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1 Bevezetés

A szakdolgozatom témavalasztasa korombol adoddan kézenfekvd, hiszen abba a
korosztalyba tartozom, melynek altalanos iskolai éveiben mar széles korben elérhetévé valtak
a kiilonféle hordozhaté mobilinternettel rendelkezd eszkdzok. Ennek kovetkeztében az elmult
évtizedekben az emberi életvitel, valamint az értékrend jelentds atalakuldson ment keresztiil.
Az elektronikus eszk6zok, mint az okostelefonok, hordozhaté szamitogépek és tablagépek
dominans szerepet toltenek be a mindennapi életben. A digitalizacié és az internet
Osszefonodasa mara nélkiilozhetetlenné valt. A technoldgiai fejlodés kovetkeztében az
informacio csere egyre inkabb a k6z0sségi média platformjaira tevodik at. Az emberek kozotti
kommunikécios formékat, és ez altal a fogyasztok vasarlasi szokésait is gydkeresen
megvaltoztatta. Ez a tendencia kiilondsen szembetling a fiatal generacio esetében, akik szdmara
ez a kozeg mar a sziiletésiiktol fogva adott volt. Ugyanakkor az idésebb korosztalyt sem
hagyhatjuk figyelmen kiviil, amely feln6ttként integralodott ebbe a digitalis vilagba, és szintén
aktiv felhasznalova valt (O’Keeffe és munkatarsai, 2011).

A téma iddészertisége vitathatatlan, mivel szorosan kapcsolodik a jelen tarsadalmi,
gazdasagi és technoldgiai valtozasaihoz. A kdzoségi média feliiletek megjelenése és elterjedése
1j kapukat nyitott ki, hiszen a felhasznéloi kor évrdl évre ndvekszik és 1j trendek jelentek meg.
Atalakult a fogyasztéi magatartds, melynek hatasara kozosségi platformokon valé jelenlét a
vallalatok szdmara is fontos tényezdvé valt a fogyasztokkal valo hatékony kapcsolattartas
érdekében. Kutatdsom kozpontjaban elsésorban az allt, hogy milyen k6zosségi média feliiletek
allnak ma rendelkezésre a felhasznalok és a vallalatok szdmara. Hogyan segit kapcsolatot
teremteni a fogyasztok és az élelmiszergyartok kozott. Milyen szerepet jatszik a kozosségi
média a fogyasztok vasarlasi dontéseinek formalasdban. Milyen értékrendet kvetnek az egyes
fogyasztoi csoportok az élelmiszer vasarlasaik soran, illetve ezt hogyan kovetik le ezeket az
igényeket a kiilonb6zd kdzosségi médiumok.

Célom ezzel a kutatassal, hogy feltarjam a kozdsségi média szerepét és jelentdségét a
felhasznalok korében, valamint megvizsgaljam, miként befolydsolja az emberek viselkedését
¢s fogyasztoi magatartasat. Emellett szeretném bemutatni, hogy a k6zosségi média milyen
hatékony informécios csatornat biztosit az fogyasztok és az élelemiszeri vallalatok kozotti

kommunikacidban.



2 Szakirodalmi attekintés

2.1 A kozosségi média fogalma

A kozosségi média kifejezés az angol ,,social media” szokapcsolatbol szarmazik.
Napjainkban ezt a fogalmat altalaban olyan online platformok gytljtoneveként értelmezik,
amelyek tartalmat donté részben maguk a felhasznalok hozzak 1étre (Eszes 2013). Fontos
azonban megjegyezni, hogy a , média” szd alkalmazisa a kozosségi média esetében nem
teljesen pontos. Bar a kozosségi média platformok az informdaciok terjesztésének és
megosztasanak fontos szinterei, 5nmagukban nem tekinthetok klasszikus médiaszolgaltatasnak
(Papp, 2021).

A kozosségi média lényege, hogy olyan digitalis feliiletet kinal, ahol a felhasznalok
nem csak fogyasztjdk, de sajat bejegyzéseik €s hozzaszolasaik révén alakitjak is a tartalmat.
Valdjaban maguk is tartalomszolgaltatokka valnak (Poore, 2016).

E folyamat eredményeként ma a vilag legnépszeriibb internetes oldalai koz¢ tartozik, illetve
népszertisége kiilondsen a fiatalabb korosztaly korében mar meghaladta a hagyomanyos média
hatokorét (Eurostat, 2024).

A kozosségi média tehat olyan médiumok halézata, amelyek tartalmat a felhasznalok
hozzak 1étre és toltik meg érdemi informacidval. A kozosségi média altal barki azonnali hatéssal
lehet ismerdsi korére, de akar mas felhasznéalokra is, attdl fliggéen, hogy mennyire aktiv az
egyén online jelenléte ¢s kommunikacidja mekkora térben mozog. Aki részeséve valik a
kozosségi médianak, tulajdonképpen maga is a kommunikacids lanc aktiv eleme lesz,
mondhatni - sajat tartalmain keresztiil - maga is médiumma valik (Orben, 2020).

Kaplan és Haenlein (2010) a kozdsségi médiat igy hatdrozza meg, mint a kiilonb6z6
online alkalmazasok csoportjat, ,,amelyek a Web 2.0 ideoldgiai és technologiai alapjaira
éplilnek, és lehetdvé teszik a felhaszndlok 4ltal létrehozott tartalom megalkotasat és
megosztasat.” Ezaltal a kozosségi média platformok a kommunikécid, az dnkifejezés és az
informacidaramléas korszerti tereivé valtak, amelyek alapvetden formaltak at a tarsadalmi

kapcsolattartas ¢és a médiaszerkezet hagyomanyos maodjat.

2.1.1 A kozosségi média elterjedése

A kozosségi oldalak az 1990-es évek végétol kezdtek el terjedni (Gray és mtsai., 2013).
Az internet korai oldalait - amelyeken az informaciok csupan a készitétol az olvasoig juthattak
el - fokozatosan felvaltottak azok a honlapok, amelyek lehetéséget adtak a felhasznaloknak

sajat tartalom létrehozéaséara és megosztasara. Ezt a valtast a Web 2.0-ként ismert folyamat hozta
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el, amely soran a hangsuly a publikalastol a megosztas irdnyaba, a passzivitas pedig az aktiv
részvétel felé tolodott el. Ez a valtozas mind a felhasznéalok, mind a szolgaltatok hozzaallasat
atalakitotta. Az el6bbiek aktiv alakitoiva valtak az internetes térnek, az utdbbiak pedig inkabb
csak keretet biztositottak a tartalmak szamara (Sziits, 2012).

Sokan ugy gondoljak, hogy a kozdsségi média térhoditdsat Magyarorszagon a
Facebook kozosségi oldal megjelenésével kezd6dott. A valosag azonban az, hogy 2002-ben
elindult egy olyan ko6zdsség oldal, mely arra az elképzelésre épiilt, hogy a valdés emberi
kapcsolatokat egy internetes kommunikacios oldalra viszi at. Ez az oldal IWIW néven
mukodott, melynek mar ugyanebben az évben 16 ezer felhasznaldja volt. Az alapitok mar a
kezdetekkor felismerték, hogy az oldalnak a kozosségépités funkcidja mellett az iizleti
lehet6ségek kihasznalasara is hangstlyt kell fektetni. Az ehhez sziikséges fejlesztéseket
azonban folyamatosan elhalasztottdk, igy mar nem tudtak Iépést tartani egy olyan globalis
méretiivé valt platformmal, mint a Facebook (Téfalvy, 2017).

A kozosségi média térhoditasa Magyarorszagon tehat a Facebook megjelenésével
kezd6dott, €s az 6ta szamos platformmal boviilt a kindlat. Az 1. dbran lathatjuk a legnépszeriibb
magyarorszagi kozosségi oldalakat, melyek koziil a Facebook 2025-re mar elvesztette vezetd
szerepet.

1. abra: 2025-ben Magyarorszagon a legtobb felhasznaloval rendelkez6 kdzosségi oldalak
(Forras: Sajat szerkesztés DataReportal (2025) adatai alapjan)

2025-ben legtébb felhasznaléval rendelked kizisségi oldalak

Magyarorszigon
Printerest
Linkedin
Snapchat
X {volt Twitter) 0,87
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00

milli6 fé

Ko6z0sségi média lett napjainkban az internethasznalat egyik f6 mozgatdrugoja, ami
annak tudhat6 be, hogy a legtobb felhasznald naponta tobb alkalommal is belép valamelyik

kozosségi oldalra. A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatdsdg 2024-es felmérés szerint



(2. abra) a magyar internet hasznalok atlagosan 4,2 orat toltenek el az online térben, mely

leginkabb (69%-ban) a k6zosségi média platformoknak volt koszonhetd.

2. abra: Napi aktiv internetezési idé
(Forras: Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosdg, 2024)

Internetezéssel toltott napi atlagos id6

Internetezéssel generacionként
toltott atlagos id6:

3,4 6ra 366ra 436ra 4,206ra w2021
Z (1996 utan) u2022
13%
18% 18%
m 1 6rénal kevesebb m2023
58 =2024
13%
= u1-26ra Y (1981-1996)

3-4 6ra

X (1965-1980)
m5-6 dra
o, 16%
b . Silent és Baby
11% 12% m6+ora Boomers (1965 el6tt)

2021 2022

A fenti abra jol szemlélteti, hogy a magyarorszagi lakossag internetezéssel toltott napi atlagos
ideje 2021 és 2024 kozott folyamatosan ndtt (3,4 orardl 4,2 orara). A rdvidebb ideig
internetezOk ardnya csokken, mig a napi 5-6 Orat vagy anndl tobbet online toltdk aranya
novekszik, ami az internethasznalat intenzivebbé valasat jelzi. Osszességében az é&bra
egyértelmiien jelzi, hogy az internetezés napi atlagos ideje Magyarorszagon az elmult négy
évben nétt, és a novekedés valamennyi generacioban is megfigyelhetd. Az Z és Y generacio
digitalis életmodja tovabbra is meghatarozo, ugyanakkor az idésebb korosztalyok felzarkozasa
is figyelemre mélt6. A tendencia hosszabb tavon azt vetiti elére, hogy az online tér egyre
szervesebb részéve valik a tarsadalomnak és a digitalis eszk6zok haszndlata az €let minden
teriiletén meghatarozé marad.

