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Online fogyasztoi csoportok azonositasa az egészségtudatos taplalkozas terén
netnografiai kutatassal

Identification of online consumer groups in the analysis of health conscious nutrition by
netnography
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A netnografia olyan kvalitativ kutatasi modszer, amely adaptalja az etnografiai kutatasi technikékat az online
kozosségek kultarajanak vizsgalatdhoz (KOZINETS, 2002). Habar maga a modszer mar masfél évtizedes
multra tekint vissza, alkalmazasa még mindig gyerekcipOben jar. A kutatasi modszer legnagyobb eldnye, hogy
a kutato természetes kozegiikben tudja megfigyelni nyilvanosan elérheté online kommunikacios forrasokon
keresztiil a fogyasztoi csoportok gondolkodasmaodjat és dontési mechanizmusait.

A szerzok cikkiikben azt mutatjdk be, hogy hogyan véltozott meg mara a netnografiai kutatasok iranya az
internet dinamikus valtozasainak hatasara. Emellett gyakorlati példan keresztiil vizsgaljak az online szereplék
egészségtudatos taplalkozassal kapcsolatos attitidjeit. A kutatds soran 0Osszegyljtott tartalmak alapjan
kovetkeztetéseket vontunk le a netnografiai kutatdsban alkalmazott online forrasok hasznalataval
kapcsolatban. A kutatas eredményeként sikeriilt azonositani olyan specialis csoportokat, amelyek a klasszikus
szegmentalasi technikakon til, 0j perspektivat nytjthatnak a teriileten dolgozo vallalatok szamara.

Kulcsszavak: netnografia, egészségtudatossag, taplalkozads

Netnography is a qualitative research method which adapts ethnographic research techniques in the cultural
analysis of online communities (KOZINETS, 2002). The method itself is more than one and a half decades
old, however, its application is still in its infancy. The largest advantage of this method is that the researcher
can observe the consumer groups’ thinking and decision mechanisms through publicly available online
communication sources in their natural environment. The authors shall present in this paper how the direction
of netnographic researches has changed by the effect of dynamic development in the internet. Besides, they
examine the attitudes of online characters towards health conscious nutrition in practice. Based on the found
contents of the research conclusions were drawn about the usage of online sources during netnographical
research. As a result of this research, the authors could identify special groups which can provide a new
perspective for the companies working in this field.

Keywords: netnography, health consciousness, nutrition
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1. Bevezetés

Az etnografiai kutatds soran a kutatd egy adott csoport szokasait, értékeit, hitét, mintajat vizsgalja
meg. A klasszikus etnografiai vizsgalatoknal a kutatonak hosszabb ideig részt kell vennie az adott
csoport €letében ahhoz, hogy alaposan megismerje és megértse az emberek gondolkodasmodjat.
Azonban azaltal, hogy a kutato részt vesz az adott csoport életében, akarva-akaratlanul be is avatkozik
abba. Ennek az lehet a hatranya, hogy az emberek nem minden esetben gy viselkednek, mint ahogy
tudattalanul tennék azt, vagyis a kutatd hatdssal van a megfigyelt személyek viselkedésére. A
hagyomanyos etnografiai kutatds egyik adga a netnografia. Mig korabban a kultarakat foldrajzilag
kortilhatarolt csoportok jelentették, ma mar az emberek az interneten is kozosségeket és kultarakat
alkotnak a szamitogép-vezérelt kommunikacios technoldgidk altal (KULAVUZ-ONAL -
VASQUEZ, 2013). A netnografia olyan kvalitativ kutatdsi modszer, amely adaptalja az etnografiai
kutatasi technikakat az online kozdsségek kultirajanak vizsgalatahoz (KOZINETS, 2002).

A fogyasztok megosztjdk a véleményiiket az internetes feliileteken és a vasarlasi dontéseik
meghozatala el6tt nagyon sokan az internetet hasznaljak elsddleges forrasként arra, hogy
tajékozodjanak egy termékrdl vagy szolgaltatasrél mas emberek tapasztalatai alapjan.

A netnografiai kutatds sordn nyilvdnosan elérhetd online kommunikdciés csatornakat
hasznalunk, azaz internetes feliileteken (blogok, férumok, kozosségi oldalak csoportjai, stb.)
keresztiil figyeljik meg a fogyasztokat. A kutatds célja az online fogyasztdi csoportok
gondolkoddsmodjanak és dontési mechanizmusainak megértése (DORNYEI, 2008).

