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A TANULMANY CELJA

Kutatasunk célja a holisztikus fogyasztdi élmény, a kolcsonos értékteremtés lehetéségeinek feltérképezése,
a turizmus és vendéglatas piac részét képezd art- és romkocsmak példajan. Célunk a vendég utazasan
keresztill a szolgaltatasélmény dsszetevlinek, a szolgaltataskomyezet hatasainak, befolyasolé tényez8inek
feltardsa a fogyaszt6i szerep, motivaciok, attitlidok, percepciok vizsgélata a kdlcsonos értékteremtéssel
0Osszefliggésben.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A gazdasag szolgaltatasfolyamatainak kulcsa a fogyasztdi szerepvéllalds a service-dominant logic
(SDL, szolgaltatds megkozelitésii elmélet), és az jabb megkdzelités, a customer-dominant logic (CDL,
fogyaszt6-kdzpontl elmélet) keretében. Az SDL a kdzds kolcsonds értékteremtés alapvet6 feltételeként
hatérozza meg a fogyasztéi részvételt, mig a CDL t6bb teret, dontési helyzetet biztosit a fogyaszténak és a
szolgaltatonak is, melynek kereteit, rendszerét kutatjuk. Kvalitativ kutatas keretében, 95 értékelhetd interjl
alapjan informed grounded theory médszertant (informécién alapulé megalapozott elmélet) alkalmazva a
fogyasztoi utazason keresztil feltarjuk a szolgaltatdsélmény-folyamat tényezGit.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UJIDONSAGOk

A témakort Gjszer( kontextusban, a fogyasztoi élménnyel dsszefiiggésben vizsgaljuk, melynek eredmé-
nyeként azonositjuk a vendég-utazast az art- és romkocsmak szolgaltataskémyezetében. Eredményeink
ramutatnak az élmény- és értékteremtési folyamat elemeire, a fizikai és mentélis érintkezési pontokra, a
fogyasztdi részvétellel, értékteremtéssel kapcsolatos korlatokra és lehet6ségekre egyarant.

GYAKORLATI/GAZDASAGPOLIT1IKAI JAVASLATOK

Az eredmények a kdzos kélcsonds értékteremtés lehetGségeként a szolgaltatas helyszinén nydjtott szerep-
vallalast, elsésorban dtletnyUjtast hataroztak meg. A fogyasztoi részvétel aktivitdsanak intenzitasajatékosi-
tassal 6sztondzhetd. A vendégek szivesen adnanak opcionalisan &tleteket személyesen, tizend fal, 6tletlada,
esetleg rovid kérd6iv formajaban, tematikus megkdzelités szerint f6ként a valaszték, a zenei stilus és a
programok kialakitasahoz.

Kulcsszavak: Customer-dominant logic, kdlcsonds értékteremtés, vendéglatas, turisztikai attrakcio, art- és
romkocsma, informed grounded theory
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BEVEZETES

Kutatasunk osszetett elméleti keretet alkalmaz.
A customer/consumer-dominant logic (ligyfél/
fogyaszt6-kozponti elmélet, CDL) koncepcitt
alapul véve, igy a vendég szerepét kozéppontba
allitva vizsgéljuk holisztikus megkozelitésmod
szerintazart-, illetveromkocsmakmeghatérozé szol-
galtatdsélmény tényezdit, azok atfogd rendszerét.
Az Ujabb szolgaltatasélmény modellek alapvetéen
a szolgaltatdsmarketing korabbi  szolgaltatas-
kérnyezet (servicescape) elemeib6l indulnak ki,
els6sorban hangsulypontjai eltéréek. A célunk az
art-, illetve romkocsma-élmény holisztikus feltarasa,
ezért az Ujabb elméletek mellett a koradbbi meg-
kozelitések élményre haté tényez6it is elemezzilk,
illetve a vendéglaté kereskedelmi egységek vizs-
galata soran a lehet6 legteljesebb piaci lefedésre
torekszunk.

Roviden bemutatjuk a romkocsmék fejl6dés-
torténetét, majd részletesen elemezziik az elméleti
keretrendszert, mely megalapozza empirikus kutata-
sunk, ami a vendég utazésan keresztil a holisztikus
romkocsma-élmény feltardsat célz6 kutatésunk.

A romkocsmajelenség

Az els6 romkocsmak az alternativ kulturélis élet
szintereként mlikddd, dgynevezett foglalthazakkal,
az elhagyatott bérhazak illegélis birtokba vételével
nyitottdk meg kapuikat Eurépaban (Gébor 2014).
A kulturalis élet taptalajat mar a masodik vilag-
habord uténi id6szakban is a foglalthdzak jelen-
tették, melyre Eurdpa-szerte talalhatunk példakat
(pl.: Budapest, Berlin, Antwerpen, Amszterdam).
Az (jjaépités idészaka ipari, kulturlis, gazdasagi
fellendiilést hozott, egydttal a szocialista orszagok
elszigetel6dését eredményezte. A rendszervaltast
kdévetéen a poszt-szocialista allamok az addig
Jiltott gyimélces”, a nyugati kultira felé fordultak,
az ott jellemzd trendeket kovetve. Egy évtizeddel
a rendszervaltas utan, az ezredforduld kornyékén
azonban a kordbban héatrahagyott ,,gyerekszoba”
emlékei nosztalgikusérzéseket keltettek.
Hangsllyoznunk kell, hogy ez az érzés nem a
rendszer iranti nosztalgiat jelentette, hanem a
lecserélt targyakhoz f(iz6d6 pozitiv érzéseket.
Romkocsmékat ma Magyarorszdg nagyvarosai
mellett a valamikori vasfiggény mogott tobb
hely(tt, példaul Berlinben is talalunk, de ilyen
koncentraltan csak Budapest belvarosaban vannak
jelen.

Budapesten a romkocsmak és a romkertek
korszaka 1999-ben kezd6détt, amikor megnyilt

a Potkulces, a belvéros egyik eldugott utcajaban.
A Pétkulcs sajatossaga, hogy két épiilet kozti
tres telken nyilt meg, és az elején még egy tabla
sem jelezte létezését, melyrél késébb is csak egy
rozsdas kapura ragasztott papir tantskodott. A kapu
egy udvarra nyilik, és ezen keresztill vezet az Ut a
kocsmaba, ami egy viszonylag kicsi, homalyosan
megvilagitott belsé tér egy lakéhaz pincéjében.
A csupasz falakat kifestették, a kocsmat pedig
eklektikus stilushan butoroztak be. A Pétkulcs teret
ny(jt a kortarsmiivészeknek, gyakran rendez foté-
vagy mas miivészeti kiallitdsokat épplgy, mint
zenei fellépéseket (Lugosi & Lugosi 2008).

