RUDOLFNE KATONA MARIA

Fogyaszt6i magatartas a magyar melegkonyhas
vendéglatohelyeken — egy kérdoives felmérés
eredményei

Consumer behaviour in Hungarian culinary establishm ents
— the results of a questionnaire survey

The survey aims to find answers to the following questions: How can we increase
our turnover, or how can a restaurant be successful? This qualitative research em-
phasizes that the most important thing is analysing consumer behaviour.

The questionnaire is divided into three parts; satisfaction, loyalty and connec-
tions. The results proved the hypothesis: people are conservative in the field of
gastronomy, the mouth-to-mouth effect has a relevant role and regular guests be-
long to net groups. Normally guests have some affection to their favourite hospi-
tality establishment. They relate to it emotionally rather than rationally.

They like their favourite establishments mainly because of the atmosphere of
the place, and because of their own relationships. Secondly, the quality, the selec-
tion, the price and the service also play a role in their becoming a regular guest.

Existing relationships are stronger factors, than the price-value rate, or the
sales. The frequency of consumption and loyalty are interconnected.

A kivalésag nem orokletes. A mindség nem veled sziiletett.
Csak akkor lehetsz a legjobb, ha a legjobbakkal veszed fel a
versenyt.

GUNDEL KAROLY

Bevezeto

Visszatér-e az elégedett vendég, netdn az elégedetlen is? Milyen erds a kapcso-
lat az elégedettség és a hliség viszonyaban?

Tudoméanyos kutaték és szakmabeliek évtizedeken keresztiil azt hirdették,
hogy a vendég-megtartasa az tzleti siker egyik meghatdroz6 eleme. Iddvel a
visszatérd vendég kevésbé arérzékeny, sit tobbet vasarol. Kiszolgalasa keve-
sebbe keriil a cs6kkend marketing koltségek révén, ugyanakkor hajlandé tobbet
fizetni, a céget masoknak is ajanlani, az uzlet j6 hirét kelteni. A hiliséges vendé-
gekbdl szarmazd elényok megragadasara sok cég térzsvendég programokat ké-
szit, sulyos pénzeket fektetve a programokba. Céljuk, hogy a vendégek igényei-
nek és kivansagainak teljesitése révén keletkezl vendégelégedettség vendégh-
séget eredményezzen. Elérik-e a céljukat ezzel, azaz noévelik-e a vasarléi hlsé-
get és a profitot?

A vésarléi hiliséggel kapcsolatos kutatasok elsGsorban a vendégelégedettségre
iranyulnak. Azt szeretnék bebizonyitani, hogy az elégedett vendég Gjra vasarol,
azaz torzsvendéggé valik. Biztos az, hogy az elégedettség Ujbdli vasarlast ered-
ményez? Az elégedetlen vendég is visszatérhet?

Az elégedettség az elGzetes tapasztalatokon nyugvé altalanos teljesitményér-
tékelés, melyet egy bizonyos vasarlasi dontés értékitéleteként fogalmazhatunk
meg. A vendégek elégedettségi szintjik kialakitasdhoz a szolgaltatas jellemzGi-
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vel kapcsolatos jelen tapasztalataikat vetik Gssze korabbi tapasztalataikkal,
elvarasaikkal. Semleges érzelmeket valt ki a vendégekben, ha az aktualis telje-
sitmény megegyezik a szokdsossal. A szokasosnal jobb teljesitmény elégedett-
séghez vezet, mig a rosszabb elégedetlenséget okoz.

A elégedettséget kiilonb6z6 dimenzidkban kell vizsgalni., mert a vendégla-
tasban is gyakori a valtasi folyamat, ugyanakkor a vasarléi hiliség is kiemelkedd
jelent6ségl. A szolgaltatassal kapcsolatos elégedettség kozos dimenzidi a szol-
galtatas és az azt tartalmazo6 a fizikai termék (étel, ital) minGsége, az ar és a
helyszin. A szolgaltatas min6ségének megitélése szubjektiv, ezért ezt emberi
tényezének nevezhetjik. A legfontosabb ide tartozé elemek a kézzelfoghatdsag,
megbizhatésag, fogékonysdg, empatia lehetnek. Az emberi tényezd fontossagat
a szolgaltatasmarketing irodalma is alatamasztja, szamolva a szolgaltatas el-
vont természetével. A szolgaltatas folyamatat altalaban személyek kozotti kol-
csonhatasként definidlja, figyelembe véve a résztvevlk kozotti személyes kap-
csolatokat.

A hiiség egy kedvelt termék, vagy szolgaltatas iranti mélyen gyodkerezd Gjra-
vasarlasra vagy rendszeres latogatasra tett jovébeni elkotelezettség. A vasarloi
hiliség a kapcsolat mellett hozzaallasbeli elkételezettséget is jelent, mint példaul
a szajpropaganda és a rendszeres vasarlas. Az a sztenderd, mely alapjan valaki
eldonti, hogy elégedett-e a szolgaltatassal, és ezt kovetSen valtson-e, vagy a
kapcsolatban maradjon, az 6sszehasonlitasi szint elméletén, azaz a szolgaltatas
kiértékelésén alapul.

A valtasi koltségek (1dS, pénz, eréfeszités) jelentls szerepet jatszanak a ven-
déghtliség kialakitasaban. A magasabbnak érzékelt valtasi koltségek nagyobb
hiiséget és ismétl6dG vasarlasi szandékot eredményeznek. Felmeriil azonban a
kérdés, hogy mekkora valtasi koltség terheli a vendéglatast igénybe vevét. A
vendéget altaldban kevés valtasi koltség terheli, hiszen adminisztraciés, pénz-
ugyi, vagy kapcsolatvaltasi koltséggel nem kell szamolnia. Oszténézi-e akkor ez
a vendéglato tizlethez vald hiiségre?

Korabbi vizsgalatok kimutattak, hogy a vendéglaté tzlet 1égkérével, hangu-
lataval kapcsolatos elégedettség pozitivan hat a szajpropaganda utjan kialakulé
hiiségre. Meghatarozé szerepet jatszik az emberi tényezdre vonatkozd elége-
dettség 1s, mely kiemeli az emberi eréforras vendéglatéiparbeli értékét. Tobb
tanulmany igazolta, hogy a szolgaltatasok terén meghatarozé hangsullyal sze-
repel az emberi tényezl, azaz a vendéglaté uzlet alkalmazottjanak szavai és
cselekedetel szerepet jatszanak a vendéghiliség kialakulasaban. A jol képzett,
megfeleld hozzaallasi munkatarsak aktiv tevékenységlikkel felbecstilhetetlen
értéket jelentenek olyan vendégdontések meghozatalaban, melyek a tébbi ver-
senytarssal szemben az illetd vendéglatéipar: egység melletti dontésre 6szto-
noznek. A személyzet erdsiti a vendégek kézremlikodését, mely azutan erGsebb
hozzaallasbeli hiliséget, gyengébb Aarérzékenységet és torzsvendéggé valast
eredményez.

