzddési feltételeken tul elvart még a webaruhdzat lizemeltetd vallalkozas
elérhetdségeinek feltiintetése, és azok valodisdga, aktualissaga is. Fontos megjegyezni, hogy a
kapcsolatfelvétel modja és sebessége szintén hatassal van az aruhaz észlelt megbizhatdsagara is,
méghozz4 a nehezen elérhetd vallalkozas megbizhatatlannak tiinik a fogyasztok szamara.

A webaruhazak kinalatdnak bongészése sordn az Y generacié szamadra fontos a webaruhazak
feliiletének személyre szabhatdsdga. A komfortot noveld tényezdk a nyelv valaszthatosaga, a sziirési
lehetdségek, a listdk rendezésének lehetdsége ar, relevancia vagy népszerliség szerint. Az akcids
termékek listazasanak lehetdsége is fontos a fiatalabb Y generacios fogyasztok korében.

Fogyasztoi elvaras a termék adatlapok részletezettsége, j6 mindségii fényképek hasznalata. A
termékleirasok esetében a targyilagos, objektiv leirast preferaljak, a termék dicsérete, magasztalasa
nem helyénvald, amennyiben az a kereskedotdl szarmazik.

A vasarlasi dontés meghozataldban jelentOs szerepet jatszanak a fogyasztdi tapasztalatok, az
értékelések, mind a termékre, mind az aruhdz szolgaltatisainak mindségére vonatkozdan. A
fogyasztok a valddi vésarlok altal irt értékeléseket preferaljak, és ha nem taldlnak hasonlét a
kivalasztott webdruhdz oldalan, akkor gyakran keresnek visszajelzéseket az interneten az aruhazra
illetve a termékre vonatkozdan egyarant. Az értékelési lehetdség hianya ronthatja az észlelt
megbizhatosagot, a fiatalabb fogyasztok esetében ez kozvetlen befolyassal lehet a vasarlasi dontésre.
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Nemcsak a szoveges értékelések, de a vasarlok altal készitett fényképek is dontd jelentdségliek
lehetnek, példaul ruhavasarlas soran.

A széllitasi lehetéségekre vonatkozo fogyasztoi elvarasok koziil a fokuszcsoportos vizsgalatok
sordn a legfontosabb a szallitasi dijra vonatkozott. A legifjabb korcsoport tagjai egyetértettek abban,
hogy a szallitasi koltség nem lehet magasabb a megvasarolt termék aranal, illetve minden
korcsoportban megjelent az ingyenes szallitas igénye, még akkor is, ha feltételezik, hogy ilyen
esetben a kereskedd a termék araba épiti be a szallitasi dijat. Néhany vizsgalati személy elmondta,
hogy szamukra fontos, hogy maguk valaszthassdk ki a szallitast végzd céget, illetve mindenki
szamara fontos a nyomon kovethetdség, bar a gyakorlatban még senki nem ¢lt vele.

A fizetési lehetdségek esetében a legfiatalabbaknal a virtudlis pénztarcdk hasznalatdnak
lehetdsége, a kozepsd korcsoportban a személyes atvételkor torténd utanvétes fizetés lehetdsége, mig
az 1id6sebb korosztaly esetében a bankkartyas fizetés lehetdsége bizonyult a legfontosabbnak.

Minden korcsoport szamara fontos a vasarlast kovetden az értékelés lehetdsége, és a gyors
garancidlis ligyintézés is, beleértve a nem megfeleldé méretli, szinli, stb. termékek ingyenes
visszakiildésének és cseréjének lehetdségét, és az ligyintézés rugalmassagat, gyorsasagat. Bar a
fogyasztok tudjak, hogy a magyar torvények szerint 14 nap all rendelkezésiikre a vasarlastol valo
elallashoz (45/2014. (11. 26.) Korm. rendelet), mégsem élnek vele minden esetben, mert eléfordul,
hogy a termék visszakiildése tul nagy koltséget rona rajuk.

