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Absztrakt

A turizmus folyamatosan valtozo kornyezetében a fogyasztoi trendek mélyrehatd elemzése, €s
az ezekbdl levonhatd tanulsdgok szakszer(i alkalmazasa elengedhetetlen a szektor szerepldi
szamara. A turisztikai szolgaltatoknak naprakész és relevans informaciokkal kell rendelkezniiik
a fogyaszt6i igényekrdl és elvarasokrol, annak érdekében, hogy ezeknek megfeleld turisztikai
termékeket és szolgaltatasokat alakitsanak ki. A kutatds célja a hazai vendéglatasra hato
fogyasztdi trendek azonositasa és elemzése volt, kiilonds tekintettel arra, hogy ezek milyen
hatassal lesznek a vendéglatasra a kozeljovoben. A kutatds keretében a fogyasztéi magatartas
kiilonboz6 aspektusait vizsgaltuk, kiemelve a megatrendeket, trendek-ellentrendek parokat és
az aktudlis trendeket. A modszertani megkdzelités soran egy 200 f0s kérddives felmérést
végeztiink a Dél-Dunanttli Régio vendéglatod vallalkozasainak vezetdi és munkatarsai korében.
A kutatasi eredmények azt mutatjdk, hogy a kdrnyezettudatossag és az egészségtudatossag,
valamint az élményszerzés kiemelkedd fontossdgiiak a hazai vendéglatds jovojének
formalasaban.

Kulcsszavak: fogyasztoi trendek, fogyasztoi szokasok, vendéglatas, turizmus, Magyarorszag
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THE DYNAMICS OF CONSUMER BEHAVIOUR AND NEW
DEMAND TRENDS IN THE DOMESTIC HOSPITALITY
INDUSTRY

Abstract

In the ever-changing environment of the hospitality/tourism industry, in-depth analysis of
consumer trends and the application of lessons learned is essential for the sector's stakeholders.
Tourism service providers need up-to-date and relevant information on consumer needs and
expectations in order to design tourism products and services accordingly. The aim of the
research was to identify and analyse consumer trends affecting the domestic hospitality
industry, with a particular focus on how they will affect the hospitality industry in the near
future. The research examined different aspects of consumer behaviour, highlighting
megatrends, trend-counter-trend pairs and current trends. The methodological approach was
based on a questionnaire survey of 200 hospitality managers and employees in the South
Transdanubian Region. The research results show that environmental and health consciousness
and experiential learning are of major importance in shaping the future of the domestic
hospitality industry.

Keywords: consumer trends, consumer habits, hospitality industry, tourism, Hungary
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1. Bevezetés

A viallalkozasok dontéshozoi szamara rendkiviill fontos a fogyasztok magatartdsanak
figyelemmel kisérése, mivel ezek befolyasoljak a kinalt termékek és szolgaltatasok sikerét
(REKETTYE - TOROCSIK - HETESI 2015). A kiilonboz fogyasztoi trendek
nyomonkovetése lehetové teszi az egyén viselkedésének mélyebb megértését, és ezaltal
jovébeli magatartasanak eldrejelzését (TOROCSIK 2011). A vasarloktol, fogyasztoktol
szarmazd fontos informaciok egyrészt segithetik a dontéshozatalt, masrészt hozzajarulhatnak
az uj (termék)fejlesztési irdnyok kialakitdsdhoz. Ennélfogva megallapithat6, hogy a
trendkutatds és a trendekre vald érzékeny reagalas kulcsfontossagli a vendéglatas szerepldi
szamara a sikeres piaci pozicid elérésében és a versenyképesség megtartdsaban egyarant.

Az elmult évtizedekben a turizmus teriiletén a trendhatdsok szamos valtozast hoztak mind a
nemzetkdzi, mind a hazai turizmus tekintetében (CSAPO — TOROCSIK 2020, SZABO 2022).
A turizmus jovOjét alakito trendek kozott szerepel a digitalis kultara terjedése, 01 keresleti
szegmensek megjelenése, a gyorsulds-lassulas paradigmaja, az élménykeresés felértékelodése,
a fogyasztoi értékelések kezelése, a fenntarthatosdg, valamint a biztonsdg és az
egészségtudatossag szempontjai (CSAPO — TOROCSIK 2020, AUBERT — CSAPO 2004). A
turisztikai szereplOknek folyamatosan alkalmazkodniuk kell ezekhez a valtozasokhoz, hiszen a
turizmus nemcsak gazdasagi, hanem kulturalis, kornyezeti és tarsadalmi szempontbdl is
kulcsfontossagu.

