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A TANULMANY CELJA

A kutatas {6 célkitlizése a meghatdrozo gasztronomiai tartalomgyartok teljesitményének és tartalomstraté-
gidinak Ssszehasonlitasa. [gy feltarhatok azok a trendek és gyakorlatok, amelyek hozzajarulhatnak a tarta-
lomgyartas és a marketingtevékenységek optimalizalasdhoz a gasztronomiai szereplk szamara a kozosségi
médidban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmény benchmark elemzést kindl a gasztronomiai tartalomgyartok Instagram oldalainak tartalom-
stratégidirol a karacsonyi kampanyiddszakban. Az alabbi kutatdsban 10 meghatarozé gasztrondmiai tarta-
lomgyart6 kozosségi média oldalanak adatai keriilnek elemzésre harom f6 kutatasi kérdés mentén. A min-
taban gasztrobloggerek (egyszemélyes tartalomgyartok) és gasztronomiai oldalak (gazdasagi tarsasagok
allnak az oldalak mogott) szerepelnek. A kdzosségi média teljesitménymérés kiilonbozik a hagyomanyos
marketingétol, igy az adatok sikeres Osszehasonlitdsdhoz olyan kozosségi média teljesitmény méréshez
hasznalt mutatok jelennek meg a leir6 statisztikai mutatok mellett, mint példaul az elkdtelezddési arany.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kutatas eredményei alapjan a gasztrondmiai oldalak és gasztrobloggerek esetében a rovid videos forma-
tumu és a carousel tipust tartalmak hatékonyabbnak bizonyulnak a hagyomanyos fényképes tartalmakhoz
képest. Bar a posztolasi gyakorisag és az uj kovetok szamanak ndvekedése kozott szignifikans kapcsolat
mutathat6 ki a bloggerek esetében, a kutatds alapjan nincsen egyetlen kiemelkedden teljesitd stratégia.
Az integralt megkdzelités kiilondsen sikeresnek bizonyult a kdzosségépitésben, mig a nyereményjatékok
jelentésen novelik az 0j kovetdk szamat, de dontden olyan felhasznalokkal, akik az oldal valodi tartalmai
irant nem kifejezetten érdeklédnek.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatasi eredmények alapjan a gasztrondmiai tartalomgyartoknak érdemes lehet feliilvizsgalni a kizaro-
lag fényképes tartalomra épiilé6 kommunikacios stratégiakat. Valamint javasolt a tartalomgyértok szamara
a személyes markaépités kortiltekintd integralasa a kozosségi média stratégidba. Tovabba érdemes figye-
lembe venni, hogy a janudr elején kozzétett tartalmak teljesitménye jellemzden elmarad a varakozasoktol,
ezért ebben az iddszakban az interaktivabb tartalomtipusok létrehozaséra kell fokuszalni.

Kulesszavak: k6z0sségi média, tartalomstratégia, tartalomgyartok, élelmiszer-marketing
Koszonetnyilvanitas: Ezuton szeretném kifejezni halas koszonetemet Dr. Tordcsik Marianak és Dr. Nagy

Akosnak, akik szakmai timogatasa és irinymutatsa nélkiil nem valosulhatott volna meg a kutatés és az
eredmények prezentéalasa.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A kozo6sségi média napjaink egyik legjelentésebb
marketing eszkoze, mely globalis szinten Oriasi
hatassal van a fogyasztok mindennapi életére.
Olyan platformokat biztositott az élelmiszermar-
ketinggel foglalkozok szamara, amelyekkel nagy
tomegeket személyesebb modon érhetnek el a
klasszikus hirdetésekhez képest (Qutteina et al.
2019). Ehhez a mai médiaban az egyik legértéke-
sebb szerepl6 a tartalomgyarto, aki a meggy6zési
képesség egyik legjelentdsebb kommunikacios
tényez6je (Giuffredi-Kéhr er al. 2022).

A karacsony gazdasagi kontextusban mindig
is meghataroz6 és stratégiailag fontos idészakot
jelent. A materializmus és globalizacio térnyerése
nemcsak teljes gazdasagi folyamatokat formalt
at, hanem mélyen hatott a fogyasztoi szokasokra,
¢és ezaltal az Unnep jellegére is (Hegediis — Mitev
2021). Az utdbbi évtizedekben a karacsony poszt-
modern latvanyossagga valt, a karacsonyi vasarlas
pedig egyre inkabb a ,,szétesett én” keresését tiik-
rozi, mig egyre kevésbé az otthon és a csalad tinne-
pét (Belk & Bryce 1993).

