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BEVEZETES

Napjainkban mind a kornyezeti, mind a tarsadalmi feleldsségvallalas egyre nagyobb
jelentdséglivé valik. Szamos vallalat kezdi felismerni az utdbbi években, hogy a
fenntarthatosag €s a feleldsségvallalas elmaradhatatlan része az tizleti miikodésnek, igy egyre
tobben integraljak ezt a fajta szemléletet iizleti modelljiikbe, valamint névekvd szamban
vannak jelen azok az elsdsorban kis-és kozépvallalkozasok, amelyek vallalkozasuk alapjait is

a felelds iranyelvek mentén fektetik le.

Azonban a fenntarthatésag és a felelosségvallalas fogalma sokak szemében absztrakinak és
nehezen megfoghatonak tlinhet, ami megmagyarazza, miért vannak sokan tisztdban a
problémakkal, mégsem tudjak, hogyan valtoztassanak, hogyan alkalmazzdk a felelds

szemléletmodot fogyasztdi dontéseik soran vagy akar a mindennapokban.

A megfelelé informacidaramlas és kommunikacid, a fogyasztok folyamatos tajékoztatasa
hangsulyos a szemléletformalasban. Ugyanakkor van a marketingnek egy olyan része,
amelyrdl a feleldsségvallalas kontextusdban kevesebb alkalommal esik sz6: a personal
branding. Bar a fogalom kapcsan elséként egy adott egyén, legtobbszor egy ismert kozosségi
média influenszer személyes markaépitése juthat esziinkbe, a personal branding lehetdséget
teremthet arra is, hogy a felelds €s fenntarthato iranyelveket kovetd vallalatok, foként kis-és
kozépvallalkozasok sajat torténetiikon, a felelds mitkddéshez vezetd utjuk, mindennapi
véllalkoz61 és egyéni gyakorlataik megosztdsdn keresztiil kapcsolatot teremtsenek a
potencialis célcsoportokkal — igy, a personal brandingnek kdszonhetéen a vallalat nem csak a
profitszerzést helyezi eldtérbe, de a torténeteken ¢&s tartalmakon keresztiill edukal,
szemléletformald erét képvisel és a belsd motivaciokra hatva olyanokhoz is eljuttatja a

feleldsségvallalas iizenetét, akik kordbban nem talaltdk a kapcsolatot ezzel a szemléletmoddal.



l. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

|.1. FELELOS SZEMPONTOK A VENDEGLATOHELYEK MUKODESEBEN

1.1.1. A fenntarthatosag, CSR és felelosségvallalas fogalmanak attekintése

A fenntarthatdsag fogalmat elsoként az ENSZ Kornyezet és Fejlodés Vilagbizottsaga (World
Commission on Environment and Development) fogalmazta meg 1987-ben, az ugynevezett
Brundtland-jelentésben, amelyet azota is szamos szerzé idéz, és ezt tekintik a fenntarthato
fejlodés hivatalos megfogalmazasanak. A jelentés a fenntarthatéd fejlodést tigy hatarozza meg,
mint olyan gazdasagi fejlédési folyamatot, amely a jelen sziikségleteinek kielégitése mellett
arra is figyelmet fordit, hogy a jOvO generacidi ugyanugy részesiiljenek ezekbdl a javakbol
(Farkas — Petyko 2020, Raffay 2020, Happ 2014, Szabd 2020, Gyulai 2012; Sneddon et al.
2006).

Amikor fenntarthat6sagrol beszéliink, elengedhetetlen, hogy figyelembe vegyiik annak ,.triple
bottom line”, azaz ,haromlabu szék” modelljét, mely ramutat, hogy a fenntarthatésagnak
harom pillére létezik: a gazdasdgi fenntarthatdésdg a tarsadalmi, valamint a kornyezeti
fenntarthatésag dimenzidjan beliil vizsgalandé (Daly 1994, idézi: Szabd 2020, Eurdpai
Kornyezeti Informacios Es Megfigyelé Halozat 2018, Hossza 2009, és Spreckley 1981, idézi:
Fleischer 2014).

A szakirodalom a CSR (corporate social responsibility, azaz vallalati tarsadalmi
felelosségvallalas)  kifejezést  hasznalja  azokra a  vdéllalati  tevékenységekre,
kezdeményezésekre ¢s gyakorlatokra, amelyek arra iranyulnak, hogy a véllalat mind
természeti, mind tarsadalmi kornyezetre gyakorolt negativ befolyasait csokkentsék, valamint
ezzel egyid6ben elGsegitsék a pozitiv hatasokat (Szennay 2020, Debreceni et al. 2019,
Benedek — Takéacsné Gyorgy 2020; Svensson 2007, idézi: Mosonyiné Adam 2011). Johansen
¢s Nielsen (2012) az Europai Bizottsag megfogalmazasat idézve hozzateszik, hogy a CSR
onkéntes integralasa a vallalati gyakorlatokba onkéntes elhatdrozas mentén torténik. A CSR
alapja, hogy a vallalati tevékenység nem fiiggetlen kornyezetétél, hanem ugyantigy hat
minden kornyezetében 1év0 tényezdre, mint magara a vallalatra (Pataki — Radacsi, 1dézi

Szennay 2020; Dowling and Pheffer 1975; Suchman 1995, idézi: Johansen — Nielsen 2012).



Debreceni et al. (2019) Dahlsrud (2008) munkdja alapjan a CSR 6t f6 megjelenési forméajat
emliti, ezek a tarsadalmi kornyezet, természeti eréforrasok, gazdasagi szempontok, érintettek

¢s Onkéntesség.

Ezzel parhuzamosan emlithetjik még a konyezeti menedzsmentben alkalmazott
gyakorlatokat, melyek 0sszefiiggésben allnak tobbek kozott a fenntarthato fejlodéssel, a CSR-
ral, valamint a fenntarthat6 vallalkozoi tevékenységgel. A kornyezeti menedzsment
ugyanakkor féként a kornyezetvédelemre koncentral (Parrish 2010 idézi: Uhlaner et al. 2011),

mig a CSR-t legtobbszor a tarsadalmi segitségnytjtas kontextusaban targyaljuk.

1.1.2. A vendéglatasban alkalmazott szempontok

Gonda és tarsai (2020) A vendéglatas jovdje cimi kotetiikben Cortést (2012) idézik: ,,/...] a
fenntarthato gasztronomiarol beszélni ma annyit jelent, mint belemeriilni egy szérnyen
osszetett matrixba, amely magaba foglalja a szereploket, kériilményeket, divatot, trendeket és
tényezoket, amelyek néha osszeadodnak és szorzodnak, mig mds alkalmakkor inkabb
kivonodnak vagy osztodnak.” Elekes et al. (2020) a vendéglatas hat gazdasagi szerepldjét
azonositotta: az allam, a munkaltaté, a munkavallald, a versenytarsak, a beszallitok és a
fogyasztd. A fenntarthatosagi szempontokat figyelembe vevd stratégia kiterjed a teljes tlizleti
modellre, kovetkezésképp megkdveteli az egyes stakeholderek elkotelezddését a kozos cél
irant, valamint kiilonos figyelmet szentel a fogyasztoknak, hiszen végsd soron rajtuk mulik a
vallalat sikeressége (Grubor — Milovanov 2017). Az egyiittmiikodés fontos szerepet jatszik a
felels mitkodés megteremtésében, hiszen a kinalat egy-egy eleme kiilonb6z6 folyamatokon

megy keresztiil, mire eljut a vendéghez (Michalko 2003).

Ehhez kapcsolodoan kell megemliteniink fenntarthatosag Triple Bottom Line modelljét (Daly
1994, idézi: Szabé 2020, Eurépai Kornyezeti Informacidés Es Megfigyeld Halozat 2018,
Hosszi 2009, és Spreckley 1981, idézi: Fleischer 2014), amely a vendéglatasra is
kiterjeszthet6. Amellett, hogy a tarsadalmi és kornyezetvédelmi dimenziora nagyobb
hangstlyt helyeznek, a felelds elveket kovetd vendéglatohelyek nagy részének forprofit
jellegébdl adodoan a gazdasagi stabilitas sem elhanyagolhaté kérdés (Michalko 2003, tovabba
idézi: Raffay - Marton, 2018; Svensson 2007, idézi: Mosonyiné Adam 2011), amint azt

fentebb is kiemeltiik.



1.1.3. A felelés szemlélet alkalmazasanak kihivasai

A turizmus ¢és vendéglatds agazata sokak szerint nem illeszthetd a fenntarthatdsagi és
feleldsségteljes viselkedési keretek koz¢, arra hivatkozva, hogy szamos olyan tényez6 jatszik
benne szerepet, amelyek rendre iitk6znek a fenntarthatosagi iranyelvekkel (Jones et al. 2016,
idézi Debereceni et al. 2019). Debreceni et al. (2019) ilyen tényezdkként emliti a feltiind
fogyasztéi igényeket és a fogyasztok mindségi elvarasait, amelyek mind a turizmus és
vendéglatas szolgaltatasainak élményszeriiségére vezethetd vissza. Gonda et al. (2020)
alapjan ezt a vendéglatasban els6sorban az ¢lelmiszerpazarlas tekintetében tapasztalhato.
Szamos vallalat a vendég ,,elkapraztatasa”, egy bizonyos mértékli tokéletesség elérése, esetleg
egy €éppen aktualis trend kovetése érdekében akar olyan alapanyagokat is eldob, amelyek még

felhasznalhatok és fogyaszthatok lennének.

Kihivas tovabba, hogy a fenntarthatosag iizleti modellbe torténd beillesztését célzo
befektetések az esetek nagy részében tobbletkoltségekkel jar (Szennay 2020, Raffay — Marton
2018), gondoljunk csak a teljes ellatasi lanc fenntarthatosagi szempontoknak eleget tévo
kiépitésére, illetve a kozos értékrend kovetésében partnerként egyiittmiikodd stakeholderek
kivalasztasara (Svensson 2007, idézi: Mosonyiné Adam 2011 alapjan). A hazai
vendéglatasban miikodo vallalatok nagy részét KKV-k alkotjak, amelyek méretiikb6l adodoan
azonban sziikebb anyagi lehetdségekkel rendelkeznek ilyen téren (Raffay — Marton 2018). A
felelds miikodés olyan hattértudast igényel, amely képes biztositani, hogy az iizleti
folyamatok atlathatoan miikodjenek, tobbek kozott a tiszta és érthetdé kommunikécid

adaptalasaval (Grubor — Milovanov 2017).

Szlavik (2012) ugyanakkor ramutat, hogy bar a hagyomanyos piacon ezek nem érzékelhetdk,
valamint gazdasagi szempontbol sem forditanak ra kiemelt figyelmet, a fenntarthat6 és felelds
mukodeés a tarsadalom jolétének erdsitésén keresztiil pozitiv externalidkként jelennek meg,
amelyek valojaban koltségesokkentd hatasuak. A kdrnyezetszennyezés ezzel szemben negativ
kibocsatas, amelyért ugyan a vallalatok nem fizetnek tobbletkdltséget, a tarsadalmi, és ezaltal
a valos kinalati koltségek rejtve maradnak. Tovabba egyre inkabb elfogadottd valik, hogy a
felelds miikodés noveli a versenyképességet, versenyelOnyt biztosithat a vallalatoknak.
tekintsiik tobbek kozott a helyi alapanyagok beszerzése altali alacsonyabb tranzakcids és
szallitasi koltségeket (Szlavik 2012). Osszességében elmondhatjuk, hogy a szolgaltatok
részérél megjelend bizonyitottan felelds miikodés a befektetések tobbletkoltsége ellenére

versenyelényt jelenthet, hiszen a vallalatok képesek lehetnek egy olyan stabil keresletet
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kialakitani, amely hajland6 magasabb arat fizetni az elvarasaiknak megfelel6 szolgaltatasokért

(Raffay - Marton, 2018).

1.1.4. Magyarorszagi mindésitések és iranyelvek

A felelds vendéglatas mindezek ellenére azonban az elmult években Magyarorszagon is egyre
népszerlibbé valt, sorra nyilnak az olyan iizletek, ahol megjelenik akar a tarsadalmi, akar a
kornyezetvédelmi feleldsségvallaldas. A 2012-ben alakult Felelés Gasztrohds Alapitvany,
amely célul tlizte ki a felelds étkezés terjesztését, valamint a hazai vendéglatohelyek
kornyezetvédelmi torekvéseinek segitését, 2012-t6l a Fenntarthato Vendéglatohely
mindsitéssel jutalmazza azokat a vendéglatdo és cateringgel foglalkozo cégeket, amelyek
lépéseket tesznek a zoldebb mikodés érdekében. Az alapitvany Kkitiintetettjei kozott jelenleg
57 ilyen vendéglatohely talalhato (gasztrohos.hu', a Felelés Gasztrohds Alapitvany honlapja).
Az Alapitvany 2022-ben atalakitotta a korabban a 7 pontbdl all6 kritériumrendszert: jelenleg a

fenntarthaté mindsitésnek harom szintjét kiilonboztetik meg.

A mindsités elnyeréséhez a vallalatoknak egy bizonyos alap szempontrendszernek kell
megfelelniiik, amelyet az Alapitvany Tudatos szintként definidl és amely a kovetkezd
elemeket tartalmazza:
o szelektiv hulladékgytijtés, egyszer hasznalatos polisztirol csomagoldéanyag melldzése
e legalabb egy kornyezetbarat mindsitésii tisztitoszer hasznalata
e a kinalat legalabb egy bio alapanyagot/terméket tartalmaz, illetve 1-5 alapanyagot
kozeli (100 kilométeres korzeten beliil fellelhetd) termel6tdl szereznek be
e legalabb két vegetarianus foétel szerepel az étlapon
e az Eurdpabol nem beszerezhetd termékek koziil legalabb egy kdrnyezetbarat/ fair
trade mindsitésii (a fliszereket nem soroljak ebbe a kategéridba)

e avdllalat folyamatosan torekszik kornyezetterhelésének csokkentésére

A Tudatos szint mellett Inspirdldé és Mester szintekre is besorolhatok a kiilonb6zo
vendéglatohelyek.
Az Inspiral6 szint szempontjai alkotéelemei a kdvetkezok:

e konyhai z6ldhulladék komposztalasa vagy kiilongytijtése (moslékként)

e a fert6tlenitkon kiviil a tisztitoszerek legaldbb 50%-a kdrnyezetbarat mindsitésii

1 A honlap éppen atdolgozas alatt all.



cre

¢s/vagy 6-10 alapanyagot kozeli (100 kilométeres korzeten beliil fellelhetd) termel6tol
szereznek be

a kinalatban szerepel vegan f6étel, illetve a husos/halas fogasok kozott (ha van ilyen)
megtalalhat6 szabadtartdsos/bio hus és/vagy ASC/MSC/bio/hazai hal

Az  Eur6pabol nem beszerezhetd szaraz alapanyagok legalabb  50%-a
kdrnyezetbarat/fair trade mindsitésti

a vallalat folyamatosan torekszik kornyezetterhelésének csokkentésére

A Mester szint eléréséhez a vallalatoknak az alabbi kritériumokat kell teljesitenitik:

legalabb egy alapanyag visszavalthatd gongyolegben (pl. liveges tej) érkezik és/vagy
nincs egyszer hasznélatos elviteles csomagoldanyag

a fert6tlenitdkon kiviil minden tisztitoszer kdrnyezetbarat mindsitésii

a kindlat legalabb 5 kiilonb6z6 kategoriaban tobb, mint 10 bio alapanyagot/terméket
tartalmaz és vagy minimum 11 alapanyagot kozeli (100 kilométeres korzeten beliil
fellelhetd) termel6tol szereznek be

ha a kinalat tartalmaz hust, az kizarolag szabadtartasos/bio, ha tartalmaz halat, az
kizar6lag ASC/MSC/bio/hazai

Nincs Europan kiviilrdl érkezd friss €s fagyasztott alapanyag

a vallalat folyamatosan torekszik kornyezetterhelésének csokkentésére

A Fenntarthaté Vendéglatohely mindsités mellett 2017-ben bdvitették kezdeményezésiiket a

Felelos Kavézo mindsités bemutatasaval is. Ez esetben a kritériumok az alabbiak szerint

alakulnak:

kizarolag magyar tej hasznalata

polisztirol csomagoloanyag €és szivdszal hasznalatdnak mellzése

vegetarianus harapnival6 a kinalatban

minimum 30% hazai alapanyag

legalabb egy bio/fair trade/direct trade kavé és tea a kindlatban

a vendéglatohely altal hasznalt tisztitoszerek legaldbb egyike kornyezetbarat
mindsitésii

a vallalat folyamatosan torekszik kornyezetterhelésének csokkentésére (gasztrohos.hu,

a Felelds Gasztrohds Alapitvany honlapja)
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Rex — Baumann (2006) ramutat, hogy a fenntarthato és felelés mindsitési cimkék olyan
eszk6zok, amelyek segitenek a fogyasztoknak tajékozodni, hogy lehetdségiik legyen valoban
kornyezettudatos terméket valasztani és ezaltal csokkenteni a kdros kornyezeti hatdsokat,

valamint timogatni az ilyen jellegli termékek gyartasat as forgalmazasat.

