Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

A szinkomplexitas és a szinpreferencidk hatdsa a
TikTok tartalmak interakcioira és sikerességére

Pirger Tamas?, Liptak Katalin®, Horvath Kata®
“Soproni Egyetem, °Miskolci Egyetem

https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.04.04

A TANULMANY CELJA

A tanulményban a szinek vizualis kommunikacioban bet6ltott szerepérdl szerzett ismereteket dsszekap-
csoljuk a TikTok kozosségi média platform sajatossagaival, alapvetden az alabbi két kérdése keresve a
valaszt: Befolyasoljak-e a globalis szinpreferencidk a TikTok tartalmak interakcioit és elérési mutatoit?
Befolyasolja-e a TikTok tartalmak interakcidit €s elérési szamait a kommunikacios szempontbol bizonyitot-
tan legrelevansabb, a marketingszakemberek altal is kovetkezetesen hasznalt szinek alkalmazasa? A vizs-
galat relevancidjat a kutatds eredményeinek hasznosithatésdga mutatja a kozosségi média marketinggel,
azon beliil is a TikTokon torténd promocioval foglalkozé szakemberek szamara, hogy tudatosabban tudjak
kialakitani a videos tartalmak vizudlis attributumait a nagyobb elérési szamok, illetve az azok alapjait
jelenté magas interakcios mutatok érdekében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kutatasi modszerként a kisérletet valasztottuk. A vizsgalat soran hat 0j profilt hoztunk 1étre a TikTok plat-
formra, melyekre ugyanazokkal a technikai és tartalmi paraméterekkel t6ltottiink fel hat ugyanolyan videot.
A videdk kozotti egyetlen kiilonbség a domindns szin volt, illetéleg a szinkomplexitas vagy a szinek hia-
nya. Ezutan meghatarozott id6kozonként figyeltiik és jegyeztiik fel az elérési szamokat a legrelevansabb
interakcios mutatokat. A kapott adatokat statisztikai modszerekkel, igy linedris regresszios szamitassal is
kielemeztiik.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Amennyiben a globalis szinpreferenciakat vessziik alapul, megéllapithato, hogy a tanulmanyban ismertetett
szakirodalmak szerint vilagszinten erdteljesen preferalt kék és a piros szin hasznalata nem hozott maga-
sabb elérési s interakcids mutatdoszamokat, sot, a piros szinvilaggal rendelkezd vided még a globalisan
legkevésbé kedvelt, barna szinnel dominalé videdt is alulmulta. A z6ld vided ugyanakkor jol teljesitett, de
a masik két emlitett vided gyenge szamai miatt a szinpreferencidkkal valo Osszefiiggés nem igazolhato.
Ugyanez a megallapitas igaz akkor, ha a tanulmanyban szintén bemutatott, vonatkoz6 marketingszakmai
irodalmak altal javasolt, kommunikacios szempontbdl preferalt szinekkel, illetve a szinkomplexitassal valo
Osszefliggést vizsgaljuk. A piros €s a kék szindominanciaval rendelkezd tartalmak alulteljesitettek, a szin-
komplex video6 pedig ugyan jo eredményeket ért el, ugyanakkor, ha nem is sokkal, de feliilmulta a fekete-
fehér vided, ami a legjobb elérési eredményeket produkalta a hat tesztvideo koziil.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményeit és kovetkeztetéseit érdemes figyelembe vennie és alkalmaznia azoknak a kommu-
nikacios- és marketingszakembereknek, akik a TikTok platformra szeretnének sikeres, jol teljesito tartal-
makat késziteni.

Kulcsszavak: TikTok, marketing, szin, k6zosségi média, tartalomgyartas

Készonetnyilvanitas: Jelen publikacié a TKP2021-NVA-13 azonositoszamii projekt keretében az Innovacios és
Technoldgiai Minisztérium (jogutod: Kulturalis és Innovacios Minisztérium) Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és Innovacios
Alapbdl nytjtott tamogatasaval, a TKP021-NVA palyazati program finanszirozasaban valosult meg.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A szinek relevanciaja a kommunikacios folyama-
tokban ma mar elvitathatatlan tényez0, evidencia.
A terillet azonban nem egzakt, illetdleg nem flig-
getlen a tarsadalomtol, a kulturatol, a technologiai
fejlettségtol vagy akar a foldrajzi helyzettdl. Mind-
emellett folyamatosan 01j lehetdségek jelennek meg
a kommunikacioé egyébként is siirli és komplex
palettajan, tehat a szinek (tudatos) alkalmazasanak
terepe is egyre valtozik, bovill és fejlodik. Ezek
koziil a lehetdségek koziil az egyik leglijabb, és
széles generacios horizonton is egyre népszeriibb
online feliilet a TikTok nevii kozdsségi média plat-
form. A kovetkezokben arra vallalkozunk, hogy a
szinek vizualis kommunikacidéban betdltott szere-
pérol szerzett ismereteket Osszekapcsoljuk a Tik-
Tok platform sajatossagaival, alapvetéen az alabbi
keét kérdése keresve a valaszt a tovabbiakban:

» Befolyasoljak-e a globalis szinpreferenciak
a TikTok tartalmak interakcioit és elérési mutatoit?

» Befolyasolja-e a TikTok tartalmak interakci-
0it és elérési szamait a kommunikacios szempont-
bol bizonyitottan legrelevansabb, a marketingszak-
emberek altal is kovetkezetesen hasznalt szinek
alkalmazasa?