Jelen kutatas célja a hazai vendéglatasra hatd trendek beazonositasa a turizmust alakito fobb
trendek nyoman, abban a tekintetben, hogy azok varhatéan milyen mértékben fogjak
befolydsolni a hazai vendéglatast a kozeljovoben. A modszertan keretében egy 200 f6s
kérdoives felmérést végeztiink a Dél-Dundntali Régio vendéglatasban és turizmusban érintett
vallalkozasainak vezetdi és munkatérsai korében. Véleményiink szerint a kutatds eredményei
tamogathatjak a hazai vendéglatas szerepldit a szektort érintd valtozasokra vald hatékonyabb
felkésziilésben, adaptacios készségiik fejlesztésében.

2. Szakirodalmi attekintés

A fogyasztoi trendkutatas korunk marketingjének egyik legfontosabb kerdeskore. Tor6esik
alapjan hrom alapvetd trendtipust kiilonithetiink el (TOROCSIK 2011):

Megatrendek (bazistrendek): A megatrendek olyan, viszonylag régen azonositott, alapvetd
trendeket foglalnak magukban, amelyek hosszi id6n keresztiil tartjdk magukat
(MITTELSTAEDT et al. 2014), terjedésiikkel egyre nagyobb lakossagi aranyt elérve,
folyamatos befolydsolé hatasuk egyre tobb 0j kovetkezménnyel is jar. A fogalmat a
trendirodalomban eldszor Naisbitt hasznalta Megatrends cimli konyvében (NAISBITT 1984).
Ilyen megatrend példaul a gyorsulo élettempo, az individualizmus, az dregedd tarsadalmak, a
vizualitas ndvekvod szerepe, az egészség- és kornyezettudatossag stb. Ezek a trendek nagyobb
témakoroket fednek le, amelyek tovabbi elemzés soran kibonthatdk, elagaztathatok.

Gerken hat megatrendet emelt ki (GERKEN 1993), melyek koziil a piaci szereplok uj
gondolkodasmodjat érdemes kiemelni, ami az dkoetikai elvek szerinti miikodést jelenti. Az 6
megfogalmazasaban ez az 6koszocializmus, valamint az Uj fogyasztokbol kiinduldé rugalmas
piaci parbeszéd sziikségességének kifejtését foglalja magaban, ez utobbihoz kapcsolodva ir a
hagyomdanyos ipari tomeggazdasag, informacios gazdasagga torténd jovobeli atalakuldsarodl is.
Popcorn (POPCORN 1992) is kiilonit el olyan folyamatokat, melyek szdmunkra érdekesek
lehetnek: a fantaziara alapozott élményparkok, a virtualitas megjelenése, a ,kiszallas”, az egy
¢let alatt 99 megélése. Kozelebb érkezve az idoben a Zukunftsinstitut 2010-es 6sszefoglal6ojabol
(RAUCH-HORX 2010) érdemes megemliteni a connectivity (internet, web2 hatasa, Uj
kozosségek kialakulasa, innovativ felhasznalasok), globalizalédas (piacok globalizalodésa,
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kiugroé fejlodésti orszagok, turizmus, a globalis életstilus fobb szerepldi), mobilitas (még mindig
novekvd mértéki, autdkozlekedés 1) megoldasokkal, szabadidés utazasok, mobil
internethasznalat, mobil munkahelyek) megatrendek leirasat.

A kozosségek hatalma tobb publikécioban is megjelenik, az egyik kulcseleme a fogyasztok
hatalmanak olyan novekedése, melynek soran, esetenként ellenallasuk is 1 terepet kap
(TOROCSIK — JAKOPANECZ — SOOS 2011), és un. ellentrendek kialakuldsihoz vezet.

Trendek-ellentrendek: A tulajdonképpen trendnek nevezett jelenségegyiittesek a
megatrendekhez képest ,,fiatalabbak”, novekvd jelentdségiiek, altalaban jelentsen érintik a
mindennapi életlink szokasait. A trendek mindig eléhivjak a maguk ellentrendjeit is (HAUSER
2016). A trendek és az ellentrendek példaul az élettempdohoz kapcsoléddan csoportosithatok
(TOROCSIK 2008).

E modszer alapjan az élettempo lehet gyors €s lassu, igy teremtve mas és mas kapcsolatot az j
¢letjelenségekkel, melyben a trendek mindig a gyorsulés, a gyors élettempd irdnyéba tartanak,
mig az ellentrendek ennek hatdsat ellentételezve a lassitas, a lassulds irdnyaba mutatnak. A
trendek-ellentrendek konkrétabbak és kevésbé dsszetettek, mint a megatrendek. Elsésorban a
fogyasztoi magatartas valtozasait, az értékek valtozasait kovethetjiik segitségiikkel. Altalanos
érvénytinek tekinthetd, hogy egy meger6sodott trend képes életre hivni az ellentrendet is, tehat
egyidejlileg kell trendekben és ellentrendekben gondolkodni, ahogy azt sem felejthetjiik el,
hogy tulajdonképpen trend az ellentrend is. Mindez meglehetdsen nehézkessé teszi a
trendelemzés folyamatat. Az ellentrendekhez sorolhatjuk az ujratrendet is, amely tipus
visszatérd, a multban korabban mar jelentkezett, majd eltlint, de most Uj lendiiletet, uj
értelmezést nyerve miikddd trendet jelent. Ennek a trendtipusnak azonban altalaban nincs
meghatdroz6 ereje, inkdbb az ellentrendekbe sorolhatd. A turizmus jelenségeinek kutatasa
szempontjabol érdemes megemliteni a mobilitast (trend: fizikai és szellemi mobilités,
ellentrend: ,,fészekmeleg” keresése, stabilitds) és a fogyasztést (trend: hedonizmus, ellentrend:
Uj aszketizmus).