A Magyar Turisztikai Ugynokség 2017-ben adta ki a Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia
2030-at, amelyben kozponti szerepet kap tobbek kozott a helyi, szezonalis, Fair Trade és
organikus élelmiszerek szélesebb korben torténd hasznalatanak népszerisitése, valamint a
slow food szemlélet és mozgalom terjesztése iS. Tarsadalmi szempontbdl a szezonalis,
termeldi alapanyagok beszerzése tdmogatja a helyi gazdak tevékenységét, valamint ezek
felhasznalasaval elkeriilhetd, hogy a kiilonbozd termékeknek nagy tavolsdgokat kelljen
megtenniiik, mire az asztalunkra keriilnek — ezaltal pedig ez a fajta szemléletmod a
kornyezetvédelmi szempontoknak is kedvez (Gonda et al. 2020; Szakaly 2019, idézi: Szakaly
2020).

Az alapstratégia kiegészitése, a Turizmus 2.0, 2021 janiusaban keriilt elfogadasra. Ez a
dokumentum mar tartalmazza ,,a COVID-19 jarvanyvalsag altal felerdsitett trendek, kihivasok
¢és lehetoségek megtargyalasat” is (Turizmus 2.0, 2021 pp. 5). A fenntarthaté vendéglatas
tekintetében a 2021-es kiegészités célként fogalmazza meg gazdasagi szempontbol az
infrastrukturalis és technoldgiai fejlesztéseket tobbek kozott az attrakcidkra és

kapacitasbovitések tamogatdsara iranyulva, illetve megfeleld oktatas ¢és szakképzés


http://www.gasztrohos.hu/

kialakitasat. Az ilyen iranyt befektetések tdmogatasa mar elindult a koronavirus-jarvanyt
megeldzd években, azonban a pandémia okozta bevételkiesés a vendéglatdé szektorban

jelentésen megnehezitette az ilyen iranyu befektetéseket (Turizmus 2.0, 2021).

A dokumentum szerint a fogyasztoi igényeket kovetve a fenntarthatdosag egyre
jelentdsebb szerepet kap a szektorban. Példaként itt is kiemelésre keriil a szezonalis és
lokalis alapanyagbeszerzés (,,farm-to-table™), a hulladékcsokkentés, valamint a novényi
alapi opciok. A tervben szerepel tovabba a ,,Z06ld turizmus” védjegy kiterjesztése a

kornyezetvédelmet szem el6tt tartd vendéglatohelyekre is (Turizmus 2.0, 2021).

Az ENSZ Agenda 2030-ban megfogalmazott Fenntarthatd Fejlodési Céljai kozott szintén
szerepel a Felelos fogyasztas és termelés kritériuma (ksh.hu), ugyanakkor a turizmus-

———— vendeglatas szektorrol elmondhatjuk, hogy szamos mas teriilettel all
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|.2. FENNTARTHATOSAGI MARKETING A VENDEGLATOHELYEKEN

1.2.1. A vallalati stratégia kialakitasa

Amennyiben a vallalat felelos miikodésének f6 profilja a kornyezetvédelem, esetiikben ,,z01d”
marketingrél beszélhetiink. A zo6ld marketing ugyanugy tartalmazza a marketing minden
elemét, azzal a céllal kiegészitve, hogy eldsegitse és fenntartsa a fogyasztok kornyezetbarat

szemléletmodjat és viselkedését. (Jain — Kaur 2004, idézi: Grubor — Milovanov 2017).

Szarka és szerzotarsai (2014) Meyer-Hentschel (2009) vizsgalatait alapul véve ramutatnak,
hogy specidlis vagy masnéven niche marketinggel akkor érdemes megszolitani egy adott
célcsoportot, ha az egy vagy tobb jellemzo6t tekintve kiilonbozik a tobbitdl, sajatos
tulajdonsagokkal rendelkezik. A niche marketing tehat a szegmentaciot alkalmazza, amely
segitségével a felelds vendéglatasban tevékenykedd szolgaltatoknak lehet6ségiik van azokat a
csoportokat megcélozni, amelyek igényeit a legeredményesebben ki tudjak elégiteni (Sulyok
2007, idézi: Sulyok - Ldérincz 2017; Rex — Baumann 2006) — az altalunk taglalt esetben az
igények kielégitéséhez hozzdadodik még, hogy mely csoportok érhetdk el elséként
legeredményesebben. Amint egy adott célcsoportnal sikeriil elérni, hogy lojalis latogatova és
a cég misszidja irant elkotelezetté valjon, azaz egy erds kapcsolatot alakitson ki a vallalattal, a
kovetkezOkben szamithatunk arra, hogy ezen célcsoport tagjai tovabbadjak a vallalat iizenetét,
ezzel elérve a tovabbi potencidlis latogatokat. Az el6zd elméletet részletesen kifejtem a ll.
fejezetben, hiszen az ugynevezett ,szajreklam” a personal branding stratégianak is fontos

elemét képezi.

A feleldsségvallalast elotérbe helyezd stratégia poziciondlasa a vallalati  kiilsd
kommunikécioban a mindségnek egy fontos aspektusaként jelenhet meg (Camilleri 2008
idézi: Czinkota et al. 2014; Johansen — Nielsen 2012). Lindgreen et al. (2012, idézi Czinkota
et al. 2013) kiemeli tovabba, hogy a CSR marketing fontos elemét képezi CSR-ral kapcsolatos
gyakorlatoknak.

1.2.2. Vallalati és fogyasztdi attitiidok

Napjainkban azt tapasztalhatjuk, hogy egyre tobb vallalat integralja miikodésébe a felelds
iranyelveket, amely altal eléri, hogy a fogyasztok pozitivan értékeljék a markat (Grubor —
Milovanov 2017). A szolgaltatok részérél a bizonyitottan felelés miitkodés versenyelOnyt

jelenthet, valamint mélyebb tartalmat biztosithat a markaképnek és egy olyan markaértéket



kozvetithet, amely altal megteremthet egy erésebb emociondlis kapcsolatot a fogyasztokkal,
ezzel eldsegitve egy stabil kereslet kialakulasat, amely hajlandé akar magasabb arat is fizetni

az elvarasaiknak megfeleld szolgaltatasokért (Raffay - Marton 2018).

Chen (2010, idézi: Grubor — Milovanov 2017) a markaérték kovetkez6 harom alkotoelemét
azonositja a ,,z61d” marketing szempontjabol:

e 70ld markakép

o A fogyasztok elégedettsége a vallalat zold miikodéssel kapcsolatos gyakorlataival

e A fogyasztok bizalma a vallalat zold irdnyelvei felé

Gyakran felmeriilnek azonban kérdésként azok az esetek is, amikor valamiféle eltérés
talalhat6 a fogyasztoi értékelés ¢és a vallalat valos gyakorlatai kozott. A Best Global Green
Brands report (2014, idézi: Grubor — Milovanov 2017) ennek a fogyasztok és vallalatok
kozott huzoédo szakadéknak két tipusat fogalmazta meg. Pozitiv eltérésként szemlélhetjiik,
amikor a szolgaltatd sokkal magasabb szinten implementalja a felelés gyakorlatokat a
mindennapi miikodésébe, mint azt a kiilsé szemléld valdjaban realizélja. Negativ értelemben
azonban ennek ellenkezdje torténik, azaz a fogyaszté olyan szerepet tulajdonit az adott
vallalatnak, amely valojaban nem létezik. Ennek oka az ugynevezett ,,greenwashing”, azaz
,»,zOldrefestés” jelensége (Laufer 2003). A felel6s alapon miikodo és az 6komarketinget etikus
modon hasznald szolgéltatéi csoportok mellett, amelyek célja valoban a fogyasztok valods
informéciokon alapuld szemléletformalasa, sajnos megfigyelhetd a piacon azon vallalatok
jelenléte is, amelyek az ’6ko’, *felelds’, *z6ld’ és ’fenntarthatd’ cimkék hasznélatdval csak a
kevésbe gyakorlott vendégeket szeretnék megcélozni, ezaltal novelve a piaci részesedést €s
profitot (Raffay — Marton 2018; Sulyok — Lérincz 2017; Michalko 2003; Nagy 2012, idézi:
Strack - Lorincz 2020; Hardi 2020), de ,,valojaban a legkevésbé sem torddtek a kornyezettel”

(felelossegteljesutazas.hu).

Lényeges tehat, hogy a felelds vendéglatasban résztvevd szolgaltatok a megfeleld
markastratégiat alkalmazzak, igy csokkentve a rést az elvarasok és gyakorlatok kozott, illetve
felgyorsitva a kozosség tagjainak felelds viselkedés irdnti hossztdva és nagymértéki

elkotelezddést (Grubor — Milovanov 2017).

Fontos azonban ezenfeliil megemliteniink, hogy a fogyasztok megnyerése mellett, a

markaérték és a feleldsségvallalas népszerlsitése valdjaban a belsé rendszereknél és
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struktaraknal kezdddik. A feleldsségteljes vallalatiranyitasban fontos szerepet jatszik, hogy
maguk az alkalmazott is meg legyenek gydzddve a szemléletmod és az erre épiilé miikodés
valodisagarol és elkotelezOdést mutassanak iranta. A vallalatvezetés feladata, hogy csapata
tagjainak biztositsa a megfeleld képzést €s tamogatast a felelds iranyelvek megismerésének
érdekében. Grubor — Milovanov (2017) de Chernatony — Cottam-ot (2006) idézve igy
fogalmaz: ,,A legjobb modja annak, hogy markanagykoveteket teremtsiink, a szoros kapcsolat

kiépitése mind a munkavallalokkal, mind pedig a fogyasztokkal.” (pp. 83.)

Egy felelés marka hiiséges fogyasztoéi kore szolgalhat példaként mas kornyezettudatos
fogyasztok szamara, egyre szélesebb korben elterjesztve ezzel a vallalat gyakorlatat és
elosegitve az elkotelezddést a marka mellett. A felelés hozzaallas és viselkedés, egy felelds
marka haszndlatan keresztiil, befolydsolhatja az emberek dontéseit és egyensulyt, valamint
Osszekottetést jelenthet harom, legtobbszor egymassal ellentétben all6 csoport — a fogyasztok,

a vallalatok és a tarsadalom — kozott (Grubor — Milovanov 2017).

Az elmult években dramaian novekedett azon fogyasztok szédma, akik érdeklddésének
kozéppontjadba egyre inkabb a kornyezetbarat alternativak keriilnek, ezzel parhuzamosan
pedig nagyobb elvarasokat is tamasztanak a kiilonboz6 brandek felé (Grubor — Milovanov
2017). Az 1980-as és 1990-es években a zold marketinget targyald szakirodalom legfoképp a
,zO0ld piac” méretére és részesedésére, valamint a ,,z61d fogyasztd” ismertetdjegyeire helyezte
a hangsulyt — tulajdonképpen a zold piacot is aszerint osztottak fel piaci szegmentumokra,
hogy az egyes fogyasztoi csoportok viselkedésében milyen mértékben jelent meg a

kornyezettudatos hozzaallas (Rex — Baumann 2006).

Kérdéskeént mertil fel, hogy mi a kiilonbség a fogyasztok attitlidje és valds vasarlasi szokasai
kozott (14-15), hiszen ahogy Bithlmann fogalmaz a kornyezettudatossag nem jelenti azt, hogy
valaki automatikusan ezt el6térbe helyezve cselekszik (Bithimann 2012, idézi: Szarka et al.
2014, valamint emliti: Rex — Baumann 2006). Hartmann és Apaolaza-Ibanez (2014) Vringer
et al. (2007) munkaja alapjan szintén megemliti, hogy hidba torédik az egyén allitasa szerint a
kornyezettel, valos fogyasztasaba ezt gyakran nem iilteti at. Rex — Baumann (2006) Straughan
— Roberts (1999) munkajat idézve ramutat, hogy szdmos tanulmany vizsgalta a zold fogyasztd
jellemvonasait €s arra jutottak, hogy a pszicholdgiai tényezOk jobban magyarazzak a valos

kornyezettudatos és felelds viselkedést, mint a demografiai tényezok.
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Szarka et al (2014) kiemeli, hogy a felelds fogyasztas a vasarlasi dontéshozatallal kezdédik:
ekkor a fogyasztonak valasztania kell, hogy a kornyezetkiméld terméket vasarolja meg,
esetleg a hagyoméanyos mellett dont, vagy inkdbb lemond az adott terméke fogyasztasarol.
Lippincott (2007 pp. 9. in Grubor — Milovanov 2017) tovabba az okotudatos vasarlokat az
alabbi hat csoportra osztotta:

e kampanyolok — elfogadjak a szemléletet és hozz4d akarnak jarulni, ugyanakkor

pesszimistak a valtozast illetéen

e optimistak — elfogadjak a szemléletet, hozzé akarnak jarulni és hisznek a valtozasban

e kdvetdk - készek a valtoztatasra, de nem teljesen hisznek a szemléletben

e (Osszezavarodottak — semlegesek €s nem teljesen értik a szemléletet, de nyitottak

e vonakoddk — elfogadjék a szemléletet, de nem allnak készen valtoztatni

e clutasitok — informaltak, de nem akarnak valtoztatni

Fontos megjegyezni ezen a ponton, hogy hidba van az egyén sokszor tudatdban a felelds
fogyasztds fontossdganak, ha egyéni korlatai, igy tobbek kozott anyagi jellegli vagy
infrastrukturalis nehézségek nem teszik lehetdvé szamara, hogy az ilyen jellegii termékek
vagy szolgaltatisok mellett dontson — igy a hagyomanyos alternativakat valasztja, vagy
esetleg kimarad a fogyasztasbol (Diekmann — Preisendorfer 2000, idézi: Rex — Baumann
2006); Szarka et al. 2014; Cater 1994, idézi Michalké 2003; Raffay 2020, Tordcsik -
Jakopanecz 2012, idézi: Tordcesik - Csap6 2021). Kenéz (2007) vizsgalata tovabba ramutatott,
hogy az anyagias beadllitottsaigi fogyasztok kevésbé torddnek a kornyezetvédelmi
szempontokkal vasarldsaik soran, mint a tarsadalmi és személyes elkotelezOdést eltérbe
helyez6 személyek (Szarka et al. 2014) — ami szintén visszavezethetd a bels6 motivaciok

meglétének jelentdségéhez.

