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Kommunikacié a Covid—19 idején
a retailszektorban

Bevezetés

A jarvany kitorése és az ehhez kapcsolddo lezarasok nagyon felgyorsitottak
az egyébként is egyre jobban fejlédé digitalizaciot. Uj szokasaink alakultak
ki, masokat el kellett hagyni, megint masok pedig atkeriiltek a digitalis térbe.
Kiilonosen a kommunikacid, a kereskedelem, az oktatas és a munka vilagaban
volt szamottevo a valtozas: az iskolak digitalis oktatasra tértek at, akinek lehe-
tové tette a munkaja, home office-ban kezdett dolgozni, és olyan arucikkeket is
online vasaroltak, amelyet korabban boltokban szereztek be. A Hootsuite és a We
Are Social adatai szerint egy év alatt az internethasznalok szama 7,3%-kal,
mig a kozosségi platformok hasznaldinak szama 13,2%-kal n6tt' globalisan.
A Facebookot a vilagon 48 millioval tobben hasznaltak 2021 januarjaban, mint
2020 utolsé negyedévében, az Instagramot 63 millioval. A YouTube-ra nagyja-
bol 2 milliard ember jelentkezett be havonta vilagszerte a 2021. januari adatok
szerint. A fizikai és a tarsadalmi kérnyezet fluidda valt, és ebben a bizonyta-
lansagban a fogyasztok az online felé fordultak mind alapsziikségleteik, mind
pedig szorakozasi igényeik kielégitése végett. Az él6 videodk szerepe megnétt,
a Facebook terhelése is meghaladta még az iinnepekre jellemzé idészakot is,
a Messengeren és a WhatsAppon keresztiili hivasok megduplazodtak a pandémia
miatti lezarasok idején.?

1. A digitalizacio eloretorése hazankban

Magyarorszagon 2020 januarja és 2021 januarja kozott 4,8%-kal nétt az inter-
netet hasznaldok szama, a kozosségi médiat pedig 550 ezerrel tobben hasz-
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naljak, mint az el6z6 évben. Mindez azt jelenti, 2020. utolsé negyedévében
a 15 évnél id6sebb magyar lakossag 72,35%-a latogatott meg legalabb egy
weboldalt havonta.’ A Z generacidoban az internetpenetracio 93,1%, az Y-nal
96,8%. Tobb mint 85%-uk telefonon kapcsolodik a vilaghalohoz, és jelenleg
nagyjabol napi 9 orat tolt tartalomfogyasztassal. Az NRC Marketingkutato
és Tanacsadd Kft. kutatasa szerint* a médiahasznalat és fogyasztasok terén
8—15% kozotti elmozdulas van, a digitalis platformok szerepe egyre nagyobb
a csaladtagokkal, baratokkal vald kapcsolattartasban nalunk is. Kezdetben
6—8 hét leallast és korlatozasokat prognosztizaltak, ebbdl azonban honapok
lettek, masodik, majd harmadik hullam. A social distancing sokkal tovabb
veliink maradt, mint gondoltuk, és bar a tavalyi év nyarahoz képest sok orszag-
ban kevésbé aggodnak a koronavirus okozta fertézés miatt,” még mindig jelen
van a koztudatban. Mikdzben a kereskedelem tobb agazata is majdnem teljesen
leallt, a tarsadalmi és piaci kornyezet kiszamithatatlanna valt, a folyamatok
felgyorsultak, az orszag digitalisan szintet 1épett, és az online kiskereskedelem
legalabb harom évet ugrott elére a fejlédésben. Hirtelen mindenki rakénysze-
riilt az online hasznalatara, er6s6dott a kdzosségi szemlélet, egymas segi-
tése lett a cél: streamelve él6ben vagy videodn, a kozosségi médian keresztiil.
A jarvany eddig nem latott mértékben érzékenyitette az embereket egymas
irant, az egyéni érdekek feliilirodtak. A kdzosségi szemlélet olyan erdssé valt
a digitalis térben, hogy az emberek egyre kevésbé fogadtak el az eladasvezérelt
online megnyilvanulasokat.

Ezekkel a tendenciakkal 6sszhangban a megvaltozott fogyasztoi magatartas
megvaltozott kommunikaciot igényelt. A médiakoltések jelentdsen visszaestek,
a jarvany el6tti kommunikacié mar nem volt relevans. Az MLE adatai alapjan
a print média terjesztési bevételein éreztették hatasukat a koronavirus miatti
lezarasok, ugyanakkor online tartalmaikat a szerkesztdségek sikerrel mone-
tizaltak.® A Magyar Reklamszovetség mérései alapjan a 2020-as reklamtorta
2,8%-ot zsugorodott a normal évekhez képest, a legnagyobb iitést a mozi (—59%)
¢és aradi6 (—11%) kapta, a kozteriileti reklamozas 10,2%-kal csokkent, de min-

3 Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag: Internetes kozonségmérési adatok (2020. IV. negyedév)
(2021. februar 25.).

4 Lippai Roland: Trendelemzés: tobbszords fogyasztoi nyomas alatt a markak. Telekom Hello
Biznisz, 2021. majus 12.

> Ipsos update. 2021. jinius 1.

¢ MLE: Médiatorta 2020 (2021. aprilis 13.).
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den szegmens zsugorodott a digitalis kivételével, amely a globalis platformok
népszeriiségének koszonhetden 5,5%-ot névekedett. Az adatok is jol mutatjak,
hogy a hirdet6k oda mentek, ahol a célcsoportjuk megtalalhato.

A tovabbiakban néhany kivalasztott szupermarket (SPAR, GRoby, kifli.hu),
hipermarket (Tesco, Auchan), drogéria (dm, Rossmann), bttorbolt (IKEA, JYSK)
és bevasarlokozpont (Allee Budapest, Arkad, Westend) social media platfor-
mokon kozzétett posztjainak példain keresztiil mutatjuk be a kiskereskedelmi
szektorra jellemz6 kommunikaciot a Covid—19 hullamai alatt.

