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1. Bevezetés

A vendéglatasban a social média marketing kulcsszerepet jatszik az Ugyfelek
elérésében, a marka ismertségének novelésében, és a vendégek bevonzasaban.

A marketing ma kiemelked6en fontos a vendéglatasban szdmos okbdl, amelyek
kozvetlenil hozzajarulnak egy étterem, kavézd, hotel vagy barmilyen vendéglatéhely
sikeréhez.

A vendéglatdipar egyik legnagyobb kihivasa a folyamatos lgyfélszerzés és az Uzlet
stabil novekedésének biztositasa.

A marketingstratégiak fejlesztése és alkalmazasa hozzajarulhat kozvetlenil a
bevételek noveléséhez és a piaci részesedés bbvitéséhez (Vaszari, 2008).

Az elmult években a fogyasztoi szokdsok drasztikusan megvaltoztak, kilondsen az
online tér és a k6zosségi média terjedésével. Azok a vendéglatdipari szerepldk, akik
megértik és alkalmazzak a modern marketingtechnikakat, jobban képesek
alkalmazkodni ezekhez a valtozasokhoz, és kielégiteni a mai fogyasztdk elvarasait
(Papp-Vary, 2008).

Szakdolgozatom célkitlizése, hogy az altalam valasztott kutatassal és szakirodalom
felhasznalasaval egy atfogd képet kapjunk arrdl, milyen marketing tevékenységet kell
folytatnunk egy vendéglatdegység esetében, hogy annak hire a lehet6 legtdbb
emberhez eljusson. Azonban az is kiderll, hogy a negativ kritikdnak mekkora
jelent8sége van, és hogyan befolydsolja -ha befolyasolja, az érkez6 vendégeket.

A social média szerepe napjainkban, és annak hatasai a fogyasztdkra.



2. Szakirodalmi attenkintés

Szakdolgozatom témadja, hogy hogyan érjlik el az embereket a social média
segitségével, hogyan alkalmazzuk a modern marketingtechnolégiakat egy
vendéglatdegységnél, hogy az minél sikeresebben tudjon m(ikodni.

A vendéglatdhelyek gyakran a helyi kozosségek kozponti részei, és jelentSs hatassal
vannak a helyi gazdasagra, turizmusra és kulturara. A hatékony marketing nem csak
az egyes vallalkozdsok sikerét segiti el6, hanem a helyi k6z6sség és gazdasag
fejl6dését is. A marketing lehet6séget biztosit az innovacidra és a kreativ megoldasok
kidolgozasdra. Azok a vendéglatohelyek, amelyek folyamatosan ujitanak és friss
marketingstratégidkat vezetnek be, kdnnyebben szerezhetnek versenyel6nyt a
telitett piacon (Aubert, 2011).

A marketing lehetévé teszi, hogy jobban megismerjik és megértsik a vendégek
igényeit, ezaltal személyre szabott élményeket kindlva A magas szintl
ugyfélelégedettség noveli a lojalitast, és hosszu tavd kapcsolatokat épit a

vendégekkel, ami kulcsfontossagu a fenntarthaté Gzleti novekedéshez (Klausz, 2020).

Kornyezetvédelmi és tarsadalmi felel§sségvallalas hangsulyozdasa is egyre fontosabb
napjainkban, a marketing lehetéséget ad arra, hogy kommunikaljuk ezeket az
értékeket, és megkilonboztessiik a vendéglatéhelyet a versenytarsaktél azaltal, hogy

kdrnyezetbarat és felelds lizleti gyakorlatokat mutatunk be (Vaszari, 2008).

2.1. A marketing fontossaga napjainkban

Manapsag a marketing rendkiviil fontos szerepet jatszik szinte minden iparagban,
beleértve a vendéglatast, a szolgaltatasokat, a technoldgiai szektort és a
kiskereskedelmet is. Az aldbbiakban a szakirodalmak segitségével emlitek néhany f6
okot, amiért a marketing kiemelked§ jelent&ségd.

Versenyel6ny megszerzése

A piacon rengeteg vallalat versenyez a fogyaszték figyelméért, és a hatékony
marketingstratégiak segitenek kiemelkedni a versenytarsak kozul. A cégek célzott
marketinggel és megfelel§ poziciondlassal noévelhetik piaci részesedésiiket, és

hlséges ligyfélbazist épithetnek (Kenesei, 2007).



Brandépités és markaismertség novelése

A marketing segit a vallalatoknak kialakitani és erGsiteni a markaidentitasukat, amely
alapvet6 a hosszu tavu sikerhez. A kdvetkezetes marketingkommunikacio javitja a
markaismertséget, és segit az igyfeleknek megérteni a vallalat értékeit, termékeit és
szolgaltatdsait (Kotler, 2015).

Fogyasztoi elvarasokhoz valé alkalmazkodas

A fogyasztdi szokasok és elvarasok folyamatosan valtoznak, kiléndsen a digitalis
vilagban. A marketing lehet8séget nyujt a vallalatoknak arra, hogy figyelemmel
kisérjék ezeket a valtozasokat, és gyorsan alkalmazkodjanak hozzajuk, akar Uj
termékek bevezetésével, akdr a kommunikacids csatorndk finomitasaval.

Digitalis vilag novekedése

Az internet és a k6z0sségi média robbanasszer( ndvekedése atalakitotta a vallalatok
marketingstratégiait. Az online marketing eszkozei, példaul a kdzdsségi média, a
keresGoptimalizdlas (SEO), a pay-per-click (PPC) kampdanyok és az influencer
marketing lehetévé teszik a cégek szamadra, hogy kdzvetlen kapcsolatba lépjenek
célkozonséglikkel (Kenesei, 2007).

Mi az a PPC?

A PPC egy online hirdetési modell, amelyben a hirdet6k fizetnek, valahanyszor valaki
rakattint a hirdetésiikre. Ez az egyik legelterjedtebb digitalis marketingeszkoz,
kilénodsen keres6motorokban és kozosségi média platformokon (Marshall, 2020).
Ugyféllojalitas és kapcsolatok épitése

A marketing kulcsfontossagu eszk6z az ugyfélkapcsolatok épitésében és
fenntartdsaban. A megfelel6 marketingtevékenységek, mint a hliségprogramok, a
személyre szabott ajanlatok és a folyamatos kommunikacié segitenek fenntartani az
ugyfélhlséget és hosszu tavu kapcsolatokat kialakitani.

Tudatos vasarléi dontések befolyasolasa

A modern fogyasztok rengeteg informaciéval rendelkeznek, ezért a marketingnek
fontos szerepe van abban, hogy meggy6z6en kozvetitse a termékek elényeit és
értékeit. A marketing képes iranyitani a fogyasztéi dontéseket és ndévelni az

értékesitést a megfelel6 izenetekkel (Hoffmann, 2016).



A marketing nemcsak reagal a piaci igényekre, hanem el8segiti az innovaciot és (j
trendeket indit el. A kreativ kampdanyok és a piaci elemzések révén a vallalatok 0j
termékeket és szolgdltatasokat fejleszthetnek ki, amelyek kielégitik a jov6beli
igényeket. A hatékony marketingtevékenységek novelik a vallalatok bevételeit, ami
hozzajarul a gazdasagi ndvekedéshez. A marketing kulcsfontossagu szerepet jatszik
az uj tgyfelek megszerzésében és a meglévs ligyfélkapcsolatok fenntartasdban, ami

el6segiti a vdllalatok hosszu tavu sikerét és ndvekedését (McDonald, 2021).

Az adatalapu dontéshozatal lehet6sége a modern marketing egyre inkabb az
adatgyl(ijtésen és elemzésen alapul. Az adat vezérelt marketing lehet6vé teszi a
vallalatok szamara, hogy jobban megértsék Ulgyfeleik viselkedését, és ennek
megfelel6en optimalizdljdk kampdanyaikat a maximalis hatékonysag érdekében
(Marshall, 2020).

Osszességében a marketing nem csupan a termékek, szolgaltatasok eladasat célozza,
hanem komplex stratégiat kindl a markaépitésre, a versenyel6ny megszerzésére és a

fogyasztoi igények hatékony kielégitésére (Aubert, 2011).

2.2.Hogyan befolyasolja egy adott marketing célu reklam a kdz6sségi médiaban az
embereket?
A marketing a kozosségi médiaban er6teljesen befolyasolja az embereket, mivel
ezeken a platformokon keresztil a vallalatok kdzvetlen kapcsolatot alakithatnak ki a
fogyasztokkal, mikézben célzott, személyre szabott lUzeneteket juttathatnak el
hozzajuk (Hoffmann, 2016).
A koz0sségi média marketing hatasat tobb tényezd is erdsiti:
Személyre szabott tartalom
a kozosségi média platformokon a hirdetések és tartalmak személyre szabhatdk a
felhaszndldi adatok érdekl6dési kordk, demografiai adatok, korabbi vdasarldsok
alapjan. Ez noéveli annak esélyét, hogy az emberek relevans, szamukra érdekes
Uzenetekkel taldlkoznak, ami nagyobb elkotelez6dést eredményez (Sz(ts, 2018).
Kozvetlen interakcid és visszajelzés
A média lehet8séget nyujt a markaknak, hogy kozvetlenil kommunikaljanak a

fogyasztoikkal, kérdéseket tegyenek fel, visszajelzéseket kérjenek, és azonnal



valaszoljanak. Ez a fajta parbeszéd erGsiti a kapcsolatot a vallalatok és a fogyasztok

kozott, ndvelve az tgyfélhlséget.

Koz6sségi bizonyiték, masnéven a Social Proof

Az emberek hajlamosak kdvetni masok véleményét és dontéseit, kiléndsen olyan
platformokon, mint a Facebook, Instagram, vagy TikTok. Az influencerek és mas
felhasznalodk altal kdzzétett pozitiv vélemények, értékelések, valamint a termékekkel
kapcsolatos ajanlasok erdsitik a markak hitelességét és vonzerejét.

Vizualitas és érzelmi hatas

A kdzosségi médiaban a vizualis tartalom, a képek, videdk, infé grafikak nagy szerepet
jatszanak. A vizuadlis elemek hatékonyan kozvetitenek érzelmeket, és koénnyen
megoszthatdva teszik a tartalmakat, ami gyorsan noveli azok elérését. Az érzelmi

alapu marketing a vasarlasi dontéseket is erételjesen befolyasolja (Hoffmann, 2016).

2.3.Virdlishatas -Viral Marketing

A social media lehet8séget ad a tartalmak gyors terjedésére. Egy jol eltaldlt kampany
vagy tartalom koénnyen virdlissa valhat, mivel az emberek megosztjdk azt
ismerd@seikkel, igy nagy tomegekhez juthat el minimalis koltség mellett. A viralisan
terjed6 tartalom gyakran néveli a marka ismertségét és eladdsait (Sas, Reklam és
pszicholdgia, 2017).

Azok a platformok, mint a Facebook és Instagram, kifinomult hirdetési eszkdzoket
kinalnak, amelyekkel rendkivil precizen lehet célozni a hirdetéseket demografiai
adatokat, érdekl6dési korok és viselkedési mintak alapjan. Emellett a kampanyok
hatékonysaga konnyen mérhet6 példaul kattintdsokkal, elérésekkel, konverzidkkal,
amik lehet8vé teszik az optimalizalast.

Szintén kivald platform, hogy egy vallalat kdzvetitse tarsadalmi felel6sségvallalasi
Uzeneteit példaul, a fenntarthatdsagot és a tarsadalmi egyenl@séget. Az emberek
egyre inkabb olyan markakhoz kétédnek, amelyek értékrendje &sszhangban van
sajatjukkal, igy a social média fontos szerepet jatszik a fogyasztdi kapcsolatok

formaldsdban is (Sas, Reklam és pszicholdgia, 2017).



