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1. Bevezetés

A kéavéfogyasztas trendjei az utobbi években Magyarorszagon jelentés valtozasokon mentek
keresztiil. A kavézasi kultira fejlddése mellett egyre nagyobb szerepet kapnak a specialty
kavézok, amelyek a mindségre és az élményekre helyezik a hangsulyt. A fogyasztok igényei is
valtoznak: a hagyomanyos kavéfogyasztas mellett egyre tobben keresnek kiilonleges, helyi

izeket és élményeket, amelyeket a kézmiives kavézok kinalnak.

A Starbucks, mint a vilag egyik legismertebb kéavézohalozata, a globalis kéavékultira
szimboluméva valt. A marka célja a prémium kévéélmény nyujtasa, amelyet a szinvonalas
szolgaltatasok és a gondosan megtervezett lizleti modellek jellemzik. A Starbucks jelenléte
Magyarorszdgon hozzajarult a kavéfogyasztasi szokasok modernizalasdhoz, ugyanakkor felveti
a kérdést, hogy milyen hatassal van a helyi kézmiives kavézokra, amelyek a helyi identitasra és

kozosségi kapcesolatokra épitenek.

A belvarosi kézmiives kdvézok nemcsak a kiilonleges izekre, hanem az autentikus kavézasi
¢lményekre is fokuszalnak. Ezek a kavézok gyakran kdzvetlen kapcsolatban allnak a helyi
termeldkkel, és olyan kozosségi teret biztositanak, ahol a vendégek nemcsak kéavét

fogyasztanak, hanem k6zdsségi élményeket is keresnek.

A kutatas célja a Starbucks és a belvarosi kézmiives kavézok marketingstratégidinak részletes
Osszehasonlitdsa. A vizsgélat soran figyelmet forditok a célcsoportokra, a kommunikacios

csatorndkra, valamint az altaluk kinalt élményekre.

A hipotézis szerint a kézmiives kdvézok sikerét a helyi identitas és kozosségi kapcsolatok

hangsulyozdsa adja, mig a Starbucks a globdlis brand erejére és standardizalt élményére épit.

Személyes kotddésem a témahoz, hogy szakmai gyakorlatomat magam is egy Starbucksban
végeztem. Ez az élmény lehetdséget adott arra, hogy kozelebbi betekintést szerezzek a vallalat
milkddésébe, valamint megismerjem marketingstratégiait és a kavézasi élmény terén
alkalmazott innovacidkat. Tapasztalataim alapjan mélyebb megértést nyertem arrdl, hogyan
formalja a Starbucks a kavéfogyasztasi szokdsokat, és hogyan viszonyul a helyi kézmiives
kavézokhoz. E kutatds soran célom, hogy a személyes tapasztalataimat és a gyakorlat sordn
szerzett tudasomat integraljam a Starbucks és a belvarosi kézmiives kavézok osszehasonlitd

elemzésébe.



Kutatasom soran a szakirodalmi és szekunder kutatasra timaszkodom, tovabba egy kérddives,
kvantitativ adatgytijtésre-és feldolgozasra is sor keriil a dolgozatban. A kutatds modszereként

az 0sszehasonlitd elemzés keriil meghatarozasra.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1.Hattérismeretek

A hattérismeretek fejezetben a legfontosabb szakirodalmi hattérismeretek 0sszegzésére kertil
sor, amelyek a téma tekintetében a leginkabb relevansak. Tovabba, a hazai kavéfogyasztasi
szokasok, valamint a kavézok piaca, illetve a veliik szemben tdmasztott fogyasztoi elvarasok is

bemutatasra kertilnek.

A marketingstratégia elméleti alapjai

A marketing elengedhetetlen alapkove a vallalkozdsok mitkddésének, azonban ahhoz, hogy az
minél hatékonyabban ¢és eredményesebben tudja szolgdlni a céget, egy optimalis
marketingstratégia kidolgozasara és folyamatos aktualizalasara egyarant sziikség van. A
marketingstratégia legfontosabb feladata és egyben célja is, hogy a vallalkozést
versenyképesebbé tegye, illetve elényds piaci pozicibhoz juttassa. A megfeleld
marketingstratégia kidolgozasahoz az iizleti kdrnyezet elemzése, a vevdi igények megismerése,
az adott piaci szegmens igényeit kielégitd termék és/vagy szolgéltatds biztositdsa sziikséges,
valamint az ezek alapjan kidolgozott terv megfeleld végrehajtasa. Kulcselemei kozott tehat a

szervezet belsd adottsagai, a vevok és a piac (versenytarsak) szerepelnek. (Jozsa, 2016)

A marketing mix egy fontos eszkoz, mivel a stratégiai célok eléréséhez sziikséges eszkdzként
szolgal. Eredetileg a P-bdl (price — ar) indul a marketingmix, amelyet az 1960-as években
bovitettek 3 tovabbi elemmel — ezek Gsszessége alkotja a hagyomanyos 4P eszkdzrendszert,
amelyek kidolgozasanak célja az volt, hogy a marketingcélok megvalodsitasat szolgaljak. Nem
egy tudomanyos elmélet, hanem sokkal inkabb egy olyan keret, amely a vezetdk dontéseit
azonositja, amelyek sziikségesek ahhoz, hogy a fogyasztok elvardsaihoz keriiljenek igazitasra
azok. Ha a marketing mixet az alapjan kivanjuk meghatdrozni, hogy hogyan jarul hozza a
marketingstratégidhoz, akkor alapvetéen azt lehet megallapitani, hogy azon til, hogy
hozzajarulnak a hosszutavu stratégidkhoz, a rovidtavu taktikakban is fontos szerepet kapnak.
(Palmer, 2004) Ez a keretrendszer kozel egy évszazada jelenti a marketing egyik legfontosabb
részét, amely az elméleti, a gyakorlati és a kutatasbéli fejlddéshez is nagyban hozzdjarult az
évtizedek soran, foként annak két elényének kdszonhetden. Egyrészt, elkiiloniti a vallalat egyéb
tevékenységeitél a teriiletet, valamint egyértelmii irdnymutatast nyujt azoknak a

szakembereknek, akik a marketing teriiletén tevékenykednek. Masrészt, megvan a képessége

crer



A marketingmix fogalma tehat a kovetkezOképp definialhato: ,,4 marketingmix a vallalati
marketingeszkozok kiilonbozo piaci helyzetekben alkalmazott kombindacioja.” (Bauer, et al.,

