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A KAVE ERZEKSZERVI HATASAINAK MEGJELENESE
A KOZOSSEGIMEDIA-MARKETINGBEN

THE SENSORY IMPACT OF COFFEE
IN SOCIAL MEDIA MARKETING

A fogyasztoi trendek jelentds hatast gyakorolnak a kavépiacra, a kadvékulturara. Az élmények és az egészséges élet-
mod, és ezek 0sszhangja egyre fontosabb az online fellleteken is, amely Uj kihivasok elé allitja a gyartokat és for-
galmazokat. Jelen kutatas célja, hogy rdmutasson azokra a vizualis megoldasokra a kdzosségi médidban, amelyek
hozzajarulhatnak a kavévasarlasi szokasok befolyasoldsahoz. A szerzok kutatdsuk sordn a netnografia modszertanat
alkalmaztak az Instagramon, amelyet a Grounded Theory elméletén alapulé adatelemzés kovetett. Hairom gyartd
(marka) 153 képes és videds bejegyzése alapjan nyolc témakort és azokhoz kapcsolédo lGzenetet tudtak azonositani.
A f6 Gzenetek elsésorban a kadvézast mint élményt mutatjak be (kikapcsolddas, ellazulas), emellett megjelenik a kavé
mint kedvelt iz és hatas, amelyet képi és hangeffektusokkal kisérnek. Osszességében elmondhaté, hogy a bejegyzé-
sek tobblettartalommal rendelkeznek, de az sztonzés elsésorban a kavéfogyasztas érzelmi stimulalasara fokuszal, a
tudatos (értelmi) hatas, mint az egészséges taplalkozasba valo beillesztés, a fenntarthaté kavévalaszték megjelenése
nagyon parcialis a k6zdsségi feltleten.

Kulcsszavak: trendek, Instagram, vizualis tartalom, Grounded Theory, kavéfogyasztas, fenntarthaté, egészségtu-
datossag

Consumer trends significantly impact coffee markets and the culture of coffee consumption. Experience and healthy
lifestyle, and the harmony of these two, are becoming important on online platforms as well, which makes brands face
new challenges. The present research aims to highlight those visual techniques applied in social media marketing, which
may contribute to altering coffee consumption habits. The netnography method was used, followed by an analysis based
on Grounded Theory. Based on 153 visual and audiovisual posts, eight categories of topics and related messages were
identified. The main messages focus on coffee consumption as an experience. Still, coffee is also present, enhancing
the taste and the effect of certain audio and visual elements. It could be concluded that the contents carry additional
meaning, and the motivation primarily focuses on the emotional aspects of coffee consumption. The communication only
partially incorporates the conscious arguments.
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étkoznapi életiik folyaman a fogyasztok viselke-

désében és szokasaiban szamos valtozas torténik,
melyeknek egyik oka a posztmodern kultura kialakulasa.
A vasarlok sokkal tudatosabba valtak, és kritikusabbak
lettek a reklamokkal, hirdetésekkel szemben. Az indivi-
dualizmus mellett korunk egyik meghatarozo jelensége a
valos ¢és virtualis térben valo létezés kapcsolata. Ma a vir-
tualis tevékenységeket és élményeket az emberek minden-
napi szinten elektronikai eszkdzok segitségével élik meg,
melyek szamtalan lehetdséget kinalnak, ezaltal hatassal
vannak a fogyasztasi és vasarlasi szokasokra is. Szamos
képi és animaciés tartalommal talalkozhatunk, aminek
egyik kovetkezménye a szoveges tartalmak hattérbe szo-
rulasa. A jelenség altal felértékelddik a vizualitas, mint
megatrend szerepe, amely napjaink egy er6sddé és rend-
kiviil meghataroz6 iranyzata (Tordcsik, 2016).

Az elmult évek soran az online vasarlas tekintetében is
atalakultak a szokasok. Napjainkban megnétt az interne-
tes vasarlasok szama, ami az élelmiszerjellegli termékek
esetén is megfigyelhetd. Fontos tényezok a fogyasztok sza-
mara az online vasarlas nyujtotta kényelmi szempontok,
¢és az 1d6, amit megtakarithatnak (Piros & Fehér, 2020).

Szakaly (2014) kutatasa szerint az élelmiszerekkel
kapcsolatos informacioszerzés leggyakoribb helyszinének
a keresémotorok utan a kozosségi oldalak bizonyulnak,
az esetek 17,8%-aban, és olyan, korabban magatol érte-
t6do forrasokat utasitanak a hatuk mdgé, mint a gyartok
¢és kereskeddk sajat weboldalai (Fehér, Soos & Szakaly,
2014). A kereskeddk szamara éppen ezért kulcsfontossagu
a differencialt és tobbrétli online jelenlét, valamint a digi-
talizacio altal kinalt {1j lehetdségek kihasznalasa (Kontor,
Kiss & Fehér, 2020).
eleme a kozosségi média marketingcélu felhasznalasa. A
latogatok ezeken a platformokon semmiképpen sem direkt
reklamokra vagynak, hanem kozosségi élményekre,
igy a social média marketingkampanyai akkor lehetnek
sikeresek, ha a vallalatok a latogatok igényeire szabjak a
tartalmaikat, ezaltal hozzajarulnak a felhasznaloi élmény
megteremtéséhez (Lovasi, 2021).

Napjaink kommunikacios megoldasainak tovabbi jel-
lemzdje, hogy a kozdsségimédia-hasznalok influenszer
marketing iranti bizalma kiemelkedd, a kdzosségi plat-
formok latogatoinak 92%-a jobban megbizik az influen-
szerekben, mint a hagyomanyos marketingeszkdzokben.
A globalis fogyasztoi felmérések is azt bizonyitjak, hogy
a valaszadok jelentOs része (63%) erésen tamaszkodik
az olyan ajanlatokra, melyeket befolyasold személyek
¢és neves tartalomgyartok tesznek kozzé (Kim & Kim,
2021).

Lényeges aspektus, hogy egy influenszer mennyire
hiteles a fogyasztok szemében, ami sok alapvetd meg-
hatarozo tényezotdl fiigghet. Fontos az ismert személy
megbizhatosaga, szakértelme, valamint fizikai vonzereje,
¢és természetesen a kommunikacios stilusa is. A hiteles
influenszerekkel valo egyiittmiikodés képes optimista
reakciokat generalni és pozitiv attitidoket kialakitani a
fogyasztokban. Az ismert személyiségekkel valo koopera-
ci6 hozzajarul a reklamok eredményességéhez oly modon,

hogy a személy az eldnyds vonasait ravetiti egy markara
vagy termékre, és mindezt indirekt modon Osszekap-
csolja. A szakirodalom ezt a jelenséget ,transfer of affect”
folyamatnak nevezi (Hodi, Barkasz & Buvar, 2022).

A kavépiac sajatossagai

Az ¢lelmiszeriparon beliil a kavépiac igencsak jelen-
tds szektor, hiszen a sokak altal kedvelt ,,fekete” a vilag
masodik leggyakrabban fogyasztott itala (Olah & Mihaly-
Karnai, 2021). Ennek a kozkedvelt és sokat fogyasztott
¢élvezeti cikknek a piaca rendkiviil telitett, intenziv ver-
seny folyik a szektorban, ezért nagy kihivas a vallalatok
szamara alkalmazkodni a valtozasokhoz és a folyamato-
san megjelend uj trendekhez, irdnyzatokhoz (Letenyei,
2006). A kavénak, mint kozkedvelt élvezeti cikk, sajat
fogyasztasi kulturgja alakult ki, amely ma mar megfi-
gyelheté az online terekben és kavékozosségekben, és a
kiilonb6zo gyartok folyamatos harcban vannak az online
térben is a piacrészesedésiik novelése érdekében. Eppen
ezért érdekes ¢és aktualis jelenség ma a kavé és a kozosségi
média, ezen beliil is az Instagram kapcsolata. Csaki (2020)
kutatasi eredményei ravilagitottak arra, hogy a kavéposz-
tok tobbségének mogottes tartalma van, melynek célja a
boldogsag és az idilli pillanatok megjelenitése. Ez iirtigyet
szolgaltat a felhasznalok szamara az egymas kozti interak-
ciokra is (Csaki, 2020), és ez a gondolatsor alapozta meg
kutatasunkat is.

A kavépiacon kiilonboz6 megatrendek ismertek, ame-
lyek jellemzdéen hatassal vannak a fogyasztok magatarta-
sara, beleértve a digitalis j6vO, a globalis piac, a ndvekvo
vallalkozoéi kedv, a varosi élet, a fenntarthatosag és az
egészség ujragondolasanak trendjeit. Ezeknek koszonhe-
tden kiemelten fontos szerep jut a technologiai fejlédés-
nek, a bolygd erdforrasainak védelmének, valamint az
egészségtudatos ¢letmod kialakitasanak. Ebbdl kifolyolag
a legaktualisabb trendek a kavépiacon a kovetkezok:

« speciality/kézmiives termékek iranti igény,

* gyorsan, kényelmesen elkészithetd instant kavék és

prémiumkategorias termékek,

* egy kavés” trend, kapszulas kiszerelésii kavéitalok,

* természetes alapanyagok, egészséges termékvaltoza-

tok (Maciejewski & Mokrysz, 2020).