A magas know-how tartalmii modszer legfontosabb elénye, hogy a fogyasztok a szamukra
legkényelmesebb kdrnyezetben, objektiven nyilatkoznak, és nem tolakod6. Mas marketingkutatasi
modszerekkel dsszehasonlitva kevésbé koltség- és iddigényes, valamint akkor €s ott elemezhetd,
amikor és ahol a kutatonak jo (KOZINETS, 2006).

Hatranya lehet, hogy mivel csak az online kozdsségek megfigyelésére alkalmas, lesziikiti a
kutathatd témak és alanyok korét, illetve nehéz altalanos kovetkeztetéseket levonni az egész
tarsadalomra vonatkozoéan (DORNYEI, 2008). Gyakran az internetes hozzasz6lok alnéven vannak
jelen a kibertérben, igy nem mindig tudjuk megvizsgalni az egyének demografiai hatterét (XUN —
REYNOLDS, 2010). Emellett az is fontos, hogy a gyakran hidnyos informacidkat a kutatd
értelmezze, €s igy hatékonyan fel tudja hasznalni.

2. Anyag és modszer

A netnografiai kutatas 1épéseit az /. abra mutatja be. A kutatas els6 1épése az tgynevezett kulturalis
entrée. A kutatds megkezdésekor eldszor megfogalmazunk egy kutatdsi kérdést, amire valaszt
szeretnénk taldlni. A kutatdsi kérdéshez kapcsoloddan ezutan megvizsgéljuk, hogy az interneten
fellelhetd online kommunikacios formak koziil melyek azok, amelyek relevans informéaciot
tartalmazhatnak a kutatds szempontjabol. Alapvetden 7 online forrdst kiillonboztethetiink meg:
azonnali tizenetkiildok (pl.: Skype, MSN, chatszobak), e-mail listak, jatékfeliiletek chat-elési
lehetéséggel (pl.: Honfoglalo), blogok, keresémotorok (pl.: Google, Yahoo!, Bing, stb.), kozdsségi
oldalak (pl.: Facebook, Instagram, Twitter, stb.) és a forumok.

A kutatéi részvétel szintje is befolyasolhatja, hogy melyik online kommunikécios format
hasznaljuk. A megfigyel6 szerep esetében a kutatd jelen van az oldalakon, de csak megfigyeli a
beszélgetéseket, nem szol hozza, nem kapcsolodik be aktivan a hozzaszolasokba. A résztvevo-
megfigyeld szerep esetében a kutaté 6nmaga is aktivan részt vesz a kozdsségben, kérdéseket tesz fel,
iranyithatja vagy akar provokalhatja is az online szerepldket. A harmadik tipus az autonetnografia,
amikor a kutatd sajat magat figyeli meg egy adott témaval kapcsolatban és sajat tapasztalatait irja le
blog, napl6 vagy barmilyen mas formaban (DEWALT — DEWALT, 2002).

A kutatds masodik 1épése maga az adatgyiijtés és elemzés. A forrasok beazonositasa utan kivalasztjuk
a relevans tartalmakat és feldolgozzuk azokat. Az elemzés soran beazonosithatok az online kdzosségi
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szerepek is, igy meghatarozhatok azok a csoportok, amelyek igényei alapjan akér kialakithato egy
adott termék vagy szolgaltatas.

Az elemzés soran nagyon fontos a hiteles interpretacid, vagyis hogy a kutatdé hiien tudja
visszaadni azt, amit az online szereplok gondolnak, anélkiil, hogy azt nagymértékben torzitana vagy
félreértelmezné. A kvalitativ kutatdsban a hitelesség fogalmat hasznéljuk az érvényesség helyett
(LINCOLN — GUBA, 1985).

A kutatas soran gyakran felmeriil az etikussag kérdése is (XUN — REYNOLDS, 2010). Fontos
megjegyezni, hogy amennyiben szo szerinti idézésr6l van szd, abban az esetben ki kell kérni a
tulajdonos engedélyét a felhasznélésra, kivéve abban az esetben, ha az adott oldal altalanos szerz6dési
feltételei masként nem rendelkeznek. Altalaban a legtobb nyiltan hozzaférhetd oldal feltételeiben az
szerepel, hogy az oldalon taldlhaté tartalmakat személyes hasznalatra engedély nélkiil fel lehet
hasznalni.