A romkocsmék és kertek fejlédésében fontos
helynek szdmitott még a Rackert Budan (Gellért-
hegy labanal), ami irék, kolték, zenészek és Gjsag-
irok és mas médiaszemélyiségek szimbolikus talal-
kozéhelye volt addig, mig a helyet szallodaépités
kovetkeztében le nem romboltadk. A romkocsmak
ezt kovetden szép szammal nyiltak meg, 2002-
ben a Szimpla kert, 2003-ban a Gozsdu és a Sz6da
udvar, ezt kovetéen pedig robbanasszer(
romkocsma-nyitasi hulldm indult el. A Pétkulcs
szamos tekintetben kategériateremtének szamitott
és meghatarozta azokat az alapismérveket, ame-
lyekkel a romkocsmék és romkertek jellemezhet6k.

A romkocsmék megfigyeléseink alapjan az
aldbbiak szerint irhatok le:

e régi, Uresen allo, lepusztult bérhazban (és/
vagy telken) létrehozott;

e bels6épitészeti szemponthol
eklektikus, tott-kopott, stilusvilag jellemzi;

e belvérosi (kénnyen megkdzelithetd);

* kezdetben alternativ, ma mar mainstream
sz6rakozasi lehet6séget kinalo;

e gyakran exkluziv termék- (pl.: kézm(ves
sorok) és szolgaltatasportfolidval (pl.: koncertek,
kiallitasok) rendelkezd vendéglatd egység;

»  kulturdlis turisztikai attrakcid, desztinacio.
A romnak erés szimbolikus jelentése van, ugyanis a
mulé id6re, a pusztulasra, a romlandésagra és a régi
korok szellemére utal. Masrészt azonban a rom a
lehet6ségeib6l Gjjasziiletd belvaros szimbéluma is.
A romban egyrészt benne van a romantika, mint
miifaj (régi id6k emléke, nosztalgia), masrészt a
jelenkor pusztulasa és Ujjaéledése. Korkép, ami
lenyomata az aktualis belvarosi helyzetnek, igy a
belvaros megujulasaval a romkocsmak is moder-
nebbekké valnak. A trendi jelenség, melynek a
romkocsméba jarast nevezhetjilk, illetve a
belvarosi ingatlanpiac fellendiilése - amely az
arszintjelent6s névekedését, illetve a rendelkezésre
all6 épuletek szamat csokkentette -, artkocsmak
megjelenését eredményezte. Az artkocsmékra nem
jellemz6 a helynek otthont adé romos épiilet/kert,

egyedi,

MARKETING & MENEDZSMENT 2016. 3-4. SZAM 89



igy altalaban kisebb alapteriletdi, gyakran csak egy
tzlethelyiségbdl all6 vendéglatéegységek.
Bell és Binnie (2005) szerint a varosi kulinaris

kultira  szimbolikus értelemben  kiemelkedd
szerepet jatszik az Ujjaépitési folyamatokban.
A vendéglatéhelyek  bizonyos  fogyaszt6i

szegmensek kozponti talalkozohelyei. Ezek a
helyek a tarsadalmi és gazdasagi folyamatok
részesei, amelynek soran a belvarosi részek az (j
befolyasos kézéposztaly dzsentrifikait, esztétizalt
jatszoterei. A dzsentrifikacié egy olyan folyamat,
amikor egy korabban alacsonyabb tarsadalmi
statusz( varosrészbe a felljitas kovetkeztében
kdzéposztalybeli (vagyis magasabb statuszl réteg)
aramlik be, ezaltal a negyed fizikai és demogréfiai,
tarsadalmi, gazdasagi szerkezete atalakul, felér-
tékel6dik (Tomay 2008). A romkocsma kultlra
jelentds mértékben hozzajarul az adott varosrész
mili6jéhez (Michalké 2011).

A turizmus alapvet6 hajtéereje az élmény-
keresés. A turistdk szdmara az egyedulallé értékek,
a desztinaci6 vonzereje, tovabba az egyedi, egyéni
kapcsolatok hatarozzak meg a turisztikai élményt
(Gnoth 2017). Az art- és a romkocsmak sajatos
jelenségként az egyedi élményen keresztiil szinesitik
a turisztikai kinalatot.

A romkocsma definicié a szolgéaltatasérték-
teremtés alapelemeként az atélés jelent6ségét,
a szolgaltatdsélményt, valamint a szolgaltatas-
kornyezetet (servicescape) hangsulyozza, ezek
elméleti kereteit vizsgaljuk szakirodalmi attekintés
keretében.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A vendég-orientalt szolgaltataséimény

A gazdasdg fejlédése, a komparativ el6nydk
tlinékenységét eredményezi. A piaci stabilitast
paradox médon a folyamatos megujulas, egyediség
jelenti. A magas szint(i gazdasagi tevékenység és
megklonboztetés kett6s igényének alapegysége
az élményérték (Pine & Gilmore 1998), mely még
inkabb jellemz6 a fogyasztdi élménykeresésre épiil§
dgazatokra, a turizmus, vendéglatas terlileteire
(Laursen 2008).

Az élménygazdasdg ugyfele a vendég, a
gazdaséagi ajanlatokhoz fiiz6d6 vasarlasi hajlan-
dosdga azok feltételezett emlékezeti értékeire,
érzésekre vonatkozik (Pine & Gilmore 1998).
A turizmus és vendéglatds méar ennél a megko-
zelitésnél joval kordbban raébredt a vendég és
az élmény kozponti szerepére, mely az ajanlatok
kdézponti eleme. Ugyanakkor a megkozelités nem

csupén tranzakciéhoz kéti az élményt, hanem az
élménygazdasag értelmezési kerete, a gazdasagi
rendszer miikddésének mozgatérugdjaként épiti fel.

A service-dominant logic (SDL) elmélet szerint
az értékteremtés alapvet6 feltétele a vendég, aki
kezdeményezéje, aktiv részese, kozrem(ikdddje,
értékel6je a szolgaltatasfolyamatnak (Lusch &
Vargo 2012). Az elmélet feltételezi, hogy vala-
mennyi vendég részt kivan venni az értékterem-
tésben, ezért er6forrasait, kompetencidit integralja
a folyamatba, mig a vallalat passziv szerepkdre az
ehhez val6 hozzajarulasra, a technikai-technolégiai
feltételek biztositasara korlatozédik (Vargo &
Lusch 2004). Ez azonban nem feltétlendil érvényes
valamennyi piac m(ikddési feltételeire. A customer-
dominant logic (CDL) megkdzelités éppen ezt
ragadja meg. A koncepci6 tovabbfejleszt6i, biral6i
hangstlyozzak, hogy a vendég kezdeményezheti a
szolgaltatast amennyiben szeretné, ugyanakkor a
véllalat akar korlatozhatja ez irany( tevékenységét
(Anker et al. 2015). Ez a megkozelités lényegesen
gyakorlatiasabb, mint a korabbi SDL elmélet.