Aktudlis (friss) trendek: egy adott év meghatdrozo trendjeit jelenti, azon jelenségekre hivjak
fel a figyelmet, amelyekre oda kell figyelni, hiszen a kdzeljovot alakitjak.

1. bra: A trendek egymasra épiilése
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A kiilonbozd fogyasztdi trendek vizsgalata nemcsak a marketingkutatdsban jatszik
kulcsfontossag szerepet, de a turizmus folyamatait is nagy mértékben meghatdrozzak. A

turizmus  befolyasolé trendjeit t6bb szempont alapjan lehet csoportositani (CSAPO —
TOROCSIK 2020):
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- térbeli trendek

- fogyasztoi trendek

- kindlat oldalarol felmeriild trendek.
Erdemes a fenti csoportokon beliil bizonyos trendeket tovabb vizsgalni, az elsd ilyen az
élménykozpontisag (GONDA 2016, HUDSON 2003, MICHALKO — RATZ 2005, PUCZKO
— RATZ 2011) valamint vele parhuzamosan a motivacié megvéltozasa. A turista ezek alapjan
ugymond hasznosan, és — ami ugyszintén felértékel6dott az elmult évtizedben — felelésen
szeretné eltdlteni a pihenésre, rekredciora, utazasra szant szabadidejét, melynek kapcsan tobb
¢lményre, de ezzel parhuzamosan egyre tobb aktivitdsra van sziiksége. Ebbdl kifolyolag a
fogyasztd szamara az élményszerzés egyik legfontosabb teriilete aktivitasanak fokozésa, jelen
esetben az aktiv turizmusban vald részvétele lehet. Ez a folyamat rdadasul komplexé valik,
melynek soran az egyén nem csak a kiilvilagbol tapasztal pozitiv ingereket, példaul 1j
tapasztalatok formdjaban, hanem egy befelé mutatd hatas segitségével sajat magat is jobban
megismeri az atélt testi és lelki edzés soran (CSAPO 2016, MARTON 2015). Erdemes
megemliteni a megatrendekre visszautalva, hogy leginkabb a jolétben felndvo generacid var el
tobb élményt egy nyaralastol, de az iddsebb korosztalyok igényszintje is folyamatosan nd, ezért
egy Ujabb 3S-es csoport megjelenésérdl is érdemes szot ejteniink, amely a sportot (sport), a
latnivalokat (spectacle) és a megelégedettséget (satisfaction) foglalja magaban (CSAPO —
TOROCSIK 2020). A célcsoportok tekintetében ide sorolhatjuk az alternativ turizmus valfajai
koziil a kulturdlis-, 6rokség-, etnikai-, falusi- és kalandturistakat is (LENGYEL 2004, RAFFAY
et al. 2016). Az elézéek alapjan is elmondhatod, hogy az egészségtudatossag jelenléte ¢€s
folyamatos er6sddése — az egészségturizmus mellett — domindnsan kotheté az aktiv
turizmushoz (MICHALKO 2002, 2003).

A tarsadalmi-gazdasagi fejlodés mellett a kozlekedés forradalma tekintetében eldszor az autods
mobilizacid, majd utdna a repiilés tdmegessé valasa adott lehetdséget a hazai, majd a globalis
turizmus terjeszkedésére (CSAPO et al. 2018). Parhuzamosan, majd késébb mar onmagaban
hozzatett és tesz ehhez a folyamathoz a média, a filmipar, a szérakoztat6 centrumok, szabadid6
parkok, a szabadidds iparag teljes kialakult marketing arzenalja. Manapasag pedig hatarozottan
a vizualitds irdnyaba halad a turizmus: a lattatas, a dramatizalas, a megkomponaltsadg valik a
piacképesség mércéjévé (MIKUNDA 2005, 2007). Az autentikussdg sok esetben hattérbe
szorul, helyét pedig a mesterséges storytellingre épiilé alacsony valosagtartalommal felruhazott
desztinaciok veszik at, torzitva a fogyasztéi élményt (MESZAROS 2023).