Az ¢lelmiszerek és az italok vasarlasanak sze-
zonalis eltérései vannak (Kaminski et al. 2021), az
tinnepi szezonban a fogyasztoi aktivitas jelent6sen
megnd, és a kereskedelem szamara a karacsony
kiemelked$ lehetéséget teremt az éves bevétel
novelésére. A konkrét piac kvantitativ (Mohr 2023)
és kvalitativ (Tor6csik — Mohr 2023) modszerekkel
vald vizsgalta a piac teljesitményének rendkiviili
szezonalitasat mutatta, ahol nyaron mélypontok,
mig télen csucsok figyelhetéek meg. Az eredmé-
nyesebbnek bizonyul6 karacsonyi iddszak mélyebb
és szélesebb korli vizsgalata kitling tovabblépési
iranynak bizonyulhat a témaban. Ezen kiemelt id6-
szak elemzése hozzajarulhat a piac kinalati strukta-
rainak mélyebb megértéséhez.

Az alabbi tanulmany a kovetkez6 kutatasi kér-
désekre fokuszal:

KI1: Milyen tipusu tartalmak domindlnak a
gasztronomiai tartalomgyartok Instagram oldalain
a kardcsonyi kampanyidészakban?

K2: Milyen tartalomstratégiakat valdsitanak
meg ebben az idészakban a gasztronomiai tarta-
lomgyartok az Instagram platformon?

K3: Az alkalmazott stratégiak koziil melyik bizo-
nyul eredményesebbnek?

A kozosségi média teljesitményének elemzése
kiemelked$ fontossagli a gasztronomiai tartalom-
gyartok esetében, hiszen a platformok meghatarozo
eszkozt jelentenek a markaépitésben és a fogyasz-

toi elkdtelezettség novelésében. A kozosségi média
elemzések segitenek feltarni, hogy milyen tartalom
tipusok és lizenetek valtjak ki a pozitiv reakciokat
a kozonségbdl, ezaltal betekintést nyerhetiink a
fogyasztoi preferenciakba és viselkedésbe. Az érté-
kes informaciok elemzésével versenyeldnyre tehe-
tiink szert a piacon, és novelhetjiik a kampanyok
hatékonysagat.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Az élelmiszeripar és a kozOsségi média egyre
szorosabban Osszekapcsolodik. A vallalatok és
a markak egyre hatékonyabban kommunikalnak
és épitenek kapcsolatot a fogyasztokkal az online
térben. A kozosségi média platformokon a fel-
hasznalok elsdsorban élelmiszerekkel és fizikai
megjelenéssel kapcsolatos termékek kereskedelmi
iizeneteit kapjak a befolyasolo piaci szereploktol, és
ezzel a fogyasztok alapvetden tisztaban is vannak
(Feijoo et al. 2022). A sztarok és az influenszerek
altal endorszalt termékek (Quan Xie & Yang Feng
2023, Zeren & Kapukaya 2021), megosztott fotok
és videok hatassal vannak az étkezési preferenci-
aikra és ételvalasztasaikra is (Gorgényi Hegyes
et al. 2017). Kutatok eredményei alapjan az aktiv
élelmiszermarketing pozitiv Osszefliggést mutat
az étkezési attitidokkel, a viselkedéssel, az észlelt
normakkal és az étkezési ismeretekkel (Qutteina et
al. 2019).

A kozosségi média felhasznal6i nagy diverzitast
mutatnak életkorban, érdeklédési korben, és egyéb
tarsadalmi jellemzGikben is. Fiatalok (Balogh ez al.
2023, Qutteina et al. 2022), iddsebbek, édesapak és
édesanyak egyarant részt vesznek a virtualis gaszt-
rondmiai kozosségek életben (Saher et al. 2024),
és kiilonboz6 platformokon osztjak meg gondola-
taikat, ¢lményeiket és véleményeiket. A serdiilok
¢és fiatal felnéttek szamara az étkezés gyakran egy
olyan teriilet, ahol kisérletezni szeretnének és az
identitasukat kifejezni (Qutteina et al. 2019). A
kozosségi média lehetdséget kinal a felhasznalok
szamara, hogy megoszthassak masokkal étkezési
élményeiket, receptjeiket és tanacsaikat, praktika-
ikat. Ugyan a felhasznalok egyedi kiilonbségeket
mutatnak a demografiai jellemzdiken tul a média-
hasznalati motivaciokban, am a szdérakoztatas/szo-
rakozas, mint motivum kiilondsen fontos a felhasz-
nalok kozosségi média hasznalatanak megértésé¢hez
(Ewing et al. 2023).