Ugy vélem, hogy a mindség, elégedettség, lojalitas 6sszefiiggéseinek feltarasa
hasznos lehet egy atfogdé irdnymutatas érdekében, valamint az egyes uzletek
rentabilisabb tizemelésére kialakitandé stratégiak terén.
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A hipotézisek felallitasa

A témaval kapcsolatos hipotézisek a kovetkezdk:

e Hazankban a melegkonyhdas vendéglatohelyekre a vendégek eurdpai viszony-
latban ritkan jarnak. Kevesen fordulnak meg napi vagy heti rendszerességgel
az ilyen tizletekben, melyekbdl kivételt képeznek a gyorsétkezdhelyek.

* A vendéglatasban — leszamitva talan a gyorsétkezéhelyeket — egy tuzlet ka-
rakterisztikajat annak atmoszféraja és kérnyezete hatarozza meg, valamint a
vendégek szdmara még mindig fontos a személyes kapcsolat a vendéglatéhely
személyzetével, vezetésével, esetleg tulajdonosaval. Véleményem szerint az
imént felsorolt tényez6k a dontSek a torzshely, illetve kedvenc vendéglato-
hely megvélasztasdban, melyek multiplikdtorként hatnak az ott nyujtott
szolgaltatdsok szinvonalara, az étel- és italvalasztékra, mindezek minGségé-
re, amikor a vendég értékeli az adott tizletet.

* Az adott vendéglatéhelyhez inkabb érzelmi alapon ko6t6d6 vendégekben
konnyebben alakul ki és tartésabb marad a hiliség az tizlettel szemben, mint
a piaci szemléletet valld fogyasztdk esetében.

* A vendéglatasban a leghatékonyabb propagandaeszkoz az elégedett vendég,
akinek ajanlasai utjan Gjabb vendégeket szerezhetiink. A klasszikus érte-
lemben vett reklamok — leszadmitva néhdny multinacionalis mamut véallalat
marketing tevékenységét, pl. McDonalds, KFC stb. — csak miniméalisan képe-
sek hozzajarulni egy adott tzlet forgalmanak néveléséhez.

* A magyar fogyasztora jellemzd, hogy nehezen nyit az Gj felé, ragaszkodik a
megszokott dolgokhoz, izekhez. Nehezen véltoztat torzshelyet még akkor is,
ha t6ébb érv szdél a valtas mellett, mint ellene. A hazai fogyaszté izlésében
konzervativ, igy nehéz feladatnak tartom olyan vendéglatéegység piaci beve-
zetését és rentabilis miikodtetését, ahol mas nemzetek ismeretlen, esetleg
egzotikusabb ételeit, italait kivanja értékesiteni.

* Az aktiv kordak, a jovedelemmel rendelkezlk intenzivebb, rendszeresebb
latogatdi a vendéglatéohelyeknek, valamint a latogatasok gyakorisdga ossze-
figg a kereseti viszonyokkal.

A kutatas moédszertana

A kutatdsi célok meghatarozésa, a hipotézisek megfogalmazasa, a kutatas hata-
rainak rogzitése utdn a munka a szekunder informacidk gydjtésével folytato-
dott. A primer kutatdshoz mintavételi terv késziilt, melyet a kvalitativ rész,
azaz interjuk lebonyolitdsa kovetett. A kérdbivek szerkesztése, az adatfelvétel
elvégzése, a kapott adatok elemzése, a kutatasi eredmények megfogalmazésa az
eredmények értékelésével, illetve a javaslatok megfogalmazéasaval folytatddott.

A szekunder kutatas

Az tgynevezett ,,desktop research” sordn a mar el6zetesen 6sszegyUjtott és fel-
dolgozott adatokat hasznaltam. Ezek a mésodlagos informéciék természetesen
nem elégségesek a vizsgalathoz. Kutatdasom soran a rendelkezésre 4ll6 magyar
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és idegen nyelvi szakirodalom mellett felhasznaltam a KSH és a GFK Hunga-
ria vizsgalati eredményeit, valamint az on-line informacids rendszereket is.

A primer kutatas

A primer kutatdsok leggyakrabban alkalmazott mddszere az empirikus felmé-
rések teruletén a megkérdezés. Megkérdezéses modszerekkel olyan informaci-
6khoz jutunk, amelyekhez mas tGton csak korlatozottan lehet hozzajutni. Olyan
objektiv adatok felvételére is alkalmas, amelyeket mas moddon csak nehezen
lehetne megismerni (pl. a csalad demografiai ismérvei).

A megkérdezés legfontosabb déntést igényld elemei: a kommunikacié maddja,
a sztenderdizalas foka, a megkérdezés gyakorisaga, a megkérdezés targya, va-
lamint a megkérdezett személye.

Kutatasom fontos 1épése volt a mintavétel és a kivalasztds meghatarozasa,
hiszen ezek a marketingkutatas azon teriiletel k6zé tartoznak, ahol a hitelessé-
get és a megbizhatésagot sokszor kétségbe vonjak. A népszamlalason kiviil
nincs lehetbség a teljes populacié minden egyes elemét megvizsgalni, a felméré-
seket csak egy meghatarozott korre szoktak kiterjeszteni. Mint minden kutato,
én is arra torekedtem, hogy biztositsam a reprezentativitast, azaz, hogy a ki-
valasztott mintan nyert adatok tikrézzék az alapsokasagot.

Kérddivszerkesztés

A kérddGiv koncepcionalis megtervezése és szerkesztése soran szembesilném
kellett azzal, hogy emberek egy csoportjat ugyanazzal a kérdéssorral ,tamadom
meg”, mik6ézben 6k mindannyian kilon-kilén egy-egy magatartast, véleményt
testesitenek meg. Miutan tudtam, hogy mi a vizsgalat célja és ehhez milyen méd-
szert valaszthatok, elkezdtem a kérd6iv vazlatos szerkezetének kialakitasat. Osz-
szegyUjtottem a kivant témakat, melyek bizonyos értelemben mar meghataroztak
a kérdések sorrendjét. Ezt kévette a bels6 struktura kidolgozasa, majd a konkrét
kérdések megfogalmazasa. A vizsgalat elGtt pilot-interjukra keriilt sor a BGF-
KVIFK hallgatéi korében, tobb szakaszban, a kb. 100 f6 végzis vendéglatoé-
szalloda szakos hallgaté véleményének megkérdezésével. Szamos valtoztatasra
volt szlikség, de sikeriilt a kérdGivet a legtobb hibatél megtisztitani.

A kérdések sorrendjét tekintve a valaszaddk varhaté gondolatmenetének sor-
rendjét igyekeztem kovetni. A sorrend és a kérdések szamanak megallapitasa-
nal figyelembe kellett vennem a megkérdezettek figyelmének, koncentraloké-
pességének varhaté alakulasat is. A megkérdezettekre vonatkozé informacidkat
(pl. jovedelem) a kérdGiv végére tettem, mert ezek az esetek tébbségében bizal-
matlansagot keltenek.