A digitalizacié és az internet elterjedtségével mara a turista szamdra megadatott, hogy
¢lményeirdl azonnal hirt tudjon adni szinte barkinek a vilagon (BARASHOK et al. 2021).
Példaul amennyiben egy adott vendéglatotol nem kapja meg az elvart figyelmet, megkivant
mindséget, mennyiséget akkor rendelkezésére allnak azok az eszkozok (mobiltelefon, tablet,
okosora) és platformok (kozosségi oldalak, vendéglatohely értékeld oldalak), amelyek
segitségével e negativ véleményének nagyon széles korben hangot is adhat.

Evek o6ta egyértelmii, hogy milyen sikereket lehet elérni az Gigynevezett témamenedzseléssel is
(LIEBL 2000). Téma altalaban minden, vitara alkalmas, valamely fél szempontjabol relevans
tartalom, egy probléma fennéllasa és az altala kivaltott hatés egyiittese (JACQUES 2004). Ezek
a témak egy trendbdl vagy technoldgiai jdonsagbol keletkeznek, altalaban nincs egyértelmii
megoldasuk, kimenetiik. Az ellenoldalon helyet foglalok értékorientacidjuktol fiiggden
képviselnek egy adott allaspontot, igy konfliktusok, vitdk adddnak a megoldasokbol. Bar a
téma komplexitasa miatt megoldasok eleve ritkan sziiletnek (TOROCSIK 2011). A téma
menedzselés sordn egy bizonyos jelenségre, azzal Osszefiiggd termékre, szolgaltatasra tehat
kozvetett modon hivjak fel a figyelmet a lehetd legszélesebb forumokon. Az igy menedzselt
téma fontossaga ezzel folyamatosan nd, sét az abbdl kovetkezd termékekre, szolgaltatdsokra
iranyuld kereslet is bdviilni fog. Amennyiben ezt a folyamatot a trendkutatéas keretrendszerébe
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helyezziik, akkor olyan fordulatok feltarasa a cél, amelyek az egyének (jelen esetben a vasarlo,
a fogyasztd) tudatdban bekovetkeznek, és a nekik kinalt termékekkel, szolgaltatasokkal
kapcsolatosan valtozasokat igényelnek. Az egyes elszort jelenségek egyre gyakoribba valnak,
kritikus tomeget érnek el, igy alapvetden uj iranyt igényel a kezelésiik (TOROCSIK 2011).

A trendkutatds modszereit felhasznéalva célszerli minden piac vizsgalatdnak esetében olyan
egyedi kozelitést alkalmazni, amely egyrészt jovObe mutatd, masrészt holisztikus karakterrel
bir, vagyis a fogyasztot, annak jovObeli magatartasat helyezi a vizsgalatok kdzéppontjaba,
ellenallasait, igényeit egyszerre jelezve. Ezen az irdnyvonalon haladva gondolkodasunk
kiinduldpontjat az a tézis adja (TOROCSIK 2011), amely szerint a fogyasztdi magatartis
trendjeinek azonositasaval jol kozelithet6k azok az iranyvonalak, amelyek stratégiai id6tavon
(1-3 éven beliil) a tomegfogyasztasban meghatarozova valnak.

Vagyis a trendekre ¢és ellentrendekre érzékenyen reagald, aktualisan még kisebb aranyban jelen
levd csoportok fogyasztéi magatartdsdnak vizsgdlatdval meglehetdés biztonsaggal
elérejelezhetdk a mainstream jovobeli fogyasztasanak jellemzdi.

Napjainkban, egyéb fontos tényezOk mellett, a gasztronomia iranti érdeklédést a média is
folyamatosan erdsiti (GULD 2020). A szines ¢és kiilonleges, egyedi gasztrondmiai kindlatnak a
turizmusban is novekvé jelentdsége van (GONDA 2014, CSAPO — WETZL 2016), a magyar
gasztronémia kindlati oldala pedig rendkiviil sokszinli, és nagy hagyomannyal rendelkezik
(GONDA — KAPOSI 2019). A helyi lakossag igényeinek kielégitése mellett igy mar a
turizmuson beliil bet6ltott szerepe is konnyen kiemelt fontossaguva valhatott. Az érdeklddés az
egészséges, bio-mindséglinek szamitd taplalékok irdnt egyre nd. Szerencsére a turizmus
szerepldi is érzékelik ezt a trendet, és szaporodnak a helyi termékekre és vadnovényekre épiild
egyedi kinalati elemek (NEULINGER et al. 2020). A legutols6 évtizedben a helyi termékek és
a vadnovények a cslicsgasztronomidban is szerephez jutnak (példaul medvehagyma, erdei
gombak, gyékényhajtas, madarsoska, vizitorma) (NAGY et al. 2021) és mara a gyljtdgetett
alapanyagok hasznalata a gasztrondmiai trendek kozott is szerepel (POPOVICS et al. 2020,
SZAKALY et al. 2020). A korszerii vendéglatis nem fordit hatat a multnak, gasztrokulturalis
orokségiink apolasa napjainkban a piac altal is értékelt kiemelt fontossagu torekvés. Emellett
meghatdrozéak a gasztronomiai programok, a tematikus utak kindlatai, valamint a
gasztrofesztivalok (ZAVODI — SZABO 2019, HARSANYI — HLEDIK 2020, BERKI —
CSAPO 2008).

