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1. Bevezetés
A marketing a modern vallalkozasok egyik kulcsfontossagu tényezdje, kiilondsen a

vendéglatdiparban, ahol a fogyasztdi igények és preferencidk dinamikusan valtoznak. A
szakmai gyakorlatomat a Budapest Party Servicenél végeztem, amely a rendezvényszervezés
¢s vendéglatas teriiletén kiemelkedd szerepet tolt be. Dolgozatom cime, ,Marketing
tevékenységének hatasa a vendéglatasban”, egy olyan témat vizsgal, amely nemcsak aktualis,
hanem jelentéségteljes is a versenyképes piaci kornyezetben. A dolgozat célja, hogy bemutassa
a marketingkommunikacié elméleti és gyakorlati vonatkozasait, valamint feltarja, hogyan
befolyasoljak ezek az eszkdzok a fogyasztoi dontéseket egy konkrét vendéglatdipari példan, a

VakVarju éttermek marketingtevékenységén keresztil.

A dolgozat jelent6sége abban rejlik, hogy bemutatja, milyen szerepet jatszik a marketing a
vendéglatohelyek sikerességében, valamint ravilagit a kiilonb6z6 marketingeszk6zok
hatékonysagara a fogyasztok elerésében és elégedettsegiik néveléseben. A vendéglatdipar egy
olyan agazat, ahol a szolgaltatasok mindsége mellett a kommunikacié hatékonyséaga is jelentds
mértékben hozzajarul az lizleti eredményekhez. Az egyre boviild verseny és a digitalizacid
térnyerése miatt elengedhetetlen a jol megtervezett és célzott marketingstratégiak alkalmazasa.
A kutatas célja, hogy elemezze a VakVarju éttermek marketingkommunikaciojat, és megertse,
hogy a kiilonbozé marketingeszk6zok milyen hatassal vannak a fogyasztéi dontésekre és
elégedettsegre. Az elméleti részben a marketingkommunikacio alapjait, eszkzeit és modelljeit
vizsgalom meg, mig a gyakorlati részben a VakVarju éttermek példajan keresztil mutatom be
a 7P modell alkalmazasat. A kutatas soran kilénés hangsulyt fektetek a fogyasztoi
visszajelzések elemzésére, amelyhez kérdéives modszert alkalmaztam. Az adatgyiijtés soran
egy online kérddivet készitettem, amely a VakVarju éttermek fogyasztoinak véleményét

térképezte fel a marketingkommunikacioval és annak hatékonysagaval kapcsolatban.

A kérddiv kitolté1 kozott kiilonbozd demografiai csoportok képviseldi szerepeltek, hogy atfogo
képet kapjak a marketingtevékenység fogyasztdkra gyakorolt hatdsairol. Az eredmények
elemzéséhez statisztikai és kvalitativ modszereket alkalmaztam, amelyek segitenek az adatok
rendszerezésében és az érdemi kdvetkeztetések levonasaban. Az itt bemutatott kutatas nemcsak
a VakVarju éttermek marketingtevékenységének értékelésére szolgal, hanem 4ltalanos érvényti

tanulsagokat is nyujthat a vendéglatoipar szerepldi szamara.

Az eredmények alapjan javaslatokat fogalmazok meg a marketingkommunikacio fejlesztésére,
amelyek hozzajarulhatnak a piaci pozicid erdsitéséhez és a fogyasztoi elégedettség

noveléséhez.



2. A Marketing fogalma:
A marketing mar évezredekkel ezel6tt is jelen volt a kereskedelmi tevékenységekben, azonban

akkoriban még nem nevezték marketingnek. Az elmeleti alapjainak kidolgozésa és tudatos
alkalmazasa csak a 20. szazadban indult el, amikor a tarsadalom technologiai fejlédése lehetéve
tette a tomegtermelés megjelenését. Az Amerikai Marketing Szovetség (American Marketing
Association) 1985-0s definicidja szerint ,,A tervezésnek és a végrehajtasnak az a folyamata,
amelynek sordn elképzelések, eszmek, termékek és szolgaltatdsok teremtése, &razasa,
Osztonzése, elosztasa megy végbe az egyéni és szervezeti célok kielégitése végett.” (Kotler,
1998).A marketing az egyik legfontosabb Uzleti tevékenység, amelynek kdzéppontjaban az
igyfél all. Alapvetd célja, hogy a vallalatok és szervezetek termékeit vagy szolgéltatasait
sikeresen eljuttassa a fogyasztokhoz. Ugyanakkor a marketing ennél joval 6sszetettebb, hiszen
nem csupan rekldmrol vagy értékesitésrol szol. Elsddleges feladata a fogyasztok igényeinek €s
szlikségleteinek megértése és Kielégitése. Ennek érdekében a marketing szakemberek
piackutatast végeznek, elemzik a fogyasztoi magatartast, valamint nyomon kovetik a piaci
trendeket és a versenytarsak tevékenységeit. Ezek az informaciok képezik a
marketingstratégiak alapjat. A marketing harom alapveté célt foglal magaban. Az elsé a
celkdzonség figyelmenek felkeltése a kinalt termékek vagy szolgaltatdsok irant. A masodik
Iépésben az érdeklodés megragadasat kovetden a fogyasztokat meg kell gydzni arrdl, hogy az
adott termék vagy szolgaltatas szdmukra ertékes. Végil a harmadik cél a vasarlasi folyamat
egyszeriisitése és a vasarlassal jar6 kockazatok minimalizaldsa. Ezen célok elérésével a
marketing hozzajarul a termékek és szolgaltatasok sikeres értékesitéséhez, ndvelve ezzel a
vallalat bevételeit és nyereségét. A marketing egy atfogo stratégiai megkozelitést jelent, amely
szamos eszkdzt és mddszert alkalmaz. Ide tartozik a piac elemzése, a termekek vagy
szolgéaltatasok poziciondlasa, az arstratégia kialakitasa, a marketingkommunikacio tervezése,
valamint az értékesitési csatornak kiépitése. Nem sziikithetd le egyetlen teriiletre, hiszen egy
Osszetett és dinamikus tudomanyagrol van szo6, amely folyamatosan fejlédik. A piaci trendek
és innovaciok allando figyelemmel kisérése, valamint az 0j kihivasokhoz valo alkalmazkodas

elengedhetetlen a marketing sikeréhez.

A marketing kulcsfontossagu szerepet jatszik a vallalatok piaci versenyben val6 helytallasaban
és hosszu tavu fenntarthatosdgaban. A véllalatok sikere érdekében a szakembereknek
folyamatosan meg kell Gjulniuk, és reagéalniuk kell a véltozé piaci koriilményekre. igy valik a
marketing a modern Uzleti élet nélkilozhetetlen elemévé. (Bauer et al., 2017; Blythe et al.,
2019; J6zsa, 2014; Matebalazs.hu, 2024; Rekettye et al., 2015).



3. Marketing mix:
A marketing mix, vagyis a 7P, olyan eszkdztéar, amely segiti a vallalatokat Uj termékek vagy

szolgéltatasok bevezetésekor, és hozzajarul ahhoz, hogy a marketingcéljaikat hatékonyan
valositsak meg. Az alapétlet Jerome McCarthy nevéhez fiizédik, aki 1960-ban megfogalmazta
a 4P koncepcidjat. Ez a rendszer azota is a marketingstratégia egyik alapvetd elemét képezi. A
4P — termék (product), ar (price), hely (place) és promdcié (promotion) — egy olyan
keretrendszer, amely biztositja, hogy a véllalatok megfeleld termékeket kindljanak a megfeleld
aron, a megfeleld helyen, és hatékony kommunikacidval érjék el a célkozonségiiket. Ez a
modell segit megérteni a marketing mikodését és az egyes tevékenységek kozotti
kapcsolatokat, amelyek a piaci sikerhez vezetnek. Egy vallalat szamara elengedhetetlen, hogy
alkalmazkodjon a piaci igényekhez és a versenyhelyzethez. Ehhez sziikséges, hogy a megfeleld
termékeket es szolgaltatasokat nyujtsa, amelyek illeszkednek a fogyasztok elvarasaihoz. Az
elmult évtizedek soran azonban a fogyasztoi szokasok és az lizleti kornyezet valtozasai miatt a
4P modell tovabbi elemekkel boviilt. Ennek eredményeképpen ma mar gyakran 7P-rdl
beszéliink, amely az eredeti elemeket kiegésziti a szolgaltatasokra jellemzd tovabbi harom
tényezOvel: emberek (people), folyamatok (process) és fizikai kdrnyezet (physical evidence).
Ezek az elemek kulondsen fontosak a szolgaltatasorientalt ipardgakban, és segitenek a
vallalatoknak abban, hogy még jobban igazodjanak a piaci igenyekhez és a

versenykornyezethez.

A marketing mix, legyen sz6 a klasszikus 4P-r61 vagy a kib6vitett 7P-r6l, egy dinamikusan
fejlédo koncepcid, amely a vallalatok szamara olyan rugalmas eszkoztarat kinal, amelyet az
aktudlis piaci korilmeényekhez igazithatnak a siker érdekében. (Bauer et al.,, 2014,
Brandbook.hu, 2020; David, 2024a; Jozsa, 2014; Kaotler et al., 2012; Matebalazs.hu, 2024;
Nagy, 2023; Thepitch.hu, 2024).

3.1. A 7P elemei és jelentoségiik
A marketing mix kibdvitett valtozata, a 7P, fontos szerepet jatszik a vallalkozasok

miikodésében, hiszen ezek az elemek hatarozzak meg a termékek és szolgéltatasok piaci sikerét.
Az aldbbiakban részletesen bemutatom az elemeket azok jelentéségét a marketing

szempontjabol.



Termék (Product):A termék a marketing mix els és talan legfontosabb eleme, hiszen minden
marketingstratégia alapjat képezi. Ez lehet fizikai targy vagy szolgéltatas, és legfobb célja a

fogyasztoi igények kielégitése. A termékek két f6 kategdriaba sorolhatok:

Kézzelfoghatd termékek — Fizikai targyak, amelyek megérintheték, hasznalhatok, és

jellemzéen konkrét tulajdonsagokkal rendelkeznek.

Nem kézzelfoghat6 termékek — Ide tartoznak a szolgaltatasok, informéaciok vagy tapasztalatok,

amelyek nem fizikai forméaban jelennek meg.

A marketing szakemberek elsé 1épésben meghatarozzak a célcsoportot, majd elemzik, hogy
van-e kereslet az adott termékre. Ezt kovetden részt vehetnek a termékfejlesztési folyamatban

is, amely soran figyelembe veszik a termek szamos aspektusat, példaul:

Dizajn és megjelenés: A termék esztétikai és funkcionalis jellemz6i. Technoldgiai jellemzok:
Innovaciok és technikai megoldasok. Garancia: Az {igyfél bizalmat néveld szolgaltatasok.

Csomagolés és cimkezés: A termék vonzerdjét és hasznalhatosagat befolyasold tényezok.

A termék elemzeése soran fontos figyelembe venni annak életciklusat is. Minden termék vagy
szolgéltatds eljut egy olyan szakaszba, ahol a kereslet csokken. Ebben a helyzetben a
vallalatoknak meg kell Gjitaniuk a terméket, vagy uj verziot kell bevezetnitk, hogy fenntartsak

a fogyasztoi érdeklddést.

A termék és a marketingstratégia 6sszhangja, egy termék sikere nem csupan a minéségén mulik.
Még egy kivalo termék sem érheti el céljat megfeleld marketingstratégia nélkiil. Ugyanakkor
el6fordulhat, hogy egy kozepes mindségli termék 1is sikert arat, ha hatékony
marketingkommunikécidval tarsul. Eppen ezért a termékfejlesztés és a marketing kdz6tti szoros

egylittmiikodés elengedhetetlen.

A marketing mixben a termék kdzponti szerepet tolt be, hiszen a tébbi elem (ar, hely, promocid
stb.) is erre épiil. A termék megfeleld pozicionalasa €s vonzova tétele alapvetd feltétele annak,

hogy a véllalat sikeresen elérje céljait a piacon.

