Balla Dorottya — Varga Akos

A kozosségimédia-marketing vizsgalata
taplalékkiegészitd markak példajan keresztiil

Kutatasunkban harom magyar, foként taplalékkiegészitok gyartasaval és
forgalmazasaval foglalkozé vallalat Kkozosségimédia-marketing aktivitasat
vizsgaltuk. Mindharom vallalat a funkcionalis ¢lelmiszerek szegmensében
tevékenykedik, mely termékek piacan ugyan dinamikus ndvekedés varhato
(Statista, 2019), azok fogyasztoi elfogadasa szamos problémat okozhat a cégeknek.
Sokak altal kedvezétlenebbnek tartott ezen termékek izvilaga, vagy vitatjak azok
egészségre gyakorolt pozitiv hatasait (Verbeke, 2005). Ebbél az okbol kovetkezik,
hogy a vallalatok szamara dont6 fontossagi a marketingkommunikacids stratégia,
népszeriiségét figyelembe véve az iizleti szféra résztvevéi torekednek azok minél
hatékonyabb felhasznalasara, hogy ezaltal hozzaférhetnek a potencialis fogyasztok
milliéihoz (Parsons, 2013). A vizsgalat f6 kutatasi kérdése, hogy mely jellemzok és
tartalmi elemek, milyen gyakorisaggal jelennek meg a harom vallalat Facebook-
bejegyzéseiben, illetve mely jellemzdk és tartalmi elemek generaltik a legnagyobb
fogyasztéi aktivitast a vizsgalt vallalatok Facebook-bejegyzéseiben.

Elméleti hattér

A fogyasztdi magatartas befolyasolasanak sikerét vagy kudarcat alapvetden az hatarozza
meg, hogy a vallalatnak milyen mértékben sikeriil atadnia a potencialis fogyasztonak
a kozvetiteni szant lizenetet. Az lizenet atadasa a kommunikacid, azaz az informaciocsere
folyamatan keresztiil torténik. Kutatasunk elméleti keretét Petty és Cacioppo (1986)
informaciofeldolgozas valdszintiségi modellje (elaboration likelihood model, ELM)
szolgaltatja, amely a meggydzés komplex folyamatat mutatja be. Egy adott személy
meggydzése két kiillonbozo folyamattal torténhet: ,,f0uton” vagy ,,mellékaton”.

A ,foutas”, vagy centralis meggy6zés azt jelenti, hogy az adott személy koriiltekintéen
mérlegelte az érveket, és ez alapjan hozta meg a dontést, mely az attitlid pozitiv vagy
negativ valtozasat eredményezi. Ahhoz, hogy a befolyéasolni kivant személy a centralis
uton keresztiil jusson el a viselkedésvaltozashoz, két feltételnek kell teljesiilnie: az adott
személynek elégséges mennyiségli motivacioval, valamint a megértés képességével kell
rendelkeznie a meggydzési folyamat kezdetekor. Mindkét kitétel teljesiilésénél szerepet
jatszanak bizonyos belsd, egyénhez kapcsolhatd tényezok: a motivacio faktor esetén
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az egyén személyes érintettsége és az informacié feldolgozasanak igénye, mig a megértés
esetében az illetd eldzetes ismerete a témarol (Dornyei et al., 2013). Az utdbbi esetében
kozrejatszik egy kiilsé tényezd is: az egyén kdrnyezete is gatolhatja a centralis ton
torténd attitidvaltozast. Amennyiben ezek a feltételek teljesiilnek, bekovetkezhet egy
pozitiv vagy negativ attitlidvaltozas, mely a centralis Uton haladva az egyén eldzetes
percepcidin, illetve az érvelés mindségén mulik. Az informéciodfeldolgozas valdszintiségi
modellje vallalati kontextusban is kivaldéan alkalmazhato. A ,foutas” meggy6zési
folyamat esetében a potencialis vasarld aktiv részvevoként begylijti a sziikséges,
termékhez, szolgaltatashoz kapcsolddo informdciodkat, értékeli azokat és képes a meglévo
attittidjének feliilvizsgalatara és megvaltoztatasara (Csordas et al., 2016).

A ,mellékutas”, vagy periferikus informaciéfeldolgozasi folyamat lezajlasakor
a vasarlasi dontés folyaméan a termékjellemzdok elényeinek és hatranyainak gondos
elemzése helyett masodlagosabb, az affektiv strukturdhoz kapcsolédd szempontok
érvényesiilnek: a markahoz kotddo érzelmek, a vonzd kornyezet, latvany, egy reklam
esetében példaul a zene vagy a humor. Ebben az esetben a vallalatok minél egyszeriibben
befogadhato lizenetek kézbesitésére torekszenek (Csordas et al., 2016).