Héinonen és szerzétarsai (2010) a CDL elmé-
letrendszer kidolgozasa soran Kkitagitjdk a szol-
galtatas teret, annak értelmezésmddjat. Eiglier és
Langeard (1987) szolgaltatdsmarketing alapmo-
dellje, a Servuction szerint, a szolgéltatas dimen-
zi6i kiindulépontként szolgalnak a folyamatok
értelmezéséhez, akapcsolatokfeltarasahoz. Amodell
fontos eleme a backoffice, a szervezet belsé folya-
matainak megjel6lése, mely a hattérbél meghata-
rozza a fogyaszt6 szempontjabél lathat6 elemek, a
fizikai kornyezet és a frontvonal teljesitését (Eig-
lier, Langeard 1987, Eiglier 2002). A szolgaltatas-
mindség percepcitja a lathaté elemekhez, illetve a
parhuzamos szolgaltatasnyujtashoz, mas igénybe
vev6khoz kéthetd (Eiglier, Langeard 1987). Eiglier
(2002) hangstlyozza valamennyi elem folyamatos
interakci6jat, melynek sordn az alkalmazottakat
belsé vevének tekinti.

A szolgéltatdsmarketing-alapmodellhez kapcso-
l6dva, azt valamennyi gazdaségi folyamatra értel-
mezve, a termékeket, folyamatokat szolgaltatasi
kontextusba helyezve hatarozhat6 meg az SDL,
melynek kiemelt része a vevd élménye, mely a
véllalattal kapcsolatos kozds, kolcsonds értékte-
remtéshez kapcsolddik (Vargo & Lusch 2004).
A CDL ugyanakkor nem foglalkozik a servuction-

féle frontvonallal és héattértevékenységekkel,
azonban kiemeli az értékteremtés soran a
vev§ szférdjdban zajlé élmény jelent6ségét,

Osszetettségét, dimenzidit (Heinonen et al. 2010).
igy a CDL a vev§ szférajat, ,vilagat” a mdit-,
jelen- és jov6beli élmények, killondsen az aktualis
élményt kozvetlenil megel6z6 és kovetd szolgal-
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tatashoz kot6dd tevékenységek, érzelmek szerint
hatdrozza meg, melyeket az események soran
folyamatosan 4tértékel, frissit (Heinonen et al.
2010). A szolgaltatasélmény tehat dinamikus
kategéria, definialhaté a piaci szerepl vasarlasat,
fogyasztasat, emlékeit megel6z6, kiséré szubjek-
tivitds, érzelemtérsitas, percepci6, asszociacio
0Osszességeként (Heinonen et al. 2010, Jaakkola
et al. 2015). A szolgéltatasélmény alapja, kiindu-
I6pontja lehet racionalis, de alapvetéen emocio-
nalis, hedonista jellegli, meghatarozza a tarsadalmi
kérnyezet (kikkel éljik at), és szorosan 6sszefiigg
az elégedettséggel, melynek kévetkezménye, meg-
nyilvanulasa a lojalitds és a személyes és/vagy
elektronikus megosztés, szajreklam (Klaus 2014,
2015). A j6 szinvonall szolgaltatasnydjtas akar
mar dnmagaban is szolgaltatasélményt jelenthet,
melyhez a véllalat j61 komponalt barmely érzék-
szervre hato,jelet”, illetve azok hidnyéat alkalmazza,
melyek 0Osszehangoltsdga, koherencidja hozza
létre a vallalattal kapcsolatos torténetet, mely a
legtobb sikeres vallalat/marka mégott all (Berry et
al. 2006).

A Servuction és az SDL nem kilon-kiilon,
hanem egymast kiegészitve alkalmazhaté a szolgal-
tatds értékteremtés modellezésére, ezek keretében
a klasszikus szolgaltatds, a szolgéltataskomyezet,
illetve mas igénybe vevOk szerepe mellett
kiemelten jelentds az SDL szerinti - és a fent
targyalt eltéré6 hangsulyokkal a CDL néz6pont-
nak is megfelel6en -értelmezett egyéni eréforras-
integracio, mely a szolgaltatasélmény-értékét
ndveli (Prebensen et al. 2013).

A romkocsma fogalomtisztazas hangstlyozza
a szolgaltataskdmyezet jelent6ségét, melynek
koncepcidjaban az lgyfél és a szolgaltatd egytt-
miikddését dsztonzé kornyezet megalkotasa emel-
het6 ki, mely versenyel6ny forrasa lehet (Bitner
1992, FitzPatrick et al. 2013). A szolgaltatas
kontextusat biztositd kornyezet feladata a vevék
és a szolgaltato, ezen beliil kiléndsen a frontvonal
kapcsolatanak, interakcidinak elésegitése (Kenesei
-Kolos 2014).

Bitner (1992) a lathat6 tényez6k elemeit, azok
kapcsol6dasi pontjait hatdrozza meg a szolgaltatas-
kdmyezet modellben, a Servicescape modellben.
A szolgéltataskomyezet észlelt/érzékelt tényez6i
kézé a funkcionalitast, a szolgaltatasi légkort,
valamint az azonositast segit§ elemeket sorolja,
melyeket a szolgaltatok és a fogyaszték kdzveti-
tenek, majd a folyamat eredményeként ezekre
kognitiv, emocionalis és pszicholégiai jelleg(i
egyéni vélaszt adnak (Bitner 1992). Berry et al.
(2006) szolgaltatasélmény kontextusban hason-
16, fogédzokat hataroz meg, hangstlyozva, hogy

azok hidnya is jelentéstartalommal bir. A nem
feltétlentl szétvalaszthaté jelek lehetnek funkcio-
nalis (a szolgaltatas funkcionalis, miikodési felté-
teleihez sziikséges), mechanikai (az érzékszervre
hat6 tényezdk, pl. szinek, illatok) és emberijelek
(a szolgaltaté magatartasa, megjelenése) (Berry et
al 2006). Walls (2013) szintén ramutat arra, hogy a
fizikai kornyezet és az emberi kapcsolatok pozi-
tivan befolyasoljak az észlelt minéséget.