2016)

A marketingmix 4P elemei kozotti koordindcid célja az idedlis marketing elérése, elemei a

kovetkezok (Bauer, et al., 2016):
1. Termék (Product)

Tevékenységei kozé sorolhatok a terméktervezés, pozicionalas, termékek bevezetése,
mindség, de akar a csomagolds is stb. Bar mindegyik eszkoz jelentds szerepet tolt be a
sikeres marketing elérése érdekében, azonban a termékpolitika talan a

legmeghatarozobb, melynek oka, hogy jo termék nélkiil a tobbi pont sem lehet sikeres.
2. Ar (Price)

Az arpolitika tevékenysége tulajdonképpen minden olyan teriiletre kiterjed, amely az
arazashoz kapcsolodik. Igy az arak meghatdrozasan til a koltségek elemzésére, a

fogyasztok arelfogadasara és az arérzékenység vizsgalatara stb.
3. Ertékesités, helyszin (Place)

Nem csak az értékesités helyszinével kapcsolatos tevékenységek sorolandok ide, hanem
azoknak a disztribucioja is ezen csoportba sorolhatok. Tobbek kozott az értékesitési Ut
megtervezése, a kereskedelmi formak (pl.: kiskereskedelem) és partnerek kivéalasztasa

stb.
4. Reklam, promocio (Promotion)

Szintén szdmos tevékenységet magaba foglal, valjadban mindent, ami a reklamokkal
kapcsolatban széba johet: reklamhatds, elemzés, reklam — eladdsdsztonzés, PR,

kommunikacids elvek €s kdvetelmények stb. (Bauer, Beracs, & Kenesei, 2016)

Annak ellenére, hogy korszakalkotd a 4P, az évek soran szamos kritikat is kapott. A legtobb
tanulmanyban viszont kiilonb6z6 megoldasi javaslatokat is megfogalmaztak a szerzok, foleg az
internet megjelenése okozott fejtdrést a szakembereknek. Mig O’Connor & Galvin (1997) ugy
latjak, hogy az online tér megjelenése ellenére €s a virtudlis marketingben is megfeleld a 4P,
addig Chaffey, et al. (2000) az internet térnyerése miatt javasolt valtoztatdsokat, szerintiik a
hagyomdnyos marketing mixet kombindlni sziikséges olyan elemekkel, amelyek jobban
koncentralnak a virtudlis térre, igy altaluk a 6C javaslata keriilt kidolgozasra, amely tobbek

kozott magaba foglalja a tartalmat (content) és a kdzosséget (community) stb., amelyek az



internetes marketingtervezés 8 kritikus pontjan kell alapuljanak, példaul az integracion és a
potencialis kozosségen. Bhatt & Emdad (2001) ezzel szemben megtartand a hagyoményos
marketingmixet és az alapjan tervezné tovabbra is a marketingstratégiat, azt ijabb dimenziokkal
kibdvitve. Ennek megfelelden példaul a Place (hely) az alapjan keriil 4tdolgozasra, hogy az
online térben megszlinnek a hely-€s idobéli korlatok, vagy a Product (termék) esetében Uj
lehetdségek adddnak az informaciok kozlésére. Allen & Fjermestad (2001) tanulmanyukban
arra a kovetkeztetésre juthatnak, hogy a 4P marketing mix elfogadhatd, azonban azokban némi
valtoztatas sziikséges, hogy az a modern kor elvarasainak még inkabb megfeleljen, mivel
szamos valtozason ment keresztiil a vilag — igy ezt kdvetnie sziikséges a marketing eszkézoknek
¢és az azon alapuld marketingstratégian is. Az arstratégia esetében figyelembe kell venni, hogy
a piaci verseny sokkal kiélezettebb, mint kordbban, a termékek esetében az innovaciok koré
kellene épiteni a stratégiat, a promocid esetében pedig a szélesebb kori tajékoztatasra érdemes

fokuszalni. (Goi, 2009)

Vargo & Lusch (2004) egy teljesen 0j szemlélettel alltak eld, ez az un. SDL, vagyis service-
dominant logic tipusti megkozelités. Ennek az elméletnek abban rejlik az jdonsasa, hogy az
ravilagit a szolgaltatdsok fontossagara: a szerzok szerint a termék mindossze egy ut ahhoz, hogy
a fogyasztokat elérjék a vallalatok. Bar az SDL f6képp elméleti szinten van jelen, mégis fontos
kiemelni, hogy szdmos jellemvonasa a koradbbi empirikus tapasztalatok eredményeit is
hangsulyozza. Az SDL legfobb feltételei kozott szerepel, hogy maga a szolgaltatasnyujtas
kompetencidk cseréjét jelenti, a fogyasztok bevondsa interaktiv és a fogyasztd hozzajarul a
kozos szolgaltatas 1étrehozashoz, valamint 6k itélik meg a csere értékét. Az elmélet szerint,
tulajdonképpen a fogyasztd az, aki diktdlja a trendeket és feltételeket, valamint azokat az
értékeket, amelyekhez a véllalkozasoknak alkalmazkodnia sziikséges. Ez a tipusu elmélet egy
jelentds paradigmavaltas a marketingstratégia elméleti hatterét illetden, tekintettel arra, hogy
elismeri a fogyasztok és az értékteremtés szerepét. (Kelemen-Erdds, 2020) A bemutatott
tanulmanyok ¢és az SDL elmélet egyarant elvezetnek az (jabb marketing-mixhez, avagy a 7P-
hez, amely eldsegiti a vallaltok ligyfélélmények ndvelését, valamint az tligyfélelégedettség

novelését is. (Dahlan, et al., 2023)