A vizsgalat eredményei hasznosak lehetnek a
kozosségi média marketinggel, azon beliil is a Tik-
Tokon torténd promoécioval foglalkozé szakembe-
rek szamara, hogy tudatosabban tudjak kialakitani
a videos tartalmak vizualis attributumait a nagyobb
elérési szamok, illetve az azok alapjait jelentd
magas interakcios mutatok érdekében. A tanul-
manyban részletesen ismertetjiik, hogy az alkalma-
zott, kisérlet tipust vizsgalatunk soran mely szinek
teljesitettek jobban, s melyek rosszabbul elérési és
interakcios aspektusbol.

A KOZOSSEGI MEDIA ES A TIK-
TOK
SOCIAL MEDIA AND TIKTOK

A TikTok jelenleg az egyik legujabb és legtrendibb
kozosségi média csatorna. Foként a Z generacio
korében népszertl, a felhasznalok 38,5 %-at a 18-24
év kozotti korosztaly alkotja, am egyre népszeriibb
az iddsebb generaciok korében is (Datareportal
2025). A TikTok aktiv felhasznaloinak a szama
2023-ban elérte az 1,5 milliard felhasznalot, ami
16%-0s novekedést jelent az el6z6 évhez képest.
A platform a hazai fiatalok korében is rendkiviil
népszeri. A Be Social felmérése alapjan a 14-25

év kozotti korosztaly korében mar 2019-ben a 6.
leggyakrabban hasznalt k6zosségi média platform
volt, 2021-ben pedig mar a 3. (Besocial 2021), mely

A TikTok algoritmusa nyilvanvalé okokbol nem
nyilvanos, annak részletes logikdja nem ismert,
illetéleg gyakran valtozik kisebb és nagyobb mér-
tékben is. Ugyanakkor a kozdsségi média oldalak
koziil a TikTokra a legjellemz6bb az, hogy a poten-
cialisan népszerti, vélhetéen nagy érdekldésre sza-
mot tartd tartalmakat az algoritmus széles korben
eljuttatja akkor is a felhasznalokhoz, ha az adott
profilnak még kevés kovetdje van, vagy akar nincs
is. Ez az Instagramra és a Facebookra példaul nem
igaz, igy egy direkt erre a célra létrehozott profi-
lon/profilokon nagy valoészintiséggel nulla, jobb
esetben pedig csak néhany megtekintést realizal-
hatnank ezeken a platformokon a kisérletiinkhoz
hasznalt videokhoz hasonlo tartalmakkal, igy pedig
a kisérlet soran tobb esetben is atléptiink a 600-as
elérést is. A teljesen uj, tires profilok létrehozasa
pedig — mint késébb bdvebben is szot ejtink rola
— indokolt volt a kisérlet szempontjabdl, hiszen biz-
tositani kellett a teljesen azonos koriilményeket a
videokhoz, igy a profil multjanak — illetéleg annak
hianyanak — és jelenlegi mutatoinak (pl.: kovetok,
videok, Osszes interakcio szama, stb.) is egyeznie
kellett.

Visszakanyarodva a TikTok algoritmusahoz,
maga a TikTok is kijelentette, hogy a felhasznaloi
interakciok, a videdinformaciok és az eszk6z-/fio-
kinformaciok befolyasoljak a felhasznalo For You
videofolyamat, de nem adott tovabbi informaciot
arrol, hogy milyen egyéb adatok jatszhatnak sze-
repet, vagy mennyit szamitanak az egyes tényezok
(Zannettou et al. 2024). Ezekre egyéb vizsgalati
eredményekbdl kovetkeztethetiink.

A TikTok algoritmusa a felhasznaloi interak-
ciokra, példaul kedvelésekre, megosztasokra,
megjegyzésekre ¢és megtekintési elézményekre
tamaszkodik annak érdekében, hogy azonositsa
a felhasznalok kozotti mintakat és hasonlosago-
kat. Ez a modszer megjosolja, hogy a felhasznalo
milyen tartalmat élvezhet a hasonlo felhasznalok
preferenciai alapjan. Ugyanakkor az algoritmus
elemzi maguknak a videoknak az attribitumait
is, beleértve az olyan metaadatokat, mint a hash-
tagek, feliratok, zeneszamok, sét a vizualis - igy
példaul akar a videot szinét vagy szinkomplexita-
sat - és audio funkciokat is, hogy olyan tartalmat
legyen képes ajanlani, amely igazodik a felhasznalo
korabbi viselkedéséhez. E két modszer kombinaci-
o6ja lehetévé teszi a TikTok szamara, hogy dinami-
kus, és nagymértékben személyre szabott tartalom-
folyamot hozzon létre, amely a korabban emlitett
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,For You” néven ismert. Ez a hibrid megkozelités
kiilondsen hatékony, mivel mindkét sziirési tech-
nika erdsségeit kiaknazza: az egyiittmiikodésen ala-
puld sziirés tag perspektivajat, és a tartalomalapt
sziirés részletes sajatossagait. Ezen tilmenden az
algoritmus folyamatosan tanul és alkalmazkodik a
felhasznaloi visszajelzéseket alapul véve, igy id6-
vel fejleszti elérejelzési képességeit (Zhou 2024).

Boeker és Urman (2022) vizsgalatai azt mutat-
tak, hogy minden interakcios tényez6 hatassal van
arra, ahogyan a TikTok tartalmat ajanl felhaszna-
loinak. Azt is kimutattak, hogy a kovetési funkcio
befolyasolja a legerdsebben az ajanlasi algoritmust,
ezt koveti a videdmegtekintési arany (meddig nézte a
felhasznalo a videot) majd harmadik helyen a kedve-
1és (like) funkcid; emellett azt talaltak, hogy a feltol-
tési/megtekintési lokacid erdsebben befolyasolja az
algoritmust, mint a felhasznalo altal hasznalt nyelv.