A termék nem csupan egy arucikk vagy szolgaltatas; ez a vallalat és a fogyasztd kozotti
kapcsolat alapja. A marketing mix elsé elemeként kulcsfontossagu, hogy a véllalatok olyan
termékeket hozzanak létre, amelyek megfelelnek a célkdzonség igényeinek. Ehhez pedig
elengedhetetlen a marketing és a termékfejlesztés Osszehangolt mitkddése. (Brandbook.hu,
2020; David, 2024a; Kotler et al., 2012; Marketing21.hu, 2017; Matebalazs.hu, 2024; Nagy,
2023; Thepitch.hu, 2024; Twin, 2024)



A marketing mix masodik alapvet6 eleme az ar (price), mely azt mutatja, hogy mennyi az az
Osszeghatér, amennyit még fizet a vasarlé az adott termékeért vagy szolgaltatasert, valamint az
ar segitségiil szolgal kiszamitani, hogy mekkora 0sszegli nyereség varhatd. Az arstratégia
kialakitasakor elengedhetetlen szem elott tartani a koltségeket, értem ez alatt maga a gyartas és
a termékfejlesztés koltségeit, a piacot, konkurencidkat, termékéletciklust, a kedvezményeket, a
célcsoport vasarlasi hajlanddsagat. Egy marketinges segitséget nyujthat a legoptimalisabb arak
meghatarozasaban. Az ar meghatarozasakor nemcsak a piac, hanem a termék célkdzonsége is
fontos szempont, ugyanis nem a piac alakitja az arat, az arazassal egyuttal a célcsoport is jol
megallapithaté. (Brandbook.hu, 2020; David, 2024a; Kotler et al., 2012; Marketing21.hu, 2017;
Matebalazs.hu, 2024; Nagy, 2023; Thepitch.hu, 2024; Twin, 2024)

Kovetkezé fontos szempont a hely (place). Az értékesités helye és mddja ugyanolyan fontos,
mint az arazas. A vasarloi élményt javitd tényezOk, mint a kellemes kornyezet, zene,
segithetnek novelni az értékesitést. A termék elhelyezése kulcsfontossagu a siker
szempontjabol, hiszen ez hatdrozza meg, hol és milyen médon érhet6 el az ligyfelek szamara.
Legyen sz6 online vagy offline értékesitésrdl, az egyértelmii cél az, hogy a vasarlok egyszeri
maodon hozzajussanak a termékekhez. Ennek a megvalosulasahoz optimalis bolti elrendezésre,
valamint konnyen atlathaté és értelmezheté6 webaruhazra van sziikség, mivel az online
értékesités terén is fontos a vasarloi elegedettség, ezért elengedhetetlen a profi logisztika és a
gyors kiszallitds biztositdsa, valamint az, hogy az online vasarlasi folyamat egyszeri ¢€s
gordilékeny legyen a fogyasztdo szdmara. A marketing szakemberek segitséget nyujtanak a
termékek elhelyezésében, azaz abban, hogy hol a legidealisabb meghirdetni a terméket, hogy
eljusson a megfelelé célcsoporthoz. Az optimélis hely kivalasztasa célcsoportonként eltérhet,
ugyanis, ha példaul a fiatalabb korosztalyt célozzuk meg, az 6 koriikkben a legmegfeleldbbnek
a kozosségi platformokon keresztiil torténé promociok bizonyulnak. Ezekre a tényezOkre
odafigyelve, mint példaul kivalo logisztika, rovid kiszallitasi hataridd, gordulékeny Kiszolgalas,
hatékony értékesitési folyamat, optimalizalhatja a termék elhelyezését és az értékesitési
folyamatot, ezéltal javitva az Ugyfélélményt és novelve a vasarlasi hajlandésagot.
(Brandbook.hu, 2020; David, 2024a; Kotler et al., 2012; Marketing21.hu, 2017; Matebalazs.hu,
2024; Nagy, 2023; Thepitch.hu, 2024; Twin, 2024)

Sokan a marketingrél el6szor a marketingkommunikaciora (promotion) gondolnak, amelynek
kozéppontjaban a termékek és szolgaltatasok népszerisitése all. Ez a teriilet magaban foglalja
a kampanyokat, a PR-tevékenységeket, a hirdetéseket €és egyéb kommunikécids

tevékenységeket, amelyek célja a fogyasztok figyelmének felkeltése.



A marketingkommunikécids stratégia kidolgozésa soran elengedhetetlen figyelembe venni a
versenytarsak Aaltal alkalmazott taktikakat, valamint azokat a csatorndkat, amelyekkel a
celkdzonséget a leghatékonyabban lehet elérni. A hirdetés a marketingkommunikacio egyik
legfontosabb eleme. Ennek keretében kiemelt szerepet kap a termékek vagy szolgéltatasok
elényeinek hangsulyozasa, tovabba a célkdzonség szamara relevans kommunikacios csatornak
megtalalasa és kiaknazasa. Ez kiillondsen fontos az erésen kompetitiv piacokon, ahol a termékek
vagy szolgaltatdsok hasonldésaga miatt a vallalatok megkulonbdztetési képessége alapvetd
jelentdsegli. A siker eléréséhez a marketingkommunikacié soran a vallalkozasoknak batran kell

elorelépilik és kockazatot vallalniuk.

A marketingkommunikécios tevékenységek szorosan kapcsolédnak a marketing mix
népszerisités eleméhez, amely magaban foglal minden vallalati marketingtevékenységet,
legyen sz6 hagyomanyos offline eszk6zokrdl vagy modern online, digitalis stratégiakrol. A
megfeleld kommunikacios csatornak és iizenetek kivalasztasa elengedhetetlen a célk6zonség

hatékony eléréséhez, hiszen ezek alapozzak meg a termék vagy szolgaltatas piaci sikerét.

A marketingkommunikacio fontossadga miatt kilon fejezetet szanok ra, ahol részletesebben
bemutatom a kommunikacidés mix eszkozeit és azok alkalmazasi lehetdségeit. Ezaltal atfogo
képet nyajtok arrol, hogyan jarulhatnak hozzé ezek az eszk6zok egy vallalat marketingcéljainak
megvalositasahoz. (Brandbook.hu, 2020; David, 2024a; Kotler et al., 2012; Marketing21.hu,
2017; Matebalazs.hu, 2024; Nagy, 2023; Thepitch.hu, 2024; Twin, 2024).

Az 6todik elem az emberek (People), amely nemcsak a vallalat tgyfeleit, hanem annak bels6
dolgozéit is magaban foglalja. Az emberek szerepe kiemelten fontos a termekek vagy
szolgaltatasok létrehozasaban, értékesitésében és a fogyasztoi elmény kialakitasdban. A
dolgozok a vallalat arcai a vasarlok felé, ezért alapvetd fontossdgu, hogy megfeleld

szaktudassal, elkotelezettseggel és kommunikacios készségekkel rendelkezzenek.

A belsé munkatarsak szerepe a vallalat teljesitménye és hirneve szorosan 6sszefiigg a dolgozdk
munkajanak mindségével. Az emberi munkaerd hatassal van a termékek és szolgaltatasok
fejlesztésére, gyartasara, valamint azok sikeres értékesitésére. A megfeleld kiszolgalas,
professzionalis lgyfélkezelés és a pozitiv interakciok nagyban hozzajarulnak a fogyasztoi

elégedettséghez, és hosszu tdvon a markahiiség kialakitasahoz.
A munkaerd mindsége ¢és kivalasztasa:

A véllalatoknak olyan szakembereket kell alkalmazniuk, akik:



*Szakmailag kompetensek: Rendelkeznek a sziikséges tudassal és készségekkel.
*Csapatmunkara alkalmasak: Jol miikkddnek egyiitt masokkal a kdzos célok érdekében.
Elkotelezettek: Azonosulni tudnak a vallalat értékeivel és céljaival.

A dolgozok kivalasztasa és képzése kulcsfontossagu, hiszen a rosszul kivalasztott munkaerd

nemcsak a teljesitményt ronthatja, hanem negativ hatassal lehet a fogyasztdi éiményre is.

A huméneré6forras (HR) osztaly szerepe meghatarozo a megfeleld emberek kivalasztasaban és

a vallalati célokhoz val6 igazitasaban. A HR feladatai kdzé tartozik:

*Toborzas ¢és kivalasztas: A vallalati igényeknek megfeleld6 munkaerd megtalalasa.
*Betanitds ¢s tovabbképzés: A dolgozok szakmai fejlddésének biztositasa.

*Kommunikacios iranyelvek: A vallalati izenetek megfeleld kozvetitése a dolgozok felé.
*Panaszkezelés: Az tigyfelek €s a dolgozdk kozotti konfliktusok hatékony megoldésa.
*Megjelenési iranyelvek: Az 6lt6zkodési normak és a professzionalis megjelenés biztositasa.

Az emberek, mint a vallalat miikodésének alapjai, meghatarozo szerepet jatszanak abban, hogy
a véllalat hosszu tavon versenykepes és sikeres legyen. A jol képzett, motivalt és tgyfelorientalt
dolgozdk pozitiv hatdssal vannak a fogyasztoi élményre, amely noveli az elégedettseget és a

markéaba vetett bizalmat.

Az emberek a 7P egyik legfontosabb elemeként meghatarozzak, hogyan érzékelik a vallalatot
a fogyasztok. Az alkalmazottak szakmai és személyes képességei, valamint elkotelezettsége
jelentds hatast gyakorol a vallalat megitélésére és hosszu tavu sikerére. Ezért a humanerdforras-
menedzsment feladata, hogy biztositsa a megfeleld emberek kivalasztasat, fejlesztését ¢€s
tamogatasat a vallalati célok elérése érdekében. (Brandbook.hu, 2020; David, 2024a; Kotler et
al., 2012; Marketing21.hu, 2017; Matebalazs.hu, 2024; Nagy, 2023; Thepitch.hu, 2024).

A hatodik elem a folyamatok (Process), kiemelkedd fontossagt a termékek és szolgaltatasok
gyartasanak, szallitdsanak, valamint a vasarloi élmény optimalizalasanak szempontjabol. A
hatékony és gordilékeny folyamatok elengedhetetlenek ahhoz, hogy a vallalat teljesitse a
fogyasztoi elvarasokat, mikdzben minimalizalja a koltségeket és maximalizalja a

hatékonysagot.



A jol szervezett folyamatok biztositjak, hogy a termékek és szolgaltatasok a lehet6 legmagasabb
szinvonalon, gyorsan és koltséghatékonyan érjenek el a vaséarldkhoz. A fogyasztoi igények

Kielégitése érdekében a vallalatoknak:

*Optimalizalniuk kell a gyartasi és szallitasi folyamatokat: Csokkentve az id6- és

er6forraspazarlast.

*Biztositaniuk kell a folyamatok atlathatosagat: Ez segiti az ligyfelek ¢és dolgozok kozotti

kommunikaciot és a bizalom erOsitését.

*Tamogatniuk kell a vasarldi élmény javitasat: A folyamatok finomhangoldsaval garantalhat6

a gyors, megbizhat6 és problémamentes kiszolgalas.

A hatékony folyamatmenedzsment része, hogy a rendszerben el6forduld hibdkat idében
felismerjék és kijavitsak. Az elakadasok vagy hianyossagok jelentés akadalyokat gérdithetnek
a vasarloi igények teljesitése elé. Ennek érdekében a vallalatok rendszeresen elemzik a
folyamatok teljesitményét, és mérik a kulcsfontossagld mutatdkat (KPI-k, Key Performance

Indicator), példaul:

*Viarakozasi id6 csokkentése

*Hibaarany minimalizalasa

*Folyamatok atfutasi idejének optimalizalasa

Ezek a mérések lehetové teszik a hatékonysag novelését €s a vasarloi elégedettség javitasat.

A folyamatok hatékony miikddésének biztositasahoz fontos, hogy a dolgozok szamara
kézikdnyvek, utmutatok és tréninganyagok alljanak rendelkezésre. Ezek segitenek abban, hogy
a munkatarsak pontosan ismerjék az elvardsokat, és megfelelden tudjak kezelni a kiilonb6z6

helyzeteket.
A megfelelden kialakitott és optimalizalt folyamatok szamos elénnyel jarnak:

1.Koltséghatékonysag: A pazarlas csokkentése révén a vallalat koltségei alacsonyabbak

lesznek.

2.Gyorsabb Kkiszolgalds: A vasarlok gyorsabban jutnak hozza a termékekhez és

szolgéltatasokhoz.

3.Pozitiv fogyasztdi élmény: A gordiilékeny mitkddés hozzajarul az elégedettség ndveléséhez.
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4.Versenyelony: A hatékony folyamatok révén a vallalat konnyebben valhat piacvezetové.

A folyamatok kulcsfontossagu szerepet toltenek be a marketing mixben, mivel ezek biztositjék,
hogy a vallalat képes legyen hatékonyan és ko ltséghatékonyan kiszolgalni a vasarlokat. A hibak
azonositasa, a teljesitménymutatok rendszeres elemzése és a folyamatok finomhangolasa
elengedhetetlen a hosszu tavu siker érdekében. A jo1 miikodd folyamatok nemesak a fogyasztok
elégedettségét novelik, hanem hozzdjarulnak a vallalat versenyképességehez is.
(Brandbook.hu, 2020; David, 2024a; Kotler et al., 2012; Marketing21.hu, 2017; Matebalazs.hu,
2024; Nagy, 2023; Thepitch.hu, 2024).

