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A TANULMANY CELJA

Atanulmany célja a hazai ,,Black Friday” jelenség sajatossagainak feltaré elemzése, kiilonds tekintettel a
vasarl6i magatartas fontos sajatossagainak feltérképezése. A tanulmany keretei kozott attekintjik a Black
Friday ,,nemzetkozi karrierjét” a kezdetektSl napjainkig, a marketing eszkdzrendszeréhez valé kapcso-
16dasi pontjait, valamint a 2016-0s hazai Black Friday akcid lakossagi fogadtatasat, a vasarl6i aktivitast,
termékcsoport- és Uizlettipus-preferenciat, valamint a koltések sajatossagait, tovabba vizsgaljuk a kilonféle
valtozok kozotti statisztikai kapcsolatot is.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatds soran - a vonatkozd nemzetkozi szakirodalom attekintését kovetSen - a Black Friday
akci6 ismertségét és a lakossag vasarldi magatartasanak sajatossagait vizsgaltuk empirikus kutatassal.
A lakossag véleményének és vésarl6i magatartdsanak megismerése érdekében egy online kérd6ivet készi-
tettlink a Google Forms kérd@ivszerkesztd segitségével. A kutatds soran 272 vélaszadét értiink el 2016.
november 27-30. kozotti iddszakban. A kérd6ivre adott valaszokat IBM SPSS Statistics 20 programmal
dolgoztuk fel és elemeztik.

Vizsgélatunk sordn egyrészt leird statisztikaval kivanjuk elemezni az egyes kérdésekre adott valaszok
eloszlasat, masrészt tébb fontos (jellemzéen nem metrikus) valtoz6 kozotti kapcsolatot is vizsgalunk
khi-négyzet préba segitségével. Vizsgalati médszereink kivalasztasanal figyelembe vettiik az adatfelvétel
sorén alkalmazhaté adatgy(ijtési technikat (online kérdéiv), ami a valtozok sajatossagait (mérési szintjét)
is befolyasolta -jellemz6en nominalis és ordinalis mérési szint( valtozék alltak rendelkezésiinkre (Babbie
2008, Ghauri & Gronhaug 2011).

AZ EMPIRIKUS KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE

A kutatas eredményeinek feldolgozasa soran megallapitottuk, hogy a megkérdezettek mintegy 1/3-2/3
aranyban vésaroltak, ill. nem vésaroltak az akcié soran, a koltések médusza 10.000-25.000 Ft kozotti
értéket vett fel vasarloként, a preferalt tizlettipus az e-keresked6k tizletei voltak (a vasarlék 76%-a vésarolt
online), az akci6 soran a miiszaki cikkek és ruhazati termékek voltak a meghatarozé termékcsoportok.

UJDONSAGOK, GYAKORLATI JAVASLATOK

Az akcibban vald vasarloi részvételi adatok, a koltések valamint az uizlet-preferencia vizsgéalatok eredmé-
nyei messzemenden felhasznalhatok a gyakorlatban a Black Friday akcidban részvételt tervez véllalko-
zésok szamara.

Kulcsszavak: Black Friday, ar, akci6, vasarl6i magatartas
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ABLACK FRIDAY NEMZETKOZI
ES HAZAI TORTENETENEK FO
MERFOLDKOVEI

Honnan ered a ,Black Friday” vagy masként
,Fekete Péntek”elnevezés? Ez nem més, mint az
USA-ban iinnepként szdmon tartott halaadas napjat
kovetd elsé péntek, mely igen jelentds ,akciés
vasarlasi nap” - nem ritkdk ezen a napon a 80-
90%-0s leértékelések, legalabb is az Egyesiilt
Allamokban. A halaadas napjét kévet6 elsé akcios
vasarlési napot még az 1920-as években ,,Macy’s
Thanksgiving Day Parade” néven ismerték a
vasarlok, csak késébb az 1960-as években kapta a
»Black Friday” elnevezést. Az (jj kifejezés 1961-ben
Philadelphia-ban a halaadas napjat kovetd vasarlasi
laznak koszonhetéen sziletett, a vasarld tomegek
oriasi kozlekedési kaosz idéztek el6 igy ez a pénteki
nap egyben a rendérség ,.fekete napja” is lett, innen
ered a ,,Black Friday” kifejezés.

A kifejezés negativ érzetet okozott, melyen
1966-ban igyekezett segiteni egy &nkormanyzati
PR-alkalmazott Abe S. Rosen, akinek végil is
sikeriilt pozitiv kisugarzast kapcsolni a ,,Black
Friday” kifejezéshez, természetesen ehhez kelletek
a helyi kiskeresked6k is az altaluk nyujtott arked-
vezményekkel. Ett6l az id6ponttél pedig mar nem
a varos kozlekedési problémait kommunikaltak
,»Black Friday” néven, hanem a karacsonyi vasarlas
nyitanyat és azokat a kedvezményeket, amelyekre
ekkor lehetett szert tenni. A kedvezd akcidknak
kdészonhetéen a boltok zstfolasig megteltek;
anyitas és zéaras kozotti idészakban pedig hatalmas
sorok alakultak ki, és a napot a keresked6k
jelentds  profittal ~ zartdk. A keresked6k
kényvelésében a piros helyett feketére valtottak a
szamok, ezzel isjelezve, hogy az lizlet nyereségessé
valt. Javasolték is, hogy a ,,Black” helyett ,,Big”
legyen a péntek jelz6je, de a kordbban kialakult
és bevett név berogzilt. A hatékony PR tevé-
kenység kdvetkeztében 1975-re méar Philadelphia-n
kivil is egyre elterjedtebb lett a ,,Black Friday”
kifejezés hasznélata, mely a vasarléknak az akci6s
arakon valé termékekhez jutast, mig a kiskereske-
déknek a hatalmas forgalmat és profitot sugallta.
A boltokban ezen a napon a megszokottél eltérd
nyitvatartasi rendet vezettek be korra reggel
nyitottak és kés6 este zartak, az utébbi években mar
nemritkaa24dras(pl.aSears,aBestBuy,aMacy’sésa
Walmart) nyitvatartds sem. Sok Uzletben olyan
jelentds kedvezményekkel vartdk a vasarlokat,
hogy mar nyitas el6tt is hosszu sorok kigyéztak az
lizletek el6tt, mely a nyitvatartasi id6 alatt is fenn
maradt. A hossz( sorok kialakulasa egyéaltalan nem