1.2.3. A megfeleld informaciéaramlas és kommunikacio szerepe

A ’zold’, ’felelds’ és ’fenntarthatod’ kifejezések sokszor nehezen értelmezhetdk a vendégek
szdmara, hiszen ezek egy olyan kiterjedt szemléletet takarnak, amely rengeteg alkotoelembdl
all ossze, kovetkezésképp nem mindig egyértelmii, hogy hogyan értelmezik a vallalatok, az

egyes fogyasztok, illetve a vendéglatas tovabbi résztvevoi (Benedek-Takacsné Gyorgy 2020).

Annak érdekében, hogy elkeriiljék ezt az informéciods aszimmetriat, a vallalatoknak kiilonos

hangsulyt érdemes fektetnilik a megfeleld informécidaramlésra, a feleldsségvallalas
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izeneteinek atlathatod kozvetitésére (Rex — Baumann 2006; Elster 1995, IN: Lengyel — Szanto
[szerk.] 2006). Nem beszélve arrdl, hogyha a fogyasztok megfelelden vannak informalva az
adott termékrol, vallalatrol vagy markarol, a vasarlds is nagyobb eséllyel valosul meg
(Roberts, 1996; Scholder - Ellen, 1994 idézi: Hartmann - Apaolaza-Ibaiez 2014). A
felelosségvallalas egy belsé meggy6zddésen alapuld viselkedés, amelyet nem lehet csupan a
szokasos, csupan fogyasztast 0sztonz marketingeszkozokkel elérni (Russo 2011; Szarka et
al. 2014). Hartmann - Apaolaza-Ibafiez (2014) Balderjahn (1988); Diamantopoulos,
Schlegelmilch, Sinkovics és Bohlen (2003) munkait tanulmanyozva arra a kovetkeztetésre
jutott, miszerint a fogyasztd jellemvondsainak és természeti kornyezethez vald altalanos
hozzaéllasanak viselkedésre és szokasokra gyakorolt hatdsabdl levezethetd, hogy az egyéni
értékek ¢és a kornyezet allapotdért tanusitott aggodalom kulcsfontossdgi tényezok a
kornyezettudatos fogyasztas kialakuldsdban — azaz, a bels6 motivaciok és a meggy6zddés,
hogy hozz4 kell jarulnia valamilyen médon a kdrnyezeti és tarsadalmi viszonyok javitasdhoz,
készteti arra a fogyasztot, hogy gyakorlati 1épéseket tegyen (Bamberg 2003; Fransson &
Gérling 1999 idézi: Hartmann - Apaolaza-Ibanez 2014).

Az affektiv tényezOkre koncentral6 marketing képes elérni, hogy a potencidlis célkdzonség
tarsadalmi vagy kornyezetvédelmi céljainak elérésében (Russo 2011). Hartmann et al. (2005,
idézi: Grubor — Milovanov 2017) az érzelmi Osszekottetés altal generalt fogyasztoi értékek
héarom tipusat kiilonbozteti meg, amelyek parhuzamba allithatok Hartmann - Apaolaza-Ibanez

(2014) tanulmanyaval is:

e ajollét érzése — személyes elégedettség érzése a kozds johoz vald hozzajarulas altal
e Onkifejezés — személyes elégedettség ¢érzése, amikor az egyén feleldés ¢és
kornyezettudatos fogyasztoként tud megjelenni a tdrsadalom szemében

e természettel kapcsolatos kotddés — az elégedettséget a természet szeretete valtja ki

Osszefoglalva elmondhatjuk tehat, hogy ahhoz, hogy egy vallalkozas sikeres fenntarthato
markastratégiat tudjon kiépiteni, nem téveszthet szem eldl olyan kritériumokat, mint
kiilonlegesség, az innovacios képesség, felelos viselkedésen és egylittmikodésen alapulo
értékteremtés, valamint a megfelel6 kommunikacié. (Danciu 2015 p. 53. in Grubor —
Milovanov 2017; Rex — Baumann 2006; Cronin et al. 2010)
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1.3. PERSONAL BRANDING FOGALMA

1.3.1. Torténeti attekintés és fogalmi meghatarozas

A personal branding az 1990-es évektdl egyre nagyobb népszeriiségnek orvend. A jelenséggel
eleinte foként onfejleszté konyvek, egyes weboldalak, illetve tanacsadd cégek foglalkoztak
(Khedher 2014), majd kés6bb elsésorban hirességek, politikusok, iizleti vezet6k és nonprofit
szervezetek alkalmaztak (Kucharska 2017 idézi a kovetkezoket: Rein, Kotler, & Shields 2007,
Schawbel, 2009; Shepherd, 2005, Nolan, 2015); napjainkban azonban leginkabb a kdzosségi

médiaban tevékenykedo influenszerekkel 0sszefiiggésben talalkozhatunk a kifejezéssel.

A ,,self-help management” fogalma elséként 1936-ban valt ismertté, Dale Carnegie ebben az
évben kiadott ,,How to Win Friends and Influence People” (magyarul: Hogyan szerezziink
baratokat és befolydsoljuk az embereket?) cimii 6nsegitd konyvének koszonhetden, amely
tulajdonképpen sajat tapasztalatain alapul, és ahogy Parker (1977) fogalmaz, egy ,,fontos pont
a kultartorténelemben”, tekintve, hogy az akkori tarsadalom elé allit tiikrot (Parker 1977, pp.
508). Az egyéni markazas vagy ,,individual branding” eldszor Al Ries és Jack Trout 1980-ban
megjelent ,,Positioning: The Battle for your Mind” (magyarul megjelent: Pozicionalas: Harc a
vevok fejében elfoglalt helyért. Bagolyvar Kiado Kft., 2002, forditotta: Doubravszky Julia)
cimi konyvében keriilt bemutatasra (Khedher 2014). Magat a personal branding terminologia
hasznalatdt a kommunikacids tanidcsadd Tom Peters 1997-es, A Brand Called You cimi
tanulmanya ota dataljuk, amelyben megtalalhat6 a hires mondat: ,,We are CEOs for our own
companies: Me Inc.” (idézi: Khedher 2014, illetve megjelenik: Zietsman 2015; Machaz —
Shokoofh 2016; Lair et al. 2005), azaz magyarul: ,Mi vagyunk a sajat cégiink, az En Kft.

tulajdonosai és vezetdi.” (vezetofejlesztes.hu)

A personal branding alapkoncepcidja tehat, hogy minden egyén, fiiggetleniil annak koratol
vagy pozicigjatol, rendelkezik egy személyes markéaval: sajat magaval — azaz minden egyént
tekinthetiink egy egyediilalldé markanak (Peters 1997 idézi: Khedher 2014). A personal
branding a kiilonboz6 onfejlesztd stratégiakbol gydkerezik, amelyek arra iranyulnak, hogy az
egyén ,,novelje esélyeit az iizleti sikerre” (Lair et al. 2005 IN: Managament Communication
Quarterly pp. 308). A personal branding segit abban, hogy az egyén pozicionalja magat egy
bizonyos teriileten vagy szerepben, amelyet 6 maga teremt meg ¢s kommunikal mésok felé
(Zietsman 2015), azaz a sikeres personal branding lehetéséget teremt arra, hogy befolyasoljuk
azt, masok hogyan lassanak benniinket (Rampersad 2008, idézi: Machaz — Shokoofh 2016).
Rampersad (2009, idézi: Khedher 2014) ugy véli, hogy bar mindenkinek birtokdban a
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személyes markaja, nem mindenki ismeri fel ennek stratégiai értékét, kovetkezésképp nem is
fordit figyelmet ennek hatékony menedzselésére, ezaltal engedi, hogy sajat maga helyett

masok generaljak a ,,brandjét” (Kaputa 2003 idézi: Khedher 2014).

Ezzel ellentétben, aki tudatosan felhasznélja a maga személyes imazsat, az jelentds elonydkre
tehet szert. Egyes személyek, igy tobbek kozott a fentebb emlitett influenszerek
tulajdonképpen abbol élnek, hogy sajat érdeklddésiikhdz kapcsolddo tartalmakat gyartanak a
kozosségi média szamara. Magyarorszagon is szamos nevet felhozhatunk, akar a Facebook-ot,
az Instagramot vagy a Youtube-ot szemlélve — mint tapasztalatom szerint a harom leginkabb
népszerti platformot a hazai influenszerek korében. A kiilonbozd tartalmak tematikaja
rendkiviil széles skalan mozog, a receptektdl kezdve sminkelési tippeken at az utazoblogger-
vlogger feliiletekig, tovabba a kiillonbozd témateriileteken beliil a célk6zonség életkor szerint

1s differencialhato.

A technologiai fejlodés kovetkeztében (Machaz — Shokoofh 2016), valamint a kozosségi
oldalak elterjedésével a personal branding is jelentdsebb szerephez jutott — erre mutat ra
Kucharska (2017) is, aki szerint er6s kapcsolat all fenn tovabba a personal branding faktor és
a Customer Social Network Brand Identification (CsnBI), amit magyarul nagyjabol az alabbi
kérdéssel fogalmazhatunk meg: Miként azonositja a fogyasztd az adott markat a kozdsségi
médian keresztiil? (sajdt forditds) Nem kell azonban influenszereket szemlélniink ahhoz, hogy
megallapitsuk: a kozosségi média legtobb aktiv felhasznaldja arra hasznalja online jelenlétét,
hogy sajat személyes imazsat kialakitsa (Labrecque et al. 2011, idézi: Kucharska 2017). Mig
azonban a Facebook felhasznaldi els@sorban arra torekednek, hogy a réluk kialakitott képet
szocialis életiik kozosségi médiaban valdo dokumentéaldsaval befolyasoljak, addig példaul a
LinkedIn kifejezetten azzal a céllal jott létre, hogy az egyén kiilonb6zd tanulméanyi és
munkahelyi teljesitményei, kvalifikdciol és képességer bemutatdsa altal munkaadd és
munkaltatd egymasra talaljon (Machaz — Shokooth 2016). Taldn a platformon észlelhetd
leginkabb, hogy a personal branding megjelenhet mind individualis, mind vallalati részrdl,

amelyre Lair et al. (2005) is ramutat (illetve idézi: Machaz — Shokoofh 2016).
A Forbes magazin egyik 2018-ban megjelent online cikkében tiz 1épésben foglalja Gssze,

hogy mely iranyelveket érdemes szem el6tt tartani a personal branding stratégia kialakitasa

soran, ezt az alabbi abra foglalja 6ssze cimszavakban:
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1. dbra: A Personal Branding stratégia legfontosabb elemei.

Forras: forbes.com — Sajat szerkesztés

1.3.2. A Personal Branding tovabbi fontos elemei

Khedher (2014), illetve Zietsman (2015) tovabba a személyes marka létrehozasanak harom
fazisat emeli ki: (1) személyes marka ,,identitdsanak” kialakitdsa, azaz sajat magunk
valamilyen értékek mentén vald definialasa (marketability) (McNally and Speak 2002, idézi:
Khedher 2014), (2) a személyes marka pozicionalasa, azaz a célk6zonség elérése, valamint
ezen kozOsség megtartasa (differentation) (3) a személyes marka értékelése, azaz annak
megfigyelése, hogy a marka elérte-e a céljat (value proposition) — ennek kulcsa, hogy a
személyesen kitlizott célok 0sszhangba keriiljenek a branding célokkal, és ez taldlkozzon a

célkozonség igényeivel.

Rampersad (2009) szintén ramutat, hogy a sikeres personal brand kialakitasahoz az egyénnek
mindenekel6tt sziikséges megismernie Onmagat, a sajat identitasat, valamint meg Kkell
hatdroznia, hogy mik a céljai, és a tovabbiakban ezekre fokuszalni, mikdzben folyamatosan

tudatosan fejleszti onmagat.
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Zietsman (2015) mindezek mellett tanulmanyaban bemutatja a Personal Branding Dimensions
Model-t, azaz a personal branding dimenzidéinak modelljét, amely az alabbi harom
megfontoland6 Osszetevot foglalja magaba:
e Roles (szerepek), azaz, hogy milyen szerepben tlinik fel az egyén/ vallalat masok (a
célcsoport, kdvetdk vagy vendégek) korében
e Style (stilus), vagyis masok hogyan tudnak ko6tddni az egyénhez/véllalathoz
e Standards (standardok), amelyek meghatarozzak a stratégia kialakitasat, valamint

kapcsolatban allnak az egyén/vallalat hitelességével.

STiLUS
Hogyan
teremtink

kapcsolatot
masokkal

2. abra: Personal Branding Dimensions Model.

Forrds: Zietsman (2015) — Sajdt szerkesztés

|.4. PERSONAL BRANDING ALKALMAZASA A VENDEGLATOHELYEK KONTEXTUSABAN

1.4.1. Marketingszempontok a KKV szektorban

A personal branding nem csak egyének esetében értelmezhetd, ugyanilyen modon vallalati
kontextusban is beszélhetiink rola, a folyamat és a cél pedig tulajdonképpen ugyanaz: a
kiilonbozd szempontok szerint kidolgozott és célzott személyes imazs nem csak belépést
biztosit a piacra, hanem segiti a vallalatot, hogy megfelelden pozicionalhassa magat az adott

teriileten (van Riel 1995, Melewar 2003, Cornelissen 2008, idézi: Johansen — Nielsen 2012)
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Ebbdl kovetkezik, hogy a personal branding mara szamos vallalat korében a
marketingstratégia egyik fontos alkotoelemévé valt. Zietsman (2015) Arruda-t (2003) idézve
ramutat, hogy a personal branding lehetévé teszi, hogy a vallalat egy egyedi értéket

kozvetitsen a fogyasztok felé.

A personal branding vallalati kontextusban valé vizsgalatat kapcsolatba hozhatjuk Rampersad
2008-ban megjelent tanulmanyaval, amelyben egy négyfazisu modellben mutatja be, hogy
melyek a personal branding stratégia kialakitasanak legfontosabb Iépései (Rampersad 2008
alapjan: Machaz — Shokoofh 2016):

(1) A személyes ambiciok kialakitasa és definialasa

(2) A sajat személyes marka kialakitasa és definialasa

(3) A sajat személyes Balance Scorecard, azaz stratégiai mutatoszamok? meghatarozasa

(4) Az el6z6 harom 1épésben meghatarozottak alkalmazasa és fejlesztése

Az 1. fejezeteben utaltunk ra, hogy a KKV-k a fenntarthato mikddés kialakitasat tekintve
nagyobb financialis akadalyokkal néznek szembe a nagyvallalatokkal Gsszehasonlitasban,
valamint nehézséget jelenthet, hogy a feleldsségvallalési torekvések gyakran a nagyvallalati
mintakbdl eredeztethetdek, ezek azonban nem mindig egyeztethetok Ossze a szerkezetileg

eltéré KKV-k gyakorlataival (Malovics 2009; Szigeti et al. 2019).