Egyes kutatok szerint a kutatasi jelentés anyagat ismertetni kell azokkal a csoportokkal,
amelyeket megfigyeltink és az engedélyiiket kell kérni ahhoz, hogy a kovetkeztetések ¢és
megallapitdsok helyesen vannak-e leirva és beleegyeznek-e abba, hogy az eredményeket kozzé
tegylik. Jelen kutatdsban nem az volt a cél, hogy szordl szora bemutassuk a hozzaszoélasokat, hanem
hogy éltalanos kovetkeztetéseket tudjunk levonni a fébb tendenciak alapjan.

1. abra: A netnografiai kutatas lépései

Kulturalis Adatgyiijtés Hiteles Etikus
entrée és elemzés interpretacio kutatas

Forrds: KOZINETS (2002) és DORNYEI — MITEV (2010) alapjan sajat szerkesztés

Visszajelzés

a kozosség
tagjaitol

2016 marcius-aprilisdban netnografiai kutatdst végeztink az egészségtudatos taplalkozas
témakorében. A kutatasunk két kérdéskorre fokuszalt:
1. Milyen attitlidokkel rendelkeznek az online fogyasztok egészségtudatos taplalkozas
szempontjabol?
2. Milyen online fogyasztoi csoportok kiilonithetdek el az egészségtudatos taplalkozassal
kapcsolatban a feltart attitlidok alapjan?

Az online kommunikacidos formak koziil harmat valasztottunk ki a kutatdshoz: a
keresdmotorokat, a Facebook-ot, mint kozdsségi oldalt és a forumokat. A kdzdsségi oldalakra nagyon
nagy hangsulyt fektettiink, mivel manapsag szdmos lizletfejlesztési lehetdség adodik a részletes
elemzésiikbdl (QUINTON — WILSON, 2016; WANG et al., 2016). A kutatas soran megfigyeldként
vettiink részt a kutatasban.

A kutatas elsddleges kulcsszava az ,,egészségtudatos taplalkozas” volt, ez alapjan kezdtiik meg
a keresést a kiilonboz6 oldalakon.
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3. Eredmények
3.1. Attitiidok feltarasa netnogrdafiaval
3.1.1. Kulcsszo beirdasa keresobe

A kutatas soran a Google keresémotorjat hasznaltuk Google Chrome bongészében. A bongészo
tipusanak megemlitése azért sziikséges, mert a kiilonb6z6é keresdmotorok és bongészék mas-mas
szavak szerint van optimalizalva, igy a keresés eredményei €és a talalati listak eltérhetnek. Az
»egeészségtudatos taplalkozas™ kulcsszora 35.100 talalatot kaptunk. Ezutdn keresni kezdtiink
alternativ kulcsszavakkal is az alacsony talalatszam miatt, mint az ,,egészséges taplalkozas” és az
»egészséges étkezés”. A keresések eredményeként megallapitottuk, hogy az ,.egészségtudatos
taplalkozas” (35,1 ezer talalat) helyett a kdznyelv az ,,egészséges étkezés” (512 ezer talalat) és az
,»egeészséges taplalkozast” (975 ezer talalat) hasznaljak.

A kulcsszavak meghatarozasa €és pontositasa kezdtiik meg az oldalak vizsgalatat. A kutatas soran
csak olyan oldalakat vizsgaltunk meg, amelyeknél voltak személyes hozzaszolasok egy cikkhez
kapcsolodoan. Az elsd 40 taldlatot elemeztiik, amelyekbdl 4 oldal cikke volt olyan, amelyhez
személyes hozzéaszolasok is voltak. Ezek 6sszefoglald eredményei a kdvetkezok:

e Olyan cikkekhez szélnak leginkabb hozza, amelyekkel abszolit nem értenek egyet és
felhdborodast keltenek.

o Az egészségtudatos taplalkozast és életmodot a tobbség a diétaval és a fogyokuraval
azonositja.

e Intenziven vitatott téma a s6 hasznalat. Gyakran el6fordul, hogy ha elhivatottak a
fogyasztok egy adott termék irdnt (ami a s6 esetében a Himal4jai és a Parajdi s6 esetében
szamos esetben eldfordul), akkor Onmaguktol reklamozzak. Ilyenkor Onkéntes
szakértOként nagyon hatarozottan kioktatjak azokat, akik esetleg masképp gondolkodnak.

