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Osszefoglalis

Az egészséges ¢életmdd megatrenddé valt az utdbbi id6ben, a felgyorsult informacidaramlasnak, illetve az
internetnek és a mindennapjainkba férk6z6 kozosségi médidnak koszonhetden. Jelen tanulmany fokuszaban az
egészséges all, amely a sportot és a taplalkozast is magaba foglalja, illetve a motivaciot és a kozosség erejét.
Vallalati szemszogbdl jo alternativat nyujt a Facebook és az Instagram, hiszen igy az altaluk meghatarozott
célesoport felé kommunikalhatjak profiljukat, eseményeiket, ijdonsagaikat, termékeiket és szolgaltatasaikat. Az
empirikus kutatas részeként netnografiai vizsgalatot végeztiink, nevezetesen a Facebook és Instagram lehetdségeit
¢és eredményeit vettiik nagyit6 ala, egy kdzkedvelt ausztral blogger, Kayla Itsines és a magyar csoportot vezetok
mintéjan keresztiil. Lefolytattuk az egy honapban (2017. marciusban irt) kzzétett bejegyzések tartalomelemzését
a Facebook és az Instagram portalokon. Megvizsgaltuk a posztok jellegét és arra a kdvetkeztetésre jutottunk, hogy
a vizualis és audiovizudlis tartalmakkal lehet a leghatisosabban megragadni a kovetdket. Osszességében Kayla
Itsines kozosségi marketing kommunikacidja eredményesnek és sikeresnek mondhato. Javaslatként fogalmazzuk
meg programjanak lehetséges modositasait és Ujitasait, illetve az egyéb, kiaknazatlan marketingkommunikacios
lehetdségeket.
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Summary

Healthy lifestyle has become a megatrend in recent years due to rapid development of information technology,
internet and social media. The focus of this study is healthy lifestyle that includes sport and eating and motivation
and the power of society. From the viewpoint of a company the most popular social media surfaces are Facebook
and Instagram. Companies can target their messages, events and novelties, products and services directly to their
customers. In an empirical study the authors conducted an online content analysis, namely netnographic analysis.
They examined the possibilities of Facebook and Instagram in case of the famous Australian blogger calles Kayla
Itsines. We analyzed the comments published on the surfaces of Kayla on Facebook and Instagram in one month
(March 2017). We also analyzed the types of comments and we came to the conclusion that visual and audiovisual
contents are the most effective and these types of contents are attractive for the followers. All in all it can be said
that the online marketing strategy of Kayla is really effective. In the end we define our suggestion how the empire
of Kayla can be more effective in the long run.
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Bevezetés

Napjainkban az egészséges ¢letmod és a tudatos taplalkozas egyre nagyobb népszerliségnek
orvend, kiilonosképpen a nék életében, mondhatni megatrenddé valt a helyes taplalkozas és a
sport egylittese. Egyre nagyobb az igényiink arra, hogy megismerhessilk a megfeleld
tapanyagokat, a tudatos és tiszta étkezés alapjait €s megtanuljuk beépiteni a mozgést, a sportot
a hétkéznapokba is. Az informéciok felkutatdsa még soha nem volt ilyen egyszerl, az
internetnek, a kozosségi médianak és a marketingnek koszonhetéen. A Facebook egyre
jelentésebb szerepet tolt be mind az egészséges €életmodot tdmogatod vallalatok, mind a sajat
¢letiinkben, hiszen a KSH felmérései alapjan, 2015-ben a lakossag tobb mint 60 %-a
rendelkezett Facebook fidkkal — ezen feliil a fiatalok korében elsdszdmu informécioforrasként
emlitett feliilet (Galik—Urban 2014). A platformon szerepld vallalatok szemszogébdl tekintve
szintén pozitiv eredmény a vallalati kommunikéacid hozzaadott értéke a kozosségi portalon
keresztiil.

A gyorsulo életritmus, a civilizacid megkoveteli az egészséges életmoddra nevelést,
azonban a feltételek nem minden esetben adottak. Az egyén feleldsségét és egyben lehetOségeit
mi sem bizonyitja jobban, mint hogy a leggyakoribb betegségek kockézatat, egészségtudatos
magatartassal jelentésen csokkenteni lehetne. Ezek a dohanyzas, alkoholfogyasztas, helytelen
étrend, mozgasszegény életmod, melyek keriilése, illetve visszautasitdsa segit az egészség
elérésében. Az aktudlis trendek az adott év fobb jellemzdit és 0j jelenségeit sorakoztatjak fel.
A Trendinspiraciés Mithely mar 2011-ben aktualis trendként jellemezte a fenntarthato
¢letmindséget, mely szorosan Osszefligg az egészséggel, az életszinvonallal. Az elmult években
az egészség trendje egyre csak nott. A GfK 1989 6ta koveti a hdztartdsok étkezési szokasait,
ezaltal az egészséges ¢letmodot is. A 2014-es évvel bezardlag, az eredmények megmutatjak
azt, hogy az egészségesség igénye hatdrozottan megjelenik a magyar lakossag korében.
Azonban a magyar tarsadalomra sajnos Osszességében ez nem mondhato el, hiszen az
egészségtudatossag kérdése rendkiviil ellentmondasos eredményeket mutat (GfK 2016).

Az egészségtudatossag novekvo szerepét Tordesik (2011) ,lifestyles of health and
sustainability” — LOHAS — szegmenssel hozza kapcsolatba, amely jelentése az egészség és
fenntarthat6 életmod (Kotler—Keller 2005). Ez a szegmens folyamatosan béviil manapsag és
egy rendkiviil tehetds fogyasztdi csoport all mogotte. Az egészségre valdo odafigyelés
tulajdonképpen megatrenddé valt, melyet bazistrendként is emlegetnek a szakirodalomban
(Tordesik 2011) — ez olyan trendek Osszessége, mely hosszabb idészakon keresztiil, a lakossag
nagy rész¢ét megszolitja, €s erdteljes hatassal van a gazdasagra, a politikara €s a tarsadalomra
IS.