Jelen dolgozatban vizsgalt Starbucks kavézo azon tal, hogy termékeket nyujt a fogyasztok
szamadra, szolgaltatésait tekintve is kiemelkedd, éppen ezért sziikséges a 7P marketing mixrdl
targyalni jelen szakdolgozat keretein beliil. Az egyik legfontosabb kiilonbség ugyanis a 4P és a
7P marketing-mixek kozott, hogy mig az elébbi foként a termékekre fokuszal, addig az utdbbi

elemei alkalmasak a szolgdltatdsok marketingjére is. A korabban ismert marketingstratégia



alapjait is képzd 4P éppen azért keriilt bovitésre, hogy az az egyre nagyobb piaci igényeknek
megfeleljen. A 4P kibdvitett verzioja a 7P, amely az el6z6kon til kiterjed az emberek (People),
folyamat (Process) ¢és fizikai megjelenés (Physical Evidence) teriiletekre is, sokkal alkalmasabb

az ugyfélélmény ¢&s ligyfélelégedettség szintjének fokozasara is. (Dahlan, et al., 2023)
A 7P marketing mixe az alabbi elemekkel kertilt kibOvitésre:
1. People (emberi tényezd)

Szolgéltatdsmarketing, élményalapt fogyasztas eszkoze. Tulajdonképpen ide sorolando
minden olyan személy, aki a vallalat és az emberek kozott tevékenykedik a marketing
tekintetében. Igy példaul az értékesitd személyek vagy az online térben akar az
influenszerek, de még a chatbotok is. (Liskay F. , 2.1.5. People (emberi tényez0), 2024)
Ide sorolandd elemek az alkalmazottak, a toborzés, a csapatmunka ¢€s a fogyaszto is,
(Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018) de a panaszkezelés és a sorban allas kezelése is.
Az emberi tényezOk rendkiviil fontosak a marka sikere, megitélése szempontjabol, ez
az egyik legfobb oka, hogy kibdvitették a hagyomanyos marketing mixet ezzel az

elemmel. (Csapat, 2017)
2. Process (folyamat)

Azok a feladatok és tevékenységek tartoznak ezen elemek kozé, amelyek a vasarlok
kiszolgalasa soran sorba kovetkeznek. Ide sorolhato tobbek kozott a teljesitmény (KPI)
mérése €s az allando teljesitményelemzés, a folyamatabrak, stb. (Csapat, 2017). Minden
olyan tevékenység a process elemeit erdsitik, amelyek az tigyfélélmény folyamatara
kiterjednek, valamint azokat is, amelyek ezeknek a hattérfolyamatait adjak. (Liskay,
2024)

3. Phisycal Evidence (kornyezeti és targyi elemek)

Minden olyan elem, tobbek kozott felszerelés, berendezés, megjelenés, amivel
talalkozik a fogyasztd, amikor fizikai kapcsolatba 1ép a vallalattal. (Csapat, 2017) Pl.:
helyszin design, dolgozok ruhazata, iizleti névjegykartya stb. (Zeithaml, Bitner, et al.,
2018) Az online térben is alkalmazottak ezek az eszkdzok, amely széles korben foglalja
magaba a vallalat internetes jelenlétét: a legalapvetébb weboldalak megjelenésétdl, a
webshopok miikddésétdl kezdve az online kornyezeti elemek kozé tartoznak az Un.
social proof elemek (pl.: fogyasztok véleménye), de akar a biztonsagot megerdsitd

adatvédelmi szabalyok is. (Liskay, 2024)



Fogyasztoi elvarasok

A sikeres marketingstratégia kidolgozasdhoz elengedhetetlen, hogy a fogyaszto keriiljon a
kozéppontba, mivel a legfobb cél az 6 kegyeinek elnyerése. Ahhoz viszont, hogy ez
megvalosithatd legyen, elengedhetetlen alaposan megismerni és feltérképezni a vevok és
potencialis vasarlok elvéarasait és preferencidit. A fogyasztok alapvetéen két tényezot
mérlegelnek, mieldtt meghozzak dontésiiket a vasarlast illetden, ezek a megvésarolni kivant
termékkel/szolgaltatassal elérd haszon, valamint az ezekhez valdé hozzajutdshoz sziikséges
koltségek, igy valojaban kijelenthetd, hogy a koltség-haszon elemzésen alapulnak ezek a
dontések az altaldnos helyzetekben, azonban vannak kivételek, csakigy, mint az
impulzusvasarlasok alkalméval, amikor ilyen jellegli mérlegelésre nem keriil sor. Ezen tal
viszont szamos egyéb tényezd hatarozza meg a fogyasztok preferencidit, akik egyarant értékelik
szubjektiven (minden egyén szdmara mas a termékkel valo kapcsolat) és relativ mddon
(szdmitasba veszi egyéni adottsagait és ahhoz képest dont) az egyes termékeket é&s
szolgéltatasokat. De ugyanugy befolyassal bir dontésiikre a sajat sziikségleteik, valamint azok
fontossaga és sorrendje: ezt rendkiviil jol térképezi fel a Maslow-féle sziikségletpiramis, ami
ravilagit arra, hogy milyen adottsdgok sziikségesek ahhoz, hogy egy kovetkezd szintre 1épjiink
szlikségleteink kielégithetdségét és kielégitését illetden. Az egyéni fogyasztok esetében
fontosak a pszichologiai (pl.: motivacid, hozzaallds), a személyes (pl.: egzisztencia), a
tarsadalmi (pl.: csaladi, régios hagyomdanyok) és a kulturalis (pl.: foglalkozas, életforma)
tényezOk a vasarlasi dontéseik meghozatala soran. Ezek csak néhany faktort jelentenek, mégis
mar ezek alapjan is érzékelhetd, hogy a fogyasztok elvardsai Osszetettek, azoknak a

megismerése €s elemzése pedig rendkiviil bonyolult folyamatot jelentenek. (Chikan, 2020)

