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1 Bevezetés

1.1 Célkitiizés

Szakdolgozatom témaja a koz0sségi média hasznalatanak értékelése, melyen beliil a
McDonald’s, KFC ¢és Burger King cégek médiahasznalatanak 6sszehasonlito elemzését va-
lasztottam. Szerintem ez a téma mindig aktualis lesz, hiszen a harom cég folyamatosan igyek-
sabb képet kapjak, hogy a magyar emberek miért preferaljak a harom cég éttermeit, vagy mi-
ért nem. Taldlkoznak-e negativ dolgokkal ezzel kapcsolatban, vannak-e rossz tapasztalataik.
Melyik korosztaly kedveli jobban, a fiatalabb, az idésebb, vagy egyaltalan van-e korosztalyos
kiilonbség ebben az esetben? Etterem valasztas soran figyelnek-e az emberek a megfizethetd-
ségre, tud-e mindenki ilyen helyen enni, esetleg nem? Erdekel, hogy a vasarlok honnan érte-
stilnek a termékekrdl, akciokrdl, milyen tényezdk befolyasoljak a vélasztas soran. Mennyire
figyelik az online platformon megjelend hirdetéseket, azokra milyen modon reagalnak. Meny-
nyire kovetik a vallalatok online aktivitasat.

A megkérdezés valasztott formai

Dolgozatomban két kiilonb6z6 tipusu kutatassal szeretnék a célkitiizésben leirtakra, valamint
a hipotézisekre valaszt kapni. Els6 korben egy kérddivet késztettem, mely lekérdezésével alta-
lanosabb kérdésekre szerettem volna pontosabb képet kapni. A masik valasztott lekérdezés az
egy adatgylijtés, melyhez a vallalatok Facebook oldalat hasznaltam egy adott idésavon beliil.

Ezek segitségével allitottam fel a hipotéziseimet is.
1.2 Kutatasi kérdések és hipotézisek

Kutatdsomban kivancsi vagyok az éttermek idei latogatottsdgara, annak gyakorisagara, milyen
szempontok alapjan valasztanak éttermet, meg vannak-e elégedve az étlap kindlataval, milyen
tarsasagban mennek szivesen, mennyit szannak étkezésre, szoktak-e elvitelre vasarolni €s azt
milyen mddon teszik. Milyen hirdetésekkel talalkoznak, milyen feliileteken, melyek azon
platformok, ahol ezek megjelennek, milyen hirdetési elemek és eszk6zok befolyasoljak dket.
Milyen bejegyzés tipusokkal talalkoznak az emberek, ezeknek milyen tartalmi csoportja van,

milyen reakciot valt ki az emberbdl az adott bejegyzés.



A kovetkezo hipotéziseket allitottam fel:

1. Feltételezem, hogy a valaszadok tobb platformon (Facebook, Twitter) talalkoznak a
hirdetésekkel, és ezeket rangsoroljak.

2. Feltételezem, hogy a kiilonb6zo6 helyen (Utcai hirdet6tabla, Online feliilet) megjelend
hirdetéseket befolyasoljak valaszadoimat dontésiikben.

3. Feltételezem, hogy a kdzdsségi médidban hasznalt hirdetési eszk6zok és elemek befo-
lyasoljak a valaszadok dontéseit.

4. Feltételezem, hogy az éttermek egységes modon kommunikalnak az online feliileten
¢és a fényképpel ellatott bejegyzésekre fektetik a hangsulyt.

5. Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc fényképpel ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok
szama kozott van kiillonbség.

6. Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc videoval ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok

szama kozott van kiilonbség.
1.3 A téma fontossaga

Régen Magyarorszagon az elsé gyorséttermek nem a mai formaban 1éteztek, hanem inkdbb
svédasztalhoz hasonl6 formaban, onkiszolgalé éttermekként miikodtek. Altalaban nagyobb
irodahézak aljaban hoztdk éket 1étre, ahol rendszerint 2-3 féle levesbdl, foételbol és desszert-
bdl valogathattak az emberek. Ezutan jottek be a biifék, biifés autok, melyek a magyar konyha
izvilagat hivatott bemutatni, sokszor olyan forméban, hogy a kozvetlen kozelben fellelhetd
gazdaktol vették a frissen levagott joszagot, és azt értékesitették. Ezzel hirdetve a magyar kul-
turat. A mai gyorséttermek altaldban szintén kiilonb6z0 népek, orszagok izviladganak sokasa-
gat hivatott bemutatni, ezzel megismertetve szamos mas kultura étkezési szokasait. Emellett
nagyban hozzéjarul a mai rohano vildgban a gyorsasaghoz, a népesség étkeztetésé¢hez. Ezeket
az éttermeket igyekeznek olyan helyeken létrehozni - melyek kdzpontilag konnyen elérhetd,
forgalmas utak menték, nagy bevasarlokozpontokban, benzinkutak mellett - ahol naponta ren-
geteg ember megfordul. Ezen feliil az éttermek remek lehetdségeket nyujtanak tanulashoz.
Sokszor egy munkahely, vagy képzési hely kivalasztasanal is szerepet jatszik a kozvetlen ko-
zelben elérhetd étteremlancok mennyisége és mindsége. Mindezek nagyban hozzajarulnak a
mai vilagban kialakult gyorsétteremlanc latogatasi szokasahoz (Sipos, 2024.).

A gyorsétteremlancok nagyban hozzéjarulnak életiink leegyszertisitéséhez, hiszen a gyors, el-
vitelre kérhetd ételekkel lerdvidiil az étkezésre szant, és az azzal jar6 munkaval kapcsolatos
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egytittmiikodésre alapozo alkalmazasok és webhelyek fogalma. A kdzosségi média segiti az
embereket a kapcsolattartasban baratokkal, csaladtagokkal, kiilonféle kozosségekkel. Az ko-
z6sségi média marketing jelentdsége, hogy a cégek, vallalatok hogyan, milyen mdédon tudnak
célja még, hogy 0sztondzze az embereket a vasarlasra, a szolgaltatas igénybevételére. Emel-

lett a kiilonb6z6 megjelend hirdetésekkel valo figyelemfelkeltés, befolyasolas.



2 Szakirodalmi attekintés

2.1 Cégek rovid bemutatasa

2.1.1 McDonald’s

1937-ben a hot dogot és hamburgert arusité testvérparnak, Richard és Maurice McDonald-nak
olyan jol ment az lizlet, hogy 3 évvel késObb, 1940-ben a kaliforniai San Bernardino-ban
megnyitottdk McDonald’s nevii éttermiiket. Mivel bevételeik nagy részét a hamburgerek el-
adasabol szedték be, igy erre kezdtek el koncentralni. A testvérpart segitd, késdébbiekben cég-
vezetd Ray Kroc 1955-ben megnyitotta az els6 McDonald’s nevii gyorséttermet Chicago
egyik kiilvarosaban, Des Plainesben. A viladg egyik legnagyobb gyorséttermi iizletldnca. Az
iizletek tobbsége franchise rendszerben miikddik (Balogh, 2018).

2.1.2 KFC

Az eredeti nevén, 1991-ig Kentucky Fried Chicken-t Harland David Sanders alapitotta 1952-
ben, akinek portréjat viseli a cég logdja. A KFC a vilag egyik legnagyobb gyorsétteremlanca.
Tobb, mint 26.000 étteremmel, 150 orszagban, naponta 12 milli6 vendéggel rendelkezik vi-
lagszerte. Az étterem f6 profilja a csirkehtisbol késziilt ételek, melyeket évtizedek 6ta azonos
receptek alapjan készitenek el. Ahhoz, hogy sikeresen beinditsa vallalkozasat, autoval jarta az
orszagot, kiilonbozo éttermeket meglatogatva, hogy f6ztjével meggydzze a tulajdonosokat.
Ahol kedvezd valaszt kapott, ott szobeli megallapodast kovetden a tulaj minden csirke eladas
utén részesedést kap, igy indult el a franchise alapja. Ezutan 1964-re mar tobb, mint 600 étte-
rem tarsult hozza. 2002-ben tulajdonosvaltas utan a Yum! Brands al4 tartozo Pizza Hut és

Taco Bell éttermekkel egyiitt a vilag legnagyobb étteremlancava ndte ki magat (Origo, 2020).
2.1.3 Burger King

Az céget 1954-ben alapitotta James McLamore és David Edgerton Miamiban. Céljuk az volt,
hogy elfogadhato aron, tiszta kornyezetben, gyorsan szeretnék kiszolgalni a vendégeket. Elso
éttermiiket 1963-ban nyitottdk meg Puerto Rico-ban, ekkor mar 8000 embert foglalkoztattak.
Az autdt kiszolgalast, a Drive Thru-t 1975-ben vezették be. Forgalmuk 60%-a a Drive Thru
szolgaltatdsukon keresztiil bonyolodik le. Kevés étterem tartozik kdzvetleniil a véllalathoz,
tobbségét 1959 o6ta franchise rendszerben alvallalkozok miikddtetik. Komolyabb arculatvaltas

1998-ban tortént, akkor nemcsak a logét, hanem az éttermeket is feltjitottak. Sikertermékkeé a



Whopper valt, melyet 1957-ben vezettek be. Els6 magyarorszagi éttermét 1991 szeptemberé-
ben nyitotta meg Budapesten (Marketinginfo, 2012).

2.1.4 Erdekességek az éttermekkel kapcsolatban

McDonald’s:
e 14,5 oranként nyilik egy Uj {lizlet a vilagban, melynek kdszonhetden Ok a vilag elso
szamu étteremlanca.
e Egy nap alatt tobben étkeznek az iizletekben, mint az Egyesiilt Kiralysag lakossaga,
szam szerint tobb, mint 68 millié ember.
e FEls6ként hot dog arusitassal foglalkoztak.
e II. Erzsébet kiralyndnek sajat McDonald’s-ja volt.

e Minden nuggetsnek sajat neve van — labda, csont, csizma és harang (Kovécs, 2021).

e Azels6 vodorben talalt KFC 1957-ben jelent meg.
e A Kentucky Fried Chicken kifejezést Sanders baratja, Pete Harman alkotta meg.
e Az eredeti recepteket 1940-ben alkottdk meg.
e 2006-ban készitettek egy logdt, mely 87.500 négyzetméteres volt, és az tirbol is latszo-
dott (Vilagunk, 2020).
Burger King:
e 2024-ben megnyitotta Magyarorszagon az 57. éttermét Zala megyében.
e A Nagykanizsan nyitott izlet majdnem 1 milliard forintos beruhédzas volt.
e 2024-ben megnyitotta elsd autopalya melletti tizletét az M1 &csi lehajtdjanal.
e 372 négyzetméteres a Magyarorszagon megtaldlhato legnagyobb egyszintes iizlete
(Store, 2024).
Folyamatos harc
Miutén a McDonald’s és a Burger King egymashoz elég kozeli idépontban (1954. és 1955.)
jott 1étre, igy szinte a kezdetektdl fogva versenyeznek egymaéssal, hiszen mindkét étteremlanc
a burgernagyhatalom cimre palyazik. Ennek kdszonhetden folyamatosan probalnak tijdonsa-
gokkal elérukkolni. A tavalyi évben ehhez a mesterséges intelligenciat, az Al-t hivtak segitsé-
giil. Els6 korben a McDonald’s tett fel neki egy kérdést, miszerint ,,Mi a vilag legikonikusabb
burgere?” melyre az Al a Big Mac szendviccsel valaszolt. Ezt ki is posztoltdk, majd nemsok-
kal késobb érkezett a Burger King valasza. Az 6 kérdésiik a kovetkezd volt: LEs melyik a leg-

nagyobb szendvics?2. Erre az Al a Whopper szendviccsel valaszolt vissza. Az alapvetden



zsenialis Otlet mellé tarsult még az is, hogy a cégek a két, ebbdl készitett plakatot egymas
melletti helyekre tették ki, ezzel ismét az emberekre bizva, a dontést. Ezzel tovabb folytatodik

