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2. BEVEZETES

Manapsag nagyon elterjedté valt az élénkitOhatast italok fogyasztasa, ezen belill is a
koffeintartalmu termékek vannak az ¢lmezdnyben. Az emberek eldszeretettel fogyasztanak
kavét, energiaitalt, teat és egyéb koffeintartalmu italokat. A kédvézas mar kiilon kultirdva nétte
ki magat, amit a legtobb ember eldszeretettel kovet. Sokan mar a reggeliiket az €lénkitd fekete
itallal kezdik és a nap soran még 2-3 adagot elfogyasztanak beléle. Az energiaitalt foként a
fiatalok fogyasztjak, de népszerii az olyan emberek korében is, akik a munkajuk miatt ugy érzik,
hogy sziikségiik van ra. Példaul olyan munkavégzok szamara, akik éjszaka is dolgoznak és
muszdj ¢ébren maradniuk. A mai fiatalok korében az energiaital nagy teret hodit, mert
gyorsabban hozzajut az ember, mint a kavéhoz és tobbféle izben megtalalhato, raadasul a kavé
keser( izét nem is szereti mindenki. A két f6 koffeintartalmu ital kozott nagy versengés folyhat,
amit kozelebbrdl is érdemes megvizsgalni, akar felallitani és bizonyitani egy-egy kutatasi
kérdést és hipotézist ehhez kapcsoléddan. Ezek alapjan dolgozatomban megvizsgalom a Z-
generacio (1995 és 2010 kozott sziiletett generacio) koffein fogyasztasi szokasait, leginkabb
elemzem a kavé és energiaital fogyasztasat. Ezt a kutatomunkat egy szakirodalmi attekintéssel,
szekunder kutatdssal inditom, ahol bemutatom magét a Z-generaciot és fogyasztasi szokasait.
Tovabba kitérek még a fogyasztoéi és vasarléi magatartasra és annak megjelenésére a Z-
generacional. Ezen feliil megvizsgalom a koffein fogyasztasi szokasokat Magyarorszagon ¢és
globalisan, valamint a koffeines italok esetében alkalmazott marketingkommunikaciot. A
koffeinfogyasztasi magatartas esetében kitérek a fogyasztas gyakorisagara, az okara €s idébeli
jellegére. Tovabba a kutatasi projektemmel megmutatom, hogy a mostani fiatalok korében
milyen sokan fogyasztanak mar koffeint, akar 18 éves kor alatt is. En igy gondolom, hogy ezt
a fajta ¢€lénkitd szert mértékletesebben kéne fogyasztani, de ennek ellenére sokan tulzasba
esnek. Ezért is érzem relevansnak és sziikségesnek, hogy megvizsgaljam ezt a kutatasi kérdést,
amiben feltarom a koffeines italok fogyasztasi aranyat a mostani huszonévesek korében, ezaltal
Uj adatokat és informdcidkat gylijtok errdl a generaciorol. Mélyebben beledsva magam

felallithatom a kovetkez6 hipotéziseket:

H1: A Z-generacid magasabb aranyban fogyaszt energiaitalt.
H2: A legtobb fiatalra hatadssal van a koffeines italok marketingkommunikacioja. Az is
feltételezhetd, hogy eldszor a reklambol vagy hirdetésbdl talalkoznak ilyen itallal.

H3: A mostani huszonévesek mar kiskortként elkezdték a koffeines italok fogyasztasat.



Ezeket a hipotéziseket egy standard kérddiv segitségével bizonyitom be vagy cafolom meg,
foként zart, tobb valaszlehet6séges kérdések hasznalataval. A kérdbivben a koffeines italok
fogyasztasat és azok marketing kommunikacios jelenlétét elemzem, a Z generacio korében. A
vizsgalat egy kvantitativ és primer kutatds, azaz sajat mennyiségi adatok szerint elemzem az
eredményeket. A kutatas soran 100 kitoltét célzok meg, akiknek valaszait elemezve tobb
diagrammon szemléltetem a Z-generacio koffein fogyasztasat, tovabba megvizsgalom, hogyan

hatnak a koffeines italok hirdetései erre a generaciora.

3. A Z-GENERACIO BEMUTATASA

Maga a generacio fogalma a sziilok és utddaik sziiletése kozotti atlagos iddintervallumot
jellenti, amit hisz-huszonét éves intervallumokra osztottak. Ez az intervallum mara mar a
szociologusok szerint nem vehetd relevansnak, ezért is veszik figyelembe jobban az
¢letszakaszt és az id6szakot az adott generaciok felosztasa esetében. Alapjaba véve jelenleg hat
generaciot kiilonboztetiink meg: veteran, baby boomer, X, Y, Z ¢€s alfa generaciot. Ezek koziil
én a sajat generaciomat, a Z generaciot veszem elemzésiil a dolgozatomban (McCrindle és

Wolfinger, 2009).

A Z generaci6é meghatarozasanal kiilonbozo kutatdsok vannak a szakirodalomban. Valaki mar
az 1982-es évektdl sziiletett emberektdl szamitja ezt a generacidt. Ezen feliil vannak olyan
szakirodalmi meghatarozasok, ahol az 1991 ¢s 2010 kozottieket soroljak ebbe a generacioba.
Tovabba — a legtobb megallapitas szerint - az 1995/1996-2010 kozott sziiletett gyermekeket
foglalja magaba. Ez az els6 generacio, aki belesziiletett a digitalis vilagba, azaz 6k a ,,digitalis
bennsziilottek™, ,,Facebook-generacid”, ,,Instant online” korosztaly és a ,,dotcom” gyerekek. Az
ilyen fiatalok mar sziiletésiiktdl kezdve abba a vildgban élnek, ahol magétol értetddo a digitalis
eszk6zok hasznélata, mint a mobiltelefonok, szamitégépek és laptopok. A 21. szazadban
felnévd Z-generacié a vilag elsd globalis nemzedéke. Ok ugyanazon a kultaran nének fel és
ugyanazokat a mindennapi dolgokat (divatot, ételeket stb.) szeretik. A globalitas nyelvi szinten
is elérte Oket, mert olyan kifejezéseket (Szleng szavakat) hasznalnak, amiket egy masik
generacido mar nem tud értelmezni. S6t a k6zosségi oldalak még tovabb novelik ezt a globalitas,
azzal, hogy a fiatalok latjak egymas k6zosségi média feliileteit és kovetik az aktualis trendeket.
A tanulasi szokasaik is megvaltoztak, mivel nagyon gyorsan jutnak minden informaciohoz az
internetnek kdszonhetden, ezaltal mindent azonnal akarnak megtanulni vagy megismerni. Ezek
a széleskorii ismeretek lehetdvé teszik, hogy erds tarsadalmi feleléségtudattal rendelkezzenek

¢s tisztaban legyenek a vilagunk fobb problémaival, mint a terrorizmus, kornyezetszennyezés



és gazdasagi vildgvalsag. Ez az 0j latasmodu, felgyorsult vilag lehetdvé teszi, hogy
folyamatosan kapcsolatban legyenek egymassal a nemzedék tagjai, ami altal azt érzik, hogy
jobban ki tudjak terjeszteni a szocialis €letiiket. Viszont ez ne tévesszen meg senkit, mert a Z
generacionak ugyanolyan fontos a személyes kapcsolat a barataikkal és ismerdseikkel, amit két

sikon élnek meg, a valos vilagban és a virtualis feliileteken (Radics, et al, 2022; Tordcsik, 2012).

2004-ben végeztek egy magyar €letstilus kutatast a Z generaciorol, melynek eredménye szerint
ezeket a fiatalokat harom nagy és eltéré motivaltsagu csoportra lehet osztani. Vannak a
presztizsorientaltak (17%-kal), akik a kiemelkedd tudésra torekednek és komoly karriert
szeretnének. Ezen csoport tagjai gyakran a leglijabb trendeket kovetik, €s fontos szamukra a
masok altali elismerés és csodalat. A masodik csoport az élménykeres6k (33%-kal), akik foként
,éIni” akarnak, teljesiteni a minimum feltételeket és néha élvezni a megszerzett tudast. Ok
olyan értékeket képviselnek, amelyek az élmények gazdagsagat, az élet szépségét és az egyedi
tapasztalatokat helyezik el6térbe. Ez a csoport gyakran hajland6 inkdbb pénzt kolteni utazasra,
kiilonféle rendezvényekre, kulturdlis élményekre vagy 0j dolgok kiprobalasara, mintsem draga
targyakra vagy markas termékekre. Végiil a megfontoltak vannak a legtobben (43%-kal), nekik
fontos a kényelem, az ar-érték aranyok és 6k ki szeretnének torni a szerény koriilményeik koziil.
A Z generacio ezen tagjai hajlamosak lehetnek az oktatdsra és az informéciokra valé nagyobb
figyelemre, hogy jobban megértsék a pénziigyeket, a fenntarthaté életmodot és mas olyan
teriileteket, amelyek segithetnek nekik a hosszi tavl tervezésben ¢€s az ¢€letiik alakitasadban.
Szamukra a jovobeli biztonsag €s stabilitas fontosabb lehet, mint az azonnali fogyasztas vagy
az ¢élmények gyljtése. Ez a csoport gyakran részt vesz pénziigyi tervezési programokban,
kornyezetvédelmi kezdeményezésekben és mas olyan tevékenységekben, amelyek segitik a
jovojiik biztositasat és a tarsadalmi feleldsségvallalast. A tanulmany véleményem szerint elég
relevansan megmutatja a Z generacion beliili kiilonbségeket, amik mas-mas utra terelik a mai

fiatalokat (Torécsik, 2012).

A Z-generécio nem hiaba kapta a ,,digitalis bennsziilott” jelzot, a fogyasztasi szokasaiknal is
megjelenik az aktiv digitalis jelenlét, ami a fogyasztas minden teriiletén megmutatkozik. A CM
Group ¢€s a F’inn innovacios ligyndkség kdzosen végzett egy kutatast, amiben megvizsgaltak a
Z-generacid fogyasztasi szokasait. Az online felmérést tobb, mint 1000 amerikai fiatal
részvételével végezték el 2021. szeptember 30. és oktober 7. kdzott. A kutatas f6 konkluzioja,
hogy a markak nem vonjak be eléggé ezt a generacidt és nem figyelnek eléggé rajuk. Az ilyen
figyelmetlenség tobb markanal is visszaesést eredményezhet az eladasban. Sokan azt
gondolnak, hogy a vasarlast foként online végzik a generacio tagjai, de a kutatas szerint a Z-k
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szeretik a vasarloi élményt, de ezzel egyiitt vagynak valamilyen ,,poszt-technoldgiai” élményre
is, ami azt jelenti, hogy a markaval valé talalkozas minden esetben egy izgalmas tigyfélélmény
legyen (Termékmix.hu, 2022).

1. abra
Hirfogyasztasuk a kozosségi platformokon (Z és Y generacio)
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Forras: Sajat szerkesztés CM Group ¢és F'inn innovacids ligynokség felmérése (2021) alapjan

Az informaciokat viszont online szerzik meg, ritkdn vagy egyaltalan nem jarnak konyvtarba. A
tajékozodashoz is elobb valasztjak a kozosségi médiat vagy a befolyasos emberek véleményét,
a hireket is foként ezeken a feliileteken olvassak (1. abra). A markavalasztas soran fontos nekik,
hogy képviseljen valamit, meglegyen a sajat ligye a brand-nek, amit a generacio6 dijazni tud és
az 0 termékeit szeretné majd valasztani. [lyen nagy iigy példaul a fenntarthatdsag is, ami mara
mar alapfeltétel egy marka szdmadra, legyen az egy ujrahasznositott cipd vagy akar egy
kezdeményezés a tengerek megmentéséért. Az online térben magasabb érdeklddést mutatnak
az érdeklédési koriiknek megfeleld reklamok irant, mint az ezredforduldsok és térsaik.
Nagyobb eséllyel toltenek le egy hirdetett applikacidt, de nagyon érzékenyek is az olyan
reklamokra, amik kiesnek az érdeklodési koreiken kiviil. A vasarlasi szokasaikat illetden
75%-uk vasarol okostelefont, mig az Y-generacié csupan 69%-a. A Z-k nagyobb preferenciat
mutatnak a boltban val6 vasarlas irant is, foként az elektronikai és ruhdzati cikkeket illetéen. A
felmérés célja a fogyasztoi elvarasok feltérképezése volt az elkovetkezé 6t évre, ami a CM
Group szakértdi szerint a kovetkezOk szerint valtoznak (Termékmix.hu, 2022):
e Uj kereskedelmi technikdk elvarisa: A kiskereskedSknek és markiknak be kell
vezetni a legijabb technolégiat és fejleszteni kell a fizetési rendszeriiket, hogy
elérhetd legyen az ,érintésmentes” fizetés €s a ,,vasarolj most, fizess késébb”

metodus.



o Atlathatosag és kovetkezetesség: A markaknak sziikséges a mesterséges intelligencia
altal vezérelt logisztika és ellatasi lanc.

e Tartalmi ¢és kereskedelmi élmények: A marka ne csak a terméket kinalja, hanem
adjon valami szérakozast is.

e Fizikai vasarl6i élmény magas

e Fenntarthatosag és tarsadalmi hatas

e Influenszerek véleménye: A markdknak érdemes bevonni influenszereket is a
termékeik, szolgaltatasaik hirdetésébe.

e A Z-generacio nyitott a kiterjesztett és virtualis vilagra, amivel a markaknak is

azonosulnia kell (Termékmix.hu, 2022).

