Lektoralt tanulmanyok

Mit varunk a szallodaktol?
- avagy a legmeghatarozobb fogyasztoi szegmens szamara
értéket jelentd tényezdk a szallodakban

Szerzo6k: Kulcsar Noémi' - Grotte Judit?

Napjainkban a turisztikai és szdllodai szolgaltatdsok iranti kereslet és legfoképpen az élmények tartalma
datalakult, és szegmensenként mas-mds elvirdsokkal és érteket jelento tényezokkel parosult. Ez a fogyasz-
t01 szokdsokban végbemend valtozas nagy mértékben hatirozza meg a turisztikai szolgaltatok, ezen beliil
is a szallodak menedzsment és marketing tevékenységet itthon és kiilfoldon egyarint. Jelen tanulmdny
a legmeghatirozobb fogyasztoi szegmens, az Y és Z genericio, esetében vizsgalja kérdoives felmérés se-
gitségével a szallodai tartozkoddsuk soran szamukra értéket jelento tényezoket. A vizsgalat a fogyasztoi
értéknek a szakirodalomban elterjedt kognitiv — affektiv értekdimenzios lehatdroldsa alapjan tortént. Az
elemzés soran meghatdaroztuk a szegmens szamdra értéket és a szallodai szolgaltatdsok koziil élményt je-
lento tényezoket, valamint azonositottuk utazdsuk alatti viselkedésiik jellemzoit. Ezt kovetden generdcios
bontdst végeztiink, és nem parametrikus varianciaanalizis segitségevel meguizsgaltuk az Y és a Z generd-
cio szamara érteket jelentd tényezok kozotti kiilonbséget.

Kulcsszavak: szalloda, Y generacié, Z generacio, él-
mény, érték.

1. Bevezetés

Napjaink piaci struktargjat tekintve nem kérdés,
hogy a sikeres vallalati mtikodés és a piacorien-
taci6 egyik vezérfonala a feltart vevoi igény ki-
elégitése. gy a vallalat versenyképességét donté
mértékben meghatdrozza, hogy képes-e vevéinek
tartésan értéket teremteni (CHIKAN - DEMETER
2004). GALLARZA és GILL (2008) tanulméanyaban
szintén hangsulyozza, hogy a vevéknek nytjtott
érték vizsgdlata egyrészt a menedzsment szama-
ra fontos stratégiai vonatkozasai miatt, masrészt
a fogyasztoi magatartasvizsgalatok tekintetében
relevans és meghatarozo6. A fogyasztoi érték vizs-
gdlatdra, mint a hosszu tava tzleti teljesitmény
(OH 2000), illetve az ismételt vasarlas (JAYANTI
- GHOSH 1996) egyik f6 indikatorara, napjaink-
ban az akadémiai vilag és a szakmai kutatasok is
novekvo figyelmet forditanak.

A menedzsment irodalom elismert fogyasztoi
érték kutatéi, WOODRUFF (1997), HOLBROOK -
HIRSCHMAN (1982), HOLBROOK (1999), illetve
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jgrotte@metropolitan.hu
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SPARKS és szerzétarsai (2007) is mindannyian
hangstlyozzak, hogy az érték leginkdbb a fogyasz-
t6i élményekben ragadhaté meg. Az élményérték
és a vevl szamara jelentkez6 érték kozotti kap-
csolat vizsgalatdnak egyik jelentds tertilete lehet a
széllodaipar, hiszen jellegébdl adéddan az élmény-
nydjtas kiemelt szektora.

Napjainkban a turizmusban, és azon beliil ki-
emelten a szallodak piacan, a fogyaszt6i elvarasok
gyors titemd valtozasat lathatjuk a vasarléi magatar-
tas atalakulasa miatt. Ezek az elvarasok pedig nem-
csak fogyaszt6i csoportonként, hanem egy adott
szegmens esetében akdar egyik évrél a masikra is
véltozhatnak. A Horwath HTL turisztikai megat-
rend kutatdsdban megallapitotta, hogy bar nem
a legnagyobb fogyasztéi szegmens, de biztosan a
legmeghatarozébb és leger6sebb fogyasztéi cso-
port jelenleg az Y (Millennials) és a Z (iGen / Click'n
Qo children / Screenagers) generécio tagjai® E szeg-
mensek sziilottei kivald technoldgiai érzékkel és
tudassal rendelkeznek, kommunikaci6s, fogyaszt6i
és élményigényiik teljesen kiilonbozik az el6z6 ge-
neréciok igényeitdl, ugyanakkor e szegmensek egy-
mashoz viszonyitott vasarlasi szokasai és élmény-
elvarasai kozott is kiilonbségek figyelhetck meg. A
szolgaltatbknak méar nem csupan az Y generacios
igényeknek valé megfelelésre kell torekednitik, ha-

3 http://corporate.cms-horwathhtl.com/wp-content/uploads/si-
tes/2/2015/12/ Tourism-Mega-Trends4.pdf, Letoltve: 2016. oktober 10.



nem versenyképességiik novelése érdekében minél
hamarabb a Z generaci6 élményelvarasait is meg :

kell ismerniiik, azokra fel kell késziilniiik, hiszen e
nemzedék fogyaszt6i szokasai alapjaiban véltoztat-

jak meg a szolgaltatok eddigi piaci stratégiajat, me- !
. szolgaltatdscsomagnak melyek azok a fontosabb

nedzsment és marketing politik&jat.
Jelen tanulmany e két meghatdrozé piaci szeg-
mens, az Y és a Z generaci6 szallodai szolgaltata-

sokkal szembeni elvarasait és a szadmukra élményt
jelent6 tényezoket vizsgélja. Kutatasi kérdéseinket

mindezek értelmében az aldabbiak szerint hataroz-
tuk meg:

* K1. Mi jellemzi az Y és Z generéci6 utazasi |

szokasait?

* K2. Milyen elvarasokat tdmasztanak a szallo-
dakkal szemben, és ezek koziil melyek a leg-
fontosabbak?