3. Kutatasmodszertan

Az eldz6 fejezetekben ismertetett, a turizmus jovojét alakitdé fobb megatrendek, trend-
ellentrend parok és aktuélis trendek nyoman (AUBERT — CSAPO 2004, BARASHOK et al.
2021, CSAPO — TOROCSIK 2020, CSAPO — WETZL 2016, GONDA 2014, GONDA 2016,
HUDSON 2003, MICHALKO — RATZ 2005, MICHALKO 2002, 2003, PUCZKO — RATZ
2011) ot f6 trend, ezeken belill pedig Osszesen tizenegy olyan altrend keriilt Osszeirdsra,
amelyek véleménylink szerint hatassal lehetnek a hazai vendéglatas jovobeli fejlédésére. Az 5
f6 trend keretében az ¢élménykeresés, a gyorsitds/gyorsulds, a digitalizacio, az
egészségtudatossag €s a kornyezettudatossadg/fenntarthatosag kérdéskoreit hataroztuk meg.
Ezeken belil a kovetkezd tizenegy altrend keriilt a vizsgalddasaink kozéppontjaba:
gasztroturizmus, kiilonleges gasztrondmiai élmények, "take-away" és "on-to-go" ételek, street
food, kozosségi média, organikus élelmiszerek, ételallergia és étel-intolerancia,
vegetarianizmus, helyi termékek, regionalis ételek, kdrnyezettudatossag és fenntarthatosag (1.
tablazat).
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1. tablazat: A kutatas soran vizsgalt {6 és altrendek

Fo trend Altrend

Elménykeresés e gasztroturizmus erésddése

e kiilonleges gasztronémiai élmények
iranti igény novekedése

Gyorsitas/gyorsulas e '"take-away" és "on-to-go" ételek
népszeriiségének novekedése

e street food térhoditasa

Digitalizécio o kozOsségi média szerepének erdsodése a
gasztrondmiai marketing terén
Egészségtudatossag e organikus élelmiszerek eléretorése

o ¢telallergiat és étel-intoleranciat
figyelembe vevd ételek jelenlétének
igénye

e vegetarianizmus kiilonb6z6 formainak
térhoditasa

e helyi termékek szerepének
felértékelddése

e regionalis ételek irdnti ndvekvd
érdeklddés

Kornyezettudatossag/fenntarthatosag e kdrnyezettudatossag/fenntarthatdsag

befolyasanak novekedése a vendéglato

szektorban

Forrds: A beazonositott szakirodalom AUBERT — CSAPO 2004, BARASHOK et al. 2021,

CSAPO — TOROCSIK 2020, CSAPO — WETZL 2016, GONDA 2014, GONDA 2016,

HUDSON 2003, MICHALKO — RATZ 2005, MICHALKO 2002, 2003, PUCZKO — RATZ

2011 alapjan sajat szerkesztés

Jelen kutatas keretében arra kerestiik a valaszt, hogy az elézetesen meghatarozott 6t 6 és
tizenegy altrend hogyan hat a hazai vendéglatds jovdjére. A GINOP-5.3.5-18-2019-00104
szamu projekt keretében egy 200 fOs kérddives felmérésre keriilt sor 2020. oktober 1. és
november 10. kozott a Dél-Dunantuli Régido vendéglatasban és turizmusban érintett
vallalkozasainak vezet6i és munkatdrsai korében. A valaszaddok tizenegy kérdés mentén
értékelték a vendéglatasra hato trendeket abban a tekintetben, hogy milyen mértékben fogjak
befolyasolni a hazai vendéglatast a kozeljovoben. A megkérdezettek valaszaikat egy 1-t6l 5-ig
terjedd skalan adhattak meg a kovetkezok szerint: 1: egyaltalan nem érinti; 2: érinti, de nem
lesz nagy hatassal ra; 3: érinti és kismértékben hatdssal lesz ra; 4: jelentds hatast gyakorol ré;
5: meghatarozo kérdéssé valik. Bar a minta nem mindsiil reprezentativnak, mégis relevansnak
tekintjik a kapott eredményeket, mivel a valaszadok tobbsége olyan vendéglatasban
tevékenykedd szakember volt, akik napi szinten kapcsolatban allnak a fogyasztokkal, igy
érzékelik a fogyasztoi szokdsokban megnyilvanulé valtozasokat.