] 2. abra
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Forras: Sajat szerkesztés A CM Group ¢€s F'inn innovacios ligynokség kutatasa (2021) alapjan
4. FOGYASZTOI MAGATARTAS

3. abra
A fogyasztoi magatartas modellje

Kiils6 ingerek: marketing és kornyezet

4=

Fekete doboz a vevd: vevo jellemzdi és a dontési folyamat

Vasarlasi dontés

Forras: Sajat szerkesztés, 2023



Maga a fogyasztdé az az egyén vagy haztartas, aki személyes sziikséglet kielégitése miatt
vasarol. A fogyasztonak van egy fajta hozzaallasa, a fogyasztdi magatartas, ami az emberek
azon viselkedése, amely a javak és szolgaltatdsok vasarlasaban, hasznéalatdban és a vasarlas
tervezésében jut kifejezésre. A marketing igényt kelt a fogyasztoban a kiils ingerekkel és
ezaltal az egyénben beindul egyfajta cselekvési kényszer, ami véasarlasra készteti 6t. Ez a bels
kényszer a vevd ,fekete doboza”, ami magaba foglalja a vevd jellemzdit €s a dontési
folyamatot. Ahogy a kiils6 ingerek és a fogyasztd belsé jellemzdi taldlkoznak kialakul a
vasarlasi dontés. Ezt a dontést szamos tényezd befolyasolhatja, mint a kulturalis, tarsadalmi,
személyes €és pszichologiai jellemzok (Hofmeister-Toth, 2014).

4. abra
A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok

Tarsadalmi-kulturalis L Egyéni tényezok
tényezok _ Kommunikici6
Kultara ¢és P i
b — Percepcid |
értékek P
| | Tarsosztaly, | | | | Tanulas,
életstilus Vésarlasi memoria
asarlasi
dontés
| | Referencia- | | Motivacio, | |
csoport személyiség
L | Csalad, | | L] - ||
héztartas Atitid
e

Szituacio

Forras: Hofmeister-Toth, 2014

Ahogy az abra is mutatja (4. dbra) a tarsadalmi-kulturalis tényezok és az egyéni tényezok kozott
interakcid van, ami Osszeérésébdl sziiletik meg a vasarlasi dontés. A tarsadalmi-kulturalis
elemek kiils6 befolyasold tényezOk, amiken az ember tud valtoztatni, azaz nem kotik a
fogyasztokat az egyforma dontésekhez. Ezzel ellentétben az egyéni tényezok beliilrdl, a vasarlo
személyiségébdl erednek, amire nehezen tudnak kiilsd ingerek hatni. Az egyik ilyen a
percepcio, ami az egyén altal tapasztalt ingerek Osszesitését jelenti, amit a fogyasztd felhasznal
a vasarlasi dontésben. A kiilsd és belsd tényezOkbdl kialakulnak szitudciok, amik nagy hatdssal
lehetnek a fogyasztd dontésére a vasarlas soran. Akar, ha egy csaladtag le akarja beszélni az

egyént a megvasarolni kivant termékrol, akkor mar sériilhet a vasarlas pozitiv kimenetele.
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4.1. Vasarlasi dontési folyamat

5. abra
Engel 6t 1épcsés modellje

Vasarlas utani
magatartas
Vasarlasi

dontés

Alternativak
értékelése

N

[ Informaciogytijtés

[ Problémafelismerés ]ﬁ

Forras: Sajat szerkesztés Fodor et al. (2012) alapjan

J

A vasarlasi dontési folyamatnak 5 1€pcsdje van, amit Engel 6t 1épcsds modelljének neveziink.
Az elsO 1épcsd a probléma felismerése, amikor a fogyasztd felismeri a sajat igényét és
sziikségletét, amit ki szeretne elégiteni. A sziikséglet a fogyasztoban keletkezd hianyérzet,
igény, ami arra biztatja az egyént, hogy cselekedjen ¢és kielégitse sziikségleteit. Az igény a
sziikségletek sajatos kielégitésére iranyuld vagy, ami akkor alakul Ki, ha a sziikségletek elérnek
egy bizonyos ingerkiiszobot és az egyénnek mar ki kell elégitenie azt. A problémafelismerést
és az igény keletkezését eldidézheti példaul az adott termék elfogydsa vagy 0j termék
megjelenése, amire ugy érzi a fogyasztd, hogy sziiksége van. Tovabba az igény kielégitését
befolyasolhatja az anyagi helyzet, marketingtevékenység és a vevd elégedetlensége. A
kovetkezd szinten mar eldontotte a leendd fogyaszto, hogy milyen terméket vagy szolgaltatast
szeretne megvasarolni €s informaciét gyiijt azokrdl. Ez az informaciogyijtés lehet aktiv és
passziv. Aktiv esetben sajat magatol kezd el koriilnézni a piacon, viszont passziv esetben csak
fokozottan figyeli a kiilsd ingereket, amik hatnak r4 és az alapjan donti el a véasarlasi szandékat.
Kotler szerint az informéciogytijtésnek 4 csoportja van: személyes, kereskedelmi, kozszolgalati
¢s tapasztalati forrdsok. Személyes forras lehet a csalad, baratok, ismerdsok, akik kozel allnak
az egyénhez és szamit neki a véleményiik. A kereskedelmi forrdsok vannak a legtobben, ezek
mindenhol jelen vannak a kornyezetiinkben. Ilyenek példaul a reklamok, a termék csomagolasa,
szine és az eladok is. Ezeket a forrasokat nem tudjuk szabalyozni, ezaltal féként innen
szarmaznak a passziv informaciogyijtés soran keletkezett adatok és tapasztalatok. A
kozszolgalati forrdsok inkabb hivatalos adatokat tartalmaznak, mint példaul egy

termékmindsitd szervezet altal kiadott termékvélemény. Véleményem szerint a legtdbbet a
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tapasztalati forrasok érnek, mert azokat az egyén sajat megitélése szerint hasznosit és kevesebb
az es¢lye arossz termék megvasarlasanak. Az informaciokutatéas soran eléfordul, hogy a véasarlo
markat is valaszt, legyen sz6 altala elfogadott, nem elfogadott, preferalt vagy nem preferalt
markarél. A mérka névhez, jelhez, formahoz, szinekhez, ezek kombinacidjahoz, valamint a
terméktulajdonsagokhoz kapcsolt asszociaciok Osszessége, ami alkalmas a termék
(szolgaltatds) azonositasara, a konkurenstdl valé megkiilonboztetésre. A vasarlasi dontési
folyamat kdzepénél, az alternativak értékelésekor szdmba veszi az egyén az eddig megszerzett
informaciokat és értékeli azokat kiilonbdz6 szempontok szerint. llyen szempontok lehetnek a
terméktulajdonsagok, mindség, az ar és a marka. A vasarlasi dontés a legfontosabb 1épése és a
célja az egész folyamatnak. Ilyenkor a fogyasztdé meghozza a végsé dontést a megvasarolni
kivant termék vagy szolgaltatds esetében. Megveheti a terméket, elallhat a vasarlastol vagy
masik idOpontra is halaszthatja. A vasarlas soran felmeriilhetnek befolyasold tényezdok, mint az
attitld és a varatlan események, amik kockazatot jelenthetnek. Az attitid olyan érzelmi,
készenléti allapot, amely relative dllando és egy meghatarozott ingerrel szemben kedvezd vagy
kedvezdtlen valasz forméjaban nyilvanul meg. Ez azt jelenti, hogy az egyént befolyasolja a
sajat lelkiallapota, ezaltal pozitiv és negativ is lehet a reakcidja a kapott ingerekre. Minden
vasarlas tartogat kockazatokat, melyeket ki kell kiiszobolni és kompenzalni kell amennyire csak
lehet (Vamosi, 2022).

*  Funkcionalis és fizikai kockdzat (olyan teljesitményt nyujt-e a termék, amit elvar a
fogyasztd és megfelel-e az eldirt fizikai tényezoknek) a markaba vetett bizalommal
kompenzalhato.

* Pénziigyi kockdzat (megéri-e az arat) a legdragdbb termék megvasarlasaval
enyhithetd.

* Térsadalmi kockadzat (mit szolnak hozza a bardtok, ismerdsok) azzal
kompenzalhatd, ha példaul hires emberek rekldmozzak a terméket.

» Pszichologiai kockazat esetében kételkedik a vasarlo, hogy megérdemli-e a
terméket vagy sziiksége van-e rd. Ezt a kockazatot csak sajat magaban tudja
enyhiteni.

* Iddbeni kockazat (vasarlasra forditott 1d6, vissza lehet-e vinni a terméket) példaul
garancia igénylésével kompenzalhato.

+ Egészségiigyi kockazat esetében fel legyen tiintetve, hogy tesztelték a terméket a
megfeleld koriilmények kozott.

A vasarlas utan van egyfajta magatartas, amikor a vasarlo kiprobalja a terméket, teszteli, hogy

elégedett-e vele. Ilyenkor Iéphet fel a jol ismert kognitiv disszonancia, ami a vasarlas utan
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fellépd kételyt, aggodalmat jelenti, amikor a fogyasztd nem biztos a dontésében. Ezt a rossz
érzést megerdsitd reklamok nézésével probalja enyhiteni vagy masoktdl varja a tamogatast,
hogy jol dontott a vasarlast illetden. A vasarlas utani magatartasnal két vevo fajta van: elégedett
és elégedetlen vevd. Az alabbi abra (6. abra) tokéletesen szemlélteti, hogy melyik vevd milyen
modon (aktiv vagy passziv) tudja elmondani, kimutatni véleményét a megvasarolt termékkel

vagy szolgaltatassal kapcsolatban (Vamosi, 2022).

6. abra
Vasarlas utani magatartas

Aktiv
- szajreklam
Elégedett vevo p
Passziv Maganjellegi
- Ujravasarlds cselekvésbe kezd
- egy¢b termékek - tovabbadja
kiprobalasa panaszait
Aktiv
- szajreklam Kozérdekit
Elégedetlen vevd \ / cselekvésbe kezd
( Passziv ) - céghez, allami
- nem vasarol intézmenyhez,
t5bbet birdsaghoz fordul

Forras: Sajat szerkesztés Fodor et al. (2012) alapjan
4.2. Vasarloi magatartas

Kotler 4 féle vasarloi magatartast kiilonboztet meg, ami a markéak kozotti kiilonbségeket és azok

vasarl6 altali érdekeltségét hasonlitja 6ssze (7. abra) (Vamosi, 2022).

7. abra
A vasarloi magatartas tipusai

Nagyfoku érdekeltség Csekély érdekeltség
lent6s kiillonbségek C asarlasi . , p .
Je eflt()? o rlbsege Osszetett vasariast Viltozatossagot keresd magatartas
a markak kozott magatartas
Elenyészd kiilonbségek Disszonanciat csokkentd . v 1. ,
C L Lo ST . Rutinszerli vasarlasi magatartas
a markak kozott vasarlasi magatartas

Forras: Sajat szerkesztés Fodor et al. (2012) alapjan
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Az Osszetett vasarlasi magatartas esetében a vasarlonak segiteni kell az eligazodéasban, a marka
tulajdonsaganak ismertetésében, mert szerinte jelent6s kiilonbségek vannak a markak kozott és
nagyfoku az érdekeltsége. A termék megvasarlasara ritkan keriil sor, mert tulsdgosan Osszetett
a vevl igénye ¢és specidlis szaktudds sziikséges a termék ismeretéhez. A
marketingszakembernek ezért iigyelnie kell, hogy hangsulyozza az adott marka kedvezd

tulajdonsagait és alaposan megismertesse a termék paramétereit (Vamosi, 2022).

A disszonanciat csokkentd vasarloi magatartds soran segiteni kell a vevd kételyeinek
eloszlatdsdban és folyamatosan meg kell erdsiteni, hogy jo dontést fog hozni a termék
megvasarlasaval. A fogyaszté személyes érdekeltsége nagyfoku, viszont nem érzékel jelentds
kiilonbséget a markak kozott, ezért viszonylag gyorsan dont. Legtobbszor megveszi példaul a
legolcsobb vagy legkényelmesebb alternativat a termékek koziil. Az ilyen gyors vasarlas utan
felléphet a disszonancia, azonban sok informaciot szerez a markakrol, ami késobb segithet a
vasarlasi dontésében. Tipikus sajatossdga ennek a magatartdsnak, hogy a vasarlo elébb

cselekszik és utdna gytijt informaciot (Vamosi, 2022).

A rutinszeri vasarloi magatartasnal kisebb a vevd érdekeltsége €s nem nagyon ismeri a
markakat, szoval a terméket fel kell ruhazni érdekesebb tulajdonsagokkal, amik felkeltik a
rutinszert  vasarld érdekldédését ¢és raveszik a komfortzonan kiviili vésérlasra. A
marketingszakembereknél bevalt forma, hogy a terméket a személyes érintettséget kivalto
helyzettel kotik Ossze, példaul a kavét a reggeli 6rdkban reklamozzadk. A fogyasztd az
informaciokat passzivan szerzi meg, Ujsagolvasas vagy TV nézés kozben. Ezek alapjan a
marketingeseknek konnyen megjegyezhetd szoveget, képi és hangi format kell alkalmazniuk,
hogy hamarabb eszébe jusson a leendd fogyasztonak az adott reklam és azt a terméket vasarolja
meg, amit latott a hirdetésben. A rutinszerii vasarlonak két tipusa van: a markahii és a kvazi
markahii. A markahii vasarlo bemegy a boltba €s automatikusan a megszokott markéju terméket
vasarolja meg, annak mar utdna nézett és bizik a mindségében. A kvazi markahiinek van 4-6

marka, amik megfelelnek minden igényének és folyamatosan valtogatja 6ket (Vamosi, 2022).