Vizsgalatunk kozéppontjaba egy kizardlag online értékesitési, kettd pedig részben
hagyomanyos, részben online értékesitési tevékenységet végzO vallalat keriilt, igy
érdemes kitérni az online értékesitési folyamatokat leiré ,,7C” modell (Dennis et al.,
2005) egyes elemeire. A modell a kovetkezé elemeket azonositja mint az online
kereskedelem sarokkovei: (1) kényelem/elérhetéség (convenience), (2) vasarloi érték
(customer value and benefits), (3) 6sszkoltség a fogyasztd szamara (cost to the customer),
(4) szamitastechnikai hattér és kategoriamenedzsment (computing and category
management), (5) fogyasztoi kedveltség (customer franchise), (6) vevdszolgalat és
az egyéb kiegészitd szolgaltatasok (customer care and service), (7) kommunikacio és
vevokapcsolatok (communication and customer relationships).

A kutatasunk szempontjabol kiemelt jelentdséggel bird faktorok egyike a vasarloi érték,
amely megkozelités a hagyomanyossal ellentétben nem az adott termékpolitika és
atermék targyi tulajdonsagainak fontossagat hangsulyozza, hanem azt a jelenséget,
miszerint a mai fogyasztd ,,pozitiv érzéseket vagy megoldast vasarol a problémajara”
(Dennis et al., 2005: 181). A cégeknek ezért fontosabb, mint valaha, hogy kdozel
keriiljenek a fogyasztokhoz, és a termékkel kapcsolatos dontések meghozéasaban azok
elvardsait tekintsék els6dlegesnek. A kényelem vagy elérhetéség dimenzid
az értékesitési csatornakhoz kapcsolodo vallalati dontések Osszessége. A vevok szamara
a konnyen hozzaférhetéség a legfobb szempont a vasarlds helyével és modjaval
kapcsolatban (Lauterborn, 1990). A kategdria magaba foglalja az adott vallalat virtualis
elérhetdségének konnyedségét, platformjainak funkcionalitasat, az informacid
hozzéaférhetdségét vagy a vasarlas konnyedségét. Ide tartoznak a kiilonbozo vallalati
dontések pl. a platformok mennyiségérdl, felépitésérdl, megjelenésérdl vagy
a keresdmotorok hasznalatarél (Dennis et al., 2005). Lauterborn (1990) arra is felhivja
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a vallalatok figyelmét, hogy érdemes a koltségeket is a vasarld szemszogébol
megkozeliteni: az oOsszkoltség eszkdzcsoport esetén azt a teljes koltséget vessziik
a vallalati dontések alapjaul, mely tartalmazza a vasarld jarulékos koltségeit is, pl. az
idoraforditast. Online térben értelmezve ez példaul a rendelés szallitasi koltségét és
az esetleges visszakiildés koltség-, energia-, és idéraforditasat jelenti. A kommunikacié
és vevokapcsolat fogalom a hagyoményos reklamstratégia lehetdségei mellett offline és
online modszerek széles skalajat fedi le (pl. internetes platformok, vasarloi kérddivek,
PR, internetes banner-ck és pop-upok).

Mig a 20. szazad egyik legfontosabb taldlmanya kétségteleniil az internet volt, mely
paradigmavaltast idézett el6 mind a hétkéznapi ember mindennapi kommunikécidjaban,
mind a vallalati folyamatokban (Funk, 2008), addig a 21. szazad elejének egyik
legmeghatarozobb globdlis trendje a kozosségi média népszeriivé valdsa. A jelenség
alapvetd feltétele a web 2.0 technologiai hatterének megjelenése, mely biztositja
az internetes  tartalom létrehozasahoz, megosztasahoz, cseréjéhez a technikai
infrastrukturat, a kozosségek 1étezését lehetévé tevo felhasznaloi feliileteket (Csordas et
al., 2014; Kietzmann et al., 2011). A kozosségimédia-feliiletek altalanos jellemzdje, hogy
a fogyaszto €s a vallalat kozvetleniil is kapcsolatba [éphetnek, valamint a tartalom mellett
vélemények, szemléletmodok cseréje is bekdvetkezhet (Kaplan — Haenlein, 2010; Nair,
2011). Tsimonis és Dimitriadis (2014) kutatasaban szamos kiils6 faktort rogzitett, melyek
a vallalatokat a kozosségi média hasznalatara motivaljak. A megkérdezett menedzserek
¢és vallalati dontéshozok szamos érvet sorakoztattak fel a hasznalata mellett: a trendek
nyomon kovetése, a markaiizenetek tovabbitisa, a koltséghatékonysag, illetve
a versenytarsak jelenlétének nyomasara valo reagalds. A vallalati felhasznéalas mellett
sz0l tovabba a hatékony kapcsolattartas az tigyfelekkel, figyelembe véve a kommunikacio
volumenét, iranyat, sebességét €s természetét, valamint a markaértékre gyakorolt pozitiv
hatasat (Ashley — Tuten, 2015; Gallaugher — Ransbotham, 2010; Kietzmann et al., 2011;
Kim — Ko, 2012). Amennyiben egy vallalat az ¢l6z6 tevékenységeket sikeresen hajtja
végre, elérheti, hogy a kozosségi médianak koszonhetden a felhasznaldk online
markako6zosségekbe (brand community) tomoriiljenek, melyek a hasonld érdeklédésii
egyénekkel valo kapcsolattartdson és tapasztalatcserén keresztiil tovabb mélyitik az adott
egyén bevonodasanak (brand engagement) kognitiv, affektiv és viselkedési dimenzioit
(Dessart et al., 2015).