Ezen megallapitasokat megerdsiti, és ki is
egésziti Vombatkere és tarsai (2024) vizsgalata,
melynek eredményeként megallapitjak, hogy a Tik-
Tokon az egyes felhasznalok idévonalanak (For
You) elsé ezer videdjat figyelembe véve az algo-
ritmus az ajanlott videok 30-50%-aban veszi figye-
lembe a felhasznaloi érdeklédést. Ez a megallapi-
tas azt jelzi, hogy a TikTok algoritmus nagyszamu
felfedezévideot” ajanl annak érdekében, hogy job-
ban kovetkeztethessen a felhasznaldi érdeklodésre,
illetdleg maximalizalja a felhasznalok megtartasat
azaltal, hogy sok olyan vide6t ajanl, amelyek kiviil
esnek a felhasznalod (ismert) érdeklédési korén. A
szerzOk azt is megallapitottak, hogy a személyre
szabottsag mértékét befolyasold legfontosabb
szempontok a TikTok-fiokok kovetése és a videok
kedvelése.

Visszatérve és Osszegezve tehat, ha a TikTok
algoritmus ugy érzékeli, hogy a tartalom sok embert
érdekelhet, akkor sok embernek fogja megmutatni.
Ezt a kovetkeztetés — a vided sajat attribitumain
tul - foként a kovetési és a kedvelési szamokbol és a
megtartasi aranybol vonja le az algoritmus, de figye-
lembe veszi a megosztasok/tovabbitasok és a kom-
mentek szamat, és felhasznalo altal hasznalt nyelvet
és lokaciot is, illetve hogy hanyan mentették le a
videot a kedvenceik kozé.

A folyamat soran a TikTok elsé kérben meg-
mutatja a mar emlitett ,,For You” videdfolyamban
a tartalmat néhany random felhasznalonak, és az
interakciok szamanak fliggvényében tovabbiaknak
is. Ha folyamatosan magas szamu az interakcio,
valamint sokaig nézik a felhasznalok a videot (vagy
akar tobbszor is megnézik), akkor tovabbi felhasz-
naloknak mutatja meg, nagyon magas interakcios
mutatok esetében pedig rendkiviil gyorsulo iitemben,
szinte robbanasszeriien torténik ez, akar tobb tizezer
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felhasznalohoz eljuttatva a videdt akar néhany ora
leforgasa alatt is. Ha hosszabb-rovidebb idé utan
csokken az interakciok és a lejatszasi hajlandosag
szama, akkor az algoritmus leall a videofolyamban
valé megjelenitéssel, illetve csokkenti azt.

SZINEK A TARSADALOMBAN, A
MARKETINGBEN ES A
KOZOSSEGI MEDIABAN

COLORS IN SOCIETY, MARKETING
AND SOCIAL MEDIA

A szin 1étfontossagl eszkoz a marketingesek sza-
mara, mely mindenre hatassal van, a marka szemé-
lyiségének megitélésétdl a kedveltségig (Labrecque
& Milne 2012). A kutatasok a szint a fogyasztoi
figyelemmel (Mehta & Zhu 2009), a min6ségrol
alkotott attitiiddel és percepciokkal (Lohse & Rosen
2001), valamint a vasarlasi szandékkal (Labrecque
& Milne 2012) is 6sszefliggésbe hoztak. A szinek-
kel kapcsolatos marketing szakirodalom atfogd
attekintését lasd: Labrecque et al. (2013). Az is
bizonyitast nyert, hogy a szinek dsszetettsége (szin-
komplexitas) noveli a felhasznalok elkotelezodését
(bejegyzésre Kkattintas, kommentelés, megosztas,
kedvelés), interakcios hajlandosagat a kozosségi
médiaban. (Kanuri et al. 2024) (A szinkomplexi-
tas a képen beliili pixelszintli szinvariaciora utal,
ahol a nagyobb szinvariaciot tartalmazé képek
képek (Shin et al. 2020). Ezt a kdznyelv ugy hivna,
hogy szinesebbek, szinekben gazdagabbak.) Jalali
és Papatla (2016) a kozosségi média tartalmaknal
hasznalt szinek és a felhasznaloi elkételezettség
kozotti kapcsolatot vizsgalta. Azt tapasztaltak,
hogy a kattintasi arany magasabb azoknal a képek-
nél, amelyek nagyobb aranyban tartalmazzak a z6ld
szinarnyalatot, és kisebb aranyban tartalmazzak a
vords és a cian szineket. Azt is megallapitottak,
hogy a piros és a kék szinarnyalatok telitettebbek
a tobb kattintassal rendelkezé fotokon. Ezutobbi
megallapitast erdsitheti Yu (2023) kutatasa, mely
a weboldalak szinvilagat, illetve azok hatasat vizs-
galta. Megallapitotta, hogy a legnagyobb figyelmet
a piros és a kék szinek keltették fel a nézok részé-
rol. Véleménye szerint a hirportalokon a piros és
a kék kiemelkedben hatékonyan ragadhatja meg
és iranyithatja az emberek figyelmét, példaul a
legfrissebb hirek kiemelésekor. Ezen szinek hasz-
nalata hatékony kommunikacios eszkdz Iehet.
Ugyanakkor felhivja a figyelmet arra, hogy ugyan-
ilyen fontos, hogy szem elétt tartsuk a nézok vizu-
alis kifaradasanak lehetdségét, ha erGsen telitett
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szineket hasznalunk jelent6s méretii teriileten. Ezért
a weboldalak tervezoéinek koriiltekintéen kell meg-
hatarozniuk a szinegyensulyt, ha nagy kontraszta
és nagy telitettségli arnyalatokat alkalmaznak.
Tobb kutatas pedig tovabb arnyalja a kék és a piros
szinr6l szerzett ismereteinket: a piros hatterek eré-
teljesebb izgalmi érzést valtanak ki, mint a kékek,
mig a kék hattérrel bemutatott termékeket jobban
szeretik a vasarlok, mint a vorossel bemutatott ter-
mékeket (Bellizzi et al. 1983) (Middlestadt 1990).
Egy masik, a Pinterest nevii kozosségi média olda-
lon végzett kutatas szerint (Bakshi & Gilbert 2015)
pedig a konkrét érzelmeket kivalto online tartalmak
viralisabbak lehetnek. A szinelméletben a lila és a
piros olyan szinek, amelyek izgatottsagot valtanak
ki (akar pozitiv, akar negativ iranyban), és a kutatas
eredményei ezt megerdsitik. A szerzok véleménye
szerint a meleg és izgalmas szinnel — mint példaul
a piros vagy lila — rendelkezé képek befolyasol-
jak képek megosztasanak valosziniiségét, tehat az
interakciot. (Bakshi & Gilbert 2015)