A kérdéstipusokat tekintve elsGsorban a zart kérdéseket alkalmaztam. Ter-
mészetesen a probakérdezés soran joval tobb nyitott kérdés szerepelt a kérdd-
ivemben, melyeket a kapott valaszok alapjan zartakka alakitottam at. Még a
tajékozottabb, mtveltebb személyek sem valaszoltak szivesen a nyitott kérdé-
sekre. A zart kérdések elénye tovabb az is, hogy a feldolgozas jéval egyszerlbb,
a kédolas és az adatrogzités kevesebb munkaval jar. A zart kérdéseket tekintve
elsGsorban szelektiv kérdéstipus szerepelt, azon belil is a skalakérdések.
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A kvalitativ kutatas

A kvantitativ és a kvalitativ kutatas fontos kiilonbsége, hogy a kvantitativ ku-
tatds mindig, kizardlag az egyén véleményére épit. A vald életben viszont az
embereket véleményiik kialakitdsaban nagymértékben befolyasolja masok vé-
leménye, a kornyezetiikbdl érkez6 hatasok. Ezeket a hatdasokat a kutatds csak
akkor tudja mar a kérdésfeltevés pillanataban figyelembe venni, ha a valaszok
nem egyetlen ember pillanatnyi véleményét veszik figyelembe. Erre a kvalitativ
moédszerek a legalkalmasabbak. Az egyéni mélyinterju technik4ja az egyik leg-
fontosabb kvalitativ kutatasi médszer.

Kvalitativ technikat azért alkalmaztam, mert:

» szukségem volt a valaszaddk gondolkodasanak, attitlidjeinek megértésére és
feltarasara, valamint

* igyekeztem a kérdfiv kialakitdsa soran a lehetséges valaszaddk otleteit,
meglatasait felhasznalni.

Kutatasom els6 1épéseként, a hipotézisek pontos megfogalmazisa érdekében
egyéni mélyinterjukat készitettem. A mélyinterjukat a kérdezettek lakasan és a
Fdiskolan készitettem, tigyelve a nyugodt kérulmények biztositasara. A mélyin-
terjuk elGtt interjavazlatot allitottam 6ssze.

A mélyinterjukat a fékuszcsoportos interju kovette. Két fokuszcsoportos in-
terjut szerveztem, az egyiket a F@iskola hallgatéi, a melegkonyhai vendéglatast
gyakran igénybe vev(ik részvételével. A méasik csoport tagjai kézépkoru, az ét-
termi vendéglatast ritkan igénybe vevd emberek voltak. Mindkét interju részt-
vevdli aktivan részt vettek a munkédban, hiszen képzettségiik is indokolta, hogy
megszblaljanak és tudassak a csoport tagjaival véleményliket. Komoly probléma
mertilt fel az interjuk szervezésekor a tagok elfoglaltsiga miatt, az idGpont
egyeztetés hosszadalmas és nehéz munkat jelentett.

Kvantitativ technikak

A kvalitativ médszereket a kvantitativ technikaknak kell kévetnie, hiszen meg
kell talalnunk a vizsgalt valtozdk szamszerlsithetd értékeit.

Az attitGdkutatas elénye, hogy segitségével lehetdvé valik az eredetileg
nem mennyiségi jellemzdk, tulajdonsdgok matematikai formulakka val6 kife-
jezése, valamilyen szintd szamszerUsitése. AttitGdkutatasomat skalatechni-
kak segitségével hajtottam végre, melyekkel mérhets, szamszerdsithetd
eredményeket kaptam. A gyakorlatban viszonylag nehéz megtaldlni a megfe-
lel§ attittidskala-tipust.

Mobdszeril a LIKERT-skalat valasztottam, mert ennél kérdezheté meg, hogy a
valaszadd a kérddivben szerepld allitasokkal mennyire ért egyet. Ez a skalati-
pus egyben 0sszegzd skala is, ami azt takarja, hogy az egyes valaszaddékhoz egy
altalanos mutaté képezhetl, amely az 6sszes allitasra adott értékek Gsszegével
egyenld. Minden egyes allitasra adott pontszam 6sszeg jellegd.
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A kérdoives felmérés kiértékelése

A kérdéiv elkészitésével az volt a célom, hogy olyan adatokhoz jussak hozza,
amelyek nem képezik részét a Kézponti Statisztikai Hivatal adatgydjtésének, igy
adatbazisanak sem. Egy jol hasznosithat6 stratégiat kivantam megfogalmazni a
hazai kereskedelmi, melegkonyhas vendéglatéhelyek nagyobb profitvarakozassal
valé mikodtetéséhez, amelyhez legkézenfekvébb megoldas a kapacitasok jobb
kihasznaltsaganak elérése a vendégszam-noveléssel, azaz a fogyasztas élénkitése.

A célkitlizéshez meg kell ismerni a vendéglatéhelyek elhelyezkedésén, tarsa-
dalmi és gazdasagi kornyezetben elfoglalt helyzetiikon tdlmenden a legfonto-
sabb ,elemet”, a vendég objektiv, lehetdség szerint szubjektiv jellemzGit is. Ta-
nulméanyozni kell a vendégek altal észlelt elégedettséget, elégedetlenséget és az
ezekbdl eredeztethetd hlségiiket, illetve hiitlenséglket. Vizsgalni kell kapcsola-
taik halézatat, amelyen keresztiil kozlik az lizletekre nézve j6, vagy rossz ta-
pasztalatukon nyugvé tizeneteik sorozatat.

A megkérdezett vendégek ismérvei
A nemek és a korcsoportok szerinti megoszlas

A teljes lakossagra vetitve a ndk aranya 5%-ponttal meghaladja a férfiakét,
ezzel szemben a vendéglatohelyeken a mérleg nyelve az erdsebbik nem iranyaba
dél, méghozza 2:1 ardnyban a gyengébbik nemmel szemben. Kovetkeztetésként az
is felmeriilhet, hogy a n6kre, mint 4j célcsoportra kell tekinteni. Erdemes a ven-
déglaté uzletek stratégidjanal rajuk fékuszalni és megprébalni igy névelni a ven-
dégek szamat. A masodik lehetGség a ,biztos stratégia”, azaz a férfi vendégek korét
tovabb épiteni. Taldn az elsG lehetGség azért megszivlelenddbb, mert ott nem ugya-
nannak a tortanak a tovabb szeletelése torténik, igy anélkiil névelhetd a vendég-
szam, hogy azt mas egységektll vennénk el. Tudom, hogy erre a gondolatra rahtz-
hat6 az utépisztikus jelzs, hiszen minek kellene térddni a versenytarsakkal, hiszen
egyes tedriak szerint az életben maradashoz el lehet (kell) ket taposni.

1. tablazat
A korcsoportok szerinti megoszldsok (%)

Korcsoport | Népesség | Kérddiv Korcsoport | Népesség | Kérddiv
0-18 19,95 0,74 51-62 16,79 14,97
19-25 9,10 39,56 63-75 12,08 2,59
26-35 16,06 22,92 76-X 6,36 0,92
36-50 19,65 18,30 Osszesen 100,00 100,00

Valészintlleg az anyagi helyzettel fligghet 6ssze, amit a korcsoportok szerinti
bontasnal tapasztaltam, ugyanis a gazdasagilag aktiv kordak sokkal intenzi-
vebben veszik igénybe a kiilonb6z4 vendéglatéipari szolgaltatasokat, mint az
idGsebb, gazdasagilag nem, vagy alig aktiv korosztaly.
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Csoportositas az iskolai végzettség és a gazdasagi aktivitas alapjan

Megallapithatd, hogy a jovedelmi szintek és a korcsoportok szerinti 6sszeveté-
sek kovetkezményeként, a teljes népességgel Osszevetve a kérddives adatok a
magasabb képzettségek iranyaba tolédtak el.