a végtelen haboru (Engelsz, 2023).
2.2 Kozosségi média

A kozosségi média a kommunikacidra, interakciokra, tartalommegosztasra, egytittmiikodésre
alapozo alkalmazasok és webhelyek fogalma. A k6zosségi média segiti az embereket a kap-
csolattartasban baratokkal, csaladtagokkal, kiilonféle kozosségekkel. Emellett a vallalkozasok
is a kozosségi alkalmazasokat hasznaljak a termékeik piacra dobasahoz és népszeriisitéséhez.
A kozosségi médianak szamos elénye van. A felhasznalok lathatosaga konnyiti az emberek
kommunikéciojat. A platformok segitik a vallalkozasokat, hogy gyorsan nyilvanossagra tudjak
hozni termékeiket és szolgaltatasaikat, ezzel érvényesitve az iizleti- és termékmarketinget. A
kozonségépités szintén eldny, hiszen barki barmit megoszthat, ezzel elérve rengeteg embert,
akiknek, ha tetszik, amit az adott cég vagy illeté kozz¢é tesz, elkezdik kovetni, ezzel tdmogatva
annak munkassagat. Ezek mellett szdmos hatrannyal is jelentkezik, melyeket két csoportra
bonthatunk:

e Személyes felhasznalo

e Villalati, céges felhasznalo.
Az egyes felhasznalok korében olyan hatranyok jelennek meg, mint a mentalis problémak,
fliggdség, kiégés. Polarizacio, mely 4ltal a felhasznalok bekeriilhetnek olyan buborékokba,
melyeket egy algoritmus general. A dezinformacio, mely célja, hogy téves informaciokkal ve-
zessen meg masokat.
A véllalatok korében olyan hatranyok jelenhetnek meg, mint a sérté hozzaszolasok, melyek
altalaban a nem munkaval kapcsolatos témafelvetéseknél jelentkeznek. Nem megfeleléen mii-
kodo adatbiztonsagi €s adatmegeldzési szabalyok, melyek biztonsagi kockazatot €¢s megfele-
18ségi problémat jelent. Emellett a kozosségi interakciok hatassal lehetnek az alkalmazottak
termelékenységére (Luthevich, 2021).
A kozosségi médidban megjelend platformoknak négy f6 csoportja van:

o Kozdsségi halozatok: Ezek segitségével képesek az emberek kapcsolatba 1épni egy-

massal, informacidt, gondolatot és Stletet megosztani. Itt a f6 kozéppont a felhasznalo,
melyek segitenek a részvevok azonositasaban €s elérésében. llyen halozat a Facebook

1S.



e M¢édiamegoszto haldzatok: Ezek foként a tartalomra 0sszpontositanak. Az interakciok
altalaban a felhasznalo altal 1étrehozott tartalom, video koriil zajlik. Ilyen a Youtube,
TikTok, valamint a Twitch, mely a kategoria egyik részhalmazanak szamit.

e Kibeszé16 halozatok: Altalaban valamilyen vita all a kozéppontban, hasonlit a blogfo-
rumokhoz. Gyakran ezek a vitdk kozdsségeket formaznak a résztvevokbol. Ilyen halo-
zat a Reddit is.

e Véleményhalozatok (Review board networks): Ezek altalaban termékek, szolgaltata-
sok ismertetésére szolgalnak. Akar értékesités vagy értékelés is lehet f6 hangsuly.
Ilyen a Yelp is.

Az els6 legnagyobb haldzat a 2004-ben létrejott MySpace volt, mely elérte a havi 1 milli6 ak-
tiv felhasznalot is. Ezutan az emberek kozosségi médidban vald részvételének ndvekedését a
Facebook ¢s a Twitter megjelenése segitette eld. Felmérések szerint a hirekhez a vilag interne-

tez6inek 46%-a az online kozdsségi oldalakon keresztiil jut hozza (Dollarhide, 2024).
2.2.1 Akozosségi meédia kialakulasahoz vezetd ut

Az internet korszakai

Web 1.0

Az internet kialakulésa a 60-as évek hideghaborujanak idészakahoz kothetd. Elsé sorban
olyan halozat kiépitése volt a cél, mely barmilyen csapas esetén képes tovabb miikddni és in-
formaciot kozvetiteni. Ennek érdekében létrejott az Amerikai Védelmi Minisztérium (ARPA —
Advanced Research Projects Agency). Els6 korben 1967-ben, egy négy gépbdl allo haldzatot
mutattak be, mely az Arpanet nevet viselte. A mai internet alapmiikodéséhez sziikséges cso-
magkapcsolasi elvet hasznalta. Ennek fejlesztéseképpen tobb haldzat is 1étrejott. A World
Wide Web megjelenésével elkezdddtek a webbongészok fejlesztése, mely az internet gyors
elterjedéséhez vezetett.

Web 2.0

Ebben a korszakban a kdzosségre épiild szolgaltatasok keriiltek eldtérbe, azaz a felhasznalok
altal krealt tartalmak kertiltek elonybe, mig a gyartd csak magat a hasznalhat6 keretrendszert
biztositotta. Ennek koszonhetden a webet, mint platformot emleget;iik.

Web 3.0

Ezen id6észak elsédleges szempontja az informaciok rendszerezése, értelmezése. Itt jott 1étre a
cookie, mint interneten folytatott tevékenység figyeld, mely megfeleld hirekkel informaciok-

kal szolgal a felhasznalonak (Klausz, 2016).
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2.2.2 Kozosségi halozat

A kozosségi halozatot kapcsolatfenntartasra, lizleti és személyes kapcsolatok fejlesztésére
hasznaljuk. Csaladi, barati viszonylatban a kapcsolattartas, fényképek, videdk, emlékek egy-
mas kozotti megosztasat, valamint 0j emberekkel torténd megismerkedését jelenti. Marketing
szempontbdl a markak ismeretségének novelésére, markahiiség 0sztonzésére hasznaljak. Se-

gitségével elérhetdbb, feltlindbb a vallalat a régi és az 0j ligyfelek szdmara (Kenton, 2023).
2.2.3 Kozosségi médidban eltoltott 1d6

A kozosségi média globalis haszndlata nem mindig egységes, hiszen a kiilonbozo trendek, 0j
technoldgidk, a vilag eseményei hatdssal vannak annak alakulasara. Idei évi statisztikdk sze-
rint az ember képes egy nap 2 d6ra 24 percet a kdzosségi média bongészésével tolteni. Ez alla-
potfrissitéseket, megjegyzések, bejegyzések irasat, hirfolyam gorgetését, kapcsolattartast je-
lent. Ez a tinédzsereknek mar més aranyban van. Az Egyesiilt Allamokban egy tinédzser atla-
gosan 4,8 orat tolt a platformokon, de egyesek akar tobb, mint 7 orat is képesek képernyd elott
tolteni. Ezek kéaros szenvedélyekhez is vezethetnek (Enchin, 2024).
Szamitasok szerint a Fold lakossaganak 60%-a, azaz 4,66 milliard embernek van internetkap-
csolata, ebbdl 4,14 milliard ember aktivan ,,sz0rf61” a kzosségi médiaban. Mint el6zdleg em-
litettem, tobb, mint 2 orat tolt az ember naponta a képernyd koriil, ez 5 évnek felel meg ¢€le-
tiink soran. Kutatasok bizonyitjak, hogy a kozdsségi média hasznalata mitkodésbe hozza az
agy dopamint termel6 teriileteit, mely hatdsara kémiai reakciok indulnak meg, melyek hason-
l6ak a kabitoszer- és nikotinhasznalathoz. Emiatt ezt az aktivitast pozitiv megerdsitéssel tar-
sitjuk Ossze. Ezzel egyfajta jutalmat kapunk, ami folyamatos hasznélatra készteti az embert,
féleg azokat, akik fliggdségekre hajlamosak. A kdzdsségi média hasznalatanak fliggéséget
eldjelzo allitasok:

e Reggel elsd dolog kézbe venni a telefont €s atnézni a kozosségi média feliileteket.

e Jelzés esetén, ha lehet rogton érte nyll az ember.

e Mindenhova viszi az ember az okostelefont.

e Elképzelhetetlen a kozosségi média mentes élet.

e Az online feliileten ,,sz0rf6z¢és” olyan mindségi idot vesz el az €letbdl, melyet haszno-

sabban, aktivabban is el lehet tolteni (kirdndulas, feltdltddés, tanulés) (Infostart, 2021).
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., Infodémia”

A 2019-ben elkezd6d6 koronavirus-jarvany sok mindent megvaltoztatott az emberek hétkoz-
napjaiban. Ez nemcsak a maszkviselést, vagy a tdvolsagtartast jelentette, hanem a kozosségi
médiaban eltoltott id6 mennyiségén is valtoztatott. Ebben az idészakban a bezartsag hatasara
az atlagnal joval tobb 1d6t toltottek a felhasznalok a kozosségi feliileteken. Ebben az idészak-
ban nem csak az altalanos tartalmakat keresték az emberek, hanem az egyébként hireket nem
olvaso egyének is érdeklddtek hogyan alakulnak a vilagban a dolgok a jarvany hatdsara. A
rengeteg plusz informacidé magaval hozta a novekedd szamu hamis informaciok sokasagat is,
melyet a WHO ,,infodémidnak” nevezett el. Ezek a tartalmak kiilonb6z6 viszonylatban jelen-
tek meg: voltak artalmatlan, kattintdsvadasz hirek, de voltak veszélyes rémhirek is. Ennek el-
kertilése érdekében tobb online platform is 6sszefogott, és kiadott egy kozleményt mely sze-
rint felveszik a harcot a félretdjékoztatas ellen. Ennek kdszonhetden a Facebook elhelyezett az
oldal tetején egy informéacios panelt, mely valos idoben kozvetitette a WHO és a helyi hatosa-

gok altal, a koronavirussal kapcsolatban kozzétett informacidkat (Sorban, 2020).
2.3 Kozosségi média marketing

Alap fogalma, hogy azon kozosségi oldalakat figyeli, €s haszndlja fel, melyeken a felhaszna-
16k haldzatokat épitenek és informaciokat osztanak meg. Ezeket a marka épitésére, eladasok
novelésére és a webhelyek forgalmanak novelésére hasznaljak fel. Amellett, hogy segit a régi
igyfelekkel tartani a kapcsolatot, lehetdséget ad uj ligyfelek eléréséhez, valamint adatelemzé-
seket is kinal, melyek eldsegitik a marketingeseket. Ennek kdszonhetéen nyomon kdvethetik
az erbfeszitéseik sikerességét, valamint fejleszthetik kapcsolatteremtéseiket. A k6zosségi mé-
dia marketing (SMM) harom f6 marketing teriiletre koncentral:

e Kapcsolat,

e Interakcio,

e Ugyféladatok.
Ezek feliigyeletével, elemzésével és az ezekre adott valaszokkal olyan erés az SMM (Hayes,

2024).
2.3.1 Kozosségi média optimalizalas

A kozosségi média optimalizalas (Social Media Optimization — SMO) a webhelyek hasznalata
a vallalkozasok tizeneteinek és online jelenlétének kezelésére és fokozasara szolgél. Ez egy

digitalis marketingstratégia, mely segitségével optimalizalhato a kozosségi média,
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felhasznalhat6 az 01j termékek és szolgaltatdsok ismeretségének novelésére, tigyfelekkel valo
kapcsolatteremtésre, potencialisan karos hirek csokkentésére. Ezeket ugy is elérhetik, hogy

demografiai és foldrajzi profilok alapjan szabjdk meg tartalmaikat (Kenton, 2023).
2.3.2 A digitélis marketing és csatornai

Ugyan azokat az alapelveket koveti, mint a hagyomanyos marketing, és sokszor gy tekinte-
nek ra, mint a vallalatok egy tovabbi modja annak, hogy megértsék és megkozelitsék a fo-
gyasztokat. A digitalis marketing legfoképpen webhelyeken, mobileszkdzokon €s kdzosségi
platformokon van jelen. Napjainkban nyolc f6 csatornéja van a digitalis marketingnek:

e Weboldal,

e FizetOs kattintasonkénti hirdetés,

e Tartalom,

e E-mail,

o Kozosségi média,

o Affiliate (mas cégek termékeinek reklamozasa),

e Video és

e Szodveges lizenet marketing.