FOMO - Fear of Missing Out hatas

A koOzosségi médiaban gyakran megjelenik a FOMO, vagyis a kimaradastél valé
félelem. A marketingkampanyok ugy vannak kialakitva, hogy az embereket arra
0szténozzék, hogy ne akarjanak lemaradni egy ajanlatrél, termékrél vagy

eseményrdl, ezzel fokozva a vasarlasi hajlanddsagot.

Platformok donté része mobilon érhetd el, igy a marketinglizenetek mindig elérheték
a felhaszndlok szamara, barhol is legyenek. A mobilhasznalat gyors elérést biztosit,
és lehetdvé teszi a folyamatos interakciot.

A felhasznalo altal generalt tartalom gyakori, hogy a felhaszndlok maguk hoznak létre
tartalmakat egy markaval vagy termékkel kapcsolatban. Ez hitelesebbé teszi a
markat, mivel az emberek sokszor jobban megbiznak a mas felhasznaldk altal ajanlott
termékekben, mint a kdzvetlen hirdetésekben.

A marketing azért befolyasolja ilyen er6teljesen az embereket, mert a platformok
lehet8séget adnak a célzott, személyre szabott lizenetek kozvetitésére, vizualis és
érzelmi alapu tartalom révén kénnyen elérhetik a fogyasztdkat, akik az interaktivitas
révén kozvetlen kapcsolatba keriilhetnek a mdarkaval. A koézosségi bizonyitékok,
influencer marketing, és a viralis tartalmak gyors elterjedése révén ezek a platformok
erGs hatdst gyakorolnak a vdasarlasi dontésekre és a marka lojalitdsara (Hoffmann,

2016).

A fentebb emlitett marketing célu reklamnak milyen hatdsai vannak a fogyasztdékra?
A koOzosségi médidban megjelend reklamok kiilonféle mddokon hatnak az
emberekre, mivel a platformok lehetévé teszik a célzott, interaktiv és vizualisan
vonzd hirdetések megjelenitését. Az emberekre gyakorolt hatas az aldbbi

tényez6kben nyilvanul meg.

Célzott hirdetések

A kozosségi média platformok, mint példaul a Facebook, Instagram vagy TikTok,
rengeteg felhaszndldi adatot gyljtenek, amelyeket a hirdetések testre szabasara
haszndlnak. Ezek az adatok demografiai informacidkat, érdeklédési koroket, és

viselkedési mintdkat tartalmaznak, ami lehet6vé teszi, hogy a reklamok pontosan



elérjék a célcsoportot. A személyre szabott hirdetések relevansabbnak tlinnek a
felhasznaldk szamadra, igy nagyobb valdszinlséggel keltik fel figyelmiket, és
0sztonzik 6ket a vasarlasra (Haydon, 2018).

A rekldamok erételjes vizudlis elemeket tartalmaznak példaul képek, videdk, vagy
szintén széleskdrben elterjedtek manapsag a GIF-ek, amelyek képesek gyorsan
megragadni az emberek figyelmét. Ezek a vizualis tartalmak gyakran érzelmi
uzenetekkel is tarsulnak, amelyek célja, hogy a felhaszndlok érzelmi szinten
kapcsolddjanak a markdahoz vagy termékhez. Az érzelmek befolyasolasa noveli a
vasarlasi hajlanddsagot, hiszen az emberek gyakran érzelmi alapon hoznak

dontéseket (Sas, Kreativ reklam, 2009).

Interaktivitas és bevonas

A kozOsségi média lehet6séget ad a felhasznaldk szamara, hogy kozvetlenil
interakcidba Iépjenek a reklamokkal, példaul like-ok, kommentek vagy megosztasok
formdjaban. Az interaktiv hirdetések, példaul szavazdsok vagy AR -kiterjesztett
valdsag alapu kampanyok, még inkabb bevonjak a felhasznaldkat, igy hosszabb ideig
maradnak elkotelezettek a marka irant (Papp, 2019).

Nagy szerepet jatszik a tarsadalmi bizonyiték, ahogyan azt mar fentebb emlitettem,
az az mas emberek véleménye és viselkedése. Amikor a felhaszndldk azt 1atjak, hogy
ismerGseik, influencerek vagy szélesebb kozonség pozitivan reagal egy termékre,
hajlamosabbak 6k is vasarolni vagy érdekl&dni iranta. Az értékelések, vélemények
és felhasznaloi tartalmak erds hatassal vannak a dontéshozatalra.

Influencerek szerepe

A kozdsségi médidban az influencerek olyan személyek, akik nagy kovetébazissal
rendelkeznek, és kdzvetlen kapcsolatot alakitanak ki kovetSikkel. Az influencerek
altal ajanlott termékek és szolgaltatasok hitelesebbnek tlinnek, mivel a kdveték
megbiznak a véleményiikben. Az influencer marketing erételjes eszkdze a kozosségi
médidban, mivel sokszor kozvetlen vdsarldsi Osztonzést eredményez. Ezdltal
amennyiben hiteles influencerrel rekldmozzuk vendéglatéegységlinket, szélesebb

kdrhoz jut el az adott célcsoporton belil (Hennessy, 2018).
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Platformok lehet6vé teszik a tartalmak gyors megosztasat. Egy j6 rekldmkampany
virdlissa valhat, ami azt jelenti, hogy a felhasznaldk 6nként osztjadk meg egymas
kozott a hirdetést. Ez noveli a reklam elérhetGségét, és az emberek
természetesebben, barataikon keresztil taldlkoznak a tartalommal, ami még
hitelesebbnek tlinhet (Deli, 2018).

A markatudatossag és lojalitas névelése

Social média rendszeres reklamjainak segitségével a markak folyamatosan jelen
lehetnek a fogyasztdk életében. A felhaszndlok ismételten taldlkoznak a madrka
Uzeneteivel, ami hosszu tavon ndveli a marka ismertségét és er@siti a markaval valé
kapcsolatot. A lojalitasprogramok és személyre szabott ajanlatok tovabb ergsitik ezt

a kapcsolatot (Hoffmann, 2016).

Mérhetdség és optimalizalhatdsag

A megjelen6 rekldmok hatékonysaga pontosan mérhetd, mivel a platformok
részletes adatokat biztositanak arrdl, hogy hdanyan lattdk, kattintottak vagy
vasaroltak a hirdetés hatdsara. Ezek az adatok lehetévé teszik a kampdanyok
folyamatos optimalizadlasat, ami noveli azok hatékonysagat és csokkenti a
koltségeket. Nemcsak a rovid tavu vdasarlasi dontésekre van hatdssal, hanem a
hosszU tavu kapcsolatépitésre is. A folyamatos kommunikdcid, a kozvetlen
ugyfélszolgdlat és a kozOsségépités mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a marka
hlséges ligyfélbazist épitsen ki (Hoffmann, 2016).

Megjelend reklamok erds vizualis hatasuk, személyre szabhatdsaguk, és interaktiv
jelleglik révén képesek hatékonyan befolyasolni a fogyasztéi dontéseket. A célzott
tartalmak, az influencerek altal kozvetitett lGzenetek, és a tdrsadalmi bizonyiték
egylttesen ndvelik a markak hitelességét és vonzerejét. A kozosségi média reklamok
nemcsak azonnali vasarlasi 6sztonzést eredményezhetnek, hanem hossza tavu

lojalitast is kiépithetnek (Sas, Reklam és pszicholdgia, 2017).

2.4. Marketing szerepe a vendéglatasban

A marketing a vendéglatasban rendkivil dinamikus és valtozatos terllet, amely
lehet8séget nyujt a kreativ és stratégiai készségek fejlesztésére. A digitdlis marketing

eszkdzok, mint a social média, online hirdetések, és adatalapu marketing, olyan
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lehet6ségeket kinalnak, amelyekkel a vendéglatohelyek hatékonyabban és
célzottabban érhetik el k6zonségliket. Az ilyen technolégiai fejl6dések megértése és

alkalmazasa versenyel6nyt jelenthet (Klausz, 2020).

A vendéglatdiparban gyakran valtoznak a trendek, szezondlis igények és gazdasagi
feltételek. A marketingstratégiak lehet&séget adnak arra, hogy ezekre a valtozasokra
gyorsan reagaljunk, és a lehetd legjobban kihaszndljuk az Uj lehet6ségeket (Papp-
Vary, 2008).

A marketing segitségével a vendéglatohelyek nem csak helyi, hanem akar globalis
kozonséget is elérhetnek. A jol kidolgozott marketingkampanyokkal nemzetkozi
szinten is novelhetjik a vendéglatdhely ismertségét és vonzerejét.

Az alabbiakban felsorolok néhany kulcsfontossagu tényez6t, amelyek ravilagitanak

arra, miért elengedhetetlen a marketing a vendéglatéiparban:

Novekvo verseny

Avendéglatdipar egyre telitettebbé valik, és a piacon vald helytallas érdekében ki kell
tinni  a versenytarsak kozul. A hatékony marketingstratégidk segitenek
megkllonboztetni a vendéglatdhelyet a tdbbitél, vonzébba téve azt a potencialis

vendégek szdmdra (Kozak, 2020).

Digitalis jelenlét és online keresések

Az emberek egyre inkdabb az interneten keresnek éttermeket, kavézékat vagy
szallashelyeket. Egy jol felépitett online jelenlét (weboldal, social média profilok,
online vélemények) létfontossagl ahhoz, hogy a vendéglatdhely koénnyen

megtaldlhato legyen, és majd kés6bb pozitiv benyomast keltsen (Havas, 2020).

Vendégek bevonzasa és megtartasa

Egy jol mikodd marketing stratégia segit abban, hogy folyamatosan bevonzzuk az Uj
vendégeket, mikdzben fenntarthatd a meglévék érdeklédése is. A kiilonb6z6
marketingeszkdzdk, mint a hlségprogramok, e-mail marketing, és social média

kampanyok, elésegitik a vendégek visszatérését és hiliségét (Vaszari, 2008).
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Brandépités és hirnév
Marketing lehet8séget nyujt arra, hogy erdsitsiik a marka identitasat és hirnevét. Egy
jol poziciondlt marka, amely kovetkezetes lzenetekkel és kivald élménnyel tarsul,

hosszu tavu sikert hozhat a vendéglatdhely szdmara (Aubert, 2011).

K6z6sségi média hatdsa

A média platformok lehet6séget adnak arra, hogy kozvetlen kapcsolatot alakitsunk
ki a vendégekkel, és valos idejl visszajelzéseket kapjunk. Ezen keresztil kénnyen
elérhetjik a célk6zonséget, novelhetjik a lathatésagot, és befolydsolhatjuk a

kdzonség véleményét (Aubert, 2011).

Rugalmassag és alkalmazkodas a trendek valtozasahoz

A marketing lehet6vé teszi a vendéglatdhelyek szamara, hogy gyorsan reagdljanak a
piaci valtozasokra, példaul a szezondlis trendekre, Uj versenytarsak megjelenésére,
vagy gazdasagi kihivasokra. Ez a rugalmassag segit abban, hogy a vendéglatéhely

fennmaradjon és sikeres maradjon hosszu tdvon (Kenesei, 2007).

Visszajelzések kezelése

Az online vélemények és értékelések jelent6s befolyassal vannak a
vendéglatdhelyek megitélésére. A marketing révén hatékonyan kezelhetéek a
visszajelzések, javithatdak a szolgaltatasokat, és aktivan formalhatéak a k6zonség
véleményei. A marketing kulcsfontossagl az olyan események és kulénleges
ajanlatok proméciéjadban, mint a tematikus vacsorak, happy hour-ok, vagy linnepi
rendezvények. Ezek az akciok nemcsak tobb vendéget vonzanak be, hanem

segitenek fenntartani a vendéglatdhely iranti érdeklédést (Hofmeister-Toth, 2008).