A tanulmany kovetkezé fejezete nemzetkozi ki-
tekintésben vizsgalja az emlitett szegmensek fo-

gyasztoi szokésait és a szallodai szakma kihivésait.
Ezt kovetGen ismertetjilk kutatasunk moédszerta- :

nat. A tanulmany eredményeink bemutatasaval,
kovetkeztetéseink levonasaval folytatodik, majd az
osszefoglald gondolatainkkal zarul.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. FOGYASZTOI ELVARASOK,
ERTEKEK ES ELMENYEK

A fogyasztéi magatartas, a fogyasztoi igény, elvaras
és érték kutatasok, valamint ezekkel parhuzamosan

a fogyasztoi élmény kutatasok a ,kereslet huzta”
piaci atrendezédések és a személyre szabott szol- :

galtatasok iranti igény elterjedése miatt nemcsak a
nemzetkozi turisztikai piacon, hanem hazankban

is egyre gyakoribbak, hiszen a fogyasztok szamara
teremtett érték a vallalatok, szolgaltatok verseny- :

képességének feltétele (vo. KULCSAR 2017). E fo-
gyasztoi érték koncepcié tobb megkozelités alapjan

is vizsgalhato: termékkozponta értékesitési szem-
leletbd] kiindulva (KOZMA 2009), a Kotler-féle :

marketing-koncepcién (vo. KOTLER 2003) és a
kozelmaltban el6térbe keriil6 CRM*-en keresztiil

a fogyasztéi élmény-menedzsmentig (KOZMA
2009). Ezen djabb értelmezések szerint a fogyasz-

toi érték nagyrészt szubjektiv (HOFMEISTER
etal. 2003), azaz a fogyaszt6 személyes véleményét

tiikkrozi arrdl, hogy a kapott termék és szolgalta-
tas mennyiben felel meg az elvardsainak. Annak !

érdekében, hogy ezt a véllalkozdsok megértsék és
beépithessék piaci stratégidjukba, nagy kihivasok-
kal kell szembenéznitik.

4 Customer Relationship Management = vevékapcsolat menedzsment
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Az értéknek e szubjektiv megfogalmazasa igen
atfogo, amelyet a vevoi értékdimenziok (value di-
mensions) fogalman keresztiil bonthatunk ki (GELEI
2006). Az értékdimenziok elemeire bontjak a vevéi
értéket és azt mutatjdk meg, hogy a kapott termék-,

Osszetevdi, dimenzidi, amelyek jelentés mértékben
hozzajarulnak a vevéi érték novekedéséhez.

A szalloda szektorban megjelend fogyasztoi ér-
tékdimenzidk feltarasahoz relevans megkozelités a
multidimenzionalitas vizsgalata. A fogyaszt6i ér-
ték Osszetevdi kozott:

* egyrészt megjelenhetnek a racionalis (kogni-
tiv) dontésbol adodo és funkcionalitasra 6ssz-
pontosité dimenziok (példaul az egyes szol-
galtataselemek ara és mindsége),

* masrészt a fogyaszté termékkel kapcsolatos
megitélésére hato affektiv dimenziok (példaul
a hangulat, érzések, kapcsolatok, élmények).

Az élmény értékdimenzi6 tagabb értelemben is ér-
telmezhetd, el6fordulhat, hogy az affektiv dimen-
ziok Osszességét is magaban foglalja. De YUAN és
WU (2008) szerint akar a teljes fogyasztoi értékité-
let alapulhat magan a komplex élményen. A hotel

. szektorban a fogyasztéi (vendég) élményelvarasok

adhatjak a fogyasztoéi érték legnagyobb részét,
ezért a kiilonvalasztas nehézkes, leginkdbb a fent
emlitett affektiv és kognitiv dimenziok mentén vé-

. gezhet6 el.

Jelenleg az Y generéci6 sziilottei 86 millidan
vannak és 200 milliard dollaros vasarléerével ren-
delkeznek, amivel 6k képezik a legjovedelmez&bb
szegmenst a szdlloddk szadmara (JUNVI 2015).
Annak ellenére, hogy a Z generacio meglehetdsen
fiatal, 6k befolyasoljdk a csaladi koltéseket, mely
jelenleg tobb, mint 600 millidrd dollart jelent. To-
vabba 6k azok, akik hetente 16,90 dollaros zseb-
pénzt kapnak, ami 44 milliard dollart jelent évente,
2020-ra pedig 6k alkotjdk majd a vildg vasarloi-
nak 40%-at. A Z generacié6 mint vasarl6i csoport
évi 3 millidrd dollarral hagyja le az Y generaciot
(DONOVAN 2017).

Mindezek alapjan azt latjuk, hogy bar nem az
Y és Z generacié napjaink legnagyobb piaci szeg-
mense, kétségkiviil 6k rendelkeznek a legmegha-
tarozobb vasarléerdvel, ezért fogyasztoi szokasaik
és a szamukra értéket/élményt jelenté tényezok
feltarasa kiemelten fontos a turizmusban ugyan-
agy, mint a tobbi szektorban.

2.2. AZY GENERACIO ELVARASAI ES
FOGYASZTASI SZOKASAI

Az Y generacié, vagy mds néven Millenarisok -
- ezredfordul6s generaci6-, jellemzden 1980-1994 ko-
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zott jottek a vildgra és mar belesziilettek a digitalis
- szallodakat keresnek, amelyek trendi dizajnt, digi-

éraba. o
PAL és TOROCSIK tanulmanyukban (2013)
- a generaciok bemutatdsara vonatkozéan - en-

nél a generacional arra is felhivjak a figyelmet, :
hogy 6k a manak élnek, nem terveznek hosszu :

tavra, szamukra a legfontosabb, hogy mindig jol
érezzék magukat. Nagyon kotédnek barataikhoz,

akikkel a kozosségi médian keresztiil is tartjak
a kapcsolatot. Az interneten keresztiil konnyen

ismerkednek kiilfoldiekkel és gyorsabban fogad-
jak el a kulturélis differenciakat (McCRINDLE -

WOLFINGER 2010). A publikéciébél az is kidertil, :
hogy az Y generaci6 konnyen elfogadja a valtozast, :

hiszen ebben nétt fel. ,Szamukra a siker, karrier,
pénz fogalma elsérendd fontossagt, mert megta-

nultdk, hogy a fogyasztéi tarsadalomban csak ez
visz elére. Mar nem ,engedelmes munkaer6k”, ha- :

nem sokszor ontorvényl személyiségek, akiknek
a munkahely csak egy a sok koziil, amit barmikor
lehet valtoztatni” (TARI 2010:23).

kony, gyors és naprakész informacidaramlds a
kiilonbdz6 online feliileteken, mint a Facebook,
Twitter, Yelp, Tripadvisor stb. Az Y generéci6

mér mindent elektronikusan intéz: a szallodai

foglalastol kezdve a bejelentkezésen vagy az ét-
termi szamla rendezésén keresztiil a szallodaval
kapcsolatos problémaik rendezéséig. ERDEINE

KESMARKI-GALLY (2015) szerint a digitalis kor-
szakban példaul egy elektronikus piactér nem-

csak a kereslet és kinalat talalkozasanak helyszi-
ne, hanem egy tudasbazis is.