A GfK és TARKI 2012-ben végzett reprezentativ felmérésbél kideriilt, hogy a magyarok
egészségnek a betegség nélkiiliséget, a csalad egészségét, a testi-szellemi harmoniat, valamint
a lelki kiegyensulyozottsagot tekintik. Az emberek fele érdeklédik az egyészség és az
egészséges €letmod irant. A valaszadok 40%-a szerint az egészséggel szorosan Osszefligg a
vasarolt ¢€lelmiszerek Osszetételének ¢és tapértékének a figyelése. Az  egészség
veszélyeztetéséhez a megkérdezettek szerint nagyban hozzédjarul a rendszertelen étkezés, a
rendszertelen életmod, a zsiros és egészségtelen étkezés, az elhizés és a tulstly, a dohanyzas, a
magas vérnyomas, a tulhajszoltsag és a stressz. Az egészség érdekében tett 1épések az étrenddel
allnak Osszefiiggésben: az egészséges ételek fogyasztasat €s az egészségtelen ételek keriilését
jelentik.

Elméleti 6sszefoglalo

Napjainkban az informécidtechnoldgia rendkiviili fejlodésének kovetkeztében egyre tobb
eszkoz van segitséglinkre az informaciok gytiijtésében, tarolasaban, felhaszndlasdban, ami a
kommunikaciot is 0 szintre emelte (Csonka 2011). Az internet egyre nagyobb térhoditasanak
koszonhetden a kommunikacié is megvaltozott, alkalmazkodni kellett az Ujdonsagokhoz.



(Markos—Kujbus—Gati 2012) Az online kommunikacio eleinte kihivast jelentett sokak szamara,
am a lehetOségek végtelen tarhazat nyitotta meg a felhasznalok el6tt. Az online marketing: ,, Egy
olyan interaktiv iizleti munkdhoz kapcsolodo marketingtevékenység, amely elektronikus
kbzegben és halozati informdcios rendszerekben tomegekkel és egyénekkel sajatos modon
kommunikal, valamint értékesitést tamogat online eszkozokkel. Az online marketingnek
kbszonhetoen emberkézpontubb kommunikacio jon létre, mely megalapozza a potencialis
vasarloban az eladé iranti bizalmat” (Domjan 2010, 8). Az online marketing nemcsak
hatékonyabb, de fogyasztdorientaltabb, ezért nem véletlen, hogy elterjedt ez a tipusu
kommunikécio a vallalatok ko6zott. Az online kommunikacié eszkdzeinek csoportositisa
Banyai és Novak (2011) szerint a kdvetkezoképpen besorolhatoak: web és email alapu
eszkozok, illetve egyéb programokban megjelenitheté megoldasok. Banyai és Novak (2011)
felmérései alapjan a web alapu eszk6zok tovabbi alcsoportokra bonthatoak, amelyek a weboldal
¢s display hirdetések, a szponzoracid, a szoveges hirdetések, a kereséhirdetések, a pr-cikkek, a
vided aprohirdetések, az online piacterek és a kozosségi média megoldasok.

Szekunder kutatas keretében megvizsgaltuk a The Verge tanulmanyabdl szarmazo
statisztikai adatokat, melyek a vizsgalt témak (sport, egészség, mozgas) keresettségét mutatjak.
A The Verge 2016 februarjaban kozzétett Facebook adatbazisa alapjan egyértelmiien kideriilt,
hogy mely témakorok foglalkoztatjak leginkabb a felhasznalokat: a ,,sport” 6. helyen 1 139 145
910 darab like-kal, a ,,food” azaz étel 12. helyen 989 889 920 like-kal, mig a ,,fitness” 37. helyen
686 835 160 like-kal szerepel a listan.

Az online fogyasztok csoportositdsa tobb szempont alapjan is megtorténhet, példaul az
alapjan, hogy mennyire aktivak az online kozosségekben és a fogyasztisban. Igy
elkiilonithetok: (1) a turistak, akik nem igazan érdeklédnek, laza kotédésiik van a kozosséghez;
(2) az elkevereddk, akik erésen kotédnek az adott kozosséghez, azonban nem aktiv fogyasztok;
(3) a hivek, akik erésen érdekeltek a fogyasztas kapcsan, de nem kotédnek erételjesen a
kozosséghez; és végiil a (4) a beavatottak, akik aktiv fogyasztok, akik er6sen kotédnek az adott
online csoporthoz. Marketing szempontbodl a legfontosabbak a beavatottak és a hivek, hiszen
Oket tekintjiik a legfontosabb informacidforrasnak. A csoportositas torténhet a kozosségben
betdltott szerep, karakter alapjan is. Igy a kovetkezd felhasznalokat kiilonboztetjiik meg: (1)
onkéntes szakértok — véleményvezetok, (2) tényleges szakértok — gyakori, hasznos
hozzasz610k, (3) reklamozok — célzott befolyasolok, (4) kérdezék — konkrét okbol keresik fel a
forumot, (5) kontarok — vélemények olvasai, ,,beleszologatok™ (Dornyei—Mitev 2010).

A kozosségi média meghatarozasa az IAB (Interactive Advertisting Bureau)
magyarorszagi kozosségi média munkacsoport Szerint: ,,a kozdsségi média olyan web alapu
szolgaltatasokat  jelent, melyek tamogatjak az oOnkifejezést, a megosztast és a
tartalomgenerdlast” (Berényi 2011, 166). Weber (2007) vizsgalatanak eredményei szerint a
kozosségi halo hasonlo érdeklédésii felhasznalok gyiilekezOhelye a vilaghalon, ahol
megoszthatjak egymassal tapasztalataikat, otleteiket és véleményiiket. A kozosségi média
elterjedése szamos 1] lehetdséget nyitott a vallalatok életében, egyértelmi kiilonbséget mutat a
hagyomdanyos ¢és a kozosségi média kozott. Mig ,,a hagyomanyos médiaban az informaciot
foleg a cégek allitjak elo, és egy iranyban aramlik, masképpen szolva az iizenetet a cég bocsatja
ki a célkozonség szamara (one-t0-many). A kozésségi média kornyezetében az informaciot a
felhaszndlok adllitiak eld és terjesztik el (many-to-many)” (Markos-Kujbus—Gati 2012). A
kozosségi média szamos alkalmat biztosit a kommunikacionak, ezzel Iényegesen megkdnnyitve
a kapcsolattartast. Egyszerivé teszi a sajdt mondanivald (szoveg, kép vagy video)
megalkotasat, a megosztast €s a véleménynyilvanitast is. Szinte eltiinteti a fizikai tavolsagokat
¢s milliokhoz elér az informacid, szinte masodpercek alatt.