Az online térben és a kozosségi médiaban foly-
tatott hasonld, korabbi kutatasokra kitérhettiink a
az elézéekben, ugyanakkor a TikTokra vonatkoz-
tatva nem talaltunk hasonld, relevans, értkelhetd
kutatast. A tovabbiakban azonban érdemes attekin-
teniink a szinek észlelésére, a szinpszichologiara
¢és a szinek jelentésére vonatkozo vizsgalatokat és
megallapitasokat.

A szinérzékelés pszichologiai értelemben az
asszociativ tanulas egy formajat jelenti, a fogyasz-
toi magatartds tartdos megvaltoztatasat, amelyet
tapasztalatok fokoznak a vallalatok altal megvalo-
sitott marketingstratégiakon keresztiil. Mas szoval
az emberek nem ugy sziiletnek, hogy bizonyos
szineket preferalnak, hanem az asszociacioktol és
vizualis élményektol fiiggden érzékelik azokat.
(Muntean et al. 2021)

A szinek és az érzelmek kozotti osszefliggést
Boyatzis és Varghese (1994) tanulmanyoztak, és
azt talaltak, hogy a barna, fekete és piros szomoru
szinek, a kék, narancs és sarga pedig boldog szinek.
Hamphill (1996) pedig azt allapitotta meg, hogy az
olyan szinek, mint a kék, a fehér, a piros és a rozsa-
szin pozitiv reakciokat valtanak ki az emberekben,
példaul boldogsagot és izgalmat, mig a barna és
fekete szinek ellentétes reakciokat valtanak ki.

Bytyci (2020) meglatasa szerint a szinek tobb-
féle jelentéssel is birhatnak (ezek tobbnyire vagy
pozitivak vagy negativak), és rdadasul kultaran-
ként vagy vallasonként is vannak eltérések, pon-
tos vilagtérképet ezért nem lehet dsszeallitani. De
bizonyos szinkombinaciok és kontextusok, ame-
lyekben hasznaljak 6ket, gyakoribbak, mint masok.
A kék és fehér szinek megnyugtatnak és serkentik

a kommunikaciés képességet, ami sokszor éppen a
ko6zosségi média célja. Ha megnézziik a kozosségi
média platformok logoit, féként azokat, amelyek a
legnépszertibbek és a legtobb felhasznaloval ren-
delkeznek, ezeket a szineket észleljiik. A kék egy
kapcsolat mindségét és sikerét is meghatarozza, a
technolégia vilagaban a kék a tudashoz és az érte-
lemhez kapcsolodik. A szinek befolyasoljak a reak-
ciot, tehat példaul a kék nagyon jo az lizleti életben,
mert bizalmat és magabiztossagot sugall, de csak
akkor, ha a kék finomabb arnyalatat hasznaljak. A
piros szin is nagy hatassal van a vasarlo gondolko-
dasara, de ha nem megfeleléen hasznaljak, akkor
inkabb negativ érzéseket valthat ki. E mellett a
hideg szinek szomorusaggal és depresszioval is tar-
sulnak, a meleg szinek pedig agresszioval és daccal.
(Bytyci 2020)

Egyes europai kulturakban a vordsnek negativ
jelentése lehet, példaul ellenszegiilés, agresszio és
fesziiltség. Az indiai kultiraban a vords az Osszes
szin koziil a legerételjesebb, ahol a batorsag, az erd,
a melegség, az energia, a talélés, a stimulacio, a
férfiassag és izgalom csak néhany példa a piros altal
kozvetitett jelentésekre. A zoldnek a nyugati civi-
lizaciokban pedig jonéhany pozitiv jelentése van,
igy példaul a harmonia, az egyensuly, a felfrissiilés,
az egyetemes szeretet, a pihenés, az Ujjaépités, a
megnyugvas, a koérnyezettudatossag és a béke. Rit-
kan van negativ jelentése, de kozvetithet unalmat,
stagnalast, nyajassagot és idegességet. A zoldet
gyakran a természet- és kornyezettudatossaghoz
kétik, ugyanakkor katonai szin is. Ezek mellett még
a tavaszt, a frissességet, a tapasztalatlansagot, a
féltékenységet és a kapzsisagot is sugallhatja egye-
seknek. (Grzybowski & Kupidura-Majewski 2019)