Az Y generaci6 utazasa el6tt elsédlegesen a kii-
16nb6z6 online véleményoldalakat tanulményozza :

(példaul Tripadvisor), és bizalmat abba a szallo-
daba helyezi, amelyrél a legjobb visszajelzéseket

olvassa. YU és SINGH (2002) szerint az elektro-
nikus kereskedelem egyik legnagyobb kihivésa a :

bizalom megteremtése a felek kozott. BARANYAI
és szerzGtarsai (2017) ugy vélik, nemzetgazdasa-

gi agazattol fiiggetlentil kijelenthetd, hogy a part-
nerek kozotti magas szintli bizalom a gazdasagi !

tranzakciok hatékonysdga és eredményessége
szempontjabol kulcsfontossagu. Kutatasukban

bizonyitottak, hogy a termel6k kozotti magasabb
szint(i bizalom statisztikailag is igazolhatdan jobb

teljesitményt és a jobb pénziigyi eredményességen
keresztiil magasabb elégedettséget eredményezett

egy termelSi szervezddésben (BARANYALI et al.
2017). Ez a szallodaiparban is igy mitikodik, hisz :

minél elégedettebb a vendég egy adott széllodaval
és annak szolgaltatdsaval, anndl jobb véleményt

fog irni a kiilonféle szallasértékeld oldalakra, ami-
vel noveli a szalloda népszeriségeét és egyben be- 6 https://www.kimptonhotels.com/ihg-faq, Letoltve: 2017. november 5.

;7 https://www.daylighted.com/blog/millennials-in-the-hospita-

vételét.
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Az Y generacios vendégek jellemzden olyan

talis Gjitasokat és személyre szabott szolgaltataso-
kat nytjtanak, tovabba a helyi valtozatos progra-
mok mellett biztositjak szamukra a ,,wow” hatast.>

A vasarloi igényekre torténé gyors reagalast
segiti el6 az 4j technolégidk és trendek alapos is-
merete is. Eppen ezért a legnagyobb szallodai mar-
kak elkezdtek tsszeolvadni a kiilénb6zé boutique
széllodaldancokkal, amire az egyik legjobb példa
az IHG (InterContinental Hotels Group PLC) és
a Kimpton® egyesiilése, melyre akkor keriilt sor,
miutdn rajottek arra, hogy az Y generacié vasarloi
szokasai eltérnek az eddigiektol, hisz nem a stan-
dardizalt szolgaltatasokat, hanem a személyre sza-
bottakat részesitik elényben.”

Az 1j innovativ technolégiai megolddsok egyre
boél is. Az egyik ilyen névumot mar tobb nemzet-
kozi szallodalanc is alkalmazza, bar egyel6re még

. csak a htiséges, visszatéré vendég programban
E szegmens szamara a legfontosabb a haté-

résztvevd vasarlok korében. Ennek keretében a
vendégek mar elektronikusan is be tudnak jelent-
kezni érkezéskor a széllodaba, amit megtehetnek
mobiltelefonrdl, vagy akar egy Apple 6rardl is. Ez
a folyamat agy mikodik, hogy amikor a vendég-
szoba visszaigazolasa megtorténik, a vendég azon-
nal kap egy sms-t, melyben a szalloda tajékoztat-
ja a vendéget a szobaszdmrol, a bejelentkezés és
kijelentkezés idejérdl, illetve egyéb fontos infor-
maciokrol. Az érkezés napjan, az Uj technologiai
megoldédsnak koszonhetéen, a vendégnek nem kell
személyesen odafaradnia a recepcidhoz, hanem
egyszeriien felmegy a szobdjaba és vagy a telefon-
jat vagy az Apple orajat szobakulcsként tudja alkal-
mazni (SANGHI 2014). Jelenleg kizéardlag az Apple
céggel van ilyen szallodai megéllapodas.

A Hilton Worldwide vilagszerte tobb, mint
3700 széllodajaban vezette be a hiiségprogram-
ban (HHonors) résztvevé vendégek szamara a di-
gitdlis vendégérkezést szobavalasztasi funkcioval
(HILTON WORLDWIDE 2014). A Starwood szalloda-
lanc mar tobb szallodai markéjanal - mint az Aloft,
Element és W hotelek - bevezette a mobiltelefonos
szobakulcs megoldast. A lathatatlan vendégérkezés
egyfeldl jo a széllodanak, hisz ezzel a megoldassal
csokkenteni tudjak a Front Desk tulterheltségét, mas-
feldl jo a vendégeknek, hisz kényelmes, nyugalmas,
gyors szolgaltatdsban részesiilhetnek, amely még a
szalloda Tripadvisor pontjainak novekedésében is
megnyilvanulhat (KINSELLA 2015).

5http://kamaraonline.hu/cikk/ma-mar-csak-ilyen-szallodaba-
megy-az-y-generacio, Letdltve: 2017. november 5.

lity-industry-how-hotels-need-to-adapt/, Letoltve: 2017. november 4.



Bar a turisztikai, szallodai szektor egyik leg-
markédnsabb szegmense jelenleg az Y generécio, a :

szakemberek mar elkezdték feltérképezni az Sket
kovetd Z generacio jellemzéit, szokasait.

2.3. A Z GENERACIO FOGYASZTASI ES
KOLTESI SZOKASAI

A Z generacio kifejezést McCRINDLE (2012) az :
19952010 kozott sziiletett generdciora, vagy mas :

néven a digitalis bennsziilottekre hasznalja.
A Pécsi Egyetem a Z generacio fogyasztéi szo-

késait vizsgalé kutatdsdban (PAL - TOROCSIK
2013) szintén arra a megallapitasra jut, hogy a Digi- :

talis Generéci6 még gyorsabban éli az életét, mint
az Y generacié, melynek momentumait folyamato-
san megosztja a nyilvanossaggal.

praktikussag, az elektronikus eszkozok ismerete
és magas szintd kezelése, valamint a kezdeménye-

z6készség és a batorsag. Nem félnek a valtozastol, :
hisz ebbe a makro kornyezetbe sziilettek bele, to-

vabba nem érdekli ket a szabalyok betartasa sem.
Nem igazan tudjak érzéseiket kifejezni, igy a sza-
vak és érzelmek kevésbé jellemzik a generaciot.