A hetedik elem a fizikai kornyezet (Physical Evidence), mas néven kdrnyezeti és targyi
elemek, kulcsfontossagl szerepet jatszik az lgyfélélmény kialakitasaban. Ezek az elemek
meghatarozzak az lgyfelek és a szolgaltatd személyzet kozotti interakciok helyszinét, és

kozvetlen hatassal vannak arra, hogyan érzékelik a fogyasztok a termeket vagy szolgaltatast.

A fizikai kornyezet minden olyan tényez6t magaban foglal, amely az tigyfelek érzékszerveire

hat a vasarlasi vagy szolgaltatasi folyamat soran. Ezek lehetnek:

*Berendezések és design: Az lizletek vagy szolgaltatasi helyszinek kialakitasa, példaul butorok,

dekoraciok, és az altalanos atmoszféra.

*Grafikai és kreativ elemek: Az arculati elemek, szinek, logdk, és egyéb vizualis megoldasok,

amelyek azonosithatova teszik a vallalatot.

*Csomagolas: A termék csomagolasanak stilusa és minésége, amely az elsé benyomast nyljtja

a vasarloknak.
*Erzékszervi elemek: Az illatok, hangok, zenei hattér, vagy akar a helyszin hdmérséklete.

*Kommunikacids ¢és tdjékoztatd elemek: A vasarlokat eligazité tablak, informacios pultok,

online leirdsok és vizualis Utmutatok.

Az zletekben a fizikai kornyezet kulcsszerepet jatszik a vasarloi elmény kialakitdsaban. Az
olyan részletek, mint a kirakat elrendezése, az iizlet bels6 designja, a hasznalt illatok vagy a
hattérzene, jelentdsen befolyasolhatjak a fogyasztok hangulatat és dontéseit. A jol megtervezett
fizikai kornyezet pozitiv élményt nyljt, amely 6sztondzheti a vasarlast és erdsitheti a markahoz

valo kotodést.

A digitalis kornyezetben a fizikai kdrnyezet megfeleldje a vizudlis és tartalmi megjelenés

egységessege. Példaul a TikTok, Instagram vagy Facebook profilokon megjelend tartalmak
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stilusanak és hangulatanak 6sszhangban kell lennie a vallalat arculataval. Az intuitiv
weboldalak, esztétikus kozosségimédia-oldalak és professziondlis grafikai elemek az online

vasarlasi élmény alapvet6 részét képezik.

A fizikai kornyezet az ligyfélélmény minden részletére hatdssal van. Az aldbbi eldnyoket
nyljtja:

1.Pozitiv els6 benyomas: A megfeleld fizikai elemek azonnal bizalmat ébresztenek a

vasarlokban.

2.Erzékszervi élmény novelése: Az illatok, latvany és hangulat dsszhangja segiti a kellemes
vasarlasi élmény kialakitasat.
3.Markahiiség erdsitése: A gondosan kialakitott fizikai kdrnyezet hozzajarulhat a fogyasztok

lojalitasahoz.

4. Versenyelony biztositasa: A piaci versenyben azok a vallalatok, amelyek figyelmet forditanak

a fizikai kornyezetre, kdnnyebben tlinhetnek ki a tomegbdl.

A fizikai kornyezet, legyen sz6 offline vagy online kornyezetrdl, alapvetd szerepet jatszik a
vasarloi élmény kialakitasaban es a vallalati siker biztositasaban. Az ugyfelek minden
érzékszerviikon keresztiil tapasztaljak meg a terméket vagy szolgaltatast, igy ezek a tényezok
kdzvetlen hatassal vannak a vasarlasi dontésekre és az Ugyfelek elégedettségere. Az zleti
kornyezet tudatos tervezése mind az offline, mind az online térben nélkilézhetetlen a hosszu
tavu siker eléréséhez. (Brandbook.hu, 2020; David, 2024a; Kotler et al., 2012; Marketing21.hu,
2017; Matebalazs.hu, 2024; Nagy, 2023; Thepitch.hu, 2024).

4. Marketingkommunikacio
A marketingkommunikacié a vallalati kommunikacié kulcsfontossagu része, amely jelentds

hatdssal van a fogyasztok véleményére, viselkedésére, valamint a marka ismertségére €s
hirnevére. Az id6k soran jelentds valtozasokon ment keresztiil, alkalmazkodva a technologiai
és fogyasztdi szokasok atalakulasahoz. Mig korabban a hangsuly a témegmeédian, kilondsen a
televiziés reklamon volt, addig ma egyre inkabb a személyre szabott, interaktiv és vizualis

elemek keriilnek el6térbe.
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A marketingkommunikacio célja, hogy a megfoghatatlan dolgokat érzékelhet6vé tegye, és
informécidkkal gazdagitsa a fogyasztokat. A markék szaméara fontos, hogy egyedi, pozitiv és
személyes iizeneteket kozvetitsenek, mivel ezek erdsitik a markahiiséget. Bar a reklam a
marketingkommunikécié legismertebb és leglatvanyosabb eszk6ze, nem az egyetlen. Az

eszk6z0k idotav szerint csoportosithatok:
*Rovidtava: Reklam, proméciok.

*Kozéptava: Szponzoracio, PR-tevékenységek.
*Hosszutava: Arculatépités, markazas.

A marketingkommunikacié megtervezése soran az 5W modell segit rendszerezni a

kommunikacios stratégiat:

1.Who: Ki a celcsoport? Kiket akarunk elérni az tizenettel?

2.What: Mit akarunk kommunikalni? Mi az Uzenetlink és celunk?

3.hoW: Hogyan kommunikaljuk? Milyen eszk6zdket es csatornakat hasznalunk?

4.Where: Hol kommunikaljuk? Melyik platformokon és helyszineken erjik el a célk6zonséget?
5.When: Mikor kommunikaljunk? Melyik id6zités a leghatékonyabb?

Az integralt marketingkommunikacié (IMC) atfogd megkdzelitést kinal, amely a kiilonb6z6
kommunikacios eszkdzok és csatorndk dsszehangolasaval biztositja az (izenetek egységességét
és hatékonysagat. Az IMC célja az egységes markakép kialakitasa, hatékonyabb kapcsolat

kialakitasa a fogyasztokkal és a kommunikacios eréfeszitések szinergidjanak kihasznalasa.

Az IMC egyesiti a hagyomanyos és modern kommunikacios eszkdzoket, biztositva, hogy a
vallalat minden (zenete egy iranyba mutasson, és hozzajaruljon a hosszu tavl sikerhez és

versenyképességhez.

A marketingkommunikacid harom megkozelitésre oszthatd: ATL (Above The Line): A
hagyomanyos tomegmédiara épiildé kommunikacio, példaul televizio, radio, Gjsag es
oriasplakatok. BTL (Below The Line): Személyesebb, kozvetlenebb kommunikaciés formak,
mint példaul események, promdcidk és digitalis marketing. TTL (Through The Line): Az ATL
és BTL eszkdzok kombinacidja, amely az offline és online kommunikécids csatornékat is
integralja. A vizudlis elemek ma mar elengedhetetlenek a marketingkommunikacioban. A

kreativ és érzelemkdzpontu vizualizacid lehetdévé teszi, hogy a markdk erdteljesebben és
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hatékonyabban kdzvetitsék Uzeneteiket. Az egyedi vizualis megoldasok nemcsak a figyelmet

ragadjak meg, hanem hozzajarulnak az lizenet emlékezetességéhez is.

A marketingkommunikdci6 méara a hagyoményos rekldmokon tulmutatd, integralt
megkozelitést kovetel meg, amely figyelembe veszi a fogyasztok valtozd igényeit és a
technologiai fejlodést. Az IMC, valamint az ATL, BTL ¢és TTL eszkozok Osszehangolt
hasznalata lehetové teszi a vallalatok szamara, hogy hatékonyan kommunikaljanak a
fogyasztokkal, ndvelve ezzel markajuk ismertségét és hirnevét. (Bauer et al, 2014; Eagle et al.,
2014; Horvéth et al., 2013; Kotler et al., 2012; Rekettye et al., 2015; Simon, 2010).

5. Marketingkommunikacios mix eszkozei
A kommunikaciés mix a vallalat vagy szervezet altal kozvetitett Uzenetek eszkdzeinek és

maodszereinek kombinaciojat jelenti, amely szerves részét képezi a marketingstratégianak. Ezek
az eszkozOok egymast kiegészitve segitik a vallalatot abban, hogy hatékonyan érje el
celkdozonséget es novelje markajanak ismertsegét. Az alabbiakban bemutatom a
kommunikacios mix legfontosabb elemeit eés azok szerepét. Az els6 és talan legismertebb
eszkoz a reklam, amely nem személyes, fizetett formaban jeleniti meg az tizeneteket kiilonb6z6
médiumokon keresztiil, példaul nyomtatott sajtoban, televizioban, radioban, Kkultéri
reklamfelileteken vagy online platformokon. A reklam célja a termékek és szolgaltatasok
népszerusitése, a vasarlok meggydzése azok értékérdl és vonzerejérdl, valamint a marka
ismertségének ¢s forgalmanak novelése. Az ismétlodd {iizenetek hatékonyan rogzitik a
fogyasztok emlékezetében a vallalat lizenetét. Az értékesitésdsztonzés rovid tavu eszkozkeént
miikodik, amely azonnali vasarlasi szandékot general a fogyasztokban. Példai koz¢ tartoznak a
kuponok, nyereményjatékok, ajandékok vagy kedvezmenyek, amelyek ¢sztonzik a vasarlokat
a termék Kiprobalasara vagy megvasarlasara. Ez az eszkdz kilondsen hatékony a figyelem
felkeltésében és a vasarlasi dontések gyorsitasdban. A public relations (PR) olyan
programokat foglal magéaban, amelyek célja a vallalat imazsanak épitése és megdvasa. A PR
eszkdzei altalaban hiteles és meggydzo lizeneteket kozvetitenek, amelyek erdsitik a vallalat és
a fogyasztok kozotti bizalmat. Ide tartoznak példaul sajtokdzlemények, rendezvények, vagy
CSR (tarsadalmi feleldsségvallalas) programok, amelyek segitenek a vallalat pozitiv
megitélésének erdsitésében. Az események és elmények szervezése a markahoz kot6dé pozitiv
tapasztalatokat kinal a fogyasztoknak. Ezek lehetnek sportesemények, koncertek, kiallitasok
vagy szorakoztatd programok, amelyek célja a markdhoz kapcsolédd érzelmi kotddés
kialakitasa. Az élmények révén a fogyasztok jobban azonosulnak a markaval, ami 6sztondzheti

6ket a vasarlasra. A direkt marketing az egyik legkdzvetlenebb eszkdz, amely soran a véllalat
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kdzvetlentl kommunikél a fogyasztokkal. Ez magdban foglalhatja a levelezést, e-maileket,
telefonhivasokat vagy akar SMS-eket is. Az interaktiv jelleg lehet6vé teszi az iizenetek
személyre szabésat és az azonnali vélaszadast, ami hatékonyan novelheti a fogyasztok
bevonzéasat. Az interaktiv marketing az online térben zajlo tevékenységeket foglalja magaban,
példaul kdzosségimédia-kampanyokat vagy Osztonz6, motivald megoldasokat, amelyek a
fogyasztokat aktivan bevonjak a markaval valo kapcsolatba. Ez az eszkdz kilondsen hatékony
a markaismertség novelésében és a vasarlasi dontések eldsegitésében. A szajreklammarketing
a fogyasztok kozotti személyes kommunikaciot jelenti, amely soran az emberek tapasztalatokat
¢s véleményeket osztanak meg egymassal a termékekrdl vagy szolgaltatasokrol. Ez az eszkoz
rendkivil megbizhat6 és hiteles informaciéforras lehet, mivel a fogyasztok gyakran adnak mas
vasarlok veleményére. A személyes értékesites kozvetlen interakciot jelent az eladd és a vevo
kozott. Az eladd bemutatja a terméket, valaszol a vevd kérdéseire, €és segit az igényeknek
leginkdbb megfeleldé megoldds megtalalasidban. Ez a modszer lehetdveé teszi a személyes

kapcsolat kialakitasat, ami erdsitheti a vasarloi elégedettséget €s lojalitast.

Osszességében a kommunikacios mix eszkozei sokoldalGian timogatjak a marketingstratégiat,
biztositva, hogy a vallalat hatékonyan érje el célkbzonségét, és ndvelje markajanak ismertsegét
és hitelességét. Az eszkdzok egymast kiegészitve képesek a fogyasztok igényeire reagalni,
mikozben hosszu tavon hozzajarulnak a véallalati sikerhez. (Kotler, 2012; Lorincz et al., 2017,
Rekettye et al.; 2015)

5.1. ATL,BTL, TTL.:
A marketingkommunikacios eszk6zok torténeti szétvalasztasa az ATL (Above The Line) és a

BTL (Below The Line) eszkdzokre a Procter and Gamble vallalat nevéhez fiizddik, amely
elészor 1945-ben alkalmazta ezt a megkozelitést. Ez a modszer lehetévé tette a hirdetési
koltségek kategorizalasat a hagyomanyos €s nem hagyomanyos médiumok kozott, és alapot

adott a modern marketingkommunikéacids stratégiak kialakitasahoz.