Hazankban jellemz6 a hideg kavéspecialitasok fogyasz-
tasa, amelyek elsdsorban a kavézokban kaphatok, de akar
a boltok polcain is megtalalhatok, eldre elkészitett forma-
ban. A kavéekedveldk elészeretettel kostoljak meg az olyan
kiilonleges izeket, mint a s6s karamellas vagy rumos dids
kavékészitmények. Fontos a vevéknek a kornyezetbarat
csomagoloanyag is, aminek azért van nagy jelentdsége,
mert jelenleg vilagviszonylatban a fogyasztasra kész
kavéitalok 30%-a keriil forgalomba ujrahasznosithaté cso-
magolasban (Trademagazin, 2022).

Jelen kutatds az  élelmiszeriparon belill a
kavétermékek kozosségi médidban vald megjelenésére
fokuszal. Lényegesnek tartjuk ramutatni azokra az
Lelménytermékekre”, amelyek a kozosségi média eszkozei
altal hozzajarulnak a kavé fogyasztasahoz. Az egészsé-
ges ¢letmod trendje pedig megkoveteli, hogy azonositsuk
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azokat a komponenseket, amelyek tdmogatjak a kavéked-
veloket az egészséges €letvitel kialakitasaban. Fontos,
hogy 0Osszetett képet kapjunk arrél, miként hasznaljak ki
a vallalatok az érzékszervi marketing fegyvertarat és a
kozosségi média altal kinalt megoldasokat a kavétermé-
kek népszerisitésében.

Célunk, hogy a Grounded Theory (megalapozott elmé-
let) modszertanat felhasznalva hozzdjaruljunk a kavéva-
sarlok magatartasanak megértéséhez, és az elkésziilt
modell mind a szakma, mind a tudomany szamara hasz-
nos ¢s iranyado jellegii javaslatokat adjon. Eredményeink
utmutatast adhatnak a gyartoknak és forgalmazoknak
abban, milyen tartalmakat érdemes kozzétenni a fel-
hasznaléi élmény fokozasa érdekében, valamint mely
marketingeszk6zok bizonyulhatnak a legsikeresebbnek
a kozosségi média vilagaban a kavétermékek esetén. Az
elkésziilt modell jo alapot adhat egy strukturalt, kvantita-
tiv kutatashoz is.

Az érzékszervi marketing jelentésége és
elemei a kavépiacon

A fejezetben attekintjiikk az érzékszervi marketing meg-
jelenési formait az online térben, kiilonds tekintettel az
Instagram ko6zosségi oldal tartalmaira.

Az Instagram, mint tér az érzékszervi marketing
alkalmazasara

Az utébbi években, foként a digitalis trendek megjele-
ban is jelentds valtozasok torténtek. A kozosségi média
jelentésége, mint trendi megoldas a kapcsolatteremtésre,
meghatarozova valt a szervezetek szamara, és egyfajta
sikertényezoként tekintenek ra (Csordas, Markos-Kujbus
& Gati, 2013). A vallalatok fontos feladata, hogy az
online térben is felkeltsék a latogatok érdeklodését, akik
az internetes vasarlasaik kozben is igénylik a kellemes
atmoszférat, valamint az élményekkel teli, izgalmas bon-
gészést és vasarlast. Az érzékszervi interakcidok ebben a
kornyezetben vizualis elemek és hanghatasok formajaban
tudnak megjelenni. Az érzékszervi marketing alkalma-
zasa tehat ugyantigy fontos az e-kereskedelemben, mint a
fizikai lizletekben. Mindemellett a fogyasztok is elonyben
részesitik a szenzoros kommunikaciot, koszonhetben az
6ket ér6 folyamatos ingermennyiségnek, amely jelentdsen
noveli az ingerkiiszobiiket (Hamacher & Buchkremer,
2022).

Az altalanos ko6zosségi halok, mint példaul az
Instagram, tokéletesen alkalmasak arra, hogy a vallalatok
képviseltessék magukat, kapcsolatba keriiljenek fogyasz-
toikkal, valamint potencialis vasarloikkal, és élménye-
ket nyujthassanak szamukra (Avornicului et al., 2019).
A kozosségi média elénye, hogy alkalmas az online tar-
talomgyartasra. Legfontosabb funkciéi tobbek kozott a
kapcsolddas, az informacioszoras, a felhasznalok bevo-
nasa, valamint az integracio mas platformokkal. A social
médiaban megosztott tartalmak meghatarozo sikerténye-
z0je tovabba az érzelmi komponens megléte (Avornicului
et al., 2019). Az érzelmek generalasanak egyik legjobb
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fegyvere egyértelmiien a vizualitas, amelyre az Instagram
kivaloan alkalmas, hiszen elsésorban fotomegoszto alkal-
mazasként jott 1étre. A kelloképp esztétikus, figyelemfel-
keltd vizualis tartalmak idealisak arra, hogy plusz érzelmi
toltést nyujtsanak a felhasznaloknak (Veszelszki, 2020;
Gloézer, 2018).

Az Instagram ma az egyik legnépszertibb kdzdsségi-
média-platformnak szamit a vilagon. Hazankban 2022.
decemberi adatok alapjan 2,74 milli6 felhasznaloja volt.
A feliilet latogatoi leginkabb a 25-34 év, valamint a 18-24
év kozotti korosztalybol érkeznek, bar az elmult évek-
ben az utobbi csoportba tartozok egy része atvandorolt a
TikTok-ra, amely Magyarorszagon is vonzza a fiatalabb
generaciokat. Az Instagram felhasznaloi kozott mindkét
korosztalyban a ndk vannak valamelyest tobbségben, a
kiilonbség viszont elenyészo (Szabacsik, 2023).

A platform fotomegosztas mellett szamos lehetéséget
kinal, mint példaul rovid videdk és animaciok megoszta-
sat, de lehetdsége van a latogatoknak like-olni, megosztani
a bejegyzéseket, vagy hozzaszolasokat irni. Instagramon
kiemelkedd jelentdséggel bir a hashtagek alkalmazasa,
amelyek kulcsszavakként funkcionalnak, altaluk temati-
zalhatoak a tartalmak (Glozer, 2018). Az Instagram legna-
gyobb ereje azonban a vizualitasban rejlik. A képeket ma
mar nemcsak onalléan, hanem storyzasra, egyfajta torté-
netmesélésre is hasznaljak, igy még nagyobb jelentéstar-
talommal birnak. A vizudlis tartalmak nagymértékben
képesek hozzajarulni ahhoz, hogy érzelmeket generalja-
nak a felhasznalokban (Veszelszki, 2020).

Az Instagram egyik legtjabb nagyszerl lehetdsége a
Reels-videok készitése és kozzététele. Ezek a rovid, maxi-
mum 90 masodperces videok vaghatoak, szerkeszthetdek
¢és hangeffektusokkal szinesithetéek. Rendelkezésre all
tovabba a hosszabb videok kozzétételének lehetdsége is
az IGTV-funkcionak kdszonhetéen. Az ilyen tipusu tar-
talmak hozzajarulnak ahhoz, hogy a felhasznalok szines,
otletes és erdteljes érzelmi reakciot kivaltdo posztokkal
talalkozzanak, amely nagyobb valosziniiséggel Osztonzi
interakciora dket (Sisova, 2023).

Az élelmiszeripari vallalatok kiilondsen nagy kihiva-
sokkal néznek szembe a digitalizalodo vilagban, hiszen
ezeknek a termékeknek oriasi szerep jut a kozosségi plat-
formokon. Az ételfotozasnak egyfajta kultusza alakult
ki a kozosségi médiaban, illetve az étkezési szokasok
atalakulasa is sziikségessé teszi, hogy az ¢élelmiszeripari
vallalatok 1épést tartsanak az 0 trendekkel, és megdriz-
z¢€k versenyképességiiket a fennmaradasuk érdekében
(Reagan et al., 2020).

A vallalatok mara mar felismerték a social médiaban
rejlé marketinglehetdségeket, és ki is aknazzak oOket a
vevOszerzés érdekében. A kozosségimédia-platformok
elsdsorban kétiranyt kommunikacios csatornakként szol-
galnak szamukra, valamint segitenek a vallalati imazs
kialakitasaban. Az egyes platformokon adott a lehetdség
arra is, hogy a marka altal élményt kinaljanak és érzelmi
kotodést alakitsanak ki, ezaltal erételjes vevoalapt mar-
kaértéket generalva, melynek f6 komponensei a lojali-
tas, az ismertség, az észlelt mindség ¢€s az imazs (Park &
Namkunk, 2022).
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Erzékszervi marketing az online térben

A marketing fontos feladata, hogy kiilonbozé ingerek
altal befolyasolja a fogyasztok dontéseit. Az ingerek
megjelenhetnek szinek, formak, hangok, izek, méretek,
feliiletek, vagy akar illatok, anyagok és mozgas formaja-
ban. A marketing rengeteg lehetdséget kinal a fogyasztok
érzékelésintenzitasanak tamogatasara, ezeket nevezziik
Osszefoglald néven érzékszervi marketingnek. Az egyes
ingerekre mindenki mas modon reagdl, hiszen érzékszer-
veinkkel fogjuk fel dket, és ezek miikddése egyénenként
eltérd. Ezért fontos elsoként megérteni az észlelés folya-
matat, amelyet az 1. abra szemléltet (Bauer, Beracs &
Kenesei, 2016).