A marketing a vendéglatasban nem csupan egy eszkdéz a vendégek bevonzasara,
hanem egy stratégiai elem, amely hosszu tavu sikert biztosithat egy étteremnek,
kavézdénak vagy hotelnek. A jol megtervezett marketingtevékenység segit abban,
hogy a vendéglatohely folyamatosan novekedjen, alkalmazkodjon a valtozé

igényekhez, és erGsitse piaci poziciojat (Hofmeister-Téth, 2008).

13



3. Alkalmazott mddszerek

A kutatds primer, vagyis els6dleges adatgydjtésre épull. A vizsgdlati alanyokat a
kozdsségi médidval kapcsolatos attitlidjeikr6l és a magatartasaikrél kérdeztem a
vendéglatas teriletén. Ennek okaként a kutatdshoz egy kozdsségi médidban
megosztott kérdbivet itéltem megfelelének, ahol kilonb6z6 demografiai adattal

rendelkez6 emberek valaszoltak a kérdéseimre.

A kvantitativ vizsgalatot azért vdlasztottam, a probléma megértését helyezi el6térbe,
hogy megértse a motivacidkat és egyéb mindségi jellemzbket. Az eredményeimhez
feldllitott hipotéziseket pedig a szakdolgozatom kutatdsaival validalom, amely egy
mélyinterju a szakterlleten meghatarozd szakember véleményével, illetve
szekunder adatgyd(jtés, a szakirodalmak segitségével.

A félig strukturdlt mélyinterjuval ald tudom tdmasztani a kérd8ivben megszerzett
informacidkat a vendégek véleményeirdl, percepcidirdl és dontéseirél. Az interjuval
a megkérdezett szakember pontos valaszt ad a sajat szakteriiletei eredményes
stratégidirdl, amelyek igazolni tudjdk a dolgozatomban vizsgdlt moddszerek
eredményességét.

Az alkalmazott mddszertan kivalasztdsaban az egyéni tapasztalataim is szerepet
jatszottak, mivel a jelenlegi tuddasom alapjan a social média aktiv haszndlata noveli a
vendéglatdegység ismertségét, illetve a pozitiv értékelés, visszajelzéseket is, amely
hozzajarul a vendéglatohely hirnevének javitasahoz és a potencidlis Ugyfelek
szamanak novekedéséhez. Igy a kvalitativ kutatds alkalmas volt arra, hogy felfedjem
e dontéseknek okait.

Kérd6ivemet a Google Forms segitségével készitettem, a kdzdsségi médidban volt
elérhetd, azok kdzil is a Facebook platformjan osztottam meg. Két hétig volt elérhetd
és tobb mint szaz kitolt6 lett a végeredmény. Kérddivemben vizsgaltam a kitolték
social média hasznalatat, illetve az ott latottak alapjan vald értékelések valddisagat,
hogy ez hogyan jarul hozza az adott vendéglatdegység sikereihez.

A kérd8ivembdl kiderllt, hogy a social média fellleteket a fogyasztok hogyan

hasznaljak, illetve, hogy hogyan befolyasoljak 6ket az ott latott reklamok, hirdetések.
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Kidertlt, hogy egy vendéglatdegység sikeressége mitdl fiigg és hogy milyen egy olyan

marketing stratégia, amely késébbiekben is felidézhet§ marad.

A kutatas célcsoportjai olyan emberek, akik rendszeresen hasznaljak a kdzosségi
média platformokat példaul Instagram, Facebook.
Kérd6ives mintavétel, amely soran a kozOosségi médiat aktivan hasznald

vendéglatéhelyen dolgozékat és vendégeket valasztottam ki.

1. Hipotézis: A vizuadlis tartalom (képek és videdk) kiemelkedéen fontosak a
vendéglatasban, és pozitivan befolyasolja a vendégek elkbtelez6dését a kdzosségi
média platformokon.

Indoklas: A vendéglatasban az élmények és a termékek vizudlis vonzereje
kulcsfontossagu. A kdzésségi média platformokon, mint az Instagram vagy Facebook,
a latvanyos képek és videdk jobban vonzzak a figyelmet és ndvelik annak az esélyét,

hogy ellatogassanak a vendéglatoegységlinkbe.

2. Hipotézis: Az aktiv és rendszeres kozosségi média jelenlét noveli a vendéglatéhely
ismertségét és lojalitasat a helyi kozosség korében.

Indoklas: A k6zosségi média folyamatos frissitése, kilonb6z6 akcidk, események és
tartalmak megosztasa nemcsak Uj tgyfeleket vonzhat, hanem hosszu tavon hliséges
kozonséget is épithet, akik rendszeresen latogatjak a helyet, és megosztjak pozitiv

tapasztalataikat.

3. Hipotézis: A kdzosségi médiaban vald pozitiv Ugyfélértékelések és visszajelzések
jelent6s mértékben hozzajarulnak a vendéglatohely hirnevének javitdasahoz és a
potencialis Ugyfelek szamanak névekedéséhez.

Indoklas: A kozosségi média platformokon megosztott visszajelzések és értékelések
er8s befolyassal vannak a potencidlis vendégek dontésére. A pozitiv értékelések és
ajanldsok megerdsitik a bizalmat, és novelik az esélyt, hogy Uj vendégek latogassanak
el az adott helyre.

A hipotézisek kutatdssal, adatelemzéssel és a kozosségi média platformok

hasznalatanak megfigyelésével vizsgalhatok.
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3.1. Kutatds célja

A kutatds célja, hogy megvizsgdlja a kozosségi média marketing hatékonysagat a
vendéglatdsban, kiilonos tekintettel a vizudlis tartalom, az aktiv jelenlét és az
ugyfélértékelések szerepére. A harom hipotézist teszteljik, hogy meghatarozzuk,
milyen tényez6k befolydsoljdk leginkabb a ko6zosségi média sikerességét a

vendéglatdiparban.

A vizualis tartalom kiemelked6en fontos a vendéglatasban, pozitivan befolydsolja a
vendégek elkotelez6dését a kozosségi média platformokon.

Az aktiv és rendszeres kozosségi média jelenlét noveli a vendéglatdhely ismertségét.
A pozitiv Ggyfélértékelések és visszajelzések jelent8s mértékben hozzajarulnak a

vendéglatdhely hirnevének javitdsahoz és a potencidlis lgyfelek szamdanak

novekedéséhez (Torcs6rik, 2017).

1. dbra https://etteremonlinemarketing.hu/6-etterem-kozossegi-media-marketing-

trend.html

16



4. Eredmények és értékelésiik

Szakdolgozatomban igyekeztem olyan stratégiakat és technikdkat bemutatni,
amelyeket alatdmasztottam a szakirodalmak megallapitasaival, illetve a mar bevalt
példakkal. A dolgozatom els§ részében fontos moddszereket mutattam be,
amelyekkel nagy valdszinliséggel kovetkeztethetiink a brand épités fontossagara. Az
emlitett példak jol bemutatjak, hogy hogyan tudjuk befolyasolni a k6zosségi médian

vald megjelenéssel az éttermiink sikerességét (Klausz, 2020).

A madsodik szakaszban bemutattam a vendéglatas marketing lényegi elemeit és
hasznossagat. Emlitettem olyan technikakat, amelyek segitik a
marketingkommunikaciés  tevékenységeket. A  kutatasok eredményeinek
felhasznalasa hatékonysag novel6 lehet egyes markak, termékek hirdetéseinek
megalkotdsakor. A vendéglatoegységekre alkalmazott marketing stratégia ugyan
Magyarorszdgon még gyerekcip6ben jar, dm fontos észrevenni, hogy a hatékony
megjelenés érdekében tudomanyos tényekre kell alapozni a vasarlék percepcioit
(Csapo, 2004).

A fogyasztokbdl kivaltott érzelmek jelen 3llds szerint fontosabbak, mint kordbban
barmikor, hiszen a pozitiv percepciok nagy valdszinliséggel garantalhatjak egy

marketingkampdny sikerességét. (Papp-Vary, 2008)

A KSH szamos adatbazist és jelentést tesz kozzé, amelyek hasznosak a vendéglatas és
turizmus iparag elemzéséhez.

Vendéglatas forgalmi adatai: A KSH rendszeresen kozzéteszi a vendéglatas
forgalmaval kapcsolatos adatokat, beleértve a bevételeket, |atogatészamot, és a
belfoldi és kuilfoldi turistdak aranyat. Ezek az adatok segitenek megérteni a
vendéglatdhelyek forgalmanak valtozasait, amelyek a kdzdsségi média kampanyok
hatdsat is mutathatjak.

A KSH ,Vendéglatas teljesitménye” cim{ adatai alapjan kovetkeztetéseket
vonhatunk le arrdél, hogy a k&zosségi média jelenlét ndveli-e a vendéglatéhelyek

forgalmat.

17



Turizmus statisztikak: A belfoldi és nemzetkdzi turizmus statisztikai segitenek annak
megértésében, hogyan alakul a turistaforgalom, milyen a kilféldi turistak aranya, és

ezek hogyan kapcsolddhatnak a k6zosségi média tevékenységekhez.

Trendek meghatdrozasa: A szekunder adatokbdl kinyert trendek példaul a névekvd
kozosségi média hasznalat segithetnek a primer kutatasban, hogy az online

marketing hatasat vizsgaljak a vendéglatasra.

Benchmarking

A piackutatasokbol szarmazé szekunder adatok alapjan 0Osszehasonlithatjuk a
vendéglatdipar szerepl8it, és meghatdrozhatjuk, hogy egyes marketingstratégiak
mennyire eredményesek.

Az ilyen relevans szekunder adatbazisok felhasznalasa segit megalapozni a kutatast,
és valds trendekkel és adatokkal tdmogatja a hipotézisek elemzését. (Michael J.,

1992)

4.1.Kutatasi modszerek

A kutatas egyik része primer, vagyis els6dleges adatgydjtésre éplil. Google Forms
kérdGiv alapjan gy(ljtottem adatokat. A vizsgalati alanyokat a kdzdsségi médiaval
kapcsolatos attitlidjeikrél, és a magatartasaikrol kérdeztem a vendéglatas teriletén.
Ennek okaként a kutatashoz egy kdz6sségi médiaban megosztott kérdGivet itéltem
megfelelének, ahol kilénb6z6 demografiai adattal rendelkez6 emberek valaszoltak

a kérdéseimre.

A szekunder kutatast azért valasztottam mert a probléma megértését helyezi
el6térbe, hogy megértse a motivaciokat és egyéb mindségi jellemz6ket. Az
eredményeimhez feldllitott hipotéziseket pedig a szakdolgozatom két kvalitativ
kutatasaval validdlom, amely egy mélyinterji a szakterlleten meghatarozo
szakember véleményével.

A félig strukturdlt mélyinterjuval ald tudom tdmasztani a kérd8ivben megszerzett

informacidkat a vendégek véleményeirdl, percepcidirdl és dontéseirél. Az interjuval
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a megkérdezett szakember pontos valaszt ad a sajat szakteriiletei eredményes
stratégidirdl, amelyek igazolni tudjdk a dolgozatomban vizsgdlt moddszerek
eredményességét.

Az alkalmazott mddszertan kivalasztasaban az egyéni tapasztalataim is szerepet
jatszottak, mivel a jelenlegi tuddasom alapjan a social média aktiv haszndlata noveli a
vendéglatdegység ismertségét, illetve a pozitiv értékelés, visszajelzéseket is, amely
hozzajarul a vendéglatohely hirnevének javitasahoz és a potencidlis Uugyfelek
szdmanak novekedéséhez. igy a kvalitativ kutatdsom alkalmas volt arra, hogy
felfedjem e dontéseknek okait.