Az élelmiszeripar szerepléi szamara az ételkeé-
pek és videok megosztasa, a receptek publikalasa
és az étkezési trendek kovetése kiemelkedd fon-
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tossagll, hogy megfeleljenek a fogyasztok igénye-
inek. Mivel a felhasznalok egyre tobb idot toltenek
a kozosségi média platformokon, a cégek egynél
tobb platformra is kiterjesztik tevékenységiiket.
Mindegyik platformnak egyedi a nyelvezete, a
kommunikacios stilusa. Kutatas alapjan a felhasz-
nalok nagyobb valoszinliséggel osztjak meg azokat
a bejegyzéseket, amelyek vizualis tartalma meg-
egyezik a platformok elsddleges felhasznaloi szan-
dékaval (Ahmadi et al. 2023). A Facebook felhasz-
nalok az affektiv szoveges és vizualis tartalmakat
részesitik elonyben, mig az X (korabban Twitter)
felhasznalok hajlamosabbak az informativ vizua-
lis és affektiv szoveges tartalom kombinacidjara
(Ahmadi et al. 2023). Az Instagram a TikTok fel-
toré népszeriisége miatt arculatvaltason, majd iden-
titasvalsagon és ismét arculatvaltason esett at. Mig
régebben a magas mindségii fényképes tartalmak
adta vizualitas szerepelt el6térben az Instagramon
(Keszeg 2020), ma mar a rovid videok megjelenése
atalakitotta a platform dinamikajat.

Az Instagram az egyik legnépszeriibb k6zosségi
média platform, igy vilagszerte felkeltette a szak-
emberek érdeklédését (Arora et al. 2019, Haen-
lein et al. 2020, Keszeg 2020, Von-Polheim et al.
2023, Zeren & Kapukaya 2021). Az Instagramon
megjelend élelmiszertartalmakat vizsgalva meg-
allapithato, hogy az influenszerek korében megje-
lennek a globalis trendek, am jellemzden inkabb
sajat kultirajuk hagyomanyos ételeit népszerisitik
(Von-Polheim et al. 2023). Az Instagram-hasznalati
motivacié és az Instagram-hasznalati magatarts
vizsgalatanak eredményei azt mutattdk, hogy az
onreklamozasi motivacio erésen korrelal a fény-
képek feltoltésének gyakorisagaval, ami ahhoz
vezet, hogy az Instagram-felhasznalok gyakrabban
toltenek fel fényképeket emberekrodl, ételekrol és
targyakrol. Mig a kozosségi interakcids motivacio
pedig szoros kapcsolatot mutatott a masok altal fel-
toltott fotok iranti bizonyos foku érdeklddéssel, ami
arra késztette a felhasznalokat, hogy megtekintés
utan valaszoljanak a mas felhasznalok altal kozzé-
tett fényképeken adott reakciokra (Byung-Kwan et
al. 2022). Ezek az eredmények arra utalnak, hogy
a tartalom eldallitasat és a tartalom fogyasztasat
természetesen kiilonb6z6, &m mar szinte banalis
motivacios tényezok befolyasoljak.

Osszeségében a kozosségi média a gasztrond-
mia szempontjabol is jelentés versenyelényt biz-
tosito marketingeszkozként jelenik meg, amely
a szakirodalom mellett az iizleti konyvekben
tovabbra is aktualisan targyalt téma. E16bbi esetben
azonban jellemzdébb, hogy a jelen kutatas fokusza-
ban all6 gasztronomiai tartalomstratégia és eredmé-
nyesség vizsgalata a vartnal érintlegesebben keriil
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goreso6 ala. A kozosségi média és gasztronomia kap-
csan jelenleg nagyobb figyelmet kap a kutatoktol a
téma egyéb tarsadalmi aspektusai az iizleti perspek-
tivakkal szemben.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A kozo6sségi média teljesitménymeérése kiilonbozik
a hagyomanyos marketingét6l. Ezek a platformok
lehet6vé teszik a pontosabb célk6zonség elérését és
a felhasznalok altal generalt tartalmak bevonasat a
marketing stratégiaba. Az online lehetdségek révén
amarkak részletes adatokhoz juthatnak a felhaszna-
161 viselkedésrdl és a kampanyok hatékonysagarol.
Az azonnali visszajelzés ¢és interaktivitas, valamint
a célzott hirdetések és kozosségi interakciok révén
sziikségszerli a specifikus metrikdk kialakitasa.
A kozo6sségi média teljesitménymérésére szamos
lehetGséget vizsgalnak a kutatok, akik jellemzden
egyedi esetekre kifejlesztett egyedi mérési techni-
kakat alkalmaznak (Ahmadi et al. 2023, Grive &
Greff 2018, Quan Xie & Yang Feng 2023).