5.2. ATL (Above The Line) — Vonal feletti marketingkommunikacio
Az ATL eszkdzok hagyomanyos tdmegkommunikéaciés médiumokat foglalnak magukban,

példaul televiziot, radiot, Gjsagokat, oriasplakatokat és magazinokat. Ezek a csatornak széles

kdzonséget érnek el, és altalaban az ismertség novelésére, markaepitésre és a nagy volument
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reklamkampanyok lebonyolitdsara hasznaljak dket. Az ATL kampanyok {0 jellemzdje, hogy
nem célzottak személyre szabottan, hanem a Iehetdé legnagyobb kozonség elérésére
torekszenek. Ezek az eszkdzok hatékonyak, ha a vallalat célja az ismertség novelése vagy a
piac széles kori lefedése. Az ATL kommunikécids eszkdzei hagyomanyos médiacsatornakon

keresztiil mikodnek, és kiilonféle formakban érhetdk el:

Televizids rekldmok: A televizio tovabbra is az egyik legnépszeriibb ATL eszkoz, hiszen széles
kdzonséget ér el. Az audiovizudlis tartalom kombinécidja — amikor egyszerre latjuk és halljuk
az Uzenetet — rendkivul hatékony, mivel kdnnyen megragad az emberek emlékezetében. A TV-
reklamok kiilonosen alkalmasak arra, hogy a markaismertséget noveljék és érzelmi kotodést

alakitsanak ki a nézokkel.

Radiohirdetések: A radiohirdetések koltséghatékony modjat  kindljak a gyakori
marketingiizenetek kozvetitésének. Bar a radio csak hangalapd médium, mégis széles kdrben

elérhet6 és kedvelt, igy hatékonyan hasznalhatd a markaismertség ndvelésére.

Nyomtatott média: Az ujsagok és magazinok hirdetési feliiletei lehetévé teszik, hogy a
vallalatok gyorsan és széles korben érjek el a célkdozonséget. Az ilyen tipusu ATL eszkdzok
elénye, hogy vizualisan megjelenithetd az iizenet, és specifikusabb témakhoz vagy olvasoi

csoportokhoz igazithato.

Fizikai reklamok: Az olyan kiltéri reklamok, mint a reklamtablak, plakatok és egyéb
hirdet6feliiletek, nagy forgalmu helyszineken helyezkednek el, €s napi szinten tobb ezer ember
figyelmét kelthetik fel. Az ilyen tipusu hirdetések kilondsen hatékonyak lehetnek a vizualis

Uzenetek és markaemblémak rogzitésében.

Mozireklamok: A mozikban vetitett reklamok elénye, hogy a kozonség figyelmét szinte teljes

mértékben lekotik a film kezdete elétt. Ez egy jol célzott, mégis széles korlt ATL eszkoz.

Outbound marketing: Az outbound marketing olyan stratégiakat foglal magaban, mint példaul
a hideghivasok vagy az e-mail kampanyok, amelyek célja az tizenetek aktiv kdzvetitése egy

széles célkdzonség szamara.

Az ATL eszkdzok eréssége abban rejlik, hogy képesek nagyobb célkdzonséget megszolitani,
igy alkalmasak a markaismertség novelésére, az (j termékek bevezetésére és a fogyasztoi
tudatossag fokozasara. Ugyanakkor ezek az eszkdzok altalaban nem célzottak, ezért az elérésiik
szeles, de kevésbé specifikus. Ezek a megoldasok elonyosek azok szamara, akik a piaci

jelenlétiiket szeretnék erdsiteni, vagy uj piacokat kivannak megszdlitani.
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Az ATL marketingkommunikécié klasszikus, mégis hatékony modszere a célkdzonség széles
korh elérésének. A televizio, radio, nyomtatott média, kiltéri reklamok és online hirdetések
segitségével a markak széles korben tudjak ndvelni ismertségiket, és pozitiv képet alakithatnak
ki magukrol a fogyasztok korében. Az ATL eszkdzok a marketingstratégia alapvetd elemei,
kulénosen olyan helyzetekben, amikor az a cél, hogy a vallalat Uzenete minél szélesebb
kozonséghez jusson el. (David, 2024b; Hetesi et al., 2013; Horvath et al., 2013; Lorincz et al.,
2017; Ths-marketing.com, 2024; Koméaromi, 2024).

5.3. BTL (Below The Line) — Vonal alatti marketingkommunikéacio
A BTL, vagyis a vonal alatti marketingkommunikécié nem hagyomanyos csatornakon keresztiil

mikodik, és a személyesebb, kozvetlenebb elérést célozza meg. Ennek a kommunikécios
formanak az alapvet6 célja, hogy kapcsolatot teremtsen a vallalat és a fogyasztok kozott,
mikdzben bevonja 6ket a marka vilagéba, és kozvetlen visszajelzést kapjon tolikk. A BTL
eszk6zOk tudatosan €s célzottan kommunikdlnak a célcsoporttal, ami jelentdsen noveli a

marketingtevékenységek hatékonysagat.

Hirlevél kampanyok: A hirlevelek célzott e-mail kommunikéaciét biztositanak, amely soran a
vallalatok bemutathatjak kihagyhatatlan ajanlataikat, 0j termékeiket vagy szolgaltatasaikat. Ez
egy koltséghatekony mddja a kozvetlen eléresnek, amely egyszerre lehet informativ és

0sztonzo.

Szponzoracid: A szponzoracio a vallalatok kozotti partneri egytittmiikodést jelenti, amelynek
célja a hirnév novelése és Uj célcsoportok elérése. Szponzoracids tevékenységek példaul

sportesemények, kulturalis rendezvények vagy tarsadalmi kezdeményezések tamogatasa.

Kiéllitasok és vasarok: Az ilyen rendezvények lehetéséget biztositanak a vallalatok szamara,
hogy kdzvetlen kapcsolatot alakitsanak ki a potencidlis vasarlokkal. A latvanyos standok és
termékmintdk segitségével a cégek bemutathatjak kinalatukat, mikdzben élében

kommunikalhatnak az érdeklodékkel.

Vasarlasosztonzés: Ez magaban foglalja a kiillonféle kedvezményeket, nyereményjatékokat és
eladashelyi reklamokat, amelyek azonnali vasarlasra 6sztonzik a fogyasztokat. Ezek az
eszk6zok hatékonyan novelik az eladasokat, és hozzajarulnak a révid tavu

bevételndvekedéshez.
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Gerillamarketing: Célja a figyelemfelkeltés és az izenet gyors terjesztése. Kreativ, szokatlan
és sokszor meglep6 kampanyokat alkalmaz, amelyek rovid id6 alatt elérhetik a célcsoportot.

Bar nem minden esetben alkalmazhat6, kiemelkedd hatast lehet az innovativ kampanyokban.

Online platformok: Az e-mail marketing és a célzott keresdmarketing alacsony koltséggel és
magas hatékonysaggal mikodik. Ezek az eszkdzok lehetdvé teszik az iizenetek személyre

szabasat és a fogyasztok elérését ott, ahol a legtobb idot toltik: az online térben.

Influencer marketing: Napjainkban az egyik legnépszeriibb BTL eszkoz, amely soran a
vallalatok népszerii, nagy kovetdtaborral rendelkezé személyekkel miikodnek egylitt. Az
influencerek hitelesen képviselik a markat, ami erdsiti a fogyasztdi bizalmat és Osztonzi a

vasarlast.

Aruhazi marketing: A kiskereskedelmi szektorban tovébbra is jelentés szerepet jatszik az
aruhazi marketing, amely promocios események, eladashelyi megoldasok vagy kiemelt

termékbemutatok révén segiti a termekek eladasat és a megtériulés novelését.

A BTL marketingkommunikacio kreativ és kozvetlen eszkdzokkel segiti a vallalatokat abban,
hogy kozvetlen kapcsolatot teremtsenek fogyasztéikkal. A  gerillamarketing, a
vasarlasosztonzés, az influencer marketing €s az online platformok alkalmazasa lehetdséget ad
a vallalatok szamara, hogy hatékonyan népszeriisitsék termékeiket, mikdzben szorosabb
kapcsolatot alakitsanak ki a célcsoportjukkal. Ezaltal a BTL eszkdz6k nemcsak a rdvid tavi
eredmények elérésében, hanem a marka hossz( tavu sikereinek megalapozasaban is
kulcsfontossaguak. (David, 2024b; Hetesi et al., 2013; Horvath et al.,, 2013; Tbs-
marketing.com, 2024; Komaromi, 2024).

5.4. TTL (Through The Line) — Vonalon ativel6 marketingkommunikacio
A TTL eszkdzok (Through The Line) az ATL és BTL modszerek kombinacidjat jelentik,

lehetéveé téve a két megkozelités integralasat egy egységes kommunikacios stratégiaba. Az
internet és a digitalis média fejlédésével a TTL eszk6zok jelent6sége rohamosan nétt, hiszen
ezek lehetdvé teszik a hagyomanyos médiumok és a modern, interaktiv eszkdzok egylittes
alkalmazasat. Példaul egy kampany egyszerre hasznalhatja a televiziés reklamokat az ismertseg
novelésére (ATL), és az online kdzosségi média kampanyokat a kozvetlen interakcié és
bevonas érdekében (BTL).

TTL eszkdzok és alkalmazasi teriiletek:
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Kdzosségi média platformok: Az olyan platformok, mint a Facebook, Instagram, Twitter vagy
TikTok, lehet6vé teszik a koOzvetlen kapcsolatot az (gyfelekkel, mikdzben szélesebb
kdzdnséghez is eljuttatjdk az lzenetet. Az interaktiv kampanyok, példaul nyereményjatékok

vagy szavazasok, er0sitik a fogyasztoi bevonzast és ndvelik a markaismertséget.

PR cikkek: Az ATL eszk6zokhdz hasonléan a PR cikkek nagy kozonséget érnek el,
ugyanakkor a tartalmuk lehet specifikusabb és személyesebb, igy a BTL eldnyeit is magukban

hordozzak.

Online kampéanyok: A Google Ads vagy méas PPC (pay-per-click) kampéanyok az ATL széles
elérését otvozik a célzott BTL eszkozokkel. Az online hirdetések figyelemfelkeltek,
ugyanakkor pontosan célozhatok demografiai, foldrajzi vagy viselkedésbeli szempontok

alapjan.

Események és szordlapok: A TTL stratégiak soran a fizikai és digitalis eszk6zok kombinacioja
is fontos lehet. Példaul egy esemény népszerlsitése szordlapokkal €s kozosségi médias

kampanyokkal egyarant hatékony.

Influencer marketing: Az influencerek szerepeltetése a kampanyban egyszerre célozza meg
az online kdzonséget és a konkrét vasarldi rétegeket. Ez a kombinacid tokéletes pelda a TTL

eszkdzok hasznalatara.

A TTL marketingkommunikacio elénye, hogy képes a markaismertség novelésére €s a vasarlok
kozvetlen elérésére is. Az eszkdzok kombinalasa szinergiat hozhat létre, amely fokozza a
kampany hatékonysagat. Emellett az lizenetek egységesitése biztositja, hogy a marka minden
csatornan kovetkezetesen jelenjen meg. Ugyanakkor a TTL eszk6zok alkalmazasa koltséges
gyakran a nagyobb koltségvetési vallalatok részesitik elonyben. (David, 2024; Tbs-
marketing.com, 2024; Komaromi, 2024).