Harris és Ezeh (2008) a kdrnyezeti feltételek
(zene, illat, tisztasag) és a formatervezés ténye-
z6i (esztétikai megjelenés eszkozei, berendezés)
mellett, - melyek megfeleltetheték a Bitner-féle
tényez6knek, - a szolgaltataskép részeként tekinti
az alkalmazottak viselkedését (ligyfélkdzpontlsag,
hitelesség), valamint a személyzetképet (hozzéaértés,
fizikai vonzerd). Harris és Ezeh (2008) modellje
ily médon a szolgaltatdsmarketing alapmodellnek
feleltethet6 meg, annak elemeit fejti ki.

Fogyasztdi utazas, élménytervezés —
érintkezésipontok szerepe a szolgalta-
tasélményben

A fogyaszték szemszdgébdl meghatéarozott szolgal-
tatasfolyamatok, azokhoz rendelt informéacios,
dontéshozatali és érintkezési pontok (touchpoints)
hatarozzak meg afogyasztéi utazast (Zomerdijk &
Voss 2010, Bocker 2015), mely a vendég pszichés,
érzelmi, gondolati és valds, fizikai cselekedeteit
jeleniti meg. Ez az utazds - éppen a mentalis
folyamat kovetkeztében - csak részben feltarhato,
modellezhet6. A szolgaltatasfolyamat kozbeni
mozgatérugékat és az annak kovetkezményeként
kialakult érzelmeket sem ismerjiik. A folyamatok
leképezése, abrazolasa ily mddon bizonytalan,
ugyanakkor hozzajarul a szolgaltatasfolyamat
menedzsmentjéhez, valamint a kockazatok, hibale-
het6ségek csokkentéséhez.

Az élmény elsésorban a fogyasztd szemszo-
gébdl értelmezhetd, ezért a fogyasztdi utazas soran
a lehetd legtébb kapcsolati pont azonositasa
szilkséges a fogyasztd élmény-keresésétél, az
élmény atélésén keresztll az emlékek létrejottéig,
elraktarozodasaig, Ujraértékeléséig. Fontos az
élmény kozege is, mert mas parhuzamos élmények,
egyéb kornyezeti, interakciés hatasok, korabbi
emlékek is hatassal vannak az aktuélis élményre
(1. abra). A feledésbe meriilt élmények egy-
egy impulzus hatasara el6hivasra keriilhetnek a
memoridbol. Az élmény csucs- és letdrési, kioltddasi
pontjainak azonositasa is elengedhetetlen (Kenesei
- Sepodi 2016).
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abra:

A szolgéltatasélmény folyamata

Forréas: Sajat szerkesztés Bocker (2015) és Kenesei - Sep6di (2016) alapjan

A fogyaszt6i utazas mellett a vallalat szemszo-
géb6l a szolgaltatasfolyamatok modellezésének
eszkdze a gyakran alkalmazott blueprint és
mindezek vaéllalati szint(i stratégiai és operativ
informéciok szisztematikus rendszerezésére is
alkalmas technolégiai UGttérkép szintén segiti a
menedzsment tevékenységeket (Bir6-Szigeti 2014).

SDL és CDL nézépont alapjan a fogyasztdi
percepci6 hatdrozza meg a szolgaltatas értékét,
illetve az elégedettséget. A szolgaltataskdmyezet,
az atmoszféra érzelmi kot6dést valthat ki, amelynek
eredményeképp a fogyasztd lojalissa, akar a
szolgéltatas ,,rajongdjava” valhat, melyet masok-
nak is elmesél, igy a szajreklam jelentés (word-
of-mouth, WOM) (Harris & Ezeh 2008, Heide et
al. 2009), illetve mindinkabb az online szajreklam,
els6sorban posztok formajaban (electronic word-
of-mouth, e-WOM). A hiiség liigg az egyéni,
a szubjektiv, valamint a kornyezeti tényez6ktdl
(Harris & Ezeh 2008).

A szolgaltatasélmény a tudatos, pozitiv élmény-
nyUjtés a szolgaltatéas része, melynek egyik kulcse-
leme az atmoszféra kialakitasa (Heide et al. 2009).
A tudatossag ellenére el6fordulhat a fogyaszto
semleges, illetve negativ élménye is, illet6leg
inger-intenziv kornyezetben az érzékelési-észle-
Iési kiiszob magasabb lehet, mely a szolgéltatas
teheti sziikségessé. A szolgéltataskémyezet képes
el6segiteni a pozitiv fogyasztéi élményt, kialaki-
tasa versenyeldnyt jelenthet, ugyanakkor a befek-
tetés kockazata magas, hatasa kozvetlenil kevéssé
kimutathatd, gyakran csekély mérhet§ hasznot
eredményez, akar veszteséget is okozhat, mely
gatat szab az ez irany( beruhazasoknak (Heide et
al. 2009). Ezért a fogyaszt6i élményt az élménykoz-
pontl szolgéltatassal tervezetten szilkséges kialaki-
tani, melyet a tudatos élménydesignként, -tervezés-
ként hatarozhatunk meg (Zomerdijk & Voss 2010).
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Az élménytervezés az a tudatos menedzsment
folyamat, melynek soran kreativ médon keriilnek
kialakitasra azok az eszkozok, targyak, verbalis és
non-verbalis jelek, melyek pozitivan befolyésoljak
a fogyasztd percepcioit, atélt és észlelt élményét
(Berry et al. 2006, Heide et al. 2009, Zomerdijk &
Voss 2010, Prebensen et al 2015).

A turisztikai élményt a funkciondlis érték
helyett, inkabb az élvezeti és az emlékezeti érték
hatarozza meg (Kim et al. 2012), mely megfelel
Klaus (2014, 2015) emocionalis és hedonista
tényezGinek. A vendég elkotelezettsége, eréforras-
élménnyel; minél nyitottabb, érzelmi szemponthdl
elkotelezettebb a vendég, minél inkabb részt vesz
fizikai és mentalis szempontbél egyarant akolcsonos
értékteremtéshen, annal kedvez6ébb az észlelt
érték, emlékezetesebb az élmény, elégedettebb a
vendég, szorosabb kapcsolatba Iép a szolgaltatéval
(Prebensen et al, 2015).