A primer kutatas egy gasztronomiai tartalom-
gyartokra vonatkozé benchmark analizis, mely
kivalo metodus a markak teljesitményének elemzé-
sére és a versenytarsakkal valo sszehasonlitasara.
A benchmark analizis soran meghataroz6 gasztro-
nomiai tartalomgyartok Instagram oldalainak ada-
tai keriilnek 6sszehasonlitasra a 2023-as karacsonyi
kampanyidészakban. A mintdban gasztronémiai
oldalak és gasztrobloggerek szereplenek. A vizs-
galt gasztrobloggerek jellemzdje, hogy egyszemé-
lyes tartalomgyartok, mig a gasztronomiai oldalak
mogott jellemzden egy-egy gazdasagi tarsasag all.
Az elemzés targyat képzO gasztrobloggerek egy
korabbi kvalitativ kutatas soran lettek kivalasztva
(Tordesik — Mohr 2023), és jelen tanulmanyban a
meghataroz6 tartalomgyartok eredményei keriilnek
elmélyitésre, tovabba a minta bovitve lett a top 3
hazai gasztronomiai oldallal is (1. tablazat).

Az adatok begytijtése 2023. november 1. és
2024. januar 14. kozott tortént a Sotrender.com
alkalmazas segitségével, mely platform a k6zosségi
média teljesitmények mérésére szolgal. A kovet-
kez6 elemzésben az adatok sikeres 6sszehasonlita-
sahoz olyan a k6zosségi média teljesitmény mérés-
hez hasznalt mutatok jelennek meg leiro statisztikai
mutatok mellett, mint példaul az elkotelez6dési
arany. Az Instagram profilok elemzésének célja,
hogy betekintést nyerjiink a tartalomgyartok virtua-
lis jelenlétébe, kozosségépitési tevékenységeibe és
tartalomstratégiaiba.
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1. tablazat: A megfigyelés targyat képzo Instagram oldalak.
Table 1. Instagram pages that are the subject of monitoring.

Forras: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazads adatain végzett szamitasok alapjdan

EREDMENYEK
RESULTS

A tartalmak megoszlasai

Distributions of contents

A tartalomgyartok a vizsgalt idészak alatt 6sszesen 498 db tartalmat tettek kozz¢, ebbol 157 db fényképet,
182 db carouselt (tobb fényképes tartalom egy bejegyzésben elhelyezve), 159 db reels videdt (jellemzdéen
par masodperces video). A tartalomgyartok kozott csupan egyetlen oldal volt, amelyik pusztan fényképeket
oszt meg (1. abra). A gasztrobloggerek kozott egyértelmiien a legnépszertibb tartalomtipus a carousel volt
(2. 4bra), mig a gasztronomiai oldalak kozott a reels videok dominéalnak (1. abra). A kozlések idd szerinti
eloszlasa a kovetkez6 volt: a tartalmak 49%-a decemberben, 39,8%-a novemberben és 11,2%-a januarban
keriilt kozlésre. Januarban idéaranyosan is sokkal kevesebb tartalom sziiletett, ardnyositva is csupan 15,5%
keriilt kozlésre.

1. dbra: A kozzétett tartalmak tipusonkénti megoszlasa a gasztronomiai oldalak kozott.
Figure 1. Distribution of published content by type among gastronomy sites.

Forras: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazas adatain végzett szamitasok alapjan
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2. abra: A kozzétett tartalmak tipusonkénti megoszlasa a gasztrobloggerek kozott.
Figure 2 Distribution of published content by type among food bloggers.

Forras: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazads adatain végzett szamitasok alapjan

A posztolasok gyakorisaga szamos egyedi esetben pozitiv linearis kapcsolatot mutatott az j kove-
ték szamaval. Kozepes erdsségli pozitiv linedris kapcsolat tapasztalhatd tobbek kozott ”A” Blogger (r =
0,407%%*) és ”B” Blogger (r = 0,467**) esetében a posztolas gyakorisaga és az uj koveték szama kozott
(3.4bra). A Bloggerek posztolasainak Osszesitett gyakorisaga és az 0j kdvetdk szama kdzott gyenge pozitiv
linearis kapcsolat figyelhetd meg, r = 0,173**.

3. dbra: Osszehasonlité abra ”A” és ”B” Blogger posztolisainak gyakorisagarél és az uj kovetéik
szamarol.
Figure 3. Comparison diagram of the frequency of posts by Blogger "A" and "B" and the number of
their new followers.

