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1. Bevezetés

A folyamatosan fejlodé modern vilagnak kdészonhetéen a kozosségi média méara mar a
mindennapjaink részévé valt. Az évek alatt egyre tobb internetes platform jelent meg, nyert
teret az online vildgban, egyre tobb célra — informacidokozlés bejegyzés forméjaban,
kommunikécio, kép- és videomegosztas, hirdetések stb. — kezdték el felhasznalni a
kiilonbozé feliileteket a maganszemélyek és vallalatok egyarant. Szakdolgozatom témaja,
mint ilyesfajta célt, az tizleti célu megjelenést taglalja a kozosségi médiaban, pontosabban a
B2B-jellegli (LinkedIn) és a B2C-jellegli (Facebook) internetes platformokon. Arra a
kérdésre, hogy egy profitorientalt, gyorsan forgd fogyasztasi cikkeket eldallito, illetve veliik
kereskedd multinacionalis — rovidebben, illetve a tovabbiakban FMCG — cég hogyan és
konkrétan mi célbdl hasznalja fel ezt az 0j irdnyt, reményeim szerint a dolgozatom végére

minden olvaso szamara valaszra talal.

Tovabbi célom megfigyelni az egyes platformokon vald intenzitdst, intenzitdsban valo
eltérést, hasonlosagot; bejegyzéseket illetden a tartalmi egyezéseket, kiilonbozéségeket. A
bejegyzések tartalmat illetden rangsorolast késziteni, mely témak a legnépszeriibbek a

kovetok/fogyasztok reakciodi alapjan.

A ko6z6sségi média napjaink meghatarozo globalis informacids csatornaja, amely adta
lehetOségeket a gazdasagi szektor, igy a sajat piacat vezetd6 FMCG cégek is feltehetden
kihasznalnak, mivel a XXI. szazad folyaman rohamosan fejlédott/fejlédik a technologia,
illetve a COVID-19 jarvany fokozta az online tér ,terjeszkedését”, igy mar a kiilonféle
hirdetések, iizenetek is gyorsabban, konnyebben a fogyasztok szeme elé keriilnek az online

térben, mint akar papir alapon.

A Facebook, mint kozosségi feliilet 2004-ben megkezdte torténetét, széles korben elterjedt
szamos korosztalyban, az egyik legnagyobb ismeretségi halozat a vilagon. Ezzel szemben,
a szamomra kevésbé ismert feliilet, a LinkedIn mar 2003-ban megalapult, azota a vilag
legnagyobb szakmai ¢és lizleti kozosségi oldalava nétte ki magat, szoktdk az tizleti élet
Facebookjanak is hivni, mivel egy hasonlo kozdsségi média platform, de mig a Facebook
célja a felhasznalok szorakoztatdsa, ez az oldal a karrierépitésre, szakmai személyes marka
épitésre és az iizleti kapcsolatépitésre fokuszal. Kiilon tréningek is szervezddnek arra

vonatkozo6an, hogy hogyan lehet minél kedvezdbb profilt kialakitani azzal a céllal, hogy a



fejvadasz cégek is konnyebben megtalaljak a leendé munkavallalokat.

Témavalasztdsom indoka, hogy a Z generacio tagjaként engem is €rint a k6zosségi médias
feliiletek befolyasold hatasa. Mint maganszemély, €n is napi szinten keriilok kapcsolatba a
kiilonféle oldalakkal informacidszerzés céljabol. Azonban szerettem volna jobban
megismerni a vallalatok oldalardl, hogy hogyan segiti el az internet az {izleti célok egy
részének elérését, milyen eszkozoket vetnek be a felhasznalokkal szemben, hogy felhivjak
magukra a figyelmet, milyen intenzitassal foglalkozik az online térrel egy adott vallalat. A
vizsgélat kdzéppontjaban az Unilever, Nestlé¢ és P&G multinacionalis FMCG vallalatok
allnak, adataik altalanossagban torténd elemzése altal keriilnek bebizonyitasra, illetve

megcéfolasra a késdbbiekben felallitott hipotézisek.

A 2020-ban megjelent koronavirus-jarvany kovetkeztében mas generacio tagjainak is el
kellett sajatitania mélyebb ismereteket a digitalis eszkdzok hasznalatat, tovabba az altaluk
biztositott lehetdségeket illetden. Ez a folyamat is kdzre jatszhatott az online marketing és

online értékesités elterjedésében.

A kutatdsomban felallitott 6 hipotézis a kovetkezo:

- Eltérd tartalmakat tartanak fontosnak megjeleniteni az inkabb fogyasztoknak sz06l6,
illetve a leginkabb vallalatoknak sz616 internetes platformokon.

- A két feliileten azonos tipusu bejegyzéseket tesznek kozz¢, hasonlo aranyban.

- A két platformon masfajta tartalmak valjak ki atlagosan a legtobb
reakciot/legnagyobb érdeklddést a célkdzonségekbdl.

- Osszhangban vannak a leggyakrabban kozzétett tartalmi kategoridk az atlagosan
legnagyobb érdeklddést kivalto tartalmi kategoridkkal a Facebook-on és a LinkedIn-
en egyarant.

- Osszhang van az adatelemzés és a sajat készitésti kérdéiv eredményei kozott az
FMCG vallalatok altal alkalmazott bejegyzés tipusok kozkedveltsége tekintetében
mindkét feliileten.

- Osszhang van az adatelemzés és a sajat készitésti kérdéiv eredményei kozott az
FMCG cégek altal kozzétett bejegyzések tartalmi kategoridik iranti érdeklddés

tekintetében.



A feltevések vizsgalatat két modszertan segitségével végeztem, egy Excel munkafiizetbe
végezett adatgylijtés kielemzésén keresztiil, az emlitett 3 multinacionalis FMCG cég
Facebook ¢és LinkedIn oldalain kozzétett bejegyzéseirdl, illetve a masik modszertan egy
kvantitativ sajat készitésii, Google forms online kérddiv, 22 kérdéssel, ahol a k6zosségi
média felhasznaldkat, illetve minél nagyobb létszdmban a kdzvetlen ismerdseimet céloztam

meg, mint valaszado.



2. Szakirodalmi attekintés

Szakdolgozatom ezen fejezete részletes informacidkat nyujt a témat érintd fobb fogalmakrol,
mint:
Elektronikus kereskedelem

» B2C piacok

» B2B piacok

Online marketing

Ko6z0sségi média
> Facebook
> LinkedIn
FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) jelentése, FMCG cégek

Az elektronikus kereskedelem fogalma, azon beliil is a B2C — mint kdzosségeknek szol6 —
¢s B2B — mint vallalatoknak sz616 — piacok jellemz6éinek bemutatasa segit megindokolni a
bevezetésben is olvashato hipotézisek kialakuldsat, bemutatni a kdzosségeknek szant (B2C)
¢s a vallalatoknak szant (B2B) tartalmak kozti kiilonbségeket. Hogy tartalmaikat minél
hatékonyabb mdédon, minél gyorsabban eljuttathassédk fogyasztoikhoz, a cégek kénytelenek
kihaszndlni az internet adta lehetdségeket, ezaltal alkalmazni az online marketing

tevékenységi korét.

A fent emlitett multinacionalis cégek célja magardl a vallalatrol kialakitott vélemény
fejlesztésén feliil a sajat termékek értékesitése is, melyhez szintén segitségiil szolgal az
online marketing, azonban ennek is tobbféle utja van. Az egyik a kozdsségi média
hasznalata, fizetett és nem fizetett hirdetések készitése, tartalom/bejegyzésgyartas
alkalmazasa. A dolgozat vizsgalatanak kozéppontjaban all6 Facebook oldal képviseli a
fogyasztoknak sz016, a LinkedIn pedig a vallalatoknak sz6l6 oldalt. Az 6sszehasonlitasban
résztvevd piaci szegmens a mar emlitett gyorsan forgd fogyasztasi cikkeket gyartd és

forgalmaz6 multinacionalis cégek csoportja.

2.1 Elektronikus kereskedelem

A termékek, szolgaltatdsok forgalmazasa kapcsan jelentds fejlodést, novekedési lehetdséget
jelentett az internet megjelenése, hiszen a cégek sokkal hatékonyabban a fogyasztok szeme

elé tarhatjak arucikkeiket, illetve felgyorsithatjak az értékesitési folyamatokat. Az internet



adta lehet6ségeket egyre tobb cégvezetd alkalmazza, épiti be a vallalati stratégiak koz¢, hogy
akar novelje versenyképességét, vagy az online tér lizleti célra valo felhasznalasanak
térnyerése kovetkeztében megdrizze versenyképességét a versenytarsakkal szemben.

(Avornicului, et al., 2019)

Az elektronikus kereskedelem fogalmanak megértéséhez mindenekel6tt a nagyobb halmazt,
az elektronikus iizlet fogalmat tisztazom. Szabados Judit ugy fogalmazta meg, hogy
,elektronikus tizlet — az angol e-business elnevezés — az internetes kommunikaciotol, az adat
atvitelen, az elektronikus beszerzésen, a pénziigyi tranzakcidkon, az aukcidkon, a
tavfeliigyeleten, a beszallitoi, partneri kapcsolatok fenntartasan €s a kontrollon keresztiil egy
sor olyan tevékenységet jelol, amely digitalizalt kommunikécio segitségével megy végbe.
Ebbdl kifolyolag fontos kiemelni, hogy az e-business nem csupan az elektronikus tton
torténd vételt ¢és eladast, hanem a vevOok részére nyujtott szolgaltatast és az lizleti
partnerekkel torténd egyiittmiikodést is jelenti. Ezért az lizleti partnerek kozotti olyan
kommunikécioként foghat6 fel, amelyben az informéciocsere nem fizikai, hanem

elektronikus uton megy végbe.” (Szabados, 2002)

Az elektronikus kereskedelem — angol nyelven e-commerce — az e-business részhalmaza.
Szamtalan definicidja létezik, sokan, akik errdl a témardl irtak, vagy ebben dolgoztak,
Osszeallitottak, sajat szavaikkal megfogalmaztak sajat meghatarozasukat. Abban azonban
megegyeznek a gondolatok, hogy 4ltaldban azokra a kimondottan kereskedelmi
tevékenységre utalnak, melyeket az interneten vagy az internet alapti alkalmazasok
segitségével végeznek el. Olyan iizleti tevékenység elektronikus lebonyolitasat jelenti,
amely adatok elektronikus feldolgozasan és atvitelén alapul. Az e-kereskedelem lehetdveé
teszi az lzleti véllalkozasok szdmara, hogy aruikat és szolgaltatasaikat az interneten
keresztiil értékesitsék biztonsdgosan és vasarldiknak biztositsdk akar az online fizetés

lehetdségét. (Szabados, 2002)

Az e-kereskedelem szamos formédja létezik, beleértve az online aruhdzakat, az online
piactereket, az elektronikus arveréseket, az elofizetési alapt szolgaltatasokat és a digitalis
letoltéseket is. Az e-kereskedelem altalaban az online fizetési rendszerek haszndlatdval
torténik, amelyek lehetové teszik a vasarlok szdmara, hogy bankkartydjukkal vagy mas
elektronikus fizetési modszerekkel fizessenek az arukért és szolgaltatdsokért. Az e-

kereskedelem novekedése az internet €s az okostelefonok elterjedésével az elmult években
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gyorsult fel, és tovabbra is fontos szerepet jatszik az lizleti vildgban és az ligyfelek életében.

(Avornicului, et al., 2019)

2.1.1 Tipusai

Ahogyan a Talyigas Judit és Mojzes Imre altal irt Az uj gazdasag utikonyve: Az elektronikus
kereskedelem cimli miiben szerepel, az elektronikus kereskedelem hat sikon jelentkezik.
Megjelenik a vallalatok egymas kozotti lizletkotései soran (Business-to-Business), a
vallalkozasok ¢és a fogyasztok kozott (Business-to-Consumer), tovabba ide tartozik még a
cégek ¢és a kozigazgatds (Businessto-Administration), a fogyasztok egymas kozotti
(Consumer-to-Consumer), a kozigazgatas ¢és a fogyasztd kozt létrejové (Consumer-to-
Administration) és a kozigazgatasi szervek egymas kozott 1étrejové (Administration-to-

Administration) kapcsolatai is. (Talyigas & Mojzes, 2004)

1. dbra: A e-kereskedelem megjelenési formdainak egymdashoz valo viszonya (forrds: Berecz Patricia - Az elektronikus
kereskedelem a gyakorlatban (Tudomdanyos Didkkéri Dolgozat, 2006))

Szakdolgozatom témajat tekintve a Business-to-Business (B2B) — magyarul vallalatkozi —
¢s Business-to-Consumer (B2C) — fogyasztoi elektronikus kereskedelmi — piacokat emelem
ki, a tovabbiakban a két piac jellemzdit kiilon-kiilon, illetve a két piac kozti kiilonbségeket

fejtem Ki.

2111 Business-to-Consumer (B2C) piacok

Az internet és lehetdségei cimii konyvben megfogalmazodott, hogy a fogyasztoi elektronikus
kereskedelem — angol nyelven Business-to-Consumer (B2C) — szegmensébe, ahogyan az

angol nyelvil forditasbol is kovetkezik, a kereskedelmi tevékenységet iizletszertien folytato
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vallalat a végfelhasznalok szamara kinalja termékeit, és ez kiilonféle megoldasokkal valosul
meg. Az ide tartozo lizletkotések az arakat illetden elmaradnak a vallalatkozi tizletk6tésektol,
azonban mennyiségben szamszeriien feliilkerekednek rajtuk. Ezen piacokon az
értékesitokkel szemben széles kort, valtozatos vevoi kor all, akik lehetnek maganszemélyek

és jogi személyek egyarant. (Avornicului, et al., 2019)

Az elektronikus kereskedelem legnépszeriibb és legelterjedtebb formaja. A B2C online
kereskedelmében a legjelentdsebb részpiacok kozé tartoznak példaul az értékesitd
webaruhazak, az online aukcids piacterek, az online hirdetések (ingatlan, auto, allas) és az
online jatékok is. Az el6z6 fejezetekben mar esett sz6 arrdl, hogy az internet eldonye a nap
24 orgjaban valo elérés, az online tér végtelennek tiind tarhelye pedig kifogyhatatlan
arubdséget biztosit, azonban erre a fogyasztok eltéré modon reagalnak. A neten toltott id6 a
vasarlok tekintetében a rendelés lebonyolitasdhoz sziikséges minimadlis iddintervallumtol
kezdve az oradkon &t tartd informaciogytjtésig, keresgélésig kiterjed. Eléfordulnak olyan
esetek is, melyeknél a fogyasztd bizalmatlansaga miatt nem hajland6 online vasarolni.

(Adam, 2009)

Internetes vasarlas esetén is fontos a tajékozodas, a termékek, kereskeddk, weblapok
megbizhatdsaganak ellendrzése. Az online platformok legnagyobb eldnye, hogy egyszerre
akar tobb helyen is megtekinthetdk azon termékek és szolgaltatasok, melyek felkeltették a
felhasznalok érdeklddését, tovabba filiggetlen helyeken ellendrizhetok az arucikkek
tulajdonsagai. Szamos internetes oldal segit az &arak Osszehasonlitasaban, amelyek
megmutatjak, melyik iizletben/webshopban mennyiért aruljak az adott terméket. Egy online
vasarlo tobb szempont alapjan hozhatja meg dontését, ezért fontos a platformok értékesitési

stratégiaja, marketingje, weboldalanak kialakitasa. (Klenovszki, 2019)

Roviden, ezeket a piacokat a vallalatok az aruk és szolgaltatasok kozvetleniil a

fogyasztoknak torténd értékesitésére hasznaljak. Az ilyen tipusu piacok jellemzdi néhany
pontban Osszegezve a kdvetkezok:

- Termékkinalat: A B2C piacokon altalaban tomegtermékek és szolgaltatasok érhetdk

el, amelyeket a fogyasztok a mindennapi életiik sordn hasznalnak. A piac

termékkinalata széles skalat olel fel, és magaban foglalja az élelmiszereket, a

ruhdzatot, az elektronikai cikkeket, a haztartasi eszkdzoket és még sok mast.
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- Elérhetéség: Az elérhetdség azért fontos, mert a fogyasztoknak a lehetd
legegyszeriibben és leggyorsabban kell tudniuk megvasarolni a termékeket és
szolgaltatasokat. Ezért a vallalatok altaldban kiilonbozd értékesitési csatornakat
kinalnak, mint példaul boltok, online iizletek, telefonos megrendelés ¢&s
hazhozszallitas.

- Ugyfélszolgalat: Az iigyfélszolgalat szintén lényeges elem a B2C piacokon, mivel a
fogyasztoknak sziikségiik lehet segitségre, tamogatasra, vagy akar panaszokat is
jelezhetnek, kulcsfontossagl a vasarloi elégedettség és hiiség szempontjabol. Ebbol
kifolyolag a vallalatoknak biztositaniuk kell a hatékony ¢és mindségi
tigyfélszolgalatot.

- Erzelmi vonzas: A fogyasztok gyakran érzelmi alapon dontenek a vasarlasrol. Az
érzelmi vonzas lehetdvé teszi, hogy a vasarlok kotddést érezzenek egy marka vagy
termék irant.

- Marketing: A marketing kiemelt fontossaggal bir, mivel a vasarléi igények ¢és
preferencidk gyakran valtoznak. A hatékony marketing segit a vallalkozdsoknak
elérni a vasarloikat és ndvelni a termékeik iranti érdeklédést.

- Online jelenlét: Az internet szerepe €s az online jelenlét jelentdsége novekszik a B2C
piacokon. A vallalkozasoknak lehet6sége van az online értékesitésre, amely noveli a
potencidlis vasarloik szamat és csokkenti a kdltségeket mind a vallalatok, mind a

vevOk szamara. (Avornicului, et al., 2019) (Banyai & Novak, 2016)

Ezen jellemzOk mellett szamos egyéb faktor is befolyasolja a B2C piac mitkodését, a piac
dinamikus és folyamatosan valtozik, és a vallalkozasoknak fontos, hogy 1épést tartsanak az

uj trendekkel és fogyasztok igényeinek valtozasaval.

2112 Business-to-Business (B2B) piacok

A vallalatkozi — angol roviditéssel B2B (business to business) — szegmensbe olyan gazdasagi
elektronikus kapcsolatok tartoznak, amelyek valamennyi résztvevdje az iizleti szektort

képviseli.