A valtozatossagot kedveld vasarlo csekély érdeklddést mutat, de ismeri a legtobb markat és
meg tudja 6ket kiilonbdztetni, ezért is vagyik valamilyen Gjdonsagra. Szeret kivancsisagbdl uj
markakat kiprobalni, de visszatérhet a bevalt brand-ek termékeihez is. Vasarlasra 6sztonozni

ajandékokkal esetleg nyereményjatékokkal lehet (Vamosi, 2022).
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A vasarloi magatartast kiilon meg szeretném vizsgalni a koffeines italok esetében is, hogy mik
befolyasoljak ¢s motivaljak a fogyasztokat az ilyen termékek megvasarlasaban. A sorrendet a
legalapvetébb motivald tényezdvel kezdeném, ami az energiasziikséglet. Sok vasarld
koffeintartalmu italokat fogyaszt, hogy éber maradjon vagy az energiaszintjét ndvelje,
kiilonosen stresszes vagy nagy figyelmet igénylé iddszakokban. A mésodik legfontosabb
szempont az iz €s a preferencidk. A vasarlok egy része az iz, az aromék vagy éppen az adott
koffeines ital texturaja miatt valasztja ezeket. Egyesek inkabb a kédvé vagy tea természetes izét
kedvelik, masok pedig az energiaitalok vagy iiditok édes, kiilonlegesebb izvilagat részesitik
elényben. A vasarlas soran az is fontos, hogy milyen vizualis elemekkel vannak felruhdzva az
adott termékek, amik szintén befolyasoljak a fogyasztd dontését. Az energiaitalok, kavék és
mas koffeines italok kiemelkedden erds marketinggel €s vonzo csomagolassal rendelkeznek,
tehat ezek a tényezok kiilondsen hatnak a vasarlok preferenciaira és dontéseire. Nagyon sok
koffeinfogyasztd kdveti a trendeket és képvisel egy életstilust, amelyek hatassal lehetnek az
adott vasarlo viselkedésére és mas-mas vagy éppen ugyanolyan termékeket valaszthat. A
munkahelyi vagy tanulasi szokasok is nagyban befolyasolhatjak a folyamatot, hogy valaki
mennyi koffeintartalmu italt fogyaszt. Példaul, egy hivatali dolgoz6 reggelente rendszeresen
kavét ihat, mig egy didk inkdbb az energiaitalokhoz nyulhat a hosszabb tanulasi idészakok
soran. Az életstilushoz kapcsoldddan fontos még az ar-érték arany €s az elérhetdség is. Vannak
olyan esetek, amikor az olcsobb vagy konnyebben hozzaférhetd koffeines italok lehetnek
vonzobbak bizonyos vasarldi csoportok szamara. Végezetiil az egészségtudatossag, amikor is a
vasarlok odafigyelnek a koffeintartalmu italok dsszetevdire és egészségiigyi hatasaira. Ennek
fiiggvényében valasztanak lehetdség szerint koffeinmentes vagy alacsony koffeintartalmu

termékeket.
4.3. Kavéfogyasztasi szokasok Magyarorszagon

Maga a kavé, mint ital az araboktol szarmazik. A fennmaradt irdsos dokumentumok szerint az
elsd kavét Etiopiaban a 17. szdzadban készitette el egy iszlam szent férfi (Bennett A. W., Bonnie
K. B., 2002). Egy masik forras szerint mar a 15. szazadban kezdték el hasznalni Jemenben a
szufi dervisek, akik a misztikus szerzetesrendek tagjai voltak és az ilyen élénkitd szereket az
¢jszakai szertartasokon hasznaltdk, hogy éberek maradjanak. A szufiknak, kereskeddknek és
zarandokoknak koszonhetden mar a 16. szazad elején Egyiptomban és Sziridban is elkezdték
fogyasztani ezt az italt (Fodor, 1993). Sok feltételezés és legenda sziiletett még a kavébabrol,
de a legtobb a szufi szerzeteseket emliti, igy 6k valosziniileg nagy szerepet jatszottak a kavé
meghonositasaban (Banks, 2004). Késébb felfedezték a kavé kozosségformalo erejét is és
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megalakultak az els6 kavéhazak (Fodor, 1993). A kavéivast a torokok hoztak be hazankban a
17. szazadban és tobb folyodirat (Adoma, Mendemonda, Kiskronika) szerint a torok kitizése utan
vette at a magyar nemzet a kavéivasi szokasukat. Megnyiltak a hires kavézok, mint a Pilvax
Kavéhaz, ahol a nemzet iroi gytiltek Ossze vagy a New York Café, ami mai napig az orszag
egyik legnépszerlibb kavézdja a magyarok és a kiilfoldiek korében is. A nagyobb kavézd
lancok, mint a Starbucks vagy a Cafe Frei csupan a 21. szazad elsé évtizedében nyiltak meg

Magyarorszagon (Benda, 2014).

Manapsag mar a kavé egyike a vilag legjelentdsebb arucikkeinek, hatalmas gazdasagi hatassal
van a feltdrekvo orszagokra. Kiemelkedd bevételi forras a vildg fejlodo teriiletein, az ENSZ
adatai szerint az élelmiszer- és nemzetkozi kereskedelem 7%-at képviseli. A kavé globalis piaca
értékmillidrdokban mérhetd, €s a kavéipar szamos része, példaul az espresso- és porkolo gépek,
komoly gazdasagi befolyassal birnak. A szektor kozel 125 millio embert foglalkoztat, ami
onmagaban hatalmas gazdasagi tényezd. Ugyanakkor a kavétermesztés és export kihivasokkal
kiizd, olyannal mint a kornyezetszennyezés, éghajlatvaltozas, piaci instabilitds és alacsony
bérek a munkavallalok szamara. A kéavétermeld orszagok fenntarthatd iizleti modelleket
probalnak bevezetni és mindségileg javitani a termelést, hogy jobb arakat érhessenek el a
nemzetkozi piacon. Bar szdmos nehézséggel szembesiil, a kavé tovabbra is globalis gazdasagi
erd, tAmogatva a gazdasagi fejlddést és munkahelyteremtést. Azonban a szektor szerepldinek
biztositaniuk kell a fenntarthatdsagot €s szocialis igazsagossagot, hogy a kavésziiret ne csak a

kozosség, hanem a dolgozok szamara is méltanyos jovedelmet és védelmet jelentsen (Kajor,
2023)

Maga a kavéfogyasztas statisztikai adatok alapjan 1970-ig vezethetd vissza és a Kdzponti
Statisztikai Hivatal (KSH) felmérései szerint az 2018-2020 kozott stagnalt, 2021-ben nétt az
egy fore jutod kavéfogyasztas Magyarorszagon. A magyar kavézasi szokasokrol talaltam is kettd
relevans kutatast, amiket 2020-ban és 2022-ben végeztek. A 2020-as kutatast az Opinio Online
Piackutatas applikacioval végezték, melynek eredményei reprezentativak a 18-59 éves,
okostelefonnal rendelkezé budapesti lakossagra, nem, kor és iskolai végzettség szerint. A
kutatasban generacidkra lebontva vizsgaltak meg a kavéfogyasztas gyakorisagat €s kitértek a
kiilonb6z6 aranyokra is (kavé:tej:cukor). A legnépszeriibbnek a tejeskavé bizonyult, ami csak
az 50-59 évesek korében valtozott, ahol az eszpresszd a legkedveltebb. Ezen feliil a nemek
kozott is nagy kiilonbség van, a férfiak 36%-a issza feketén a kavét, a néknek viszont csak a
17%-a, naluk inkabb a tejeskdvé a kozkedveltebb. Ahogy az dbra is mutatja (8. dbra) a Z
generacio issza a legkevesebb kavét a tobbi generacidhoz képest, ami a valaszadok 75%-at
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jelenti. Ez az arany az Y, X és Baby bommers generacioknal eléri a 80%-ot. A Z-k
kavéfogyasztasanak gyakorisaga foként naponta tobbszorire vagy hetente egyszerire mondhato.
Ez viszonylag nagy szorast eredményez, ami sarkalatosan fogalmazva azt jelenti, hogy a Z

generacional valaki vagy iszik kavét, vagy nem (Opinio.hu, 2020).

8. abra
Budapestiek kavézasi szokasai
100% ' '

Nem iszom kavét
80%

Ritkabban, mint hetente
60%

Hetente

o,
40 A . Naponta egyszer
20% Maponta t&bbszér
0%
Z Generacié Y Generécié X Generéci6 Baby
Boomers

Forras: Opinio.hu, 2020

A 2022-es kutatdst a GKID Research & Consulting a Coca-Cola HBC Magyarorszag
megbizasabol 2424 f6 megkérdezésével készitette. A vizsgalat 5 kérdésre tért ki:

Mikor szokott kavét fogyasztani? A valaszadok 84%-a reggel szokott kavézni és 44%-a ebéd
utan. Az esti orakban mar elenyészdek a kavéfogyasztok az adatok szerint. (8. abra)

Melyik a legfontosabb kavé az On szamara? Ez a kérdés az elfogyasztott kivénak az idépontjara
vonatkozik. A megkérdezettek 66%-anak a reggeli els6 kavé a legfontosabb és 16%-nak nincs

legfontosabb kavé a napjukban. (8. dbra)

Hol fogyaszt kavét? Ez egy nagyon fontos kérdés, amire harom kiemelkedd aranyt vélasz
érkezett. 93% otthon, 54% munkahelyen és 33% vendégségben iszik leggyakrabban kavét. A
kimondottan kavézokban fogyasztok aranya viszonylag alacsonyabb (11%), amit lehetne
nodvelni a dolgozatomban emlitett innovacios kdvézd megnyitasaval. (9. abra)

Mennyit kolt havonta kavéra? (otthon) Atlagosan 3436 Ft-ot koltenek el az otthoni kavéra,
azonban majdnem a valaszadok fele (45%) maximum 3000 Ft-ért hajland6 otthonra kavét
vasarolni. Ez az adat relevans lehet egy a kavébabot forgalmazoé markaknak, mivel segithet

eldonteni az arazasi kérdéseket. (9. abra)
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9. abra
Magyar kavéfogyasztasi szokasok

0 - v y o ” oca-Cola
V@ Kavéfogyasztasi szokasok | M Sty

Mikor szokott kavét fogyasztani? Melyik a legfontosabb kavé

Sl
e az On szamara?

37%
Ebéd

Déleldtti 6rakban F~o Esti A reggeli elsé o, Ebéd utani 0

43% - 44% b 6rakban kévézas 66%  \sverss 5%
i ll 7%

| 0, Délutani 6rakban o,

\ fiincs Rysn 16% térténs kavézas 3%
o N o . Daldlatt 6rakban
o,
84% - * g8 * torténd kavézas 10%

S\ . ¥
Otthon
Hol fogyaszt ‘ ! :
kavét? Mansyit

kélt havonta

kavéra? =
Kimondottan = 12%
Otthon
kavézoban 26% 10.000 Ft
° somr L
@ e ke 45% 3.001 "&m"
y @ (munkaba jaras, 14% ~5.000 Ft
== utazas) ° Mk kézbtt
Ntk aek b s 3.000Ft
Lol Nem tudom/ -ot
nem keriil
Ozletben (f6z6tt kavé pénzbe

Cukriszdib
pékségben, |
étteremben @ l‘::séy,:'flt)ott.dobozos

Atlagban 13436 Ft

Forras: Turizmusonline.hu, 2022

10. abra
Hogyan valaszt kavézot a magyar?

Hogyan valaszt kavézot?

52% | a2y | Bav | D32% |

A hely hangulata A megszokott, bevalt helyeket A kinalt kavé mingsége Elhelyezkedés szerint
alapjan valasztok ) keresem fel ujra és ajra alapjan valasztok valasztok
\ (pl.: utba essen a kavézé,
forgalmas helyen legyen)

COSTA o

COFFEE

Forras: Turizmusonline, 2022

Hogyan valaszt kavézot? Minden masodik vélaszadd a hely hangulata alapjan valasztja a
kavézot, azonban 42%-ban és 41%-ban figyelembe veszik (10. abra) a bevalt helyeket és a kavé

mindségét is. Az utobbi valasz a Z generaciora is feltételezhetOen igaz, mivel szeretik a
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mindséget és a kényelmet. Ellentétben azzal, hogy a mai fiatalok vagynak az jjdonsagra és nem

feltétleniil mennének vissza mindig a megszokott kavézoba.
4.4. Az energiaitalfogyasztas a fiatalok korében

A Z-generacid korében a legelterjedtebb koffeintartalmti ital az energiaital. Ahogy fent
emlitettem, hogy kezdetben a kavé volt a népszertibb koffeines ital, viszont az 1950-es évek
végén Japanban elkészitették az elsé energiaitalt. Tobb mint 10 évvel késébb, 1962-ben egy
Taisho nevili cég megalkotott egy gydgynovényes energetizalod tonikot, melynek Lipovitan-D
volt a neve. Ez az ital illatra és izre is hasonlitott egy kohogés elleni szirupra és minibar méreti
palackokban arultak. Késébb a gyogyaszatban alkalmazott iidit6ital nem csak B-vitaminokat,
hanem taurint és niacint is tartalmazott. Manapsag mar tobb mint 170 orszagban forgalmaznak
energiaitalt, koztiik az Europai Unid Osszes tagallamaban. A koffein alkalmazasat ezekben az
italokban William Mark Swatz chicagoi lizletember kezdte el 1976-ban, amikor Krating Daeng
néven jelentette meg a koffeintartartalmu italt a japan piacon. Az 0j receptiira miatt a gyartok
egyre tobb cukrot és koffeint adagoltak az {iditditalaikba. A Krating Daeng koffeines italt
Dietrich Mateschiz marketingszakember tarta a vilagkdzonség elé és névvaltoztatas utan a Red
Bull név alatt meghdditotta Eurdpat. Végezetiil 1997-ben Mateschiz bemutatta az USA-ban is
az energiaitalt, ami létrehozta az energiaital-piacot (Tudomanyplaza, 2022).