Az kozosségi média az iizleti vilagban is hatékony és sokoldali eszk6zzé nétte ki
magat. Az olyan platformok, mint példaul a Facebook vagy az Instagram, lehetdséget kinalnak
a vallalatok szamara, hogy kapcsolatot tartsanak tigyfeleikkel, beszallitoikkal és partnereikkel,
mikozben értékes informacidkat gylijtenek a piaci trendekrdl és az iigyféligényekrdl. Tovabbi
elényt jelent, hogy a kozdsségi média révén a vallalatok kozvetlen betekintést nyerhetnek az
igyfelek preferencidiba. Az online interakciok ¢és visszajelzések elemzésével a cégek
pontosabban értik meg a valtozo trendeket, az 0j piaci lehetdségeket és a kiilonb6z6 demografiai
csoportok igényeit. Ez az informacid alapot ad a keresleti tervezés finomitdsahoz, a marketing
stratégidk optimalizadldsdhoz, valamint a személyre szabott aruk ¢és szolgaltatasok

kialakitasdhoz. Raadasul a kozosségi média az ligyfelek szamara is szdmos eldnyt kinal.
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Lehetové teszi, hogy kovessék megrendeléseik statuszat, kozvetlen kapcsolatba 1épjenek a
szolgaltatoval, és megoszthassdk véleményiiket a termékekrdl vagy szolgaltatdsokrol.
Az ellatasilancmenedzserek igy azonnal reagélhatnak a visszajelzésekre és panaszokra, amely
javitja az tgyfélelégedettséget és erdsiti a vallalat iranti bizalmat (Martincevic és Kozina,

2022).

2.2 A kozosségi média csoportositasa

A szakirodalomban a kozosségi média kiilonb6zo tipusait tobbféleképpen
csoportositjak, azonban a leggyakrabban hasznalt felosztas Kaplan és Haenlein (2010),
valamint Ryan (2014) alapjan az alabbi f6 kategoriakat kiilonbozteti meg:

e Blogok: rendszeresen frissiild, idérendben megjelend hosszabb bejegyzéseket

tartalmazo online feliletek

e Kollaborativ projektek: olyan férumok, ahol bizonyos csoportok kézdsen hoznak 1étre

online tartalmakat (pl. Wikipédia, Google Groups)

e Médiamegoszt6 oldalak: kiilonféle digitélis tartalmak (fotok, videodk stb.) megosztasara

szolgal6 platformok (pl. YouTube)

e Mikroblogok: rovid bejegyzések, képek vagy videolinkek megosztasara alkalmas
platformok (pl. Twitter)

e Podcastok: online terjesztett digitalis hang- vagy videofelvételek (pl. Spotify Podcast)

o FErtékels és véleményezé oldalak: termékekkel és szolgaltatisokkal kapcsolatos

felhasznaloi tapasztalatok megosztasara szolgalnak (pl. TripAdvisor, Amazon)

o Kozosségi halozati oldalak: tarsas kapcsolatok, informacidmegosztds ¢€s online

kozosségek kialakitasanak platformjai (pl. Facebook, LinkedIn)

Az elmult években a kozosségi média tipusai tovabb bdviiltek, 0j platformtipusok és
kommunikécios formak megjelenésével, amelyek a felhasznaldi igények és technologiai

fejlodés kovetkeztében jottek 1étre.
Ezek kozé tartoznak:

e RoOvid videds platformok: rovid, konnyen fogyaszthatd videok, amelyek az
algoritmusok segitségével kiemelkedd elérést biztositanak (pl. TikTok, Instagram

Reels)



e  Uzenetkiildd és csevegbalkalmazasok: lehetévé teszik a kozvetlen kommunikaciot, és

egyre inkabb kozosségi funkciokkal béviilnek (pl. WhatsApp, Discord)

e Virtualis vilagok ¢és kozosségi jatékplatformok: interaktiv, valds ideji kozosségi

élményt és a jatékos kommunikacidt 6tvozik (pl. Twitch, VRChat)

o KoOzosségi piacterek és tartalomkozosségek: a felhasznalok egyszerre fogyasztoi €s
tartalomkészitéi a platformnak, ami az e-kereskedelem ¢és a kozosségi média
Osszefonodasat jelzi (pl. Vinted, Facebook Marketplace) (Appel és mtsai., 2020,

valamint Dwivedi és mtsai., 2021)
2.3 Fogyasztok vasarlasi szokasai

2.3.1 Fogyaszté fogalma

A Polgari Toérvénykonyv (2013. évi V. torvény) 8:1. §-a szerint§-a alapjan
fogyasztonak mindsiil ,,a szakmadja, 6nallo foglalkozasa vagy iizleti tevekénysége korén kiviil
eljard természetes személy”. Tehat a jogi meghatarozasbol arra a kovetkeztetésre juthatunk,
hogy csak természetes személy tekintheto fogyasztonak.

A magyar fogyasztdi tarsadalom jelentds valtozason ment keresztiil a rendszervaltas
utan. Kinyilt eldttiik a vilag Nyugat-Eurdpa irdnyaba, ezaltal az addig ismeretlen termékek
elérhetdvé valtak. Ennek eredményeként Magyarorszagon 4 f6 fogyasztd tipust

kiilonboztethetiink meg (Ambrus és mtsai., 2006).

e Kiszamithato fogyasztd: lelkes és nyitott volt az 0j termékek irant, és a reklamok
hatékonyan formaltdk dontéseit, mert még hidnyzott az Osszehasonlitasi alap.
A fogyaszt6 boldogan probalta ki az (ij markakat. E korszakban virdgzott a reklamipar

¢s a gardzsboltok kulturaja

o Kiszamithatatlan fogyaszt6: a fogyasztdéi dontések kiszamithatésaga a kinalat gyors
novekedésével megsziint. A pénziigyi valsag okozta helyzetben mar nehéz volt
vasarlasra birni a fogyasztokat. Az Ujdonsagokkal szemben mar megoszlott a

véleménylik, ehelyett elotérbe keriilt a tudatos termékvalasztas

e Vilsagtanult fogyasztd: a gazdasagi valsdg hatdsdra mar alapvetd értékké valt a
takarékossag €s a tudatos vasarlas. A korlatozott anyagi lehetdségek mellett kénytelenek
voltak raciondlis dontéseket hozni és eldtérbe helyezni az alapvetd sziikségleteiket.

Vasarlas soran fontos szamukra a hosszu tava megtériilés



e Megokosodott fogyasztd: ez a fogyasztdi tipus jellemzd leginkabb a mai korra.
Rendkiviil tajékozott, digitalisan tudatos. Az internet segitségével informacidkat gyijt.
Konnyedén hasonlit 0ssze termékeket az online vasarlds lehetdségeit kihasznalva.
A digitalis tér az 0j ,,szdjreklam” forumava valt, ami azt jelenti, hogy a kozdsségi
médidban szivesen osztjdk meg egymassal tapasztalataikat, véleményeiket egy

termékkel kapcsolatban (Torécsik, 2016).

2.3.2 Elelmiszer fogyasztéi magatartas

Szakaly 2008-as kutatasa szerint a magyar lakossag nagy része elényben részesiti
azokat az ¢lelmiszereket és ételek, amelyeknek ize megfelel az elvarasaiknak, tehat nagy
hangsulyt fektetnek az élvezeti értékekre. Ugyanakkor egészségiik érdekében egyre jobban
figyelnek arra, hogy a vésarolt élelmiszerek, milyen OsszetevOket tartalmaznak, ezaltal
szeretnék elkerlilni a népbetegségeket. (elhizds, cukorbetegség, allergia). Kiilonb6zo
értekrendeket allitanak fel, melynek elsd helyére az altalanos alapértékek, mint a biztonsag,
egészség, felel6sség keriilnek. Ezt kovetik a meghatarozo értékrendek, mint példaul a minéség,
¢lvezet, marka, hagyomany, erkdlcs. Harmadik helyre sorolja termékvalasztasi inditékot, mint
példaul az ar, mindség, kornyezetterhelés (Horvath és mtsai., 2005).

Wiig (2009) ugy véli, hogy szoros kapcsolat van a fogyaszt6i magatartas és az
élelmiszervasarlas kozott. Tobb tényezd is befolyasolhatja a fogyasztét a vasarlas eldtt.
Az egyik befolyasold tényez0 lehet a fogyasztd aktualis allapota (éhség, szomjusag). Vasarlasi
dontés folyamataban szerepet kap még az egyén érékszervi észlelései (iz, illat), a pszichologiai
jellemzoi (korabbi jo/rossz tapasztalatok, a termékkel kapcsolatos feltételezések) €s a gazdasagi

tarsadalmi tényezok (ar, kultura, marka).

2.3.3 Az XY és Z generacid, mint fogyasztoi szegmens
A generdcio fogalma

A generacio fogalmat inkdbb szocioldgiai szempontbol érdemes megkdzeliteni,
kiilonosen a vilagban bekdvetkezd gyors valtozasok miatt. Szociologiai értelemben azok a
személyek tartoznak egy generdcioba, akik azonos korszakban sziilettek, és akikre hasonlo
tarsadalmi események, trendek és folyamatok hatottak (McCrindle, 2014).

A fogyasztok generacios besoroldsa nagyban megkonnyitheti a vallalatok munkajat.
Természetesen minden ember egyedi, igy egy generacid altalanos jellemvonasai sohasem
alkalmazhatok maradéktalanul mindenkire, de az alapvetd sajatossagok figyelembevételével

joval konnyebb meghatarozni, mi motivalja az egyes fogyasztokat, hogyan szolithatok meg, és
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milyen médon 6sztondzhetdk vasarlasra. Az online vilag €s a kozosségi média feliiletei egyre
nagyobb hatast gyakorolnak mindennapi életiinkre, ezért igy gondolom, hogy fontos
megemliteni az X, Y és Z generacidkat vasarlasi szokasaikkal egyiitt, hiszen 6k e platformok

legaktivabb felhasznaloi (Toth, 2021).

X generdcio (1965-1980)

Tagjai nagyjabol az 1965 és 1980 kozott sziiletett emberek, akik a tirsadalmi és
technologiai valtozasok idészakaban ndttek fel. Gyermekkorukban még analog vilag vette ket
koriil, azonban felndttkorukra mar talalkoztak az informatika és a digitalizacio korai formaival.
Ez a kettdsség - a hagyomanyos értékek és a modern technoldgia kozotti dtmenet -
meghatarozza gondolkodasmodjukat és életstilusukat (Nair és munkatarsai, 2023, és Bolin,
2016). Ez a korosztaly még a televizid, radio és nyomtatott sajtdo vilagaban nétt fel, de
felndttként konnyen alkalmazkodott az online térhez, mivel munkdjuk és hétkoznapjaik sordn
fokozatosan integraltdk a technoldgiai Ujitasokat. Ennek koszonhetden Ok az elsd olyan
generacid, amely atmenetet képez az analdg és a digitdlis korszak kozott (Williams és
munkatarsai, 2010).