Vizsgalatunk szempontjabol egy masik fontos
aspektus lehet az emberek tudatos szinvalasztasa
is, tehat a szinpreferencia, ami az egyének kedvenc
szineinek rangsora, illetve az egyéni rangsorok
Osszesitése. Eysenck (1941) véleménye szerint léte-
zik a szineknek egy altalanos, globalis preferencia
sorrendje, melynek elsé harom helyén sorrendben a
kék, a piros, és a zold szin all. Meglatasa szerint ez
kulturalis szempontbol egységes, nincs kiilonbség az
egyes kulturdk és nemzetek altalanos szinpreferen-
ciai kozott. Ezzel szemben mas kutatasok azt mutat-
jak, hogy az azsiai teriileteken a fehér szin, ha nem
is az elsddleges preferencia, de ott van az els6 harom
kozott, tehat a szinpreferenciat a kulturalis és a ter-
mészeti kornyezet is alakithatja. (Saito 1992, 1994)
A YouGov négy kontinens tiz orszagaban késziilt —
Azsidra is kiterjed6 — felmérésében ugyanakkor az
elsé harom helyen globalis 6sszegzésben szintén a
kék, a piros és a zold szin szerepel, jollehet nem-
zetek szerinti bontasban néhany orszagban a zold
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szin van a masodik helyen, s6t Hong Kongban
példaul a lila szin foglalja el ugyanezt a poziciot
a kék szin mogott. A kék szin ugyanakkor minden
vizsgalt orszag esetében az elsé helyen szerepel.
Erdemes még megemliteni, hogy a felmérés szerint
Indonézia kivételével minden orszagban a barna a
legkevésbé kedvelt szin. (Jordan 2015) A StrawPoll
felmérésében szintén a kék szin végzett az élén,
mogotte a zold, harmadik helyen pedig a piros szin
szerepel. A barna szin ebben a felmérésben is a leg-
kevésbé kedvelt. (Krambs 2024) A Scott Design
150 orszagban végzett vizsgalata szerint szintén a
kék a legkedveltebb szin globalisan, a masodik a
z01d, a harmadik holtversenyben a piros és a lila. A
preferenciasorrend végén ebben a felmérésben is a
barna szin végzett. (Scott Design é.n.)

A KUTATASI MODSZER
THE RESEARCH METHOD

Kutatasi teriiletinkén rendkiviill népszerii és a
legtobb esetben teljes mértékben indokolt kisérlet
tipusu kutatasi modszer a szemkovetéses anali-
zis. Az altalunk valasztott modszer azonban ettol
eltér. A kisérlet modszerénél maradva, am annak
még gyakorlatiasabb formajat valasztva kivanunk
valaszt kapni a tanulmany elején feltett kérdésekre.
Az altalunk valasztott kisérlettipusnal rdadasul a
folyamatban résztvevo alanyok — a szemkoveté-
ses modszerrel ellentétben — nem voltak tisztaban
azzal, hogy egy kisérlet részei, igy nem volt példaul
okuk dontésiiket tudatosan vagy Osztondsen meg-
valtoztatni, eltérve a természetes reakcidjuktol.

A kisérlet els6 Iépésében létrehoztunk hat 0j
profilt a TikTokon, ugyanazzal a profilképpel és
szinte ugyanazzal felhasznalénévvel, csupan a név
utolsd karaktere kiilonbozott: anna.soe.l, anna.
soe.2 ... anna.soe.6. Becenévként mindegyik eset-
ben az ,,Anna” nevet allitottuk be. A hat profilra
egy kiilonbségtdl eltekintve teljesen megegyezd
videokat toltottiik fel, melyek tartalma egy, a Tik-
Tokon népszerti trendzenére késziilt tancos (trend)
koreografia volt. (A videokhoz vezetd linkek a For-
rasjegyzékben megtalalhatok.) Az emlitett egyetlen
eltérés a videon lathato szerepld felsgjének szine
volt, illetve a hattér szine, melyet mindegyik video-
ban husz darab megfeleld szinti 1éggdomb biztosi-
tott. A cél az volt, hogy a tartalom (megkozelitdleg)
70%-at a dominans szin adja. A korabban hivat-
kozott szakirodalmat alapul véve egyértelmiivé
valt, hogy piros, kék, z6ld, barna, szinkomplex és
fekete-fehér videovariaciokkal fogjuk a kisérle-
tet lefolytatni. Az altalunk, kimondottan a kutatas
céljabol készitett videdk, illetve azok feltoltési,
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kozzétételi korlilményei a dominans szinen kiviil
mindenben megegyeztek. Teljesen tires profilokra,
ugyanabban az idopontban (elére idézitett kozzété-
tel), ugyanarrol az eszkozrél és ugyanabbol a loka-
ciobol (szélesség: 47.67777, hosszisag: 16.59408)
lett feltdltve a hat vided, ugyanolyan profilbeallita-
sokkal. A videok hossza (27 masodperc), képaranya
(a platform altal legjobban preferalt 9:16-os képa-
rany) és fényereje szintén megegyezett, ahogy a
videok rogzitéséhez hasznalt eszkoz (Apple iPhone
11 Pro), annak beallitasai (4K, 30 fps), illetéleg a
feltoltési beallitasok is. Utobbi azt jelenti, hogy a
video feltoltésekor engedélyeztiink minden interak-
ciot, és egyéb TikTok-specifikus felhasznalasi
lehetGségeket is, tehat a hozzaszolasokon kiviil, a
duetteket, a kollazsokat, a matricakat és a sztorihoz
adast is. A videok elkészitésekor torekedtiink a ter-
mészetességre, a cél az volt, hogy amatdr tartalom-
nak tlinjon, semmiképpen sem profi videonak, vagy
akar reklamnak. Ennek érdekében — a trendzenén,
koreografian, stb. kiviil — a TikTokon ,,divatos” #fy
#fyp #foryou és #foryoupage hashtageket hasznal-
tuk a videok alatt, egyéb leirast nem. A videokat
frekventalt id6ésavban, 20:00-kor (UTC/GMT +2)
toltottiik fel 2024. julius 23-an. Minden tovabbi
pedig a TikTok algoritmusan, illetleg a felhaszna-
l16kon mulott. Az interakcidés mutatokat egy hetedik
profilrol, minden ellendrzés elétt az alkalmazast
frissitve figyeltiik — szintén Iphone 13 Pro-val — és
jegyeztik le.