A kozosségi médianak szamos formajat kiilonboztetjiik, a csoportositasban a Zarella
(2010) szerinti legnépszeriibb formakat emeljiik Ki, melyek a blogok, mikroblogok, k6zosségi
héalozatok, kozdsségi hiroldalak, médiamegosztd oldalak, férumok és a virtudlis vildgok. A



kozosségi halozatok a felhasznalok kapcesolataibol épiilnek fel. A legismertebb portalok a
Facebook, Twitter, Tumblr (Galik—Urban 2014), Google Plus, YouTube, de ezeken kiviil
Magyarorszagon elterjedt az Instagram, a MySpace és a LinkedIn is (TECH 2014). A
felhasznalok szamara az szamit személyes ¢és hihetd tartalomnak, melyet sajat ismerdseik
osztanak meg a kozosségi halon, (Galik—Urban 2014) de szamos esetben dsszegytilnek azok a
felhasznalok, akik érdeklodése megegyezik, ezzel 1étrehozva virtudlis csoportokat, ahol
informdacioikat és gondolataikat megoszthatjak és kozdsen megvitathatjak.

Galik és Urban (2014) kutatasa soran egyértelmiivé valt, hogy a k6zosségi média szerepe
a hirek terjedésében egyre nagyobb és nagyobb lett. A fogyasztok tobbsége legfontosabb
informacios forrasként alkalmazza a kozosségi oldalakat, hiszen a mobilkésziilékek
(okostelefon, tablet) applikacidinak segitségével barhol és barmikor hozzaférhet a legfrissebb
tudnivalokhoz. A fejlodo kozosségi halozatok megkovetelik a vallalatoktol az alkalmazkodd
marketingstratégiat, mely rendkiviil pozitiv eredményeket hozhat.

A koz0sségi média marketing az oldalak jelenlétével egylitt ) marketing irdnyzat
megalkotasara sarkallta a vallalatokat, mégpedig a korabbi egyiranyu helyett a kétiranyuara
valtast (Maté 2016c¢). A fogyasztok ez altal nem csak informalédhatnak magarol a vallalatrol,
markarol, termékrdl, szolgaltatastol, hanem a megalkotasban is fontos szerepet jatszanak. A
vallalatoknak megvan a lehetdsége, hogy kapcsolatba 1épjenek a fogyasztokkal, kommentek,
bejegyzések és kdzvetlen kommunikacid soran. Az eldre meghatarozott cél elérése érdekében
gyakran olyan kérdéskort boncolgatnak a fogyasztok kozott, amely a visszajelzések alapjan
formalja a marketingkommunikacios stratégiat (Banyai—Novak 2011).

A koz0sségi média marketing legjelentdsebb kelléke a kétiranyd kommunikacid. (Maté
2016c¢). A visszajelzések, kommentek, kedvelések és megosztasok formajaban valosulnak meg,
ezek a visszajelzések koltséghatékonyan elemezhetdek és kutatdsok nélkiil is kideriilhet a
vasarloi igény €s a termékhez, szolgaltatashoz valo viszony. Ezaltal sokkal konnyebb az egyéni
igényre szabott termékek és szolgaltatasok eldallitasa a vallalatok szamara. A kozosség ereje a
kutatok és marketingkutatok véleménye szerint is rendkiviil fontos (Horvath—Bauer 2013). A
fogyasztok elképzeléseinek megértése, és a kozosségi portalon valdo megjelenés egyértelmiien
hozzaadott értékkel bir az iizleti folyamatokban a vallalatok szemszogébdl. Maté (2016a)
szerint a céges Facebook megjelenés ma mar szinte 1étfontossagu. A fogyasztok mind iizleti,
mind marketingkommunikacidés szempontbol is nagymértékii nyomast gyakorolnak a
vallalatokra. Nem csupan véleményeznek, tesztelnek, modositanak, vagy javasolnak, hanem
mindezek mellett fontos szerepet jatszanak a termék kivitelezésében is. Ezen feliil hatast
gyakorolnak a tobbi fogyasztora, a véleményiikre és befolyasoljak a vasarlasi dontéseket is.
(Horvath—Bauer, 2013). Briinink (2013) allitasa szerint az egyiittmiikodés soran a fogyasztd
szerves részét képezi a termék vagy szolgaltatas kialakitasanak, ami egyértelmi versenyelony
lehet a vallalatok szamara (Vargo—Lush 2004).

A Facebook a legismertebb ¢és legtobb felhasznaldt foglalkoztatd kozosségi halozat a
vilagon, mely tobb milliard embert kapcsol Ossze. A Facebook indulasat 2004-re tehetjiik,
melynek kordbbi véltozata a ,,The Facebook™ a harvardi egyetem didkjait kototte 0ssze, Mark
Zuckerbergnek koszonhetéen. 2006 szeptemberétdl a kiterjesztett weboldalt mar barki
hasznalhatta és nem is kérdés, hatalmas sikert aratott az egész vilagon (Maté 2016b). A
rendkiviili szamu felhasznalonak koszonhetden a marketing is erételjes szerepet kap a portalon
keresztiil, sok esetben szinte észrevétleniil. Egy 2017 aprilisaban végzett felmérés, szerint az
aktiv fiokkal rendelkez6 felhasznalok szama 1,86 milliard (Zephoria 2017). Régen nem
ajanlottak cégeknek a fiokok létrehozéasat, mara azonban ez 6riasi fordulatot vett és a Facebook
segitségével, sokkal tobb kovetére ¢és tigyfélre tehetnek szert, mindenképpen elony
kovacsolhato a kozosségi portalokon vald aktiv részvételben. Nagyon fontos, hogy Oszinte €s
személyes hangnemben szoljunk kdvetdinkhez és a lehetd legtobb helyen jelenjliink meg a
markéankkal, legyen ez profil- vagy boritokép, hirdetés vagy megosztas. Sokkal kdnnyebb
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beszélgetést kezdeményezni, gordiilékenyebb a kommunikacié és kdzvetlenebb a hangnem,
mint a honlapon. A Facebook-on a csoportok kisebb-nagyobb kozosségek, amelyek egy kdzos
érdeklddési pont miatt jonnek l1étre. Ezek lehetnek nyilvanos, zart és rejtett csoportok, melyekbe
csak engedéllyel lesziink jogosultak a belépésre (T6th 2013).