e Nagyon gyakran felmeriil a cukorhasznalat is a hozzaszolasok kdzott. Sokan azt gondoljak
egészségesnek, ha teljesen kiiktatjdk a cukrot és helyette valamilyen mesterséges
édesitdszert hasznalnak. Ezzel kapcsolatban még a gyermekek étkeztetése is felmertiil,
ugyanis sok sziild gondolja ugy, hogy a gyermeknek nincs sziiksége cukorra vagy plusz
édesitésre, igy ameddig a gyermek kicsi €s otthon van, nem kap semmiféle édességet vagy
cukros ételt. Amikor azonban a gyermek bekeriil kozosségbe (bolcsddébe, 6vodaba), mar
nincs befolyasa arra, hogy mit eszik a gyerek napkdzben.

o A tejtermékekkel kapcsolatban is nagyon heves vitdk alakulnak ki. A hozzaszolok egy
része ugy gondolja, hogy a felndtt szervezetnek nincs sziiksége tejre, mig masok ezt erésen
cafoljak. A diétazoknak és a fogyni akaroknak néha az is aggodalmat okoz, hogy ehetnek-
e sajtot, mivel annak magas a zsirtartalma.

e A vaj és a margarin fogyasztasa kortil is két csoportot lehet elkiiloniteni: vannak olyanok,
akik maximadlisan a vajat részesitik elonyben annak természetessége miatt, mig masok
100%-ig kampanyolnak a margarin mellett (pl.: kémia szakot végzettek, akik ismerik az
eldallitas kémiai folyamatat).

3.1.2. Forum portalokon valo keresés eredményei

A kutatds kovetkezd 1épéseként célirdnyosan forumoldalakon kerestiink tartalmakat az
»egeszségtudatos taplalkozas” témakorében. A kovetkezd forumoldalakat vontuk be a kutatisba:
www.nlcafe.hu/forum, forum.index.hu, forum.origo.hu, www.hoxa.hu, www.noiportal.hu,
www.csaladinet.hu/forum. A féorumoldalakon elsésorban mar meglévd forumtopikokban kerestiink
fogyasztoi véleményeket. Az egészségtudatos taplalkozassal kapcsolatban azt talaltuk, hogy
konkrétan ilyen cim{l forumtéma egyaltaldn nem fordult el6. A forum tartalméban mar néhany helyen
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eléfordult ez a kifejezés. Azonban megallapitottuk, hogy az ,,egészségtudatos taplalkozas” kifejezés
helyett az ,,egészséges taplalkozas™ és még inkdbb az ,,egészséges étkezés” kifejezést hasznaljak a
forumozok. A forumokkal kapcsolatban még az a probléma is felmertilt, hogy 2013-2014-ig talalunk
csak rendszeres forumos hozzéaszolasokat, utdna csak elvétve fordul eld hozzaszolas, igy ha a
kutatasban naprakész informaciokat szeretnénk megtudni a fogyasztoktdl, a férumokat nem
tekinthetjiikk megfeleld forrasnak.

Osszességében megallapithatd, hogy mig a korabbi netnografiai kutatdsokban elsésorban a
forumokat hasznaltak online forrasként az informacioszerzésre, mara mar kezdenek ,,elhalni” ezek a
feliiletek. Ez valdszintileg annak koszonhetd, hogy a kozosségi oldalakat kezdték el hasznélni az
online szereplok véleményiik megosztasara.

3.1.3. Facebook-on torténd keresés

Az els6 két online forras utan a legnépszeriibb kozosségi oldalon folytattuk a kutatdst. A témahoz
kapcsolddoan olyan zart/nyilvanos csoportokat, kozosségeket vagy oldalakat kerestiink, amelyek az
egészségtudatos taplalkozas témajaval kapcsolatosak. A zéart csoportok tobbségében nem
engedélyezett hirdetések vagy linkek elhelyezése marketing célbol. Itt megfigyelhetéek és
visszakereshetdek a bejegyzések, ezen kiviil esetleg altalanos kérdéseket lehet feltenni, hogy kinek
mi a véleménye vagy tapasztalata egy bizonyos termékrél vagy szolgaltatasrol. A Facebook
keresdjébe beirt kulcsszo alapjan egy oldalt és 4 zart csoportot valasztottunk ki a megfigyeléshez,
amelyeknek Osszesen 55 ezer tagjuk és kedveldjiikk van. A megfigyeléseink alapjan az alabbi
eredményeket talaltuk:

e A legtdbb bejegyzés azzal kapcsolatos, hogy ki, mit f6zott, amelyet egészségesnek vélnek
¢és keépet is csatolnak hozza. A csoport aktivabb tagjai rovid idén beliil hozzdszolnak
ezekhez a posztokhoz és kérik a receptet, illetve tanacsot kérnek valamilyen hozzavaldval
kapcsolatban, ha az valaki szamara ismeretlen.