A szolgéltataskomyezet jelent6ségé, hogy
meghatarozza az ugyfelek percepciéjat, attit(idjét,
ezen keresztil a szolgaltatdsminéséget, a vevok
elégedettségét (Kelemenné Erd6s 2014). Nilsson
és Ballantyne (2014) is rdmutat, hogy a szolgal-
tatés fizikai tényezdi, kornyezete ugyan meghata-
rozé elemei a szolgéltatasfolyamatnak, mégis csak
koézvetve szerepelnek az SDL-t leiré elméleti
keretben. A szolgaltatas Un. mikodtetett (operand)
er6forrasai kozé sorolja a megfoghaté elemeket,
melyeket az SDL passziv, mellékes szereplének
tekint, miutdn a gazdaségot, illetve folyamatait
szolgéltatasnak, aktiv miikddtet6 (operant) er6-
forrasnak tekinti (Vargo & Lusch 2004, Nilsson
& Ballantyne 2014). Ez a megkozelités azonban
a szolgaltataskomyezet modellel egyiitt figyelmen
hagyja a virtuélis teret, illetve az online atmosz-
férat, melyek az értékteremtés és interakci6 egyre
gyakoribb kontextusai (Nilsson & Ballantyne
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2014). Gyakran a szolgéltatas virtualis kiterjesztése
jellemz6 kozosségi oldalak - hazénkban a leggyak-
rabban facebook -, valamint applikécidk, ritkabban
kiterjesztett valdsag formajaban. Azonline feliletek,
illetve alkalmazésok akar egy-egy szolgaltatas
helyettesitojeként, kiegészit6jeként mlikddnek (pl.
elektronikus étlap, rendelés, koncert el6zetes).

1

Erintkezésipontok a szolgaltatasél-
ményben

A fogyaszté szolgaltatasélménye soran a tébb érint-
kezési pontokat, illetve az azt megalapozé szolgal-
tataskomyezeti tényezéket az 1. tdblazatban dssze-
gezzilk.

tablazat:

Erintkezési pontok a fogyasztd szolgaltatasélményében: a szolgaltataskornyezet

Szerz6
Fizikai, funkcionalis
Bitner (1992) funkcionalitas

Wakefield (1996) épitmény esztétika
elérhet6ség,
megkozelithetéség,
elektronikus  berendezések,
kivetitok kényelmes (ilés
funkciondlis

kornyezeti feltételek

Berry (2006)
Harris-Ezeh, (2008)

Klaus (2014, 2015)  racionélis

Elmény elemek

Stilus, hangulat Személyzet

szolgaltatasi légkor elem

azonositast segitd elem

tisztasag

mechanikai emberi

formatervezés tényez6i Alkalmazottak
viselkedése
Személyzetkép

emociondlis, hedonista

Forras: Bitner (1992), Wakefield & Blodgett (1996), Berry et al. (2006), Harris & Ezeh (2008), Klaus

(2014, 2015)

Azon szolgaltatasterilletek, amelyek a szolgal-
tatd biztositotta kornyezetben valésulnak meg,
illetve ahol a szolgaltatasnyUjtas hosszabb idgin-
tervallumot vesz igénybe, igy a szabadidés és hedo-
nista célu szolgaltatasok esetében még lényegesebb
a szolgaltataskdmyezet, mert az észlelt minGség
pozitivan hat az elégedettségre, mely meghatarozza
a fogyaszt6 tartzkodasi idejét és a szolgaltatd
hlséget (Wakefield & Blodgett 1996).

Amellett, hogy a Wakefield és Blodgett (1996)
altal  feltart  dsszefiiggésrendszer  feltehet6en
megfeleltethetd a romkocsma szolgéltatasra, az
észlelt min6séget meghatarozé leghangsulyozottabb
szolgéltataskémyezeti elemek esetében szilksé-
ges megkilonbdztetniink a rom- és az artkocs-
makat, mert az épitmény esztétikus megjelenése
és a kényelmes ul6helyek inkabb az el6bbiekre
jellemz8ek. A szintén jelent6snek tling kdnny(i meg-
kozelithet6ség altalaban nem az épitményre, hanem
a véaroskdzponti helyszinre igaz, ugyan az elérhetd-
ség a tébbségében ingyenes belépési lehetdség miatt
biztositott, mig a kivetiték altaldban csokkentik a
kiszolgalas varakozasi idejének érzetét.
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Osszességében elmondhatd, hogy a vendég
a szolgaltatasélményét (1) a fizikai, funkciona-
lis, kils6, bels6é kornyezeti adottsdgokkal, (2) a
stilusjegyekkel, hangulati elemekkel, illetve (3) a
személyzettel kialakitott kapcsolata hatdrozza meg
(Bitner 1992, Wakefield & Blodgett 1996, Berry et
al. 2006, Harris & Ezeh 2008, Heinonen et al. 2010)

ANYAG ES MODSZER

Kutatasunk célja a vendég utazdsan keresztil a
szolgéltatasélmény Osszetevbinek, a szolgaltatas-
koémyezet hatasainak, befolyasol6 tényez8inek
feltarasa a fogyasztdi szerep, motivaciok, attit(idok,
percepciok vizsgalata a kolcsonds értékterem-
téssel  Osszefiiggésben. A  szolgaltatdséiményt
meghatarozé percepcid, pszicholdgiai, pszichikai
0Osszetev6k megismerésére feltard jellegli kutatast
végziink.

Kutatasi célkitlizéslink alapjan a kovetkez6 ku-
tatasi kérdésekbdl indultunk ki:
K. 1 Hogyan vesznek részt a fogyasztok a
kdlcsonos értékteremtésben? Létezik-e belsd érin-
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tettség, késztetés, kotédés a szolgaltatassal kapcso-
latban?

K. 2. Milyen fogyasztéi kezdeményezések, inputok
hatnak a szolgéaltatasra?

K. 3. Melyek a szolgéltatasélmény meghataroz6
elemei: érintkezési pontok, jelek, impulzusok?

K. 4. Hogyan hat a szolgaltatiskomyezet,
a romkocsmak atmoszféraja a szolgaltatasélményre?

Kvalitativ kutatasi médszer alapjan grounded
theory médszertant alkalmazva meghatarozzuk
az érintkezési pontokat a szolgaltatasélményben,
amelynek soran a vendég szerepét, a kolcsénds
értékteremtést, illetve a fogyasztdi elkotelezett-
séget, mint a szolgéltatas alapvet6 részét, kiin-
dulépontjat tekintjuk. Glaser és Strauss (1967)
alapozza meg a kvalitativ kutatasok tudomanyos
elismertségét egy olyan adatelemzé eljaras
megalkotasaval, mely adatok azonositasan, elem-
zésén, absztrahalason keresztill hozzajarul a fébb
kutatasi tényezdk, illetve a kozottik 1évé kapcsola-
tok azonositasahoz.