A siker egyértelmiien mérheté a kozosségi oldalakon, ezeket Insights mérészamoknak
nevezziikk. A mérészamok koziil szamos adat értékes informéciokat hordoz magaban, azonban
sokan azt gondoljak, hogy az aktivitas elegendd. A besocial.hu ir6i harom fontos mérészamot
emelnek ki, ezek pedig: aktiv felhasznalok szama, nem tetszik/lekovetések szama, Talking
about This (minusz uj kedvelések), amit a konkurencianal is érdemes figyelni (Forgacs 2012).

Az Instagram, a Facebook és a Twitter utan talan a legkedveltebb k6zosségi oldal - sokkal
inkabb a képi megjelenések képezik alapjat, de az iizenetek igy is elérik a fogyasztokat. Az
alkalmazas képszerkeszté lehetéséggel is rendelkezik, amely kiilonb6zo effektek
hozzaadasaval miivészi hatasi képeket eredményez. Az oldal 6 éve alakult és a napi
felhasznalok kore koriilbeliil 300 millidra tehetd. 2015 és 2017 kozott a ndvekedés elképesztd
méreteket Oltott, hiszen a 2015-6s 600 millids felhasznaldi szam 2017-re 2,81 milliardra
gyarapodott. Az felhasznalok életkorat tekintve, 90 %-uk 35 év alatti, az internet hasznaloknak
20 %-a rendelkezik fidokkal, 35%-uk naponta tobbszor is belép az oldalba, 4,2 milliard ,,l1ajkot”
nyomnak a képekre és 95 millié képet toltenek fel naponta. A TOP listdkban, a markék koziil
az els6 ot helyen a National Geographic, a Nike, a Victoria’s Secret, az FC Barcelona és a Real
Madrid éllnak. A ,hashtagek” (# - sz6 megjelolések) koziil a leggyakoribbak a ,,love”, az
»instagood”, a ,,photooftheday”, a ,,tbt” és a ,,beautiful”. A felhasznalok 79,5 %-a 11 szét jelol
meg a képei alatt — ez rendkiviil soknak szdmit. Végiil a posztok idejét és a felhasznalok
aktivitasat vizsgaltak, amely azt az eredményt hozta, miszerint délutan 3 és 4 ora kivételével
barmikor érdemes posztolni, hogy valoban mindenkihez eljusson. Az Instagram marketing nem
sokban kiilonbozik a Facebook marketingtdl, az alkalmazéasok kiilonbozdségétdl fiiggetlentil
sem. A célokat és a megjelenést érdemes Osszehangolni, mivel hasonld, hiszen hasonld
tartalmak jelennek meg mindkét felilleten. A rendszeresség, a személyes hangnem, a
szolgaltatas/termék ismertetése, sOt a tulajdonos és a dolgozok bemutatasa és gyakori jelenléte
is rokonszenves a kovetéknek (Molnar 2014).

A Facebookos onrekldm kedvezd feltételeinek koszonhetdéen szamos életmddformald
program eléri az embereket, tobbnyire teljesen ingyen. Ugy gondolom, manapsag kevés olyan
ember van, aki egyaltalan nem figyeli a Facebookon torténteket valamilyen modon, ezért a
legjobb koltséghatékony modszerrel — a személyes fiokkal 1étrehozott ,,like-olhatd™ oldal a
legkézenfekvébb megoldas. Tobbnyire csoportok is alakultak a koézkedvelt életmodvalto
programokhoz, ahol elére megszirt posztok és kérdések talalhatéak — csokkentve ezzel a
felesleges kérdéseket és hozzaszolasokat. Osszességében a Facebookon torténd dnmarketing
egy ¢letmodvaltdé program szemszogeébdl a lehetd legidealisabb lehetdség, hiszen alacsony
koltségekkel a publikum jelentds hanyada elérhetd.

Anyag és modszer

A tanulmany célja a kozosségi média és azon beliil Facebook és Instagram felhasznalasi
lehetdségeinek elemzése egészséges életmod teriiletén nevezetesen, hogy egy vilagszerte ismert
fitness blogger miként hasznalja a kommunikécios platformot és milyen tipust tartalmakkal éri
el a felhasznalokat, kovetoit. Megvizsgaljuk a felhasznaloi oldalt, ugyanakkor azt is vizsgaljuk,
hogy wvallalkozoként milyen lehetdségeket tartogat a kozdsségi meédia. A kutatas
kozéppontjaban Kayla Itsines és fitness birodalma, illetve magyar kozossége all, akik az
egeészséges ¢letmdd, a sport és a harmonia megteremtését igyekeznek atadni elsésorban ndk
szamara.



Kayla Itsines

A 25 éves Kayla vildgot megmozgaté munkaja 2008-ban indult Ausztralidban. Ekkor kezdett
egy fitnesz instruktor képzést, majd egy kizarolag néknek sz616 edzéterem kozkedvelt oktatdja
lett. Vendégei gyakorta ugyanazokkal a célokkal és kényes teriiletekkel fordultak hozza, ezért
autodidakta modon kutatasba kezdett egy olyan moddszer kialakitasa kapcsan, amely
mindenkinek segitség lehet. A f6 cél az volt, hogy a kliensek jol érezzék magukat a boriikben
télen és nyaron, ne kelljen szégyenkezniiik alakjuk miatt. Ezt a Iépést az edzdterem nem
tamogatta, igy Kayla elindult sajat utjan, melynek eredménye a 12 hetes Bikini Body Guide
lett. Vendégei 12 hét alatt teljesen megvaltoztak, volt, akinél 8 hét utan is elképesztd valtozast
eredményezett az edzés program. Kayla ekkor hatarozta el, hogy ezt a programot vilagszerte
elérhetdvé teszi —a Facebook és Instagram fiok megnyitdsa ugyanezen a napon meg is tortént.
Az edzés mellé taplalkozassal kapcsolatos tanacsokrol szolo ismertet6t is dsszeallitott, amely
konnyedén, hétkoznapi alapanyagokbodl is elkészithetd étrendet tartalmaz.