Ismételten Az internet és lehetdségei cimii miiben olvashatd, hogy a B2B piac egyik szintere
az internet lett, mely lehetdséget adott az iizleti kapcsolatok kiterjesztésében, az interneten
valo kapcsolattartas 1étrejovésében. Az internet tovabba lehetdvé teszi virtualis kereskedelmi

piacterek 1étrehozéasat ezen kapcsolatok szamara.
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Az irok megallapitasai szerint a B2B kereskedelem erdsddében van és a virtualis terek miatt
egyre erbteljesebben érzékelhetd lesz az iizleti életben. Ezen kereskedelem legfontosabb
,helyszine” maga a piactér, ahol az értékesités folyamata lezajlik. Egyre tobb iparagban ¢és
foldrajzi régidban alakulnak ki elektronikus piacterek. Minél tobben csatlakoznak ezekhez a
piacterekhez ¢és helyezik 4t kereskedelmiiket online kornyezetbe, anndl jobban fog
érvényesiilni a tdmegnyomas hatésa, igy, akik nem hasznaljak ki ezt az opciot, hatranyba
fognak keriilni. Ez eredményezi, hogy a kordbbiakban mar emlitett arak
Osszehasonlithatosaga, illetve a szolgéltatasok kiilonbozdsége miatt lathatd visszaesett
versenyképesség kovetkeztében, a nem hatékonyan miikodé vallalatok ki fognak esni a

piacterekrél. (Avornicului, et al., 2019)

Roviden, a Business-to-Business (B2B) piacokon az fizleti vallalkozasok egymassal
lizletelnek, a piacot a vallalatok az aruk ¢és szolgaltatasok értékesitésére hasznaljak mas
vallalatoknak vagy szervezeteknek. Az ilyen tipust piacok jellemz6éi néhdny pontban
Osszegezve a kovetkezdk:

-  Termékek: A B2B piacokon a termékek altaldban olyan szolgaltatdsokat és
termékeket jelentenek, amelyeket a vallalatok az tizleti miikkdésiikhdz hasznalnak,
példaul épiiletek, gépek, szoftverek, szallitoeszkdzok €s irodai felszerelések.

- Elérhetéség: Az elérhetéségnek itt is nagy jelentdsége van, ugyanis az izleti
partnerek gyakran az egész vildgon tevékenykednek. Az online értékesitési csatornak
éppen ezért fontosak a B2B piacokon, de ugyanolyan lényeges a személyes
kapcsolattartas, az iizleti talalkozok, az aruhazlatogatasok stb. is.

- Ugyfélszolgalat: A villalatoknak lehetnek kiilonleges igényei vagy problémai,
amelyeket azonnal meg kell oldaniuk. A j6 tigyfélszolgalat lehetdvé teszi a vallalatok
szdmara, hogy azonnali és hatékony tadmogatast nyUjtsanak az {izleti partnereik
szamara.

- Hosszabb értékesitési ciklusok: Ezen piac hosszabb értékesitési ciklusokkal
rendelkezik, mivel a vallalatok altalaban alaposan megvizsgaljdk a termékeket és
szolgaltatdsokat, miel6tt dontést hoznéanak.

- Nagyobb tranzakciok: A B2B piac tranzakcioi altalaban nagyobb Gsszegeket
jelentenek, mint a B2C piac esetében. Ez azt jelenti, hogy a vasarlok és az eladok
kozotti kapcsolatok jelentés mértékben épiilnek a bizalomra és a hossza tava

kapcsolatokra.
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- Szakmai kapcsolatok: A piac szakmai kapcsolatokon alapul, és a vallalatok altaldban
kapcsolatot tartanak azon partnereikkel, akikkel {izletet kotottek.

- Erték alapu vasarlasok: A B2B piac vasarlasai altaldban az érték alapjan torténnek,
nem pedig az érzelmi vonzas alapjan, mint a B2C piac esetében. (Piskoti, 2014)

(Avornicului, et al., 2019) (Banyai & Novak, 2016)

Osszességében a B2B piacokon a vallalatok magasabb szintii iizleti néz&pontok alapjan

dontenek az lizletkotés soran, a mindségnek, kapcsolatoknak van mérvado szerepe.

2.1.2 Kézésségi média, mint a B2B és B2C tipusok iizleti modellje

Banyai Edit és Novak Péter szavaival élve, habar a k6zosségi oldalak nem jelentenek
ujdonsagot, az internet segitségével a hasonld gondolkodast, hasonlé érdeklédési korrel
rendelkez6 emberek szamara a talalkozas és kapcsolattartas még egyszeriibbé valt, emellett
megsziintek a foldrajzi elhelyezkedésbdl fakado korlatok. A kozosségi oldalak fogalma,
jelentésége, elonyeinek felsorolasa a dolgozat 2.3. pontjaban talalhatok. A kozosségi oldalak
Iényege, hogy a felhasznaloinak kozosségépitd eszkozoket és szolgaltatasokat kinalnak.
Ezen oldalak egyfajta hibrid bevételi modellt alkalmaznak, amely eladasbol szarmazé
bevételeket, tranzakcios dijakat és reklamdijakat — mint példdul a Facebook hirdetések —
jelentenek olyan cégektdl, amelyek szamara a kozosség érdekes lehet. (Banyai & Novak,
2016)

A kozosségi oldalak irdnti érdeklddés hatalmas, meghdkkentd, mennyire beszippantja az
embereket a mindennapokban. Az emberek tobbségére igaz, hogy egyre tobb id6t tolt el
online kozosségekben (lasd 2. abra), ezaltal a kezdetben problémaval kiiszkddo oldalak is
mara sikeressé valhattak. Minden k6zosségi oldal — legyen az a legnagyobbak koziil valo
vagy a réspiacon jelen levo — rendkiviil j6 marketing- és reklamhordozo eszk6z, mely ugyan

bizonyos koltségek aran, de elényhdz juttatja a véallalatokat. (Banyai & Novak, 2016)
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2. abra: Aktiv havi felhasznalok szama kézosségi média platformonként (vilagszerte) (forrds:
https://hu.wizcase.com/blog/23-lenyugozo-statisztika-az-internetrol-es-a-kozossegi-mediarol/)

2.1.3 B2B és B2C piacok kézétti kiilonbségek

A Business-to-Business (B2B) és Business-to-Consumer (B2C) piacok kozotti legfobb

kiilonbségeket a kovetkezo tablazat foglalja 0ssze:

1. tablazat: B2B és B2C piacok kozétti kiilonbségek ((Banyai & Novak, 2016) (Avornicului, et al., 2019) alapjan sajat

szerkesztés)
B2B B2C
e mas vallalatok és , .
Célkozonség végfelhasznalok
szervezetek
Dontéshozatali folyamat Osszetettebb folyamat egyszerli dontés
Termék és szolgaltatas specializaltak, testre tomegtermékek és
jellege szabottak szolgaltatasok
hosszutavuak, stratégiai rovidtavuak, tranzakcio
Kapcsolatok . .
jelleg jelleg
személyes kapcsolatokon , ,
L oL ) o, fontos az ar, a marka, a
Ertékesitési stratégiak alapul6, hosszabb tavu, ar o, e,
, mindség és az élmény
alapt
‘ a fogyasztok arérzékenyek,
Arak magasabb arak , gy . Y
arverseny van a piacon
hangsuly az élményre, a
Marketing leginkabb iizleti alapt markaépitésre és az
érzelmekre hatd tényezdkre

- Célkozonség: A B2B piacok célkozonsége mas vallalatok, szervezetek, vagy
intézmények, mig a B2C piacok célkdzonsége a végfelhasznalok, azaz az aruk és

szolgaltatdsok végso fogyasztoi.
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Dontéshozatali folyamat: A B2B piacokon a dontéshozatali folyamat bonyolultabb
¢s hosszabb, mert tobb szinten és tobb dontéshozodval torténik, mig a B2C piacokon
a dontéshozatal altaldban egy egyszerli fogyasztoi dontés.

Termék ¢és szolgaltatds jellege: A B2B piacokon 4altalaban nagyobb érték,
specializalt és testre szabott termékek és szolgaltatasok kaphatok, mig a B2C
piacokon altalaban tomegtermékek és szolgaltatasok érhetdk el.

Kapcsolatok: A B2B piacokon a kapcsolatok hosszu taviak és stratégiai jellegiiek,
mig a B2C piacokon a kapcsolatok rovid tavaak €s transzakcio jellegiiek.
Ertékesitési stratégiak: A B2B piacokon az értékesitési folyamat személyes
kapcsolatokon alapuld, hosszabb tavi, ar alapa, mig a B2C piacokon az ar mellett a
marka, a mindség €s az élmény is fontos szerepet jatszik.

Arak: Az arak a B2B piacokon altalaban nagyobb volumeniti, magasabb aru és
magasabb mindségii termékeket és szolgaltatasokat tartalmaznak, amelyeket a cégek
hosszl tavra terveznek ¢€s az iizleti eredményeiket javitjadk. A B2C piacon pedig a
fogyasztok altal elvart szinvonalon kell legyenek ahhoz, hogy a termék/szolgaltatas
a kivant eredményt hozza. A fogyasztok arérzékenyek és arverseny van a piacon.
Marketing: A marketing tevékenység nagyon fontos a B2C piacokon. A véllalatok
altalaban nagyobb hangsulyt helyeznek az élményre, a markaépitésre és az
érzelmekre haté tényezokre a fogyasztok vasarlasi dontéseinek befolyasolasa
érdekében. A B2B piacokon a marketing tevékenység kevésbé érzelmi és tobb az
tizleti alapu, azaz a termék/szolgaltatas tulajdonsagaira, elényeire és azok kinalta
megoldasokra helyezddik a hangstly. A vallalatoknak elézetesen fel kell mérniiik a
vevOk igényeit, és a szolgaltatasokat/termékeket az igényekhez alakitva kell kindlni.

(Avornicului, et al., 2019) (Banyai & Novak, 2016)

Osszességében, bar mindkét piactipus célja az értékesités, a B2B és B2C piacok jelentdsen

kiilonboznek szamos tényezOben. Ezért a vallalatoknak kiilonb6zé megkdzelitésekre €s

stratégiakra van sziikségiik, ha B2B vagy B2C piacokon kivannak miikddni.

2.2 Online marketing

A szakdolgozat ezen alfejezetéhez fontos tisztazni néhany alapfogalmat, az internetet, world

wide web fogalmat, a sajat weboldalt és az online marketinget. A Klenovszki Janos altal irt

folyoiratcikkben a kovetkezoképpen talaljuk ezt a négy definiciot:
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- Internet: Az internet a vilag szinte minden pontjdan miikddd, egymaéssal
Osszekapcsolt szamitogépek sokasagat jelenti, ahol a szabad informécidaramlést
kiilonboz6 szabvanyok teszik lehetdvé.

- World wide web (www): Az internetre €piilé grafikus feliilet, amely az egyszerii
felhasznalot segiti az informaciok megkeresésében (browser).

- Sajat weboldal: A vallalat sajat www grafikus feliilete, amelynek célja, hogy
megndvelje a vallalkozas hatosugarat, lecsokkentse az informaciohoz jutéas idejét,
reklamozza a cég termékeit, novelje az ligyfélkapcsolatok hatékonysagat és 1j
értékesitési csatornakat nyisson.

- Online marketing: A megismerés, a reklamozas, az eladasdsztonzés és a kapcsolat
kialakitasanak interneten és online modon torténé komplex alkalmazésa, amely segiti
a vallalatok imazsanak novelését az ij média adta lehetdségek felhasznalasaval.”

(Klenovszki, 2019)

A szerz6 emlitést tesz arrol is, hogy a vilag valtozik, atalakul, fejlédik, napjainkban az
internet mar nem szimpla reklam feliiletként szolgal a maganszemélyeknek, vallalatoknak,
hanem alkalmazasa remekiil beillesztheté a vallalati stratégiakba is. A vezetdségnek is
elényére valik, ha az internet adta lehetdségekre gy tekint, mint a vallalattal kapcsolatos
informéciostratégia {6 eszkdze. Mint minden {izleti és marketing stratégia kidolgozasahoz,
ebben az esetben is sziikséges a megfeleld célcsoport kijeldlése, megfigyelése, az internetes
tarsadalom szabdlyainak és ugynevezett kulturajanak megismerése, roviden a minél tobb
informacio begyljtése. Tovabba fontos 1épés a vallalatok sajat céljainak meghatarozéasa az
online marketinggel, ahhoz mérten kialakitani weboldalukat, megalkotni hirdetéseiket,

bejegyzéseiket, a marketing tervezetet. (Klenovszki, 2019)

A vallalatoknak alapvetéen két lehetdséget biztosit az internet, hogy reklamozzak
onmagukat, elérjék marketingbéli céljaikat, melyeket célszer( egyiittesen alkalmazni:

- az adott cég sajat, onallo honlapjanak/weboldalanak iizemeltetése,

- az adott cég masok weboldalain hirdeti sajat magat vagy termékeit, szolgaltatasait.
Minél tobb helyen jelenik meg a vallalat, vagy az adott vallalat termékei, szolgaltatasai,
annal tobb fogyasztohoz juthat el, annal tobbszor nyilik esély arra, hogy felkeressék,
megismerjék a céget. A sajat weboldal elkészitése, illetve a termékek, szolgaltatasok
hirdetéseinek tovabbi feliileteken valdo megjelenitésének hely szerinti kivalasztasa azonban

nem egyszerii feladat. Utobbihoz elsdsorban fel kell mérni, hogy milyen tovabbi helyeken
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¢érhetdek el a hasonld érdeklddési korrel rendelkezd tigyfelek, hol érdemes még feltlintetni
magukat. A honlap kapcséan pedig a legnagyobb kihivast azt jelentheti, hogy a fogyasztok

nagy része ne csak egyszeri latogatova valjon.

Elsére talan nem tlinhet nehéz feladatnak, hogy az emlitett tényezéknek eleget tegyenek, de
nem szabad elhamarkodottan donteni mar a weboldallal kapcsolatban sem, ugyanis konnyen
atcsaphat negativ marketingbe a vallalat imazsara nézve. Minden honlap mas és mas, példaul
valamelyik szépen megszerkesztett, amde a fogyasztok szamara nehezen kezelhetd, nehezen
talaljak meg a 1ényeges alpontokat, mig egyes honlapok praktikusan vannak kialakitva, de a
grafikara nem fektettek nagy hangsulyt, ezaltal nem ragad meg az érdekldddkben.
Mindemellett elengedhetetlen, hogy naprakész és miikodoképes legyen, hiszen nem a cég
,»donti el”, mikor latogatnak el a vasarlok a weboldalra és egy hiba esetére idozitett fogyaszto

latogatasa lehet, hogy nem eredményez visszatérést. (Klenovszki, 2019)

Osszességében ez egy osszetett és iddigényes feladat, amelyben a véllalaton beliili tobb
tertilet vezetdjének érdemes lenne részt vennie, hogy ténylegesen a célnak megfeleléen
keriilhessen megvalositasra a honlap felépitése, hirdetések terjeszkedése, hiszen nem szabad
elfeledni, hogy rengeteg id6t megtakarithatnak egy jo weboldallal mind a cégek, mind pedig
az ugyfelek.

A Nadasi Katalin és Lukécs Rita paros altal irt folyoiratcikk ugyancsak hangsulyozza a
marketing fontossdgat, azonban masra is felhivja a figyelmet, mégpedig a vallalatok
tarsadalmi felelésségvallalasara. ,, 4 vallalatok tarsadalmi felelésségvallalasa (Corporate
Social Responsibility, CSR) a vallalatvezetés olyan modjat jelenti, amelynek sordn a vallalat
nem csak a fogyasztok (és a sajat) érdekeit, hanem mas érintettjeinek (példaul a helyi

kozosségnek) az érdekeit is figyelembe veszi.” (Nadasi & Lukécs, 2019)

A Kkiilsd, belsd érintettek érdekeit figyelembe vevd, atgondolt feleldsségvallalas jelentds
lehetOségeket rejthet a cég szamdara, példaul a markaépités terén, hiszen egyre tobb
stakeholder szamara jelent markaértéket noveld tényezot. A cikk szerint nem lehet eléggé
hangsulyozni azonban, hogy a CSR sikeréhez elengedhetetleniil sziikséges, hogy a
feleldsségvallalas 0sszhangban legyen a vallalat tevékenységével, valamint a vallalat altal
képviselt értékekkel. Ez ugyanis a hitelesség feltétele, a fogyasztok megnyerésének kulcsa.

(Nadasi & Lukécs, 2019)
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A szerz6knél is emlitésre kertiil, hogy a vallalati stratégidban meghatarozé szerepet jatszik a
marketing, melynek kozponti eleme, hogy a fogyasztok igényeinek eleget tudjanak tenni.
Ehhez ismételten az informaciogyiijtés a kulcs, minél pontosabban koriilirhaté az elvart
igény, annal hatékonyabban érhetd el a marketing cél. A marketingkoncepcié szerint,
amennyiben a vallalat céljai Osszehangolasra keriilnek ezekkel az igényekkel és
alarendelésre keriil a piacnak, akkor hosszu tavon nyereséges lehet ez az elgondolas. (Nadasi

& Lukacs, 2019)
2.3 Kozosségi média

2.3.1 Fogalma

Szamos kutatas hasznalja az Eszes Istvan altal megfogalmazott definiciot a kozosségi
médidra vonatkozdan, Digitalis gazdasadg cimili konyvében a kovetkezéképpen jelenik meg:
A kozosségi média, avagy a gyakran hasznalt angol kifejezés szerint ,,socialmedia”, [...]
olyan médiumok osszessége, amelyet a felhasznalok téltenek meg tartalommal. Barki részt
vehet a kozosségi médiaban, mivel ez egy olyan kozosség, ahol nyilt parbeszédeket folytatnak

egymassal a felhasznalok iranyitds nélkiil, foleg osszekottetés, kapcsolat kialakitasa végett.”

(Eszes, 2011, pp. 258-259)

A kozosségi médiat egy rendkiviil szerteagazo és dinamikusan fejlédé online térnek tekinti,
amely tobbnyire a kdvetkezd szolgaltatasokbol 4ll:

- kozosségi oldalak,

- kozosségi terek,

- blogok, mikroblogok,

- vided-, kép- és zenemegosztd portalok,

- internetes forumok,

- podcastok,

- wikik,

- link adatbazisok,

- hirgyijt6 oldalak. (Eszes, 2011)

Ahogyan a definicioban is olvashatd, a kiilonféle médiumokat a felhasznalok toltik meg

tartalommal, a médiumok létrehozoi csupan egy kiindulasi pontot, egy keretet adnak azon
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feliiletnek, ahol kapcsolatba 1éphetnek egymassal a felhasznalok kdzvetett modon, ezéltal
tovabbi tartalmakat gyartva a platformokon tobbféle modszerrel az adott feliilet
lehetéségeihez mérten. Mivel az egész kozosségi média, ezaltal a tartalomgyartas is online
torténik, a mérhetdség optimalis, illetve eldnyds jellemzdje még, hogy a vallalatok
kommunikéciojanak szempontjabol rendkiviil koltséghatékony megoldasokat biztosit, a

felhasznalok szdmara pedig ingyenes.