Miutan a Red Bull meghdditotta Eurdpat, koztiik orszagunkat is megjelent Magyarorszagon
tobb amerikai energiaital is és 2006-ban a magyarok is nyitottak egy energiaital iizemet, mely
a Hell Energy Magyarorszag Kft. nevet kapta és a vilag elsd energiatala lett, aminek sajat

toltélizeme és dobozgyara van (Magyar Energiaital Szovetség, 2023).

A lefrissebb informéciok szerint orszdgunkban fontolora vették, hogy korhoz koétik az
energiaitalok megvasarlasat. A magyarok évente 64 milli6 liter energiaitalt fogyasztanak, ami
évente 64 millio forintnyi forgalmat eredményez az energiaital-piacon. Ezt a piacot két allami
parttag at szeretné rendezni, azzal, hogy csak 18 éven aluli személyek vehetnének ilyen erds
koffeines italt és csak a dohanyboltokban lehessen forgalmazni ezeket. Az ligybe bevontak egy
gyermek-gasztroenterologust is, aki a kovetkezéképpen nyilatkozott: ,,Gyerekeknek nem
javaslom az energiaital fogyasztasat. 12 éves kor alatti gyerekeknek tiltott a koffeinfogyasztas,
¢és a szakmai szervezetek 12-18 év kozottieknek is naponta legfeljebb 100 milligramm koffein
fogyasztasat javasoljak” — Cseh Aron, gasztroenterologus. Aronhoz egyre tébben mennek
magas vérnyomassal és érrendszeri panaszokkal, amik az energiaital mellékhatasai lehetnek.

Tovabba az Orszagos Mentdszolgalatot is érinti az ligy, akinek elengedhetetlen regisztralnia az
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energiaital-fogyasztas miatti betegellatasokat. Evente 4tlagosan szaz ilyen eset fordul eld, ami
hetente két esetet jelent. Példaként emlitették egy 18 éves fin torténetét, aki egy hét alatt 6 liter
energiaitalt fogyasztott, majd stlyos egészségligyi problémakkal keriilt korhazba és komaba
esett. Az alvdszavar megel6zése ¢és kezelése is kulcsfontossagli lenne a probléma
megoldasaban. Az energiaitalok tilzott fogyasztasa alvaszavart okozhat, és hirtelen elhagyasa
fokozott alvasigényt eredményezhet, 1étrehozva ezzel egy 6rdogi kort a fogyasztok €letében.
Fontos lenne felhivni a figyelmet arra, hogy az elegendd és j6 mindségii alvas lehet a megoldas
az ilyen egészségkarositd szokasok ellensulyozasdra. Ami az arakat és a piacot illeti, az
energiaital-piac lendiilete ellenallt az inflacionak, és mas termékekkel ellentétben itt nem
tapasztalhatd vasarlasi visszaesés. A gyartdi markdk arai majdnem kétszeresei a sajat markas
termékeknek, mégis ezek teszik ki a piac 93 szdzalékat. Ez azt mutatja, hogy az dremelkedés
nem hozott magaval természetes fogyasztascsokkenést ezen a piacon €s az emberek hajlandoak
400 forintért is megvasarolni egy doboz energiaitalt, legyen sz6 sajat vagy gyermekiik
igényeirdl. Ezen indokok alapjan a Forbes.hu szerint a javaslat, amit a politikusok taldltak ki
konnyen atmenne az orszaggytlésen, ahol egyik tag sem energiaital parti és nem ellenezné ezt
a kezdeményezést. Azonban, ha ezt jovdhagyna a torvény, akkor két tiiz kozé szorulna: a
gyermekvédelem ¢€s az energiaital-piac érdekei kozé. Az energiaital markak is probalnak
felkésziilni a legrosszabbra. Példaul a Hell Energy ki is adott az utébbi honapokban egy
koffeinmentes energiaitalt, ami kompenzalna a kiskortiak felhdborodasat az 0j torvény
meghozasa esetén. A végsé dontés még nem sziiletett meg, de véleményem szerint a kormany
nem fog belenyulni egy ekkora volumenti piacba, mert rengeteg adétol esne el €s gazdasagilag

sem lenne helyes 1épés (Vamosi, 2023).

A magyar energiaital-piac elemzése utan térjiink at az energiaital fogyasztasi szokasokhoz, ahol
tobb felmérést is taldltam, de gy gondoltam, hogy a legfrissebbet szeretném egy kicsit
részletezni. Egy 2022-es felmérést valasztottam, amit a Debreceni Egyetem
Gazdasagtudomanyi Karara jar6 hallgatok végeztek. Egy kérddives kutatdst csinaltak a 18-25
éves hallgatok energiaital fogyasztasarol, azon beliil is a gyakorisagra tértek ki. A 897 6
valaszad6 eredménye szerint (11. abra) a hallgatok kozel 15%-a naponta, 26,3%-a hetente és
15,6%-a pedig havonta iszik energiaitalt és 43,5% egyaltalan nem fogyasztja ezt a fajta
koffeines italt. Ez a megoszlas magasnak mondhatd, mivel a megkérdezett hallgatok tobb, mint
50%e-a iszik energiaitalt valamilyen rendszerességgel. A nemek kozti megoszlas szerint a
férfiak ebbdl az italbol is tobbet isznak, mint a ndk, ami valdsziniileg arra vezethetd vissza,

hogy az energiaitalok szponzoraljak az extrémsportokat, népszerli sportokat, amik inkabb a
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férfiak kozott elterjedtebbek. Erdekes informacié még, hogy a megkérdezettek tobb, mint 96%-
a tisztdban van az energiaital karos hatdsaival ¢s mégis fogyasztjak ezt az italt. A valaszadok
kozott foként azért isszak mert szeretik, jO az ize és sziikségiik van energiara (Czupper és

Szakaly, 2022).

11. abra
Az energiaital fogyasztasi gyakorisag megoszlasa
Az energiaital fogyasztasi gyakorisag megoszlasa (N=897)
(Distribution of Energy Drink Consumption Frequency (N=897))
Valaszok megoszlasa
Gyakorisag (Distribution of answers)
(Frequency) Fé Szazalék
(Person) (Percentage)

Naponta t6bbszér (Several times a day) 56 6,2
Naponta egyszer (Once a day) 74 8,2
Hetente 3-5 alkalommal (3-5 times a week) 104 11,6
Hetente 1-2 alkalommal (1-2 times a week) 132 14,7
Havonta 1-3 alkalommal (1-3 times a month) 140 15,6
Ritkabban, mint havonta (Less often than monthly) 161 17,9
Soha (INever) 230 25,6

Forras: Czupper és Szakaly, 2022
4.5. Koffeinfogyasztas kiilfoldon

Az energiaitalok egyre novekvd népszerliséggel rendelkeznek, kiilondsen a magas
koffeintartalmuk és az egyre szélesebb valaszték miatt. A Statista Consumer Market Outlook
adatai szerint a vilag szerte eladott energiaitalok €s sportitalok bevétele 2021-ben kozelitett a
159 milliard dollarhoz, varhatéoan 2027-re pedig meghaladja majd a 233 milliard dollart. Ez
személyenkénti bevételként 21 dollart jelentett 2021-ben és varhatéan 29 dollarra emelkedik
2027-re. Az energiaitalok értékesitése terén az Egyesiilt Allamok volt a vezetd piac 2021-ben,
melyet az Egyesiilt Kiralysag, Japan és Spanyolorszag kovetett. Az Egyesiilt Allamokban az
energiaitalok rendkiviil népszeriick és az értékesitésiikk folyamatosan novekszik, 2021-ben
elérve a 14 milliard dollart. Japan esetében, mint a vilag harmadik legnagyobb piaca, az
energiaitalok értékesitése egy fOre szamitva kozel hétmilliard dollart tett ki. A japan piac

tovabbi enyhe novekedésére lehet szamitani a kovetkez6 években (Statista.com, 2023).

A kutatdsi munkam soran taladltam egy 0j-zélandi kérddives felmérést, ahol gimnazistakat
(15-18 év kozotti) kérdeztek meg koffein fogyasztasi szokasaikrol, 2023. februarjaban. A

véalaszadok végso 1étszama 216 6 lett, amibdl egy embert kizartak magas értékek miatt, igy az
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Osszlétszam 215, amibdl 74 fi, 139 lany és 2 egyéb szexudlis identitasu. A felmérés szerint a
15 év feletti uj-zélandiak 71-96%-a fogyaszt koffeint. A kérdoiv kitért tobbfajta koffeintartalma
italra és egyfajta ételre is a kovetkezOk szerint: tea, kave, csokoladé, kola, energiaital, RTD ital
(cukormentes, koffeines, antioxidanssal disitott ital), sport kiegészitdk és koffein tablettak. Az
RTD italt altalaban stlyokkal vald edzéseknél alkalmazzak, hogy ndveljék a teljesitményiiket
(National Library of Medicine, 2023).

Ahogy a diagram (12. abra) is mutatja a 15-18 év kozotti korosztalynal még a csokoladé 6rvend
nagy népszertiségnek, 85,1 %-kal. A kdovetkez6 koffeines italfajtak kozott (kola, tea és kave)
nincs nagy kiilonbség csak par szazalék, rendre 55,3%, 54,4% ¢és 56,3%. A nemek kozotti
fogyasztasnal is vannak kiilonbségek, melyeket az elemzés soran valoszinliségi adatokkal is
Osszehasonlitottak. A lanyok 2,25-szer nagyobb valdszintiséggel valasztjak a teat, mig a fiak
2,18-szor nagyobb valdszintiséggel fogyasztottak az energiaitalt, a masik nemhez képest. Ez az
eredmény feltehetéen a sport miatt jott ki. Mivel altalaban a fitik tobbet sportolnak és tobb
energiara van sziikségiik, mint a lanyoknak. A lanyok ebben a korban leginkdbb még szeretnek
Osszeiilni €s beszélgetni egy forro tea vagy kavé mellett. Tovabba volt még egy tendencia, ami
szerint a lanyok tobb kavét és csokoladét fogyasztanak, mint a fiuk. A kutatas felmérte még a
fizetett foglalkoztatottak és a nem fizetett foglalkoztatottak aranyat is, ami sorrendben 68 és
119 6. Egyértelmiien a nem fizetett foglalkoztatottak vannak tobben, mivel 6k gimnazistak,
igy a tanulas van el6térben szamukra. Azonban a fizetett foglalkoztatottak 1,93-szor nagyobb
valoszintiséggel ittak kavét, mint akik nem dolgoztak. Valosziniileg azért fogyaszt tobb kavét
egy dolgoz¢ fiatal, mert hatdssal vannak rd a munkatarsak, akik szintén kavéznak és az adott
fiatal veliik szokott tartani. Végezetiil a koffeinfogyasztasnak vannak motivald tényezdi is,
amiket szintén megvizsgaltak az uj-zélandi kutatashan. Az eredmények szerint a tea és a
csokoladé esetében az iz volt a f6 motivator, ami nem meglepd, mivel sok ember nincs is
tisztaban azzal, hogy a csokolddé és a tea is tartalmaz koffeint, ezért nem fogyasztjak
céltudatosan azért, hogy tobb energidjuk legyen. Kovetkezésképpen a kdvénal és energiaitalnal
a hatds is befolyasolta a fogyasztds dontési folyamatat. A 2,8% aranyban 1év6 sport
kiegészitoket pedig energiasziikséglet, tdrsak nyomasa €s a drogok helyettesitése miatt

valasztottak (National Library of Medicine, 2023).
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] 12. abra
Uj-Zélandiak koffeinfogyasztasa (15-18 év kozottiek)

Nem fogyaszt [l 5,10%
Koffein tablettdk | 0,50%
Sport kiegésziték M 2,80%
Koffeintartalmd RTD I 21,90%
Energiaital NN 31,60%
Kola | 54,40%
Csokolade | — 85,10%
Kave I 56,30%
Tea | 55,30%

0 50 100 150 200
Forras: Sajat szerkesztés National Library of Medicine (2023) alapjan

Az 0j-z¢landi kérddives kutatasban (12. dbra) a résztvevok 45,3%-a szdmolt be arrél, hogy nem
fogyaszt kavét, mert attol tart, hogy fliggévé valik. Illetve a valaszadok azzal az indokkal
keriilik a csokoladé, kola és energiaital fogyasztasat, mert magas a cukortartalmuk. Széval a Z
generacid fiatalabbik része is fontosnak tartja az egészséges €életmddot. Az valaszadok 85,4%-
a, 72,0%-a, 58,3%-a és 37,1%-a sosem fontolgatta még, hogy vasaroljon koffeintablettat,
koffeintartalmti sportkiegészitot, koffeintartalmu gélként kaphatd készitményt, valamint

koffeint tartalmazo kész italokat (National Library of Medicine, 2023).