Sorra megosztotta az atalakulasrol sz616 képeket, ezaltal egyre tobb kovetd csatlakozott,
hogy megismerje a csoda titkat. Kayla karrierje azota is felfelé ivel, évrdl évre tobb kdvetore
tesz szert, megjelent a masodik 12 hetet tartalmaz6 edzésprogramja, tovabbi étkezési
tanacsokkal, sajat applikaciot is fejlesztett és egy igazan Osszetartd, motivald kozosség élén
allhat. Kayla Itsines Facebook oldalat tobb mint 11,7 millidan kovetik, Instagram oldala 6,7
millios taborral biiszkélkedhet. A Kayla ihlette magyar lanykozosség kozel 4700 taggal
miikodik, ugyanez a kezdeményezés az Instagram oldalon kozel 4000 kovet6t tudhat magaénak.

Az onlinemarketingrockstars.de oldalon Kayla-t Instagram kiralynéként emlegeti Martin
Gardt, a 2015-ben készitett cikkében. Ekkor 1,2 millio alkalommal hasznaltak mar a #bbg
jelzést, ami az e-book sikerességét jelzi. Kayla kozossége a ,,Kaylas Army” 2015-ben 3,1 millié
tagbol allt, amely paratlan renomé az életmodvaltas témakorében, amely azota is bombabiztos
¢s naprdl napra gyarapodik. Kayla a Forbes magazinnak azt nyilatkozta, hogy szaméara a
legfontosabb az inspiracio — 6 adja ezt a kovetdinek, és kapja is toliik. A siker szdmokban is
mérhetd, hiszen az allandéan novekvd kovetdk és az elégedett vasarlok szama elismerés a
program kapcsan. A #bbgtransformation megjelenésén til még 50 tovabbi jeldlés jelzi a fitness
blogger uralmat. A kozosség egyértelmiien a pozitivitas hive, ez viszi 6ket a siker felé. Kayla a
bejegyzései soran rendkiviil sok selfie-t, sportruhazatot (Nike, Adidas, Victoria’s Secret) jelenit
meg, amelyek nem szponzoralt hirdetések voltak, szimplan szerette volna megosztani a
kovetdivel, hogy ¢ mit hasznal és mit tart jonak. A posztok atlagosan 10 000 és 50 000
kedvelést kapnak, melyek pozitiv visszajelzésként szolgalnak az online marketing stratégianak.
Végiil a vilagkorili turnét emliti a cikk irdja, hiszen ez nem csupédn a jelenlegi kovetdk
megtartasara volt kivald lehetdség, sokkal inkabb 1) rajongdk megszerzése céljabol indult.
Egyértelmil sikert aratott, hiszen minden helyszinen telthdzas edzést tartott a fitness blogger.
Az edzések ingyenesek voltak, csupan egy online regisztraciot igényelt, melyek par perc alatt
elfogytak a legnagyobb ¢és a dupla edzések helyszinein is (New York, Amszterdam, London).
A fintess blogger sajat maga kezeli a fiokjait, mint a Facebook, Instagram és a Twitter oldalon
is. Ez teszi személyessé és valoban meggy6z9vé az oldalait.

A kozosségi média egyre nagyobb trendnek orvend, de egy weboldal mindenképpen
szlikséges ahhoz, hogy a k6zosségi halon torténd kommunikacié mogott tartalom is legyen. Az
oldal barmely eszkozrdl elérhetd, legyen az laptop, PC vagy okostelefon. A telefonon térténd
megjelenités soran szamos pozitiv informacidval talalkozhatunk és a rendszer segitségével egy
érintéssel eljuthatunk a termékig, a kozosségi videokig €s az ingyenes proba verzidig. A
regisztracio konnyedén, Facebook fidkkal is végrehajthatd, a fizetés pedig PayPal-on keresztiil,
amely szintén az egyszeriibb modja az 6sszeg kiegyenlitésének. A shop még ezen kiviil szamos
terméket tartalmaz, melyek mind segitik az edzés hatékonysagat, legyen szd bokasulyrol, SRM
hengerrdl, Polar karérarol, kulacsrél vagy torolk6zordl. A vésarlas ezen a feliileten is egyszert,
gyors és biztonsagos, a visszatekintésnek és a jovahagyasnak kdszonhetden.



Netnogrifia - online tartalomelemzés

Netnografiai modszerrel online tartalomelemzést végeztiink, melyben Kayla Itsines Facebook
¢s Instagram oldalat, illetve a magyar k6zosség Facebook csoport és Instagram bejegyzéseit
elemeztiik, ezzel keresve a hasonlosagokat, a kozosség erejét, azt a tartalmat és modszert,
amelytdl kiilonleges ez a csoport.

A netnografiai kutatas tulajdonképpen egy online kutatdsmodszertant jelent, amely az
etnografiai modszereket alkalmazza a marketingben. Ezen kutatds soran nyert tartalmak
els6sorban szovegalapuak, de lehetnek multimédias tartalmak is. Elsésorban termékek és
szolgaltatasok elfogadottsdganak, vélemények, attitidok vizsgalatara alkalmas. Joval olcsobb,
gyorsabb, mint egy statisztikai kutatds, st még a folyamatosan rendelkezésre all6 adatok
szemszdgeébdl is kedvezobb és egyszeribb modja az elemzésnek. Forrasként nyilvanosan
elérheté on-line kommunikacids csatornakat vehetiink igénybe, amely kapcsan az on-line
fogyasztoi csoportok dontéseit és gondolkodasat ismerhetjiilk meg (Dornyei—Mitev 2010). A
kutatés soran a kovetkez6 1épéseket kovettik:

1. Els6 1épésként kivalasztottuk a vizsgalt oldalt, majd leszikitettilk az idészakot és
elokészitettilk a rendelkezésre allo6 adatokat. A Facebook bejegyzés irasban rogzitett
tartalomnak szadmit, ezért a tartalomelemzés kritériumainak is megfelel (Zhang 2009)
igy a tartalmi szlirés kovetkezhetett, amely soran a nem relevans tartalommal bir6
bejegyzések nem keriiltek a vizsgalandé halmazba.