Fogyasztoi szempontbdl a lojalitds nem erésségiik.
A Horwath HTL kutatdsa® szerint a Z gene-

raciéra, amely teljesen integralodott a digitalis
vildgba és konnyen alkalmazkodik a valtozasok-

hoz, kiilonos figyelmet kell forditania a turizmus !
szektornak. A széllodaknak példaul feliil kell vizs-

galniuk hosszt tavu stratégiaikat, és mérlegelnitik
kell, hogy az altaluk nytjtott szolgaltatasok meg-

felelnek-e e nemzedék sziikségleteinek és elvara-
sainak. Ami eddig hatékonyan mtikodott a szal-

lodakban, nem biztos, hogy tovébbra is hatékony
lesz ennek a fogyasztdi szegmensnek az esetében.

E generaci6 fogyaszt6i szokasainak megismerését
és a hozzdjuk val6 alkalmazkodast mihamarabb el :

kell kezdeni. A Z generéci6 valds idejt informacio-
kat, rovid, mégis nagyon hatdsos tizeneteket var el,

tobbnyire képekben és videkban, olyan csatorna- :
kon kereszttil, amelyek lehetévé teszik szamukra :

az interakciot, az egytittes létrehozast (co-creation)
és az informaciok megosztasat. Hangulatjelekkel

és matricakkal kommunikalnak, amelyek a hagyo- :
. toknak nem csak azzal kell tisztdban lenniiik, hogy

manyos szovegeket helyettesitik.
A turisztikai szolgaltatoknak meg kell tanulni-
uk a digitélis bennsziilottek specidlis nyelvét, hogy

interakcioba léphessenek és kommunikalhassanak
velik. A Z generédciénak nyujtott szolgéltatasok :

piacanak megteremtése érdekében a vallalatoknak
tobb platformon keresztiil kell megismertetnitik

a torténetiiket, és bemutatni értékeiket. Tovabba '

8 http://corporate.cms-horwathhtl.com/wp-content/uploads/si-
tes/2/2015/12/ Tourism-Mega-Trends4.pdf, Letoltve: 2016. oktéber 10.

kival6 markakat kell létrehozniuk, tarsadalmilag
felel6snek kell lennitik, és ezen fogyasztoi csopor-
tot is felnottként kell kezelniiik, tisztelniiik kell a
véleményiiket, hogy létrejohessen a kozosen kiala-

. kitott szolgéltatas. A szolgaltatdsok fogyaszthato-
. saganak és személyre szabasanak sziikségessége

esetiikben most nagyobb, mint valaha.

TARI (2011) ugyanakkor felhivja a figyelmet
arra, hogy 6k az els6 globalis nemzedék, ami azt
jelenti, hogy - nemzetiségtdl fliggetlentil - ugyan-
azon ételeket és zenéket szeretik, ugyanabban
a kultardban nének fel, s6t ugyanazokat a divat-
markékat hasznéljak a vildg minden részén, hisz
mindig, mindenki online van, akér okos telefonon,
akér mas informéaciés technoldgiai eszk6zon.

A Z generaci6é online koltési szokasait térké-

. pezte fel ROCHE (2016), aki cikkében leirja, hogy
Fontos szamukra: a személyi szabadsag, a

2020-ra mar a Z generacié teszi ki a vasarlok leg-
nagyobb csoportjat: az Egyesiilt Allamokban, Eu-
ropéban, Brazilidban, Oroszorszagban, Indiaban
és Kinaban 40%-ban, a vilag tobbi részén pedig
10%-ban.

A szolgaltatoknak tudomasul kell venniiik,
hogy ez a generéacié6 merében mas, mint elédjeik,
ezért ismerni kell fogyasztoi szokasaikat, koltési
mint4jukat. A digitalis generaci6é 4 kulcsfontossa-
gt koltési szokasai a kovetkezok:

* Visdrldsaik sordn, nem mdrkahiiek. A Z genera-
ci6 szamara maguk a termékek sokkal fonto-
sabbak, mint a marka. Ezek a vasarlok nagyon
gyorsan és konnyen valtanak markat abban a
reményben, hogy magasabb mindséget taldl-
nak.

* Evés, alvds, 1égzés csak digitilisan. A Z generacio
allandéan a digitélis kornyezetben él. Eppen
ezért a kereskedelemmel szemben is digitalis
elvarasai vannak.

* Sajdt kutatist végeznek. A Z generaci6 kb. 57%-a
végez sajat kutatast a vasarlando termékek ko-
rében, miel6tt meghozna vasarlasi dontését.

* Szivesebben visdrolnak online (ROCHE 2016).

A Z generéci6 jovedelmének joval magasabb részét
kolti el online, mint az el6z6 generaciok. Minél tob-
ben kertilnek ki majd koziilitk a munkaer6piacra,
annal nagyobb lesz online koltésiik is. A szolgélta-

a Z generacié mikor, mit és hol vaséarol, hanem az-
zal is, hogy ezek a vasarlasok milyen technolégiai
eszkozokon keresztiil torténnek.

Az Egyesiilt Allamokban az IBM és a National
Retail Federation (NRF) legfrissebb tanulmanya
szerint’ a Z generacié vasarldsa soran személyre
szabott szolgaltatast, interaktiv élményeket, vala-

9 http://www.bizreport.com/2017/01/98-of-generation-z-shop-in-
store-but-challenges-ahead-for-re.html, Letoltve: 2017. december 30.
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mint a legtijabb digitalis megoldasokat (elényoket)
varja el a szolgaltatotol. A felmérésbdl tobbek ko-

z6tt az is kidertil, hogy a Z generéci6 mire kolt. Na-
gyon érdekes, hogy a lista élén az ételek és italok

allnak 77%-kal, amit a batorok (76%) és haztartasi !

eszkozok (73%) kovetnek, majd a negyedik helyet | RESEARCH (2017) atfog6é nemzetkozi vizsgalatat

az utazasok (66%) foglaljak el.
A leggyakrabban haszndlt technolégiai eszko-

zok: az okos telefon (75%), laptop (45%), szamito- :
gép (30%), tablet (10%), Xbox (8%), interaktiv, okos :

TV (3%), illetve hordhaté eszkozok példaul ora
(1%).10

A tanulmanybdl is jol érzékelhets, hogy a szol-
galtatoknak képezniiik kell magukat ahhoz, hogy

ne veszitsék el a legtjabb generaciot.