6.VakVarju éttermek bemutatasa
A VakVarju éttermek Magyarorszag egyik legismertebb és legkedveltebb vendéglatohely-

halézata, amely a tradicionalis magyar konyha értékeit és a modern gasztrondmiai trendeket
Otvozi. Az etteremlanc torténete 2008-ban kezdddott, amikor Semsei Rudolf, az alapito,
megnyitotta az elsé VakVarju éttermet Budan, az Erem utcaban. Az éttermek neve a magyar

népi mondavilagbdl ered, amely szimbolikusan utal a hagyomanyok tiszteletére, ugyanakkor
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jatékos es egyedi jelleget kdlcsontz a markanak. Az elmalt évek soran a VakVarju éttermek
fokozatosan bdvitették muikodésiiket, és ma mar tobb budapesti helyszinen fogadjak
vendégeiket, beleértve a pesti oldalon talalhat6 VigVarji Ettermet a Pesti Vigaddban, valamint
a Pesterzsébeten és Uijlipotvarosban miikodé egységeiket. Az éttermek belsd tereinek
kialakitasa otthonos, modern, és a baratsagos, csaladias légkdr megteremtésére torekszik, amely
minden korosztaly szdmara vonzd. Az étlapjuk kozponti eleme a minbségi alapanyagok
hasznalata és a hagyomanyos ételek modern interpretaciéja. A meni tartalmaz magyar
klasszikusokat, mint példaul a gulyasleves és a toltott kaposzta, valamint innovativ fogasokat
is, amelyek a nemzetkdzi izvilagot tukrozik. A VakVarju éttermek Budapest gasztronomiai
palettijanak meghatarozd szerepléi, amelyek a magyar konyha hagyomanyait 6tvozik
nemzetkdzi izekkel, baratsdgos és otthonos légkdrben. Az étteremlanc tobb budapesti
helyszinen varja vendégeit, mindegyik egyedi hangulattal és kindlattal. A VakVarjua Pest: A
belvaros szivében, a Paulay Ede utcaban talalhato étterem a pesti életerzést tikrozi. Az étlap a
magyar konyha tradicionalis izeit egy csipet nemzetkdzi csavarral kinalja, mikdzben a belsd tér
kedves és bohém hangulatot araszt. Esténként €16 zongorajaték szorakoztatja a vendégeket, €s
gyermeksarok is rendelkezésre all a csalados latogatok szamara. VakVarju Buda: A XI.
keriiletben, az Erem utcaban talalhat6 étterem 2024 elején teljes feldjitason esett at. A megujult
belsé tér modern jatékossagot és tagas, vilagos kornyezetet biztosit, ahol a nagy
iivegfeliileteknek koszonhetden a vendégek bepillanthatnak a konyha mikodésébe is. Az
étterem kilonleges borlapot, gin-tonic és palinkavalasztékot kinal, valamint szeparalhat6
terekkel rendelkezik csaladi és Uzleti rendezvenyek szamara. VakVarju Csonakhaz:
Pesterzsébeten, a Vizisport utcaban talalhatdé ez az étterem, amely a Duna-part kozelségét
kihasznalva nyujt egyedi élményt vendégeinek. A természet kozelsége és a vizparti hangulat
kilonleges atmoszférat teremt, amely ideélis csaladi ebédekhez és barati 6sszejovetelekhez.
VakVarju Ujlip6t: A XIII. kerlletben, a Bessenyei utcaban talalhatd étterem modern és
elegdns belso térrel varja vendégeit. Az étlap a magyar és nemzetkdzi konyha remekeit kinalja,
kiilonos figyelmet forditva a minéségi alapanyagokra és a kreativ talalasra. VigVarja Etterem:
A Pesti Vigaddban talalhato étterem elegans kornyezetben kinalja a VakVarju éttermekre
jellemzd mindségi fogasokat. Az étterem idedlis helyszin kulturalis programok el6tti vagy utani
étkezésekhez, kiilonleges atmoszférajaval és kifinomult kinalataval. A VakVarja éttermek
k6zos jellemzdje a vendégkdzpontusag €s az otthonos hangulat megteremtése. Az étlapokon a
magyar konyha tradicionalis fogasai mellett nemzetkozi izek is megtalalhatdk, gyakran kreativ
csavarral. Az éttermek gyerekbarat szolgaltatasokat is kinalnak, mint példaul jatszésarok vagy

gyerekmenl felszolgalasa, igy a csalados vendégek is kellemesen tolthetik idejiiket. A
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VakVarju éttermek rendszeresen szerveznek tematikus programokat és kulénleges ajanlatokat,
mint példaul a Marton-napi libaételek vagy az Oktoberfest hangulatt sériinnepek, amelyek
tovabb szinesitik a vendégek élményeit. Osszességében a VakVarji éttermek Budapest
kiilonb6z6 pontjain kinalnak mindségi gasztrondmiai élményeket, ahol a hagyomanyos magyar
izek taldlkoznak a nemzetkdzi konyha elemeivel, mindezt baratsagos és csaladias

kornyezetben.

6.1. VakVarju éttermek a 7P alapjan
A VakVarju éttermek marketingkommunikacioja a szolgéltatasok marketingmixének 7P

modelljén keresztiil elemezhetd:

1.Product (Termeék): Az éttermek kinalataban a tradicionalis magyar ételek mellett nemzetkozi
fogasok is szerepelnek, kiilonds hangsulyt fektetve a mindségi alapanyagokra és az innovativ
elkészitési modokra. Példaul a Marton-napi idészakban specialis libaételekkel bovitik

étlapjukat, mint a flstolt libamell tatar vagy a kemencében silt libacomb.

2.Price (Ar): A VakVarju éttermek versenyképes arképzést alkalmaznak, amely tiikrézi a kinalt
¢ételek mindségét és a nyujtott szolgaltatasok szinvonalat. Az arak kialakitasanal figyelembe

veszik a célkozonség fizetoképességét és a piaci versenytarsak arait is.

3.Place (Hely): Az éttermek Budapest kiilonboz6 pontjain talalhatok, mind a pesti, mind a budai
oldalon, igy széles korti elérhetOséget biztositanak a vendégek szamdra. Az éttermek
elhelyezkedése konnyen megkdzelithetd, €s a belso terek kialakitasa is a vendégek kényelmét

szolgélja.

4.Promotion (Promdcid): A VakVarju éttermek aktivan kommunikalnak kiilonb6z6
csatornakon keresztill, beleértve a kdzosségi médiat, sajat weboldalukat és hirleveleiket.
Rendszeresen szerveznek tematikus esemenyeket, mint példaul az Oktoberfest vagy a Marton-

napi libalakomak, amelyek kulénleges ajanlatokkal és programokkal vonzzak a vendégeket.

5.People (Emberek): Az éttermek személyzete képzett és vendégkdzpontl, ami hozzajarul a
kellemes éttermi éiIményhez. A térzsvendégek és az U latogatok egyarant értékelik a baratsagos

és professzionalis kiszolgalast.

6.Process (Folyamatok): A VakVarju éttermek nagy hangsulyt fektetnek a hatékony és

vendégbarat szolgaltatasi folyamatokra, beleértve az asztalfoglalast, a rendelésfelvételt és az
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ételek felszolgélasat. Az online asztalfoglaldsi rendszer, illetve szezondlis (karécsonyi)

elorendeléseik a vendégek kényelmét szolgaljak.

7.Physical Evidence (Targyi elemek): Az éttermek bels6 kialakitasa modern és otthonos,
tikrozve a VakVarju marka identitdsat. A megujult VakVarji Buda étterem példaul modern,
jatékos dizajnnal és tagas terekkel varja a vendégeket, megdrizve a "budaisag" jellegzetes

vonasait.

Osszességében a VakVariju éttermek sikeresen 6tvozik a hagyomanyos magyar vendéglatas
értékeit a modern gasztrondmiai trendekkel, mik6zben marketingkommunikéciéjukban a 7P
modell minden elemére figyelmet forditanak, hogy teljes kori €s mindségi élményt nyujtsanak

vendégeiknek.

7. Médszertan

A zarddolgozatom 6 témaja az éttermek marketingkommunikacioja, valamint a marketingmix
szerepe az étterem sikerességében. A szakirodalmi attekintést kdvetden valasztottam ki a
VakVarju éttermeket, mint elemzési példat. A dolgozatomban a marketingmix segitségével
nemcsak az elméleti, hanem gyakorlati oldalr6l is megvizsgaltam, hogyan alkalmazzék a 7P
elemeit, majd annak megértésére, hogy ez mennyire sikeresen miikodik, primer kutatast
vegeztem. A kutatas soran kvantitativ modszert alkalmaztam, amelynek alapjat egy kérddives
kutatés képezte. A kérddivet online terjesztettem, anonim médon gyiijtve az adatokat. A kutatas
céljaaz volt, hogy feltarjam a fogyasztoi szokasokat és preferenciakat az étteremvalasztas terén,
valamint a VakVarju éttermek ismertségét, népszerliségét és marketingkommunikaciojanak
hatékonysagat. Tovabbi célként szerepelt annak vizsgalata, hogy a fogyasztok hogyan értékelik

a VakVarju altal kinalt éiményeket és szolgaltatasokat.
A kutatas alapjaul szolgal6 hipotézisek az alabbiak voltak:

H1: A fogyasztok szamara kiemelten fontos az ar-érték arany az étteremvalasztas soran.
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H2: Az fogyasztokat, ismerdsok és bardtok véleménye nagyban befolyasolja az

étteremvalasztasban.

H3: A fogyasztok szerint fontos, hogy az étterem aktivan jelen legyen a kdzOsségi

oldalakon.

H4: A fogyasztok kedvelik, ha egy étterem kilonleges, helyi és nemzetkozi ételek széles

valasztékat kinalja.
H5: A fogyasztok tobbsége kovet vendéglatdegysegeket a kdzdssegi oldalakon.

A kérdéivet 2024. november 16-an kezdtem terjeszteni, és november 25-ig gyiijtottem be a
valaszokat. A kérd6iv népszeriisitéséhez a kozosségi médiat (Facebook, Instagram) hasznaltam,
¢s személyes ismerdseimet is megkértem a megosztasra. A célcsoportot a 18. életéviiket
betoltott, étterembe jard fogyasztdok alkottak. Osszesen 154 kitdltott kérddivet gytijtdttem dssze,
és ezek kozil 93 valaszadd nyilatkozott Ugy, hogy ismeri vagy mar jart a VakVarju ettermek

valamelyikeben.

A kérdoiv felépitése altalanos kérdéscket tartalmazott amit az étterembejarasi,-valasztasi

szokéasaikkal kapcsolatban tettem fel:

. Mi alapjan valaszt vendéglatoegységeket?
. Milyen tényezdk befolydsoljak a legjobban az étterem valasztasnal?
. On szerint mennyire szamit egy vendéglatoegység életében az aktiv jelenlét a

kozosségi oldalakon?

. Milyen gyakran latogat vendéglatohelyeket?
. Amennyiben mindennel meg volt elégedve a kiszolgalas soran ad visszajelzést az
¢tteremnek?

A kérdoéiv Osszesen 19 kérdést tartalmazott, koztikk feleletvalasztos, jelolonégyzetes,
linearis skalas és nyitott kérdéseket. Az elemzés soran a hipotézisek érvényességét a
valaszok alapjan vizsgaltam meg, amelynek eredményeit a kdvetkeztetések és javaslatok

fejezetben részletezem. A teljes kérddiv a mellékletben talalhato.
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8. Kvantitativ kutatas eredményének bemutatasa
Az elemzés bevezetését a demogréfiai adatok ismertetésével kezdem, annak ellenére, hogy a

kérddiv utolsod, szakasza foglalkozott ezekkel az informaciokkal. Az értékelés szempontjabol
tigy lattam célszertinek, hogy a kutatas eredményeit ezzel a résszel vezessiik fel. Osszesen 154

személy vett részt a kérdoiv kitdltésében, és az adatok alapjan érdekes trendek figyelhetok meg.

A valaszadok kozott a nék jelentds folényben voltak, aranyuk 73,4%-ot tett ki, ami 113 fonek
felel meg. A férfiak ezzel szemben minddssze 26%-ot képviseltek, ami 40 6t jelent. Ez az
eloszlas azt mutatja, hogy a kutatas téméaja — amely vélhet6en vendéglatohelyekkel kapcsolatos

szokasokat érintett — a néi résztvevok korében nagyobb érdeklédést valtott ki.

A valaszadok életkora szintén sokféleséget mutatott. A kitolték legnagyobb csoportjat a 18-29
évesek alkottak, akik a résztvevok 58,4%-at (90 f6) tették ki. A tobbi valaszadd a

kovetkezdképpen oszlott meg:

30-39 évesek 24% (37 16): A valaszadok kdzel egynegyede ebbe a korcsoportba tartozik, amely

mar gyakran csalados vagy stabil egzisztenciaval rendelkez6 vendégkor.

40-49 évesek 11,7% (18 16): Az idésebb, de még aktiv életmodot folytatd valaszadok kisebb,

de jelentds aranyt képviselnek.

50-59 évesek 4,5% (7 16): Ez a csoport Kisebb aranyban van jelen, ami azt jelezheti, hogy

kevésbé aktivak a vendéglatohelyek latogatasaban vagy a felmérés iranti érdeklodésben.

60 felett 1,3% (2 16): A legid6sebb korosztaly minimalis mértékben képviselteti magat. A
legid6sebb korosztaly tehat alacsony aranyban képviseltette magat, mig a 45-54 évesek jelentds

csoportot alkottak, a masodik legnagyobb aranyban.

Legmagasabb iskolai végzettség szerinti megoszlas: A valaszadok végzettsége alapjan ot
kategoriat kulonitettlink el. A legtobben érettségi bizonyitvannyal rendelkeznek, aranyuk
40,3% (62 ). A masodik legnagyobb csoportot az egyetemi diplomaval rendelkez6k alkotjék,
akik a kitoltok 28,6%-at (44 ) teszik ki. A fennmaradé valaszadok az alabbi megoszlast

mutattak:
Felséfoku iskolai végzettség: 20,8% (32 10)
Szakmunkésképz6: 7,8% (12 10)

8 altalanos: 2,6% (4 10)
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Ez az adateloszlas ravilagit arra, hogy a valaszaddk kozel fele kisebb teleptiléseken él, mig a
nagyvarosok és falvak lakdinak aranya azonos, de jelentdsen elmarad a kisvarosok és a fovaros

lakoinak aranyatol.