meglepd, hiszen a keresked6k sokszor énkéltségi
ar alatt is értékesitették termékeiket annak érde-
kében, hogy minél tébb vasarlét nyerjenek meg
az Uzleteiknek. A ,31lack Friday” az egyik legsike-
resebb kereskedelmi nap az Egyesiilt Allamokban
(Mikkelson 2006) az 1990-es évek eleje 6ta, folya-
matosan ott van a 3 legtébb profitot termelé nap
kozott.

A ,,Black Friday” akci6 - hasonléan Eurépa mas
orszagaihoz - Magyarorszagra is csak a 2010-es
években érkezett meg, 2014-ben indultak az elsé,
akkor még er6tlen prébalkozasok a hazai kiskeres-
kedelemben. 2016-t61 azonban mar igen jelentés
offline és online kommunikéciés kampanyt folyt a
vasarlok elérése érdekében. A cégeknek kulcskér-
déssé valt, hogy a kardcsonyi vasar nyité napja a
kéztudatba sikeresen beker(iljon. A cégek minden
igyekezete ellenére azonban - kutatasaink azt
jelzik - a vésarlok csupan csak 47,8%-a tudott csak
a ,,Black Friday” akciokrol.

A BLACK FRIDAY MARKETING
VONATKOZASAI

A Black Friday méra az Egyesillt Allamok
nemcsak egyik legnagyobb forgalmu kiskereske-
delmi napja, a ,,karacsonyi vaséarlasi laz” tényleges
megindulasanak kezdete, hanem komoly tarsadalmi
esemény, az amerikai fogyasztéi tarsadalom, illetve
a fogyasztéas hedonisztikus tinnepe, ahogy erre Bell
és szerz6tarsai (2014) is ramutatnak.

A Black Friday jelent6ségénél és méreteinél
fogva ma mar messze nemcsak Uzlettudomanyi,
illetve marketingjelent6séggel bir, hanem komoly
tarsadalmi, pszicholdgiai, déntéselméleti és bizton-
sagi kérdéseket is felvet. A nemzetkozi (els6sorban
USA-beli és nagy-britanniai) szakirodalomban a
Black Friday-hez kapcsol6dé matematikai alapl
dontéselméleti tanulmény (Wu & Zitikis 2017) és a
Black Friday-hez kapcsolédé biztonsagi kérdéseket
vizsgalé elemzés is talalhaté (Smith & Raymen
2015).

Természetszer(ileg a Black Friday-hez két6d6
kutatasok els6sorban annak fogyasztdi magatartas
vonatkozasaira irdnyulnak. A fogyasztoi/vasarloi
magatartas kutatasok elsdsorban a vasarlas/nem
vésarlas kérdéskorét, a vasarlasi motivaciokat
vizsgaljak (Kwon & Brinthaupt 2015, Delcea et al.
2017), a Black Friday és az Egyesiilt Allamokban
az utébbi években nagyon dinamikusan fejléds,
els6sorban az e-kereskeddk altal kisajétitott Cyber
Monday (kiberhétfd) viszonyat elemzik (Swilley &
Goldsmith 2013), illetve a vasarlok uzletpreferen-
cidjat, viselkedését tarjak fel.
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A vasarloéi, fogyasztdi magatartas kutatdsok mellett
a kereskedelmi logisztikai vizsgalatok (McLeod
et al. 2016) és a tarsadalmi felelGsségvallalassal
kapcsolatos elemzések (Lennon et al. 2014) talal-
hat6ak meg a nemzetkdzi szakirodalomban.

A hazai szakirodalomban kifejezetten a Black
Friday-jel foglalkozé tanulmany nem lelhet6 fel,
jollehet az akcié alapjait lefektetd elméleti kere-
tekkel szamos hazai marketingszakember foglal-
kozott mér: Rekettye az armarketing-vonatkoza-
sokat (Rekettye 2003), Bauer és Beracs, valamint
Jozsa a stratégiai marketing kereteket (J6zsa 2014,
Bauer - Beracs 2016, Tordcsik és Hofmeister Toth
a vasarléi és fogyaszt6i magatartas jellemzéket

(Hofmeister Téth 2003, Toér6esik 2009, 2011)
targyalta, Agardi (2010) a kereskedelem, disztri-
blcié marketing vonatkozasait vizsgalta, Braun
(2015) a vallalatok téarsadalmi felelésségvalla-
laséval foglalkozott.

