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1 Bevezetés

Mindennapjaink fontos része a vasarlas. Koriil vesznek minket a reklamok, hirdetések, min-
den a vasarlasra buzdit. A kiillonbdzo vallalatok, legkiilonb6zdbb markai versengenek azért,
hogy a fogyasztok minden igényét kielégitsék. A vallalatok nincsenek konnyti helyzetben, hi-
szen napjainkban a termékek €s a szolgaltatdsok homogenizalodasa széles korben elterjedt, és
igy folyamatosan differencialodasi stratégiakat kell keresniiik (Petermans & Van Cleempoel,
2009). Az egyik ilyen stratégia az élmények el6idézése. Az élménygazdasagban a fogyasztok
személyes kapcsolatokat keresnek a markakkal és az tizletekkel (Pine & Gilmore, 1999). El-
mondhato egyértelmiien, hogy az utobbi évtizedekben a vasarlasi élmény tudatos megteremtése
¢s stratégiai iranyitasa egyre nagyobb figyelmet kap a marketingben (Steffen & Doppler, 2020;
Kontor, Kiss & Fehér, 2020).

Ahhoz, hogy az iizletek élményt tudjanak nyujtani, ra kell hangolodniuk a vasarloikra, és
kivanatos kornyezetet kell teremteniiik szdmukra (Pavluska, 2017). A fogyasztok ma mar egy-
értelmiien tobbet kérnek €s varnak el annal, hogy elégedettek legyenek a megvasarolt markéaval
vagy termekkel és a nyujtott szolgaltatasi szinttel (Kenesei & Seprddi, 2017). A fogyasztok
egyértelmiien az ¢lményért fizetnek, nemcsak kizardlag magaért a termékért (Fehér & Szakal,
2020) Az élmény nem feltétlentiil a szorakozast jelenti, hanem egyfajta személyes kapcsolatot,

kotodést (Petermans & Van Cleempoel, 2009).

A reggelizék sem csupan péksiiteményeket és kavét arusito helyek, hanem olyan vallalko-
zasok, amelyek komplex élményt nyujtanak a fogyasztoknak, hogy megkiilonboztessék magu-
kat a tobbiektdl (Szakaly, Popovics, Szakaly & Kontor, 2020). Sok vendéglatdegység igyekszik
olyan hozzaadott értéket adni a fogyasztoknak, ami egyedi élményt biztosit, és piaci elényhoz
vezet. A kavénak manapsag szamos formajaval talalkozhatunk, kiilonb6z6 alapanyagokkal, el-
készitéssel, izvilaggal és talalassal. Azonban az otthon elkészitett tejeskavénal tobb értéket tu-
lajdonitanak az emberek a szép kdrnyezetben talalt és felszolgalt, markaval ellatott kavénak, és

hajlandok tobbet fizetni azért, hogy ezt megkapjak (Letenyei & Papp, 2019).

Az élménygazdasag koncepcidja az 1990-es években valt terjedt el (Pine & Gilmore, 1999),
¢s azodta is egy fontos fogalom, nem véletlen, hogy szdmos tudomanyos publikacio vizsgalja
(Kyunghwa & Kunwoo, 2021; Vassar, 2020). Az élménygazdasag elsd generacios fogalma
azért alakult ki, mert a vallalatok elkezdtek ugy gondolkodni, hogy a vasarlok nem csupan
passziv szerepldi a vasarlasnak, hanem igyekeztek olyan stratégiat kialakitani, amellyel érzel-
mileg, fizikailag és intellektualis modon vették fel a kapcsolatot a fogyasztokkal. Az élményt

helyezték tehat a fokuszba, minél tobb érzékszerve probaltak hatni, és minél emlékezetesebb
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¢lményt kialakitani a fogyasztokban. Erre kivald példa a mai reggelizdk, illetve kavézok stra-
tégiaja, hiszen, ha belépiink példaul egy Starbucks iizletbe, a péksiitemények latvanya, a kavé
illata, a kellemes zene, az arculati elemek megjelenése és a belsé tér kialakitasa mind-mind
hatnak az érzékszerveinkre, és egyfajta élményt nyujtanak, mindenkinek mast (Petermans &
Van Cleem-poel, 2009).

A masodik generacids élménygazdasag, mint kifejezés pedig mar a 21. szézad elejére te-
het6, amikor elkezdtek megvaltozni a fogyasztok igényei, és a fogyasztok elkezdték kommuni-
kalni azokat a véllalatok felé. Igy kozosen olyan értékeket tudtak teremteni, amelyek valoban
kiilonlegesek €s személyre szabottak. Ez a plusz élmény a kavézok esetében az érzékszervi
hatasok mellett lehet példaul edukacios jellegli, erre kivalo példa a Café Frei, ahol amellett,
hogy szamos kavé kiilonlegességet kostolhatunk meg, mikdzben megismerjiik a kavékultarat
¢s a kavékészités folyamatat is.

Napjainkra tehat a fogyasztdi élmény egyre inkabb az értékteremtés eszkdzéveé valik
(Zatori, 2014). Ezek elérésében kiemelked6 szerepe van a designnak. A megfeleléen kialakitott
arculati elemek, kiils6 €s belso terek, belsdépitészeti dekoraciok, termékcsomagolasok, a ter-
meékeket és azok készitését, felszolgalasat kiemeld technikdk mind-mind fokozzdk a vasarlasi

¢és a termékélményt (Benachenhou, Guerrich & Moussaoui, 2018).



2 Elméleti hattér

2.1 Vasarlasi élmény
A vaésarlasi élmény kapcsan elsoként vizsgaljuk meg a témahoz szorosan kapcsold téma-
kort, a fogyasztoi magatartast. A fogyasztoi magatartas a termékek és a szolgaltatasok megszer-

zése soran végzett tevékenységek (marka- és boltvalasztas stb.) Gsszessége, amely Kiterjed a

hasznalatra is a fogyasztoi elégedettség novelése céljabol. (Bauer, Beracs & Kenesei, 2016).

A vésarlasokat két nagy tipusba soroljuk: feladat- €s az élményorientalt vasarlas. A fel-
adatorientalt vasarlas esetén a vasarlast automatikusan, racionalisan végezziik, és minél gyor-
sabban szeretnénk tulesni rajta. Ezek a rutinszer(i vasarldsok, mint példaul a hétvégi nagy be-
vasarlas, ahol tipikusan nem gondolkozunk azon, hogy melyik markat vagy terméket valasszuk,
hanem a feladat elvégzésére koncentralunk. Az élményorientalt vasarlas esetében viszont mar
nemcsak magat a terméket szeretnénk birtokolni, hanem a vésarlashoz tarsitott pozitiv érzel-
meket, élményeket is meg szeretnénk szerezni (Tordcsik, 1995; Zhao & Deng, 2020). Az él-
ményorientalt vasarlast tovabbi két részre bonthatjuk: a folyamat- és az eredménykézponta va-
sarlasra. A folyamatkdzpontl vasarlas soran nem szamit, hogy mit vettiink, hanem csak az,
hogy sikeres volt-¢ a vasarlas. Az eredménykézpontu tipus soran az eredményre koncentralunk,
pozitiv érzéssel tolt el a vasarlas, ekkor jon 1étre az élmény, amit a vasarlas ad (Torécsik, 2016).
A vésarlas élménye fakadhat a termékt6l magatdl, annak megjelenésétol: az élményt ado ter-
méknek kreativnak kell lennie, fel kell keltenie az érdeklodést és benyomast kell tennie a va-
sarlora. Fontos, hogy az élményt add termék egyszerre tobb érzékszerviinkre is hasson, igy
elérve a kivant hatdst. A vasarlas helyszine is hozzaadhat a vésarlas élvezeti értékéhez, akar
online, akar boltban, iizletben torténik a vasarlas. Befolyassal vannak rank a minket kdzvetleniil
(csaladtagok, baratok) és a kdzvetetten koriilvevé emberek (eladok, pénztarosok) és azok véle-
ménye, hozzaallasa. A vasarlas targyi kornyezete is fokozhatja az élményt, ilyen az iizlet be-
rendezése, hangulata. A fogyasztd aktudlis érzelmi allapota sem elhanyagolhat6, hiszen hidba
megfeleld az Gsszes tényezd, ha a fogyasztd eleve nem jo6 hangulatban érkezik az tizletbe. A
vasarlas utani sikerélmény nélkiilozhetetlen a vasarlasi élményhez (Logo, 2013, 2016;
Tordcsik, 2016).

A vasarlas soran a fogyasztonak kiilonboz6 dontéseket kell hoznia, azzal kapcsolatban,
hogy pontosan mit, milyen mennyiséget szeretne vasarolni, és hol, milyen moédon és mikor is
szeretné mindezt megtenni. Ezek a dontések egyrészt racionalis elveken alapulnak, masrészt

viszont nagy szerepet jatszanak a meghozatalukkor a kiilonféle impulzusok is.



A dontési folyamatot 6t szakaszra bonthatjuk egészen a probléma felismeréstdl a vasarlasi
utéani allapotig (1. abra).

A problémafelismerés az a fazis, amely sordn rajoviink, hogy sziikségiink van az adott
termékre vagy szolgaltatasra (példaul egy habos kévéra vagy egy tarjas-tormas szendvicsre),
ezért szeretnénk azt megszerezni. Ha megtettiik ezt a felismerést, akkor kezdiink bele az infor-
maciokeresésbe. Felkutatjuk a kivant termék vagy szolgaltatas tulajdonsagait, 0sszegytjtjiik az
egyes markakat, leirasokat, véleményeket. Az informacidkeresés torténhet az interneten, rekla-
mok utjan vagy ismerdsok ajanlasaval. Ezutan dsszehasonlitjuk és értékeljiik a keresés soran
0sszegylijtott alternativakat. Az értékelés torténhet ar, mindség, teljesitmény, marka alapjan, de
mindenkinek masok a preferencidi. A kovetkezo 1€pés az iizletvalasztas, amely szintén benyo-
mast tesz rank, foleg, ha ott kivanjuk elfogyasztani az ahitott terméket (pl. kavét vagy szendvi-

cset).

Természetesen a folyamat soran a folyamatosan valtoz6 vasarlasi koriilmények befolya-
soljak a vasarlasi dontéseket. Ezek a valtozo koriilmények a megatrendek, amelybdl 6t alapti-
pust (bizonytalansag, online mobilitds, dkokettdsség, uj fogyasztok, j életmodellek) kiilonboz-

tetiink meg egymasrol

Az online mobilitas az online vasarlasok iranti igény novekedését jelenti, igy ez a mega-
trend nem relevans jelen téma kapcsan (egyik reggelizoben sem lehet online vasarolni). Az
okokettdsség szerint a fogyasztok igényt tartanak az 6kologiailag fenntarthato termékek vasar-
lasara, mikdzben a legkevesebb korlatozast jelentd lehetdségeket kutatjak (pl. Gijrahasznositott
papirpoharbdl térténd kavéfogyasztas) (Bukhari, Rana & Bhatti, 2017). Az uj fogyasztok me-
gatrendje alatt pedig azt értjiik, hogy a mai vasarloi térekednek arra, hogy a vasarlas ne csak
kényelmes, de ¢lményt add is legyen. A reggelizOk esetében azt élményt ado tényezd lehet
maga a termék, a kornyezet, de ide tartozik az arculati. és bels6 design is, amik ndvelni tudjak
a vasarloi élményt (Shukla, Singh &Wang, 2022). A csaladi és nemi szerepek alakulasa adja az
uj ¢letmodelleket, mely az 6todik és egyben utolsd6 megatrend (Tordcsik, 2016). Az 1j életmo-
dellekhez a reggelizéhelyek is folyamatosan alkalmazkodnak, példaul manapsag mar elterjedté

valt, hogy az otthon elkészitett reggeli helyett iizletekben vasaroljuk meg azt.

Amint lathattuk, a vasarlas rengeteg dologtol fligghet, szdmos befolyasold tényezdje van.
Azonban mi adja valdjaban a pozitiv vasarlasi élményt? A forras lehet maga a termék: a meg-
jelenése vagy a hozza fizott motivumok. Lattuk azt is, hogy az eladohely jellege is rendkiviil

fontos tényezd. A vasarlas human és targyi kdrnyezete alatt értjiik példaul az eladokat, az iizlet



berendezését stb. Ha a fogyasztd jol érzi magat az tizletben, akkor az biztosan noveli a vasarlasi
¢lményt (Tordcsik, 2016).

A reggelizéhelyek vonatkozasaban a vasarlasi ¢lményt jelentds mértékben befolyasol-
hatja tehat a termék maga, a fogyaszt6 és marka kozott kialakuld kapesolat és az tizleti kialaki-
tasa is. A kovetkez6 fejezet (elsé korben) ezek koziil a termékhez kothetd termékélmény leg-
fontosabb jellemz6it és aspektusait mutatja be, majd a marka és fogyasztok kozotti kapcsolat,

¢s az lzletvalasztas fontossaga keriil részletesen kifejtésre.

2.2 Termékélmény

A termékélmény nem mas, mint az adott terméknek a vele valo interakcidoban torténd szub-
jektiv megtapasztalasa, egyedi pszichés megélése és sajatos tudatosulasa, illetve mindezen ki-
valtott pszichés hatasok dsszessége (Schifferstein & Hekkert, 2008). 1zs6 (2016) szerint a ter-
mekélmény négy legfontosabb dsszetevdje a marka maga, a haszndlhatosag, a funkcionalitas
¢és a termékfunkciok tartalma.

A termékélmény Gsszetevdi, jellemzdi mellett fontos a termék mas tulajdonsaga is, elso-
sorban a megjelenése, példaul egy kavézoban a péksiitemény formaja, kinézete a latvanypult
mogott. A megjelenés alatt értjiikk a termék vizualis megjelenését: alak, forma, textura, szinek,
esztétikai szépség. Ezek észlelése soran a vasarld elemzi, hogy tetszenek-e szamara az adott
termék tulajdonsagai, szépnek talalja-e azokat, tiikkrozik-e a személyiségét. Ezen feliil a termék
nemcsak a latasra hathat, hanem mas érzékszervre is, igy a szaglas, a tapintas, az izlelés egy-
arant fontos tényez6 lehet (egy esztétikus péksiiteménynek finomnak is kell lennie) (Hamornik,
2016a). Az tizletek, boltok gyakran alkalmaznak a kiilonb6z6 érzékszervekre hat6 fizikai inge-
reket, gondosan kialakitva a fizikai kdrnyezetet, amely magaban foglalja a helyet, a dekoraciot,
a hangokat, a vilagitast, a zenét, a szineket, az illatokat és az aruk lathaté tulajdonsagait, for-
matervezését is. A szinek felkeltik az érdeklodést, benyomast keltenek a vasarloban, igy 6szto-
ndzve a vasarlasra. Az iizletben sz616 zene stilusa és hangereje is fontos szempont, hiszen, ha
a vasarlo kellemesen érzi magat, tobb id6t tolt el az tizletben (Haug, 2016). Emellett 1ényeges
a term¢k hangja is, példaul, ha ételrdl van sz6. Ilyen példaul a csokoladépapir csorgése vagy a
chips-reklamoknal a roppanas, a ragas hangja. Az illatok felidézhetnek gyerekkori élményeket,
¢és a nosztalgia erds érzelmeket valt ki, igy ezzel a modszerrel konnyen lehet 6sztondzni impul-
zusvasarlasra. A szaglas az agy 6romérzo teriileteivel 1ép kapcsolatba, amikor valami kelleme-
set érziink, igy ezt is elszeretettel alkalmazzak a termékeknél. Erre kivalo példa a frissen siitott
péksiitemény (2. 4bra) illata a bevasarlokdzpontok bejaratanal, amely akaratlanul is érzéseket,

impulzusokat valt ki beldliink, mégpedig ¢hséget érziink és késztetést arra, hogy megkdstoljuk
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az adott péksiiteményt (Hamornik, 2016a). A tapintassal torténd érzékelés soran, ha kézbe vesz-
sziik a terméket, megallapitjuk, hogy ,.kézre all-e”, megszokott-¢ a tapintasa, kellemes-e a fe-
liillete, megfeleld-e a mérete. Azonban ezen tulajdonsagokon beliil mégis a termék megjelenése
az, ami a legjobban befolyasolja a termékkel kapcsolatban 1év6 személyt, ezen beliil is a latvany
hat a legerdteljesebben, mivel elséként ez alapjan tud donteni a fogyaszto a vasarlasi szandékrol
(Hamornik, 2016a).

A termékélmény komplexitasara vegyiink példanak egy magasabb arkategorias kavézot: a
vendég, aki betér ide, nemcsak a kavéért jon, hanem a kavé megvasarlasaval maris beletartozik
a kavézo alkotta kdzegbe, csoportba. Az illatok, a hangok, a latvany mind 6sztonzdleg hat az
egyénre, igy nagy valoszinliséggel a kavé mellé fog vasarolni szendvicset vagy siiteményt is. A
kavézo igy mar nemcsak a termék szempontjabol lesz fontos az egyénnek, hanem egy olyan
hellyé valik, amelynek a stilusa egyezik a személyiségével, azonosulni tud a tobbi vasarloval,
kialakitva ezaltal egy csoportot. Ezen feliil a kornyezeti tényezok is ndvelik az élvezeti értéket,
mint példaul a zene, a hangulat, a hémérséklet, a vilagitas vagy a zsufoltsag mértéke (Hamornik
& Logo, 2016). Lindquist (1974) kilenc kiilonbdz6 dimenziot tulajdonit a fogyasztok altal fel-
dolgozott lizleti imazsnak, melyek a kovetkezok: aruk, szolgaltatasok, ligyfélkor, fizikai lehe-
toségek, kényelem, promocid, tizleti 1égkor, intézményi tényezok és a vasarlas utani elégedett-
ség. Lényeges szempont az elhelyezkedés €s a hozzaférhetdség, példaul legyen parkolohely a
kozelben, illetve tomegkozlekedéssel is konnyen megkdzelithetd legyen, de a biztonsagos gya-
logatkeld-helyek sem elhanyagolhatoak. A nyitvatartasi id6 és az iizlet biztonsagi felszereltsége
is lényeges. Ezen befolyasold tényezok mindegyike szerepet jatszik az egyén dontési mecha-
nizmusaban ¢és a termékélmény pozitiv vagy negativ végkimenetelében (Hart et al., 2007). Po-
zitiv termékélmény esetén az adott személy a termékkel vald kapcsolata soran boldogsagot,

elégedettséget, 6romot érez, mig negativ termékélmény esetén csokken az dnbecsiilése (Becker,

2008).

2.3 A markak és a fogyasztok kozti kapcsolat

Az iizleti arculaton megjelené marka és a fogyasztok kozti kapcsolat értelmezéséhez elen-
gedhetetlen a marka fogalom definialasa. A marka olyan szimbdlumokbol és alkotoelemekbdl
all, amelyek feladata termékek és szolgaltatasok egy adott gyartoval valo azonositasa, valamint
a konkurenciatol valo megkiilonboztetése (Bauer, Beracs & Kenesei, 2016, 5.1.; Cui, Mrad &
Hogg, 2018).



A marka gyakran jelentheti a megszokott mindséget a fogyasztd szdmara, a markéhoz tarsul
logd, design és szlogen is, amely jo marketingkommunikacio segitségével a fogyasztok tudata-
ban Iétezik (Vanharanta, Kantola & Seikola, 2015). A megfelelden kialakitott arculati elemek
a marka azonositasat és megkiilonboztethetdségét biztositjak, segitik. Nagy szerepet jatszanak
a marka kiépitésében, hiszen az egységes markaelemek erdsitik a marka értékét, altaluk kony-
nyebben felidézhet6 a marka, és pozitiv tobbletjelentést is hozzaad (Kolos, 2017). Mas szavak-
kal, a design kialakitasa egyuttal a marka identitasanak kialakitasat és egy sikeres vallalkozas
kiépitését is segiti. Az arculat azt a képet képviseli, amit a marka és a vallalkozas kozvetit ma-

garol (deBara, 2017). Ezaltal a marka hatasara kialakulhat a fogyasztoban markahiiség.

Ha egy fogyaszt6 egy meghatarozott idoszakban egy termékkdorbe tartozo markat tobb al-
kalommal vasarol, akkor hii a markédhoz. Ez abban az esetben is igaz, ha kiprobal tobb vagy 1j
markat, de visszatér a régihez (Bauer & Bredacs, 2017, 7.4). Szdmos tényez0 alkotja a marka-
hiiséget, amely nemcsak érzelmi hatasra alakul ki (pl. szeretjiik az adott terméket, mert emlékek
kotddnek hozzd), hanem racionalis dontések kovetkezménye is. Ilyen eset az, amikor azért ra-
gaszkodunk egy adott markdhoz, mert kaptunk torzsvasarloi kartyat vagy kupont hozza
(Bandyopadhyay & Martell, 2007, id.: Tamasits, Pronay, 2018, 12). A markahiiség kialakula-
sanak folyamata meglehetdsen hosszu. A kezdeti (kognitiv) fazisban a fogyasztd a marka tulaj-
donsagait vizsgalja, ezek alapjan dont arrdl, hogy elnyeri-e a tetszését vagy sem. Ekkor még
komoly érzelmek nem alakulnak ki. A kdvetkezd (érzelmi) fazisban a fogyaszto elégedettsége
elmélyiil, megjelenik az érzelmi k6tédés a marka irant, ezt nevezziik érzelmi lojalitadsnak. Azon-
ban ez a lojalitds még nem stabil. Fontos leszogezni, hogy az elégedett vasarlo nem egyenld a
markahti vasarloval (Maklan & Klaus, 2011). A maximalis markahiiség a kognitiv lojalitas sza-
kaszaban érhetd el, amikor a fogyasztdo mar elkdtelezodik a marka irant, és szorosan kotddik
hozza. A végsd fazisban a fogyasztd mindent képes megtenni azért, hogy az altala szeretett

markat megvasarolja, ezt nevezziik cselekvo lojalitasnak (Oliver, 1999, id.: Tamasits, Pronay,
2018, 12).

A markahoz fiizott viszony mélységét és erdsségét a markaviszony-mindség vizsgalja,
amelynek hat tényezdje van (3. abra). A markdhoz vald viszonyulds azonban nem csak azt je-

lenti, hogy a fogyasztdo megkedveli a markat és/vagy rajong érte. Kialakulhat ellenszenv is a

marka irant, ezzel negativ végkimenetelt eredményezve (Tamasits & Pronay, 2018).

A marka ¢és a fogyasztok kozotti kapcsolat szamos esetben eltérd lehet. ,,Azok vagyunk,
amiket birtoklunk.” (Belk, 1988). Ez az idézet a markaszimbolizmus vizsgalatanak alapja,

amely arra vilagit rd, hogy a fogyasztok mar nemcsak a funkcionalitdsa miatt vasarolnak meg



egy terméket, hanem a hozza térsitott jelentéstartalmakat is meg szeretnék vasarolni (Tamatits

& Pronay, 2018).

2.4 Uzletvalasztas a reggeliz6k példajan keresztiil

A reggelizélancolatoknak a reggeli készitésén vagy a kavéfogyasztason tul napjainkban
szamos funkciojuk van. Nagy szamu reggeliz6 koziil valaszthatunk manapsag, hiszen a regge-
liz6k mind funkciéjukban, mind stilusukban, szemléletiikben eltérnek, igy mi magunk valaszt-
hatjuk ki az aktualis céljainkhoz, igényeinkhez ill6t. A legfontosabb kérdés az, hogy miért men-
jink be €éppen az adott reggeliz6be? Természetesen reggeli (vagy kavéfogyasztas) céljabol,
azonban emellett szdmos tényez0d jatszik kozre a dontésben. Vizsgaljuk meg el6szor a funkcio-
nalitast. Ha csak egy gyors kévéra vagyunk idohiany miatt, akkor olyan helyet fogunk valasz-
tani, ahol nem kell sorban allni, esetleg onkiszolgal6. Az id6hiany szempontjabol fontos té-
nyez0 az is, hogy bankkartya-elfogadd helyet valasszunk, hogy ne teljen az id6 a visszajaro
szamolasaval. Abban az esetben, ha tobb idonk van, és szeretnénk megpihenni napkdzben, vagy
szeretnénk fogyasztani is valamit a kavé mellé, akkor olyan helyre fog esni a valasztasunk, ahol
nyugalmasan tudjuk elt6lteni ezt az id6t. Fontos aspektus ilyenkor, hogy legyen elég hely leiilni,
elvonulni és nyugodt koriilmények kozott elfogyasztani a kavét. Ilyenkor az id6 nem lényeges
tényez6 (Hamornik, 2016c¢).