1.4bra: Demogréfiai adatok

Nemi elosztas Eletkor 309 Iskolai végzettség

7.80%

11.70% 4.50% 28.60% ©40.30%

‘ .’ 2.60%
73% 24% 58.40% 14

= Erettségi = 8 4ltaldnos
Y L . , = 18-29 = 30-39 = 40-49 =~ 50-59 = 60 felett = Fels6foku Egyetemi diploma
NG = Férfi = Egyéb Szakmunkasképz6

Forréas: sajat szerkesztés

A kérdoiv els6 kérdése egyuttal sziirékérdésként is szolgalt. Egyrészt azt vizsgalta, hogy a
kitoltok milyen gyakorisaggal latogatnak vendéglatohelyeket, masrészt kisziirte azokat, akik
egyaltalan nem jarnak ilyen helyekre. Oromteli modon a ,,soha” valaszt senki sem jelolte meg.
A valaszaddk koziil 9,1% jelezte, hogy heti tébbszor is felkeres vendéglatohelyeket, mig 30,5%
havonta tobbszor, 35,1% pedig havonta el a vendéglatéhelyek nyujtotta lehetéségekkel.
Tovabbi 22,1% fél évente, 3,2% pedig az ennél ritkabb latogatast jelolte meg. Az adatokbol
latszik, hogy a megkérdezettek tobbsege, azaz 74,7%-a, havonta vagy gyakrabban latogat ilyen
helyeket. A fennmaradd 25,3% ritkabban fordul meg vendéglatéhelyeken, de kozulik senki

sem valasztotta a ,,soha” opciot.

2.4bra: Ettermek latogatasi aranya

Milyen gyakran latogat vendéglatéhelyeket?

3,20%_

&

m Heti tdbbszér  w Havonta tobbszér m Havonta = Félévente  m Az alabbiaknal ritkdbban = Soha

Forras: sajat szerkesztés

A masodik kérdésem célja az volt, hogy feltérképezzem, mely vendéglatohelyeket latogattak

mar a valaszadok. A kitolték tobb opciot is megjelolhettek a felsorolt helyek kozil. Az
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eredmények szerint a legnépszeriibb valasztds toronymagasan a VakVarju Ettermek volt,
amelyet a vélaszadok 69,5%-a jelolt meg. Ezt koveti a Gundel Etterem, amelyet 30,5%
latogatott mar. A harmadik legnépszeriibb hely a Twentysix Budapest és a Monkey Etterem
lett, mindkettét 26,7%-0s aranyban emlitették a valaszadok. A Nosztalgia Ettermet 24,8%
jelolte, mig a VigVarju Etterem 19%-kal kerilt a listara. A FELIX Kitchen&Bar valamivel
kevesebb, 16,2%-0s arannyal zarta a sort. Ezek az adatok jol mutatjdk a megkérdezettek

preferencidit a budapesti vendéglatohelyek kdzott.

3.4bra: Ismert éttermek Budapesten

Az aldbbi vendéglato helyek koziil jart mar valamelyikben?

Nosztalgia Etterem N 0 1,30%
Twentysix Budapest NN 26,70%
VakVarjd Ettermek I 55, 50%
Monkey Etterem I 26,7 0%
FELIX Kitchen&Bar N 16,20%
VigVarju Etterem I 19%
Gundel Etterem I 30,50%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%  80,00%

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdésemben kitértem arra, hogy mi alapjan valasztanak vendéglatdegységeket a

fogyasztd. Az adatok alapjan a kovetkez6 elemzést készitettem a kérdéshez:

Csalad és ismerdsok ajanlasa (89%), toronymagasan ez bizonyult a legfontosabb szempontnak
a valaszadok koreben. Az emberek tulnyomo tobbsege, kozel 90%-a tdmaszkodik kozeli
hozzatartozoi és baratai véleményére, amikor vendéglatéhelyet valaszt. Ez jol mutatja, hogy a

személyes ajanlas még mindig rendkivil meghatarozo a dontéshozatalban.

Google (50%), az online keresések is kiemelkedéen fontosak: a valaszadok fele a Google-t
hasznalja informéacidszerzésre és dontéstamogatasra. Ez ravilagit arra, hogy az online jelenlét

és a pozitiv értékelések kulcsfontossaguak a vendéglatohelyek szamara.

TikTok (31,80%), a TikTok, mint viszonylag uj platform, meglep6en erds szerepet tolt be: a
valaszadok kozel egyharmada jel6 lte meg, hogy ennek alapjan valaszt. Ez kilondsen a fiatalabb

generaciok preferenciait tikrozheti.
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Instagram (29,90%), az Instagram szorosan koveti a TikTokot, hiszen a valaszadok 29,9%-a
tdmaszkodik ra vendéglatohelyek kivalasztasakor. Ez ravilagit arra, hogy az esztétikailag vonzo

tartalmak és a vizudlis jelenlét mennyire fontosak a vendéglatdipar szdméra.

Facebook (28,60%), bar a Facebook szerepe valamelyest csdkkent az elmult években, még
mindig jelent6s, hiszen kézel 29%-0s a valaszadok kérében. Ez az eredmény azt sugallja, hogy

a kdzdssegi média marketingje tovabbra is fontos eszkoz.

Tripadvisor (11%), a Tripadvisor szerepe viszonylag alacsony, minddssze 11%. Ez azt mutatja,
hogy a vélaszaddk korében kevésbé elterjedt, mint a személyes vagy kodzOsségi médias

ajanlasok, de egy szlik réteg szamara még mindig relevans informécioforras.

A valaszaddk donteshozatalaban kiemelt szerepe van a személyes kapcsolatoknak és a
kozvetlen ajanlasoknak, azonban az online jelenlet, kilondsen a Google, TikTok és Instagram
platformokon, szintén kulcsfontossagu. Erdekes modon a hagyomanyos értékel6 oldalak, mint

a Tripadvisor, kevésbé szamottevoek a valaszadok korében.

4.abra: Valasztasi szempontok

Mi alapjan valaszt vendéglatoegységeket?
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Forras: sajat szerkesztés
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A kovetkez6 kérdés célja annak feltérképezése volt, hogy a valaszaddk milyen tipusu
vendéglatoegységekhez kothetd tartalmakat keresnek és kedvelnek. A megadott lehetoségek
koziil tobb valasz is valaszthatd volt, emellett lehetdségiik volt sajat valaszokat is megadni. Az

eredmények az alabbiak szerint alakultak:

Kedvezmények, akcidk (56,7%): A legnépszeriibb tartalomtipus a kedvezményekkel és
akciokkal kapcsolatos informéaciok voltak. A valaszaddk tébb mint fele (56,7%) jeldlte meg ezt
az opcidt, ami jol tikrozi, hogy az arérzékenység és a proméciok kiemelt szerepet jatszanak a

vendéglatoegységekhez kapcsolodo érdeklddésben.

Szébrakoztatd tartalmak (55,3%): A masodik legnépszeriibb kategoria a szorakoztatd tartalmak
(pl. bemutat6 videdk, receptek stb.), amelyeket szintén a véalaszadok tobb mint fele (55,3%)
kedvel. Ez azt jelzi, hogy a vizudlis és interaktiv tartalmak fontosak a kdzonség figyelmének

felkeltéséhez es megtartasahoz.

Chef ajanlat (42,7%): A valaszadok 42,7%-a kedveli a chefek &ltal ajanlott kiillonlegességekkel
kapcsolatos tartalmakat. Ez arra utal, hogy a mindség, az egyediség €s az exkluziv élmények

szintén lenyeges szempontok.

Hirek, djdonsagok (30,7%): A vendéglatdhelyekkel kapcsolatos hirek és ujdonsagok 30,7%-0s
aranyban bizonyultak népszeriinek. Ez azt mutatja, hogy a kozonség egy jelentds része

érdeklodik az 0j lehetdségek és fejlesztések irant.

Nyereményjatékok (20%): A nyereményjatékok kevésbé voltak népszeriick, de igy is a
valaszaddk 6tode (20%) keres és kedvel ilyen tartalmakat. Ez arra utalhat, hogy ez a kategoria

inkabb egy sziikebb, de aktiv réteg szdmara vonzo.

Az egyéni vélaszok tovabbi informéaciot nyujtanak arrdl, hogy a kitolték milyen tartalmakat

részesitenek elonyben. Ezek koziil konkrét példak emlithetdk, ha rendelkezésre allnak.

Az eredmények alapjan a valaszadok korében a legkeresettebb tartalmak az
arkedvezményekkel és szorakoztatassal kapcsolatosak, amelyeket szorosan kévetnek a chefek
ajanlatai. Bar a hirek és Gjdonsagok, illetve a nyereményjatékok kisebb aranyban népszertiek,
ezek is fontos szerepet tdlthetnek be a kommunikacioban. A vendéglatéhelyek szamara ezek az

adatok hasznosak lehetnek a tartalommarketing stratégiajuk kialakitasakor.

28



S.abra: Vendéglatoegységekhez kotheto tartalmak kedvelése

Milyen vendéglatoegységekhez kéthetd tartalmakat keres
és kedvel?

30,70%

‘ 42,70%

= Hirek, Gjdonsagok Chef ajanlat
u Kedvezmények, akcidk m Nyereményjatékok

= Szérakoztatod (bemutato videok, rece ptek, sth.)

Forras: sajat szerkesztés

Erdekesnek talaltam azt megkérdezni, hogy a fogyasztok szerint a vendéglatdegységek életében
szlikséges az aktiv jelenlét a k6zosségi oldalakon. Az adatok alapjan a kérdésre adott valaszok
azt mutatjak, hogy a kdzosségi médiaban valo aktiv jelenlétet a valaszadok tobbsege fontos

tényezOnek tartja egy vendéglatoegység €letében. Az eredmények az alabbiak szerint alakultak:

Legmagasabb értékelesek (4-es es 5-0s): A valaszaddk tulnyomd tobbsege kiemelten fontosnak

tartja a k6zossegi médidban vald jelenlétet:

5-0s értekelés (38,30%): Az emberek tobb mint egyharmada a lehet6 legfontosabbnak tartja ezt
a tényezot. 4-es ertékelés (39,60%): Tovabbi jelent6s csoport (39,6%) szintén magasra értékeli
a kdzosségi media szerepét, bar nem tartja azt a legfontosabbnak. Ez 6sszesen a valaszadok
77,9%-at jelenti, akik szerint a kézdssegi média aktiv hasznalata Iényeges vagy kiemelten

fontos.

Kozepes értekelés (3-as) a valaszaddk 16,20%-a semlegesebb allaspontot képvisel, kbzepesen
fontosnak tartja ezt a tényez6t. Ez azt jelezheti, hogy szamukra a k6zosségi média jelenléte

inkabb kiegészitd szerepet jatszik, de nem meghatérozo.

Alacsony értékelések (1-es és 2-es) csak egy kisebb része a valaszadoknak (6sszesen 5,8%) veéli
ugy, hogy a kozosségi médianak kevés vagy egyaltalan nincs jelentdsége egy vendéglatohely

életében:

1-es értékelés (3,20%): Egyaltalan nem tartjak fontosnak. 2-es értékelés (2,60%): Csekely

jelentéséget tulajdonitanak neki.

Az adatokbdl jol lathato, hogy a kozosségi média aktiv hasznalata rendkiviil fontos tényezo a

vendéglatdegységek szamara, hiszen a valaszadok kozel 80%-a ezt kiemelten fontosnak tartja.
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Ez meger6siti, hogy a vendéglatohelyek szamara elengedhetetlen a profi és folyamatos jelenlét
a kiilonbozo platformokon a kozonség elérése és megtartasa érdekében.
6.4bra: Jelenlét a kdzdsségi oldalakon

On szerint mennyire szamit egy vendéglatoegység
életében az aktiv jelenlét a kézbsségi oldalakon?

3,20%

/

2,60%

]l =2 m3 m4 m5
Forras: sajat készités
Ebbdl kovetkezett a kovetkezod kérdés miszerint a fogyasztok kdvetnek e vendéglatdhelyeket a

kozossegi oldalakon:

A valaszadok 71,9%-a (110 o) igennel szavazott, 28,1% (43 f6) a nem valaszlehetdséget

valasztotta ki.