2. A doing good iizenetek és tevékenységek

A kommunikacio tartalmardl altalanossagban elmondhatjuk, hogy a jarvany kito-
rése és a lezarasok idejének fesziilt, bizonytalan idészakaban sokan igyekeztek
batoritd, 6sztonzd, biztatd és megnyugtato tizeneteket kiildeni a social media plat-
formjain keresztiil. Tobben kialltak olyan jo ligyek mellett, mint az #etesdadokit
kampany, amelyben az egészségiligyben dolgozokat lattak el mindségi étellel, gyii-
molccsel. A kifli.hu példaul hetente 100 ezer forint értékben kiildott élelmiszert
a jarvany elleni kiizdelem frontvonalaban dolgozé orvosoknak és apoloknak,’
a Spar is csatlakozott a kezdeményezéshez. Az Auchan Magyarorszag gyiimdlccsel
tamogatta a ment6soket, a Tesco 3744 tonna fogyaszthato élelmiszert mentett meg
akidobastdl, és juttatott el raszoruld csaladoknak. A doing good tehat sajat szolgal-
tatasok mentén és adomanyok formajaban is megvalosult: a Westend 2020 aprilisa-
ban heti 500-500 csomaggal segitette a Szent Laszl6 Korhaz és a Honvéd Korhaz
dolgozoit, az Arkad pedig tobb mint 2500 idés embernek segitett a bevasarlas-
ban, élelmiszereket, higiéniai eszkdzoket, gyogyszereket vasaroltak meg és szal-
litottak hazhoz ingyen. Az Allee Budapest 15 milli6¢ forinttal timogatta a Szent
Imre Kérhaz munkajat, a 65 év feletticknek ingyen szallitott hazhoz, az Orszagos
Ment6szolgalat javara pedig az Art Wall miivészeti projektjiik arverésén befolyt
1,5 milli6 forintot ajanlottak fel. Az IKEA sajat termékeivel segitette a nélkiilozo
vagy korhazban 1évo gyerekeket és hajléktalanokat, a JYSK paplanokat, parnakat,
agynemihuzatot és 8 orvoslakas teljes berendezését adomanyozta a kiskunhalasi
Semmelweis Korhaznak.

A dm Magyarorszag a Giving Friday keretében 2020. november 27-én napi
forgalmuk 5%-at (17 538 370 forintot) ajanlott fel az idéseknek karacsonyra

7 Osszefogasok az egészségiigyi dolgozokért. Profession.hu, 2020. marcius 20.
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a Maltai Szeretetszolgalaton keresztiil. Ezekkel a cselekedetekkel a markak er6-
sitették a fogyasztok bizalmat, és aktiv szerepet vallaltak a bizonytalansagban,
ezzel magasabb szinten hatva a fogyasztok életére.®

3. Platformok és trendek

A platformokat a hagyomanyosabb POE-keretrendszer (paid—owned—earned) helyett
most a White? altal kidolgozott POGLE- (paid, owned, granted, leased, earned)
rendszer kategoriajaban targyaljuk, mert ez jobban ravilagit a tartalom készitése,
az lzenet k6zonsége/kozossége és a platform tulajdonosa kozotti dsszefliggésekre.

White annak alapjan sorolta be a kiilonb6z6 médiumokat, hogy ki allitotta eld
a tartalmat, ki a tulajdonosa a platformnak, és mik az adott platform jellemzéi.
A besorolast ¢s a jellemzoket az 1. tablazat szemlélteti.

1. tablazat: A POGLE-keretrendszer elemeinek jellemzGi

Média tipusa = ] E <
=T £ 5 &
WV Jellemz6i £ S 5 3
A tartalom marka v v v v
eloallitoja masok v
A platformon marka v v v v
a kozosséget szervezi harmadik fél v v
zart platform, amelyet a marka kontrollal v
A megosztas helye  zart platform, amelyet egy harmadik fél kontrollal v* v v
nyilt platform, amelyet tobb harmadik fél kontrollal v v

Forras: White (2017): i. m. alapjan a szerz szerkesztése

A paid, vagyis a fizetett médian megjelend tartalmat a marka allitja eld, de
egy kiils6, harmadik fél altal birtokolt platformon teszik kozzé, €s azt, hogy ki
latja, nem a marka donti el. Ilyenek példaul a tomegkommunikacios eszk6zok,
a televizid, a radio, a sajto. A sajat (owned) média esetében a marka rendelkezik

8 Republic Group: COVID-19: Egy ilj korszak kezdete. Trendriport kiilonszam. (E. n.)
®  Chad S. White: The POGLE Media Model: Why Email Marketing Isn’t Owned Media. Litmus,
2017. szeptember 27.
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minden aspektus felett. Idetartozik a weboldal, a blog, a termékek csomagolasa.
A granted media, vagyis amit a marka hasznalhat, de nem tulajdonol, magaban
foglalja példaul az e-mailt, az SMS-t, az MMS-t. Ilyenkor kiils6 szolgaltatokat
vesz igénybe, de 6 allitja el6 a tartalmat és 6 hatarozza meg, ki férhet hozza.
A leased media (kdlcsonzott) korébe tartoznak a kdzosségi média platformjai,
a Facebook, az Instagram, a YouTube, a TikTok és a tobbiek. Ezeknél a marka
a tartalom eldallitoja, de a szabalyokat és a feltételeket a platform tulajdonosa
hatarozza meg. A granted mediahoz képest a kiilonbség annyi, hogy itt a plat-
form tulajdonosa nem tobb cég, mint a granted esetén, hanem csak egy kiilso,
harmadik fél. Végiil az earned, vagyis szerzett médiahoz tartozik barmely plat-
formon megjelend minden tartalom, amely a markarol szol, de mas allitotta
eld, és osztotta meg. Ezek a legértékesebb tartalmak koz¢é tartoznak, ha pozitiv
lizenetiik van a markarol.

A lezarasok alatt a kozosségi média platformjai kiemelt fontossaggal birtak
a fogyasztok és a markak szamara. Természetesen, akik rendszeresen hasznaljak
a paid mediat (példaul Spar, Tesco), azok tovabbra is kommunikaltak a fizetett
csatornakon, legfeljebb valtoztattak az lizeneten, mert az eredeti kampanyiizenet
mar nem volt relevans a lezarasok miatt, vagy kisebb stabbal, koltséghatékonyan,
esetleg home videdkkal dolgoztak. A granted is mikodott tovabb hirlevelek
és e-DM-ek formajaban (példaul Tesco, IKEA).

3.1. Kézosségi média

A social media platformok lehet6vé teszik, hogy a gyartd/elado és a fogyasztod
parbeszédet alakitson ki. A parbeszéd soran — ellentétben a hagyomanyos
tomegkommunikacids eszk6zokon kiildott izenetekkel — lehetévé valik, hogy
célcsoport- vagy személyorientalt tizenetet kiildjiink a felhasznaloknak.'” Ezek
az lzenetek lehetnek bejegyzések a sajat social media oldalon, kommentekre
adott valaszok, személyre szabott iizenetek a Facebook messengeren vagy célzott
PPC- ¢és remarketing hirdetések. A social media marketing jellemzdje, hogy
egyarant alkalmas tomegek és koncentralt célcsoportok elérésére, az atadott
informacié tulajdonképpen mikroinformaciok halmaza, amelynek terjesztési
koltsége alacsony. Maga a tartalom az arculatteremtés eszkoze. Az lizenet tartal-
mat nem biztos, hogy pontosan meg lehet 6rizni, hiszen a fogyasztéo kommentalja,