A legfontosabb hivoszavak az Y generacid szamdara az internettel, internetes kereskedelemmel
kapcsolatban a kovetkezok. A legfiatalabb korcsoport esetében az ,,0lcsd”, ,,nagy valaszték™ és a
»gyors”. A kozépsO korcsoportban ,kényelmes”, ,olcs6¢” és ,gyors”, mig az iddsebbeknél
,kényelmes”, ,,gyors” €s ,,nagy valaszték”.

A tipikus online fogyaszté minden vizsgalati csoport esetében a kovetkezd jellemzdkkel birt:
fiatal felnott, jellemzden az Y generacio tagja, aki kisvarosban él, kozepesen magas jovedelemmel
rendelkezik, és irodai munkat végez. Nemét tekintve nd, amennyiben ruhdkrol van szo, és férfi, ha
elektronikai cikkekrdl beszéliink. Végzettségére vonatkozdéan nem érkezett egyontetli valasz. A
megkérdezettek szerint a tipikus online fogyasztd otthonrdl, asztali géprol internetezik.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az Y generdci6 szamara készitett weboldalak ¢és webdruhdzak esetében az egyszerliség ¢és
funkcionalitds egy jo kiindulasi alap. A weboldalon fel kell tiintetni az altalanos szerzddési
feltételeket, valamint a véllalkozas adatait és az elérhetdségeket. A termék-adatlapokat nagyméretii,
J6 mindségli képekkel és részletes termékleirassal kell ellatni, valamint biztositani kell a szoveges és
fényképes vasarloi visszajelzések lehetéségét. Erdemes tobbféle fizetési lehetéséget és kiszallitasi
modok kozotti valasztasi lehetdséget biztositani. A termékek aranak meghatarozasakor érdemes a
szallitasi és egyéb koltségeket beleszamitani a termékek araba, mert az 'Y generacios fogyasztok nem
szivesen fizetnek semmilyen extrakoltséget. Tovabba megfontolandd az ingyenes visszakiildés
biztositasa az olyan termékek esetében, amelyeknél ez jelentdsen csokkenti a vasarlassal keletkezd
kockazatot, példaul ruhazati termékek esetében. Vasarlas esetén pedig érdemes telefonon is értesiteni
a vasarlot a rendelés beérkezeésérol.

A vasarlok szamanak novelésére a leghatékonyabb csatorna a kozdsségi média lehet, ahol az
aruhazrol és termékrdl megosztott pozitiv informacié Gjabb vasarlok megjelenését vonhatja maga
utan. Reklamok esetén a gyorsasag, a kényelem és a széles valaszték mellett a jo ar lehet a legfébb
uzenet.
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5. Osszefoglalas

Jelen tanulmanyban egy fokuszcsoportos vizsgalat sorozat eredményeinek bemutatdsa révén az Y
generacié internetes kereskedelemmel szembeni fogyasztoi elvarasait mutattuk be, majd az
eredmények segitségével meghataroztuk a generacio elérésére legalkalmasabb iizeneteket.

Az eredmények szerint egy ,,Y generacids webdruhdz” egyszerli, attekinthetd, személyre
szabhato. A terméklapok részletesek, képekkel és vasarloi visszajelzésekkel ellatottak. Ingyenes
szallitas és ingyenes visszakiildés tartozik a szolgaltatasok kozé, és az tligyfélszolgalat 0-24-ig
elérhetd.

Az'Y generaciot a legkonnyebben és leghatékonyabban a kozosségi médian keresztiil érjiik el az
elektronikus WOM segitségével. A generacid szdmara a legfontosabb iizenetek a gyorsasag,
kényelem, nagy valaszték és alacsony ar.

A fokuszcsoportos vizsgélatok eredményei segitségiinkre lesznek egy orszdgos, reprezentativ
megkérdezés elokészitésében, amelynek az eredményei majd pontosabb képet adnak az Y generacid
fogyasztdi elvarasairol, és az 6ket megszolito legfontosabb iizenetekrol.
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