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Absztrakt. Az online vdsdrlds egyre inkdbb a hétkoznapjaink részévé vdlik, melyet az is bizonyit, hogy a koronavirus-
jarvdny okozta gazdasdgi vdlsdg kézepette az online kiskereskedelem 30%-ot meghaladd ndvekedést ért el
Magyarorszdgon. Nemzetkézi kutatdsok igazoltdk, hogy a fogyaszték kozel 90%-a vdsdrldsaikat megelG6zGen szinte
ugyanannyira veszik figyelembe az online véleményeket, mint a csalddtagok vagy bardtok ajdnldsait, déntéseikre
pedig a digitdlis csatorndk, ezen beliil is a Facebook van a legnagyobb hatdssal. Kutatdsunkban egy konkrét akcidhoz,
a Black Friday-hez kapcsolédéan arra a kérdésre kerestiik a vdlaszt, hogy a Magyarorszdgon miikodd legnagyobb
forgalommal bird, online webdruhdzzal is rendelkezé tizletek, mennyire aktivan haszndljdk a Facebook kozdésségi
oldalt a fogyaszték elérésére, illetve befolydsoldsdra. Vizsgdlatunk modszeréiil a netnogrdfidt vdlasztottuk, mellyel
az druhdzak Facebook oldalain a Black Friday hetében megjelend posztokat, az arra adott fogyasztoi reakciokat,
illetve hozzdszoldsokat elemeztiik. Eredményeink azt mutatjdk, hogy az dltalunk kivdlasztott 6t webdruhdz kéziil a
hdrom legnagyobb forgalommal biré alkalmazott kidolgozott Facebook kampdnyt az akcié keretein belil. A
hozzdszoldsokat elemezve a fogyasztokat 5 kategéridba soroltuk be az elégedettség és a bizalom alapjdn: az
elégedettek, az elégedetlenek, az érdekl6dék, trollok, illetve a némdk csoportjdba.

Abstract. Online shopping has become more and more part of our everyday lives, as proved by the fact that in the
midst of the economic crisis caused by the coronavirus epidemic, online retailing has grown by more than 30% in
Hungary. International research has shown that nearly 90% of consumers take into account the online reviews as
much as the recommendations of family or friends before their purchases, digital channels, including Facebook have
the greatest impact on their decisions. In our research, in connection with a specific campaign, Black Friday, we
examined how actively the highest-traffic stores - having online shops as well - use Facebook to reach and influence
the customers. We chose netnography as the method of our research, and we analysed the posts published on the
Facebook pages of the five chosen online shops, furthermore, the customer reactions and comments given in
connection with the posts. Our results show that three of the five chosen online shops applied Facebook campaigns
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within the action. By analyzing the comments, they were classifiedinto 5 categories based on satisfaction and trust:
satisfied, dissatisfied, interested, trolls, and mute groups.

Kulcsszavak: fogyasztéi magatartds, kézdsségi média, netnogrdfia

Keywords: consumer behavior, social media, netnography

Bevezetés

Napjankra az online vasarlas életiink szerves részévé valt [1; 2], melynek kovetkeztében az online
kereskedelem dinamikusan és toretleniil fejlédik. Az elmult években a piac mérete megduplazédott,
amig 2016-ban az online kereskedelem volumene “alig” haladta meg az 1800 billi6 dollart, addig
szakértdi becslések szerint 2020-ra atlépte a 4000 billié dollaros hatart. A tobb mint 100%-o0s volumen
novekedés mellett a piaci részesedése is folyamatosan emelkedik, a 2016-0s 8%-hoz képest a tavalyi
évben mar kozelitett a 20%-hoz [3; 4].
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1. dbra: Az online kereskedelem piaca (billié $)
Forrds: eMarketer (2020) alapjdn sajdt szerkesztés

A 2020-as adatok novekedéséhez nagymértékben hozzajarult a COVID-19 vilagjarvany, amelyet Piros
és Fehér [5] megallapitasa is igazol, mely szerint az online kiskereskedelem a jarvany kitorésének els6
hénapjaban (marciusban) az el6rejelzéseket jocskan meghaladva 30% feletti novekedést ért el
Magyarorszagon.