Meéréseikhez a hagyomanyos marketinghez hasonloan kulcsfontossagu teljesitménymutatok

(KPI) elemzését hasznaljak (Silver et al., 2024).
2.3.3 Hagyomanyos €s kozosségi média marketing

A hagyomanyos ¢és kozosségi média marketing kdzott szamos egyenldseég és kiilonbség is fel-
lelhetd. Egyik legfébb egyenldsége, hogy idéfaktor szempontjabdl mindkettd gyors és valos
iddben torténd -real time- informacidkat oszt meg. Lényeges kiilonbség viszont, hogy mig a
hagyomanyosnal az informaciok terjedése kontroll alatt van, addig a k6zosségi médiaban ira-
nyithatatlan. Par fontos eltérdség:

e Kommunikacid: Hagyoményosnak egyiranyu, csak a vallalat terjeszt informaciokat a
fogyasztok felé, akik csak, mint ,,figyelok vannak jelen. A masik kétiranyu, parbe-
szédalapti kommunikacidt hasznal.

o Egységnyi megjelenési koltsége: Elobbinek magas, utdobbinak alacsony.

e (Csatorna: Mig el6bbinek inkabba nyomtatott sajto, szabadtéri reklameszkozok, TV,

radio, addig a masiknak a kozosségi feliiletek, mint a Facebook, Reddit, Instagram.
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e Utemezés: Elébbinek hosszi tavii, megtervezett kampanyok, masiknak spontan, csak
részben megtervezett kampanyok.

e Tartalom: Elébbinél hasonlé kampéanyok, marketingkoncepciok, mig a masiknal val-
tozo, innovativ, gyorsan valtozé technologiai kovetelmények vannak elétérben

(DSmMBLST, 2024).

2.3.4 Marketing lépések

Alapvetden a kdzosségi média marketing 4 6 pillért hasznalhat a sikeres kampanyhoz:

1. Stratégia: Célok meghatarozasa, megfeleld kdzosségi platform kivalasztasa, tartalmi

mix kialakitasa, kulcsszavak megadasa,

2. Tervezés €s publikalas

3. Figyelés és kapcsolattartas

4. Analitika és riportok.
Ezeken beliil tobbféle marketing 1€pés 1étezik, mely segitenek egy vallalkozasnak a kozosségi
médidban valo aktiv és figyelemfelkeltd megjelenésre. Ezek az eszk6zok azért is fontosak,
mert a vallalatok ingyen is jelentds forgalmat szerezhetnek, a célkozonséget egyszeriien és ha-
tékonyan el lehet érni és a folyamatos fejlodés is biztositott. Par marketing taktika, mely segit-
het sikerre vinni a vallalatot a kozdss€gi marketingben:

1. Sajat kezlileg készitett tartalmak
Ezek az egyedi tartalmak segithetnek a legjobban elérni a célkdzonséget. Akar minden nap sa-
jat tartalom 1s megoszthato, mely €beren tartja a kozonség figyelmét, ezzel fenntartva a folya-
matos érdeklddést. Ezzel egyébkeént az is kimutathat6, hogy a vallalat folyamatosan figyel az
Oket kdvetd emberekre. Az ehhez legmegfeleldbb és legnépszeriibb tartalomtipus a vide6. Eh-
hez a tipushoz sz6lnak hozza a legtdbben, ez kelti fel legjobban az érdeklddésiiket.

2. Célkozonség igényeinek megismerése
Ahhoz, hogy sikeres legyen a célk6zonség igényeinek felmérése, piackutatasra van sziikség,
hiszen enélkiil nehéz személyes markat épiteni. Ez azért segit, mert ha ismeri a vallalat a ko-
zOnsége szokasait, érdeklddési korét, életkorat, szemléletmodjat, sokkal egyszeriibb és gyor-
sabb megtalalni a k6zds hangot.

3. Organikus kozosségi média
Ez annyit jelent, hogy a vallalat nem fizet bizonyos hirdetésekért, kampanyokért, hanem csak

és kizarolag az éltala készitett tartalommal éri el a kozosséget. Ehhez sziikséges, hogy a
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vallalat j6 bejegyzéseket tegyen kozzé. Ha pedig a cég befektet valamennyi pénzt a hirdeté-
sekbe, az felgyorsitja az emberekhez valo eljutas lehetdségét.

4. Trendek
A mai vilagban a trendek kovetése, €s ahhoz kapcsolddo bejegyzések készitése segit megta-
lalni és megtartani a célk6zonséget. Ehhez sziikséges, hogy a vallalkozasok érdeklddjenek,
milyen trendek kapcsolddhatnak a cég mitkddéséhez, honnan tudnak 6tletet meriteni (példaul
Reddit), milyen egyéb eszkdzok konnyitik meg a keresést (hastag).

5. Fokozatossag
Egyik k6zosségi média feliilet se egyik naprol a masikra lett millios latogatottsagu. Ezért fon-
tos, hogy a vallalatok ne akarjanak a lehetd leghamarabb a cstcsra jutni, hanem minden 1épést
megtervezve, lassan, de biztosan haladjanak egy kitizott cél felé. Lényeges emellé, hogy a
tartalmak inkabb mindségiek legyenek, valtozatosak, és az emberek altal adott reakciokra

megfelelden reagaljanak (Media, 2021).
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3 Sajat kutatas

3.1 Kutatasi kérdések és hipotézisek

Kutatdasi célok

Ahogy dolgozatom cime is emliti, a kozosségi média értékelésével foglalkozom, azon beliil a
McDonald’s, Burger King és KFC média megjelenésével és azok hasznalataval.

Dolgozatom ezen részében arra probalok rajonni, hogy az emberek milyen okoknal fogva va-
lasztjak az adott éttermeket, milyen lehetdségiik van tajékozodni a cégekkel altal készitett rek-
lamokkal, milyen kozosségi feliileten talalkoznak a hirdetésekkel, és az online platformokon

megjelend rekldmok milyen reakciokat valtanak ki bel6liik.
3.1.1 Kutatasi kérdések

Kutatasom a kovetkezd f6 kérdésekre keresi a valaszt:

1. Milyen kozosségi oldalon taldlkoznak a hirdetésekkel?

2. Milyen tartalmi elemek és eszk6zok fogjak meg legjobban az embereket?

3. Milyen tipusu bejegyzéseket latnak szivesen?

4. Hogyan reagalnak az egyes bejegyzésekre?

5. Az éttermek kommunikéciojanak egyformasaga, avagy milyen bejegyzésekre teszik a
f6 hangsulyt?

6. Egy adott iddszakban milyen reakcidkat valtott ki az emberekbdl a kiilonbozd tipust
kozosségi bejegyzések?

7. Egy adott id6szakban milyen reakciokat valtott ki az emberekbdl az dsszes bejegyzés?
3.1.2 Hipotézisek

A hipotézis olyan eldzetes felvetés, mely cafolhatd vagy bizonyithat6 statisztikai vizsgélatok-
kal. Hipotéziseimet a kutatasom alapjan allitottam 6ssze, melyeket a végén szandékomban all
megvalaszolni, miszerint igaz-e vagy hamis az 0sszegyiijtott adatmennyiségek alapjan.
Az alabbi hipotéziseket allitottam fel:
1. Feltételezem, hogy a véalaszadok tobb platformon (Facebook, Twitter) talalkoznak a
hirdetésekkel, és ezeket rangsoroljak.
2. Feltételezem, hogy a kiilonb6z6 helyen (Utcai hirdetdtabla, Online feliilet) megjelend

hirdetéseket befolyasoljak valaszaddimat dontésiikben.
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3. Feltételezem, hogy a k6zosségi médiaban hasznalt hirdetési eszkdzok és elemek befo-
lyasoljak a valaszadok dontéseit.

4. Feltételezem, hogy az éttermek egységes moédon kommunikalnak az online feliileten
¢és a fényképpel ellatott bejegyzésekre fektetik a hangsulyt.

5. Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc fényképpel ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok
szama kozott van kiillonbség.

6. Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc videdval ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok

szama kozott van kiilonbség.

3.2 Kutatasi modszerek és a minta bemutatasa

3.2.1 A vizsgéalat koriilményei és modszerei

Az elso vizsgalatomat — a kérdoivet -online feliileten, esetemben egy Google kérddiv segitsé-
gével egy online kozosségi feliileten osztottam meg (Facebook), ahol tobb ember terjeszteni
kezdte, igy eljutva 110 vélaszadohoz, akik onkéntesen, anonim modon, voltak szivesek kitol-
teni nekem azt. A vizsgalat idéintervalluma 2024. februar masodikatdl marcius harmincegye-
dikéig tartott.

A masodik vizsgédlatomhoz egy online feliiletrél (Facebook), féléves iddintervallumot megha-
tarozva gylijtottem Ossze a sziikséges adatokat. Az vizsgélt idSkeretet 2023. junius 1.-je és

november 30.-a kdzott hataroztam meg.

Az egyik kutatdsi modszerem a kérddives kutatds, melyen online forméban, a Google Forms
segitségével hajtottam végre. Azért lett ez az egyik modszerem, mert a kérdéseim és hipotézi-
seim megvalaszolasahoz elengedhetetlen volt kikérnem a témaval kapcsolatban az emberek
véleményét is. Ennek segitségével altalanos, valamint a felvetéseimhez tartozd pontosabb kér-
déseimre is tudok statisztikat alkotni.

Az elmult idészakban az online kvantitativ kutatas korében a kérdéiv valt a legfontosabb adat-
gylijtési csatornava. Rengeteg eldnye ¢és hatranya van. Els6 és legfontosabb elonye a koltség-
hatékonysdga. Magyarorszagon kevésbé érvényesiil az ar eldnye, mivel alacsony a személyes
kutatas koltségszintje. Masik nagy elénye a gyorsasag és rugalmassag, hiszen nincs sziikség
kérdezdbiztos jelenlétére, hiszen dnkitdltds kérddivekrdl van szo. Parhuzamosan akér tobb
szazan is kitolthetik, nincsenek olyan hatréltato tényezok, mint a kutatis bonyolultsaga, a kér-
dezd6i halozat mérete, adatfelvételhez sziikséges minimalis id6. Minimalis el6nye még, hogy a

kapott valaszokat nem kell kiilon kddolni, mely a papiros kérdezésekhez képest jelent eldnyt.
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Harmadik eldnye, hogy automatizalt és komplexebb kérddivstruktarat lehet 1étre hozni. On-
line formatum soran a kérddiv készitéséhez valasztott rendszer maga vezeti végig a valaszadot
a kérdéseken, és nem egy kérdezdbiztos. J6 programozas esetén minimalizalhato, vagy telje-
sen kizarhato az emberi hiba lehetdsége. Ezekhez hozza tartozik az is, hogy a valaszadok
tobbsége internethozzaféréssel rendelkezik, igy a kérddiv meg tud jeleniti szamukra kiilon-
b6z6 multimédias és interaktiv elemet (képek, mozgdképek, hanganyagok, valamint lehetdsé-
get ad interaktivitasra is).

Héatranynak konyvelheto el, hogy egy rosszabbul 0sszekészitett kérddiv kérdezobiztos hidnya-
ban a kit6lté bizonytalansagahoz, esetlegesen téves valaszadashoz vezet, igy 1ényeges, hogy a
kérdések egyértelmiiek, konnyen érthetdek legyenek. Kérdezobiztos hianyaban igyekezni kell
a minél rovidebb kérdoiv készitésére, hiszen egy egyediil, 5Gnmagaban kitolt6 személy figyel-
mét sokkal nehezebb hosszabb ideig fenntartani, mint mikor valaki személyesen teszi fel a
kérdéseket. Masik hatranya, hogy bizonyos célcsoportok kizarasra keriilnek a kitoltés sordn,
hiszen az internettel nem rendelkezd egyéneknem nincs lehetdségiik részt venni a kutatasok-
ban (Béanyai & Novak, 2011).

Masik kutatasi modszerem egy primer adatgytijtés, melyhez, mint méar emlitettem a Facebook
kozosségi oldal szolgaltatta helyszinemet. Ezt a modszert azért valasztottam, mert szakdolgo-
zatomhoz kapcsolodoan egy féléves idokereten beliil megfelelden lehet feldolgozni a kivant
r6l, reakciojukrol.

Az adatok gylijtése, valamint rogzitése torténhet személyesen, vagy gépi uton, akar leird, rog-
zitd, vagy emberi €szleld tevékenységgel. Maga az adatfelvétel egy adott idOpontra, vagy 1d6-
intervallumra vonatkozo6 sokasag 0sszegyljtése, mely lehet gazdasagi, tarsadalmi és kornye-
zeti torténés céljabol vizsgalt statisztikai megfigyelés, melyhez megfigyeléssel, adatszolgélta-
tok megkérdezésével, vagy kiilonbozd adatforrasok felhasznalasaval torténhet. Részleges
vagy teljeskorii adatfelvételekrdl beszélhetiink. Emellett 6nkéntes, vagy kotelezd adatszolgal-
tatason alapuld valaszadas lehetséges (GyOrfyne, 2016).