Fogyasztoi magatartasukat tekintve tudatosak, koriiltekintok, dvatosak és kételkedok.
Nem kedvelik a talzottan rekldmszagu {izeneteket, inkdbb a valos értéket, mindséget és
megbizhatosagot keresik a termékekben. Fontos szamukra, hogy amit vasarolnak, ténylegesen
megfeleljen az igéreteknek. Sokuk hajlamos az ar/érték arany alapos megfontolasara,
ugyanakkor, ha megbiznak egy markaban, hossza tavon hiiséges vasarlova valnak (Roberts és

Manolis, 2000; Parment, 2013).

Y generdcio (1980-1996)

Ok azok, akik gyerekkorukban még hagyomanyos jatékokkal jatszottak, 4m fiatalon
mar taldlkoztak a technoldgiai ujitdsokkal, igy mindennapi éltiik szerves részévé valtak a
kiilonboz6 digitalis eszkdzok, mint a szamitogép, laptop vagy okostelefon. Ez a kdrnyezet
nagyban hozzajarult ahhoz, hogy jol tajékozottak legyenek, gyorsan alkalmazkodjanak.
Az rengeteg adattartalom helyett inkabb azt tanultdk meg, hogyan és hol érhetik el az
informéciokat. Tanulmanyaik soran mar belépett az életiikbe a digitalis oktatas fogalma is.
Az internet vilagaban kialakult platformokon tartjak a kapcsolatot barataikkal, ismerdseikkel,
itt élhetik ki a kozosségi élmény iranti vagyukat (Tari, 2010).

Vasarlasi szokasaikat nézve, bar pénzsziikén vannak, de hajlandok tobbet fizetni olyan

termékért vagy szolgaltatasért, amely megerdsitik 6ket abban, hogy sajat értékrend;jiik helyes,



példaul tarsadalmi vagy kornyezetvédelmi cél. Ezért az irdnyukba szant rekldamokban érdemes
hangsulyozni az ilyen értékeket. Szivesen valasztjdk az online vasarldst, mivel igy id6t
takaritanak meg, jobb kindlathoz jutnak, és kényelmesebben bongészhetnek. Elményeiket -
pozitivokat és negativakat egyarant - megosztjak a kozosségi médiaban. Egy vallalat szamara
tehat elengedhetetlen az online, kiilondsen a mobilbarat jelenlét, hisz itt tudjak leghatékonabban
megszolitani Oket. Mivel szivesen adnak hangot véleményiiknek, akar egy jol iddzitett

kozosségi média poszt vagy kérdés is hatékonyan megragadhatja a figyelmiiket (Internet 1).

Z generdcio (1996-2010)

Teljes mértékben a digitalis korszak sziilotte, szamukra a technoldgiai nélkiili vilag
teljesen ismeretlen fogalom. Aktivan jelen vannak a Kiilonb6zé kozosségi platformokon.
Informaciobit elsédlegesen az internetrél gytjti, igy - megfeleld nyelvtudas mellett - szinte az
egész vilag kinyilt el6ttiik, amib6l kialakult a globalis latasmodjuk. Ez a globalitas megjelenik
naluk az élet minden teriiltén (étkezésben, 6ltozkodésben, szohasznalatban, a szokasaiban),
ezért elfogadoak a kiilonbozo kultirakkal szemben iS. A Z generaci6 tagjai kivancsiak, nyitottak
az ujdonsagokra, magabiztosak, am sokszor felszinesek és tiirelmetlenek. A gyorsasagot tobbre
értékelik a pontossagnal, és elénybe részesitik a kényelmes megoldasokat (Tari, 2011).

Vésarlasi magatartdsukban a takarékossag figyelhetd meg, bar mas modon, mint az
Y generacional. Ok elsésorban az ar/érték aranyt tartjak fontosnak, értékelik az ingyenes
hazhozszallitast €és a kedvezd ajanlatokat. Az online vasarlas elonyeit - mint a nagyobb kinalat
¢és az atlathatosag - nagyra becsiilik, am Osszességében mégis kevésbe vasarolnak interneten,

ami foként korukbol és korlatozott anyagi lehet6ségeikbdl fakad (Internet 2).

2.4 A kozosségi média szerepe a vasarléi dontések befolyasolasaban

A kozosségi média kozvetitd szerepet jatszik a vallalatok és a fogyasztok kozott.
Kozvetleniil 1étrejohet a két fél kozotti kommunikacio, igy a cégek folyamatosan gytjthetik a
fogyasztoi visszajelzéseket, és ez altal személyre szabott ajanlatokat kinalhatnak a
célkozonségnek (Internet 3.). Az alabbi tablazat (1.tdbldzat) bemutatja, hogy a magyar
véllalkozasok korében milyen mértékben ndvekedett a kozosségi média eszkdzeinek

hasznélata, valamint azt is, hogy ezeket az eszkdzoket milyen célokra vették igénybe.
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1. tablazat: Az internetet hasznalo vallalkozasok k6zosségi média hasznélata [%]
(Forras: Sajat szerkesztés a KSH (2023) adatai alapjdn)

Megnevezés 2013 2017 2023
Kozosségi oldalak 26.9 % 383 % 49.0 %
Blog vagy mikroblog 27% 51% 48%
Multimédia tartalmakat megoszto oldalak 12.0% 142 % 17.7%

Wiki alapu, tudast megoszto eszkozok 7.7 % 5.3 % -——

A kozosségi média eszkoz hasznilatanak célj i
A villalkozas arculatanak vagy termékeinek fejlesztése 152 % 27.5% 39.1%
Vilaszadas fogyasztor kérdésekre és felvetésekre, fogyasztor vélemények

beszerzése 8.1% 174 % 20,5 %
A fogyasztok bevonasa egy-egy termék fejlesztésébe vagy kialakitasaba 23% 5.0% 53%
Uzleti partnerekkel vagy egyéb szervezetekkel vald egyiittmiikodés 8.3 % 10.9 % 133%
Allashelyek meghirdetése 71%| 236% 6,0 %
Vélemények. szempontok, tudas megosztasa a vallalaton beliil 5.1% 10.2 % 6.3 %

A fenti tabldzat két részbdl all. A felsé rész azt mutatja meg, hogy 2013-2023 kozott az
internettel rendelkez6 vallalkozasok hany szazaléka veszi igénybe a kozosségi médiat. Az alsod
rész pedig részletezi, hogy milyen célra hasznaljak. Nagyon jol latszik, hogy a hazai
vallalkozasoknal a k6zosségi média jelenlét folyamatosan nétt. Példaul a kozosségi oldalak
hasznalatanak ardanya 2013-ban még csak 26,9% volt, és 10 év alatt majdnem megduplazodott
ez a szam, azaz 49%-ra nott. Ugyanezt a novekedési tendenciat figyelhetjik meg a
blogok/mikroblogok, illetve a multimédias tartalmakat megosztd oldalaknal is.

Az is jol 1athato, hogy mire forditanak a vallalatok nagy hangsulyt. Ezek koziil kiemelnék kettot.
Az els6, hogy kolcsonds a kommunikacio a fogyasztok és a vallalat k6zott. A masodik, hogy a
fogyasztokat is bevonjdk egy-egy termék fejlesztésébe, ezzel kialakulhat a két fél kozotti

bizalom.

A legfobb vasarlasi dontéseinket befolydsolo tényezok

e Vélemények és értékelések: a termékekrdl/szolgaltatasokrol szolo visszajelzések - legyen

az pozitiv vagy negativ - 1ényegesen befolyasoljak a vasarlasi hajlanddsagukat

e Influencer marketing: azok a termékek, melyeket az tvgynevezett influencerek

(véleményvezérek) ajanlanak, gyakran nagyobb népszeriiségre tesznek szert

e Hirdetések: szintén vasarlasra Osztondzhetnek a kozdsségi médiaban megjelend, célzott

hirdetések, amennyiben felkeltik a célk6zonség érdeklodését

o Kozdsségi bizonyiték: ha azt tapasztaljuk, hogy masok mar megvasaroltak egy terméket,

akkor mi is nyitottabbak lesziink a vasarlasi hajlandosagra (Internet 3.).
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A befolyésolas pszichologiai elvei:

A digitalis marketing olyan pszichologiai elvekre alapoz, melyek tudat alatt hatnak rank. Ezen
elvek kozil kiemelném a 4 leggyakoribbakat.

e Sziikosség elve: ha olyan akcids termék hirdetéssel talalkozunk, ami csak a ,készlet
erejéig” elérhetd, akkor képesek vagyunk gyorsabb dontést hozni annak érdekében, hogy
ne maradjunk le a vasarlasi lehetdségekrol

e Tarsadalmi bizonyiték elve: ha egy termék értékelésénél nagyobb részt pozitivak a
visszajelzések, akkor hajlamosak vagyunk, mi is jobban megbizni a mindségben
Ezt kihasznalva a vallalatok gyakran mutatjak be az elégedett vasarlok véleményeit

e Reciprocitas elve: ha egy cég ingyenes szolgaltatasokat kinal, példaul webinarium, e-book,
akkor szivesebben vasarolunk téle maskor is

e Szimpatia elve: 0sztonzden hat a vasarloi dontésekre, ha olyan cégektdl vasarolunk,
melyek szamunkra szimpatikusabbak, ezért a markaépitésben fontos szerepet jatszik az

tigyfelekkel valdo banasmod, személyes hangvétel vagy akar a hitelesség (Internet 3.).

2.5 A kozosségi média, mint eszkoz az élelmiszermarketingben

A technologia fejlodés a marketinget egy dinamikusabb, adat vezérelt teriiletté
formalta, amelyet digitalis marketingnek neveziink. Ez a kommunikéci6 0j forméja lehetdvé
teszi a vallaltok szdmara, hogy hatékonyabban kapcsoldodjanak a fogyasztokhoz digitalis
csatornakon keresztiil (Kotler és munkatarsai, 2021; Bala és Verma, 2018). Mivel a fogyasztok
egyre inkabb online platformokhoz fordulnak informacidszerzés és vasarlas céljabol, az
¢lelmiszeripari vallalatoknak kiilondsen fontos, hogy olyan digitalis marketingstratégiakat
alakitsanak ki, amelyek nemcsak a lathatdsagot ndvelik, hanem a fogyasztoi bizalmat is épitik
(Pathan és munkatarsai, 2021).