A fogyasztoi elvardsokat szdmos tanulméanyban kutatjak a kavékkal kapcsolatban, szamos
aspektusbol, tobbek kozott a kavézasi szokasokat, kavézasi preferencidkat stb. is gyakran
mérik. (Prasetyo, et al. 2023) 500 {6 részvételével végzett kutatast a kavézasi preferenciakrol,
a valaszadok 53,8%-a volt férfi (269 £0) és 46,2%-a nd (231 £6). A valaszadok zome, tobb, mint
92%-a 14-33 év kozotti korosztalyba tartoztak. A tanulmény eredményeibdl szdmos hasznos
informaciot megtudhatunk, példaul a kavéfogyasztas gyakorisagat, ahogyan az 1. dbra mutatja.
(Prasetyo, Susanto, Asiddao, & Benito, 2013) Bar egy-egy kutatds jellemzden egy adott
régiot/orszagot/korcsoportot mér vagy egy adott vallalat késziti, azonban az elért eredmények
barmely piaci szerepld szdmara hasznosithatok lehetnek, hiszen a trendek globalisan is

hasonldak lehetnek. Példaként érdemes kiemelni a jelenleg nagyon hodito ,,dubai” csokit, ami
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az egész vilagon egy keresett termék, de ugyanigy a kavék esetében is vannak ilyenek, csakugy,
mint a szezonalis siit6tokos izesitéstick. fgy annak ellenére, hogy a jelen tanulmany is ez adott
orszag néhany lakosat méri fel, mégis ravilagithat fontos jellemzdkre. Természetesen
régionként, orszagonként jelentds eltérésekkel is szdmolni lehet, mig Olaszorszagban a presszo,
rovid kavék hoditanak, addig az USA-ban az amerikai (large, vizesebb) kavét preferaljak a
lakosok.

1. abra: A kavéfogyasztas gyakorisaga a kutatasban résztvevok valaszai alapjan. (N=500 f6)

14 1.9

= Hetente 1 alkalommal

= Hetente 2 alkalommal

= Hetente 3 alkalommal

= Hetente 4 alkalommal

= Hetente 5 alkalommal

= Hetente 6 alkalommal
114 = Minden nap

Forras: Sajat szerkesztés Prasetyo, et al. (2023) munkdja alapjan.

A kutatasban résztvevok kozel fele a Starbucks kavézot jelolte meg kedvencének, amelyet a
McCafé¢ kovetett a maga 17,8%-0s részesedésével. A kutatds sordn kiilonb6zé modszereket
alkalmaztak az adatok elemzése és a reprezentativ értékek kimutatasa érdekében. Ennek
keretein beliil 6sszesen 25 kavéprofilt generaltak, valamint 2 esettanulmanyt is. Az eredmények
alapjan sikeresen felallitottak azt a kombinacidt, amely a legmegnyerdbb a fogyasztok szamara:
arabica kavébabbol késziilt cappuccino, amely frappéval késziil, kevesebb cukorral ¢és hideg. A
legkevésbé népszerli kombinéci6 a robusta kdvébabbdl késziilt americano, frappe nélkiil, sok
cukorral, forron. Szintén megvizsgaltak, hogy a tényezdk koziil, hogyan alakul a fontossagi
sorrend a kavét fogyaszto vasarlok kozott. A legfontosabb a cukor mennyisége (43%), amikoris
a leginkabb preferalt mennyiség a kevés cukor. Ezt kdveti a hdmérséklet (37,75%), amikoris az
adott régidban a hideg a nyerd, ez az ottani tropusi iddjards miatt is alakulhat igy. A kavé tipusa

(14,75%) esetében a sorrend az aldbbi: cappuccino, presszo, latte és végiil az americano. A
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frappe hozzaadasa és a kavébab tipusa nem szamitottak fontos faktornak. Felmeriilhet a kérdés,
hogy miért fontos errél beszélni és ezt kutatni a szegmens tekintetében, marketing szempontbol.
Egyértelmiien, a marketingstratégia kidolgozasa soran fontos, hogy a fogyasztok igényeit
feltérképezze és megértse a vallalat: a termékstratégia kidolgozasaban példaul jelentds szerepe
van, de az adott piachoz torténd alkalmazkodas miatt is sziikséges a témaval foglalkozni, féleg

a franchise-ban miikddo, terjeszkedni kivano vallalatok tekintetében. (Prasetyo, et al., 2013)

Ezen kutatdssal valamelyest ellentétes egy, a magyar viszonylatban végzett kutatas, amely, a
Starbucks vallalatnal dolgozéval késziilt. A kdvetkezdkben a dolgozat ezen informacidk alapjan
tekinti at a hazai kavépiac fogyasztoi igényeit. Azonossdgot mutat a mélyinterjin szerzett
informaciok alapjan, hogy a magyar piacon is a cappuccino a legnépszerlibb kavé, amelyet a
coffee latte kdvet, harmadik helyen pedig az americano 4all. Ezt a caramel macchiato kdveti,

majd a coffee mocha. (Budapest, 2024)

2. abra: A fogyasztoi preferenciak a kavézok tekintetében.