A tovébbiakban arra tesziink  kisérletet,
hogy - részben fenti forrdsokra tdmaszkodva -
osszefoglaljuk a Black Friday minden Iényeges
marketing vonatkozésat, ugyanis leegyszer(sitd
lenne a Black Friday akciokat egy-egy specifikus
marketing  részteriilet szemszdgébdl targyalni
(pl. é&razés, vésérldi magatartds, vagy éppen a
marketingkommunikécié aspektusabdl). (1. tablazat)

1. tablazat: A Black Friday marketing vonatkozésai

Erintett marketing részterilet

Vasarloi, fogyasztéi magatartas
Marketingstratégia -tervezés
Termékportfélié menedzsment

Arazés, arstratégia

Marketingkommunikéci6

CSR - tarsadalmi felel@sségvallalas

Disztribdcio, elosztas

Kapcsolédéasi ponta Black Friday-hez
fogyasztoi, vasarloi motivaciok
feltarasa, megértése

A Black Friday akciok beillesztése a
vallalati marketingstratégiaba

készletgazdalkodasi vonatkozasok,
»készletkisoprés”

Vallalati, versenytars, vev6i szem-
pontokat egyarant értékeld arakciok

A Black Friday és a vallalat
részvétel kommunikaciéja

hedonisztikus vs. tudatos vasarlas

szélséségesen nagyszdmu megrende-
Iések idében vald kezelése

Jelent6sége

Hozzajarulhat a célcsoportok haté-
konyabb eléréséhez/megtartasahoz

A (marketing) stratégiai célok meg-
valdsitasat befolyasolhatja

Hozzajarul az optimalis termékport-
folio kialakitdsahoz

Avrtaktikai és ar-stratégiai szerepe révén
hozzéjarul a profitmaximalizalasdhoz
Témogatja a Black Friday ismert-
ségének novekedését és a vallalati
értékesitési célok elérését

Felel6s vasarlo 6sztonzés a hosszl
tavu lojalitas novelésének érdekében

Avasarloi elégedettség el6feltétele
(aktualis raktarkészlet informaciok,
id6ben torténd kiszallitas)

Forras: Sajat kutatas és szerkesztés

Az 1 tablazat legfontosabb tanulsaga, hogy
a véllalatok szamara a Black Friday akciok (opti-
malis esetben) nemcsak egy intenziv arakcidkkal
egybekétott kommunikécios kampanyként funkcio-
nalnak, melynek célja a rovidtavd, karacsony
el6tti forgalom dinamizélasa, hanem komplex
madon érintik a marketingstratégia és tevékenység
egyes elemeit is, a vallalat hosszu tavl tzleti siker-
ességének érdekében. Ahhoz viszont, hogy a Black
Friday akciok elérjék a kivant kedvezd hatast,
nagyon fontos a logisztikai, a CSR, a termék-
menedzsment és a stratégiai szempontokat is figye-
lembe venni a kommunikacios és arazasi feladatok
mellett.

Fenti attekintésiink ravilagit arra, hogy akar egy
értékesités-0sztonz6 ar-akcionak is szamos tovabbi
marketing vonatkozasa lehet, igy kiiléndsen fontos
ezeknek akapcsolddasi pontoknak a feltard elemzése.
Mivel korabban magyarorszagi kutatds kereté-
ben nem foglalkoztak a ,,Black Friday jeleséggel”,
ezért fontosnak tartjuk, hogy feltdljuk az
akci6hoz kapcsol6dd vasarléi és fogyasztéi maga-
tartds fontosabb  sajatossagait. Tanulmanyunk
tovabbi részeiben a 2016. november 25-27 kozotti
Black Friday akcié kérddives vizsgalatanak ered-
ményeit elemezziik azzal a céllal, hogy feltarjuk a
magyar vésarléi magatartas fontosabb sajatossagait.
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Az 1 tablazatban leirtak alapjan mar ravilagi-
tottunk arra, hogy a Black Friday akcidk szamos
marketing  dimenziéja  vizsgalhaté  lenne.
Természetszer(ileg a Black Friday minden vonatko-
zasdnak vizsgalata egy kutatds keretében nem
lehetséges, mert az egyes marketing részteriletek,
a vallalati (kindlati oldal) és a vasarl6i (keresleti
oldal) eltér6 modszertannal és eszkdzrendszerrel
tarhatok fel.

Kutatasunkban az 1. tablazatban feltiintetett
tertiletek kozil a Black Friday hétvégéhez kapcso-
16d6 vasarl6i magatartas fontosabb, hazai sajatos-
sdgaira fokuszalunk, nem foglalkozunk a tobbi
marketing teriilettel, igy a vallalatok Black
Friday-hez kapcsolédé  marketingstratégiajaval
és annak egyes részterilleteivel (jollehet tanul-
manyunk 6sszegz6 részében utalunk majd a valla-
latok marketing feladataira).

Célunk, hogy empirikus kutatassal feltarjuk
a vasarlok korében a Black Friday ismertségét,
a vasarlads/nem vasarlas viszonyokat, valamint a
vésarlasok 0 meghatarozoit: koltés, Uzlet és
termékpreferencia, valamint a Black Friday-hez
kot6d6 véleményeket.

A vizsgalathoz az online kérd6ives modszert
valasztottuk, jollehet napjainkban szamos kutatasi
mddszer all rendelkezésre, ahogy erre Kemény
- Simon (2015) is ramutat. A kérdoivezés két
szempontbél is alkalmas mddszernek tiint a
vizsgélat lebonyolitdsara. Egyrészt, ahogy azt
Babbie (2008) is kiemeli, ez a mddszer alkalmas
arra, hogy nagyszamu, kozvetlen megfigyelést
hajtsunk végre. Masrészt az altalunk kit(izott kuta-
tési cél a vasarlék Black Friday-hez kapcsol6dd
véleményének és magatartasi sajatossagainak
leirasa és elemzése, ehhez pedig a kérddives
madszer j6 alapul szolgal (Ghauri & Gronhaug
2011). A kérd6ives mddszertant tdmasztotta ala,
hogy a nemzetkdzi szakirodalomban szintén
hasonlé mddszerrel tartdk fel a Black Friday-hez
kapcsol6do vasarlasi szokasokat (Tsiotsou 2017).

A kérdoivezés online moédszerét (Google
Forms) pedig azért részesitettilk el6nyben, mert ilyen
madon volt lehetséges nagyszamu potenciélis meg-
kérdezett elérése rovid id6 alatt, ami a Black Friday
akcidkjellege miatt (évente egy hétvégén ker(il lebo-
nyolitasra) kiemelten fontos a vasarlok elérése és a
lehet legpontosabb informécidszerzés miatt.