Modszertan

A kutatasunk két f6 megkozelitést alkalmaz: az elsé kutatasi kérdés (t.i. ,,Milyen
gyakorisdggal jelennek meg egyes jellemzok ¢és tartalmi elemek a harom vallalat
Facebook bejegyzéseiben?””) a vallalat oldalarol kozeliti meg a kutatasi problémat:
a vallalatok altal hasznalt Facebook funkciok, posztstruktirak és tartalmi elemek tipusait
és gyakorisagat, illetve a tartalom kozzétételének rendszerességét vizsgaljuk. A masodik
kérdésiink (t.1. ,,Mely jellemzdk és tartalmi elemek generaltak a legnagyobb fogyasztoi

53



DMMD ADAPTER (ISBN 978-963-503-798-8)

aktivitast a harom vallalat Facebook bejegyzéseiben?”’) a fogyasztoi oldalrdl vizsgalodik:
ebben a részben a mar vizsgalt posztstrukturak és tartalmi elemek kedveltségét vizsgaljuk,
valamint ezek fogyasztoi bevonddasra (engagement) gyakorolt hatasat.

A kutatas fokuszaban olyan magyar vallalatok alltak, melyek téplalékkiegészitok
gyartasaval és értékesitésével foglalkoznak: a BioTech USA!L, a Scitec Nutrition?
és a Nutriversum®. A Scitec Nutrition és a BioTech USA tevékenysége a hazai és
nemzetkdzi piacon is jelentds az iparagban. Mindkét marka kiemelkedden ismert
a magyar fogyasztok kozott, ezért értelemszeriien esett erre a két vallalatra a valasztas.
Mivel mindkét cég magyar eredetli, a fotevékenységet, azaz a gyartast Magyarorszagon
végzi €s a legtobb kedveldvel rendelkezo, elsédleges Facebook-oldalan megjelentetett
tartalmat magyar nyelven teszi kdzz¢, fontos szempont volt, hogy a harmadik vallalat is
hasonlo feltételekkel rendelkezzen. A Nutriversum jelent6sen fiatalabb masik két
tarsandl: mind az értékesités volumene és a bevétel, mind a kozosségi platformok
kovetoszamaban szamottevo kiilonbségek vannak, azonban az emlitett, a kivalasztas
alapjat képez0 kritériumoknak maradéktalanul megfelel.

A primer kutatds soran tartalomelemzést végeztiink. E modszer egy olyan kutatasi
technika, amelynek segitségével adatokbdl a kontextusaikra vonatkozdan
megismételhetd és érvényes kovetkeztetéseket vonhatunk le (Krippendorff, 1995).
Az elemzendd szoveg jelentést hordozd elemei, valamint az adatok kontextusanak
egylittes elemzése révén olyan konklizidkra juthatunk, amelyek segitik a dontéshozatalt,
vagy hozzajarulnak az adott tartalom értelmezéséhez. E moddszerrel a harom vallalat
kivalasztasa utan megvizsgaltuk a kozosségimédia-jelenlétiiket, majd kivalasztottuk
a harom elemzend6 Facebook-oldal bejegyzéseit 2019. februar 16. és marcius 16. kozott.
Az adatgyljtéshez a SentiOne webes szoveganalitikai szoftvert alkalmaztuk.
Osszesen 139 poszt keriilt az elemzési mintdba, 53 a BioTech USA, 70 a Scitec és 13
a Nutriversum oldalarol.

1 A jelenleg is csaladi vallalkozasként miikodd BioTech USA Kft. szintén Budapest-kozeli székhelyén 1999
ota foglalkozik taplalekkiegészitok gyartasaval és forgalmazasaval. Tobb, mint 700 alkalmazottal és 130
franchise tizlettel rendelkezik Eurdpa-szerte (https://biotechusa.hu/rolunk, letdltve: 2019.04.05.). A 2017-
es lizleti évben adozott eredménye kozel 823 millié forint. 15 nyelven létezd weboldal és webshopot,
koriilbeliil 10 db Instagram-profilt, 1 db YouTube csatornat, és 10 db, kiilonb6z6 nyelvii Facebook-profilt
iizemeltet. A ,,BioTechUSA Magyarorszag” nevii Facebook-oldal kb. 181 ezer kedveldt tudhat magéaénak.
2 A Scitec Nutrition, azaz az 1997-ben alapitott, SCITEC Ipari és Kereskedelmi Kft. 600 fot foglalkoztat, a
2017-es tizleti évben addzott eredménye t6bb, mint 3,6 milliard forint volt. Kozel 700 féle termékét tobb,
mint 90 orszagba exportalja (https://www.scitecnutrition.com/hu/rolunk, letoltve: 2019.04.05.). A kiterjedt
markabolti és viszonteladdi haldzat mellett online értékesitést is folytat. A weboldal és webshop mellett
jelen van az Instagramon, Twitter-en és a YouTube-on is. A tobb, mint 20 kiillonb6zé orszag szamara
iizemeltetett Facebook-oldalak mellett legnagyobb hivatalos oldala a ,,Scitec Magyarorszag”, melynek 193
ezer kdvetdje van.