5. KOFFEINES ITALOK ESETEBEN ALKALMAZOTT
MARKETINGKOMMUNIKACIO

A koffein torténete a XIX. szazad elejéig vezethetd vissza, amikor Friedrich Ferdinand Runge
német vegyész 1820-ban kivonta a kavébabbol azt az anyagot, amit koffeinnek nevezett el. 20
évvel késdbb, 1840-ben megtaldltak ugyanezt a vegyliletet a teacserjében is, amit kezdetben
teinnek hivtak és késobb tudatosult, hogy az is a koffein volt. 1865-ben ismét megtalaltak a
koffein vegyiiletét egy ujabb ndvényben, ami a koladié volt. Ez az élénkité anyag még 60
fellelhetd novényben talalhatdo meg, azonban csak a kavé és a tea valt népszeriivé a mindennapi
hasznalatban (Téplalkozas és Tudomany folyoirat, 2007). Tovabba a koffein az egyik
legatfogobban vizsgalt hatdanyag, mely foként a kozponti idegrendszerre van hatassal
serkentoként: kiszoritja az agyban az adenozin nevii vegyiiletet, ami dlmossagot okoz, és ezaltal

noveli az éberséget. Ezen kiviil emeli az adrenalin és dopamin szintet is, el0bbi hormonként,
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utobbi pedig idegimpulzus-atvive anyagként miikodik. Tehat a koffein nem maga az ébresztd
vegylilet, hanem az adenozin szokdsos hatdsat blokkolja, emellett fokozza a szivverést, tagit
egyes ereket, mig masokat Osszesziikit, és segiti az izmok kdnnyebb 0Osszehuzodasat. Az
¢lénkitd hatds mellett talzott fogyasztds esetén ingerlékenység, idegesség, fejfajas ¢s
almatlansag is felléphet mellékhatasként (Kovécs et al, 2011). Ezen mellékhatasokat olvasva
feltételezném, hogy van valamilyen korlatozas a koffeines italokkal szemben, akarcsak az
energiaital esetében, ami tobb egészségiigyi kockazattal jarhat. A hivatalos forgalmazast
illetéen, jelenleg Magyarorszagon nincs érvényes jogszabaly az energiaitalok fogyasztasara
vonatkozoan. Az élelmiszerlancrol és hatdsagi feliigyeletrdl szolo torvény sem rendelkezik az
energiaitalok specifikus el@irasairdl a tartositott élelmiszerekre vonatkozé iranyelvekben. Az
energiaitalok gyartdinak a kinint és koffeint tartalmazo élelmiszerek cimkézésére vonatkozé
europai iranyelv alapjan kotelezo feltlintetni a "magas koffeintartalmu" feliratot, ha a koffein
mennyisége meghaladja a 15 mg/100 ml-t. A népegészségiigyi termékadordl szolo térvény az
energiaitalnak mindsiti azt a fogyasztasi cikket, aminek a koffein tartalma meghaladja a 15
mg/100 mi-t vagy a taurin tartalma a 100 mg/100 ml-t. Az oktatasi intézmények miikodésérol
sz616 rendelet tiltjia a NETA (nagy energiatartalmu és koffeintartalmt élelmiszerek)
forgalmazasat az oktatasi intézményekben. Tovabba az Eurépai Elelmiszerbiztonsag Hatosaga
altal felkért szakértdi testiilet megvizsgalta, hogy mennyi koffeinbevitel nem okoz
egészségligyi karokat az egyes személyeknél és meghatarozott csoportoknal. A testiilet arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a napi 400 mg koffein vagy egyszeri 200 mg nem jelent

egészségiigyi kockazatot az atlagos felnéttek szamara (Magyar Energiaital Szovetség, 2023).

A koffeines italoknal alkalmazott marketingkommunikacié esetében is hasznosak lehetnek az
elébb emlitett informécidk. A marketing szakembereknek tisztdban kell lenniiik az aktualis
termék hatosagi engedélyeivel, nehogy olyat reklamozzanak, ami nincs jovahagyva a kijeldlt
hatosag altal. Kovetkezésképpen ratérnék a marketingkommunikaciora, melynek fogalma
szerint meg kell fogalmazni a marka iizenetét és népszeriisiteni kell ezt az lizenetet a vevok
érdeklddésének fenntartasa érdekében, azaz kommunikalni kell a marka jellemzoéit. A
marketingkommunikacio (promotion) a 4P marketingmix része, ami Jerome McCarthy-t6l
szarmazik, aki 4 teriiletre osztotta a marketinget. A masik harom teriilet a termékpolitika
(product), az arpolitika (price) és az értékesitési csatorna politika (place) (Vamosi, 2022).
Miel6tt ratérnék magara a marketingkommunikéacio eszkozeire, szeretném bemutatni a
kommunikéiciéo fogalmat ¢és alapmodellét. A kommunikdcid az informdcio atvitelének

folyamata ember vagy csoportok kozott kozos jelrendszer hasznéalatival. Ez lehet verbalis
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(szavakkal torténd beszéd), nem verbalis (testbeszéd, arckifejezések stb.), valamint irdsos vagy
vizualis formaban is torténhet. Kiilonb6z6 tipusu kommunikacio 1étezik, példaul személyes,
tarsadalmi, tizleti vagy éppen nyilvanos kommunikacié. A hatékony kommunikacidhoz fontos
az, hogy a résztvevok figyeljenek az ilizenetekre, értelmezzék azokat, és adott esetben
sziikség van az SM modellre (13. abra), hogy a vallaltok és azok marketingesei hatékonyan
kommunikélhassanak a célkozonségiikkel és mérhessék a tevékenységek eredményességét

(Horvéath és Bauer, 2013):

13. abra
5M modell

| A reklam
uzenete

1 M 2M {Message) SM

Reklam ) Reklam hatas és

koltségkeretek eredményvizsgalata
{(Money) {Measuremeant)

¥ 4M |
Reklameszkdzok |
(Media) I
|
|

|
|
3M |
|
|

Reklamcélok
{Mission)

e |

|
|
|
Forrés: Rimodcezi (2021)

Mission (misszi0): Az els6 M azon iranyt ¢és célokat jeloli meg, amelyeket a
marketingkommunikacios stratégia el szeretne érni. A misszid hatdrozza meg az altalanos
célokat és azt, hogy a kommunikécié milyen modon jarul hozza a vallalat vagy marka nagyobb

céljaihoz (Horvath és Bauer, 2013).

Message (lizenet): Az iizenet, amelyet a marka vagy vallalat kozvetiteni szeretne a
célkozonségének. Ez az lizenet lehet az értékesitési eldnyOk bemutatasa, az értékek
kommunikélésa vagy akar egy érzelmi kapcsolat kiépitése a vasarlokkal (Horvath és Bauer,
2013).
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Money (pénz): A pénziigyi szempontok, amelyek a marketingkommunikacios stratégidhoz
kapcsolodnak. Ez magaban foglalja a koltségvetést, a beruhazasokat az eszkdzokbe és

hirdetésekbe (Horvath és Bauer, 2013).

Media (média): A csatorndk és platformok, amelyeken keresztiil az {lizenetet kozvetitik a
célcsoport felé, amibe beletartoznak az online és offline médiaeszk6zok, hirdetések, kozosségi

média és egyebek (Horvath és Bauer, 2013).

Measurement (mérés): Az eredmények és hatékonysag mérése a marketingkommunikécios
eréfeszitésekkel kapcsolatban. Ez a tényez0 azt jelenti, hogy hogyan és milyen mdédon mérik
¢s értékelik a kampanyokat, hogy meg tudjak allapitani a teljesitményiiket és hatékonysagukat
(Horvath és Bauer, 2013).

Miutan megvan a marketingstratégia, azt kommunikélni is kell, amiben segitségére van a
marketingszakembernek az AIDA modell, amit E. S. Elmo Lewis {izletember 1898-ban
fogalmazott meg. Az AIDA modell segit a marketingeseknek megtervezni a
marketingkampanyokat annak érdekében, hogy hatékonyabban kommunikéaljanak a

célkozonséggel, és végiil 6sztonodzzek dket a cselekvésre (Horvath és Bauer, 2013).

Attention (figyelem): Az els6é 1épés az, hogy felkeltsiik a célkdzonség figyelmét. Ebben a
fazisban a cél az, hogy a termék vagy szolgéltatds felhivja magara a figyelmet a potencialis
vasarlok korében. Ez lehet példaul egy figyelemfelkeltd hirdetés, egy érdekes cim, vagy egy

izgalmas tartalom, ami felkelti az érdeklédést (Horvath és Bauer, 2013).

Interest (érdeklddés): Miutan felkeltettiik a figyelmet, az a kovetkezd 1épés, hogy fenntartsuk
az érdeklédést. Fontos megmutatni, hogy miért érdemes figyelmet szentelni a terméknek vagy
szolgaltatasnak, milyen elénydkkel jar az ligyfél szdmara. Ez lehet részletesebb informécio a

termékrol vagy egyedi eladési ajanlatok (Horvath és Bauer, 2013).

Desire (vagy): Ebben a fazisban a cél az, hogy a vasarloban vagyat ébressziink a termék vagy
szolgaltatds irant. Ez lehet példaul a termék jellemzdinek kiemelése, azok az elonyok,
amelyekkel az tligyfél azonosulni tud, vagy olyan érvek, amelyek meggy6zik arr6l, hogy

szliksége van a termékre (Horvath és Bauer, 2013).

Action (cselekvés): Végiil, az AIDA modellben az "Action" az a 1épés, amikor a cél az, hogy a

vasarld ténylegesen cselekedjen: vasaroljon, regisztraljon, kérjen ajanlatot stb. Ebben a fazisban
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a marketingesek arra 0sztonzik a vasarlokat, hogy 1épjenek tovabb és hozzanak dontést

(Horvath ¢s Bauer, 2013).

A ’90-es években elterjedt besorolas alapjan két részre lehet bontani a
marketingkommunikaciot, amit a koffeines italok promoécidiban is alkalmaznak (Vamosi,

2022).

A klasszikus reklam (Above the line — ATL) valamilyen médiumhoz kapcsolodik, amik koziil
hét darab alkalmas reklamozasra: nyomtatott sajtd, szabadtéri eszkozok, zarttéri eszkozok,
radio, televizid, mozi és internet. A klasszikus reklamok nagyobb kozdnséget érnek el, tobb
emberre lehetnek hatassal, azonban nem lehet vele kialakitani személyes viszonyt a fogyasztok

és eladok kozott (Vamosi, 2022).

A nem hagyomanyos marketingkommunikacios reklamok (Below the line — BTL) esetében a
marketinges szakember bevonja a fogyasztot/vasarlot is a kommunikacidba, ezaltal személyes
kapcsolatot 1étesit vele és azonnali visszajelzést kaphat. Hatranya viszont, hogy kevés embert
lehet vele elérni, ezaltal nem tud annyira hatasos lenni. Ilyen rekldmozasi forma: direkt
marketing, eladasosztonzés, eladashelyi reklam, rendezvények (eseménymarketing), kiallitdsok
(vasarok), szponzoralas, személyes eladés, Public Relations (PR), nyomtatvanyok €s vannak

ujszerti modszerek is mar (Vamosi, 2022).

A két marketingkommunikéacids csoportot 6ssze lehet vonni, ami a ,,vonal elmosodésanak”
elve, azaz a Through the line — TTL szemléletmdod. Az ATL és BTL eszk6zoknek szerves
egységet kell alkotniuk, ahhoz, hogy a kommunikacio eljusson egy nagyobb kézonséghez, de
ekdzben személyes kapcsolat is 1étesiiljon a fogyasztoval. A legnépszeriibb TTL megoldas az
internet (ATL) és a direkt marketing (BTL) 6sszemosasa, mert ilyenkor sok embert meg lehet
célozni ¢és intenziv kapcsolat is létesithetd, azaz az emberek tudnak reagalni az adott
reklamra/hirdetésre, ami interakciot valt ki fogyaszto és eladdo kozott. Az online
marketingkommunikacio esetén rengeteg hirdetési lehet6ség van: banner hirdetések, e-mail
marketing,  keresdoptimalizalas, kozOsségi ~média marketing, tartalommarketing,
influenszermarketing stb. Ezeket a kommunikacids eszkozoket elészeretettel hasznaljak a
vallalatok, mert nagyon sok fogyasztot el lehet igy érni és jo vallalati eredmények sziiletnek az

adott hirdetések altal (Vamosi, 2022).
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5.1. Kavézok esetében alkalmazott marketingkommunikacio

A koffeines italok marketingkommunikaciojat megvizsgalva megallapithatjuk, hogy
mindegyik kommunikécios eszkdzcsoportot alkalmazzak, de nem ugyanakkora intenzitassal. A
kavémarkak és kavézok esetében Osszetettebb marketingkommunikaciora van sziikség. Nekik
koncentralni kell a helyben késziilt kavék marketingkommunikécidjara és az eladni kivant
zacskos, kapszulas kavék hirdetésére is. A Cafe Frei-t, mint magyar kavézolancot megvizsgalva
erés TTL eszkozhaszndlatot vehetiink észre, azaz er0sen alkalmazzak a digitalis marketing
eszkozeit, azon belill is a kdzosségi média marketinget. Az Instagram feliileten 2-3 naponta
posztolnak friss informaciokat akcioikrol, termékeikrdl, ujdonsagaikrol. Jelenleg a legfrissebb
kozzététel egy halloween-i szezonalis kavékiilonlegesség. Ahogy a képeken is latszik nyitottan
posztolnak az arakrol is, ami nem minden kavézora jellemz6, de nagyon meg lehet fogni vele a
fogyasztokat, féleg, ha az akcid el6tt és utani arat is feltiintetik. Ezen feliil szerintem ez egyfajta
joérzést kelt a fogyasztoban, mert be tudja hatarolni az ar-érték aranyt és informéciot kap a

markatol, ami noveli az tigyfélélményt.