Faktor Kovetkeztetések
iz Az iz és az illat is fontos szempontok az adott termék értékelésében. (Morini,
2007)

Azok, akik a kavé fogyasztasat elkertiilik, foként az iz és/vagy illat miatt teszik
azt meg. (Gaspar, et al., 2016)

Design A termékdesign esetében szamos 0sszetevore sziikséges gondolni, az is ide
sorolando, hogy hogyan szolgélja fel a kavét a barista. Viszont ezen kiviil
minden alapvetd design elem is sziikséges, azonban fontos, hogy ezek
0sszhangban legyenek. (Zampollo, et al., 2011)

A legfontosabb e tekintetben a kavézok szamara, hogy minél egyedibb ¢és
megkiilonboztethetetlenebb termékdesignt fejlesszenek ki. (Lee & Yeu, 2010)

Légkor A pozitiv 1égkdr megteremtése kulcsfontossagu tényezd a kavézok esetében,
mivel egy jo légkor a vasarlok markahtiségének kialakulasat is szolgaljak,
mivel vissza akarnak térni egy olyan helyre, ahol 6k kiilonb6zd tevékenységeik
soran (pl.: barati talalkozok) jol érzik magukat. (Himawan & Rahadi, 2020)

Markardl alkotott A marka hatasa, az arrél alkotott vélemény, valamint az ezekre épiilo elemek

vélemény egyarant azt hivatottak megvalositani, hogy a markaidentitast egyedive,
kiilonboz6évé varazsoljak a tobbi brandhez képest. (Ahearne & Bhattacharya,
2005)

Lokacio, A kavézo elhelyezkedése és megkdzelithetosége is fontos tobb szempontbol is

megkozelithetoség figyelembevéve. Tobbek kozott a jo helyszin és a konnyli megkozelithetoség
pozitivan hatnak a markahiiség kialakulasara, valamint a marka altal képviselt
értekek egyik elemét jelentik. (Wang, Tran, & Nguyen, 2014)

Ar Az ar az egyik legfontosabb tényezo: a legtobb esetben koltségvetést végeznek
a fogyasztok, miel6tt kavét vasarolnak. (Sinha & Batra, 1999) A fizetési
hajlandosag szerepet jatszik a dontések soran, a legkisebb valtozasok is
befolyasolhatjak azokat. A kavézok esetében az arstratégia mas elemekkel
Osszhangba kell kidolgozva legyen. (Himawan & Rahadi, 2020)

Forras: Sajat szerkesztés Himawan & Rahadi (2020) munkaja alapjan.
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Himawan & Rahadi (2020) 6sszességében vizsgaltak munkajuk soran, hogy melyek azok a
faktorok, amelyek fontosak a fogyasztok szdmara, kifejezetten a kavézok tekintetében. A 2.
abra alapjan az eredmények hat olyan tényezdére vilagitanak rd, amelyeket a fogyasztok
figyelembe vesznek, miel6tt kavézot valasztanak. Ezek az iz, a termékdesign, a 1égkor, a
markahatas, az elhelyezkedés megkozelithetdsége és az ar. Tekintettel arra, hogy ezek nagy
Osszefliggést mutatnak a 4P és 7P modellekkel is, az eredmények arra is ramutatnak, hogy miért

is érdemes ekkora figyelmet forditani a marketingstratégidra.

A hazai kavépiac

A kavépiac egy folyamatos novekedést magaénak tudo szegmens, egyarant globalis, egyarant
hazai viszonylatban. Annak ellenére, hogy hazankban is évrél-évre (2022-t kivéve) ndvekedés

mutat a kdvépiac bevétele, valdjdban az EU-hoz és a globalis piachoz viszonyitva meglehetdsen

kis szerepld, mivel azoknak nagyon alacsony részaranyat képviseli.

Miel6tt a statisztikdk és egyéb adatok elemzésére keriil sor, fontos meghatarozni, hogy mit is
takar pontosan a kavépiac kifejezés és melyek azok az elemek, amelyeket szamitasba vesznek
a mérések és analizisek soran. A jelen dolgozatban is bemutatasra keriild adatok alapjan a
kavépiac azokat a porkdlt kavékbol allo 6rolt és szemes kavékat foglalja magéban, amelyeket
jellemzden Un. francia présgépekkel készitenek el, tovabba ide sorolanddk az instant kaveék,
amelyek elkészités¢hez — jellemzdéen — forrd viz sziikséges. Kivételt képeznek azok a
kavékészitmények, amelyek eldre elkészitett és azonnal fogyaszthato allapotban vannak, ezeket
ugyanis a statisztikdk sordn nem veszik figyelembe. Hol torténik az értékesités? Szuper- és
hipermarketekben, e-kereskedelemben, kisboltokban ¢s hasonld értékesitési csatornakon
keresztiil torténd kiskereskedelmi egységekben, tovabba szalloddkban és éttermekben
vendéglatdo egységekben, kavézokban, barokban és hasonld vendéglato-ipari szolgéltatd

egységekben. (Statista, 2024)

Ahogy a 3. abra is jol mutatja, a hazai kdvépiac folyamatosan ndvekszik, egyediil 2022-ben volt
egy kisebb visszaesés, azonban ez egész EU-ban tapasztalhaté volt, ennek hatterében az
alapanyagok beszerezhetdségének nehézségei alltak, avagy alapanyag-hidny volt. Ezt viszont
sikeresen tullépte az EU és Magyarorszag is, ugyanis 2023-ra 0jabb, jelentds ndvekedést lehet

tapasztalni, amely 2029-ig folyamatos lesz, az eldrejelzések alapjan.
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3. abra: A globalis és magyar kavépiac bevétele 2019-2029 kozott. (millio USD)
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A kavépiac bevétele (millié USD)

A globalis és hazai kadvépiac bevétele évente (millié USD)

Forras: Sajat szerkesztés, Statista adatok alapjan.