7.abra: Vendeglatohelyek kovetése kdzosségi oldalakon

On kovet vendéglatdegységeket a kozosségi oldalakon?

mlgen = Nem

Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezd kérdésem arra tért ki, hogy melyek azok a tényezdk, amik befolydsoljak a
fogyasztokat az étteremvalasztasnal. Az adatok elemzése alapjan a kérdésre adott valaszok az

étteremvalasztas szempontjabol a kdvetkezd befolyasolo tényezdket emelték ki:

Ar (82,50%) az &r a legmeghatarozobb tényezd, hiszen a valaszadok 82,5%-a ezt jelolte meg.
Ez jol mutatja, hogy a vendégek arérzékenysége kiemelt szerepet jatszik az étterem

kivalasztasaban.
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Ajanlas (79,90%) a masodik legfontosabb szempont a személyes vagy ismerdsi ajanlas. A
vélaszaddk 79,9%-a szamara az ajanlasok jelentGs befolyasold tényezOk, ami azt jelzi, hogy a

pozitiv visszajelzések és a jo hirnév rendkivil fontos.

Online értékelések (56,50%) az online értékelések szintén jelentés szerepet jatszanak: a
vélaszadok tobb mint fele (56,5%) szamara fontosak az éttermekkel kapcsolatos digitalis
vélemények és értékelések. Ez hangsulyozza az éttermek online jelenlétének és reputacidjanak
fontossagat.

Héazias, magyaros izek (27,30%) a hazias, magyaros izek a valaszaddk kdzel egyharmadanal

jatszanak szerepet az étteremvalasztasban, ami az autentikus, helyi izek iranti igényt mutatja.

Nemzetkozi konyha (26%) a nemzetko6zi konyha szintén jelentds tényezd: a valaszadok 26%-a

szamara fontos szempont. Ez a globalis izlésvilag iranti érdeklédést tiikrozi.

Svédasztalos kinalat (14,30%) a svédasztalos étkezés kevesebb, de még mindig szamottevo
vendéget vonz, a valaszaddk 14,3%-a jel6lte ezt fontosnak. Ez a valaszték és a rugalmassag

iranti igényre utalhat.

Fine Dining (7,10%) a Fine Dining éttermek kisebb réteget céloznak meg: minddssze 7,1%
tartja fontosnak ezt a szempontot. Ez arra utal, hogy a luxusélmények kevésbé dominansak a

valaszadok korében.

Degusztacidés meni (5,80%) a degusztaciés meniik a legkevésbé befolyasold tényezék kozé
tartoznak, hiszen csak 5,8%-uk valasztasaban jatszanak szerepet. Ez a specidlis, tébbfogasos

meniik kisebb népszeriliségét jelzi.

Az éttermek valasztasanal a praktikus szempontok dominalnak, mint az ar és az ajanlas,
amelyek kozel azonos fontossaggal birnak. Az online jelenlét is kiemelt szerepet kap az
értékelések révén. Ezzel szemben az étkezési elmény luxuselemei, mint a Fine Dining vagy a
degusztaciés meniik, csak egy sziikebb kozonséget vonzanak. Az autentikus izek és a

nemzetkozi kinalat pedig a kiilonb6z6 preferenciaji vendégek igényeit tiikkrozik.
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8.abra: Tényezok helyszinvalasztasnal
Milyen tényez&k befolyasoljak a legjobban az étterem

valasztasnal?

14,30% 7,10% - 5,80%
» o

- AR
w

= Ajanlas u Ar m Online értékelések  w Hazias, magyaros izek

= Nemzetkozi konyha = Svédasztalos kindlat = Fine Dining = Degusztados menil

Forras: sajat szerkesztés

9.Hipotézisvizsgéalat

H1: A fogyasztok szamara kiemelten fontos az ar-érték arany az étteremvalasztas soran.

A kutatds adatai alatamasztjak, hogy az ar-érték arany az éttermek Kivalasztasaban
kulcsfontossagu tényez6. A valaszadok 82,5%-a jelolte meg az arat, mint legfontosabb
szempontot, amely a legmagasabb arany a vizsgalt tényezdk kozott. Emellett az ajanlas (79,9%)
¢s az online értékelések (56,5%) szintén jelentds befolydsold tényezdk, hiszen ezek az
informaciéforrasok is kozvetetten az ar-érték arany megitéléséhez kapcsolodhatnak. Az
eredmények egyértelmiien igazoljak, hogy a fogyasztok szamara az ar-érték arany prioritas az

étteremvalasztaskor.

1.tablazat: Ar-érték arany

re

Ar 82,5%
Ajanlas 79,9%
Online értékelések 56,5%

Forras: sajat szerkesztés
H2: Az ismerdsok és baratok véleménye nagyban befolydsolja az étteremvalasztast.

Az adatok alapjan a csalad és ismerdsdk ajanlasa kiemelt fontossagli tényezd az
étteremvalasztas sordn. A valaszadok 89%-a jelolte ezt a tényez6t, amely az Osszes vizsgalt
szempont kdzul a legmagasabb arany. A Google (50%) és a kdzdsségi média platformok, mint
a TikTok (31,8%), Instagram (29,9%) és Facebook (28,6%), szintén hozzajarulhatnak az
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ajanlasok terjedéséhez, bar ezek kisebb szerepet jatszanak a személyes ajanlasokhoz képest. Ez

megerdsiti a hipotézist, hogy az ismerdsok €s baratok véleménye rendkiviil meghatarozo.

2.tablazat: Ismerdsok és bardtok véleménye

Tényezo Arany (%)
Csalad és ismerdsok ajanlasa 89%
Google 50%
TikTok 31,8%
Instagram 29,9%
Facebook 28,6%

Forras: sajat készités
H3: A fogyasztok szerint fontos, hogy az étterem aktivan jelen legyen a kdzdssegi oldalakon.
Az aktiv kozosségi média jelenlét jelent6ségét a valaszadok 77,9%-a tartotta fontosnak vagy
nagyon fontosnak (4-es és 5-0s értékelés). Az 5-0s értékelést a valaszadok 38,3%-a valasztotta,
a 4-est pedig 39,6%, mig a kozepes fontossagot jelz6 3-as értekelést minddssze 16,2% adta. Ez

alapjan kijelenthetd, hogy a fogyasztok tobbsége elvarja, hogy egy étterem folyamatosan jelen

legyen a kdzossegi oldalakon, ezzel igazolva a hipotézist.

3.tablazat: Fontossag a kdzdsségi oldalakon

Ertékelés Arany (%)
5 (nagyon fontos) 38,3%
4 39,6%
3 16,2%
2 2,6%
1 (nem fontos) 3,2%

Forras: sajat szerkesztés

H4: A fogyasztok kedvelik, ha egy étterem kilonleges, helyi és nemzetkozi ételek széles

valasztékat kinalja.

Az adatok alapjan a helyi és nemzetkozi ételek valasztéka fontos szempont a fogyasztok egy

része szamara, de nem dominans tényez0. A hazias, magyaros izeket 27,3%, a nemzetkdzi
9 9 b b
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konyhat 26% jelolte meg. A svédasztalos kinalat (14,3%), a Fine Dining (7,1%) és a
degusztacids meni (5,8%) kisebb szerepet jatszanak az étteremvalasztasban. Ez arra utal, hogy

bar van igény a széles valasztékra, ez nem elsédleges szempont a valaszadok tobbsége szamara,

igy a hipotézist csak részben tamasztjak ala az eredmények.

4.tablazat: Helyi és nemzetkozi valaszték

Forras: sajat szerkesztés

H5: A fogyasztok tobbsége kovet vendéglatoegysegeket a kozossegi oldalakon.

A valaszadok 71,9%-a kdvet vendéglatoegysegeket a kozossegi oldalakon, mig 28,9% nem

teszi ezt. Ez az eredmény egyértelmiien alatamasztja, hogy a fogyasztok tobbsége figyelemmel

Tényezo Arany (%)
Hazias, magyaros izek 27,30%
Nemzetkdzi konyha 26%
Svédasztalos kinalat 14,30%
Fine Dining 7,10%
Degusztaciés mendi 5,80%

kiséri az éttermek online tevékenységét, és fontos szdmukra a kdzosségi média tartalmai. Ez a

hipotézis teljes mértékben igazolhato.

5.tablazat: Kovetés a kozosségi oldalakon

Valasz Arany (%)
Igen 71,90%
Nem 28,90%

Forras: sajat szerkesztés
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Osszegezve a kvantitativ kutatdsom soran kialakult eredményeket, lathatjuk, hogy miért olyan
népszerl tevékenység az, hogy az emberek kiilonbozo éttermekbe jarnak kiilonféle célzattal. A
vélaszok alapjan igazolast nyertek azok a feltevések, amelyeket el6zetesen sejtettem: az ar-
érték arany, az ajanlasok, a kozosségi média aktiv jelenléte, valamint az ételek széles valasztéka
mind meghataroz6 szempontok a fogyasztok szdmara, amikor az igényeiknek leginkébb

megfeleld éttermet valasztjak.
A Kkutatas eredményei és a hipotézisek vizsgalata alapjan az alabbi megallapitasok szllettek:

Az &r-érték arany egyértelmiien a legfontosabb tényez6 az étteremvalasztas soran, hiszen a
valaszadok 82,5%-a kiemelten fontosnak tartja. Ez igazolja, hogy a fogyasztok dontéseiben a

praktikus szempontok elsddlegesek.

Az ajanlasok szerepe szintén dominans, hiszen a valaszadok 89%-a bizik a csaladtagok és
ismerdsok véleményében. Ez egyértelmiien ramutat arra, hogy a személyes kapcsolatok és

tapasztalatok tovabbra is kiemelked6en befolyasoljak az éttermek népszertiségét.

Az éttermek aktiv jelenléte a kozdsségi oldalakon a fogyasztok 77,9%-a szaméara fontos vagy
nagyon fontos, ami hangsulyozza, hogy a digitalis marketing, kiilondsen a k6zossegi média

kommunikacid, ma mar alapvet6 elvaras az iparagban.

Az etelek széles valasztéka, beleértve a hazias és nemzetkdzi kinalatot, relevans szempont, de
nem a legfontosabb. Bar a helyi izek (27,3%) és a nemzetkdzi konyha (26%) irant is van

kereslet, ezek kevésbé meghatarozoak, mint az ar vagy az ajanlasok szerepe.

A kutatas meger0sitette, hogy a fogyasztok tobbsége kovet éttermeket a kozosségi oldalakon,

hiszen a valaszadok 71,9%-a figyelemmel kiséri az éttermek online tevékenységeét.

A kutatas eredményei alapjan kijelenthetd, hogy azok az éttermek, amelyek az ar-érték aranyra,
az ajanlasok épitésére, valamint az aktiv és kreativ k6zdsségi média jelenlétre helyezik a
hangstlyt, képesek megfelelni a fogyasztok elvardsainak. Az éttermek sikere jelentds
mértékben ezen tényezOk sikeres alkalmazasan mulik. Ez egyuttal azt is jelzi, hogy a megfeleld
stratégidval az éttermek nemcsak megtarthatjak a jelenlegi vendégkoriket, hanem tovabb

novelhetik népszerliségiiket a piacon.

10.Javaslatok
Az altalam végzett kutatas eredményei és a VakVarju Ettermek jelenlegi népszeriisége alapjan

az alabbi javaslatokat fogalmazom meg, amelyek hozzdjarulhatnak a mar meglévd vendégkor

megtartasahoz, Uj vendégek megszélitdsahoz, valamint az éttermek hosszu tavi sikerességéhez:
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Influencer marketing alkalmazasa az Uj termékek és események népszeriisitésére a kozosségi
média térnyerésével az influencerek szerepe jelentés mértékben megndtt az éttermek
népszeriisitésében. Uj ételek vagy szezonélis ajanlatok bemutatasara mér az étlapra keriilés eltt
vonjanak be influencereket. Az influencerek ne csak az éttermek kinalatat mutassak be, hanem
az egyedi atmoszférat, kiillonleges eseményeket, mint példaul €16 zenei estek, tematikus

vacsorak.

TikTok és Instagram kampanyok inditdsa, mivel ezek a platformok hatékonyan elérik a
fiatalabb generaciokat is, akik esetleg kevésbé ismerik az éttermeket. Egy-egy rovid,
szorakoztatd vided konnyen viralissa valhat. Példa: Egy 0j szezonalis étel (pl. ,,Téli Varju
Menii”’) influencer altal torténd bemutatdsa, aki egyedi tartalmat készit, ezzel felkelti az

érdeklodést, és mar az indulas el6tt figyelmet general.
A kovetkez0 javaslatom a: Hiiségprogram bevezetése

A kutatasom soran kiderilt, hogy az ar-érték arany kiemelten fontos tényezé a fogyasztok
szamara. Egy jol kidolgozott hiiségprogram 0sztonzdleg hatna a visszatérd vendégekre, és
ndvelné a vendégeleégedettseget. A program alapja lehet egy pontgyiijt6 rendszer, amelyben az
0sszegylijtott pontokat kedvezményekre, ajandékutalvanyokra vagy egyedi meniisorokra lehet
bevaltani. Személyre szabott ajanlatok: Példaul sziletésnapokra vagy evfordulokra szolo

kedvezmények.