1.abra
Az informacié feldolgozasanak folyamata

hallhato

elemek

Forras: sajat szerkesztés Bauer, Beracs & Kenesei (2016) alapjan

Az érzékelési folyamat soran a fogyasztok szelektaljak és
kiszirik a szamukra relevans informaciokat, és eldsze-
retettel formaljak at oly modon, hogy azok 6sszhangban
legyenek észleléseikkel, elképzeléseikkel (Bauer, Beracs
& Kenesei, 2016). Ebben a folyamatban fontos szerepe van
a latvanynak, f6leg az online térben, ahol korlatozottabbak
a lehetdségek az érzékszervek bevonasara, ezért 1ényeges
a megfeleld vizualis elemek, szinek és hangok alkalma-
zasa.

Az, Overview of the Online Sensory Marketing Index”
(OSMI) keretrendszerén beliill Hamacher & Buchkremer
(2022) osszefoglaltak azokat a tényezoket, amelyek az
online szenzoros marketing altal részt vesznek a fogyasz-
to1 elmény megalkotasaban:

* termékfotok,

e videok,

* haromdimenzids termékmegjelenités,

* étvagygerjeszto képek,

* kontraszt és szinek,

* markanév,

* megjelenés, design,

* hangok,

e virtualis tevékenységek (Hamacher & Buchkremer,
2022).

Az ¢élelmiszerjellegli termékek esetében kiilonosen fon-
tos a megjelenés ¢s a latvany. Az ¢élelmiszerek jelenléte
az online tartalmakban egyre gyakoribb és népszeriibb,
ezért kiemelten fontos foglalkozni ezzel a szegmenssel.
Instagramon a képes bejegyzések jelentds része tartalmaz
ételt vagy italt valamilyen formaban. A platform alapitasa
ota koriilbeliil 208 millio fotot cimkéztek fel az oldalon
,etel” hashtaggel. Az élelmiszerképek tekintetében elen-
gedhetetlen az esztétikus megjelenés, az egyensuly és a
harmonia, hiszen ezek mind befolyasoljak a tartalmak
kisugarzasat (Spence, Motoki & Petit, 2022).

Vizualis megjelenés

A vizualis reklamok esetében gyakori jelenség, hogy 6
céljuk az érzelmekre valo hatasgyakorlas. Ebben az eset-
ben nem csupan egy termék objektiv szemszogii bemu-
tatasa torténik racionalis érvek felsorakoztatasa altal, a
f6 fokusz az érzelmek generalasan van. Az egyik ilyen
jelenség, amikor a termék sajatos elényére koncentralnak,
és megprobaljak életre kelteni. Szintén gyakori, hogy a
terméket harmonikus kdrnyezetben abrazoljak, vagy vala-
milyen szituacioban jelenitik meg, mint eszkozt. Jellemz6
a vagykeltés, valamint a torténetmesélés, ami szintén az
egyének hangulatat hivatott befolyasolni. Ezeknek a mod-
szereknek koszonhetéen a képek hitelesebbek és termé-
szetesebb hatast keltenek (Forgacs, 1999).

Természetesen mindig lapulnak a marketing eszkozta-
raban olyan 6rokzold mddszerek, amelyek szintén képesek
az emocionalis dontésekre hatast gyakorolni. Ilyen esetek
példaul a haziallatok, baba vagy kisgyerek megjelenitése,
illetve a ndi arc és test abrazolasa — ezek hatékonysaga
azonban nagyban fiigg a kontextustol, a gyakorisagtol és
a megjelenités mikéntjétdl (Salga, 2015).

A vizualis tartalmak kozlése soran fontos tovabba a
képek hatasmechanizmusa. Eszerint harom csoportba
sorolhatoak a fotok. Az els6 csoport az &sztonokre hatod
képek, amelyek altalaban eldre lathato reakciot idéznek
eld, mint példaul a mosoly. A masodik kategoria, a tapasz-
talatra épiilé fotok szerepe szintén az érzelem kivaltasa
¢és az emlékezés eldsegitése, példaul jeles alkalmak, mint
példaul egy eskiivé megjelenitése. A harmadik csoportba
a kulturafiiggd képek tartoznak. Ebben az esetben a szi-
neknek és a kiilonb6z6 motivumoknak, valamint ezek
egylittesének van jelentds hatasa (Veszelszki, 2018).

Erdemes megfigyelni, hogy a kavétermékek esetében
a vallalatok milyen megkozelitésben abrazoljak magat a
terméket. Rudeen (2018) vonzoerejiik alapjan 6t kiilonb6zo
csoportba sorolta azokat a vizudlis kontextusokat, ame-
lyekben a vallalatok a kavét népszerisitik Ujsagban,
televizioban, valamint a k6zosségi médiaban. Ezeket a kate-
goriakat nevezziik a kavémarketing altalanos témainak.

Az elsé ilyen kategoriaba az izlelésre hatod tartalmak
keriiltek. Itt els6dleges cél a kavé izére felhivni a figyel-
met, vagyat kelteni a fogyasztoban.
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A masodik csoport az ugynevezett gender roles,
ebben a kategoriaban a nemi szerepek keriilnek fokuszba,
a férfi és ndéi nem eltérd abrazolasmodja ¢s szerepkore
figyelheté meg.

A harmadik a class kategoria, amelyben a téma bizo-
nyos embercsoportok koré Ssszpontosul. Ilyen tipikus
eset a luxuskavéipar bemutatasa, ahol egy bizonyos cso-
portba tartozd emberek megszolitasa a cél; akarcsak a
Cafe Astoria kavézo esetében. Sikeriik kulcsa termék-
palettajuk bovitése volt olyan luxusvaltozatokkal, mint a
24 karatos arany diszités és a piritott malyvacukor kiegé-
szitd. A vallalat nagyszeriien felismerte a social médidban
rejld erdt, és ki is hasznalta céljai elérése érdekében. A
termékekrdl késziilt képeket megosztottak a vallalat
Instagram-profiljan, és prémium italként kinalva oket
a fogyasztoknak. Ezzel sikeriilt megszolitaniuk azokat
a fogyasztoi csoportokat, akik egyedi luxusterméke-
ket keresnek, illetve azokat, akik magasabb jovedelem-
mel rendelkeznek és ezaltal a potencialis vasarlok kozé
tartoznak.

Negyedikként a koffein mint hatoanyag keriil fokuszba,
a kommunikacioé soran megjelenik az energia, az életerd,
¢és eldszeretettel hangsulyoztak a kavé pozitiv élettani
hatésait is.

Az otodik kategoria a tdarsadalmi eszkoz csoport,
ahol a kozponti elem az emberek vagy csoportok kozotti
interakci6. Ezeknek a tartalmaknak az elsddleges célja,
hogy bemutassak, a kavézas altal kdzelebb keriilhetnek
egymashoz az emberek (Rudeen, 2018).

Szinpszicholoégia a marketingben

Bizonyitott tény, hogy a szinek képesek befolyasolni az
emberek hangulatat, dontéseit, érzelmeit. Minden szinnek
megvan a maga jelentése ¢s a funkcioja, ezaltal tokélete-
sen alkalmasak a pszichikai ingerek fokozasara. A szinek
képesek befolyast gyakorolni egy reklam tetszési mutato-
szamaira, valamint jelentds hatassal lehetnek egyes ter-
mékek ismertségére is (Torok, 2018).

Sok fontos tényezdt szamitasba kell venni a szinek
reklamokban valo felhasznalasa esetén. A szinek han-
gulatbefolyasolok ¢s ingerkelték. Hatnak az emocionalis
dontésekre, asszociaciokat ébresztenek az emberekben, és
konnyebb érzékelni 6ket, mint a formakat. Direkt hatassal
vannak tudatra, valamint a szinek altal kialakult impresz-
sziok igencsak tartosnak bizonyulnak (Tordk, 2018).

Egyes szinek ¢s arnyalatok kiilondsen gyakran megje-
lennek a kavétermékek népszerisitése soran. Meghatarozo
szinek a kavétermékek reklamozasaban a barna és a bézs
kiilonb6zo tonusai. Ezek a szinek a fogyasztok fejében
altalaban az izek erésségével és testességével parosulnak.
A vasarlok altalaban a barna szin, féként sotétebb arnya-
latait latva, erdteljesebb izvilagra hajlamosak asszocialni.
Melegséget araszt, és akar nosztalgikus emlékek felidé-
zésére is alkalmas. A kék szinrél a gyengébb termékek,
mig peéldaul a zoldrdl a koffeinmentes valtozatok jutnak
esziikbe. Osszességében az tapasztalhato, hogy a kavéér-
tékesitok tudatosan és jol alkalmazzak a reklampszicholo-

crs

azok miikodési mechanizmusaival (Letenyei, 2006).
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Hangok a segitségunkre

Az online kornyezetben a vizualis megjelenités mellett a
hanghatasoknak is meghatarozo szerep jut (Agardi, 2017),
képes példaul arra, hogy hatast gyakoroljon a vasarlas alatt
eltoltott 1dé6 mennyiségére. Egyes tanulmanyok kimutat-
tak, hogy lassabb dallamok mellett tobb id6t toltenek el
a vasarlok az adott iizletekben, mig a tempdsabb zenék
gyorsitjak a latogatokat. Lehet szo egy ismert slagerrol,
hangutanzoé szavakrol vagy hangszerekrdl, a Iényeg, hogy
ha megfelel6 hangokat tarsitanak a népszertsiteni kivant
markahoz vagy termékhez, a fogyasztok egy id6 utan
képesek lesznek felismerni és azonositani, és a termékre
asszocialni. Tipikus példa erre a szinte mindenki altal
ismert Nespresso reklamarca. A marka George Clooney
neves szinészt foglalkoztatja a termékei népszeriisitésére
iranyuld kampanyaiban. Egyediilallo, férfias és dominans
hangszine remekiil illik a kavéhoz, és ezaltal képviselve
a termékeket és a markat (Salga, 2015). A Starbucks is
tokéletesen alkalmazza a hangokat marketingcélokra. A
vallalat olyan zenevalogatast hozott létre, amely pihentetd
dallamok segitségével testesiti meg a ,,Starbucks hang-
jat”. Szamos vallalat alkalmazza a kavéf6zo hangjait,
melyekkel arra motivaljak az embereket, hogy tdltsenek el
egylitt tobb kellemes 1d6t, egy kavé mellett (Lorre, 2017).