10 Klausz Melinda: 4 kézdosségi média nagykonyve. Budapest, Athenacum Kiado, 2020. 41-42.
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ujrafogalmazza azt, igy az informaci6 terjedésének szabalyozasa nehéz, foként,
hogy gyors, real time terjedésrdl beszélhetiink. A tartalom mindsége vegyes,
a fogyasztok igényei hatarozzak meg, és a fogyasztok szinte mindenhez hozzafér-
hetnek." Fontos, hogy ki tudjak valasztani az 6ket érdekl tartalmakat. Els6dle-
ges cél a kdzvetlen kommunikacio a vevokkel. Platformtol fliggden a bejegyzések
lehetnek szdveges bejegyzések, linkposztok, képek, infografikak vagy videds
tartalmak. Jellemz6en a képi tartalmak latvanyosabbak, konnyi 6ket dekddolni,
nem ronak nagy kognitiv terhet a befogadora. A képek lehetnek csak illusztracioi
a szovegnek, de adhatnak plusz informaciot is. A cimkézés is segiti a kdvetdket
érdekld tartalom kivalasztasat. A hashtag (#) utan olyan kulcsszavakat érde-
mes megadni, amelyeket a témaval kapcsolatban a célcsoport leggyakrabban
keres, hiszen a hashtagre rakeresve az adott oldalon az 6sszes ilyen bejegyzés
megjelenik."” A jarvanyhoz kapcsoldédoan is megjelentek 0j hashtagek, példaul
#maradjotthon, #egyiittsikeriil, #egyiittmegoldjuk, #veledvagyunk.

Nagyon jellemz6 az elmult években a videos tartalom eldretorése. Mind
abejegyzések, mind pedig a hirdetések kozott szamos videos tartalmat talalunk.
Ilyenkor az els6é par masodperc all rendelkezésre, hogy a felhasznald figyelmét
megragadjak, ha ez nem sikeriil, tovabb gorget vagy elkattint. Az online térben
terjesztett videdknal nagyon fontos, hogy jo torténete legyen, az elsé 5 masod-
percben legyen egy spoiler és valami meghdkkentd, hogy ne veszitsiik el a nézé
figyelmét. A video legyen sodro dinamikaju, hangulatfokozé audiovizualis ele-
mekkel fliszerezett, és érdemes a kezdetektél markazni, hogy biztosan eljusson
az lizenet a fogyasztohoz. Ha ez az elsd, koriilbeliil 3 masodperc alatt nem sike-
riil, akkor a video elkészitése pénzkidobas volt, hiszen nagyjabol ennyi id6 kell
ahhoz, hogy az érint6képernydn atgorgessiik a tartalmat, és a video kikeriiljon
a latoteriinkbol. Szem el6tt tartva, hogy a fogyasztok nagy része mobiltelefonon
hasznalja a social mediat, a formatumot is erre érdemes optimalizalni, és min-
denképpen érdemes feliratozni is, hogy aki lenémitva hasznalja a telefonjat, az is
kovetni tudja. Az IKEA Fold napjara készitett videdja (Facebook, 2020. aprilis
22.) vagy a hiismentes golyot bevezetd vided jo példak erre. Ugyanezen az elven
készitették a JYSK-nél a hygge elérését bemutato filmet (Facebook, 2020. decem-
ber 20.). Az élelmiszert is arusitd kiskereskeddk (Spar, Tesco, Auchan, s6t, még
a Rossmann is) jellemzden sok receptes videot posztoltak, ahol tobb esetben
influencerek foznek (Marton Adri, Rakoczi Feri, Havas Dora). A bevasarlokoz-

' Klausz (2020): i.m. 115-117.
12 Klausz (2020): i. m. 94.
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pontok a naluk kaphaté markak videoit osztottak meg legtobbszor, de késziilt
sajat is (példaul Westend, Facebook, 2020. junius 18.).

Uj tendencia a social media oldalakon, hogy a felhasznalok egyre jobban
igénylik a valamilyen szempontbol személyessé tett tizeneteket. Ez vonatkozik
a tarsadalmi kérdésekre valo megnyilvanulasra és az tigyfeleknek adott szemé-
lyes és emberi valaszra is. A Neticle' kutatasa szerint csokken a sablon vagy
a gépi valaszok szama, ,,a vasarlok, a felhasznalok transzparenciat, egyenes
kommunikaciot, direktebb torédést varnak el a markatol”. Az egyoldalti kom-
munikacié mar nem fenntarthato, a felhasznalok emberi hangra vagynak, amivel
azonosulni tudnak (ezt akar influencerek bevonasaval is elérhetik). Kiilonosen
fontos volt ez a jarvany kitorésének elsé szakaszaban. Ezt a fogyasztoi attitiid-
valtas indikalta paradigmavaltast sokan felismerték mar, és igyekeznek dszintén,
nyitottan kommunikalni a vasarlokkal.

Ha a hagyomanyos digitalis sales funnel szakaszait vessziik alapul (ismert-
ség, megfontolas, értékelés, vasarlas), a kommunikacid szerepe a vagykeltéstol
a keresletgeneralasig terjedhet, az lizenet ezzel 6sszhangban a marka imagenek
bemutatasatol a relevans ajanlatig. A posztok célja pedig az ismertségnoveléstol
adirect response-ig (aktivizalas) terjed. A kovetkezékben a legfontosabb social
media platformokon keresztiil, lebontva mutatjuk be a kommunikacio jellemzéit.

3.1.1. Facebook

A Facebook megkeriilhetetlen a retailszektor szerepléinek, altalaban ez a vevok-
kel vald kapcsolattartas elsddleges platformja. Minden példaként hozott cég
(marka) rendelkezik Facebook-oldallal, ezt kiilonb6z6 intenzitassal hasznaljak.
A Spar példaul naponta tobb bejegyzést is kdzzétesz, a GRoby kevésbé aktiv,
a Tesco és az IKEA pedig viszonylag sok PPC-kampanyt indit. Az idealis elmé-
letileg a heti 5-6 poszt, de ez attol fiigg, a kovetdtabor mit igényel.

13 Lippai (2021): i. m.
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1. abra. Mikor posztoljunk a Facebookon 2021-ben?
Forras: Elizabeth Arens: The Best Times to Post on Social Media. Sprout Social. 2021.

A vilagjarvany kitorése el6tt a Sprout Social felmérése szerint a hét koze-
pén, szerdan voltak a felhasznalok a legaktivabbak, és voltak olyan idészakok,
amikor a felhasznalok aktivitasa nagyon lecsdkkent, viszont a pandémia alatt
gyakorlatilag végig online voltak. 2021-ben az 4j ,,Jabnyom” szerint a legjobb id6
a bejegyzések kozzétételére a kedd, szerda, péntek 9.00—13.00 kodzotti idészak,
a legrosszabb pedig a szombat. A Hootsuite és a We Are Social felmérése szerint's
a posztok kozott legnagyobb aranyban a linkposztokat (47,2%), majd a képeket
(35,5%) ¢és végiil a videdkat tartalmazé posztokat talaljuk (15,1%). Ezek koziil
a legnagyobb engagementet a fotok generaljak.

