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Absztrakt

A fogyasztok elérésében elkeriilhetetlen szerepet toltenek be a kozdsségi média platformok. Jelen szisztematikus
irodalmi attekintés (SLR) célja, hogy feltarja milyen tartalomstratégidk bizonyulnak a leghatasosabbnak az
¢élelmiszeripari szereplok korében. A 2013 és 2024 kozott publikalt tanulmanyok elemzése alapjan a hiteles,
érzelmekre hatd és narrativ tipusu tartalmak valtjak ki a legmagasabb felhasznaloi aktivitast. A kdzosségi média
influenszerek kulcsszerepet toltenek be az élelmiszermarketingben, mivel tartalmaik jelentds hatassal vannak a
fogyasztoi elkotelezddésre és vasarlasi szandékra. A kutatds a TCCM keretrendszer mentén rendszerezi az
eredményeket, és javaslatokat tesz a jovobeli vizsgalatokra, kiilonos tekintettel az influenszerek hitelességének és
paraszocialis kapcsolatainak szerepére.

Kulcsszavak: kézéssegi média, élelmiszermarketing, tartalomstratégia

Abstract

Social media platforms play an indispensable role in reaching consumers. This systematic literature review (SLR)
aims to explore which content strategies are most effective among food-related influencers. Based on an analysis
of studies published between 2013 and 2024, the findings suggest that authentic, emotionally engaging, and
narrative-driven content generates the highest levels of user activity. Social media influencers play a pivotal role
in food marketing, as their content significantly impacts consumer engagement and purchase intentions. Organized
within the TCCM framework, the review highlights the importance of influencer credibility and parasocial
relationships and proposes directions for future research.

Keywords: social media, food marketing, content strategy

1. Bevezetés

A kozosségi média platformok elengedhetetlenek a fogyasztok elérésében, mivel nemcsak
informalnak, hanem kapcsolattartast ¢€s kozOsségépitést is lehetové tesznek. A
marketingtartalmak nagy hatassal vannak a markék imézsara és a fogyasztdi lojalitasra, igy a
megfeleld tartalomstratégia kulcsfontossdgi a versenyképességhez. A kutatas célja, hogy
feltarja, mely tartalomstratégiak a leghatdsosabbak az élelmiszeripari szerepldk szamara. Az
alabbi kiterjesztett absztrakt szisztematikus irodalmi attekintés alapjan Osszegzi az aktualis
kutatasi trendeket és a tudomany jelenlegi allasat. Az alabbi szisztematikus irodalmi attekintés
kutatasi kérdését a korabbi, témaba vagd SLR-ek attekintése soran azonositott gap-re alapozva
hatdroztam meg. A korabbi SLR-ek elemzése segiti a kutatdsi irdny pontositasat, kiilondsen a
kozosségi média marketing €s élelmiszertartalmak fogyasztasi szokasok hatasainak specifikus
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tertiletén. A kiemelt publikacidk szerzdinek ajanlédsai alapjan (Millis et al., 2013; Kucharczuk
et al., 2022; Elliott €s Truman, 2019; Alalwan et al., 2017; Yeyi Liu et al., 2024; Bennett et al.,
2024) az alabbi kutatasi kérdés megvalaszolasat tiiztem ki célul: (RQ) Mely tartalomstratégiak
bizonyulnak hatasosnak az élelmiszermarketing szereplok szdmara a kozosségi médiaban?

2. Anyag és modszer

A keresési lekérdezés az alabbi kulcsszavak kombinaciojat alkalmazza: a "social media" (vagy
konkrét platformok, mint a Facebook, Instagram, YouTube, TikTok) és az élelmiszer
témakorhoz kapcsolddo kifejezések (food, gastr*, eat) mellett a tartalomra (mint content,
photo*, video*) és a marketinghatasra utal6 fogalmak (példaul influence*, efficiency, strateg*)
szerepelnek. Az adatgyiijtést a fenti keresési kifejezések alapjan végeztem a WoS (Web of
Science) és a Scopus tudomanyos adatbazisokban. Az elézetesen 0sszegylijtott tanulmanyokat
az elére meghatarozott bevonasi és kizarasi kritériumok szerint sziirtem.