3.1. Kutatdsi eredmények

A fogyasztok kiilonleges gasztrondmiai élmények iranti igényének ndvekedése, mint a
vendéglatasra hato trend a kitoltok kozel fele (46,1%) szerint jelentds mértékii befolyasold
tényez0 lesz a hazai vendéglatasban a kdzeljovoben, tovabbi 17,6%-uk szerint pedig egyenesen
meghatdrozo lesz. Ezzel szemben a kitdltok negyede (25%) véli ugy, hogy igaz érinteni fogja a
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hazai vendéglatast, de csak kismértékben lesz ra hatéassal, 7,8%-uk szerint hatdssal sem lesz ra,
mig 3,4%-uk egyaltaldin nem tartja jelentdsnek a kiilonleges gasztronémiai élmények
trendalakitd szerepét a vendéglatasban (2. dbra).

2. abra: A vendéglatasra hato trendek - A fogyasztok kiilonleges gasztronomiai élmények
iranti igényének novekedése (n=200)

50.0% 46.1%

40.0%

30.0% 25.0%

0,
20.0% 17.6%

0,
100% 340, o

0.0%
1 2 3 4 5

Forras: Sajat szerkesztés

A vendéglatas teriiletén értékelt trendek koziil kiemelkedik a ,take-away” és az ,,on-the-go”
ételek népszertiségének novekedése. A megkérdezettek 30,1%-a szerint ez a trend meghatarozo
szerepet fog jatszani a hazai vendéglatasban, mig 35,4%-uk szerint jelentés mértékben fogja
befolyasolni. 24,3%-uk ugy véli, hogy bar érinteni fogja a vendéglatast, csak kismértékben lesz
ra hatassal. 8,3%-uk szerint a trend kozvetleniil érinti, mig 1,9%-uk szerint egyaltalan nem fogja
érinteni a vendéglatast (3. abra).

3. abra: A vendéglatasra hato trendek - A "take-away" és "on-to-go" ételek népszerliségének
novekedése (n=200)
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Forras: Sajat szerkesztés

A vendéglatasra hato trendeket illetden a gasztroturizmus erésddése a kitoltdk 44,7%-a szerint
jelentds hatast gyakorolhat a hazai vendéglatasra, 24,8%-a szerint egyenesen meghatarozot.
23,3%-uk hatast gyakorol, de nem szamottevé mértékben, 5,8%-uk szerint egyenesen alacsony
ennek az aranya, 1,5%-uk pedig egyaltalan nem tartja meghatarozo trendnek. A valaszok atlaga
3,85, tehat a kitoltdk tobbsége tigy gondolja, hogy a hazai vendéglatast érinti a gasztroturizmus
erdsodése, és hatast is gyakorol rd jelentds mértékben (4. abra).
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4. 4dbra: A vendéglatasra hat6 trendek — A gasztroturizmus erésddése (n=200)
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Forras: Sajat szerkesztés

A regiondlis ételek iranti érdeklédés novekedése, mint trend a valaszadok 38,8%-a szerint
jelentds hatédssal lesz a hazai vendéglatasra, 24,3%-a szerint meghatarozo lesz, 26,2%-a ugy
latja érinti a hazai vendéglatast, de csak csekély mértékben lesz ra hatassal. 7,8%-uk szerint
érinti, de hatdssal nem lesz ra, mig 2,9%-uk ugy véli, hogy a trend egyéltalan nem érinti majd
a vendaglatast (5.4bra).

5. abra: A vendéglatasra hato trendek — A regiondlis ételek iranti érdeklédés né (n=200)
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Forras: Sajat szerkesztés

A kitoltok 90%-a szerint a street food, mint trend térhdditdsa a hazai vendéglatasra is hatassal
lesz, egyediil abban nincsen egyetértés, hogy milyen mértékben. A kitoltok 31,7%-a szerint
kismértékli lesz a hatas, 34,1%-a szerint jelentds mértékli, 23,9%-a szerint pedig akar
meghatarozo6 kérdéssé is valhat. Ellenkez6 allaspontot képvisel a valaszadok 9,8%-a, akik ugy
gondoljék a trend ugyan érinti a hazai vendéglatést, de hatdssal nem lesz ra, és mindossze 0,5%-
uk vélte Gigy, hogy érinteni sem fogja (6. abra).

6. abra: A vendéglatasra hato trendek — A street food novekvd térhoditasa (n=200)
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A kovetkezé vendéglatasra hato trend, melyet kérddiviinkben megvizsgaltunk, az organikus
¢lelmiszerek eloretorése, illetve az egészségtudatossag elterjedése az étkezésben. Az el6zd
trendhez hasonloan itt is 90% folotti a valaszarany a skala fels6 harom szintjén. A véalaszadok
tulnyomo tobbsége szerint tehat ez a trend is érinteni fogja a hazai vendéglatast, abban viszont
nincs egyetértés, hogy milyen mértékben. A valaszok a kovetkezOképpen alakulnak: 29,8%-uk
szerint meghataroz6 kérdéssé valhat, 35,6%-uk szerint jelentds hatast gyakorolhat, 25,4%-uk
szerint pedig csekély mértékben lehet hatdssal a vendéglatasra. Az ellenkez6 oldalon 6,8%-uk
ugy véli a trend nem fog hatast gyakorolni a hazai vendéglatasra, 2,4%-uk szerint pedig
egyaltalan nem fogja érinteni (7. bra).