A kavéfogyasztas és annak tarsas szerepe régota része a kultiranak. A kavézok (ma mar
inkabb reggelizok) manapsag is a leggyakoribb taldlkozohelyek, legyen sz6 akar barati talalko-
2616l vagy iizleti megbeszélésrél. igy amikor helyszint valasztunk, nagy szerepet jatszik, hogy
egyediil vagy tarsasaggal érkeziink-e, hiszen az lizlet feladata tobbek kozott az, hogy kielégitse
tarsas igényeinket. A betérd vendégek hatarozzak meg a kdzeget, kialakitva ezzel egy értékren-
det. Azzal, hogy mi magunk is ott vasarolunk, csoportnormakhoz igazodunk, és egy bizonyos
képet kivanunk kialakitani magunkrol. Azzal, hogy vesziink egy kavét egy reggelizoben, nem-
csak az italt fizetjilk meg, de egy adott tarsadalmi csoporthoz val6 tartozas vagyat €s a hozza
tartozo értékrendet is. Ebben az esetben a vasarolt kavé egy szimbolumma alakul. A markak
megvasarlasaval felhivjuk a kornyezetiink figyelmét arra, hogy egy adott értéket képviseliink,
¢s ezért hajlanddak vagyunk akdr sokat is fizetni. Mindenkinek ismerds az a kép, amikor a
késve érkez6 hallgato a kezében egy Starbucks-os poharral 1ép be a terembe, ami azt sugallja,
hogy 6 inkabb kivarja a sort a kdvézoban, hogy megszerezze a divatos, elvitelre kért, logoval

ellatott kavéjat (4. abra), kockaztatva ezzel azt, hogy elkésik az 6rardl (Hamornik, 2016c¢).



Az tizletvalasztaskor fontos szempontot kap az internetelérés is, mivel a tanulashoz és a
munkavégzéshez elengedhetetlen. Ezen kiviil az iizletben sz616 zene, az illatok és a hangok is
hozzdadnak az élményhez és komfortérzetet adnak. A mai vilagban egyre nagyobb figyelmet
kap a kornyezetvédelem és a fenntarthatésag. Ezért egyre fontosabb a fogyasztonak, hogy az
adott kavézod képviselje ezeket a nézeteket. Erre kivald példa az eldobhaté elviteles poharak
helyett a kimoshat6, hordozhat6 termoszok haszndlata, amely nem csak praktikus, de az iizletet
is reklamozza a ranyomtatott logoval (5. abra). A kavézok egyre inkabb kezdenek a felelds
kereskedelem (fair trade) iranyaba elindulni, amellyel a termel6k piacra jutasi lehetdségeit no-
velik a jolétiik mellett (Hamornik & Nadorfi, 2011). Ezzel nemcsak novelik az lizlet imazsat,
de egyuttal erdsitik a tudatossag fontossagat is a vasarlok korében. kereskedelem (fair trade)
iranyaba elindulni, amellyel a termel6k piacra jutasi lehetdségeit novelik a jolétiik mellett
(Hamornik & Nadorfi, 2011). Ezzel nemcsak novelik az iizlet imazsat, de egyuttal erdsitik a

tudatossag fontossagat is a vasarlok korében.

Osszefoglalasként elmondhato, hogy a vasarlasi élmény és a termékélmény szempontjabol
az lizletvalasztast tobb tényezd is befolyéasolja. Ilyen példaul az iizlet megkozelithetosége; az
ar-érték arany; a mindség €s a marka/brand; az arculati elemek, a design; az iizlet hangulata,
mely tiikrozi a személyiséget; az egyéb szolgaltatasok (pl. wifi, aram stb.); a kornyezetvédelmi
szempontok, fenntarthat6sag; a kiszolgalas gyorsasaga; a vevokor; a fizetési lehetdségek (pl.
bankkartya, SZEP kartya és Erzsébet utalvany); a nyitvatartas és a megkozelithetéség. E ténye-
70k ereje az egyes lizletek esetében eltérd lehet. Szamos olyan reggelizélancolat van, ami sike-
resen mikodik, viszont eltérd termékportfolioval rendelkezik, és kiilonb6z6 arculati megolda-

sokkal probalja meg kiszolgalni a fogyasztokat.

2.5 Korabbi hasonlo kutatasok

A vasarlasi élmény vizsgalata szamos teriileten kertilt mar eld, igy példaul a turizmus terii-
letén is. A vasarloi elégedettséget €s a vasarloi élményt tobben is vizsgaltak annak érdekében,
hogy feltarjak az utazas soran megélt pozitiv élményt el6segité faktorokat (Coelho, Gosling &
De Almeida, 2018; Godovykh & Tasci, 2020). A témat Mohamed (2020) pedig az Izmirben
miikddo kavézolancok esetében vizsgalta a belsd terek szinhasznalatat a markaidentitassal 6sz-
szefliggésben, valamint ezek hatdsat a vasarloi szokésokra és preferencidkra. A kutatés arra is
kiterjedt, hogy a bels6épitészetben hasznalt szinek milyen hatast gyakorolnak a terek élmé-
nyére, illetve milyen mértékben segitik el6 a marka felismerését. A kutatds négy,
bevasarlocenterben talalhatd kavézolancot vont be, ezek a kovetkezok: Starbucks, Gloria Jean’s

Coffee, Caribou Cofee és a Caffé Nero. A kutatasi kérdéseket kvantitativ adatgytijtéssel tartak
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fel, amelyben Gsszesen 415 6 vett részt. Ebbol 306 f6 személyesen adott valaszokat, 109 {6
pedig online toltotte ki a kérddivet. Az eredményekbdl kideriil, hogy a rendszeresen visszatérd
vasarlok korében nemcsak a kavé mindsége szamit, hanem jelentds szempont a marka megje-
lenései kozotti kompatibilitas is, azaz a marka altal hasznalt szinek megjelenése a belsd térben,
a logéban ¢s az egyéb arculati elemekben vagy a termékek csomagolasan. Emellett kideriilt,
hogy a szinhaszndlat erdsen befolyasolja a kavézolancok belsd terének hangulatat. Vannak
olyan vasarlok, akiknek elsére fel sem tlinik a szinhaszndlat, azonban hosszl tdvon hatassal van
a hangulatukra, illetve a kedviikre. A marka logdja viszont jobban megragadja a vasarlok fi-
gyelmét. A kutatasban részt vevd vasarlok legjobban a barna, a z6ld €s a kék szineket preferal-
tak. A barna szint a kavé szinével asszocidltdk, mig a z6ld szinrél a természet jutott esziikbe,
ami boldogsagérzettel toltotte el dket. A kék szint a kellemes, relaxalod érzéssel tarsitottak.
Emellett az iizletekben hasznalt butorok és iildalkalmatossagok kialakitdsa €s mennyisége is
nagyban befolydsolja az élményt, illetve a vasarlok komfortérzetét. A kutatds eredményei ra-
mutattak arra, hogy az identitdselemek Osszhangja eldsegiti a marka egységes arculatat, vala-
mint a marka és a vasarlo kapcsolata nagy mértékben befolyasolja a vasarloi igényeket: egyesek
személyre szabott élményt keresnek, mig masok formalisabb, udvariasabb magatartast varnak

el.

Egy floridai kutatas (Waxman, 2006) a kavézolancok tarsas ¢€s fizikai kornyezetének befo-
lyasat vizsgalta a kotddés viszonylataban. A kutatas arra kereste a valaszt, hogy milyen eszko-
z0k és designelemek, illetve milyen szocidlis interakcidk vagy emberi kapcsolatok alakitanak
ki kotodést a vasarlo és a kavézo kozott. A kutatashoz kavézokat figyeltek meg 25 6ran keresz-
tiil, ahol 862 16 viselkedését tanulmanyoztak. Ezen feliil 18 vasarloval készitettek kontextusba
helyezett megkérdezést, és 92 valasz érkezett kérddiven keresztiil. A felmérés eredményei sze-
rint az idealis kavézo 6t legfontosabb jellemzdje a tisztasag, a vonzo illat, a megfeleld vilagitas,
a kényelmes butorok és a kiils6 kilatas. Az iiléalkalmatossagok szempontjabol olyan butorokat
preferaltak a résztvevok, amelyek hattdmlaval rendelkeznek, elhelyezkedésiiket tekintve pedig
a fal melletti helyeket tartottak idedlisnak. A kinti tildhelyek is nagyon fontosnak bizonyultak,
kifejezetten a dohanyozni vagyok vagy a haziallattal érkezé vendégek szdmara. Szocialis és
tarsadalmi szempontbol pedig fontos volt a résztvevoknek, hogy a kavézdban legyen tarsasagi
élet, legyenek ,ismerds idegenek”, de legyen lehetéség az egyediillétre is. Osszességében el-
mondhato, hogy azok, akik rendszeresen latogatjak az adott kavézokat, ragaszkodnak a vélasz-

tott kavézohoz és a hozza tartozd kdzosséghez.
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Hasonl6 témat dolgozott fel a 2018-ban késziil malajziai kutatas (Rashid, Cohen & Ghose,
2018), amely a marka kialakitasanak folyamatat vizsgalta fliggetlen kavézok korében. A kutatas
célja az volt, hogy megismerjék a valasztott kavézok tulajdonosainak elképzeléseit a markaépi-
tésrol, illetve a markakialakitas folyamatarol. A kutatasban 5 fiiggetlen kavézo vett részt Kuala
Lumpur varosabol. A kutatdsi kérdéseket kvalitativ modszerrel tartdk fel, amelynek soran in-
terjukat készitettek a kavézok tulajdonosaival. Az eredmények szerint a vizsgalt kavézoknal
hidnyoznak a markakialakitas elemei. Pénziigyi okok miatt ezek a kavézok nem rendelkeznek
logoval, egységes csészeékkel, a hozzajuk tartozéd csészealjakkal, illetve egyéb sziikséges ele-
mekkel, felszerelésekkel. A masik ok, amiért kevesebb figyelmet forditottak a marka kialakita-
sara az lehetett, hogy a tulajdonosok nem voltak tisztaban azzal, hogy milyen hatast keltenek a
vasarlokban. Ezek a hidnyok nagy mértékben megnehezitik a vasarlok elkotelezddését, hiszen
nem tudjak azonositani az egyes kavézokat. A kutatas bebizonyitotta, hogy a markaidentités
kialakitasa elengedhetetlen ahhoz, hogy azonosithatd és megkiilonboztethetd legyen a marka.
A marka a tulajdonosi jovOkeépet tiikrozi, ezért fontos, hogy felfedezhetd legyen benne a tulaj-
donosi misszio.

A témakor empirikus kutatdsa tehat mar kozel 20 éve van jelen a tudomanyos életben, az
Osszefliggések vizsgalata fOleg kérddives megkérdezéssel (kvantitative modon) tortént, a
kvalitativ kutatasok pedig leginkabb interjusorozattal tartak fel a kiilonboz6 véleményeket. igy

a téma kontextusba helyezett megkérdezéssel torténd vizsgalata tudomanyosan is Gjszerd.
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3 A Kkutatas célja és modszerei

A kutatas célja annak vizsgalata, hogyan itélik meg a vendégek az egyes reggeliz6k arculati
¢s a belso designjat, hogyan érzik magukat az adott iizletben, és ezek a tapasztalatok milyen
szerepet jatszanak a vasarlasi élményében, illetve a design mint érték miként jelenik meg a
fogyasztok értékitéletében. Ehhez sziikséges felmérni a tulajdonosi elképzeléseket, a kdzveti-
teni kivant értékeket és iizenetet a reggeliz6 helyrdl, majd ezt 6sszevetni a fogyasztokban ki-

alakult élményekkel, tapasztalatokkal, benyomasokkal.
A kutatas 16 kérdései a kovetkezok:
e Hogyan hatnak a fogyasztokra az arculati elemek és azok designja?
e Mia fogyasztok benyomasa a berendezésrdl, a belsé designrol?
e Ad-e szamukra plusz élményt, befolyasolja-e a valasztasukat a reggelizélanc designja?
e Hogyan tiikr6z6dik az tizleti filozofia az arculatban és belsd designban?

o FErzékelik-e a fogyasztok a tulajdonosok altal kozvetitett iizleti filozofiat, illetve értéke-

ket?

3.1 Kutatasi terv

A kutatasi kérdések megvalaszolasahoz kvalitativ, 6sszehasonlitdo kutatast végeztem (6.
abra), amely sordn harom reggelizélanc tulajdonosaval vagy iizletvezetdjével készitettem
interjut személyesen (n=4), elére kidolgozott, félig strukturalt kérdéssor alapjan (1. sz.
melléklet). A tulajdonosi elképzelések megismerése utan fogyasztdi vélemények feltarasara
kontextusba helyezett megkérdezést végeztem a vasarlok korében (n=45) (6. abra), amely
szintén személyesen, az egyes reggelizok iizleteiben zajlott elére kidolgozott, strukturalt
kérdéssor alapjan (2. sz. melléklet). A kvalitativ kutatast informaciogytijtés el6zte meg, amely
soran a reggeliz6k megismeréséhez felkerestem a honlapjukat, elolvastam a roluk sz6lo
cikkeket, illetve ellatogattam az lizletekbe, ahol személyen tapasztaltam meg a kornyezetet és
a hangulatot. Az interjukrol és megkérdezésekrdl hangfelvételt készitettem, amit az atiras utan

tartalomelemzéssel értékeltem ki (6. abra).

3.1.1 Tulajdonosi/iizletvezetdi interja

A Bite Bakery Café és a Madal Cafe tulajdonosaival, illetve a Cserpes Tejivo tizletvezeto-
jével készitett félig strukturalt interja tobb részbdl all. A kérdéseket 6t kérdéscsoportba soroltam

a témajuk alapjan (1. sz. melléklet). Az elsd kérdéscsoportban a vallalkozas megalapitasarol, a
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kezdeti célokrol és az tizleti filozofiarol tettem fel kérdéseket. Ezt kovetéen a masodik kérdés-
csoport témdja az arculat, azaz a név, a logd, a szinek és a szlogen kialakitdsa és az altaluk
kozvetitett lizenet Volt, ahol fontos kérdés volt az is, hogy az iizleti filozofia hogyan jelenik meg
ezekben. A kovetkez6 kérdéscsoportban hasonld kérdéseket tettem fel a belsé design kapcsan.
Végiil pedig arra iranyultak a kérdéseim, hogyan és milyen eszkdzokkel kivannak hatni a va-

sarlokra a tulajdonsok, illetve ez a vasarloi lojalitassal hogyan fligg ossze.

3.1.2 Kontextusba helyezett megkérdezés

Annak érdekében, hogy megismerjem az arculati elemek €s belsé design fogyasztokra gya-
korolt hatasat, a vasarlasi élmény befolyasolod tényezdit €s az érzékelt értékeket, a fogyasztok
korében kontextusba helyezett megkérdezést végeztem. A megkérdezést a reggelizdlancok kii-
16nboz6 iizleteiben végeztem, reggelizonként 15 fével, ahol a megkérdezettek a helyszinen lat-
hattdk a kiilonb6z6 designelemeket, €s kozvetleniil megtapasztalhattdk az iizlet hangulatat. A
kérdéseket 6t kérdéscsoportra bontottam a témajuk alapjan (2. melléklet). El0szor felmértem a
demografiai adatokat, illetve az lizletvalasztas szempontjait. Itt fontos kérdés volt, hogy a de-
sign szerepet jatszik-e az lizletvalasztasban. A masodik kérdéscsoportban a reggelizé kapcsan
felmeriild érzésekrdl, benyomdasokrol, gondolatokrol kérdeztem a vendégeket. Ezutan, a har-
madik kérdéscsoportban arrol tettem fel kérdéseket, hogy a reggelizélanc arculati elemei, de-
signja milyen hatéssal van a fogyasztokra, milyen lizenetet kdzvetit szamukra, é¢s milyen gon-
dolatok jutnak esziikbe ezekrdl. A negyedik kérdéscsoportban hasonlod kérdéseket tettem fel a
belsd design kapcsan. Végiil az utolsé kérdéscsoportban a kérdéseim arra iranyultak, hogy az
adott reggelizélanc ad-e szamukra plusz €lményt, illetve ebben szerepet jatszik-e a design és a

megjelenés.

3.2 Minta és adatfelvétel

A kutatdshoz harom magyar reggelizlancot valasztottam, ezek a Bite Bakery Café, a
Madal Cafe és a Cserpes Tejivo. Mindharom vallalkozas magyar tulajdonossal rendelkezik,
Budapesten taldlhatok az tizleteik és a nyitdsuk is kdzel azonos id6pontban tortént. A Bite
Bakery-nek jelenleg harom iizlete van, a Madal Cafe-nak is szintén harom, a Cserpes Tejivonak
pedig négy. A valasztott vallalkozasok a kindlatukat tekintve a reggelizd kategoriaba esnek,
mivel a kavékinalat mellett szendvicsekkel, péksiiteményekkel, salatakkal és egyéb termékek-
kel rendelkeznek. Azonban jobban megfigyelve a termékpalettdjukat, mindharom reggelizd

mas ¢és mas. A Bite Bakery Café és a Madal Cafe ar-érték aranyban viszonylag hasonl6 egy-
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mashoz, a Cserpes Tejivo valamennyivel olcsébb hozzajuk képest. Mindharom reggeliz6 kony-
nyen megkozelithetd és kdzponti helyen van. Az arculatot és a designt tekintve nagyon kiilon-
boznek, mindegyik mas-mas stilust képvisel. A bels6 design, a logo kialakitasa, a szinhasznalat,
a tipografia és a szlogenek nagyon eltérnek egymastol. A valasztott helyszinek részletes bemu-
tatds megtalalhatd a 3. mellékletben. A Bite Bakery Café (3.1 melléklet), a Madal Cafe (3.2
melléklet), és a Cserpes Tejivo (3.3 melléklet) jellemzdinek a bemutatasa fontosak az eredmé-

nyek ismertetése szempontjabol.

A Bite Bakery Café ¢és a Madal Cafe tulajdonosaival, illetve a Cserpes Tejivo
iizletvezetdjével késziilt interji személyes formaban tortént 2020 oktodberében, illetve 2021
szeptemberében. A kontextusba helyezett megkérdezéseket kiilonb6z6 napokon végeztem: a
Bite Bakery Café Nyugati térilizletében 2020. oktober 30-an, a Cserpes Tejivo harom iizletében
(Siit6 utca, Allee, Corvin koz) 2021. szeptember 27-én, a Madal Cafe mindharom iizletében
(Hollan Ernd utca, Alkotmany utca, Ferenciek tere) 2021. szeptember 28-an. A megkérdezett
vasarlokat mindharom tizlet esetében véletlenszeriien valasztottam ki. Minden megkérdezés

egy hétkdznapon, munkaiddben tortént a déleléttdl délutanig terjedd iddintervallumban.

4 Eredmények

4.1 Bite Bakery Café

4.1.1 A tulajdonosokkal felvett interju eredménye

A Bite Bakery Caf¢ tulajdonosaival, Polus Andrassal és Riffer Karollyal folytatott interji
soran az elsé kérdéscsoporton beliil az {lizlet megalapitasarél, céljairdl, a célcsoportrdl és az
iizleti filozofiajarol volt szo. A Bite Bakery Café koncepcioja tigy sziiletett meg, hogy szamos,
Amerikaban és a Tavol-Keleten miikodo franchise-koncepciot megvizsgaltak, innen meritettek
oOtleteket, majd 1étrehoztdk a sajat lizletiiket, aminek a kozéppontjaban az innovacio6 allt. Be-
rendeztek egy tesztkonyhat, ahol tobb honapon at tokéletesre fejlesztették az alaptermékeket.
A folyamat soran mindent pontosan feljegyeztek, hogy minden recept sokszorosithaté legyen,
¢s szakmai ismeretek nélkiil is konnyen kivitelezhetd legyen az elkészitésiik. A kezdeti cél az
volt, hogy olyan termékeket hozzanak létre, amivel a fogyasztd nem, vagy nem ilyen formaban
talalkozik. Szerették volna a termékeiket megkiilonbdztetni a boltban kaphatd valtozatoktol, és
magasabb szintre emelni azokat, igy a termékfejlesztési cél elsésorban az innovacio lett, illetve

az, hogy helyben, frissen késziiljenek a termékek.
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Az iizleti cél az elejétdl fogva az volt, hogy franchise-haldzatot hozzanak Iétre. Amikor
megnyitottak 2013-ban az elsd tlizletet a Nyugati téren, az volt az elképzelésiik, hogy az idealis
célcsoport a 18-40 éves, felsofoku végzettséggel rendelkezo réteg lesz, aminek 80%-at a nék
teszik ki. A Budapest belvarosaban €16, tomegkozlekedéssel jaro embereket céloztak meg,
akiknek van megfeleld szinvonalu jovedelmiik ahhoz, hogy finanszirozni tudjanak ilyen jellegti
kiadasokat. Azota tobbszor is vizsgaltak a célcsoportot, és az deriilt ki, hogy ahogyan egyre
jobban terjeszkednek, tigy egyre tobben ismerik meg az iizletet, tehat a korosztaly felsé hatara
is emelkedik, illetve a férfi-ndi arany mar 50-50% koriil mozog. Az tizleti filozofiat ugy
fogalmaztdk meg, mint ,,a megérdemelt jutalom” eldallitdsara valo torekvés. A Bite Bakery
Cafe termékei tehat egyfajta jutalmat szimbolizalnak, amivel a fogyaszto egy nehéz nap végén
megjutalmazhatja 6nmagat. A legtobb termék fehérlisztbdl és cukorral késziil, a tekercsek tete-
jén mascarpone réteg van, amit még nyakon ontenek csokoladé- vagy karamellontettel (7. abra).
Olyan ételek ezek, amelyeket nem fogyaszt minden nap az ember, csak kiilonleges alkalmak-
kor. A magasabb cukor- és zsirtartalmuk miatt kivanatosabbak az emberek szamara. Ez a jelen-
ség az evolucidohoz vezethetd vissza, hiszen az édes ¢€s a zsiros ételt a magas tapértékkel asszo-
cialjuk, ami a tuléléshez fontos, igy az édes izii ételeket a jollakottsag és a biztonsag érzésével

kotjiik Ossze.

Karoly és Andras sokat Gtletelt a névvalasztas kapcsan, &m ami akkor nagy mértékben hoz-
zajarult az eredményhez, az a ,,casual dining” filoz6fia volt. A ,,casual dining” olyan étkezési
forma, tulajdonképpen egy trend, ami 1995-t61 indult el Amerikaban. Ez azt jelenti, amikor az
emberek mar nem is étkeznek otthon, hanem reggelire, ebédre és vacsorara is beiilnek valahova
enni, s6t még napkdzben kavézni is a baratokkal. Ennek hatésara elkezdenek a lakasok egyre
kisebbek ¢és kisebbek lenni, kiilondsen a konyha, mert a fiatalabb korosztaly nagy gyakori-
saggal mar nem foz otthon, inkdbb raszanja az étkezésre a jovedelme egy részét — dertiilt ki az
interjibol. Erre a jelenségre probaltak épiteni a tulajdonosok, amikor megalkottdk a markat.
Amikor vélasztaniuk kellett, hogy angol vagy magyar legyen a markanév, az angolra esett a
valasztasuk, mert ugy gondoltdk, hogy angolul sokkal jobban tudnak értéket teremteni a
célcsoport szamara. Azért tartjak szerencsésnek a névvalasztast, mert angolul ,,mendbbnek”
hangzik az egész, az embereknek egy amerikai brand jut esziikbe a névr6l. Emellett az angol
nyelv emeli a termék és a szolgaltatas értékét, a célcsoportot pedig megsziiri. Példaul az
iddsebb korosztaly nem megy be egy ilyen helyre, mert nem érti, hogy mi ez. Ami természete-
sen nem baj, mert igy a Bite Bakery nem okoz csal6dést a célcsoport feletti korosztalyban, ahol
nem kivan értékesiteni. Az lizletben sem irnak ki semmit magyarul, csak azt, amit a magyar
jogszabalyok miatt sziikséges.