Az utobbit tovabb gondolva, épp emiatt kezdték el a vallalatok a kozosségi médias
platformokat felhasznalni az online marketingben, mivel ahogyan a 2.1.2. pontban is
olvashatd, meghokkenté a felhasznalok online térben eltoltott ideje napi szinten. A
felhasznalok szdmara nem jelent tobblet koltséget, se plusz idébe nem telik, hogy a
hirfolyamokon megjelend hirdetéseken atgdrgessenek, azonban, ha adott esetben érdekesnek
talaljak a hirdetésen feltiintetett tartalmat, konnyen elnavigalhatéak onnan a megfeleld
feliiletre, minddssze par kattintds utdn. Ezaltal megvalosulhat a B2C és B2B piacok
miikodése az online térben a megfeleld platformokon, hiszen egyes feliiletek kifejezetten a
kozosségnek szolnak, mas feliileteken azonban a vallalatok, véllalkozok alkotjdk a
ceélkozonséget. A késdbbiekben kifejtésre keriil, hogy bizonyos kozdsségi halozatoknal —
Facebook és LinkedIn — kik a célpontok, illetve milyen eszkozokkel probaljak elérni ket a

vallalatok.

A tradicionalis média és a kozosségi média kozti kiillonbségeket a kovetkezd tablazatban

olvashatjuk:

2. tablazat: Tradicionalis és kézosségi médiumok jellemzoi (forras: Eszes Istvan: Digitalis Gazdasag, 2011)

Tradicionalis média Ko6zo6sségi média
Fix, nem valtoztathato Azonnal frissitheto
Korlatozott véleményezési lehetdség, | Korlatlan, valos idejli véleményezés
iddelcsuszassal
Korlatozott, idéelcsuszasos A népszerliség azonnali mérése
bestsellerlistak
Nehezen elérhetd archivumok Az archiv anyagok azonnal elérhetdk
Korlatozott média-mix Mindegyik médium keverhetd
Csoportos publikalas Egyéni publikalas
Véges Végtelen
Megosztas nem tamogatott A megosztas és részvétel tamogatott
Ellendrzés Szabadsag
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A kovetkez6 abran a Datareportal oldalan kozétett, Kepios nevii tanacsado cég — a vallalatok
szamara, hogy hogyan hasznalhatjdk a digitalis technoldgiakat a siker javitdsdra —
kozremiikodésével megalkotott adathalmaz lathato a kedvenc kozosségi média oldalakrol az
aktiv kozosségi média felhasznalok — kor szerint 16-64 év kozottiek — szavazatainak
szazalékos eloszlasa szerint 2023 januarjaban:

FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF ACTIVE SOCIAL MEDIA USERS AGED 16 TO 64 WHO SAY THAT EACH OPTION IS THEIR “FAVOURITE” SOCIAL MEDIA PLATFORM

FACEBOOK
‘WECHAT
TIKTOK

FACEBOOK MESSENGER 2.6%
TELEGRAM 2.2%
T
Sonsor I
I
K
I
I 0% 1mEssace
I 09% UNKEDIN
0 vk

we

are, <O>Meltwater
social

3. dbra: Kedvenc kozosségi média feliiletek (forras: https://datareportal.com/social-media-users)

Ahogyan az abran is lathato, globalisan nézve a Whatsapp vezeti a listat, a Facebook ,,csak”

a 3. helyet foglalja el, mig a LinkedIn 0,9%-kal holtversenyben a 16. helyen helyezkedik el.
Azonban, a havi aktiv felhaszndlok szdma szerint egy egészen mas statisztikaval

szembesiiliink. Az alabbi abra milliokban értve mutatja az egyes platformok felhasznaloinak

szamat.
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Facebook

2,958

YouTube

WhatsApp™

Instagram

WeChat

TikTok

Facebock Messenger

Douyin™

Telegram

Snapchat

Kuzishou

Sina Weibo

oQ

Twitter

Pinterest

Numbar of active users in millions

4. dbra: A legnépszeriibb kozosségi halozatok vilagszerte 2023 januarjaban, a havi aktiv felhasznalok szama szerint
rangsorolva (forras. statista.com)

A tabella élén a Facebook helyezkedik el 2 958 milli6 f6vel, a szamos feliilet mellett azonban

a LinkedIn nem lathato ezen az abran.

Ugyanakkor, egy 2021-es statisztika szerint a LinkedIn akkorra mar kozel 740 millio

felhasznaloval biiszkélkedhetett, a szam azéta csak nott.

Nearly 740 million members in 200 countries and regions worldwide

|176M+
United States 163M+
Europe
s JoMe E
France 200 2Me
Waly 15Me M
OACH 16Me M
17M+ Spain puorid 206 | 52M+
il Yecharionus = i ams | Chinese Maintand
Belgium e pro
Denmark M+ 2Me 2M+
Hungary 1M
]-M"' | 74M+ Republic of Korea
9M+ ' ksrael India . ' IM+
1 Turkey  * \
9M+ 2M+ ' a0 ¢ Japan
Morocco ol
I Colombia 5M+ 4M+ 2M+ | 2M+
15M+ 47TM+ o Eopt UAE Hong Kong {SAR) [ Taiwan
Mexico ! | o 1
| Brazil 5M+ . 4M+ . 'OM+
5M s saudirabia M+ , The Philippines
+ igeria singapore
Chile 2M+ 5M+
! Kenya 17TM+ Malaysia 2M+ |
' Indonesia | | NewZealand |
| 8M+
8M+ South Africa 11M+
Australia
Argentina

5. abra: LinkedIn felhasznalok szamanak eloszlasa vilagszerte 2021-ben (forras: https.//roihacks.hu/linkedin-
felhasznalok-szama/)
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Az utdbbi néhany éabra alapjan lathatjuk, hogy napjainkban mar-mar nehezen felfoghato,
hany ember rendelkezik profillal a kiilonféle feliileteken. Ezen alfejezet utols6 abréja azt

mutatja, a kozosségi média felhasznalok mi célbol hasznaljak a platformokat.

MAIN REASONS FOR USING SOCIAL MEDIA

PRIMARY REASONS WHY SOCIAL MEDIA USERS AGED 16 TO 64 USE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

KEEPING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY
FILLING SPARE TIME
READING NEWS STORIES
FINDING CONTENT (E.G. ARTICLES, VIDEOS)
SEEING WHAT'S BEING TALKED ABOUT

77.3%
FINDING PRODUCTS TO PURCHASE 25.9%
WATCHING LIVE STREAMS 23.7%

SHARING AND DISCUSSING OPINIONS WITH OTHERS 23.4%
MAKING NEW CONTACTS 23.0%

SEEING CONTENT FROM YOUR FAVOURITE BRANDS 227%
'WORK-RELATED NETWORKING OR RESEARCH 22.0%

WATCHING OR FOLLOWING SPORTS 21.8%
FINDING LIKE-MINDED COMMUNITIES AND INTEREST GROUPS 21.4%
POSTING ABOUT YOUR LIFE 21.3%

FOLLOWING CELEBRITIES OR INFLUENCERS 20.8%
AVOIDING MISSING OUT ON THINGS (FOMO) 20.3%
SUPPORTING OR CONNECTING WITH GOOD CAUSES

SOURCE: NOT| e
@ 50 0 are, <O>Meltwater
social

6. dbra: A kézisségi média haszndlatinak f5 okai (forrds: https://datareportal.com/social-media-users)
Szakdolgozatom szempontjabdl a fentrdl lefelé rangsorolt listdban a 6., 7. és 11. indokokat
érdemes kiemelni.

— 6. Ihletet taldlni a tennivalokhoz és a vésarlashoz

— 7. Vaséarolni kivant termékek keresése

— 11. Kedvenc markak tartalmainak megtekintése
Ugyanis, az FMCG szektor feliiletein feltevéseim szerint az emlitett 3 pontot feldleld
tartalmakkal is taldlkozhatunk. Ennek bizonyitdsara, vagy éppen megcafolasara a

késobbiekben keriil sor.

2.3.2 Facebook

A fentiekben mar emlitésre keriilt, mint k6zosségi média feliilet/oldal, de hogy pontosan mi

is a Facebook, illetve hogyan alakult meg, mire hasznalhato, az alfejezet taglalja.

2321 A Facebook torténete

A Facebook létrejottének torténete ugy kezdddott, hogy 19 évvel ezelétt, 2004-ben alapitotta

meg Mark Zuckerberg a kozosségi oldalt a www.thefacebook.com domain néven. Az eleinte
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csak a Harvard hallgatdinak korében elterjedt oldalt par honapon beliil kiterjesztették mas
Egyesiilt Allamokbeli egyetemre és a nagy siker kovetkeztében tovabbi orszigokra és
kontinensekre is. 2006 szeptemberétdl kezdve vilagszinten elérhetdveé valt a kozosségi halo,
az uzleti célu felhasznalas, vallalkozasokra vald kiterjesztés ekkor még kozel sem volt

kilatasban. (Kirkpatrick, 2011)

Létrejotte utan két évvel mar 7 millio kozépiskolai és egyetemi felhasznaldja volt, a
kozosségi halozatok piacdnak mintegy 80%-at birtokolta. Ebben az évben keriilt fel a
Magazine 30 under 30 listajara is, ahova minden évben a harminc legsikeresebb 30 év alatti
vallalkozonak van esélye felkeriilni a listara. Manapsag nem szamit igazi Szilicium-volgyi
sztarnak az, aki nem utasitott vissza egy milliardos — vagy t6bb milliardos — ajanlatot. De a
Facebook minden bizonnyal szerepet jatszott a trend kialakitasaban, amikor Mark
Zuckerberg batran visszautasitotta a Yahoo 1 milliard dollaros ajanlatat. Nyilatkozata
alapjan nem tudott volna mit kezdeni a pénzzel, egy Gjabb kozosségi oldalba fektette volna,
de egy mar volt. (Lapowsky, 2014)

A 2010-es adatvédelmi bedllitdis modositasok miatt tobben el akartdk hagyni az oldalt,
nehogy egy harmadik fél webhelyei hozzaférhessenek a Facebook adatokhoz. Amekkora
felhaborodast valtott ki a felhaszndlokbol, hosszatdvon olyan kevesen valtak meg
ténylegesen a profiljuktol. Ezt a korszakot tekinthetjiik a célzottabb reklamok kezdetének.
(Lapowsky, 2014)

Nehéz lenne visszaemlékezni arra az iddre, amikor a napjainkra mar mindeniitt jelenlévo
»letszik” gomb még nem létezett, de 2010-ben ez még ujszerli koncepciod volt. Egyuttal
jelentds elérelépést jelentett a markak €s a vallalkozésok Facebook-haszndlatdnak jovobeli
modjat illetden. Ahelyett, hogy egyszertien a sajat Facebook-oldalukat Ilatogato
felhasznalokkal kommunikalndnak, a markdk mostantdl tanulmanyozhattak a felhasznaloi
viselkedésre vonatkozo adatokat, és kihasznalhattak a felhasznalok észlelt érdeklodési korét.

(Kirkpatrick, 2011)

2012: A Facebook felvasarolja az Instagramot koriilbeliil 1 milliard dollarért. Az Instagram
alig kétéves volt, még egy fillér bevételt sem termelt, a Facebook mégis eldre latta, hogy
milyen nagy lehetdséget — vagyis fenyegetést — jelenthet a jovoben. Szintén ebben az évben

a Facebookot tézsdére vitték a tulajdonosok, mely hatalmas sikernek oOrvendezett a
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kezdetekben. A nyilvanos kibocsatas soran 16 milliard dollart gytijtve a Facebook megeldzte
a Google-t, és ezzel a torténelem legnagyobb tézsdei bevezetéssel rendelkez6 technologiai

vallalatava valt. (Lapowsky, 2014) (Kirkpatrick, 2011)

Azonban a sikeres tézsdei bevezetés utan a Facebook részvényeinek arfolyama napokon és
heteken keresztiil meredeken zuhant. Ezt kdvetéen az elsé nyilvanos eredményjelentésében
a Facebook 1,18 milliard dollaros bevételt jelentett, ami alig haladta meg az elemzok altal
vart 1,15 milliard dollaros bevételt. Mégsem volt ez elég ahhoz, hogy megnyugtassa a
befektetok idegeit a tézsdei bevezetés kudarca utan, és a Facebook-részvények arfolyama

tovabb esett. Szeptemberre 17,55 dollaros torténelmi mélypontra zuhant. (Lapowsky, 2014)

Fordulopontot a sikeres mobilos elkotelezettség jelentett, 2013 folyaman a Facebook
negyedévben a Facebook 63%-kal ndvelte bevételeit, €s a negyedik negyedévi 2,6 milliard
dollaros bevételének tobb, mint fele az okostelefonokon és mas mobileszk6zokon megjelend
mobilhirdetésekbdl szdrmazott. A jelentés utan a Facebook részvényei torténelmi csucsra

emelkedtek. (Lapowsky, 2014) (Kirkpatrick, 2011)

2.3.2.2 A Facebook és hasznalata

A Facebook a legnagyobb felhasznaloi korrel rendelkez6 kozosségi halozat, amely nem csak
a maganszemélyeknek, hanem a véllalkozoi, iizleti profiloknak is szamos lehetdséget nyujt.
Hatalmas el6nye, hogy a regisztracidhoz sziikséges alapadatokon — név, e-mail cim, jelszo
— kiviil nincs olyan informacio, melyet kotelezé lenne rogziteni a profilokon. A profilok
létrehozoi a dontéshozok a megosztott adatok mennyiségét illetden. A sikeres regisztraciot
kovetden a felhaszndld azonnal megkezdheti a kapcsolat felvételt ismerdseivel,

képek/videdk/bejegyzések kozzétételét, mas profilok bejegyzésinek megosztasat.

Kapcsolatfelvétel a felhasznaloi profilok neve, vagy hivatkozasa alapjan néhany
gombnyomast kdvetden lehetséges, ezutan lizeneteket valthatnak egymassal a felhasznalok,
képeket/videokat/eseményeket/oldalakat oszthatnak meg, hivast/videdhivast indithatnak
egymas kozott, még hang lizenetet is kiildhetnek. Mind a magénszemélyek, mint a
vallalkozasok esetén taldlkozhatunk azonos névvel szerepld fiokokkal, azonban az egyéni
hivatkozéasok, illetve a hitelesités lehetdsége — markak, cégek esetén — segit a

megkiilonboztetésben.
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Tovabbi elénydk, hogy a regisztracid ingyenes, illetve az online térben valé mitkkdés miatt
a vilag minden pontjan elérhetd — internet hozzaférés ellenében — a nap 24 6rajaban, nincs
idokorlathoz kotve az elérés. A Facebook mar megjelent mobil applikacié formajaban is,
ezzel kiterjesztve elérhetdségét a kiilonféle digitalis eszkdzokon, melyek biztositjak, hogy
barhol lehessen hasznadlni — természetesen mobil adatforgalom miikodtetésével — az
applikacidt. Napjainkban ujabb és ujabb fejlesztések segitik az oldal funkcidinak kibdvitését,

a konnyebb informacio tovabbitas lehet0ségét, ennek tarhdza belathatatlan.

A feliilet biztonsagat illetéen is egyre tobb fejlesztéssel taldlkozhatunk, példaul az egyre
elterjedtebb kétfaktoros belépési azonositassal. A felhasznalok altal beéllitott adatvédelmi
preferencidk, hogy ki tudjon hozzaférni a profilhoz, illetve az ott feltiintetett informacidkhoz

is eldsegiti a védelmet.

Sokan olvashatnak a Facebook hirdetések mikéntjérdl, szamos cég, internetes oldal
foglalkozik tandcsadassal a minél hatékonyabb hirdetések kialakitasat, koltségvetését
illetden. Azonban a téma kozéppontjdban szereplé FMCG cégek sajat oldalukon
Lhirdetnek”, sajat maguk — vagy egy altaluk alkalmazott szakmabéli — osztanak meg
bejegyzéseket az oldalon, nem a fizetett hirdetésekre fektetik a hangstlyt. Minden
oldalnak/profilnak van egy insights, elemzések fiile, ahol megjelennek a kiilonféle adatok,
bejegyzésekre, reakciot hasznalokra, magara a weboldalra vonatkozdan. Kiilsé feliiletekkel
valo 6sszekotés alapjan is nyomon lehet kovetni a forgalmat, pl. Google Analytics, tovabba

fizetds szoftverek is képesek kielemezni az adatokat engedélymegadas ellenében. (Meta,
2023)

2.3.3 LinkedIn

A LinkedIn a vilag legnagyobb szakmai és iizleti k6zosségi oldala, amely kifejezetten a
szakmai kapcsolatok kialakitasanak, meglévd kapcsolatok apolasanak céljabol jott 1étre.
Szokték az lizleti €élet Facebook-jadnak is nevezni, ugyanis hasonlé a két kdzosségi média
feliilet, még a kék-fehér szinkombinacio is a platformokon, azonban a két oldal masra

fokuszal.

2331 A LinkedlIn torténete

A LinkedIn a tarsalapitdo Reid Hoffman nappalijaban kezdddott, az oldal hivatalosan 2003.
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majus 5-én indult el. Reid kordbban a Google, az Ebay ¢és a PayPal igazgatotanacsanak tagja
volt, igy mar bizonyitott tapasztalatokkal rendelkezett, miel6tt az elsd finanszirozasi korbe
keriilt, és végiil a New York-i tézsdére keriilt. Ez némileg magyardzza a Google és a

LinkedIn k6z6tti nagyszeri integraciot is. (The Linked In Man, 2014)

A LinkedIn az egyik legrégebbi mainstream kozosségi platform, idésebb, mint a YouTube,
a Facebook ¢és a Twitter. A kiildetésnyilatkozat kulcsa az volt, hogy 6sszekapcsolja a vilag
szakembereit, hogy produktivabba €s sikeresebbé tegye Oket. A teljes korti miikddés elséd
honapjanak végén a LinkedIn-nek 6sszesen 4500 tagja volt a halézatban. A 2006-0s év
elején a LinkedInnek mar tobb, mint 5 milli6 tagja volt, és elinditotta a nyilvanos profilokat,
amelyeken a jelenlegi és a korabbi karrier adatai rogzithetéek lettek. Ez volt az els6 év,

amikor a LinkedIn nyereséget konyvelhetett el. (The Linked In Man, 2014)

A LinkedIn elkezdett terjeszkedni az amerikai bazisrol, és az Egyesiilt Kiralysdgban
létrehozta elsé nemzetkdzi irod4jat, valamint megnyitotta a platform francia és spanyol
indult, ijabb irodakat nyitott vilagszerte, igy mar tiz nemzetkozi telephelye volt, és tobb mint

1000 alkalmazottja volt a csapatnak. (The Linked In Man, 2014)

2011-ben a céget bevezették a New York-1 tdzsdére, 2013-ban a belépési korhatar
csokkentésével a diplomasok és palyakezdék korét célozta meg. 2014-re a LinkedIn
jelentdsen megndtt, tobb, mint 5400 teljes munkaidds alkalmazottal, a vilag 27 véarosaban
talalhato irodakkal, amelyek a tobb mint 200 orszagra kiterjedd jelenlétét tiikrozik. A
leggyorsabban novekvo teriiletet az eldbb emlitett diplomasok és a diakok kore fedi, mivel
6k kezdték felismerni és kihasznalni a platformot. 2015-ben a LinkedIn vilagszerte
meghaladta a 315 milli6 felhasznalot, ami statisztikailag a szakemberek toObbségét jelentette

akkoriban. (The Linked In Man, 2014)

2.3.3.2 A LinkedlIn és haszndlata

Az itt létrehozott maganszemély jellegii profilok hasonloak egy szakmai dnéletrajzhoz, a
felhasznalok megadhatjak aktudlis munkahelytliket, hol végezték tanulmanyaikat,
lakohelyiiket, érdeklodési koreiket és a kapcsolatba 1épéshez sziikséges informaciokat is.
Egy allaskeres6 felhasznald a toborzok szamara lathatova tudja tenni profiljat, vagy, mint

toborzo, a meghirdetett allasra alkalmas jel6lteket le tudja sziirni megadott szempontok

26



alapjan. (LinkedIn Corporation, 2023)

Ez az oldal 0sszek6ti a munkaltatokat, munkaer6t keres6 HR-eseket a
munkavallalokkal/allaskeresékkel. Kapcsolatépitésre a vallalkozoknak is kivald lehet6séget
biztosit. Palyakezddknek és tobb éves munkatapasztalattal rendelkezdknek egyarant ajanlott.
Hasznalhato allaskeresésre, toborzasra, Tlizleti kapcsolatok épitésére, tanuldsra &s
marketingre is. Akar csak a Facebook, a LinkedIn is megjelent mobil applikaci6é forméjaban

tobb nyelven.