A valasztott modszer és a TikTok algoritmus
alkalmas ,,paros” tehat arra, hogy felmérjiik, meny-
nyire befolyasolja a vide6 dominans szine a tarta-
lom interakcio-mutatoéit, és ebbdl fakadoan a teljes
vagy részleges lejatszasi szamait (eléréseit), tehat a
népszeriségét. Mivel teljesen 11 profilokra toltottiik
fel a videokat, az algoritmus szamara legfontosabb
tényez0, a kovetdk szama nem volt mérvado (egy
kovetéssel sem rendelkezett egyik oldal sem), a
megtartasi aranyra pedig nem szolgaltat adatokat 0j
profiloknal, illetve alacsonyabb nézettségii videok-
nal a TikTok.

A kapott adatokat JASP 0.19-es szoftver segit-
ségével linearis regresszié szamitasnak is ala vetet-
tiik, 5%-os szignifikancia szintet alkalmazva, mely-
nek keretében alapvetéen azt vizsgaltuk, hogy az
elérések darabszama (mint fiiggd valtozo) figg-e a
kedvelések darabszamatol (mint fiiggetlen valtozo),
illet6leg fligg-e az idopontol és attol, hogy milyen
a vide6 szinvilaga.

A fentiek kiegészitése és alapjaként fontos
megemliteni, hogy a szerz6k maguk is gyakorlo,
professzionalis  kozosségi média  (Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok) tartalomgyartok,
tobb szaz, tudatosan és tervezetten készitett TikTok
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videot jegyeznek az elmult 4 évben, 6sszesen és glo-
balisan tobb tizmillioés organikus megtekintéssel. A
gyakorlati munka soran szerzett tapasztalatok moti-
valtak a kutatas és a kisérlet megkezdését, illetéleg
a szerzOk tobb éves, komplex gyakorlati tapasztalati
meg is jelennek a tanulmanyban, féként a kutatas
modszertananak kidolgozasanak alapjaiban, és a
kutatasbol nyert adatok informaciokka alakitasaban,
azok rendszerlogikajaban. (LinkedIn, é.n.)

EREDMENYEK
RESULTS

A kutatas elsddleges eredményeit az 1. tablazat
mutatja. Az egyes idopontok mellett az adott (szin-
dominanciajil) vided elérési szamait (részleges
vagy teljes lejatszasok szama), valamint a kapcso-
16d6 interakciés mutatokat (kedvelési, komment,
tovabbitas és kedvenc videokhoz adas) lathatjuk,
melyek ugye tulajdonképpen meg is hatarozzak az
elérési szamokat.

A legtobb felhasznalot a vizsgalat végén (1 hét)
a fekete-fehér video érte el, ezt koveti a zold, majd
a szinkomplex video. Az is megfigyelhetd, hogy
ugyanezek a videdk mar az elsé ,etap” végén, a

15. percig jelentdsen tobb felhasznalohoz jutottak
el, tehat tulajdonképpen mar nagyon hamar eldolt
a videok sikere. Nagysagrendi, szamottevo eltérés
a harom vide6 elérési mutatoiban nem mutatkozik.
Az els6 4 6raig minden esetben jelent6s novekedést
lathatunk az elérésekben és az interakcios mutatok-
ban is, utana viszont nem figyelhetiink meg komoly
eltérést a 12 oraval késébbi adatokhoz viszonyitva,
de — a TikTok platformspecifikumai tekintetében
is hosszitavnak tekinthetd —, egy héttel késobbi
szamokhoz viszonyitva sem. A barna és a kék
az el6z6 haromhoz (szinkomplex, z6ld, fekete-fe-
hér) képest jelentésen gyengébben teljesitettek az
elérés tekintetében szinte végig, a piros szindomi-
nanciaval rendelkez6 vided pedig ezekhez képest
is valamivel rosszabb eredményeket produkalt.
Megfigyelhetd, hogy a nézettebb, magasabb elérési
szamokkal rendelkezé videdk jellemzden tobb
interakcioval rendelkeznek, de itt egy kis (latszo-
lagos) anomaliat is lathatunk, mely a fekete-fehér
és a barna videok dsszehasonlitasaval érzékelhetd a
legjobban. (Ennek magyarazataval a késébbiekben
foglalkozunk.)