3. Médszertan

Tanulmanyunk célja az Y (1980-1994) és a Z (1995-
2010) generacié fogyasztéi szokasainak és elva-

rasainak megismerése a szallodai szolgéltatasok :
esetében. Empirikus pilot kutatasunk alapjat egy

kérdoives megkérdezés adta, amelynek mintavéte-
li keretéiil a Budapesti Metropolitan Egyetem Tu-

rizmus-vendéglatas alapszakos és Turizmus-me- :
- nya 18% és 82%. Kormegoszlast tekintve mintank

nedzsment mesterszakos nappalis és levelez6s
hallgatéinak listdja szolgalt. A kérdoives vizsgalat
az elérhet6 legjobb mddszer az olyan kutaté sza-
mara, aki a kozvetlen megfigyeléshez tilsagosan

nagyméretti alapsokasag leirasdhoz akar eredeti
adatokat gydjteni. A kérdéives vizsgalatok nagy-

szertien megfelelnek nagyobb alapsokaség attittid-
jeinek vagy orientacidinak mérésére is. Jellemzo-

juk viszont az alacsony érvényesség és a magas
. reptildjaratok adta eurdpai nagyvarosok kedvez-

megbizhatésag, ezért a kérdések kialakitasara,
megfogalmazasara és sorrendjére nagy hangsulyt
fektettiink. Az eredmények jol dltalanosithatok, de

Z

figyelmet kell forditani a ,talaltalanositas” elke- :
rulésére, azaz célszerti gondot forditani a kritikus :

esetek elemzésére is (BABBIE 2000).
Online feliileten készitett, retrospektiv kérds-

ives kutatasunkba azon hallgatok keriilhettek be,
akik az elmult fél évben legalabb egy vendégéj-

szakat szalloddban toltottek itthon vagy kulfoldon.
A kitoltott kérdéivek szama 406 db, melyek koziil

az adattisztitds utan kutatdsunkban felhasznalha- :
. csekély (5%).

t6 volt 332 db (N). Mintdnkba csak a teljesen és
korrekt modon kitoltott kérdoivek keriilhettek be,
azzal a tovabbi korlatozassal, hogy a kérdéses szal-

lodai tartézkodas az elmult fél éven beliil tortént. :
Generécids megoszlast tekintve mintank kozel ki- |

egyenstlyozott, hiszen a valaszadok 45%-a, 149 {6
az Y generaci6, mig 55%-a, 183 f6 a Z generécié
tagjai koziil kerdilt ki.

10 https://nrf.com/resources/retail-library/uniquely-gen-z, Letoltve:
2017. december 30.
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A kérdoiv sztir6kérdéssel indult, majd az utazas
alapvet6 jellemzéire vonatkozé kérdések utan zart
tipusu Likert-skalan mért allitasok kovetkeztek. A
széllodai elvardsok és élmények mérésére vonat-
koz6 éllitasok kialakitasakor a TCI & HOTREC

vettiik alapul, majd ahol sziikséges volt, a magyar
turisztikai és tarsadalmi trendekhez igazitottuk.
A kérd6iv demogréfiai kérdésekkel zarult. A kér-
déives felmérés el6tt az érvényesség novelése ér-
dekében teszt kérdoivezést végeztiink, melynek
kovetkeztében néhany kérdésfeltevést és valaszal-
ternativat médositottunk. A felmérésre 2017 no-

vemberében és decemberében keriilt sor.

4. Eredmények

Empirikus kutatasi eredményeink feldolgozasa

soran leird, osszehasonlitd, valamint tobbvaltozos
statisztikai elemzéseket végeztiink annak érdeké-
ben, hogy kutatési kérdéseinkre valaszt kapjunk.

4.1. UTAZASI SZOKASOK
A 332 {6t szamlalé mintaban a férfiak és nék ara-

45%-at az Y, mig 55%-4t a Z generéacié tagjai adtak.
Kitoltsink utazasi céljai jol igazodnak a magyar
lakosok altal a kozponti statisztikak gydjtése soran
megjelolt utazasi célokhoz.
A megkérdezettek tobbsége (54,8%) udiilési és
pihenési célbol utazott az elmalt fél évben, a maso-
dik leggyakoribb utazasi cél a varoslatogatds volt

s 2

(19,3%), melynek oka valdszintisithetéen a fapados

ményes és gyors elérési lehet6sége, valamint az
egyetemistdk kulturalis turisztikai szolgéltatasok
iranti megnovekedett fogyasztési igénye. Harma-
dik leggyakoribb utazasi cél a konferencia részvé-
tel, illetve tizleti targyalds (9,3%) volt, amely az Y
szegmens utazasait jellemezte inkdbb.

A minta szalloddban toltott idejét vizsgalva az
egy hétvégés, azaz 2 éjszakas tartézkodasok gya-
korisdga a legnagyobb (35%), ezt kévetSen a 4-7
éjszakas tartozkodasok (27%) kedveltek, mig a tra-
diciondlis hosszabb, akar kéthetes utazasok aranya

Az utazasok rovid idétartaméval azonban for-
ditott aranyossdgot mutat azok gyakorisaga, hi-
szen a kitolték 60%-a évente 3-nal tobb alkalommal
is utazik, igy utazasi szokédsaikra nem csupan az
éves 1-2 ,f6 utazason” val6 részvétel jellemzd, ha-
nem ezek mellett tobb, révidebb latogatast is szer-

¢ veznek kiilonb6z6 desztinacidkba.

Felmérésiinkben vizsgéltuk a kitoltok lojalitasat

is az adott szalloddhoz. Az ismételt visszatérés a
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1. abra

A vendégek utazas alatti viselkedésének jellemz6i

1,50

Szerzett élményeim emlékezetesek.

Elégedettségemet a megszerzett élményeim hatdrozzak meg.
Mindig fejlédém, ismereteim béviilnek.

Mindig alkalmazok digitalis eszkdzoket.

Mindig keresem a kiilonlegeset és az egyedit.

Mindig figyelek az apro részletekre is.

Mindig magas elvarasokat tamasztok a szolgéltatdkkal szemben.
Elégedettségemet mindig az ar-érték arany hatarozza meg.
Elményeimet azonnal megosztom kozosségi oldalamon.
Elégedettségem mindig az aktudlis hangulatomtdl fugg.
Airbnb szallast is szivesen igénybe veszek.

Utazdsomrol azonnal értékelést irok.

2,00

2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

W Ertékelések 4tlaga (N = 332)

Forras: sajat szerkesztés

megkérdezettekre nem volt jellemz6, 78%-uk nem !
lojélis a szalloddkhoz. A vélasztott széalloda kate- :
goridjat tekintve jellemzéen 4 csillagos szallodakat :
vélasztanak szallashelyként (52%), de kedveltek a 3 :

csillagos szallodék is (36%).