A 2016. november 27-30 kozotti id6szakban
Osszesen 272 f& vélaszolta meg kérd6iviinket,
melynek eredményeit (az adattisztitast és Ujraké-
dolast kdovet6en) IBM SPSS Statistics 20 prog-
rammal elemeztiink leir6 statisztikai modszerekkel
és egyes nem metrikus valtozok kozotti kapcsolat
feltarasa céljabol kereszttabla-elemzéssel.

Kutatasunk soran az alabbi kutatasi kérdések
megvalaszolasara toreksziink:

1 Hogyan jellemezhet6 a megkérdezettek
arérzékenysége és kiloénbdz6 akcidkra
vald nyitottsaga?

2. Milyen mérték(i a Black Friday ismertsége
nemzetkdzi és hazai dimenzidban?

3. A Black Friday akci6 vasarléi hogyan
jellemezhet6k koltés, termék- és zlet-
preferencia szerint?

4. Hogyan alakul a Black Friday-jal kapcso-
latos elégedettség a vasarlok és nem
vasarlok korében?

A kutatds soran feleletvalasztos, ill. egy- és
kétpolust differencialskalakat alkalmaztunk annak
érdekében, hogy az online vélaszadas gyors és
gordiilékeny legyen, barmilyen platformot is hasznal
a valaszado (szamitogép, tablet, okostelefon).

A tovébbiakban - a minta bemutatasat kvetéen
- az egyes kutatasi kérdések megvalaszolasaval
foglalkozunk az egyes fejezetekben.

A 2016-OS BLACK FRIDAY
KUTATAS MINTAJELLEMZOI

A kutatds sordn mddszertani szempontbdl a
legnagyobb kihivéas az volt, hogyan méljik fel a
Black Friday ismertségét és az akci6 relative rovid
id6tartama (harom nap) alatt vasarlok magatartasat.
Az online kérdoivezés elénye, hogy nagyon
gyorsan ,bevethet6”, nagyszdmi potencialis
vélaszad6 elérhet6, azonban probléméja, hogy az
igy kialakulé minta nem reprezentativ. Altalaban
- igy esetlinkben is - a vélaszadék kozil feliilrep-
rezentéltak a fiatal, magasabb iskolai végzettséggel
rendelkez8, varosi lakosok - akiknek a digitalis
frastudasa atlag feletti. (2. tablazat) Itt kell megje-
gyezniink, hogy vizsgalatunktél fliggetlenil NRC
marketingkutat6 és a Média Markt kdzos kutatasa,
mely az intemetfelhasznalok korében késziilt
hasonlé eredményt mutat. Mintajukban a 18-39 év
kozotti korosztaly érintett ésjellemzéen a fels6foki
végzettségliek, féleg budapesti és kdzép-magyar-
orszagi vasarlék férfiak dominalnak (Id. késdbbi-
ekben részletesen) (mediapiac.com 2016).
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2. téblazat: A valaszadok fontosabb
demogréfiai jellemzéi

Nem, %
férfi 35,3
né 64,7
Kor, %
20 év alatt 9,9
21-30 éves 415
31-40 éves 21,7
41-50 éves 14,7
51-60 éves 77
61-70 éves 44
Iskolai végzettség, %
Altalanos iskola 44
Szakiskola (érettségi nélkiil) 15
Kdzépiskola (érettségivel) 20,2
Féiskola (BSc, BA) 331
Egyetem (MSc, MA) 40,8
Lakhely, %
févaros 33,2
megyei jogl varos 30,6
egyéb varos 23,8
kdzség 12,5

Forrés: sajat kutatas

VASARLOI TUDATOSSAG,
ARERZEKENYSEG ES AKCIOK

Elsé kutatasi kérdésiinkkel a megkérdezettek
arakhoz, akciékhoz valé viszonyat vizsgaltuk.
A Black Friday jellegd, jelentés arkedvezményt
biztositd akciok sikerességének egyik fontos el6-
feltétele a vésarloi célcsoportok arérzékenységében
keresend6. A magyar haztartasok tobbsége nem

rendelkezik  jelent6sebb megtakaritasokkal
(60%) (Medgyesi 2016), igy az arkedvezmények
hatékony marketingeszkozként is miikddhetnek.
Kutatasunk soran skalakkal mért kérdések segit-
ségével kiderilt, hogy a megkérdezettek b6 2/3-a
tudatos, arérzékeny vasarlénak tartja magat, aki
odafigyel az ,,akciés” ajanlatokra. (3. tablazat)
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3. tablazat: A valaszaddk vasarl6i magatartasanak szubjektiv (sajat) megitélése, %
(szuirke hattérrel a médusz értékek)

1- egyal-

talan nem 2
Tudatos vasarléi magatartas 04 0,7
Arerzekepy vasarloi 07 22
magatartas
Akcibs ajanlatok keresése 0,7 12,5

Forrés: sajat kutatas

Jollehet a valaszadok tobbsége tudatosnak és
arérzékenynek tartotta magat, mégis a megkérde-
zettek tobbsége a kiilonféle akcidkon ritkan vagy
egyaltalan nem vasérol. (4. tablazat) Az elvégzett
kapcsolatvizsgalatok (khi-négyzet préba) alapjan
gyenge, de szignifikans dsszefiiggés rajzolédik ki a
legmagasabb iskolai végzettség és tudatos vasarlas
koézott (magasabb végzettségliek tudatosabbnak
bizonyulnak), mig az akciés ajanlatokkal szemben
éppen az alacsonyabb végzettségliek mutatkoznak
érzékenyebbnek.