15



Az arculat kialakitasa Laki Eszter grafikus, valamint Dobos Zs6fia bels6épitész nevéhez
flizédik. Laki Eszter munkaja alapjan sziiletett meg a bicolor stilus, tehat a fekete és fehér
szinek kontrasztja. A logot és az arculati elemeket kdzosen talaltak ki, mindenki hozta a sajat
elképzelését, amibol aztan kialakult egy minimalista, letisztult irdnyvonal, ami jelenleg is a Bite
Bakery Caf¢ stilusjegye. Ez a stilus 2013-ban nagyon egyedinek szamitott, kés6bb sokan ma-
sok is elkezdték hasznalni. A jelenlegi arculatért és mindenért, ami a megjelenéshez fiizodik

Cuba Gergely felel, aki szabadusz6 grafikusként dolgozik.

., Gergo folyamatosan figyeli, hogy mik lesznek a varhato trendek, probal elol jarni.”

Most kezdtek el hasznalni kiilonleges szineket, ezek az ugynevezett ,,Insta-Ready” szinek.
Ezek olyan szinek, amelyek az Instagram feliiletén nagyon trendinek szamitanak, azonban a
valosagban nem feltétleniil néznek ki jol. Eppen ezért jelenleg még csak az elviteles poharakon
lathatoak ezek a szinek, amit a 8. dbra mutat be. A fekete és fehér szinek megtorése érdekében
szines fotokat hasznalnak. Arculati tervezéskor fekete és fehér keretbe illesztenek be szines
képeket, amitdl maga a fénykép sokkal jobban latszik, és nagyobb hangsulyt kap. A Bite Bakery
Café bettitipusat is a cég dedikalt grafikusa valasztotta ki, ami a Sharp Grotesk Bold 15. Ez egy
Sans serif betlitipus, amely amellett, hogy konnyen olvashato, egy modern és letisztult stilust

kolcsonoz.

Az arculat legfontosabb designelemének a logoban lathato B betiit gondoljak. Riffer Ka-

roly igy fogalmazott ezzel kapcsolatban:

,,A beleharapott vagy letort B betii a mi Coca-Cola irasunk, a mi Nike-pipank, az, ami minket

kell, hogy jellemezzen.”

Késobb természetesen a szinek vagy a formdk valtozhatnak, de a B betli biztosan megma-
rad. A log6t ugy jellemzik, mint ami egyszeriiséget, letisztultsagot és minimalizmust tiikr6z.
A kis letorés a sarkan kordbban morzsa volt, igy az volt az ember érzése, hogy ez valamilyen

finom étel lehet, amibe jo lehet beleharapni.

Az arculat fontos elemét képezik a szlogenek, amelyek ugy sziilettek, hogy elkiildték a
terveketa grafikusuknak, aki aztan tovabb gondolta és megalkotta 6ket. Annyira népszeriiek

lettek, hogy megtalalhatoak a termékek csomagolasan, az tlizletek falain, valamint a weblapon
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és a kozosségi média feliileteteken is. A kovetkezd szlogenekkel taldlkozhatunk: ,,Bake
someone happy”, ,,Eat dessert first”, ,,Half human, half coffee”, ,,Love at first Bite”. A szloge-
nek a népszeriinek szamitd vagy jol hangzo6 angol kifejezések tijragondolt véltozatai, amik egy
szojatékként is funkcionalnak.

Az arculat ugy talalkozik az tizleti filozofiaval, azaz a megérdemelt jutalommal, hogy mind
a szinekkel, mind a fényekkel a termékekre fokuszalnak. Az iizletben a sotétsziirke, fekete
és fehér szinek (9. abra) a jellemzok, a dolgozok is fekete munkaruhat hordanak, a megvilagitas
is a termékpultra, vagy a termékkészités helyére iranyul. A butorok natur, barna fa szine tori
meg egyediil ezt a kontrasztot. Ez a stratégia jobban kiemeli a 1ényeget, a fekete-fehér kor-
nyezet elosegiti, hogy jobban latszodjon a termék. Olyan Osszhatést keltenek, amit61 sziveseb-
ben fogyaszt a vendég, tigy érzi, hogy nagyobb a termék értéke (10. abra). Az arculat fejlesztése

folyamatos, honaprol honapra 1 6tletekkel allnak el6.

A negyedik kérdéscsoportbdl kideriilt, hogy az iizletek tudatosan ugy vannak berendezve,
hogy ahogy belép a vendég, a terméket lassa meg eldszor. Fontos, hogy egybdl a pulthoz ke-
riljon a vasarlo, hogy minél tobb ideje legyen valogatni a termékek koziil, azonban az is 1énye-
ges tényez0, hogy gyorsan keriiljon a kasszdhoz, hogy ne alakuljon ki tumultus. A termékek
helyét is szoktak valtoztatni a pultban. A kasszahoz kozel keriilnek az 0j termékek, igy a vendég
jobban észreveszi azokat. Az tizletnek nagyon fontos eleme a nagy ablak, amin keresztiil latni
lehet, hogyan készitik a terméket a dolgozok, mivel a termékpalya pont ott helyezkedik el, il-
letve a termékpultra is ra lehet latni az utcarol. Ezzel azt az lizenetet kdzvetitik, hogy a termékek

frissek, €és helyben, megbizhat6 forrasbol késziilnek.

Az iizletben taldlhato butorok gy vannak kialakitva, hogy ne legyenek tul kényelme-
sek ahhoz, hogy a vendég drakat iildogéljen, hanem éppen annyira legyenek kényelmesek, hogy
elfogyassza a terméket, és 20-30 perc mulva atadja a helyet valaki masnak. Fontos szempont
volt, hogy helytakarékosak is legyenek a butorok, ezért vannak a parndzott padok mellett vi-
szonylag keskenyebb székek és barszékek is. Az iizletben megjelenik a természetes barna szin
a butorok kozott, amivel meg szerették volna torni a fekete-fehér szinkombinéciot, de gy, hogy

az ne vonja el a termékrdl tovabbra se a figyelmet.

A belsd designban Uigy jelenik meg az iizleti filozofia, hogy mindig a termékeken legyen a
fokusz, ugyanakkor kozvetitse a megérdemelt jutalom érzést. Ehhez a rendezett, letisztult,
gondosan Kkialakitott belsé tér mellett a dolgozok jokedve is nagyban hozzajarul. Ugyanis,
ha a dolgozo ol érzi magat, kedvesen banik a vendégekkel, akkor a vendég is jol érzi magat.

Ezen kiviil a megérdemelt jutalom mellé tarsulnak kiilonb6zé szolgaltatasok is, példaul az,
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hogy kényelmesen lehet tdlteni a laptopot/telefont, kdnnyen lehet kapcsolodni a wifire, a nyug-

tan a mosdo kodja is kdnnyen megtalalhat6.

,, Azon tul, hogy egy terméket adunk, szolgaltatast is adunk mellé, aminek az arculat nagyon

fontos része, mert nem tudsz olyan négyzetméterre nézni, ahol az arculat nem jelenne meg.”

Példaul az arculati elemek a termékek nevét és arat jelzo kis tablan is megjelennek, vagy a
jeloléseken, padlomatricakon, ezek mind az arculathoz tartoznak, azon tul, hogy informativ

funkcidval rendelkeznek.

A vallalkozasnal a vasarlasi élményt titkos vasarlokkal mérik, azaz probavasarlas torténik.
ilyenkor meglepetésszeriien érkezik egy beépitett ember, akit a dolgozok nem ismernek, egy-
szer(l vasarlonak tetteti magat, és azt vizsgalja, hogy minden rendben van-e az iizletben. A Bite
Bakery Café 0sszes tlizletére jellemz6 a hangos koszonés, amikor valaki betér az iizletbe vagy
éppen elhagyja azt. A vendégek ezt mar megszoktak, ismerik, st van, aki mar elére koszon,
mert tudja, hogy itt neki mindig kdszonnek. A pultnal mindig kedvesen fogadjak a vasarlokat,
mosolyognak, amikor atadjak a terméket. Azt szeretnék elérni, hogy tigy érezze a vendég, nem
egy gyorsétterembe, hanem egy étterembe érkezett, ahol szamos olyan dolog torténik vele, ami
pozitiv élménnyel tolti el. Ehhez természetesen nagy hangstlyt fektetnek a dolgozdk betanita-
sara, hogy ezt a szinvonalat folyamatosan biztositani tudjak. A kommunikacio mellett az oda-
figyelés ¢s az igényesség is nagyon fontos. Példaul, ha kiomlik a kavé, akkor a dolgozok azon-
nal feltorlik azt a f6ldrél, és ingyen adnak helyette egy Gjat. Ezen kiviil a tisztasag is nagy
szerepet jatszik a vasarlasi élmény kialakitasaban a tulajdonosok szerint. Mindig tigyelnek arra,

hogy az asztalok le legyenek tordlve, tiszta legyen a padlo stb.

., Fontos, hogy olyan dolgok torténjenek a vendéggel, ami tul is szarnyalja az elvarasait”.

Ez a kellemes kornyezet is szerepet jatszik a vasarlok visszatérésében. A tulajdonosok sze-
rint a kdrnyezet legalabb olyan fontos, mint a termék maga. A lojalitidsban szerepet jatszik az
is, hogy a fogyasztok a Bite Bakery-tdl elvarjak, hogy mindig ugyanolyan j6 mindségii, sz&ép és
rendezett legyen. Az 0j termékek, illetve az uj megoldasok (pl. j csomagolas) bevezetésekor

is figyelnek arra, hogy illeszkedjen ahhoz, amit mar megszoktak, megszerettek a vendégek,
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hiszen azért jarnak ide, mert ezt szeretik. A tisztasagot és a kedvességet mar azonositjak a mar-

kaval, igy mindig a megszokott mindséget ¢s szintet kell elérni.

Osszességében elmondhatd, hogy a Bite Bakery Café esetében az iizleti filozofia és annak
a megjelenése az arculati elemekben egy hosszas és atgondolt, iterativ fejlesztés eredménye.

Az arculat és a designelemek fontossagat igy dsszegzik az alapitok:

., Valojaban az arculat is egy termék, amit a Bite Bakery Café elad”.
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4.1.2 A kontextusba helyezett megkérdezés eredménye

A vendégek megkérdezése a Bite Bakery Café Nyugati téri iizletében tortént, ahol 15, vé-

letlenszertien kivalasztott vendéggel folytattam kontextusba helyezett megkérdezést.

Az 1. tablazatban szereplé adatokbdl kideriil, hogy a minta 6 férfibol és 9 nobol all. A 15
fobdl 14-nek Budapest az alland6 lakhelye, és csak egyikiik lakik vidéken. A minta életkori
tartomanya 20-t0l 58 éves korig tart, az atlagéletkor 33,47 év. A megkérdezettek tobbsége (9
f0) egyetemi vagy foiskolai végezettséggel rendelkezik, mig 6 fonek kdzépiskolai végzettsége
van (koziiliikk 3 most jar egyetemre). A minta dontd tobbsége munkavallald (alkalmazott vagy

vallalkoz6), a megkérdezett egyetemistak koziil kettd dolgozik.

A megkeérdezett 15 fobol majdnem mindenki nyitas ota ismeri a Bite Bakery-t, minddssze
4 16 volt, aki kevesebb ideje latogatja. A megkérdezettek koriilbeliil fele heti tobb alkalommal
jar altalanosan reggelizbe/kavézoba, mig kozel a negyede legalabb heti egyszer, tovabbi 4 16
pedig ennél is kevesebbszer. Kifejezetten a Bite-ba a megkérdezettek harmada 1-2 havonta la-
togatja, harmada ennél gyakrabban, azonban voltak olyanok is, akik csak éves szinten fogyasz-
tanak itt. A megkérdezettek kozott 1 torzsvendég akadt €s 3 f6 pedig most volt eldszor a Bite-

ban.
Erzések, tapasztalatok, gondolatok a Bite Bakery Café kapcsan

A masodik kérdéscsoportban a Bite Bakery kapcsan felmeriild érzésekre, tapasztalatokra,
gondolatokra kérdeztem r4, illetve kérdéseim kozott szerepel az is, hogy milyen szempontokat
vesznek figyelembe reggeliz6 valasztasakor a vendégek, és fontos-e a design, amikor reggeliz6t
valasztanak. A valaszadok tobbféle szempontot emlitettek, a tobbségiik egynél tobbet is. A
megkérdezettek koziil a legtobben azt emelték ki, hogy amikor lizletet valasztanak, lényeges
szamukra, hogy finom és j6 minéségii legyen a kavé, és kiilonb6z6é kavékiilonlegességek is
elérhetéek legyenek az adott helyen. Tobben emlitették, hogy fontos a megfelelé hangulat, hogy
egy hely csaladias és szerethetd legyen, ahol jol érezhetik magukat. A valasztdsi szempontok
kozott az izvilagot, illetve az ar-érték arany is eldkeriilt. Néhanyan megemlitették, hogy a va-
lasztasnal az internetelérés is 1ényeges szempont. Ezen kiviil a felszolgalds mindsége, valamint
a megkozelithetdség, a kényelem, az eldzetes tapasztalat, illetve a helyettesitd termékek meg-
léte is fontosnak bizonyult. A megkérdezettek koziil 10 f6 gondolja tgy, hogy a design szerepet

jatszik az iizlet valasztasakor.

,,Hogyha mar valamire dldozunk és kikapcsolodunk, foleg, ha azt nem gyakran tessziik, akkor

fontos tényezo az, hogy komfortosan érezziik magunkat egy szép kornyezetben.”
/23 éves megkérdezett, marketing szakma/
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Tobben emlitették, hogy szivesebben jarnak olyan helyre, ami jol néz ki. 5 {6 azonban ugy
gondolta, hogy a design nem jatszik szerepet, ugyanis szerintiik nem ezen mulik megitélés,

hanem a termékeken, a mindségen vagy éppen a kiszolgéalason.

,,Csak a design nem szamit. Azon feliil, hogy finom legyen, fontos a kiszolgalds, a hangulata

és az, hogy utba essen, jo lokacio, de a hangulata lehet kevert”

/48 éves tancpedagogus/

A megkérdezettek megoszto valaszokat adtak arr6l, hogy mi jut esziikbe a Bite Bakery Café
hallatan. 9 f6 a Bite Bakery termékeit emlitette: a fahéjas csiga gyakori valasz volt, ahogyan a
perec és a perecszendvics is; 3 fo a kavéra asszocialt. Ezen kiviil a hely szeretete, a kellemes
frissen stilt péksiiteményillat, a skandinav életérzés kapcsolddott dssze a reggelizé nevével a
valaszok kozott. Volt, akinek az jutott eszébe el6szor, hogy a termékek helyben késziilnek, és
a folyamatot végig lehet nézni a kasszahoz valo eljutas soran. Elokeriilt még a modernség és

fiatalossag gondolata is a Bite kapcsan (11. abra).

Amikor a megkérdezettek belépnek az iizletbe, kiillonbozé érzések fogtak el dket. 7 16
emelte ki a kedvességet és a baratsagos kornyezetet. Tobben a hatalmas valasztékra figyel-
tek fel el6szor, mig masok meglepddtek azon, hogy hangos koszonéssel tidvozolték dket, ami-

kor beléptek az iizletbe, ezt nagyon szimpatikusnak talaltak.

., A kdszonés volt a legszembetiinébb, a kedvesség, de mégse olyan, mint a Starbucks, hanem

sokkal élhetobb, terméeszetesebb”.

/48 éves tancpedagogus/

Volt, aki ugy fogalmazott, hogy amikor belépett, tul fiatalosnak talalta a helyet. Ezen kiviil

a megbizhatésag és a megszokottsag is eldkeriilt a valaszok kozott egy torzsvendég részérdl.

Megkérdeztem a vendégektdl azt is, hogy milyen izek, szinek és illatok jutnak esziikbe a
Bite Bakery-r6l. A szinek terén majdnem egyhangu volt a valasz, 11 fo asszocialt a fekete-
fehér szinkombinaciora. Voltak, akiknek a rideg szinek jutottak az eszébe, mig néhany meg-
kérdezettnek a természetes, natir szinek, példaul a fa. Az illatok tekintetében is hasonld vé-

lemények sziilettek. A frissen siilt péksiitemény illata volt a legmeghatarozobb, vagy tobb
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estben a frissen késziilt kavé illata. Az izek kapcsan mar kiilonb6zobb véleményiik volt a meg-
kérdezetteknek, tobben a fahéj izét emelték ki, illetve a kavé, a so6s péksiitemény, valamint a

sonkas perecszendvics, a kokusz és a vaj is megjelent a valaszok kozott.

Belso design, elrendezés

A harmadik kérdéscsoport témdja a bels6 design és az lizlet kialakitdsa, pontosabban, hogy
mi volt a legfeltiindbb a megkérdezettek szamara amikor beléptek az lizletbe, mennyire nyeri
el a tetszésiiket a butorok kialakitasa és designja, illetve milyen hatassal van rajuk a latvany-
pékség. Tobb vélemény is elhangzott egy-egy személyt6l. A tobbség (10 f6) kihangsulyozta,
hogy amit el8szor észrevett, az az iiveg vitrin volt, ott vannak a termékek felsorakoztatva, izle-

sesen elrendezve. Mivel a vitrin nagyon j61 meg van vilagitva, odavonzza a figyelmet.

,, Azt gondolom, hogy egyértelmiien a kirakatok, de az iivegpult mindenképpen, mert gyo-
nyort, csillog-villog”.

/58 éves vallalkozo/

Tobben kiemelték, hogy a termékkészités folyamata ragadta meg a figyelmét. Volt, aki
elsore a letisztult, fekete-fehér szinkombinaciot, valaki a ,.trendi” stilust vagy a nagy B betiit,

tehat a logot vette észre

A butorok designjarol és kialakitasarol szamos kiilonb6z6 vélemény sziiletett. Tobben (6
f0) maximalisan elégedettek voltak mind a butorok kialakitdsaval, mind a butorvalasztassal, a
azok designjaval és szineivel. A minimalista design is tetszett néhany megkérdezettnek, sze-
rintiik ez jo kozérzetet ad. Itt megemlitésre keriilt az is, hogy nagyon elényds a konnektorok
elhelyezése, ugyanis az asztal alatt talalhatoak, illetve az, hogy emelet is van, ahol még tobb
lehetdség van leiilni. Volt, aki az iizlet berendezése alapjan egy gyorsétteremre asszocialt, il-
letve voltak olyanok is, akik kritikusabb szemmel vizsgaltak a berendezést. Ketten kiemelték,

hogy kényelmetlennek talaltdk a milanyag székeket és tal zstifoltnak talaltak a belso teret.

., Mivel nagyon finom péksiitik vannak, ezért a designt jobban dt lehetett volna gondolni. Azért
az arak kicsit magasabbak, mint példaul egy Fornetti vagy Lipoti tizletben, nyilvan mds is a
funkcioja, de szerintem valamilyen szinten az ember az élményért is fizet, ahhoz képest pél-

daul a szonyeg annyira nem szép.”

/23 éves marketinges/
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Majdnem az 6sszes megkérdezett nagyon szimpatikusnak és pozitivnak talalta, hogy lat-
hatja a folyamatot, nagyon tetszett neki ez a megoldés. Tobben érdekesnek talaljak, hogy latjak,
ahogyan zajlik ez a folyamat, tobben kiemelték, hogy ez bizalmat sugaroz. Volt, aki negativ
tényezOként emlitette, mivel a koronavirus idején kiemelt hangsulyt fektet a higiénidra, igy a

Bite esetében hianyolta a gumikesztyil viseletét.

., Meglepodtem, hogy itt helyben készitik a termékeket. Egyszer lattam, hogy épp betanult va-
laki, és rosszul tekerte fel a tésztat, tanulsagos, hogy erre figyelnek. Ekkor lepédtem meg
azon, hogy ez nem olyan egyszerii. Meg hat persze bizalmat gerjeszt, hogy akkor ez itt kézzel

késziil, ha most csindljak, akkor nem lehet rossz.”

/48 éves tancpedagdgus/

Markanév, logo, szinek, szlogenek

A negyedik kérdéscsoportban a markanévrél, a logordl, a marka szineirdl €s szlogenjeirdl
kértem ki a vendégek véleményét. A vélemények nagyon kiilonbozdek voltak, mindenkinek
egy kicsit mast jelentettek. A markanévvel kapcsolatban a megkérdezettek harmada a Bite
Bakery termékeire asszocialt. EQyeseknek az egyszerii és minimalista stilus jutott eszébe a
Bite Bakery hallatan, de akadtak olyanok is, akik mar 6sszekapcsoltak a markanevet a logoval,
nekik ugyanis a beleharapott B betii ugrott be eldszor. Az is elhangzott, hogy mindenképpen a
kiilfoldiekre van kihegyezve a Bite, mivel néhanyan a név alapjan nem tudnak bekategorizalni,
hogy ez egy reggelizd, kavézo vagy étterem. Olyan jelzOk hangzottak még el, mint a megszo-
kott mindség, Gjszertiség, modernség ¢és ,,vaganysag’.

Arrél, hogy miért angol nyelvii a név, szintén megoszlottak a vélemények. A megkérdezet-
tek koriilbeliil harmada szerint a kiilfoldiek és turistak miatt lett angol a név, szerintiikk 6k
lehetnek a célcsoport. A masik harmad szerint hangzatosabb a név, ha angolul irjak ki, igy
tobb jelentése van, mivel tobben értik és manapsag ,,trendinek” szamit angolul kiirni a dol-
gokat. Egyesek gy gondoltak, hogy azért angol a név, mert amerikai a cég. AZ id6sebb kor-

osztaly viszont nem értett egyet az angol névvel, 6k inkabb a magyart preferaljak.

,,Sok minden van itt angolul, éppen ezen gondolkoztam. Ez egy leirt kévetelmény? Vagy ma

mar nem illik tudni magyarul?”.

/58 éves vallalkozo/
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A folytatasban a Bite Bakery logdjarol és jellegzetes szineirdl kérdeztem a vendégeket. E téma
kapcsan is rengeteg kiilonbdzd nézdpontot ismerhettem meg. A tobbség teljes mértékben elé-
gedett volt a szinekkel, szerintiik 6sszhangban van a tobbi designelemmel. A megkérdezettek
harmada letisztultnak és egyszeriinek talalta a designt. Azonban voltak olyanok is, akik atla-
gosnak tartjak, mivel a logon ,,csak” egy B betii van. Tobben hianyolték a régi logdt, ami abban
kiilonbozott, hogy a B betli sarkaba bele volt harapva, és morzsaszemek is voltak a harapasnal.
A jelenlegi logénal nincsen harapas, a B betii sarka le van csorbitva, és morzsak sincsenek.
Egyesek egyedinek talaltak ezt a designt, és kimélték, hogy a konnyen megjegyezheté legyen.
Valaki a logdrol a tekercsekre asszocialt, mivel azok is kor alakuak, azonban olyan is akadt, aki
az egész designrol azt gondolta, hogy annyira természetes, hogy €szre sem veszi mar, amikor

belép az iizletbe.

., Egy logéban az a lényeg, hogy memorizadlhato legyen. Ha konnyen beépiil az agyadba, akkor

]

konnyebben taldlod meg barhol a vilagban.’

156 éves taxisoforl

Koriilbeliil fele a megkérdezetteknek baratsagosnak, fiatalosnak, lazanak és jopofa szo-
jatéknak talalta a szlogeneket, amivel fel lehet dobni az iizlet hangulatat. Egyesek bevallasa
szerint nem is szoktak ezeket a feliratokat észrevenni, igy nem is figyelt fel a mondanivalo-
jukra. Voltak, akik nem értenek angolul, igy szerintiik ez olyan, mintha ott se lenne, mig ma-
sok pedig jobban preferalnak azt, ha magyarul is mellé lenne irva a jelentés. Az is elhangzott,
hogy a szlogenek Kicsit sablonosak, azonban relevansak, mivel sok embernek a valosagban is

hasonl6 a mottdja.