Anyag és modszerek

A kutatasunk soran elséként szekunder informaciokat
gyujtottiink, majd primer kutatasként a Grounded Theory
elvei alapjan netnografiat alkalmaztunk. Ez az eljaras
olyan kvalitativ vagy néhanyak altal vegyes adatgyiij-
tésként szamontartott, tartalomelemzés-jellegli modszer,
amely segit megérteni az online fogyasztok gondolkoda-
sat, és azt, hogy milyen mechanizmusok jatszanak sze-
repet a dontéseikben. A modszer kiilonboz6 nyilt online
kommunikacios platformokat hasznal, igy alkalmazasa
egyszerii és egyben célravezeto.

A Grounded Theory (GT), azaz a megalapozott elmé-
let modszertanat Glaser és Strauss (1967) azzal a céllal
hozta Iétre, hogy attekinthetové tegyék az elméletalkotas
folyamatatazadatgytijtéstdl kezdve egészenazeredmények
ismertetéséig. Tamogattak a vélekedést, miszerint a kva-
litativ jellegli modszerek éppolyan fontosak, mint a kvan-
titativ kutatas, és mas tekintetben, de nagyon hasznosak
lehetnek a tudomanyos ismeretek szempontjabol. Késobb
Glaser ¢és Strauss nézetkiilonbségeik miatt szétvaltak,
ezért a megalapozott elmélet modszertananak tobbféle
értelmezése is 1étezik. A fobb lényegi kiillonbségek, hogy
mig Strauss és Corbin elméletalkotasa erdltetett és mar
elére adott fogalmakon alapszik, addig Glaser esetén
az adatokbol emelkedik ki, bukkan fel maga az elmélet.
Strauss kodolasi kategoriai elére adottak, mig Glaser az
elemzés soran alakitja ki a kategoriakat, ezaltal maga a
kutatds nem eldre megtervezett, hanem folyamatosan
formalodik, amit kizardlag tapasztalaton alapuld logika
vezérel. Glaser szerint a deduktiv kdvetkezetesség nem
célravezetd, mert sokkal fontosabbak azok az informaé-
ciok, amelyek valojaban ott vannak az adatokban, nem
pedig azok, amelyek ott lehetnének (Mitev, 2012).
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Jelen tanulmanyban kutatasunk soran a Glaser-féle
megkdzelitésre taimaszkodtunk, mert a valosagban megje-
lend ezaltal megismételhetd, és nem csak egyfajta kutatoi
logika szerint elérhetd adatokat tartottuk értékesebbnek.

Korabban a megalapozott elmélet technikajat csak
szoveges adatok gy(jtésére és elemzésére hasznaltak.
Krzysztof Konecki lengyel szociologusnak kdszonhetden
azonban 2011-t8] mar a vizualis informaciok elemzésére is
felhasznalhatok, mint példaul a tematikus dsszefiiggések,
stilus, elemek, feliratok vagy asszociaciok értelmezésére,
valamint képek mellékjelentésének vizsgalatara (Santha,
2018).

Kutatasunk kezdeti szakaszaban meghataroztuk az
online platformokat (Ddrnyei & Mitev, 2010). A kuta-
tas az Instagramon zajlott le, az adatfelvétel 6t honapon
keresztiil, 2022. oktober elejétdl 2023. februar végéig tar-
tott. A platform kivaloan alkalmas az azonositott kutatasi
probléma vizsgalatara, mivel a létrejott tartalmak nagy
szamanak koszonhetden kelld adattartalmat ad mennyi-
ségi (bejegyzések szama) és mindségi szempontbol (szé-
les korti érzékszervi marketingelem hasznalata jellemzi)
egyarant, valamint a nagyszamu felhasznal6 bevonasaval
nyilik lehetéség az interakciok megfigyelésére. Ezen kiviil
tamogatja a kutatas megbizhatosagat, hogy az alkalmazas
hasznaloinak szdma nem mutat jelentds valtozast. igy
Osszességében kijelenthetd, hogy az Instagram alkalmas a
netnografiai elemzésre.

A kutatas soran harom olyan kavéforgalmazd/marka
bejegyzéseinek vizsgalatat végeztiik el, amelyek 300 ezer
feletti kovetdtaborral rendelkeznek. Ezek a Nespresso, a
Tchibo, valamint a Costa voltak. Elemeztiik a megosztott
vizualis tartalmakat, azok témajat, stilusat és lizenetét. A
kutatas kiterjedt a megosztott fotok szinhatasanak elem-
zésére ¢€s a hozzaadott kiilonb6z6 audioelemek vizsgala-
tara. A felmérés magaban foglalja tovabba a személyek
megjelenésének elemzését a képeken (nd, férfi, hires
ember). Vizsgaltuk a bejegyzésekre érkezett like-ok
gyakorisagat és idobeli megoszlasat. Tovabba elemeztiik
a képek alatti szoveges tartalmakat, képleirasokat és a
kiilonbozo kulcsszavakat, a hashtageket. A kutatas ered-
ményei a modszerbdl adédoan nem reprezentativak, csu-
pan iranymutat6 jellegliek. A vizsgalt kavémarkak magas
kovetdszammal rendelkeznek, és napi rendszerességgel
posztolnak. A vizsgalatban szereplé harom vallalat az
elemzés iddszakaban 6sszesen 153 olyan képes bejegyzést
posztolt a magyar nyelvli Instagram-oldalukon, amelyek
megfeleltek a mintavételi elvarasoknak. A feltoltott képek
szama a vizsgalt idéintervallumban mindharom vallalat
esetében kozel azonos volt. Gyakori jelenség a kiilonboz6
tipusu hashtagek alkalmazasa, amelyek a képek tobb mint
felénél megtalalhatok voltak. A leggyakoribb, amikor
a markanév szerepel a cimkében, mint pl. #Nespresso,
#Ichibo. A masik nagyobb csoport a tematizalo hashtagek
hasznalata. Tlnyomorészt kiilonféle eseményekhez, sze-
mélyekhez, hangulatokhoz, esetleg szezonhoz kapcsoljak
a cimkét, mint #GeorgeClooney, #HappyValentineDay,
ezzel utalva a képek témajara. A feltoltott képekhez igen
magas szamban érkeztek hozzaszolasok, 0sszesen 15.041
darab. Megfigyelhetd volt, hogy a felhasznalok szivesen

kifejezik a tetszésiiket a kozzétett tartalmakkal kapcso-
latosan, amit Instagramon egy sziv jelre valo kattintassal
tehetnek meg. A legtobb like-ot a vicces tartalmak kaptak,
itt a kedvelések szama 2.000-40.000 kdzott mozgott. A
legtobb hozzaszolast a nyereményjatékokkal kapcsolatos
bejegyzések generaltak.

Eredmények

A képek tartalma és a vizudlis megjelenés

Az elemzés soran nagy hangsuly keriilt a képek tartalmi
szempontjaira, amelyek kiilonb6z6 vizualis kontextusok-
ban jelenitik meg a kavétermékeket. A kutatds a téma-
hoz kapcsolodd kulcsszavak azonositasaval kezddédott,
amelyekbol kialakitottuk a kiilonbdz6 képcsoportokat.
A képek folyamatos Osszehasonlitdson estek at, ezaltal
finomitva a kategoridkat, igy végiil tematikat tekintve
nyolc kategoriat sikeriilt beazonositani. Ezek a kategoriak
jelentették a fokodokat, amelyekhez olyan alkodokat azo-
nositottunk, mint a képek stilusa, majd ehhez rendeltiik
hozza az ilizenetet, amit a kép feltételezhetéen kozvetiteni
kivan. A 2. abra szemlélteti az elemzés soran kialakult f6-
¢s alkategoriakat, amelyek a kavétermékek témajat, azon
beliil stilusat és iizenetét hordozzak.