6 - teljes
3 4 5 mértékben
6.3 32,0 44,9 15,8
18,4 34,9 28,7 151
18,8 28,7 31,6 1,7

Amig azonban a ,tradicionalis” akcidkat a
vélaszadok tobbsége (mintegy 80%-a) ,,tobbnyire”
vagy legalabb ,ritkan” felkeresi, addig az olyan
(j tipust akciékat, mint a Black Friday vagy a
Glamour/Joy napokat a megkérdezettek bd 1/3-a
egyaltalan nem latogatja. Ez azért is meglepd,
mert a valaszadok jelentds része relative fiatal
(a valaszadok fele 30 év alatti), ill. né. igy a Black
Friday és Glamour/Joy napok relative alacsonyabb
latogatottsaga kutatasunk nem vart eredménye.

4. tdblazat: A valaszadok ,,akciés” vasarlasi aktivitasa (vasarlasi gyakorisag), %

Minden
alkalommal
Heti akciok 29
Szezon végi akcidk 55
Unnepek el6tti akciok 9,2
Black Friday 6,3
Glamour/Joy napok 9,6

Forrés: sajat kutatas

Statisztikailag is kimutathat6 kiilonbség van a
nemek és az akciokon valé részvétel gyakorisaga
kozott. A nemek és a Black Friday ill. Glamour/
Joy napokon torténd vésarlasi gyakorisag kozott
elvégzett khi-négyzet préba szignifikans eltérést
jelez, a kapcsolat erésségét jelz6 Eta-teszt értéke
pedig az els6 esetben (nemek*Black Friday) 0,19,
mig a masodikban (nemek*Glamour/Joy napok)
0,36. El6bbi gyenge, utébbi mar kodzepesen erds
kapcsolatra utal, amelynek marketingkommunika-
ci6s, piacszegmentalasi, stb. szempontbdl egyarant
komoly jelentdsége lehet. Eredményeink szerint
tehat megallapithatd, hogy a Black Friday inkabb
Hférfias”, mig a Glamour/Joy napok inkabb ,,n6ies”
akcionak szémitanak.

Tobbnyire Ritkan Soha
35,7 50,4 11,0
48,5 41,9 4,0
42,3 43,0 55
16,2 43,0 34,6
143 34,6 41,5

A BLACK FRIDAY ISMERTSEGE
ES AKULONBOZO KOMMUNI-
KACIOS CSATORNAK
HATEKONYSAGA

Mivel jél azonosithatdan jelentés kiillonbség van a
vélaszadok aktivitdsaban a kulonféle akciok soran,
fontos vizsgalni, hogy a Black Friday kommuni-
kacié6 mennyire volt hatékony, mennyire kerilt a
kéztudatba 2016-ra (2. kutatdsi  kérdés).
A vélaszadék 92%-a négy valaszlehet6ségb6l ki
tudta valasztani azt az orszagot (USA), ahonnan a
Black Friday akciok indultak, vagyis a megkérde-
zettek talnyoma tébbsége felismerés szinten ismerte
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a Black Friday fogalmat, képes volt parositani
a megfeleld orszaghoz (a tobbi vélaszlehet6ség:
Nagy-Britannia, Németorszag, Franciaorszag volt).
Erdekesebb azonban, hogy a Black Friday akci6kra
vald aktiv el6készillet csak a megkérdezettek 1/3-
ara volt jellemz8 (6k méar szamitottak az akciora),
a tobbség (a megkérdezettek 2/3-a) nem késziilt
tudatosan az arkedvezményekre. Ennek megfele-
I6en alakult a vasarlas/nem vasarlas is, a vizsgalt
személyek harmadrészben véaséroltak, kétharmad-
részben nem vésaroltak a Black Friday hétvégén.
Fontos tényadat, hogy az &sszes megkérdezett

15%-a (42 f6) nyilatkozta azt, hogy noha nem
készillt tudatosan a Black Friday-re, mégis vasarolt
a hétvégén az akci6 keretében. Ez a csoport
lehet az, akit a 2016-0s marketingkommunikéciés
kampany  (témegkommunikéciés vagy PoS)
informalt a jelent6s arkedvezményeket nyujto
vasarlasi lehet6ségrol.

Mivel a kilonféle, Black Friday akcidban

résztvevd véllalatok integralt kommunikaciés
kampanyt folytattak novemberben, fontosnak
tartottuk vizsgalni az egyes kommunikécios

csatornak emlitését. (1. abra)

1. &bra: ABlack Friday akci6k informaciéforrasai

Forrés: sajat kutatas

A 272 vélaszaddbdl 233 f6 (86%) emlitette az
online hirdetéseket, 142 f6 (52%) a TV-reklamokat,
ennél joval kisebb ardnyl( a radié és nyomtatott
sajtéorganumok jelent6sége, de nem elhanyagol-
hat6 a baratok és munkatarsak ,,szajreklamja” sem.
Minddsszesen két 6 (0,7%) nem értesiilt a Black
Friday akciokrél, ami a kommunikaci6 intenzitasat
és eredményességét timasztja ala.