2. Masodik 1épésként a tartalom tipusat elemeztiik, pontosabban azt, hogy mely bejegyzés
tartalmaz szoveget, képet, videot és linket, majd ez alapjan érték hozziadassal
osztalyoztuk azokat.

3. Harmadik 1épésben csoportositottuk a bejegyzéseket, miszerint az érzelmekre vagy
inkabb az értelemre vannak hatassal.

4. Negyedik Iépésben stlyoztuk az adatokat a kognitiv és az affektiv jellemzdk alapjan.
Egy eldzetes kvalitativ kutatas soran feltartuk, hogy a kovetoknek rendkiviil fontos az
érzelmi toltetli bejegyzés - értékesebb egy testatalakulasrol késziilt fotd, mint egy
szimpla étel vagy edzés kiegészitd kép.

5. Végiil megvizsgaltuk a kommenteket, kedveléseket és megosztasokat.

A vizsgalt id6szakban a Facebook kovet6i 1étszam 11.798.000 az Instagramon 6.800.000 f6.
Minden posztot egyesével vizsgaltunk, mondanivald, informacié tartalom, kedvelés és
hozzaszo6las szempontjabol. Megvizsgaltuk, hogy mely posztok tartalmaznak képet, linket,
videot, szoveget és igy melyik tartalom kapja a tobb kedvelést és kommentet. Ezen adatok
mérésére kijeloltiink egy osztalyozasi rendszert, amely segit a besorolasban €s megmutatja,
milyen értékkel bir egy-egy bejegyzés (1. tablazat).

1. tablazat: Facebook bejegyzések pontozasa

Tartalom tipus Erték

szoveg 1 pont
szoveg+link 2 pont
kép+link 3 pont
szovegt+képtlink 4 pont
szoveg+video+link 5 pont

Forras: Sajat szerkesztés

Az Instagram-on torténd bejegyzéseket téma szerint csoportositottuk, hiszen mind a képi
megjelenités, a csatolt szoveg és a link az 6sszes posztnal jellemzd volt (2. tablazat).



2. tablazat. Instagram bejegyzések pontozasa
Téma tipusa Erték
edzés vided
testatalakulas
motivacios kép
recept
idézet
csalad
ruha, ,,ahol lenni szeretnék” 1

Forras: Sajat szerkesztés
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A két platform alapvetd kiilonbségekkel rendelkezik, hiszen az Instagram-on (6,7 millid
kovetd) minden poszt kép alapu, viszont a vizsgalt oldal kevesebb kovetdvel rendelkezik, mint
a Facebookon (11,7 millié kdvet6), ahol viszont a posztok jellege kiilonbozd. Osszességében
elmondhat6, hogy a terjedelmes szovegek nem keriilnek elolvasasra, ennek kikiiszobolésére jo
megoldas mind a két platformon a csatolt link hasznalata, hiszen igy egy rovid figyelemfelkeltd
utan atnavigalhat6 az olvaso a teljes szoveghez. A megosztott képek vonzzak a figyelmet, a
tekintetet és sokkal inkabb megragadja a fogyaszt6t, hosszabb tavon emlékezni fog ra. A képpel
ellatott posztok egyre nagyobb pontszamokat kaptak, mig a vided kapta a legnagyobb értékii
osztalyozast.

Videdk esetében a fogyasztok latjak és halljak az informacidkat, igy két érzékszervre

egyidejiileg hatassal lehet a bejegyzés, ami még hosszabb tdvon megmarad az emlékezetben.
Ezen feltevések a Médiainfo (2012) altal bizonyithatoak, amelybdl kideriil, hogy a ,, Facebook
tiz legnagyobb mdrkaoldalan a képek és a videok generdljak a legtobb parbeszédet, megosztast
vagy egyéb bevonoddast. A fotokat kétszer annyian adjak tovabb, mint a szo6veges bejegyzéseket,
a videodkat pedig tizenkétszer annyian, mint a szimpla linkelt sz6vegeket.”
A vizsgélt iddszakban (2017. marcius honap) a tartalmi szliréseket kovetéen Osszesen 203
bejegyzés keriilt megosztasra a fintess blogger Facebook oldalan. Ezekbdl 131 db szoveggel,
képpel, linkkel ellatott, 42 db szoveget és a blogra navigald linket tartalmazott, 22 db csak
szoveget, 5 db szoveges, videot és linket és 3 db csak linket és képet. Kayla nem posztolt csak
szoveget ¢s képet, nem keverte a lehetséges variaciokat, de azt lathatjuk hogy kombinalta a
lehetdségeket és a vizualis tartalmakkal, néhol audiovizualis lehetdségekkel szolitja meg
kovetdit.

Az Instagramon kozzétett posztok témajukban nagyon vegyesek, ezért dsszevonasokat
végeztiink. Pl. a receptek kozé soroltuk az étel fotokat és a recepteket, a ruha csoporba tartoznak
a nagyobb markak termékeik. A testatalakuldsok toronymagasan vezetik a sort, amit a
motivacios képek és az idézetek kovetnek. Ez utobbi két halmaz is fontos szerepet jatszik,
hiszen ez az egyik mozgatorugdja a kozosségnek — az Osszetartds és egymas Osztonzése
eroteljes befolyassal bir a csapat épitésére.

A bejegyzések az osztalyozas soran nem kaphatunk egységes pontszamokat, hiszen ha
tipusuk meg is egyezik, értékeik egyértelmiien kiilonbozéek a mondanival6 alapjan. Az értékek
pontosabb meghatarozasaban Rokeach tobbdimenzids fogalmat vettiik alapul, miszerint az
értekek 3 Osszetevot tartalmazhatnak, ezek a kognitiv (értelmi), affektiv (érzelmi) és konativ
(magatartas) jellemzOk (Nemcsicsné 2005). Ezen harom meghatarozasbol a kognitiv és az
affektiv tulajdonsagok azok, amelyekre szlikitettiik a vizsgalt jellemzdoket és ezek segitségével
stlyoztuk a tartalmi értékeket. Ezen esetekben a felhasznaloi attitlid adja a tartalom értékét. ,, Az
attitiid a tapasztalat révén szervezodott mentalis és idegi készenléti allapot, amely iranyito vagy
dinamikus hatdst gyakorol az egyén reakcioira mindazon targyak és helyzetek iranyaban,
amelykre az attitiid vonatkozik.” (Hofmeister—Toth 2006, 65).