Mikor dolgozatom irdsat kezdtem végeztem egy kis kutatast, hogy a valasztott éttermek vajon
milyen kdzosségi oldalakon vannak jelen. Ennek kdszonhetden valasztottam ki online adat-
gyljtésem helyszinét, a Facebook-ot, mivel az altalam felkutatott oldalakon minden esetben
hianyzott valamelyik étterem jelenléte. Instagramm vizsgalatakor megallapitottam, hogy a
Burger King és a KFC jelen van magyar viszonylatban, mig a McDonald’s csak angol nyelvii
posztokkal szorakoztatja kovetdit. A TikTok oldaldn magyar viszonylatban csak a McDonald’s

van jelen, mig a masik kettének maganszemély altal 1étre hozott, nem hivatalos oldalai
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vannak. Ezekhez képest a Facebook oldalon minhérom jelen van, igy ez tiint megfeleld va-

lasztasnak. Facebook viszonylatokban a Burger King-nek csak orszagos oldalai vannak, tobb-
ségében a McDonal’s-nak is, bar 1-1 regionalis oldal fellelhetd. Ezzel ellentétben a KFC regi-
onalisan nagyon sok étterméhez kiilon Facebook-ot lizemeltet, majdnem az orszagban megta-
lalhato iizletek fele rendelkezik sajat oldallal. Dolgozatomhoz mindharom cég 6, orszagos le-

fedettségli oldalat valasztottam (Sajat kutatas, 2024).
3.2.2 Minta

Egyik mintavételem, mint mar emlitettem, a Google Forms kérddiv volt. A kérd6éiv tobb sza-
kaszbol 4llt, és a kitoltése 6-8 percet vett igénybe. Kitdltdim anonim modon, szamomra telje-
sen ismeretleniil valaszoltak a kérdéseimre. A kérdések kozott voltak feleletvalasztos, vala-
mint sorrendbe tévis kérdés tipusok is. Kérddivem elso szakasza altalanosabb, demografiai
kérdéseket tartalmazott, szdm szerint négy darab. Az elsd négy kérdésem a nemi eloszlasra, a
korosztalyos eloszlasra, a lakhelyre, valamint a munkaviszony jellegére vonatkozott. Tovabbi
kérdéseimet a késdbbiekben fogom ismertetni (lasd: 3.3 Eredmények).
Emellett egy kozosségi média platformot valasztottam, hogy onnan gytjtsek adatokat. Ez a
Facebook kozosségi oldal lett, ahonnan egy féléves idokereten beliil gytijtottem ki az éttermek
altal posztolt bejegyzéseket elemezve a tipusat, tartalmi csoportjat, valamint az ezekre érke-
zett reakciokat.
A héarom étterem félév alatti elemszama, €s a bejegyzésekre érkezett 6sszes reakcio a kovetke-
zOképen alakult:

e McDonald’s: 87 bejegyzésre 62.517 darab reakcio,

e Burger King: 96 bejegyzésre 105.903 darab reakcio,

o KFC: 106 bejegyzésre 23.359 darab reakcio érkezett.
Vizsgalatom alapjaul az oldalakon megjelend bejegyzések tipusai (fényképpel vagy videdval
ellatott, link megosztasa) €s tartalmi csoportjai (szorakoztato jellegii, informalis jellegii) szol-

galtak.
3.3 Eredmények

Ebben a fejezetrészben a kérddiv és az online adatgy(ijtés eredményeit fogom bemutatni diag-
rammok ¢és grafikonok segitségével. A kérddivet 110-en toltottek ki, az online adatgytijtés ido-

tartama hat honap volt.
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3.3.1 Kérddiv

A kitoltok tobbsége nd volt (lasd: 2.sz. melléklet: felhasznalt kutatasi kérdoiv 21. abra Valasz-
adok neme ). A legtdbb kitdltdm 18 és 60 év kozott van, mig a 18 év alatti és 60 év feletti ki-
toltéim aranya elég alacsony (lasd: 2.sz. melléklet: felhasznalt kutatési kérddiv 22. dbra Va-
laszadok korcsoportja ). Valaszadoim majdnem fele valamilyen kisebb kdzségben, faluban ¢él,
a kisvaros, a nagyvaros ¢és a fovaros viszonylag hasonlé képen oszlik szét, mig tanyan és me-
gyeszékhelyen egyik kitoltom se €l (1asd: 2.sz. melléklet: felhasznalt kutatasi kérddiv 23. dbra
Vilaszadok lakhelye ). Kitoltdim tobb, mint fele a kitdltés idépontjaban alkalmazotti munka-
korben tevékenykedik, mig a kézalkalmazottak 15%-ban vannak jelen, €s a tobbi altalam
megadott kategoria igen kevés aranyban jelenik meg (1asd: 2.sz. melléklet: felhasznalt kutatasi
kérd6iv 24. abra Valaszadok munkaviszonya . Erdekelt, hogy milyen gyakorisaggal latogatjak
az éttermeket, mely szerint a kitoltém 49%-a ritkabban latogatja azokat, mint havonta. A ma-
radék elég nagy hanyada pedig havi rendszerességgel étkezik az éttermekben (lasd: 2.sz. mel-
1¢klet: felhasznalt kutatasi kérddiv 25. abra Latogatottsag gyakorisaga ). Erdekelt az is, hogy
egy ¢étkezés alkalméval egy fore mennyi 0sszeget hajlanddak az emberek kiadni szazalékos
aranyban (lasd: 2.sz. melléklet: felhasznalt kutatdsi kérddiv 26. dbra Egy étkezésre szant 6sz-
szeg ).

1. ,,Szokott a 3 étterem valamelyikében vasarolni, étkezni (McDonald's, KFC, Burger

King)?”

Szokott-e étterembe jarni a valaszado

m|gen = Nem

1. dbra Etteremldtogatdk eloszldsa (sajdt szerkesztés, n=110)
Erre azért volt sziikség, hogy ki tudjam sziirni azokat, akik nem jarnak az éttermekben, hiszen
a tovabbi kérdéseimre valosziniileg nem relevans valaszokat adtak volna meg, mely hataséara a
kapott eredmények nem a teljes valdsagot tiikrozték volna. Ennek eredményeképp kidertilt,

hogy a kit6ltok 6%-a, mely esetiinkben 7 {6t jelent, nem szokott egyik gyorsétterembe se
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menni. fgy a tovabbiakban a vizsgalt minta-elemszam 103-ra esett, hiszen ennyi relevans in-
formacioval rendelkezd személy valaszolta meg a tovabbi kérdéseimet.

2. Az éttermek idei évi latogatottsaga, valamint annak gyakorisaga

Idén volt-e étteremben a valaszadd

m |gen = Nem

2. abra ldei év latogatottsaga (sajat szerkesztés, n=103)
A kitoltok majdnem 80%-a jart ebben az évben — januartol marcius végéig tartd idészak - mar
az éttermek valamelyikében, igy elmondhato, hogy viszonylag friss tapasztalatok birtokaban
valaszoltak meg a tovabbi kérdéseimet.

3. Etteremvalasztas soran figyelembe vett szempontok

Etteremvalasztas a valaszok szézalékéban
m Ar
= Etel mindsége
= Etel mennyisége
Etterem tisztasaga
= Rendeléshez kaphatd ajandékok

= Silt krumpli minésége

3. dbra Etteremvdlasztds (sajdt szerkesztés, n=263)

Ehhez a kérdésemre a valaszok koziil tobb lehetdség is valaszthattak kit6ltéim. A 103 valasz-
adom Osszesen 263 valaszt adott meg. A kérdésemre kapott valaszok alapjan elmondhato,
hogy étteremvalasztas soran elsddleges szempont az étel mindsége. Az utols6 helyre a rende-
1éshez kaphat6 ajandékok lehetdsége kertiilt 0%-kal, mely szdmomra azért is meglepd, mivel a

McDonald’s stirtin hozakodik el 1), a Happy Meal meniih6z kapcsolodo ajandékokkal, mely
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a gyerekek szamara igenis fontos szempont. Ehhez képest olyba tlinik, hogy a felndtteknek
(fliggetlentiil attol, hogy van-e gyerek vagy sem, mely a jelen kérd6ivbol nem deriil ki) egyal-
talan nem szamit, hogy az adott étteremlancban kaphat6-e a rendelés mellé barmilyen ajan-
dek, jatek. Emellett a siilt krumplit, mint valaszthaté szempontot sajat tapasztalatok alapjan
tettem bele. Csaladi és barati, ismerdsi korben is tobb illetétdl hallottam mar, hogy sokszor
azért valasztjak vagy nem valasztjak valamelyik éttermet, mert szdmukra nem megfeleld a
krumpli mindsége, igy az étkezés élményét ez rontja. Erdekelt, hogy masokat is foglalkoztat-e
ez a tényez0, és a valaszokbdl elmondhat6, hogy tobb ember is valasztotta ezt a szempontot
étteremvalasztas soran.

4. Meniikkel valo6 elégedettség

Menu

m Teljes mértékben
= Tobbségében igen
= Semleges

Nem teljesen

= Egydltalan nem

4. abra Menii (sajat szerkesztés, n=103)
A meniikkel kapcsolatos kérdésemre érkezett valaszok szamomra meglepdek, G-ugyanis sajat
tapasztalatom alapjan nagyon sokan egyaltalan nincsenek megelégedve az éttermek nyujtottal
étlap kinalataval. Ehhez képest a kitdltok tobb, mint fele tobbségében meg van veliik elé-

gedve, mikdzben egészen kis szdzalék, pontosabban 2% az, aki egyaltalan nincs.
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5. Kikkel jar szivesen az ember étterembe

Tarsasag

= Bardtokkal

= Csaladdal

= Ismerd@sokkel

Egyediil

5. abra Tarsasag (sajat szerkesztés, n=103)

A valaszokbol kidertil, hogy a valaszadok tobbsége legszivesebben a csaladjaval szeret étte-
rembe jarni, mig a maradék nagyrésze baratokkal. Ismerdsokkel és egyediil a kitoltdk elég kis
szazaléka jar szivesen.

Mivel valaszaddim tobbsége 18 és 60 év kozott van, igy kivancsi voltam, hogy az ezen beliil

altalam megadott harom korosztalyos csoportositasban ezek milyen médon oszlanak el:

A harom korcsoport tarsasagi kérdésre adott valaszai

MW Bardtokkal m Csaladdal mIsmer&sokkel Egyediil

45-60

3%

30-45 6 6%

18-30 %

6. dbra Tdrsasdg korcsoportos eloszldasa (sajat szerkesztés, n=103)

A fiatalabbak tobb, mint fele szivesebben jar a baratokkal étkezni, de elég nagy hanyaduk sze-
ret a csaladja korében is enni, mig egyediil és ismerdsokkel itt is elég kis szazalék jott ki.

A kovetkez6 korosztalyban a csaldddal egyiitt torténd étkezésre voksoltak a legtobben, utana
kovetkezik a baratokkal, majd az egyediili étkezés, mely a vizsgalt korosztalyok koziil itt a
legmagasabb aranyu. Erdekes médon ezen korosztalybol senki nem szeret ismerdsokkel el-

menni gyorsétterembe.
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Az utolso kategoriaba tartozok tobbsége szintén a csaladdal szeret étterembe menni, majd a
baratokkal. Egyediil elég kevesen szeretnek jarni. Viszont a vizsgalt korosztalyokbdl itt a leg-
nagyobb aranyu az ismerdsokkel valo étkezés.

6. Elvitel gyakorisdga és modja

Elvitel gyakorisaga

m [gen, gyakran = Igen, ritkdn = Nem

7. abra Elvitell (sajat szerkesztés, n=103)

Erdekes modon azok vannak tobben, akik csak ritkédn szoktak elvitelre kérni, 12% egyaltalan
nem szokott, és 39% az, aki gyakran valasztja ezt a lehetdséget.
Kérddéivemet kitoltok kozott kideriil, hogy legtdbben az autds kiszolgalast valasztjak szivesen,

mig utdna jon az éttermen beliili elvitelre rendelés, majd a tobbi opcio.