A marketingstratégiat tekintve azonban Reijonen (2010) ugy véli, a KKV marketing
célkitlizései nem allnak messze a nagyvallalati marketing céloktol (Reijonen 2010, 1dézi: Gati
et al. 2015), ugyanakkor, amint azt mar a fenntarthatosagi marketinget taglalo fejezetben is
emlitettiik, a vendéglatohelyek, mint (tobbségében) KKV-k esetében sokkal nagyobb
hangsulyt kap a fogyasztokkal és tizleti partnerekkel kialakitott személyes kapcsolat (Hill
2001 idézi: Gati et al. 2015; Webster 1994, idézi: Chien-Hsiung 2011). Ez parhuzamba
allithato a 2. fejezetben, a felelés miikodés kialakitdsa kapcsan megfogalmazott elmélettel,

mely szerint a felelés miikodés egyik alapja, hogy minden stakeholder elkdtelezetté valjon a

2 Robert S. Kaplan 2009-es tanulmanyit alapul véve. A Balanced Scorecard for Performance Measurement
modelljét David Norton és Robert S. Kaplan dolgozta ki. A koncepci6 eldszor 1992-ben keriilt publikalasra a
Harvard Business Review-ban megjelent tanulmanyukban. Céljuk a modell 1étrehozasaval az volt, hogy egy
olyan vezetési rendszert dolgozzanak ki a cégek szamara, amelynek segitségével konnyen mérni tudjak

teljesitményiiket bizonyos mutatdszdmok segitségével.
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vallalat tevékenységének iranyaban. Természetesen a stratégia kialakitdsa soran figyelembe
kell venni az eltér6 szerkezeti elemeket, mint a limitalt er6forrasok, ebbdl, valamint a kisebb
méretb6l kovetkezéen a piacra gyakorolt korlatozott hatast, valamint, hogy a
marketingfolyamatokat legtobbszér nem egy szakember iranyitja, hanem a tulajdonosnak van

ra erés személyes befolyasa (McCartan-Quinn, Carson 2003 idézi: Gati et al. 2015).

1.4.2. Kozosségi média és vallalati torténetmesélés, a personal branding alapkovei

A personal branding alkalmazisa a ko6zOsségi médian keresztiil hozzajarulhat a vallalati
tevékenység szélesebb korben vald elterjedéséhez, hiszen amint azt parhuzamba allithato
Kucharska (2017) vizsgalataival, szamos fogyaszto azért kezdi el kovetni egy adott
vallalkozas kozosségi oldalat, hogy kialakitson magardl egy képet ismerdsei korében - igy
valik a fogyasztd a branding folyamat részévé, amely jelenséget napjainkban a costumer-to-
customer (C2C), azaz a fogyasztok kozotti informacidaramlas és marketing (sajat forditas)
kifejezéssel illet a szakirodalom (Kucharska 2017 idézi a kovetkezdket: Lampel and Bhalla
2007, Vitberg 2009, Karaduman 2013), és amely jelenség visszavezethetd a Forbes magazin
altal emlitett masok altali torténetmesélésre, mint a personal branding egyik stratégia egyik

alkotoelemére.

Johansen ¢és Nielsen (2012) tanulmanyukban a corporate self-storying (magyarul:
vallalati/szervezeti torténetmesélés/narrativa — sajat forditas) jelenségét vizsgaltak, valamint,
hogy a vallalati CSR gyakorlatok miként jelennek meg ebben a narrativaban. Ramutattak,
hogy a vallalati torténetmesélés szoros kapcsolatban all a szervezeti identitassal, amelyet a
cég sajat magarol a kiilvilag felé kommunikalt torténeteken keresztiil hataroz meg.
Ugyanakkor két iskolat emlitenek, amelyek kiilonbozden definialjdk a szervezeti identitést:
Riel és Fombrun (2007) szerint ,,a Szervezeti identitas egy olyan jelenség kifejez6dése, amely
mélyen gyOkerezik a szervezetben vagy a szervezet sajatossagdnak tekinthetd (Johansen és
Nielsen 2012 Riel €¢s Fombrun 2007 alapjan). Cornelissen €s Harris ekdzben (2001) ekézben a
szervezeti identitast a vallalat sajat magarol alkotott torténeteként irja le, azaz az identitas
meghatarozasa a kommunikacion alapszik (idézi: Johansen — Nielsen 2012). Ahogy az
torténetek megosztasa arra szolgal, hogy egy specialis, rendkiviili jellegzetesség bemutatasa

altal a vallalat kiemelkedjen a versenytarsak koziil (Johansen - Nielsen 2012).
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1.4.3. A fogyasztok motivacidinak és markaképének kialakulasa

Gati et al. (2015) primer kutatdsdban fogyasztdi narrativakat vizsgalt; a kutatdsban
résztvevOoket  bizonyos vendéglatohelyek  kozosségimédia-platformjanak  (Facebook)
kovetdibol valasztottak ki, €s arra kérték oket, hogy irjak le, milyen indittatasbol kovetik az
adott vendéglatohely kozosségi média-jelenlétét. A valaszok alapjan négy tipikus kategoriat
alkottak, amelyek a kovetkezok: (1) informacios igények, (2) érzelmi tipusu indittatasok, (3)
egyéni €s tarsas befolyasolod tényezok, (4) egyéb (tematikus) kapcsolodasok. Dolgozatom
szempontjabol a személyes érintettséget, mint alkategoriat szeretném kiemelni, amelyet Gati
et al. (2015) latasra is ,,érdekes alkategoriaként” (pp. 7.) definialt. Ebbe a csoportba azok a
valaszok keriiltek, amelyek valamilyen személyes kapcsoldédasra hivatkoztak akar az adott
vendéglatohely tulajdonoséaval, alkalmazottjaval, vagy barmilyen korabbi csaladi, barati
érintettségre vezették vissza a vendéglatohely iranti lojalitdsukat. Mindezek alapjan Gati et al.
(2015) megfigyelte, hogy ha maga a valaszad6 személy nem is feltétleniil latogatoja és
fogyasztdja az adott vendéglatohelynek, egyfajta szolidaritdst tanasit a vallalat
tevékenységével szemben. A jelenség Osszekapcsolhato a personal branding egyik
alkotoelemével, nevezetesen azzal, amikor a ,,brand”, azaz ebben az esetben a vallalat hagyja,
hogy mésok mes¢ljék el a torténetét, igy adva tovabb a vallalat fogyasztok felé kozvetitett
iizenetét. Emellett fontos megjegyezni, hogy a KKV-k marketingjében pontosan emiatt kap
fontos szerepet a personal branding, hiszen a sziikkés marketingre fordithaté eréforrasok
tulajdonképpen ,,szajreklam” generaldsaval helyettesitik. Azaz, ha a fogyasztdo személyes
tartalmak altal generalt személyes vagy kozeli kotddést tanusit a vallalat irdnyaba, azzal 6

maga is a marketingfolyamat részévé valhat.

Béar a dolgozatban a personal brandinget, mint tudatosan alkalmazott marketingeszkozt
mutatom be, ezen a ponton meg kell jegyeznem, személyes munkatapasztalatombol kiindulva,
hogy a vallalatok részérél ez nem minden esetben tisztan igy fogalmazddik meg. Téagabb
kontextusban szemlélve a kérdést, a personal brandingnek része, hogy a munkatarsak hogyan
bannak a vendéggel, a vendégnek pedig ennek nyoman milyen emlékkel tavozik a helyrdl,
azaz milyen benyomadsa keletkezik a vallalattal kapcsolatosan, majd ennek megfeleléen mit ad
tovabb az ismerdseinek. Ez a vallalat részérdl nem feltétleniil personal brandingként, mint
marketingstratégiai eszkdzként van szdmontartva, ugyanakkor a vendéglatas alapja a kedves
kiszolgalasra valdo odafigyelés, igy tudoméanyos szempontbol szemlélve a kérdést,
feltételezésem szerint a személyes markazas ilyen formdjaban mégis egy tudatos eszkdzként

jelenhet meg.
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Habar Gati et al. (2015) tanulmanydban a vendéglatohelyek kozosségi média-oldaldnak
kovetését meghatarozd tényezok keriiltek eldtérbe és nem volt sz6 a fenntarthatdsagrol, a
masodik kategoriaként megfogalmazott érzelmi tipusu indittatasok visszavezethetok a 2.
fejezetben taglalt elméletre, miszerint a felelds viselkedés a legtobbszor azzal érhetd el, ha az
érzelmekre €s belsé motivaciokra hat a vallalat marketingje, nem pedig minddssze fogyasztast

serkentd eszkozokkel torekszik kizarolag a profitszerzésre.

Chien-Hsiung (2011) ramutat, hogy a brand image, masszoval: a markarol alkotott kép
kialakitasa elengedhetetlen a marketingben, hiszen a fogyasztok sokszor a markarol
kozvetitett imazs alapjan kovetkeztetnek annak mindségére és ez alapjan kotelezédnek el a
marka jovObeli vasarlasa mellett. Chien-Hsiung (2011) Aaker (1991) és Rory (2000) nyoman
kiemeli tovabba, hogy a megfeleld brand image megalkotdsa elémozditja a fogyasztokban az
adott marka hasznalataval valo elégedettséget és arra 6sztonzi Oket, hogy ezt a tapasztalatot

masokkal is megosszak, ezaltal javasoljak nekik a marka hasznalatat.

Feltevésem szerint ez az elmélet a felelés vendéglatohelyek esetében hasonloképp
alkalmazhatd, és ezen a ponton tudjuk 0sszekotni ezen tézist a korabban emlitett elméletekkel:
a felelds vendéglatohelyek esetében a brand image kialakitasdban ¢€s fenntartasdban
kiemelkedd szerepet jatszik a vendégekkel kiépitett személyes kapcsolat, a felelosségvallalas
gyakorlatainak els6kézbdl valé megtapasztalasa a fogyasztok altal, ezaltal egy olyan
személyes Osszekottetés megteremtése, amely lehetdvé teszi, hogy a vendégek hosszabb tavon
elkotelezddjenek ne csak az adott vallalat mellett, de amellett a szemléletmdd mellet is,
amelyet a vallalat képvisel — természetesen annak érdekében, hogy ez megvalosuljon,
sziikséges, hogy ne alljanak fent a fentebb emlitett korlatozo tényezok, akar financialis,

infrastrukturélis vagy szocidlis értelemben.
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II. PRIMER KUTATAS
I1.1. AKUTATAS CELJA ES MODSZERTANA
Az aldbbi fejezetben bemutatom primer kutatdsom modszertanat, kifejtem a kutatas céljat,

tovabba ismertetem a kutatasi kérdéseket.

A kutatas relevanciajat az adja, hogy a fenntarthatosag, a vallalatok feleldsségvallalasa, illetve
a personal branding napjainkban kiilon-kiilon is fontos és meghatarozo6 tényezOk a gazdasagi
folyamatokban. A fogyasztéi oldalrol ugyanakkor tobben nehezen tudnak kapcsolodni a
fenntarthatosag és feleldsségvallalas iranyelveihez, hiszen sokszor nincs el6ttiik egy minta,
ismeretlen szdmukra, hogy milyen szempontok mentén kezdhetnének el ehhez a
szemléletmodhoz kozeliteni. A hagyomanyos marketing ilyen esetekben nem mindig jelent
megoldast, hiszen a felelosségérzet belsé elkotelezédésbol fakad. A personal branding
ugyanakkor a marketing egy olyan agazataként tlinik fel napjankban, amelyet nemcsak
influenszerek és celebek alkalmaznak, hanem egyre tobb vallalkozas is igyekszik potencialis

fogyasztdit személyes tartalmakon keresztiil kozelebb hozni a vallalat missziojahoz.

Kutatdasomban ezt a fenntarthatosag és a personal branding dsszekapcsolodasat figyelem meg
magyarorszagi felelésen mikodé vendéglatohelyek korében. Hipotézisem, hogy a personal
branding alkalmazasan keresztiil a szektorban miikod6 vallalkozasok kozelebb tudjak hozni

vendégeikhez a felelds viselkedés elveit, mikdzben a céget is népszerisitik.

A kapcsolodo szakirodalom attekintése sordn torekedtem arra, hogy a kiilonb6zd elemek
tagabb kontextusban valo vizsgalatat fokozatosan a primer kutatds szempontjabdl relevans

témakorokre szikitsem le.

F6 kutatasi kérdésem a kovetkezd: Milyen szerepe van a personal brandingnek, mint a
marketingstratégia egyik elemének a hazai vendéglatohelyek felelds miikodésében? A kutatas
soran célom a vélemények, motivaciok, mélyebb jelentésbeli Osszefiiggések feltarasa volt,
amelyre a kvalitativ modszert tartottam legalkalmasabbnak, igy a folyamatot ezen modszerrel
végeztem. Ez esetben nem torekedtem a reprezentativitasra (Mitev 2019). A kdzponti kérdés
mentén 0t hazai felelésen miikodo vendéglatohely tulajdonosaval, egy vendéglatohely

szakmai vezetdjével, valamint marketingért felelés munkatarsaval, tovabba egy

vendéglatohely esetében annak tulajdonosaval és a bolthalozat marketingmenedzserével
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készitettem félig-strukturalt szerkezetli interjukat. Az interji vezérfonaldt az alabbi
témakordokre bontottam:
e Altaldnos vélemény a fenntarthatosagrol, felelésségvallalasrol, és ezek vendéglatassal
valé kapcsolatarol
e Vallalkozas bemutatasa, a fenntarthatosaghoz és az erre épiild modellhez vezetd ut
e Marketing altalaban
e Personal Branding

e Vendégkor

A kozponti kutatasi kérdést ezek alapjan az alabbi fobb alkérdések segitségével vizsgaltam:
Hogyan jelenik meg a felelds szemlélet a vendéglatohelyek marketingjében? Milyen mddon
alkalmazzak a personal brandinget a fenntarthatésadgi marketingben? Az egyes vallalatok
mennyire hasznaljak tudatosan ezt az eszkdzt? Milyen hatdsa van a personal branding

keretében kozvetitett lizeneteknek a fogyasztok vélekedésére a felelds viselkedésrol?

A primer kutatasaban résztvevoket a Felelos Gasztrohds honlapja alapjan valasztottam ki,
amely adatbazisban az 6sszes olyan hazai vendéglatohely szerepel, melyek az Alapitvany altal
létrehozott Felelds Vendéglatohely mindsitésben részesiiltek. Az alanyokat e-mailes
formaban, illetve telefonos uton kerestem fel. A kivalasztds soran torekedtem arra, hogy a
kort ne csak a kornyezeti fenntarthatosagot szem el6tt tartd vendéglatohelyekre sziikitsem le,
hanem az alanyok kozott olyan is szerepeljen, amelynek f6 profilja a tarsadalmi
feleldsségvallalas. Ennek megfeleldsen elsdként nyolc vendéglatohelyet jeloltem, azonban
kozilik egyikiik végiil nem vallalta a kutatasban valo részvételt. A megkérdezettek kozott
végiil kettd olyan vallalkozés szerepelt, mely foként a tarsadalmi felel@sségvallalasra helyezi
a hangsulyt, de miikodésiik soran a kdrnyezeti szempontokra is figyelmet forditanak, valamint
Ot olyan vallalkozas, amelyek missziojdban a kornyezeti fenntarthatdsag jelenik meg

elsddleges célként.