TERMEK ES UZLET-
PREFERENCIA, KOLTESEK

Elemzésiink harmadik kutatasi kérdéséhez kapcso-
lédva a ,,Black Friday-vasarlasok” legfontosabb
sajatossagait jellemezzik (koltés, lzlet és termék-
preferencia). A 272 véalaszadéb6l 100 6 (37%)
vasarolt valamilyen terméket vagy szolgaltatast

a Black Friday hétvégén. Mivel a 2016-os Black
Friday akcidban a legkilonfélébb kiskereskedelmi
és szolgaltato vallalatok jelentek meg kinalatukkal,
ezért fontosnak tartottuk vizsgalni, hogy a vasarlék
mely termékcsoportokat, esetleg szolgaltatasokat
részesitették  elényben. Természetszer(ilegl az
ebben az id6szakban amigy is népszer(i
miiszaki cikkek emlitése volt a leggyakoribb
(52%), azonban a ruhazat is széles vasarléoréteget
vonzott (29%). A vélaszték szélességére jellemz6,
hogy mintegy 10%-os részesedéssel megjelentek a
kényvek, kozmetikumok, lakberendezési termékek,
labbelik és jatékok, valamint az élelmiszerek is.
A szolgaltatasok kozott a kilonféle utazasok
(wellness hétvégék) emlitése volt szdmottevd
(egyéb kategbria). (2. 4bra)
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2. abra: A Black Friday akciok soran vasarolt termékek emlitése

Forrés: sajat kutatas

Fontos trend, hogy a ,tradicionalisan” és els6d-  resked6 rétegek ,,fedezik fel” maguknak, és az alta-
legesen mliszaki cikkek értékesitésére fokuszalé  lanos vasarlasi kedvet kihasznalva kinaljak termé-
Black Friday, az akci6kat egyre szélesebb kiske-  keiket vagy szolgaltatasaikat a vasarloknak.

3. abra: ABlack Friday akciék soran elkéltétt pénzmennyiség nagysaganak eloszlasa

Forrés: sajat kutatas
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A heterogén termékvalasztéknak megfeleléen
alakul az akcié id6tartama alatt elkoltétt pénz-
mennyiség is. A megkérdezettek 62%-a 25.000
Ft-nal kevesebbet koltétt, mig a fennmaradé 38%
ezt meghaladé mértékben, A megkérdezettek
minddssze 10%-a vésarolt nagy érték{i mszaki
cikkeket 100.000 Ft feletti értékben. A vevdk 1/3-a
10.000-25.000 Ft kozott koltott, jellemzéen pedig
miszaki cikkeket, ruhdzati termékeket és kozme-
tikumokat vasaroltak. A legalacsonyabb koltési
kategéridban vasarlok (1-5.000 Ft) a kisértéki
miiszaki cikkek mellett lakberendezési targyakat,
koényveket, jatékokat és élelmiszereket vasaroltak.
(3. 4bra)

Kiskereskedelmi versenyképességi szempont-
bol Iényeges kérdés, hogy hogyan alakult a kiilon-
b6z6 Gizlettipusok (értékesitési csatornak) versenye.
Mivel a mintank tal kicsi elemszamd annak
vizsgélatara, hogy az egyes kiskereskedelmi
vallalatok vasarldi preferencidja hogyan alakult,
a kulonféle tzlettipusok és csatornak kedveltségét
mértik. (4. 4bra)

4. abra: ABlack Friday akciok soran preferalt Gizlettipusok emlitése

Forras: sajat kutatas

A megkérdezettek valaszai alapjan megallapit-
hat6, hogy a hazai Black Friday akciok ,nyerte-
sei” a webaruhézak. A vélaszadd vasarlok 58%-a
kizarélag online, tovabbi 8%-a online és offline
csatornakon is vasarolt. Az dsszes tobbi kiskeres-
kedelmi Uzlettipust minddsszesen a vélaszaddk
35%-a preferalta. Kiiléndsen érdekes a bevasarlo-
kdzpont uizlettipus relative ,,gyenge” teljesitménye,
hiszen egyrészt kiskereskedelmi szektoron beliili
jelent6ségiik meghataroz6, masrészt tébb olyan
jelentds zletlancot foglalnak magukban, melyek
aktiv szerepl&i voltak a 2016-os Black Friday akci-
onak. Feltételeztiik, hogy a webaruhazak elényben
részesitésének oka mintank felllreprezentéltsaga,
jelen esetben a fiatal, magas iskolai végzettség(
vasarlokkal - akik el6nyben részesitik az online

vasarlast a hagyomanyos vasarlassal szemben,
kulondsen azokban a termékcsoportokban (pl. m-
szaki cikkek), melyek a Black Friday akcidkban
a legnagyobb aranyban jelennek meg. Az adatok
elemzését kdvetben viszont megallapitottuk, hogy
sem az iskolai végzettség, sem pedig a korszerkezet
nincs hatassal az tizlet-preferenciara. A kereszttabla
elemzések khi-négyzet tesztstatisztikai nem mutat-
tak szignifikans eltéréseket sem a kiilonbdz6 kor-
csoportok, sem pedig az eltér6 iskolai végzettségi
vasarlék tizlet-preferencijaban.

Ez a sajatos értékesitési csatorna-preferencia
azért fontos, mert az amerikai kiskereskedelemben
az online keresked6k mar nem a Black Friday akci-
oOkban vesznek részt, hanem 6nallé akciokat hirdet-
nek ,,Cyber Monday” néven. Amennyiben a Black
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Friday mellett Magyarorszagon is megjelenik a
Cyber Monday, a Black Friday akciék jelent6sége
nagymértékben csokkenhet a jov6ben. Természete-
sen ennek el6feltétele az, hogy a hazai e-kereske-
delem részesedése tovabb ndvekedijen, ill. olyanje-
lentds piaci szerepl6k valtsanak a Cyber Monday-re
mint az e-digital vagy az emag, ezaltal ,,magukkal
htzva” a tébbi kiskereskeddt.

VASARLOIELEGEDETSEG
VIZSGALATA

Utols6 kutatasi kérdésiink a Black Friday-jel kap-
csolatos elégedettség felmérésére iranyult. Mivel
a korabbi Black Friday akciok soran szamos eset-
ben torténtek technikai anomaliak (webaruhaz nem
tudta kiszolgalni a megndévekedett latogatészamot),
vagy szamos esetben készlethianyrol, a kiszallitas
nehézségeirdl panaszkodtak a vasarlék, a vizsgala-
tmik soran feltartuk azt, hogy a tervezett vasarlast
sikeriilt-e megvalésitani, ill. a véasarlok elégedett-
sége hogyan alakult, a Black Friday akciok saja-
tossagait hogyan itélik meg (meg tudjak-e itélni
egyaltalan).