2.1. Bevonasi és Kizarasi kritériumok

e C(Csak angol nyelvii tanulmanyokat vettem figyelembe az eredmények jobb
Osszehasonlithatdsaga és értékelhetdsége érdekében.

e Figyelembe véve a korabbi SLR-ek iddkereteit és a naprakészség fontossagat a
lekérdezés 2013-2024 kozé esik.

o A vizsgalt kozosségi média platformok: Instagram, Facebook, TikTok, YouTube.

e A dohanyzassal kapcsolatos kutatasokat kizdrtam, mert nem képezik a kutatas fokuszat.

e A gyermekeket célzd kutatdsokat is kizartam, mivel a vizsgélat a k6zosségi média
tartalomfogyaszto felndtt kozonségre iranyul.

A keresési folyamat soran a WoS adatbazisbdl 615 db, a Scopus adatbazisbol pedig 440 db
angol nyelvli taldlatot azonositottam (1. 4bra). A taldlatokat limitdltam a megfeleld
tudomanyagakra (business, communications, economics), igy kizarasra keriilt 783 db
tanulmany. A szilirési folyamatot kovetden 39 db tanulmany keriilt be a végsé szisztematikus
irodalomkutatasba, ami megfelel az eldre meghatarozott kritériumoknak €s relevans adatokat
biztosit a kutatasi kérdés megvalaszolasahoz.

3. Eredmények
A szisztematikus irodalmi attekintés strukturdlasahoz a TCCM (Paul ¢és tarsai, 2017)
keretrendszert alkalmaztam. A vizsgalt téma komplex, gyorsan fejlédd kutatasi teriilet, e

sokrétliség rendszerezésére a TCCM (Theory—Context—Characteristics—Methodology)
keretrendszer kinalja a legalkalmasabb strukturat.
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3.1. Theory — Elméleti hattér

A szintézisben 1év0 irodalmakban a leggyakrabban hasznalt elméletek kozé tartozik a Uses and
Gratification Theory (Gaber et al., 2019; Guttena et al., 2024), az Elaboration Likelihood Model
(Fernandes & Segev, 2024), az informaci¢-elfogadasi modell (Lee et al., 2021), valamint a
Stimulus-Organism-Response modell (Kumsawat et al., 2024). Az elméleti keretrendszereket
illetéen par fejlesztési irdny is azonosithatd. Kiemelendd az interdiszciplinaris megkozelitések
alacsony aranyu alkalmazasa, noha egyes tanulmanyokban mar megfigyelhetdk ilyen irdnya
torekvések, példaul Nayak és tarsainak (2024) pszichologiai megkozelitésii kutatésa.

3.2. Context — Kutatdsi kérnyezet

A kozosségi média hasznalata kiilonb6zé kulturalis és gazdasagi kornyezetben masként
nyilvanul meg, ami hatassal van a fogyasztoi attitlidokre és a tartalomgyartasi szokasokra is. A
publikacidk jelentds része az angolszasz vilagban (USA, Egyesiilt Kiralysag, Ausztralia)
keletkezett, de megjelennek kutatasok Azsiabél (Malajzia, Indonézia, Kina) és Eurdpabol
(Franciaorszdg, Németorszag, Lettorszag) is (2. 4bra). A platformok tekintetében a
leggyakrabban vizsgalt csatornak az Instagram, TikTok, YouTube és Facebook.
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3.3. Characteristics — Vizsgalt jelenségek

A tematikus elemzés egyik legfobb eredménye lathatd az alabbi dbran (3. dbra). A megjelenitett
matrix a szerzOk altal kutatott témadkat sorolja be a relevancia és a fejlddési foka mentén
altalanos, motor-, niche-, és hanyatlo témakba. Lathato, hogy az influenszerek, tartalomgyartok
meghataroz6 motor téma a kutatok korében, amelyet tobbnyire harom szempontbol kozelitenek
meg: influenszerek vonzereje, hitelessége €s tartalmaik jellege.