A téma, a szakirodalom részletes feltarasat
megel6z6en megkezdtiik a mélyinterjik feldol-
gozasat eleinte a glaseri (1992) val6sagot leiro,
induktiv, pozitivista megkdzelitéssel, majd az
elméleti megkozelités alapjan  Thomberg-féle
(2012) informed grounded theory (informéciéra
alapozott elmélet) moédszertant alkalmazva, CDL
kontextusban  értelmezzilk az eredményeket.
Az eredeti grounded theory induktiv médszertana a
kutatas adataira épit, nem teszi lehet6vé a szekunder
kvalitativ kutatds masodik fazisdban az Ujabb
nézbépontra, az informed grounded theory
megkozelitésre  alapozunk, melynek  legfébb
elénye, hogy a szekunder kutatas keretében feltért
kontextus, feltételrendszer alkalmazhaté az
empirikus vizsgalat soran (ezt az eredeti grounded
theory nem teszi lehet6vé).

Vendéglaté-egységek, mint turisztikai attrak-
ciok elemzésére kvalitativ, feltard kutatasok soran
alkalmaztak grounded theory mddszertant tobbek
kozott a témakorhdz szorosan kapcsol6dd street
food (trendi utcan kaphaté gyorsétel) jelenséget
vizsgal6 kutatas soran (Chavarria, Phakdee-auksom
2017). Emellett az informed grounded theory
mddszertan is alkalmas az attrakciomenedzsmenl
vizsgalatara (Canavan 2016). Kutatasunk soran 95
felhasznélhat6 (57 férfi, 38 n6) mélyinterj késziilt
38 févarosi és 7 vidéki megyeszékhely art-, illetve
romkocsmardl, a magyar, 18-46 éves rendszeres
romkocsma-latogatok korében (=23 év, Mo=24).
A févarosi kocsmak fellilreprezentéltsdga megfelel
az egyedi stilusjegyekkel rendelkezd sorozék
piaci teriileti koncentracidjanak. Az interjlialanyok

percepcidi alapjan nem talaltunk Iényeges eltérést
a budapesti és vidéki romkocsmék kozott. Ez az
interjuszam ugyanakkor elegendé volt ahhoz, hogy
az elméleti telit6dést elérjik.

A romkocsma-latogatokat a legmeghatérozébb,
legemlékezetesebb élményiikrél interjlztatok segit-
ségével kérdeztiik. Az élmény természeténél fogva
szubjektiv jelenség, ily médon a percepcidkat, az
attit(idoket a valaszaddk kognitiv sz(ir6jén keresztiil
tarjuk fel.

A kutatasi kérdéseket az interju-vezérfonal
oOsszedllitasakor ugyan figyelembe vesszilk, az
atiratok kodolasa sordn azonban kezdetben csak a
szOvegre hagyatkozunk, inicialis nyitott kddokat
képziink, ezt kdveten Strauss és Corbin (2008)
alapjan a kédok kozotti kapcsolatot axialis kédolas
keretében tarjuk fel, majd szelektiv kédolas jarul
hozza a kodkeret ésszer(sitéséhez. A kapcsolatfel-
térast, racionalizalast segiti a CDL elméleti keret is.

EREDMENYEK

Kutatasunk az élményt, illetve az élményre hatd,
azt meghataroz6 tényez6ket vizsgalja. Az interjla-
lanyok nem tesznek lényeges kiillonbséget percep-
ciok, illetve attit(id tekintetében az egyes kocsmati-
pusok, de még az egyes kocsmak kodzott sem, annak
ellenére, hogy a helyek sokszor markans, egyedi
karakterisztikdkkal rendelkeznek, és az interjla-
lanyok a szolgéltatasélmény egyik legfontosabb
tényez6jeként az igen eltérd, egyedi szolgaltatas-
kdrnyezetet hataroztak meg.

Az inicialis kodok a romkocsmaképet jelenitik
meg, bar ezek némelyike a kérdések miatt befo-
lyéasolt, f6ként az emlékezetes és a hely, helyszin
szavak, ugyanakkor ezek révén el6zetes, sz(irés
nélkili  képet mutathatunk (2.  tablazat).
A romkocsma ezek alapjan élménnyel teli, emlé-
kezetes, egyedi, hangulatos, kellemes, baratsagos,
régi, altaldban kerthelységgel rendelkez6 hely,
amit rendszeresen fiatalok, gyakran kilfoldiek
tarsasaggal, ismer6sokkel keresnek fel esténként
azért, hogy kikapcsolédjanak, felszabaduljanak,
sz6rakozzanak, zenét hallgassanak, vagy beszélges-
senek. A helyeket elsdsorban ismerdsok ajanlasara
prébaljak ki, tovabbi informéacidkat a facebookon
keresnek.
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2. tablazat:
A mélyinterjuban hasznalt kifejezések gyakorisaga

Inicidlis kod Emlitések Inicialis kod Emlitések szama
emlékezetes 325 baratsagos 45
hely, helyszin 206 zene 4
barat(ok) 175 beszélgetés 4
egyedi 138 egyetemistak 40
jar, szokas 118 facebook 39
fiatalok 100 udvar, kerthelyiség 38
hangulat 82 bulizni 37
alapvet6 berendezési targy (asztal, szék) 75 régi 35
személyzet 66 sor 35
kalfoldiek 62 akcid 33
este 60 szeretem 3l
kikapcsolodik, felszabadul, szérakozik 60 ismerés 3l
kedvesek 58 internet 31
érez 52 tetszik 30
ital, alkohol 49 kiszolgalas 30
kellemes 47 hangulatos 29
tarsasag 47 fiatalok 29

Megjegyzés: A szavak szamat nem sz(irtiik. N=95

Forrés: Sajat szerkesztés

Kutatasi modelliink a vendég utazasat fogyasztdi percepcidk alapjan irja le (2. é&bra), amelynek
meghatarozo, atfogo tényezéje a szolgaltatasélmény. Athatja a teljes folyamatot, illet6leg a szolgéltatast
megel6z8en és kovetben isjelentds szerepe van. A szolgaltatas minden egyes fazisban énmagaban élményt
jelenthet (pl. Gj romkocsma felfedezése, vagy akar a berendezése, hangulata, véalasztéka...sth.).
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A vendég keresi a szolgaltatdsélményt, mely
bels, passziv, vagy akar kils6, aktiv folyamat,
melynek soran a kapcsolati érintkezési pontokon
keresztiil kap informéaciét, melyek valasztasi
lehet6séget teremtenek az igények kielégitésekor.
Ebben a fazisban a potencialis vendég arra keresi
a valaszt, hogy mely szolgaltatast kivanja atélni.
Ekkor még el6fordulhat, hogy agy dont, nem vesz
igénybe vendéglaté-ipari szolgaltatast, kioltodas
kévetkezhet be.