A kognitiv jellemzOk gondolatokat, véleményeket, Otleteket és az azokbol levont
kovetkeztetéseket tartalmaznak (Bakacsi 2010). Az affektiv jellemzoék pedig érzésekbol,
érzelmekbdl allnak, de ide sorolhaté még a tanulasi motivacio és az érdeklddés is (Jozsa 2000).
A bejegyzések osztalyozasa soran vizsgaltuk, hogy mely tartalmak gyakorolnak erésebb hatast
a kovetdkre. Osszességében elmondhatd, hogy az érzelmi Osszetevd erdteljesebb
meghatarozoja az egyén attitiidjének, igy a magatartast is befolyasolja (Bakacsi 2010). Ennek
kovetkeztében az affektiv O0sszetevok kétszeres sullyal, mig a kognitiv Osszetevok egyszeres
sullyal keriilnek a pontozasba. A kognitiv és az affektiv bejegyzések ardnya az Instagram
esetében 20% és 80%, mig a Facebook-nal 39% és 61%. A fitness blogger mindkét platformon
alkalmazza az affektiv, azaz az érzelmi jellemzok megjelenitését. Lathatjuk, hogy az affektiv
tartalmt bejegyzések 63%-kal gy6zedelmeskednek a kognitiv felett. Ezt magyarazhatja az a
tény is, hogy a kovetdk tulnyomo része nd €s a ndk érzelmi alapu 1ények, ezért érdemes olyan
eszkozokkel sz6Ini hozzajuk, amik az érzelmeikre vannak hatassal.

A valoés eredmények elérése érdekében tartalom és téma alapjan is csoportositottuk a
bejegyzéseket. Ezek a Facebook posztok esetében a testatalakulds, motivacid, blog, recept €s
az edzés, az Instagram bejegyzések esetében ezen tul a csalad, a ruha (kiegészitdk) és az ,,ahol
lenni szeretnék posztok™. Ez utobbi kevésbé relevans az életmodvaltas szemszogébol, azonban
szamos esetben egy utazas is motivalhatja az embert a valtozasra.

o A testatalakulas, illetve az el6tt-utana fotok rendkiviil latvanyosak és vonzzak a kdvetok
figyelmét. Ide sorolhatunk minden olyan bejegyzést, amely képi formaban megjeleniti
a valtozast. Késziilhet ez a kép magarol a személyrdl, de dokumentalhatja adatok
formajaban is a valtozast. Ez a csoport négy pontos értéket kapott.

e A motivacié az egész ¢életmodvaltas egyik alappillére, mégis talan a leghullamzobb
tényez0 is egyben. Fontos a motivaciot fenntartani, a kovetoket valamilyen modon
inspiralni. Lehet ez egy idézet, egy humorosabb ,,életszagl™ bejegyzés, amiben sajat
tokéletlenséglinkon nevetiink egyet. Lehet egy kép az dhitott formardl vagy célrol,
melyet szeretnénk elérni. Az életmddvaltds nem feltétleniil csak arrdl szol, hogy jo
formaban legyiink, sokkal inkdbb a harmoéniarol, az egészségrol, amelyek segitenek
elérni a céljainkat, barmely témakorben.

e A Dblog az alapjat képezi a fitness csillag karrierjének, hiszen blog formajaban indultak
a bejegyzések, amelyet a mai napig gyarapit. Ezen blog bejegyzések megosztasai
tartoznak ebbe a csoportba, amely legtobbszor Uj informaciokat, tippeket, oteleteket,
recepteket, edz€s kihivasokat és az egészséges €let pilléreit tartalmazzak.

o Avreceptilletve ételfotok egy halmazba sorolhatdak. Kayla szdmos esetben posztol friss
gyimolcesel és zoldséggel késziilt ételeket, recepteket, illetve huga, Leah éttermének
kinalatabol szarmazo6 kiilonlegességeket.

e Az edzés/edzés video minden alkalommal valamilyen segitségnyujtas az e-book-ban
talalhato gyakorlatsorhoz, vagy pedig kiegészitd edzés, mely 1épésrdl 1épésre mutatja a
gyakorlatokat. Kayla figyelembe veszi a kommenteket és a kéréseket, ezért az edzés
videokban mindig olyan gyakorlatot mutat, amelyekben a kdvetdi az & szakértdi
segitségét keértek.

e Kayla csalddja GoOrogorszagbol szarmazik. A fintess blogger nagyon biiszke
szarmazasara. Sziileivel és nagysziileivel rendkiviil j6 kapcsolatot apol, erre j6 példa a
kozosségi portalokon torténd bejelentkezés egy-egy csaladi rendezvényrdl, ahol az
étkezés is fontos szerepet tolt be.

e A ruhakrél/kiegészitOkrél/markakrol szolo bejegyzéseket egy csoportba soroltam.
Szamos esetben megosztasra kerililnek Kayla kedvenc markai, elsdsorban edz6 ruhak és
edzd cipdk formdjaban. Ezek a bejegyzések nem szponzoraltak, a marka megjelolést
sem kap a fotok alatt, de a kovetok megtudhatjak, hogy kedvenc bloggeriik milyen
termékeket hasznal, mit érdemes kiprobalni.



1. abra: A bejegyzések téma szerinti eloszlasa
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Forras: Sajat szerkesztés

A két £6 téma az el6tte-utana fotokbol és a motivaciobol tevodik Ossze (2. abra). A Facebookos
bejegyzések koziil a blog megosztasa csak a harmadik helyet foglalja el a dobogon, mig az
Instagramon a motivald idézetek és a receptek sorakoznak. A bejegyzések rendkiviili
mennyiségli kedvelést és kommentet kaptak a vizsgalt iddszakban (2. abra). Mind a két
szempont elemzése soran azt az eredményt kaptam, hogy az Instagram oldal aktivabbnak
bizonyul.
2. abra: Kedvelések és kommentek szama
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Forras: Sajat szerkesztés

A bejegyzések vizsgalata utdn a pontszamok Osszevetését illusztralja a 3. tabladzat. Az
eredmények nem allithatoak parhuzamba, hiszen a posztok jellege, mennyisége is kiillonb6zo
volt, de a Facebook ¢és az Instagram felhasznalasa nagyon hasonlo. A Facebookon megjelentek
csupan szoveges bejegyzések és a bloghoz vezetd linkek megosztésai is, az Instagramon pedig
minden bejegyzés tipus képpel egyiitt keriilt fel az alkalmazasba.