Kérdéivemet a kozosségi médidban, azok kozul is Facebook platformjan osztottam
meg. Két hétig volt elérhetd és kicsivel tobb mint szaz kit6lt6 lett a végeredmény.
Kérdéivemben vizsgaltam a kitdlt6k social média hasznalatat, illetve az ott latottak
alapjan vald értékelések valddisagat, hogy ez hogyan jarul hozzd az adott
vendéglatdegység sikereihez.

A kérd8ivembdl kiderllt, hogy a social média fellleteket a fogyasztok hogyan
hasznaljak, illetve, hogy hogyan befolyasoljak 6ket az ott latott reklamok, hirdetések.
Kidertlt, hogy egy vendéglatdegység sikeressége mitdl fiigg és hogy milyen egy olyan

marketing stratégia, amely késébbiekben is felidézhet§ marad.

A kutatds célcsoportjai olyan emberek, akik rendszeresen hasznaljak a kozosségi
média platformokat példaul Instagram, Facebook.
Kérd6ives mintavétel, amely soran a kozOosségi médiat aktivan hasznald

vendéglatéhelyen dolgozékat és vendégeket valasztottam ki.

A kutatas eredményei varhatdéan megerdsitik, hogy:

A vizudlis tartalom (képek és videdk) jelent6s mértékben novelik a kozosségi média
elkotelez6dést.

A rendszeres és aktiv jelenlét ndveli a vendéglatohelyek ismertségét és lojalitasat.

A pozitiv tgyfélértékelések kulcsszerepet jatszanak a vendéglatdhely hirnevének
javitasaban és az Uj vendégek megszerzésében, azonban egy negativ kritika még nem

feltétlen tantoritja el az embereket.
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Ez a kutatasi terv és modszertan lehetéséget nyljt a kozosségi média marketingjének
vizsgalatara a vendéglatasban, és hozzajarulhat annak megértéséhez, hogyan lehet
hatékonyan elérni a fogyasztékat ezen a platformon keresztiil.

A kérddives kutatasomban az aldbbiakra keresem a valaszt. Milyen hatassal vannak
a social média feliileten megjelend reklamok? Milyen mértékben befolyasolja 6ket
az ott latottak- egy étterem valasztasa esetén. Hogyan befolyasoljak 6ket a kozosségi
médiaban megosztott tartalmak?

Az els6 négy kérdés demografiai adatokat tartalmaz, amely fontos a végeredmények
értelmezésében, hiszen a megkérdezettek korosztalyonként, lakéhely szerint mas-
mas fogyasztéi magatartassal rendelkeznek, igy az eredmények is eltérhetnek.

Az 6todik és a hatodik kérdés az étterem latogatdsi szokdsokra kérdez ra, amibél
kidertlhet, hogy mi alapjan valassza ki a kivalasztott vendéglatéegységet. Arra a
kérdésre is valaszt kapunk, hogy milyen rendszerességgel hasznaljak a kdzosségi
oldalakat megkérdetettjeink. Hiszen, aki tobbet haszndlja, tobbet taldlkozik a
hirdetett egységekkel igy nagyobb eséllyel valassza a szamara mar ismert éttermet.
Hetedik és a nyolcadik kérdés az adott vendéglatdegység social média aktivitasara
vonatkozik, milyen rendszerességgel hasznaljak a mindenki szamara elérhet§
platformokat a kitélt6k szerint.

A kilencedik kérdéstdl a tizennegyedik kérdés valaszaig megtudhatjuk, hogy az érkez6
vendégeket hogyan tereli a kozosségi média arra, hogy az adott éttermet valassza.
A tizenotodik kérdéstdl a tizenhetedikig kérdés eredményeivel vdlaszt kaphatunk
arra, hogy a megkérdezettek inkabb a barati véleményekre adnak, vagy a k6zosségi
médiaban olvasottakra.

A tizennyolcadik kérdést6l a huszonkettedik kérdésig par altalanos fogyasztoi
szokasra kapunk valaszt, amely megmutatja, a borraval6 adasanak feltételét is.

A huszonharomtdl és a huszonnnegyedik kérdésig markaismertségre keresem a
valaszt, az eredmények segithetnek rajonni, hogy vajon a vendégek, ellatogatnanak-
e az adott vendéglatéegységbe csak mert ismerds szamukra a mdrka mar a kozosségi
meédiabol.

Néhany kérdés az étterem vagy a szolgaltatas kinézetére céloz, megtudhatjuk az
eredményekbél, hogy mennyire fontos egy étterem kinézete és a hirdetésében

megjelend képek, videok.
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Az utolso kérdésig a hirdetések hatékonysagara kérdezek ra. Ezek a kérdések valaszt
adhatnak arra, hogy mely hirdetések azok, amik valéban elérik 6ket és érkezést

generalnak.

4.2.KérdgGiv kiértékelése

Demogrdfia

Az els6 négy kérdés a kitolt6k demografiai adatait tartalmazza, amelyek fontosak a
valaszok értelmezéséhez. A kilonb6z6 nemd, életkoru és lakdhelyld emberek mind
mas és mas vasarlasiszokasokkal rendelkeznek, amelyek megmutatjak az emlitett
adatok differenciait is. Ezek az adatok jél megmutatjak a nemek és lakdhelyek kdzotti
kiilonbségeket.

A 100 valaszadé koziil 75,2% volt né és 24,8% pedig férfi. Eletkoruk nagyon kiillénb&z6
volt, a legtébben Otvenév alattiak voltak, 33%-ban fiatal feln6ttek és 25%-ban pedig
otvenév felettiek is kitoltotték. Foglalkozasuk szerint tobb, mint a fele szellemi
dolgozé (59,1%), de volt kozottik nyugdijas (9,9%) és kozépiskolai tanuld is (1%). Par
szazalékuk (2%) pedig haztartdsbeli vagy GYES-es lévé anyuka volt. A kitolték
lakdhelyét tekintve 42% a févarosban él, de 32% mas kisvaros, kozség vagy falu

lakoja. 5% kulféldi lakohelyd.

Social média hasznalat

Az 6todik és hatodik kérdés az étterem latogatasi szokasokra kérdez ra, amibél
kidertlhet, hogy a kitdlt6k tébb mint felét befolyasolja a social médian keresztiil
l[atottak az étterem valasztasnal, 27%-ukat nem feltétlen, 9%-ot pedig egyaltalan
nem. Arra a kérdésre is valaszt kapunk, hogy milyen rendszerességgel hasznaljak a

kozosségi oldalakat megkérdetettjeink.
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Ko6zosségi médiaban megjelend tartalmak befolyasolasa

Nem feltétlen

Egyaltaldn nem

Befolyaso

2. dbra A kérdgiv kitoltéinek befolydsolasi aranya

Alegtobben 78,2% hasznalja rendszeresen a kozosségi platformokat, ezaltal hozzajuk

ér el leghamarabb példaul egy Uj étterem hire.

K6zbsségi média aktivitas

Hetedik és a nyolcadik kérdés az adott vendéglatdegység social média aktivitasara
vonatkozik, A vendéglatdegységek social média aktivitdsa nagyban fligg az adott hely
stilusatol, célkozonségétdl és marketingstratégiajatol.

Instagram és Facebook 55,2% Hetente tobb alkalommal, legalabb 3-5 poszt hetente
Nagyon fontos a folyamatos kapcsolattartds a vendégekkel, kommentekre vald gyors
reagalas.

TikTok 31,2% Hetente 1-2 vided. Ezek részben kreativ, szérakoztatd videdk (pl.
receptkészités, humoros jelenetek a mindennapi életbél), ami figyelemfelkelt6 és
virdlis potenciallal bir.

YouTube (ha haszndlnak) 13,6% leginkdbb vlogok.
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Legnagyobb aktivitast mutato kozosségi platform

YouTube

TikTok

13.6%

Facebook és Instagram

3. dbra Kit6lt6k szerinti legtobbet olvasott platformok

A kitolt6k bebizonyitottak, hogy a kozdsségi média platformok rendszeres hasznalata
hozzajarul a vendégek elkotelez6déséhez, noveli a vendéglatdhely lathatdsagat, és
segit abban, hogy Uj vendégeket vonzzon be. Az aktivitasnak viszont 6sszehangoltnak

és kovetkezetesnek kell lennie, hogy folyamatos érdekl6dést generaljon.

Marketing technikak hatékonysaga

A kovetkezd kérdésekbdl megtudhatjuk, hogy az érkezd vendégeket hogyan tereli a
kozdsségi média arra, hogy az adott éttermet valassza.

A kozosségi média hatékony eszkdz arra, hogy az éttermek Uj vendégeket vonzzanak
be és a meglévbket is visszacsalogassak. Az érkez6 vendégeket tobbféleképpen lehet
terelni arra, hogy egy adott éttermet valasszanak:

A megkérdezettek 46,4%-a gondolja Ugy, hogy a latvanyos képek és videdk
megjelenése, ahol bemutatjak az étterem kindlatat, ahol az ételek jol mutatnak a

fotékon, az kelti fel igazan az érdeklédésiiket.

Instagram és Facebook story-k lehet&séget biztositanak arra, hogy id&szakos

ajanlatokat, friss ételeket vagy éppen az étterem aktudlis hangulatat gyorsan
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bemutassak. Az él6 bejelentkezések (live) pedig kozvetlen betekintést adnak a
vendéglatdhely életébe, ami személyesebb kapcsolatot teremt kitdlték 20%-a

szerint.

A vendégek véleménye 10,6%-ban van hatassal van az Uj latogatdk dontésére. Egy
vendég daltal hagyott pozitiv értékelés vagy poszt sokkal hitelesebb lehet a potencialis
vendégek szamara, mint egy reklam.

A vendégek altal készitett fotdk, videdk vagy bejegyzések, amelyeket megosztanak
az étterem kozosségi média fellletein, hitelességet adnak és ndvelik a vonzerét. Az
ilyen tartalmak megosztdsa pl. Instagram story-ban erdsiti a kozosségi kapcsolatot.
Azonban a helyi influencerek vagy gasztrobloggerek tartalmai, akik nagy
kovetStaborral rendelkeznek, a kitdlt6k 23%-a gondolja Ugy, hogy képesek jelentss
hatast gyakorolni. Egy poszt vagy vided, amelyben az influencer bemutatja az

éttermet, széles korben noveli az érdekl6dést.

A kovetkez6 kérdések eredményeivel valaszt kaphatunk arra, hogy a megkérdezettek
inkabb a barati véleményekre adnak, vagy a kozosségi médidban olvasottakra.

A vendégek dontéshozatalat mind a barati vélemények, mind a kdzésségi médiaban
olvasottak befolydsolhatjak, de az, hogy melyik hatas erGsebb, tobb tényez6tél fligg,
példaul a személyes kapcsolatok erejétél, a kozosségi média befolyasatol és az adott
helyzet kontextusatol.

A kitolték 67,5%-a altalaban jobban megbizik a baratok és ismer&sok ajanlasaiban,
mert ezek kdzvetlen tapasztalaton alapulnak, és nem reklamszandékkal sziiletnek.
Egy személyes ajanlas gyakran meggy6z6bb, hiszen az illetd tudja, hogy az ismerfse
milyen izlésvilaggal rendelkezik. A baratok altal megosztott élmények gyakran
részletesebbek és személyesebb vonatkozasuak, ezért az emberek hajlamosak az
ilyen informacidkra hagyatkozni, kiilonésen ha hasonlé preferenciaik vannak.