A vendég szerepe, viszonya a kdlcsénds érték-
teremtéshez rendkivill vegyes. A vendég csak
ritkdn kezdeményez kozos, kolcsonds érték-
teremtést, melynek legfébb oka, hogy els6sorban
kikapcsolodni szeretne, igy kevéssé torekszik ener-
giat fektetni a szolgéltatasba. El6fordul azonban az
is, hogy a szolgaltaté nem biztosit teret a vendég-,
illetve kozosségi kezdeményezéseknek. llyen ese-
tekben a felek kozo6tti kommunikéci6 atranzakciéra
korlatozédik annak ellenére, hogy lenne ré igény.

Ahhoz, hogy a kolcsonds értékteremtéshez
kdzelebb keriiljunk, megvizsgaljuk, hol kezdddik a

3.

szolgéaltatas, a fogyasztoi részvétel, kezdeményezés.
Ezen fogalmak értelmezése alapvet6en sziikséges
ahhoz, hogy eredményeinket interpretaljuk. Kuta-
tasaink szerint az art- és romkocsma szolgaltatas
leggyakrabban baratok vagy kozosségi oldalak
kezdeményezésére kezd6dik meg, mely egyéb
bels6 (korabbi élmény), illetve kiils6 tényez6k
(attrakcié vonzereje, kozponti elhelyezkedés, ar-
érték arany) hatésara valésul meg. Amellett, hogy
a belépés e helyekre ingyenes, a magas arszintet az
interjlalanyok a problémak kozoétt is emlitették.
Kdlcsonos  értékteremtés mar a  latogatast
megel6z6en a kozosségi oldalakon keresztiil
lehetséges, el6fordulnak vendég-kezdeményezések,
internetes posztok, bar ezzel a kéz6nség viszonylag
ritkdbban él, inkabb a szolgaltatas igénybe vétele
alatt, illetve azt kovet6en kommunikal (3. tablazat).
Az interjdalanyok szerint a vendég-kezdeménye-
zések, a kolcsonods értékteremtés, a vendégek és
a szolgaltat6 interakcidja jellemzen személyes a
kiszolgal6 személyzeten keresztill, masodsorban
online platformon, f6ként a facebookon zajlik.

tablazat:

Kolcsonos értékteremtés az élményben

Elményt megel6z6

Tenyeo magatartas
- WOM, e-WOM (véle-
Médium mények, blogok)

- kézosségi média
(facebook, honlap)

Kozds kdlcsonos ér- TS

. e Kdzosségi media

tékteremtési javaslat

Kolcsonos értékterem-
tés terliletei

- ital- és ételvalaszték,
programok kialakitasa

Forras: Sajat szerkesztés

Az interjlalanyok egy része szivesen adna a
szolgaltatas helyszinén otleteket, néhany romkocs-
maban ez mar jelenleg is lehetséges (izenéfal
forméjaban. Az interjlalanyok emellett kdzvetlen
kommunikéciét folytatndnak a személyzettel,
ajanlasaikat vendégkonyvben és otletladakbanhe-
lyeznék el, illetve kérdGiveket toltenének ki, részt
vennének jatékositas keretében a valasztékkal, film
és tarsasjaték kinalattal kapcsolatos szavazasban is,
de vannak, akik a mar néhany helyen megvalé6sult
bolhapiac részesei lennének. Egyes helyek ugyanis
befogadjak a leselejtezett butorokat, disztargyakat,
garazsvasarokat rendeznek.

Elmény kozbeni ma-
gatartas

Elményt kévetd ma-
gatartas

- személyes kommuni- - kdzosségi média

kécio, (féként posztok, meg-
- eladashelyi kommu- osztas facebookon)
nikacié - WOM, e-WOM

Javaslatok a személyze-

ten, laptopon, tableten,

lizen6 falon, 6tletladan,
kérddiven keresztiil

Kozosségi média -

- ital- és ételvalaszték,

- online rendelés A
program javaslatok

A kozvetlen szolgéltatdson (rendelés) kiviili
interakcié azonban a megkérdezettek elmondasa
alapjan gyakran egyirany a vendégek, illetve a
szolgaltaté részérdl, melyeket facebookos kedvelés
bejegyzés, esetleg néhany szavas valasz, kevéssé
szolgéltatasfejlesztés kovet. A  megkérdezettek
masik része azonban kikapcsolddasra vagyik, nem
szeretne, vagy nem képes eréforrasokat biztositani
a kolcsonos értékteremtéshez, ezért elzarkozik az
aktiv részvételtdl:
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,.Egyedi, hangulatos igazi romkert érzés [...]
Tagas, igy nincsenek kis sz(k helyek, el lehet id6zni
egyfélbevagott Trabantban is. A tobbi elem, diszek
is nagyonjok. [...] Semmit nem valtoztatnék, igyjo,
ahogy van. " (22 éves férfi a Roncsbarral).

Kérdés azonban, hogy kdlcsonds értékteremtés,
részvétel torténik mar akkor is, ha a baratok
javaslatait megkérdezik, melyik szérakozéhelyre
menjenek, vagy ha csupan atlépik a szolgéltato
kiiszobét? Amennyiben a szolgaltatds igénybe
vételét tekintjik, mar a jelenlét is eredményezhet
kolcsonds ~ értékteremtést, miutan a vendég
hozzajarul a szolgaltatd6 mikodéséhez, illetve
impulzusok hatnak r4, mely meghatdrozza a
szolgéltatasélményt.

Kélcsonds értékteremtésre az alanyok tovabbi
javaslatként fogalmaztdk meg, hogy a helyszinen
tableten, kivetitén, vagy laptopon megjelenithetnék
a facebookon megjelend pozitiv értékeléseket,
szivesen latnanak kérdGivet, Otletladat, vagy
-fiizetet, amelyben opciondlisan kozreadnak elsd-
sorban az étel- és italkinalatra, programokra, fellé-
pbkre, berendezésre vonatkoz6 javaslataikat, kiilo-
nosen, ha ezért kedvezményeket kapnanak. Tébben
azonban kézvetlen interakci6 soran a személyzettel
személyesen osztanak meg Gtleteiket.

Az igénybevételre vonatkoz6 belsé motivacidt,
a kapcsolat- és az élménykeresés és az emlékek
hatarozzak meg, kiilsé impulzust adhat a tarsasag és
az attrakcié nyujtotta élmény (2. abra). A kordbban
emlitett legf6bb célon, a kikapcsolédason kiviil
beszélgetés, nosztalgidzas, ismerkedés, italozés,
zenehallgatés, tanc, hazibuli és ,,alapozés” (tovabbi
buli kiindulépontja) sz6l a romkocsmak mellett.