Forras: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazas adatain végzett szamitasok alapjan
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Gasztronémiai oldalak eredményei
Results of gastronomy sites

A negyedik abran (4.abra) a gasztronomiai oldalak be- és kikovetések napi eloszlasa lathato. A legalacso-
nyabb szorasértékkel (7,635) a Mindmegette oldal rendelkezik az 0j kovetok kozott. A Mindmegette oldal
kovetbinek 62%-a koveti a Nosalty oldalat is. Az oldal a vizsgalt iddszakban tobbnyire napi egy fényképes
tartalmat osztott meg (5. abra), amelyek nem teljesitettek eredményesen: az elkételezddési arany az oldalon

0,15% volt.

elkotelezddési arany = [(az Osszes felhasznald Osszes tevékenységének Gsszege az oldalon/posztok
szama)/kovetdk szama]x100

4. abra: Osszehasonlité abra a napi be,- és kikovetésekrél a gasztronémiai oldalakon.
Figure 4 Comparison diagram of daily follows and unfollows on the gastronomy pages.

Forras: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazads adatain végzett szamitasok alapjdan

A Nosalty Instagram oldalanak kikdvetési mély-
pontja helyezkedik el a legmélyebben (-85 kdvetd)
a vizsgalt gasztronomiai oldalak koziil, &m ennek
beszélhetiink (szoras értéke: 21,746). A tényleges
novekedés a vizsgalt idészak végére 941 kdvetd a
Nosalty Instagram oldalan, mig a Mindmegette 53
kovetényi csokkenést realizalt. A Nosalty oldalon
volt a masodik legalacsonyabb az elkételezodési
arany (0,27%) (5.4bra).

A legnagyobb tényleges novekedést, pontosan
5394 kovet6t a Street Kitchen Instagram oldala
mutatott, valamint a legmagasabb szorasértékkel
is ez az Instagram oldal rendelkezett (84,335).
A Street Kitchen abrajan lathaté a gasztronomiai
oldalakon végbemend legnagyobb kiugras (4.abra).
A kiugrast egy december 29-én megosztott szil-
veszteri lencsefézelék receptes reels vided okozta,
mely 629 kovet6t generalt december 30-an az oldal-
nak. Kiemelendd, hogy a marka az erds kdzossé-
gépitése mellett erdteljes személymarketinget is
folytat a tartalmaiban feltiintetett szereplokkel. A

Street Kitchen Instagram oldalan a masodik legma-
gasabb az elkotelezddési arany (0,70%) az oldalak
kozil, ez megfigyelhetd az 6todik abran is (5. bra),
ahol a gasztronomiai oldalak posztolasainak meny-
nyiségéhez aranyositva mutatkozik a kedvelések
szama. Atlagosan 1528 kedvelés megy végbe az
oldal kozzétett bejegyzésein, ezek alapjan magasan
a legkedveltebb a vizsgalt oldalak kozil (6. abra).

A Dizéajnkonyha Instagram oldala is szép nove-
kedést tudhatott maganak a vizsgalt id6szak végére,
1733 10j kovetdvel (a szoras értéke: 38,225) boviilt
az Instagram kozossége (4. abra). Ezen az oldalon
volt a legmagasabb az elkdtelezédési arany 1,23%.
Megemlitendd, hogy a marka f6 tartalomgyartdja
is végez személymarketinget, tovabba a tartalmak
hirdetése is megszokott az oldalon.
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5. abra: Osszehasonlit6 bra a gasztronémiai oldalak napi tartalmair6l és az azokon végbemend kedvelésekrol.
Figure 5. Comparison diagram of the daily contents of the gastronomy pages and the likes that take place on them.

Forrds: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazads adatain végzett szamitdsok alapjdan

6. abra: A gasztronémiai oldalakon végbemené kedvelések szama.
Figure 6. The number of likes on gastronomy pages.

Forrdas: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazads adatain végzett szamitasok alapjdan

Gasztrobloggerek eredményei
Results of food bloggers

A hetedik abran (7. abra) a gasztrobloggerek be- és
kikovetések napi eloszlasa lathato. "A" Blogger jel-
lemzden kevesebb, de mindségi tartalmat oszt meg.
A vizsgalt id6szakban 6 volt az egyetlen, aki nem
kozolt reels videot a gasztrobloggerek koziil. ”B”
Blogger oldalanal aranyaihoz viszonyitva a legki-
sebb szoras figyelhetd meg az 0j kovetk kozott
a gasztrobloggereknél (”B” Blogger j kovetdk
szoras értéke: 41,762; ”A” Blogger 0j kovetok
kozotti szoras értéke: 61,702).
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”B” Bloggernél nagyobb elérés figyelhet6 meg,
az Uj bekovetések ingadozasa is jol lathatdan maga-
sabban helyezkedik el az x tengelyen (7. abra).
Ennek f6 oka lehet a népszerli YouTube csatornaja
(150 ezer feliratkozo), melyen rendszeresen oszt
meg tartalmakat ezzel mozgatva a kozonségét a
platformok k6zott. A tényleges ndvekedés a vizsgalt
idGszak végére 4449 1j kovets ”A” Blogger oldalan
és 5367 0j kovetd ”B” Blogger oldalan. Megalla-
pithatd, hogy egyik oldal sem hirdetett a vizsgalt
idGszakban, termékelhelyezéseket hasznaltak.
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7. abra: Osszehasonlité abra a napi be,- és kikovetésekrél a gasztrobloggerek Instagram oldalain.
Figure 7. Comparison diagram of daily follows and unfollows on Instagram pages of food bloggers.