Elvitel médja

® Autds kiszolgalas

= Bemenni és ott kérni

= Online rendelni, és hazhoz

kérni

Nem vasarolok elvitelre

8. abra Elvitel? (sajat szerkesztés, n=103)

154,38>12,6

Empirikus érték 154,37 y* értéke nagy

kiilonbség nagy

van kapcsolat a két valtozd kozott
95%-0s megbizhatdsagi szinten

1. tablazat Elvitel-kapcsolat (sajat szerkesztés)

Kritikus érték 12,6
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Egy Khi"2 proba segitségével elemzést végeztem annak érdekében, hogy kideritsem, az elvi-
tel gyakorisadga és mondja kozott van-e kapcesolat. A vizsgalatnak koszonhetéen elmondhatd,
hogy 95%-0s megbizhatosagi szinten a két tényezd nagy mértékben Osszefligg.

7. Befolyasold hirdetések, reklamok, és azok megjelenései, leggyakoribb platformok

1%_\Reklém befolyasoltsag

= Mindig
= Gyakran
= Néha

Soha

9. abra Reklamok (sajat szerkesztés, n=103)

A kérdbéivemet kit6ltok koziil tobb, mint a felét néha befolyasoljak a reklamok, mig 30%-ot
soha, 9%-ot gyakran, mig alig 1 %-uk befolyasolhaté mindig.

Hirdetések leggyakoribb
megjelenése

0% 3%

= Online fellleten
= Utcai hirdet6tablan
= TV rekldamban

Radiéban

= Egyéb

10. abra Hirdetések (sajat szerkesztés, n=103)

A diagrammon lathato, hogy az altalam felkinalt lehetdségek koziil leggyakrabban a kozds-
ségi médiaban taldlkoznak az éttermek hirdetéseivel az emberek. Kitoltéim koziil egyikiik az
egyéb opcio alatt egy szamomra érdekes tényt irt le, miszerint 6 GPS alkalmazasban szokott a
hirdetésekkel talalkozni, amikor rakeres a legkdzelebbi iizletre.

11,72>12,6

Empirikus érték 11,72 y? értéke kicsi

kiilonbség kicsi

nincs kapcsolat a két valtozo kdzott
95%-0s megbizhatdsagi szinten

2. tablazat Megjelenési befolyasolas (sajat szerkesztés)

Kritikus érték 12,6
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Khi"2 segitségével ramutattam arra a tényre, hogy a leggyakoribb megjelenés és befolyasolt-

sag kozott 95%-os szinten semmilyen kapcsolatban nem all egymassal.

Dontés soran legjobban befolyasold hirdetési fellilet

H Online felilet W Utcai hirdet6tabla m® TV reklam Radio

ceiobban - | S
legkevésbé _— 17%

11. abra Befolydsolo hirdetési feliiletek (sajat szerkesztés, n=103)

Szamitasaim segitségével azt vizsgaltam, hogy az altalam megadott leggyakoribb megjelenési
forma mennyire kapcsolddik a befolyasoltsaghoz, melynél arra kértem kitdltéimet, hogy te-
gy¢k sorba melyik a legjobban és melyik a legkevésbé befolydsold szamukra. Ezek hatdsara
kideriilt, hogy a négy opciod koziil csak egy olyan formai megjelenés van, mely nem kapcsolo-
dik egymashoz a két vizsgalt tényez6 altal, ez pedig a radiot, melyet hipotéziseimnél részlete-
sebben is bemutatok (lasd: Hipotézisvizsgalati eredményeinek bemutatdsa).

8. Online hirdetések fajtai, tartalmi elemei, hirdetési eszkozei
Elsd kérdésem soran arra voltam kivancsi, hogy melyik online feliileten talalkoznak a kit61tok
az éttermek hirdetéseivel. Ebbdl kideriilt, hogy a Facebook, az Internetes keresé talalati lista-
jaban szponzoralt tartalom (Google, Bing, stb.), valamint a Weboldalba megjelend kiils hir-
detés viszonylag hasonl6 szazalékban jelenik meg az internetezdk kozott (lasd: 1.sz. mellék-

let: felhasznalt kutatasi kérddiv 27. abra).

1%  Online hirdetés fajtak
= Bejegyzés fényképpel
= Bejegyzés fényképgalériaval

= Bejegyzés videdval

Bejegyzés link megosztassal

12. abra Online hirdetések (sajat szerkesztés, n=103)
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Vélaszaddim tobbsége foként a fényképpel ellatott hirdetéseket veszik észre legjobban, mig
egy megosztott link nem kelti fel annyira a figyelmiiket. Ezzel a kérdéskorrel az online adat-
gyljtés folyaman kicsit részletesebben is fogok foglalkozni (14sd: Az online adatgytjtéssel

megvalaszolni kivant kérdések:).

Online hirdetéselemek miatti befolydsoltsag

30%
25%
20%
15%
5%
B =
Akcidk tartalma Fényképek Arak Bejegyzés Akcidk Vided tartalma
tartalma tartalma gyakorisaga

(milyen s(irtin
talalkozik akcidk
megjelenésével)

13. dbra Befolydsolo hirdetéselemek (sajat szerkesztés, n=103)
Az el6z0d, valamint a kdvetkezo dia az online feliileteken megjelend reklamok bizonyos ele-
meit emeli ki, és arra voltam ezekkel kivancsi, kinek melyik elem a befolyasolobb tényezo.
Els6 korben a hirdetéselemekkel foglalkoztam, melybdl meglepd modon az dertilt ki, hogy az
online hirdetések akciokat tartalmazé elemei a legbefolyasolobb tényezdk a kitdltok szamara.
Mig a hirdetésin eszkdzok koziil a megjelend fényképek tartalma kapta a legmagasabb szaza-

1ékot.

Hirdetéseszkozok miatti befolyasoltsag

= Szinhatasok
= Hangeffektek
= Betltipus

1%

Zenei alafestés

= Megjelené fényképek tartalma

= Megjelen6 videdk tartalma

14. abra Befolydsolo hirdetéseszkozok (sajat szerkesztés, n=103)
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9. Az éttermekkel kapcsolatos felvetések értékelése

A kovetkezd részben érdekelt, hogy kiilon-kiilon ki latogatja a harom éttermet, ki nem, melyet

o

egyben egy szlir6kérdésnek is hasznaltam, igy a kovetkez6 kérdésemet mindenki csak az 4l-

tala igennel jeldlt étteremre vonatkozdan kapta meg. Kovetkezd kérdésemben az éttermekkel

kapcsolatos felvetésekre kellett a kitdltdknek valaszt adni egy 5 foku skéla segitségével, ahol

az az 1=egyaltalan nem értek egyet, mig az 5=telje mértékben egyetértek.

Ettermek altaldnos latogatottsaga

Higen M Nem

KFC

Burger King

McDonald's

15. dbra Ettermek latogatottsiga (sajdt szerkesztés, n=103)

McDonald's -al kapcsolatos allitasok alakulasa

J6 arculati megjelenés

Gyors kiszolgalas

Viéltozatos ételvalaszték

Elérhetd, megfelel6 mennyiségl kuponajanlatok
Az étterem belsé terei tisztak

Segit6készek, udvariasak az alkalmazottak

Etelekkel kapcsolatos tablak jol lathatdak, érthetSek

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M egyaltaldn nem értek egyet M tobbnyire nem értek egyet M egyet értek, de nem is

nagyjabol egyetértek M teljes mértékben egyetértek

16. abra McDonald's dllitasok (sajat szerkesztés, n=644)
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Burger King-el kapcsolatos allitasok alakulasa

J6 arculati megjelenés I

Gyors kiszolgalas

Valtozatos ételvalaszték

Elérhetd, megfelel6 mennyiségl kuponajanlatok

Az étterem belsé terei tisztak

Segit6készek, udvariasak az alkalmazottak

Etelekkel kapcsolatos tablak jol lathatdak, érthetSek

[
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M egyaltaldn nem értek egyet M tobbnyire nem értek egyet M egyet értek, de nem is

nagyjabol egyetértek M teljes mértékben egyetértek

17. abra Burger King dllitasok (sajat szerkesztés, n=427)

KFC-vel kapcsolatos allitasok alakulasa

J6 arculati megjelenés

Gyors kiszolgalas

Vdltozatos ételvalaszték

Elérhetd, megfelel§ mennyiségl kuponajanlatok s
Az étterem belsé terei tisztak

Segit6készek, udvariasak az alkalmazottak

Etelekkel kapcsolatos tablak jol lathatdak, érthetek
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M egyaltalan nem értek egyet M tébbnyire nem értek egyet M egyet értek, de nem is

nagyjabol egyetértek M teljes mértékben egyetértek

18. abra KFC adllitasok (sajat szerkesztés, n=420)

A diagrammokbol lathato, hogy szinte minden esetben a valaszadok nagyjabol egyetértettek
az adott felvetéssel. Ezutan jott a nagyjabol egyetértek, majd a semleges lehetéségek, mig ke-
vesen voltak azok, akik tobbnyire nem, vagy egyaltalan nem értettek egyet a felvetésekkel.
Ezek alapjan elmondhatd, hogy az éttermek megprobalnak mindent megtenni annak érdekeé-
ben, hogy a vasarlok oket valasszak és hogy az emberek minél jobb véleménnyel legyenek ro-

luk.
3.3.2 Az online adatgytijtéssel megvalaszolni kivant kérdések:

Ebben a részben a kérddivvel szemben egy kdzosségi média platformot valasztottam, hogy
onnan gyujtsek adatokat. Ez a Facebook kozosségi oldal lett, ahonnan egy féléves idOkereten
beliil gytijtottem ki az éttermek altal posztolt bejegyzéseket elemezve a tipusat, tartalmi cso-

portjat, valamint az ezekre érkezett reakcidkat.
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1. Bejegyzések tipusa

Megjelend bejegyzések tipusa darabszam elosztasaban

H Bejegyzés H Bejegyzés linkkel
M Bejegyzés fotodval I Bejegyzés fotdgalériaval (fotdval)

M Bejegyzés videodval

19. abra Bejegyzés tipusok darabszam eloszldasban (sajat szerkesztés, n=289)

Elsé vizsgalt szempontom a bejegyzések tipusa lett. JOl lathatd, hogy a McDonald’s (tovabbi-

akban MD) ¢és a Burger King (tovabbiakban BK) oldaldn a legtobb tipus a fényképpel ellatott

bejegyzés, mig a KFC inkabb a videdval ellatott bejegyzéseket helyezi elotérbe. A tobbi té-

nyez0 valtozé szazalékban jelenik meg az oldalon. Jelen esetben egy minimalis azért van a

harom étterem bejegyzései kozott, ugyanis a McDonald’s hasznal olyan bejegyzés tipust -me-

lyet siman bejegyzésként tiintettem fel- mely csak szovegbdl 4ll, azaz se fényképet, se videodt,

linket nem tartalmaz.

2. Bejegyzések tartalmi csoportja

Megjelend bejegyzések tartalmi csoportja darabszam
eloszldsban

B Fogyasztok tajékoztatasa M Hlségprogram M Szdrakozds m User generated content

< I W

20. abra Megjelené bejegyzések tartalmi csoportja darabszam eloszldasban (sajat szerkesztés, n=289)
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Tartalmi csoport szempontjabol mindharom étterem mas-mas tényezo alapjan erésebb. Mig az

MD-nél nagyvonalakban megegyezik a fogyasztok tajékoztatasa, a hiiségprogram és a szora-

kozas, addig a BK a szorakozas, mig a KFC a fogyasztok tajékoztatasa terén erdsebb.

3. Fényképpel ellatott bejegyzésekre érkezett reakciok

tetszik imadom | 6lelés |vicces |hitha |szomor( |diihitd | megosztas | hozzaszolas
BUGErKing lgaao  |sss |01 964 (015 (012 |05 |180 4,90
KFCn=117 |24,66 |177 |009 |018 |003 |0,01 0,09 |1,00 28,72
r':"z%g‘i“a'd's 50,14 |876 (2,86 239 |026 |0,04 0,05 |5,40 5,50
Osszesen | 166,89 |16,10 3,56 |1221 |044 |0,17 029 |8,20 39,11

3. tablazat Fényképes bejegyzések egy bejegyzésre juto reakcioszam (sajat szerkesztés)

Jelen vizsgalatommal arra voltam kivancsi, hogy az emberekbdl milyen reakcidkat valtanak ki

a fényképpel ellatott bejegyzések. A tipusokra vonatkozé kérdésekhez hasonldéan az MD ¢és

BK jelen vizsgalat folyaméan is nagyjabol egyforma eredményeket értek el, mindkét étterem-

nél a legjobban megjelend reakcid az a kedvelés, a tobbi tényezd pedig eloszlik, ellenben a

KFC-vel, ahol a reakciok fele hozzaszolés, a masik felének nagy része kedvelés, és a maradék

kis részen oszlik el a tobbi reakcid.