A vilaszok feldolgozéasa soran kidertilt, hogy
a 2016-os Black Friday alkalmaval a megkérde-
zettek minddssze 6%-a nem kapta meg azt a ter-
méket, amit szeretett volna, a véalaszadék megha-
taroz6 részben hozzajutottak a kivalasztott aruhoz,
szolgaltatdshoz. Ez az adat jelzi, hogy 2016-ra a
Black Friday akci6 ,kin6tte gyermekbetegségeit”,
a technikai és logisztikai timogatas megfeleld volt,
amédia sem a Black Friday korl kialakult vasarléi
pimaszokra fokuszalt, sokkal inkabb ajelenség tar-
sadalmi, fogyasztdi kontextusat tematizalta.

A vélaszaddknak (az 6sszes megkérdezettnek,
nemcsak a Black Friday akciék soran vasarloknak)
egy négyfokozatl skalan kellett értékelniiik azt,
hogy az akcidk egyes sajatossagaival mennyire vol-
tak elégedettek. Mivel minden vélaszadé szaméara
,kotelez6 feladat” volt az értékelés, a ,,Nem tudom
megitéIni” valaszlehet6séget minden skala mellé

elhelyeztiik. A kapott eredmények alapjan megalla-
pithaté, hogy a valaszadék 1/3-2/3-a bizonytalan a
feltett kérdések megvalaszolasaban.

Természetszer(ileg a kérdések sokkal inkabb

voltak ,,relevansak” azok szdmara, akik vasaroltak
a Black Friday alkalméaval, azonban dgy itéltiik
meg a kutatas el6készit6 szakaszaban, hogy attol
még, hogy egy valaszadé nem vasarol valamilyen
oknél fogva az akci6 keretei kézott, még szamos
benyomas, informéci6 érheti, igy képes lehet az
egyes sajatossagokat értékelni. Azért is vontuk be a
nem-véasarlokat, mert példaul az arak szinvonaléval
vald jelentds mértékii elégedetlenség a nem-vasar-
las egyik fontos oka lehet.

Az eredmények alapjan a kovetkez6ket allapit-

hatjuk meg (5. tablazat):

e A vasérlashoz  kevésbé  kapcsolodd
tényezdéket (pl. arak, kinalt, reklamok
szinvonalat) a megkérdezettek kozel 2/3-a
képes volt megitélni, mig a vasarlashoz
szorosabban  kapcsol6dé  tényezdket
(pl. kiszolgalas, szallitasi feltételek) a
vélaszadok 1/3-a értékelte. Ez egybecseng
azzal, hogy a valaszadok 1/3-a vasarolt a
Black Friday alkalmaval.

e Az Osszes vizsgalt pont esetében a leggya-
koribb vélasz (azok koziil, akik értékelték
az adott tényez6t) az ,,inkabb elégedett”
volt. A teljesen elégedettek egy értékelt
szempont szerint sem haladtdk meg
az el6z6 (inkabb elégedett kategoriat).
Ez alapjan megallapithat6, hogy a Black
Friday akciok a vizsgalt szempontokbdl
tovabb fejlesztend6k, kiilondsen az arak
és arengedmények, valamint a termék-
kinalat vonatkozasaban.

« Az inkabb vagy teljesen elégedetlenek tabo-
ra is szamottevd, hiszen 10%-28% kozott
mozog. A legnagyobb elégedetlenséget a
termékek elérhetdsége kapta (tehat még
mindig el6fordulhattak probléméak egyes
termékek készletnagysagaval).
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5. tdblazat: Az elégedettségvizsgalat eredményei, %

Teljesen Inkabb
elégedetlen elégedetlen

Arak, engedmények 6,3 18,0
Tgrmek’kmalat, 81 180
valaszték
Reklamok,
tajékoztatas 55 103
Termékelérhet6ség
(Keszlet) 1.8 158
K|§zolgala3| 63 11,0
szinvonal
Kiszallitas és
feltételei 87 n

Forrés: sajat kutatas

OSSZEGZES

A nemzetkozi szakirodalom és sajat kutatési ered-
ményeink 0Osszevetése alapjan megallapithatjuk,
hogy a Black Friday Jelenség” noha nagyon
dinamikusan teijedt el Magyarorszagon, egyel6re
fejlédési folyamatanak elsd, mennyiségi szakaszan
éppen tdlvan. A mennyiségi szakaszt jellemzi a
Black Friday akcié ismertségének novekedése,
az akcidban résztvevd vallalkozasok szamanak
béviilése, a forgalom intenzitasanak felfutasa.
Mindezek mellett 2016-ra sikeriilt a mindségi
sajatossagokon is javitani, a vasarldi elégedettség
ink&bb pozitiv, kevesebb problémat tapasztaltak a
vevék, melyet kutatasunk is alatdmaszt.

A Black Friday kozeli és tavolabbi jovébeli
sikerességének vonatkozasaban az a kérdés, hogy
a hazai gazdaségi, tarsadalmi, jévedelmi viszonyok
mellett mennyire vélhat valéban Jelenséggé” a
Black Friday ugy és olyan mértékben, mint ahogy
az USA-ban évtizedekkel ezel6tt mar megtortént.
Actengeren tdl a ,,fogyasztas tinnepeként” is aposzt-
rofélt 6ssztarsadalmi és gazdasagi esemény tovabbi
hazai fejl6dését a fogyasztasra alapulé kultdra
terjedése  segiti, azonban szamos tényezd
korlatozza. A ,,Halaadas” amerikai (innep, nalunk
nem jellemz6, igy az azt évezd ,,innepi hangulat”
(és Uinnepnap) sem ismert a hazai vasarl6k szamara.
Tovabbi magyar sajatossag, hogy a diszkrecionalis
jovedelmek nagysaga nem éri el az amerikai és
nyugat-eurépai  szintet, ill. a kiskeresked6k
sincsenek olyan arversenyre kényszeriilve, mint az
USA-ban vagy Nyugat-Eurépéban, vagyis a keres-
leti-kinalati viszonyok egészen més jellegzetes-
ségekkel birnak.