A posztok kozott jellemzoek a jatékok, a promociok, az eladasnovelésre
irdnyuld posztok, illetve a nyereményjatokok, versenyek. A pandémia kitorése
¢s a lezarasok kezdetén altalaban nem voltak jellemzoek a sales jellegii bejegy-
zések, a bizonytalansag idején ezeket nem fogadta volna jol a kovetdtabor. Mivel
az algoritmus rangsorolja a posztok megjelenéseit az egyes felhasznaloknal,
¢és azokat mutatja meg, amelyek varhatdan parbeszédet, interakciot generalnak,
az egyes bejegyzések az aktiv kovetdk koriilbeliil 2—4%-ahoz jutnak el. Emiatt
érdemes interakcio-ndveld jatékokat, versenyeket bevetni, igy a koveték nagyobb
szazalékanak jelenik meg a poszt.'® Gyakorlatilag minden vizsgalt kiskereskedd

4 Arens (2021): i. m.
5 We Are Social (2021): i. m.
16 Klausz (2020): i. m. 146.
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hasznalt interakcio-ndveld posztokat: fejtordket, szokeres6t, villamkérdéseket,
,,Ki tinnepli a sziiletésnapjat...?”, ,,Melyik a kedvenc...?” (ird meg kommentben,
ird meg emojival). A nyereményjatékokkal azonban dvatosan kell banni: azok
a kommentek nem jelentenek valdodi elkotelezddést, csak a nyeremény miatt
kommentelnek, viszont ilyen esetekben a megosztasok szama magas.

3.1.2. Instagram

A Facebook tulajdonaban 1év6 Instagram elsdsorban olyan kommunikacios feliilet,
amely képek és videok megosztasara szolgal, de futtathatunk rajta hirdetéseket is.
Jellegénél fogva kezdetben imagekampanyokra volt megfeleld, most mar, az Instag-
ram shop megjelenésével, salescélokra is megfelel (boltfunkcio, az IKEA ésa JYSK
hasznalja is). A felhasznalok altalanossagban véve fiatalabbak, mint a Facebook
felhasznaloi. Kiemelt fontossaggal bir a 24 6raig lathatod story (ez egyébként a Face-
booknal is l1étezik mar, de ott kevesebben hasznaljak még a vizsgalt markak koziil),
amely lehet kép és vided is. A meg0rizni kivant storykat ki lehet tenni tigynevezett
highlightokba, kiemelésekbe az oldalon, ahol megérzddik, és konnyen megtalal-
hatd. A Sparnal példaul highlightban van a MySpar, a Hliségakciok, Receptek.
Az Auchan highlightja k6z6tt helyet kaptak a koronavirusra vonatkozo tajékozta-
tasok is, ezek az Arkadnal is megjelennek Fontos! cimszo alatt. A dm-nél az active
beauty, az Aktualitasok, a #kezddkicsiben. A Rossmann oldalan minddssze egyet-
lenegy kiemelést, a Szépségnaplot talalunk, a GRoby-én egyet sem.
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2. abra. Mikor érdemes posztolni az Instagramra 2021-ben?
Forras: Arens (2021): i. m.
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Korabban az Instagramon a posztolasra legkedvezobb nap péntek volt, valoszinii-
leg a hétvége el6tt szerettek a felhasznalok még egyszer rapillantani a képekre,
a pandémia alatt ez kedd lett, illetve a kedd—péntek 11.00-12.00 kozotti id6-
savban kitett posztok generalnak a legnagyobb engagement-et. Az Instagram
algoritmusa a régi kronoldgiai sorrend helyett most annak alapjan mutatja meg
a posztot a felhasznaloknak, hogy milyen gyakran keriil interakcidba a posztot
kitevé képeivel, videodival, altalaban hogyan reagal az ilyen tipust posztokra
(image, carousel, video6 stb.), illetve mikor tették kdzzé a posztot. De azt is
figyelembe veszi, hogy a felhasznalé milyen gyakran nézi, hany oldalt kovet,
és jellemzden mennyi id6t tolt az Instan.”

Altalaban a carousel tipust posztok (tobb kép egymads utan egyszerre)
nagyobb like-aranyt generalnak, mint az egyediili képek. A posztok célja itt is
lehet awareness, konverzio, feliratkoztatas vagy a kovet6bazis novelése.

Az engagement novelésére és interakciok kivaltasara itt is hasonld tartal-
makat hasznalnak, mint a Facebookon: nyereményjatékokat, tippelds posztokat,
kérdéseket (ird meg kommentben).

A képalairasnal jellemz6en hashtageket hasznalnak, hiszen ezek segitségével
tudnak a felhasznalok ratalalni a tartalomra. Sok marka egyedi hashtageket is
hasznal, jellemz&en a sajat markaneviiket hashtagelik (#spar, #interspar, #tesco,
#myikea, #ikeamagyarorszag, #jyskhu, #myjysk, #rossmannhungary, #dmma-
gyarorszag, #allem, ##arakdbudapest, #westend), illetve a kifli.hu az #online-
bevasarlas-t hasznalja leggyakrabban, de a #KifliPremium is gyakori cimke
naluk. A hashtagek mellett a markakhoz kapcsolhato filterek is jelentds szerepet
kaphatnak egy-egy poszt népszeriiségében, érdekes médon ezzel még a magyar
kiskeresked6k nem nagyon élnek, pedig a virtualis valdsag és a kiterjesztett
valosag filterei elényt jelentenének.

A feliilet lehetévé teszi a rovid videdk posztolasat is a feedben, ezzel a leg-
tobben élnek is, a legkevesebb videdt a GRoby feedjében talaljuk, 6k az IGTV-t
(az Instagram hosszabb videok kozzétételére alkalmas feliiletét) egyaltalan nem
hasznaljak, és egyébként is 6k hasznaljak ki legkevésbé az Instagram nyujtotta
lehetdségeket. Nem élnek azzal sem, hogy a képen szereplé termékeket meg-
jeloljék, és a posztoknal felajanljak a vasarlas lehetdségét, noha az alkalmazas
megengedné ezt.

17" [Paige Cooper]: The 2021 Instagram Algorithm Breakdown: How To Get Your Content Seen
(E.n).
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3.1.3. YouTube

A Facebook mellett a masik legnagyobb social media platform a Google érdekeltsé-
gébe tartozd YouTube. Keresdmotorként is mitkodik, tobben a Google utan a maso-
dik legnagyobb keresémotorként utalnak ra, hiszen naponta sokmilli6 keresést
inditanak a feliiletén. Ugyanakkor a k6zosségi médiara jellemz6 attribGtumokkal
is bir: alkalmas arra, hogy kdzdsséget épitsenek rajta, lehet kedvelni vagy nem ked-
velni a videdkat, a felhasznalok kommentelhetnek és a kommentekre lehet reagalni.
A felhasznalok a markaval és egymassal is interakciokba Iéphetnek. Az algoritmus,
amelyet a YouTube hasznal, tulajdonképpen két algoritmus: az egyik a home page
algoritmusa, a masik a javasolt videokat valasztja ki a felhasznaloknak. Ez utobbi
az érdekl6dési kor és az eddigi tevékenység alapjan valasztja ki azokat, amelyekkel
a felhasznalé a legnagyobb valdsziniiséggel néz majd meg.'®

A videok tipusa tartalom szerint lehet help (vagy mas néven hygiene), hub
és hero.”® A help tartalom a kereséseket hasznalja ki, mindegyik vide6 egy-egy
problémara kinal megoldast, kiemelve, hogy a marka hogyan tud ebben segi-
teni. Ezek a leggyakrabban publikalt pu// tartalmak. Fontos, hogy a tartalom
lekovethetd, utanozhato legyen, €s a vided cime tartalmazza a keresési kulcsz-
szavakat, amelyek alapjan a felhasznalok ratalalhatnak. Help tartalom példaul
a Spar Sporolj veliink! sorozata, vagy a MySpar igy hasznald videok, az IKEA
Ragyogjon az asztal! videoi.