4. Videdval ellatott bejegyzésekre érkezett reakciok

tetszik |imadom | &lelés |vicces | hitha |szomoru | dithité | megosztas | hozzaszolas
BUgerking lsoa1 (203|027 |018 [004 (002|002 |16 1,56
KFCn=603 |1407 |052  |005 |031 |002 |00f  |013 |0,87 351
Mooonelds 11104 |128  |o14 286 |003 (003 |003 |106 1,81
Osszesen 76,13 |473 046 |335 |00 |006  |018 |308 6,87

4. tablazat Videos bejegyzések egy bejegyzésre juto reakcioszam (sajat szerkesztés)
Jelen vizsgédlatommal arra voltam kivancsi, hogy az emberekbdl milyen reakciokat valtanak ki
a videoval ellatott bejegyzések. Az el6z0 allitdssal szemben ezen kdrben mindharom étterem-
nél a kedvelés reakciobol érkezett a legtobb. Az MD esetében viszonylag nagy aranyban jelen
van még a vicces reakcio, valamint a hozzaszo6lasok ardnya, a BK esetében az imadom reak-
cid, a KFC esetében a hozzaszolasok ardnya és a tobbi tényezd eloszlik a maradék szdzalékok
kozott.

5. A mért idészak Osszes reakcidja

tetszik |imadom | olelés |vicces |hitha | szomort | diihit6 | megosztas | hozzaszolas
Burger King |83242 |5836 587 8947 163 |129 159 1837 5003
KFC 15169 864 69 244 256 |12 107 779 5859
McDonald's | 45775 | 5402 1570 1838 |161 |26 37 3279 4429
Osszesen 144186 | 12102 2226 11029 |580 |167 303 5895 15291

5. tablazat Félév alatti dssze bejegyzés (sajdt szerkesztés)
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A félév alatt 6sszegyljtott Osszes bejegyzésre érkezett 6sszes reakcidt vizsgaltam, mely egyér-
telmiien mutatja, hogy minden tipusu és tartalmu bejegyzésre a legtobb reakciot a kedvelés
tipus kapta. Emellett a hozzaszolas reakciobol volt még nagyon sok.

Mindent 6sszevéve a harom étterem rendszeresen jelen van a kozosségi médiaban, jelen ese-
tiinkben a Facebook-on, folyamatosan tajékoztatast adnak az ételekrdl, akciokrol, valamint a

kozonséget megfogd, szorakoztatd tartalmakat is feldolgoznak.
3.4 Hipotézisvizsgalati eredményeinek bemutatasa

Eredményeimet Excel tablazat segitségével dolgoztam fel, melyben kiillonb6z6 szamolasok,

fiiggvények voltak segitségemre, hogy hipotéziseimre mérhetd modon tudjak valaszt adni.
3.4.1 Statisztikai eredmények

Hipotéziseim bizonyitasahoz a kérddivet €s az online adatgytijtést is hasznalom. Az Excel
tabla alap statisztikai fiiggvényeit, valamint osztasokat, szorzasokat hasznaltam a feldolgoza-
sokhoz.

Ehhez a hipotézishez az online adatgytijtés altal szerzett adatsokasag feldolgozésa volt segit-
ségemre. Ehhez szimpla 0sszeadast, szazalékszamitdst hasznaltam. Mint lathatd az éttermek
kiilon-kiilon is rengeteg reakciot kaptak a félév alatt. A McDonald’s a félév alatti 88 posztjara
62.517, a Burger King 96 posztjara 105.903, mig a KFC 106 posztjara 6sszesen 23.359 reak-
ci6 érkezett. Osszesitve 191.779 reakci6 érkezett a félév alatt a posztokra. Ezzel bizonyitot-

tam, hogy a kozosségi média sok reakciot valt ki az emberekbdl.

Kérdoiv
A HI hipotézis vizsgdlata
Feltételezem, hogy a valaszadok tobb platformon (Facebook, Twitter) taladlkoznak a hirdeté-

sekkel, és ezeket rangsoroljak.

Internetes kereso
Platformok tal4lati listajaban Web.o'lda',,ba
gyakori Facebook | TikTok | Instagram | Twitter | Youtube | szponzoralt tarta- E}flieh?ge_
megjelenése Io_m (Google, tésben
Bing, stb.)
legkevésbé | 2% 8% 7% 11% |5% 4% 3%
kevésbé 2% 1% 2% 1% 2% 2% 2%
semleges 3% 2% 3% 1% 3% 4% 5%
jobban 4% 2% 1% 0% 3% 3% 3%
legjobban | 3% 2% 1% 0% 2% 2% 1%

6. tablazat Platformok (sajat szerkesztés, n=728)
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Ezen kérdésemhez a kérddiv volt segitségemre. Ehhez kapcsolddik egy mar bemutatott diag-

ramm (lasd: 27. abra), melyen jol lathato ki milyen gyakorisaggal talalkozik a kiilonb6z6 plat-

formokon a megjelend hirdetésekkel, melyeket kérésemre rangsorolniuk kellett. Ehhez szintén

Osszeadast, szazalékszamitast hasznaltam, igy megkaptuk, hogy szinte az 6ssze platformon

talalkoznak a hirdetésekkel, és lathato, hogy esetiinkben a Twitter az, ahol a legkisebb arany-

ban latjak az éttermek hirdetéseit, mig a legtobb megjelenés nagyjabol eloszlik. Ezzel megal-

lapithatd, hogy hipotézisem igaz.

A H2 hipotézis vizsgalata

Feltételezem, hogy a kiilonb6z6 helyen (Utcai hirdetotabla, Online feliilet) megjelend hirdeté-

seket befolyasoljak valaszad6imat dontésiikben.

Online feliileten 57 55%
Utcai hirdet6tablan 26 25%
TV reklamban 18 17%
Rédidban 0 0%
Egyéb 3 3%

7. tablazat Hirdetések megjelenése (sajat szerkesztés, n=104)
Hirdetési megjelenések rangsoroldsa

Online feliilet Utcai hirdet6tabla | TV reklam Radio

legkevésbé 2% 2% 4% 17%
Kevésbé 2% 6% 13% 5%
Jobban 5% 13% 5% 1%
legjobban 16% 4% 3% 2%

8. tablazat Hirdetések rangsorolasa (sajat szerkesztés, n=416)

Online feliilet Utcai hirdetétabla
Empiri- |44,53>12,6 Empiri- |50,69>12,6
kus érték 1 értéke nagy kus érték 2 értéke nagy
44,53 kiilonbség nagy 50,68 kiilonbség nagy
Kritikus | van kapcsolat a két valtozo kozott | Kritikus | van kapcsolat a két valtozo kozott
irzteg 95%-0s megbizhatosagi szinten irzt%k 95%-0s megbizhatosagi szinten
TV reklam Radio

Empiri- |38,30>12,6 Empiri- |8,34<12,6
kus értek [,z ¢rtéke nagy kus értek |2 grieke kicsi
38,29 kiilonbség nagy 8,33 kiilonbség kicsi
Kritikus | van kapcsolat a két valtozo kozott | Kritikus | nincs kapcsolat a két valtozo kozott
irzteg 95%-0s megbizhatdsagi szinten irzteBk 95%-o0s megbizhatdsagi szinten

9. tablazat Hirdetési feliiletek vizsgalata (sajat szerkesztés)

Ehhez a kérdéshez szintén a kérddivet valasztottam alap adatsokasagnak. A tablazatok segitsé-

gével lathato, hogy a 103 kit61tém melyik feliileten milyen gyakorisaggal talalkozik
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hirdetésekkel. Ehhez egy Khi"2 segitségével végzett statisztikai szamitassal megnéztem, hogy

valaszadoimat befolyasolja-e az adott feliileten megjelend hirdetés. A szdmitasokbol kidertil,

hogy a vizsgalt négy tényez0 koziil harom valoban alatdmasztja allitdsomat, azonban egy té-

nyez0 szerint hamis az allitds. Mivel 4-1 aranyban, 95%-o0s megbizhatosagi szinten a befolya-

solhat6sag van tobbségben, igy azt mondanam, hogy ezen hipotézisem részben igaz, részben

hamis lett.

A H3 hipotézis vizsgalata

Feltételezem, hogy a kdzosségi médiaban hasznalt hirdetési eszkdzok és elemek befolyasoljak

a valaszaddk dontéseit.

Hirdetés- . . . . - _ | Akciok gyakorisaga (mi- | Vided |
elemek be- | Feénykepek | Bejegyzés | Akciok tar- |\ i talalkozik ak- | tart- | Arak
AR tartalma tartalma talma i . .
folyasolasa ciok megjelenésével) alma
Atlag 21% 16% 26% 10% 5% 21%
10. tablazat Hirdetéselemek (sajat szerkesztés, n=624)
tés|<;|slrz(:<%_zék Megjelend | Megjelend
) Szinhatasok | Hangeffektek | Betltipus | Zenei alafestés | fényképek tar- | videdk tart-
befolyaso-
. talma alma
lasa
Atlag 23% 5% 1% 9% 42% 20%

11. tablazat Hirdetéseszkozok (sajat szerkesztés, n=624)

Kovetkez6 hipotézisem vizsgalatahoz szintén a kérddivem valaszait vettem alapul. Feldolgo-
zasuk egyszerl szazalékszamitassal megoldhato, hiszen kérdéseim a kovetkezok voltak: ,,Az
online hirdetések melyik eleme befolyéasolja a legjobban? (Egyszerre tobb vélasz is jeldlhetd,
de kérem kettdnél tobb valaszt ne jeldljon!)”, valamint ,,Az alabbiak koziil melyik hirdetési
eszk0zok befolyasoljak legjobban valasztasa soran? (Egyszerre tobb valasz is jeldlhetd, de ké-
rem kettdnél tobb valaszt ne jeloljon!)”. Ezek egyszeriiségének koszonhetden nem volt sziik-
ség komplexebb szdmitasokra. A valaszok szazalékos feldolgozasaval kidertil, hogy egyfeldl
hipotézisem helyes, miszerint befolydsolja az embereket a hirdetések kiilonb6z6 elemei, vala-

mint az is, hogy mely elemek azok, amik a legnagyobb hatést gyakorolnak az emberekre.
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Kérdoiv és online adatgyiijtés

A H4 hipotézis vizsgalata

Feltételezem, hogy az éttermek egységes moédon kommunikalnak az online feliileten és a

fényképpel ellatott bejegyzésekre fektetik a hangsulyt.