3. 4bra
A szerzok altal kutatott témak besorolasa relevancia és fejlodés fok mentén
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Sokolova ¢€s tarsai (2024) szerint a kozosségi média influenszerei nemcsak a vasarlasi
dontéseket, hanem az attitlidoket és viselkedést is alakitjak, kiilondsen a paraszocialis
kapcsolatok €s az életstilus népszerlisitése révén. Zhu €s tarsai (2019) megallapitottak, hogy az
ételfotok kozzététele onkifejezésként fokozza az étkezési élményt. Mig Abell és Biswas (2023)
azt talaltak, hogy az egészséges ételek nagyobb azonosulést és elkotelezddést valtanak ki. A
Mukbang-videdk hatasait Lee és Wan (2023), valamint Pereira és tarsai (2019) vizsgaltak, akik
az impulziv fogyasztas és a tdrsadalmi normdk szerepére hivtak fel a figyelmet. A hitelesség
témakorét Suhaimi és Tajuddin (2024) kutattdk. Sang és tarsai (2024) pedig a szakértelem, a
megbizhatosag és a videdmindség jelentdségét emelték ki, mig Gamlin és Touré-Tillery (2024)
a "rossz influenszer" hatdsara mutattak ra. A szakirodalomban megjelenik annak sziikségessége,
hogy nagyobb figyelem kellene, hogy irdnyuljon a tartalomgyartok tarsadalmi normak
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formalasaban betoltott szerepére (Dyen et al., 2024, Pfender et al., 2024, Von-Polheim et al.,
2023). A kutatasi eredmények alapjan megallapithat6, hogy az influenszerek nem csupan
kulturalis értékeket kozvetitenek, hanem jelentdés hatdssal birnak a kozonség étkezési
attitidjeire és normadira is (Pfender et al., 2024). A vizsgalatok arra is ramutattak, hogy az
influenszerek altal kozvetitett narrativak szorosan 0sszefonddnak a tarsadalmi identitas és az
egészségkép alakuldsaval.

3.4. Methods — Alkalmazott modszertan
A kutatasok zome kvantitativ tartalomelemzést alkalmaz, tobbnyire webhelyadatok vagy
kérddives felmérések forméjadban. Emellett megjelennek kvalitativ megkozelitések, mint
példaul az etnografiai vizsgalatok (Drummond et al., 2020), a Q-mddszertan (Nayak et al.,
2024), illetve modern elemzési technikak, mint az adatbanydszat és deep learning (Gambetti -
Han, 2022). Megallapithaté azonban, hogy

o kevés a kvalitativ vagy vegyes mddszerii kutatés

e nincs longitudinalis vizsgalat a hatasok tartossagarol

o kisebb figyelem az algoritmusok szerepére (Instagram/TikTok ajanlorendszer hatasa).
A kvalitativ, illetve vegyes modszertani megkozelitések eddigi alulreprezentaltsaga végett
jelentds potencidlt rejthetnek a kvantitativ eredmények kiegészitésére mélyebb, kontextualizalt
megértést kindlo kutatdsok, melyek hozzajarulhatnak a digitalis médiahasznalat mogottes
pszichoszocialis folyamatainak megértéséhez.

4. Diszkusszio

A szakirodalom alapjan kirajzolodik, hogy a sikeres tartalomstratégia tobb tényezd egylittes
hatasan alapul, igy sziikségessé valt olyan kutatasi kérdések és hipotézisek megfogalmazasa,
amelyek ezekre a megallapitdsokra reflektalnak. Az influenszerek hatdsa, a tartalmak tipusa,
vizualis jellege, valamint a fogyaszt6i elkotelezddés mechanizmusai a marketingkommunikécio
uj dimenzidit tarjak fel (Gaber et al., 2019; Guttena et al., 2024; Kumsawat et al., 2024).
RQ1: Hogyan befolyasolja a gasztroinfluenszerek hitelessége és tartalomstratégiaja az
elkotelezOdést?
e HI1: Az influenszerek hitelessége pozitivan hat a tartalom megosztasi szandékra
(Suhaimi - Tajuddin, 2024, Sang et al., 2024).
o H2: A paraszocidlis kapcsolatok kozvetitd szerepet toltenek be az influenszer-tartalmak
¢és a vasarlasi szandék kozott (Sokolova et al., 2024; Pereira et al., 2019).
o H3: Az influenszerek kulturalis kozelsége noveli a tartalom hitelességét és pozitiv
attitidoket valt ki a kovetdkben (Von-Polheim et al., 2023).
A fenti kutatési kérdések és hipotézisek egyiittesen lehetdvé teszik, hogy atfogo képet alkossunk
a kozosségi médidban megjelend élelmiszermarketing jellemzoOirdl, és a felhasznalok
tartalomfogyasztasi szokésairol. A szakirodalomban azonositott elméleti modellek és empirikus
eredmények biztositjak azt az alapot, amelyre tovabbi kutatas épiilhet.
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