Forrdas: sajat szerkesztés a Sotrender alkalmazads adatain végzett szamitdsok alapjdan

”C” Blogger rendszeresen hirdeti tartalmait, tigy-
nokséggel dolgozik egyiitt és 2023 juliusa ota Meta
Verified-el6fizetéssel rendelkezik (melynek jelenlegi
ar 6 290 Ft/ho és 10 490 Ft/ho kozott mozog cso-
magonként eltéréen). Megallapithato, hogy alacsony
szamu szorassal rendelkezik az 0j kovetoknél (57,59).
Az bsszes atlagos novekedés 2283 kovetd ”C” Blog-
ger esetén és 6924 kovetd ”D” Bloggernél, mig a
tényleges novekedés a vizsgalt idoszak végére 2293
) kovetd ”C” Blogger oldalan és 7151 1j kéveté ”D”
Blogger oldalan.

”D” Bloggernél sokkal ingadozobb az 0j kovetSk
titeme, 6 rendelkezik a legmagasabb szorassal e tekin-
tetben a vizsgalt gasztrobloggerek koziil (117,448).
Az oldalan rendszeresek a nyereményjatékok, melyek
a kiugré értékeket eredményezik az idésoron, ami a
kiugrd értékii szorast indikalja. A nyereményjaték
lecsengése utan folyamatosak a kikovetések, melynél
-43 a mélypont december 28-an, amikor a Blogger
kivételesen onmagarol osztott meg képet. A Blogger
jellemzéen nem végez személymarketinget, a negativ
eredményekre Meta Verified el6fizetéssel reagalt.

”E” Blogger és “F” Blogger szorasanak értéke
48,333 ¢és 62,352 az uj kovetdknél. A tényleges nove-
kedés a vizsgalt id6szak végére 2 0j kovetd ”E” Blog-
ger oldalan és 192 0j kovetd “F” Blogger oldalan.
Mindkét oldal teljesen organikusan mikodik, nem

hirdetnek, nincs el6fizetésiik Meta Verified szolgalta-
tasra, termékelhelyezés is elvétve tapasztalhato naluk
¢és nyereményjatékokat sem tartanak. Ugyan mind-
két tartalomgyartonak kifejezetten magas mindségi
vizualis tartalmaik vannak és kiemelkedd cukrészati
termékeik, a platformba valé beruhazas nélkiil latszo-
lag inkabb stagnalast, legfeljebb aprobb novekedést
tudnak elérni.

OSSZEGZES ES KOVETKEZTETE-
SEK
SUMMARY AND CONCLUSIONS

A tartalomgyartok Instagram oldalainak elemzése
alapjan szamos szignifikans trendet és gyakorlati
eredményt azonosithatunk. A kozosségi média 1j
lehetségeket kinal az élelmiszermarketing sza-
mara, és ebben a marketing 6koszisztémaban a tar-
talomgyartok kiemelkedd szerepet jatszanak befo-
lyasolo erejilk miatt. Az oldalak hatékonysaganak
értékelése eltér a hagyomanyos marketing mérési
modszerektdl. A kozosségi média kutatas eredmé-
nyei segitenek abban, hogy jobban megértsiik mely
tartalmak miikodnek hatékonyan az online térben,
valamint, hogy hogyan optimalizaljuk a marketing-
stratégiankat a kozonség igényeihez igazitva.
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A benchmark analizis alapjan megallapithato,
hogy a gasztronomiai oldalaknal a rovid video
formatumu tartalmak dominalnak (K1), a fénykeé-
pek az oldalaknal nem hozzak a hozzajuk fiizott
elvart teljesitményt. A gasztrobloggerek oldalain a
carousel tipusu tartalmak dominalnak (K1), naluk
is egyre inkabb elétérbe keriilnek a révid videod
formatumu tartalmak. A fényképes tartalmak ered-
ményesebbnek mutatkoznak a gasztrobloggerek-
nél, mint a gasztronoémiai oldalaknal. E tekintetben
megemlitendé kiilonbség, hogy a gasztroblogge-
reknél nem talalhatd latvanyos grafikusi munka a
fényképes tartalmakon (pl.: szines feliratok).