Ez az eredmény oOsszefliggésben all azzal
a ténnyel, hogy nemcsak az Y, hanem a Z ge- :
neraci6 tagjai is mar rendszeres jovedelemmel
rendelkeznek (70%), hallgatéink tanulményaik
mellett dolgoznak, igy képesek megfizetni a ma-
gasabb kategorigju szalloddkat. Kutatasunkbol :
az is kidertilt, hogy 1 és 2 csillagos szallodakban, !
panzidkban, hostelekben csak nagyon kevesen :
szallnak meg, aranyuk elenyész6, 1-2 szézalék :
csupan. Az egytitt utazok korét tekintve jellem- :

z6en parjukkal (40%) és csaladjukkal (37 %) utaz-
nak.

Kutatasunk soran vizsgaltuk, hogy az alanya-
inkra mennyire igazak bizonyos viselkedésjel-
lemz8k az utazasaik alatt (1=egyéltalan nem igaz,
5=teljes mértékben igaz). Osszességében igaz e ge-
neracio tagjaira, hogy utazasaik alkalméaval legin-
kabb a kiilonleges, egyedi programokat és szolgél-
tatdsokat keresik, elégedettségiiket a megszerzett
élményeik befolyasoljak. Elményeik sszekapcsol-
hatok a digitalis eszkozhasznélat lehet6ségével,
hiszen e lehetségeket folyamatosan keresik. Az
élményeiket altaldban kozosségi oldalaikon is meg-
osztjdk, ellenben nem jellemzi 6ket, hogy az utaza-
saikat online feliileten azonnal értékelnék (1. dbra).

2. abra

Vendégelvarasok a szallodakban

A szalloda szobdi, belsé terei tisztdn tartottak.

A szélloda személyzete baratsagos és vendégszeretd.

A szélloda olyan hely, ahol biztonsagban érezhetem magam.
A széllodaban kinalt ételek és italok izletesek.

A széllodaban az elvonulds lehetésége biztositott szdmomra.
A szélloda szamomra megfizethetd.

A szélloda olyan hely, ahol feltéltédhetek.

A szélloda teljes korii szolgaltatast nydjt.

A szalloda jol megkozelithetd.

A szalloddban kindlt ételek és italok egészségesek.

A szélloda hasznos tippeket ad a desztinacio felfedezéséhez.
A szélloda rugalmas a csalad és baratok fogadasanal.

A szélloda barmikor tud fogadni.

A szélloda szamomra személyre szabott élményt nyujt.

A szélloda visszatérs vendégeit kedvezményben részesiti.

A széllodaban kinalt ételek és italok kiilonlegesek.

A szalloda kérnyezettudatos.

A szélloda szdmomra az otthon érzetét adja.

A szélloda high-tech és egyéb digitalis megoldasokat alkalmaz.
A szélloda hitelesen tiikrézi a helyi kultarat.

A széllodat egyedi épitészeti stilus jellemezi.

A szélloda lehet&séget terem vendégei szamara kozds programokra.

Forras: sajat szerkesztés

4,89
4,77
1 73
1 4,70
N3
4,65
4,58
I 4,30
I 2O
1 27
4,22
4,19
I 4,13
I 4,05
I 4,02
I 02
3,97
3,80
I 366
I 53
I 3,30
329
3,00 3,20 3,40 3,60 3,80 4,00 4,20 4,40 4,60 4,80 5,00

m Elvarasok atlaga (N = 332)
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A fenti abrabdl lathat6, hogy napjaink fogyaszto6i
kritikus utazok, akik magas elvirasokat tamaszta- :

nak. Szamukra fontos, hogy az utazéas élménydus
legyen, a megfelel6 dron. Jellemzden tugy érzik,

utazasaik alatt fejlédnek, ismereteik boviilnek. :
Bétran alkalmaznak digitalis eszkozoket utazasaik :

soran.

4.2. FOGYASZTOI ERTEKET JELENTO TENYEZOK,
LEGFONTOSABB SZALLODAI ELVARASOK

A 2. dbrirdl jol leolvashat6, mely tényezok jelente-

nek értéket (l=egyaltalan nem fontos, 5=nagyon !

fontos) a vizsgalt szegmens szamara, illetve az is,
hogy az egyes tényez6k kozott melyek a legfonto-
sabbak.

A szegmens szalloddkkal szemben tamasztott
legmagasabb (4,5 érték feletti) elvarasa a szobdk :

tisztasagaval kapcsolatos (4,89), azaz els6 helyen
egy kognitiv, minéséghez kotott értékdimenziot

jeloltek meg, amit a baratsagos és vendégszere-
t6 személyzet (4,77), illetve a biztonsag (4,73)
kovetnek. Szintén kiemelked6 fontossaggal bir
szamukra az izletes ételek, italok kindlata (4,70),
az elvonulasi lehet6ség (4,68), a megfizethetdség
(4,65), valamint a rekreaciés lehet6ség (4,58).
Adatainkat  normalitasvizsgalatnak  ve-
tettitk ald, melynek eredményeként kidertilt

. szamunkra, hogy azok nem normadl eloszla-
. stak. Az ANOVA varianciaanalizis vizsgala-

tot igy robusztussaga ellenére sem tartottuk
megfelelének adataink elemzésére. Helyette a
Mann-Whitney U-teszttel nem parametrikus

- varianciaelemzést készitettiink a generaciok

kozotti fogyasztasbeli kiilonbségek azonositadsa
érdekében. Az értéket jelentd tényezdk rangso-
raban szignifikans kiilonbség (10%-os szignifi-
kanciaszinten vizsgalva) az alabbi tényezdk ese-
tében volt megfigyelhet6 az Y és a Z generacio
tagjai kozott (1. tablazat).