A kovetkezOkben a hazai piac jelenlegi, 2024-es adatai keriilnek ismertetésre, ezzel
feltérképezve annak jelenlegi allasat. Magyarorszagon kb. felét (47%) teszik ki az ugynevezett
otthoni bevételek és valamelyest tobbet az un. kiilpiaci bevételek, avagy az éttermek,
vendéglatd egységek stb. Az Osszesitett bevétel 108,60 millio6 USD 2024-ben, melybdl 57,9
milli6 USD-t az otthonon kiviili bevételek tesznek ki. Amennyiben ezt nem pénzben, hanem
volumenben szeretnénk kifejezni, akkor az allapithaté meg, hogy 2024-ben az éves mennyiség
2,58 millio kg, amely a kdvetkez6 évre (2025) 0,4%-0s emelkedést mutat majd az eldrejelzések
szerint. A novekedés évente 3,46% lesz atlagosan 2024-2029 kozott. Egy fore levetitve, az
atlagos bevétel 5,07 USD a targyévben, volument vizsgalva 0,26 kg/f6 2024-ben. Legfobb
bevételt az USA termeli az adott évben. (Statista, 2024)

Az elmult években a hazai piacon jelentds aremelkedést lehetett tapasztalni a kadvék esetében,
melynek a legfobb oka a gazdasagi kornyezet valtozasa (pl.: inflacio), és alapvetden a kavé

alapanyag arainak ndvekedése. (BBJ, 2023)
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2.2.A Starbucks marketingstratégiaja

A globalis piacokon is rendkiviil jol teljesitd Starbucks 1971-ben nyitotta meg kapuit eldszor,
mara viszont mar tobb, mint 19 ezer {lizlettel biiszkélkedhet. A Starbucks a fogyasztok
mindennapjainak részét képezi, mivel rengetegen vasarolnak akér napi szinten is a vallalat
kavézoiba vilagszerte. A kutatdsok ramutattak, hogy globélisan az egyik legnépszeriibb kavézo
franchise a Starbucks, azonban, ha sokan szivesebben vésaroljak meg reggeli inditojukat
mashol, ez esetben is kijelenthetd, hogy a vallalatot a vilag minden teriiletén ismerik és szeretik.
(Sisodia, Wolfe, & Sheth, 2007) tanulmanyukban kiilonb6zd vallalatokkal kapcsolatban mérték
fel a fogyasztok véleményét, markahiiségét. A kutatds eredményei kozott szerepeltek azok a
vallalatok, amelyekhez a vasarlokat magas szintli markahiiség koti. A Starbucks szerepel azon

25 cég kozott, ,,amelyek nélkiil nem tudnak elképzelni életiiket” a fogyasztok.

A Starbucks markaidentitasa és értékei

A Starbucks markaidentitisa a prémium kavéélményre, a mindségre és a kozdsségi
kapcsolatokra épiil. A cég filozofidja szerint a kavé nem csupan egy ital, hanem egy élmény,
amely 0sszehozza az embereket. A Starbucks célja, hogy minden egyes latogatas alkalmaval
egyedi és emlékezetes élményt nyujtson, amely a vasarlok szamara pozitiv érzelmeket kelt. A
Starbucks megjelenése is tiikrozi a marka identitasat. Tobbek kozott az altaluk hasznalt
habledny log6, amely az évtizedek soran tobbszor is atesett modositdsokon, mégis annyira
ikonikus és egyedi, amelyet a vasarlok azonnal felismernek, hogy a marka szerves részét

képezve nem valtoztatjak meg azt. (Mohammad & Zahira, 2023)

A marka alapvetd értékei koz¢ tartozik a mindség, a fenntarthatdsag és a kozosség. A Starbucks
szigort mindségi eldirasok mellett dolgozik, ami biztositja, hogy a kinalt kdvé mindig friss és
izletes legyen. A fenntarthatdsag iranti elkdtelezettségiik a helyi termeldkkel vald kapcsolatok
apolasaban, a fair trade gyakorlatok alkalmazasdban és a kornyezettudatos mitkddésben is
megnyilvanul. A Starbucks célja, hogy hozzajaruljon a helyi kozosségek fejlodéséhez, ezért

gyakran tamogat kiilonb6z0 szocialis kezdeményezéseket.

A marka kommunikacidja is tiikrozi ezeket az értékeket: a reklamkampéanyok és a kozdsségi
média tevékenységek a kozosségi élményekre, a fenntarthatd gyakorlatokra és a mindségre
helyezik a hangsulyt. A Starbucks nem csupan kavézo, hanem egy olyan helyszin, ahol a

vasarlok talalkozhatnak, kapcsolatokat épithetnek, és megoszthatjdk egymassal az élményeiket.

A Starbucks markaidentitasa ¢és értékei igy egyiittesen hozzdjarulnak ahhoz, hogy a vallalat a

kavéipar vezetd szerepldje maradjon, és megkiilonboztesse magat a versenytarsaktol. Ezen
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tényezOk egyiittesen nemcsak a vasarloi lojalitds novelésében, hanem a marka globalis

terjeszkedésében is kulcsszerepet jatszanak. (Haskova, 2015)

Termékstratégia

A Starbucks termékstratégiaja atgondoltan épitkezik a prémium mindségli termékekre, amelyek
széles korben elérhetdk, és képesek kielégiteni a kiilonféle fogyasztoi preferencidkat. Kiemelt
hangsulyt fektetnek az italok és ételek személyre szabhatdsagara, amely nemcsak a valasztasi
szabadsagot kindlja a vasarloknak, hanem lehetdséget ad a sajat, egyedi izprofiljuk
kialakitasara. A termékstratégia révén a Starbucks nemcsak egy italt, hanem egy életstilust is

kinal, amely vonzé a valtozatos, igényes fogyasztok szamara.

4. abra: Starbucks BCG matrix

STARBUCKS BCG MATRIX
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Sajat szerkesztés Haskova (2015) és egyéb adatgyiijtés alapjan.

A 4. abran olvashatd, hogy a Starbucks termékei kozott a kozéppontban a forro italok allnak,
amelyek koziil a kavé a leginkdbb népszerli, a tedk népszeriisitése és marketingje viszont
eréfeszitéseket jelentenek. Ezeken til megtalalhatok egyéb nem tartds termékek (pl.: tovabbi
értékesitett italok, mint a narancslé) és tartos termékek (pl.: Starbucks markajelzéssel ellatott
bogrék) is. (Haskova, 2015) A cég az induldsakor kavébabokat forgalmazott, azonban a
fogyasztoi igények folyamatos megértése és az ehhez vald alkalmazkodoképessége mara mar
egy diverzifikalt termékportfoliot jelent a vallalat esetében. (Mohammad & Zahira, 2023) A

termékfejlesztés folyamatosan a marketingstratégia részét képezi, tobbek kozott olyan tervek
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bevezetésére keriilhet sor, mint az esti programokhoz is lehetdséget adod alkoholos italok.