e Gyakran kérnek egymastol tanacsot termékekkel kapcsolatban, példaul:

o Milyen liszttel helyettesitsék a durumlisztet, ami egészséges?

o Ki és mit edz?

o Tudnak-¢ ajanlani tej-, tojas-, glutén-, kukorica-, novényi tej- és élesztomentes
kenyérreceptet?

o Milyen tapasztalataik vannak egy szénhidrat-, glutén-, cukor- és zsirmentes
tésztaval kapcsolatban?

e Azok, akik sajat meglatasuk szerint egészségtudatosan taplalkoznak, gyakran folytatnak
glutén- €s cukormentes diétat, pedig egészségi allapotuk nem indokolna azt.

e A fogyasztok gyakran keresnek komplex taplalkozas- és életmodprogramokat, amelyek
mellett elktelezddnek. Ilyen példaul a Clean Eating, Norbi Update, Alakreform, stb.

e Nagyon sokan, akik rendszeresen edzenek is, haszndlnak az ételek elkészitésénél
kiegészitd porokat is, amelyeket egészségesnek vélnek: rostmix, proteinpor, izesitett
proteinpor, stb.

e (Gyakran hasznalnak ¢és ajanlanak is kiilonlegesnek ¢és egészségesebbnek vélt
alapanyagokat, mint a chia mag, tapidokagyongy, névényi tej (kiilonbozd magtejek), stb.
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3.2. Az online fogyasztoi csoportok beazonositisa a netnogrdfiai kutatds alapjan

Az online hozzéasz6lokat KOZINETS (2010) négy csoportba osztotta fogyasztdi aktivitdsuk és a
kotédés eréssége szerint az online kozosséghez: a turistak, az elkevereddk, a hivek és a beavatottak
csoportjaira. A turistak (tourists) nem igazan érdeklédnek az adott termék fogyasztasa irant és
kotédésiik az online k6zosséghez is alacsony. Az elkevereddk (minglers) nagyon erésen kotédnek az
online csoporthoz, de alacsonyak fogyasztdi aktivitisban. A hivek (devotees) magas fogyasztoi
aktivitassal rendelkeznek, azonban a kdtddésiik az online kozosséghez nagyon gyenge. A beavatottak
(insiders) olyan aktiv fogyasztok, akik nagyon erdsen kotédnek az online kozosséghez is. A
netnografias kutatas esetében megallapithato, hogy a hivek és a beavatottak csoportja a legfontosabb
a kutatok szamara, hiszen toliik szerezhetjiilk meg a legtobb informéciot.

A kutatast addig folytattuk, ameddig a bejegyzések, hozzaszolasok témai mar ismétlddtek és nem

volt tobb jdonsagtartalma.

A kutatds alapjan az alabbi csoportokat tudtuk elkiiloniteni az egészségtudatos taplalkozas

témakorével kapcsolatos online kozosségekben (2. dbra):

1. Kotnyeleskedok: olyan személyek, akik bejelentkeznek nagyon sok csoportba és nagyon sok
oldalt kedvelnek, ami éppen az érdekl6dési koriikbe tartozik. Keresik azokat a
hozzészolasokat, amelyeknél kinyilvanithatjak a valosnak vélt igazsagukat, de tartésan nem
résztvevOi a beszélgetéseknek, roviden és tomoren kommunikdlnak, majd tovabballnak.
Ezutan altalaban nem 1épnek ki a csoportbol, de nem is maradnak aktiv kommenteldk.

2. Szédelgok: olyan szerepldk, akik szeretnének valamit valtoztatni a taplalkozasi szokéasaikon,
de nem igazan hatarozottak és keresgélik a lehetéségeket. Ok azok, akik altaldban erésen
kotddnek a csoportokhoz, mert szeretik, ha tartoznak valahova, de hosszli tdivon nem elég
kitartdéak, hogy fenn is tartsanak példaul egy-egy elkezdett 0j taplalkozasi modot.