A masodik (2. tablazat) és harmadik (3. tab-
lazat) tablazatban az els6é (K1) és masodik (K2)
kutatasi kérdés megvalaszolasahoz sziikséges
Osszegzések lathatéak. Az elemzések alapjan meg-
allapithato, hogy a Nosalty és a Street Kitchen
oldalak letisztult konstrukciok mentén alkalmaznak
integralt marketingstratégiat (K2). A Mindemegette
oldalnal viszont a posztolasi tevékenység mellett
nem beszélhetiink tartalomstratégiakrol (K2). A
Dizajnkonyha marka konstrukcioi még nem letisz-
tultak, viszont szamos eszkozt és stratégiat alkal-
maz helyesen, hiszen a legmagasabb elkotelezddési
aranyt ez az oldal tudhatja magaénak (K3).

2. tablazat: Gasztronémiai oldalak eredményének dsszegzése K1 és K2 alapjan.
Table 2. Summary of the results of gastronomy sites based on RQI and RQ?2.

Dominalé tartalom (K1) Tartalomstratégia (K2)
Nosalty Rendszeres fényképes tartalom Integralt marketingstratégia
Street Kitchen | Rendszeres videos jelenlét Integralt marketingstratégia
Mindmegette Rendszeres fényképes tartalom -
Dizajnkonyha Kevés magasmindségi videos tartalom Személymarketing, termékelhelyezések,
hirdetések

Forras: sajat szerkesztés

A gasztrobloggerek alkalmazott stratégidirol
megallapithatd, hogy megjelent a csalad-orientalt
tartalommarketing. A bloggerek gyermekei is rend-
szeresen feltlinnek a tartalmakon, és csalad-orien-
talt informaciokat osztanak meg kovetSikkel (K2).
Feltlinik a személymarketing is a gasztrobloggerek
oldalan, melyre tobb szerepld is nagy sulyt fektet.
Megfigyelhet6, hogy szamos blogger elmozdul
az influenszerek vilaga felé. Ez abban is megnyil-
vanul, hogy a tartalmaikban teljes jelenlétiikkel
tamogatjak a markakat, mig masok igyekeznek
visszafogottabb termékelhelyezéseket alkalmazni.
A gasztrobloggereknél a platformon vald hirdetés
tobbnyire nem jellemzd.

Az alkalmazott tartalomstratégiak eltéré ered-
ményességgel mikddnek. Az elemzések alapjan
nem beszélhetiink egy kiemelkedden teljesit6 leg-
jobb stratégiarol, nincsen ,,one best way” a plat-
formon (K3). Az alkalmazott marketingstratégidk
koziil a rendszeres nyereményjatékok alkalma-
zasa eredményezte a legnagyobb novekedést az
0j kovetdk szamaban. Am megjegyzends, hogy
a nyereményjatékok lathatéan bevonzanak olyan
felhasznalokat, akik az oldal valddi tartalmai irant
nem kifejezetten érdeklddnek, mely sorozatos kiko-
vetéseket eredményez a nyertesek kihirdetése utan.

3. tablazat: Gasztrobloggerek eredményeinek osszegzése K1 és K2 alapja.n
Table 3 Summary of the results of food bloggers based on RQ1 and RQ2.

Dominalé tartalom (K1)

Tartalomstratégia (K2)

"A" Gasztroblogger

Alkalmanként fényképes tartalom

Személymarketing, influenszermarketing,
csalad-orientalt marketing

"B'" Gasztroblogger | Rendszeres videos jelenlét

Személymarketing, termékelhelyezések,
csalad-orientalt marketing

"C" Gasztroblogger

Rendszeres fényképes tartalom

Influenszermarketing, személymarketing,
hirdetések

"D" Gasztroblogger

Rendszeres fényképes tartalom

Rendszeres nyereményjatékok, Termékel-
helyezések

"E" Gasztroblogger

Kevés magasmindségii videos tartalom

Termékelhelyezések

"F" Gasztroblogger

Kevés magasmindseégii vizualis tartalom

Személymarketing

Forras: sajat szerkeszteés
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Az atgondolt integralt marketingstratégia egyér-
telmiien kiemelkedGen teljesit a kozosségépitésben
az alkalmazott stratégiak koziil. Viszont a keve-
sebb, de konzisztensen mindségi tartalom az elko-
telezodési arany tekintetében kimagasloan teljesit,
e tekintettben jobban, mint az integralt marketing-
stratégat alkalmazo oldalak (K3).