1. tablazat

Y és Z generaci6 szallodai elvarasai kozotti szignifikans kiilonbség

Mann-Whitney Test
Rangszdamok
Generdcio N Rangitlag Rangosszeg

Y 149 155,64 23191,00

Egyediség Z 183 175,34 32087,00
Osszesen 332

Y 149 156,26 23282,50

Kozdsségi élmény Z, 183 174,84 31995,50
Osszesen 332

Y 149 155,33 23143,50

Személyre szabott élmeény Z 183 175,60 32134,50
Osszesen 332

Y 149 173,89 25910,00

Osszesen zZ 183 160,48 29368,00
Osszesen 332

Y 149 174,89 26059,00

Biztonsig Z 183 159,67 29219,00
Osszesen 332

Y 149 173,63 25871,00

[zletes ételek és italok Z 183 160,69 2940700
Osszesen 332

Y 149 176,79 26341,50

Kérnyezettudatossig Z 183 158,12 28936,50
Osszesen 332
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Vizsgilati statisztika
.| Személyre 7 z m
Egyediség K(,)zos,segi szabott | Személyzet | Biztonsdg Izlfz tes At Kornyeze}t i
élmény A és italok tudatossdg
élinény
Mann- 12016,000 | 12107500 | 11968500 | 12532,000 | 12383,000 | 12571,000 12100,500
Whitney U
Wilcoxon W | 23191,000 | 23282,500 | 23143,500 | 29368000 | 29219,000 29407,000 28936,500
Z -1,925 -1,801 -2,028 -1,882 -2,024 -1,625 -1,857
Asymp- Sig. |5 0,07 0,04 0,06 0,04 0,10 0,06
(kétoldali) ’ ’ ’ ’ ’ ’ ’
a. Csoportosito viltozo: Generdcio

Forras: sajat szerkesztés

Az Y generéci6 tagjai szamara szignifikdnsan na- |

gyobb értékkel bir, ha
* a szélloda biztonsagérzetet nyijt,
* kdrnyezettudatos,

* baratsagos és vendégszerets kornyezetben

van,

* izletes ételek és italok fogyasztasara ad lehe- |

toséget.

Ezzel szemben a Z generaci6s véalaszadok szaméara

lényegesen fontosabb
* az egyedi épitészeti stilus és formatervezés,
* a személyre szabott élmény,
* a kozosségi élményszerzés lehetosége.

Kutatasunk arra is kiterjedt, hogy megvizsgal-

juk, mekkora élményt jelent kitoltdink szdma-
ra a szallodak altal nyuajtott szolgdltatasok kore :

(3. dbra). Az értékelést az alanyok 1-t6l 5-ig ter-

jedd skalan végezhették el, ahol az 1 ,az egyal-
talan nem jelent élményt szdmomra”, az 5 pedig :

»az igazi élményt jelent szamomra” valaszopciét
jelolte.

Az abrabdl jol lathato, hogy a legmagasabb él-
ményértéket a szalloda gasztronémiai szolgaltata-
sai jelentik, majd ezt kovetik a wellness & beauty
szolgéltatasok, melyek ugyanolyan élményduasak a
megkérdezettek szdmara, mint a szalloda hangu-
lata, belsé tereinek dizajnja. A gydgyaszati szolgal-
tatasok és fitnesz szolgéltatasok irdnt kozombosek,
azonban mig elébbi az életkori sajatossagok miatt
érthet6, az utoébbi iranti kozombosség meglepd
eredmény a szerz6k szamadra.

Az eredmények kapcsan fontos megjegyezni,
hogy az altalunk alkalmazott préba eredményei
arra vonatkoznak, hogy a vizsgalt mintaban lat-
haté kiilonbségek szignifikansnak tekinthettk-e
a populécié egészében is. Azonban mintank nem
reprezentativ, igy az eredmények A4ltalanositha-
tésdga a nem-paraméteres varianciaanalizis altal
feltart szignifikans kiilonbségek alapjan is csak
korlatozott.

3. dbra

Szallodai szolgaltatasok élményértéke

3,00

320 340 3,60 380 4,00 420 440 4,60 4,80

gasztronsmia |, - 55
wellness & beauty szolgaltatasok |, /.10

szobainak, belsé tereinek hangulata (pl. tematizalt dizajn)
belsé programok (pl. borkdstold, zenés est)
modern, digitélis, ,okos hotel” megoldasok alkalmazasa

fitnesz szolgaltatas

I, -1
I c:
I :

I 2

gydgyaszati szolgéltatas [l 3.11

W Ertékek 4tlaga (N = 332)

Forras: sajat szerkesztés
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

Pilot kutatasunk soran célunk volt feltarni a leg-
meghatarozobb fogyasztéi szegmens utazasi szo-

késait, valamint vélaszt kerestiink azokra a kér- :
désekre is, mi jelent szamukra értéket szallodai :

tartézkodasuk sordn, milyen elvarasokat tdmasz-
tanak a szalloddkkal szemben, valamint hogy a

szallodak altal nydjtott szolgaltatdsok élményt je-

lentenek-e szamukra.

Eredményeink a tekintetben igazodtak a mar
tényként kezelt nemzetkozi trendekhez, miszerint
napjaink turistdi éves szinten tobbszor utaznak, e

hossza lerévidiil. Turistaink egyre kevésbé lojali-
sak. Lathattuk, hogy az Y és Z generaci6 tagjai sem

azok, 4j élményékre vagynak, keresik az egyedit, a
kiilonlegeset utazasaik soran, valamint a személy- :

re szabott élményeket, melyeket digitélis eszko-
z0k segitségével meg is osztanak kozosségi olda-

laikon. Lathattuk, hogy kedvelik a hotelek ,okos !
- szalloddk piacan is a fogyaszt6i elvarasok gyors

megoldésait”, azaz a szolgéltatasok digitalizacidjat,
ugyanakkor ez szamukra nem élményként, sokkal
inkabb elvarasként jelenik meg.

Az altalunk vizsgalt magyar szegmens jellem-
z6i abban a tekintetben viszont eltérést mutatnak

a nemzetkozi kutatasok megallapitasaihoz képest,
hogy a széllodakkal szemben tamasztott legfon-
tosabb elvarasuk a kognitiv értékek megléte. Pilot

kutatasunkban ez a szobék tisztasdgara vonatko-
z6 mindségi tényezot jelentette, melyet kovetéen a

fontossagi rangsorban mar affektiv értékdimenzi-
6k jelennek meg, Ggy mint a vendégszeretet, rela-

xaci6, gasztronoémiai élmények. A szegmens sza- :
mara kiemelten fontosnak vélt ar dimenzi6 csupéan

mindezek utan kovetkezik az elvardsok rangsoréa-
ban.