3. Kérdezbskodok: ebbe a csoportba azok tartoznak, akik nagyon elhivatottak egy-egy
taplalkozasi moéddal kapcsolatban és be is tartjak az alapelveket hosszabb tdvon is. Az online
csoportokhoz vald kotddésiik gyenge, igy csak akkor keresik fel a csoportot, ha valamilyen
kérdésiik van, amire valaszt szeretnének kapni.

4. Némdk: olyan online szerepldk, akik szintén elhivatottak valamilyen egészségesnek vélt
taplalkozasi moddal kapcsolatban, de véleményiiket nem teszik ko6zzé az online
kozosségekben, inkabb csak utdna olvasnak annak, ami foglalkoztatja dket. Nyiltan nem
kezdeményeznek vagy folytatnak kommunikéaciot, de magas fogyasztdo aktivitassal
rendelkeznek. Az emberek szamat tekintve 6k vannak a legtobben, 6k alkotjak a tomeget
tulajdonképpen.

5. Onjelolt szakérték: azok a személyek, akik véleményiik szerint sokat tudnak az
egészségtudatos taplalkozasrol és nagyon erdsen kotddnek az online kdzdsséghez, gyakran
lépnek fel oOnkéntes szakértoként. Ok azok, akik nagyon hatirozottan és nyiltan
kommunikalnak, elmondjak a véleményiiket, tapasztalataikat a kozosségben és tanacsokat
osztogatnak azoknak, akik kérdéseket tesznek fel. Nagyon intenziven reagalnak, ha valamivel
nem értenek egyet. Ha valamilyen termékkel elégedettek és a termék irant 100%-0Ssan
elkotelezettek, akkor missziojuknak érzik, hogy azt ajanljak a tobbieknek is.

6. Tényleges szakérték: olyan online szereplok, akik mintaképként szolgalnak masok szamara,
altalaban sportolok, személyi edzOk, akik tobb éves vagy évtizedes tapasztalattal
rendelkeznek az egészségtudatos taplalkozassal és életmoddal kapcsolatban. Sok esetben 6k
hoznak 1étre a k6zosségi oldalon sajat csoportot vagy oldalt valamilyen altaldnos cimmel,
amelyhez kovetdket toboroznak. A legtobb esetben nem a sajat neviik alatt hozzak 1étre a
csoportokat, hiszen ahhoz nehezebb lenne kdvetdket talalni és igy az érintettek szélesebb korét
elérik.

7. Reklamozok: ebbe a csoportba olyan személyek tartoznak, akik vagy a sajat termékeiket
akarjak hirdetni vagy meg vannak bizva azzal a feladattal, hogy gyakran dlnéven hirdetéseket

124



EMOK — XXII. ORSZAGOS KONFERENCIA — HITELESSEG ES ERTEKORIENTACIO A MARKETINGBEN

III. MARKETINGKUTATAS

helyezzenek el az online kozosségek csoportjaiban. A kutatas soran szamos ilyennel
talalkoztunk, példaul hirdettek fogyasztd pektint, himalajai sot, egyéb fogyasztd étrend-
kiegészitt is. A Facebook-csoportokban altaldban a csoportszabalyzat részét képezi, hogy
tilos ilyen hirdetéseket elhelyezni, kiilonben a csoportbol kizarjdk ezeket a szereploket. A
forumoldalakon ¢és a bejegyzések vagy cikkek hozzédszolasainal ezek a bejegyzések altalaban
nincsenek tordlve. Természetesen a kutatas soran kisziirtiikk ezeket a hirdetéseket, hiszen azok
torzitandk az eredményeket is.

2. abra: Online fogyasztoi csoportok az egészségtudatos taplalkozassal kapcsolatban

Reklamozok ——
. T OZYasztoi aktivitas On]elélt
. Magas o i szakértok
o )
\ “ /
S e o T e Tényleges
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kozosséghez
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Forrdas: KOZINETS (2002), DORNYEI — MITEV (2010) alapjin sajat kutatdsi eredményekkel
kiegészitve sajat szerkesztés