2. tabldzat
Az iskolai végzettségek szerinti megoszldsok (%)

Iskolai végzettség Népesség Kérdéiv
Altalanos iskola 39,22 0,92
Szakmunkés iskola 23,93 8,13
Erettségi 22,56 44,73
Fdéiskola, egyetem 14,29 46,21
Osszesen 100,00 100,00

A vizsgalt lzletek esetében elmondhatd, hogy a leggyakoribb latogaték a

gazdasagi aktivitas szerinti vizsgalédasok szerint a keres6k, azaz szabadon
elkolthetd jovedelemmel rendelkezbk és az eltartott fiatal felnGttek, kozulik is
leginkabb felsGoktatasi hallgatdk, fGiskolasok, egyetemistak.

3. tablazat

A gazdasadgi aktivitdsok szerinti megoszldsok (%)

Gazdasagi aktivitas Népesség Kérdégiv
Foglalkoztatott 38,10 52,87
Munkanélkiili 4,60 1,11
Inaktiv keresd 30,50 9,06
Eltartott 26,70 36,97
Osszesen 100,00 100,00

A kitolt6k atlagkereset szerinti megoszlasa

A kérddiv kérdéseire valaszoldok atlagkeresete némileg alacsonyabb volt, mint a
foglalkoztatottak atlagkeresete, ugyanis az elbbi 109 000 Ft kérul mozgott, ez
utébbi pedig korulbelil 107 000 Ft volt. Ezek tudataban fontos megjegyezni,
hogy az inaktiv keres6kt6l és a munkanélkiliektdl eltekintve a foglalkoztatot-
tak atlagos keresete 123 300 Ft kérnyékére emelkedik. A vendéglatohelyek fon-
tos célcsoportjat képezhetik és sok helyutt mar képezik is ma az eltartottak
kozil a felsGoktatasi hallgaték, akik tanulmanyaik mellett végzett keresG tevé-
kenységiik hatasara tobbletjovedelemre tesznek szert, igy tobbet is tudnak el-
kolteni belGle. Utébbi csoport atlagos netté jovedelme jelenleg 85 000Ft/hé.
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A kérdésekre valaszoldk teriileti elrendez6dése

Elemzésemben a kit6lték kozel fele Budapesten és Budapest kérnyékének tele-
pulésein él. A vizsgalatok kimutattak, hogy az éttermek, ezaltal a kedvencek
szama is sokkal nagyobb mértékben né a telepllések méretének névekedésével,
mint a népességi szamok novekedése. Ennek hatterében meghuzédhat a 45%-os
kényelmi arany a vendéglatéhely megvalasztasandal. Egy nagyobb kiterjedésd tele-
pulésen ugyanis a vendég valdszintlileg a hozza kozelebb esé lzletet valasztja, igy
csupan a kényelmi szempontok alapjan mondhatja valaki, hogy ,.ez a kedvencem”.

4. tablazat
A teriileti megoszldasok (%)

Népesség Kérdéiv
Budapest és kérnyéke 24,50 48,06
Vidéki nagyvaros 19,62 20,33
Kisvaros 25,42 20,70
Falu 30,47 10,91
Osszesen 100,00 100,00

A vendégek valaszai a haztartasok aranya szerint

A lakénépességhez képest a megkérdezettek valaszai a harom-hét fGs haztarta-
sokndal nagyobb értékeket mutatnak a vendéglatéegységek latogatasanal, felil-
prezentalt aranyokkal talalkozunk. Ez alapjan kijelenthetd, hogy nem az egye-
dulallék jarnak tobbségében ezekbe a vendéglaté tizletekbe.

35%
Népesség

SO%] T | Rérdoiy

25%— w

20%1 .

15%H = —

10%1

5% {

0% s [
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Haztartasok mérete

1. dbra
Hdztartdsok szerinti eloszldsok
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A vendéglatohelyekre vonatkozo valaszok értékelése

A kitoltok altal legszivesebben igénybe vett vendéglatohely

A megkérdezettek valaszaib6l kiderilt, hogy a melegkonyhas vendéglaté tizlet-
koron belil a legszivesebben igénybe veendd uzletprofil az étterem. Erre a va-
laszaddk valamivel tébb, mint a fele voksolt. A tébbi vizsgalt tzletprofil ebbdl
kovetkezlleg egylittesen sem tett ki ennyit. A csalddiasabb atmoszféraju ven-
déglbk és a sorozbk részaranya 12%, illetve 10%, a kavéhazak 7%-ot képvisel-
nek, mig a csardak, étkezdék, kif6zdék ebben a sorrendben birtokoljak a vala-
szok 19-20%-at. A szamok tikrében levonhaté az a jogos kovetkeztetés, hogy a
valaszoldk tobbsége a magasabb minGségl, szinvonalasabb szolgaltatast nyujté
vendéglatohelyeket venné igénybe.

A vendéglatohely jellege szerinti megoszlas

A vendéglatéhely jellegét vizsgalva az lathatd, hogy a hipotézis nem alaptalan,
a magyarok a gasztronémiaban (mint az élet mas teriiletein is) igencsak kon-
zervativak. Ugyanis a vialaszolék majdnem 60%-a profil-semleges, altaldnos
uzleteket részesiti elényben, a magyaros vendéglatéegységeket a megkérdezet-
tek 6tode jelolte meg. A legkisebb részaranyt a mas nemzetek konyhdit kedve-
16k adtak, 6k 13%-ot tettek ki, a kiilonleges és egyéb jellegi lizletekre esb vok-
sok szama pedig elhanyagolhaté. Kovetkeztetésként levonhatd, hogy nehéz faba
vagja a fejszéjét, aki valamilyen kiilonlegesebb tizletet szeretne a magyar embe-
rek szaméra alapitani, majd rentabilisan tizemeltetni. A mar emlitett konzerva-
tivsag, a megszokott, bevalt izekhez valdé ragaszkod4as megneheziti (esetleg le-
hetetlenné is teheti) a belfoldi vendégkor kialakitasat.

A résztvevok valaszai a ,,honnan hallott az tizletrdl” kérdésre

Ennél a kérdésnél arra kerestem a valaszt, hogy a vendégek honnan szereztek
tudomast a vendéglatéuzletrsl, milyen csatorna volt az, amely alapjan tgy don-
tott, ezt vagy azt az egységet valasztja? A valaszokbdl kideriilt, hogy a reklamok
és egyéb motivumok nem érték el a kivant a hatast — alig érték el egytitt az 5%-
os részaranyt —, a valasztasra elenyészd szamban hatottak. Mindenképpen meg-
fontolandd, érdemes-e reklamokra jelentGsebb Gsszegeket kolteni. Fontosnak
tartom azonban megjegyezni, hogy felhozhaté ellenpélda is. Erre talan legjobb-
nak a kozelmultban megnyilt Nobu étterem tlinik. ANDY VAJNA éttermében mar
a nyitastél kezdve folyamatos telt hazrél beszélhetiink. Itt naponta hdromszor-
négyszer cserélédik a vendégkor, ami kimagaslénak szamit Magyarorszagon.
Egyértelmtien a hatalmas hirverésnek és a kivalé marketingtevékenységnek
koszonhetd ez a jelent8s kapacitaskihasznaltsag és nem a szajpropagandanak,
amire ilyen révid id6 alatt nem is lett volna lehetdség. Természetesen ebben az
uzletben beszélhetiink presztizskérdésrdl is, azaz bizonyos korhoz tartozo, vagy
tartozni kivan6 embereknek el kell latogatniuk ide, ha meg akarnak felelni az
imént emlitett ,csoport” elvarasainak, ,normadainak”.
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2. abra
Honnan szerzett tudomdst az tizletrél?