CAFEFREI

CAFEFRE!I . < Kivetarm
< Bejegyzések Kévetem < Bejegyzések

cafefrei cafefrei

VANILIAS - MANGOS CAPPUCCINO
FAHEJAS KURKUMA SZORASSAL

NV W F™

SouL

250 kedvelés
cafefrei izesitett 8rolt kévé-tri! = &
Nagy sikere volt az augusztusi kavétermékeink

e i e P akcidjanak, igy Ujra egy kedvezd ajanlattal érkeztiink
A Halloween Soul egy 8sziesen édes, vanilidas-mangés szamotokra.

cappuccino, fahéjas kurkuma szrassal a tetején. Ha szeptemberben siitemény izesités(i 5rolt kavéink
Oktober 27 és november 5. kozott elérhetd a Cafe Frei kdziil hdrmat valasztasz, 780 Ft kedvezményt adunk.

kéve’zékt_)an. Vigyazz! Le ne maradj réla! & Az akci6 csak a kavézokban vasarolt siitemény
#cafefrei #cafefreihalloween #halloween izesitésti 6rolt kavéinkra érvényes!

#halloweensoul #cafefrei #6roltkavé #siitiskavé

452 kedvelés
cafefrei Félelmetesen finom halloween-i kavé érkezik
kavézoinkba! @

Az ATL és BTL eszkozoket illetben TV rekldmja a brand-nek egyaltalan nincs, illetve
szponzoraciot sem alkalmaznak. Azonban Ujsagokban valé megjelenésre mar volt példa akar
egy interju erejéig a Cafe Frei tulajdonosaval. ATL eszkozoket hasznalo kavégyartdt azonban

nagyon sokan ismernek, aki nem mas, mint a Nespresso George Clooney kézremuiikodésével.
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A cég reklamjai szerintem nagyon nagy célkozonséget haloztak mar be, akik csak a televizids

reklam miatt probaltak ki az adott terméket.
5.2. Energiaitalok esetében alkalmazott marketingkommunikacio

Az energiaitalok esetében kiemelkedébb az ATL eszk6zdk haszndlata, azon belill is a televizids
reklamokat részesitik elonyben. Példaul a Red Bull esetében is kedveltebb az ATL
kommunikécid, mivel nekik nagyon sok TV-s reklamjuk van, amibdl minimum egyet biztosan
latott mindenki. A reklamban mindig elhangzik a marka szlogene, illetve olyan szineket
hasznalnak, ami a brand-hez passzol. Ezen feliil a Red Bull alkalmazza a BTL eszkozoket is,
azon belill a szponzoralast, a Forma 1 autoversenysorozatban van is egy sajat csapata, amit
teljesen a marka altali tamogatassal tartanak fent. A TTL eszkozoket kevésbé alkalmazzak,
példaul az Instagrammon is inkabb az altaluk szponzoralt extrém sportos videokat teszik k6zz¢€.
Ezzel ellentétben a Hell Energy esetében nagyon erések a TTL eszkozok. Szeretnek
influenszereket bevonni a marketingkommunikacioba. ATL eszk6zok terén a TV-s reklamok

vannak tobbségben, ahol nagy népszeriiségnek orvendhetett a Bruce Willis-szel forgatott

reklamfilmjuk.
REDBULL .
< Bejegyzések Kdvetem
s~ redbullmotorsports és redbull < HELLENERGY "
= Bejegyzések Kovetem

e hellenergy

e T

REY TASTE,
"4 wasnl"

Qv QQAY W

33 293 kedvelés 8 133 megtekintés

redbullmotorsports P1 *again* hellenergy A real charmeri&y who doesn't know the

i ) impossible has conquered the whole wide world and he
From lights out to the checkered flag... tovabb leaves nothing to chance. Neither do we... tovabb
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6. KUTATAS ALAPJA ES MODSZERE

A kutatds alapjat a Z generacidé koffeinfogyasztisa adja és azon beliil meghatarozott
hipotézisek. Dolgozatomban harom hipotézist hatdroztam meg és ez alapjan készitettem el a
kérddivemet is. A kvantitativ kutatdst valasztottam, amivel mennyiségi adatokat tudunk
begytijteni. Ennek a kutatdsi modszernek a leggyakoribb mérési eszkoze a standardizalt
kérddiv, amit konnyli hasznalni, magas mintaelérhetdséget biztosit €s megbizhat6. A kérddivet
a Google trlapok segitségével készitettem el, ami nagyban megkdnnyitette a munkamat, mert
nagyon felhasznalobarat, minden egyszeriien szerkeszthetd benne és az eredményeket Excel

tablazatba is at lehet konvertalni (Marketingblogger.hu, 2022).

Az online kérddivet 2023. november 9-¢én kiildtem ki és november 18-4n zartam le. A tervezett
mintanagysag minimum 100 volt, melyet béven elért a kitoltésszam. Végiil a kitoltdszam 115
{6 lett, akik koziil 9 f6 nem relevans a kutatasom szempontjabdl, mert nem a vizsgalt sziiletési
intervallumba tartoznak. A késdbbiekben a vizsgalt valaszadok mennyisége ezek alapjan 106
16 lesz, akik koziil 75 n6 (70,75%), 29 férfi (27,36%) és 2 egyéb nemi identitasu (1,89%). A
kérd6ivem Osszesen 16 darab kérdést tartalmaz, amibdl 5 darab személyes jellegii €s 11 darab
részletezi a kutatas kérdéseit. A kérdésfeltevés modja szerint csak direkt kérdéseket tartalmaz,
ami azt jelenti, hogy kozvetleniil rdkérdeziink arra, amirdl informaciot gytijtiink és a valaszado
tisztaban van a kérdés céljaval. A valaszlehet6ség modja szerint foként zart kérdések
talalhatoak a felmérésben, amik tobbkimeneteli szelektiv kérdések. A zart kérdéseket azért
valasztottam, mert konnyen elemezhetoek és a szelektiv jelleg miatt a valaszadd tobb
lehetdséget be tud jeldlni, ami neki is konnyebbséget ad, mert nem kell annyit mérlegelnie a
valaszok kozott. Tovabba a kérdések kozott egy kivételével az dsszeset kotelezden meg kellett
valaszolni, tehat azt az egy nyitott kérdés nem volt kotelezéen megvalaszolandd, amihez a

valaszad6 megfogalmazhatta sajat gondolatait (Marketingmoments.blog.hu, 2015).

7. EREDMENYEK

A kérdbivben tobb kérdésre is kitértem, amik kiilonboz6 részeket vizsgalnak a
koffeinfogyasztdsi magatartds esetében. Megvizsgaltam a koffeintartalmi italok
fogyasztasanak gyakorisagat, a fogyasztott ital fajtajat, a fogyasztas idobeni megoszlasat és a
fogyasztas okat. Ezeket 0sszesitve mar ki tudtam kalkulalni a Z-generacié koffeinfogyasztasi

szokasait.
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A kovetkezd kérdéssel megvizsgaltam, hogy a koffeines italok mennyire integralodottak a
Z-generacio mindennapi életébe és milyen gyakran fogyasztjak ezeket az italokat. Ahogy a
14. abra is mutatja a generacio tobb, mint 60%-a naponta fogyaszt kavét, amibol 31,13%-a
naponta tobbszor és 30,20% naponta iszik koffeines italt. A hetente tobbszor sincs rossz
arannyal, 6k nagy eséllyel azok a fogyasztok, akik hetente parszor megisznak egy-egy koffeines
italt foként az ize vagy a hatasa miatt, ha megkivanjak vagy ugy érzik sziikségiik van egy kis
plusz energiara. A hetente €s a havonta egyszer fogyasztok mar joval kevesebben vannak, 8,5%-
kal és 9,4%-kal. Nekik a 84%-uk csak az ize miatt fogyasztja a kavét, energiaitalt vagy egyéb

energetizalo készitményt és az idobeni megoszlas szerint ritkabban is fogyasszak 6ket.

14. abra
Koffeinfogyasztas gyakorisaga a Z-generacional

@ Naponta tébbszér
8.5% @ Naponta
Hetente tobbszér
9,4% @ Hetente
“ @ Havonta

@ Egyaltalan nem

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A kovetkezo kérdés a koffeines ital fajtajara vonatkozott, ahol a valaszadok tobb lehetdséget is
be tudtak jel6lni (15. abra). Azonban kiemelkedden a kavéfogyasztas nyert 81%-kal, mig az
energiaital majdnem fele ennyi, 42%-kal. S6t az energiaital egyenld lett a masik kettd, enyhébb
erosségii koffeines itallal, a kolaval és a teaval. A kérddivben 7-en megjelolték az egyéb
kategoriat is, ahol a taplalékkiegészitok vagy mas koffeintartalmu szerek vannak, amiket foként
testépitOk hasznalnak. Ezek a megoszlasok Osszesitetten vannak a diagrammon, azaz t6bb olyan
személy is van, aki a kavét €s az energiaitalt is preferalja, ezt az elsd hipotézisemnél fogom
részletesebben kielemezni. Azonban a kdvé népszerlisége utalhat a manapsag elterjedt
egészséges ¢letmddra, mivel rengeteg fiatal kdveti ezt az utat és tisztdban van vele, hogy az
energiaital tele van cukorral és sokkal egészségtelenebb, mint a kavé. Esetlegesen valaki
valaszthatja kornyezetvédelmi okok miatt is a kavét, hogy ne jaruljon hozzd a rengeteg

aluminium hulladék termeléséhez.
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15. abra
Koffeinfogyasztas italfajtak szerint a Z-generacional

Energiaital

Kave 81 (76,4%)

Tea (koffeines)

42 (39,6%)

Kéla —42 (39,6%)

Egyéb (taplalékkiegészitd, stb.)
0 20 40 60 80 100

Forrés: Sajat szerkesztés, 2023

Az egyik érdekességet a fogyasztas idébeni megoszlasa teszi ki (16. abra). A valaszok szerint
a Z-k majdnem 55%-a féként akkor fogyassza a koffeines italt, ha megkivanja és szorosan
mogotte jon a ,,Munka/suli eldtt” valasz, 53,8%-kal. Ez a két valasz meglepden kiemelkedo, de
logikus, mivel az emberek foként reggel fogyasztanak koffeines italt, ezek koziil is a kdvé, ami
elterjedtebb. A masik valasz esetében pedig az energiaital népszeriibb, mert abbdl tobb iz van,
amib6dl akadnak ujak, melyeket szeretik kiprobalni az emberek és a boltban sétalva
megkivanjak, de alapesetben nem vasarolnanak ilyen italt. Végezetiil a koffeines italok
fogyasztasara valo legindokoltabb id6 az lenne, ha az embernek energiara van sziiksége, de a
Z-generacio esetében ez csak a harmadik helyen all, 39 fével a 106-bol, ami 36,8%-0t tesz ki.
A ,,Bulizas el6tt” lehetdség nem oOrvendett akkora népszeriiségnek, mint amire szamitottam,
mert csupan 19 6 jeldlte be, ami nem éri el a valaszadok 18%-at sem. Osszességében tehat a

szokas és a sziikséglet kielégitése adja meg a késztetést a koffeinfogyasztasra.

16. abra
Koffeinfogyasztas idébeni megoszlasa az Z-generacional

Munkal/iskola el&tt 57 (53,8%)

Bulizas el6tt

19 (17,9%)

Nem szabalyszer(ien, de
gyakrabban

Nem szabalyszerlen, de
ritkdbban

10 (9,4%)

14 (13,2%)

Ha energiara van sziiksége
Ha megkivanja —58 (64,7%)

0 20 40 60

Forrés: Sajat szerkesztés, 2023
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Az utols6 kérdésem a fogyasztdsi magatartds esetében a fogyasztds okara vonatkozott
(17. abra), hogy mégis miért isszak a koffeines italt a fiatalok. Itt kiemelked6en az iz nyert tobb,
mint 82%-kal ¢és 6sszesen 87 fovel. Ennél a kérdésnél is bebizonyosodott, hogy az embereknek
nem koffeinre lenne sziikségiik, hanem az izre, ami valoszinitileg élményt ad nekik. A hatas
miatti fogyasztas 57,5% lett, ami joval kevesebb még ugy is, hogy be lehetett jelolni mindkét
lehetOséget, azaz vannak olyanok, akik mindkét okbdl fogyasszak az ilyen italokat, de mégis
azok vannak tobbségben, akik az iziilk miatt valasztjak dket. Ami még meglepett ennél a
kérdésnél, hogy bejeloltek 11-en a ,Filiggéségbdl” valaszt. Mikor beleraktam ezt a
vélaszlehetdséget, arra szamitottam, hogy senki nem jel6li be, mert az emberek nem nagyon
szoktak ilyeneket bevallani, de 10% mégis bejeldlte, akik koziil az egyik 18 éven aluli fiiggo és
naponta tObbszor fogyaszt energiaitalt. Ez az egy 18 éven aluli megfogalmaz bennem, egy olyan
feltevést, hogy a jovoben a fiatalok még tobb koffeines italt fognak fogyasztani és ez a

fogyasztasi index évrdl évre néni fog.