(Haskova, 2015)

A kovetkezOkben a termékek részletes bemutatasa sajat tapasztalataim és a hivatalos weboldal

alapjan kertilnek bemutatasra(Starbucks, 2024):
Kaveék és Italok

A Starbucks egyik legismertebb terméke a kavé, melyek szamos izvaridcioban, elkészitési
moddban ¢és alapanyaggal rendelhetdk. A személyre szabhatdsag kiemelt szerepet jatszik itt,
hiszen a vendégek maguk donthetnek a kavé tipusarodl, porkolési szintjérdl, méretérdl, sot,
kiilonféle tej- és izesitd opcidkat is valaszthatnak, amelyek még inkabb egyedivé teszik az
¢lményt. A tejopciok kozott a Starbucks a hagyoményos tej mellett kindl ndvényi alapt
alternativakat, példdul mandula-, szdja-, zab-, vagy kokusztejet is, amelyek a laktozérzékenyek

¢s vegan fogyasztok szamara is vonzdva teszik az italkinalatot.

Az italok izesitésében is szamos lehetdség rejlik: tobbféle szirup (példaul vanilia, karamell,
mogyoro, kokusz) valaszthato, és a fogyasztok eldonthetik, hogy az italukat milyen erdsségii
kavéalappal kérik. A frappuccino-kindlatban pedig a kiilonféle feltétek, habok és szirupok
kombinalasaval szinte végtelen varidcidos lehetdségeket kindl a Starbucks, igy még a

legkiilonlegesebb izlésti vendégek is megtalalhatjak kedvenciiket.
Etelek és Személyre szabhaté Etelopciék

Az ételkinalatban is megtalalhatok az egyedi igényekre szabhat6 alternativak. Azok szdmara,
akik valamilyen diétat kovetnek, vagy ételallergiaval élnek, a Starbucks gluténmentes, vegan
¢s alacsony kaloriatartalmu ételeket is kindl. A valaszték lehetévé teszi, hogy minden fogyasztd
a szamara legmegfelelobb opciodt talalja meg, legyen sz6 reggelirdl, tizorairol vagy egy gyors

uzsonnarol.
Kiegészitdo Termékek és Fenntarthatosag

A személyre szabhatosag a kiegészitd termékek terén is megjelenik. A Starbucks lehetdséget
ad a vendégeknek, hogy sajat bogréikkel vagy termoszaikkal vasaroljanak, ezzel is csokkentve
az egyszer hasznalatos milanyagok iranti igényt. A Starbucks szdmos helyen lehetdséget
biztosit Gjra felhasznalhatd poharak véasarlasara, amelyek nemcsak praktikusak, hanem a marka
iranti elkotelezettséget is erdsitik. Az lizletekben elérhetd sajat markds kavébabok és tedk
szintén lehetdvé teszik, hogy a vasarlok otthon is elkészitsék kedvenc italukat, akar a Starbucks

izlésvilagat kovetve, akar egy teljesen sajat verziot alkotva. (Starbucks, 2024)
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Arstratégia

A Starbucks termékei a prémium arkategoridba esnek, ezzel is a marka identitasat prezentalva.
Az arstratégia kialakitasakor viszont egyensulyra torekszik a véllalat a volumen és a mindség
kozott. Ez alatt az értendd, hogy annak érdekében, hogy a termékek elérhetdségét szélesebb
korben tudjak biztositani a vasarlok szamara, harom méretet dolgoztak ki (kicsi, kozepes, nagy),
igy azok is meg tudjdk vasarolni a termékeket, akik ,kisebb pénztarcaval” rendelkeznek.

(Mohammad & Zahira, 2023)

Ertékesitési csatorna

A Starbucks szamos értékesitési csatornat alkalmaz, melynek célja a fogyasztok szélesebb
korben torténd elérése, valamint igényeikhez specialisabb alkalmazkodésa. A kdvetkezdkben a
fellelhet6 szakirodalmak mellett a sajat munkdam soran szerzett tapasztalatok alapjan keriilnek
az értékesitési csatorndk bemutatasra.

A Fizikai Kavézok

A Starbucks legismertebb értékesitési csatorndja a vilagszerte elérhetd, fizikailag
meglatogathat6 kavézok halozata. Ezek az lizletek nem csupan egy kavé vasarlasara szolgalnak,
hanem kiilonleges atmoszférat és kozosségi élményt nyljtanak, amely a Starbucks marka egyik
kozponti eleme. A kévézok kialakitasa és dizdjnja arra torekszik, hogy meleg és hivogatd
kornyezetet teremtsen, ahol a vasarlok szivesen idéznek, akar baratokkal talalkoznak, akar
dolgoznak, vagy egyszeriien csak kikapcsolédnak. Az iizletek kialakitdsa hangstlyozza a
fenntarthatosagot ¢és a helyi kultarak iranti tiszteletet is, igy a kdvézok egyediséget sugaroznak.
(Starbucks, 2024) A kavézok elhelyezése jellemzden frekventalt helyszineken torténik, tobbek
kozott egyetemek és iskoldk kornyékén, irodaépiiletek és iizleti ,,negyedek™ koriil, valamint

turistalatvanyossagok kozelében. (Mohammad & Zahira, 2023)