Az beszélgetések teljes online zajlottak, hat interjut €l6 online videdhivason keresztiil a
Google Meet és Messenger alkalmazasok hasznalataval, mig egyet irasos formaban, e-mailes
kapcsolattartas utjan bonyolitottunk le. Primer kutatdsom soran torekedtem a vélemények
részletesebb megismerésére, a belsé motivaciok feltérképezésére. A kutatas sordn célom az

volt, hogy feltarjam, az egyes vallalkozok hogyan gondolkodnak personal barandingrol,
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valamint a fenntarthatosagrél mind vallalati, mind fogyasztéi kontextusban, tudatosan
hasznaljak-e a personal branding eszkdztarat, valamint mennyire latnak relevanciat a felelds

viselkedés kozvetitésében a personal brandingen keresztiil.

Az alabbi tablazat az interjualanyok kutatas szempontjabol relevans adatait, illetve az interjuk
lebonyolitdsdnak modjat hivatott bemutatni, az interjuk készitésének iddbeli sorrendjében. Az

alanyok neve helyett a tablazat fejlécében a vallalat neve olvashato.

Etterem Etterem Kavézo Kavézo Etterem Kavézo Etterem
Csaladi Tulajdonos,
vallalkozasban marketing
Tulajdonos, résztvevo, Tulajdonos, Tulajdonos, Operativ/szakmai vezeto, ]
) . Tulajdonos
alapito nemrég sajat alapito alapito vezetd illetve
éttermet marketing
nyitott menedzser
Pécs Szekszard Budapest Budapest Szekszard Budapest Budapest
Online ) Online Online ] Online )
Online Online Online
(Google (Google (Google (Google ]
(Google Meet) (Messenger) (E-mail)
Meet) Meet) Meet) Meet)

1. tablazat: Interjualanyokkal és interjukkal kapcsolatos adatok — Sajat szerkesztés

I1.2. AKUTATAS EREDMENYEI
Az alabbi fejezetben bemutatom ¢€s elemzem a mélyinterjuk alapjan levonhaté konkluzidkat

¢s eredményeket, valaszt adva a kutatasi kérdésekre.

11.2.1. A fenntarthatésagrol és felel6sségvallalasrol vallott vélemények

Ebben a fejezetben azokra az interjukérdésekre adott valaszokat elemzem, amelyek célja
feltarni, hogy az alanyok hogyan vélekednek a fenntarthatosagrol, illetve hogyan kotddnek
hozza; mikor kezdtek el a téma irdnt érdeklddni és mit gondolnak a fenntarthatdsag és a
vendéglatas kapcsolatarol; tovabba milyen tapasztalataik vannak a fenntarthatosag gyakorlati

megvaldsulasardl a szektorban mind a vallalati, mind a fogyasztoi oldalt tekintve.
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A viélaszok alapjan elmondhatd, hogy a legtobben mar maganemberként, a vallalkozés
elinditasa elétt elkezdtek érdeklédni a fenntarthatosag és felelésségvallalas irant. Altalanos
gyakorlatként emlitették a szelektiv hulladékgytjtést, illetve az élelmiszerpazarlés
megelézését, a termel6i élelmiszerek  vasarlasait a  kezdetekben, valamint az
energiahasznalatot; tobb alany tovabba felhozta, hogy mar tanulmanyai soran is vizsgalta a
fenntarthatosagot, illetve ilyen iranyban is végzett képzést, vagy korabbi munkahelyén,
esetleg hobbiszinten is foglalkozott a fenntarthatésag kérdéskorével, részt vett ilyen témaju
projektekben. Az egyik megkérdezett a Szatyor Egyesiilet egyik alapitdo tagja, masikuk a
Tudatos Vasarlok Egyesiilete weboldalanak szerkeszt6je volt, valamint harom valaszban
jelent meg, hogy a téma iranti szorosabb érdeklédés és annak mindennapi gyakorlatba vald
atiiltetése a sziil6séggel valt igazan fontossa szamukra, ahogy fogalmaznak: ,, Nekem valahogy
a sziilové valas hozta ezt a z6ld elkételezédést [ ...] és azota egyre jobban és egyre tobb szdlon
kotédom” (Bartok Pagony), illetve ,,a gyerekekkel jobban megnézi az ember, hogy mennyi
szemetet termel meg, mit esziink meg, hogyan mosunk, szoval igy osszefiiggott ez a sok minden
szempont™ (Helloanyu).
Héarman mutattak rd tovabba, hogy a kiilfoldi, foként nyugati példdk is inspirdloak szamukra,
igyekeznek kovetni ezen mintdkat. Az egyik alany egy csalddi vallalkozas képviseldje,
esetiikben a vallalkozds mar joval elébb létezett, minthogy a fenntarthatdsagi szemlélet
sz¢élesebb korben elterjedt volna. Naluk az iranyvonal irant el6szor a csalad Z generdcios tagja
kezdett érdeklddni és a csaladot is efelé terelni, illetve az alany parja is segédkezett a

vallalkozas fenntarthatobba tételében.

A masodik kérdésre adott valaszokbol kideriil, hogy a legtobben egy névekvo tendenciaként
tekintenek a vendéglatas fenntarthatobba tételére, latjak a pozitiv valtozast, ugyanakkor
felsoroljak, hogy melyek a legnagyobb kihivasok, amelyekkel a szektornak szembe kell
néznie, ¢s amelyekre sok vendéglatohely még nem fordit kelld figyelmet. ,, Mindig van hova
optimalizalni.” (Vivina) Legtobben a megfelelé hulladékgazdalkodast-visszavalthatésagot, az
élelmiszerpazarlds csokkentését, a szezonalitasra vald odafigyelést, a termeldi alapanyagok
beszerzését, valamint a hatékony energiagazdalkodast tekintik kritikus pontoknak — ezekre a
szempontokra minden kivalasztott vallalkozas képvisel6je kiilonds hangsulyt fektet tizleti
miikodése sordn. Ezeken beliil felmeriilt tovabbd a milanyag szivoszalak hasznalatanak
kivezetése, a repohar-rendszer bevezetése, illetve a csapviz ingyenes elérhetdsége az iizletben
a vendégek részére — ezeket a példakat az alanyok sajat gyakorlataik alapjan hoztak, és ugy

vélték, ezeket a kozeljovoben. Egyikiik ugy véli, Magyarorszdgon a kinalatot tekintve foként
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két véglet mutatkozik: ,,a nagyon draga és fine dining [...], vagy a masik iranyba, hogy nagy
mennyiséget adunk rossz mindségben, és a koztes éttermekbol van a legkevesebb, és mi
probaltunk abba az iranyba helyezkedni, hogy igenis megmutatni a helyi eértékeket.”
(Szolbskert)

Ahogy az egyik alany hozzatette, a felelds mikodés mara mar egyre gyakrabban
marketingszempontként is megjelenik a vendéglatoiparban tevékenykedd vallalatok esetében,
hiszen ,,olyan vevdket tudnak vonzani, akik amigy nem biztos, hogy odamennének, de
mondjuk azaltal, hogy tobb a vegetaridanus étel, vagy a csomagoloanyag nem miianyag, vagy
kisebb az 6kologiai labnyoma az étteremnek, azzal a kornyezettudatos vevoket be tudjak hivni,
vagy meg tudjak jobban szolitani.” (Helloanyu!) Egyikiik tovabba ramutatott, hogy tekintve,
hogy sériilteket foglalkoztatnak és egy alapitvany altal miikodtetett tarsadalmi vallalkozasként
funkcionélnak, vendégkoriik rendkiviil specifikus, igy kevés ralatasuk van arra, hogy hogyan
miikodik a vendéglatd szektor altalanossagban, illetve, hogy hogyan all kapcsolatban a

szektor a felel6sségvallalas kérdéskorével.

A harmadik kutatasi alkérdés vallalati feleldsségvallalasra vonatkoz6 része beépiilt a
megkérdezettek el6z6 kérdésre adott valaszaiba, igy az interjuk soran a fogyasztoi
magatartassal kapcsolatos véleményiikrél kérdeztem a kutatasban résztvevoket. Mindegyik
alany egyetértett abban, hogy a vendégek oldalardl a felelés szemlélet szintén ndvekvd
tendenciat mutat az utobbi években. Egyikiik ugy fogalmaz, hogy legféképp a fiatal generacio
korében véli felfedezni a hajlandosagot ez irdnyba, ennek okaként emliti, hogy ma méar sokkal

tobb informacid érhetd el ebben a témaban minden platformon.

Masrészrol viszont tobben azt is hozzatették, hogy ez még nem akkora jelentdségli, hogy
gazdasagi szinten érezhetd legyen, illetve, hogy leginkdbb a sajat vendégeik alapjan tudjak
megitélni a helyzetet. Egyikiik a kovetkez6képpen fogalmaz: ,, aki hozzank jon, azt gondolom,
azok hozza tudnak tenni ehhez a tarsadalmi vallalkozashoz, tehat, hogy nem feltétleniil az
anyagi szempontot veszik figyelembe, hanem az étteremnek a specialis kiildetését, tehat ebben
a tarsadalmi feleldsségvallaldsban szeretnének részt venni” (Izlel$). Masikuk ramutat, hogy
sokan mar ugy térnek be hozzdjuk, hogy a hiriik a felelés miikodésrél megeldzte Oket, igy
,nem az dtlag felhasznaloval, vagy az atlag fogyasztoval talalkozunk. [...] De az egyértelmii,
hogy ezt kevesebbet kell mar magyaraznunk, mint mondjuk az elején, meg mostmar nem kell
minden egyes alkalommal megindokolni.” (Reggeli) Az alany példaként a szivoszal
kivezetését hozza fel, amelyet kis Iépésekben kellett megtenniiik, hiszen a vevéknek egy

hirtelen valtozas lett volna, amelynek okat nehezen tudtak volna nekik elmagyarazni. Ugyanitt
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felmeriilt az is, hogy az 0sztonz6 erd példadul a miianyag szatyor hasznalatanak elkertilésében
sok esetben az a tény, hogy csak felar ellenében lehet hozzajutni — azaz, , valakihez a
pénztarcan keresztiil lehet eljutni.” (Reggeli) Két masik megkérdezett véleménye is bizonyos
szempontbdl 6sszhangban van ezzel, ugyanis ugy gondoljak, hogy az emberek sokszor a
kényelemre szavaznak, és azokat a megoldasokat valasztjak, amelyek adva vannak, Sok
esetben nem szeretnek plusz erdfeszitéseket tenni. Az egyik megkérdezett tovabbéd ramutat,
hogy a vendégek, sokszor a mainstream ¢és kozosségi média, valamint az influenszerek
hatasara elOnyben részesiti az egzotikus ¢lelmiszereket a Magyarorszagon is fellelhetd
alapanyagokkal szemben — igy példaul esetiikben a narancslé kinalatbdl valo kivezetése is

tobbszor értetlenkedést sziil a vendégek kozott.

I1.2.2. Vallalkozasok felelés miikddése
A masodik témakor az alanyok sajat vallalkozasdnak bemutatdsa volt, itt a vallalkozas
megalapitdsdhoz vezeté utrol, a felelés vallalkozas otletének felmeriilésérél, ennek

koriilményeirdl; illetve felelds gyakorlataikrol kérdeztem Oket.

Az interjuk alapjan Kirajzoloédik, hogy gyakorlatilag mindegyik megkérdezett mar
maganemberként elkezdett érdeklddni a fenntarthatosag €s feleldsségvallalas irdnt, €s tett is
bizonyos 1épéseket ebbe az irdnyba. A Reggeli esetében példaul az alapitotarsaknak nem ez
volt az elsd fenntarthatosagi alapelvekre épiild vallalkozasa: néhany évvel kordbban a Nappali
bar mitkodésébe kezdtek el eldszor beépiteni a felelds gyakorlatokat. ,, Ahogy mindig valami
informdcio a birtokunkba keriilt, akkor azt megprobaltuk megjeleniteni.” (Reggeli) A Vivina
alapitoindl a feleldsségvallalas Osszekapcsolodott a kavé iranti szeretetiikkel, és az
elhatdrozassal, hogy mindségi és felelds forrasbol szdrmazo kéavét szeretnének kindlni a
vendégeiknek — igy talaltak r4 a speciality kavéra. Esetilkben az iizlet miikddtetése egyet
jelent azzal, hogy a fogyasztokat is edukaljak, és népszertsitik a felelés kavéfogyasztast.
,, Probaljuk edukalni az embereket ebben a szemes kavéra valo atallasban.” A SzOldskert
helyzete abbol a szempontbdl kiilonleges, hogy az alany amellett, hogy részt vesz ebben a
csaladi vallalkozéasban, nemrég parjaval sajat éttermet is inditott, valamint a pandémia alatt a
csalad egy termeldi piacot is létrehozott, igy az alany mindharom vallalkozas vonatkozasaban
beszElt a felelds gyakorlatokrol. A Szoéldskert kivételével, ahol idokozben, az elmult néhany
évben valt egyre hangstlyosabbé a fenntarthatosagra valé odafigyelés, a tobbi megkérdezett

mind azt allitotta, hogy mieldtt hallottak volna a Felelos Gasztrohds kritériumair6l, azok
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részben vagy teljesen mar a vallalat megszokott gyakorlatait képezték, sok esetben ezeken
kiviil még szdmos mas kornyezettudatos szempontot is figyelembe vettek. A Helldanyu
képviseldje igy foglalja Ossze: az alapitvany altal el6irt hét kritériumon kiviil naluk ,, volt még
tizenét masik, mert mar a nyitaskor ugy indultunk el, hogy ezek bele voltak épitve a
miitkodésiinkbe, és még jottek hozza folyamatosan ujak, amiket az évek soran vezettiink be.”
(Helloanyu). A Helldanyu tarsadalmi vallalkozas, amely a kismamadaknak, kisgyerekes
édesanyaknak, csalddoknak biztosit egy urbanus kozosségi teret. Az alapito-tulajdonos igy
nyilatkozik: ,, Szoval ez volt a lényeg, hogy ne dlljon le a szocidlis élete a kisgyerekes néknek,
mert azt lattam, hogy egyszertien elvagjak, és onnantél nem tudnak [kiszakadni], vagy
bébiszitter kell, vagy nagymama, de valaki nem akarja bébiszitterre bizni a gyerekét, és akkor
viszont nem tudsz sehova se beiilni, mert nem lehet letenni azt a gyereket, nem lehet
megszoptatni, mert kinézik.” Helléanyuhoz hasonléan az izleld étterem is egy tarsadalmi
vallalkozas, amely a Kék Madar Alapitvany szarnyai alatt jott 1étre, és f6 profilja a
megvaltozott munkaképességli, illetve fogyatékkal él6 személyek foglalkoztatasa, amellett,
hogy a kornyezettudatossagot is szem eldtt tartjak, a Helldbanyuhoz hasonléan. A Bartok
Pagony helyzete specidlis, hiszen a kdvézd a konyvesbolt részét képezi, igy tulajdonképpen
egy ,.kapcsolt szolgaltatds”. Bar az alapotlet szerint a fiatalokat, kamaszokat szerették volna
jobban bevonzani, a kavéz6 vendégei foként kisgyerekes anyukak, nagysziilok, bébiszitterek,
a gyerekek kisér6i. A Sejribizli foként a kornyezettudatossdgra helyezi a hangsulyt, 6
profiljuk a zero waste miikodésre valo torekvés. Ahogy az alany fogalmaz: ,[...] jelenleg
Magyarorszdgon tapasztalaink szerint nem miikodhet vendéglaté egység nyereségesen

teljesen hulladékmentesen.”