2. abra
F6- és alkategoridk kapcsolata a GT-modellben

Kulesszavak  Képek témaja Stilus, szimb6lum Uzenet
« harménia, barna, bézs,
csendélet zdldamnyalak | hangulatkeltés
h 1 tk" Kk + gylimolesok, fiiszerek,
BRGNS novények
« természet, Gltetvények — fenntarthatésag
+ letisztultsdg, barna, és
— vilagos szinek _| Kkényeztetés,
+ kavé habja, krémessége Al
* ni arc, ajkak, érzékiség
€élmény « hétkdznapi szitudciok
. 7 7 abrazoldsa, lek, S s
pillanat életképek < kiviciwre 0 —| Pihenj, relaxalj!
érzekek + harmonikus szinek
, [ + szines, vicces tartalmak 9
fenntarthatdsag Ztirfiak oyakorimeg- Lazits, engeidd el
G jelenése magad!
« kavéfozogép, termek, P a
iz termékfotok |— csomagolds, hagyomd- — Probild ki,
nyos 4brézolds vedd meg!
értékesités- _;zregeel](esgfgﬂ;f;?( _| Csatlakozz,
osztonzés szinek hasznilata kovesd be!

T + ij, modern gépek,
— kapszulas termékek
bemutatisa

Forrés: sajat szerkesztés

—| ﬁj, szerezd be!

A vizsgalt fotok tobbsége tipikus csendéletben abrazolja
magat a kavét, ahol a 1ényeg a festdi kornyezetben elrende-
zett termék megjelenitése, mas targyakkal, eszkozokkel,
¢lelmiszerekkel kiegészitve. Ezek a tartalmak harmo-
niat kozvetitenek, nyugalmat, szépséget, rendezettséget
sugallnak, valamint élelmiszertipusti termékek esetében
étvagygerjeszto hatast is eredményezhetnek. Ezeken az
esztétikus képeken a kavét idilli kdrnyezetben helyezik
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el. Kiegészitéként megjelenik még siitemény, gylimolcs
vagy ndvény, esetleg pékaru. Ebbe a kategoriaba soroltuk
be azokat a fotokat is, amelyek témaja a természet vagy a
kavéiiltetvények. Ezeken a képeken a jellemzbéen hasz-
nalt szinek a barna, a bézs ¢s a zdld kiilonb6z6 arnyalatai
voltak. Az ebben a kategéridban szerepld tartalmaknak
a legfontosabb, feltételezhetd iizenete a hangulatkeltés,
valamint a kdrnyezetvédelem és a fenntarthatdésag hang-
sulyozasa. Megfigyelhetd ezeknél a tipusu bejegyzéseknél
a felhasznalok hasonlé kommenthangjai. Sokszor asszo-
cialnak az otthonra és a meghitt reggelekre, valamint a
nyugalomra. Gyakoriak az olyan gondolatok, mint példaul
a ,,csend pillanata” vagy “reggel vele indul a napom”.

A masodik kategoriaba sorolt bejegyzéseken a kozvet-
leniil az érzékszervekre hatd elemek keriilnek komplex
megvilagitasba. Itt tipikusan a kavé habja, cseppje vagy
krémessége keriil fokuszba. Erdekesség, hogy ezek a fotok,
amennyiben abrazolnak embert, akkor altalaban nét vagy
ndi ajkat, ezzel is kiemelve és szimbolizalva az érzékisé-
get. Ezek a képek altalaban letisztultak és Iényegre tordek,
legfontosabb feltételezhetd tizenetiik pedig a kényeztetés
és az élvezetek elétérbe helyezése.

A harmadik fogalomkorbe az életképek tartoz-
nak, melyek hétkdznapi szitudciokat elevenitenek meg.
Megjelenik az ember, mint szerepld, és olyan tevékeny-
ségek kozben abrazoljak, mint a reggeli késziilodés, barati
Osszejovetel vagy a pihenés és kikapcsolodas. Ez esetben
a mintak azt mutatjak, hogy a férfi és néi nem kozel azo-
nos aranyban jelenik meg, de kiilonb6z6 szerepkorokben.
Nok esetében ez példaul a talalas vagy reggeli késziilo-
dés, férfiak tekintetében a munka vilaga vagy a humor.
Gyakran jelenik meg a kavéscsésze, mint szimbolum ¢€s
hasznalati targy, az uralkodo6 szineket pedig a harmonia
jellemzi. Ezeknek a képeknek tipikus iizenete a pihenés és
relaxacio, valamint a kavé, mint ezeknek a kisérdje.

A humor osztalyaba soroltuk be azokat a képeket,
amelyek vicces és szines tartalommal rendelkeznek, €s
céljuk a szorakoztatas. Ezeken a fotokon gyakori elem a
férfi megjelenése, mint szorakoztato figura, aki azt tizeni:
»Engedd el magad, és lazits!”

Megjelenik a hagyomanyos termékfotok kategoridja,
amelynek egyszeri funkcidja egy termék prezentalasa,
minden egyéb kiegészité €s manipulativ elem nélkiil.
Tipikusan kavefézogépek vagy csomagolt kavétermékek
esetén van ezeknek a képeknek jelentdsége. Itt a terméke-
ket kiilondsebb korités nélkiil mutatjak be, a képek tize-
nete: ,,Vedd meg! Vidd haza! Probald ki!”

Egy ujabb csoportként megtalalhato az értékesitésosz-
tonzés, az alkodok pedig olyan elemeket tartalmaznak,
mint a termékek, applikaciok, kedvezményes ajanlatok
vagy hiiségprogramok és nyereményjatékok. Itt az élénk
szinek hasznalata a jellemz6, bizonyara figyelemfelkeltés
céljabol, legfontosabb iizenete ezeknek a bejegyzéseknek
a ,,Csatlakozz! Kévess be!” Ezen elemeknek kiilondsen a
markak fontossaganak megtartasaban és megerdsitésében
van elengedhetetlen szerepiik (Papp-Vary, 2013).
amely altalaban modern termékeket és innovativ lehetdsé-
geket hordoz magaban. Ez utobbi kategoria Rudeen (2018)
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csoportositasaban nem egyértelmiien felfedezhetd, amely-
nek hatterében az egyre fokozodo technologiai és digitalis
elvarasok élezédését véljiik feltételezni.

A kiilonb6z6 tartalomkategoridknal érdemes tovabb
vizsgalni a bejegyzések mennyiségét és a rajuk érkezett
kedvelések szamat, ami az 1.tablazatban lathato.

1. tablazat
A képes bejegyzések szama és kedvelési megoszlasa

Tartalom Képek Like Like
(db) (db) (atlag)

Csendélet,

ik ek 57 400-1 100 1873,6
Erzékszervek 14 500-5 000 675,7
Eletképek 21 500-2 000 893,6
Ertékesitésosztonzés 8 500-10 000 2 384,2
Humor 12 2 000-40 000 6 464,8
Termékfotod 19 300-5 000 1 819,2
Innovacio 7 500-5 000 1683,5
Egyéb 15 500-3 000 963,7

Forrés: sajat szerkesztés

A humoros bejegyzések, valamint az értékesitésdsz-
tonzéshez kapcsolodd posztok kiemelkedéen magas
like szamokat értek el, de a tablazatban lathato, hogy a
népszerii csendélet és hangulatképek kategoria képeire
érkezett kedvelések atlaga (1 873,6) is szintén kiemelke-
dének mondhato.

A képek kozott a vartnal kevesebb alkalommal
jelentek meg olyan tartalmak, amelyek az egészséges,
bio, esetleg koffeinmentes valtozatokat népszeriisite-
nék — némiképp ,.ellentmondva” a kavépiaci trendeknek.
Gyakoriak viszont az olyan képes és videds bejegyzé-
sek, amelyekben a kdrnyezetvédelem és a termékcsoma-
golas Ujrahasznositasa kap fészerepet. Megfigyelhet6 az
is, hogy a vizsgalt posztok sok tekintetben igazodnak az
aktualis szezonhoz, vagy a kozelg6 iinnepekhez. Az egyik
legmeghatarozobb a karacsonyi késziilédés idoszaka volt.
Ebben a szakaszban a vallalatok a termékeiket igyekez-
tek tinnepi diszbe csomagolni, és az lnnep hangulatat
megjeleniti tartalmaikban. Hasonlo tapasztalatokra tet-
tiik szert az évszakok mellett, tinnepekhez, szokasokhoz,
eseményekhez kapcsolodoan: igy talalkoztunk kifejezet-
ten halloweeni, vagy akar Valentin-napi bejegyzésekkel.
Emellett a vallalatok gyakran hasznalnak szimbolikus
kiegészitoket, példaul a kavé habja, kavéscsésze, pohar,
kapszula, kavészem, fiiszerek, gyiimolcsok.

A netnografiai elemzés alapjan elmondhato, hogy
a kavét értekesitd vallalatok kihasznaljak a kozosségi
média, azon belill az Instagram kinalta lehetdségeket
a kavétermékek érzékszervi jellemzdinek kiemelésére.
Szamtalan jo mindségli és esztétikus vizualis tartalmat
posztolnak, amelyek célja a fogyasztok emocionalis don-
téseinek befolyasolasa, ¢és az érzékszervek stimulalasa. A
tartalmak narrativaja tilnyomo tobbségben kulttirafiiggd,
¢és a fogyasztoi tapasztalatra épiil. A képek zome tobblet-
tartalommal rendelkezik, melyek leginkabb ¢lményekhez,
sziikségletekhez kapcsolodnak, mint a reggeli késziilodés,
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a faradtsag, a kavéfogyasztas, mint ritualis tevékenység, a
kikapcsolddas, a feltoltédés vagy a kiilonleges pillanatok.