A szlogenek azt tizenik, hogyan cselekszik a Bite, hogyan gondolkodnak a tulajok, és megje-

lenik benniik a cég ambicidja is.”

/21 éves account stable manager/

Egy megkérdezettnek pedig annyira tetszett a dolgozok pdloja, amin az all, hogy ,,Half human
half coffee” vagy ,,I’m your coffee dealer”, hogy 6 biztosan vasarolna és hordana ilyen pélot,

ha lenne erre lehetdség.
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A Bite Bakery hozzaadott értékei és a becsiilt célcsoport

Az utols6 kérdéscsoportban arra kerestem a valaszt, hogy miért valasztjak a vendégek a
Bite Bakery-t, és nem mas konkurens reggelizét/kavézot (pl. Starbucks, Costa Café), mit gon-
dolnak, mi lehet a Bite vevoi célcsoportja, illetve ad-e plusz élményt az, hogy logdval ellatott
bogrébol/poharbol fogyaszthatjak a kavét vagy barmilyen italt. A megkérdezetteknek megosz-
lott a véleménylik, tobbféle dolgot emlitettek, de a tobbség (12 f6) a Bite Bakery mellett tette
le a voksat. A megkérdezettek fele azért valasztja a Bite-ot, mert sokkal jobb az ételkinalat,

finomabbak az izek és nagyobb a valaszték is.

,,Sokkal finomabbak az izek, természetesebb a hatdsa, maga a szendvics is finomabb, a tész-

tdaja is puhdbb, izletesebb.”

/20 éves gyorséttermi dolgozo/

Tobben azért valasztjak a Bite Bakery Cafét, mert itt helyben és kézzel késziilnek a termékek,
ami megbizhatosagot sugall. Voltak, akik a kavé minéségét emelték ki és azt, hogy a Bite
Bakery sokkal egyedibb és valtozatesabb, mint a konkurens tarsai. Van, aki azért valasztja,
mert otthonosabb a hangulata, illetve nincs akkora tomeg €s rohanas, mint példaul egy Star-
bucksban. Emlitették még a kedves Kiszolgalast is, amivel a Bite kiemelkedik. A megkérde-

zettek kisebbik része mondta ennek az ellenkezgjét.

., Ha egészen oszinte akarok lenni, akkor nem érzem jobbnak, vagy masnak, ez is csak egy a
sok koziil. Nyilvan ez egy magyar vallalkozas, ez egy nagyon pozitiv dolog. Jo lenne egyéb-

’

kent, ha tudnank azt, hogy ez magyar, mert ez nekem nagyon szimpatikus.’

/49 éves hangmérnok/

A célcsoport meghatarozasakor hasonld vélemények sziilettek: A tobbség (8 f6) ugy gon-
dolja, hogy egyértelmiien a fiatalokat célozzak meg a modern ¢és ,.trendi” stilussal, illetve a
kozelben talalhato egyetem és kozépiskola is, igy a fiataloknak utba is esik. A célcsoportba az
idések nem tartoznak bele, mert 6k nem értenek angolul. A masik nagy célcsoportot 7 {6 vé-
leménye szerint a kiilfoldiek jelentik, hiszen angol a név és a feliratok is, illetve a stilus is
amerikai benyomast kelt. Masok szerint az egyetemistak is nagy figyelmet kapnak, mivel az

tizlet kialakitasa olyan, hogy tanulni is lehet bent. Néhany megkérdezett szerint a felsébb réteg
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jelentia célcsoportot a viszonylag magas arak miatt. Mig masok szerint pedig a turistak is nagy

szamat tehetik ki a vasarloknak.

., Olyan amberek, akik csak befutnak és mennek, mert ez nem az a leiilds, csevegds hely, ha-
nem a kapd fel, vidd el gyorséttermi hatasra emlékeztet. Nem lattam, hogy sokan leiilnének

enni, inkabb elviszik, ez nem olyan hosszu orakra beiilos hely.”

/26 éves marketinges/

A sziileim példaul jobban szeretik otthon megcsindlni a szendvicset, nem fizetnek ezért

’

kiilon.”.

/123 éves marketinges/

Arra a kérdésre, hogy nytjt-e plusz élményt a design, a tobbség, (9 f0) nemleges valaszt
adott, csak kevesen valaszoltak igennel. Aki nemmel valaszolt, azzal indokolta, hogy sokkal
jobban szamit a mindség, mint a dekoracid. Egyesek azt mondték, hogy 6k nem is vették
észre a logdt, mert nem elég feltiing, igy szamukra nem is szdmit, hogy milyen design disziti a
csészéket, poharakat. Valaki pedig gy gondolta, hogy szerinte nem a design szdmit, hanem az,
hogy mennyire kornyezetbarat az elviteles poharak anyaga. Aki igennel valaszolt, azok koziil
n¢hanyan ugy gondoljak, hogy azért fontos a sajat logd és design, mert ettdl lesz egyedi a

marka, ettol lesz felismerheto.
,, Feldobja és egyedivé teszi, az az iizenete, hogy én itt jartam, ezt iszom és ez nekem izlik.”

120 éves gyorséttermi dolgozo/

Valaki pedig ugy gondolja, hogy a logoval ellatott csésze/pohar megadja a hangulatot, azt a
pluszt, amiért hajlanddak vagyunk tobbet fizetni. Masok pedig ugy érveltek, hogy a sajat logo
¢s design mar mindennapos és az elviteles poharaknal pedig minimumkévetelmény, igy 6k

mar elvarjék azt, hogy ez mindenhol igy legyen.
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4.2 Madal Cafe

4.2.1 A tulajdonossal felvett interji eredménye

A félig strukturalt interju soran a Madal Cafe egyik tulajdonosaval, Repka Péterrel beszél-
gettem a Madal Cafe-r6l. El6szor arrdl kérdeztem, hogyan alapitottak meg a Madalt, mik voltak
a kezdeti elképzeléseik, mi az iizleti filozofia, és milyen vevéi célcsoportot szeretnének elérni.
A Madal Cafe torténete 2012-ben kezd6dott Repka Péterrel €s tulajdonosi befektetdi tarsaval,
Fiilop Sandorral. Az volt az elképzelésiik, hogy speciality kavézot nyitnak, amely akkor még
nagyon ritkanak szamitott Magyarorszagon. 2013. majus 8-an meg is nyilt az elsd iizletiik a
Hollan Ernd utcaban, a Jaszai Mari térnél. Benne voltak az elsé 6t, ajhullamos magyarorszagi
kavézoi korben, akik speciality kavét szolgaltak fel. Ehhez a mindségi kavén tal sziikségiik
volt egy mindségi porkolére is. EQy-két honapos tesztelés utan az angol Square Mile porkolére
esett a valasztasuk. Manapsag mar sajat porkoloiizemmel rendelkeznek Csomoron, a kavékat
pedig a kiilonlegesnek szamitdo La Marzocco kavéfozdvel készitik, amelynek szama nem ha-
ladta meg a tizet Magyarorszagon 2013-ban. Az elsé lizletiiket két tapasztalt baristaval kezdték,
akik ugyanugy elengedhetetlen kellékei a mindségi kavé eldallitasanak, mint a j6 kavéporkold
¢és a kavégép.

A Madal Cafe tizleti filozofiaja Sri Chinmoy-hoz, békefilozofushoz, guruhoz és miivész-
hez kothetd. Sri Chinmoy 1931-ben sziiletett Bangladesben, ahol a spiritualitast gyakorolta,
majd 1964-ben New York-ban telepedett le, ahol spiritualis vezetéként folytatta utjat. Medita-
cios kozpontokat hozott 1étre, és tanitasai mellett sporttal és alkotassal is foglalkozott a zene, a
koltészet, a festészet és az irodalom teriiletén. Ezen feliil 50 éven at tartott békemeditaciokat az
ENSZ-ben. A tulajdonosok személyesen ismerték 6t, talalkoztak vele New York-ban, igy ha-
lala utan eldonto6tték, hogy neki dedikaljak a helyet. Sri Chinmoy-t gyerekkoraban Madalnak
hivtak, igy az {lizlet neve ide vezethetd vissza. Repka Péter uigy fogalmazott, hogy sajat misz-
sziojukként tekintenek arra, hogy az lizlet tiikrozze a Madal altal kozvetitett filozofiat, értéket

¢s békességet.

., Tehdt ez a filozdfia, hogy a béke szigete legyiink itt a belvarosban, ahova el lehet menekiilni

a varos zajatol.”

Ezt ersiti az is, hogy az lizletekben nem rockzene megy, hanem meditativ jellegii, rela-

xacids, Zen beiitésii zenét hallhatunk, amit Sri Chinmoy sajat maga komponalt.
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A nyitasukkor nem voltak teljesen biztosak abban, hogy milyen vevdi célcsoportot szeret-
nének megcélozni, igy aztan ahogy megnyilt a masik két tizletiik is, lassan kialakult, hogy me-
lyik helyre kik jarnak. A Hollan Ernd utcai iizletet legfoképp a helyiek latogatjak, mivel a
kornyéken nem igazan van egyetem vagy irodahdz. Repka Péter elmondasa szerint sok értel-
1évo iizletiikbe rengeteg kiilfoldi jar, hiszen kdzponti helyen van, emellett az Egyetem tér €s
az ELTE kozelsége miatt a didkok korében is kozkedvelt hellyé valt. Az Alkotmany utcai liz-
letbe is sok kiilfoldi jar a latvanyossagok miatt, de irodai dolgozéok is nagy szamban megfor-
dulnak ott. Az tizleteket gy alakitottak ki, hogy sokan elférjenek, és hosszabb iddre is kényel-
mesen ott tudjanak maradni a vendégek. Szamos didk il be tanulni, akar tobb orara is, illetve
gyakran szerveznek ide meetingeket, talalkozokat. A legkisebb tizletiik is 100 négyzetméter, a

Hollan Ernd utcai 180, az Alkotmany utcai pedig majdnem 300.

A kovetkezOkben arrol beszélgettiink R. Péterrel, hogyan alakult ki a Madal Cafe arculata,
azaz a logo, a szinek és a szlogen. A Madal Cafe logoja (12. abra) egy madarat abrazol, ezt is
Sri Chinmoy festette. Ezt késébb egy grafikus alkotta meg a végleges formajara, azonban be-
levitte a Madal Cafe filozofiajat és egy letisztult, kellemes 6sszhatasu logot alkotott meg, ami-
ben megjelenik a béke és a szabadsag, ahogyan az arculat szineiben is. A szineket a tulajdo-

nosok valasztottak ki, a kéket mindenképp bele szerették volna rakni az arculatba (13. abra).

,,Ezzel probaltunk egy ilyen szabadsag érzést kozvetiteni, hogy egy kicsit a béke is benne le-

’

gven, de a szabadsagérzet is.’

R. Péter elmondasa szerint semmiképp Sem szerettek volna egy bezart, fekete logot, az
egész koncepcid inkabb egy belso érzésbol alakult ki. A Madal felirat egy kézzel irt stilushoz
hasonlo betlitipussal késziilt, mig az alatta 1évé Espresso & Brew Bar felirat egy nyomtatott,
Sans serif betitipussal (21. abra). A Madal Cafe szlogenje a ,,Good Coffe. Good Karma” (14.
abra), amely R. Péter elmondasa szerint mélyebb iizenetet kozvetit. Elképzelésiik szerint ezzel
a szlogennel a spiritualitast szerették volna belevinni, tehat hogy nem csak jé kavé talalhato a
Madal-ban, de a jo karma is, hiszen a Madal Cafe-ban tamogatjak a fenntarthatosagot és az
allatvédelmet is. Ez Gigy jelenik meg, hogy a kdvét fair trade moédon importéljak, az iizletekben
pedig nem arulnak semmilyen hisos terméket. Sok vegan opcid koziil lehet valaszthatani, mint
példaul az alternativ ndvényi tejek vagy a vegan siitemények €s szendvicsek. Emellett tobbszor

hasznalhat6 termoszok, kavés poharak és vaszontaskak is kaphatoak.
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., Nem csak az allatbarat vagy allatvédelmi dolgokbol jon a karma, hanem ez igy egyiitt, az

osszkép, amibe beletartozik a filozofia, meg az, hogy mi nem adunk és nem oliink allatot.”

Arra is valaszt adott, hogy a szlogen azért angol nyelvii, mert rengeteg kiilfoldi vendég
jar hozzajuk, a magyarok pedig ennyit biztosan megértenek. Az arculat utan a bels6 designrol
kérdeztem R. Pétert, aki Kifejtette, hogy a f6 szempontjuk az tizletek berendezése soran a ké-
nyelem megteremtése Volt, de 1ényeges volt szamukra az is, hogy a butorok funkcionalisak
¢s konnyen tisztithatéak legyenek. Emellett az is mérvado volt, hogy a butorok, illetve a belsé
tér kialakitasa tiikrozze az tizleti filozofidt, azaz a béke szigetét teremtse meg a vendégek sza-
mara. A berendezés egyik fontos eleme a Sri Chinmoy-t abrazolé szobor, amely mindharom
tizletiikben megtalalhato kisebb-nagyobb méretben. Emellett az {izletekben a letisztult, skan-
dinav stilus dominal. Egy amerikai designer baratjuk segitett az iizletek bels6 designjanak meg-
alkotasaban. A Madal Cafe iizleteiben a biikk és nyir anyagok uralkodnak, amik a fehér, illetve

a vilagos krém és nattr szinekkel egyedi, letisztult kombinaciot alkotnak.

Végiil arrdl kérdeztem R. Pétert, hogy a Madal Cafe mivel ad plusz élményt, illetve ez
hogyan hat a vasarloi lojalitasra. R. Péter szerint a plusz élményt a Sri Chinmoy altal kdzvetitett
filozofia jelenti, amely békességet és megnyugvast kolcsonoz az lizleteknek. A bolcsességei
koriil veszik az tizleteket, a falakat Sri Chinmoy képei diszitik, illetve az 6 zenéje szol, ami
szintén egyedi élményt ad a vasarloknak. Az egyediili dolog, amin szeretnének valtoztatni, az
a vendégek gyorsabb kiszolgéalasa, mivel rengetegen térnek be az lizletiikbe, ezért hosszabb a

varakozasi id6. Ezt szeretnék lerdviditeni, €s a mindséget allandositani.

A vasarloi lojalitas elérésében elengedhetetlen a jo barista és a kedves Kiszolgalas, amire
kiilonos hangsulyt fektetnek. A baristak a felvételiiket kovetden tanfolyamon vesznek részt,
ahol elsajatitjak a kavékészités mesterségét. Emellett, ahogyan korabban emlitette R. Péter, sza-
mukra a vasarlok kényelme alapvetd, igy nem probléma, ha valaki csak egy kavéval iil be hosz-
szu orakra. Elmondasa szerint a Madal Cafe-nak jelenleg is sok torzsvendége van, akiket mar

ismernek a baristak és elore tudjak, hogy mit fognak kérni.

4.2.2 A kontextusba helyezett megkérdezés eredménye

A vendégek bevonasaval késziilt, kontextusba helyezett megkérdezés a Madal Cafe
mindhérom {izletében tértént, azonos napon.

A 2. tablazatban (5. sz. melléklet) szerepld adatokbol kideriil, hogy a minta 6 férfibol és 9
nébdl 4ll. A 15 f6bol 11-nek Budapesten van az allando lakhelye, 4 embernek pedig vidéken.
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A minta ¢letkori tartomanya 18-t01 62 éves korig tart, az atlagéletkor 29,8 év. A megkérdezettek
tobbsége (8 f0) egyetemi vagy foiskolai végzettséggel rendelkezik, 6 16 érettségivel (koziilik 5
0 felsdoktatasban tanul), 1 6 pedig altalanos iskolai végzettséggel, aki jelenleg szintén tanulo.

A minta adatai szerint 8 f6 munkavallalo, 7 f6 pedig tanuld.

A megkérdezettek harmada kortilbeliil 4 éve, néhanyan a nyitas ota, egyesek pedig keve-
sebb, mint egy éve ismerik a Madal Cafe-t. A reggelizéket és kavézokat viszonylag gyakran
latogatja mindenki. A minta harmada napi szinten, tobben hetente t6bb alkalommal, masok pe-
dig hetente, illetve két hetente. Kifejezetten a Madal Cafe-t 5 {6 naponta latogatja, akik torzs-
vendégnek szamitanak, hiszen 6k mar nyitds ota ismerik a Madal-t. Tobben hetente latogatjak

a Madal {izleteit, mig masok ennél kevesebbszer, volt olyan is, aki most jart itt el6szor.

Erzések, tapasztalatok, gondolatok a Madal Cafe kapcsan

A maésodik kérdéscsoportban a Madal Cafe-val Osszefliggésben felmeriild érzésekre, ta-
pasztalatokra, gondolatokra kérdeztem ra, illetve kérdéseim kozott szerepelt az 1s, hogy milyen
szempontokat vesznek figyelembe a reggelizé valasztasakor a vendégek, és fontos-e szamukra
a design, amikor reggelizot valasztanak. A megkérdezettek sokféle, kiilonb6z6 szempontot so-
roltak fel, mindenkinek mas €s mas a prioritds. Két dolog nagyon fontos tényezének bizonyult
a reggeliz6é Kivalasztasakor: a tobbség a kavé mindségét ¢és a helyszint, azaz a megkozelithe-
téséget hangsulyozta. Emellett a terasz fontossagat is kiemelték, mig masok a hangulat szerint
valasztanak reggeliz6t. A hattérben sz616 zene fontossagat szintén megemlitették mint szem-
pontot, azonban volt, aki szamara a siitemény, illetve a gyiimélcslé valaszték és a glutén- és
laktozmentes opciok is fontosak (15. abra). Emellett a n6vényi tejek és a koffeinmentes kéz-
miives kavé lehetdsége is mérvadd. Tovabba elhangzott még a kdzeg, a kiszolgalas, a talalas,

az ar-érték arany, az elviteles opcid és az elektromos toltési lehet6ség is.

., Mivel dolgozom, ezért nagyon fontos, hogy a laptopot be lehessen dugni, tehat kell, hogy le-

’

gven konnektor.’

/35 éves vallalkozo6/

A design a megkérdezettek korében egyértelmiien befolydsolja a reggelizévalasztast, a 15

f6bo1l mindenki fontosnak talalta.
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Sokan gondoljak gy, hogy a design meghatarozza a hangulatot, és jobban érzi magat az
ember, ha egy szép, letisztult kdrnyezetben fogyasztja el a kavéjat vagy a reggelijét. Azonban
a design nem mindig tudatos szempont a valasztasban, egyesek szerint csak tudat alatt rogziil

az, hogy mit érziink kellemesnek. Az is elhangozott, hogy a ,,ttldesignolt” hely sem jo irany.

., Szerintem az esztétika nagyon javit az élményen, nagyon hozzarak ahhoz, hogyan éled meg a
kavézot.”
/26 éves egyetemista/
A kovetkez6 kérdésem az volt, hogy milyen gondolatok, érzések jutnak esziikbe a Madal

Cafe hallatan. Erre a kérdésre nagyon eltéré valaszokat kaptam, azonban a nyugalom és a mi-

ndség tobb embertdl is elhangzott. Masok a kavéra ¢€s a letisztultsagra asszocidltak:

., Nekem a tisztasag, hogy olyan letisztult, és ez dathat mindent. A kavét, a vallalkozast, a teret,

az etelt.”

/26 éves vallalkozo6/

Voltak, akiknek a Zen, a spiritualitas, a joga, Sri Chinmoy, a konzisztencia és a pozitivitas
gondolata jutott esziikbe. Egy f6 a madarra asszocialt, tehat ssze tudta kapcsolni a markanevet
a logoval. Masok a gyors kiszolgalast és a kedvességet emelték Ki, egyeseknek azonban semmi
nem jutott esziikbe. Erdekes észrevétel, hogy két torzsvendég — akik, elmondasuk szerint régota
ismerik a Madal Cafe-t, és naponta latogatjak a Hollan Ern utcai tizletet — , nem tudtak gon-

dolatot tarsitani a Madal-hoz.

Arra a kérdésre, hogy milyen érzések fogtak el a megkérdezetteket, amikor beléptek az
iizletbe, szintén sokféle valaszt kaptam. Egyesek ugy gondolték, hogy ez iizletenként valtozo,
valamelyiket zstfoltabbnak talaltak. Tobbszor elhangzott az otthonossag, a kellemes és a ba-
ratsagos légkor ¢s a jo hangulat. Ezek mellett olyan érzések fogtak el a megkérdezetteket be-
1épéskor, mint a természetkozeliség, a fa butorok szeretete és illata, a boldogsag, harménia, ,

letisztultsag, a kedves kiszolgalas és a kavé gondolata.

Ezutéan arra voltam kivancsi, hogy a megkérdezetteknek milyen izek, szinek és illatok jut-
nak esziikbe a Madal kapcsan. Az izek terén a megkérdezettek harmada asszocialt a kavé izére,

masok a smoothie-kra és gyiimélcslevekre gondoltak, valakinek a lagy izek jutottak eszébe,
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azonban elhangzottak konkrét izek is mint a vanlilids chai és a pumpkin spice latte. Az illatok-
kal kapcsolatban a tobbség (6 f6) a kavé illatat emlitette meg, kifejezetten a speciality kavé
illatat emelték ki.

A speciality kavénak van az a kiilonleges illata, amit otthon nem tudsz elévarazsolni.”

126 éves egyetemistal

A szinekkel kapcsolatban jobban megoszlottak a vélemények, sokféle, kiilonbozd valasz
érkezett. Legtobbszor (7 fo esetében) a barna és a fa szine hangzott el a megkérdezettektdl,
azonban a sargas-barnas szin és a természetes, fold szinek Is tobbszor emlitésre keriiltek. Az
arculat szinei, a fehér és a kék is elOkertilt, azonban kozel sem olyan gyakorisaggal, mint a

tobbi.

Belso design, elrendezés

A kovetkezd kérdéscsoportban a belsd designrol beszélgettiink a megkérdezettekkel. Tob-
bek kozott arra voltam kivancsi, hogy mi volt a legszembetiindbb a berendezés szempontjabol,
amikor beléptek az lizletbe, illetve mit gondolnak az iiléalkalmatossagok kialakitasarol és a
belsd designrol. A megkérdezettek harmadanak az elsé dolog, ami megragadta a figyelmét, az
a sok fa feliilet volt az tizletekben, ezen feliil a természetesség €s a vilagossag is tobbszor szoba
keriilt. Az asztalok kialakitasa is elnyerte a tobbség tetszését, mivel nagy tarsasaggal is le lehet
iilni, illetve tobb lehet6ség koziil lehet valasztani. A letisztultsagot szintén tobben Kiemelték,
emellett elhangzott a praktikussag, az atgondoltsag, az egyszeriség, a minimalista design, a

nagy terek és a bonsai novények is. Valaki a részleteket emelte ki, mig volt, aki a kavégépet.

., Nekem az, hogy dtgondolt és hogy odafigyelnek a részletekre. Hogy nem véletleniil vannak
ott a dolgok, ahol vannak. Nyilvan optimalizalva is van, hogy sokan beférjenek, de élmény,

ahogy ki lett maxolva a hely.”

134 éves vallalkozo/

,,Annyira jellegtelen a berendezés, hogy igazabdl... De nagyon jok a gépek. Kevés helyen van
ennyire profi gép. Mint Olaszorszdag, hogy a legsziikebb helyen is ilyen kétmillios gép all.”
/62 éves vallalkozo/
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Az iildalkalmatossagok kialakitasarol és a designrol szintén rengeteg eltéré vélemény szii-
letett. Alapvetéen a pozitivumokat soroltdk a megkérdezettek, tobben (7 f6) hangsulyoztak,
hogy kényelmesnek talaljak a butorokat, és olyan ,,bekuckézosak”, foleg a foteles részek.
Voltak, akiknek a butorok designja nyerte el a tetszését, és egy-két 6ras megbeszélésekre telje-
sen kényelmesnek talaltak. Elhangzottak olyan gondolatok is a design kapcsan, mint az egysze-
riség, a skandinav és Kklasszikus stilus, valamint az otthonossag érzése. A megkérdezettek
harmada viszont kiemelte, hogy bar jol néznek ki a butorok, hosszabb idé utan nagyon ké-
nyelmetlenné valnak, igy ezt 6k mindenképp fejlesztenék. Az egyik torzsvendég kifejezetten

negativumkeént élte meg a butorok komfortjat:

., Amugy nagyon szeretek kavézoban dolgozni, de az egyetlen probléema az, hogy a hatam es-
tére mar igy, hat igen... A székek gondolom nem ugy vannak kitalalva, hogy egész nap itt iil-
jon az ember, én meg itt Uilok egész nap.”