3 A Nutriversum Kft. majdnem egy évtizeddel fiatalabb masik két rivalisatol: a 2014-ben alapitott, 15 f&s
vallalkozas a 2017-es {izleti évet 5 millio forint adézott eredménnyel zarta. Kizarolag online értékesitési
tevékenységet végez (https://nutriversum.com/rolunk, letdltve: 2019.04.05.). A weboldalként funkcionald
webshop mellett jelen van az Instagramon, a YouTube-on és a Facebookon is. Utobbi platformon 26 ezer
kovetdje van.
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Az elaboracié valdszinliségi modelljére alapozva megkiilonboztettiink ,,foutas” (a
tovabbiakban vilagos sziirkével jelzett) és ,,mellékutas” (sotétebb sziirkével jelzett)
meggy6zéshez kapcsolodo tartalmi elemeket (1. tablazat). Amennyiben az adott tartalmi
elem a poszt akar egy struktira elemében megjelent (szoveg, link, feltoltott kép vagy
vided), az adott poszt 1 pontot kapott, amennyiben nem, O pontot. A kognitiv tartalmi
elemek foként valamilyen hasznos informaciéhoz kapcsolddnak, mint termékinformacio,
vagy barmilyen 4altaldnos informécio: a termékdrusitassal, gyartassal, értékesitési
csatorndkkal, szervezett eseményekkel kapcsolatos praktikus informacié megosztasa,
mint egy uj bolt nyitasa, 0j termék piacra keriilése. Az affektiv kategoriaba soroltunk
minden emocionalis és tapasztalati (experimental) tényez6t tartalmazo tartalmi elemet:
példaul a termék tapintasanak vagy izének koriilirasa, vagy izlésesen talalt (funkcionalis)
étel vizualis megjelenitése. Tovabbi affektiv tartalmi elem a human esztétikum,
kiilonb6zd vicces tartalmak, a vallalat altal szponzoralt hires sportolokhoz vagy
influencerekhez kapcsolodo tartalmak, vagy a motivacios torténetek. A tartalmi elemek
Osszes poszt szamahoz viszonyitott aranyat kiszamitva konnyen mérhetévé valt az adott
tartalmi elemek népszeriisége. A felhasznaloi aktivitas tekintetében vizsgaltuk a reakcidk
szamat, mint az adott poszt kedveltségét mutatd értéket, valamint a bevonodas
(engagement) mértékének megallapitasahoz a hozzaszolasok és a megosztasok szamat.
E harom faktor (reakciok, hozzaszolasok ¢és megosztasok szama) Osszegeként
a felhasznaldi aktivitds mutatdszamat hasznaltuk, amely az Osszefiiggések atfogd
bemutatdsara alkalmas.

1. tablazat: Kognitiv és affektiv jellegli tartalmi elemek csoportositdsa a mintaban
Tartalmi elemek

"Foutas' meggy06zési modszer "Mellékutas" meggy6zési modszer
1. | Termékinformacio GOl Frzékekre hatas
2. | Ismeretterjeszt tartalom A Human esztétikum
3. | Arkedvezmény FA Hires sportold & kozszemélyiség
4. | Altalanos hasznos informacio L Motivalo szoveg, szlogen
Al Motivacios torténet
iV Esemény

UMM Nyereményjatek, verseny
12, @RYES

I  Exkluzivitas, kozosségepités
i V/icces tartalom

Forras: sajat szerkesztés
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Eredmények és értékelésiik

A BioTech USA Magyarorszag Facebook-oldal elemzése

A vallalat a vizsgalati intervallumban Osszesen 53, a mintavételi kritériumoknak
megfeleld posztot tett kdzzé, melyekre dsszesen 6991 reakcio, 411 hozzaszolas és 403
megosztas érkezett. Ez atlagosan kb. 132 reakciot, 7,8 hozzaszolast és 7,6 megosztast
jelent bejegyzésenként. A bejegyzések 24,5 szazalékdban hasznaltak hashtageket,
Osszesen két tipust: a vallalat nevét hét alkalommal (#biotechusa), a vallalat nevét és
szlogenjét (#akarjtobbet) egyiittesen pedig harom alkalommal. Személyek taggelése
a posztok 32 szazalékaban volt jellemz6. Hasonl6 aranyban, 34 szdzalékban volt jellemz6
a hires emberek ¢€s influencerek megjelenitése (pl. Kiss Virag, Diaz, Wellhello, Ulisses).