A valaszaddk 23,4% -a szerint a kozosségi média platformok, példaul a Facebook,
Instagram, vagy a Google vélemények nagyobb elérhet&séggel rendelkeznek, igy 6k
szélesebb korbdél gydjthetnek informaciét. Ez kilondsen akkor fontos, ha nincs

kdzvetlen ismerdsiink, aki ajanlana egy adott éttermet.
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A sok vélemény egy iranyba mutatasa pl. egy étterem sok 4-5 csillagos értékelést
kapott megerd@sitheti a bizalmat. Ha egy vendéglatohely pozitiv visszajelzésekkel
rendelkezik a k6zdsségi médiaban, az megerdsiti a dontést.

Az éttermek altal posztolt fotdk és videdk, illetve mas vendégek altal megosztott
tartalmak segitenek a dontéshozatalban, mivel az emberek latjak, mire szamithatnak.
A latvanyos, étvagygerjeszt6 tartalmak és vendégélmények nagy hatdssal lehetnek,
féként akkor, ha az étterem vizudlisan vonzé, ezt a vdlasz lehetfséget mindossze
9,1%ban valasztottak a kitdlték, amely arra is kovetkeztet, hogy a fentebb emlitett
két masik valasz lehet8ség fontosabb szamukra a valasztas soran.

Azonban sok esetben a vendégek a barati ajanlasokat kozdsségi média
véleményekkel egészitik ki. Példaul ha egy ismerGs ajanlja az éttermet, az emberek
utana még megnézik a k6zosségi médiat, hogy tobbet megtudjanak rdla, 1assak az
étlapot, a hangulatot és mas vendégek visszajelzéseit.

A bardti és ismerGsi vélemények gyakran meghatdrozébbak lehetnek, kilondsen
olyan helyzetekben, ahol a bizalom és a személyes élmények kiemelt szerepet

jatszanak.

K6z6sségi médianak nagyobb szerepe van a fiatalabb generdaciokban
A fiatalabb generdciok, példaul a millenniumiak és a Z generacié tagjai
hajlamosabbak a k6zdsségi média véleményekre és tartalmakra hagyatkozni, mivel

ez szamukra egy természetes informaciéforras.

Osszefoglalva, mind a barati vélemények, mind a kéz6sségi média befolydsold
tényez6, de a személyes ajanlasok altaldban nagyobb bizalmat keltenek, mig a
kozdsségi médiaban talalhatd tartalmak és vélemények szélesebb kérd informaciot
nyujtanak, killondsen azok szdmara, akik nem rendelkeznek kézvetlen ajanlassal. A
kett6 gyakran egyuttm(kodik, hiszen a vendégek kombinaljdk a személyes

tapasztalatokat és a digitalis véleményeket.

A kovetkezd kérdés is a szimpatiaelvét igazolja, ugyanis arra a kérdésre, hogy mikor

adnak tobb borravalét egy étteremben, a megkérdezettek 81,3%-a azt valaszolta,
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hogy ha a felszolgalé kedves vagy szimpatikus. 53,7% akkor ad nagyobb Osszeget, ha
meg van elégedve az étellel. Csupan 2,5% ad abban az esetben borravalét, ha kap
cserébe valamilyen pluszt az étteremtdl, ez lehet extra szolgaltatas vagy egy kis
ajandék.

Marketing kutatasok azt bizonyitottak be, hogy az étteremben felszolgalétdl kapott
figyelmesség képes a borravalét megduplazni. Egy-egy ilyen kedves sz6 vagy ajandék
hatdsara a vendégek a kdélcsondsségelve szerint a borravaldval viszonozzak az extra
figyelmet.

Osszegezve a leggyakoribb kivaltéok borravalé adasnal a szimpatia és a kedvesség,

de fontos, hogy az étel minGsége is kifogastalan legyen.

4.3. Markaismertség

A kovetkezd kérdésekben a markaismertségre keresem a valaszt, a megkérdezettek
72,3%-a egyontetlien hajlamos ellatogatni egy vendéglatoegységbe pusztan azért,
mert mar ismer8s szdamukra a marka a kdzdsségi médiabdl. Az ismerds markak a
kozosségi médiaban kilonféle médokon befolydsoljak a vendégek dontését, ilyen
példaul az Ismerdsségi hatas - Familiarity Bias az emberek hajlamosabbak valasztani
olyan helyeket, amelyekkel mar taldlkoztak a k6z6sségi médidban, még akkor is, ha
nem kozvetlenil kaptak ajanlast. Az ismert markdk nagyobb bizalmat keltenek, mert
mar |attak a posztjaikat, értékeléseiket vagy ajanlataikat, és ezek alapjan
megbizhatdnak tlinnek.

Ha egy vendéglatdhely rendszeresen vonzd tartalmat oszt meg, az emberek mar
elére el tudjak képzelni, hogy milyen élmény var rajuk, és ez megerdsiti bennik a
dontést. Példaul ha valaki gyakran lat étvagygerjeszt6 ételeket vagy bardtsagos
személyzetet az adott étterem oldalan, ez fokozhatja az étterembe vald latogatasi
szandékot.

Nagyon fontos megemliteniink a markaidentitast és lojalitast az erés markaidentitas
az, ha egy vendéglatdohelynek sikeril er6s markaidentitast kialakitania a kozosségi

médidaban példaul egyedi dizajn, hangulat, kilonleges ételek vagy élmények, ez
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vonzéva teszi az emberek szamara. A jol felépitett markak kdnnyebben rogziilnek az
emberek tudatdban, igy nagyobb az esélye annak, hogy el6nyben részesitik 6ket
masokkal szemben.

Az aktiv k6zOsségi média jelenlét segithet a lojalitas kialakitdsaban. Ha egy vendég
tobbszor taldlkozik a markaval a social media platformokon, nagyobb eséllyel
valasztja azt Ujra és Ujra, mert ismerds és komfortérzetet ad. A k6z0sségi média
platformok, mint példaul a Facebook és az Instagram, lehet6vé teszik, hogy az
éttermek célzott hirdetéseket futtassanak, amelyek kifejezetten egy bizonyos
demografiai csoportot céloznak meg. Ha egy potencidlis vendég tobbszor talalkozik
egy ilyen hirdetéssel, ez ndveli annak valdszinliségét, hogy elldtogat a
vendéglatéhelyre, mivel mar ,ismer6s” szamukra a marka, még akkor is, ha nem volt

korabbi tapasztalatuk vele.

Tobb latogatas, tobb bizalom, mikor az emberek latjak, hogy ismerdseik vagy masok
sok pozitiv értékelést irnak egy adott helyrél, vagy gyakran posztolnak réla, ez
szocialis bizonyitékként mdkodik. Az emberek hajlamosak kovetni a tobbség
valasztdsat, és ha egy hely ,népszerlinek” tlnik a kdzdsségi médidban, nagyobb
eséllyel latogatjak meg.

Fontos megemlitenink az Influencerek hatasat, hiszen manapsag hatalmas
léptekben fejlédik az efféle marketing tevékenység, ha a vendéglatohely
egyuttm(ikodik influencerekkel, akik hitelesen mutatjak be a helyet, az szintén nagy
hatdssal lehet a vendégek dontésére. Az influencerek altal teremtett ismer8sség és

pozitiv kép megerdsitheti a vendégeket abban, hogy kiprobaljak az adott éttermet.

Osszefoglalva az ismer6sség jelent8s szerepet jatszik abban, hogy a vendégek
elldtogatnak-e egy adott vendéglatdegységhbe. Ha egy marka aktivan jelen van a
kozosségi médidban, vonzd tartalmakat oszt meg, és képes felépiteni egy erds,
kovetkezetes markaképet, akkor nagy valdszinliséggel az emberek hajlamosak

lesznek kiprébalni az éttermet pusztan azért, mert mar ,,ismerésnek” tlinik szamukra.
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Hirdetések fontossaga

Néhany kérdés az étterem vagy a szolgaltatds kinézetére céloz, egy étterem kinézete,
valamint a hirdetéseiben megjelend képek és videdk rendkivil fontosak, kiiléndsen
a kozdsségi médiaban és online fellleteken. A vizudlis tartalom alapvetéen
befolydsolja a vendégek déntéshozatalat, mivel a vendégek elsé benyomasa gyakran
a latvanyra épdil.

A vdlaszaddk 33,3%-a a vizudlis vonzerdre szavazott, az étterem kinézete itt lehet sz6
az enteri6rrél, az ételek talalasarol vagy a kérnyezetrél, azonnali benyomast kelt a
vendégekben. Ha egy étterem stilusosan berendezett, az igényesség és a minGség
érzetét kelti, ami noveli a vendégek bizalmat és elvarasait. A kbzosségi médidban az
emberek gyorsan porgetik a tartalmakat. Egy j6l megkomponalt, vizualisan vonzo kép
vagy vided kiemelkedik a tomegb6l, megragadja a figyelmet, és nagyobb eséllyel
0sztonzi a felhasznalot arra, hogy tovabb kattintson, megnézze az étlapot, vagy akar

foglalast is kezdeményezzen.

A valaszaddk 19%-a szerint a képek és videdk segitenek az étterem atmoszférajanak
bemutatasaban. Az emberek nem csak az ételek minGsége miatt dontenek egy
étterem mellett, hanem az 6sszélmény alapjan is. Ha egy fotd vagy vided visszaadja
az étterem egyedi hangulatdt legyen az elegdns, baratsagos, bohém vagy modern, az

segithet a vendégeknek elképzelni, milyen lesz ott az étkezési éimény.

47,7%-ban az ételek és italok esztétikus bemutatasa az egyik legerésebb vizualis
eszkdz, kiilondsen az éttermi marketingben a valaszaddk szerint. A latvanyosan talalt
ételek és italok vonzdbba teszik az éttermet, és étvagygerjeszt6 hatast keltenek, ami

akar azonnali vagyat ébreszthet az emberekben arra, hogy kiprébaljak azokat.

A modern vendégek szeretik megosztani éttermi élményeiket a k6z6sségi médiaban.
Ha az étterem kinézete vizudlisan vonzd, az ndveli a megosztas esélyét. Az
esztétikailag vonzd belsd tér, szép ételtalalas vagy latvanyos italok szivesen fotdzott
és megosztott tartalmak, amelyek novelik az étterem online jelenlétét és

elérhetdségét.
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Az emberek altal megosztott képek és élmények egyfajta szocialis bizonyitékként
mikddnek. Ha masok pozitiv élményeket osztanak meg az étteremrdl, és azok
latvanyosak is, az Ujabb vendégeket vonzhat.

Az étterem kinézete és az online hirdetésekben hasznalt képek, videdk hozzajarulnak
a markaépitéshez. Az étterem esztétikai megjelenése beleértve az arculati elemeket,
mint a logo, szinek, stilus, segit egy kovetkezetes markaidentitas kialakitasaban, ami

megkllonbozteti a versenytarsaktol.

Osszegzésként az étterem kinézete, valamint a hirdetéseiben megjelend képek és
videdk alapvetd fontossaguak a vendégek vonzasaban és megtartasaban. A vizualis
tartalom els6dleges eszkoze a figyelem megragadasanak, a markaidentitas
kialakitasanak, valamint a vendégélmény kozvetitésének. Egy jol megtervezett,
esztétikus megjelenés nemcsak noveli a latogatottsagot, hanem el8segiti a pozitiv

élmények megosztdsat is, ami hosszu tavon segiti a vendéglatdegység sikerét.

Az utolsé kérdések segitségével arra keresem a vdlaszt, hogy mely hirdetések azok,
amik valéban elérik az embereket és valdban érkezést generdlnak.

Azok a hirdetések, amelyek valdban elérik az embereket és érkezést generalnak egy
étterembe, tdbb tényezén alapulnak, mint példaul a célzott k6zonség, az Gzenet

relevanciaja, a kreativ megvaldsitas és a felhasznalt csatorndk hatékonysaga.