A szegmens novekvs vasérloerejét bizonyitja,
hogy a mostani fiatal generaci6é fels6foku tanul- :

manyai mellett dolgozik is, teljes értéki jovede-
lemmel rendelkezik, melyet szivesen kolt utazasra,

szallodavélasztdsai soran pedig szivesen vélasztja

a magasabb 4ron elérhetd, akar 4 csillagos szallo- . kiilfoldon.

dakat is.
Kutatasunk eredményei alapjan levonhat6 az a

kovetkeztetés, hogy az Y és Z generaci6 szallodai :
elvarasai tekintetében nem jellemz6 markans ku- :

lonbség. Ez ad6dhat a kutatasi korlatbdl, miszerint
az Y és Z generaci6 tagjai kozott esetleg csupan

néhany év korkiilonbség jelenik meg, amely nem :
jelent meghatérozé kiilonbséget fogyasztasi szo- !

kasaikban. Ugyanakkor nem hagyhat¢ figyelmen
kiviil az a piaci gyakorlat, miszerint egy bizonyos

szegmens fogyasztdi szokasai jelentSsen valtozhat-
nak akar egyik évrdl a masikra is. Kutatasunkban :
csupan néhany tényezé esetében tudtunk lényeges !
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. kiilonbségeket azonositani a szegmensek kozott. E
- szignifikdns eredményeket ad6 tényezok (egyedi-

ség, kiilonleges dizajn, személyre szabott élmény
stb.) azonban jol hasznosithatéak lehetnek a lifestyle
és boutique szallodadk kinalatfejlesztése soran, hi-
szen a vizsgalt szegmens fogyasztdi elvarasainak
- eredményeink alapjan - leginkabb 6k képesek
megfelelni. Es mivel napjaikban nagyobb gazda-
sagi potencial van ebben a szegmensben, mint az

2%z

- el6z6 generaciok ifju kordban, masképp is kell ke-

zelni Sket. Ertékrendjiik, igényeik és kommunika-
ci6s nyelviik megismerése, illetve az azokra adott

P

. hatékony szolgaltatdi valaszok a szalloddk jovébeni
magatartassal tobb élményt is keresve, de utazasik :

versenyképességét hatarozzak meg.
6. Osszefoglalas

Napjaink piaci struktarajat tekintve nem kérdés,
hogy a sikeres vallalati mtikodés és a piacorien-
taci6 egyik vezérfonala a feltart vevdi igény kielé-
gitése. A turizmusban és azon beliil kiemelten a

ttemd valtozasat lathatjuk a vasarléi magatartas
atalakulasa miatt.

A vizsgélt szegmensek sziilottei kivalé tech-
nologiai érzékkel és tuddssal rendelkeznek, kom-
munikacios, fogyasztéi és élményigénytik teljesen
kiilonbozik az el6z6 generaciok igényeitdl, ugyan-
akkor e szegmensek egymashoz viszonyitott va-
sérlasi szokésai és élményelvardsai kozott is k-
lonbségek figyelhet6k meg. Tanulmanyunkban az
Y és a Z generaci6 fogyasztdi szokasait és elvara-
sait ismertiik meg a szallodai szolgaltatasok eseté-
ben. Empirikus kutatdsunk alapjat egy kérdéives
megkérdezés adta, melynek mintavételi keretétil
a Budapesti Metropolitan Egyetem Turizmus-ven-
déglatas alapszakos és Turizmus-menedzsment
mesterszakos nappalis és levelez6s hallgatéinak
listaja szolgalt. Online feliileten készitett, retros-
pektiv kérdéives kutatasunkba azon hallgatok ke-
riilhettek be, akik az elmult fél évben legalabb egy
vendégéjszakéat szalloddban toltottek el itthon vagy

Empirikus kutatasi eredményeink feldolgoza-
sa soran leird, osszehasonlito statisztikai elemzé-
seket végeztiink annak érdekében, hogy kutatési
kérdéseinkre valaszt kapjunk, ily médon pedig az
adott mintdn parhuzamot vonhassunk a szegmens
utazéasi szokéasai és szallodai elvarasai, valamint a
nemzetkozi kutatdsok megallapitasai kozott, illet-
ve pontosabb képet kapjunk a generaciok kozotti
fogyaszt6i elvarasok kiilonbségérol.

Eredményeink a tekintetben igazodtak a mar
tényként kezelt nemzetkozi trendekhez, miszerint
napjaink turistai éves szinten tobbszor utaznak, e
magatartassal tobb élményt is keresve, de utazasa-



ik hossza lerovidiil. Turistaink egyre kevésbé lojali-
sak. Lathattuk, hogy az Y és Z generaci6 tagjai sem :

azok, 4j élményékre vagynak, keresik az egyedit, a
kiilonlegeset utazasaik sordn, valamint a személy-

re szabott élményeket, melyeket digitalis eszko- :
zok segitségével meg is osztanak kozosségi olda- :

laikon. Lathattuk, hogy kedvelik a hotelek ,okos
megoldésait”, azaz a szolgaltatasok digitalizacidjat,

ugyanakkor ez szamukra nem élményként, sokkal :
inkabb elvarasként jelenik meg. A magyar minta :

jellemz6i abban a tekintetben viszont eltérést mu-
tatnak a nemzetkozi kutatdsok megallapitasaihoz

képest, hogy a szallodakkal szemben tdmasztott :
legfontosabb elvarasuk a kognitiv értékek megléte. :

Kutatasunkban ez a szobak tisztasdgara vonatko-
z6 mindségi tényezot jelentette, melyet kovetden a

fontossagi rangsorban mar affektiv értékdimenzi- :
ok jelennek meg, Ggy mint a vendégszeretet, rel- |
HOLBROOK, M. B. (ed) (1999): Consumer Value: A

axaci6, gasztronémiai élmények.
A szegmensek kozott markédns kilonbségek

csak elenyész6 esetben voltak megfigyelhet6k. Taldn

ez lehet az oka annak is, hogy még nem lattunk kii- | JAYANTI, R. K. - GHOSH, A. K. (1996): Service

lIon Y vagy Z szegmens szdmara specializalodott és
tematizalt szalloddkat. Kutatasunk ravilagitott arra,

hogy a vizsgalt szegmens kereslete egyediségtik, te- :
matizaltsaguk és személyre szabott élményigéretiik |
miatt leginkabb a fiiggetlen szallodak, koziiliik is a :

lifestyle, design, illetve témahotelek irant névekedhet
meg. Ez a novekvo vasarloerd pedig méar most arra

kell, hogy késztesse a szakmat, hogy mihamarabb
megismerje e szegmensek szokasait, a szdmukra

értéket jelentd tényezoket, és ezek mentén alakitsa
at szolgaltataskindlatat, amelyet egy célzott, tomor,

de anndl figyelemfelkeltébb médon, digitalis eszko-
z6kon kommunikal a célcsoport felé. Ez a folyamat

egy komplex piaci atrendez6dést igényel, hisz esz-
kozhasznalati, stilus- és nyelvhasznalati valtoztata-

sokat is indukal, de kétségkiviil a versenyképesség
alapjat képezi, igy a vallalati stratégidban valé meg-

jelenésiik kritikus.
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