Nagyon fontos szempont a kiilonb6z6 szinek €s arnya-
latok hasznalata a képeken. A kavétermékek népszeri-
sitése céljabol posztolt fotokon legtobb esetben a barna
szin és annak kiilonbdz6 arnyalatai jelennek meg, mint
a drapp, bézs, did- vagy gesztenyebarna. A képek ezaltal
melegséget sugaroznak, és természetes hatast keltenek.
Sokszor jelenik meg az arany, mint szinarnyalat, ami ele-
ganciat és luxust kolcsondz a termékeknek, emellett foleg
a karacsonyi, iinnepi idészakban is szamos esetben alkal-
mazzak a kiilonb6zo tonusait. Az organikus termékekrol
késziilt reklamfotok meghatarozé arnyalatai ugyancsak a
kozkedvelt fold szinek, a barna, bézs vagy a homok, vala-
mint a z6ld és annak kiilonb6z6 arnyalatai.

A képek szinhasznalata alapjan levonhaté a kovet-
keztetés, hogy a vallalatok kivaloan alkalmazzak a szin-
pszichologiat, amivel céljuk az érzelmek ¢€s az interakciok
generalasa. Az is jol lathato, hogy a markak kovetik az
aktualis trendeket, ezaltal kedveznek a tradicionalis, az
inyenc, a hedonista és a modern fogyasztoknak egyarant.

A feltoltott képekhez altalaban tartoznak szoveges leira-
sok is, melyek terjedelem szempontjabol igen valtozatosak.
Akadnak olyan szavak, kifejezések, melyek altalanosan és
gyakran hasznalatosak a kavétermékek esetében; ilyenek
egyebek mellett az iz, az otthon, a reggel vagy a pillanat.
Ezeket elészeretettel tarsitjak kiilonbozo jelzokkel, igy pro-
balva meg minél nagyobb hatast elérni, mint példaul teljes,
tokéletes vagy karakteres iz. Az élmény szot nemcsak ese-
ményhez ¢és tinnephez kotik, az egyik f6 cél a kavéfogyasz-
tas jellegzetes ritualis élményének megjelenitése nemcsak
képi, hanem szdveges elemek formajaban is.

Az adatfelvétel kozben egyértelmiivé valt, hogy gya-
kori a hangulatjelek, emojik hasznalata, amelyek szinte
minden esetben szorosan kapcsolédnak a képhez vagy
annak leirasahoz, elsddleges funkciojuk a széveg mono-
tonitasanak megtorése és a figyelem fenntartasa. Bevett
modszer tovabba, az interakciora valo felszolitas kérdés-
feltevés formajaban, tipikus hivoszavak a ,,Te is kipro-
balnad? Te melyiket valasztanad?”, amelyekre altalaban
nagy szamban érkeznek fogyasztoi valaszok.

Videdk az Instagramon

A kutatas soran vizsgalt kavémarkak nemcsak képeket,
hanem videos tartalmakat is megosztottak az Instagramon.
Ezek az ugynevezett Reels-videok, melyek célja az
élménynyujtas és a szérakoztatds. Osszesen 164 videods
poszt keriilt a mintaba, melyek idotartama valtozd, akad-
tak rovid, 3-4 masodperces videok, valamint hosszabb,
kozel harom perces IGT V-tartalmak is. A videds tartal-
mak a vizsgalt mintdban atlagosan 13 masodperc hosz-
sztiak. Zommel zenei alafestéssel keriilnek kiposztolasra,
¢s altalaban a lassabb zenék, lagyabb, melodikus dallamok
a jellemzéek rajuk. Rendszeresek a hangeffektusok, mint
a kavéporkolés, gozolés, tejhabkészités vagy a kavéfozo
zaja, de gyakori jelenség, hogy felzengenek a természet
hangjai, f6ként azon posztok esetében, ahol kdzponti téma
az lltetvények, kavétermelés, alapanyagok feldolgozasa
vagy a kornyezetvédelem.

A videds posztok tartalmukat tekintve rendkiviil val-
tozatosak. Jelentds résziik receptotletet tartalmaz, leg-
foképp kavéspecialitasok elkészitésérél. Megjelennek
tovabba baristak oktatovideodi is a megfeleld kavéfozesi,
tejhabkészitési és dekoracios technikak helyes alkalma-
zasardl. Szintén kiemeltek a termékbemutatd videok,
amelyek foként ujdonsagokrol, 0j izvilagokrol szolnak.
Egyre tobb tartalomban jelenik meg az innovacio, ami a
Osszpontosit. Megtalalhatok tovabba azok a videdk, ahol
a kozéppontban a fenntarthatésag ¢és az jrahasznositasi
lehetéségek allnak. A Nespresso példaul szines dekorativ
kapszulairol késziilt inspirald bejegyzéseivel nagyon jol
megtalalta annak a modjat, miként lehet a felhasznalokat
bevonni az ujrahasznositas lehetdségeibe. Ennek hata-
sara olyan pozitiv bejegyzések sokasaga olvashato, mint
a példaul: ,, Kézmiives vagyok és fenntarthato ékszerekkel
dolgozom Nespresso kavékapszulakat hasznalva.” Ezeken
tul kedveltek azok a tartalmak is, amelyekben a cél meg-
ismertetni a fogyasztokkal a kavétermesztés folyamatait,
a kavétermeld orszagok kulturajat és egzotikus tajait. A
2. tablazat jol szemlélteti a legnépszeriibb videos témakat
¢és az azokra érkezett reakciokat a kiilonb6zé kategoriak
szerint.

2.tablazat
A legnépszertibb Reels-kategoriak kedvelési aranya

Tartalom . (}‘eg‘l’(‘s(;lb) Like (db) | Like (itlag)
N 62 149307 | 26191
Termékbemutatd 32 123 210 3 850,2
Innovéacio 19 28 741 1512,6
Humoros 13 46 399 3569,1
Fenntarthatosag 10 23330 23331

Forrés: sajat szerkesztés

A legnagyobb szamban megosztott receptdtletek ¢és
barista-videok kategoridba tartozd bejegyzések nagyon
kozkedveltek, a rajuk érkezett like-ok atlaga 2.619,1.
Ugyancsak népszeriiek a felhasznalok korében a termék-
bemutatokrol késziilt rovid videods bejegyzések és a vicces
tartalmak, amelyek kiemelked6en magas kedvelési muta-
tokat tiikkroznek, amennyiben a like szamok atlagat vesz-
sziik figyelembe.

Az influenszerek megjelenése

A kutatas soran egyértelmiien megfigyelhetd volt, hogy
a kavémarkak eldészeretettel dolgoznak egyiitt ismert
személyiségekkel, hirességekkel. Az elemzett valla-
latok tobbségben megainfluenszerekkel apolnak part-
nerséget, akik tulnyomorészt sztarok, celebek, neves
baristak, vagy gasztronomiai szaktekintélyek. Emellett
egylitt dolgoznak olyan személyekkel is, akik nem
feltétleniil vilaghirtiek, mikroinfluenszerként mégis
hatékonyan tudjak megszolitani a célkozonségiiket.
Talan a legismertebb kavéipari influenszer szintén egy
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vilagsztar, George Clooney, akinek az arca szinte mar
teljesen Osszeolvadt a Nespresso markaval, évek ota
tart az egyiittmikodésiik, és sikeritkk maig toretlennek
bizonyul. A szinész testesiti meg a fogyasztok
szamara az elegans kavéfogyasztast, a mindséget €s
a humort, mindemellett elkotelezetten képviseli a
fenntarthatésagot. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint
az olyan hozzaszélasok a kommentszekcioban, mint
példaul: , nagyszerii példakép a szép oregedéshez és a
fittség megorzésehez” vagy ,,igazi férfi, igazi kave”.

Szintén a marka partnere és nagykdvete Chiara
Ferragni olasz divatblogger, de olyan egyiittmiikddés is
sziiletett, ami erdsiti a paratlan gasztronoémiai ¢lményt:
Pierre Hermé francia cukrasz segitségével a desszertkii-
l6nlegességek izeit kombinaljak a kavéval, valamint 0j
¢lményre csabitjak és egyedi kulinaris élvezetekkel inspi-
raljak a fogyasztokat.

Emlitésre méltod tovabba a Costa kavémarka és Ronan
Keating el6adomiivész egyiittmikodése. A kampany
célja, hogy az énekes spontan és romantikus szerenadja-
ival lenytligdzze a kavékedveldket, valamint ajandék kaveé-
termékekkel terjessze a szeretet fontossagat az Egyesiilt
Kiralysagban.

Osszességében azok a tartalmak, ahol megjelennek
kiilonbozd influenszerek, magas like szamokat képesek
generalni. Erdekesség tovabba, hogy a kavétermékekhez
kapcsolodoan a hires férfi arcok mutatnak inkabb maga-
sabb kedveltséget.

Mindegyik marka esetében jellemz6, hogy az influ-
enszerek megjelennek az Instagram-posztokban is, arcot
adva a marka mogé. Ez olyan szempontbol is kifejezetten
fontos lehet, hogy a kutatasok szerint az arcokat is tartal-
mazo6 képek és videdk altalanossagban jobban teljesitenek
a kozosségi médiaban mas jellegli tartalmaknal (Kim &
Kim, 2021).