Egyontetlien a valaszaddk 60,2%-a valasztotta a leghatékonyabbnak facebook és
instagram hirdetéseket. Ezek a platformok rendkiviil hatékonyak, mert lehetévé
teszik, hogy az étterem célzott hirdetéseket juttasson el konkrét demografiai
csoportokhoz. A hirdetések finomhangolhatok életkor, féldrajzi elhelyezkedés,
érdekl6dési korok és fogyasztdi magatartas alapjan. Példaul, ha egy étterem
ebédajanlatot hirdet, akkor az ezt a kdzeli dolgozéknak vagy egy adott korosztalynak
célozva teszi, akik a kornyéken keresnek gyors és finom ebédet.

Fontos megemliteniink a geotargetinget is. Ez kuléndésen hasznos a helyi
vendéglatdhelyek szamara. A geotargeting segitségével olyan embereket érhetlink

el, akik az étterem kozelében tartézkodnak, és valdszinlileg nyitottak arra, hogy
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kiprobaljak a kozelben talalhatd éttermeket. Ez azonnali érkezést generdlhat, féleg
ha az Gzenet példaul az "Azonnali foglalasra kedvezményt kapsz" ajanlathoz kétédik.
A valaszaddk 38%-a az Influencer marketingre szavazott.

Mikroinfluencerek az olyan influencerek, akiknek kicsi, de hliséges kdvet6i vannak,
kiildndsen hatékonyak lehetnek. Ok gyakran hitelesebbek a kdézdnség szemében,
mint a nagyobb influencerek, és jobban rezondlnak a helyi k6zésségre. Ha egy helyi
étterem egyuttmikodik egy ilyen influencerkel, aki megosztja a pozitiv éiményét, az
kdnnyen érkezést generalhat, mivel az emberek szivesen kdvetik az ajanlasokat olyan
személyektdl, akikben megbiznak.

Ha egy influencer videdban, fotdon vagy él6 kozvetitésben bemutatja az étterem
kinalatat és hangulatat, az érzelmi kapcsolatot hoz Iétre a kdvet6k és az étterem

kozott, ami kozvetlen latogatasokat generalhat.

Google Ads és helyi keresési hirdetések minddssze 1,8%-ban érik el az embereket a
kozosségi oldalakon. Amikor valaki rakeres egy étteremre vagy egy étkezési
lehet6ségre a kozelben, a Google Ads célzott keresési hirdetései rendkivil
hatékonyak lehetnek. Azok az éttermek, amelyek optimalizalt hirdetésekkel jelennek
meg a ,legjobb éttermek a kézelemben” vagy ,olasz étterem Budapest” keresési
kifejezésekre, nagyobb eséllyel generalnak érkezéseket, mivel a keres6é személy
valdszin(lileg azonnali megoldast keres.

Facebook események szintén fontosak manapsag a k6zosségi médiaban, hiszen ha
egy étterem Facebookon eseményt hoz létre, az emberek lathatjak, hogy barataik
érdekl6dnek-e iranta, ami ndveli az érdeklédést. Az ilyen tipusu hirdetések kiilondsen
alkalmasak arra, hogy szélesebb korben eljusson az esemény, vagy az adott étterem

hirneve.

Hipotéziseimet tekintve a kérdSivem bebizonyitotta a H1l-es, H2-es tézist. A Hl-es
allitas szerint a vendégeket befolyasoljak a vizualis tartalmak megjelenései a
kozosségi média platformokon, illetve egyontetlien hozzajarul a vendégek
elkotelez6dését egy adott vendéglatdegység irdnt. A H2-es allitas szerint az aktiv
rendszeres kdzosségi média hasznalat ndveli egy étterem ismertségét, és ezaltal

bevételét is. A H3-as dllitasra, tobb kérdést is feltettem, am ami legjobban
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befolydsolja az érkez6 vendégek étterem valasztasat, az még mindig a kozeli
ismer6sok, baratok véleményei/ tapasztalatai. Negativ kritika, vagy egy rossz

vélemény nem bir akkora erével, hogy ezért mast valasszunk,

4.4, Mélyinterju

Dolgozatomhoz a mélyinterjut taldltam a legjobb mddszernek az elméleti rész
aldatamasztasara. Az interjuban egy szakembert kérdezek a vendéglatas marketing
szakterlletérdl és a kozosségi oldalakon megjelend hirdetések vilagabdl. Ezek
segithetnek bebizonyitani vagy megcafolni a korabban emlitett stratégiakat. Az
interju nagy altaldanossagban nem tud kovetkeztetést levonni, hiszen csak egy
szakember véleményére tamaszkodik, am mégis prébdaltam magyar viszonylatban
meghatarozo szakembert kivalasztani, amely pozicidjaval az els6k kdzott helyezkedik
el a piacon. Igy esett a véalasztadsom hazank egyik legsikeresebben m(ik6ds, Déryné
étterem UzletvezetS/rendezvényszervez6 és marketing szakemberére, Basky

Andrasra, aki tobb éven keresztiil London neves éttermeiben dolgozott.

Basky Andras jelenleg is Buda szivében taldlhatd Déryné Bistro Marketing
szakembere. Andras itthon majd Londonban kezdte palyafutasat, ezaltal

megtapasztalva, Nyugat Eurdpa vendéglatasat is.

Déryné szakemberétdl, Basky Urtdl els§ sorban azt kérdeztem, hogy véleménye
szerint mennyire hatékony a kozosségi oldalakon megjelend reklam, vizualis
tartalom.

Interju alanyom szerint rohamosan valtozik vilagunk, és emellett minden generacio
mas és mas kihivasokkal all szembe, egy marad, ami allando: szeretiink étterembe
jarni. Legalabbis miota ,feltalaltdk” a vendéglatoegységeket mai formajukban a 18.
szazad legvégén. Mindenkinek mas jut eszébe, ha étteremrél van szo, de véleménye
szerint a f6 motivaci6 nem mads, mint az élmény. Ha el akarunk szakadni a
megszokottdl, kizokkenni kicsit a valdsdgbdl, kozosségi élményre vagyunk. Az, hogy
ez pontosan milyen formaban valésul meg pontosan, sok mindentdl flgg, hiszen

lehet csak egy szimpla barati 6sszejovetel, céges talalkozok, vagy akar egy kiilonleges
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alkalom, sziiletésnap, Basky Andrdssal valé beszélgetésem soran, aldtdmaszthatdak
a kérddives kutatasom eredményei, miszerint a kdzésségi média platformok, mint a
Facebook, Instagram vagy TikTok, lehet6séget biztositanak arra, hogy viszonylag
alacsony koltséggel széles kozonséget érjlink el, ezaltal noveljik éttermink hirét. A
fizetett hirdetések segitségével célzottan lehet megjelenni potencidlis vendégek
el6tt, példaul a foldrajzi elhelyezkedés, életkor, érdekl6dési korok alapjan.

A koOzosségi oldalak lehet6évé teszik a hirdetések finomhangoldsat, igy a
vendéglatdegységek konkrét kozonségecsoportokat célozhatnak meg, példaul azokat,
akik egy adott teriileten élnek, vagy akik hasonld helyeket kedvelnek. Ez kiilondsen
fontos lehet egy helyi étterem szamara, ahol a cél az, hogy a kdzelben él&ket és

dolgozdékat vonzza be.

Visszajelzések

A kozdsségi média azonnali visszajelzési lehet6séget biztosit. Az emberek
kommentalhatnak, értékelhetik az éttermet, megoszthatjak a tapasztalataikat, és igy
a szakember azonnali képet kap arrdl, hogy mi mikodik, és mi nem. A pozitiv
visszajelzések novelhetik a hitelességet, mig a negativ kritikak alapjan javitani lehet a
szolgaltatason.

Interju alanyom szerint az online jelenlét hidanya manapsag versenyhatranyt
jelenthet. Ha egy vendéglatoegység nem hasznalja ki a kdzdsségi médiat, kdnnyen
lemaradhat a versenytdrsakkal szemben. Akik aktivan kommunikdlnak az online
térben, sokkal nagyobb eséllyel indulnak, mint ahogyan a kutatasom elsé részében a

kitolt6im véleményei is ezt mutatjak.

Mara mar tobb tipusu és kategdridju étterembdl valaszthatunk, mint valaha. Egyik
alap befolydsold tényez6 a pénztarcank. Hiszen nagyon fontos kérdés, hogy milyen
gyakran és milyen ar fekvési helyeket latogathatunk meg. Minden nap eljarunk, vagy
csak kilonleges alkalmakor tehetem meg? ,Mar sziileink sem értik, hogyan lehet
ennyit étterembe jarni, neklink viszont eszlinkbe sem jut megkérdéjelezni.” Interju
alanyom szerint a social média olyan hatasosan adja el az élményt, hogy az embernek
Osszefolyik a nydl a szajaban, nem tud ellendlini és ezaltal a marketing

tevékenységlink célba ér, hiszen a vendég asztalt foglal.
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4. dbra Zing Burger ételfotd a k6zosségi médidban

Reklamozas stratégiai
Els6 sorban a hirdetések meggy6zési technikaira voltam kivancsi, hogy hogyan és
miként tud befolyasolni egy jo hirdetés. A j6 markak jellemzgirél és a mostani

trendekrdl is kérdeztem.

Egy étteremnek szamos hirdetési és meggydzési technikat kell hasznalnia annak
érdekében, hogy a célk6zonséglik 6ket valassza.

Szakemberink szerint, a vendégek gyakran érzelmi alapon ddntenek, amikor egy
éttermet vdlasztanak. Az ételek latvdnyos bemutatdsa, a bardtsagos légkor és a
kilonleges alkalmak kihangsulyozasa segithet érzelmileg megérinteni a potencialis
vendégeket.

Interju alanyom szintén alatamasztotta, szakdolgozatomban vizsgalt hipotézisemet,
mi szerint az emberek hajlamosak mdasok tapasztalataira alapozni dontéseiket,
azonban a negativ kritika nem feltétlen befolydsolja 6ket. Egy étterem haszndlhatja
a pozitiv véleményeket, vendégértékeléseket, influencer ajanlasokat, hogy
meggy6zze a kdzonséget. Kitdlt6im szintén megerd@sitették a barati vélemények,
tapasztalatok fontossagat.

Az emberek szeretik, ha valaminek térténete van. Ha az étterem képes megosztani

sajat torténetét, legyen szd a tulajdonosrdl, a séf filozéfiajardl, vagy a helyi
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termel6krél, akikt8l az alapanyagokat szerzik be, az emberek kénnyebben kdt6dnek

érzelmileg az étteremheaz.

Megkérdeztem még arrdl Basky Andrast, hogy az 6 déntését mennyiben befolydsolja
egy étteremrdl irt kritika, vagy vélemény.

Interju alanyom szerint, ha a koncepcid izléses, illetve, ha van online jelenlét, ha van
egy érdekes étlap, akkor biztosan esélyt ad az étteremnek, fliggetlenul ettél, hogy
mit olvasott az adott helyrél az interneten. Kutatasom elsé felében a fentebbi allitas
mi szerint a negativ kritika nem feltétlen tantoritja el a vendégeket az adott hely

valasztasatodl szintén beigazolddik.

Szignifikancia vizsgdlata

A kutatas célja annak vizsgalata volt, hogy van-e statisztikailag szignifikans kapcsolat
az életkor és a befolyas mértéke kozott.

A tablazat két valtozét tartalmaz: Eletkor ( "18-30", "31-50", "50+") és Befolyas
mértéke ( "Befolyasol”, "Nem feltétlen", "Egydltaldan nem").

Sorok: Az életkori csoportokat képviselik.