A leggyakrabban emlitett kornyezetvédelemmel kapcsolatos gyakorlatok a kdvetkezdk voltak:
szelektiv hulladékgytijtés; élelmiszerhulladék csokkentése; csomagolas-¢és
szivoszalmentesség; helyi termeldkkel vald egyiittmiikodés; helyi és szezonalis alapanyagok
hasznélata; novényi alapi ételek szélesebb kinalata; repohar-rendszer bevezetése; a
vendégeknek ingyen csapviz biztositdsa, illetve lehetdség a kulacsok Ujratoltésére; viz-és
energiatakarékossag; rovidlancu beszerzési stratégia alkalmazasa, amely leginkabb fair trade
¢s direct trade kavé és csokoladé kontextusdban keriilt emlitésre; illetve a kornyezetkiméld
tisztitoszerek alkalmazdsa. A Reggeli alapitoja példdul rdmutat, hogy a csokoladét egy
magyar cégtdl szerzik be, ,, 6k hat vagy hét kiilonbozo termoteriiletrdl vasdrolnak kakaot, de
mindegyikhez elmentek, ellatogattak, megismerkedtek személyesen a termeldkkel, és amit

toliik veszel, az biztos, hogy olyan csokolade, aminek a végén boldog termelok vannak, és
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nincsenek kizsakmanyolva.” (Reggeli) A kavé tekintetében a Vivina és a Bartok Pagony is
hangstlyozza a speciality, direct — illetve fair trade kavé beszerzését. Tobben kiemelték
tovabb, hogy a termeldkkel is akkor hajlanddak egyiitt dolgozni, ha van lehetdség a
csomagolasmentes, vagy visszavalthatd csomagoldsban, igy példaul visszavalthato
iivegekben, vagy a kavé esetében vodorben vald szallitasra. A Szo6léskert esetében a termeloi
piac is hozzdjarul ahhoz a torekvéshez, hogy kapcsolatot teremtsenek a helyi termeldkkel,
valamint az alany hozzateszi: ,, Van egy hegyi birtokunk [...] és igy is becsatlakoztunk ebbe a
folyamatba, hogy elkezdtiink magunknak termelni, de van rengeteg almafa, most is az ebbol
kesziilt almalevet lehet kapni az étteremben.” (Szoloskert) A Sejribizlinél tovabba egyedi

gyakorlat, hogy a kiszallitast kizarélag biciklivel végzik.

Bar szinte mindegyik alany azt vallotta, szdmara fontos, hogy véllalkozasa kozosségi térként
is megallja a helyét, a tdrsadalmi vallalkozdsok esetében egy még erdsebb szocidlis
elkotelezddés figyelhetd meg. Az Izleld alapkoncepcidja igen egyediilall, hiszen egyike azon
kevés Magyarorszagon mitkodoé nonprofit vallalatnak, amely fogyatékkal éloket foglalkoztat;
céljuk, hogy munkatarsaiknak integraciés lehetOséget biztositsanak a munka vilagaban.
Munkatarsaik koziil sokan mér a kezdetektdl naluk dolgoznak, igy sok vendég kozelebbrdl is
ismeri 6ket. A Helldanyu tarsadalmi vallalkozasként valoé funkcionalasanak egyik sarkalatos
pontja tovabba a ruhacsere-pont miikodtetése, amely tobb szempontbdl is eldnyds: az egyes
ruhadarabok hosszabb ideig korforgdsban maradnak, valamint sokaknak szocidlis

szempontbdl is segitséget jelent.

I1.2.3. Marketingtevékenység, kozosségi médiaban valo jelenlét

Ezutan arra kértem a megkérdezetteket, hogy meséljenek marketingtevékenységiikrol
altalaban, arr6l, milyen eszkozoket részesitenek elonyben a mindennapi gyakorlatban, miként
vannak jelen a kozdsségi médidban. A témat azaltal igyekeztem feltarni, hogy az alanyokat
arrol kérdeztem, hogyan kezdték el hirdetni a véllalkozéast, milyen értékek kertltek
kozéppontba a kezdetekkor; mennyire hangstlyozzdk a fenntarthatdé miikodést a
marketingkommunikéaci6é sordn, hogyan voltak jelen a kozdsségi médiaban kezdetben és ez

mennyiben valtozott a miikddés alatt.

A marketinget tekintve Osszefoglalva elmondhatd, hogy a vallalkozasok tobbségében
altalaban a tulajdonos felelés a marketingkommunikacioért — ennek minden bizonnyal

legfébb oka, hogy mindegyikiik kis-vagy kozépvallalkozas, igy, visszavezetve a
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szakirodalomra, nem rendelkeznek akkora kapacitassal, hogy kiilon csapatot
foglalkoztassanak ezen tevékenységek elvégzésre. A Reggeli képviseldje ugyanakkor
hozzatette, hogy a vallalat k6zosségi média feliiletein megjelend képeiért kiillon megbizott
felel, aki havonta egyszer latogat el az lizletbe, hogy a kdvetkezd hetek bemutatisra szant
anyagat lefotozza. ,, Tehat mondjuk, ha tudjuk, hogy bizonyos ételeket most igy bevezetiink,
akkor azokat arra a napra lefozi, lefozi a séf, és akkor szépen mindegyikrdl késziil egy foto
[...] és természetesen, hogyha valami hirtelenjében kell, akkor mi is le tudjuk fotozni, és akkor
0 rarakja ugyanazokat a filtereket, hogy ugyanolyan legyen, mintha o6 csindlta
volna. ’(Reggeli) Az zlelé étterem, mint fentebb emlitettiik, alapitvanyi miikodtetés alatt all,
igy esetiikben a marketingért az alapitvany ezen teriileten dolgoz6 munkatérsai a feleldsek,
egy PR csapattal is egyiittmikodnek, valamint az alany hozzateszi: , egy specidlisabb,
teriiletnek megfeleld kommunikdciés stilus a jellemzé”. (Izlel§) A Bartok Pagony esete szintén
kissé eltérd, hiszen naluk a kavézot soha nem hirdették kiilonalld vallalkozasként. A
marketingkommunikécioban a kavézo ugy jelent meg, mint a Pagony egyik bovitése, egy
ujabban elérhetd szolgaltatas, amelyet az Osszes tObbi tevékenységiikhoz ¢és termékiikhoz
pozicionaltak. Minden Pagony bolt sajat hirlevéllel és Facebook oldallal, emellett valamelyik
sajat Instagram oldallal is rendelkezik. , Ilyen értelemben a kdveézo is becsatornazodik a

Bartok Pagony kommunikdcios csatornaiba”. (Bartok Pagony)

Mindegyik alany kiemeli, hogy az online marketing, a kozdsségi oldalakon val6 jelenlét egyre
hangsulyosabba valik, igy Ok is igyekeznek ezt szem el6tt tartani, amellett, hogy a kollégak
felkésziiltsége, a személyes kommunikacio, az lizletben uralkodé 1égkor sem elhanyagolhato.
Egyikiik ugy véli, ,,a vdllalkozas sikere az online kommunikacion dall vagy bukik” (Vivina);
masikuk szerint ,,a maximalis szamu célcsoport elérése végett” fontos figyelmet forditani a
megfelelé online marketingre. (Izlels) Leggyakrabban a Facebookot, Instagramot, valamint
néhdnyan a videos tartalmakat és a hirlevelet is emlitik, mint a leginkabb alkalmazott online
marketing eszkozoket. A megosztott tartalmak foként a vendéglatohelyek wjdonsagair6l,
fejlesztéseirdl, projektjeir6l, meniijérdl, egyilittmiikodésekrél szoélnak, valamint tobben is
emlitették, hogy igyekeznek bekapcsolodni a Felelos Gasztrohds kampdanyaiba, errdl gyakran

tesznek kozz¢ bejegyzéseket a kozosségi oldalaikon.

Utobbi ellenére, a fenntarthatosag kommunikéacioban valé megjelenitésére rakérdezve érdekes
modon féként azt a véalaszt kaptam, hogy ez az elem nem képezi szorosan a marketing részét,

megjelenik, de nem a leghangsulyosabb, legtobben nem posztolnak rendszeresen ebben a

30



témaban. A Sejribizli képviseldje ugyan ugy fogalmaz, igyekeztek megjeleniteni a
fenntarthat6sagot a marketingben, ,,sok vendégiink nem a marketing miatt jott, hanem mert

hallott rolunk valahonnan.”

A Vivina esetében foként a kavé mindségét emelik ki a bejegyzésekben, ez részben
kapcsolhaté a fenntarthatésaghoz, illetve a SzOléskert képviseldje tette hozza, hogy sajat
étterme, a Lokal47 esetében mar tudatosabban kommunikalnak errél a témardl, hiszen az
egész koncepcid erre alapszik. Az alanyok azonban gyakrabban emlitették, hogy ha egyes
vendégek nem értik, hogy bizonyos termékeket, ételeket miért nem lehet kapni az adott
vendéglatohelyen, nem latjak at, hogy mivel jar és mibdl all a felelés miikodés, ezeket a
problémakat inkabb személyesen, az iizletben probaljak megoldani, ¢és a kollégak
magyarazzak el, hogy mi miért torténik a vallalkozasban. Par alany azonban a kérdés hatasara
ugy véli, lehetséges, hogy a jovOben érdemesebb lenne errdl tobbet kommunikalni, akar az
étlapon kiilon oldalt szentelni a téménak, hogy elkeriiljék a vendégek részérdl felmeriilo
félreértéseket. Tobben emlitik tovabba, hogy kézzelfoghatd anyagok is megtalalhatok az
iizletben, valamint felmeriil, hogy sokan ismerds ajanldsara érkeznek hozzajuk, esetleg a
csaladot ismerik valahonnan, netan a veliik késziilt interjukat olvasva kezdtek el érdeklédni a
hely irant. A Helldanyu szamara példaul elonyt jelentett az is, hogy viszonylag jol
koriilhatarolhato és zart célcsoportot, a kisgyerekes édesanyakat, csaladokat céloztdk meg,
amely tarsadalmi csoportban sokat nagy jelentdséggel bir a személyes ajanlas, a szajreklam,
igy gyorsan hire ment a helynek; esetiikben tovabba az is nagy szerepet jatszott, hogy a nyités
elott két évig Facebook oldalukon nyomon lehetett kovetni, hogy épitik, alakitjdk ki az
iizlethelyiséget. Legtobben a fenntarthatésag kommunikalasat a Felelds Gasztrohds
Fenntarthat6sagi Dijaval, valamint a Fenntarthatd Vendéglatohely mindsités megszerzésével
hozzék kapcsolatba. Néhany alany ramutat, hogy a COVID-19 jarvany okozta nehézségek
miatt a feleldsségvallalas kommunikacidja jobban kiszorult a marketingbdl, ugyanakkor
hozzateszik, hogy a vendég szdmdra sokszor nem is ez a f6 dontési faktor, amikor

ellatogatnak az tizletiikbe.

I1.2.4. Personal Branding alkalmazasa, személyes tartalmak megosztasa

A kovetkez6 kérdések mar fokuszaltan a personal brandingre vonatkoztak: arra, az alanyok
hogyan definialjak, latjak, haszndljdk a személyes markazast. A témat azon kérdések
feltevésével vizsgaltam, hogy az alanyok osztottak-e mar meg személyes torténeteket

magukrol, a csaladjukrol, illetve kotddnek-e személyes tartalmak a fenntarthatdosaghoz, a
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megkérdezettek ehhez vezeté utjahoz és ezek a gyakorlatok valtoztak-e¢ a kezdetek ora;
hogyan definidlnak a personal brandinget, valamint mennyire figyelnek tudatosan ennek

hasznalatara a marketingben.

Az alanyok a personal brandinggel kapcsolatban eltéré véleményeket fogalmaztak meg. ,, Az
ertékrendiink kovetkezetes kommunikacioja”, mondja a Vivina kavézd képviseldje, mig a
Pagonytol érkezett alanyok igy fogalmaznak: , Nekem a legfontosabb a hitelesség, hogy
minden alkalommal, ami elhangzik, iizenet vagy kommunikacio, az valodi legyen”, illetve
masikuk szerint a personal barnding az, ,,ha valaminek arca van”. A Hellbanyu alapitdja
hozzateszi, hogy a personal brandinget véleménye szerint tigy lehetne definialni, amikor

valaki 6nmaga képvisel valamit, egy személyes markaépitést lat mogotte.

Mindegyikiik azt vallja, hogy a személyesség olyan értelemben nem jelenik meg naluk a
marketingben, hogy csaladtagokrél, a gyermekeikrél nem tesznek ki képeket a kozosségi
médidban; egyediil a Sejribizli képviseldje emlitette, hogy eleinte osztottak meg par tartalmat,
amelyekben szerepeltek a gyermekeik, ugyanakkor ma mar 6k sem tesznek nyilvanossa

2

semmit se magukrol, se a csaladrol. ,, Azt lehetett tudni, hogy vannak gyerekeim”, mondja a
Helléanyu alapitdja, hiszen a vallalkozést is azért inditotta, mert 6 maga is a kisgyerekes
anyukaként ugyanabban a szituacioban taldlta magat, mint sok mas ndtarsa, €s szivesen osztja
meg, hogy az otlet és a projekt mogott ilyen jellegli személyes érintettség hizodik. Ugy
gondolja, ezért is lett sikeres a cég, hiszen ,,ugy lett kitalalva az egész, hogy tényleg egy élo
sziikségletre tudott valaszt adni, és nem valami légbol kapott otlet volt, hanem egy valos
problémara egy valos megoldas, egy valos hus-vér emberrel a hata mogott”. Szamara a

személyesség ebben nyilvanul meg, hiszen ramutat, hogy ez szerinte nem egy személyes

marka, tehat nem az 6 személyéhez kell, hogy k6t6djon, hanem a kdzosségéhez.

A Bartok Pagony esetében hasonld a helyzet. A Pagonynak egy hangja van az individualisan
l1étez6 Facebook oldalak ellenére, hiszen azok is egyhangulag szolnak. Szintén 6nazonos és
hasonlo értékrenddel rendelkezd kollégakat igyekeznek maguk koré gylijteni, igy a személyes
nincs szétvalasztva tulajdonképpen a cégtél. Fontos tehdt, hogy a marketingben a cég
kommunikéljon, és ne csak egy boltvezetd vagy marketinges gondolatai jelenjenek meg
egyenként, hanem minden esetben a cég gondolatai, amit minden munkatars maganemberként
is kommunikalhatna. A Reggeli alapitoja igy fogalmaz: ,, Nem szoktuk magunkat nagyon

exponalni”. Alapvetden ritkdn fordul el esetiikben személyesebb hangvételii kommunikécio,
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inkabb otletszeriien, intuitivan; masrészrél a personal branding az alany szerint azt is magaba
foglalja, hogy 6 irja a szovegeket egy bejegyzésekhez, igy ezaltal az személyessé valik, illetve
azt is, ha konkrétan egy személyrdl szol, egy személy bemutatdsa van a kézéppontjaban. A
Vivina kévézd képviseldje ugy vallja, 6k férjével, akivel kdzosen vezetik a valllakozast,
kifejezetten személyes kommunikaciot folytatnak. Sok torténetet osztanak meg magukrol, a
kavéhoz ¢és a kavézohoz fiiz6d6 viszonyukrol, szeretnek bepillantast engedni a
mindennapjaikba, azonban fontos hozzatenni, hogy nem maganéleti szempontbol, hanem
kizarélag a vallalkozds vonatkozasdban, valamint figyelnek arra, hogy a marketing a kavé

koré épiiljon elsésorban.