Bejegyzés fényképpel 65%
Bejegyzés fényképgalériaval 13%
Bejegyzés videdval 21%
Bejegyzés link megosztassal 1%
12. tablazat Bejegyzések fajtai (sajat szerkesztés, n=104)
Burger King |KFC |McDonald's | Osszesen
Bejegyzés csak szoveggel 7% 7%
Bejegyzés fotogalériaval (fotoval) 2% 1% 6% 9%
Bejegyzés fotdval 89% | 12% 68% 169%
Bejegyzés linkkel 4% | 24% 15% 43%
Bejegyzés videdval 5%| 63% 5% 73%

13. tablazat Bejegyzések (sajat szerkesztés)
Ebben a hipotézisben az els6 tabldzatomban a kérdéivem segitségével vizsgaltam, hogy mi-
lyen tipusu bejegyzéseket tesznek kozze az éttermek, és azokra milyen aranyban reagélnak az
emberek. Esetlinkben 14that6 az elsd tablazat alapjan, hogy a kérddivet kitdltok tobbségét elsd
sorban a fényképpel ellatott bejegyzések keltik fel legjobban a figyelmét. A tovabbi vizsgala-
tokhoz mar az online adatgytijtés elemeit néztem meg (mésodik tablazat). Szamitasaimbol ki-
deriil, hogy a harom étteremlanc nem egységes modon tevékenykedik az online feliileten, mi-
vel mig a Burger King ¢és a KFC ugyan olyan tipusu bejegyzéseket tesznek, addig a
McDonald’s egy plusz tipussal (szimpla bejegyzéssel) is szorakoztatja az oldalt latogatdkat.
fgy hipotézisem elsé fele megdélni latszik. Masik felében feltételezem, hogy a fényképpel el-
latott bejegyzésekre teszik a f6 hangsulyt. Lathatd, hogy a McDonald’s és a Burger King valo-
ban ezzel a fajtaval jelenik meg legtobbszor, ellenben a KFC inkabb a videdval ellatott be-
jegyzéseket preferalja jobban. Igy elmondhato, hogy ez a része se valos hipotézisemnek. En-

nek koszonhetden kijelenthetd, hogy jelen vizsgalatok alapjan a hipotézisem hamis.
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Online adatgyiijtés
A HS5 hipotézis vizsgalata
Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc fényképpel ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok szama

kozott van kiilonbség.

tetszik | imadom | 6lelés |vicces |hiiha | szomoru | dithité | megosztas | hozzaszolas
Burger King | 63571 |4268 465 |7372 |116 |93 117 1376 3746
KFC 2885 | 207 11 21 3 1 10 117 3360
McDonald's | 31402 |4649 1519 |1271 |139 |21 29 2866 2918
Osszesen 97858 | 9124 1995 |8664 |258 |115 156 4359 10024
14. tablazat Fényképes bejegyzések vizsgalata (sajat szerkesztés)
tetszik imadom | 6lelés |vicces |hitha |szomort |diihitd | megosztas | hozzaszolas
BUGSrKiNG 1g310 [s58 (o6l |964 |05 (042|015 |18 4,90
KFC n=117 | 24,66 1,77 0,09 0,18 0,03 0,01 0,09 1,00 28,72
r'\]":igg“a'd's 5914 8,76  |286 [239 026 [004  |005 |540 5,50
Osszesen 166,89 16,10 3,56 12,21 0,44 0,17 0,29 8,20 39,11

15. tablazat Fényképpel ellatott bejegyzések egy bejegyzésre juto reakcioszam (sajdt szerkesztés)
Online vizsgalataim feldolgozasaval kidertil, hogy igen, van kiilonbség a fényképpel ellatott
bejegyzésre érkezett reakciok szama kozott. Ehhez tartozik egy tablazat, mely az egy bejegy-
zésre juto reakcidszamot ismerteti. Lathatd, hogy tobbségében mindhdrom cég a bejegyzése-
ire kedvelést kapott, majd a Burger King és KFC vonatkoztatasaban az imaddom reakcié van
tobbségben, valamint a hozzaszolasok mennyisége is sok. A KFC elég kirivoan kevesebb re-
akciot kapott, mint két tarsa bizonyos fajtakbol (6lelés, vicces, hitha, szomoru). Lathat6 az is,
hogy az emberek a McDonald’s fényképes bejegyzéseire irjak a legtobb hozzaszolast, vala-
mint a Burger King ilyen tipusu bejegyzéseit osztjak meg legtobbszor. igy elmondhato, hogy
ez a hipotézisem helytallo volt.

A H6 hipotézis vizsgalata
Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc videdval ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok szama

kozott van kiilonbség.

tetszik | imadom | 6lelés | vicces |hitha |szomorl | dithitd | megosztas | hozzaszolas
Burger King | 2255 | 132 12 8 2 1 1 52 70
KFC 8486 |315 31 187 15 7 76 526 2115
McDonald's | 430 46 5 103 1 1 1 38 65
Osszesen 11171 | 493 48 298 18 9 78 616 2250

16. tablazat Videos bejegyzesek vizsgalata (sajat szerkesztés)
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tetszik |imadom | dlelés |vicces | hitha |szomoru | dithité | megosztas | hozzaszolas
BUgerking lso.11  |203 027|018 [004 (002|002 |16 1,56
KFC n=603 | 14,07 0,52 005 |031 |002 001 013 |087 3,51
r':":%%‘)“a'd's 11,94 |1,28 014 |286 |003 |0,03 003 [1,06 1,81
Osszesen | 76,13 | 4,73 046 |335 |00 |0,06 018 |3,08 6,87

17. tablazat Videoval ellatott bejegyzések egy bejegyzésre juto reakcioszam (sajat szerkesztés)

Vizsgalataim soran kideriil, hogy ezen adatok alapjan szintén van kiilonbség a reakciok ko-

zott. Ehhez tartozik egy tablazat, mely az egy bejegyzésre jutd reakcidszamot ismerteti. Mig

az el6zonél tulnyomorészt a McDonald’s és a Burger King kapott tobb értékelést, addig itt a

KFC vezet a bejegyzéseire érkezett reakciok terén. Emellett érdekes, hogy mig a fényképpel

ellatott bejegyzések esetében eloszlik a megosztasok és hozzaszolasok jelenléte, addig ebben

az esetben mindkettd vonatkoztatasaban a KFC vezet. Ezek alapjan elmondhat6, hogy ez a hi-

potézisem is megallta a helyét, és igaznak bizonyult.
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4 Kovetkeztetések, javaslatok

4.1 Kovetkeztetések

Jelen kutatasom szamitdsai szerin a hipotéziseket igazolni és elvetni is tudom. A hipotézisek a

kovetkezok voltak:

1.

Feltételezem, hogy a valaszadok tobb platformon (Facebook, Twitter) talalkoznak a
hirdetésekkel, és ezeket rangsoroljak.
Feltételezem, hogy a kiilonb6zo6 helyen (Utcai hirdet6tabla, Online feliilet) megjelend

hirdetéseket befolyasoljak valaszadoimat dontésiikben.

. Feltételezem, hogy a k6zosségi médidban hasznalt hirdetési eszk6zok és elemek befo-

lyasoljak a valaszadok dontéseit.
Feltételezem, hogy az éttermek egységes modon kommunikéalnak az online feliileten

¢és a fényképpel ellatott bejegyzésekre fektetik a hangsulyt.

. Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc fényképpel ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok

szama kozott van kiillonbség.
Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc videoval ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok

szama kozott van kiilonbség.

Az 1., 3., 5. és 6. szdmu hipotézisemet a szamitdsok szerint igazolni tudom.

A 2. szamu hipotézisemet a szamitasok szerint részben igazolni tudom.

A 4. szamu hipotézisemet a szamitasok szerint elvetem.

Az eredmények a kdvetkezdk:

1.

Az adatok alapjan elmondhatd, hogy az emberek tobb platformon, online feliileten is
talalkoznak az éttermek hirdetéseivel.

Mint kidertilt, az altalam felsorolt lehetdségek koziil mindegyiken talalkoznak az em-
berek a reklamokkal, és ezeket rangsoroljak, mely alapjan van olyan lehetdség, mely

semmilyen forméaban nem befolyasolja valaszadéimat dontésiik soran.

. Kérddivem segitségével kimutathato, hogy a kiilonb6zd hirdetési eszk6zok és elemek

ugyan kiilonb6z6 mértékben, de mindig befolyéasoljak valaszadoim dontéseit.

Az altalam gyijtott adatokbol elmondhato, hogy az éttermek kommunikacidja nem
egyezik teljesen, valamint azt is, hogy mas tipusu bejegyzésekre fektetik a hangstlyt.
Az adatok alapjan elmondhato6, hogy mindharom étterem bejegyzései eljutnak az em-

berekhez, €s sok, kiilonb6z6 reakcidt valtanak ki beldliik, igy a fényképpel ellatott
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bejegyzésekre is kiilonb6z6 modon reagalnak. Ennek kdszonhetden kiilonbség van a
bejegyzésekre érkezett reakciok kozott.

6. Az adatok alapjan megallapithato, hogy a videdval ellatott bejegyzésekre érkezett re-
akciok szama kozott is van kiilonbség, mindharom cégnél mas-mas ardnyban reagal-
nak az emberek ezekre a bejegyzésekre a platform altal felkinalt lehetéségekkel.

A kitlizott célom a kdvetkezd volt:

,Kutatasom célja, hogy pontosabb képet kapjak, hogy a magyar emberek miért preferaljak a
harom cég éttermeit, vagy miért nem. Talalkoznak-e negativ dolgokkal ezzel kapcsolatban,
vannak-e rossz tapasztalataik. Melyik korosztaly kedveli jobban, a fiatalabb, az idésebb, vagy
egyaltalan van-e korosztalyos kiilonbség ebben az esetben? Etterem vélasztas soran figyelnek-
e az emberek a megfizethetéségre, tud-e mindenki ilyen helyen enni, esetleg nem? Erdekel,
hogy a vésarlok honnan értesiilnek a termékekrdl, akcidkrol, milyen tényezdk befolyasoljak a
valasztas soran. Mennyire figyelik az online platformon megjelend hirdetéseket, azokra mi-
lyen médon reagalnak. Mennyire kovetik a vallalatok online aktivitasat.”

Véleményem szerint az eredményekkel sikeriilt a kérdéseimre valaszt kapni, mely alapjan el-
mondhato, hogy az emberek ismerik, szeretik a feltiintetett éttermeket. ismerik annak megje-
lenési formait, kovetik dket a kiilonb6zd online platformokon, reagdlnak az altaluk megosztott
hirdetésekre. Mig az irodalmi adatok segitettek megismerni magat a kozosségi médiat, annak
tott kozosségi oldal alapjan — megmutatta, hogy az emberek sok hirdetéssel taldlkoznak az on-
line platformokon, ezeket észlelik, felfogjak, segit nekik dontéseikben, megismerteti veliik az
aktualitasokat, akciokat. Kidertilt az is, hogy a kiilonb6z6 helyen megjelend hirdetések ho-

gyan befolyasoljak az embereket.
4.2 Javaslatok

A kovetkeztetéseim eredményeként a kovetkezd javaslatokkal tudok eldallni:

1. Az éttermeknek valtoztatni kellene a stratégidjukon, hogy ettdl is tobb emberhez jussa-
nak el a hirdetéseik, példaul tobb feliilet (TikTok, Instagram, Youtube) bevonasaval,
hasznélataval.

2. A hirdetésekben hasznalt tartalmi elemek €s eszk6zok folyamatos fejlesztése, hang-
sulyt arra a tényezOre fektetni, ami legjobban befolydsolhatja az embereket.

3. Minél tobb platformon jelen lenni, annak érdekében, hogy még tobb embert érjenek el,

¢és ennél is valtozatosabb modon tudjanak hirdetéseket kdzz¢ tenni.

39



4. Felméréseim alapjan a Burger King és a KFC is készithetne csak szoveges bejegyzése-
ket, hiszen lathat6, hogy a McDonald’s esetében ezek a bejegyzések is sok emberhez
eljutnak és sok reakciot valtanak ki, véaltozatosabba és érdekessebbé téve a bejegyzése-
ket.