17. abra
Koffeinfogyasztas oka a Z-generacional
ize miatt 87 (82,1%)
Hatasa miatt
Masok befolyasa miatt 0 (0%)
Megszokasbdl 31(29,2%)
Fligg8ségbdl 11 (10,4%)
0 20 40 60 80 100

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A Koffeinfogyasztas vizsgalata soran érdemes figyelembe venni a munkavégzés jellegét, amit
szintén megkérdeztem a kérdéivemben. A szellemi, fizikai és tanuld valaszok és ezek
kombinacioja mas-mas eredményeket adnak. A kitoltdk kozott 71 6 tanuld vagy tanuld és
munkat végzd személy van. Naluk érdekesnek tartottam megvizsgalni a koffeines italok
fogyasztasanak megoszlasat a fajtajuk szerint. Ahogy a diagram (18. abra) is mutatja, ismét a
kavé lett a nyertes 45,07%-kal és 32 f6 tanuloval. Meglepden magas szamot ért el az energiaital
¢és kavé kombinalt fogyasztasa is, ami 33,8% lett. Ismét arra szamitottam, hogy az energiaitalt
fogjak tobben fogyasztani, de nem, a Z-generacié mégsem akkora energiaital fogyaszto, mint

gondoltam.
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18. abra
Koffeinfogyasztas a Z-generacios tanulok esetében
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Forras: Sajat szerkesztés, 2023

7.1. Hipotézisek

Az els6é hipotézisem (H1), hogy a Z generacié koffeinfogyasztasi szokasai szerint tobb
energiaitalt fogyaszt, mint kavét. Ezt a hipotézist azért allitottam fel, mert a kdrnyezetemben
lévo fiatalok korében foként az energiaitalfogyasztas novekedését tapasztaltam. Egyetemi
éveim sordn rengeteg szaktarsamat lattam energiaitalos dobozzal a kezében és azt vettem észre,
hogy valaki egy nap tobbet is elfogyaszt. Azonban az allitisomat a kérd6éiv valaszai végiil
megcafoltak, ami szerint a Z-k tobb kavét fogyasztanak, mint energiaitalt. Kétségkiviil vannak
olyanok is, akik mindkett6t rendszeresen fogyasztjak, amibdl arra lehet kdvetkeztetni, hogy az
igényiik foként a koffeinbevitel és nem az ital, ami tjan elfogyasztjak. Ezt az eredményt egy
diagrammon is szeretném szemléltetni. Ahogy a 19. abra is mutatja Osszességében a
Z-generacio fokeént kavét fogyaszt, mint koffeines italt. Az energiaital még mindig nem tudta
megeldzni az Osi fekete energetizalo elixirt. A valaszadok 49,06%-a, azaz 52 {6 a kavét
preferalja, mig ennek csupan egynegyede fogyaszt csak energiaitalt. Ezen feliil van a kemény

mag, akik mindkett6 erds koffeines italt isszak, 6k 29-en vannak, 27,36 %-kal.
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19. abra
Koffeines italok fogyasztasanak megoszlasa a Z-generaciokorében
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Forras: sajat szerkesztés, 2023

A masodik hipotézis (H2) szerint a koffeines italok hirdetése hatassal van a Z-generacio
koffeinfogyasztasara. A rengeteg energiaital és kavéreklam, azok koziil is foként a TV
rekldmok és plakatok miatt gondoltam, hogy ez egy bizonyithat6 hipotézis lehet, azonban a
Z-k ezt is megcafoltak. Sok Z-generacids mar céltudatosan fogyasztja az adott koffeines italt,
ezaltal nincs sziiksége a hirdetések altali befolyasoltsdgra. Az eredmények szerint a
valaszadokbol 99-en ismernek valamilyen energiaital vagy kavés reklamot és 24%-uk vasarolt
mar egy hirdetés hatdsara valamilyen koffeines italt, ami nem tul j6 arany a koffeines italt
forgalmazo6 cégek marketing részlege szempontjabol. A diagram szerint (20. abra) a legtobb
valaszadé ismer energiaitalos és kavés reklamot is, de nem a rekldm miatt vasaroltak az adott
italt. Ez az eredmény véleményem szerint elég érdekes, mivel ismerik mindkét fajta koffeines
ital reklamjait, azonban nem azok hatasara valasztjak oket. Ezek alapjan is latszik, hogy a Z-k
nem igazan foglalkoznak a hirdetésekkel, inkabb sajat dontéseket hoznak a véasarlas soran. A
koffeines italok reklamozasat 65%-uk jo oOtletnek tartja és 35%-uk nem ért vele egyet, hogy
sziikséges reklamozni ezeket az italokat. A kérdéivemben az egyetlen nyilt kérdés erre tért ki,
hogy ha valaki nem tartja jo Otletnek az ilyenfajta hirdetéseket, akkor miért nem. Az
eredmények szerint 29 darab nyilt kérdés érkezett az elemzett valaszadok koziil, aminek
Osszesitése utan sokan az egészségre valo karos hatasait emelték ki, illetve, hogy a 18 év alatti
gyerekekhez is eljutnak ezek a reklamok, amik 6sztonozhetik Oket, hogy kiprobaljak a
koffeintartalmt termékeket. Tovabba paran még kifejezetten az energiaital reklamozasaval nem

értenek egyet, mert az sokkal karosabb az egészségre, mint a kavéfogyasztas. Egy valaszado
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szamomra elég meglepd, de igaz gondolatot fogalmazott meg, hogy ezek a reklamok ugymond
,hormalissa” teszik a koffeines italok fogyasztasat, holott ezek egészségtelenek lehetnek az
emberi szervezetre. A valaszadok az alabbi modon fogalmaztak még: ,,Véleményem szerint az
energia italt nem jo otlet reklamozni, mert kifejezetten egészségtelennek tartom és ezek a

)

reklamok kedvet csinalnak a fiataloknak a termék fogasztasara.” , Mert a reklam minden

korosztalyhoz eljuthat, a YouTube-on kiilonosen a Z generdciohoz, akiknek egy része nincs
azzal tisztaban, hogy milyen negativ egészségiigyi hatasa lehet az adott készitménynek.” ,, Mert
nem egészseges, és a tulzott reklamozastol a kézvélemény szemében “normalissa” valik a

)

koffein fogyasztasa.’

20. abra
Energiaital és kavé esetében alkalmazott marketingkommunikacié hatasa
a Z-generacio koffeinfogyasztasara

50 44

40

30
S 21 f A 0
2 5 16 B Vasarolt (24%
% 9 Nem vasarolt (59%)
< 10 3 5 5 o ,
N 1 0 0 1 1 Talan vasarolt (17%)
< | —
= 0
> Energiaitalos  Kavés  Energiaitalos Nem ismer

¢és kavés

Hirdetések ismerettsége

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A harmadik hipotézisem (H3) az életkorra vonatkozott, azon belill is arra, hogy a Z-generacio6
mar fogyasztott 18 éves kora alatt erds (kdvé, energiaital) koffeines italt. Ezt az allitasomat a
kutatdsom bebizonyitotta, s6t a fiatalok nagy része korhoz is kotné a kavé és energiaital
fogyasztasat. A 106 {6 valaszadd koziil 88 f6 (83%) fogyasztott mar kiskoriként erds
koffeintartalmu (kavé, energiaital) italt, ami elég kimagaslé eredmény, féleg azok alapjan, hogy
gyerekeknek nem ajanljak a koffein fogyasztasat. Akik mar fogyasztottak 18 év alatt ilyen italt,
azok koziil 61-en azonban életkorhoz koétnék a kavé és energiaital fogyasztasat, ami meglepd
arany, de tisztelendd, hogy ezen valtoztatnanak a jovoben ¢s nem engednék akar gyerekeiknek
sem, hogy kiskoruként koffeint fogyasszanak. Ezzel ellentétben a kitoltok kozott van 5 £6, akik
még 18 éven aluliak és érdemesnek tartom megvizsgalni a koffeinfogyasztasi szokasaikat.
Ahogy a tablazat (21. abra) mutatja a 18 éven aluliak foként az iz miatt isszak ezeket az italokat

és kevesiik a hatas miatt, ezaltal nekik érdemesebb lenne a koffeinmentes valtozatokat
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fogyasztani. Az energiaitalok tekintetében nem igazan volt mentes verzid, azonban az elmult
honapokban az egyik nagy energiaital cég eldallt egy koffeinmentes verzioval, ami a 18
éveseknek alternativa lehetne, ha arra az izre vagynak. A fogyasztas gyakorisaga szempontjabol
leginkabb hetente tobbszor isszak, ami egészségiligyi szempontbol mondhatni jo arany,

ellentétben, ha naponta fogyasztanak.

21. abra
Kiskoruak koffeinfogyasztasi magatartasa a Z-generacio korében
Fogyasztas . Fogyasztas ,
Nem ., Ital fajtaja . Fogyasztas oka
gyakorisaga ideje
- Munka/iskola
Energiaital, Tea elétt, Ha [ze miatt
. z
N6 Hetente tobbszor | (koffeines), L ..
, energlara van Hatasa miatt
Koéla w1
sziiksége
Munka/iskola
Energiaital, 16tt, N . )
NoO Hetente tobbszor . g ) o . em . Ize miatt
Kavé, Koéla szabalyszerten,
de ritkabban
Kave¢, Tea
Férfi Hetente (koffeines), Ha megkivanja | {ze miatt
Kola
N6 Havonta Kave Ha megkivanja | Ize miatt
[ze miatt,
.. Hatésa miatt
N6 Naponta tobbszor | Energiaital H kivanj j
0 aponta tobbszor g a megkivanja Megszokasbol,
Fiiggdségbol

Forras: Sajat szerkesztés, 2023
8. JAVASLATOK

Javaslataimat foként a koffeines italok gyartdinak cimezném. Sok korombeli ezeket az italokat
nem a hatasuk, hanem az iziik miatt fogyasztja. Valamint nem abbol az okbdl kifolyolag, hogy
tobb energiaja legyen, hanem éppen akkor mikor megkivanja. Az 6sszegytijtott adatok alapjan
igy nagyobb hangsulyt kéne fektetni a koffeinmentes italok forgalmazasara. A kavé és
energiaitalgyartoknak érdemes lenne piacra dobni egy-egy felsOkategorids koffeinmentes
terméket. Ezzel is lehetne csokkenteni az emberek koffeinbevitelét és népszeriisiteni ezeket a
termékeket olyan fogyasztdi korokben is, ahol megvetik a koffeint, mint élénkitd szert.
Példaként felhozva a Hell Energy Kft-t, aki a kozelmultban adott ki egy 1j terméket, ami egy

koffeinmentes ,,energiaital”. Ez az 0j termék izében megegyezik a koffeines valtozattal, ezaltal
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egy kivalo kezdeményezés azok szamara, akik nem szeretnének koffeint fogyasztani, de mégis
vagynak a tipikus energiaital izére. Mivel ez egy jonnan bevezetett ital, igy nincs statisztikai

adat a fogyasztasi indexek felallitasara.

A masik javaslat alapja, hogy a Z generacid egészségiigyi szempontbdl érzékenyebb, €és egyre
inkabb figyelnek arra, hogy milyen anyagokat visznek be a szervezetiikbe. igy fontos kiemelni,
hogy a koffeinforrasok nem csupan stimulansok, hanem szamos egészségligyi elonnyel is
jarhatnak, kiilonosen, ha természetes formaban keriilnek fogyasztasra. Példaul a tea kiilonleges
helyet foglal el a koffeintartalmu italok kozott, €s szdmos egészségiigyi elénnyel rendelkezik.
A Z generaci6 szamara érdemes kiemelni ezeket az elényoket, kiilondsen, ha az egészséges
¢letmodra helyezik a hangsulyt. A tea, kiilondsen a z6ld tea, gazdag antioxidansokban, melyek
segithetnek a stressz lekiizdésében, hozzajarulva a sejtek egészségéhez és a szervezet
védekezorendszerének erdsitéséhez. Az antioxidansoknak pozitiv hatasa lehet még az 6regedési
folyamatok lassitasa soran és a kronikus betegségek kockazatanak csokkentése esetében.
Kovetkezésképpen olyan egészséges alternativaju koffeines italt is lehetne a zdldtedbol
késziteni, ami akar ugyanolyan aluminium dobozban, mint a rendes energiaitalok vannak és
elérhetd valamilyen kiilonlegesebb izesitésben (Kovacs et al, 2011). Ezen kiviil még nagyobb
hangsulyt lehetne helyezni a Japanbol szarmaz6 magasabb koffeintartalmt z6ld tedra, ami a
Matcha Tea nevet kapta. Ez a teafajta 10-szer magasabb antioxidans tartalm(, mint a
hagyomanyos zold teak, ezaltal nagyon egészségesek, dregedésgatld tulajdonsaguk van és
novelik a szervezet stressztlird képességét. A Z-generacio kiilondsen nyitott lenne egy ilyenfajta
koffeines italra, csak meg kell adni nekik az alabbi igényeket (Snyder, 2015):

e KORNYEZETBARAT KISZERELES — A Z-generacié mar probal minél
jobban kornyezettudatosan élni, ezaltal szamukra fontos, hogy olyan
termékeket vasaroljanak, amik nem szennyezik a természetet.

e Z — Ki kell talalni valami extra izt (pl. bogyds gyiimélcs), ami szintén
természetes alapanyagokbol késziilne, elvenné maganak a zold teanak az izét
¢s vasarlasra 0sztonozné a fiatalokat.

e CSOMAGOLAS — Legyen feltiing és fiatalos, hogy megiisse a Z-generacio

,»mendségi faktorjat”.

Végezetiil a Z-generacio tagjai altalaban nyitottak az 0j dolgokra, keresik az élményeket és az
egyediséget a koffeinfogyasztas terén is. Fontos szamukra az egészségtudatossig és a

fenntarthatosag, igy ezeket az értékeket tiikr6z6 termékek és markak is vonzhatjak dket.