Kutatdsunk ramutat, hogy az Aatélt, észlelt
élményhez kothet6k az attrakcié helyszinén
talalhaté érintkezési pontok: a fizikai kdrnyezet
(portél, enteri6ér), a valaszték, az alkalmazottak,
valamint més igénybe vevok. Az atélést kovetben az
élmény emlékké alakul, melyet az egyén emlékezete
segitségével tarol. Az emlékek Ujravésarlashoz is
vezethetnek. Az emlékezetes események egy része
rovidtavon, tovabbiak hosszl tavon akar véltozatlan
forméaban tarolédnak. Tovabbi impulzusok hataséara
azonban azok atértékelésre kerllhetnek. Mindkeét
esethen Ujravasarlas kovetkezhet be, melynek soran
a vasarlé torzsvendéggé valik.

A szolgéltatasélmény és  kornyezet a

romkocsmak esetében szétvalaszthatatlan,
a kornyezet maga az élmény, illetve annak
meghatarozé eleme. A szolgéltataskomyezet

szerepe meghatarozd, a helyekkel kapcsolatos
attit(idét a rendezetlen hatds, az eklektikus,
szedett-vedett stilus kedvezéen befolyasolja, mert
otthonos érzetet kelt.

,.Ez az a hely ahol igazan ki tudok kapcsol6d-
ni, nem kell a hétkéznapi gondokra gondolni [...]
Visszavarazsol a régi id6kbe [...] Azt sugallja
nekem, hogy a régijé dolgokbdl mégis megmaradt
valami. " (22 éves ng a Piny6rol)

,»EQy igazi romkocsma, mintha a pincébdl
hoztak volnafel a leselejtezett batorokat, depont ez
a legjobb benne. Régen sokat laktam a nagysziile-
imnél, a berendezés teljesen arra emlékeztet. " (18
éves férfi a Szimpla Kertrél)

Az egyedi, régi épiletek gyakran korlatokat
jelentenek, melyekre tobben panaszkodtak. Télen
a helyiségek f(itése a szigeteletlen falak miatt nem
megfeleld, nyaron a fedett udvarok szell6ztetése
problematikus. Szintén jelent6s problémat jelent
a falak, helyiségek, kiléndsen a mellékhelyiségek
allagmegdrzése, igényességének, higiéniajanak
biztositasa a retré stilus jegyében. Ellentmondas
latszik a felljitas és a romos stilus kozott. Elé-
gedetlenséget okoz, ha a kinalat nem kielégit6,
a legtobben az ételkinalat hianyossagait emlitették.

A hely hangulata kellemes és baratsagos.
Tetszik a hely dekoraci6ja, a falakon az otletes
festmények. [...] A mosddk rettent6 rossz allapotban
vannak. (22 éves n6 a Fiige Udvarroél)

Mindezek ellenére  azonban valamennyi
interjlalany szolgaltatdsélménye pozitiv, mert azt
legf6képp az egyedi milié hatarozza meg.

OSSZEGZES i

A fogyaszt6i, mindinkdbb a vendégutazast,
a fogyaszt6i élményt tartuk fel az art- és
romkocsmak esete alapjan. Az élmények a mentalis
és fizikai érintkezési pontok azonositasa révén
megfoghatébba valtak, hozzajarulva a szolgaltatas
menedzsmentjéhez.  Eredményeink  rdmutatnak
arra, hogy miként lehet a szolgéltatasi folyamat
élményszer( és hogyan keriilhet6k el a csal6dasok
(Michalké et al. 2015).

Osszességében a kutatds alapjan fejlesztett
elmélet arra mutat, hogy az élmény megelézi,
athatja, illetve koveti a teljes szolgaltatasfolya-
matot. Kutatdsunk CDL szemléletben vilagit ra a
vendég szerepére, mely elsésorban az élményen
keresztiil megragadhat6. A CDL gyakorlati adap-
taci6jara mutat, mely szerint a vendég hol aktiv,
hol passziv szerepkdrben vesz részt a folyamatban.
Miutéan a vendégek elsdleges motivacidja a kikap-
csolodas, ezért a kolcsonds értékteremtés féként
a szolgaltatds igénybe vételére korlatozodik, az
SDL szerint értelmezhet6 kozos, kdlcsonds érték-
teremtés csak tagabb értelemben, a szolgaltataske-
reséssel és az abban val6 részvétellel valdsul meg,
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a vendégek nem feltétlenil integraljak egyéb er6-
forrasaikat.

Kvalitativ = kutatdsunk  korvonalazza a
menedzsment applikaciés lehetéségeket is. Azon
vendégek, akik részt szeretnének venni a kolcsonos
értékteremtésben, szivesen adnanak opcionalisan
Otleteket példaul tizendfal, otletlada, esetleg rovid
kérd6iv formajaban, tematika szerint a valaszték és
a zenei stilus kialakitasahoz.

Tovabbi kutatasi lehetdségek koérvonalazédnak
a vendég élményutazasat meghataroz6 modelliink
tovabbi vendéglatasi egységekre és turisztikai
attrakciokra val alkalmazéséaban.
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The Holistic Service Experience -
Guest Journey and Customer Co-creation Dimensions
in the case of Art and Ruin Pubs

AIM OF THE PAPER

To describe an investigation of the holistic customer experience and potential areas of co-creation
in the case of art and ruin pubs as a part of the tourism and hospitality sector. By examining
visitors’journey, the components and touchpoints of the service experience are explored, including
the effects of the servicescape, consumer roles, customer motivation and attitudes and perceptions
in the context of value co-creation.

METHODOLOGY

The key feature of economic processes is consumer participation, as described in service-dominant
logic (SD logic), and in the novel approach, customer-dominant logic (CD logic). SD logic assumes
that consumer participation is a prerequisite for value co-creation, while CD logic allows more
leeway in decision-making situations to consumers and service providers, its framework and system
are conducted. A qualitative approach was employed in this research effort, based on 95 valid inter-
views. Informed grounded theory methodology is used to explore the service experience throughout
the period of consumer journey.

MOST IMPORTANT RESULTS

The investigation is conducted in a novel perspective that is related to consumer experience, defined
as the journey of a guest through an art and ruin pub servicescape context. Results refer to the
service experience and value creation process elements, as well as to physical and mental touch-
points, consumer participation and the constraints and opportunities related to value co-creation.

RECOMMENDATIONS

Results show that customer engagement is greatest with the site of the provision of services as a
value co-creation opportunity, as determined by ideas. The intensity of customer involvement can
be encouraged by gamification. Guests are willing to voluntarily supply their personal ideas in the
form of message boards, suggestion boxes, or in the form of a short questionnaire which addresses
the issues 1) assortment, 2) musical style, and 3) program choice.

Keywords: Customer-dominant logic, co-creation, customer experience, customerjourney, hospitality
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