/35 éves vallalkozo/

Markanév, logo, szinek, szlogen

Ebben a kérdéscsoportban a markanévrél, az arculat szineirdl, a logorol €s a szlogenrdl
alkotott asszocidciokra voltam kivancsi, illetve arra, hogy ezek milyen benyomast tesznek a
megkérdezettekre. Sokan nem ismerték a Madal Cafe hattértorténetét, igy nem igazan tud-
tak elhelyezni a nevet, a megkérdezettek kozel fele nem tudott semmilyen gondolatot a névhez
tarsitani, azonban igy is sziilettek kiilonboz6 megoldasok. Erdekes észrevétel, hogy a torzsven-
dégek sem tudtak a nevet értelmezni. A megkérdezettek harmadanak viszont a jé mindség és a

jo kavé jut eszébe a Madal Cafe hallatan:

., Nekem ez nagyon Budapest és a mindségbe vetett hit, hogy a kavét tényleg ugy iszom, ahogy

annak lennie kell.”

126 éves egyetemista/

Voltak, akik a keleti kultirahoz kotik a nevet, valakinek a spiritualitast jelenti, mig mas-
nak a mandalat. Emellett elhangzott az elérhetdség, a letisztultsag, az igényesség, a kellemes
érzés €s a kézmiives kavé gondolata is. A Madal Cafe nevét sokan félreértik, és Madarnak ér-

telmezik:
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., Ha nem ismerném, akkor valamilyen madarra asszocialnék. Csak a névbol, mert mindenki

félreerti. Valami madaras dolog, hogy kiallitanak valamilyen madarakat.”

/22 éves egyetemista/

A Madal Cafe log6jardl és arculati szineirdl, azaz a fehérrél és a buzavirag kékrél nagyon
sokszinli valaszok érkeztek. A megkérdezettek tobbsége nem tudta azonositani a logdt, nagyon
bizonytalanok voltak a valaszadas kapcsan. A megkérdezettek harmada a szabadsag érzetet

mondta, amit a madar kdzvetit szamukra:

)

., Szabadsagot, elengedést. Repiilj, csinalj, amit akarsz. Lehetsz barki, aki csak akarsz.’

/22 éves egyetemista/

A megkérdezettek koziil 4 0 észre sem vették a logot ezelott, pedig ezek az emberek
elmondasuk szerint gyakran jarnak a Madal-ba. Masoknak semmit nem iizen a logo, szdmukra
a hattértorténet ismerete nélkiil nem hordoz jelentést. Voltak, akiknek teljesen mas elképzelé-

seik voltak a madarat abrazold logo6rol:

., Nem tudtam, hogy ez egy madar. Ez nem tiint fel. Nekem inkabb egy bandannak tiinik.”

/18 éves tanuld/

., Kicsit ilyen vidéki hangulatot sugdroz ez a kakas vagy csirke. Ugy érzem magam, mintha ott-

hon lennék. Tehat nem ez a pesti nagyvaros hangulata van, hanem videéki.”

/19 éves tanuld/

Az arculati szinekrdl is sokrétii gondolatok fogalmazodtak meg. Altaldban mindenki meg
volt elégedve a szinekkel, a kékrol a megnyugvas, a kreativitas, a megbizhatosag, a szabad-
sag ¢és a konnyedség jutott esziikbe a megkérdezetteknek. Emellett elhangzott a
természetkozeliség, az ég szine, a fehérrol pedig a tisztasag és a kifinomultsag. Masok azon
a véleményen voltak, hogy a szinek 6sszhangban vannak a logdval és nem tolakoddak, hanem

egyszert, letisztult hatast keltenek.
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A szlogent (Good Coffee. Good karma) szintén kicsit bizonytalanul értelmezték a megkér-
dezettek, hiszen a harmaduk egyaltalan nem vette észre a szlogent, igy nem tudtak véleményt
formalni rola. Voltak, akik szerint a szlogen egy altalanos pozitiv iizenet, mig masok az indiai,
spiritualis vonalat fedezték fel benne. Tobben egyetértenek a szlogennel, szerintiik a jo kavé-
nak igenis van pozitiv hatdsa a napunkra €s a hangulatunkra, igy bevonzzuk a jo karmat. Egy
megkérdezett a karmat a kavé tetején 1évo crema-val azonositotta, de voltak olyanok is, akik

szerint a szlogen egy jol hangzoé brand, jol eladhat6 marketinges szoveg.

,,Ha jo kavét adsz, akkor jo lesz a karmad? Ha jo kavét iszol, akkor jo lesz a karmad? Nem

értem, mit jelent. Ez egy jol hangzo valami, ami ilyen nesze semmi, fogd meg jol.”

/162 éves vallalkozo/

A Madal Cafe hozzaadott értékei és a becsiilt célcsoport

Az utols6 kérdéscsoportban arra kerestem a valaszt, hogy miért valasztjak a vendégek a
Madal Cafe-t, a tobbi konkurens kavézoval szemben, és mit gondolnak, mi lehet a Madal vevoi
célcsoportja, illetve ad-e plusz élményt az, hogy a talalason is megjelenik a log6 és a szlogen.
A megkérdezettek korében a tobbségnek Madal Cafe ad plusz élményt, ami legfoképp az al-
landé mindségben, a jo hangulatban, a konnyi megkozelithetéségben nyilvanul meg. To-
vabba plusz élményt nyujt a jo kavé, a légkor, a nyugodtsag, a természetkozeliség, a terasz
¢s a kiszamithatosag. Masok azt is kiemelték, hogy az Alkotmany utcai tizletben megfigyelhetd,
ahogy az ott dolgozok helyben gyurjak a tésztat, nekik ez is egy plusz élményt ad. Volt, aki azt

emelte ki, hogy a Madal-ban nincs fogyasztasi kényszer:

., Ami fontos, hogy nincs fogyasztasi kényszer. Hogy ide bejovok, és annyit fogyasztok, ameny-
nyi jol esik, senki nem veszi rossz néven.”
/35 éves vallalkozo/

A 15 megkérdezett kozel felének teljes mértékben hozzdadott értéket jelent az, hogy lathat-
jak a talcan, illetve az elviteles poharon a szlogent és a logot. A harmaduk szamara inkabb az
osszkép fontos, hogy a jo kavé vagy siitemény mellett a bogre, a pohar és a talca is szép legyen.
Tobben emlitették, ha a talalason latjak a logét, 6sszekotik a minéséggel, igy valdszini, hogy

vissza fognak jonni a Madal-ba maskor is:
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., Igen, mert a logo hozza van tarsitva, ez pedig biztonsagot jelent. Tudod, hogy mindségi ter-

meéket kapsz azzal, hogy fel meri vallalni a sajat logojat a Madal.”

/18 éves tanuld/

Voltak, akik szerint a design elhanyagolhato, inkdbb a praktikussag szamit. Tobben ki-
emelték a talcat, amin a kavét szolgaljak fel, mivel az nagyon elnyerte a tetszésiiket és egyedi-

nek tartjak, de rajta a logot és a szlogent nem igazan tartottak fontosnak.

A megkérdezettek véleménye a vevoi célcsoportrol tobbnyire megegyezett, a célcsoportot
kor, jovedelem, foglalkozas, nem és gondolkodasmod alapjan probaltak beazonositani. A kor-
csoportot tobben 20 és 50 év kozé tették, mig masok 18 éves kortol az idds korig gondoltak.
Voltak, akik szerint ide a fels6- és kozéposztaly jar az arak miatt. 6 f6 szerint a célcsoport az
egyetemistak és a szellemi dolgozok kore, vagyis az értelmiség. Olyan is akadt, aki szerint

inkabb a holgyeket célozza a Madal. Tobbszor elhangzott a nyitott gondolkodasméd is.

,» Gondolom a mindségi kavé kedvelok kore, akik odafigyelnek azért a vilagra koriilottiik, és

nem csak magukra.”

/53 éves kozgazdasz/
4.3 Cserpes Tejivo

4.3.1 Aziizletvezetével késziilt interju eredménye

A Cserpes Tejivo tizletvezet6jével, Bojti Andrassal készitettem interjit személyesen. EI6-
szOr a Cserpes Tejivo megalapitasarol, a kezdeti célokrol, a vevoi célcsoportrol és az lizleti
filozofiarol beszélgettiink. Bojti Andras a kezdetek 6ta dolgozik tizletvezetoként a Cserpes Tej-
ivoban, a vallalkozas fontos tagja, 6 is részese a kiilonboz6 tervezési és megvalositasi folyama-
toknak. A Cserpes Tejivo elinduldsa a tulajdonoshoz, Cserpes Istvanhoz kothetd, akinek régi
vagya volt, hogy olyan tejivot nyisson, amilyen a gyerekkoraban nagyon népszerii volt. Termé-
szetesen a sajat termékeit szerette volna arusitani a tejivoban, €és egy olyan helyet szeretett volna
létrehozni, ami visszaidézi a régi tejivok hangulatat, egy olyan reggeliz6 helyet, ami gyakor-
latilag a tej koré van épitve. A péksiiteményekbe, szendvicsekbe, italokba is olyan dolgok
keriiljenek, amelyek sajat készitésiiek, azaz Cserpes termékek, és minden mas, ami nem a sa-

jatjuk, fontos, hogy meg0rizze azt az értéket, amit a Cserpes Tejivo képvisel. Tehat 1ényeges
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volt, hogy a Tejivokban olyan termékek legyenek, amelyek nem tartalmaznak tartésitoszert,

szinezéket és semmiféle mesterséges adalékanyagot.

Bojti Andras iizletvezetd elmondasa szerint a Cserpes vallalkozas folyamatosan arra torek-
szik, hogy amit adnak, az jé minéségii legyen. igy sziiletett meg 2012-ben a Siit6 utcai iizlet
a Deak téren, ami egy gyorsétteremlanc mellett helyezkedik el azota is. Eleinte féltek, hogy
emiatt nem lesz majd forgalom, azonban a nyitas els6 napjatol kezdve kigyéznak a sorok.
Eppen jo idSben nyilt meg az els iizletiik, mert 2012 kornyékén mar az emberek elkezdték
felismerni, hogy nem feltétleniil a legolcsobb tejtermék a legjobb, hanem arra is kezdtek fi-
gyelni, hogy mit tartalmaznak. Nincsenek konkrét vevdi csoportok, akiket el szeretnének érni,
hanem Ugy gondoljak, a Cserpes Tejivoban minden korosztalyt szivesen fogadnak, az iddsek-
t6] a fiatalokig. Az arak is ugy lettek kialakitva, hogy azok mindenkinek megfelelok legye-
nek, ne csak a tehetGsebb réteg szamara. A Cserpes Tejivonak nagyon széles vevéi kore van:
rengeteg fiatal tér be reggelizni, hiszen manapsag divatnak szamit a ,,brunch-olas”, de nagyon
sokan talalkozéhelynek hasznaljak a Tejivokat. Szamos targyalast is tartanak itt, foleg a
MOM Parki iizletben. Az idésebb korosztaly korében nem jellemzé a reggelizéhelyen valo
reggelizés, igy 0k inkdbb a tejtermékek miatt térnek be, de B. Andréds elmondasa alapjan a
,retronak” szamito siitemények €s uzsonnasiitemények megragadjak az idésebbek figyelmét is,
igy Ok is szivesen visszatérnek a Cserpes Tejivoba. A magyar nyelvii névvel inkabb magyarokat
c¢loznak meg, azonban ez igy nincs meghatarozva. Bojti Andras elmondasa szerint tobb ma-
gyar vendégiik van, de rengeteg kiilfoldi is betér hozzajuk. Sok turista azért is latogatja a
Cserpes Tejivot, mert itt olyan dolgokkal talalkozhatnak, amilyenekkel mashol nem, példaul a
makos siiteményeken gyakran meglepddnek. B. Andras elmondésa szerint a Cserpes Tejivo
iizleti filozofiaja, hogy 6nmaga tudjon maradni, ¢s meg tudja tartani a szinvonalas mind-
séget az 1d6 mulasaval is. Nem céljuk kovetni a trendeket, hanem egy allando és jol ismert

mindséget szeretnének megtartani.

,, Olyat nem lehet csinalni, ami folyamatosan trendi. Ilyen nincs, mert valtozik a vilag és az
emberek is, és 10-12 év alatt nem lesz valami folyamatosan trendi. Nem is szerettiink volna

sosem trendinek lenni. Szerintem inkabb jonak kell lenni, mert az egy allandosagot ad.”

Cserpes Istvannak az az elképzelése, hogy jot adjanak az embereknek, igy ezt a filozofiat

mindegyik tlizletiikben szeretnék kozvetiteni a vendégek felé. Bojti Andras szerint ennek az a

37



kulcsa, hogy olyan helyet teremtsenek, ahova jé érzés betérni, ahol jo lenni, a vasarloknak és

a dolgozoknak egyarant.

Ezek utdn a masodik és a harmadik kérdéscsoportban a Cserpes Tejivo arculati elemeirdl,
illetve kialakitasardl kérdeztem B. Andrast. Els6 kérdésem a markanév létrejottére iranyult. A
név magatol értetédéen Cserpes Istvan nevébdl, illetve a tejivobdl sziiletett. Hangzasa kelle-
mes, csaladias érzetet ad, és a névbol rogton kideriil, hogy ez milyen tipusu iizlet, milyen ter-
mékekre szamithatunk. A Cserpes Tejivd arculatat ugyanaz a grafikus ligynokség tervezte,
mint a Cserpes Sajtmiihelyét. Ok a Sign Kreativ Ugynokség, akikkel mar évek 6ta egyiitt dol-
goznak és jo baratsagot apolnak, Ok felelnek az iizletek belsé designjanak megtervezéséeért. A
grafikus csapat olyan designt alakitott ki, amiben megjelenik a tej szeretete és a hazias jelleg.
igy egy szerethet és kellemes dsszkép alakult ki mind a belsé design, mind az arculati elemek
szempontjabol. A grafikus csapatnak szabad kezet adnak az alkotasban, és 6k olyan tervekkel

allnak eld, ami teljes mértékben illik a Cserpes filoz6fidjahoz.

A Cserpes Tejivo logdjaban a tejre szeretnék felhivni a figyelmet azzal, hogy a poharbdl
kiontott tej adja ki a T betli vizszintes elemét. A két legfontosabb designelem a tejesiiveg és a
macska. Mar az elsé tizletiikkben megjelent a macska mint designelem, és azota is folyamatosan
jelen van a tobbi lizletben is. B6jti Andras elmesélte, hogy az emberek nagyon megszerették

ezt a macskas designt, €s errdl sokan meg is jegyezték a logot.

A tejesiiveg minden iizletiikben megjelenik valamilyen formaban. A Corvin kdznél 1évo
tizletben példaul a tejesiivegek a plafonrol lelogd lampaként funkcionalnak (16. abra), ezzel
egyedi megjelenést adva a helyiségnek. B. Andras azt is elmesélte, hogy ebben az tizletben a fa
boritas a mennyezeten és a falakon ,,istallo feelinget” kolcson6z, ami szintén szorosan kapcso-
l6dik a tejhez. Ebben az {izletben egy fonalbol és sz6gekbdl késziilt kiilonleges dekoremelet is

lathatunk, amely a Tejivo és a TEJ feliratokat abrazolja (17. abra).

Mas iizleteikben a tejesiiveg a tapétan jelenik meg vagy egyéb diszitdelemként. A tejesliveg
mint kozponti designelem egyértelmii valasztas volt szamukra, hiszen a Cserpesben minden a
tej koré épiil, minden tejbdl késziil. Valoban ezeket az livegeket hasznéljak a tej szallitdsara és
tarolasara napi szinten, elkeriilve ezzel a kdrnyezetszennyezést. Ha kavét vagy kakaot kériink
a Tejivoban, akkor is ilyen tivegb6l fogjak onteni hozza a tejet. A vendégek korében is nagyon
sokaknak tetszik ez a megjelenés, egyesek kifejezetten ilyen iivegben kérik a Cserpes tejet. B.
Andras elmondasa szerint ezeknek az iivegeknek van egy ,,feelingje”, amellett, hogy kornye-
zetbarat megoldast képviselnek. Az arculat szinei — a fekete és a fehér — a logoban, a feliratok-

ban, a bels6 designban €s a Cserpes Sajtmiihely termékein is megfigyelheték. A fehér a tejet
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szimbolizalja, a fekete pedig megfelelé kontrasztot ad (18. abra). Emellett a belsé designban

hangsulyos szerepet kap a vilagos, fa feliilet is a szinhasznalatban (19. abra).

A negyedik kérdéscsoportban a belsé berendezés kialakitasaval, illetve a butorokkal kap-
csolatosan tettem fel kérdéseket. B. Andras elmondésa szerint a f6 szempont az iizletek beren-
dezésekor az volt, hogy kellemes, jé hangulatu légkort teremtsenek, ahol jol érzi magat a
vendég. Emellett nagyon fontos volt, hogy kiilonboz6 helyeket alakitsanak ki az iizletben, azaz
legyen tobb valasztasi lehetdség az iildalkalmatossagok terén. A butorok valasztasanal az volt

a szempont, hogy azok rovid és hosszi idore is kényelmesek legyenek:

., Abba kell belegondolni amikor kitalalsz egy uj terméket, hogy te megennéd-e ezt, valaszta-
nad-e ezt tiz termék koziil, és jo szdjizzel kifizetnéd-e azt az arat, és oriilnél-e neki. Ugyanez a
berendezésnél, hogy leiilnék-e ahhoz az asztalhoz, ahol gérnyedni kell, és elfogyasztanam-e

ott a reggelimet, és ha azt mondom, hogy nem, akkor azt nem szabad berakni.”

Ezen feliil figyelembe kellett venniiik azt, hogy sok ember laptoppal iil be az iizleteikbe,
ezért elég toltési lehetéségral is gondoskodniuk kell. B. Andras szerint az tizleti filozofia, mi-
szerint jo terméket ¢és allanddé mindséget biztositsanak, ugy jelenik meg a berendezésben ¢és a
belsd designban, hogy a gondosan kivalasztott kényelmes butorok, a tejre fokuszalt szinek, va-
lamint a design a macskaval és a tejestivegekkel kellemes dsszhatast nyujtsanak, ami jo érzés-
sel tolti el a vendéget. Emellett kifejtette, hogy ez a filoz6fia nemcsak a designban nyilvanul
meg, hanem az ott dolgozok kedvességében és az odafigyelésben is. Hozzatette, hogy ugyan-
igy gondolkodnak a termékfejlesztésekkel és a felujitasokkal kapcsolatban is. Fontosnak tart-
jak, hogy folyamatosan fejlédjenck és a legjobbat nyujtsak a vendégeknek. Az arculatban,
azaz a logoban, a feliratok stilusaban, a rajzolt abrakban jelenleg nem terveznek valtoztatasokat,
azonban az lizletek belsd designjat a grafikus csapat rendszeresen fejleszti, tjabb és tijabb ja-

vaslatokat tesznek az 6sszkép formalasara.

Az utolso kérdéscsoportban arra kérdeztem ra, hogy szerintiik a Cserpes Tejivok mivel n6-
velik a vasarlas élményét, illetve hogyan érik el a vasarloi lojalitast. B. Andrds elmondasa sze-
rint a Cserpes Tejivd, ahogyan az el6zékben is elhangzott, arra torekszik, hogy jot adjon a
vendégeknek, allandé mindséget biztositson, és j6 érzés legyen belépni az iizletbe. Ugy
gondolja, hogy ilyen tejivo, mint a Cserpes Tejivdo nem igazén van, azaz egyedinek szamit a

kinalataval, az araival és a hazias izeivel. Kiemelte azt is, hogy szerinte azért kedvelik a
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Cserpest, mert mindenki szamara elérhetd és kellemes, ¢s nem egy tomegcikk. Ezen feliil pedig

van egy ,,magyaros feelingje”, amit nagyon szeretnek a vendégek.

,,Sok embernek ez fontos, hogy ennek ilyen hazai feelingje van. Valosziniileg nem fogsz tarjas-

tormas molnarkat enni a Starbucks-ban, vagy mdkos pitét valahol mashol.”

Elmondasa szerint a Cserpes Tejivoban olyan termékek vannak, amelyek Kifejezetten ma-
gyarnak mondhatok, ilyen a madartej is. Arra torekednek, hogy a termékeiket, példaul az almas
pitét is kézzel, a klasszikus médon készitsék, hogy olyan ize legyen, mintha a nagymamank
készitette volna. A tulajdonosnak, Cserpes Istvannak sziviigye, hogy minden termék kivalo
mindségii és finom legyen, igy amikor terméket fejlesztenek, sajat maga feliigyeli, kostolja, és
ha azt mondja, hogy az nem jo, akkor az nem jo. Tehat elmondhat6, hogy a minden termé-

kiikben megjelend haziassag és odafigyelés plusz élményt ad a vendégeknek.

B. Andras kihangsulyozta azt is, hogy rengeteg torzsvendégiik van, akiket mar ismernek
az eladok, mar elére koszonnek nekik, €s tudjak, hogy mit fognak kérni. Ez a kedvesség és

odafigyelés egyfajta bizalmat épit ki a vasarlokban, ezzel is erdsitve a lojalitast.

A Cserpes vallalkozas nem hive a reklamozésnak, ugyan jelen vannak a Facebookon ¢és az
Instagramon, de nem reklamozas céljabol. Ugy gondoljak, hogy nincsen erre sziikségiik, hiszen
a tulajdonosnak, Cserpes Istvannak az az elképzelése, hogy a Cserpes Tejivo Budapesten szaj-

hagyomany utjan terjedjen, ami az eddigi tapasztalatok alapjan miikodik is.

., Nem azzal kell megnyerni az embereket, hogy addig rakosgatunk ki egy képet, ameddig va-
laki be nem jon. Ez sokkal jobb, mintha mi erdltetnénk a dolgokat, hogy itt vagyunk, gyertek.

Szerintem, ha reklamoznank, akkor be sem férnénk az iizletbe.”

4.3.2 Kontextusba helyezett megkérdezés eredménye

A vendégek bevondsaval késziilt, kontextusba helyezett megkérdezés a Cserpes Tejivo
harom tizletében tértént, azonos napon.

A 3. tablazatban szereplé adatokbol kideriil, hogy a minta 2 férfibol és 13 nébol all. A 15
fobdl 9-nek Budapesten van az alland6 lakhelye, 6 embernek pedig vidéken. A minta életkori
tartomanya 18-t61 66 éves korig terjed, az atlagéletkor 31,6 év. A megkérdezettek tobbsége (11
f0) egyetemi vagy foiskolai végzettséggel rendelkezik, 4 f6 pedig érettségivel (koziilik 2 6
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felsGoktatasban tanul). A minta adatai szerint 7 f6 munkavallalo, 1 6 nyugdijas, 7 f6 pedig
felsdoktatasban tanul.

A megkérdezettek tobbsége (8 f0) nyitas ota ismeri a Cserpes Tejivot, a tobbiek pedig ko-
riilbeliil 1-5 éve. Olyan is akadt, aki most jart itt eldszor. A megkérdezettek harmada hetente
tobb alkalommal latogatja a kiilonb6z6 reggelizoket és kavézokat, tobben hetente, mig egyesek
ennél kevesebbszer. A Cserpes Tejivoba a 7 f6 havonta jar, kisebb résziik (3 f6) hetente tobb-
szOr is fogyaszt itt. Azonban a megkérdezettek kozott olyan is van, aki csak évente néhany

alkalommal tér be, valaki pedig 2-3 éve jart itt legutobb.