Kifejezetten a kavézok felé célzott javaslatomat is ki szeretném fejteni, amikor megragadnam
az alkalmat, hogy bemutassak egy 0j innovacids kavézot. E16sz0r is be szeretném mutatni, hogy

miikddne az egész kavézo €s utana felsorolnam az okokat, hogy a Z-generacional miért lenne
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befutd. Az otlet egy olyan kavézo 1étrehozésa lenne, amelyben a vendégek sajat kavéjukat
készithetik el kapszulas kavéfozok segitségével. A cél egy kreativ €s interaktiv élmény nyujtasa
lenne, ahol a kavéfogyasztok valaszthatnak kiilonféle iz kavékapszulak és kiegészitdk koziil,
igy alakitva ki sajat egyedi italukat. Azért mertilt fel az otlet, mert lattam, hogy a kapszulas
kavék egyre népszerlibbek, és ugy érzem, hogy az emberek nyitottak lennének az ilyen kreativ
lehetdségekre. A kavézoban lennének kiilonbozdé kapszulas kavéfézok, amelyekhez széles
valasztéku kavékapszulak tartoznanak. A vendégek ki tudnak véalasztani, hogy milyen izii kavét
szeretnének, ¢s valaszthatnanak kiilonféle feltéteket, mint példaul csokoladészoras vagy
pillecukor. Az érdekesség az lenne, hogy a kavézashoz sziikséges kiegészitket a blokkon
talalhaté vonalkdddal szabéalyoznank, azaz a vendégek csak az altaluk fizetett mennyiséget
kapnak meg. A vendégeknek lehetdségiik lenne az ott torténd fogyasztasra vagy elvitelre is, €s
szdmukra kényelmes, baratsagos kornyezetet alakitanadnk ki. Tovabba, a kavékapszulakat sajat
gyartasura tervezziik, amelyeket a weboldalon keresztiil lehetne megvasarolni, és jratdlteni
azokat, ami koOrnyezetbarat ¢és kényelmes lenne a vasarlok szamara. Az iizlet
marketingstratégidja foleg a kozosségi média feliileteken alapulna, személyre szabott
ajanlatokkal és kiilonleges promociokkal. Kedvezményeket, szezonalis termékeket és akar
ajandékcsomagokat is kinalnank. Emellett terveink kozott szerepel cégek szamara késziilt
ajandékcsomagok ¢€s egyéb lehetdségek is. Amennyiben a kavézo sikeres lenne és jo
visszajelzéseket kapna, azesetben kidolgoznank egy terjeszkedési tervet, hogy még tobb embert

vonzzunk a "csinald magad" kavézo élményével.

Ahogy emlitettem mar a Z generacio tagjai gyakran keresik az ¢lményeket és az egyediséget,
amit ez a kdvéz6 megadna nekik. Az izek sokféleségének és az ¢élmény fokozasanak
lehetdségeit ki kell hasznalni, amik nagy eldnyei lennének az ilyenfajta kavézonak és rengeteg

fiatalt vonzana a kavéfogyasztas koreibe.
9. OSSZEFOGLALAS

A dolgozatom célja a Z-generacio koffeinfogyasztasi szokasainak felmérése és a koffeines
italok esetében alkalmazott marketingkommunikacié vizsgalata volt. A kutatast egy
szakirodalmi attekintéssel kezdtem, amiben el0szor bemutattam a Z-generacio fogalmat €s a
jellemzdit. Kifejtettem, hogy ez a generacido miért kapta a ,,digitalis bennsziilottek™ jelzot.
A Z-k fogyasztasi szokasaira is kitértem, ahol elemeztem a CM Group és a F’inn innovacios
igynokség kozos kutatdsat, amiben kideriilt, hogy milyen tartalomfogyasztok a vizsgalt
generacio tagjai és mi jellemzi a vasarlasi szokasaikat. Tovabba sz6 volt még benne a mostani
fiatalok hirfogyasztasi tendencidirdl, illetve feltételezést tettek, hogyan fognak véltozni a
fogyasztoi elvarasok. Ezek utdn ratértem a fogyasztdi magatartasra, melynek vizsgélatat

kiilonosen fontosnak tartottam, mert a szakdolgozatom magéra a fogyasztasi magatartasra épiil.
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crer

kiviil még kitértem a befolyasolo tényezdkre is, amik hatassal vannak a fogyasztok dontéseire
¢és részt vesznek a vasarloi dontési folyamatban, melyet Engel 6t 1épcsés modellje alapjan
ismertettem. A vasarlasi folyamat leirasa soran kitértem még a kockazatokra is, amik szintén
nagyban eltantorithatjadk vagy kozelebb hozhatjdk a vevét az adott termékhez vagy
szolgaltatashoz. Végezetiil utolsoként felvazoltam a vasarlas utani magatartast, ami nagy
segitség a vallalatoknak, a vésarlonak és a kornyezetének is egyarant, hogy visszajelzést
kapjanak vagy véleményt alkossanak. A vasarloknak vannak magatartas tipusai is, amire
kiilonosen a marketing szakembereknek kell figyelni, mivel a vevd szereti, ha minden az
igényeire van szabva, de az igényeit csak a vasarloi magatartdsa megallapitasa utan tudjuk
kielégiteni. Ezeket a magatartds tipusokat is ismertettem dolgozatomban. Miutan kelld
informéaciot gyljtottem a fogyasztasi magatartasrol, ratértem a dolgozatom témaéjara, azaz a
koffeinfogyasztasra. Els6ként a kavéfogyasztasi szokasokat néztem meg Magyarorszagon,
amihez talaltam egy 2020-as online piackutatast, melyet az Opinio applikacioval végeztek el.
A kutatas eredményei reprezentativak a 18-59 éves, budapesti lakossagra, nem, kor és iskolai
végzettség szerint. A kutatas Osszehasonlitotta a 4 generacio (Z, Y, X és Baby Boomers)
kavéfogyasztasanak gyakorisagat, ahol a legtobb kavét a Baby Boomers-ek fogyasztottak és
egyre csOkkent ez a mutatdoszdm a Z-generacio felé. Illetve bemutattam még egy felmérést, amit
a GKID Research & Consulting a Coca-Cola HBC Magyarorszag megbizasabol 2424 f6
megkérdezésével készitettek 2022-ben. Itt is a kavéfogyasztasi szokasokra és a kavézod
kivalasztasanak szempontjaira tértek ki. A kavé utan ugy gondoltam, hogy a masik piacképes
koffeines italt is meg szeretném vizsgalni, ezért bemutattam az energiaitalfogyasztast a fiatalok
korében. Eloszor bemutattam az energiaital révid torténetét, melyben kitértem az energiaital
piacra és a két legnépszeriibb (Red Bull, Hell) energiaital markara. A fogyasztasi szokasoknak
utdna nézve tobb felmérést is talaltam, de tigy éreztem, hogy a fiatalokat megcélzo kutatas lenne
a legrelevansabb a szakdolgozatom szempontjabol. Igy a Debreceni Egyetem
Gazdasagtudomanyi Karéra jaré hallgatok kutatasat valasztottam. Ok egy kérddives felmérést
csinaltak a 18-25 év kozotti diakok korében, ahol nagy népszeriisége van az energiaitalnak,
annak ellenére is, hogy a valaszadok 96%-a tisztaban van a karos hatasaival. Mint a dolgozat
cimében is van a koffeines italok esetében alkalmazott marketingkommunikaciot is
megvizsgaltam. Bemutattam a marketingkommunikacié fogalmat és csoportjait, azaz az ATL
¢s a BTL reklamozasi fajtakat és ezek 6sszevondsat. A két csoportot levetitetten a kdvézok és
energiaitalok esetében hasznalt marketingkommunikaciora, ahol konkrét példakat is hoztam

mindkét kommunikacids eszkdzcsoportra.
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A szakirodalmi rész utdn bemutattam a kutatdsomat, részletezve annak alapjat, modszerét,
eredményeit. A kutatdsom sordn valaszt kaptam minden kérdésemre, sikeresen felmértem a
Z-generacio koffeinfogyasztasi szokasait és magatartasat. Ezen beliil kiilondsen kitérve a kavé
és energiaital fogyasztasara. A fogyasztasi szokdsokat megvizsgalva a hipotéziseim koziil kettot
cafolt és egyet bebizonyitott az online kérddives felmérésem. Az elsé hipotézisem (H1) szerint
a Z-generacid tobb energiaitalt fogyaszt, mint kavét. Ezt a feltevést cafolta a kutatdsom, amit
az el6zéekben ki is részleteztem. Tovabba arra szamitottam, hogy a koffeines italok
marketingkommunikacidja nagyobb hatassal van a mostani fiatalokra (H2), azonban hidba
ismernek tobb energiaitalt és kavét reklamozoé hirdetést, nem vasarolnak azok alapjan és nem
nagyon fordul eld, hogy a hirdetések hatasara vasarolnak meg egy adott terméket. Ez viszont
bebizonyitotta a Z-generacidoval szemben felallitott elméletet, ami szerint az ilyen fiatalokra
nincsenek akkora hatassal a marketingkommunikacios eszkozok foként nem a televizid
esetében. A Z-k inkabb az online térben, kozosségi média platformokon 1évé hirdetéseket
preferaljak. A harmadik hipotézisem (H3) azonban célba ért és bebizonyitotta a felmérésem,
hogy a legtobb mostani huszonéves mar 18 éven aluli koraban fogyasztott erds (kaveé,
energiaital) koffeintartalmu italt. Azonban a valaszadok tobb, mint fele korhoz kotné a

koffeines italok fogyasztasat.

A szakdolgozatom kutatomunkdja sordn rengeteg 0j ismerettel gazdagodtam. A céljaimat
sikertilt elérnem, most mar teljeskorii ismeretem van a Z-generacio koffeinfogyasztasarol. Ezek
alapjan szamos javaslatot tudnék tenni a koffeines italok gyartdéinak, amik koziil részleteztem
is parat az el6z6 fejezetben. Az online kérddiv esetében az elemzésem soran taldlkoztam
egy-kettd olyan kis hibaval, amit a j6vében mar korrigdlnék és nem kovetnék el. Illetve par
kérdést mashogy fogalmaznék meg, amivel még pontosabban tudnam elvégezni az elemzést. A
feltett kérdések koziil modositanék a ,,Melyik fajta koffeines italt szokta fogyasztani?”
kérdésen, arra, hogy ,,Melyik fajta koffeines italt szokta a leggyakrabban fogyasztani?”. Ezzel
a modositassal sokkal jobban le tudnam sziikiteni, hogy ki milyen koffeines italt fogyaszt
leginkdbb ¢és a kapott adatok is sokkal pontosabbak tudnanak lenni, ami az elemzést is
megkonnyitené. Kitérnék még a koffeinfogyasztas egészségiigyi hatdsaira, azaz megkérdezném
a Z generaciot, hogy tisztaban vannak-e az altaluk fogyasztott koffeines ital élettani hatasaival.
Erre a kérdésre raépiteném a napi koffeinbevitelt, hogy koriilbeliil mennyit visznek be a fiatalok
egy napon Osszesen. Viszont Osszességében pozitiv tapasztalatokat szereztem, amiket a

késdbbiekben batran tudok kamatoztatni.
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11. MELLEKLETEK
KERDOIV
Z generacio koffein fogyasztasa

A nevem Krizsan Kitti, a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kiilkereskedelmi karanak
kereskedelem ¢és marketing szakos hallgatoja vagyok. A szakdolgozati kutatasomban a Z
generacio koffein fogyasztdsat vizsgalom, melynek célja a fogyasztdoi magatartas
feltérképezése. Tovabba kitér még a kérddiv a koffeines italok marketingkommunikacidjara és

annak hatasaira.

A kérddiv a Z generaciot vizsgélja, igy kérem csak akkor toltse ki, ha 1995 és 2010 kozott

sziletett.

Koszonom, hogy segiti a munkamat! :)

Fogyaszt koffeines italt? (kdvé, energiaital, tea, kola, stb.)

Igen

Nem

On mar fogyasztott 18 éves kora alatt erds koffeines italt? (kdvé vagy energiaital)
Igen

Nem

Osszességében milyen gyakran szokott inni koffeintartalmn italt?
Naponta tobbszor

Naponta

Hetente tobbszor

Hetente

Havonta
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Egyaltalan nem

Melyik fajta koffeines italt szokta fogyasztani?
Energiaital

Kavé

Tea (koffeines)

Koéla

Egyéb (taplalékkiegészitd stb.)

Mikor szokta fogyasztani a koffeintartalmu italt?
Munka/iskola elott

Bulizés eldtt

Nem szabalyszeriien, de gyakrabban

Nem szabalyszertien, de ritkdbban

Ha energiara van sziiksége

Ha megkivéanja

Miért issza az adott koffeines italt?

ize miatt

Hatésa miatt

Masok befolyasa miatt

Megszokasbol

Fliggdségbdl

Ismer valamilyen kavé vagy energiaital reklamot?
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Igen, kavésat

Igen, energiaitalosat

Mindkettot

Nem ismerek

On szerint j6 &tlet ilyen italokat reklamozni?

Igen

Nem

Ha nem tartja jo otletnek, akkor miért nem?

On vésérolt mar koffeintartalma italt egy hirdetés hatéséra?
Igen

Nem

Talan

On szerint életkorhoz kéne kétni a koffeintartalmu italok fogyasztdsat?
Igen

Nem

On melyik évben sziiletett?

Mi az On neme?

NO

Férfi

Egyéb

Milyen jellegli munkat végez?
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Fizikali

Szellemi

Fizikai és szellemi
Tanulo

Tanul6 és szellemi

Tanulo és fizikai

Mi az On lakéhelyének tipusa?
Nagyvaros

Megyeszékhely

Varos

Kozség

Falu

Legmagasabb iskolai végzettsége?
8 altalanos

Szakmunkas
Gimnazium/szakgimnazium
OKJ/FOSZK/Technikusi

Diploma
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