Az egyéb platformok Facebook-oldalba val6 integraltsaga kiemelkedéen magas:
a bejegyzések kb. 77%-a tartalmaz linket, melyek tobb, mint kétharmada a vallalat
weboldalara mutat, ahol a BioTech bemutatja az j termékeit, edzésterveket és étrendeket
tesz kozzé. A linkek tovabbi 22 szazaléka irdnyit a webshopra, és kevesebb, mint
egytizediik az egyéb platformokra (Instagram és YouTube). Az oldal az 6sszes vizsgalt
tartalmi elemet felhasznalta legaldbb egyszer, melyek gyakorisdgat az 1. dbra szemlélteti.

1. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga a BioTech USA elemzett bejegyzéseiben (n=53)

Hiresember I 249
Esemnény I 20%
Nyereményjaték, verseny 30%
Human esztétikum I 2 5%
Motivacid, Szlogen I 109

Arkedvezmény 19%
Ismeretterjeszté tartalom 19%
Termékinformacio 19%

Erzékekre hatds IR 17%
Exluzivitas, kozosségépités NI 139
Motivacids torténet GGG 11%
Bevonds I 4%
Vicces tartalom mEE 2%

Altaldnos hasznos informécic 2%

0% 10% 20% 30% 40%

Forras: sajat szerkesztés

A cég esetében az affektiv elemek (99db) tulsulya érzékelhetd a kognitivakkal szemben
(31db): mig az elébbi a posztok mintegy 85 szazalékaban, az utdbbi a posztok alig 50
szazalékaban jelenik meg. Atlagosan kozel kétszer annyi reakcid és hozzaszolas érkezett
az affektiv elemet legalabb egyszer tartalmazo posztokra, mint a kognitivra: ez atlagosan
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kb. 140 reakciot és 8,8 hozzaszolast jelent. Erdekes ugyanakkor, hogy a megosztasok
magasabbak a kognitiv elemet tartalmazo posztok esetében (8,4 megosztas). Ez annak
koszonhetd, hogy az ismeretterjeszt tartalmat atlagosan 16,6 alkalommal, kétszer
annyiszor osztottak meg, mint barmilyen mas tartalmi elemet- az egyetlen vicces posztot
kivéve, amely 11 megosztast kapott.

Az affektiv tartalmi elemeket vizsgalva megallapithatd, hogy a vallalat hatékonyan
integralja Facebook feliiletét a marketingkommunikéacidés kampanyaiba. Stratégiai
megfontolasbol javarészt nem hires testépitéket szponzoralnak, hanem olyan ismert
embereket, akik az adott régioban nagyon kedveltek és akiket igyekszik minél tobb
eseményen ¢s kampanyban mozgositani. Ezt tiikkrozi, hogy a leggyakoribb, a posztok 34
szazalékban hasznalt affektiv elem a hires emberek megjelenitése volt. A masodik ketto,
egyarant 30 szazalékban hasznalt elem a nyereményjaték és verseny, valamint az
esemény. A kognitiv tartalmi elemek koziil ugyanolyan gyakran, egyarant 19-19
szdzalékban volt hasznalt a termékinformdaci6, az ismeretterjesztd tartalom és az
arkedvezmény. Altaldnos hasznos informacié azonban csak egyetlen posztban keriilt
megosztasra. Kiemelkedden magas aktivitds érkezett a motivacids torténet kategoridra,
posztonként atlagosan 705,5 db. Ezzel konzisztensen, a kedveltséget és a bevonodas

crer

értékek.