Erzések, tapasztalatok, gondolatok a Cserpes Tejivé kapcsan

A masodik kérdéscsoportban a Cserpes Tejivoval dsszefliggésben felmeriilé érzésekre, ta-
pasztalatokra, gondolatokra kérdeztem ra, illetve kérdéseim kozott szerepelt az is, hogy milyen
szempontokat vesznek figyelembe a reggelizd valasztasakor a vendégek, €és fontos-e szamukra
a design, amikor reggelizot valasztanak. A megkérdezettek koziil legtobben (13 f6) a kavé
mindsége és az ételkinalat alapjan valasztanak reggeliz6t, azonban tobbeknek fontos az ar,
a hangulat és az alternativ tej lehetésége is. Emellett elhangzott a megkozelithetdség, a wifi,

a konnektor fontossaga és a kozeg is (20. abra).

,,Ne csak olcso [ottydt adjanak kavé néven. Meg mondjuk a tavolsag, hogy ne kelljen sokat

tomegkozlekedni vagy gyalogolni.”

/18 éves egyetemista/

Szinte mindenki szamara fontos a design, amikor reggelizét valaszt, hiszen fontos, hogy
kellemes legyen a hangulat, és jol érezze magat az ember. Szivesebben iilnek be egy rendezett,
szépen kialakitott helyre, és fontos az elsé benyomas is, mivel az alapjan dontik el, hogy tet-
szik-e vagy sem. 3 o viszont ugy gondolja, hogy nem annyira fontos a design: ¢k inkabb a

kényelmet tartjak fontos tényezdnek.

A Cserpes Tejivo hallatan a legtobben (6 f6) a Cserpes termékekre asszocidltak, mint a
joghurt, a Trudi, a melegszendvics és a tej. Voltak, akik a haziassagra gondoltak, mig méasok
a mindségre vagy a jo kavéra. Valakinek a macska figura jutott eszébe, valakinek pedig a

Lipéti Pékség, mivel régebben lehetett ott Cserpes termékeket kapni. Masok a kellemes, csa-
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ladias és otthonos érzést emlitették, mig a fiatalossag, a baratsagossag ¢s az esztétikus va-
laszték is tobbszor elhangzott. Volt, aki kiemelte, hogy mindegyik iizletben mas érzések fogjak

el, mivel mas a belsé designjuk (41. abra).

.4 macskafigura mindenképpen. Nekem is van otthon egy macskam, szoval ezzel a szivembe
loptak magukat. Egyébként a Cserpes joghurtok jutnak még eszembe, meg a kakaos csigajuk,

’

az verhetetlen szerintem.’

/33 éves informatikai tanacsado/

., Baratsagos, meg hogy pénztarcabarat. A budapesti ujhullamos kavézok helyett ide sziveseb-

1

ben jovok tanulni, meg baratokkal is.’

/24 éves egyetemista/

A Cserpes Tejivorol a legtobb megkérdezettnek (6 16) a szinek terén a fehér jutott eszébe,
természetesen a tej miatt. Emellett sokszor elhangzott a barna szin is. Volt, aki a természetes,
foldszineket mondta, mig valaki a fekete-fehér és a szines kombinaciot emelte Ki. Az illatok
kapcsan szinte mindenki (10 f0) a kavé és a frissen siilt péksiitemény illatara asszocialt, va-
lakinek pedig az édes illatok, a kakaé vagy a fahéj jutottak eszébe. A kavé az izeknél is sokszor
elhangzott (5 alkalom), valamint a kakaos csiga, a joghurtok és a Trudi is tobbszor elokeriilt.

Volt, aki a citromos limonadé izére gondolt, mig masok a szendvicsekre és melegszendvicsekre.

Bels6 design, elrendezés

A kovetkezdkben arrol tettem fel kérdéseket, hogy mi volt a legszembetiindbb a berendezés
szempontjabol, amikor beléptek az lizletbe a megkérdezettek, illetve mit gondolnak az iiléal-
kalmatossagok kialakitasarol és a belsé designrdl. A valaszok eltértek az tizlettdl fliggden, pél-
daul azok, akik a Corvin koznél 1évé iizletben voltak, egyértelmiien a tejesiiveges lampakat
vették észre eloszor. Ebben az lizletben megemlitésre kertilt a fonalakbdél készitett TEJ felirat

is, mivel az is nagy és feltlind designelem.

., Ezek a lampak, ez nagy otlet volt. Gondolom nem volt egy tul bonyolult dolog megoldani, de

Jjo otlet volt. Ezt hasznaljak rendesen a tejhez is, ezt tudom, mert mar vettem itt tejet.”

/43 éves informatikus/
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Az Allee-ban talalhato iizletben a sokféle iil6helyet és a vidam szinii puffokat emelték ki,
illetve a pult és a leiilds rész kozott 1évo szintkiilonbséget — az egyik megkérdezett majdnem
felbukott benne. A Siit6 utcai lizletben a sarga ¢s az arany szineket, valamint a macskas fal-
festményt vették észre eloszor. Emellett altalanosan elhangzott az Illy kavé és a pult latvanya
a kihelyezett termékekkel. A butorokrol és az iildalkalmassagok designjardl majdnem mindenki
pozitivan vélekedett. A tobbség (7 f6) meg van veliik elégedve, és elnyerte a tetszésiiket a de-
sign. Voltak, akiknek nagyon tetszettek a vidam szinii puffok, mert feldobjak a helyet és fiata-
los, modern stilust kolcsonoznek a helynek. Masoknak ezzel szemben inkabb a konyoklos rész
tetszett; egy megkérdezett pedig kiemelte, hogy a butorok elhelyezése nem tul zsufolt, hanem
pont idealis. Valakinek a megnyugvas és a rendezettség jutott eszébe a butorokrol. Akadt
azonban negativ vélemény is: az egyik megkérdezett kényelmetlennek talalta a puffokat, mert

nem lehet hatrad6Ini, mas pedig arra panaszkodott, hogy billeg az asztal.

., Probaltak fiatalosra megcsinalni ezekkel a szines puffokkal. Nem egy ilyen klasszikus érte-

’

lembe vett kavézo érzésem van, hanem kicsit modernebb, mar csak a vilagitasbol kiindulva.’

/33 éves informatikai tanacsado/

A megkérdezettek kiziil mindenkinek plusz élményt nyujt az, hogy a termékek kézmiives
maédon helyben és frissen késziilnek. Tobben ugy gondoljak, hogy ez érzédik a termékeken,

¢s ettdl jobb iziik van.

>

,,Nagyon pozitiv, jo, hogy nem ilyen mirelit izé.’

/26 éves gyogymasszor/

Emellett Gigy gondoljak, a helyben készités garantalja a frissességet, igy ez egyfajta bi-
zalmat kelt a vasarlokban. Volt azonban olyan is, aki ugy gondolta, hogy ma mar természetes,

hogy helyben késziilt termékeket arulnak, ez mar inkabb elvaras.

Markanév, logo, szinek, szlogen

Ebben a kérdéscsoportban a markanévrdl, az arculat szineirdl és a logordl alkotott asszoci-
aciokra voltam kivancsi, illetve arra, hogy az arculati elemek milyen benyomast tesznek a meg-
kérdezettekre. A Cserpes Tejivorol mint markanévrdl tobbféle elképzelés sziiletett a megkér-

dezettek korében. Tobben arra gondoltak, hogy ez egy csaladbarat hely, ahol a kisgyerekekre
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szeretnének hatni a reggelivel és a habos kakaoval. Ezen feliil tobbszor szerepelt a hazias, né-
pies és autentikus jelzo is. Volt, akinek megbizhatosagot iizen név, masnak a tehén jutott rola
eszébe. Volt, aki ugy fogalmazott, hogy a Cserpes Tejivo a neve alapjan egy Gjhullamos, de-
signos, letisztult, fejlédoképes, a portfoliojat egyre jobban bovitd cég. Ketten egyetértettek ab-
ban, hogy a tejivo szot mar nem hasznaljuk manapsag, ezért kiilonlegesnek és ,,vaganynak”

szamit. Masoknak pedig a nosztalgia és a retro érzése ugrik be el6szor a név hallatan:

,» Nekem ez a megbizhatosag. Tudom, ha bejovok, akkor a kakaos csiga itt is olyan lesz, mint a
masik helyiikon. Ez egyfajta minoséget jelent szamomra. Ha az ember ide betér, akkor tudja,

hogy mire szamithat és mit kaphat, nem csalodik.”

/33 éves informatikai tandacsado/

,, Van benne egy kis nosztalgia. Az én gyerekkoromban még volt egy-két ilyen tejivo, de foleg a

’

sziileim emlékeznek ilyenekre. Nekem tetszik, olyan jopofa ez a tejivo, kicsit olyan retro.’

/43 éves riporter/

A Cserpes Tejivo logojarol a megkérdezettek kozel harmada azt gondolta, hogy konnyen
megjegyezheto ¢s felismerheté. Emellett olyan gondolatokat is tarsitottak hozza, mint az Gtle-
tesség, letisztultsag és a magyar értékek képviselése. Voltak, akik aranyosnak, ,,mendnek”,
vagy visszafogottnak talaltak a logot. Ezen kiviil azt is megjegyezték, hogy konnyen olvas-
haté. Egyesek a T betii tetejét a Coca Cola logojahoz hasonlitottak, mivel hasonldé benne a
hullam. Valaki szerint viszont nem egyértelmii, hogy a pohar mit abrazol, hiszen lehetne
benne kavé vagy viz is, ezért egy tejeskancsé kifejezébb lenne. Azonban akadt olyan is, akinek

a ,,retro feeling” gondolata tamadt a log6 kapcsan.

,, Kimondottan nem hivja fel a figyelmet, de szerintem ez nem is baj, mert kelloen visszafogott.
Nem hivalkodo. Tetszik, hogy egyszerii, fehér, a tejtermékekre asszocidlok, ugyhogy szerintem

eqy ilyen jellegii reggelizéhoz kimondottan illik.”

/24 éves egyetemista/
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., Ebben is van egy kis retro feeling. Ki akarja fejezni, hogy ilyen magyaros, sonkas, tormate-

kercses cuccokat arulunk, mi nem Costa vagyunk.”
/48 eves kozgazdasz/

A szinekkel, azaz a fekete-fehér kombinaciéval mindenki meg volt elégedve. A fehér szin-
rél mindenki egyértelmiien a tejre asszocialt. A fekete pedig a tobbség véleménye szerint jo
kontrasztot ad a fehérnek, a szines dolgok pedig feldobjak a hangulatot. Valaki a fehér és fekete

szinkombinéciot a tehénnel azonositotta, valaki pedig a macskaval.

A Cserpes Tejivo hozzaadott értékei és a becsiilt célcsoport

Az utols6 kérdéscsoportban arra kerestem a valaszt, hogy miért valasztjak a vendégek a
Cserpes Tejivot; mit gondolnak, mi lehet a Cserpes Tejivo vevoi célcsoportja, illetve ad-e plusz
¢lményt a design. A megkérdezettek tobbek kdzott azért valasztjak a Cserpes Tejivot mas reg-
geliz6 helyett, mert ar-érték aranyban sokkal jobbnak gondoljak, a tobbség szerint ez egy
pénztarcabarat hely, és a kiilonféle meniik is elnyerték a tetszésiiket. Emellett elonyt jelent,
hogy helyben és frissen késziilnek az ételek, illetve kiemelték, hogy a Cserpes Tejivo az al-
lando mindséggel ¢s a nagy valasztékkal kiemelkedik a tobbi koziil. Néhanyan megemlitették,
hogy a Cserpes a megkozelithet6ség, a hangulat és a kozeg miatt ad plusz élményt, valakinek

pedig azért, mert itt nincsen fogyasztasi kényszer.

. En is szivesebben megyek, ha azt latom, hogy tobbféle tarsadalmi osztalyba sorolhato ember
van itt. Szerintem itt senki nem érezte magat feszélyezve. Vannak olyan kavézok, hogy nem fel-
tétlentil menne be mindenki, mert kicsit tul draganak tartana, meg a hangulatot és a kornyeze-

’

tet is nezve.’

/24 éves egyetemista/

A design a megkérdezettek koziil kozel mindenkinek fontos, plusz élményt ad szdmukra
az, ha a termékek csomagolasa szép dsszhatast kelt ¢s egységességet tiikroz. Tobben (3 {0)
kiemelték, hogy azért fontos, mert igy hamarabb észreveszik a terméket, illetve szivesebben
vasarolnak olyan terméket, ami kiviilrdl is gusztusos. A megkérdezettek kisebb része (3 10)
szerint az a fontos, hogy az 0sszkép teljes legyen, tehat legyen jo a design, de a termék ize,

mindsége és ara is 0sszhangban legyen ezzel. Két megkérdezett szamara a design nem ad plusz
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értéket, 6k inkabb a termék mindségére és izére fokuszalnak, elmondésuk szerint 6k nem is

figyelnek fel a designra.

., Egyaltalan nem iszom tejet, de ha innék és valasztani kéne egy dobozos és e kozott, sziveseb-

ben valasztanam ezt. Uvegben van és harmonikus a megjelenése.”

/43 éves riporter/

Végiil a Cserpes Tejivo vevoi célesoportjat igyekezték megbecsiilni a megkérdezettek. A
legtobben (7 f6) a fiatalok korcsoportjara gondoltak, mivel a belsé design modern stilusu és
az arak pénztarcabaratok, igy az egyetemistak vagy a kozépiskolasok szamara is megfizethetd.
A megkérdezettek kozel fele viszont igy gondolja, hogy nincsen meghatarozva célcsoport, sze-
rintiik minden korosztaly tud valasztani valamit itt maganak. Emellett tobbekt6l hangzott el,
hogy a Cserpes Tejivo nagyon csaladbarat, kiilonosen a Kisgyerekeseket célozza. Az is el-

hangzott, hogy inkabb a munkaba jarék kore vagy az idések a célcsoport a név miatt.

,, Az idésebbek szamara az, hogy tejivo, olyan barati szo. Nem olyan, mint a Starbucks, ki se

tudjak mondani.”

/18 éves egyetemista/

,Hogy olyan legyen, hogy alkalmas legyen sok ember taplalasara. Normalis aron, normalis
minoségben. A fiataloktol az idosekig, meg az OTP-bol kijovo bizniszmenekig mindenki meg-

jelenik. Tehat ilyen mindenkit étkeztetiink barati aron, érezzétek jol magatokat feeling.”

/48 éves kozgazdasz/

4.4 Eredmények osszefoglalasa

A tulajdonosi interjukbol egyértelmiien érezhetd, hogy az interjualanyok elhivatottak, és a
helyek megnyitasat sok tervezomunka elézte meg. A siker kulcsa tehat az elhivatottsag és a
nagyfoku szakmai tapasztalat megléte. A 4. tdblazatban lathato, hogy a harom reggeliz6 mas-

mas lizleti filozofiaval rendelkezik és szamos értéket kivan kozvetiteni.
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A Bite Bakery Café egy olyan reggelizélancolat, ahol a tulajdonosok arra térekedtek, hogy
fiatalosak, modernek és innovativak legyenek. A kiilonlegességre torekvés megjelenik a Madal
Cafe-nal is, ami esetiikben egy életérzés kozvetitése. Mindkét reggelizd neve és szlogenje angol
nyelvi, ami a kiilfoldiek és a fiatalok felé torténd nyitasra utal (5. tablazat). A Cserpes Tejivo
mas utat kdvet, naluk a tradicio, a hazias jelleg és az otthonossag a f6 szempont; ezért kapott
magyar nevet, €¢s hasznal magyar nyelvi feliratokat. Nem torekszik a trendek kovetésére.

A Bite Bakery Café esetében a minimalista logo letisztultsagot, ezaltal pedig egy prémium
érzetet nyljt. A fekete és a fehér szin a luxus és a modernség érzését kozvetiti, emellett ez a
szinkombindcid azért is hasznos, mert a termékekre helyezi a fokuszt. A Madal Cafe altal
kozvetitett életérzés szintén megjelenik az arculatban: a logd békességet, konnyedséget és
szabadsagot tiikr0z a madarral és a korvonalas dbrazolassal, valamint a kézirashoz hasonlo
felirattal. Az arculat szineiben a kék megnyugvast kozvetit, a fehér pedig tisztasagot. A Cserpes
Tejivo esetében a fehér szin a tejet szimbolizalja. A log6 és a kiilonb6zo feliratok a régi idok
stilusat idézik, bizalmat sugarozva.

A belsd design igen kiilonb6z6, de az minden esetben tudatos tervezés végeredménye. A
Bite Bakery Café és a Madal Cafe esetében a belsd design kialakitdsanal a letisztultsag, az
egyszeriiség volt a f6 szempont, hiszen 0k a fényekkel, az illatokkal, az livegen keresztiil
kivanjak ,.eladni” magukat. A Cserpes Tejivonal a tej koré épitett design és a termékfelhozatal
sokszinliségének bemutatasa van a fokuszban. A berendezésnél az arculati elemeknél jellemzo
szineket élénk szinekkel vegyitik (6. tablazat). A Bite Bakey Café iizleteiben a k6hatasu, sotét
szinli burkolat, mig a masik két helyen a természetes hangulatot sugarzo, fa bels6 feliilet a
jellemzd. Utobbi csaladbarat hangulatot biztosit ¢s maradasra motival, otthonossa téve a belso
teret, mig a Bite Bakery-t tudatosan olyan butorokkal rendezték be, amelyek inkabb a 20-30
perces maradast célozzak.

A megkérdezettek mindharom esetben felismerték az tlizleti filozofiat. A Bite Bakery Café
¢és a Cserpes Tejivo esetében a kozvetiteni kivant értékek is megjelentek a véalaszokban. A
Madal Cafe esetében a nyugalmat, a békességet szinte mindenki érzékelte, viszont a mogotte
rejldé Sri Chinmoy-féle filozofiat, spiritualitist nem ismerték, és ezért nem is tudtak
Osszekapcsolni az tlizletekben elhelyezett szobrokkal, képekkel, az ott hallhat6 zenével.

A markaazonositds az arculati elemeken keresztiil a Cserpes Tejivo esetében volt a
legegyértelmiibb a megkérdezettek korében. Az iizlet neve, logdja, szinvilaga alapjan
egyértelmiien azonositottak a hely jellegét. A Bite Bakey tizlettipusat néhdny megkérdezett nem
tudta pontosan meghatarozni az arculati elemek alapjan. A logoban csak kevesen ismerték fel

a ,harapast”. Erre a tulajdonosok is utaltak az interjiban, hogy a régi logojuk ezt jobban
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abrazolta. A Madal Cafe nevének eredetét szinte senki sem ismerte. A logora €s a szlogenre
csak néhanyan figyeltek fel, de koziiliikk sem tudta mindenki beazonositani, hogy mit abrazol,
¢és mire utal.

A megkérdezettek a belsé designnal és a butorok valasztékaval a Cserpes Tejivo esetében
voltak a legjobban megelégedve, kiilonosen a tejre fokuszalt diszitéelemek nyerték el a
tetszésiiket. A Bite Bakery esetén tobbszor elhangzott, hogy nem annyira kényelmesek az
iil6alkalmatossagok és tul zsufoltan vannak elhelyezve, illetve az iizlet falain megjelend fekete
szin sem elonyds. A Madal Cafe esetében a megkérdezettek tetszését elnyerték a természetes
hatas és a fa feliiletek, azonban hosszabb tartozkodasra nem bizonyultak kényelmesnek a
buatorok.

Az eredmények mindhdrom reggelizonél azt mutatjak, hogy a design nem az elsdédleges
szempont az iizletvalasztasnal. Inkabb az 6sszkép fontos: a j6 mindségli termék, a jo ar-érték
arany ¢€s a sz€p kornyezet, az igényes talalas. A design mint érték implicit modon jelenik meg
a vasarloi motivacioban. Erzékelik az iizlet a hangulatat, rendezettségét és a designelemek

0sszhangjat, de mindezt csak a konkrét rakérdezés eredményeként fogalmaztak meg maguknak.
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5 Osszegzés

A kutatasban arra kerestem a valaszt, hogy a Bite Bakery Café, a Madal Cafe és a Cserpes
Tejivo tulajdonosai milyen elvek alapjan alakitottak ki az lizletet és annak arculatat. Emellett a
vendégek véleményére is kivancsi voltam, hogyan hat rajuk a design, érzékelik-e az tizleti filo-
z6fiat és ad-e szamukra plusz élményt a design. Ennek feltarasara kvalitativ kutatast végeztem:
interjit készitettem a reggelizOk tulajdonosaival, illetve lizletvezetdjével, a vendégekkel kon-

textusba helyezett megkérdezést folytattam.

A valasztott modszertan alkalmas volt a kutatasi kérdések megvalaszolasara, a tulajdonosi
interjukat jol kiegészitették a fogyasztoi megkérdezeések (kontextusba helyezett formaban). Az
eredmények alapjan elmondhat6, hogy a tulajdonosi elképzelések €s a fogyasztoi visszajelzések
tobbnyire egybevagnak. Az iizleti filozofidt mindharom reggelizd esetében érzékelték a
vasarlok, azonban a hozzdadott érték felismerése nem minden esetben volt egyértelmii. Az
arculati elemek segitik a marka azonositasat a legtobb esetben, ez leginkabb a Cserpes Tejivonal
volt megfigyelhetd. A helyszinvalasztds €s a kialakitds szempontjai visszakdszontek a
megkérdezettek valaszaiban. Az igényes kialakitas, a mindségi design elvart, ami mellett a
termékek minésége és ara a mérvado. Ezek azok, amiért visszatérnek, de a vasarlasi élmény
sokféleképpen novelhetd, példaul hangos koszonéssel, latvanypékséggel, kreativ belsd
designnal vagy meditativ zenével.

A kvalitativ eredmények részletes bemutatasa jol érzékelteti azt, hogyan jelenithetok meg
az egyes lizleti filoz6fidk és értékek a reggelizok kialakitdsaban, designjaban, és hasznalhatok
a vasarlasi élmény létrehozasaban. Az eredmények legjobb gyakorlat (best practice) jelleggel
j6 példakat mutathatnak a jovobeli reggelizéhelyek nyitasdban gondolkozo vallalkozok
szamara is.

A kutatas korlatai és tovabbi lehetéségek

A Cserpes Tejivo esetében nem volt lehetdségem megkérdezni a tulajdonost, aminek a
hianya Kismértében rontja a kutatas konzisztencijat. Jelen kvalitativ kutatas 45 f6s mintan
mutatja be a fogyasztok véleményét, azonban a fogyasztoi rétegek elézetes azonositasa utan,
célszeriibb lett volna kvotas mintavételt alkalmazni, hogy biztosan az Gsszes vasarloi tipus
véleményét megismerhessem. Jelen esetben a kényelmi mintavétel torzithatja az eredményeket.

A kutatdst mindenképpen tervezem folytatni nagymintds, kérddives megkérdezés
segitségével, amellyel a design és az arculati elemek fontossaga jol feltarhatd és statisztikai

eszkozokkel elemezhet

49



Irodalomjegyzék
Arsil, P., Li, E., Bruwer, J., & Lyons, G. H. (2014). Exploring consumer motivations towards

buying local fresh food products: A means-end chain approach. British Food Journal,
116(10), 1533-1549.

Bandyopadhyay, S., & Martell, M. (2007). Does Attitudional Loyalty Influence
Behavioral Loyalty? A Theoretical and Empirical Study. Journal of Retailing and

Consumer Services, 14, May, 35-44. — Hivatkozva: Tamasits D., & Pronay Sz.
(2018). A fogyaszto és a marka kozotti viszony 0j dimenzioi. Vezetéstudomdny - Buda-

pest Management Review, 49(3), 12. o.
Bauer, A., & Beracs, J. (2017). Marketing. Budapest: Akadémiai Kiado.

Bauer, A., Beracs, B., & Kenesei, Zs. (2016). Marketing alapismeretek. Budapest: Akadémiai
Kiado.

Becker, Gy. (2008). Termékélmény — Termékpszicholdgia: Az ujjunkon szamolunk vagy
szivvereéstinkon? Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja, 4—12.

Becker, Gy. (2016). Az érzelmek és a fogyasztok valasztasai. In L. 1zs6, & Gy. Becker
(szerk.). Termékélmény. 4.7.1. Budapest: Akadémiai Kiado.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research,
15-September, 139-168. — Hivatkozva: Tamasits, D., & Pronay, Sz. (2018). A fo-
gyasztd és a marka kozotti viszony 4j dimenzidi. Vezetéstudomdny - Budapest Manage-

ment Review, 49(3), 11. o.