2.3.4 A Facebook és a LinkedIn kézti kiilonbségek

A Facebook és a LinkedIn két olyan kozosségi oldal, amelyeken az emberek kapcsolatba
Iéphetnek olyan emberekkel, akiket mar ismernek, vagy akiket szeretnének jobban
megismerni, vagy akar azokkal is, akiket még nem ismernek, de szeretnének. Minden tag

1étrehozza sajat profiljat, amelyet aztan masok is lathatnak.

A két feliilet kozti kiilonbségeket az alabbi tablazat foglalja ossze:

3. tablazat: Facebook és LinkedIn kozti kiilonbségek (forras: Joan 2019 és Bersin 2012 forrdasok alapjan sajat
szerkesztés)
Szempont Facebook LinkedIn
szocializalodas, kapesolatok . .
, e, tizleti kapcsolatok
Rendeltetés kiépitése, 0j baratok s
) , kialakitasa
megismerése
Osszességében fiatalabb,
Felhasznaléi korosszetétel mint a LinkedIn foleg 35 éven feliiliek
felhasznalok
Vallalati informaciok .
) o nincs van
elérhetosége
Answers szolgaltatas nincs van
Fizetos fiokcsomagok nincs van
Nyelvek 112 kiilonb6z06 nyelv 26 kiilonbdz6 nyelv
Jatékok a feliileten beliil van nincs

A kettd kozotti elsédleges kiilonbség a rendeltetésiikben rejlik. A Facebook inkabb a
szocializalddasra, az 11j baratok megismerésére €s a kapcsolatok kiépitésére dsszpontosit. A
LinkedIn ezzel szemben inkdbb az iizleti kapcsolatok kialakitdsara, ahol a felhasznald
kozvetleniil a vildghdlorol kothet iizleteket, kereshet dallasokat és alkalmazhat

alkalmazottakat. Ennek az alapvetd kiilonbségnek a kozvetlen kovetkezményeként
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megallapithatd, hogy a LinkedIn felhasznal6i altalaban iddsebbek, mint a Facebook
felhasznaloi. (Joan, 2019) (Bersin, 2012)

crer

mint példaul a telephelyek és a tevékenységi koriik. A felhaszndlok ezutan rakereshetnek
ezekre a vallalatokra, és hozzaférhetnek ezekhez az informacidokhoz, hogy felmérjék,
szeretnének-e jelentkezni az adott vallalathoz. A Facebook nem rendelkezik ezzel a
funkcioval, mivel inkdbb a személykozi kapcsolatokra Osszpontosit, és nem a nagy
entitasokra. A LinkedIn kinal egy LinkedIn Answers nevli szolgaltatast is. Ez nagyon
hasonlit a Google és a Yahoo szolgéltatdsaihoz, ahol az emberek kérdéseket és valaszokat

tehetnek fel. (Joan, 2019)

Mindkét oldalon az emberek ingyenesen hozhatnak Ilétre fidkot, de a LinkedIn
felhasznaloknak lehetdségiik van fizetds tagsagot vallalni, ami a Facebook esetében nem all
rendelkezésre. A fizetOs tagsag megszerzésével olyan funkciokhoz is hozzaférhet, amelyek
az ingyenes fiokhoz nem dallnak rendelkezésre. A Facebook nem kinal fizetds tagsagi

csomagokat, a felhasznalok csak ingyenes fiokot kaphatnak/hozhatnak 1étre. (Joan, 2019)

Vannak vitak arra vonatkozoan, hogy melyik a jobb platform, de annak ellenére, hogy néha
azt javasoljak, hogy hagyja el az egyik feliiletet a masik javara, valgjaban mindkét helyen
lehet fiokja mindenkinek. A két profil még elény6s is lehet, mivel igy elvalaszthatja a
felhasznal6 a maganéletét a munkajatol. A munkaban mindig igyeksziink professzionalisan
megjelenni, hiszen ez kivalo etikarol arulkodik. A maganéletedben barmi megengedett,
megmutathatjuk valodi éniinket, annak fényében oszthatunk meg informaciokat magunkrol.
(Joan, 2019) (Bersin, 2012)

2.4 FMCG szektor

2.4.1 FMCG jelentése

Az FMCG mozaiksz6 az angol Fast-Moving Consumer Goods kifejezés roviditése, amely a
gyorsan forgd fogyasztasi cikkek, vagy gyorsan mozgéd fogyasztasi cikkek gylijtéoneve.
Ezekhez az arucikkekhez tartoznak tobbek kozott:

- akilonféle élelmiszerek,

- italok,
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- haztartasi cikkek,
- tisztalkodasi és kozmetika szerek,
- irodai kellékek,

- vény nélkiil kaphat6 gyodgyszerek, illetve vitaminok.

Ahogyan Csabai Adam marketing blogger, SEO szakért6tl is olvashatjuk, ezeket a
termékeket jellemzden alacsony koltségek mellett, kifejezetten nagy darabszamban allitjak
eld és nagy mennyiségben, alacsony aron értékesitik. A fogyasztok gyakran vasaroljak,
gyorsan fogyasztjak, hiszen az alapvet6 sziikségleteiket elégitik ki. Ezekkel a termékekkel
alacsonyabb haszonkulccsal nagy arbevételt lehet generalni. (Csabai, 2022)

2.4.2 FMCG szektor

Kijelenthetd, hogy ezen arucikkek a nem tartds csoportba tartoznak, ha altalanossagban a
gyorsan forgd fogyasztasi cikkek szavatossagi idejét vessziik alapul. Mivel a fogyasztok napi
szinten vasaroljak ezeket a termékeket, sem az aruhdzak polcain, sem a fogyasztoknal nem
allnak sokat, rovid idon beliil felhasznalasra keriilnek. Ebbdl kovetkeztethetd, hogy az
alacsony ar, ellenben azonos mindség miatt a fogyasztok elkotelezettsége nem szamottevo

sem a termékek, sem pedig az azokkal keresked6 vallalatok irant. (Csabai, 2022)

Az FMCG cégek nem csak az FMCG termékek értékesitésével, hanem eldallitasaval is
foglalkoznak, ilyen vallalatok példaul a szakdolgozat kozéppontjaban 1évé Unilever, Nestlé
¢és Procter&Gamble, illetve a Coca-Cola, Heineken és L’Oréal is. Ahogyan az el6zd
alfejezetben emlitésre keriilt, a termékek alacsony koltsége, tomeges gyartasa €s szinte
azonos mindsége miatt a vevOk szdmara rengeteg alternativa biztositott, ebbdl kifolydlag
erds az iparagon beliili verseny. A mindséget illetden aligha képesek versenybe szallni
egymassal a csekély mértékii fogyaszto-értékesitd kapcsolatbdl adoddan. A szektorban
egyediil az aremelés okozhat nagyobb mértékii atpartolast, hiszen, ha a mindségen nem
érzékelhetd nagy eltérés, mi akadalya lenne a kedvezdbb koltséggel jard aruk valasztasanak.

(HOLD Alapforgalmaz6 Zrt., 2023)

Ami meghatarozé lehet ezen szektorban, hogy minél nagyobb versenyeldnyre tehessenek
szert, a vallalatok arstratégiaja, marketingje €és disztribucids csatorndi. Utobbi az aruk
elosztasaval, forgalmazasaval foglalkozik, azon tevékenységek Osszessége, ami ahhoz

sziikséges, hogy a termék eljusson a gyartatol a fogyasztoig. Ezaltal, aki kizarolag csak helyi
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izletekbe, kisebb boltokba képes eljuttatni arucikkeit, hatranybol indul azokkal szemben,
akik el tudjak helyezni termékeiket a bevarasldo kozpontokban, vagy nagyobb iizletekben.
(HOLD Alapforgalmazé Zrt., 2023) (Csabai, 2022)

A marketing a megkiilonboztetés eszkdze, mely kozvetett és kozvetlen modon is
befolyasolhatja a fogyasztot. Kozvetett modszer példaul a kiilonféle reklamok, szlogenek
megalkotasa, amelyek akarva-akaratlanul is megragadnak az ember fiilében, példdul a Coca-
Cola uj szlogenje, miszerint ,,Taste the feeling”, vagy ,,A Red Bull szarnyakat ad”, illetve a
L’Oréal ,,Mert megérdemlem” szlogenje, tovabba a Snickers ,,Ki vagy, ha ¢hes vagy?”
jelmondata. Ha megkérdeznénk, melyik 6blit6 rekldmarca egy pliiss medve, véleményem
szerint sokan tudnak ra a valaszt, a marka kiilon Coccolino pliissmacikat is elkezdett

értékesiteni akar az arucikkekhez ajandékba, akar kiilonallo termékként is.

Kozvetlen modszer a fogyasztok befolyasolasara pedig mar a kész termékek altal torténik a
Kis- és nagykereskedésekben. Minél jobban felkelti az adott termék, az adott termékrdl
feltlintetett helyszini reklam a fogyasztok figyelmét, annal nagyobb valosziniiséggel fogja
megragadni tekintetiiket a sorok kozott pasztazva. Ehhez példaul megfeleld csomagolas,
kinézet sziikséges. Ahogyan a HOLD Lexikon oldalan is olvashato, a piaci pozicionalas,
vagyis a marketing olyannyira hangsulyos szerepet tolt be az FMCG cégeknél, hogy
rendkiviili Osszegeket képesek erre forditani, azonban a mar emlitett nagymértékii
volumenek és gyors korforgasi — gyartas, szallitas, értékesités — sebesség miatt ezen
koltségek rovid 1don beliil megtériilhetnek, kis mértékben terhelve a vallalatok kiadasait.

(HOLD Alapforgalmazé Zrt., 2023)

A kiilonféle hirdetések rohamosan teret nyertek az internet vilagaban, elég, ha a videdkat
megszakitd YouTube rekldmokra, vagy a webhelyeken felugrd hirdetésekre gondolunk.
Ugyan egy bizonyos mennyiségili hirdetés mar a felhasznalokbol negativ érzelmeket idéznek
eld, mégis ez az egyik legkézenfekvobb maddja az onrekldmozasnak. Napjainkra mindenféle
piaci szegmens jelen van a kozosségi médidban, a vizsgalatom kdézéppontjaban szerepld
FMCG szektor sem kivétel ez alol. A szektorban szereplé multinacionalis cégek — jelen
esetben a vizsgalatom fokuszaban allo Unilever, Nestl¢, Procter&Gamble — tobbféle céllal
osztanak meg bejegyzéseket sajat oldalaikon, profiljaikon, ezzel kapcsolatosan részletesebb
tajékoztatas a dolgozat 3. fejezetében olvashatd. Termékeik és szolgéltatasaik rekldmozasan

feliil hangsulyozzak, maga a vallalat mit tesz a kozosségért, illetve a természetért.
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24.2.1 Gazdasdgi jelentosége

A Bosch Rexroth Kft. internetes bejegyzésében azt olvashatjuk, hogy az FMCG szektor is,
mint sok mas piaci szegmens megszenvedte az elmult években globélisan jelentkezd
problémak kovetkezményeit, mint a koronavirus-jarvanynak, energiavalsagnak, inflacionak,
haborts helyzetnek stb. A vilagjarvany okozta szigoritasok, ebbdl fakadd nehézségek
kovetkeztében a multinacionalis cégeknek is szamos kihivassal kellett szembenézniiik,
atalakitaniuk az értékesitési folyamatok egyes részeit, ehhez kapcsolodik az elektronikus
kereskedelem fellendiilése is. A bejegyzés irdja szerint a lehetséges tovabbi Kiutat a
digitalizacioban, az automatizalasban ¢€s a fenntarthatd novekedésben kell keresniiik a

vallalatoknak. (Bosch Rexroth Kft. 2014-2023, 2022)

Ahogyan az ¢élelmiszerarakon tapasztalhatdé a nagymértékii ndvekedés, gy tovabbi
teriileteken is varhato ez a tendencia, mint a logisztika-, nyersanyag-, energia- és
munkaerdkoltségeken. A koltségek korlatozasara, csokkentésére nyujt lehetdséget az elébb
emlitett automatizalasi technologiak egyvelege, azonban a Kft. szerint az online forgalmazas

novekedése le fog lassulni. (Bosch Rexroth Kft. 2014-2023, 2022)

A pandémia okozta otthoni munkavégzés kényszere, illetve az lizleteket érintd létszam
korlatozasok kialakitottak az emberekben egy Ujfajta szemléletet, ami ugyan a jarvany
helyzet felolddsaval visszaszorult, azonban egy bizonyos szintig beépiilt a
mindennapjainkba, ez pedig az otthon kényelmébdl valo vasarlasban mutatkozik meg. Ehhez
természetesen szamos tényezd Osszhangjara sziikség van, mint a kiszallitasi 1d6 rovid
intervalluma, rendeléseink nyomon kovethetdsége, segitokész ligyfélszolgalat és a tobbféle

fizetési lehetdség biztositasa.

Ahogyan emlitésre keriilt, egyre inkabb az automatizalasban latjak a vallalatok a jovot, ez
nem is csoda, hiszen villam 1éptekben fejlédik a technoldgia, a cégek célja pedig a minél
hatékonyabb, gazdasagosabb termelésiranyitds, informacidéaramlas. A novekvd fogyasztoi
igények szélesebb termékkinalatot, kevesebb problémat, precizebb értékesitési folyamatokat
varnak el, ehhez pedig a cégeknek is fel kell venniiik a ritmust a gyartasban, szallitasban,
melyhez az automatizacio segitséget nyujt. A mesterséges intelligencia megjelenése pedig a

problémak sziirésében jelenthetnek fejlédést. (Bosch Rexroth Kft. 2014-2023, 2022)
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Az FMCQG szektor a fejlédésre torekvés mellett azonban egyéb problémakba is iitkozik a
logisztikan, technologian kiviil. Becslések szerint 2050-re az dceanokban megtalalhato
milanyag sulya nagyobb lesz, mint az 6sszes hal sulya. Rengeteg csomagoldanyag, ami lebeg
az oceanok vizfelszinén a szektorbdl szarmaznak. Az Gjrahasznositott és miianyagmentes
csomagoldanyagok elterjedése orvosolni latszik ezt a problémat, azonban az iiveghazhatasu
gazkibocsatas gondjara mar nem ennyire egyszerii a megoldas. A cikk szerzéje szerint az
tiveghazhatast gazkibocsatasanak tobb, mint 80%-a az ellatasi ldncban keletkezik ebben a
szektorban. ,Hogy elérjik a globalis karbonsemlegességet 2050-re, radikalis
szemléletvaltasra volna sziikség, de eziigyben méar most is lathatunk biztato
kezdeményezéseket. Egyre tobb vallalat veszi at a holisztikus megkdzelitést fenntarthato
novekedés kapcsan, ahol a kornyezeti mellett olyan tarsadalmi és gazdasagi szempontokat
is figyelembe vesznek, mint példaul: A mezdégazdasigi cikkeket fenntarthaté moddon,
megfeleld vizfelhasznalassal és a termesztésnek megfeleld foldteriileten termesztették-e?
Tisztességesen fizetik-e a munkasokat, és etikusan bannak-e veliik?” (Bosch Rexroth Kift.
2014-2023, 2022)

Az eldz6 fejezetekben emlitett tarsadalmi feleldsségvallalas (CSR) egyre inkabb befolyasolo
tényez0 a fogyasztok valasztasait tekintve, igy a fenntarthatd miikodés, fenntarthato
forrasfelhasznalas a vallalatok szamara is jelents szempontta valt. (Bosch Rexroth Kft.

2014-2023, 2022)
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3. Sajat vizsgalat

Szakdolgozatom ezen fejezetében a bevezetésben is olvashato harom FMCG vaéllalat,
pontosabb az Unilever, Nestlé és Procter&Gamble multinacionalis cégek kozosségi
halézatokon valo jelenlétét vizsgadlom. A kutatdsban a mar kordbban bemutatott kozosségi
halézatok, a Facebook és a LinkedIn feliiletek, melyeken kozzétett bejegyzések
Osszehasonlitasaval célom megallapitani:

- Mely tartalmakat tartjdk fontosnak megosztani az inkabb fogyasztoknak szdlo,
illetve a leginkabb vallalatoknak sz616 platformokon,

- Mely tartalmak valjak ki atlagosan a legtobb reakciot/legnagyobb érdeklddést a
célkozonségekbdl a két feliileten,

- A két feliileten azonos tipust bejegyzéseket tesznek-e k6zz¢, hasonlo ardnyban,

- Osszhangban vannak-e a leggyakrabban kozzétett tartalmi kategériak az atlagosan
legnagyobb érdeklddést kivalté tartalmi kategoriakkal a Facebook-on és a LinkedIn-
en egyarant,

- Osszhang van-e az adatelemzés és a kérdéiv eredményei kozott az FMCG vallalatok
altal alkalmazott bejegyzés tipusok kozkedveltsége tekintetében mindkét feliileten,

- Osszhang van-e az adatelemzés és a kérddiv eredményei kozott az FMCG cégek

altal kozzétett bejegyzések tartalmi kategoridik iranti érdeklddés tekintetében.

Ehhez egy Excel munkafiizetbe végeztem adatgyiijtést, a harom gyorsan forgd fogyasztasi
cikkeket forgalmazd multinacionalis cég Facebook és LinkedIn oldalain kozzétett
bejegyzéseirdl, minden bejegyzéshez hozzarendelve, hogy melyik véllalat tette k6zz¢, mi a
bejegyzés szovege, mikor tették kozze, a bejegyzés tartalmanak leirdsat cimszavakban, a

bejegyzés tipusat és a reakciok-, hozzaszolasok-, megosztasok szamat.