A véalaszadok kozel felének ajanlottdk az adott tlizletet, azaz m{ikodott a szaj-
propaganda, mig 45%-uk kényelmi szempont alapjan dontott. Ok okként azt
jelolték meg, hogy kozel helyezkedik el az tizlet az otthonukhoz, vagy a munka-
helyikho6z. Fontosnak tartom megemliteni a PARETO-elvet, mas néven a 80—20
szabalyt, amely kimondja, hogy szamos jelenség esetén a kovetkezmények 80%-
a az okok mindoéssze 20%-4ara vezethetd vissza. Leforditva ezt a vendéglatas
nyelvére: a vendégek 20%-a hozza a forgalom 80%-4t. Ennek ebben az aspek-
tusban azért van jelentGsége, mert erdsen kothetd a szajpropagandahoz. Sza-
mokkal alatamaszthatd, hogy a leendd vendégeket egy mar volt vendég befolya-
solja a legjobban a valasztasban, azaz annak eldéntésében, melyik vendéglato-
egységet valassza. Ez még inkabb a szakmailag lehet§ legjobb és legszivélye-
sebb vendéglatasra kell, sarkallja a szakmat. Gondoljunk csak a ,jéghegy cstucsa
effektusra”, ami szerint az elégedetlen vevd atlagosan kilenc baratjanak meséli
el rossz tapasztalatait, mik6zben 96%-uk nem tesz panaszt az tzletvezetésnél.

A kérdoéiv eredményei a latogatas rendszerességére vonatkozoan

Az ennél a kérdésnél kapott eredmény sajnos nem biztaté a szakma jovGjével
kapcsolatban. A megkérdezettek legnagyobb hanyada, 73%-a havonta vagy még
ritkdbban jar melegkonyhas vendéglatéhelyre. 21% azon véalaszadék aranya,
akik heti rendszerességgel, mig csupan 6%-uk fordul meg napi rendszerességgel
vendéglaté tzletekben.

Az uzleti forgalom emelésének hatékony moddja (az egy vendégre juté fo-
gyasztas novelése mellett) a vendégszam novelése, a latogatiasok gyakoribba
tétele. Nincs azonban konnyd helyzetben a szakma, fGleg a potencialis vendégek
rendelkezésére 4116 diszkreciondlis jovedelem volumenének elégtelensége miatt.
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A megkérdezett vendégek véleményei

A kérddiv masodik nagy egységét a vendégek véleményeinek részletes vizsgala-
ta képezte, ahol 35 kérdésre vartam valaszt. A kérdések rendezd elve a kovet-
kez6 volt: az els6 az elégedettség 14, a mésodik a hiliség 6, a harmadik pedig a
kapcsolatok 15 kérdéssel. Ezeket a valaszaddéknak pontozniuk kellett egytdl
Otig, az iskolai osztalyzas szerint (Likert-skala). Amennyiben nagyon elégedett
volt, vagy nagyon egyetértett vele, gy az 5-6t karikazhatta be, elégedetlenség,
vagy nagyon egyet nem értés esetén az 1-et valaszthatta.

A vendégek valaszai az elégedettség kérdéskorre

A tablazatok alapjan elmondhaté, hogy az elégedetlenségbdl fakadé negativ
vélemények szama igen alacsony, még a — tobbihez képest — nagy szadmu nega-
tiv valaszt kap6 kedvenc vendéglatéhely megkozelithetGsége és kornyezete is
csak a valaszadodk 1,5%-4t6l érkezett.

5. tablazat
Az elégedettség temakor allitasai

1| A személyzet baratsagos, figyelmes A vendéglatéhely megkoze-

8

9 A személyzet/vezetiség lithetdsége

figyel az igényeimre 9 | Parkolési lehet8ség
3| A kiszolgalas gyorsasaga 10 A vendéglatéhely kérnyezete,
4 | Az ételek és italok valasztéka kiilsé képe

5 | Az ételek mindsége Az étterem atmoszféraja

(berendezés, belsGépitészet)

11
Az arak 6sszhangban allnak a

6 A
mindséggel 12 | Az tizlet tisztasaga

7 Szolgaltatdsok: zene, kiilénte- 13 | A vendéglatéhely nyitva tartdsa
rem, asztalfoglalas 14 | A vendégkor

Amikor a vendégek kedvenc helyeikr6l nyilatkoztak a varhatd nagyon elége-
dett valaszok mellett ugyanekkora gyakorisaggal jelentek meg a k6zo6mbos és
elégedett valaszok, melyek leginkabb a koérnyezetre, arakra és a személytele-
nebb kérnyezetre vonatkoztak.

A személyzettel a vendégek tobb mint a fele nagyon elégedett volt. Szeren-
csére még mindig Ggy tlnik, hogy az elégedettséget illetGen vendéglatd uzlet
atmoszféraja és személyzetének emberi mivolta a fontosabb, és csak eztan ko-
vetkezik a mindség, a valaszték és az arak.

A hiiség témakor eredményei

A munka sordn egyrészt vizsgaltam a vendégek hiiségét (6. tdbldzat), vala-
mint ennek valamelyest az ellentétjét, azaz a piaci szemlélet meglétét. Arra
voltam kivancsi, hogy a vendégek véleménye alapjan mennyire fontos egy
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uzlet és a vendég kapcsolataban a hiliségesség, illetve mennyit nyomnak a
latban az tizlet arai és a konkurencia.

6. tablazat
A hiiség témakor dllitdsai

1 |En hiiséges vendégnek (térzsvendég) tekintem itt magam.

2 | Ha arakat emelne, én akkor is a vendége maradnék.

3 Ha a konkurencia szdmomra kedvezbb arakat, vagy kedvezményt
ajanlana, atpartolnék.

4 | A kozeljovBben — ha tehetném —, gyakrabban jarnék erre a helyre.

5 Szamomra fontos, hogy azt a vendéglatd egységet valasszam, amelyik kozel
van.

6 | Szamomra fontos, hogy a mindségben megfelel6t valasszam.

Az adatokbdl jol latszik, hogy a megkérdezettek 45%-a k6zombdés, mig 18%-a
kategorikusan elutasitja a piaci szemléletet. Ennek ellentételezéseként a hiisé-
gességi oldalrdl torténd vizsgalédasnal a vendégek majd’ egy negyede hiliséges-
nek vallja magat, 27-28% k6zombos a kérdéssel kapcsolatban, és csupan 1,5%
nem vallja magat feltétleniil hliségesnek. Kijelenthetjik, hogy a vendégek ked-
venc vendéglatéhelylikhoz sokkal inkabb irraciondlis, pontosabban érzelmi ala-
pon kotddnek, mint racionalisan.