A fentiekben felsorolt csoportok egy része atfedésben van a DORNYEI és MITEV (2010) altal
leirt csoportokkal, azonban kiemelendd, hogy a ,,némdk” csoportja eddig sehol sem jelent meg. Pedig
véleményiink szerint ez a csoport az egyik legnagyobb a létszamat tekintve és akar olyanok is
lehetnek koztiik, akik offline forméaban (a hétkdznapi tarsas kapcsolataikban) véleményvezérek
lehetnek. Azonban ennek igazolasara még tovabbi kutatasok sziikségesek.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatds eredményei alapjan az aldbbi kovetkeztetésekre jutottunk a netnografiai kutatassal
kapcsolatban:

1. A kutatéas kezdetekor pontosan meg kell hatdrozni azokat a kulcsszavakat, amelyekre keresni
szeretnénk. Ezt ellendrizni kell els¢ korben, hogy azt a koznyelvben hogyan hasznaljak
leggyakrabban. Jelen kutatés esetében megallapitottuk, hogy az ,,egészségtudatos taplalkozas™
(35,1 ezer talélat) helyett a koznyelv az ,,egészséges étkezés” (512 ezer talalat) €és az
»egeészséges taplalkozast” (975 ezer talalat) hasznaljak.

2. Az emberek olyan cikkekhez szolnak leginkabb hozza, amelyekkel abszolut nem értenek
egyet és felhaborodast keltenek.

3. A férum portalokon valdé keresés nem nyujt naprakész informaciokat, mivel 2013/14-ig
talaltunk aktivitast a forumoldalakon, utana pedig nagyon ritkdn fordulnak elé hozzaszo6lasok.
Ez véleménylink szerint annak kdszonhetd, hogy manapsag mar inkabb a kozosségi oldalak
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(elsdsorban a Facebook) csoportjait/oldalait hasznaljak az online szerepldk a véleménykérésre
vagy a sajat véleményiik megosztasara.

4. A Facebook-csoportok és oldalak megfigyelése altal lehet a legtobb informaciot megtudni a
fogyasztokrol. Itt sok esetben arra is van akar lehetdség, hogy az online szereplék demografiai
hatterét megtudjuk.

5. A netnogréfiai kutatds nagyon jol kiegészitheti a klasszikus marketingkutatasi eszkozoket,
mivel olyan fogyasztoi insight-okat ismerhetiink meg, amelyeket mas modszerekkel nem
ismerhetnénk meg ilyen mélységig. A netnogréafiai kutatas elején érdemes lenne feltaro
fokuszcsoportos vizsgalatot végezni akar a kulcsszavak pontositasdhoz is. A netnografiai
kutatéas végén is végezhetd fokuszcsoportos vizsgalat annak érdekében, hogy az eredményeket
pontositsuk. Arra is hasznalhatjuk, hogy ellendrizziik, hogy hitelesen interpretaltuk a
fogyasztok véleményét. Ezt a kovetkeztetést vonta le MILES és HUBERMAN (1994) is,
miszerint ha egymastol fiiggetlen méréseket végziink, azok megerdsitik egymast, ami néveli
az érvényességet.

6. Az online szereploket 7 csoportba soroltuk az egészségtudatos taplalkozast illeten: a
kotnyeleskeddk, a szédelgdk, a kérdez6skodok, a némak, az onjeldlt szakértok, a tényleges
szakértOk ¢és a reklamozdok csoportjaba. Azonban a csoportok attitlidjeinek alaposabb
megismeréséhez még tovabbi vizsgalatok sziikségesek.

5. Osszefoglalas

Az elmult kozel két évtizedben az internet hihetetlentiil gyors térhoditasa egyre nagyobb hatdssal van
a fogyasztoi szokasokra. Manapsdg mar az emberek tobbsége az internetet hasznalja a vasarlasi
dontések meghozatalanal és els6sorban mas emberek véleménye befolydsolja Oket abban, hogy
milyen terméket vagy szolgéltatast valasszanak. Ez a marketingkutatdkat is arra 6sztonzi, hogy olyan
modszereket alkalmazzanak, amelyekkel minél kozelebb tudnak keriilni a fogyasztokhoz az
attitlidjeik megismeréséhez anélkiil, hogy kiszakitandk 6ket a természetes kdzegiikbdl. Ennek egyik
eszkdze a netnografia. Mindazonaltal nagyon fontos kihangsulyozni, hogy a netnografiai kutatas
elsésorban kiegésziti, és nem helyettesiti a klasszikus piackutatasi modszereket azéltal, hogy olyan
fogyasztoi insight-okat ismerhetiink meg, amelyeket mas modszerekkel nem érhetnénk el.
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