Kutatasom masik modszertana egy kvantitativ online kérd6iv, 22 kérdéssel, ahol a kozosségi
média felhasznaldkat, illetve minél nagyobb létszdmban a kdzvetlen ismerdseimet céloztam
meg, mint valaszadd. Az itt kapott valaszokat Osszehasonlitottam az adatelemzésbdl
szarmazo6 tapasztalatokkal, hogy mennyire egyezdek, vagy €ppen eltérdek az eredmények,

milyen érdekességeket tapasztaltam az elemzések soran.

Hogy részletesebb képet kapjunk a dolgozat kdzéppontjaban allo vallalatokrol, elsdként

ezeket a véllalatokat mutatom be kiilon-kiilon, mit irnak magukrél, mit tartanak fontosnak
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képviselni.

3.1 FMCG cégek bemutatasa

3.1.1 Unilever

, 127 000 emberiink van szerte a vilagon. Tobb mint 400 markanévvel rendelkeziink t6bb
mint 190 orszagban. Globalis vallalat vagyunk, globalis céllal. A fenntarthato életmodot

mindennapossa tessziik.” (Unilever, 2023)

A vilag egyik legnagyobb fogyasztasi cikkeket gyarto vallalata. Napi szinten tobb milliard
fogyaszté hasznélja termékeiket, ennek fényében 60,1 millidard Euro bevétellel
biiszkélkedhetett a cég 2022-ben. Alan Jope, az Unilever vezérigazgatdjanak nyilatkozata
szerint azt szeretnék elérni, hogy az Unileverhez a fenntarthatésagot, sokszintiséget és

befogadast kdssék, mint irdnymutato.

Az Unilever markai 6t lizleti csoportban mitkddnek, amelyek mindegyike vilagos jovoképet
mutat a vallalat célja felé. Az 6t csoport a kdvetkezd: Szépség és jolét — Dove, Sunsilk stb.
—, Testapolas — Rexona, Lifebuoy stb. —, Otthon apolas — Domestos, Cif stb. —, Taplalkozas
—Knorr, Hellmann’s stb. — és Jégkrém, mint példaul a Wall’s és Magnum markak. (Unilever,
2023)

3.1.2 Nestlé

., Mivagyunk a Nestlé. A jo étel, jo élet tarsasag. Hisziink abban, hogy az étel képes javitani
az életet.” (Nestlé, 2023)

A vilag legnagyobb élelmiszer- és italgyartd cégeként mutatkoznak be, koriilbeliil 275 000
alkalmazotti gardaval rendelkeznek, t6bb, mint 2000 markaval és 188 orszagban van jelen.
Allaspontjuk, hogy a jo étel taplalja és gyonyorkodteti az érzékeket. Az emberiséget segiti
abban, hogy teljes ¢letet élhessenek. A jo étel tiszteli bolygot, és megovja az eréforrasokat a

JOVO generacioi szamara.

Az id6k multaval azonban relativva valik, mi szamit jonak, ugyanis lehet, hogy ami ma az,
holnap mar nem lesz elég jo. Elég csupan arra gondolni, hogy 27 év mulva 10 milliard ember
sziikségleteit hogyan lehet felelds ¢s fenntarthatdé moddon kielégiteni majd. Ehhez

innovaciora ¢és folyamatos valtozasra van sziikség.
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A Nestlénél folyamatosan feszegetik az étel-, ital- és taplalkozas-egészségiigyi megoldasok
lehetséges hatarait. Ezaltal kivanjak javitani az életmindséget, és hozzajarulni mindenki

egészségesebb jovojéhez. (Nestlé, 2023)

3.1.3 Procter&Gamble

,,Hogy minden nap tobb legyen a hétkoznapinal. Hisziink abban, hogy kicsi, de értelmes
modokat kell taldlni az élet javitasdara — most és a kévetkezd generdciok szamara.” (Procter

& Gamble, 2023)

A P&G bevallésa szerint nem létezik egyenlet a sikerre, mert nincs két egyforma P&G ember
vagy Kkarrier sem. Ugyanugy torekednek a kitiind alkalmazotti értékegyenlet biztositasara,

ahogyan a példas fogyasztoi élmény nyujtasra.

A vallalkozas célja a kivald minéségii és értékii markas termékek és szolgaltatasok
forgalmazasa, amelyek javitjdk a vilag fogyasztoinak életét, most és az elkdvetkezo
generaciokét. Ennek eredményeként a fogyasztok vezetdi értékesitéssel, nyereséggel és
értékteremtéssel jutalmazzak meg céget, lehetévé téve az alkalmazottak, részvényesek és a

kozosségeik viragzasat, amelyben élnek és dolgoznak. (Procter & Gamble, 2023)

3.2 Altalanossagban az FMCG cégek Facebook aktivitisa

Ezen vizsgalathoz 2 honapos iddintervallumban — 2021. december 1-jétél 2022. januar 31-
ig — végeztem adatgyiijtést a vallalatok kozzétett bejegyzéseinek elemzésén keresztiil. A
harom FMCG cég koziil azonban a P&G-nek nem talalhat6 hivatalos oldala a Facebook-on,
igy kizarolag az Unilever és Nestlé oldalait tanulmanyoztam. A kutatds értelmezéséhez
mindenekel6tt néhany alapfogalmat ismertetek. A tovabbiakban pedig a céges profilok

adatait, végiil a kigylijtott bejegyzeésekrdl gytijtott adatokat dsszesitem, elemzem.

Az 0sszes interakcié gomb koziil kijelenthetjiik, hogy a ,,Tetszik” gomb a Facebook
legelterjedtebb, legismertebb funkcidja, mellyel tetszésiinket fejezhetjiik ki az adott
tartalommal kapcsolatban, a platformon ez jelent meg els6ként. Azonban évekkel ezeldtt
megjelentek mas érzelmeket kifejezd reakcido gombok is, a lajkolast lehetdsége mellett
tovabbi 6 gomb: szeretet (love), dlelés (hug), vicces (haha), hitha (wow), szomoru (sad),

diihité (angry). Ezek segitségével Kivalaszthatd, leginkabb melyik érzelmet valtja ki
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beldliink az adott tartalom. (Meta, 2023)

A komment gomb lchetéséget nyujt a kommentarok, vélemények szavakkal torténd
kifejezésére a bejegyzésekhez. Kifejezhetjiik tetszéslinket, de akar nem tetszésiinket is egy
adott témaval kapcsolatban. A komment szekcid nem egyirdnyu, akar a bejegyzés
szerzGjétol, akar az engedélyeknek megfeleléen korlatozott felhasznaloi halmazban 1évo

profilok barmelyikét6l érkezhet tovabbi komment egy adott megjegyzésre is. (Meta, 2023)

A megosztas gomb segitségével pedig a felhasznalok kozz¢ tehetnek olyan bejegyzéseket,
linkeket, melyeket mar egy masik felhasznald korabban kozzétett. Amikor egy felhasznald
megoszt egy bejegyzést, sajat szoveget flizhet hozza, de akar szoveg nélkiil is tovabbithatja

azt. (Meta, 2023)

3.2.1 Vallalati Facebook profilok adatai
Az Unilever Facebook oldalat 3 980 501 ember koveti és 3 949 934 ember (2023.04.19.

adat) kedveli. Az oldalon megtalalhat6 a hivatalos globalis weboldal linkje, illetve tovabbi
linkek a kiilonféle internetes platformokhoz, mint Instagram, YouTube, Twitter és LinkedIn.
A profilon heti 7 napbol 4-5 napon tesznek kozzé bejegyzéseket, gyakran eléfordul, hogy

akar napi tobbet is.

A feltiintetett szlogen: ,, We are pioneers, innovators & future-makers. We are making
sustainable living commonplace. We are Unilever. #UniquelyUnilever — melynek magyar
forditasa ,,Uttorék, innovatorok és jovébeliek vagyunk. A fenntarthatd életmodot

mindennapossa tessziik. Mi vagyunk az Unilever.” (Unilever, datum nélk.)

A Nestlé oldalat 11 695 513 ember koveti és 11 695 494 ember (2023.04.19. adat) kedveli.
Megtalalhato a Nestlé Magyarorszag weboldalanak linkje a kezdSlapon. Erdekes volt
szamomra, hogy a hivatalos globalis weboldalon a Facebook elérhetdségekhez ezt az oldalt
adtak meg a Nestlé Careers Facebook profil mellé, mint Nestlé Corporate oldal, mivel az
orszagbol adodoan a bejegyzések is magyar nyelven jelennek meg az angol helyett. A

profilon 1-3 naponta tesznek k6zz¢é bejegyzést, itt nem jellemzod a napi tobbszori posztolas.

A feltlintetett szlogen: ,,4 jobb életmindségért és az egészségesebb jovoeért.” (Nestlé.hu,

datum nélk.) A szlogen mellett egy hosszabb, tobb bekezdésbdl allo bemutatkozast is
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olvashatunk, mit tartanak még fontosnak kiemelni a vallalatrol.

3.2.2 Altaldnossdgban az FMCG cégek Facebook bejegyzései

A vizsgalat 67 bejegyzést dlel fel, ebbdl 49 db bejegyzés az Unilever részrérdl, 18 db

bejegyzés pedig a Nestlétdl szarmazik.

A kovetkezo abra a bejegyzések tartalmait foglalja 6ssze nagyvonalakban, azok aranyat a

bejegyzések szamanak megfelelden az adott témakorben.

Fenntarthatdsag, kornyezetvédelem meee—————————————————sssssssssssss 31,0%
No6vényi alapu tapldlkozds ee—————————sssss————— 2 7,0%
Alkalmazotti elismerés m— ———— 12 0%
Termék Ujdonsagok n—  10,5%
Pdlydzatfelhivds, eseménymegosztds w4 5%
Allatkisérletezés elleni kiizdelem —mmmm  4,5%
Egylttm(ikodésekrdl beszamoléd mmm 3 0%
COVID-19 hatasai okozta intézkedések mwmmm 3 0%
Alldshirdetések = 1,5%

Tartalmi kategérak

Nemzetkozi vildgnapok m 1,5%

Egészséglgyiintézkedések m 15%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Szdazalékos eloszlas
7. abra: FMCG cégek altal kézzétett Facebook bejegyzések tartalom szerinti eloszlasa a vizsgalt 2 honapban (forrads:
sajat adatgyiijtés)
A nemzetkdzi vilagnapok csekély szamban, de emlitésre keriiltek a profilokon, azonban a
vizsgalat iddintervallumaba esd keresztény tinnepekrdl, mint példaul a karacsonyrdl, vagy

az 0 év Unnepérdl nem esett sz6 a vallalatok korében.

Mint ahogyan lathat6, az allaslehetdségek nem sok szerepet kapnak a feliileteken, itt inkabb
az ) termékekre, limitalt kiadast termékekre hivjak fel a figyelmet, illetve fontosnak tartjak
a cégek alkalmazottainak munkainak elismerését nyilvanosan kozzétenni. A 2 honap alatt a
bejegyzések kozel egyharmada a novényi alapt étkezésrdl, azzal kapcsolatban felmeriild
kérdésekrol, receptekrdl, termékekrdl szolt, a témaba probaltak néhany alkalommal a
felhasznalokat is bevonni oly modon, hogy a komment szekcidba kértek téliik véleményt. A
legnagyobb részt a fenntarthatosag és kornyezetvédelem kiilonféle fajtai tették ki, mint
klimavaltozas, talajvédelem, Gjrahasznositas, karbonsemlegesség, élelmiszerpazarlas elleni

kiizdelem. Mindkét vallalat bemutatkozasaban szerepelt a fenntarthatdsag és az eréforrasok
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védelmének fontossdganak kiemelése, mint célkitlizés, ez a tartalmi eloszlasban is

megmutatkozik.

= Kép/képek m Vided Megosztott link

8. dbra: FMCG cégek Facebook bejegyzések tipusainak eloszlasa a vizsgalt idészakban (forras: sajat adatgyiijtés)

Kizéarélag a megosztott linkek esetén fordult eld, hogy csak szoveg kisérte a megosztott
eseményre, weboldalra hivatkozo linkeket, a bejegyzések fennmarado részénél a szoveget
kozel azonos ardnyban egy, vagy tobb kép, vagy pedig video kisérte. A figyelemfelkeltés
eszkoze, hogy valamilyen formaban szemléltetik a bejegyzések tartalmat, mirdl is szol
pontosan az adott poszt, ami azért Iényeges, mert a felhasznalok szeme elébb akad meg egy
képen, mikdzben gorgetik a hirfolyamot, mint a bejegyzés elsé mondatan. Illetve videdk
esetén némileg Ossze is foglal adott esetben egy hosszan kifejthetd témat, amirdl a vallalat
szeretne tajékoztatast adni. Ennek elénye, hogy révidebb ideig tart elolvasni/megnézni a

tartalmat, ez a fiatalabb korosztalyra nézve jelenthet prioritast.

A kozzétett bejegyzések terjedelmét illetden a két vallalat posztjai eltérnek, az Unilever
jellemzden hosszu, 5 mondat feletti bejegyzéseket hoz nyilvanossagra, de olykor rovidebb
szovegekkel is talalkozhatunk, mig a Nestlé esetében kizarolag rovid, 2-5 mondat alkotta

bejegyzések lelhetdek fel.

Elemzésem kovetkezd pontja a bejegyzésekre érkezett kiilonféle reagaldsok atlag

mennyiségének Osszehasonlitisa a bejegyzések tartalmaira nézve. Vajon azokhoz a
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bejegyzésekhez szolnak hozza a legtobben, amelyekre a legtobb reakcid érkezik? Van-e

hasonlo6 Gsszefiiggés a megosztasok szdmaval? Az Osszesitések a 4. tablazatban lathatoak.

4. tablazat: FMCG cégek Facebook bejegyzéseiknek csoportositasaira érkezett reagalasok datlaga (forras: sajat
adatgytijtés)

Egy bejegyzésre

juto reakciok Egy bejegyzésre juto Egy bejegyzésre juto
Tartalmi kategdria | szama hozzaszolasok szama Mmegosztasok szama
All4shirdetések 48,00 0,00 10,00
Allatkisérletezés
elleni kiizdelem 82,33 1,00 7,67
COVID-19 hatasai
okozta intézkedések 176,50 2,50 9,00
Egészségligyi
intézkedések 43,00 0,00 1,00
Egyiittmikddésekrol
beszamolo 184,00 20,00 24,50
Alkalmazotti
elismerés 83,75 6,13 4,00
Palyazatfelhivas,
eseménymegosztas 40,33 0,33 1,00
Fenntarthat6sag,
kornyezetvédelem 58,71 571 5,10
Nemzetkozi
vilagnapok 275,00 11,00 18,00
Novényi alapt
taplalkozas 331,39 17,89 8,17
Termék ujdonsagok 201,14 32,14 15,86
Végosszeg 160,16 11,58 7,75

Az adott kategorian beliili 1 bejegyzésre jutd reakciok atlag mennyiségének, mint a
,»Tetszik” és a tovabbi 6 interakcid gomb listajat a névényi alapt taplalkozasrol, ezzel
kapcsolatos étkezési tanacsadasokrol, receptekrdl szold bejegyzések vezetik. A 7. abrarol
leolvashato, hogy ugyan nem errdl a témakdrrdl irnak a legtobbet a vallalatok, mégis ez
keltette fel legjobban a kovetdk érdeklédését. A masodik helyen a nemzetkozi vilagnapok
alkotta csoport szerepel, a dobog6 harmadik fokara pedig a termék tjdonsagokrol, limitalt
termékekrdl szolo bejegyzések alltak. A 7. abran eldkeld helyen taldlhaté témakor, a

fenntarthatosag, kornyezetvédelem a lista aljan szerepel.

A 4. tablazat szerint a reakciok szama nem egyenesen aranyos a hozzaszolasok szamaval,
amde a kiemelkedd értékek a hozzaszélasokat illetéen a 3 legnépszeriibb — atlagosan a
legtobb reakcid szamot eléré — kategoriabol kettonél szerepelnek. A 2. legmagasabb érték
az egylttmiikodésekrdl szold beszamolok soraban lelhetd fel. A megosztasoknal szerepld

magas értékeket illetden ismételten az imént emlitett kategoéridkat lathatjuk. Az
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egylittmiikddésekrdl irt beszamolok vezetik a listat, majd a nemzetkozi vilagnapok ¢és a

termék ujdonsagok csoportja.

5. tablazat: FMCG cégek Facebook bejegyzéseik tartalom és tipus szerinti dsszevetése (forras: sajat adatgytijtés)

Mennyiség / Tipus Bejegyzések tipusa

Megosztott
Tartalmi kategéria Kép Képek |link Video | Végosszeg
Allashirdetések 1 1
Allatkisérletezés elleni
kiizdelem 1 1 1 3
COVID-19 hatasai
okozta intézkedések 2 2
Egészségiigyi
intézkedések 1 1
Egyiittmiikodésekrol
beszamold 1 1 2
Alkalmazotti elismerés 1 7 8
Pélyazatfelhivas,
eseménymegosztas 1 1 1 3
Fenntarthatosag,
kornyezetvédelem 7 1 1 12 21
Nemzetkozi
vilagnapok 1 1
Novényi alapu
taplalkozas 5 1 12 18
Termék ujdonsagok 4 1 2 7
Végosszeg 22 10 6 29 67

A harom legnépszeriibb tartalmi kategoriat illetden leginkabb a kép/képek altali
illusztracioval jelenitették a kozzétett tartalmakat. A nemzetkdzi vildgnapok kivételével a
videoval torténd megosztast is alkalmaztak, azonban 0Osszességében azonban csekély

elénnyel, de a kép/képek hasznalata folényeskedik a videdkkal szemben a posztokban.