A hub tartalmat a rendszeresen gyartott, konzisztens vizualis nyelv jellemzi,
alkalmas arra, hogy lojalis kozonséget épitsen vele a marka. Altaldban heti-két-
heti gyakorisaggal készitik, sokszor ugyanaz a szerepldje, lehet pull és push
tartalom is. A hub tartalom okot ad arra, hogy a felhasznalok visszatérjenek
a csatornara, ndveli a brand awarenesst és elkotelezodést general. Arra 6sztonzi
a vasarlokat, hogy az eladasi csatorna kdvetkezd szakaszaba lépjenek. Ezek
lehetnek influencervideok, interjuk, demovidedk a termékekrél. A Rossmann
csatorndjan Lilu szépségnaploja, Stahl Judit f6z6s videdi, az Auchannal a fel-
fedezések, a Benzinsztorik.

Legritkabban hero tartalom késziil, évente egy-két ilyen videot lathatunk,
mert nagy koltségvetésii, kampanyokhoz vagy alkalomhoz kapcsolodik. Alkal-
mas arra, hogy 0j rajongokat szerezzenek vele. Jellemzden merész, humoros,

18 Matt G. Southern: 20 Confirmed Facts About YouTube’s Algorithm. Search Engine Journal,
2021. aprilis 26.
19 Schedule Your Content. 2015. oktober.
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inspirald, szorakoztatd vagy mindez egyszerre. Gyakran televizios reklamok is
egyben. llyen az IKEA A4 jobb vilag otthon kezdddik videodja.

A kifli.hu érdekes stratégiat valasztott, bar a tobbi social media platformon
(Facebook, Instagram) hasznalnak videokat, a YouTube-csatornajukon csak
animalt kisfilmeket lathatunk, abbol is csak néhanyat. Az 6t vided mindegyike
egy évvel ezeldtt keriilt fel az oldalra, a legtobb megtekintés 43, interakcio
pedig alig talalhato. Lathatoan nem ez az elsddleges csatornajuk. A tobbi marka
nagyobb szerepet szant ennek a platformnak, bar a GRoby 3 éve posztolt utoljara,
a jarvany alatt semmiféle tartalom nem keriilt fel a platformra.

3.2. A tartalom

A tartalom eldallitasanal minden platformon nagyon fontos szempont, hogy
a latogatok szamukra értékes tartalmat kapjanak. Definicid szerint a tartalom-
marketing olyan stratégiai szemlélet, amely a fogyasztd szamara értékes tartal-
makat allit el6, azt publikalja, és kiilonboz6 csatornakon terjeszti azzal a céllal,
hogy felkeltse egy elére meghatarozott, potencialis vasarloi réteg érdeklodéseét,
azokat cselekvésre, vasarlasra késztesse.?°

Mivel a tartalom-eléallitashoz és -terjesztéshez a belépési kiiszob alacsony,
alacsonyabb, mint mas médiatipusok esetében, hiszen egy mobiltelefon is ele-
gendd mar, s6t, maguk a fogyasztok is gyartanak kontentet, a hagyomanyos
reklamozas pedig nemcsak dragul, de gyakran be is sziikiil a reklamblokkolok,
a reklamkeriilés és a novekvé reklamzaj miatt, a tartalommarekting el6retort
az utdbbi években. Ugyanakkor pont emiatt a fogyasztok egyre igényesebbek
lettek. Olyan tartalmakat kell tehat eléallitani a markaknak, amelyek képe-
sek a felhasznalokat a marka kiilonboz6 platformjaira vonzani. Gyakorlatilag
mindenbdl lehet tartalmat késziteni: egy eseménybdl késziilhet video, poszt
fényképpel, behind-the-scenes kisvideo, interju a résztvevokkel — a lehetdségek
szama végtelen. Erdemes ezekbdl platformspecifikus tartalmat késziteni, hogy
a célkdzonséget jobban meg tudjuk szolitani.

A ,,szokasos” és a jeles napokhoz kothetd tartalmak mellett a pandémia
idején megjelentek az ahhoz kapcsolddo tartalmak is, ezek — a torténesek men-
tén — meghatarozhat6 ivet irtak le és besorolhatok tartalmi egységekbe.

A jarvany kitorésének kezdetekor a legfontosabb {izenetek a bizonytalansag
closzlatasardl szoltak, a #maradjotthon, #tiirelem, #egyiittkonnyebb, #egylitt-

20 Joe Pulizzi: Epic Content Marketing. New York, McGraw-Hill, 2014. 9.
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megoldjuk, #figyeljiinkegymasra, #vigyazzunkegymasra témakorokben. Hang-
sulyoztak, hogy a vasarlok szamithatnak rajuk ebben a helyzetben is. Tartalmilag
ide sorolhatdk a doing good posztok is, amelyekben bemutattak, hogy segitenek
az egészségiigyi dolgozoknak és a raszoruloknak a jarvany ideje alatt. Kiilon
dedikalt posztokban kiemelték a tavolsagtartas és a maszkviselés fontossagat,
a kifli.hu még a logodjat is megvaltoztatta a Facebookon: 2020. marcius 31-én
z6ld maszkot kapott a kifli.