Oszlopok: A valaszokat képviselik, vagyis azt, hogy az adott életkori csoport hogyan
reagalt a kozosségi média hatdsara.

Cellaértékek: A cellakban talalhaté szamok azt mutatjak meg, hanyan vdlaszoltak az
adott kategoriaban.

Margok: A sor- és oszlopdsszesitések azt mutatjak, hogy az egyes kategodridkban

mennyi a teljes valaszszam.

Eletkor Befolyasol Nem feltétlen Egyaltalan nem Osszesen
18-30 22 12 9 43

31-50 27 18 12 57

50+ 8 4 3 15
Osszesen 57 34 24 15
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18-30 évesek kozil a legtébben azt valaszoltak, hogy a kozdsségi média befolydsolja
Oket.

31-50 évesek kozott csokken a befolyasoltak szama, de még mindig jelentds azok
szdma, akik szerint hatassal van rajuk a média.

Az 50 év felettiek korében pedig magasabb ardnyban vannak azok, akik szerint a
kozosségi média egyaltalan nem befolyasolja 6ket.

Koévetkeztetések

A Khi-négyzet tesztet alkalmaztam a kapcsolat szignifikancidjanak meghatarozasara.
A szamitasok eredményeként a kovetkezd értékeket kaptam:

Khi-négyzet érték (x?): 20.75

p-érték: 0.0003

Fokszam: 4

A kapott p-érték (0.0003) szignifikansan alacsonyabb, mint a 0.05-0s szint, ezért
elutasitjuk a nullhipotézist. Ez azt jelenti, hogy van statisztikailag szignifikans
kapcsolat az életkor és a befolyds mértéke kdzott.

A vizsgdlat alapjan megallapithatd, hogy az életkor befolyasolja, hogy a valaszaddk
mennyire érzik magukat befolydsolva. A fiatalabb korcsoportok (18-30) korében
alacsonyabb befolydsoltsagot tapasztaltunk, mig a kozépkoru valaszaddék (31-50)
jelentésen magasabb befolyasoltsagot jeleztek.

A legidGsebb korcsoport (50+) a legkevésbé érzi a befolyast, ami kiilonféle okok miatt
lehet példaul tapasztalat, élethelyzet.

A befolyds mértéke kategoériak elemzéséhez kiszamitottam az atlagot és a szordst. A
harom kategodria dtlagos gyakorisaga 38.33, ami az eloszlas kdzéppontjat mutatja. A
szoéras értéke 16.04, ami viszonylag magas variabilitast jelez a befolyas mértéke

szerint adott valaszok kozott.

Befolyasol + Nem feltétlen + Egyaltalan nem valaszok szama

atlag =
atlag 3

A koOzéps6 érték 34, tehdta medidn a ,Nem feltétlen” kategdria. A mddusz a

»Befolydsol” kategdria, mert ez a leggyakoribb valasz.
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A kovetkez6 statisztikai mddszereket alkalmaztam:
Khi-négyzet teszt, ez a kapcsolat szignifikancidjanak vizsgalatara szolgdlt a két
kategdriavaltozo, életkor és befolyas mértéke kozott. Az eredményem egy statisztikai
érték (x?) és p-érték alapjan azt mutatja meg, hogy van-e szignifikans kapcsolat a
valtozok kozott.
Leird statisztikai mutatok
Atlag: Harom kategdria atlagos gyakorisdgat kiszamitottam, hogy
bemutassam az eloszlas kdzéppontjat.
SzOrds: Az adatok variabilitasat mértem, ami azt mutatja, mennyire szérédnak
az értékek az atlag koral.
Ezek a moddszerek segitettek feltarni a valaszaddk kilonbdzé életkori csoportok

szerinti reakcidjat a kozosségi média befolydsara és az eloszlas jellemzéit.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatasi kovetkeztetések 0Osszegzésével valaszt kaptam a szakdolgozatom
kérdéseire. A dolgozatom elméleti részét és kutatasi eredményeit Osszegezve,
megallapitottam azokat a technikakat, amelyek segithetnek egy vendéglatéhelynek
sikeres marketing stratégiat alkalmazni.

Aktiv jelenlét a social médidban hozzajarul ahhoz, hogy mar meglévd, vagy egy Uj
vendéglatdegységet szélesebb koérben is megismerjék az emberek.

Kutatdsom eredménye ramutat arra is, hogy manapsag a leghatékonyabb kdzosségi
platformnak a Facebook és az Instagram bizonyul.

A vendéglatdipar marketingje kulcsfontossagu napjainkban, hiszen nemcsak a
vendégek megszerzését és megtartasat tamogatja, de segiti az éttermek piaci
pozicidjanak megerGsitését is. A megfelel6en kialakitott marketingstratégia, amely a
kozdsségi médidra, vizudlis tartalmakra és hliségépitésre épit, noveli az étterem
l[dthatésagdat, bevonzza a célkdzonséget, és versenyel6nyt biztosit egy valtozd és
versengd piacon.

A kvantitativ kutatas eredményeinek kiterjesztésére lehet6ség lehet mas piacon
relevans szakemberek tapasztalataival 6sszevetni az eddigi interju eredményeit.

A szakirodalmak, a kérdGivem és az interju vdlaszai alapjan megadllapithato, hogy a
kozosségi médidban vald részvétel hozzdjarul egy vendéglatdegység sikeres
m(ikodéséhez, és sokkal szélesebb célcsoportot tudunk elérni az ott megjelend
hirdetésekkel.

A korlatokat tekintve a kérd6iv nem reprezentativ, hiszen a k6z6sségi médiaban csak
egy adott embercsoportot, ismer8si csoportot ért el, igy egy kisebb csoportot
tekintve tudtam csak kovetkeztetéseket levonni, ahol a hatékony marketing
stratégiakat vizsgaltam. Ezek a vélemények nem adnak bizonyossagot arrdl, hogy a
valaszaddk igazan igy fognak-e cselekedni egy valds helyzetben. Azonban a két
kutatdsom eredménye atfogd ismeretet nyujt ahhoz, hogy megbizonyosodjunk a
kozosségi média jelenlét fontossagardl.

Basky Andras beszamoldja alapjan egyértelmden kijelenthetjik, hogy a kdzdsségi
médidaban vald aktivitas befolydssal bir az emberekre. A kutatdsok eszkozeivel

megallapithatd, hogy mely tartalmak leginkabb figyelemfelkelt6ek szamukra, vagy
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mely kozosségi oldalt preferdljdk ezen a téren. Megismerhetjik, mennyire tud
forgalmat generalni, egy-egy fotd, vagy vided megjelenése. Az ilyen adatok
megismerésével sokkal pontosabban és hatékonyabban meg lehet tervezni egy-egy
marketingkommunikaciés kampany, vagy stratégia elemeit. Ezaltal pedig sokkal
nagyobb eséllyel tudjuk befolydsolni a fogyasztokat, és ravenni, hogy minket
valasszanak.

A dolgozatomban emlitett kutatdsok eredményességei beigazoldédtak a
megkérdezett szakember vdlaszai alapjan, mi szerint a vendégek sokszor érzelmek
alapjan dontenek, illetve sajat, vagy hozzajuk koézel all6 emberek tapasztalatai
alapjan.

A pozitiv percepcidknak nagyon nagy szerepe van egy-egy dontésnél, hiszen a
marketing kutatdsok bebizonyitottak, hogy egy kellemes illat, zene, jé hangulatot
teremt, ezdltal pedig fokozza az élményt és befolyasolja a valasztast. Hasonldan az
izleléshez, egy-egy finom étel tovabbi koltésre 0szténdz. A mérések segitségével
megallapithatd, hogy egy fotd vagy vided milyen érzelmeket idéz elS, ezek
segitségével pedig nagyban erdsithetd a markaépités és a pozitiv percepcidk keltése.
Egy ismert marka jobban megragadja a figyelmet és kellemes érzéseket okoz.
Osszességében tehat egy vendéglatdegységnek nagyon nehéz feladata van, hogy
megragadja a vendég figyelmét és még ennél is nehezebb a fogyasztast kivaltani. Az
elemzett kutatasokkal beigazolddott, hogy vasarlasra 0Osztondzni lehet szép
termékkel, szimpatikus személlyel, érzelmekre hatd hirdetésekkel, illetve hozzank
kozeldllé személyek pozitiv tapasztalatainak megosztasaval. Egy hirdetés akkor
marad meg leginkabb a fogyaszték emlékezetében, ha érzelmet valt ki a fogyasztobal
és ez a percepcio a legfontosabb.

Véleményem szerint az ételekrdl és italokrdél készilt inycsiklando képek, révid videdk
vizualisan vonzéva teszik a vendéglatoegység kindlatat. Az Instagram, Facebook
»reels” vagy ,story” funkcioi kiiléndsen kedveltek, mivel gyorsan elérik a kozonséget,
és az érdekl6dék konnyen kapcsolédhatnak hozzajuk. A természetes fény hasznalata,
illetve a részletek, példaul egy g6z0lgé kavé vagy frissen vagott flszernévények
megmutatdsa fokozza az éiményt, és vonzobba teszi az egység étel- és italkinalatat.
A fogasok elkészitésének folyamatai szintén szerethetd tartalmakka valhatnak, egy

szezonalis étel vagy ital megalkotasa, emberibbé és kozvetlenebbé teszik a
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kommunikdacidot, mikdzben megmutatjdk a helyi szakértelmet. A séffel vagy akar egy
bartenderrel vald interju noveli a hitelességet, és ezaltal érzelmi kotédést alakitanak
ki a vendégekkel.

Az influencerek meghivasa egy ,koéstold napra” vagy egy kilénleges rendezvényre
népszerlsitheti az egységet, és Uj vendégeket vonzhat. Fontos, hogy olyan
influencereket valasszunk, akik hitelesek a célcsoport szamara.

Rendkivil fontos a felhasznald barat foglalasi rendszer kiléndsen, ha kdzvetlenil a
kozdsségi médiabol elérhetd. Az Instagram és Facebook torténetekhez csatolt linkek
segitségével példaul egyszerlibbé valik az asztalfoglalds, ami kényelmes megoldast

nyujt az érdekl6d6k szamara.
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6. Osszefoglalas

Szakdolgozatom kutatasi kérdése arra iranyult, hogy milyen marketing stratégiat kell
alkalmaznunk ahhoz, amely a leghatékonyabban meggy6zi a vendégeket, hogy a mi
vendéglatdhelylinket valassza. Az eredmények megallapitasara két szakterilet
kutatasi eredményeit elemeztem. A masodik rész az érzelmi megkdzelitéseket
mutatta be, amelynek azért lattam szikségét, hogy megismerjik a masik ember
altalanos gondolatait, érzéseit olyan szituaciokban, amelyek a késébbi kutatasokban
szerepeltek. A kés6bbi vizsgdlatokban szerepelt technikdk hasznosak lehetnek egy
marketingkommunikacids kampany/ hirdetés célcsoport elemzéséhez. Az elméleti
keretemben bemutattam tovabba a kutatas szempontjabdl relevans marketing
technikdkat. Olyan kutatasokat és technikakat valasztottam, amelyek napjainkban is

népszerliek és haszndlatosak.

Az alfejezeteket szlikitve a valasztast 6sztonz6 stratégiak elemeit, illetve a témaban
relevans kutatasokat vizsgaltam.