Benachenhou, S., Guerrich, B & Moussaoui, Z. (2018). The effect of packaging elements on
purchase intention: case study of Algerian customers. Management Science Letters,

8(4), 217-224.

Bukhari, A., Rana, R.A. & Bhatti, U.T. (2017). Factors influencing consumer’s green product
purchase decision by mediation of green brand image. International Journal of Rese-

arch, 4(7).

Coelho, M.D.F., Gosling, M.D.S. & Almeida, A.S.A.D. (2018). Tourism experiences: Core
processes of memorable trips. Journal of Hospitality and Tourism Management, 37, 11-

22.

Cui, C.C., Mrad, M. & Hogg., M.K. (2018). Brand addiction: Exploring the concept and its
definition through an experiential lens. Journal of Business Research, 87, 118-127.



deBara, D. (2017). What is brand identity? And how to design and develop a great one.
https://99designs.com/blog/tips/brand-identity/#developstrong Letdltés datuma:
2020.11.28.

Fehér, O. & Szakal, D. (2020). Kategoria menedzsment: jelen és jovo. Menedzsment valaszok
a XXI. szazad gazdasagi és tarsadalmi kihivasaira, 81-92. Inform Kiadé és Nyomda
Kft., Budapest.

Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in
Consumer Research. Journal of Consumer Research, 24, 343-372. — Hivatkozva:
Tamasits, D., & Pronay, Sz. (2018). A fogyaszto és a marka kozotti viszony ) dimen-
zi01. Vezetéstudomany - Budapest Management Review, 49(3), 18. o.

Godovykh, M. & Tasci, A.D.A. (2020). Customer experience in tourism: A review of
definitions, components, and measurements. Tourism Management Perspectives, 35,
100694.

Héamornik, B. P. (2016a). Az érzékelés és észlelés szerepe termékélményeinkben. In L. 1zs0,
& Gy. Becker (szerk.). Termékélmény. 4.5. Budapest: Akadémiai Kiado.

Héamornik, B. P. (2016b). Tarsas és személyiségtényezok a termékélményben. In L. 1zs6, &
Gy. Becker (szerk.). Termékélmény. 4.6. Budapest: Akadémiai Kiado.

Héamornik, B. P. (2016c¢). A kavé és a kavézas: termék, szolgaltatas, élmény. In L. 1zso, & Gy.
Becker (szerk.). Termékélmény. 5.3. Budapest: Akadémiai Kiado.

Héamornik, B. P., & L6go, E. (2016). Termékbiztonsagi problémak. In L. 1zs6, & Gy. Becker
(szerk.). Termékélmény. 4.8.2. Budapest: Akadémiai Kiado.

Héamornik, B. P., & Nadorfi N. (2011). 4 Starbucks és a fair trade a termékélmény szempont-
jabol. Magyar Marketing Szovetség Marketing Oktatok Klubja, 180-189.

Hart, C., Farrell, A. M., Stachow, G., & Cadogan, J. W. (2007). Enjoyment of the shopping
experience: Impact on customers’ repatronage intentions and gender influence. Service
Industries Journal, 27(5), 583-604.

Haug, A. (2016): Experience The Role of Product Meeting Form in Product Experience.
The Design Journal, Routledge, 19(3), 383-403.

Hofmeister-Toth, A. (2017). 4 fogyasztéi magatartds alapjai. Budapest: Akadémiai Kiado.

Horvath, D., & Bauer, A. (2016). Marketingkommunikacio. Budapest: Akadémiai Kiado.



1zs6 Gy. (2016). A termék fogalma és fobb tipusai. In L. 1zs6, & Gy. Becker (szerk.).
Termékélmeény. 4.1. Budapest: Akadémiai Kiado.

Kaciak, E., & Cullen, C. W. (2006). Analysis of means-end chain data in marketing research.
Journal of Targeting Measurement and Analysis for Marketing, 15(1), 12—20.

Kenesei, Zs. & Seprddi, P. (2017). Service experience design, avagy a szolgaltatasok tervezé-
sének Uj kihivasai. Vezetéstudomdny - Budapest Management Review, 48 (2), 53-66.

Kolos K. (2017). Markazasi stratégiak. In A. Bauer, & K. Kolos (szerk.). Mdrkamenedzsment.
Budapest: Akadémiai Kiado.

Kontor, E., Kiss, M. & Fehér, A. (2020). Az in-store marketing innovacidinak szerepe a va-
sarloi élmény megteremtésében és kapcsolodasa a digitalis térhez. Marketing &amp;
Menedzsment, 54(Kiilonszam 2), 29-37.

Kyunghwa, H., & Kunvoo, Y. (2021). The effect of experience economy of VR contents on
satisfaction. Asia-Pacific Journal of Business Review, 5(2), 45-57.

Lehota, J., Horvath, A., & Gyenge, B. (2005). A vevéi iizletvalasztast meghatarozé tényezoék
feltarasa a hagyomanyos bolti élelmiszer-kiskereskedelem teriiletén, kvalitativ kutatas
segitségével. Marketing & Menedzsment, 39(3), 4-16.

Letenyei, K. & Papp, J. (2019). A kavé, mint termék, a kavézas, mint szolgéltatas jellemzo
jegyei, versenyterei. Marketing &amp; Menedzsment, 39(2), 49-58.

Lindquist, J. (1974). Meaning of image: a survey of empirical and hypothetical evidence.
Journal of Retailing, 50(4), 29-38. — Hivatkozva: Hart, C., Farrell, A. M., Stachow, G.,
& Cadogan, J. W. (2007). Enjoyment of the shopping experience: Impact on customers’
repatronage intentions and gender influence. Service Industries Journal, 27(5), 587. o.

Lo6g6 Emma (2013). Piacszegmentdcios lehetéségek feltardasa bolton beliili vasarloi magatar-
tas alapjan. PhD-értekezés. Budapesti Miszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem Gaz-

dalkodas- és Szervezéstudomanyi Doktori Iskola.

Logo, E. (2016). A vasarlas élménye. In L. 1zs0, & Gy. Becker (szerk.). Termékélmény. 4.10.
Budapest: Akadémiai Kiado.

Mohammed, T. C. (2020). Colour of brand in space: colour design and brand identity in the
retail spaces of global coffee shop chains in Izmir. Master thesis. Yasar University,
Graduate School of Natural and Applied Sciences, 1zmir.



O’Shaughnessy, J., & O’Shaughnessy, N. J. (2003). The Marketing Power of Emotion. Ox-
ford: Oxford University Press. — Hivatkozva: Becker, Gy. (2016). A kognitiv iskola és a
jelenkor. In L. 1zs6, & Gy. Becker (szerk.). Termékélmeény. 2.5. Budapest: Akadémiai
Kiado.

Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty? Journal of Marketing, 63, 33-44. — Hi-
vatkozva: Tamasits, D., & Pronay, Sz. (2018). A fogyasztd és a marka kozotti viszony
uj dimenzioi. Vezetéstudomdany - Budapest Management Review, 49(3), 12. o.

Pavluska Valéria (2017). Kulturamarketing. Elméleti alapok, gyakorlati megfontolasok. Bu-
dapest: Akadémiai Kiado6.

Petermans, A. & Van Cleempoel, K. (2009). Retail Design and the Experience Economy:
Where Are We (Going)? Design Principles and Practices: An International Journal,
3(1), 171-180.

Pine, J. & Gilmore, J. (1999). The experience economy: work is theatre and every business a
stage. Boston: Harvard Business School Press. — Hivatkozva: Zatori, A. (2014). Az él-
ménymenedzsment koncepcionalis alapjai. Vezetéstudomany — Budapest Management
Review, 45(9), 59.

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation Experiences: the next practice in
value co-creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5-14. — Hivatkozva: Zatori,
A. (2014). Az élménymenedzsment koncepcionalis alapjai. Vezetéstudomdany — Buda-
pest Management Review, 45(9), 62. o.

Rashid, S. M., Cohen, D., & Ghosg, K. (2018). An Exploration on the Process of Brand Identity
Building in the Context of Malaysian Cafe. Jurnal Komunikasi: Malaysian Journal of
Communication, 34(2), 105-120.

Roberts, K. (2004). J6v6 a markak utan — Lovemarks. Budapest: Magyar Konyvklub. —
Hivatkozva: Tamasits, D., & Pronay, Sz. (2018). A fogyasztd és a marka kozotti vi-
szony Uj dimenzioi. Vezetéstudomdny - Budapest Management Review, 49(3), 12. o.

Schifferstein, H. N. J., & Hekkert, P., eds. (2008). Product Experience. Oxford: Elsevier Ltd.
— Hivatkozza: 1zs0, L., & Becker, Gy. (2016). Bevezetés. In L. [zs6, & Gy. Becker
(szerk.). Termékélmény. 1. Budapest: Akadémiai Kiado.

Schmitt, B. (2010). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15(1-3), 57.



Shukla, P., Singh, J. & Wang, W. (2022). The influence of creative packaging design on
customer motivation to process and purchase decisions. Journal of Business Research,
147, 338-347.

Steffen, A. & Doppler, S. (2020). Introduction to the experience economy. In S. Doppler & A.
Steffen (Eds.), Case Studies on Food Experiences: Insights for Marketing, Retail and
Events (pp. 1-12). Elsevier.

Szakaly, Z., Popovics, P., Szakaly, M. & Kontor, E. (2020). A vasarldi magatartas elemzése
az élelmiszer- és lizletvalasztast befolyasold tényezdék alapjan. Marketing &amp; Me-
nedzsment, 54(Kiilonszam 2), 7-17.

Tamasits, D., & Pronay, Sz. (2018). A fogyaszto és a marka kozotti viszony ) dimenzioi.
Vezetéstudomany - Budapest Management Review, 49(3), 11-18.

Tordcsik M. (1995). Az élményorientalt vasarlas. Marketing & Management, 24(4), 19-25.

Tordcsik M. (2016). 4 fogyasztoi magatartas — Insight, trendek, vasarlok. Akadémiai Kiado,
Budapest.

Vanharanta, H., Kantola, J., & Seikola, S. (2015). Customers’ conscious experience in a
coffee shop. Procedia Manufacturing, 3, 618-625.

Vassar, K. (2020). Experience Economy, Marriott Student Review, 4(3), 2—4.

Vaxman, L. (2006). The Coffee Shop: Social and Physical Factors Influencing Place
Attachment. Journal of Interior Design, 31(3), 35-53.

Zatori, A. (2014). Az élménymenedzsment koncepcionalis alapjai. Vezetéstudomdany — Buda-
pest Management Review, 45(9), 57-66.

Zhao, W. & Deng, N. (2020). Examining the Channel Choice of Experience-Oriented
Customers in Omni-Channel Retailing. International Journal of Information Systems in
the Service Sector, 12(1), 16-27.



Szovegkozben szereplé abrak

Probléma-
felismerés

Informécio-
keresés

értékelése

Az alternativak

1. abra: Dontési folyamat

Uzletvalasztas és
vasarlas

Forras: Hofmeister—Toth, 2017, 9.3 alapjan

|

Vasarlas
utani
értékelés

2. abra: Péksiitemények a Starbucks-ban, amelyek hatast gyakorolnak a lato-, izlel6- és szagloszerveinkre

A markaviszony-mindség
hat tényezéje
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Szeretet, szenvedély
mértéke

Kapcsolata az
egyénnel

Kélesénds fiiggoség

Kitartas

Bizalom

Partnerség

3. abra: A markaviszony-mindség hat tényezdje

Forras: Fournier, 1998, id.: Tamasits és Pronay, 2018, 18 alapjdan
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4. abra: Késo diak elviteles Starbucks-os kavéval

Forras: https://www.facebook.com/StarbucksMagyarorszag

5. abra: Hordozhato termoszok a Costa Coffee-ban
Forras: https://lwww.facebook.com/CostaCoffee

Kutatési kérd

k

Mintavalasztas

Kontextusba

Tulajdonosi inferjuk > helyezett
megkérdezések

Interjuk és
megkérdezések
elemzése

6. abra: A kutatas folyamata

Forras: sajat szerkesztés

A hdrom reggelizé
Bsszehas: sa
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7. abra: A Bite Bakery népszerii terméke, a fahéjas tekercs
Forras: https://www.facebook.com/bitebakerycafe

8. abra: Insta-Ready szinek az elviteles poharakon
Forras: https://www.facebook.com/bitebakerycafe
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9. abra: A Bite Bakery szinei
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10. abra: Szinhasznilat a csomagolison
Forrdas: https://www.facebook.com/bitebakerycafe

Kave

Latvanypékség

P e re C Skandinav életérzeés
madat

Fiatalos Frissen siilt péksdti illat
Hygge angulatos

11. abra: Szoéfelhé a Bite Bakery kapcsan felmeriilé gondolatokrol
Forras: sajat szerkesztés

12. abra: A Madal Cafe logdja az elviteles poharon
Forrds: https://www.facebook.com/madalcafe/



13. abra: A Madal Cafe szinei

14. abra: Talalas a Madal Cafe-ban
Forras: https://www.facebook.com/madalcafe/

Kedvesség
MinOség
Nyugalom

ga Sri Chinmoy

Pozitivitas

Gyars kiszolgalds

Letisztultsag

15. abra: Szoéfelh6é a Madal Cafe hallatan felmeriil6é gondolatokradl

16. abra: Tejesiiveges design a Corvin kozi iizletben
Forrds: https://www.facebook.com/cserpestejivo



17. abra: Fonalbél késziilt dekorelem a Corvin kozi iizletben
Forras: https://www.facebook.com/cserpestejivo
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18. abra: A macska és a Cserpes Tejivo logéja
Forras: http://www.gasztromobil.hu/hely/cserpes-tejivo/

19. abra: A Cserpes Tejivé szinei

Esztétikus
Lipoti Pékség

Pénztarcabarat Baratsagos

- Te]» Csaladias

20. abra: Szofelhé a Cserpes Tejivo kapcsan felmeriilé gondolatokrol
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Szovegkozben szereplé tablazatok

1. tablazat: A kontextusba helyezett megkérdezés résztvevoinek demografiai adatai (Bite Bakery Cafg)

Azo0-

Eletkor

Iskolai

Milyen gyakran

Milyen gyakran

nosits | M @) | Laknely végzettség Foglalkozds jar reggelizsbe? | jar a Bite-ba?
ID1 F 56 B érettségi taxisofér 2-3 hetente naponta
ID2 N 44 B fSiskola banki ligyintéz6 23hetente | MO Voltel®-
ID3 N 36 B érettségi vallalkozd évente 1-2 havonta
1D4 N 23 B egyetem egyetemi tanulo hetenteﬂtobb- most V(.).lt el6-
SZor SZor
ID5 N 23 B foiskola marketinges hetente évente
1D6 N 21 \% érettségi egyetemi tanulo hetenteﬂtobb- most V(.).lt el6-
SZor SZor
egyetemi tanulo, hetente t6bb
ID7 F 21 B érettségi account stable man- ¢ er;Ze(.jro ; hetente
ager
1D8 20 érettségi gyorséttermi dolgozd havonta évente
1D9 26 foiskola marketinges hetente 2-3 hetente
ID10 F 49 B fiskola hangmérnok hetente 16601 1.2 havonta
ID11 N 48 B egyetem tancpedagogus hetente 1-2 havonta
ID12 F 31 B egyetem szoftverfejlesztd hete‘;tzeé;"bb‘ 1-2 havonta
ID13 N 58 B egyetem vallalkozé hete‘;tzeé;"bb‘ &vente 2-3
ID14 F 23 B Sretiségi | Sgyetemi tanuld, ven- | hetente tobb- |y 5 oy,
déglatasban dolgozik szOr
ID15 F 23 B egyetem ingatlankozvetitd hetente 1-2 havonta

Megjegyzés: F: Férfi; N: N6; B: Budapest; V: Vidék
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2. tablazat: A kontextusba helyezett megkérdezés résztvevdinek demografiai adatai (Madal Cafe)

- ; Milyen Milyen gyak-
S Iskol Y Yen gy
Azgt’ Uzlet Nem Ele,tkor Lakhely i SKo al, Foglalkozas gyakran jar ran jar a
nosito @) végzettseg reggelizébe? Madal-ba?
, hetente
ID1 HE N 26 B egyetem tanulo (6bbszr 2 hetente
1D2 HE N 25 féiskola divattervezd kéthetente havonta
ID3 HE 35 egyetem vallalkozo naponta naponta
1D4 HE N 53 foiskola kozgazdasz hetente hetente
ID5 HE N 41 B egyetem konyvkiadonal asszisztens naponta naponta
1D6 HE N 62 B egyetem vallalkozo naponta naponta
D7 | AL F 34 B egyetem vallalkozé het;;gfb' hetente
1D8 AL F 26 B szakk6zép vallalkozo kéthetente havonta
1D9 AL N 18 B altalanos iskola tanuld hetente hetente
ID10 | AL F 20 v érettségi tanuld hetente hetente
tobbszor
ID11 AL N 22 B érettségi tanuld, eladd hetente havonta
ID12 | AL N 29 \% egyetem coach naponta naponta
1D13 FE F 18 B érettségi tanuld kéthetente hetente
D14 FE N 19 V érettségi tanulo naponta naponta
ID15 | FE F 19 v érettségi tanul6 hetente | most van itt
tobbszor eldszor

Megjegyzés: HE: Hollan Emd utca; AL: Alkotmany utca; FE= Ferenciek tere; F: Férfi; N: N6; B: Budapest; V: Vidék
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3. tablazat: A kontextusba helyezett megkérdezés résztveviinek demografiai adatai (Cserpes Tejivo)

2o | Udet | Nem El(eg‘)"r Lakhely ve';::t'tas;g Foglalkozds gy:/lk:'IZir; 4r gya'l\(/lrlzi)l/le; ira
reggelizibe? Cserpesbe?
ID1 CK F 66 B foiskola nyugdijas 2-3 havonta évente parszor
ID2 CK F 43 egyetem informatikus hetente havonta
ID3 CK N 33 B egyetem ;I:ifgrmatikai tandcs- hetente tobbszér | havonta
1D4 CK N 22 B egyetem egyetemista hetente tobbszor | most masodjara
ID5 CK N 23 B egyetem egyetemista 2-3 havonta évente parszor
1D6 CK N 24 B egyetem egyetemista hetente most el&szor
ID7 CK N 29 B egyetem névér hetente tobbszor | havonta
ID8 AL N 23 \Y egyetem egyetemista hetente havonta
1D9 AL N 32 B érettségi felndttképzésben tanul | hetente tobbszor | hetente tobbszor
1D10 AL N 26 \% érettségi gyogymasszor hetente tobbszor | hetente tobbszor
ID11 AL N 24 V egyetem egyetemista hetente tobbszor | hetente tobbszor
1D12 suU N 20 \Y érettségi egyetemista hetente havonta
ID13 suU N 18 \Y érettségi egyetemista kéthetente havonta
1D14 suU N 43 B foiskola riporter 2-3 havonta 2-3 évente
ID15 SuU N 48 B egyetem kozgazdasz kéthetente havonta

Megjegyzés: CK: Corvin koz; AL: Allee;

SU: Siit6 utca; N: N6; F: Férfi; B: Budapest; V: Vidék

4. tablazat: Uzleti filozofia és hozzaadott érték a harom reggelizd esetében

Szempont

Bite Bakery Café

Madal Cafe

Cserpes Tejivo

Uzleti filozéfia

megérdemelt jutalom

béke szigete

jot adni az embereknek,
j6 mindségben

Hozzaadott érték

noségli termék és talalas

luxus érzet, prémium mi-

spiritualis életérzés, kor-
nyezet- és allatvédelem

magyar tradiciok képvi-
selése, a tej Szeretete

. tablazat: Az arculati elemek 6sszehasonlitasa a harom reggelizonél

Arculati elemek

Bite Bakery Café

Madal Cafe

Cserpes Tejivo

angol nyelvi, jelentésébol

angol nyelvii, nem

magyar nyelvii, kideriil

Nev kidertiil az iizlet tipusa fseltetlenul dertil ki az izlet az uizlet tipusa
tipusa
Logé szoveges szoveg és képi elem szdveges
Szinek fekete és fehér fehér és buzaviragkék fekete és fehér
11 . . . tobbféle magyar nyelvi
Szlogen tobbféle angol nyelvii van egy allando, angol felirat, nincs allandé

szlogen, nincs egy allando

nyelvii szlogen

szlogen
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6. tablazat: A bels6 design dsszehasonlitasa a harom reggelizonél

Belsé design

Bite Bakery Café

Madal Cafe

Cserpes Tejivo

Butorok tipusa

kanapé, tamlas szEk,
barszék

kanapé, pad, tamlas szék,
fotel

kanapé, puff, barszék

Feliiletek

iiveg, milanyag, fa,
miibér, csempe

fa, liveg, mllanyag

iiveg, fa, miibor,
milanyag

Belso szinek

fekete, sziirke, fehér,
barna

vilagos barna, fehér,
természetes szinek

fekete, fehér, barna, kék,
sdrga, narancssarga,
z6ld, arany. piros

Kialakitasi szempontok

termék keriiljon a
fokuszba, a butorok csak
20-30 percre legyenek
kényelmesek

kényelmesség hosszabb
idére is, praktikussag,
természetkozeliség

kényelem biztositasa, jo
hangulat megteremtése,
tejre fokuszalt design
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Mellékletek

1. melléklet: Tulajdonosi interju kérdéssora
Bevezetés, a reggelizé bemutatasa

1. Hogyan és mikor alakult meg a *reggelizé neve*? Mik voltak a kezdeti célok, elkép-
zelések?

Milyen vevoi célcsoportot szeretnének elérni?

Mi az tizleti filoz6fidjuk?

Hogyan fejlesztették, bovitették a vallalkozast?

o~ N

Hogyan alakult ki a franchise koncepcio? (ha relevans az adott reggelizonél)

Arculat, név, logo, szlogen

Hogyan tortént a névvalasztas?

A név ¢és a feliratok miért angol/magyar nyelviiek? Mi volt a cél ezzel?
Hogyan alakult ki az arculat?

Hogyan tiikrozi az tizleti filozofiat az arculat?

Mit tartanak a legfontosabb design elemnek az arculatban?

Hogyan alakult meg a *reggelizé neve* végleges logdja?

N o g s~ e

Van-e szlogenjiik? Ha igen, milyen iizenetet kivannak vele kozvetiteni?

Szinek, formak, betiitipus

1. Hogyan valasztottak ki az arculat szineit? Miért ezeket a szineket valasztottak?

2. Hol jelennek meg ezek a szinek? (arculati elemek, termékek, csomagolas)

3. Milyen betlitipust valasztottak? Miért €ppen ezt?

4. Hogyan jelenik meg az arculati elemekben (mérkanév, logd, szinek, szlogenek) az {iz-

leti filozofiajuk?

Belsé elrendezés, design

1. Milyen szempontok szerint rendezték be az iizleteket?

2. Milyen feliiletek dominalnak az iizletekben?

3. A latvanypékség hangsulyos szerepet kap az lizleteikben. Mi a célja ennek? (ha rele-
vans az adott reggelizonél)

4. Hogyan jelenik meg az iizleti filozofia az lizletek belsé kialakitasaban?
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Befejezo kérdések

1. A *reggelizé neve* mivel tlinik ki a konkurens kavézok koziil?

2. A design milyen mértékben befolyasolja a vasarloi lojalitast?

XVii



2. melléklet: Kontextusba helyezett megkérdezés kérdéssora
Demografiai adatok

Hany éves On?

Budapesten van-e az allando lakhelye?
Mi a legmagasabb iskolai végzettsége?
Mi az On foglalkozasa?

Miota ismeri a*reggelizé neve*-t?

Milyen gyakran jar kavézoba, reggelizobe?

N o gk~ w0 Dnh e

Milyen gyakran jar a*reggelizé neve*-ba?