A kezdeti imazsépitd posztokat felvaltottak az edukacios tartalmak, szinte
minden marka —a GRoby kivételével —tett ki edukacios posztot arrdl, hogy ebben
amegvaltozott helyzetben hogyan vasaroljanak. Bemutattak, hogyan hasznaljuk
helyesen a maszkot, hogyan hatarozzuk meg, mekkora tavolsagot tartsunk. Ezt
egyébként a fizikai boltokban is hangsulyoztak, padlomatricaval jelolték, hova
kell allni, fertotlenitot és kesztytt helyeztek ki, a Spar maszkot is biztositott
a vasarloknak, ha nem vittek magukkal. Mindez megjelent a social media posz-
tokban is (Instagram, Spar, 2020. oktober 17.; Facebook, IKEA, 2020. novem-
ber). Képes és videos bejegyzésekben mutattak be a maszk helyes hasznalatat,
de volt réla infografika is (példaul Facebook, Auchan, 2020. szeptember 26.;
Instagram, Spar, 2021. aprilis 8.). Ugyanigy felhivtak a figyelmet arra is, hogy
aki tudja, segitse az idéseket, ne kelljen elhagyniuk az otthonukat (Facebook,
Auchan, 2020. aprilis 4.; Instagram, Kifli, 2020. november 18.), illetve az online
vasarlas felé igyekeztek terelni a vasarlokat (Facebook, Auchan, 2020. aprilis 30.;
Facebook, JYSK, 2020. november 11.; Facebook, JYSK, 2020. aprilis 22.). Min-
den hatalyos rendelkezésrol sziiletett bejegyzés: az idések savjardl (Instagram,
Auchan, 2020. marcius 27.; Instagram, Spar, 2020. november 24.), majd annak
megsziinésérdl is, a nyitvatartas korlatozasarol (Facebook, JYSK, 2020. marcius
16.; Facebook, IKEA, 2020. marcius 17.), és arrol, hogy korlatoztak az egy-
szerre a boltban 1évo vasarlok szamat (Facebook, Auchan, 2020. november 19.;
Facebook, IKEA, 2021. marcius 6.). Voltak posztok és videok arrdl, mi torténik
a hattérben, hogyan fertétlenitik a dolgozok az aruhéazat és a kosarakat (Face-
book, Auchan, 2020. aprilis 13.; Facebook, Arkad, 2020. oktober 22.; Facebook,
Westend, 2020. november 6.). 2020 aprilisaban a maglodi Auchan aruhaz egyik
dolgozdja megfert6z6dott, errdl az aruhaz Facebook-bejegyzésben tudositott,
¢és ismertette, mit tettek, hogy a veszélyhelyzetet elharitsak, az aruhazat fertotle-
nitsék és a jarvanyiigyi hatosagokkal egyiittmiikodve minél elébb biztonsagosan
megnyithassanak. A bevasarlokozpontok koziil a Westend kiilon tidvozolte, hogy
a védettségi igazolvannyal rendelkezék hasznalhatjak az ételudvart helyben
fogyasztasra is (Instagram, Westend, 2021. majus 6.).
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A védekezéssel kapcsolatos edukald és informacios tartalmak mellett meg-
jelentek a #kdszonjiik-posztok is. Ezekben megkdszonték az egészségiigyi dol-
gozok (Facebook, Allee, 2020. aprilis 9.) munkajat, késébb megjelentek azok
aposztok is, amelyekben sajat dolgozdiknak (Facebook, Auchan, 2020. marcius
22.; Facebook, IKEA, 2020. majus 12.; Facebook, Allee, 2020. december 28.)
és a vasarloknak koszonték meg, hogy kitartanak (Instagram, Kifli, aprilis 2.,
november 23.; Instagram, IKEA, 2020. marcius 19.; Instagram, Spar, 2020. apri-
lis 6.; Facebook, Tesco, 2020. december 14.). A Rossmann Facebook-videdban
montazsként mutatta meg maszkot viseld dolgozoit, és kdszonte meg munka-
jukat 2020. aprilis 6-an. A személyesség itt is az eddiginél nagyobb hangsulyt
kapott: egyes lancok bemutattak a dolgozoikat kiilon-kiilon is (példaul Auchan,
Westend), illetve azokat a gazdakat, termeldket, akiktdl az arut beszerzik (kifli.
hu, Spar), arcot adva azoknak, akikkel a vasarlok csak a termékeiken keresztiil
talalkozhatnak, ezzel is erdsitve a bizalmat. Az IKEA Facebook-oldalan talalkoz-
hatunk a #petchallenge, azaz #allatih6sok hashtaggel 2020. aprilis 8-an, mert,
mint irjak, a csapatot a kis kedvencek is erdsitik, igy a kovetok megismerked-
hettek veliik is (valodi kisallatok €s az aruhazban kaphato pliiss allatfigurak).

Tobb bejegyzés sziiletett arrol is, hogy egyes termékek nem vagy csak kor-
latozottan elérhetdk, illetve arrdl, hogy a kiszallitasi id6 megnovekedett (Face-
book, Auchan, 2020. marcius 24.; Instagram, Kifli, 2021. marcius 11.). Szivesen
osztottak meg pozitiv vevoi lizeneteket is (Facebook, GRoby, 2020. oktober 8.;
Instagram, Kifli, 2020. december 16., Facebook, Spar 2020. jalius 28.).

Kiilon kategoriaba sorolhatok azok a bejegyzések, amelyek a karanténban
toltott id6 elviselését, illetve megkdnnyitését célozzak. Az Gj fogyasztoi szoka-
sok (online koccintas, otthoni edzés, teraszon grillezés, online meetingek) mar
nemcsak mint koriilmények jelentek meg, hanem uj fogyasztasi kornyezet kiala-
kulasat is jelentették.?! 2020. aprilisaban a Spar a Facebookon Unalomiizé néven
eseménysorozatot inditott, amelyben volt online meseolvasas, torna, mentalista
kisérletek, zenélés és zoknifigura-készités.

Az, hogy hirtelen mindenkinek besziikiilt a tér, és az otthonunk adott teret min-
dennek, amit korabban kiilonb6z6 helyeken — munkahely, iskola, parkok, edzoter-
mek, cukraszdak és éttermek és sorolhatnank még — végeztiink, lehetdséget kinaltak
az ezzel kapcsolatos tartalmak megjelenitésére: a markak posztoltak az otthon
kényelmesebbé tételérdl — természetesen sajat termékeik segitségével akar pihe-
nés, akar munka, akar edzés a cél. Talalunk tanacsot a szoba irodava alakitasarol,

2 Synetiq: #COVID-19: Hogyan kommunikdlj vészhelyzet idején? (2020. julius 31.).
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az erkély kényelmesebbé tételérdl, és otthoni edzéstervet is kaptunk (Facebook,
Tesco, 2020. aprilis 12., majus 18; Facebook, Auchan, 2020. majus 23.; Instagram,
IKEA, 2020. marcius 23.; Facebook, dm 2020. augusztus 10., aprilis 6.). A drogériak
a szépségapolasi tippek mellett (Facebook, dm, 2020. majus 17., 2021. marcius 7.)
amaszk okozta bérproblémakkal is foglalkoztak, de csinald magad csodaszereket
is lathatunk (Facebook dm, 2020. méjus 24.). Es bar nem ez a jellemz, a dm Face-
book-oldalan még é16 bejelentkezéseket is lathattunk influencerektol.

A karanténban mindenkinek kicsit nehezebb volt, igy a gyerekeknek is pro-
baltak szérakozast nytjtani: az Auchan nyomtathato, kiszinezheté mintakat posz-
tolt a Facebookon (2020. aprilis 26.) a JYSK tippeket ad gyerekeknek az otthoni
szorakozashoz (Facebook, 2020. aprilis 26.), de gyereknapi tippeket is olvasha-
tunk otthonra a dm Facebook-oldalan (2020. majus 31.). Az Auchan pedig csaladi
dartsversenyt javasol egy Facebook-posztban (2020. aprilis 25.). A Spar Balatoni
Jozseffel, azaz Joco bacsival, az ,,orszag torténelemtanaraval” inditott videdsoro-
zatot a Facebookon az otthoni tanulasrol. A markak igyekeztek tobb szorakoztatd
tartalmat is késziteni, az Auchan Facebook-oldalan példaul Katz David fémjelezte
a #tipikuskatz videokat a bevasarlas nehézségeir6l a koronavirus alatt.