A fogyasztoi dontések folyamatat alapvetéen 6t szakaszra bonthatjuk: 1) A probléma felismerése, 2)
Informaciokeresés, 3) Alternativak értékelése, 4) Vasarlas 5) Vasarlas utdni magatartas [6].

Az informaciokeresés és az alternativak értékelése soran szamos tényez6 befolyasolhat minket, melyek
hatassal lehetnek dontéseinkre, Gigy mint a személyes jellemzdk, a pszicholdgiai, a tarsadalmi vagy
kulturalis tényezdk [7; 8; 9].
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Az informdcidokeresés az elmult években nagymértékben megvaltozott, a generaciok kozott pedig
kiilonbségek tarhatdak fel. Hofmeister-T6th [8] szerint az X generacié tagjai a vasarlasi dontésiikkor
jellemz&en a rokonok, baratok, ismerdsok ajanlasara, kiillonboz6 szoéroélapokra és reklamujsagokra,
valamint televizié reklamokra hagyatkoztak (2. 4bra). Ez a kutatas azonban akkor még nem vizsgalta az
online hirdetések befolyasat a vasarlasi dontésekre.
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2. dbra: A vdsdrldsi dontést segitd forrdsok az X generdciosok kérében

Forrds: Hofmeister-Toth (2014) alapjdn sajdt szerkesztés

A televizid jelentds szerepét megerdsiti, hogy az X generaciohoz tartozdk jelentdsen tobb id6t toltenek
a képerny6k el6tt, mint a t6lik fiatalabbak (10; 11). Ezzel szemben - kdszonhetéen a kozdsségi média
széleskorben vald elterjedésének - az Y és Z generacid tagjaira manapsag mar a kiilonb6z6 kozosségi
oldalak valtak els6dleges forrasokka [12; 13). Nemzetkdzi vizsgalatok igazoltak, hogy a fiatal fogyasztdk
jelentds tobbsége, ugyananyira veszi figyelembe a kiilonb6z6 digitalis csatorndkon 1év6 véleményeket,
mint a rokonok vagy baratok ajanlasat [14]. Kozosségi oldalak koziil korabbi kutatdsok kiemelkedd
szerepet a Facebooknak [15], az Instagramnak [16], illetve a YouTube-nak [17] tulajdonitottak. Ezen
okok miatt vizsgaltuk azt, hogy az 6t legnagyobb forgalommal biré6 webaruhaz hazankban, mennyire
aktivan hasznalja a Facebook oldalukat a fogyasztok elérése érdekében.

1. Anyag és mddszer
Kutatasunkat a netnografia modszerével végeztiik, amely a fogyasztéi magatartassal kapcsolatos

nemzetkozi [18; 19] és hazai [20; 21] kutatasok korében is egyre elterjedtebbé valt az elmult években.
A netnografiat a kvalitativ kutatasi mdédszerek kozé sorolhatjuk [22], melynek 1épései a kovetkezdk:

1. Kulturdlis entrée

2. Adatgylijtés és elemzés

3. Hiteles interpetacid
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4. Etikus kutatas

5. Visszajelzés a kozosség tagjaitol

A kutatas els6 1épése a kulturalis entrée, melynek soran megfogalmaztuk a kutatasi kérdésiinket, amely
a kovetkez6 volt: “Milyen aktivan haszndltdk a webdruhdzak a Facebook oldalukat a Black Friday
kampdnyban?” A kutatéi részvétel szempontjabol a megfigyeld szerepre esett a valasztasunk, hiszen
jelen voltunk az oldalakon, de csak megfigyeltiink és nem kapcsol6dtunk be a beszélgetésekbe [23].