A digitalis tartalom kozponti szerepet jatszik ebben a folyamatban, mivel formalja a
fogyasztoi észlelést, eldsegiti az elkotelezOdést €s 0sztonzi a vasarlasi magatartast. Jiang és
Wang (2020) ramutattak arra, hogy a jol megalkotott digitalis tartalom nemcsak informal,
hanem ¢érzelmileg is kapcsolodik a fogyasztokhoz, ¢és jelentds hatdssal van az
¢lelmiszertermékekkel kapcsolatos vasarlasi szdndékaikra. A digitalis marketing kiilonféle
megkozelitéseket foglal magaba, példaul a kozosségi média marketinget, e-mail marketinget és
kapcsolati marketinget, (Chaffey és Ellis-Chadwick, 2019) amelyek mindegyike az uj
fogyasztok megszerzését és a meglévok megtartasat célozza a jovedelmezdség nodvelése

érdekében (Sokolova és Titova, 2019).
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Az élelmiszeripar elott allo kihivasok

Az ¢lelmiszeripar napjainkban szamos, egymadssal Osszefiiggd kihivasokkal néz
szembe. Az erés piaci verseny, az Uj szabdlyzasok (példaul az édességek és uditoitalok
forgalmazasara vonatkozo eldirasok), valamint a reklamkorlatozasok és a valtozo fogyasztoi
preferenciak egyarant nyomast gyakorolnak az agazat szerepléire. A fogyasztok egyre inkabb
a helyi, a magas fehérje tartalmu, vagy allergénmentes termékeket keresik, ami uj megoldasokat
kivan a vallalatoktol. Az agrar- és élelmiszeripar versenyképessége a gyorsan valtozo
fogyasztoi igények ¢€s piaci kornyezet kozepette azon mulik, hogy a vallalatok mennyire
képesek innovativan, naprakészen ¢és stratégiailag tudatosan reagalni ezekre a kihivasokra.
A kozosségi média és az influencer marketing ebben kiemelt szerepet jatszik, mivel lehetdséget
kinal a fogyasztokhoz vald kozvetlen, €s hiteles kapcsolodasra (Territory Influence, 2023).

A digitalis forradalom teljesen megvaltoztatta a vallalkozasok miikodését és
tgyfelekkel vald kapcsolattartasat. Ennek a valtozasnak egyik legfontosabb eleme az
e-kereskedelem exponencialis ndovekedése volt az elmult hiisz évben. Ugyanakkor a kdzosségi
(Maéviya és mtsai, 2024). A 2020. évben a kirobbandé Covid jarvany olyan kihivasok elé
allitotta a hazai gazdasagi szereplket, amelyekre nem voltak felkésziilve. A koronavirus-
jarvany okozta panikhangulat kovetkeztében el6térbe kertiltek a hazai élelmiszer aruhazlancok,
és a roluk szo6l6 informacidk a kozosségi média feliiletén keresztiil terjedtek a leggyorsabban.
Ezzel kapcsolatosan az Ynsight research kutatocsoport készitett egy felmérést (Ynsight
Research, 2020).

3. abra: Az aruhazlancok oldalan a kivaltott kovet6i interakcidk szama
(Forras: Ynsight reserch 2020)
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A Lidl, a Coop és a Spar Keriilt az e¢lsé harom helyre az emlitések szamat tekintve. Fontos
megjegyezni, hogy a sorrendben eldl elhelyezkedd iizletlincok nem nyujtanak online
bevasarlasi szolgaltatast, sem hazhozszallitast, ennek ellenére, mégis képesek voltak — online
kampényaiknak koszonhetéen — a vevok figyelmének felkeltésére.

Tao és Li (2021) allitasa alapjan a kozosségi média nemcsak a fogyasztok
¢lelmiszertermékekkel kapcsolatos attitidjét befolyasolja, hanem kulcsszerepet jatszik az
online kornyezetben kialakuld vasarlasi szandék formalasaban is. Nguyen és Simkin (2021)
szerint pedig a kozdsségi média forradalmasitotta az ital- és élelmiszeripart azaltal, hogy a
fogyasztoi interakciot stratégiai eszk6zz¢€ tette, ahol az elkotelez0dés és a lathatosag kdzvetleniil
Osszefiigg a vasarlasi magatartassal.

Megallapithatd, hogy a kozdsségi média marketing nem tekinthetd 0j szemléletnek,
hanem sokkal inkabb egy fejlett kommunikécios csatornanak a vallaltok és kornyezetiik kozott,
amely lehetdvé teszi a valds idejli visszajelzést, a személyre szabott interakciot és a fogyasztoi

magatartas befolyasolasat (Veleva és Tsvetanova, 2020).

Influencer marketing stratégia

Az influencer fogalma az angol influence (,,befolyas”) szobol szarmazik, és olyan
személyt jelol, aki képes hatast gyakorolni mésok dontéseire és fogyasztasi szokasaira.
Az influencerek foként a kozosségi média platformjain valtak meghatarozo szereplokké, ahol
aktiv online jelenlétiikkel, ¢letmodjuk bemutatdsaval és véleményiik kifejtésével formaljak
kovetdik gondolkodasat és viselkedését. A felhasznalok gyakran hiteles informacioforrasként
tekintenek rajuk, igy az altaluk kozvetitett értékek és preferencidk jelentds befolyast
gyakorolnak a kovetok magatartasara.

Az influencerek tartalomkészitési tevékenysége sokrétli. Egyesek fOként irasos
formaban kommunikalnak (példaul blogok vagy k6zosségi médids bejegyzések), masok viszont
vizuadlis tartalmakat (videok, fotok) osztanak meg. Az emlitettek koziil a legnagyobb hatast
azonban a videds formatumok érik el, mert a vlogok ¢és révid videdk egyszerre tobb
érzékszervre hatnak és szorakoztatd, ugyanakkor informativ modon kozvetitik az iizenetet

(Toth, 2021)
Az influencerek f6 tipusai:

e Hirességek: akik mar a kozdsségi média térnyerése eldtt is ismertek voltak, példaul
sportolok, zenészek, szinészek. Egyiittmitkodésiik a markak szdmara nagyfoku tarsadalmi

elismertséget és sz€les korti lathatosagot eredményez, ugyanakkor alkalmazasuk koltséges
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o Szakértok: 0k azok, akik szaktudasuk és tapasztalatuk alapjan valtak hiteles személyekké

kovet6ik szamara

e Tartalomkészitdk: ide sorolhatjuk a bloggereket, akik inkabb szdveges, illetve a
vloggereket, akik viszont videds tartalmakat osztanak meg. Mindkét tipus nagy kozonség
bazissal rendelkezik, ezért az altaluk kozzétett pozitiv jelzésl tartalmak szintén jelentésen

befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket. (Toth, 2021)

Az influencer marketing segitségével a vallalatok képesek 1j célcsoportokat €s piaci
szegmenseket elérni, amelyeket a hagyomanyos marketing csatorndk nehezebben tudnak
megszolitani. A veliik valo egylittmiikddés célzott kommunikaciot tessz lehetévé példaul a
kornyezettudatos vagy fitnesz orientalt fogyasztok esetében. Ezen tilmenden az
influencerekkel fenntartott hosszu tava partnerség noveli a marka hiiséget és erdsiti a fogyasztoi
visszacsatolast, hiszen a kovetdk gyakran kozosségként azonosulnak a markaval. A kdzosségi
média trendek - példaul a TikTokon megjelend receptek vagy gasztronomiai tartalmak -
kiilonosen hatékonyan tamogatjak a termékek virtualis terjedését (Territory Influence, 2023).

Az influencer marketing nem csak az online elérést, hanem az értékesités, 6sztonzést
is tamogatja. A népszerii influencerek altal kozzétett ajanlasok képesek a fogyasztokat fizikai
iizletekbe iranyitani, illetve el0segiteni a vasarlasi dontést. A hiteles, személyes torténeteken
alapulo tartalmak lehetdvé teszik, hogy a fogyasztok mélyebben megismerjék a termékek
jellemzoit és értékeit. EQy-egy influencer példaul nem csak a termékek elkészitését mutatja be,
hanem kulturélis vagy életmddbeli kontextusba is helyezi azt, ezzel erdsitve a markahoz valo
kotédést (Territory Influence, 2023).

A hazai online térben is egyre tobb olyan véleményvezér jelenik meg, aki a kozosségi
médiaban - kiilondsen az Instagramon, TikTokon és YouTube-on - étel (food) témaju
tartalmakkal épiti személyes markajat. Ugyanakkor a ,,food” megjeldlés nem minden esetben
utal kizarolagos gasztronomiai fokuszra. Szadmos influencer életmoddbeli, utazasi vagy
egeészségmegorzeéssel kapcsolatos tartalmakat 1s kozzétesz. Ez j6l mutatja, hogy a gasztronomia

ma mar az életmodkommunikacié integrans része (Abidin, 2021)
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3 Alkalmazott anyagok és modszerek

3.1 Kutatas modszere

Kutatdsomhoz az ©nallo ¢és véletlen mintavételen alapuld kérddives felmérést
vélasztottam. Ehhez a Google Urlapok online kitolté alkalmazasat hasznaltam, mivel igy
konnyebb és gyorsabb az adatok begytijtése. Osszesen 160 kitdltés érkezett, melyeket atnézve
ugy dontottem, hogy mind felhasznalhatd, mert valaszt kaptam arra az altalam megfogalmazott
legfobb kérdésre, hogy hogyan befolydsolja a kozosségi média az élelmiszervasarlasokat
Magyarorszagon.

A Dbeérkezett valaszok mennyiségébdl nem lehet a teljes lakossagra vonatkozo
altalanos kovetkeztetést levonni, azonban segitségiinkre lehet a szakirodalmi témakorok
Osszevetésével. A kérdéivemben tigy hatdroztam meg az életkorokat, hogy az kivetithetd legyen

az egyes generacios csoportokra is.
A fobb kutatasi kérdéseimet harom csoportba soroltam:

1. Milyen a magyar felhasznalok aktivitasa k6zosségi médiumok hasznélata soran

2. Milyen hatast gyakorolnak kozosségi média élelmiszerekkel kapcsolatos tartalmai

fogyasztokra
3. A kozosségi média 6sztonzden hat-e az élelmiszervasarlasokra.

A fenti csoportok alapjan 19 kérdésbdl all a kérdéssor, melyben 8 kérdésnél a valasz egyszerli
eldontendd, 7 kérdésnél lehetett tobb valaszt is megjeldlni, 2 esetében alkalmaztam a lineéris
skalat, és szintén 2 kérdésnél rovid valaszadasra volt lehetdség.

Mintavétel idépontja: 2025. 10. 21 és 2025. 10. 28.