5. Felmérésembdl kideriil, hogy a fényképpel és videoval ellatott bejegyzések eloszlasa
valtozo. A KFC inkabb videdval ellatott bejegyzéseket készit, melyet, ha ardnyosan
elosztana a fényképpel ellatott bejegyzésekkel, nagyon kozosségeket mozgathatna
meg. Ugyan ez vonatkozik a McDonald’s €¢s Burger King bejegyzéseire, annyi kivétel-

lel, hogy nekik inkabb a videdval ellatott bejegyzésekbdl kellene tobbet posztolniuk.
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5 Osszefoglalas

Dolgozatom {6 tartalma, hogy megismerjem a k6zosségi médiat, annak hasznalatat és harom
cég vizsgalataval annak értékelését. Ugy vélem sikeriilt valaszt kapnom a felmeriilé kérdé-
sekre, ¢s kiértékelnem a hipotéziseimet.
A szakirodalmi részben megismerkedhettiink a kozosségi média fogalmaval, annak stratégia-
javal, milyen csatornai léteznek, hogyan alakult ki a k6zosségi média, milyen digitalis marke-
ting eszkdzoket hasznalhatunk, mi az SMM (Social Media Marketing) és SMO (Social Media
Optimization), milyen a hagyomdnyos ¢és kdzosségi média marketing. Ezek segitségével atfo-
gbobb képet kaphattunk a k6zosségi médiarol.
A kutatasom célja, hogy pontosabb képet kapjak, hogy a magyar emberek miért preferaljak a
harom cég éttermeit, vagy miért nem. Taladlkoznak-e negativ dolgokkal ezzel kapcsolatban,
vannak-e rossz tapasztalataik. Melyik korosztaly kedveli jobban, a fiatalabb, az id6sebb, vagy
egyaltalan van-e korosztalyos kiilonbség ebben az esetben? Etterem vélasztas soran figyelnek-
e az emberek a megfizethetdségre, tud-e mindenki ilyen helyen enni, esetleg nem? Erdekel,
hogy a vésarlok honnan értesiilnek a termékekrdl, akciokrol, milyen tényezok befolyasoljak a
valasztas soran. Mennyire figyelik az online platformon megjelend hirdetéseket, azokra mi-
lyen mddon reagélnak. Mennyire kdvetik a véllalatok online aktivitasat.
Kutatdsom a kovetkezd f6 kérdésekre keresi a vélaszt:
8. Milyen kozdsségi oldalon talalkoznak a hirdetésekkel?
9. Milyen tartalmi elemek és eszk6zok fogjak meg legjobban az embereket?
10. Milyen tipust bejegyzéseket latnak szivesen?
11. Hogyan reagélnak az egyes bejegyzésekre?
12. Az éttermek kommunikacidjanak egyformasaga, avagy milyen bejegyzésekre teszik a
f6 hangsulyt?
13. Egy adott id6szakban milyen reakcidkat valtott ki az emberekbdl a kiilonbozo tipust
kozosségi bejegyzések?
14. Egy adott iddszakban milyen reakcidkat valtott ki az emberekbdl az dsszes bejegyzés?
Az alabbi hipotéziseket allitottam fel:
4. Feltételezem, hogy a valaszadok tobb platformon (Facebook, Twitter) talalkoznak a
hirdetésekkel, és ezeket rangsoroljak.
5. Feltételezem, hogy a kiilonbozd helyen (Utcai hirdetdtabla, Online feliilet) megjelend

hirdetéseket befolyasoljak valaszadoimat dontésiikben.
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Feltételezem, hogy a k6zosségi médiaban hasznalt hirdetési eszkdzok és elemek befo-
lyasoljak a valaszadok dontéseit.

Feltételezem, hogy az éttermek egységes mdédon kommunikéalnak az online feliileten
¢és a fényképpel ellatott bejegyzésekre fektetik a hangsulyt.

Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc fényképpel ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok
szama kozott van kiillonbség.

Feltételezem, hogy a 3 étteremlanc videoval ellattot bejegyzéseire érkezett reakciok

szama kozott van kiilonbség.

A hipotéziseket Excel-tablazatkezeld programban, statisztikai szdmitasok segitségével dolgoz-

tam fel.

Dolgozatom két adatfeldolgozas segitségével vizsgalta a vallalkozasokat. Elsé korben egy

kérdoiv segitett az altalanosabb adatok feldolgozasdban, ezt 103 személy toltotte ki. Masodik

korben a harom cég Facebook oldalardl, egy féléves iddintervallumban sszegytijtott adatokat

dolgoztam fel (6sszesen 289 bejegyzésre 191.779 darab reakcid érkezett).

Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy 4 hipotézist igazolni, egyet részben igazolni és

egyet elvetni tudok.

Az eredmények a kdvetkezdk lettek:

1.

Az adatok alapjan elmondhatd, hogy az emberek tobb platformon, online feliileten is
talalkoznak az éttermek hirdetéseivel.

Mint kideriilt, az altalam felsorolt lehetdségek koziil mindegyiken taldlkoznak az em-
berek a reklamokkal, és ezeket rangsoroljak, mely alapjan van olyan lehetdség, mely
semmilyen formdban nem befolyasolja valaszaddéimat dontésiik soran.

Kérddivem segitségével kimutathatd, hogy a kiilonb6zd hirdetési eszkdzok és elemek
ugyan kiilonb6z6 mértékben, de mindig befolyéasoljak valaszaddim dontéseit.

Az altalam gyljtott adatokbol elmondhato, hogy az éttermek kommunikéacidja nem
egyezik teljesen, valamint azt is, hogy mas tipusu bejegyzésekre fektetik a hangsulyt.
Az adatok alapjan elmondhat6, hogy mindhdrom étterem bejegyzései eljutnak az em-
berekhez, €s sok, kiilonb6zd reakciodt valtanak ki beldliik, igy a fényképpel ellatott be-
jegyzésekre is kiilonb6z6 mddon reagalnak. Ennek koszonhetden kiilonbség van a be-
jegyzésekre érkezett reakciok kozott.

Az adatok alapjan megallapithato, hogy a videoval ellatott bejegyzésekre érkezett re-
akciok szama kozott is van kiilonbség, mindhdrom cégnél mas-mas aranyban reagal-

nak az emberek ezekre a bejegyzésekre a platform altal felkinalt lehetdségekkel.
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Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy az emberek kovetik az altalam valasztott cégeket
az elérhetd kozosségi oldalakon, értékelik bejegyzéseiket, reagalnak azokra. Ennek kovetkez-
tében igazolhatoak allitasaim, és az alap téma, miszerint a kdzdsségi médiat bizonyos modo-

kon, de értékelik az emberek.
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Mellékletek

1. sz. melléklet: felhasznalt kutatasi kérd6iv

Kérdéssor:

A kérdoiv kérdései a kovetkezOok voltak:

1. szakasz:
1. Miaz On neme?
2. Melyik korcsoportba tartozik?
3. Mi az On lakhelyének tipusa?
4. Mi az On munkaviszonyénak jellege?
5. Szokott a 3 étterem valamelyikében vasarolni, étkezni (McDonald's, KFC, Burger
King)?
2. szakasz:
6. Ebben az évben jart az éttermek valamelyikében?
7. Milyen gyakran latogatja az éttermeket?
8. Meg van elégedve a latogatott étterem meniijének tartalmaval (valtozatos ételek,
italok)?
9. Jeldlje be azokat a tényezdket, amiket fontosnak tart, amikor éttermet valaszt!
(Egyszerre tobb valasz is jeldlhetd, de kérem haromnal tobb valaszt ne jeldljon!)
10. Kikkel jar szivesen az éttermekbe? (Egyszerre tobb vélasz is jelolhetd, de kérem
kettdnél tobb valaszt ne jeloljon!)
11. Mennyi pénzt szan egy étkezésre, akar egyediil, akar massal érkezik, egy fOre sza-
molva?
12. Szokott elvitelre vasarolni?
13. Ha elvitelre vasarol, mit részesit elényben?
3. szakasz
14. Szokott a McDonald's-ba jarni?
15. Szokott a Burger King-be jarni?
16. Szokott a KFC-be jarni?
17. Az alabbiakban néhany allitast sorolunk fel a McDonald's gyorsétteremmel kap-

csolatban. Kérem valassza ki az alabbi skala segitségével, mennyire ért egyet, il-

letve nem ért egyet a kovetkezo allitassal. 1=egyaltalan nem értek egyet,
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18.

19.

2=tobbnyire nem értek egyet, 3=egyet értek, de nem is, 4=nagyjabol egyetértek,
S5=teljes mértékben egyetértek.

Az alabbiakban néhany allitast sorolunk fel a KFC gyorsétteremmel kapcsolatban.
Kérem valassza ki az alabbi skala segitségével, mennyire ért egyet, illetve nem ért
egyet a kovetkezo allitassal. 1=egyaltalan nem értek egyet, 2=t6bbnyire nem értek
egyet, 3=egyet értek, de nem is, 4=nagyjabol egyetértek, S=teljes mértékben
egyetértek.

Az aldbbiakban néhany allitast sorolunk fel a Burger King gyorsétteremmel kap-
csolatban. Kérem valassza ki az alabbi skala segitségével, mennyire ért egyet, il-
letve nem ért egyet a kdvetkezo allitassal. 1=egyaltalan nem értek egyet, 2=t6bb-
nyire nem értek egyet, 3=egyet értek, de nem is, 4=nagyjabol egyetértek, S=teljes
mértékben egyetértek.

4. szakasz:

20. Befolyasolja-e dontésében az éttermek kihelyezett hirdetései, reklamtablai?

21.

Hol szokott leggyakrabban az éttermek hirdetéseivel talalkozni?

22. Az alébb felsoroltak koziil melyik befolyasolja legjobban dontéseit? Kérem te-

23.

gye sorrendbe Oket. (1=legkevésbé, 4=legjobban)
Melyik online hirdetés fajta kelti fel legjobban a figyelmét?

24. Az online hirdetések melyik eleme befolyasolja a legjobban? (Egyszerre tobb

25.

valasz is jelolhetd, de kérem ketténél tobb valaszt ne jeloljon!)
Az alabbiak koziil melyik hirdetési eszkdzok befolyasoljak legjobban valasztasa
soran? (Egyszerre tobb valasz is jelolhetd, de kérem kettdnél tobb valaszt ne je-

16lj5n!)
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2. sz. melléklet: felhasznalt kutatasi kérd6iv

A kérddiv demogréafiai adatai:

Nem

m Férfi m NG

21. abra Valaszadok neme (Sajat kutatas, 2024)

Korcsoport

1% _ 1%

o

m 18 évalatti = 18-30 = 30-45 =45-60 =60 év feletti

22. abra Valaszadok korcsoportja (Sajat kutatds, 2024)

Lakhely

0%

= Tanya = KoOzség, falu = Kisvaros = Nagyvaros = Megyeszékhely = FGvaros

23. abra Valaszadok lakhelye (Sajat kutatds, 2024)
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Munkaviszony

1% 3% r 2%
0% \

= Tanuld = Alkalmazott = Kozalkalmazott = Vallalkozd

= Alkalmi munkas = Nyugdijas m Munkanélkali = Egyéb

24. abra Valaszadok munkaviszonya (Sajat kutatas, 2024)

Gyakorisag

= Naponta = Hetente = Havonta = Ritkdbban, mint havonta

25. abra Latogatottsag gyakorisaga (Sajat kutatds, 2024)

Egy étkezésre szant koltség egy f6re levetitve

an

= 3000 forint alatt = 3000-5000 forint = 5000-8000 forint = 8000 forint felett

26. abra Egy étkezésre szant dsszeg (Sajat kutatas, 2024)
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Online platformon megjelend hirdetések gyakorisaga

12%
10%
8%
6%
4%

=l | I hik

o | ulfl RNNn. Hun _ REREN 0

Facebook TikTok Instagram Twitter Youtube Internetes

keresd taldlati

listajdban

szponzoralt

tartalom

(Google, Bing,

stb.)

M legkevésbé mkevésbé msemleges ®jobban M legjobban

27. abra Online platformok (Sajat kutatas, 2024)

Weboldalba
megjelend
kilsé
hirdetésben
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1. sz. fiiggelék Hallgatoi nyilatkozat
NYILATKOZAT

a szakdolgozat nyilvanos hozzaférésérél és eredetiségérdl

A hallgaté neve: Németh Kamilla Fanni

A Hallgato Neptun kddja: ROGBZMI
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A megjelenés éve: 2024

A konzulens intézetének neve: Vidékfejlesztés és Fenntarthatd Gazdasag Intézet
A konzulens tanszékének a neve: Agrardigitalizacids és Szaktandcsadasi Tanszék

Kijelentem, hogy az altalam benyujtott szakdolgozat egyéni, eredeti jellegl, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerzék munkdjabél vettem &at, egyértelmiien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valotlant allitottam, tudomdsul veszem, hogy a zardvizsga-bizottsdg a
zarovizsgabol kizar és a zardvizsgat csak () dolgozat készitése utan tehetek.
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engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhaszndldsdra, hasznositisdra a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
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Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus valtozata feltdltésre keril a Magyar Agrar-
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hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kévetden

- titkositdsra engedélyezett dolgozat a benyujtdsitdl szamitott 5 év eltelte utdn
nyilvanosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok
repozitoriumaban.

Kelt: Zsambok, 2024. aprilis 18.
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2. sz. fuggelék Konzulensi nyilatkozat

NYILATKOZAT

Németh Kamilla Fanni (hallgatd Neptun azonositdja: RQ6ZMI) konzulenseként nyilatkozom
arrol, hogy a szakdolgozatot attekintettem, a hallgatét az irodalmi forrdasok korrekt
kezelésének kdvetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A szakdolgozatot a zdrdvizsgan térténd védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem*’
Kelt: G6dollo, 2024. aprilis 17. .
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