3.3 Altalanossagban az FMCG cégek LinkedIn aktivitasa

Ezen vizsgalathoz ugyanabban a 2 honapos iddintervallumban — 2021. december 1-jétdl
2022. januar 31-ig — végeztem adatgytijtést a cégek LinkedIn profiljain a vallalatok kozzétett
bejegyzéseinek elemzésén keresztiil. A harom FMCG cég mindegyike rendelkezik LinkedIn
profillal, igy mar ebbdl fakaddan nagyobb lett a vizsgalt bejegyzés halmaz, amelyet
tanulmanyoztam. A kutatds tematikdja hasonlé a Facebook-os elemzéshez, igy az
alapfogalmak tekintetében a kiilonbségeket ismertetem elsdsorban, a tovabbiakban pedig a
céges profilok adatait, végiil a kigyljtott bejegyzésekrdl gytijtott adatokat Gsszesitem,

elemzem az el6zbekhez hasonldan.
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A fentiekben mar tisztazott ,, Tetszik” gomb mellett a LinkedIn-en 5 tovabbi interakciod
gombot taldlunk, melyek eltéréek a Facebook-on 1évoktol: iinneplés (celebrate), tamogatas
(support), szeretet (love), éleslatd (insightful), vicces (funny). Erdemes megjegyeznem,
hogy adatgytijtésem ideje alatt (2021 december-2022 janudr) a ,,vicces” reakcid helyett még

a ,.kivancsi” (curious) szerepelt. (LinkedIn Corporation, 2023)

A masik k6zosségi média oldalhoz hasonlodan, itt is talalhaté a funkcigjat tekintve azonos
komment gomb, azonban a megosztas helyett ,,jra posztolas” (repost) és ,.kiildés” (send)
gombokkal taldlkozhatunk. Itt is érdemes megjegyezni, hogy adatgyijtésem iddintervalluma

alatt a bejegyzések megosztasahoz egy funkcio volt adott. (LinkedIn Corporation, 2023)

Az ,4jra posztolds” megegyezik a megosztas fogalmaval, &m két kiilon lehetdséget ajanl fel:
uj bejegyzés létrehozasa sajat gondolatokkal/szoveggel az adott bejegyzést csatolva, vagy a
bejegyzés azonnali megjelenitése masok hirfolyamjaban. A | kiildés” gomb pedig az adott
felhasznald kovetdinek vald bejegyzés tovabbitdst teszi lehetdveé, akar egy kovetdkbol

kialakitott csoportnak is. (LinkedIn Corporation, 2023)

3.3.1 Vadllalati LinkedIn profilok adatai

Az Unilever LinkedIn oldaldt 18 782 959 ember koveti és 108 623 munkavéllald
(2023.04.19. adatok) jelolte meg a vallalatot a magan LinkedIn profiljan. Az oldalon a
kiilonboz6 ,,fillek” — Home, About, Posts, Jobs, Life, People, Events, Videos — alatt szamos
informaciod, hivatkozas, bejegyzés, statisztika megtalalhato. A profilon 1-2 naponta
folyamatosan tesznek kozzé bejegyzéseket, gyakran fordul eld, hogy naponta tobb

bejegyzést is, akar 2-3 posztot egy adott nap alatt.

A feltiintetett szlogen: ,, A better business. A better world. A better you.” — melynek magyar
forditasa ,,Egy jobb iizlet. Egy jobb vildg. Egy jobb éned.” (Unilever, datum nélk.)

Szembet(ing, hogy a szlogen nem egyezik meg a Facebook-0s jelmondattal.

A Nestlé oldalat 14 580 644 ember koveti és 166 956 munkavallalo (2023.04.19. adatok)
jelolte meg a vallalatot a magan LinkedIn profiljan. A profil eltérd részein azonos a tematika,

ezenfeliil a posztolas gyakorisaga is.

A feltiintetett szlogen: ,, Unlocking the power of food to enhance quality of life for everyone,
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today and for generations to come.” - melynek magyar forditasa ,,Az élelmiszerek erejének
felszabaditdsa mindenki életmindségének javitasa érdekében, ma és a kovetkez6 generaciok
szamara.” (Nestlé, datum nélk.) Szintén eltérés tapasztalhatd a masik kozosségi média

platformon feltiintetett jeligéhez képest.

A harmadik vizsgalt vallalati profil a Procter&Gamble LinkedIn profilja, melynek 7 445 791
kovetdje €s 83 710 munkahelynek jelolése van az emlitett feliileten. A tematika és
bejegyzések kozzétételének gyakorisaga ismételten megegyezd. Ennek ellenére az oldalon

nem taldlhat6 vallalati szlogen. (Procter&Gamble, datum nélk.)

3.3.2 Altaldnossdgban az FMCG cégek LinkedIn bejegyzései

Mint ahogyan mar emlitettem, a felmérésben szerepld adathalmaz a vizsgalt FMCG cégek
szamanak eltérése kovetkeztében nagyobb, amde a vallalatok kiilon-kiilon is szignifikdnsan
tobbszor tettek kozzé bejegyzést. Osszegezve 333 bejegyzés keriil elemzésre, ebbdl 155 db
az Unilever részérdl, 41 db a Nestlétdl, a maradék 137 db pedig a P&G altal lett kbzzétéve.

Az alfejezet els6 abraja (lasd 9. abra) a bejegyzések tartalmait foglalja Ossze

nagyvonalakban, azok ardnyat a bejegyzések szamanak megfeleléen az adott témakorben.

Allampolgari szerepvallalas = 1,0%
= 1,5%
Egészség == 2,0%
= 2.0%
Nemzetkdzi vildgnapok, innepek === 2 5%
3 0%
Konferencidk, beszédek, interjuk === 3 0%
= 3 0%
Egyuttm(ikodések w4 0%
— 6,0%
Alkalmazotti és cégelismerés =— 7 0%
S 9,0%
Fenntarthatdsag, kdrnyezetvédelem e 9 0%
S 11’0%

Alkalmazotti és cégbeszamoldk 36,0%

Tartalmi kategéridk

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Szazalékos eloszlas
9. dbra: FMCG cégek altal kézzétett LinkedlIn bejegyzések tartalom szerinti eloszlasa a vizsgalt 2 honapban (forrds: sajat
adatgyiijtés)
A bejegyzések tobb, mint egyharmad részét a vallalati alkalmazottak, illetve maguk a cégek
altal megfogalmazott, valtozatos témaban — példaul marka innovacio, egy alkalmazott
munkdjanak eredménye, munkavallalok kedvenc pillanatai az elmult iddszakban munkajuk

soran, képzések, sport — irt beszamolok teszik ki. A sorrendet folytatd posztolasi
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gyakorisadgot elérd témakorok mennyiségbeli megjelenitése kozott mar nincs szamottevo
eltérés, virtudlis és valos eseményekrdl — eldadas, cégrendezvény, taldlkozd, fesztival,
platform bemutatds stb. — ¢és versenyfelhivasokrol — nemzetkdzi iizleti verseny,
esettanulmanyi verseny stb. — tovdabba a globalis jelentdségli fenntarthatdsag,
kornyezetvédelem kérdéskorben irt bejegyzésekrdl olvashatunk. Ahogyan lathatd,

vizsgalatomban 15 kiilonb6z6 csoportba soroltam a tartalmi kategoridkat.

Az Unilever és Nestlé oldalan kozzétett bejegyzések mindegyikének végére tettek egy, vagy
tobb hashtag-et, mely alkalmazasa a P&G oldalan is megjelenik, de nem mindenhol. Az
Unilever bejegyzések egészénél a tobbi hashtag-tol fiiggetlenlili megjelenik a
#UniquelyUnilever, a Nestlé esetében pedig a #Nestlé. A legtobb posztnal a tartalomhoz
kapcsolodo hivatkozédsok is megtalalhatoak annak érdekében, hogy akinek felkeltették az
érdeklodését, részletesebben is olvashasson, talalhasson tovabbi informaciokat az adott

bejegyzésre vonatkozoan.

Hangfelvétel
Vided 2%
15%

Kép/képek
83%

10. abra: FMCG cégek LinkedIn bejegyzések tipusainak eloszldsa a vizsgalt idészakban (forrds: sajat adatgyiijtés)

crer

nem kisérte szoveg a bejegyzést, alapvetden minden képhez, videbhoz vagy hangfelvételhez
tartozik leiras, szoveg. Itt dontd tobbségben a képpel, vagy képekkel torténd posztolast
alkalmaztak, a fennmaradd bejegyzés halmaznal videdkkal és olykor hangfelvételekkel
talalkozhatunk.

A kozzétett bejegyzések terjedelmét illetden az Unilevernél leginkabb a hosszabb, 5 és
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afeletti mondat szamu bejegyzések a jellemzdek, a Nestlé esetében dontd tobbségben a

rovidebb, 4-5 mondatnyi posztok jelennek meg, mig a P&G oldalan vegyesen a rovidebb ¢€s

hosszabb bejegyzések egyarant.

Kizarolag a P&G esetén taldlkoztam olyan esettel, amikor GIF fajlformatumot csatoltak a

szoveg mellé. Tovabba csak ez a vallalat tett repost altal kozz¢ bejegyzéseket, ezek kozott is

két bejegyzés tipus szerepelt: kép/képek, illetve video.

Elemzésem kovetkezd pontja a 3.2.2. alfejezetben fellelheté kimutatassal megegyezden, a

bejegyzésekre érkezett kiillonféle reagalasok mennyiségének 0sszehasonlitasa a bejegyzések

tartalmaira nézve. Az Osszesitések a 6. tablazatban lathatoak.

6. tablazat: FMCG cégek LinkedIn bejegyzéseiknek csoportositasaira érkezett reagalasok datlaga (forras: sajat

adatgyiijtés)

Egy bejegyzésre Egy bejegyzésre

juté reakciok Egy bejegyzésre juto juté reposts
Tartalmi kategoria szama hozzaszélasok szama |szam
Adattudomany, pénziigyi adatok 756,00 7,83 22,50
Allashirdetések, 6nkéntes
munkak 467,60 13,80 14,40
Alkalmazotti és cégbeszamolok 443,73 14,88 5,35
Egészség 387,50 89,00 12,33
Egylittmiik6dések 569,67 17,08 13,80
Alkalmazotti és cégelismerés 790,83 22,39 17,59
Eseménymegosztas,
versenyfelhivas 289,77 59,83 8,66
Fenntarthatosag,
koérnyezetvédelem 948,55 23,97 27,59
Cégfejlesztés, innovacio 684,40 22,87 19,58
Konferenciak, beszédek,
interjuk 425,36 9,82 12,55
Karriertippek 365,48 15,38 8,06
Markak, termékek 790,45 13,82 18,27
Nemzetkozi vilagnapok,
iinnepek 969,00 20,63 22,50
Allampolgari szerepvallalas 268,67 4,00 16,33
Novényi alapu taplalkozas 1366,91 34,82 40,91
Végosszeg 577,16 23,49 13,43

Az adott kategorian beliili 1 bejegyzésre jutd reakciok atlag mennyiségének, mint a
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,»Tetszik” és a tovabbi 5 interakcido gomb listajat, a Facebook-os bejegyzésekhez hasonldan
andvényi alapu taplalkozasrol, ezzel kapcsolatos étkezési tanacsadasokrol, receptekrdl szol6
bejegyzések vezetik. A 9. abrardl leolvashatd, hogy a csekély, mindossze 3%-0s
megjelenités ellenére nagymértékii érdeklédést mutatott a témakor, ez keltette fel legjobban
a kovetdk érdeklodését. A masodik helyen a nemzetkozi vilagnapokrol, tinnepekrél, mint
példaul a fogyatékkal €16k nemzetkozi vilagnapjardl — szintén a Facebook-0s posztokhoz
hasonléan — sz6l6 posztok alkotta csoport szerepel, a dobogd harmadik fokara pedig a

fenntarthatosag, kornyezetvédelem témaban irt bejegyzések alltak.

A 6. tablazat adatai szerint a legtobb hozzaszolassal az emberi egészséggel kapcsolatos
posztok alkotta csoport rendelkezik, ezeket koveti az eseménymegosztashoz,
versenyfelhivashoz k6t6d6 bejegyzések halmaza, novényi alapt taplalkozas kategoriaja
ebben az esetben ,,csak” a dobogd harmadik fokara allhatott. A reakciok szama nem
egyenesen aranyos a hozzaszolasok szamaval, a tobbi élvonalban szerepld tartalmi kategoria

lényegesen kevesebb hozzaszolassal rendelkezik.

A reposts szamok esetében egy harmadik féle sorrendet lathatunk, ugyan a ndvényi
taplalkozas témaji bejegyzéseket osztottdk meg legtobbszor, a masodik helyen ezuttal a
fenntarthatosag, kornyezetvédelem kategoria szerepel. Utana holtverseny alakult ki két
csoport kozt, a nemzetkozi vildgnapok, tinnepek és az adattudomany, véllalatokra vonatkozé
pénziigyi adatok alkotta kollektivak keriiltek leginkabb megosztasra. A sorrend also fokan
jelent meg mind a hirom esetben a legnagyobb szazalékban kozzétett témakor, az

alkalmazotti és cégbeszamolok.
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7. tablazat: FMCG cégek LinkedIn bejegyzéseik tartalom és tipus szerinti dsszevetése (forrds: sajat adatgyiijtés)

Mennyiség / Tipus | Bejegyzés tipusa

Tartalmi kategéria | Hangfelvétel Kép/képek | Video | Végosszeg
Adattudomany,

pénziigyi adatok 5 1 6
Allashirdetések,

Onkéntes munkak 4 1 5
Alkalmazotti és

cégbeszamolok 108 12 120
Egészség 5 1 6
Egyiittmiikodések 12 12
Alkalmazotti és

cégelismerés 18 5 23
Eseménymegosztas,

versenyfelhivas 5 22 8 35
Fenntarthatosag,

kornyezetvédelem 22 9 31
Cégfejlesztés,

INNOVAcio 22 8 30
Konferenciak,

beszédek, interjuk 9 2 11
Karriertippek 21 21
Markak, termékek 10 1 11
Nemzetkozi

vilagnapok, iinnepek 7 1 8
Allampolgéri

szerepvallalas 3 3
Novényi alapu

taplalkozas 8 3 11
Végosszeg 5 276 52 333

A harom legnépszerlibb tartalmi kategéria mindegyikével kapcsolatosan tettek kozzé
videokat az FMCG vallalatok profiljain, azonban a legelterjedtebb bejegyzés tipus a képek
kozzététele jelentette szoveg kiséretében. Egyes tartalmaknal nem tettek kozz¢é videokat,
hangfelvételt pedig csakis az eseménymegosztasok, versenyfelhivasok esetében talalhatunk.
Osszességében a kép/képek hasznalata folényeskedik nagy mértékben a videok

alkalmazaséaval szemben a posztokban.

”r

3.4 Keérdoiv elemzése

A sajat készitésti Google forms kérdéivemben 22 kérdést tettem fel és 88 {6 toltotte ki,
azonban az egyes szakaszok rejtve maradtak azon kitoltok szamara, akik nem ismerték az
adott témakort. Az elsd szakaszban altalanos informaciokra kérdeztem ra, majd az FMCG-
szektorral kapcsolatban tettem fel 3 kérdést, a Facebook hasznalattal kapcsolatban 6 kérdést,

a LinkedIn hasznalatara vonatkozoan 7-et, végiil pedig 3 kérdésre kerestem a valaszokat az
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altalanos kozosségi médids megjelenésrél az FMCG cégek kapcsan.

3.4.1 Altaldnos informdciok és az FMCG-szektor

A kitolték 56,8%-a nénemii, a maradék 43,2% férfi volt. Eletkorukat tekintve leginkabb a
18-25 ¢év kozottiek (53,4%) adtak valaszt, de a 46-55 év (19,3%) és 26-35 év (15,9%) kozotti
személyek is sz&p szamban szerepeltek a kérdéiv valaszadoi kozott. Minden korosztalybol

érkezett néhany valasz, legalabb 1 f6 mindenhol képviselte a korcsoportot.

3. Az On foglalkozasa:

88 valasz

@ Diak

@ Alkalmazott
© Vallalkozé
@ Nyugdijas
@ Munkanélkiili
@ Egyéb

11. dbra: A kérdoiv 3. kérdése (forras: sajat készitésii kérdoiv)
A kovetkez0 kérdésben a foglalkozasra kérdeztem ra, kozel azonos aranyban az

alkalmazottak és didkok/hallgatok csoportjahoz jutott el a kérdéivem, azonban 8 vallalkozd,

3 munkanélkiili és 2 nyugdijas is bOvitette az adathalmazt.

Mivel kutatdsomat az FMCG multinacionalis vallalatok tevékenységi korein keresztiil
végeztem el, fontos volt kideritenem, ki ismeri magat a fogalmat, ezeket a termékeket,

cégeket.

4, Ismeri az FMCG - Fast-Moving Consumer Goods, magyarul gyorsan forgé fogyasztasi cikkek -
kifejezést, annak jelentését?

88 valasz

® lgen
63,6% ® Nem

12. dbra: A kérddiv 4. kérdése (forras: sajdt készitésii kérdéiv)
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Az eredmény azt mutatta, hogy csupan 32 személy allitotta magdrdl, hogy ismeri a
kifejezést, tudja, mit is jelent a mozaikszo. Ennek ellenére a soron kovetkezd kérdésekre
érkezett valaszokbol kideriilt, hogy voltak, akik tévesen itélték meg lexikalis ismereteiket.
Volt, aki FMCG céget, ¢és volt, aki FMCG terméket nem tudott egyaltalan megemlitent,
tovabba a kérdés tekintetében helytelen valasz is érkezett. Egyes esetekben figyelmetlenség

kovetkeztében felcserélték a valaszok helyét és termék helyett céget irtak, majd forditva.

A kérdésre adott valaszok kozott, miszerint ,,Tudna emliteni legalabb 1 FMCG céget?” 19
kiilonb6zé cég hétkoznapi — nem cégjegyzékben szerepld, vagy teljes — neve szerepelt.
Voltak, akik csak egyet emlitettek, de tobben soroltak fel 2-5 céget is. Ezek koziil 10
vallalatot minddssze 1-1 személy emlitett meg, a legtobben az Unilever, Nestlé és Coca-

Cola cégeket vetettek fel.

»Fel tudna sorolni néhany FMCG terméket?” kérdésre tobb olyan valasz érkezett, ahol
felsorolasok szerepeltek, 37 kiilonféle termék és termékesoport kertilt a visszajelzések kozé.
Legtobbszor a tusfiirdd, tiditdital, tejtermékek, sampon, kdvé, mosdszer, higiéniai termékek
lettek megemlitve. Leginkdbb altalanossagban soroltak fel az arucikkeket, de voltak konkrét

megnevezések is, mint a Nestlé kakad por, Danone joghurt.

3.4.2 Facebook hasznalat méreése

A valaszadok 95,5%-a rendelkezett Facebook profillal, igy ezt a szakaszt 84 f6 valaszain
keresztiil vizsgalhattam. Kezdetben altalanos informacidkat szerettem volna megtudni, hogy

pontosan mire hasznaljak profiljukat és milyen gyakran.

8. Mire hasznélja Facebook profiljat? (Tobb valaszt is megjeldlhet!)
84 valasz

Kapcsolattartas az ismerésokkel 78 (92,9%)

Képek/videdk megosztasa 21 (25%)

Tajékozodas a vilag
eseményeird|

Tartalmak keresése egy adott
kategoriaban (pl. szérakoztatdi...

Informacidkeresés termékekrdl/
markakrol

48 (57,1%)
40 (47,6%)

28 (33,3%)

Vasarlas 11 (13,1%)
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13. dbra: A kérddiv 8. kérdése (forras: sajdt készitésii kérdéiv)
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Ahogyan a 13. abra is mutatja, tilnyomorészt kapcsolattartasra hasznaljak a Facebook-ot,
de a tajékozodas sem utolsé szempont, azonban vasarlas céljabol kevesen jelentkeznek be a

feliiletre.