1. tablazat: A videdk elérési és interakciés mutatéi (db).
Table 1. Access and interaction indicators of the videos (pcs).

1-Zsld 2 - Piros 3 - Szines

A B C D E A B C D E A B C D E
15 perc | 190 2 1 0 0 25 0 0 0 0 157 0 0 0
1 6ra 253 4 1 0 0 32 0 0 0 0 248 1 0 0 0
4 6ra 549 37 1 0 2 74 3 0 0 0 609 25 0 0 0
12 6ra 556 38 1 0 2 76 3 0 0 0 614 25 0 0 0
24 é6ra 583 38 1 0 2 77 3 0 0 0 621 25 0 0 0
1 hét 634 38 1 0 2 78 3 0 0 0 628 26 0 0 0

4 — Fekete - fehér 5 - Barna 6 - Kék

A B C D E A B C D E A B C D E
15 perc | 240 0 0 0 0 46 1 0 0 0 60 0 0 0 0
1 6ra 264 0 0 0 0 62 2 0 0 0 65 0 0 0 0
4 6ra 629 12 1 0 0 156 21 0 0 1 152 8 0 0 0
12 6ra 637 13 1 0 0 157 21 0 0 1 156 8 0 0 0
24 6ra 678 14 1 0 0 158 21 0 0 1 159 8 0 0 0
1 hét 684 14 1 0 0 161 21 0 0 1 160 8 0 1] 0
Magyarazat: A: Elérés; B: Kedvelés; C: Komment,; D: Tovabbitas; E: Kedvencekhez
Forras: sajat szerkesztés

2024 /4 39

Pirger Tamas, Liptak Katalin, Horvath Kata: A szinkomplexitas és a szinpreferenciak hatasa a TikTok tartalmak

interakcioira és sikerességére
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.04.04




Marketing & Menedzsment

The Hungarian Journal of Marketing and M

A linearis regresszi6 szamitas eredményeit a 2. tablazat mutatja. Megallapithat6, hogy a modell szig-
nifikansnak bizonyult (p<0,001, F=68,103). Lathato, hogy a fliggd valtozo alakulasat meglehetdsen erdsen,
92%-ban (R?) magyarazzak a figgetlen valtozok. Az elérés és a kedvelés kozott szignifikans kapcsolat van,
egy kedvelésre atlagosan 12,7 elérés jut. A teszt a zold videohoz hasonlitotta (ezért hianyzik a tablazat-
bol) a tobbi video szamait. A szinkomplex, a fekete-fehér és a barna videok elérési szamai szignifikansan
kiilonboznek. Atlagosan tbb elérése van a fekete-fehér és a szines videoknak, mig kevesebb van a barna
videonak. A piros ¢és a kék videok elérése statisztikailag szignifikansan nem kiilonbozik. Ez a kutatas egyik
limitacidja, mivel ennek oka valosziniileg az alacsony elemszam, a megfigyelt iddintervallumok és az ezek-

hez kapcsolodo elérési szamok csekély szama.

2. tablazat: Linearis regresszié szamitas.
Table 2. Linear regression analysis.

Viltozok B-érték Sztenderd hiba t-érték p-érték
Konstans 127,927 41,676 3,070 0,005
Vide6 (piros) -93,039 48,629 -1,913 0,066
Video (szines) 135,290 40,729 3,322 0,002
Video (fekete-fehér) 281,691 44,322 6,356 <0,001
Video (barna) -189,070 41,622 -4,543 <0,001
Video (kék) -70,447 46,401 -1,518 0,140
Kedvelés 12,723 1,188 10,707 <0,001

Magyarazat: Modell p-érték: <0,001, F érték: 68,103, Korrigalt R2-érték: 0,920

Forras: sajat szerkesztés

DISZKUSSZIO
DISCUSSIONS

Amennyiben a globalis szinpreferenciakat vessziik
alapul, megallapithato, hogy a korabban ismertetett
szakirodalmak szerint (Eysenck 1941, Jordan 2015,
Krambs 2024) vilagszinten erdteljesen preferalt kék
és a piros szin hasznalata nem hozott magasabb
elérési és interakciot mutatdszamokat, sét, a piros
szinvilaggal rendelkez6 vided még a globalisan leg-
kevésbé kedvelt, barna szinnel dominald videdt is
alulmulta. A z6ld vided ugyanakkor jol teljesitett,
de a masik két emlitett vided gyenge szamai miatt
a szinpreferenciakkal valo Osszefiiggés nem iga-
zolhato. Tehat a tanulmany elején feltett kérdésre,
miszerint ,, Befolydsoljak-e a globalis szinprefe-
renciak a TikTok tartalmak interakcioit és elérési
mutatoit?”, nemleges valasz adhato.