Az fzleld étteremnél szintén jelen van a személyes tartalmak megosztasa, ugyanakkor
figyelnek arra, hogy ne vigyék talzédsba ezeket, hanem megmaradjon az egyensuly a
személyes és a mas jellegli bejegyzések kozott. Az étterem képviseldje tigy fogalmaz, hogy
szamara a személyesség a munkatarsaik specialis hatterében nyilvanul meg, abban, hogy nagy
tavolsagot tesznek meg azért, hogy az Izlelében dolgozhassanak, hogy a sajat keziik
munkdjanak gylimdlcseként ebédet biztositsanak a betéroknek. A Szdldskerttdl érkezett
interjualanyom ugy fogalmaz, szamara a personal branding nem bir kiilondsebb jelentéssel és
jelentéséggel, igy fogalmaz: ,,azt kommunikalom, ami éppen eszembe jut, amit fontosnak
tartok, amirdl ugy érzem, hogy masokat is érdekel, és nem azert teszek ki egy posztot, mert ez
most valamihez kotédik, hanem azért, mert éppen attol érzem jol magam”. Hozzateszi ugyan,
hogy a személyes posztoknak tapasztalata szerint sokkal nagyobb az elérése, azonban nem
szeretnének elmenni teljesen ebbe az iranyba, nem beosztas szerint dolgoznak, hogy
semmilyen beosztas, hogy milyen gyakorisdggal osszanak meg egy személyesebb hangvételii
bejegyzést. Azt is megjegyzi ugyanakkor, hogy a Lokéal47 vonatkozdsaban mar a kezdetektdl
személyesebben kommunikalnak, vallaltdk az arcukat, hogy az emberek megismerjék, kik

rejlenek a projekt mogott; ezenfeliil késObb a termeldiket is be szeretnék mutatni.

Osszességében mindezek ellenére elmondhatd, hogy legtdbbjiik osztott mar meg, illetve
tervez a jovoben olyan jellegii tartalmakat megosztani, amelyekben a munkatarsakat, veliik
egylittmiikddé termelOket mutattak — mutatnanak be. ,, Ot mindegyik termelével, ha ugy
termelo, akkor bemutatkozo széveget irunk rola, leirjuk, hogy honnét jott, mit csinalni jott,
tehdt fontos, hogy bemutassuk 6ket, és heti szinten kommunikdalunk réla valamit” — vallja a
Szoloskert képviseldje a csalad altal miikodtetett termelGi piac vonatkozasaban. A Reggeli

alapitoja ramutat, hogy a COVID-19 megjelenésének elsd hullama alatt a koz6sségi médidban
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megjelenitettek néhany, a kollégdk otthoni felvételeibdl Osszevagott videot, amelyek arrol
szbltak, hogy a munkatarsak mivel toltik a napjaikat a kényszerpihend alatt. Az étterem séfje
néhany olyan videot is készitett, amelyekben kiilonboz6 ételek otthoni elkészitését mutatta be.
A Hellbanyu egyszer-egyszer bemutatott munkatarsakat a kozosségi médidban, valamint
annak alkalmabol is osztottak mar meg néhany, a csapatot abrazolo képet, de egyébként nem

kifejezetten jellemz6 ez a gyakorlat naluk.

Az zlelénél szintén megjelennek a kollégakkal kapcsolatos személyes tartalmak is, példaként
emlitve, amikor egyik évben karacsony kornyékén késziilt egy poszt, amiben minden
munkatars elmondta, hogy szamara mit jelent az linnep, hogyan késziilddik, milyen szokasok
¢lnek a csaladjaban. Egyediil a Vivina képviseldje jegyezte meg, hogy az alkalmazottakrol
nem osztanak meg tartalmakat, mert jelenleg foként id6szakos, nem allandé munkatarsakkal
dolgoznak egyiitt, igy ,,jelenleg még nincs olyan, akinek a neve egybeforrna a kavézoval.” A
Pagony képviseldi ugy nyilatkoztak, hogy naluk néha megjelennek a személyes tartalmak,
példaként Ok is leginkabb azokat emlitik, amelyeket a COVID-19 jarvany miatti karantén alatt
készitettek. Ezekben szerették volna bemutatni, hogy mialatt mindenki a sajat otthonaba van
szorulva, hogyan folyik ndluk a munka, mivel toltik a napjaikat. A Pagony létrejottének
torténete véleménylik szerint szinte minden interjuban elhangzik, ez maga is egy

személyesebb torténet.

Arra a kérdésre, hogy a fenntarthatosag és feleldsségvallalds témakdre megjelenik-e a
személyes posztokban, az alanyok leginkabb nemleges vélaszt adtak. A Vivina estében
példaul a személyes torténetek megosztdsa soran nem keriil el6térbe kimondottan a
fenntarthatosaghoz fliz6d6 viszony, a bejegyzések inkabb a kavéval kapcsolatosak, tobbek
kozott, hogy szamukra mit jelent a speciality kavé és annak filozofidja. Az 1zleld
képviseldjének elmondasa szerint a naluk dolgozo6 fogyatékkal él0k nagy része nincs tisztdban
azzal, hogy mit is jelent a fenntarthatosag, igy 6k nem is ezt képviselik, hanem ,,azt tudjik
képviselni, hogy 6k minden nap 60 kilométert utaznak azert, hogy itt dolgozhassanak. Ezt el
tudja mondani, és ez hiteles.” A Reggeli egyszer-egyszer megjelenit a csapattal kapcsolatos
személyes tartalmakat, de ezekben kiilon nem kap helyet a fenntarthatosag, az ehhez valo
kapcsolddas, ehhez vezetd ut. A Helldanyut képviseld alany lehetségesnek tartja, hogy a
fenntarthat6sagrol tobbet kommunikéljanak a jovoben, de mivel szamukra ez az iranyelv mar
az elején magatol értetddd volt, ezért azzal kapcsolatban nem volt lehetdség posztokat kitenni,

hogy hogyan jutottak el idaig, hiszen nem volt egy lattathat6 utja a folyamatnak, mint ahogy
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korabban az épiilet felujitasdnak.A Szoldskert esetében, ha valamit érdemes kommunikalni
fenntarthatosaggal kapcsolatban, akkor azt bemutatjak a social medidban, de nem cél, hogy
heti szinten megjelenjen tartalom ilyen téméaban. A Bartok Pagonynal a személyes
indittatasok gyakran felmeriilnek egy-egy konyv vagy jaték kapcsan is. Ugy vélik,
Onazonosan vezetik a céget, ¢s a kollégdk is igy vesznek részt benne; legtébbjiiknek fontos a
fenntarthatosag, hiszen csalddos emberek, akik gyerekeik jovdjéért is aggddnak. A Sejribizli
képviseldje ugy fogalmaz, egyatalan nem emlitették meg a kozzési médiaban, hogy
személyesen hogyan tesznek a fenntarthatosagért, ,,mivel ez nagyban eltér attol, amit a

’

bisztroban tudunk alkalmazni.’

I1.2.5. Vendégek motivacioi, felelosségvallalashoz valé kotodése

Végiil visszakanyarodtam a felelésségvallalashoz, és azt igyekeztem feltarni, hogy ennek
personal brandinggel valé Osszekapcsolodasat miként latjak az alanyok fogyasztoi
szempontbol. Mit tapasztalnak a f6 vendégmotivaciok terén, a vendéglatohely kivalasztasaban
befolyasold tényezdként jelentek-e meg a személyes torténetek a vendégek szamara, illetve a
személyes torténetek mennyiben szolgaltak azt a célt, hogy felhivjak vendégeik figyelmét a

felelosségvallalasra,

A vendégek motivacidjaval kapcsolatban egymashoz hasonld valaszokat kaptam.
Osszefoglalva elmondhatd, hogy mindegyik vendéglatohely rendelkezik egy olyan
jellemvonassal, amely vonzdva teszi Oket a vendégek szemében, ugyanakkor ez a legtobb
esetben nem a vallalati felelosségvallalas, tekintve, hogy sok vendég nem is feltétleniil van
tisztaban ennek jelentésével, vagy azzal, hogy a véllalkozas ilyen alapelvek szerint mitkddik —

ezek a szempontok inkabb a vallalat miikddtetdinek, munkatarsainak fontosabb szempont.

A Reggeli tulajdonosa szerint szadmukra nagyon fontos az esztétikus megjelenés, az
,Instagram-kompatibilis” tanyérok, a szépen berendezett beltér, hiszen sokan készitenek
fotokat, és meg is osztjak ezeket az ismerdseikkel. ,, Onnantol kezdve neked besegit igazabol a
kozonséged abban, hogy sikeres legyel.” (Reggeli) Az éttermet sok kiilfoldi didk latogatja,
ugy gondolja, a kiilfoldiek talan jobban megértik, hogy mirdl is szo6l, mit jelent a vallalat
feleldsségvallalasa. A Szdloskert nagyon valtozatos vendégkorrel rendelkezik, ezért az alany
ugy véli, nehéz megnevezni a f6 motivacioikat. Az alany ugy érzi, hogy a fenntarthatdsaggal

el lehet érni egy erds vendégbazist, ugyanakkor ez inkdbb egy hosszabb tavu stratégia, illetve
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fontos, hogy azokat is elérjék, akik nem a social médiabol informalodnak a
vendéglatohelyekrdl. Naluk a Lokal 47 esetében példaul sokan érkeztek amiatt, mert a
Szbloskertet, a csaladot mar ismerték korabbrol. A Vivina kdvézoba az alany szerint foként a
kavé mindsége ¢€s kiilonlegessége, valamint a fenntarthatosag miatt latogatnak el a vendégek.
Nagyon kevés negativ tapasztalat érte oket a mikodés sordn, tekintve, hogy vendégeik
hozzéajuk hasonlé gondolkodasu emberek, nyitottak a vallalati edukacio felé, a tulajdonosok
pedig baratsdgosan, és nem agressziven probaljak a felelds irdnyelveket kdzvetiteni, ami

szintén nyitottsagot sziil a latogatok részerol.

Az {zleld étterem képviselje ugy véli, a vendégeik leggyakrabban azért latogatnak hozzajuk,
mert tudjak, hogy egy szinvonalas helyen mindségi alapanyagokbol, helyi termékekbol
késziilt ebédet kaphatnak. Az alany rdmutat tovabba, hogy vendégeik igen nagy része mar
ismeri a felszolgalokat, tudja a neveiket. ,, Vannak, akik mindig ugyanazokat a vendégeket
szolgaljak ki. Tehat szerintem mar ez egy nagyon jo visszajelzés, hogy név szerint szolitjak,
megismerik oOket, beszélgetnek.” A Pagony helyzete specialis, hiszen a kavézd vendégei
elsésorban a konyvesbolt meglatogatasa céljabol térnek be, és a kavézo legtobbszor csak
kiegészitésként van jelen. Az alanyok ramutatnak, hogy a vendégeknek ma mar nagyon sok
platformon nyilik lehetdségiik nyilvanos és sarkos véleményt mondani, igy a vallalkozoknak
arra kell iigyelnie, hogy minél kevesebb probléma torténjen. A vallalat képviseldi ugy érzik, a
Pagonynak sok-sok évnyi miikodés utan van egy olyan kisugérzasa, amely , egy kicsit
megnyugtatja az embereket.” A Sejribizli képviseldje arra a kérdésre, hogy mik vendégeik 6
motivacidi, a kovetkezd valaszt adta: |, Finom ételek, hely hangulata inkabb. A

hazhozszallitasra inkabb jelentkeznek olyanok, akinek fontos a fenntarthatosag.”

F6 kutatasi kérdésemre, azaz, hogy motivalo tényezé lehet-e a personal branding
Osszekapcsolasa a fenntarthatosdg kommunikacidjaval a marketingfolyamatok soran, egy
kivételével mindegyik alany igenld vélaszt adott. Ugy latjdk, hogy habar jelenlegi
gyakorlataikban ez nem igazan mutatkozik meg, latnak benne lehetdséget és potencialt, arra is
ratérnek, hogy a jovoben lehetséges, hogy tobbet fognak ilyen kontextusban kommunikalni. A
Reggeli tulajdonosa azt vallja, szamara ez kicsit idegen, nem erdlteti ezt az iranyt, annak
ellenére, hogy lat ebben fantaziat, és lehetségesnek tartja, ha magat egy kicsit jobban
,expondlnd”, ezen Kkeresztil is tudnd a brandet erdsiteni. A Szoldskert képviseldje

hatarozottan tigy gondolja, hogy a tobb, akar csak személyes, akar emellett fenntarthatosaggal
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kapcsolatos tartalom megosztasa érdeklddébbé, ezaltal elkotelezettebbé teheti a fogyasztokat
a fenntarthatosag irant. ,, Az emberek nevelhetoek ilyen tekintetben — minél tobbszor jon veliik
szembe valami, anndl fogékonyabbak lesznek ra.” Ezt az elvet vallja a Vivina is, hiszen
szamukra kiemelkedGen fontos a vendégek latokorbovitése, igy valoszinlinek tartjak, hogyha
tobbet kommunikalnak a fenntarthatosdgot a személyes tartalmakon keresztiil, akkor jobban
be tudnanak vonni olyan célcsoportokat, akik most még annyira nem érdeklédnek a
fenntarthatosag irant. A Helldanyu alapitdja azt is hozzateszi, hogy sok vendég a helyben
torténd személyes kommunikécio, beszélgetés hatasara fedezi fel, hogy szdmos méddon Ok is
felelés fogyasztokka valhatnak, kisebb életmodbeli valtoztatdsokkal otthon is bele tudjak
¢épiteni ezeket a gyakorlatokat a mindennapjaikba, formalodik a szemléletiik. ,, Sokan mondtak
is, hogy azert jonnek ide, mert tudjak, hogy itt olyasmiert fizetnek, ami a kérnyezetet is védi,
és hogy mi csindljuk, ahogy 6k is csindlndk otthon, és nem egy olyan helyet szponzordlnak,
ami szemetet termel, meg hulladékot, meg kajamaradékot.” Az Izleld képviseldjének
meglatasa szerint vendégkoriik kifejezetten tudatos, illetve az étterem is odafigyel arra, hogy
egy mindséget és szinvonalat képviseljenek, keriiljék a miianyag hasznalatat, hiszen ,, magdeért
beszél, tehat akkor ezaltal tudjuk a fenntarthatosag fontossdaganak az értékét kozvetiteni a
vendégek felé.” Megkérdetettjeim a Pagony képviseletében tovabba ugy vélik, a személyes
tartalmak képesek befolydsolni a fenntarthatosag iranti elkotelezettséget az emberekben: ez

azon mulik, hogy mennyire vallalhat6, mennyire hiteles a tartalom.
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III. OSSZEGZES

111.1. A KUTATASBOL LEVONHATO KONKLUZIOK

Az elméleti hattérben lathattuk, hogy a vallalati feleldsségvallalds, valamint a personal
branding  kiilon-kiilon is ndvekvé tendenciat képviselnek a  gazdasagi és
marketingfolyamatokban. Jelen dolgozatban célom annak vizsgalata, alaposabb feltarasa volt,
hogy e két jelenség kozott milyen Osszefliggés talalhato a gyakorlatban, a mindennapi tizleti
miikodés soran. Ennek érdekében hat, Fenntarthato Vendéglatohely mindsitéssel rendelkezd
vendéglatoipari vallalkozast kerestem fel, amelyek képviseldivel mélyinterjikat készitettem,
hogy alaposabban feltdrjam, milyen modon jelenik meg néluk a feleldsségvallalas, valamint a
vendégeik felé irdnyulé kommunikacidban milyen marketingszempontok kapnak szerepet, és
hogy ezeken belil milyen mértékben és mennyire tudatosan alkalmazzdk a személyes

markazast — egyaltalan, 0sszeegyeztethetd-e ez a két gyakorlat egymadssal.