3.2 A kutatas eredményeinek bemutatasa

Ebben a részben ismertetem a kutatdsom soran elért eredményket. Els6ként fontos
tisztdzni a demografiai adatokat, majd ezt kdvetden nagyobb hangsulyt fogok fektetni a

dolgozatom témajaval Osszefiiggd részekre.

3.2.1 Demografiai adatok

A 2. tablazat jol mutatja, hogy a felmérésben nagyobb aranyban képviseltették
magukat a holgyek (74%,118 £6), mint a férfiak (26%, 42 £6). Vélhetéen a néket napi szinten
foglalkoztatja a gondolat, hogy milyen élelmiszert vasaroljanak a konyhara, tehat a t¢éma jobban
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felkeltette az érdeklédésiiket. Am az is elképzelhetd, hogy csak szimplan segitékészebbek

voltak a kitoltést illetGen.

2. tablazat: Kutatasban résztvevok neme és életkora szerint
(Forrds: sajat szerkesztés)

15-29 év 24
Férfi 120-44¢v 6 Eletkor Ossz. (f6)  Ossz. (f6)

45-60év 7 15-29 év (Zgeneracio) 7116 44%

60 évfelett S 30-44 év (Y generacio) 3716 23%
45-60 év (X generacio) 3516 229%

15-29¢v 47 60 évfelett ( 1716 11%

No [Potaer 32
45-60 év 28
60 évfelett 12

A valaszadok életkorat vizsgalva az eredmény nem ért meglepetésként, mondhatnam
szamitottam ra, hogy a legnagyobb aranyban a 15-29 éves korosztaly, azaz a Z generacio (44%)
fogja megvalaszolni a kérdéseket. Ez majdnem duplaja a 30-44 és a 45-60 év kozottieknek.

Illetve 60 év felettiek esetében volt 17 £6, aki készséggel alt rendelkezésre.

4. abra: Kutatasban résztvevok lakohely szerint
(Forras: sajat szerkesztés)

Valaszadok aranya lakohely szerint

Megyeszékhely
2%

Falu / Kozség
21%

Févaros
Megyeszékhely
Varos

Falu/Kozség

A valaszadok lakohelyét tekintve (4. dbra) mar nem mutat ekkora eltéréseket. Szinte

ugyanolyan aranyban élnek Budapesten, mint megyeszékhelyeken vagy favakban, azonban, ha
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kicsi és nagyobb telepiiléseket nézziik, akkor a varosban €l6k 79%-os ardnyban képviseltették
magukat. Foglalkozasi statuszukat tekintve a tobbség alkalmazott, illetve diak kozépiskolaban
vagy egyetemen.

3.2.2 A témaorientalt kérdések kiértékelése

Ez arész szolgal arra, ahol a szakdolgozatom téméjahoz kapcsolodo kérdéseket fogom
kiértékelni. Vizsgalom, hogy a valaszadok korében milyen mértékben terjedt el a kozosségi
média, milyen hatassal vannak ezek a feliiletek a kdzonségre, illetve mennyire befolyasolja

¢élelmiszer vasarlasi szokasaikat.

Kozosségi média haszndlati szokdsok

Vizsgaltam, hogy korosztalyonként ki, mennyi idét hasznalja naponta a kdzosségi
médiat, melyet az 5. abran szemléltetek. A 45 év alattiak leginkabb napi 1-2 érat forditanak a
feliiletek hasznalatara, ugyanakkor szamottevd azok aranya is, akik 4 6ranal tobbet hasznaljak
ezeket az alkalmazasokat. A 45 évnél idsebbekre jellemzd, hogy napi 1 6ranal kevesebb a
kozosségi médiaban eltoltott idejiik, bar a valaszok kozott akadt olyan is, aki 8 6ranal tobb id6t
fordit ra. Mivel a kérddiv visszakiildoknek csak 33%-a tagja ennek a korosztalynak, igy 1-2

valasz is nagyban torzithatja a kapott eredmények.

5. abra: A ko6z0sségi média napi hasznalata
(Forrds: sajat szerkesztés)

A kozosségi média napi hasznalata

60 évfelett

100%

60 évfelett
47%
24%

6%
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Viélaszt kerestem arra is, hogy melyek a legnépszertibb kozosségi oldalak a lakossagkorében
(6. dbra). A kérddiv kitoltdk koziil mindenki azt nyilatkozta, hogy hasznal valamilyen
kozosségi médiat. Az altalam végzett kutatds szerint a legnépszeriibb kozosségi oldal a

Facebook 30%-os aranyaval, majd ezt kdveti a YouTube (23%) illetve az Instagram (19%).

6. abra: A leggyakrabban hasznalt kzosségi oldalak
(Forras: sajat szerkesztés)

Leggyakrabban hasznalt kozosségi olalak

e — E— Blog  Reddit
] - 0% 15% Facebook
— 30%
X (Twitter)
3%

Pmlerest
le Tok

Instagram
19%

YouTube
15-29 év 30-446v 45-60 6v 60 évfelett 23%

Facebook mlInstagram = YouTube mTikTok = Pinterest mX(Twitter) mBlog m Reddit

A felhasznélok életkora szerint megvizsgalva a kérdést, a kovetkezd eredményre
jutottam. A legfiatalabb korosztalynal (15-29 év, Z generéacio) megfigyelhetd a Facebook
népszeriiségének csokkenése. Helyét egyre inkabb atveszik az Instagramm, a Reddit és
YouTube platformok. Az tobbi korosztalynal még mindig a Facebook a legnépszeriibb, de
erdsodik az Instagram a YouTube, a Reddit és a TikTok térhoditasa is. Az el6bbiekkel
ellentétben a blogoknal nem jellemz6 ez a nagy 1étszamu hasznalat. Ennek oka talan az lehet,

hogy a videos tartalmak egyre inkabb feliilkerekednek az olvasméanyokon.

A kozosségi médiaban megjelend tartalmak hatds a fogyasztok élelmiszer vasarlasaira

A 7. ébra két részbdl all. A kordiagramm azt mutatja meg, hogy megkérdezettek 85%-
a kovet valamilyen taplalkozassal osszefliggd tartalmat a kozosségi médidkban. 15% viszont
ebben a témaban nem aktiv, tehat nem is néz ilyen tartalmakat. Ha a kdvetOk aranyat tovabb
elemezziik, akkor azt kapjuk eredményiil, hogy a 15-29 éves korosztaly a 37%-o0s aranyaval
(Z generacid) a legaktivabb ezen a szintéren. Mivel ebbdl a generaciotol érkezett a valaszok
majdnem fele ezért ez az eredmény inkdbb megint csak arra enged kovetkeztetni, hogy 6k a

legaktivabb felhasznaloi a kozosségi médianak.
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7. abra: Ko6zosségi média altal nyujtott élelmiszereket kindlo oldalak
(Forras: sajat szerkesztés)
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Az oszlop diagramm mar jobban tiikr6zi az altalam vizsgalt kérdést, hogy milyen
¢lelmiszerekkel kapcsolatos tartalmakat fogyasztanak leginkabb. Kiugr6 szint figyelheté meg
a food influencereknél, ahol 75%-o0s a 30 év alattiak kdvetd bazisa. Tovabba ez a korosztaly az
aki jobban érdeklddik a Bio és az egészséges ételek irant is. Ez visszatiikrozi a szakirodalmi
részben leirtakat — mely szerint ez a korosztaly, aki a digitalis korszakban nétt fel és hatassal
vannak rajuk a kornyezeti valtozasok, ezaltal sokkal tudatosabbak az élelmiszer vasarlas terén.
A kényelem és a gyorsagés iranti vagyuk az ételrendelési oldalak kovetési aranyaban (55%)
mutatkozik meg. Az 4bra tovabbi elemzésénél még kitérnék a 45 év feletti korosztaly kovetési
aranyaira, melyben leginkabb az mutatkozik meg, hogy legkevésbé koveti azokat az oldalakat,
melyeket a fiatalabbak (példaul a Bio, az ételrendelések és a food influencerek oldalai).
Ezzel szemben viszont erds az érdeklddésiik a termeldi élelmiszerek irdnt, a receptek irant és
az ¢élelmiszeriizletek kdvetése irant.

Vizsgaltam, hogy az élelmiszer aruhazak milyen hatékonysdggal vannak jelen a
koz0sségi médiaban (8. dbra). Ok a gazdasagnak azon szerepléi, akik a legnagyobb kozvetité
szerepet biztositjak az élelmiszertermeldk és a fogyasztok kozott. A 160 valaszbol 91 6 nézi
az aruhazlancok altal megosztott tartalmakat. Ezek koziil a Lidl aruhéaz érte le a legnagyobb
kovetési szamot szinte minden korosztalynal (73 £6), majd ezt kdveti az Aldi nézettsége (47 £0),
illetve a versenyben szintén kiemelkedd szerep jut még a Penny Market iizletekre is (29 f6).
Ez véleményem szerint annak kdszonhetd, hogy ezek az iizletek jobban elterjedtek a kisebb

telepiiléseken is, illetve a nagyvarosokban is tobb talalhato bel6liik, mig a nagy aruhazak, mint
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példaul az Auchan és a Tesco inkabb csak a nagyobb varosok koérnyékén talalhatok meg.
A nagy tavolsdg miatt ezekbe nehezebben jutnak el a vésarlok. A vélaszokbol az is
megallapithatd, hogy a lenti diagrammban 1év¢ iizleteket leginkdbb a Facebookon (74%), az

Instagramon (31%) és a Youtube-on (18%) kovetik a vasarlok.

8. abra: Elelmiszeraruhazak kovetései
(Forras: sajat szerkesztés)
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Foglalkoztam annak a szempontnak az elemzésével is, hogy milyen élelmiszerekkel
kapcsolatos tartalmak vannak leginkabb hatassal a fogyasztokra (9. dbra) illetve ezek legfobb
okait.

9. abra: Ko6z0sségi média altal nyujtott élelmiszer tartalmak nézettsége
(Forras: sajat szerkesztés)
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Tobb valasztasi lehetdséget biztositottam ennél a kérdésnél is, mert nem a tartalmak rangsorara

szerettem volna ravilagitani, hanem a nézettségére. A valaszadok koziil 5 f6 azt igazolta vissza,
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hogy egyaltalan nincsenek rajuk hatassal a kozdsségi média ilyen jellegi tartalmai. A tobbi
kitoltd koziil a legtobben a receptmegosztasokat nézik (77 £6), majd az ismerdsok postjait (68
10), illetve nagy érdeklddést mutatnak még a videos tartalmak irant (66 £6). Ez visszaigazolja a
szakirodalmi részben taglalt témat, mely szerint a kozosségi médidban nagyon gyorsan terjed
az informacio, tehat a fogyasztok egymas kozott megosztott informaciokat megbizhatébbnak
tart, mint példaul a hirdetéseket.