Ugyanez a megallapitas igaz akkor, ha az el6-
z6ekben bemutatott, vonatkozé marketingszakmai
irodalmak altal javasolt, kommunikacios szempont-
bol preferalt szinekkel (Jalali & Papatla 2016, Yu
2023, Bellizzi et al. 1983, Middlestadt 1990, Bak-
shi & Gilbert 2015), illetve a szinkomplexitassal
(Kanuri et al. 2024) vald 0sszefliggést vizsgaljuk.
A piros ¢és a kék szindominanciaval rendelkez? tar-
talmak alulteljesitettek, a szinkomplex vide6 pedig
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ugyan jo eredményeket ért el, ugyanakkor, ha nem
is sokkal, de feliilmulta a fekete-fehér vided, ami
a legjobb elérési eredményeket produkalta a hat
tesztvided koziil. Itt érdemes megemliteni, hogy
a TikTokon nem ritkdk a fekete-fehér videok,
melyekkel a felhasznalok gyakran mélyebb iizene-
tet vagy értéket szeretnének kozreadni, vagy valami
multbéli eseményrél megemlékezni. Ez a feke-
te-fehér szinvilag adott esetben akar figyelemfel-
kelt6 is lehet bizonyos felhasznalok szamara. Mint
korabban sz6 esett mar rola, megfigyelhetd, hogy a
kimagasloan teljesitd fekete-fehér videon kevesebb
kedvelés van, mint a lényegesen rosszabbul telje-
sit6 barna szinvilagh videon. Ugyanakkor a feke-
te-fehér videodn az egyik interakcié egy komment,
melyet az altalanos vélemények/feltételezések és
megfigyelések alapjan a TikTok nagy valdszinii-
séggel ,.értékesebb” interakcionak értékel — mint
példaul a kedvencekhez adast vagy a tovabbitast
— igy az algoritmus a kommentelés utan tobb fel-
hasznal6 For You videdfolyamaba juttatja el a tar-
talmat. Mindezeket figyelembe véve a tanulmany
elején feltett kérdésre, miszerint ,, Befolydsolja-e
a TikTok tartalmak interakcioit és elérési szamait
a kommunikdcios szempontbdl bizonyitottan legre-
levansabb, a marketingszakemberek dltal is kovet-
kezetesen hasznalt szinek alkalmazdsa?” nemleges
valasz adhato.
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A kutatas eredményeit és kovetkeztetéseit —
kiegészitve a kovetkezé fejezetben leirtakkal —
érdemes figyelembe vennie és alkalmaznia azoknak
a kommunikacios- és marketingszakembereknek,
akik a TikTok platformra szeretnének sikeres, jol
teljesito tartalmakat késziteni.

LIMITACIOK ES JOVOBENI
KUTATASI IRANYOK
LIMITATIONS AND DIRECTIONS
FOR FUTURE RESEARCH

Habar a tanulmany az eredmények és kovetkezte-
tések mellett egy jol hasznalhato, részletesen leirt
modszertant is kinal a tovabbi kutatasokhoz, a
vizsgalat természetesen rendelkezik limitaciokkal
és felvet szamos 0j kérdést is. Noha a kisérlet sem-
miképp sem adott pozitiv valaszt, s6t, egyértelmi
negativ visszacsatolassal szolgalt a tanulmany ele-
jén feltett kérdésekre, érdemes lenne a kisérletet
tobbszor, akar mas vagy jellegében is masabb —
példaul nem trendvideok — tartalmakkal lefolytatni.
Magasabb eléréssel rendelkez6, népszeriibb videok
esetében raadasul a TikTok a mostani kisérletben
megfigyeltnél részletesebb analitikat is mutat a
tartalomkeészitének (pl.: hanyan nézték végig a
vide6t, milyen volt a megtartasi arany stb.). Ezek
a statisztikak ujabb Osszevetésekre, elemzésekre
adnak lehetdséget, illetve magasabb elemszam ese-
tén példaul a linedris regresszi6 szamitas is ponto-
sabb eredménnyel szolgalhat. Tovabbi kérdésként
meriilhet fel, hogy a mennyiben fiigg a videok sike-
ressége a felhasznaloktol, vagy mennyire szankcio-
nalhatja negativan vagy pozitivan a videok elérési
mutatoit maga a TikTok algoritmusa, azok szinvi-
lagat alapul véve.
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The Impact of Colour Complexity and Colour Preferences on TikTok
Content Interactions and Success

THE AIM OF THE PAPER

In this study, knowledge about the role of colour in visual communication is combined with the
specificities of the TikTok social media platform, essentially seeking answers to the following two
questions: Do global colour preferences influence the interaction and reach of TikTok content? Does
the use of the most consistently used colours by marketing professionals, which have been proven
to be the most relevant from a communication point of view, influence the interactions and reach
of TikTok content? The relevance of the study is demonstrated by the usefulness of the research
results for professionals involved in social media marketing, including promotion on TikTok, to
better design the visual attributes of video content for higher reach and the high interaction rates
that underpin it.

METHODOLOGY

The research method was the experiment. During the study, the authors created six new profiles on
the TikTok platform, uploading six identical videos to them with the same technical and content
parameters. The only difference between the videos was the dominant colour, as well as colour
complexity or the absence of colours. Subsequently, we monitored and recorded the reach numbers
and the most relevant interaction metrics at specified intervals. The collected data were analysed
using statistical methods, including linear regression calculations.

MOST IMPORTANT RESULTS

When global colour preferences are considered, it can be concluded that the use of blue and red,
which are strongly preferred globally according to the literature reported in this study, did not yield
higher reach and interaction metrics, and that even the video with red colour scheme underper-
formed the globally least preferred video with brown colour scheme. The green video, on the other
hand, performed well, but the poor numbers of the other two videos mentioned above mean that
the correlation with colour preferences cannot be confirmed. The same finding holds true when
the correlation with the communicatively preferred colours and colour complexity, as suggested
by the relevant marketing literature, also presented in this study, is examined. The red and blue
colour dominant content underperformed, while the colour complex video performed well, but was
outperformed, if not by much, by the black and white video, which produced the best reach results
of the six test videos.

RECOMMENDATIONS

The results and conclusions of this research should be considered and applied by communication
and marketing professionals who want to create successful, high-performing content for the TikTok
platform.
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