A Scitec Nutrition Magyarorszag Facebook-oldal elemzése

A vallalat esetében sok posztot kellett kisziirni, ugyanis mas funkcidk hasznalataban is
aktivak: csoportot lizemeltetnek és eseményeket hoznak Iétre, igy 6sszesen 70 db poszt
keriilt elemzésre. A bejegyzésekre Osszesen 5682 reakcio, 124 hozzaszolas és 1228
megosztas érkezett, a posztok teljes szamadra vetitve atlagosan 81,2 kedvelés, 1,8 1ajk és
17,5 megosztas. A vallalat 16 alkalommal, Gsszesen 6 posztban hasznalt hashtaget,
7 alkalommal a markanévhez kapcsolodoan (#scitec vagy #scitecnutrition), 4 alkalommal
a Kolnben megrendezett FIBO fitness expo-hoz kapcsoloddan (#fibo vagy #fibo2019) és
1-1 alkalommal a #sportswear, #quality és #training tageket. Osszesen 21 posztban,
21 személy esetében hasznaltdk a megjelolés funkcidt, de a ténylegesen emlitett vagy
megjelenitett hires sportolok szama ennél joval nagyobb: 33 alkalommal, minden esetben
hires testépitoket vagy fitness modelleket emlitettek a bejegyzéseikben. Leggyakrabban
a vilag leghiresebb versenyein top helyezéseket elérd, altaluk szponzoralt testépitdket:
Brandon Curry-t 9, Cedric McMillan-t pedig 6 alkalommal, igy a ,hires ember” a
legtobbszor alkalmazott tartalmi elem (2. abra). A vallalatra alapvetden jellemzd, hogy
kizardlag testépitoket szerepeltetnek marketingkommunikéciés kampanyaikban, mivel a
célcsoportjuk a testépitést életformaként és szenvedélyként tekintd, a szabadidejiik
tetemes részét sporttal tolto réteg. A posztok kb. 95 szazaléka tartalmaz videot vagy képet:
11,4 szazalékban az el6bbit, és 84,3 szazalékban az utdbbit. A tartalmi elemeket tekintve
két olyan posztot talaltunk, amely egyaltalan nem tartalmaz a vallalat szamara relevans
affektiv vagy kognitiv elemet: egy, az 1848-as forradalom évfordulodjara kitett képes
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megemlékezd, ¢és egy piktogramokat tartalmazo, edzés fontossdgat hangsulyozo
bejegyzést. A cég kozel egyenld aranyban, 84 alkalommal hasznalt kognitiv, és 92
alkalommal affektiv elemet, azaz lathatd, hogy az egyes posztokon beliil is varialjak a
kiilonb6z6 tartalmi elemeket. EIGbbi a posztok 70, utdbbi mintegy 76 szazalékaban
jelenik meg.

2. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga a Scitec Nutrition elemzett bejegyzéseiben (n=70)

Hires ember

46%
Arkedvezmény 43%
39%

Huméan esztétikum
Esemény DO 2 3%
Altaldnos hasznos informécid 14%
Erzékekre hatds  ——— 130
Ismeretterjesztd tartalom 7%
Bevonas mmmm 3%
Motivacid, Szlogen mmmmm 3%
Nyereményjaték, verseny mmmm 39
Vicces tartalom mm 1%
Exluzivitas, kozosségépités mm 1%

Motivacids torténet 0%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Forras: sajat szerkesztés

Az affektiv elemet legalabb egyszer tartalmazo bejegyzésekre atlagosan 100 db aktivitas
érkezett, mig a kognitiv esetében 82. A reakciok esetében a mellékutas meggydzést
alkalmaz6 elemek javéara atlagosan 83,2 érkezett, mig a foutas atlagosan 60.
A hozzaszolasok tekintetében nincs jelentds kiilonbség, mindkét érték rendkiviil
alacsony: 1 és 2 kozotti. A megosztasok a Scitec Nutrition-nél is a kognitiv elemek
esetében magasabb: 20,5, mig az affektiv elemeket legalabb egyszer tartozo
bejegyzéseknél 14,7. Az utdbbi jelenségre, és a vallalat kiemelkedden magas Gsszes
megosztasainak mértékére (0sszesen 1228) a magyarazatot nem a fogyasztoi oldalon kell
keresni: a wvallalat féleg termékinformaciot, arkedvezményeket és 1j termékek
bemutatasat tartalmazoé posztjait tomegesen osztjak meg a markat forgalmazo tizletek és
markaboltok oldalai is. A vallalat aktivan hasznalja a feliiletet a termékinformaciok
megosztasara, kiilonds tekintettel a termékdsszetevok részletezésére, mivel a mar emlitett
célcsoportot annak téma-, €s piacismerete miatt legfoképp a mindségi termékekkel és
magas tapanyagtartalommal lehet megnyerni. Ezt tiikrozik a kutatasi eredmények:
a posztok kb. 56 szazalékaban van termékinformacio, 46 szazalékaban hires sportolo.
A legnagyobb atlagos aktivitasszammal rendelkez6 tartalmi elem az edukacios tartalom,
191,4 aktivitassal. A szponzoralt versenyzd rangos gydzelmének bejelentése €s egy
egészséges recept videdja szintén kiemelkedden magas aktivitast generalt.
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A Nutriversum Facebook-oldal elemzése

A Nutriversum esetében 16 poszt keriilt elemzésre, amelyekre 0sszesen 744 reakcio,
85 hozzaszo6las és 72 megosztas érkezett. Ez atlagosan 46,5 kedvelést, 5,3 hozzaszolast
¢és 4,5 megosztast jelent. A bejegyzések tobbsége tartalmaz képet, linket, amelyek (egy
kivételével) mindegyike a Nutriversum webshopjara vezet, egyéb platformokat nem
jeloltek meg. A kiilsé Facebook poszt megosztidsa kiemelkedéen magas aktivitast
generalt, valoszinlisithetben azért, mert a gyartd egy kiemelkedd sikerérdl, az Arukeresé
internetes oldal altal rendezett galan kapott dijrél informalta a felhasznalokat. Az erre
érkezett 285 db aktivitds kimagasldo a weboldal linkjét tartalmazd posztok atlagos
55,7 db-os aktivitasahoz képest (3. abra), vagyis érdemes lenne a kognitiv tartalmak mellé
tobb affektiv elemet is felhaszndlni a nagyobb bevonodas, az aktivabb fogyasztoi
részvétel elérése érdekében.

3. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga a Nutriversum elemzett bejegyzéseiben (n=16)

Termékinformacio 50%
Arkedvezmény 44%
Erzékekre hatés 19%
Altaldnos hasznos informécic 19%

Bevonds msssss— ]30
Human esztétikum  ee—— 3%
Esemeény o 5%

Motivacids torténet 0%
Vicces tartalom 0%
Exluzivitas, kozosségépités 0%
Motivacid, Szlogen 0%
Nyereményjaték, verseny 0%
Hiresember 0%
Ismeretterjeszté tartalom 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Forras: sajat szerkesztés

Az oldal a 14 tartalmi elem koziil 6sszesen 7-et alkalmazott: a 4-bél 3 féle kognitiv
elemet, €s a 10-bdl csupan 4 féle affektiv elemet. A vizsgalt harom véllalat koziil
a Nutriversum az egyetlen, amelyik tobb kognitiv, mint affektiv elemet alkalmazott.
A tartalmi elemet legalabb egyszer tartalmazo posztok affektiv és kognitiv bontasaban
elemezve megallithato, hogy a kedveltséget és bevonddast mérd értékek kozott nem
figyelhet6 meg szignifikans kiilonbség az atlagokat tekintve. A posztok fele tartalmaz
termékinformaciot, illetve arkedvezményt. A viszonylag fiatal vallalat kiemelt hangstlyt
fektet a termékskdla bemutatisara és az 0j termékek promotalasara, tobb alkalommal
hagyomanyos arkedvezmények hasznéalataval.  Elmondasuk szerint kiemelkedd
mindségli  OsszetevOket tartalmazd, magas tdpanyagtartalmt, ,,ujhullamos”
készitményeket arulnak, és a posztokat is ilyen szellemben alkotjak meg. Osszességében
elmondhato, hogy tartalom tilnyomoé részén a termékeik, és azoknak izléses vizualis
megjelenitése, talalasa lathato. A legtobb aktivitast (reakcid, hozzaszolas, megosztas),
szam szerint 285 db-ot az egy darab eseményt tartalmazé poszt, a mar emlitett Orszag
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Boltja Galan elért siker generalta. Ezutan kovetkezik 50 ¢és 60 kozotti atlagos
aktivitasszammal a hasznalt 3 kognitiv elem, a tobbi 3 affektiv csak ezek utan.

A Facebook-oldalak 6sszegz6 elemzése

A vizsgalt iddintervallum alatt a harom kivalasztott vallalat 139 posztot tett k6zz¢, melyre
Osszesen 13417 reakcid, 620 hozzészolas és 1703 megosztas érkezett. A bejegyzések
50,4%-at a Scitec Nutrition, 38,1%-at a a BioTech USA, 11,5%-at pedig a Nutriversum
osztotta meg. Ahogy a 4. abra is mutatja, a teljes felhasznaloi aktivitas kozel 50 szazalékat
a BioTech, és 45 szazalékat a Scitec Nutrition generalta Facebook tevékenységével.
A posztok mennyiségének aranyaiban azonban a BioTech masfélszer annyi aktivitast
kapott, mint a Scitec Nutrition: elébbi bejegyzéseire atlagosan 147,3 db, utobbira
100,1 db aktivitas érkezett. A Nutriversum posztjaira pedig atlagosan 56,3 db.
A kedveltség és a hozzaszolasok tekintetében a BioTech tekinthetd a legsikeresebbnek:
mind ardnyaiban, mind a posztok szamdra vetitett atlagos értékeket értékelve.
A beérkezett reakciok kb. 52 szazalékat, a kommentek 66 szazalékat tudhatja magaénak,
mely atlagosan kb. 132 lajkot és 7,75 hozzaszolast jelent posztonként.

4. abra: A vizsgalt elemek megoszlasa a vallalatok kozott

MNutriversum
14%

BioTech
UsA
52%

MNutriversum
6%

BioTech
UsA
66%

Scitec
MNutrition
20%

Scitec
MNutrition
42%

Reakciok (13417 db)

MNutriversum
4%

BioTech
UsA
24%

Scitec
MNutrition
72%

Megosztdsok (1703 db)

Forras:
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Tovabbi 1ényeges megallapitasaink:

— A taggelés funkciot egyediil a Nutriversum nem hasznalta.

— A leggyakoribb posztstruktira a szoveg & kép & link (a bejegyzések kb.
55 szazalékara jellemz0)

— A leggyakrabban hasznalt posztelem a kép, mely a posztok 77,7 szazalékaban
szerepel (a felhasznalok részErdl is ez az elem generalta a legnagyobb aktivitast)

— Az egyéb kozosségi platformjaikat meglepden keveset promotaljak a Facebook-
oldalukon: az ezekre vezetd linkek aranya Osszesen kevesebb, mint 6%.