Fontos befolyasolasi tényezd lett még a videos tartalom, ami lehetnek akar valamiféle
étel készitésének folyamata, vagy netan megtudhatjuk, hogy mi rejlik a csomagolas alatt.
Az ilyen tartalmak jobban hatnak az érzékszerveinkre, és konnyebben elhissziik azt is, amit a
sajat szemiinkkel latunk. A podcastek és a food influencerek alta megosztott tartalmak kevésbé
vannak hatassal a fogyasztok dontéseire. Itt azért érdemes megjegyezni, hogy arra a kérdésre,
mely szerint kovetnek-e olyan influencereket, akik valamilyen élelmiszerrel kapcsolatos

tartalmakat mutatnak be, a valaszadok koziil alig tobb mint a fele (89 f6) reagalt csak igennel.

Az élelmiszerekkel kapcsolatos tartalmak elemzése utan vizsgaltam, a hogy vasarlasi

dontés soran milyen szempontokat tartanak fontosnak a fogyasztok (10. abra).

10. abra: Ko6zdsségi média altal nytjtott élelmiszer tartalmak befolyasa a fogyasztora
(Forras: sajat szerkesztés)
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A legtobb valaszado (104 f6) gondolja tigy, hogy az iz/ebéd oGtlet hatassal van rajuk. Ez nem
meglepd, hiszen az élelmiszer tartalmaknal is a receptmegosztiasokat jelolték a legtobben.
A masodik és harmadik befolyassal bird tényez6 az ar/akcid, valamint az egészség/diéta igérete.
Egy termék ara és értéke kozotti 6sszehasonlitast leginkdbb az X és az Y generaci6 tagjai (1965-

1996 kozott sziiletettek) tartjdk szem eldtt. Az egészséges élelmiszerekkel kapcsolatos
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befolyésolasi tényezdket viszont csak a 60 év folotti korosztaly nem tartja fontosnak. Az 6sszes
valaszadonal a kdrnyezettudatossag mutatkozott a legkisebb befolyasold tényezonek.

Az alébbi abra (11. abra) azt megmutatja, hogy felhasznalok mely szempontok alapjan
tartak megbizhatonak a platformok altal bemutatott élelmiszereket.

11. abra: Ko6zo6sségi média altal bemutatott €lelmiszerek megbizhatosaga
(Forras: sajat szerkesztés)
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A valaszadok koziil 29 f6 gondolja Ggy, hogy nem tartjdk megbizhatonak az itt bemutatott
¢lelmiszereket. A tobbség viszont (131 f6) nem volt ennyire pesszimista, viszont a valaszaikbol
az is kideriilt, hogy legnagyobb részben (54%) akkor tartanak egy terméket megbizhatonak, ha
az bemutatott termékre érkezd hozzaszolasok pozitivok. 45% valaszolta gondolja ugy, hogy
egy termék megbizhatd, ha valamelyik ismerdse ajanlja, vagy megosztja, illetve, ha hitelesnek
vélt influencer altal torténik az élelmiszer bemutatasa. A sok like nem mondhat6 célravezetonek

a vasarloi dontések befolyasolasaban.

A kozosségi média felhaszndldinak interakcioi

A kozOsségi média befolyasat vizsgaltam a felhasznalok kozotti kommunikaciot
tekintve. Arra szerettem volna ravilagitani, hogy a felhasznalok milyen mértékben hallgatnak
masok véleményére, ha élelmiszer termékrél van sz6 (12. dbra). A valaszadok koziil
megkozelitdleg hasonld ardnyban voltak azok, aki inkdbb hallgatnak (46 {6), mint azok, aki
inkdbb nem hallgatnak (56 f0) masok véleményére. Az aranykoz€p utat szintén hasonlo
aranyban valasztottdk (58 f6). Egy kiprobalt élelmiszer esetén a 66 o szivesen osztja meg
személyes tapasztalatait a kozosségi médidban, mit masok (51 {6), illetve 43 f6 még ebben az

esetben is inkdbb a kdzéputat valasztotta.
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12. abra: A fogyasztok véleményeinek befolyasa, illetve sajat tapasztalatok megosztasa
(Forras: sajat szerkesztés)
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A kutatasom soran valaszt kerestem arra a kérdésemre is, hogy van-e 6sztonzd hatasa
a kozosségi médiaban bemutatott tartalmaknak, vagy a felhasznalok altal adott interakcidknak

a fogyasztok élelmiszer vasarlasaira (13. dbra).

13. abra: A kozosségi média 0sztonzo hatdsa az élelmiszer vasarlasra
(Forras: sajat szerkesztés)
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A valaszadok 58%-a allitotta, hogy volt olyan tartalom, melynek kdszonhetdéen vasaroltak is
¢lelmiszert. S6t 9% nyilatkozott gy, hogy tobbszor is eljutottak a vasarlas dontéséig.
Akik vasarlasara még nem volt hatassal a k6zosségi média, azok koziil is 24% mondta, hogy

nem zarkozik el a lehetdség eldl. Tovabbi kérdésemben azt szerettem volna megtudni, hogy
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akikre 0sztonzd hatassal volt a kozosségi média, azok egészen pontosan milyen élelmiszer
terméket vasaroltak legutobb. A 94 személytdl érkezett valaszokban megadott termékeket

csoportba foglalva szemléltetem.

e markanevek: 18 f6 ugy adtam meg a terméket, hogy az tartalmazta a marka nevét is.
Ilyen példaul a Mastergood csirkefalatok, Cerbona limitalt kiadasu miizli szelet, Univer
fekete majonéz, Freyja croissant, Burger King pisztacias shake, PottyOs pisztacias turd
radi, POTZ Food ananaszos édes — savanyu szosz, SPAR aquadrop, ALDI lazac

tésztabundaban

e nemzetkozi ételek: 7 6 valaszaban szerepeltek nemzetkozi ételek, mit példaul ayran
(torok joghurtital), mochi (japan desszert), skyr (izlandi tejtermék), phd leves

(vietnami), olasz, kinai €s mediterran készételek.

e mentes ¢és bio termékek: sokan vasaroltak (15 f6) valamilyen mentes terméket, mint a
vegan alapanyagok, gluténmentes liszt, puffasztott amarant (algabona), quinoa,

utifimaghéj, 100% céklalé, arpagyongy

o fittnesz ¢lelmiszerek: 5 f6 vasarolt a taplalék kiegészitésére szolgald protein tartalmu

készitményt

o ¢desség, Udito italok, nassolni valok: elég nagy szdmban (23 f0) vasarolt ilyen jellegli

termékeket. Példaul dubai csokoladé, oreos cola, gumicukor, energia ital, orszagtorta.

A tobbi termék koziil inkdbb csak megemlitenék néhanyat, mert ezeket mar nagyon
kiilonbozbek, és szamossagukat tekintve sem lenne sok értelme kategorizélni. Ilyenek példaul
a fekete majonéz, néhany hus és hentesaru, kenyér félék, j recept kiprobalasok.

Ami viszont felkeltette a figyelmemet - ezért kiilon ki is emelném a fenti
felsorolasbdl - az a dubai csokoladé. Elterjedt a kozosségi médidban egy TikTok video,
melyben egy kiilfoldi influencer a csokoladét falatozza. A vided kozzététele Gjabb és ujabb
megosztasokat generalt a felhasznalok kozott, igy tavaly eljutott a magyarorszagi
felhasznalokhoz is. Ennek hatisara az élelmiszeraruhdzak kénytelenek voltak reagalni, és
bdviteni termékkindlatukat az emlitett dubai csokolddé beszerzésével. A kérddivet
visszakiildok koziil Osszesen 13 f6 probalta ki a dubai csokoladét, csupan azért, mert
ujdonsagnak (trendinek) szamitott a termék. Az €lelmiszeripar és kereskedelem azonban itt nem
allt meg. A kereslet hatasarara ijabb pisztacias készitményeket vezettek be, mint példaul a
pisztacids virsli, vagy a pisztacias tar6 rudi, mely termékekbdl a kérddiv kitoltok is vasaroltak

mar.
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Kérdéivemben utols6 kérdésében kértem a valaszaddkat, hogy réviden fogalmazzak
meg hatasosabbnak tartjak-e a kdzosségi médiat az élelmiszer vasarldsok 6sztonzésében, mint

a hagyomanyos hirdetési feliileteket (/4. abra).

14. abra: A ko6z0sségi média €s a hagyomanyos média befolydsanak osszevetése
(Forras: sajat szerkesztés)
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Ugy vélem, ha a megkérdezettek egy rovid gondolatban kifejtik véleményiinket, akkor atfogdbb
képet kapunk arrél, hogy 0szténzden hatnak-e az élelmiszer vasarlasokra a kozosségi médidban
megjelend tartalmak. A valasz egyértelmii, hiszen minden korcsoportndl a legtobben ugy
nyilatkoztak (0sszesen 100 f0), hogy nagyobb hatassal van a kozdsségi média, mint a
hagyomanyos hirdetési feliiletek. 41 f6 tigy véli, hogy rajuk nincs hatassal, illetve 19 f6 nem
tudott egyértelmi allast foglalni ebben a kérdésben. Az is megfigyelhetd, hogy az idésebb
korosztaly felé haladva egyre kisebb kiilonbségek mutatkoznak az igen és a nem valaszok
kozott. Ez annak tudhatd be, hogy az a korosztaly, akik a digitalizacid lehetdségeit inkabb csak
feln6tt korukban tapasztalhattdk meg, még mindig ragaszkodnak a hagyomanyos
médiumokhoz. A megadott valaszokbdl dsszegyiijtottem a felhasznalok altal legfontosabbnak

vélt eldnyoket:

e sokan hasznaljak, igy tobb emberhez jutnak el a tartalmak
e fejlettebb, mint a hagyomanyos média feliiletei

e atelefon mindig kéznél van, igy konnyebb elérni

e az influencerek hitelesebbek, mint az iizletek eladoi

¢ interaktiv tartalmakat kinalnak

e tObb érzékszerviinkre hat
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részletesebben mutatja be a termékeket, igy bovebb informaciot kapunk roluk
célzott tartalmakat nytjt, igy személyesebb, emberkozelibb

gyorsak a reakciok, visszajelzések

a hozzasz6lasokbol, véleményekbdl pontosabb informacidt kapunk
aktualisak és vicces tartalmak

kényelmes az ételrendeléseknél

uj Otleteket ad (példaul receptek)

figyelemfelkeltobb

a rovid videos tartalmak hatasosabbak, mint a hirdetések olvasasa
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4 Kovetkeztetések és javaslatok

Az egyéni kutatdsom soran kijelenthetd, hogy a mai vilagban a digitalizacio, az
internethasznalat és a kdzosségi média szorosan Osszekapcsolodnak, és egymadsra erds hatast
fejtenek ki. Ez a harmas kapcsolatot hivatott aldtdmasztani a kutatdsom arra vonatkozo részét,
mely szerint naponta tobb orat is eltdltenek az emberek az online térben. Ezent tilmenden az is
bizonyitast nyert, hogy a kozosségi média fontos szerepet tolt be a mindennapi életiinkben,
hiszen a valaszadok koziil — kivétel nélkiil — mindenki hasznal legaldbb egy kozosségi oldalt.
Az altalam készitett kimutatast illetéen a Facebooknak vezetd szerepe van, ellentétben mas
kutatointézetek altal készitett felméréssel, melyben a YouTube volt a legtobb felhasznaloval
rendelkezd kozosségi oldal. Nem all médomban megkérddjelezni ezt a tényt, hiszen jelen
kutatdsom nem tekinthetd reprezentativnak, mert szdmomra joval kevesebb minta allt
rendelkezésre.