9. Milyen gyakran haszndlja a Facebook feliiletét?
84 valasz

@ Naponta tobbszor

@ Naponta egyszer
Hetente tébbszér

@ Hetente egyszer

@ Nagyon ritkan hasznalom

14. abra: A kérd6iv 9. kérdése (forrds: sajat készitésii kérdéiv)
A kovetkez6 kérdésnél megjeldlhetd opciok koziil 70 £6 jeldlte a ,,Naponta tobbszor” valaszt
a hasznalati gyakorisagra vonatkozoan. Szinte evidens, hiszen napjainkban szinte barhol
vagyunk, tobbségében a koriilottiink 1évé emberek és magunk is sokszor vessziik keziinkbe

telefonjainkat, lapozgatjuk csaknem reflexszertien a kiilonféle platformok hirfolyamjait.

A tovabbiakat az FMCG cégek Facebook profiljaira vonatkozo, illetve a feliileten
megtalalhat6 bejegyzésekkel kapcsolatos kérdésekkel folytattam.

10. Kbveti a szakdolgozat témajaban is szerepld 3 cég - Unilever, Nestlé, Procter&Gamble -
valamelyikét Facebook-on? (Tébb valaszt is megjeldlhet!)

84 vélasz

Igen, az Unilevert 8 (9,5%)

10 (11,9%)

Igen, a Nestlét

Igen, a P&G-t

Egyiket sem 69 (82,1%)
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15. abra: A kérdoiv 10. kérdése (forras: sajat készitésii kérdoiv)
A kérdés abban a tekintetben pontatlanul lett megfogalmazva, hogy a hivatalos vallalati
profilokra vonatkozik-e, ugyanis, ahogy korabban mar emlitésre keriilt, példaul a P&G-nek

nincs is globalis Facebook profilja, csak némely orszagonként, mint a magyarorszagi
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részének. Ettdl fiiggetleniil javarészben az ,,Egyiket sem” opciot valasztottak.

11. Kérem, jelélje be, a Facebook feliiletén a felsoroltak koziil milyen tipusu bejegyzéseket olvas

el/néz meg szivesen. (Tobb vélaszt is megjeldlhet!)
84 vélasz

csak szbveg 22 (26,2%)

szdveg megosztasa képpel 76 (90,5%)

tobb képbdl all6 fotéalbum 40 (47 6%)

szbveg megosztasa videdval 41 (48,8%)

révid bejegyzések (2-5 mondat) 51 (60,7%)

hosszabb bejegyzések (t6bb,

25 (29,8%
mint 5 mondat) (29.8%)

16. dbra: A kérd6iv 11. kérdése (forrds: sajdt készitésii kérddiv)
10% hijan minden valaszadé bejeldlte a ,,Szoveg megosztasa képpel” cimszavakban
megfogalmazott opciot, és bar nem mind a 84 kitoltd jelolt valaszt a bejegyzések
terjedelmére vonatkozoan, kétszeres tobbséggel a 2-5 mondat volumenli posztokat
preferaljak. A felsorolasban az altalanosan megjelenitett bejegyzés formak szerepelnek, nem

az elemzés soran létrehozott tipusok.

A szakasz utolso kérdése arra vonatkozott, hogy az FMCG cégek altal kozzétett
bejegyzésekre kovetéstol fliggetleniil szoktak-e reagalni, hozzéaszolast irni. Ezt egy 5
fokozatu linearis skalan mértem, ahol az 1-es fokozat (= egyaltalan nem) valasztasa volt a
legjellemzobb (85,7%-ban), a 2-es és 3-as fokozat egyenld mértékben, 6%-ban lettek
megjelolve, a 4-es fokozatot 2,4%-uk jeldlte, az 5-Ost (= rendszeresen) azonban egy

valaszadd sem.

3.4.3 LinkedIn hasznalat mérése

Sajat tapasztalatokra alapozva azt feltételeztem, hogy sokan ismerni sem ismerik a LinkedIn
feltiletét, igy elsé korben ezt mértem fel. 88 f6bol tobb, mint a fele, 54 6 ismerte, hallott
mar a platformrol. A 13. kérdésben ettdl az 54 személytdl lett megkérdezve, hogy
rendelkeznek-e LinkedIn profillal, a valaszokbol fakaddan a 36 ,,Igen” opciot jelolo kitoltd

folytatta a szakasz tovabbi részeinek megvalaszolasat.
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15. Mire hasznalja LinkedIn profiljat? (Tobhb vélaszt is megjeldlhet!)
36 valasz

Allaskeresés 31 (86,1%)

Toborzas 6 (16,7%)

Uzleti kapcsolatok épitése 26 (72,2%)
Tanulas 12 (33,3%)
Marketing 4 (11,1%)
0 10 20 30 40

17. abra: A kérdoiv 15. kérdése (forras: sajat készitésii kérdoiv)
Az allaskeresés és lizleti kapcsolatok egyértelmiien hangstlyosak a feliilet hasznalatat

illetden, de a tobbi lehetdség biztositasa sem elhanyagolhatd a beérkezett visszajelzésekre

hivatkozva.

16. Milyen gyakran hasznélja a LinkedIn felliletét?
36 valasz

@ Naponta tébbszér

@ Naponta egyszer

@ Hetente tébbszoér

@ Hetente egyszer

@ Nagyon ritkan hasznalom

18. abra: A kérdoiv 16. kérdése (forras: sajat készitésii kérdoiv)
A valaszok elemzése kozben szembetiind volt, hogy a Facebook hasznalatanak
feltérképezésének szakaszdban ugyanerre a kérdésre adott valaszoknal nem volt ekkora a
szoras. Csupan 6 f6 hasznalja naponta tobbszor a feliiletet, a kordiagram két legnagyobb

részEt a ,,Hetente egyszer” és a ,,Nagyon ritkan hasznalom” opciok fedték le.
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17. Koveti a fent emlitett 3 FMCG cég valamelyikének oldaldt Linkedin-en? (Tébb vélaszt is

megjeldlhet!)
36 vélasz

Igen, az Unilevert 7 (19,4%)

Igen, a Nestlét 5(13,9%)
Igen, a P&G-t 5(13,9%)
Egyiket sem 27 (75%)

19. dbra: A kérd6iv 17. kérdése (forrds: sajat készitésii kérddiv)
Az aranyokat tekintve mindhdrom multinaciondlis céget tobben kovetik ezen feliileten,
azonban a legtobbszor itt is az ,,Egyiket sem” lehetdséget valasztottak. Feltehetden itt sem
kizarolag a vallalatok hivatalos profiljaira kell gondolnunk, ugyanis a kérdés

megfogalmazasakor ez nem szdmitott kitételnek.

18. Kérem, jeldlje be, a LinkedIn feliiletén a felsoroltak kdziil milyen tipusu bejegyzéseket olvas
el/néz meg szivesen. (Tobb vélaszt is megjeldlhet!)

36 vélasz
csak szbveg 18 (52,9%)

széveg megosztésa képpel 30 (88,2%)
tébb képbdl allé fotéalbum

szoveg megosztasa videoval

révid bejegyzések (2-5 mondat)

hosszabb bejegyzések (tébb,
mint 5 mondat)

11 (32,4%)

20. dbra: A kérdGiv 18. kérdése (forrds: sajat készitésii kérddiv)
Kozel azonos mértékben a kérdés Facebook-os szakaszaban kapott véalaszokkal, itt is a
»SzO0veg megosztasa képpel” bejegyzes tipus lett a kozkedvenc. A szdvegek terjedelmét
illetéen pedig ismételten a révid bejegyzéseket jeloltek nagyobb ardnyban. A felsorolasban
ujfent az altalanosan megjelenitett bejegyzés formdk szerepelnek, nem az elemzés soran

1étrehozott tipusok.

A szakasz utolso kérdése ezen platform esetén is arra vonatkozott, hogy az FMCG cégek
altal kozzétett bejegyzésekre kovetéstol fiiggetleniil szoktak-e reagéalni, hozzaszolast irni.

Ezt itt is egy 5 fokozata lineéris skalan mértem, ahol az 1-es fokozat (= egyaltalan nem)
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valasztasa volt a legjellemz6bb (83,3%-ban), a 2-es fokozatot 2,8%-ban jellték meg, a 3-
ast 8,3%-ban, az 5-6st (= rendszeresen) 5,6%-ban, azonban a 4-es fokozatot egy valaszado

sem.

3.4.4 Altaldnossdgban az FMCG cégek jelenléte a kézésségi médidban

A kérdoiv végén az alfejezet cimében is szerepld témakorben tobb valaszadas lehetdségét

engedélyezo, kifejtds €s 5 fokozata linearis skalan jeldlhetd kérdést tettem fel.

20. Kérem, jeldlje be, akar a Facebook, akar a LinkedIn feliiletén a felsoroltak kézil milyen tartalmu
bejegyzések érdeklik/érdekelnék, milyen témarol olv.../olvasna szivesen. (Tobb vélaszt is megjeldlhet!)

88 vdlasz

koérnyezetvedelem 41 (46,6%)
klimavaltozas 30 (34,1%)
Ujrahasznositas 41 (46,6%)
a vallalat termeékeinek bemut... 34 (38,6%)
tajekoztatas a vallalat elért e... 12 (13,6%)
kdszénetnyilvanitas a vallala... 11 (12,5%)
szepseg markak bemutatasa 21 (23,9%)
recept dtletek 49 (55,7%)
élelmiszer innovacio 37 (42%)
édességipar 27 (30,7%)
limitalt termékek bemutatasa 28 (31,8%)
jarvanyhelyzet beszamolo 10 (11,4%)
egylttmiikodés bejelentése... 11 (12,5%)
vegan termekek, receptek 15 (17%)
vallalatok altal szervezett es... 20 (22,7%)
étkezési tanacsadas 41 (46,6%)
karriertippek 47 (53,4%)
vallalatok alkalmazottainak b... 23 (26,1%)

0 10 20 30 40 50

21. abra: A kérdéiv 20. kérdése (forrds: sajat készitésii kérdéiv)
A 18 valaszhato témakor az Excel tablaban végzett adatgyiijtés alapjan, a még le nem
szikitett bejegyzés témakorok szerint lettek opcioként feljegyezve. Minden kategériahoz 10,
vagy annal tobb jelolés érkezett, nincs kiugrd érték a tartalmak kozott. Az 5 legnépszeriibb
kategoéria: recept Otletek, karriertippek, étkezési tanacsadds, Ujrahasznositds és

kornyezetvédelem.

Hogy az FMCG cégek bejegyzéseinek tartalmaival szembeni ,.elvarasok™ érintenek-e
barmely olyan témat, ami a felsorolasban nem szerepelt, de a felhasznalok alapvetden
szivesen olvasnanak rola, a 21. kérdéssel ezt szerettem volna kideriteni. Ennél a kérdésnél is
eléfordult, hogy valaki nem irt valaszt, vagy rovidre zarta egy ,,nem tudom” vagy ,,az el6z6

kérdés mindent kimeritett” valasszal, viszont tobben is voltak, akik uj otleteket irtak.

53



A kapott valaszok egy része nem segitette kutatdsomat, ugyanis vagy nem kapcsolodtak az
FMCG cégek tevékenységi koréhez — melynek az is lehet az oka, hogy erre a kérdésre azon
nem voltak egyértelmiien megfogalmazva, mint példaul ,érdekes tartalmak” vagy
»tajékoztatd jellegli” vagy ,tovabbi hirdetések, amik kozelebb hozzdk a céget a
munkakeres6hoz” vagy ,,sajat tapasztalat”. Néhany esetben ugyanazt a témakort irtak le, ami
az el6z6 kérdésben mar megjelent, ezaltal nem tekintheté ujdonsagnak a bejegyzésekben

megjelend tartalmak tekintetében.

A kovetkez6 valasz halmaz azokat a valaszokat tartalmazta, melyekben az FMCG vallalatok
bejegyzéseinek 1étrehozasanak sziikségtelenségét fogalmaztak meg. Volt, aki a Facebook-
ot, mint feliiletet tartotta alkalmatlannak a hirdetések jelentdségének szempontjabdl, ugyanis
meglatasai alapjan az emberekbdl inkébb negativ érzelmeket valtanak ki. Mas valaszadok
szerint pedig ez a szektor nem érdemel ekkora figyelmet, mivel véleményiik szerint a
kozosség ezzel nem foglalkozik igazén, nincs olyan tartalom, ami miatt érdemes lenne

kovetni ezeket a vallalatokat a k6zosségi médidban.

Osszesen 39 olyan vélasz érkezett, melyekben ugyan volt 4tfedés, de a felsorolason feliili 0]
oOtletek szerepeltek benniik. Az Excel tabla adatainak pontos elemzése utan feltlint, hogy 1-
2 témakort nem illesztettem be a valaszthatd opciok kozé attol fliggetleniil, hogy a vallalatok
gyartottak tartalmat roluk, igy a kordbbi elemzésben mar feltiintetett tartalmi teriiletek koziil
az onkéntes munkak, tarsadalmi szerepvallalas, fenntarthatosag és az allashirdetéseket beliil

a didkmunkak keriiltek megemlitésre.

5 olyan részhalmazt tudtam elkiiloniteni, melyekrol szo esett legalabb 3 személynél:
1) Az egyikben a mémek, szorakoztatd, vicces bejegyzések fontossagat emelték ki,
véleményiik szerint ezek a tartalmak a legjobb marketing fogasok jelenleg.
2) A kovetkezOben a cégek -elképzeléseirdl, jovobeli terveirdl, célkitiizéseirdl
szeretnének megtudni részletesebb informaciodkat.
3) A soron kovetkezd tartalmi kategoriat emlitették legtobben, ezen valaszadok a
gyartasi folyamatokrol, gyartastechnoldgiatdl, termelési folyamatok

hattérinformacioirdl sz6lo bejegyzéseket preferalnak.
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4) Az FMCQG vallalatokra kevéssé jellemzo, hogy kovetdiket aktivizaljak, véleményt
kérjenek toliikk egyes témakorok kapcsan, egyediili véleménykérés a komment
szekcidban fordult el6 néhany bejegyzés alatt. Ennek kapcsan tettek megjegyzést
valaszad6im, miszerint akar az ,,uj, még meg nem jelent termékekrdl nézoi szavazast
lehetne inditani, és annak fliggvényében a megjelenésig valtoztatni a
visszajelzéseknek megfelelden”. Illetve ,,minél tobb interaktiv tartalmat kdzzétenni,
pl. szavazasok, kommentelésre buzditasok (pl. mi a kedvenc samponod) stb.”, hogy
ne kizarolag csak elolvasni kelljen a tartalmakat, hanem bizonyos szempontbol részt
IS venni benniik. Ezeken feliil ,,6tletkérés palyazat formajaban” keriilt szdba,
nyeremény fejében.

5) Az utolsoban a felsorolasban feltiintetett élelmiszer innovaciokon feliili mas

innovaciokroél is szivesen olvasnanak kiilonféle tartalmakat.

Voltak olyan valaszok, melyek a magan jellegli gazdalkodasra iranyultak —
»KOltségmegtakaritast eldtérbe helyezd otletek™ ,,pénztarcabardt megoldasok™ —, vagy az
»egészséges ¢letmod”-ra, de az ,aktualis kedvezmények, reklamok, 0j termékek”
bemutatdsa, szeparalt ismertetése, az utobbiakra vonatkozo felhivas készitése is
tobbszorosen fel lett jegyezve. A forgalmazott termékekre vonatkozdan hianyoltak az
alapanyagokkal, 0Osszetevokkel, termékek felhasznalasaval kapcsolatos informaciok
megosztasat, illetve a mas drucikkekkel/markékkal vald Osszehasonlitast, avagy a
termékeldnyok bemutatasat, amivel kitlinnek a versenytarsak mellett. Emlitésre keriilt az
¢lelmiszerpazarlds csokkentésének modszereinek, vasarloi értékeléseknek nyilvanossagra
hozatalara vonatkozd igény megfogalmazasa, tovabba, hogy videdkat tegyenek kozzé
alternativ felhasznaldsi modokrol, jelenjenek meg még tobb kozosségi feliileten. Végiil

zenés videok készitését javasoltak, hogy mire vonatkozéan, nem dertilt ki.
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22. Mennyire befolydsoljak Ont a termékek vélasztasakor a kozésségi médidban feltiintetett
reklamok?
87 vélasz

30

26 (29,9%)

20
20 (23%) 20 (23%)

15 (17,2%)

6 (6,9%)

22. abra: A kérdbiv 22. kérdése (forrds: sajat készitésii kérddiv)
Az utolso kérdés kérdéivhez csatolasa utdlagosan tortént, ez magyardzza az n=87 valaszt.
Az online marketing lehetdségének kozosségi médidban valo alkalmazasara vonatkozott az
utols6 kérdésem. A kitoltok csaknem egyharmadédra a kozosségi médidban feltiintetett
reklamok befolyassal is vannak, meg nem is, 24,1%-ra inkabb befolyassal vannak, vagy
egyértelmien, a fennmarado résziikre pedig inkabb nincs hatasuk, vagy pedig egyaltalan
nincs. Osszességében az allapithatd meg, hogy kis mértékii befolyasold hatéssal birnak a

kozosségi médiaban feltiintetett reklamok.
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4. Kovetkeztetések, javaslatok

A vizsgalat 6 hipotézise az alabbiak szerint kertilt igazolasra vagy cafolasra:

1) ,, Eltérd tartalmakat tartanak fontosnak megjeleniteni az inkdabb fogyasztoknak szolo,
illetve a leginkabb vallalatoknak szolo platformokon” — igazoltam.

Az elemzésbdl kinyert adatok alapjan megallapithato, hogy 9 olyan tartalmi kategodria van,

melyeket mindkét platformon megjelenitettek bejegyzéseken keresztiil, azonban kiillénb6zo

aranyokban. A két feliileten kiilon-kiilon legtobb alkalommal érintett tartalmi kategoriak

Osszehasonlitasakor kideriilt, hogy a LinkedIn-en tulnyom¢ tobbségben megjelenitett

kategoria a Facebook-on nem Keriilt a vallalatok hivatalos oldalaira.

A Facebook-on legtobbszor feltiintetett tartalmak, a fenntarthatosag, kornyezetvédelem
(31%), novényi alapu taplalkozas (27%) és alkalmazotti elismerések (12%) a LinkedIn
oldalakon minddssze 9, 3 és 7%-ban keriiltek megjelenitésre. Ezzel szemben a LinkedIn
felilletén leggyakrabban fellelhetd tartalmak, az alkalmazotti és cégbeszdmolok (36%),
eseménymegosztas, versenyfelhivas (11%) a Facebook oldalakon egyaltalan nem, illetve
4,5%-ban jelentek meg, a mar emlitett fenntarthatésag, kornyezetvédelem (9%) azonban

forditott aranyban, 31%-ban.