A megkérdezettek kozotti kapcsolatok vizsgalata

Amint az mar az el6z8 részbdl kideriult, a vendégekben sokkal erGsebb lehet a
személyes, érzelmi kot6dés az altaluk favorizalt vendéglatéegységhez, mint a
piaci szemlélet, ezért ezen kotGdések, kapesolati szalak differencialtabb korilja-
rasat teszem meg a kovetkezokben. A lenti, kapcsolatokra fékuszalé tablakbol
megallapithatd, hogy a vendégek valaszai nem egységesek, nagyok a vélemé-
nyek kozotti szérasok. A vendégek elsGsorban azt tartjak a legfontosabbnak,
hogy a csaladtagjaik, barataik is j6l érezzék magukat a ,kedvenc helyen” és j6
szivvel ajanljak azt tovabb.

7. tablazat
A kapcsolat kérdéskorének vdalaszai

A személyzet, vezetdség j6l ismer engem

A kedvenc helyemmel valé kapcsolatom nagyon fontos szamomra.

Kapcsolatom fenntartdsa nekem minden eréfeszitést megér
(1dé6, tavolsag, utazas stb.)

Nagyon évatos vagyok, amikor 4j vendéglatéhelyet probalok ki.

QU] W ||+

Szeretek 10j, ismeretlen dolgokat kiprébalni, csak Ggy, a valtozatossag kedvéért.
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7. tablazat (folytatds)
A kapcsolat kérdéskorének vdalaszai

Allandéan 6sszehasonlitom a hasonlé kategériaja vendéglato egységeket.

Kedvenc vendéglatohelyem vonzereje nagy szerepet jatszott abban,
hogy ezt az lizletet valasztottam.

6
7
8 | Tébb hasonl6 vendéglatéhelyet meglatogattam, mieldtt ennél dontottem.
9| Egy j6 vendéglatdohely kivalasztasa szamomra fontos dontést jelent.

10 | A vendéglatdhely, ahol vendég vagyok, sokat elarul arrdl, hogy ki vagyok.

Miutan ezt a helyet valasztottam, mérlegeltem a déntésem

11 elényos és hatranyos oldalat

12 | Szamomra fontos, hogy itt taldlkozhatok a barataimmal, ismerdseimmel.

13 | Szamomra fontos emberekkel (p. tizleti kapcsolatok) is talalkozhatok itt.

14 | Csaladtagjaim, barataim is j6l érzik itt magukat.

J6 szivvel ajanlanam ezt a vendéglatohelyet barataimnak,

15 munkatdrsaimnak és a csaladjuknak.

A kiértékelés utan jol latszik, hogy legkevésbé a presztizs hat a valasztasok-
ra, valamivel erGsebb a befolyasa a barati és tizleti kapcsolatoknak. Ezutan a
személyes ismertség kovetkezik, végil itt a két legfontosabb dontést befolyasold
tényez6 zarja a sort. Ezek a kedvenc hely kivalasztasanak alapossiaga és a
torzshely-jelleg vonzd hatdsa. Az el6bbinél a valaszaddék 46%-a szerint fontos,
vagy nagyon fontos, 42% pedig k6zombosnek bizonyult.

I I

Megkozelithetdség, kornyezet

Valaszték,|minGség, atmoszféra

Arak, kiszolgalas

Elégedettiég a személyzettel

T I
40%

hi

I I I 1
0% 20% 60% 80% 100%

3. abra
Osszehasonlitds az elégedettség csoport allitasai alapjan
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Ki kell emelni azt a tényt, hogy a vendégek kozel felének baratai, ismerdsei
ajanlottak az adott vendéglaté uzletet, igy ismét megerdsitést kaptunk arra,
hogy a szajpropaganda a leghasznosabb ,valasztast befolydsold” eszkozlink,
nem pedig a személytelen és draga reklamakcidk.

8. tablazat 9. tablazat
A hiiség A piaci szemlélet
Hiséges- | Gyakori- | Szazalék Piaci Gyakori- | Szazalék
ség sag (%) szemlélet sag (%)
1 0 0,00 1 21 3,88
2 8 1,48 2 78 14,42
3 148 27,36 3 244 45,10
4 283 52,31 4 161 29,76
5 102 18,85 5 37 6,84
Osszesen 541 100,00 Osszesen 541 100,00

Piaci szemlélet

- [ ]
Hiség
—
T T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

4. dbra
Osszehasonlitas a kapcsolatok kérdés-csoport dllitasai alapjan

Megallapithatd, hogy az 4j vendégek az elégedett és hliséges tigyfélkoron ke-
resztil nyerhet6k meg a leghatékonyabban. E vendégek koézvetitik véleményii-
ket barataik, ismerGseik felé, akik ezek utan nagyobb eséllyel valaszthatjak az
adott vendéglato egységet.

A vendégek szubjektiv véleményei és
objektiv tulajdonsagai k6zotti kapcsolatok

A vendéglatdhely jellege, kategoriaja, telephelye, valamint a vendég neme, is-

kolai végzettsége, foglalkozasa szerepel a kévetkezd elemzésben. A felsorolas-

ban szerepld tablazatok valtozoéi figgd, illetve magyarazo6 valtozok:

e A vendéglatéhely tipusa a valaszték, a minGség, az atmoszféra, illetve a
torzshely jelleg; a barati és lizleti kapcsolatok szerint (diagramon a tovabbi-
akban (1)-gyel jel6lve).
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e A vendéglatéhely megismerésének moédja piaci szemlélet szerint (diagramon
a tovabbiakban (2)-vel jeldlve).

* A vendéglatbéhely latogatasanak rendszeressége az elégedettség a személy-
zettel; az arak, a kiszolgalas, a valaszték, a mindség, az atmoszféra, a megko-
zelithetGség, a kornyezet, a hliségesség és a személyes ismertség szerint (a
diagramon tovabbiakban (3)-mal jel6lve).

e A vendégek kora a presztizs szerint (a diagramon a tovabbiakban (4)-gyel jeldlve).

* A vendégek jovedelme a valaszték, a mindség, az atmoszféra, a piaci szemlé-
let, illetve a torzshely jelleg valtozoi szerint (a diagramon a tovabbiakban (5)-
tel jelolve).

A vendéglatohelyek jellege, torzshely, a barati és tizleti kapcsolatok

Az éttermek és kavéhazak esetén a kereszttablakbdl arra kovetkeztetésre jutot-
tam, hogy a legfontosabb az lzlet atmoszféraja, valamint étel-italvalasztéka, mig
ezek a szempontok legkevésbé jelentGsek a kif6zdéknél voltak. A latogatas céljara
nézve nincs is ebben semmi meglepd, hiszen az étterem és kavéhaz karakteriszti-
kaja egészen mas, mint a kif6zdéé. Ezen allitasokat jol abrazolja az 5. dbra.