Erzések, tapasztalatok, emlékek

1. Milyen szempontokat vesz figyelembe a reggelizé valasztasakor?

2. Fontos-e Onnek a design, amikor reggelizot valaszt? Miért?

3. Milyen gondolatok, érzések jutnak az eszébe a *reggeliz6* neve hallatan?
4. Milyen érzések fogjak el, amikor belép az iizletbe?

5. Milyen izek, szinek, illatok jutnak az eszébe?

Bels6 design, eszkozok

1. Mi volt a legszembetiinébb az On szdmara, amikor eldszor belépett az iizletbe? Miért?

2. Mi jut eszébe a butorok, az iiléhelyek designjardl, kialakitasarol, elhelyezésér6l?

3. Mennyire nyeri el a tetszését a design?

4. Az lzletben a dolgozok helyben készitik a termékeket, melyet a vevok kozvetleniil
megfigyelhetnek a helyiségben. Milyen hatdssal van Onre a latvanypékség? (amelyik
reggelizonél relevans)

5. A termékek talalisa/ csomagoldsa mennyire nyerte el az On tetszésedet? Miért?

Brand: markanév, logd, szinek, formak, szlogen

1. Mit jelent az On szdméra a *reggeliz6* neve mint markanév?
2. Véleménye szerint miért angol nyelvii a név? (amelyik reggelizonél relevans)
3. Mit iizen Onnek a *reggelizé neve* logdja, illetve a jellegzetes szinei? Milyen érzést

valtanak ki Onb61?
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4. A *reggeliz6 neve* szlogenjei megtalalhatoak az iizletben a falakon, a plakatokon, a
dolgozok munkaruhdjan, a csomagoléanyagokon, illetve egyéb termékeken is. Mit

iizennek az On szdméara? (amelyik reggelizénél relevans)

Befejezo kérdések

1. Az On szamara a *reggelizé neve* mivel ad tobbet a tobbi konkurens reggelizénél?
2. Mit gondol, a *reggelizd neve* milyen vevoi célcsoportot szeretne megcélozni?
3. Ad-e Onnek plusz élményt az, hogy egy terméket (pl. a kavét) logoval ellatott poharbol
fogyaszt?
- Haigen, miért?

- Ha nem, miért?
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3. melléklet: Vallalkozasok jellemzoi

3.1 melléklet: Bite Bakery Café jellemz6i

A Bite Bakery Caf¢ hazai vallalkozas, alapvetden reggelizélancolat tobb budapesti lizlettel,
azonban a tulajdonosok belevitték az amerikai gyorséttermi stilust is a megjelenésébe, a termé-
kek egy része pedig a street food jegyében sziilettek, azaz olyan szendvicsek és péksiitemények,

amiket az utcan, sétalas kozben is konnyedén el lehet fogyasztani (21. abra).

21. abra: A Bite Bakery Café népszerii terméke, a sajtos perec
Forras: https://www.facebook.com/bitebakerycafe

A vallalkozas friss alapanyagbol késziilo péksiiteményekkel, elsdsorban perecekkel és te-
kercsekkel egy uj €s egyedi stilus 1étrehozasat tiizte ki célul. Elsé budapesti tizletiik 2013. feb-
ruar 13-an nyilt a Nyugati téren. Franchise formaban terjeszkednek, az els6 franchise iizletiik

2016-ban nyilt Budapesten a Kiraly utcaban. Mostanra mar az Oktogonon is taldlhato tizletiik.

A Bite Bakery Café torténete 2011-ben kezdddott Polus Andras és Riffer Karoly 6sszefo-
gasaval (22. abra).
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22. abra: A Bite Bakery tulajdonosai, Riffer Karoly (jobbra) és Polus Andras (balra)
Forras: https://lwww.facebook.com/bitebakerycafe

Polus Andrasnak régi vagya volt, hogy vendéglatassal foglalkozzon, igy Riffer Karollyal
kozosen alkottak meg a Bite Bakery Café koncepciojat. Az alapitasban nagy szerepet jatszott
Riffer Karoly korabbi marketing-tapasztalata €és szakacs végzettsége, valamint a Polus Andras

csaladjaban 1évo, kereskedelmi-vendéglatoi ipari gépekkel foglalkozé csaladi vallalkozas.

A Bite Bakery Café egyik legfontosabb jellemzdje, hogy a termékek helyben késziilnek,
természetes és magas mindségii alapanyagokbol. Az alapkoncepcio az volt, hogy egy olyan
innovativ vallalkozast hozzanak Iétre, ami egyediilallo Magyarorszagon. Olyan termékek meg-
alkotasa volt a cél, amilyenekkel nem taldlkozik a vasarlo, vagy legalabbis nem ilyen formaban.
fgy alakult meg a harom f6 termékcsoport: a kiilonbozd izvilagh perecek, a kelt tésztabol ké-
sziilo kakads €s fahéjas tekercsek, valamint a kavékiilonlegességek. Azota boviilt a termékpa-

letta, igy ma mar készitenek hotdogokat, pitéket, bagelt és szamos tovabbi pékarut is.

A Bite Bakery Café alaposan megtervezett, grafikus altal készitett arculattal rendelkezik,
amely nemcsak a termékeken jelenik meg, hanem az iizletek is ennek jegyében lettek kialakitva,
berendezve. Az arculat a minimalista iranyvonalat koveti, a f0 szinei a fekete ¢€s a fehér. A
cégnek jellegzetes logdja van: fekete kor alapon van egy nagy fehér B betii, amelynek a széle

le van torve, amellyel a harapast szimbolizaltak (23. 4bra).
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23. abra: A Bite Bakery Café logoja
Forrdas: https://lwww.facebook.com/bitebakerycafe

Kiilonboz6 szlogeneket hasznalnak, mint példaul: ,,Love at first Bite; Bake someone
happy”; ,,Ready, set, dough”; ,,That’s how we Roll”; ,,Half human, half coffee”. Ezek a szlo-
genek hangzatos szdjatékok, a jol ismert angol kifejezésekben kicseréltek egy-egy szot, amely
az tizlethez kapcsolodik és kiejtésben is hasonlit. Igy sziiletett meg példaul a ,,Love at first
sight” helyett a ,,Love at first Bite”, a ,,Ready, set, go!” helyett pedig ,,Ready, set, dough”. Az
iizletekben a fekete és fehér szinek dominalnak a falakon, mig a burkolat s6tét sziirke. Hangsu-
lyos szerepet kap még a fa feliilet, ami a természetességet kivanja kifejezni, ugyanis az asztalok

¢s a kanapék egyes részei fabol vannak, illetve a talcatarold szekrények is (24. abra).

That’s How |
We ROLL

24. abra: A Nyugati téri iizlet emeleti vendégtere
Forras: https://www.facebook.com/bitebakerycafe

Ezen kiviil az iizlet nagy tivegfeliiletekkel rendelkezik, annak érdekében, hogy az utcarol

is ra lehessen latni a munkafolyamatokra (25. abra).
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25. abra: A kasszanal talalhato termékpult
Forras: https://welovebudapest.com/hely/bite-bakery-cafe-nyugati

Ez természetes fényt kdlcsondz, és a mennyezetbe szerelt lampak tovabbi belsé megvilagi-
tast biztositanak. Kiilondsen az tiveg termékpult van megvilagitva tobb oldalrdl, annak érdeké-
ben, hogy a termékek legyenek a fokuszban. A falakon a szlogenek taldlhatok nagy betiikkel
felirva (26. abra), illetve a kiilonboz6 termékekrdl 1athatunk plakatokat.

-

S
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26. abra: A Nyugati téri iizleti foldszinti vendégtere
Forras: https://www.facebook.com/bitebakerycafe

Az tizletben haromféle iil6alkamatossag talalhatd: kanapé, milanyag sz€k €s barszék, ame-
lyek koziil a fogyasztok az iddigényiiknek megfelelden valaszthatnak. Az emeleten csak aszta-
lok és kanapék talalhatok, mig a foldszinten van a termékpalya (27. abra) és az italpalya, ahol
az ételeket és az italokat készitik, koztiik helyezkedik el a kassza, azzal szemben pedig két darab

uditds hiito all.

xXxiii



27. abra: Termékpalya, ahol a termék készitése lathaté
Forras: https://www.facebook.com/bitebakerycafe

A foldszinten is vannak asztalok: a fal feloli résziikon kanapés iildalkalmatosaggal, a fo-
lyoso felolin pedig milanyag székekkel. A fal mellett barszékekre is le lehet {ilni. Mindegyik

tipust iildalkalmatossag kdzelében konnektorokat is elhelyeztek.

3.2 melléklet: Madal Cafe jellemz6i

A Madal Cafe az Gjhullamos kavézok korében az els6k kozott jelent meg Magyarorszagon. Els6
tizletiik Budapesten, a Hollan Erné utcaban nyilt meg 2013-ban (28. abra).

28. abra: Alkotmany utcai Madal Cafe
Forras: https://lwww.facebook.com/madalcafe/photos

Azdta még kettd iizlettel boviiltek, 2015-ben nyilt a Ferenciek terén a masodik, ezt kovetden
pedig az Alkotmany utcaban a harmadik 2016-ben. Az espresso és brewery bar legféképp a
széles speciality kavékinalatrol, sajat porkolési kavéjarol, prémium szélas tedjardl, profi kavé

gépéirdl és a kiilonleges hangulatardl, iizenetérdl hires.
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A Madal Cafe torténete 2012-ben kezdddott Repka Péter és Fiilop Sandor tulajdonosokkal
(29. abra).

29. abra: Repka Péter, a Madal Cafe tulajdonosa, a Ferenciek terén talalhaté iizletben
Forras: https://hvg.hu/kkv.businessmagazin/20160531_kavehaz

Repka Péter korabban marketingvezetoként dolgozott 10 évig egy multinacionalis vallalat-
nal, majd a vendéglatas és a kavé szeretete miatt bejarta a vildgot. Jart Amerikaban, Angliaban
¢s Norvégiaban, ahol az Ujhulldmos kavékultarat vizsgalta, és baristakkal talalkozott, hogy
megtanulja a tokéletes kavé elkészitését. O maga sosem tanult baristanak, mindent sajat magé-
tol tanult, ebben segitettek kollégai is, akik szintén ismeretet gyiijtottek az ajhullamos kavékul-
tararol. Az ajhullamos kavézo kifejezés Amerikabol szarmazik, az elsé hulldm a 60°-as, 70°-es
¢vekre tehetd vissza. Ekkor terjedtek el az olasz sotét porkolésii kavektol eltérd, vilagos porko-
Iésti kavék, amelyeknél sokkal jobban érezhet6 a gylimdlcsos iz, hiszen a porkolésnek koszon-
hetden a kavé jobban megdrzi a kiilonbdzo izjegyeket. A vilagos porkodlés mellett elterjedtek a
farmszelektalt kavek, illetve az Ujhullamos kavéporkolok is. A Madal Cafe a nyers kavét 7-8
orszagbol importalja, tobbet kozott Etiopiabol, Costra Rica-bol, Brazilidbol és Kolumbiabol.
Mara sajat porkolétizemmel is rendelkeznek, amely Csomoron taldlhato. Emellett folyamatosan
kaphat6 az lizletekben vendég kavé is, melynek kindlata gyakran valtozik. Az tizletekben kivalo
mindségli La Marozzo kavégépekkel dolgoznak, ami nagyon kiilonlegesnek szamit a kavégeé-

pek korében. Emellett a kdvéhoz hazi tejet hasznalnak.

A Madal Cafe a nevét Sri Chinmoy (30. abra) békefilozofusnak, gurunak kdszonheti, aki

tobbek kozott ird, zeneszerzo és festo is volt.
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30. abra: Sri Chinmoy békefilozofu:
Forrds: https://www.srichinmoy.hu/

A Madal Cafe tulajdonosai személyesen ismerték Sri Chinmoy-t, aki 2007-ben hunyt el,
igy eldontotték, hogy neki dedikaljak ezt a helyet, ezzel is népszerlisitve munkassagat. Sri
Chinmoy gyerekkori neve Madal volt, igy lett a kavéz6 neve Madal Cafe. Az iizletekben 6t
abrazol6 szobrokat allitottak ki, az {izlet kialakitdsaban pedig a béke a, harmonia €s a spiritua-
litds fedezhet6 fel. Sri Chinmoy altal komponalt zenéket hallhatunk az {izletekben, €s a festmé-
nyei is megjelennek a falakon. Emellett a kasszanal kaphatunk kis kartyadkra nyomtatott idéze-

teket Sri Chinmoy-tol.

A harom iizlet a belsé designt tekintve szinte megegyezik, jellegzetességiik a vilagos fa
feliiletek, a natur, természetes szinek €s a nagy iivegfeliiletek. A lampak meleg fényt adnak, a
belsd térben ndvényeket is elhelyeztek, ¢s mindhdrom iizletben megtalalhatdo Sri Chinmoy
szobra. Emellett mindharom iizletben meg lehet vasarolni a Madal Cafe kavéit, tedit, termoszait
¢s egyeb termékeit. A Hollan Ernd utcdban talalhato tizlet beliilrdl kissé sotétebb, kisebb alap-
teriiletli, de a természetes szinek itt is jelen vannak. A falakat krém szinlire festették a fenti

részen, a lenti résznél pedig fehér szinliek, és Sri Chinmoy festményei diszitik dket (31. 4bra).

31. abra: A Hollan Erné utcai iizlet lenti része
Forras: https://welovebudapest.com/hely/madal-cafe-ujlipotvaros
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Az tizletben fa asztalok, fabol készilt tamlas és tamla nélkili székek, barszékek, illetve a
lenti leiilds részen sziirke fotelek és fekete kanapék is taldlhatdak. A padlo szintén fa boritast
kapott. Itt sok konnektor, toltési lehetdség van, hiszen rengetegen tanulni vagy dolgozni jarnak

ide. Az tizlet teraszos résszel is rendelkezik, ahol szintén fa asztalok és székek talalhatok.

Az Alkotméany utcai lizlet a bels6 designjat tekintve nagyon hasonld, azonban ez az iizlet

sokkal vilagosabb és tagasabb a nagy tivegfeliiletek miatt (32. abra).

| "“:: == ~ i B ™

32. abra: Az Alkotmany utcai Madal Cafe
Forras: https://welovebudapest.com/hely/madal-cafe-parlament-8

A harmadik {iizletiik, ami a Ferenciek terén taldlhatd, szintén ezeket a stilusjegyeket
hordozza, azonban a terasz mellett galériaval (33. abra) is rendelkezik, ahonnan ra lehet latni a

kasszara és a kavégépre.

33. abra: A Madal Cafe galériaja a Ferenciek terénél
Forras: https://welovebudapest.com/hely/madal-cafe-belvaros
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A Madal Cafe arculataban is a természetesség, a békesség és a nyugalom jelenik meg. Az

arculat szinei a fehér és a buzavirag kék (34. abra).

-Madal-

ESPRESSO & BREW BAR

34. abra: A Madal Cafe logoja
Forras: https:/lwww.facebook.com/madalcafe/

A kék szinnek koztudottan nyugtatod hatdsa van az emberre, mig a fehér szin a tisztasagot
szimbolizalja. A logd egyszer(i és letisztult stilust kdvet, egy madarat abrazol, amely csak
korvonalaiban jelenik meg (20. abra). Ez egy kor alakban helyezkedik el, alatta pedig a név
olvashat6. A madar alak Sri Chinmoy egyik festménye alapjan sziiletett meg. A Madal felirat
egy kézirashoz hasonld betiitipussal irddott, ahogy a Madal Cafe szlogenje is, a ,,Good Coffee.
Good Karma.”. A kavékat a Madal Cafe-ra jellemz6 fa talcakon szolgaljak fel, amelyen
megtalalhat6 a logo, illetve a szlogen is. Ezen felil a kavé italok mellé lehet vasarolni
szendvicseket, péksiiteményeket, vegan, glutén- és tejmentes siiteményeket is. Ujdonsagnak

szamit a helyben készitett kovaszos kenyér, amit szintén meg lehet vasarolni.

3.3 melléklet: Cserpes Tejivo jellemzo6i

A Cserpes Tejivo egy kozkedvelt reggelizo a klasszikus, régi tejivokat idézo stilusa és ki-
nalata miatt, ahol a Cserpes Sajtmiihely termékeit kostolhatjuk meg. A tulajdonos Cserpes Ist-

van (35. abra), aki a Cserpes Sajtmithely tulajdonosa is.

XXVili



35. abra: Cserpes Istvan, a Cserpes Sajtmiihely és a Cserpes Tejivok tulajdonosa
Forras: https://player.hu/eletmod/cserpes-istvan-interju/

,»A tejivo nem 11j taldlméany, Budapesten mar a 19-20. szazad forduldjan voltak olyan tizle-
tek, ahol tejet, tejes italokat, liditét, péksiiteményeket arusitottak. Vannak, akik még emlékez-
nek is ezekre a helyekre, ahol egy g6z06lgd fekete mellett egy rongyos kiflit elfogyasztani maga
volt a tokély.” - olvashatjuk a vallalkozas honlapjan. A Cserpes Tejivo ezt a hangulatot idézi
vissza, a tej szeretetét allitva a kozéppontba. Olyan klasszikusokat kostolhatunk a Cserpes Tej-
ivoban, mint a habos kaka6 vagy a karamellds tej, természetesen hazi tejbdl €s tejszinhabbol
készitve. Emellett alaptermék az almas pite, a kakads csiga, a tros batyu, a jol ismert rongyos

Kifli vagy a sajtos pogacsa (36. abra).

36. abra: Melegszendvics és almas pite kavéval a Cserpes Tejivoban
Forrds: https://www.facebook.com/cserpestejivo/

Az els6 Cserpes Tejivo a Dedk térnél 1évé Siité utcaban nyilt 2012-ben Budapesten, mos-

tanra pedig harom iizlettel boviilt a halozat: talalhatunk Cserpes Tejivot a Corvin koznél, az

Allee-ban és a MOM Parkban is.
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A Cserpes Tejivo torténete 1991-re vezethetd vissza, amikor Cserpes Istvan megalapitotta
a Cserpes Sajtmithelyt. A kezdeti nehézségek ellenére a cég elkezdett novekedni, a tej mellett
sajat sajtot és joghurtot kezdtek gyartani. Az egyre nagyobb mennyiségii tej feldolgozasa mel-
lett késobb a ricottagyartasba is belekezdtek, ami atiitd sikert aratott. A sikerektdl felbuzdulva
ujabb lizemet terveztek épiteni, azonban az EU-csatlakozas utan megvaltoztak a piaci koriilmé-
nyek, és ez nagyban megnehezitette a cég utjat. Ebben az idészakban a cséd veszélye fenyegette
Oket. A nehézségbdl tigy tudtak kilabalni, hogy elkezdtek olyan magas mindségli termékeket
gyartani, amelyek nem tartalmaznak mesterséges anyagokat, csakis természetes és sziikséges

alapanyagokat, a rajuk jellemzd tulajdonsaggal és szavatossaggal.

A termékeik hamar népszeriivé valtak, hiszen kiemelkedtek a tobbi olcso €és gyengébb mi-
ndségli termék koziil, igy azota is hatalmas vevoi korrel rendelkeznek. Manapsag mar tobb mint
60 fele terméket gyartanak, amelyeket az orszdg szdmos pontjan 1€vé piacokon, lizletekben,
pékségekben €s a Cserpes Sajtmiihely sajat {izleteiben talalhatunk meg. Nagy népszertiségnek
orvend a Trudi is, ami a régi, klasszikus Turé Rudi izt hozza vissza a mindennapokba, mester-
séges szin- és adalékanyagok nélkiil. A Cserpes Tejivd mellett megnyiltak a termékeiket arulo

Cserpesbe tizletek, valamint a Cserpes Kiscuki, ahol a Cserpes fagylaltot kostolhatjuk meg.

A Cserpes Tejivokat a Cserpes Sajtmiihely termékeinek designja alapjan alakitottak ki, ren-
dezték be, ugyanazt a stilusvonalat kovetve. A négy Tejivo némileg kiilonb6zo kinézetet kapott,
azonban az alapvet6 designelemekben megegyeznek: a Cserpes Tejivo logoja, a fekete-fehér
szinkombinacid, a diszit0- és dekorelemként hasznalt tejesiivegek (37. dbra), valamint a rajzolt
figurak, illetve feliratok. A tejesiivegeket lathatjuk a mennyezetrdl lelogd lampaként felhasz-
nalva, a falakon felfestve vagy mintaként hasznalva, illetve kiilonb6z0 mint4dzatokban és abra-

zolasokban az uizletek bels6 berendezésén.

37. abra: Cserpes Tejivo az Allee-ban
Forras: http://www.cserpestejivo.hu/hol-vagyunk.php
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Emellett a Cserpes Tejivokra jellemz6 kézzel rajzolt hatasu dekoracioval kiilonbozo alla-
tokat, példaul macskat és tehenet abrazolnak, de a feliratokat is ilyen stilusban alkottdk meg.

Ezek a rajzok jellemzdéen az lizletek tivegfeliiletein és falain talalhatok meg (38. abra).

EKETAKAR MIND N,

SYIHETED!

38. abra: A Cserpes Tejivo designja
Forras: https://www.facebook.com/cserpestejivo/

Az els6 lizletilk — amely a Deak Ferenc téren talalhato, és nemrég Gjitottak fel — egyedi,
indusztrialis belsd designnal rendelkezik. Az lizletben a fehér, a sarga, az arany €s a sotét szinek
domindlnak, a fekete-fehér pepita padlé mellett a falakat olyan mintak diszitik, mint egy macs-
kat abrazol6 falfestmény, emellett vannak olyan falrészek is, amelyek nincsenek lefestve, csak

a beton- ¢és a téglafeliilet latszik (39. abra).
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39. abra: Cserpes Tejivé a Siit6 utcaban
Forras: https://www.facebook.com/cserpestejivo/

Az iizlet galériaval is rendelkezik, a mennyezetrél egyedi, neoncsovekbdl allo csillar 16g.
Osszevetve egy izgalmas, modern és urbanista stilust nyijt az dsszhatds. A t6bbi harom iizlet
jobban hasonlit egymasra a belsé design szempontjabol. Ezekre az iizletre a fekete és fehér
szinkombinacid, a tejesiiveg mintazatl tapéta, az iiveg- ¢s fafeliiletek, illetve a szines puffok és

kanapék jellemzok (40. dbra).

40. abra: Cserpes Tejivé a Corvin koznél
Forrds: https://www.facebook.com/cserpestejivo/

Az iizletek hatalmas ablakait szintén rajzos elemek diszitik (41. abra), a mennyezetet a te-

jesiiveges lampak teszik kiilonlegessé.
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41. abra: Cserpes Tejivo a MOM Parkban
Forrdas: http://www.cserpestejivo.hu/hol-vagyunk.php

Mindegyik tizletiik terasszal is rendelkezik. A MOM Parki {izletben talalhato a Cserpes
Kiscuki, ahol a Cserpes sajat fagylaltjat arusitjak.

A Cserpes Tejivo arculati elemei 0sszhangban vannak a belsé designnal, ugyanabban a
rajzolt stilusban késziiltek a log6 és a feliratok, mint amilyet az iizletek berendezésében lathat-
tunk. A Cserpes Tejivo logdja maga a név. A Cserpes felirat nyomtatott, Sans serif betiitipussal
késziilt, a Tejivo feliratban a T betli tetejét az tivegbdl kiontott tej jeloli. Ez a felirat egy kéz-
irashoz hasonld betiitipussal irédott. Az arculat {6 szinei a fekete €s a fehér. A Cserpes Sajtmii-
hely termékein 1€vé csomagolason ezt szines rajzokkal torik meg, ahogyan ez a Tejivok belso
designjaban is megfigyelhetd. A legtobbszor hasznalt figurajuk a macska, amit a 27. abran lat-
hatunk. A macskat sok helyen, tobbféleképpen lehet 1atni (25. 4bra), kiilondsen az iizletek ab-
lakain vagy a falakon. A Cserpes Tejivonak nincsen szlogenje, amit rairnanak a csomagolasra
vagy a termékekre, azonban helyenként olvashatunk egy-két feliratot a falakon vagy az liveg-
feliileteken. Ezek az kovetkezok: ,,Gyere be egy jo pofa tejre!; , Ontsiink tejet a tiszta poharba!”;
,» T he milky way of life”.
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