— 133 darab kognitiv és 199 affektiv elem keriilt felhasznalasra, €s 86 posztban, azaz
a teljes posztmennyiség kb. 62 szazalékaban jelenik meg legalabb egy kognitiv,
¢s 106 posztban, azaz azok 76 szazalékdban jelenik meg affektiv elem (5. ébra).

5. abra: A tartalmi elemek gyakorisaga az 6sszes bejegyzésben (n=139)

Termékinformacio 41%
Hires ember s 25%
Arkedvezmény 34%
Human esztétikum S 3%
Esemény I 0 4%
Erzékekre hatds mEEEee—— 15
Nyereményjaték, verseny s 139%
Ismeretterjeszté tartalom 11%
Altaldnos hasznos informécid 10%
Motivacid, Szlogen  n——— 0%
Exluzivitas, kozOsségépités 5%
Motivacios torténet . 49
Bevonds MmN 4%

Vicces tartalom mm 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Forras: sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatjuk, hogy az affektiv tartalmi elemet legaldbb egyszer
tartalmazo posztok 54 szazalékkal tobb aktivitast generaltak, mint a kognitivak: elébbi
bejegyzésenként atlagosan kb. 120 darabot, utébbi kb. 78 darabot. Mind a reakcidkat,
azaz kedveltséget, mind a hozzaszolasokat kiilon vizsgalva megegyezik ez a tendencia,
azonban a megosztasok esetében majdnem mastélszer tobb érkezett a kognitiv tartalomra.
Ennek egyik oka a mar emlitett Scitec Nutrition esetében a viszonteladok aktivitasa, akik
nagy mennyiségben osztottdk meg a foleg akciokat és termékinformacidt tartalmazéd
posztokat. A masik ok a népszert ismeretterjeszt tartalmak megléte: mindkét vallalat
rengeteg tudasanyagot, sok esetben kattintasvadasz (clickbait) jellegii, figyelemfelkelto,
kifejezetten az egészséges életmoddal és edzéssel kapcsolatos tévhiteket eloszlato
tartalmakat oszt meg a weboldalan, majd annak linkjét Facebook posztban. Ezeket
valdsziniileg az érdekesnek tartott téma miatt osztjak meg a kovetdk az tizenéfalukon.
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Osszefoglalas

A hat leggyakrabban hasznalt tartalmi elem koziil négy affektiv és csupan kettd kognitiv.
A véllalatoknak érdemes tobb ismeretterjesztd €s tobb motivacios torténetet tartalmazo
tartalmat kozzétenni, mivel azokra kiemelkedden magas aktivitas érkezett. A rangsort
a 2. tablazat szemlélteti.

2. tablazat: A leggyakrabb ¢és legnagyobb aktivitast generald tartalmi elemek a mintaban

Leggyakrabban hasznalt tartalmi Legmagasabb atlagos aktivitast
elemek (%) generalé tartalmi elemek (db)

Termékinformacio 41,01% [BYEAZISRO I 705,50
Hires ember ‘ 35,97%  Nyereményjaték, verseny 269,72

Arkedvezmény 33,81% 153,40

Human esztétikum ‘ 30,94% Esemény 132,03
Esemény ‘ 23,74%  Hires ember 118,04
Erzékekre hatas ‘ 15,11% Human esztétikum 112,26

Forras: sajat szerkesztés

A periférikus elemet legalabb egyszer tartalmazd bejegyzésekre atlagosan 120, mig
a centralis esetben 78 aktivitas érkezett. Osszességében megallapithato, hogy az elemzett
odlalak felhasznaloi a periférikus elemeket preferaljak a centralisakkal szemben:
az elobbi bejegyzések masfélszer annyi aktivitast generaltak. Fontos azonban
hangsulyozni, hogy a posztok egy része mindkét kategoridba beletartozik, igy nem
zarhato ki a tartalmi elemek egymasra hatdsa sem.

Kutatasunkbol kideriilt, hogy a vizsgalt vallalatok altal kozzétett, vizualis (affektiv)
elemet tartalmaz6 bejegyzésekre szamottevden magasabb aktivitas (reakcid, hozzaszolas,
megosztas) érkezik, mint az anélkiili posztokra. Leginkabb a webshopjukra, illetve sajat
weboldalukra irdnyitjak a felhasznalokat, az egyéb kozosségi média profilok integraltsaga
meglepden alacsony, igy a bevonodas novelése érdekében célszerli lenne az Instagram és
YouTube-profilra valé atiranyitas gyakoribb alkalmazasa. Eredményeink megerdsitik
tovabba az irodalmi attekintésben foglaltakat, miszerint a kozosségimédia-feliiletek
jellemzden a fogyasztd és a vallalat kozotti hatékony kapcsolattartast segitik, valamint
alkalmasak a markalizenetek tovabbitdsiara, a markaértékre gyakorolt pozitiv hatas
kivaltasara.
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