2) ,,A két feliileten azonos tipusu bejegyzéseket tesznek kozzé, hasonlo aranyban” —
cafoltam.

Az allitas elso fele azaltal keriilt megcafoldsra, hogy az elemzés soran 1étrejott bejegyzés

tipus csoportositasok nem egyeztek meg a két feliileten. A Facebook-on kép/képek, video

vagy megosztott link kiséretében torténd szoveg megosztasokkal taldlkozhattam, mikdzben

a LinkedIn-en a kép/képek és vided cimszavu tipusok mellett a 3. tipus a hangfelvétel volt.

A feltevés mésodik fele sem igazolddott be, ugyanis annak ellenére, hogy mindkét feliilet
esetében az egy vagy tobb képpel torténd szoveg megosztas volt a legjellemzobb tipus, a
Facebook-os 48%-kal szemben a LinkedIn-en ez az aranyszam 84% volt. A videok esetén
forditva, a 43% allt szemben a 16%-kal.
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3) .4 két platformon masfajta tartalmak valjak ki atlagosan a legtobb reakciot/legnagyobb
érdeklédeést a célkozonségekbol” — cafoltam.
Az allitasban szerepl6 ,yreakciok” fogalma alatt a kiilonféle interakcié gombok altali
reagalasok Osszessége értendd. Mig a fogyasztoknak szolo feliileten a felhasznalok a
novényi alapu taplalkozassal (331,39), nemzetkozi vilagnapokkal (275) és termék
ujdonsagokkal (201,14) kapcsolatosan fejezték ki legnagyobb mértékii érdeklddésiiket
atlagosan, az tizleti kozosségi oldalon szintén a névényi alapu taplalkozasrol (1366,91) és
nemzetkozi vilagnapokrol, tinnepekrol (969) szol6 bejegyzések, azonban egy 0j kategoria, a
fenntarthatosag és kornyezetvédelem (948,55) valtottak ki nagyfoku reakcidé szamot. Egy

ponton térnek el, két ponton egyeznek meg.

4) , Osszhangban vannak a leggyakrabban kézzétett tartalmi kategoridk az atlagosan
legnagyobb érdekiddést kivalto tartalmi kategoridkkal a Facebook-on és a LinkedIn-en
egyarant” — cafoltam.

Az 1-es szamu hipotézisre adott valaszban olvashatd, hogy a Facebook-on legtobbszor

feltiintetett tartalmak, a fenntarthatosag, kornyezetvédelem (31%), ndvényi alapt

taplalkozas (27%) és alkalmazotti elismerések (12%), a legnagyobb érdeklddés a feliileten
szintén a novényi alapt taplalkozassal kapcsolatos bejegyzéseknél mutatkozott meg, illetve

az el6bbi felsorolasban nem szerepld termék tjdonsagoknal és nemzetkozi vilagnapoknal.

Ezzel szemben a LinkedIn feliiletén leggyakrabban posztolt tartalmak az alkalmazotti és
cégbeszamolok (36%), eseménymegosztas, versenyfelhivas (11%) és a fenntarthatdsag,
kornyezetvédelem (9%). A legtobb reakcio vizsgalata esetén egy témakor egyezik meg, a
fenntarthatosag, kornyezetvédelem. A ndvényi alapt taplalkozas és nemzetkozi vilagnapok,

tinnepek kore viszont eltér a felsorolastol. Tobbségében mindkét platformnal eltérdek.

5) ,, Osszhang van az adatelemzés és a kérdéiv eredményei kozott az FMCG vallalatok dltal
alkalmazott bejegyzés tipusok kozkedveltsége tekintetében mindket feliileten” — részben
igazoltam.

Az allitas Facebook oldal szempontjabdl vizsgalt része részben beigazolodott. Az Excel

munkafiizetben végzett adatgyijtés elemzése azt mutatta a Facebook esetén, hogy a

legkedveltebb témakoroket illetden leginkabb alkalmazott bejegyzés a tipus a képpel torténd

megosztas volt, kivéve ndvényi alapu taplalkozasrol szolo bejegyzés csoportot, ahol a

videdval valdé megosztas. Ezzel parhuzamosan a kérdéivben kapott valaszok alapjan a dontd
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tobbség (90,5%) az egy képpel torténd szovegmegosztast olvassa el szivesen. A videdval
torténd szovegmegosztast és a tobb képbdl allo fotdalbumokat kis hijan csupan a kitoltok

fele tekinti meg eldszeretettel.

Az éllitas LinkedIn oldal szemszogébdl vizsgalt része beigazolddott. A LinkedIn feliileténél
az adatelemzés eredménye azt mutatta, hogy a legtobb reakciot kivaltdo témaknal magas
aranyszamban a kép/képek csatolasdval torténd szovegmegosztast hasznaltdk, videdval
torténd megosztas kis szamban tortént. Itt megegyezett a két eredmény, ugyanis a kérddivre
érkezett visszajelzések alapjan is a felhasznalok a képpel/képekkel torténd szovegposztolast

preferaljak leginkabb, mig videoval a valaszadok 50%-a.

6) ,, Osszhang van az adatelemzés és a kérd6iv eredményei kozétt az FMCG cégek dltal
kozzétett bejegyzések tartalmi kategoridik iranti érdeklodés tekintetében” — cafoltam.
Az 1-es szamu hipotézisre adott valaszban olvashatd, mely tartalmi kategoridk voltak a
legnépszeriibbek az interakcié gombok altal torténd reagalasok alapjan az egyes feliileteken,
azokkal a kategoridkkal keriiltek dsszehasonlitasra a kérddiv 20. kérdésére kapott valaszok.
A kérddiv kérdésénél ugyan sziikitett kategoridk lettek megadva valasztasi lehetdségként, az
adatelemzésnél végzett kategdria csoportositdsok részhalmazaként egyes opciok

besorolhatok az Osszevetés érdekében.

A Facebook tekintetében elsd helyezett, a ndvényi alapt taplalkozas, mely magéba foglalja
az ¢tkezési tanacsadasokat, termékeket, recepteket, a kérddivben ,,vegan termékek,
receptek” opcidként 17%-os érdeklédést mutatott. Amde, az ,étkezési tanacsadas”
lehetdségre 46,6%-o0s érdeklddési arany sziiletett, mely részhalmazat képezi a ndvényi alapt
taplalkozasnak. Nemzetkozi vilagnapokat a kérddiv szo szerint és megkozelitdleg sem
tartalmaz, igy a masodik helyezett kategoria nem Gsszehasonlithatd. A termék ujdonsagok
azonban a kérdéivben két modon is megjelentek, 38,6%-ban, mint ,,a vallalat termékeinek
bemutatasa” és 31,8%-ban, mint ,limitalt termékek bemutatdsa. Osszességében
megallapithatd, hogy nem egyeznek meg az eredmények, mivelhogy a kérddiv alapjan a
recept Otletek ¢és karriertippek a két legnépszeriibb kategoria, harmadik helyen

holtversenyben szerepel a kornyezetvédelem és étkezési tandcsadas.

A LinkedIn tekintetében szintén elsd helyen szerepld ndvényi alapu taplalkozésra vonatkozo

adatok az el6z6 bekezdésben megtalalhatok. A Facebook esetében ugyancsak masodik
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helyezettet elért tartalmi kategoria, a nemzetkdzi vilagnapok, tinnepek kore ujfent nem
talalhato a kérddivben, igy az Osszevetés nem lehetséges. A fenntarthatosag és
kornyezetvédelem a kérddivben is ugyan holtversenyben, de a 3. helyet foglalja el 46,6%-
kal. Osszességében itt is megallapithatd az el6z6 bekezdéssel megegyezden, hogy nem

egyeznek meg a kapott eredmények.

A szakirodalmi attekintés soran emlitésre keriilt, hogy a LinkedIn egy szakmai, iizleti
kozosségi feliilet, melyet allaskeresésre is hasznalnak. A kérdoiv 15. kérdésére érkezett
valaszok alapjan dont6 tobbségben a valaszadok ki is hasznaljak ezt a lehetOséget, ezzel
ellentétben a dolgozat 9. abrajan lathato, hogy csupan a bejegyzések 1,5%-a tartalmaz
allashirdetést. Ebbdl kifolyolag az FCMG multinacionalis cégek szamara nem ez a prioritas,
bizonyos orszagokban 1évo kitelepiilések megiiresedett allaslehetdségeit azonban érdemes
lehet hirdetni. Ugyancsak emlitésre keriilt a 2.2. alfejezetben, hogy a CSR egyre inkabb
vonzova teszi a vallalatok tevékenységi korét, amennyiben a céget kihangsulyozzak
szerepliket benne, ez a kérddiv 21. kérdése elemzésekor is felmeriilt, igy ezzel a kérdéskorrel

is érdemes lenne foglalkozni.

Mint iizleti feliileten, megtalalhatoak vallalati informéaciok, ennek fényében a 3 céget tobben
is kovetik LinkedIn-en (19. abra), mint Facebook-on (15. abra). Mindazonaltal, hogy a P&G
nem rendelkezik hivatalos Facebook oldallal, kizarolag az Unilever és Nestlé profiljait
nézve, a LinkedIn-en mindkét vallalat kovetdi tdbora nagyobb, az Unilever esetén

figyelemre mélto a kiilonbség.

A tartalmi kategoridk terén megdobbenve tapasztaltam, hogy a Facebook-on, a
fogyasztoknak sz016 platformon az linnepekrdl, vizsgalatom esetében a Karacsonyrol és az
Uj év tinnepérdl, amelyeket vilagszerte tinnepelnek egyaltalan nem lettek megemlitve sem
az Unilever, sem a Nestlé oldalan (7. abra). Tovabba a szezonalis, linnepekhez kothetd
termékek, kedvezmények sem, holott ezekre béven lenne kereslet. A kérddiv 21. kérdésénél

is megjegyzésre keriilt, hogy ezekrdl szivesen olvasnanak, informalodnanak a fogyasztok.

Ismételten visszakanyarodva a dolgozat 7. abrajara, véleményem szerint a globalis
kornyezetvédelmi, tarsadalmi problémak (pl. a tilnépesedés, a klimavaltozds okozta
hatasok, a fosszilis energiahordozok hasznalata, az oridsi mennyiségben képzddd szemét)

fokuszba keriilése miatt a vallalatoknak is prioritast €lveznek a fenntarthatdsagot tamogatd
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tevékenységek. Az FMCG darucikkek rengeteg utdterméket eredményeznek, melyek
ujrahasznosithatéosdga rendkiviil elterjedtté valt a mindennapokban, feldolgozasuk
kornyezetbarat modon torténik. Tovabbi szempont a kiilonleges igényli ndvények
termesztésének biztositasa, az erre megfeleld helyek kialakitasa, mivelhogy a klimavéltozas
kovetkeztében néhany hely alkalmatlanna valt. Ezek okdn nem meghokkentd, hogy a
vallalatok fontosnak tartjak kihangsulyozni a témakort, a Facebook oldalaikon nagy

szamban meg is teszik.

A 4-es szamU hipotézis elvetddésének indoklasa alapjan nincs Osszhang a tartalmak
megjelenitésének gyakorisaga és a reakciok mennyisége kozt. A kérddiv 20. és 21. kérdésére
kapott valaszok alapjan viszont a vallalatoknak széles valasztékbol lehetne tovabbi
lehetdségiik Uj tartalmakat nyilvdnossagra hozni maga a vdllalatok ¢és termékeik
népszerusitése érdekében, az Osszhang hidnyanak tekintetében érdemes is lenne. Az Uj
tartalom stilusnak, mint vicces hangvételnek, illetve az interaktiv tartalmak bevezetésének
szintén érdemes lehet probaiddt biztositani, szamos visszajelzés érkezett az emlitettekkel
kapcsolatban. Az emberek szeretik kinyilvanitani véleményiiket, részt venni

nyereményjatékokban és ezaltal jobban fel is figyelnének az adott tartalmakra.
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5. Osszefoglalas

Osszefoglalva, kutatdsomat 6 hipotézis vizsgalatan keresztiil végeztem a multinacionalis
FMCG vallalatok kozdsségi médiaban valo tizleti jelenlétiiket illetden. A feltevések kapcsan
a kovetkezdket tanulmanyoztam:

- Mely tartalmakat tartjdk fontosnak megosztani az inkdbb fogyasztoknak sz010,
illetve a leginkéabb vallalatoknak sz616 platformokon,

- Mely tartalmak valjak ki az atlagosan a legtobb reakciot/legnagyobb érdeklddést a
célkozonségekbdl a két feliileten,

- A két feliileten azonos tipusu bejegyzéseket tesznek-e k6zz¢é, hasonl6 aranyban,

- Osszhangban vannak-e a leggyakrabban kozzétett tartalmi kategoridk az atlagosan
legnagyobb érdeklddést kivalto tartalmi kategoriakkal a Facebook-on és a LinkedIn-
en egyarant,

- Osszhang van-e az adatelemzés és a kérdéiv eredményei kozott az FMCG vallalatok
altal alkalmazott bejegyzés tipusok kozkedveltsége tekintetében mindkét feliileten,

- Osszhang van-e az adatelemzés és a kérddiv eredményei kozott az FMCG cégek 4ltal

kozzétett bejegyzések tartalmi kategoriaik iranti érdeklodés tekintetében.

Kétféle modszertant alkalmazva jutottam el eredményeimhez, egy Excel munkafiizetbe
kigyUjtott adatsokasag elemzése altal, melyek a dolgozat kdzéppontjaban allo 3 FMCG cég
Facebook-on és LinkedIn-en 1étrehozott oldalain k6zzétett bejegyzések adatait tartalmaztak
2 hoénapos iddintervallumban. Tovabba egy sajat készitésli Google forms kérddiv

segitségével, melyet 88 személy toltott ki.

A késObbiekben egy nagyobb iddintervallum vizsgéalata pontosabb képet adhat, mely
tartalmakrdl lenne érdemes tobb bejegyzést 1étrehozni, illetve esetleg mely témakat nem
célravezetd feltiintetni. Elemz0 programok konnyen segithetnek ezek kimutatasaban,
azonban kozvetlen moddon a fogyasztok megkérdezése, nagy szamli mintdban a
leghatékonyabb modszer lehetne. Olyan szempontokra is ravildgithatnak a felhasznalok,

amelyekre a vallalatok megfeleld szerepkort bet6lté munkavallaléi nem gondoltak.

Jelen kutatds a vallalatoknak termékeik elektronikus kereskedelem 1tjan torténd
reklamozasat, értékesitését segitheti eld, a kozosségi média erejében rejld kiaknazatlan

lehetéségekre vilagithat ra, hiszen napjainkban ritka az olyan maganszemély, aki nem
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rendelkezik legalabb egy kozosségi média profillal. Az eltérd célkdzonséggel rendelkezd
internetes platformokon valé kommunikécio, informaciomegosztas idealis modja koltség-
és idémegtakaritast jelenthet a cégek szamara, tovabba az elérni kivant fogyasztok Kore

elérhetobbé valik, feltéve, hogy rendelkeznek az adott k6zosségi haldzaton fidkkal.
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(forras: sajat adat@YTILES).....eevviiiiiiiiiiie i 46
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Fiiggelékek

KONZULTACIOS
NYILATKOZAT

Toth Szandra (hallgaté Neptun azonositoja: KSFK0G) konzulenseként nyilatkozom arrél, hogy
a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairol tajékoztattam.

A zaroédolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfoliot a zarovizsgan torténd védésre
javaslom / nem javaslom!.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*’

Kelt: Godollo, 2023. aprilis 28.

e Ik

[4%Y

Belso konzulens

I A megfeleld alahtizandé.
2 A megfelel6 alahtizandé.
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NYILATKOZAT

a zarédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portf6lié nyilvinos hozziférésérdl és

eredetiségérdl
A hallgaté neve: TXTH  S2AMDRA
A Hallgaté Neptun kédja: KSAv( (-
A dolgozat
cime: MUCTIAC oA M Ceefy  URLET (ELO MEC3ELENESE
HEplAtAN
A megjelenés éve: 2025
A konzulens tanszék neve: ACRAPDVATALV2ACIAS ES  SZALTANALSADA

Kijelentem, hogy az 4ltalam benyujtott zarédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié
egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi alkotdsom. Azon részeket, melycket mas szerzok
munkdjdbol vettem ét, egyértelmiien megjeldltem, s az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a Zéarévizsga-bizottsag
a zar6vizsgdbol kizér és a zarévizsgat csak 1ij dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és nyomtatasét
engedélyezem.

Tudomésul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznalaséra, hasznositasira a Magyar Agrir- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabdlyzataban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomésul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltSltésre keril a Magyar Agrar-
és Elettudoményi Egyetem kdnyvtari repozitori rendszerébe,

Kelt: _ 2023 &V e el h6 _ 0L nap

Toth  Sanvelin
Hallgat aldirisa

A KOROSSE G

ANISREY
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[\/] /;\\WE Szent Istvan Campus, G6do1l6
M Cim: 2100 God118, Pater Karoly utca 1.
ELETTUDOMANY] EGYETEM Tel.: +36-28/522-000

Honlap: https://godollo.uni-mate.hu

A SZAKDOLGOZAT TARTALMI KIVONATA

Multinacionalis FMCG cégek iizleti céli megjelenése a kozosségi médiaban

Toth Szandra

Gazdalkodasi és menedzsment szak, alapképzes, nappali tagozat

Agrar- és Elelmiszergazdasagi Intézet

Belsé témavezetd: Petd Istvan, Mestertanar, Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem

Kutatdsomat 6 hipotézis vizsgalatan keresztiil végeztem a multinacionalis FMCG vallalatok
kozosségi médidban valo lizleti jelenlétiiket illetden. Az elemzések tobbsége a legnagyobb
érdeklddest kivaltd bejegyzések kore épiilt.

Kétféle modszertant alkalmazva jutottam el eredményeimhez, egy Excel munkafiizetbe
kigytijtott adatsokasag elemzése altal, melyek a dolgozat kdzéppontjaban allo 3 FMCG cég
Facebook-on és LinkedIn-en létrehozott oldalain kdzzétett bejegyzések adatait tartalmaztak
2 hoénapos iddintervallumban. Tovabba egy sajat készitésli Google forms kérddiv
segitségével.

Jelen kutatds a vallalatoknak termékeik elektronikus kereskedelem 1tjan torténd
reklamozasat, értékesitését segitheti eld, a kozosségi média erejében rejld kiaknazatlan
lehetéségekre vilagithat ra, hiszen napjainkban ritka az olyan maganszemély, aki nem
rendelkezik legalabb egy kozosségi média profillal. Az eltérd célkozonséggel rendelkezd
internetes platformokon valé6 kommunikécid, informacidémegosztés idedlis modja koltség-
¢s idomegtakaritast jelenthet a cégek szdmara, tovabba az elérni kivant fogyasztok kore

elérhetobbé valik, feltéve, hogy rendelkeznek az adott k6zosségi haldzaton fidkkal.
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