100~_Etterem
2 ——
Kifézde dégld :
4 —tr
- 5 ®

Etkezde Csarda

Kavéhaz Gyorsétkezdhely

Sorozé

5. abra
A vdlaszték, a mindség és az atmoszféra
A 6. dbrardl leolvashatd, hogy ahova a vendégek nem a gyors és a kedvezd
aru étkezés, hanem maga a hely miatt mennek (étterem, kavéhaz, vendégld,
s0r6z0, csarda), ott a kornyezet atmoszféraja elsébbséget élvez a tobbi tényezd-
vel szemben, de természetesen nem valtja ki azokat.
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6. dbra
A téorzshely jelleg

Hasonl6 képet festenek a barati és uzleti kapcsolatok, hiszen itt is az éttermek,
kavéhazak, sorozék jatsszak a fontosabb szerepet, mig a kimondottan csak a me-
leg étel értékesitésre szakosodott helyek tekintetében ezek lényegtelenek.

70 Etterem

QU = W N =

7. abra
A bardti és az iizleti kapcsolatok
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Osszefoglalva a tapasztaltakat és levonva kovetkeztetéseket: a melegkonyhds
vendéglatéhelyek vizsgalatom szerint két csoportra bonthatok. Az els6 csoport-
ba az étkezdék, kif6zdék, gyorsétkezGhelyek tartoznak, a masodikba az étter-
mek, kavéhazak, sorozok, csardak, vendéglék. Utdbbiaknal jéval fontosabb a
tarsas kapcsolat, a torzshely jelleg, az ebbdl addédé barati 1égkor, amelyek altal
az ott nyudjtott szolgaltatasok, az étel-italvalaszték, a hely atmoszféraja és az
egész minbsége parhuzamosan felértékel6dik. Az elsé csoportnal a vendégek
elvarasail szerényebbek a valasztékban, mindségben, atmoszféraban egyarant,
de itt is akadnak kivételek.

A vendéglatohely megismerési madja, latogatasanak gyakorisaga

Amint az mar emlitésre kerilt, a vendégek javarészt nem reklamok alapjan
valasztanak vendéglatéhelyet, hanem ismerdseik, rokonaik ajanlasai alapjan.
Ez aldl talan a gyorsétkeztetés képez kivételt, hiszen a kiilonb6z6 akcidkat hir-
detd szoérdlapokkal, reklamtablakkal sikeresen novelik forgalmukat. A megno-
vekedett volumen tartéossdga azonban mar mas kérdés. Az el6bbi példat ta-
masztja ala az a tény is, hogy azok a vendégek, akik reklamanyagok alapjan
valasztanak vendéglatd uzletet, sokkal inkabb piaci szemlélettel viszonyulnak
az egységhez, mint akik masok ajanlasai révén valasztottak az adott tizletet.
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8. dabra

A piaci szemlélet
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A piaci szemléletd vendégeket, akiket inkabb a gazdasagi érdekek vezetnek,
konnyebben befolyasol(hat)ja a konkurencia ajanlata, mint az Uzlettel tarsas
kapcsolatot kot6ket. A gazdasagi szemléleti fogyaszték ideiglenes, 1okésszerd
forgalomnovelésre lehetnek alkalmasak, f6leg a gyorsétkeztetésben.

A vendéglatohely latogatasi gyakorisaganak vizsgalatanal azt az érdekes
eredményt kaptam, hogy azon vendégek, akik gyakran latogatjak az adott tzle-
tet, elégedetlenebbek a személyzettel, mint azok, akik ritkdbban térnek be.
Azonban az a tény, hogy az uzletbe gyakrabban latogaték kritikusabbak a rit-
kabban latogatd, elnézébb vendégtarsaiknal, beleilleszkedik abba a gondolat-
sorba, ami szerint a vendéglatd egységben sokkal fontosabbak lehetnek a mas
vendégekkel fenntartott kapcsolatok, mint a személyzettel vald elégedettség.

Szinte ugyanolyan kovetkeztetést lehetett levonni, amikor a latogatasok gya-
korisaga és a vendégek kiszolgalassal, az arakkal, a valasztékkal, a mindséggel,
az atmoszféraval, a megkozelithetGséggel vald elégedettsége kozotti osszefliggé-
sek képezték a vizsgalat targyat. A melegkonyhas vendéglaté tizletbe gyakrabban
latogatok ugyanannyira voltak elégedettek, mint a ritkan betérék, s6t inkabb
elégedetlenebbnek mutatkoztak az el6zéekben felsoroltaknal. Itt szembesiilhe-
tink a magyar fogyasztékra oly jellemzs ,ragaszkodjunk a biztoshoz, a megszo-
kotthoz” cim{ gondolattal. ErGsebb ugyanis a bizonytalansag érzése a valtozta-
tassal kapcsolatban, mint a belGle esetlegesen nyerhetd elényok szerepe.

A torzshely megvalasztasanak indokai kozott az elsGk kozott szerepelt a sze-
mélyzet személyiségének mivolta, egyértelmiien pozitiv elGjellel. Ezzel szemben
mégis kimutattam, hogy a torzsvendégek elégedetlenebbek a személyzettel.
Egyfeldl érthetd, hiszen minél t6bb 1dét téltenek egytitt, annal jobban megisme-
rik egymast, a hibakat, a rossz szokasokat. Esetlegesen még a fegyelem és ki-
szolgalas minGsége is hanyatlik egy kicsit, a vendég mégis hliséges marad, ha
nem torténik nagy mértékd mindségromlas. A hattérben valdszinlleg a mas
vendégekkel apolt j6, barati kapcsolat hizédhat meg.
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9. abra
A hiiségesség
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A 9. abrdn 1s j6l lathatd, hogy az elézGekben leirtakkal ellentétes képet fest,
ha vendégek latogatasi gyakorisagat a hiliséggel vagy a személyes ismertségé-
nek jelentGségével vetjik Gssze az elégedettség helyett. A valaszokbdl kidertilt,
hogy azon vendégek, akik gyakrabban latogatjak az adott vendéglatéegységet,
hiiségesebbek a ritkabban latogatéknal és ez a megallapitas forditva is igaz.
Ebbdl kévetkezik tehat, hogy a fogyasztasi gyakorisag és a hiliségesség szorosan
Osszefliggenek egymassal és a vendéglaté uzleteteket altalaban is ritkabban
latogatok nem térekednek mindig ugyanazon hely ismételt felkeresésére.

Amint arra mar korabban is ravilagitottam, a vendég torzshelyének megva-
lasztasaban talan a legerdsebb befolyassal bird tényez6 a mas vendégekkel vald
kapcsolatuk az adott helyen, igy egy-egy ,hangadé vendég” elvesztése varhaté-
an egyltt jar mas vendégek (akar nagyobb csoport) elpartolasaval is. Ami még
érdekesebb; nem is kell ahhoz személyes kapcsolatban lennie egyik vendégnek
a masikkal ahhoz, hogy az rahatdssal birjon az uzlet megvalasztasaban. Ennek
hatterében a presztizs, a bizonyos csoporthoz vald tartozni vagyas all. Kovet-
keztetésképpen: egy bizonyos kiemelt személyiség képes egyedil eltartani egy
vendéglatbegységet a maga vonzereje, ,udvartartasa” altal.
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10. abra
A személyes ismertség
A torzshelyek és torzsvendégek esetében a korabbiakban kimutattam, hogy
fontos a rendszeresen oda jaréknak a személyes ismertség nemcsak a személy-
zettel, hanem az tlizlet tulajdonosaval, vagy vezetdGjével is. Igy érthetd a kovet-
kez6 elvarasuk is, azaz hogy ismerdsként fogadjak Sket, neviikon szdlitsdk és
figyeljenek a szolgaltatds nyujtasa soran a személyes szokasaikra.