3. tablazat. Instagram bejegyzések pontozasa

Osszc?s Vlz§galt Osszesitett pontszam Egy bej egyzesre’Juto
bejegyzés atlagos pontszam
Facebook 203 1101 5,4
Instagram 176 1110 6,3

Forras: Sajat szerkesztés
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Osszegzés, javaslatok

A kozosségi média szerepe az utobbi idoben rendkiviili méreteket 6ltott az emberek életében
¢s az egészség témakorében is. Lépten, nyomon talalhatunk olyan blogokat, cikkeket, oldalakat,
profilokat, amelyek az ¢letmddvaltassal, sportolassal és az egészséges ¢életmoddal
foglalkoznak. Napjainkban lényegesen konnyebb az informéci6 megszerzése, akar egyedi
igényekre szabva is — rohano életmodunk megkdveteli, hogy minden rendelkezésre alljon a
céljaink eléréséhez. Az online kozdsségekben vald részvétellel rengeteg idét sporolhatunk,
tapasztalatot gyljthetiink, 0j baratokat szerezhetiink, szdmtalan (jjdonsdgot megismerhetiink,
tamogatast nyujthatunk és kaphatunk a sportban és az egészséges ¢étkezésben. Egyiitt, kozdsen
messzebbre juthatunk, igy véleményem szerint, a k6zosségi médidnak ez az oldala mindenképp
pozitiv irdnyzatnak tekinthetd.

Kayla minden jelenleg lchetséges modszert kiaknazott a Facebook és Instagram
feliileteken, maganemberként €s cégtulajdonosként is. A folyamatos fejlesztések megkovetelik
a felhasznalok rugalmassagat és egylittmiikodését is. Mind a Facebook és az Instagram oldalon
gyakorta torténnek felhasznalok altal is észrevehetd frissitések. A két portadlon hasonlo
ujdonsagok kertiltek bevezetésre, ez pedig napi torténet. Ez a Facebook, Messenger illetve az
Instagram hirfolyama felett tekintheté meg. A napi torténetek 12 6ran at megtekinthetoek, utana
eltlinnek a hirfolyambol, de a feltdltéskor kérhetjiik a kép automatikus megosztasat is. Ezzel a
lehetdséggel érdemes élnie a vallalatoknak, hiszen az éppen aktudlis kisvidedk és képek
megosztasara ez a legalkalmasabb — jokor és jo helyen oszthatjak meg a pillanatnyi
eseményeket, amik késobb is elérhetové tehetok. Az ilyen tipusu fejlesztéseket Kayla oldala
jelen esetben még nem hasznalja ki maximalisan, de a gyakorisag alapjan érzddik, hogy
probalgatja mikodését.

Munkassagat tekintve, olyan rendszert hozott 1étre, amelybe elég nehéz a hibat talalni,
hiszen koltséghatékony, otthon is végezhetd, kevés eszkozt igényel és a 30 perces blokkok is
nagyon vonzonak szamitanak. Javaslataink az esetleges tjitasok és bovitések bevezetésére
vonatkoznak:

e Uj célcsoportok elérése: gyerekek, idések 65+-osok, férfiak. Az egészséges életmodra
torténd nevelést nem art a lehetd legkorabban kezdeni. Az 6vodas- és gyermektorna
mellett, k6z0s édesanya-gyermek torndkkal is lehetne népszeriisiteni a programot. A
kozos csaladi edzésekbe bekapcsolodhatndnak a nagysziilok, illetve sajat kozosség
l1étrehozéasaval, akar specialisan kialakitott gyakorlatsor is késziilhetne. Ezaltal tobb
generaciot érintd brand létrehozasa is felmeriilhet célként, ami ugy gondolom
vilagviszonylatban is egyediilallé lenne (Bertok 2004).

e Videok készitése: A BBG rendkiviil jol dsszeallitott gyakorlatsorokat tartalmaz, amely
barmely fittségi szinten 1év6 nd szdmara elvégezhetd és hamar elsajatithatd. Azonban a
hetek mulasaval a motivacio szinte minden esetben alabbhagy, igy 6sztonzden hatnanak
a programot kovetdkre az edzésnapokrol késziilt videok. Nem csak a motivaci6 miatt, de
a gyakorlatok helyes végzése szempontjabol is segitség lenne, ugyanis rossz mozdulatok
soran a sériilés veszélye is fenndll. A videdkat Youtube csatornan keresztiil lehetne
terjeszteni, amely ingyenesen elérhet6 barki szamara.

o Mas kozosségekkel vald Osszedllas: Az Osszefogas lehetdsége ott van a kozosségi
médiaban, ezt érdemes lenne kihasznalni. A helyi fitness élet masik aktiv alakja Amanda
Bisk, aki a Fresh Body Fit Mind (FBEM) létrehozoja. O kizarélag az Instagramon aktiv,
itt 666 ezer koveté figyeli munkassagat és gyakori €16 edzésvidedit. Amanda
gyakorlatsorai eltérnek Kayla edzéstervétdl, hiszen mig Kayla a magas intenzitasu,
rovidebb ideig tartd mozgast preferdlja, Amanda sokkal inkabb a statikus, kitartasos
gyakorlatok hive, kevés cardio mozgassal, tobb nyujtassal, gimnasztikaval és joga
gyakorlatokkal. A két edzésforma kiilonbozOsége miatt nagyon jo kiegészitdje lehetne
egymasnak. Természetesen a siker mar mindkét lanynal elért, a tdmogatdo kozosség
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viszont kiilonb6z6. Kivalo kozos edzéseket, ,,bootcamp”-et szervezhetne a két ausztraliai
fitness nagykdvet, ahol mindenki megtaldlja a szamara kedvezd programot ¢és
mozgésformat.
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