Vizsgalatunk mintajaul a GKI Digital Kutato és Tanacsado Kft. 2019-es rangsorat [24] vettiik alapul, ezen
beliil is az 6t legnagyobb forgalommal bir6 webaruhazat elemeztiik, amelyek sorendben az eMag, az
Extreme Digital, a Media Markt, az Alza és a 220volt webaruhazak voltak. A kutatdsunkat egy specialis
kampanyra, a Black Friday-ra vonatkozéan végeztiik el, amelyet Magyarorszagon az emlitett
webaruhazak 2020. november 16 és 22. kozott tartottak. Arra a f6 kérdésre kerestiik a valaszt, hogy az
0t legnagyobb forgalommal biré webaruhaz a Black Friday kampanyuk keretében, milyen aktivan
hasznalta a Facebook kozosségi oldalt. Azért a Facebook-ot valasztottuk, mivel Magyarorszagon ez a
legnépszeriibb k6zosségi oldal a fogyasztdk korében. Kivancsiak voltunk tovabba arra, hogy a kiilonb6z6
Facebook oldalukon posztolt bejegyzéseik, milyen reakcidkat valtottak ki a fogyasztokbol, ezekre a
bejegyzésekre, milyen hozzaszélasokat fogalmaztak meg. Végiil pedig felmeriilt az a kérdés is, hogy
hozzaszo6lasaik alapjan kategorizalhatéak-e a fogyasztdk, amelyet tartalomelemzéssel vizsgaltunk. A
hozzasz6lasok mindegyikét oOsszegyljtottiilk, majd kulcsszavas keresést alkalmazva, illetve a
véleményekre és a kérdésekre sziirve szegmentaltuk azokat. A kulcsszavas keresésnél a teljesség igénye
nélkiill a kovetkezd szavakra szlirtiink ra: “akci6”, “elégedett”, “elégedetlen”, “j6 aron”, “atverés”,
“sikeriilt”, “olcs6bb”, “dragabb” stb. A tartalomelemzésiink soran kizarélag olyan posztokat vettiink
figyelembe, amelyekhez szoveges lizeneteket is kommunikaltak a kovet6ik felé az emlitett
webdaruhazak.

2. Eredmények

Primer kutatasunkat az 6t webaruhaz Facebook oldalanak kovet6i bazisanak megfigyelésével kezdtiik.
A webaruhazak kozott igen jelentds kilonbségek mutatkoznak e tekintetben. A legtobb, 400 000-et is
meghalad6 kovet6vel az eMag rendelkezik, amelyet a Media Markt 242 264-el kovet. A tovabbi harom
webdaruhaz egyike sem éri el a 140 000-es kovetdi szamot, az Alza, illetve a 220volt az 50 000-es hatart
sem (4. abra).
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3. dbra: A webdruhdzak kévetdinek szama (f6)

Forrds: Sajdt kutatds, sajdt szerkesztés

Masodik lépésként megvizsgaltuk, hogy a Black Friday hetében, milyen aktivitdsuk volt a
webaruhazaknak a Facebook oldalukon. Ennek megallapitdsahoz a kozosségi oldalakon megjelend
posztokat vettiik figyelembe. A posztok szamanak rangsora hasonl6 képet mutat, mint a kévet6bazis
alapjan felallitott sorrend. A kutatasunkba bevont 6t webaruhaz koziil az eMAG, az Extreme Digital és
Media Markt vonta be aktivan a kdzosségi médiat a kampanyaba, az Alza, valamint a 220volt csupan
ketto, illetve négy Black Friday-hez kapcsolédd bejegyzéssel jelentkezett 2020. november 16 és 22.
kozott (4. abra). A tovabbi elemzésbdl az Alza és a 220volt webaruhazakat kihagytuk, tekintettel az
alacsony aktivitasukra.
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4. dbra: A webdruhdzak Facebook posztjainak szdma (db)

Forrds: Sajdt kutatds, sajdt szerkesztés

A posztok szamat Osszehasonlitottuk az egy hoénappal kordbbi iddszak (2020. oktédber 19-25.)
aktivitasaival. A Black Friday hetében példaul az eMag szignifikansan névelte a posztjainak a szamat,
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tekintettel arra, hogy az oktdberi id6szakhoz képest kézel 230%-kal nagyobb aktivitast mutatott e
tekintetben.