Kutatasomban vizsgaltam az élelmiszeripari és kereskedelmi véllalkozasok milyen
megoldasokkal, tartalmakkal érik el a célkozonséget. Ennek elemzéséhez kiemeltem az
¢lelmiszerkereskedelmi aruhazlancokat, melyek véleményem szerint még mindig a
legfontosabb szinterei az élelmiszervasarlasoknak. Megallapitottam, hogy a vizsgalatba bevont
fogyasztok nagy része koveti ezeknek az élelmiszeriizleteknek a kozdsségi oldalait és ebben
legnagyobb segitséget jelenleg a Facebook tudja nyujtani. A kutatds alatdmasztotta azt a
feltevést, hogy megjelend élelmiszerekkel kapcsolatos tartalmak irdnyéaban is van érdeklddés a
fogyasztok feldl. Tehat levonhato az a kovetkeztetés, hogy k6zosségi média fontos szerepet tolt
be a fogyasztok tajékoztatdsdban és ehhez a kiilonbozd hirdetések, ismerdsok megosztasai, €s
az influencerek ajanlasai is segitséget nyljtanak.

Ralatast nyerhettem arra is, hogy a felhasznalok mennyire biznak a kozdsségi
médidban megjelend tartalmakban, illetve ezek milyen téren €s mértékben vannak rajuk
hatéssal, tovabba befolyasolja-e élelmiszervasarlasi dontéseiket. A vizsgalat soran igazolodott,
hogy a felhasznalok megbiznak a kozosségi oldalak altal kozvetitett tartalmak és masok
véleményének hitelességében, bar 1étezik még a tarsadalomnak az a rétege, akik tovabbra is
elsddlegesen sajat tapasztalataikban biznak. Kutatasom ravilagit arra az allitasra is, hogy a
fogyasztok vasarlasi dontéseit jelentdsen befolyasolja, hogy milyen &ron tudjak megvenni vagy
mennyire gondoljdk egészségesnek, illetve milyen ételek készithetok a megvasarolni kivant
¢lelmiszerekbdl.

Osszeségében elmondhatd, hogy a kdzosségi média mar nem csak szdrakoztatasi

funkciét t6lt be a mindennapjainkban, hanem jelentdsen hozzajarul ahhoz is, hogy
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informaciokat szerezziink példaul az ¢lelmiszer vasarlasaink terén is. Ugyanakkor az interaktiv
tartalmak felkeltik a fogyasztok figyelmét, ) oOtleteket adnak, kényelmes megoldasokat
nyUjtanak és ezaltal segit a fogyasztoknak dontéseik meghozataldban.

Véleménynem szerint vizsgalt téma nagyon nagy volumeni, ezért célszerti tobb
szempontbol is elvégezni Gjabb kutatasokat. Erdemes lenne mindegyik korosztalyt esetében
ugyanannyi mintat elemezni majd ezeket 6sszehasonlitani. Vizsgalni lehetne az élelmiszeripari
véllalatok, a kereskedelmi véllalatok, vagy a webdruhazak véleményét, tapasztalatait a

kozosségi média élelmiszervasarlasra gyakorolt hatasairol is.
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5 Osszefoglalas

Az online vilag és a kozosségi média oldalai egyre nagyobb hatas fejtenek ki
mindennapi életiinkre tarsadalmi, gazdasagi és kulturalis szempontbdl is. Tarsadalmi oldalrél
nézve hatassal van a kdzvélemény alakuldsara, az informacié fogyasztas mindségére. Kulturalis
szempontbdl megmutatja, hogyan gondolkodnak a felhasznalok bizonyos témakat illetéen.
Gazdasagi oldalrél nézve pedig az iizleti vildgban hozott innovaciét. Teret biztositanak a
vallalatok szamara, hogy termékeiket megismertethessék a fogyasztokkal. Tovabba lehetdséget
adnak arra is, hogy kapcsolatban 1épjenek iigyfeleikkel, partnereikkel, illetve a fogyasztoi
réteggel.

Ennek tudatdban elméleti oldalrol vizsgaltam a kozosségi média fogalmat, illetve
milyen eszk6zok segitségével tudjak magukhoz vonzani a célkozonséget. Valaszt kerestem arra
is, hogy valojaban kiket tekintiink fogyasztoknak, mely tipusait kiilonboztetjiik meg, illetve
milyen magatartast tantisitanak élelmiszer vasarlas tekintetében. Itt kiilon figyelemmel voltam
a fiatalabb korosztalyok irant hiszen szamukra a digitalizacio és a kozosségi média nélkiili vilag
elképzelhetetlen, és ezaltal a vasarlasi dontéseikre is nagyobb hatassal van.

Fontos részét képezi a dolgozatomnak a kozosségi média élelmiszer marketingben
betoltott szerepe. Vizsgaltam, hogy milyen kozvetité funkciot tolt be a fogyasztok és az
¢lelmiszeripari és kereskedelmi vallalatok kozott, illetve kiilon kitértem a legujabb a fogyasztoi
dontéseket befolyasolo tényezore, az influencer marketing stratégiara.

Gyakorlati oldalrol kérddives felmérés keretében végeztem kutatdst melynek célja,
hogy megvizsgaljam a magyar lakossag aktivitasat a kiilonbozd kozosségi média feliileteken és
az ott talalhato élelmiszerekkel kapcsolatos tartalmak milyen hatdssal vannak vésarlasi
dontéseikre. A vizsgalat soran kiemelt figyelmet forditottam tartalmak valtozatossagara, illetve
megbizhatosagara.

A vizsgalatok bebizonyitottak, hogy a kdzosségi média mar nem csak szorakoztatasi
funkciét tolt be a mindennapjainkban, hanem jelentdsen hozzajarul ahhoz is, hogy
informaciokat szerezziink példaul az ¢€lelmiszer vasarlasaink terén is. Kutatdsaim alapjan
megallithatd, hogy kozosségi média élelmiszerekkel kapcsolatos tartalmai eljutnak a
célkozonséghez, akik maguk is nagy szerepet jatszanak ezek tovabbi terjesztésében
megosztasaikkal, ajanlasaikkal. Ugyanakkor az interaktiv tartalmak felkeltik a fogyasztok
figyelmét, uj Otleteket adnak, kényelmes megoldasokat nyUjtanak ¢és ezaltal segit a

fogyasztoknak dontéseik meghozatalaban.
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1. szamu melléklet: A k6zOsségi média hatasa az €élelmiszervasarlasra Magyarorszagon
kérdoiv

1. Neme?
e NO
e Férfi

e Inkabb nem valaszolok

2. Eletkora?

e 15-29¢v
e 30-44¢év
o 45-60¢év

e 060 év felett

3. Lakoéhelye?

e Fdvaros

e Megyeszékhely
e Viros

e Falu/Kozség

o Egyéb:.......

4. Jelenlegi foglalkozasi statusza?
e didk gimnaziumban /szakgimnaziumban
e cgyetemi / féiskolai hallgatéd
e cgyéni vallalkozo
o alkalmazott

e vezetd
e munkanélkiili
e Egyéb:.......

5. Mely kozosségi oldalakat hasznalja a leggyakrabban? (tobb valasz lehet)
e Semmilyet nem hasznalok

e Facebook

e Instagram

e X (volt Twitter)

e TikTok

e YouTube

e Pinterest

e Személyes blogok
o Egyéb:.......

6. Mennyit hasznalja naponta a kozdsségi média oldalait?
e Kevesebb, mint 1 6ra
e 1-26dra
o 2-46bra
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e 4-_60ra
e 6-—-80ra
e & Oranal tGbbet

7. Milyen ¢élelmiszerekhez kapcsolddo oldalakat kovet (Kovetésnek tekintse azt is, ha
gyakran nézi 6ket)? (tobb valasz lehet)
e Nem kovetek
e Elelmiszerkereskedések / iizletek oldalai
e Receptekkel kapcsolatos oldalak
e Elelmiszer / ételrendelésekkel kapcsolatos oldalak
o FEgészséges taplalkozassal kapcsolatos oldalak
¢ Bio ¢lelmiszerekkel kapcsolatos oldalak
e Mentes ¢lelmiszerekkel kapcsolatos oldalak
e Termeldi ¢lelmiszerekkel kapcsolatos oldalak
e Elelmiszer influencerek oldalai

8. Mely ¢élelmiszeriizletek / d&ruhazakat oldalait kdveti a kozosségi médiaban (Kovetésnek
tekintse azt is, ha gyakran nézi dket)? (tobb valasz lehet)
e Nem kovetem

e Auchan
e Tesco

e Metro
e Lidl

e Aldi

e Penny Market
e Spar/ Interspar

e CBA

e Reil

e Coop

e Egyéb:.......