Kilonleges VIP statuszu tagsag, amelyhez exkluziv eseményekhez valdé hozzaférés vagy
eléfoglalasi lehetéségek kapcsolodnak. Példa: Minden 5. latogatas utan egy ingyenes desszert

vagy ital, esetleg egyedi meniikedvezmény a visszatéré vendégek szamara.
Egyedi tematika erdsitése a VakVariji Ettermekben

Mas vendéglatoegysgekhez hasonléan a VakVarji Ettermek szamara is érdemes egy erds,
megkiilonboztet6 tematikat tovabb erdsiteni. Meseljenek torténeteket: A VakVarju név és az
éttermek baratsagos, csaladias hangulata koré épithetd egy sztori, amely még emlékezetesebbé
teszi az étteremlatogatast. Példaul ,,a varji, mint a baratsag és dsszetartozas jelképe” narrativa

beépitése a kommunikacidba.

Tematikus hetek: Kiilonb6z6 nemzetek ételeit vagy szezonalis alapanyagokat helyezhetnek a
kdzéppontba, amelyek egyedi élményt kinalnak. Gyermekekre szabott élmény: Tematikus

foglalkozasok vagy gyermekmenik, amelyek a csaladi vacsorak soran kiilon éiIményt nydjtanak
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a kisebbeknek. Példa: ,,Varju Mesék” tematikus hét, ahol az éttermek kinalata egy kiilonleges,

mesei narrativaval parosul.

Kdzosségi média jelenlét fokozasa. Az aktiv kozdsségi média jelenlétet a kutatds eredmeényei
is alatdmasztjék, hiszen a valaszadok szerint fontos, hogy az éttermek elérhet6k legyenek
ezeken a platformokon. Javaslatok: Tobb interaktiv tartalom készitése: Kvizek, szavazasok és
kérdezz-felelek  jatékok az Instagramon és TikTokon. Vendégek bevonésa:
Fényképezdallomasok az étteremben, ahol a vendégek egyedi ,,VakVarjua” hatterekkel
fot6zhatnak. Példa: Egy TikTok-sorozat inditasa ,,Mit f6z ma a Varju?” cimmel, amely rovid,

szborakoztatd betekintést nyujt az ételek elkészitésébe.

A VakVarju Ettermek jelenlegi sikere az erds alapokon nyugvo kinalat és a baratsagos hangulat
miatt mar most is jelentds. A fentiekben megfogalmazott javaslatok — influencer marketing,
hiiségprogram, tematika erdsitése, eseményszervezés ¢€s kozosségi média aktivitds —
hozzajarulhatnak az éttermek tovabbi fejlddéséhez, Uj vendégek bevonzasahoz és a
torzsvendégkor erdsitéséhez. A versenyeldny megtartasdnak kulcsa az egyediség €s az allando

innovacio.

11.0sszefoglald
A zarodolgozatomban részletesen vizsgaltam a marketingkommunikacié fontossagat és annak

alkalmazasat az éttermek szemszogébdl, killonds tekintettel a VakVarju Ettermek
népszeruségére. Az elsd 1épésben egy atfogd szakirodalmi attekintést végeztem, amely soran
eloszor a marketing alapfogalmat €s szerepét elemeztem. Ezt kovetéen a marketingmix 7P-re
kibévitett valtozatat vizsgaltam, amely részekre bontva mutatja be a marketingstratégia
kulcselemeit: termék, ar, hely, promécio, emberek, fizikai bizonyiték és folyamatok. Ezek
mindegyikét részletesen elemeztem, bemutatva, hogyan szolgaljak az éttermek
marketingcéljait. A marketingmix utan a kommunikéaciés mix kialakitasanak lépéseit is
részleteztem, kilonos tekintettel az ATL (Above The Line), BTL (Below The Line) és TTL
(Through The Line) kommunikacids eszktzdkre. Ezek szerepe kiemelten fontos, hiszen a
kiilonb6z6 kommunikacios eszk6zok integralt alkalmazasa biztositja a fogyasztok eléréset és
az éttermek népszerlisitését. A 7P elemzése soran nemcsak az elméleti hatteret vizsgaltam,
hanem a gyakorlatban is bemutattam annak alkalmazasat, killonésen a VakVarju Ettermek

=7z

amely egy kvantitativ kérdéives felmérésen alapult. A kutatasban dsszesen 154 valaszado vett

37



részt. A kérddiv célja az volt, hogy feltérképezze a fogyasztok igényeit és preferenciait az

éttermekkel kapcsolatban.

A kutatas eredményei azt mutattak, hogy a fogyasztok kdrében az ar-érték aranya kiemelkedd
fontossagu tényezd, amely alapvetden befolydsolja dontéseiket. Ezen tilmenden a valaszadok
hangsulyoztdk, hogy az étterem kdrnyezete és hangulata kulcsszerepet jatszik az
étteremvalasztas soran. Az egyedi és baratsagos atmoszférat, amely a VakVarju Ettermek
védjegye, rendkivil vonzonak taldljak a vendégek. Az éttermek kinalatanak szélessége szintén
fontos tényezOként jelent meg, amely erdsiti az éttermek iranti €rdeklédést. A VakVarju
Ettermek altal nyujtott valtozatos meniik és tematikus fogasok kiilondsen népszeriiek a

fogyasztok korében.

A Kutatas soran bebizonyosodott, hogy a VakVarjd Ettermek marketingstratégiaja hatékonyan
elégiti ki a fogyasztoi igényeket, ami hozzajarul az éttermek sikeréhez és népszeriiségéhez. Az
étteremlanc nemcsak a termékkinalataval, hanem a kommunik&cios stratégidjaval is
kiemelkedik a versenytarsak kozul. Példaul a kdzéssegi média aktiv hasznalata, amelyet a
kutatas is kiemelt fontossagu tényezoként azonositott, lechetové teszi az éttermek szamara, hogy
folyamatosan kapcsolatot tartsanak a célcsoportjukkal, és hatékonyan népszeriisitsék
ajanlataikat. A kutatdsom eredményei alapjan javaslatokat is megfogalmaztam a VakVarju
Ettermek szamara. Bar az étteremlanc marketingkommunikacidja mar most is hatékony, az

alabbi teriileteken lehetne tovabb fejleszteni:

A kutatas osszegzéseként kijelenthetd, hogy a VakVarji Ettermek sikeres marketingstratégidja
példaként szolgalhat az étteremipar mas szerepldi szamara. Az eredmények megerdsitik, hogy
a megfeleld marketingkommunikacié és az egyedi vendégélmény biztositasa kulcsszerepet
jatszik a piaci sikerben és a fogyasztok lojalitasanak elnyerésében. Az éttermek szamara
kiemelten fontos, hogy a versenytarsaktol valé megkilonbdztetés érdekében folyamatosan

fejlesszék stratégiaikat, és innovativ megoldasokkal lépjenek piacra.
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13. Mellékletek-kérdoiv

INEK Natasa a T0gQYyasZloKra a venaegiataspan | 37 médasitast

Kérdések  Valaszok @)  Beallitasok

—
PAVLRIL LTI TP SL T L T TL IR TG L S ML el

Milyen gyakran latogat vendéglatohelyeket?

Heti tobbszor

Havonta tobbszor
Havonta

Fél évente

Az alabbiakndl ritkdbban

Soha

A7 aldhhi vandénlatd halvalk kA7iil idrt mar valamealvikhan? (tAhh vilacz ic isldlhatA)

Kérdések Valaszok )  Beallitasok

Az alabbi vendéglaté helyek koziil jart mar valamelyikben? (t6bb vélasz is jeldlhetd)

Gundel Etterem
VigVarju Etterem
FELIX Kitchen&Bar
Monkey Ettererm
VakVarji Ettermek
Twentysix Budapest

Nosztalgia Etterem
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Mi alapjan valaszt vendéglatéegységeket? (16bb is valaszthatd)

Csalad és ismerdsok ajanlasa
Facebook

Instagram

TikTok

Tripadvisor

Google

Etteremkalauzok, magazinok

Egyéb...

Vendéglatdegységek valasztasanal mennyire
befolyasoljak az alabbiak?

[ 1 1) - - -
[&] 222 Feleletvalaszios racs

Sorok

1. Ismerds, barat véleménye

2. Hozzéértok szakértdk véleménye
3. Celebek, influencerek véleménye
4. Etterem weboldalanak mingsége

5. Facebook oldal mindgsége

X X X X X X

6. Facebook értékelések

»

7. Fizetett Farehnolk hirdetéaek

Oszlopok

Egyaltaldn nem szamit

Nem szamit

Kozombis szamomra

Fontos

Nagyon fontos

Oszlop hozzaadasa
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5. Facebook oldal minésége Nagyon fontos

6. Facebook értékelések Oszlop hozzaadasa
7. Fizetett Facebook hirdetések
8. Instagram oldal mindsége

9. Fizetett Instagram hirdetések

10. Google értékelések

X X X X X X X

11. Tripadvisor értékelések

12. Sor hozzaadasa

|_|:| IE Valasz megkivetelése soronként

Milyen vendéglatdegységekhez kithetd tartalmakat keres és kedvel? (t6bb is valaszthatd)

Hirek, ujdonsagok

Chef ajanlat

Kedvezmeények, akciok

Nyereményjatékok

Szérakoztatd (bemutatd videdk, receptek, stb.)

Egyéb...

44



On szerint mennyire szamit egy vendéglategység életében az aktiv jelenlét a kbzdsségi oldalakon?

Nem fontos O O O O O Nagyon fontos

On kévet vendéglatdegységeket a kézdsségi oldalakon? (Etlermek, pubok, cukraszdak, stb.)

Igen

Nem

Mennyire keltik fel figyelmét az alabbiak?

Egyéltalan nem.. Nem érdekel Kozémbos sza.. Erdekeslehet Nagyon érdeke...
Etterem sajét t...
Vendégek képe...
Celebek, Influe...

Gasztronomiab...

Milven ténvezék hefalvasolidk a leainhhan a7z étterem valasztasnal? (tdhh valasz is ieldlhetd)
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Milyen tényezdk befolyasoljak a legjobban az étterem valasztasnal? (t6bb vélasz is jeldlhetd)
Ajanlas
Ar
Online értékelések
Hazias, magyaros izek
Nemzetk&zi konyha
Svédasztalos kindlat
Fine Dining

Degusztacios menii

Amennyiben mindennel meg volt elégedve a kiszolgalas soran ad visszajelzést az étteremnek?

Igen
Nem

Néha (Volt mar ra példa, de nem jellemzd)

Amennyiben igen, hol, melyik feliileten teszi ezt meg?

Vendégkonyvbe irok a helyszinen
Tripadvisoron értékelem

Facebookon adok visszajelzést
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Facebookon adok visszajelzést
Felszolgalénak, étterem vezetdnek jelzem széban
Google értékelést irok

Egyéb...

Amennyiben elégedett az étteremmel megszokia osztani, kiszokta rakni kzéssegi média
platformokra? (Facebook, Instagram, TikTok)

Igen
Nem

Néha
Ha mindennel elégedett mekkora az esélye, hogy visszalatogat?

Biztosan visszaldtogatok

Biztos visszalatogatok minél tobbszér, remélve, hogy térzsvendéggé valhatok
Nem biztos, hogy visszalatogatok

Elmesélem barataimnak, ismerdseimnek és veliik is visszalatogatunk

Elmesélem barataimnak, ismerdseimnek, de nem biztos, hogy én visszaldtogatok

Onnek van torzshelye?

Igen van

Nincs
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Ha van, kérem indokelja miért lett az adott egység a torzshelye

Rovid szoveges valasz

M M RS

Térzsvendégként részesiilt mar valamilyen kedvezményben? Ha igen, kérem par szoban, mondatban
irja le. (Kedvezmény, ingyen ital, étel, extra gesztus sth.)

Hosszl szdveges valasz

Az Hn neme?

Ferfi

N6

Egyéb

Az 6n kora?

18-29

30-39

40-49

50-59
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60 felett

Legmagasabb iskolai végzetisege?

8 altalanos
Erettségi
Szakmunkasképzd
FelsGfoku

Egyetemi diploma
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14. Nyilatkozat

NYILATKOZAT

buntetGjogi felelosségem tudatiaban nyilatkozom, hogy a
szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valdsignak
megfelelnek, és az abban leirtak a sajat, onalldé munkam
credmeényei.

A szakdolgozatban felhasznalt adatokat a szerzdi jogvédelem
figyelembevételével alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem keriilt felhasznalasra
korabban oktatasi intézmény mas képzésén diplomaszerzés
soran.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény
plagiumellendrzésnek veti alé.

Budapest, 2024 év ..... AR honap ’Z 5. nap
........ g llem ...

hallgato alairasa
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