Inkabb Teljesen Nem tudja
elégedett elégedett megitélni
21,7 114 42,6
23,5 89 41,5
30,6 16,5 37,1
17,3 8,8 46,3
154 125 54,8
16,2 9,9 62,5

A tradicié hianyabol fakad, hogy a hazai kis-
keresked6k mar 2016-ban is ,meglovagolva” a
Black Friday Uzenetet, sajat, specifikus, vallalati
image-hez illeszkedd ,,Friday-eket” hirdettek (Red
Friday - Media Markt; Blue Friday - Blue Chip),
gyengitve ezzel a Black Friday vonzerejét. Tovabbi
veszélyforras lehet az amerikai Cyber Monday (egy
lehetséges hazai valtozatanak) megjelenése, mely
éppen az eddig legsikeresebb online kereskedéket
vonna ki a Black Friday akci6ibdl.

Kutatasi eredményeink és az eddigi hazai
trendek azt valészindisitik, hogy a Black Friday
jelent6sége tovabb né, valdszinlleg onallésodni
fog a Cyber Monday is, és egyre nagyobb lesz a
szerepiik kdzép- és hosszu tdvon a Karacsony el6tti
vasarlasi kampanyok beinditasaban.

Ahhoz, hogy a Black Friday hétvége hazankban
is hosszu tavon sikeres és eredményes legyen mind
kiskereskedelmi, mind pedig vésarl6i szemszoghdl,
fontos, hogy akiskereskedelmi vallalatok tudatosan,
az Uzleti és marketing stratégiajukba illesszék a
november végi karacsonyi szezonnyité akciét.
Kutatasaink alapjan megallapitottuk, hogy a hazai
piachan még jelent6s piaci potencial van, hiszen a
megkérdezettek 2/3-a nem vésarolt a Black Friday
akciés hétvégén. Az értékesitési  csatornak
kozll egyel6re csak az online értékesités sikeres,
a ,,hagyomanyos” kiskereskedék nem fektettek
elég nagy hangsulyt sajat Black Friday akci6juk
kidolgozésaba. Mindennek eredményeként az
akciés hétvégén a vasarlok kozel 2/3-a online
bonyolitotta (a Black Friday-hez kapcsol6do)
vésarlasait, mikdzben az online kiskereskedelem
piaci részesedése dsszességében 5,2%-volt a teljes
kiskereskedelmi forgalombél az eNET 2016-0s
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adatai szerint. Az értékesités sikerességét megha-
taroz6 marketingkommunikéciés csatornakbdl is
az online kommunikaci6 érte el leginkabb a meg-
kérdezetteket (86%), a tévé reklamokra a megkér-
dezettek ,,csak” 52%-a emlékezett, ami az integralt
marketingkommunikacié hatékonyabb alkalma-
zasanak kérdését veti fel. A vasarl6i elégedettség
egyes dimenzidinak (termékelérhetdség, arak,
széllitas) értékelése soran a valaszok moédusza az
»inkabb elégedett” kategoéridba esett, azonban a
teljesen elégedettek tabora egyik kategéridban sem
érte el a 17%-ot, ami a kiskereskedelmi véllalatok
még hatékonyabb marketing és értékesitési munka-
janak igényére iranyitja a figyelmet.
Osszességében tehat a Black Friday akkor
valik igazi tarsadalmi eseménnyé, .jelenséggé”
Magyarorszagon, ha egyre tébb online és offline
november végi hétvégét, és tovabb javitja a
Black Friday akcidkat termék, ar, disztriblcios és
kommunikéacids szempontbdl egyarant.
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Black Friday phenomenon in Hungary

AIM OF THE PAPER

The aim of the paper is to provide an exploratory analysis of the “Black Friday” phenomenon
in Hungary, with special emphasis on mapping the main characteristics of consumer behavior.
In the study we survey the “international career” of Black Friday, from the beginning to present,
its connection points to marketing tools, the Hungarian people’s reaction to it in 2016, consumer
activities, product range and store type preferences, spending characteristics and we also examine
the statistical connection between the variables.

METHODOLOGY

In the research - after providing a brief overview of the relevant international literature - with
empirical methods we examined the awareness of Black Friday and the characteristics of the
consumer behavior in Hungary. To explore the people’s opinion and their shopping behavior,
we created an online questionnaire with Google Forms. In our research we reached 272 respondents
between November 27 and 30, 2016. The replies were processed with IBM SPSS Statistics 20
and have been analyzed then. The distribution of the answers has been analyzed with descriptive
statistical methods, and the connection between some important (not metric) variables has also been
examined with a Khi-square test. For choosing our methods, the techniques of data collection
(online questionnaire), which influenced the specific characteristics (measurement level) of the
variables - we had nominal and ordinal levels of measurement (Babbie 2008, Ghauri & Gronhaug
2011).

KEY FINDINGS

When processing the data, we found that the ratio of respondents buying something or not buying
anything was 1/3 to 2/3, the mode of spending was between 10.000 and 25.000 HUF per capita.
The preferred type of retail unit was e-shops (76% of the buyers shopped online), and the dominant
product groups were electric appliances and clothing items during the sale.

RECOMMENDATION
The participation data of the buyers, as well as the findings of the research on their spendings and
shop preferences can be used by retailers planning to participate in the Black Friday sale.
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