Az alkalmazott kutatdsi mddszertanok, a kérdGiv és a mélyinterju elvégzése el6tt
feltartam az altaldnos social média haszndlat mechanikdjat és lehetséges
valasztdsanak okait kordbbi kutatdsok és példak segitségével. A kérdGivet kitdltSk
valaszaik kiértékelésével az elméleti részben emlitett technikakat igazolni vagy
cafolni tudtam. A valaszaddk eredményeit mélyinterjival egészitettem ki, amelyben
a tudatos és tudatalatti vdlasztast 06sztonz6 technikdkat bizonyitottam az
interjualanyaim szakmai tudasaval. E valaszokat elemezve vontam le azokat a
kovetkeztetéseket, amelyek relevansak az el6zetesen megfogalmazott kutatdsi

kérdésem megvalaszoldsa szempontjabol.

Az eredményeket 6sszegezve kiilon alfejezetekbe és bekezdésekbe foglaltam 6ssze a
marketingkommunikacié szakteriiletén hasznalt példakat, amelyek az el6zetesen

feldllitott hipotéziseimet tudtak igazolni vagy cafolni.

A kozosségi média marketing stratégiak lehetévé teszik a vendéglatdegységek

szamdra, hogy hatékonyan kommunikaljanak a ko&zdnséggel, és erGsitsék az
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ugyfélkapcsolatot. Az elkotelez6dést segitdé tartalmak, az interaktiv és vizualisan
vonzod posztok, valamint a helyi k6zosséggel valé egylttm(ikddés mind hozzajarulnak

ahhoz, hogy a vendéglatohely sikeresen novelje ismertségét és vendégforgalmat.
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9. Mellékletek

Kutatashoz hasznalt online kérddiv, és interju
KérdGiv kérdései:

1: Neme

-nd

-férfi

2: Eletkora

-18-30

-31-50

-50+

3: Foglalkozasa

-Tanulé (kozépiskola)

-Tanulé (egyetem/fGiskola)
-Fizikai dolgozd6

-Szellemi dolgozd

-Nyugdijas

-Egyéb

4: Lakdhelye

-Budapest

-Mas nagyvaros
-Agglomeracio

-Kisvaros, kozség, falu

-Kulfold -Egyéb

5. On szokott étterembe jarni?
-lgen

-Nem

-Alkalmakkor

6: K6z6sségi médidban latottak mennyire befolydsolja Ont?
-Befolyasol

-Nem feltétlen

-Egyaltalan nem
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7: Mennyire gyakran haszndlja a kdzosségi oldalakat?

-Napi szinten

-Heti parszor

-Csak ha informacidt szeretnék kapni valamirdl

-Nem vagyok fent a kozdsségi platformokon

8: Mely kozdsségi platformokon megjelend hirdetések érdekesek On szdmara?
-Facebook, Instagram

-Tiktok

-Youtube

-Egyéb

9: Befolydsolja dontését a valasztasnal ha az adott hely aktiv kdzosségi oldallal
rendelkezik?

-Egyértelm(ien igen

-Amennyiben relevans a tartalom szamomra

-Nem befolyasol

10: Mit I3t szivesen egy hirdetésben?

-Latvanyos képek, videdk az étterem életébdl

-Etelfotok

-A heti kinalat akciok

-Etterem éI6 bejelentkezései TikTok csatornan keresztiil

11: Szokott véleményeket olvasni az adott helyrél?

-lgen

-Néha elolvasom

-Nem

12: Ha olvas egy negativ véleményt az mennyire befolydsolja Ont?
-Nem befolyasol, ettél figgetlenil még meglatogatom az adott helyet
-Véleménytdl flugg, hogy elmegyek-e

-Negativ vélemény esetén befolyasol, mas éttermet valasztok

13: Mi alapjan valaszt leginkabb?

-K6z6sségi médiaban latottak alapjan

-Barataim, ismerGseim véleményére adok

-Latvanyos, étvagygerjeszt6 tartalmak
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-Egyéb

14: Ha valaszthat, a baratai vagy a k6z6sségi médian latottak alapjan, melyiket fogja
elényben részesiteni?

-Barataim véleménye, tapasztalata

-K6z6sségi média alapjan

15: EI6z6 kérdés valaszat indokolja kérem! Kérem irja meg azt is, hogy melyik
lehet&séget valasztotta!

16: Ha mindkettd lehet8ség elérhetd egy étteremben, akkor On melyiket vélasztja?
-,all you can eat” meni

-Etlap

Valasztasat indokolja kérem!

16:Befolyasolja dontését ha latta mar az adott helyet a k6z6sségi médiaban?

-lgen

-Nem

17: Ha egy ismer8s markaval taldlkozik, oda szivesebben megy el, mint egy olyan
helyre, amelyet nem ismer még a kozosségi médiabdl? Kérem indokolja valaszat!
18: Felfigyel az olyan hirdetésekre, amelyekben ismert influencerekkel, celebekkel
reklamozzak a helyet?

-lgen, szamomra sokkal hitelesebb

-Nem, nem ez alapjan valasztok

-Nem befolyasol

19: On szerint mennyire hitelesek manapsdg az influencerekkel rekldmozott
hirdetések?

-Meggy6z6bbek szamomra

-Egyaltalan nem hitelesek szamomra

20: Mikor ad tobb borravalét egy étteremben?

-Ha kedves a felszolgald

-Ha j6 az étel, a szolgaltatas

-Ha szimpatikus a felszolgalé

-Ha valami plusz kapok az étteremtdl (példaul: ajandék fogas, desszert)

Egyéb
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21: On szokott véleményeket olvasni ( Google vélemények, Tripadvisor, Facebook) az
adott helyrél foglalasa el6tt?

-lgen elszoktam olvasni

-Csak ha semmit nem hallottam még a helyrél

-Nem szoktam

Egyéb

22: Mi az ami leginkabb befolyasolja dontését a foglaldsban?

-Vizudlis vonzerd

-Etterem fotdk

-Etel és ital fotok

-Ismerdseim altal megosztott tapasztalat

-K6z6sségi médiaban latottak

Egyéb

23: On slirln taldlkozik hirdetésekkel az interneten?

-lgen szinte mar mindenhol hirdetésbe futok

-Gyakran

-Nem igazan

-El6fizet6 vagyok, hogy ne kelljen rekldamokat latnom

24: On szerint mely platform a leghatékonyabb hirdetés céljabdl manapsag?
-Facebook, Instagram

-Influencerek dltal rekldmozott helyek

-Google Ads, PPC-k az interneten

25: On szerint ismertté tudna valni egy Gjonnan nyilé hely, anélkiil, hogy a k6z8sségi
médiaban jelen lenne?

-Biztosan nem

-Ha igen, hogyan:

Interju

Mennyire hatékony a kdzosségi oldalakon megjelend reklam, vizuadlis tartalom?
B.A.: A kozbsségi média platformok lehet8séget biztositanak arra, hogy alacsony

koltséggel széles kdzonséget érjink el a hirdetésekkel. Ezekkel a hirdetésekkel,
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célzottan akar lokdacid alapjan, érdekl6dési koér alapjan nagyon egyszer( relevans

hirdetést generalni a fogyasztdoknak.

Mit gondol az éttermekrél irt véleményekrél, review-rol?

B.A.: Rendkiviil fontosak a visszajelzések, azok a tapasztalatok, vélemények,
amelyeket a vendégek, akik igénybe vették az étterem szolgdltatasait relevans,
pozitiv vagy negativ jellegl kritikaval Iatjak el az adott helyet.

Azok a helyek, amelyek jelen vannak a kozosségi médiaban, sokkal gyorsabban,
nagyobb ltemben tudnak a legujabb trendekhez alkalmazkodni, sokkal

rugalmasabbak tudnak maradni, mint akik nem.

Mi alapjan valasztanak a vendégek?

B.A.: A legtdbb vendég el6szor az étterem kozosségi oldalat nézi meg, szamos olyan
helyzet is van, amikor az étteremben Ul6k nézegetik a képeket a helyszinen, egy-egy
étel fotdjat. Nagyon fontosak a képek, a vizualis tartalom. Azonban fontos
megemlitenlink ismer@seink, barataink véleményét, sokan leginkabb erre alapozzak

valasztasukat.

Milyen tartalmakat preferdlnak az emberek?

B.A.: Személyes képek az étterem életébdl, ételfotdk, vagy a személyzetrél szé6ld
videdk amik leginkabb hatnak a vendégekre. Minél személyesebb egy vendéglatas,
annal komfortosabban érzi magat a vendég az adott helyen. A Dérynében minden
vendéget a nevén szélitunk. igy kialakul egy érzelmi kapcsolat ami 6sszekéti az

embert az adott hellyel.

Mennyire befolyasolja egy olvasott kritika Ont?

B.A.: Egy leirt kritika nem feltétlen igaz, ugyan ezt nem tudjuk biztosan. Ha
szimpatikus az adott hely a k6z6sségi médiaban, akkor fliggetleniil a negativ kritikatol
biztosan el fogok latogatni oda. Ez talan az étterem részérdl fontosabb, hogy

megvizsgaljuk, valdban igaz-e a vendég allitasa.
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Milyen platformokat hasznalt eddig a hirdetésekhez?
B.A.: Manapsag amit talan a legtébben haszndlnak az emberek az a Facebook, és az

Instagram.

Mi a véleménye a borraval6rol?

B.A.: Azemberek ilyen magas szervizdijak mellett akkor hajlandéak borravalét fizetni,
ha a szolgdltatas mddja tokéletes. Ez leginkabb a felszolgdldn mulik, egy-egy kedves
gesztuson, személyesebb kiszolgaldson. Ha az étel még nem is tokéletes, azt az
élményt is feledtetni tudja a kiszolgalas tokéletessége. Természetesen nagyon fontos
az 0sszkép, hogy egy olyan ,el6adast” nydjtsunk minden vendéglinknek, ami

szamukra felejthetetlen lesz.

On szerint hitelesek az influencerekkel rekldmozott éttermek?
B.A.: Szerintem igen, igy még tobb emberhez eljuthat az étterem hire. Egy szdmunkra
szimpatikus influencer véleménye, akit akar évek 6ta kévetiink, meger6sit bennlinket

abban, hogy préobaljuk ki az adott helyet.

A fiatalabb generaciéra nagyobb hatassal van a k6z6sségi média?

B.A.: Abszolut, szamukra mar ez a természetes informécid forrds, 6k mar ezekrél a
felUletekrdl tajékozédnak. Mig az id6sebb generaciora még a barati ajanlasok az
els6k, a fiataloknak mar nem feltétlen. Fontos megemliteniink, hogy egyre tébb olyan
hely szlletik a kdzdsségi média altal, amit nagyobb kévetdé szammal rendelkezd
influencerek ,felhypolnak” tehat ismertté teszik, bemutatjak a nagy kdzénségnek.

Ebben az esetben még tobb latogatdt general a hirdetés.

Milyen tartalmakat osztana meg a k6zosségi médidaban?
B.A.: Mi a Dérynében a hangulatot prébaljuk képeken, videdkon atadni. Szamtalan
rendezvénylinkrél van fent vided, de nagyon sok ételfotét is talalhatunk az étterem

Instagram, Facebook profiljan.
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10. Nyilatkozatok

10.1. Hallgatdi nyilatkozat
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10.2.

Konzulensi nyilatkozat

NYILATKOZAT
Banszki Lili (név) (hallgaté Neptun azonositdja: ODKPPG )
konzulenseként nyilatkozom arrol, hogy a

zérédolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfoliot! &ttekintettem, a hallgatét az
irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeir6l, jogi és etikai szabalyairdl

tajékoztattam.

A zérddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portféliét a zarévizsgan térténd
védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat allam- vagy szolgdlati titkot tartalmaz: igen nem*3

Kelt: __ 2024 év___ 11 _hé___02_ nap B » .
ALY S

belsé konzulens

1 A megfelel dolgozattipus meghagyasa mellett a tébbi tipus térlends.
2 A megfelel aldhuzandé.
3 A megfelel aldhtizandé.
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