Annak érdekében, hogy valaszt taldljunk arra a kérdésiinkre, hogy a webaruhdzak Black Friday
kampanya és az ahhoz kapcsolddd bejegyzések, milyen reakcidkat valtottak ki a fogyasztékbol,
elemeztiik a kiilonbozé bejegyzésekre adott visszajelzéseket is. A reakciokat harom kategoériaba
soroltuk: az altalanos kedvelés (like), az egyéb pozitiv attitlid{i és a negativ attitiidd csoportokba. A
reakciok megoszlasa alapjan kijelenthetd, hogy a kiilonb6z6 posztok donté tobbségiikben pozitiv
visszajelzéseket valtottak ki. Az aggregalt reakciok szama az eMAG esetében 4 495, Extreme Digitalnal
384, mig a Media Markt esetében 3 029. A legelégedettebbek - a reakcidkbdl itélve - az eMAG kovetdi
voltak, tekintettel arra, hogy a reakciok dsszességében 91,5%-a pozitiv attitiid{i volt, de hasonl6 az arany
az Extreme Digital (89,3%) kovetdi, illetve a Media Markt (87,6%) kovetdi esetében is (5. abra).
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5. dbra: A Facebook posztok reakcidinak megoszldsa (%)

Forrds: Sajdt kutatds, sajdt szerkesztés

A reakcidk elemzése utan Osszesitettik a webaruhazak Osszes bejegyzésére érkez6 aggregalt
hozzaszoélasainak és megosztasainak szamat is. Ahogyan a korabbi eredményeknél, a hozzaszdlasok és
a megosztasok esetében az eMag webaruhaz végzett az élen. Az eMAG bejegyzései szignifikansan tobb
hozzaszo6last (2 323 db) és megosztast (411 db) generaltak mind az Extreme Digitallal (214 db és 26
db), mind a Media Markttal (466 db és 133 db) 6sszehasonlitva. Amig egy atlagos bejegyzés az eMagnal
145 hozzaszolast és 26 megosztast, addig az Extreme Digitalnal 19 hozzaszo6last és 2 megosztast, a
Media Marktnal pedig 39 hozzaszdlast és 11 megosztast ért el.

Ahhoz, hogy a fogyasztékat hozzaszolasaik alapjan kategorizalni tudjuk 6sszegyijtottiik és feldolgoztuk
a webaruhazak bejegyzéseikre érkezd véleményeket. Tartalmukat tekintve négy jol elkiiloniild
hozzaszoélaskategdriat talaltunk. A vélemények egy része pozitiv volt: ,Meglepddtem, hogy idén minden
volt még, amikor beléptem, sikertilt is l6ni egy porszivdt, én elégedett vagyok. Ennyit szerettem volna.” A
hozzaszélasok egy masik része az érdekl6dd vasarlot feltételeznek, aki tobbletinformacidhoz szeretne
hozzajutni a kozosségi médian keresztiil: “Lesznek uj akciok vagy egész hétvégén a mostaniak mennek?
Koszi!” A hozzaszolasok jelentdés aranyban tartalmaztak elégedetlen fogyasztéi véleményeket,
amelyekben a Black Friday kampany valddi megvaldsulasat kérdéjelezik meg a fogyasztdok: ,,Megnéztem
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az drakat ma, és meg kellett dllapitanom, hogy 1 héttel ezelGtt olcsébb volt...” Végiil a negyedik csoportba
az olyan hozzaszolasokat raktuk be, amelyek az akci6hoz gyakorlatilag egyaltalan nem kapcsol6dé
megjegyzéseket vagy kérdéseket tartalmaztak: ,Hova indulsz éjfélt6l!? Kijdrdsi korldtozds van!”

A hozzaszdlasok alapjan a fogyasztokat - részben Kozinets [25], Dornyei és Mitev [23] és Gal és
munkatarsai [24] eredményei nyoman - 6t csoportba soroltuk be, az elégedettségiik és a bizalmi
faktoruk alapjan: az 1) elégedettek, az 2) elégedetlenek, az 3) érdekl6ddk, a 4) trollok és 5) némak (6.
abra).

Az elégedettek csoportjdba olyan fogyasztok tartoznak, akik nagy bizalmat fektetenek mind a
webdaruhazba, mind a Black Friday kampanyba. Az elégedettségi és bizalmi kordinatarendszerben
atellenben az elégedetlenek csoportjat lathatjuk, akik amellett, hogy nem elégedettek, a bizalmuk is
csekély. Az érdekl6ddk, ugyan bizalmat szavaznak a webaruhdzaknak, azonban elégedettségiik nem
teljes, tekintettel arra, hogy tobbletinformaci6hoz szeretnének jutni, akdr a kampannyal, akar a
termékkel, akar a szallitassal vagy fizetéssel kapcsolatban. A trollok csoportjat azok alkotjak, akiket nem
a kampany vonz a webaruhdaz k6zosségi oldalara, egyszerlien csak figyelemfelkeltés céljabol érkeztek a
feliilletre és ennek érdekében fogalmazzak meg a mar emlitett, vicces vagy viccesnek gondolt
hozzaszélasukat. Végiil némaknak, azokat a fogyasztokat tekintjiik, akik nem aktivak és nem is osztjak
meg véleményiiket a k6zdsségi oldalon, viszont érdekeli 6ket a kampany és elégedettek is vele.