7. abra: A vendéglatasra hato trendek — Az organikus élelmiszerek eldretorése,
egészségtudatossag az étkezésben (n=200)
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Forras: Sajat szerkesztés

A hazai vendéglatasra haté kovetkezd trend, melyet megvizsgalunk, az ételallergiat, étel-
intoleranciat, kiilonféle diétakat figyelembe vevo ételek jelenlétének igénye a vendéglatdhelyek
kinalataban. Az eddigiekhez képest ez az elsd, ahol a kitoltok tobbsége (43,2%) tigy gondolja,
hogy meghatarozova valhat a hazai vendéglatas szamara a trend elterjedése. A véalaszadok
36,9%-a szerint jelentds hatast gyakorol, 14,6%-a szerint ez a hatas kevésbé jelentds. Ezzel
szemben csupan 3,4%-uk gondolja ugy, hogy a trend ugyan érinti a hazai vendéglatast, de
hatassal nem lesz ra, és mindossze 1,9%-uk vélte gy, hogy érinteni sem fogja (8. dbra).

8. abra: A vendéglatasra hato trendek — Az ételallergiat, étel-intoleranciat, kiilonféle diétakat
figyelembe vevo ételek jelenlétének igénye a vendéglatohelyek kinalataban (n=200)
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Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezettek véleménye szerint a vegetarianizmus kiillonb6z6 formainak térhoditasa, mint
trend a hazai vendéglatasra meghatarozé befolyassal lesz (21,4%). 33,5%-uk ugy véli, hogy
jelentds hatast fog ra gyakorolni, 31,6%-uk szerint érinteni fogja a vendéglatast, de csak
kismértékben lesz ra hatéssal. Ezzel szemben a valaszadok 9,7%-a szerint bar érinteni fogja, de
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hatast nem gyakorol ra, mig 3,9%-uk szerint a trend hatdrozottan nem érinti a hazai vendéglatast
(9. abra).

9. abra: A vendéglatasra hat6 trendek — A vegetarianizmus kiilonb6z6 formainak térhoditasa
(n=200)
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A gasztrondmiai marketing terén a kozosségi média szerepének erdsddése, mint kérdéskor
szintén egyértelmii eredményeket hozott. A kitoltok 45,4%-a szerint a trend meghatarozoé lesz
a hazai vendéglatasban. Tovabbi 38,5%-uk gondolja tigy, hogy mindenképpen jelentds hatasa
lesz a trend megjelenésének, 12,2%-uk szerint érinteni fogja a vendéglatast, és kismértékben
hatasa is lesz ra. A valaszadok minddssze 2,9%-a szerint fogja csupan érinteni, tovabbi 1%-uk
szerint a trend egyaltalan nem érinti a hazai vendéglatast és nem is lesz ré hatdssal (10. abra).

10. abra: A vendéglatasra hato trendek — A kozdsségi média szerepének erésddése a
gasztronémiai marketing terén (n=200)
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A vendéglatasra hatoé trendek vizsgalatdban a kovetkezd trend a kornyezettudatossagot,
fenntarthatosagot preferald fogyasztdi csoportok befolydsanak ndovekedése a vendéglatd
szektorban. A megkérdezettek nagyjabol egyharmada (33,7%) szerint csak kismértékben, mig
37,6%-a szerint nagy mértékben fog hatni a hazai vendéglatasra. Tovabbi 21%-uk szerint
meghatdroz6 szerepe lesz, 5,4%-uk szerint érinteni fogja, de nem lesz ra hatdssal, mig 2,4%-uk
szerint egyaltalan nem fogja érinteni a vendéglatast ezeknek a fogyasztodi csoportoknak a
novekedése (11. abra).
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11. dbra: A vendéglatasra hato trendek — Kornyezettudatossagot, fenntarthatosagot preferalo
fogyasztoi csoportok befolyasanak novekedése a vendéglatd szektorban (n=200)
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Az utolsé vendéglatasra hatd trend, melyet megvizsgaltunk, a helyi termékek szerepének
felértékelddése a vendéglatasban. A legtobb valaszadd (44,9%) szerint jelentds hatast fog
gyakorolni a trend a hazai vendéglatasra. 32,2%-uk szerint meghataroz6 lesz, 15,1%-uk ugy
véli csekély hatassal fog birni. A megkérdezettek 6,3%-a szerint a trend csupan érinteni fogja a
hazai vendéglatast, mig 1,5%-uk szerint egyaltalan nem érinti (12. dbra).