Megszaporodtak a receptek is, még a drogériak oldalain is talalunk beldliik:
a dm Facebook-bejegyzését kdvetve 2020. aprilis 9-én nyuszimuffinokat készit-
hettek a gyerekek, a Rossmann pedig Stahl Judittal miikodott egyiitt zomevi-
deok keretében 2020 aprilisaban a Facebookon, az IKEA gyerekeknek segitett
a siités-fézésben (Facebook, 2020. majus 31.).

3.3. Influencerek

A jarvany alatt még jobban megndvekedett a felhasznalok igénye a személyes-
ségre, ezt a személyes hangot gyakran az influencerek képviselik. Az influencer-
marketing napjainkban egyébként is viragkorat éri, a social media felhasznalok
gyakran kdvetnek véleményvezéreket, akiket mar-mar személyes ismerdsiiknek
tartanak, igy a markak szamara jo valasztas lehet a veliik vald egytittmikdodés.
Az alapelv nem 1j: régebben is hasznaltak ismert embereket arra, hogy megismer-
tessék és népszersitsék a termékeket, de a kozosségi média elterjedésével ez még
nagyobb hangsulyt kapott. Az influencereket csoportosithatjuk a kovetotaboruk
nagysaga szerint (nano-, mikro-, makro- és megainfluencerek), mindegyiket mas
célra érdemes hasznalni. A hatalmas kovetétaborral rendelkezé megainfluence-
rek jol hasznalhatok awareness novelésére, mig a joval kisebb, de elkételezettebb
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kovetdbazissal rendelkezé mikroinfluencerek a saleskampanyoknak lehetnek
hatékony résztvevoi. Ugyanigy megkiilonboztethetjiik 6ket aszerint, hogy milyen
platformon aktivak els6dlegesen (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok), vagy
hogy milyen dgazatban tevékenykednek (példaul fashion, beauty, gasztro. stb.).
A felhasznalok rendszerint azért kovetik az influencereket, mert valamilyen
szempontbol magukhoz hasonlonak tartjak oket: akar kiilsd, akar belsé tulajdonsa-
gaik alapjan, akar azonosnak itélt élethelyzetben vannak, azonos értékeket képvi-
selnek, vagy éppen hasonlitani szeretnének rajuk. Az influencerek inspiralni tudjak
kovetdiket. Mivel a markak tizeneteivel szemben legtobbszor kritikusak a befogadok,
az influencer viszont 1étez6 személyként, maganemberként mondja el az iizenetet,
a kovetdk hajlamosak hinni nekik, a mondottakat relevansnak és igaznak fogadjak
el még akkor is, ha tudjak, fizetett egyiittmiikodés keretében hangzik el. Nem is
beszélve arrol, hogy az influencerek segitségével a vasarlok ratalalhatnak olyan ter-
mékekre, amelyekrdl korabban nem tudtak, a véleményvezérek kiprobalhatjak ezeket
sokszor még a boltokba keriilés el6tt, elmondhatjak, hol kaphato, hogyan hasznaljuk,
vagy mivel egyiitt viseljiikk 6ket, ezzel id6t takaritva meg a vasarloknak. A vasarlas
pedig pontosan ott torténhet, ahol a vevok eldszor talalkoztak a termékkel: a Faceboo-
kon vagy az Instagramon.” A markéaknak legjobban arra kell figyelniiik, hogy olyan
influencert valasszanak, aki 6nazonos és a marka altal képviselt értékeket vallja.
Azinfluencerek alkalmazasanak elényeit és hatranyait a 2. tablazat foglalja 6ssze.

2. tablazat: Az influencermarketing elényei és hatranyai

Elényok Hatranyok

Olyan célcsoportok is elérhetévé valnak, amelyek Rossz targetalas esetén a megcélzott
egyébként nem vagy csak nehezen megszoélithaték.  vasarlok elérhetdsége nem javul.

Ha az influencert rosszul valasztottak
meg, és nem hiteles, vagy a marka

¢és az influencer személye disszonéns,
a marka megitélése romlik.

A villalat vagy termék megitélése javul.

Pozitiv szinergia alakul ki a marka identitasa

és az influencer énmarkaja kozott, ezzel az influen- Az influencer mas, konkurens mar-
cer hozzajarul a markatorzs (brand tribe) kialakita- kak szamara is dolgozik

sahoz, az 6sszetartozas érzésének novekedéséhez.

Forrds: a szerz6 szerkesztése

22 Post for Rent: The Importance of Influencers for Reatil Business (2021. aprilis 28.).
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A pandémia alatt az influencerek élete is megvaltozott: a travelinfluencerek pél-
daul a tengerpart helyett a hatsokertben talaltak magukat, a gasztroinfluencerek
pedig kénytelenek voltak abbdl f6zni, amit a kamraban talaltak. Mindez azonos
volt a vasarlok élethelyzetével. A jarvanyiigyi intézkedések miatt nem lehetett
fizikai boltban vasarolni, nem lehetett megnézni, megtapogatni, felprobalni a ter-
méket, de a vasarlok lathattak azt az influenceren, tudomast szerezhettek annak
jellemz6irdl, a jo és rossz tulajdonsagairol els6kézbol még a vasarlas el6tt.?

Eppen ezért volt j6 dontés a markak részérél az influencerek hasznélata.
Tébben mar korabban is dolgoztak véleményvezérekkel és markanagykdve-
tekkel, de ez a karantén alatt meger6sodott vagy 1j teriiletekere is kiterjedt.
A Spar régéta dolgozik mar Ordég Néraval, ez az egyiittmiikodés tovabbra is
megmaradt, most csatlakozott hozza Marton Adrienn (Adri’s kitchen), Czippan
Anett, Kulcsar Edina, s6t, Joco bacsi is. Az Auchan Rakdczi Ferivel és Havas
Doraval (Lila Fiige) folytatta a Lef6zlek videdsorozatot #maradjotthon kiilonki-
adassal, Csorba Anita pedig DI'Y husvéti dekoracios tippeket mutatott (Facebook,
2021. marcius 16.).

A drogériak jellemzdéen beautyinfluencerekkel dolgoztak: Viszkok Fruzsival,
SzilvaGlammal, Chloéval, Nagy Rékaval. Mindkét marka Facebook-oldalan
talalunk sminkmesterektdl tippeket a maszk alatti sminkeléshez. A Rossmann
folytatta Liluval a Szépségnaplot, a dm elinditotta Colour Your Mood soroza-
tat, ahol €16 bejelentkezéseket lathatunk szinészndktdl (példaul Varga Izabella,
Abel Anita, Polyak Lilla). Magyar6si Csaba a dm Facebook-oldalan kicsit kilog
a sorbol a Cimke mogatt videdsorozattal, amelyben a dm iizletekben kaphat6
magyar markakat mutatja be.