A vendéglatohely kivalasztasanak modja

Erdekes megvizsgalni a presztizs szerepét is. Azt a vendéglatohelyet valasztja-e
ki a vendég, amelyikr6l azt gondolja, hogy sokat elarulhat masok szdmara a
személyiségérdl. Ez a jelenség azonban nem egyforman erfs a vizsgalt korcso-
portokndl, a legjelent6sebben a 36-50 éveseknél jelenik meg. Ez érthetd, hiszen
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6k mar kialakult életstilussal rendelkeznek, amihez j6 esetben megteremtették
a sziikséges anyagi feltételeket és nem erén felil probalnak valahova tartozni.
Az a tény is érthetd, hogy a 25 év alatti fiatalok esetében kevésbé jelentls a
presztizs, mint az idésebb korosztalyok esetében.
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11. abra
A presztizs

A vendégek jovedelme és a valaszték, mindség, atmoszféra,
a piaci szemlélet, illetve a torzshely kapcsolata

ElGszor azt sziikséges megvizsgalni, mi a helyzet a valaszték, a minGség és at-
moszféra terén. A vizsgalatbdl kideriilt, hogy a minimalbér vagy az ahhoz kozeli
fizetéseknél ezen tényezGk nem szignifikansak, magasabb jovedelmi szintek felé
haladva névekszik a fontossaguk.
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12. abra

A vdlaszték, a minbség és az atmoszféra
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A piaci szemlélet fontossagat vizsgalva is hasonlé eredményekre juthatunk.
100 000 Ft/f6/csalad feletti az a hatar, ahonnan az emberek személyiségétGl inkabb
fligg a megitélés, mint a rendelkezésre all6 j6vedelem nagysagatél (13. dbra).
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13. abra
Piaci szemlélet

7.2

A harmadik vizsgalt tényezdnél, a torzshely jelleg fontossaga és a jovedelmek
nagysaga kozotti kapcsolatok esetében az el6zd két vizsgalattal ellentétes
eredményre jutottam. E szerint a magasabb kereseti szinthez magasabb igény-
szint is tarsul, valamint a kedvenc vendéglatéhely torzshely igényével kapcsola-
tosan is magasabbak az elvardsok, amint ezt a 14. dbrdn is lathatjuk.
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14. dbra
A térzshely
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Osszefoglalas

A kutatasi eredmények értékelése utan jol latszik, hogy a vendéglatéiparban
nem adhaté meg egy jol megtervezett, kézponti stratégia, mint a turizmusban,
hiszen még ugyanabba a profilba tartozé tizletek is nagyon eltérnek egymastol.
Megallapithat6, hogy csupan iranyvonalak vazolhaték fel, melyek tampontokat
adhatnak egy-egy uzlet egyedi fogyasztasélénkitést és profitabilisabb miikédést
felhasznalasa természetesen kiemelt szerepet kap, de ett6l még fontosabb az
uzletet ,eltarté” vendégkor kialakitasa, pontos megismerése, hogy a szolgalta-
tasokat, valasztékot az 6 igényeikre hangolva alakithassuk ki.

Az igényekhez illeszked§ szolgaltatas-struktira Osszedllitdsahoz tehat fel
kell térképezni a vendégeket, megismerni szokasaikat, elvarasaikat. A kérds-
ives felmérésbdl kiderult, hogy a vendéglaté egységekbe nagyobb szamban in-
kabb férfiak latogatnak rendszeresen, igy megcélozhaté a kevésbé aktiv néi
k6zonség, mint 4j célesoport. A kérdés csak annyi, milyen eszkozokkel és mod-
szerekkel lehetiink képesek a gyengébbik nem képviselGit is ,elcsalni” a ven-
déglatohelyekre.

Fontos tény a piaci célcsoport megalkotasanal, hogy a rendszeresen vendég-
latéegységekbe latogatok inkabb a gazdasagilag aktiv népességbdl kertilnek ki.
A részben eltartott és keresé felsGoktatasi hallgatok jelent6s volumennel birnak
a latogatasoknal.

Igazolédott az a felvetésem, hogy a gyorsétkezGhelyek esetében alacsonyab-
bak a vendégek elvarasai a valasztékban, a személyes kapcsolatokban, a szol-
galtatasok mindségében, mint a hagyoméanyos értékesitési moda éttermekkel,
vendéglGkkel, csardakkal, séroz6kkel szemben. Ez utébbiaknal jél 1atszik, hogy
az emberi kapcsolatok a legfontosabb tényez8k a ,kedvenc hely” megvalaszta-
sakor, azaz a mas vendéggel valé kapcsolat a fontosabb, de kiemelt a személy-
zettel valé kapcsolat szerepe is. Egy a vendégeknek tetszl, egyedi atmoszféra
kialakitasa a stratégiankban fontos pontként jelolhetd meg.

Minthogy a személyes kapcsolatok fontosak egy vendéglatd tizlet életében,
igy érthetd, hogy a személytelenebb reklamok egyaltalan nem, vagy alig fejtik
ki hatasukat egy uzlet forgalomnévelésében. Ezzel szemben ,szinte semmibe
nem keril” (csak kovetkezetes, szinvonalas munkaba), bizonyitottan sikeres
azonban a szajpropaganda, azaz az elégedett vendég j6 tapasztalatainak szajrol-
szajra torténd tovabbadasa.

A torzsvendégek esetében a kedvenc vendéglatéuzletekhez inkabb az emocio-
nalis kétédés jellemzb, mint a piaci szemlélet. A favorizalt egységek elsGsorban
az atmoszféra, az ismerdsi, barati kapcsolatok miatt kedveltek, mint a mérhetd,
fizikai dolgok, igymint a valaszték, az arak. Az tizlet irant lojalis, hliséges ven-
dégek gyakrabban latogatnak el oda, ahova érzelmi szal koti ket, mint azon
fogyasztdk, akik érzelmileg nem kapcsolédnak az adott vendéglatd tizlethez. A
latogatasok gyakorisaga viszont érdekes eredményt hozott. Az latszik, hogy a
gyakoribb latogatas kritikusabb szemlélédést eredményez. A valaszokbél kide-
rult, hogy akik gyakrabban latogatnak el egy adott tzletbe, elégedetlenebbek a
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személyzettel, mint ritkdbban érkezd tarsaik. A személyes kontaktus, a kap-
csolat a vendég és a vendéglaté kozott kiemelt fontossagu. A vendégek igénylik
a tor6dést, igy az érzelmi, személyes kotddés kialakitasa is sziikséges a két fél
ko6zott.
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