Vasarlasdsztonzés versus tartalommarketing
Elofordul, hogy a vallalatok a kozdsségi médiaban meg-
probalnak a tartalommarketing mellett mas tipust esz-
kozoket is alkalmazni annak érdekében, hogy vasarlasra
motivaljak fogyasztoikat, melyre leggyakoribb példa az
értékesitésdsztonzé modszerek alkalmazasa. Ez megje-
lenhet nyereményjatékok, kuponakciok, kedvezmények
vagy hiiségprogramok formajaban.

A nyereményjatékok elsédleges feltételezhetd célja a
like-ok és megosztasok generalasa, valamint a fogyasztok
szorakoztatasa. Lényege a felhasznalok bevonasa interak-
ciok révén. A vizsgalt mintaban csupan néhany poszt
tartalmaz nyereményjatékot. Az ezeken valo részvétel
feltétele a kovetés, a like, valamint kommentben vald
megjeldlés vagy hozzaszolas. A dijak leginkabb kisebb
targynyereményekben nyilvanulnak meg, mint ajandék-
utalvanyok, kavétermékek, csészék vagy egyéb mas kie-
gészitok. A jatékokkal kapcsolatos bejegyzések szinte
mindig kiemelkedden magas like-szamban részesiiltek, és
a megosztasok aranya is igen magas volt. Az ilyen tipusu
képek ¢és videok alatt posztonként, a mintaba keriilt ele-
mek esetében is nagyon szort, 500 és 10 000 kozotti a ked-
velések szama.

CIKKEK, TANULMANYOK

A kuponakciok javarészt hiiségprogramhoz vagy
alkalmazashoz kapcsolodd kedvezmények, a 1ényege a
lojalitasprogramokba valo csatlakozasra vald 6sztonzés.
Ez lehet példaul 15-25%-o0s kedvezmény egyes termé-
kekre, vasarlasokra, amit egyszerii QR-kod beolvasasaval
tudnak felhasznalni a tagok.

Viszonylag elszortan, de akadnak ajandéktermék-
r6l szolo bejegyzések is. Céljuk a tobb, vagy sok eset-
ben magasabb értékli termék vasarlasara valé buzditas,
amely mell¢ valamilyen kisebb ajandékkal kedveskednek
a vasarloknak.

Akad olyan posztokra is példa, amelyekben egybeko-
tik a kedvezmények és promociok elérhetdségét a hliség-
programokban valo részvétellel, igy probalva invitalni a
latogatokat a fizikai lizletbe vagy webshopba, amiért cse-
rébe legtobbszor valamilyen ajandéktermék is jar.

A tartalommarketing legjobb eszkdzeinek azonban
tovabbra is azok a bejegyzések bizonyulnak, amelyek
valamilyen hasznos informacioval segitik a fogyaszto-
kat, vagy céljuk csupan a kovetdk szorakoztatasa. Ez a
felhasznalokkal vald kommunikacié olyan miivészete,
ahol nem a vasarlasdsztonzés a cél, hanem valamilyen
informacio atadasa. Rengeteg bejegyzés tartalmaz erre
utald szandékot kiilonb6z6 formaban, mint példaul, ami-
kor receptotletet tarsitanak a képek mellé a kavé elké-
szitési modjardl, vagy kézmives receptirakrol. Ilyenek
a tipikus oktato tartalmak, ahol innovativ kavégépek
hasznalati és kezelési utmutatdja, karbantartasa a téma.
Gyakoriak ezek mellett a kornyezetvédelemmel, fenn-
tarthatosaggal, egzotikus kavétermeld orszagokkal vagy
a fairtrade kereskedelemmel kapcsolatos bejegyzések. Az
elsddleges cél ezeknél a tartalmaknal a figyelemfelkeltés
vagy kiilonleges célcsoportok megszolitasa, interakciok
generalasa és fokozasa, vagy egyszerl ajanlas, tanacs-
adas. Megfigyelhetd ezeknek a tipusu bejegyzéseknek
a népszerlisége. A felhasznalok gyakran fiiznek pozitiv
hozzaszolast ezekhez a tartalmakhoz, és szivesen osztjak
meg gondolataikat, véleményiiket.

Kovetkeztetések és javaslatok

Jelen kutatasban a netnografia és a megalapozott elmélet
modszartanat hivtuk segitségiil annak érdekében, hogy
azonositsuk azokat a vizualis tényezdket a kozOsségi
médidban, amelyek hatassal lehetnek a kavévasarlasi
szokasokra. Kutatasunk eredményei vélhetéen a konkrét
példa alapjan nemcsak a vizsgalt markak, de mas kozos-
ségimédia-megoldasok alkalmazoit, kutatoit is segithetik
elméleti és gyakorlati eredményei altal.

Az Instagram platformja ¢és a kavéfogyasztas
kiilon-kiilon is alkalmasak arra, hogy feltdltédést €s ins-
piraciot kinaljanak az emberek szamara, egyiitt a kettd
pedig tokéletes kombinaciot alkot. Az elemzett tartalmak
alapjan a képek valamilyen {izenetet hordoznak maguk-
ban és ezzel legtobbszor hangulatot, élményt hivatottak
atadni. Feltételezhetd céljuk, hogy a kavé mint termék
fogyasztasi koriilményeit és a vele jaro ritualis élménye-
ket, valamint az érzékszervi jellemzdit helyezzek eldtérbe,
annak ellenére, hogy az online vilagban tobb tekintetben
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korlatozottak a lehetdségeik. Az elemzett kavémarkak
tekintetében elmondhat6, hogy nem csupan egy kavét
népszeriisitenek, hanem igyekeznek valamilyen impresz-
sziot vagy szorakozast kapcsolni a termékhez, ezzel meg-
teremtve fogyasztoik szamara az , élményterméket”. A
kutatas soran kirajzolodik az az elmélet, amely szerint a
vizualitas egy olyan marketingfegyver, ami a j6v6 megha-
tarozé eszkoze lehet. Azok a képek, amelyek valamilyen
tobblettartalommal rendelkeznek, szemiotikai vonasokat
hordoznak, esztétikusak és figyelemfelkeltdek, sokkal
hatékonyabban elérik a céljaikat, mint a szdveges tartal-
mak.

A megalapozott elmélet modellje segitségével sike-
riilt azonositani azokat a fo iizencteket, amelyeket a
harom kavémarka kozvetit. Szamukra ajanlott — és nem
csak kifejezetten a modellben bemutatott kavégyartod
vagy -forgalmaz6 véllalatok szamara — az aktiv kdzos-
ségimédia-jelenlét, mert fontos sikertényezé Ilehet.
Elengedhetetlen a vizualis tartalmak minél szélesebb
kori és specifikus hasznalata. Ez kiilonosen lényeges
leheta kavé vagy barmilyen mas élelmiszerjellegli termék
esetében, hiszen az esztétikusan megkomponalt ital- és
ételfotok sokkal nagyobb hatast és érzékszervi ingereket
képesek generalni, mint az egyszerl reklamujsagszeri
képek. A legsikeresebb taktikaknak a kiilonb6zé meleg
szinarnyalatt hangulatfotok, valamint az informativ
tartalmak bizonyulnak, amelyek segitséget (tartalmat),
inspiraciot nyujthatnak a felhasznaloknak. Hianyoznak
azonban a bio-, valamint koffein- és laktézmentes
kavétermeékekrol késziilt posztok. Javasolt e valtozatok
rendszeresebb népszeriisitése a kozosségi médiaban,
hiszen az 0] egészséges ¢letmod trendje szinte megko-
veteli jelenlétiiket. Tovabba a kiilonbozé ételintoleranci-
aval egyiitt €16 emberek megszolitasa is fontos, ez a két
utobbi teriilet jelenleg nem jelenik meg kelld hangstllyal
a feliileteken. Aktualis téma ma a kdrnyezettudatossag,
ezért érdemes fontolora venni olyan tartalmak posztola-
sat is, amelyek felhivjak az emberek figyelmét arra, hogy
mitdl is lehet fenntarthatobb a kavéfogyasztas. Szintén
nem elhanyagolhatoé szempont az élelmiszerjellegii ter-
mékek online vasarlasi lehetéségének népszeriisitése.
A fogyasztok szamara ma kivaltképp fontos az id6 ¢és a
kényelem, amit ez a csatorna nagymértékben megkdny-
nyithet szamukra.

Javasolt a vallalatok egyiittmiikodése kiilonboz6 influ-
enszerekkel, kavérajongokkal, akik segitségével elérhetd a
nagyobb kozonség és markaismertség. A kozosen készitett
tartalmak inspiralni képesek a kovetdket arra, hogy még
jobban megkedveljék a terméket.

Kutatasunk alapvetden feltaro jellegii volt, az eredmé-
nyek a vallalati dontéshozatalt csak korlatozottan segit-
hetik. Tovabbi korlat, hogy a feldolgozas csak egy sziik
iddszak megfigyeléseit tartalmazza, a piac pedig folyama-
tos valtozasban van, ezért mindenképpen lényeges tovabbi
kutatasi modszerek alkalmazasa a témaval kapcsolatban.
Egymas utan jelennek meg az innovaciok, amelyek meg-
kovetelik a kavétermékek utjanak, fogyasztasi koriil-
ményeinek, feldolgozasanak ¢€s iranyzatainak nyomon
kovetését.

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

LVI. EVF. 2025. 1. SZAM/ISSN 0133-0179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.01.04

50

Felhasznalt irodalom

Agardi, 1. (2017). Kereskedelmi marketing és menedzs-
ment. Akadémia Kiado.
https://doi.org/10.1556/9789634540168.