A bevasarlokozpontok koziil az Arkad Dobé Agival erdsitett, az Allee Laka-
tos Markkal miikodik egyiitt, a Westend Schreiter Lilla stylist tanacsait kzve-
titette; illetve Al Ghaoui Hesna készitett nekik interjiisorozatot.

Osszességében elmondhatd, hogy az influencerek bevonésa pozitivan befo-
lyasolja a marka megitélését, mivel a felhasznalok kreativ, kevésbé salesjellegii
kontextusban talalkoznak a cég nevével. A személyes lizenetek, amelyekkel egy
mar ismert és kedvelt ember szolitotta meg Oket a sajat otthonukban, nagyobb
bevonodast eredményezett.

# Post for Rent (2021): i. m.
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Papp Vanda

Osszegzés

A koronavirus okozta valtozasok atalakitottak a kommunikaciot is. A mar 1étez6
tendenciak felerdsodtek, felgyorsultak, amelyet egyrészt a digitalizacio felgyor-
suldsa okozott, masrészt az a tény, hogy az elzartsag miatt a kapcsolattartas
egyik f6 csatornaja is digitalis lett. A hireket is a k6z0sségi média platformjain
keresték a felhasznalok elsddlegesen, és ha mar ott voltak, a hirfolyamban meg-
jelend tartalmakat is megnézték. Ehhez kellett alkalmazkodnia a markaknak
is. A pandémiahoz kapcsolodo torténések a posztok tartalmaban lekovethetdk:
a kezdeti bizonytalansagot felvaltottak a bizalmat épité lizenetek, edukacios
és help tartalmak, a valsagban nem volt helye direkt eladasi {izeneteknek, cél
a marka értékének konzervalasa és a fogyasztdi bizalom megtartasa volt. Majd
megjelentek az 6vatos salesjellegli és szorakoztatd posztok; a kdzosségépités
soran az lizenetek elsédleges csatornéja a Facebook volt, de az Instagram is
jelentds szerepet kapott. Sok videos tartalom késziilt, felkésziilve a valtozo
fogyasztoi igényekre, a Spar 2021. marcius 1-jén elinditotta TikTok csatornajat,
amelyen 3 honap alatt 12 700 kovetdje lett, sajat hashtaget (#sparmagyarorszag)
hasznal és kihivasokban is részt vesz, példaul #ikoikochallenge, amivel a fiatal
korosztalyt célozta meg, kijeldlve a tovabbi iranyokat a tobbi szerepld szamara.

196



Felhasznalt irodalom

Arens, Elizabeth: The Best Times to Post on Social Media. Sprout Social. 2021. Online:
https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/

[Cooper, Paige]: The 2021 Instagram Algorithm Breakdown: How To Get Your
Content Seen. (E. n.) Online: www.indianadscompany.com/the-2021-instagram-
algorithm-breakdown-how-to-get-your-content-seen

Ipsos update. 2021. junius 21. Online: www.ipsos.com/en/ipsos-update-june-2021

Klausz Melinda: 4 kozésségi média nagykdonyve. Budapest, Athenaeum Kiado, 2020.

Lippai Roland: Trendelemzés: tobbszords fogyasztdéi nyomas alatt a mar-
kak. Telekom Hello Biznisz, 2021. méjus 12. Online: https://hellobiznisz.hu/
trendelemzes-tobbszoros-fogyasztoi-nyomas-alatt-a-markak/

MLE: Médiatorta 2020. (2021. aprilis 13.). Online: http://mle.org.hu/mediatorta-2020/

NMHH: Internetes kozénségmeéreési adatok (2020. 1V. negyedév) (2021. februdr 25.). Online:
https:/mmhh.hu/cikk/218350/Internetes kozonsegmeresi_adatok 2020 IV negyedev

Osszefogasok az egészségiigyi dolgozokért. Profession.hu, 2020. marcius 20. Online:
www.profession.hu/cikk/osszefogasok-az-egeszsegugyben-dolgozokert

Post for Rent: The Importance of Influencers for Reatil Business (2021. aprilis 28.). Online:
www.postforrent.com/Blog/influencer-marketing-retail-dropshipping-webshop

Pulizzi, Joe: Epic Content Marketing. New York, McGraw-Hill, 2014.

Republic Group: COVID-19: Egy iij korszak kezdete. Trendriport kiilonszam. (E. n.)
Online: https://onbrands.hu/wp-content/uploads/2020/03/COVID-19-Trendriport.pdf

Schedule Your Content. 2015. oktober. Online: www.thinkwithgoogle.com/
marketing-strategies/video/schedule-your-content/

Synetiq: #COVID-19: Hogyan kommunikalj vészhelyzet idején? (2020. julius 31.). Online:
www.synetiq.net/posts/COVID

Southern, Matt G.: 20 Confirmed Facts About YouTube’s Algorithm. Search Engine
Journal, 2021. aprilis 26. Online: www.searchenginejournal.com/youtube-algorithm-
facts/403984/#close

We Are Social: Digital 2021. 2021. Online: https://wearesocial.com/digital-2021

White, Chad S.: The POGLE Media Model: Why Email Marketing Isn’t Owned
Media. Litmus, 2017. szeptember 27. Online: www.litmus.com/blog/
the-pogle-media-model-why-email-marketing-isnt-owned-media/

197


https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-social-media/
http://www.indianadscompany.com/the-2021-instagram-algorithm-breakdown-how-to-get-your-content-seen
http://www.indianadscompany.com/the-2021-instagram-algorithm-breakdown-how-to-get-your-content-seen
http://www.ipsos.com/en/ipsos-update-june-2021
https://hellobiznisz.hu/trendelemzes-tobbszoros-fogyasztoi-nyomas-alatt-a-markak/
https://hellobiznisz.hu/trendelemzes-tobbszoros-fogyasztoi-nyomas-alatt-a-markak/
http://mle.org.hu/mediatorta-2020/
https://nmhh.hu/cikk/218350/Internetes_kozonsegmeresi_adatok_2020_IV_negyedev
http://www.profession.hu/cikk/osszefogasok-az-egeszsegugyben-dolgozokert
http://www.postforrent.com/Blog/influencer-marketing-retail-dropshipping-webshop
https://onbrands.hu/wp-content/uploads/2020/03/COVID-19-Trendriport.pdf
http://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/schedule-your-content/
http://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/schedule-your-content/
http://www.synetiq.net/posts/COVID
http://www.searchenginejournal.com/youtube-algorithm-facts/403984/#close
http://www.searchenginejournal.com/youtube-algorithm-facts/403984/#close
https://wearesocial.com/digital-2021
http://www.litmus.com/blog/the-pogle-media-model-why-email-marketing-isnt-owned-media/
http://www.litmus.com/blog/the-pogle-media-model-why-email-marketing-isnt-owned-media/