A felkeresett vallalatok mindegyike specidlis valamilyen szempontbdl: egyes helyeken a
kornyezeti, mig mashol a tarsadalmi feleldsségvallalas keriil a kozéppontba, a megkérdezettek
kozott megtalalhatok mind Budapesten, mind vidéken miik6dd vallalkozasok, illetve mig
valamelyikiik étteremként, masok kavézoként funkciondlnak, valamint id6kdzben egy
termeldi piac mitkddtetésének folyamataba is betekintést nyerhettiink. E sokszintiség miatt az
interjukat, az els6 kérdésblokk kivételével, érdemesebbnek lattam esettanulmanyos formaban

elemezni.

Osszefoglalva elmondhatjuk, hogy bizonyos kérnyezettudatos gyakorlatok, igy a szelektiv
hulladékgytijtés, csomagolas-és szivoszalmentesség, milanyagok hasznalatanak keriilése,
helyi és szezonalis alapanyagok hasznalata, helyi termel6kkel valo egyiittmiikddés, fair trade
¢és direct trade termékek beszerzése, kornyezetbarat tisztitoszer alkalmazasa gyakorlatilag
minden kutatdsban szerepld vendéglatohelyen fellelhetéek. Az alanyok mindegyike azt
vallotta, hogy szamara a fenntarthatosag és a feleldsségvallalas mar magdnemberként is
hangsulyos volt, amely parhuzamba allithatd a szakirodalom azon részével, amely a
feleldsségvallalasra bels¢ motivacioként hivatkozik. Mindegyik alany mar a mindennapi
¢életében is szem elOtt tartotta ezeket az iranyelveket, és vallalkozasanak vonatkozasaban is
egyre tobb és tobb ilyen gyakorlatot sikeriilt megvaldsitani az évek soran. Egyedi
kezdeményezésekként tovabba a kovetkezOket emelném ki: ruhacserepont mikodtetése,

fogyatékkal €16k foglalkoztatdsa, kavézo, mint konyvesbolthoz csatolt szolgéltatés

38



létrehozéasa. Emellett kozel mindegyik alany kitért arra, hogy igyekeznek becsatlakozni a

Felel6s Gasztrohds egyes kampanyaiba.

A marketinget tekintve a gyakorlatok bizonyos pontokon szintén kiillonbéznek, ugyanakkor
mindegyik alany igyekszik megteremteni az egyensulyt a social media, valamint az offline
kommunikécio kozott, bar azt mindegyikiik kiemeli, hogy a kdzosségi oldalakon val6 jelenlét
osszanak meg. Mig valahol a teljes marketingért vagy a posztok szovegéért a tulajdonos
felelds, addig mashol egy marketingcsapat is all a vallalkozas mogott. Nagy résziik leginkabb
az Uujdonsagokat, heti meniiket, kiilonbozé fejlesztéseket, projekteket, termékeket
kommunikalja a vevok felé, fenntarthatdosag témaju bejegyzések kevésbé tudatosan jelennek
meg a vallalatoknal — nagyrészt azzal kapcsolatosan osztanak meg ilyen jellegli tartalmat, ha a
Felel6s Gasztrohds egy kezdeményezésén, versenyén vagy kampanyéban, esetleg mas ilyen
jellegti egylittmtikodésben vesznek részt, vagy ebben az iranyban torténik valamilyen tjitas a

vallalatban.

A personal brandinget legtobbjiik szerint Gigy lehet megfogalmazni, amikor valami mogott
egy személy, és a hozzd kotheté marka huzodik, amikor valami hiteles és Oszinte, amikor
valaminek arca van. Mindegyikiik hozott konkrét példakat arra, hogy a kdzelmultban milyen
személyes torténeteket és tartalmakat készitettek és osztottak meg, ugyanakkor mindossze két
véalaszadé emlitette, hogy tudatosan figyelnek ezen marketingeszk6z alkalmazasara. A
személyesség az alanyok szdmdra nem a maganéleti €s csaladi hattér bemutatasdban nyilvanul
meg, mindegyik személyes tartalom a véllalathoz, annak bizonyos kinalati elemeihez kotédik,
illetve a harom tarsadalmi vallalkozas esetében az alapitasnak egy személyesebb érintettségii
hattértorténete is van, amelyeket azonban inkdbb a honlapon, valamint interjikban osztanak
meg, nem a mindennapi marketingben. A feleldsségvallalas témaja az alanyok megléatasa
szerint nem igazan kertil ilyen értelemben Osszekottetésbe a personal brandinggel, nem jelenik
meg gyakran a kettd egylitt egy kozosségi médidban kozzé tett posztban példaul, egyediil
egyikiik emlitette, hogy a speciality kavé filoz6fidjahoz fliz6dé viszonyukat hangstlyozzak

gyakrabban a social medidban is.

Osszességében elmondhatjuk, hogy bér, hogy a megkérdezett vallalatoknal nem kifejezettem
gyakori a személyesebb hangvételi tartalmak megosztasa, illetve, hogy ezek legtobb esetben

nem, vagy csak csekély mértékben kotddnek a feleldsségvallalas és fenntarthatdsag
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témakoréhez. Ugyan mindegyik vallalkozasnal valamilyen szinten megjelenik ez az irany a

marketingben, ez nem kifejezetten tudatos és rendszeres megfontolason alapul.

Az interjuk soran tovabba nehézségként meriilt fel alkalmanként, hogy az alanyoknal mast-
mast jelentett a személyes markazas, illetve az altalanos marketing gyakorlatok is
mindegyikiiknél specifikusak voltak, amely eredmények visszavezethetok arra, hogy mig
egyes vendéglatohelyeken maga a tulajdonos felelés a marketingért (amely a kis-€s
kozépvallalkozasok esetében jellemz0), addig mashol az ernydszervezet, igy egy bolthalozat
vagy egy alapitvany megbizott csapata végzi a marketinggel kapcsolatos feladatokat. A
személyes markazas témakorét tekintve, Ugy gondolom, az eltéré vélemények abbol
szarmazhattak, hogy az alanyok kozott ez a fogalom nem igazan volt ismert, igy arra
kovetkeztetek, hogy a hazai vendéglatoipari vallalkozasoknal a personal branding tudatos
alkalmazdsa nem szamit bevett gyakorlatnak. Az alanyok sokkal komfortosabbnak tlintek
akkor, amikor feleldsségvallalasukrol, annak 1épéseirdl, gyakorlataikrol kérdeztem dket, err6l
tobbet, és latszolag szivesebben meséltek. Kovetkezésképp a dolgozat, bar fokuszként a
personal branding témakorét céloztam meg, ugyanakkora mértékben tartalmazza a felelds

viselkedésrdl vallott vélemények bemutatasat és elemzését.

A kutatasi kérdés azt is magaban foglalta, hogy vajon a vallalati feleldsségvallalas
kommunikécidja a personal branding eszkoztaran keresztiil képes-e elérni, hogy a felelds
szemléletmod szélesebb korben elterjedjen az egyes vendéglatohelyek mar meglévd latogato,
illetve a potencialis célcsoportok kozott, amelyek még talan nem teljesen vannak tisztaban
azzal, hogy mit is jelent a felelosségvallalas és fenntarthatosédg, valamint, hogy 6k milyen
lépéseket tehetnek mindennapi életilk soran, amelyekkel figyelembe veszik a felelds
szempontokat. Erdekesnek talaltam, hogy bar a legtobb alany a gyakorlatban nem igazan
kapcsolja 0Ossze a personal brandinget a fenntarthatésag kommunikacidjaval, mégis
mindegyikiik ugy véli, hogy a vendégek szemlélete formalhato ezzel az eszk6zzel, van abban
potencial, hogy a fogyasztokat igy edukaljak és megismertessék veliik a felelds gyakorlatokat.
Tobben hozzatették, hogy ebben hangstlyos szerepet kap a helyben torténd, személyes
interakcio, a folyamatos hiteles és ¢szinte kommunikécid, valamint a vendégek bevondsa a
kiilonbozd projektekbe, a kis 1épésekben torténd, baratsdgos edukacid - tobben is emlitették,
hogy lehetséges, hogy a jovOben nagyobb figyelmet fognak szentelni e gyakorlat tudatos

alkalmazasara.
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I11.2. AKUTATAS KORLATAI

Az online térben végzett kutatas lehetévé tette, hogy Magyarorszag kiilonbozd teriileteirdl
keressek fel vendéglatohelyeket, igy igyekezvén mélyebben feltarni a témat és megvizsgalni
az Osszefuggéseket, hasonlosagokat és kiilonbségeket. Ugyanakkor nem volt lehet6ségem
minden teriiletet bevonni kutatidsba, ezen ponton tovabba azt is meg kell jegyezniink, hogy
megfigyelhetd egyfajta teriileti koncentracid: a legtobb felelésen miikodé vendéglatohely
Budapesten taldlhat6, mig joval kevesebb vidéki vallalkozds rendelkezik a Fenntarthatod
Vendéglatohely mindsitéssel, és ezek is foként szétszorva talalhatok meg az orszag kiilonb6zo
pontjain. Tovabba korlatként meriil fel, hogy egy bdvebb kutatds lebonyolitasahoz tagabb
idokeret volna sziikséges, igy a tovabbi lehetséges iranyokat a kovetkezd alfejezetben

taglalom.

I11.3. AKUTATAS ALKALMAZHATOSAGA ES TOVABBI LEHETSEGES IRANYAI

A kutatds eredményei tampontként szolgalhatnak a vendéglatohelyek, valamint mas
szolgaltatdsi fokuszl,, de felelésen milkkodd és ennek a szemléletnek a népszerlisitését
fontosnak tartd kis-és kozépvallalkozasok szdmara is a feleldsségvallalds megfeleld
kommunikéciojaban a fogyasztdi célcsoportok felé. Az eredmények segitséget jelenthetnek
egy tudatos és tobbek kozott edukativ jellegli marketingstratégia kiépitésében, abban az
esetben is, ha az adott vallalat alapvetden nem szivesen oszt meg személyes tartalmakat,
valamint akadémiai szempontbdl tovabbi kutatasi iranyokat indikalhat a KKV marketing,

felelds vallalatiranyitas, személyes markazas témakoreiben.

A kutatds a kvalitativ modszert folytatva bdvithetd tovabbi mindsitett vendéglatohelyek
megkérdezésével, amely pontosabb képet festhet arrol, hogy a jelenleg Magyarorszagon
miikodé Fenntarthatd Vendéglatohely mindsitéssel rendelkezé vallalkozasoknal miként
jelenik meg a personal branding, mint marketingeszkdz hasznalata, és ez menniyben jarul

hozz4 a feleldsségvallalas eredményes kozvetitéséhez a fogyasztok felé.

A kutatast tovabba lehetdség nyilik kiterjeszteni a fogyasztoi oldalra is: megvizsgalni az 6
felelos gyakorlataikat, a feleldsségvallalasrol vallott nézeteiket, feltarni, tudatosan dontenek-e
felelésen mukodd vendéglatohelyek mellett, és ezzel kapcsolatban melyek a pontos
motivacioik. Betekintést nyerhetiink tovabba abba, hogy a fogyasztok hogyan érzékelnek,
értékelnek egyes marketingelemeket, miket tarsitanak egy-egy kozosségi médiaban megjelend

tartalomhoz, hatast gyakorol-e rajuk, ha egy vallalat személyesebb tartalmakat kommunikal.
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A fogyasztoi oldal kreativ feladatokat tartalmazo fokuszcsoportos interjaval, illetve kérddives,

kvalitativ mddszerrel is vizsgalhato volna.
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1V. Mellékletek

A mélyinterjuk soran alkalmazott kérdéssor:

Bevezet6 kérdések:

Kérem, meséljen arrol, hogy mit jelent Onnek a fenntarthatésag! Hogyan kotddik a
fenntarthat6saghoz, mikor kezdett el iranta érdeklédni?

Mit gondol a fenntarthatdsag és a vendéglatas kapcsolatarol?

Milyen tapasztalatai vannak a gyakorlati megvalosulasarol, a vallalatok

felelosségvallalasarol és a fogyasztok kornyezettudatossagarol altalaban?

Vallalkozéas bemutatasa, a fenntarthatésaghoz és az erre épiilé modellhez vezeto ut:

Kérem, meséljen a vallalkozasarol, annak mitkodésérol!
Hogyan sziiletett meg az dtlet egy fenntarthatd vendéglatohely megalapitasarol!

Milyen 1épéseket tesznek annak érdekében, hogy fenntarthatéan miikodjenek?

Marketing altaldban:

Hogyan kezdte el hirdetni a vallalkozast? Milyen értékek keriiltek kozéppontba a
vendégek felé iranyulé kommunikacid soran?

Mennyire hangstlyozta a fenntarthatd miikodést a marketing soran?

Mennyire volt jelen a social médidban a kezdetekkor?

Ez mennyiben véltozott azota?

Personal Branding:

Osztott-e meg személyes torténeteket Onmagardl, a csaladjar6l? Ha igen, kérem
emlitsen egy-két példat! Ez hogyan valtozott a kezdetek o6ta?

A személyes torténetek soran hogyan jelent meg kotddése a fenntarthatosaghoz?
Osztott meg tartalmakat, torténeteket a fenntarthato életvitelérdl, az ehhez vezetd
folyamatrol?

Kérem, fogalmazza meg rdviden, hogy Onnek mit jelent a personal
branding/személyes markazas?

Mennyire figyel tudatosan ennek hasznalatara?
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Vendégkor:

Mit tapasztal, a vendégeknek mi a fé motivacidja, mikor ellitogatnak az On
vendéglatohelyére? (fenntarthaté miikodés, személyes kotddés, a hely hangulata,
finom ételek)

On szerint a személyes torténetek mennyiben befolyasoltdk az On vendégkorét a
vendéglatohely kivalasztasaban?

On szerint mennyiben segitett felhivni vendégeinek figyelmét a fenntarthatdsagra a
személyes tartalmakon keresztiil? Elkotelezettebbek lettek ezaltal a fenntarthatosag

irant?
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