9. Milyen csatornakon koveti / nézi az el6bbi kérdésnél megjelolt oldalakat? (tobb valasz

lehet)
e Facebook
e Instagram
o X (volt Twitter)
e TikTok
e YouTube
e Pinterest

e Személyes blogok
e Nem kovetem
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mikor tartja megbizhatobbnak a k6zosségi médiaban bemutatott ¢lelmiszereket? (tobb
valasz lehet)

e Nem tartom megbizhatonak

e Ha valamelyik ismer6som megosztja, vagy ajanlja

e Hasok like-ot kap a termék

e Ha pozitivak a hozzaszolasok

e Ha szamomra hiteles influencer/celeb ajanlja

Elelmiszer vasarlas esetén milyen tipust tartalmak vannak legink4bb hatassal Onre?
(tobb valasz lehet)

e Hirdetések

e Influencer/food blogger ajanlasok

e Videok (Reels/TikTok/YouTube)

e Baratok / ismerdsok posztjai

e Receptmegosztasok

e Podcastok

Miért vannak hatdssal Onre az el6z6 kérdésnél megjeldlt kozosségi médids tartalmak?
(tobb valasz lehet)

o 1z/ebéd otlet

o FEgészség / diéta igérete

o Ar/akcid

e Trend / 0jdonsag iranti kivancsisag

o Kornyezettudatossag

Kovet-e a kozosségi médidban olyan influencereket / blogokat, melyek valamilyen
ételt/élelmiszert mutatnak be? (Kovetésnek tekintse azt is, ha gyakran nézi Oket)

e lgen

e Nem

Milyen gyakran fordul eld, hogy a kozdsségi médiaban felbukkan6 élelmiszer/étel
hirdetéseket végig nézed, és ezek hatdsara vasarolsz is terméket?

e Soha (még nem fordult eld)

e Ritkan (nagyon kevésszer, szinte soha)

e Alkalmanként (bizonyos helyzetekben)

e Gyakran

e Rendszeresen

Kiprobalt mar 0j, az On szamara még ismeretlen élelmiszereket a kdzosségi médiaban
latott ajanlasok alapjan?

e Nem, és nem is tervezem

e Még nem, de nem zarkozom el téle
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16.

17.

18.

19.

e Igen, néhanyszor
e Igen, tobbszor

Mi volt a legutobbi ilyen élelmiszer?
Rovid valasz.......

Mennyire hallgat méasok véleményére, ha véasarolni szeretne valamit? (Ertékelje 1-5
skalan, ahol az 1=egyaltalan nem; az 5= teljes mértékben)

Eldfordult mar, hogy egy k6zosségi médiaban latott €lelmiszer terméket masoknak is
ajanlott miutan kiprobalta? (Ertékelje 1-5 skalan, ahol az 1=egyaltalan nem; az 5=
teljes mértékben)

Hatdsosabbnak tartja-e az élelmiszer vasarlas dsztonzésében a kozosségi média
oldalait, mint a hagyomanyos hirdetési feliileteket. Valaszat kérem, réviden indokolja
meg.

Hossza szoveges valasz.......
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MATE Szervezeti és Miikodési Szabalyzat

I1l. Hallgatéi Kdovetelményrendszer

lll.1. Tanulmanyi és Vizsgaszabalyzat

6.13. sz. fliggeléke: A MATE egységes szakdolgozat /
diplomadolgozat / zarddolgozat / portfdlid készitési Gtmutatdja
4.1, sz. melléklete: Konzulensi nyilatkozat

NYILATKOZAT

SUHAR'S: MeRLEDES2 (név) (hallgaté Neptun azonositéja: BT 8OCE )
konzulenseként nyilatkozom arrol, hogy a

zarddolgozatet/szakdolgozatot/diplomadelgezatetipertfélies’ attekintettem, a hallgatdt az

irodalmi forrasok korrekt kezelésének kovetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairol
tajékoztattam.

A zérddolgozatot/szakdolgozatot/diplomadolgozatot/portfolidt a zardvizsgan torténd
védésre javaslom / nem javaslom?.

A dolgozat dllam- vagy szolgalati titkot tartalmaz: igen nem®*3

Kelt: BUDAPRT AOL5 év @) hé A2 nap

{fo

belsd konzulens

t A megfeleld dolgozattipus meghagydsa mellett a tébbi tipus térlendd.
2 A megfeleld aldhuzandd.
3 A megfeleld aldhuzanda.




MATE Szervezeti és Miikddési Szabalyzat

lll. Hallgatéi Kévetelményrendszer

llI.1. Tanulmanyi és Vizsgaszabalyzat

6.13. sz. fiiggeléke: A MATE egységes szakdolgozat /

diplomadolgozat / zirédolgozat / portfélié készitési utmutatdja

4.2, sz. melléklete: Nyilatkozat a zirddolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélié nyilvdnos

.......

NYILATKOZAT

a zarédolgezat/szakdolgozat/diplemadelgezat/ipertfélié’ nyilvinos hozziférésérdl és
eredetiségérdl
R 2 m .

A hallgatd neve: FUMAEL HerCenesr

A Hallgaté Neptun kédja: YFTROCE

A dolgozat cime: D ¥Ozowe61 MEOW HATRSA AT éLELHlSZEE_L'%\\é#\l%ﬁ{%‘LH
L = MAGAL O SZA O

A megjelenés éve: 05

A konzulens intézetének neve: Elp R seTuRordid ge TRCHLOROGHA m:rtlZe‘T

A konzulens tanszékének a neve: HEZAEAZOAAR  BS SLELMISZER PR [ LLAVAT]

CARZOASAFTHIY TANZ &l

Kijelentem, hogy az altalam benyUjtott-zérédeleezat/szakdolgozat/diplemadelzazatipertislié’ egyéni,
eredeti jellegd, sajat szellemi alkotasom. Azon részeket, melyeket mds szerz8k munkajabdl vettem at,
egyértelmiien megjeléltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem. Tovabba kijelentem, hogy a
dolgozat elkészitése soran alkalmazott mesterséges intelligencia-eszkdzdk (pl. szoveggeneralas, nyelvi
javitas, forditds, adatelemzés) hasznalata nem helyettesitette a sajat kutatasi és alkotdi munkamat,
azok alkalmazdsat a forrdsok kozott vagy a modszertani részben feltlintettem, és a szakmai-etikai
elvarasoknak megfeleléen jartam el.

Ha a fenti nyilatkozattal valdtlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zardvizsga-bizottsag a
zardvizsgahadl kizar és a zardvizsgat csak Uj dolgozat készitése utan tehetek.

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

Tudomdsul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas felhasznalasara,
hasznositasdra a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori szellemitulajdon-kezelési
szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomdsul veszem, hogy dolgozatom elektronikus véltozata feltoltésre kerll a Magyar Agrar- és
Elettudoméanyi Egyetem kényvtari repozitori rendszerébe. Tudomdsul veszem, hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kdvetden

- titkositasra engedélyezett dolgozat a benyujtasatdl szamitott 5 év eltelte utan
nyilvdnaosan elérhetd és kereshetd lesz az Egyetem kdnyvari repozitori rendszerében.

Keit:ﬁhﬁeﬁléwl A0)5 év Ad. hé (e nap

/
Wbacz v éﬂ: 7 cic (e22.
Hallgatd alairasa

* A megfeleld dolgozattipus meghagydsa mellett a téhbi tipus torlendé.
2 A megfelel dolgozattipus meghagydsa mellett a tébbi tipus térlendd.



Hallgatdk, doktoranduszok nyilatkozata mesterséges intelligencia (MI)
alkalmazésérdl

1. Altaldnos adatok

Hallgaté neve:

Juhdsz Mercédesz

Neptun-kédja:

BF8OCE

Képzési szint (a megfelelst jelslje X-szel):

BSc/BA OO MSc/MA O Doktori (PhD)
B

Tantérgy neve/kédja*: Szakdolgozat
= A kdzosségi média hatédsa az
A munka cime: : : & g 5
élelmiszervdsdrldsra Magyarorszdgon J

* doktori értekezés esetén nem kitéltend§

2. Nyilatkozat az Ml hasznélatarél

Alulirott, etikai felel§sségem teljes tudataban az aldbbi nyilatkozatot teszem:

(Kérjik, vdlasszon egyet az aldbbi lehetdségek kéziill)

A) Nem alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatédst.

(Amennyiben ezt jelélte, 2 tovabbi téblazatok kitsltése nem sziikséges.)

O B) Alkalmaztam mesterséges intelligencia rendszert vagy szolgaltatast.

(Kérjik, toitse ki a vonatkozé tabldzatokat!)

3. A mesterséges intelligencia hasznélatdnak részletezése

I. TABLAZAT: Asszisztensi vagy kisebb mértékd felhasznalss {pl. forditds, nyelvi korrektira,

otletelés stb.)

(Ezen felhaszndidsok esetében a konkrét promptok és vélaszok csatoldsa nem sziikséges.)

A felhasznélas célja
és verzidja

Alkalmazott Ml-eszkdz neve

Erintett rész (ha nem a
széveg egészére vonatkozik)

. TABLAZAT: JelentSs tartalmi hozzédjérulds (pl. egy teljes dbra vagy egy hosszabb

szdvegrész generdldsa)

(Ezekben az esetekben o felhasznéit kulcsfontossdgd promptok és az M dital adott nyers
vdlaszok dokumentdldsa és o munka meliékletében vald csatoldsa sziikséges.)

Alkalmazoit H
eszkdz

A felhasznalas célja
neve,

“| dbra [/
| pontos sorszéma

Az érintett fejezet /

tiblizat |A  Prompt-naplét

tartalmazé melléklet




verzidja, bejegyzésének
elérhetisége sarszdma

3/A. Oktaté ltal eldirt kiegészitd szabélyok (ha vannak)

Amennyiben az adott tantdrgy oktatdja vagy témavezetSje az Ml-eszkdzék haszndlatara
vonatkozdan kiilén szabalyokat vagy elvdrasokat hatdrozott meg, kérjik, az alabbi mez6ben
foglalja Ossze ezeket:

Pl. gz MI haszndlatdnak tilalma bizonyos feladattipusokra; csak konkrét eszkéz haszndlata
engedélyezett; eltérd hivatkozdsi elvdrdsok; dokumentdcids forma stb.

Oktatd vagy témavezet§ altal eldirt szabélyok:

4, Minden hallgatéra vonatkozé nyilatkozat:

Kijelentem, hogy az Ml &ltal esetlegesen generalt tartalmakat minden esetben kritikailag
feliilvizsgaltam, szerkesztettem és a munkaba illesztettem. A leadott munka minden eleméért,
annak eredetiségéért és tudomdnyos helytallosdgaért teljes kor( felelGsséget vallalok.
Tudomésul veszem, hogy 2 Magyar Agrér- és Elettudoményi Egyetem a benyujtott munkat
mesterséges intelligencia detektorral ellendrizheti, és eljarast kezdeményezhet, amennyiben
a nyilatkozatom valdtlan vagy hianyos.

Kelt: SEELCSTEHERYAL oo 2025, oo M...ne.8. nap
Uy e,
Ty Ye e, /
......;;LL.L.{.Q.-?A,..L..(.Q’l‘r.{f.(;.’...-:’éi. ................................. = — B e T TR

£ Hallgaté alairasa Konzulens/Témavezetd aldirdsa