Kiemelendé tovabba “B” Blogger tartalom-
stratégiaja, hiszen a blogger szamos platformon
kiemelkedden teljesit, képes a kovetdit a kiillonbozo
platformok ko6zott mozgatni, ez mas bloggerre nem
jellemzdl. ”C” Blogger stratégiaja kimagaslo rek-
lamértéke miatt emelheté ki az eredményes tarta-
lomstratégiak koziil (K3), a legnagyobb markak az
influenszer-tevékenysége miatt egyértelmiien az 6
endorszalasat valasztjak.

A kutatas tovabbi eredményei kapcsan megal-
lapithato, hogy a posztolasok mennyisége és az uj
kovetok szama kozott a bloggereknél ugyan volt
szignifikans kapcsolat, viszont a konstans fény-
képes tartalommarketing nem bizonyult eredmé-
nyesnek a vizsgalt idoszakban sem a gasztronomiai
oldalaknal, sem a gasztrobloggereknél. Tovabba a
karacsony napjai nem mutattak szignifikans eltérést
a felhasznalok reakcioi alapjan, mig a januar eleje
Osszeségében rosszul teljesit a vizsgalt szempontok
szerint. Az elemzések alapjan hatdsos eszkoznek
bizonyul a virtualis térben a személymarka épités,
viszont, amelyik blogger nem foglalkozik koncep-
cionalisan ilyen tevékenységgel az oldalan szemé-
lyének megjelentetésével inkabb negativ hatast valt
ki a kovetdibol.

KUTATASI KORLATOK ES JOVO-
BELI IRANYOK

RESEARCH LIMITATIONS AND
FUTURE DIRECTIONS

Fontos megemliteni, hogy az alabbi kiemelt iddszak
elemzése ugyan szamos fontos informaciot nyujt,
mégis csupan mikro elemzésnek tekinthetd. Ahhoz,
hogy egy komplexebb képet kapjuk érdemes lenne
legalabb egy évig kdvetni az oldalak teljesitményé-
haza minta eredményeit nemzetkdzi mintaval is
Osszehasonlitani a trendek érvényességének mér-
legeléséhez és tovabbi trendek meghatarozasahoz.
Valamint az abszolit leghatékonyabb stratégia
kivalasztasahoz érdemes lehet tobbszords regresz-
szios modell alkalmazasa. A tobbszords regresszio
bevalt statisztikai eljarasnak mondhat6 az influen-
szerek teljesitményének vizsgalatahoz (Arora et al.
2019, Ayesha et al. 2022, Catalina-Garcia & Sua-
rez-Alvarez 2022, Grive & Greff 2018, Motahari et
al. 2014, Raghunandan & Bedekar 2011, Santiago

et al. 2020). A modszer alkalmazhatdsaga a mintan
tobb részbdl vizsgalva lett. Megtortént a valtozok
kozotti linearis kapcsolatok mérése, valamint a
Kolmogorov-Smirnov teszt eredményei a valasz-
tott szignifikanciaszinten (0,05) az adatok normalis
eloszlasat tekintve elfogadhatonak bizonyult.
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Pécsi Tudomdanyegyetem

A comparative analysis of the social media performance of dominant food
content creators during the Christmas campaign period employing quanti-
tative methods

THE AIM OF THE PAPER

The aim of this research is to conduct a comparative analysis of the performance and content strategies of domi-
nant food content creators. This study seeks to identify trends and practices that can enhance content creation and
marketing efforts for gastronomy professionals on social media.

METHODOLOGY

The study presents a benchmark analysis of the content strategies utilized by Hungarian gastronomic content
creators on Instagram during the Christmas campaign period. This research analyzes the web data of 10 domi-
nant Hungarian gastronomic content creators' social media pages, focusing on three main research questions. The
sample includes gastronomic pages and food bloggers. The food bloggers studied are typically individual content
creators, while gastronomic pages are usually operated by business entities. In addition to descriptive statistical
indicators, performance metrics used to measure social media success such as engagement rate are included for
effectively comparing the data.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on the findings of the research, short video formats and carousel content have demonstrated greater effec-
tiveness for gastronomic pages and food bloggers compared to traditional photo-based posts. While there is a sig-
nificant correlation between posting frequency and follower growth among bloggers, the research did not identify
a singular best-performing strategy. An integrated approach proved particularly successful in building community,
whereas giveaways resulted in a notable increase in new followers. However, it is essential to note that these new
followers predominantly had limited interest in the page's core content.

RECOMMENDATIONS

The findings suggest that gastronomic content creators should reassess their communication strate-
gies that depend solely on photo-based content. Furthermore, it is advisable for creators to thought-
fully integrate personal branding into their social media approaches. It is also noteworthy that con-
tent published in early January generally falls short of expectations. As a result, during this time
creators should prioritize producing more interactive content.
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