Avornicului, M., Guban, A., Seer, L., & Szécs, L. (2019).
Az internet és lehetoségei. Akadémia Kiado.
https://doi.org/10.1556/9789634543381.

Bauer, A., Beracs, J.,, & Kenesei, Z. (2016). Marketing
alapismeretek. Akadémia Kiado.
https://doi.org/10.1556/9789630597364.

Csaki, C. (2020). The Initiators of Our Everyday Life —
Relationship between Coffee and Instagram. Acta Uni-
versitatis Sapientiae, Communicatio, 7(1), 137-150.
https://doi.org/10.2478/auscom-2020-0010

Csordas, T., Markos-Kujbus, E., & Gati, M. (2013). A kozos-
ségi média mint stratégiai marketingkommunikacios
eszkoz. In Kiraly, E. (Eds.), ,, Kiterjesztett” marketing.
A Magyar Marketing Szovetseg Marketing Oktatok
Klubja 19. orszagos konferenciaja, 2013. augusztus
28-29. (pp. 322-334). BGF. https://www.researchgate.
net/profile/Mirko-Gati/publication/270959333 A
kozossegi media mint strategiai_marketing-
kommunikacios eszkoz/links/5e197eed4585159a-
a4c5c2d9/A-koezoessegi-media-mint-strategiai-mar-
ketingkommunikacios-eszkoez.pdf

Dérnyei, K., & Mitev, A.Z. (2010). Netnografia avagy on-
line karosszék-etnografia a marketingkutatasban. Ve-
zetéstudomany, 41(4), 55-68.
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2010.04.06

Fehér, A., Sods, M., & Szakaly, Z. (2014). Az élelmiszer-fo-
gyasztol magatartas vizsgalata online kdrnyezetben:
Létezik-e hazankban digitalis élelmiszerfogyaszto?
Taplalkozasmarketing, 1(1-2), 29-38.
https://doi.org/10.20494/TM/1/1-2/3

Forgacs, E. (1999). A reklam mint a Iélektani hadviselés
eszkoze: stratégiak és fegyverek. In Szemiotikai szo-
vegtan 12. (pp. 303-318). http://acta.bibl.u-szeged.hu/
id/eprint/3673

Glozer, R. (2018). Jonnek az Instagram inasok? Az Instag-
ram szerepe ¢s jelentdségei a turizmusmarketingben.
In Csapo, J., Gerdesics, V., & Tor6csik, M. (Eds.), Ge-
neraciok a turizmusban. I. Nemzetkozi Turizmusmar-
keting Konferencia: Absztraktkotet (pp. 223-236). PTE
KTK.

Hamacher, K., & Buchkremer, R. (2022). Measuring On-
line Sensory Consumer Experience: Introducing the
Online Sensory Marketing Index (OSMI) as a Struc-
tural Modeling Approach. Journal Theoretical and
Applied Elektronic Commerce Research, 17(2), 751-
772.
https://doi.org/10.3390/jtacr17020039

Hodi, B., Barkész, D. A., & Buvar, A. (2022). ,,Mindegy,
mit reklamoz; 1ényeg, hogy szeretem™ A paraszoci-
alis kapcsolat és az influenszer-marka kongruencia
egylittes hatasa a szponzoralt kdzosségi posztok ha-
tékonysagara. Marketing & Menedzsment, 56(EMOK
Kiilonszam), 7-17.
https://doi.org/10.15170/MM.2022.56.KSZ.01.01.



Kim, D.Y., & Kim, H.Y. (2021). Trust me, trust me not: A
nuanced view of influencer marketing on social media.
Journal of Business Research, 134, 223-232.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.05.024

Kontor, E., Kiss, M., & Fehér, A. (2020) Impact of Di-
gitalization on Domestic Trade Strategies. Internatio-
nal Journal of Engineering and Management Sciences
(IJEMS), 5(1), 318-333.
https://doi.org/10.21791/1JEMS.2020.1.27

Letenyei, K. (2006). Az integralt marketingkommunikacio
szerepe a kavéfogyasztok magatartasaban (Doktori
értekezés). Szent Istvan Egyetem. https://doksi.net/hu/
get.php?lid=21941#google vignette

Lorre, A. (2017). Sensory marketing: The effect of mu-
sic on consumer perception and behaviour (Thesis).
Helsinki Metropolia University of Applied Sciences.
https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2017092315333

Lovasi, G. (2021). 2022 legfontosabb marketingtrendjei
a kozosségi médiaban. Kosarérték. https:/kosarer-
tek.hu/konverzio/2022-legfontosabb-marketingtrend-
jei-a-kozossegi-mediaban/

Lyreco. (2023). Top 5 kavétrendek. lyreco.com. https:/
lyreco.com/group/ce/hu/az-ugyfelek-kivalosaga/top-
5-kave-trendek

Maciejewski, G., & Mokrysz, S. (2020). New Trends in
consuption on the Coffee Market. Polityki Europejskie
Finanse i Marketing, 22(71), 132-144.
https://doi.org/10.22630/PEFIM.2019.22.71.31

Mitev, A.Z. (2012). Grounded Theory, a kvalitativ kutatas
klasszikus mérfoldkove. Vezetéstudomany, 43(1), 17-
30.
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2012.01.02

Olah, B., & Mihaly-Karnai, L. (2021). A kavéfogyasztasi
szokasok vizsgalata. Taplalkozasmarketing, 8(1), 59-
70.
https://doi.org/10.20494/TM/8/1/5

Papp-Vary, A.F. (2013). A mdrkanév ereje — Szempontok a
sikeres brandépitéshez. Dialog Campus Kiado.

Park, C.I., & Namkunk, Y. (2022). The Effects of Instag-
ram Marketing Activites on Consumer-Based Brand
Equity in the Coffee Industry. Sustainability, 14(3),
1657.
https://doi.org/10.3390/su14031657

Piros, E., & Fehér, A. (2020). Az élelmiszer-vasarléi ma-
gatartas vizsgalata online kdrnyezetben — Szakirodal-
mi attekintés. Taplalkozasmarketing, 7(1), 67-78.
https://doi.org/10.20494/TM/7/1/5

Reagan, R., Filice, S., Santarossa, S., & Woodruff, S.J.
(2020). #ad on Instagram: Investigating the Promotion

CIKKEK, TANULMANYOK

of Food and Beverage Products. The Journal of Social
Media in Society, 9(2), 1-28. https://thejsms.org/index.
php/JISMS/article/view/575/363

Rudeen, K. (2018). The History of Coffee and its Concur-
rent Marketing Strategies (Thesis). Jonson & Wales
University. https:/scholarsarchive.jwu.edu/cgi/view-
content.cgi?article=1030&context=student scholar-
ship

Salga, B. (2015). Reklampszichologia: A nok abrazolasa
és szerepe a reklamvilagban. Budapesti Gazdasagi
Foiskola, Tarsadalmi Kommunikacié és Média Intéze-
ti Tanszék.

Santha, K. (2018). Vizualis Grounded Theory a pedagé-
giai terek értelmezésében. Neveléstudomany | Oktatas
— Kutatas — Innovacio, 6(4), 52—67.
https://doi.org/10.21549/NTNY.24.2018.4.5

Sisova, A. (2023). Instagram Reels as an Effective
Marketing Tool (Thesis). Metropolia Univers-
ity of Applied Sciences. https:/urn.fi/URN:NB-
N:fi:amk-2023112731912

Spence, C., Motoki, K., & Petit, O. (2022). Factors influ-
encing the visual deliciuness/eye-appeal of food. Food
Quality and Preference, 102, 104672.
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2022.104672

Szabacsik, G. (2023). Magyarorszag kézésségi média-tér-
képe — kik hol a legaktivabbak? Yellow Bird. https:/
yellowbird.hu/magyarorszag-kozossegimedia-terke-
pe-kik-hol-a-legaktivabbak/

Tordcesik, M. (2016). A fogyasztoi magatartas uj tendenci-
ai. Vezetéstudomany, 47(4), 19-25.
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2016.04.04

Torok, J. (2018). A reklam szemiotikaja. Nyelvvilag, 21, 36-
47.  https://publikaciotar.uni-bge.hu/id/eprint/1296/1/
T%C3%B6r%C3%B6k%20Judit 21.pdf

Trademagazin. (2022. 09 28). Szeptember 29. a kavé vi-
lagnapja: ezek a legujabb kavéfogyasztasi trendek.
www.trademagazin.hu.  https:/trademagazin.hu/hu/
szeptember-29-a-kave-vilagnapja-ezek-a-legujabb-ka-
vefogyasztasi-trendek/

Veszelszki, A. (2018). Kit és mire mitivalnak a kom-
munikacios ilizenetek? Az online inspirdcios tar-
talmak kommunikacios szerepe. ME.DOK: Meé-
dia-Torténet-Kommunikacio, 13(4), 41-57. https:/
medok.ro/multisite_storage/medok/app/media/pdfs/
MEdok 2018 04 03 veszelszki.pdf

Veszelszki, A. (2020). Az Instagram-képek meggydzési
stratégiai a borkommunikacioban. Marketing & Me-
nedzsment, 53(4), 13-24.
https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.04.02

51

VEZETESTUDOMANY/BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW

LVI. EVF. 2025. 1. SZAM/ISSN 0133-0179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.01.04