Elégedettség

Elégedettek

Trollok P Bizalom

Erdekl&d8k
Elégedetlenek

6. dbra: A fogyasztok szegmentdldsa a hozzdszoldsok alapjdn

Forrds: Sajdt szerkesztés sajdt kutatds alapjdn (2021)

4, Kovetkeztetések

Eredményeink alapjan azt az altalanos kévetkeztetést vontuk le, hogy a webaruhazak eltéré mértékben,
két nagy csoportra osztva hasznaltadk a kozosségi média oldalaikat. Amig a harom legnagyobb
webaruhaz (eMAG, Extreme Digital és Media Markt) aktivan bevonta a Black Friday kampanyaba a
Facebook oldalat, addig az Alza és a 220volt nem fektetett ebbe igazdn energiat, igy szamottevd
reakcidkat sem valtott ki kovetdikbdl. Eredményeinkbdl, illetve empirikus tapasztalatainkb6l arra a
megallapitasra jutottunk, hogy az Alza és a 220volt Black Friday kampanyukhoz kapcsol6dé
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rekldmkiadasaikat mas marketingkommunikaciés eszkézokbe allokaltak. Az Alza példaul a klasszikus,
televiziés reklamokat hasznalta a kampanyhoz.

A mélyebb elemzésbe mar csak az eMAG, az Extreme Digital, illetve a Media Markt webaruhazakat
vontuk be. A kiilonb6z6 Black Fridayhez kapcsolédo6 bejegyzésekre érkezett reakciokbol azt a konkluziot
fogalmazhatjuk vonhatjuk le, hogy a fogyaszték dont6 tobbsége elégedett volt a harom emlitett
webaruhaz kampanyaval.

A hosszaszoélasok alapjan a fogyasztékat 6t csoportba soroltuk, amelyek koziil az elégedetlenek
fordultak el6 a legnagyobb aranyban. Ebbdl arra a kévetkeztetésre juthatunk, hogy amig az elégedett
vasarlok jellemzben, valamilyen pozitiv attitidii bejegyzésre adott reakcioval fejezik ki véleményiiket,
addig az elégedetlenek inkdbbb hozzaszélasokat fogalmaznak meg. Az elégedett kommentek tébbnyire
a kiilonbozo elégedetlen hozzaszdlasokra érkeztek valaszul, részint védve magat a webaruhazat, részint
pedig a kampanyt. Osszességében gy gondoljuk, hogy a Black Friday kampany fogyaszték korében nagy
népszeriiségnek orvend, illetve pozitiv fogadtatasra taldlt a harom webaruhdz vasaroléi korében,
amelyet az eMAG sajtokozleménye is igazol, amely szerint a 4,3 milliard feletti forgalommal és 1,6 milli6
latogatassal zarta a 2020-as Black Friday-t [26].

Kovetkeztetésiil mind a vizsgalatba bevont, mind az egyéb webaruhazak szdmara azzal a javaslattal
élnénk, hogy a kiilonb6z6 akciok marketingkampanyok soran proaktivan hasznaljak sajat kozosségi
feltileteiket. A Facebook vagy mas kozosségi médium a Big Data-t haszndlva pontosan megcélozhatja a
hirdetések célcsoportjait és személyre szabott reklamokat kiildhet szamukra. A pontosabb és
effektivebb célzas mellett a Facebook és a Google versenyel6nye tovabba, hogy olcs6bban kinalja
hirdetési feliileteit a hagyomanyos médiumokkal szemben. Sajat kozosségi oldalan kozvetlen
kommunikaciét épithet ki. Az eMag sikeressége is mutatja, hogy érdemes a kdzdsségi médidba id6t,
pénzt és energiat forditani.
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