12. dbra: A vendéglatasra hato trendek — A helyi termékek szerepének felértékelddése a
vendéglatasban (n=200)
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A vendéglatasra hatd trendek tekintetében elmondhatjuk, hogy az ételallergiat, étel-
intoleranciat, kiilonféle diétakat figyelembe vevo ételek jelenlétének igénye a vendéglatdhelyek
kindlataban ¢és a k6zosségi média szerepének erésddése a gasztrondmiai marketing teriiletén a
kitoltdk szerint meghatarozo kérdései lehetnek a hazai vendéglatasnak. Ezeken kiviil az dsszes
felsorakoztatott trend érinteni fogja a hazai vendéglatast, s kisebb vagy nagyobb mértékii hatasa
is lesz ra.

4. Osszefoglalas

Osszességében elmondhat6, hogy a valaszadok szerint mind az 6t f6 trend és a tizenegy altrend
bizonyos mértékben hatassal lesz a hazai vendéglatas jovobeli fejlodésére. A skalan a 4-es és
5-0s értékre adott valaszok nem csak elérik, de meg is haladjak az 50%-ot minden vizsgalt trend
esetében. Mindez a kutatasba bevont trendek erdsségét, markans befolyasold hatasat jelzi.

A kutatasi kérdésekre adott valaszok pont egy olyan irdnyba formal6dd vendéglatas képét
vazoljak fel, amelyben minden trend szerepet fog kapni. Ahol ugyanugy fontos szempont
megfelelni az ételallergiat, étel-intoleranciat, kiilonféle diétdkat figyelembe vevd ételeket
fogyasztd vendégek elvardsainak, mint a vegetarianizmus kiillonb6z6 vallfajai térnyerésének.
Példaként manapsadg mar szinte hirértéke sincs egy vegan pizzéanak, holott ennek elkészitése
soran nem csak a feltétben megjelend allati eredetli alapanyagokat kell kihagyni, hanem a
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tésztabol az allaga miatt fontos tojas mellett, a piruldsat segitd tejet is, ahogy a feltétet
megkoronazo sajt hasznalata sem indokolt.

Réadasul a kutatds eredményei alapjan szignifikdns trendek befolydsolasara kirajzolodo
vendéglatohelynek — az elézdéeken tul — még kornyezettudatosnak is kell lennie, foként
figyelembe véve a fenntarthatdsag kérdéskorét, mindezt gy, hogy helyi és regiondlis
¢telekre/termékekre épiiljon a kinalata, amivel természetesen a fogyasztok kiilonleges
gasztrondmiai élmények iranti igényét is maximalisan ki tudja elégiteni, mindekdzben persze a
gasztronémiai marketing teriiletén is tudjon maradandoét alkotni. Soknak tlinik egyszerre, de
szamos sikeresen miikodé vendéglatohely példdja mar most is bizonyitja, hogy nem lehetetlen
¢s amig a gasztroturizmus dinamikusan terjedd 4ga a turizmusnak, addig sziikségszerii is a
terjedéstik, a piaci szerep fenntartasa érdekében.

A kutatas egyik fontos eleme, a jovoben befolyassal bird trendek korai kiemelésével és
definidldséval érdemi informaciokat és tdmpontokat szolgaltatni a vendéglatas kiilonbozd
szerepléi (magukon a vendéglatohelyeken til a régids, megyei €s helyi dontéshozok, civil
szervezetek, klaszterek) szamdara, a vendéglatas rendszerének tovabbi fejlesztése érdekében
elméleti és gyakorlati keretek felallitasaval. Ha a jovébeli mainstream fogyasztas f6 irdnyai mar
ma ismertek, akkor hatékonyabban fel lehet késziilni sikeres kiszolgalasukra.

Tekintettel a vizsgalt minta méretére, a jovoben célszerii lehet a kutatasi kérdések reprezentativ
mintan vald lekérdezése. Ugyanakkor, a vizsgalt vendéglatdipari trendek gazdasagi és
kornyezeti hatdsaira vonatkozé atfogd adatok hidnya szintén a kutatds egyik korlatjaként
értelmezhetd.

Véleménylink szerint a jovdbeli kutatési iranyok kapcsan fontos lehet az egyes fenntarthatdsagi
kezdeményezések és a regiondlis célu gasztrondmiai tapasztalatok integralasi lehetdségeinek
vizsgalata. Ezenkivill az egyedi gasztronémiai élményekkel kapcsolatos fogyasztoi
preferencidk ¢és magatartdsok tanulmanyozasa, valamint azok vendéglatasra gyakorolt
hatdsainak feltarasa szintén értékes kiinduldpontjat képezheti a jovobeli kutatasoknak.
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