A Starbucks emellett figyelembe veszi a modern vasarldi szokasokat, és szdmos helyszinen
lehetdséget biztosit a "grab-and-go" tipusu, gyors elvitelre szant vasarlasokra, ami kiilondsen
népszerlli a nagyvarosi, rohand ¢életet ¢l kozonség korében. Emellett a Starbucks
mobilalkalmazasa lehetdvé teszi (Magyarorszagon nem elérhetd), hogy a vasarlok elére leadjak
a rendelésiiket, amelyet a kavézdoba érve mar készen kapnak kézhez. Ez a funkcié nagyban

megkonnyiti a vasarlasi folyamatot, és kiilondsen hasznos a forgalmas idészakokban.
Online Arusités

A Starbucks online csatornai a vasarloi élményt 11 szintre emelik, lehetdvé téve a vasarloknak,

hogy kedvenc termékeiket akar otthonrol is elérjék. A marka sajat weboldalan, valamint
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kiilonb6z6 online piactereken, példaul Amazonon vagy mas kiskereskedelmi partnerek
webdruhazaban is elérhetdk a Starbucks termékei. Az online rendelési lehetdségek kiillondsen
azok szamara eldnydsek, akik szivesen készitenek Starbucks-mindségii italokat otthon, hiszen
elérhetdk a marka sajat kavébabjai, kapszulai, valamint a kiegészitd termékek, példaul a bogrék,
poharak ¢és kiilonboz6 késziilékek.

crer

otthoni fogyasztast 6sztonzi, igy lehetdséget adva a vasarloknak, hogy a Starbucks-élményt
akar a sajat otthonuk kényelmében is megélhessék. Az online rendelési lehetdségek mellett a
Starbucks hiiségprogramjanak digitalis platformjai is hozzdjarulnak a személyre szabott
vasarloi élményhez. Az online hiiségprogramban a felhasznalok gytijthetik a pontokat, amelyek
kedvezményekre valthatok be, valamint hozzaférhetnek exkluziv ajanlatokhoz, és értestilhetnek

a legujabb termékekrol. (Starbucks, 2024)
Hazhozszallitasi Opcio

Az online jelenlét és a fizikai kavézok mellett a Starbucks egyre tobb helyen kinal
hazhozszallitasi szolgaltatasokat, amelyeket harmadik féltdl szarmazo szolgaltatokkal, példaul
Wolt-tal vagy mas helyi partnerekkel egyiittmiikddve biztosit. Ez a lehetség kiilondsen
népszeriivé valt a nagyvarosokban ¢€s a jarvanyhelyzet idején, hiszen a fogyasztok igy anélkiil
¢lvezhetik a Starbucks termékeit, hogy kilépnének otthonr6l. A hdzhozszallitasi lehetdségek
egyre szélesebb korben elérhetdk, és fontos szerepet jatszanak a marka elérhetdségének
novelésében. (Starbucks, 2024)

Promocio

A promdceid soran a Starbucks szintén torekszik arra, hogy luxus madarkaként alakitsa ki
vagy radios reklamok tlinjenek fel. (Mohammad & Zahira, 2023) A Starbucks promocios
stratégidja az érzelmi kotddés kialakitasara és a hosszl tavu lojalitds novelésére dsszpontosit,
amelyet hatékonyan tdmogatnak a kreativ rekldmkampanyok, a személyre szabott
hiiségprogramok ¢és a kozosségi médidban folytatott aktiv jelenlét. Ez a tobbcesatornas
promocios megkozelités lehetdve teszi, hogy a Starbucks folyamatosan fenntartsa a kapcsolatot
a fogyasztoival, azonosuljon a valtozo trendekkel, és erdsitse a marka irdnti elkotelezettséget.
A Starbucks reklamkampanyai célzottan és kreativan szolitjadk meg a fogyasztokat, gyakran a
szezonalis termékek bevezetésére vagy a kiilonleges promocidkra dsszpontositanak. A marka

hirhedt a kreativ és érzelmekre hat6 reklamokrol, amelyek gyakran a kavézas élményét, a
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kozosségi ¢élmény fontossagat, vagy a fenntarthatosag iranti elkotelezettséget hangsulyozzak.
Egy-egy 0j termék, példaul a szezonalis Pumpkin Spice Latte vagy a nyari Frappuccino izek
bevezetését nagy volumenli kampanyok kisérik, amelyek vizudlisan is figyelemfelkeltdek és az

évszakra jellemzd hangulatot tiikrozik. (Haskova, 2015)

A Starbucks reklamkampanyai az offline és online platformokon is megjelennek, ideértve a,
plakatokat, digitalis hirdetéseket, valamint a kdzosségi médiat. A kampéanyok célja, hogy a
vasarloi élmény koré egy torténetet épitsenek, amely az érzelmi kotddést és a markahtiséget
erdsiti. Emellett a Starbucks egyre nagyobb hangsulyt fektet a helyi kampanyokra is, amelyek
révén regionalis szinten tudjak jobban elérni az adott kozonséget, figyelembe véve a helyi izlést

és kultarat.
Hiiségprogramok

A Starbucks egyik legsikeresebb promodcios eszkoze a Starbucks Rewards hiiségprogram,
amely vilagszerte elérhetd, és jelentdsen hozzédjarul a fogyasztoi lojalitas kialakitdsahoz és
fenntartasahoz. A hiiségprogram tagjai pontokat (in. "csillagokat") gyiijtenek minden vasarlas
utan, amelyek késobb kiilonféle jutalmakra valthatok be, példaul ingyenes italokra vagy
étkezési ajanlatokra. A program szintén biztosit exkluziv kedvezményeket, valamint elényben
részesitett hozzaférést 1j termékekhez és kiilonleges ajanlatokhoz, amelyek a marka iranti

elkotelezddést erodsitik. (Mohammad & Zahira, 2023)

A Starbucks hiiségprogramja fizikai vagy digitalis kartydkon keresztiil miikddik, amelyet a
fogyasztok aktivan hasznalnak a pontgyiijtéshez, az egyenleg kovetéséhez. A Starbucks
Rewards program tovabbi eldnye, hogy személyre szabott ajanlatokat kinal a felhasznéaloknak,
ajandék italokat kindl az tinnepek vagy a felhaszndlo sziiletésnapja alkalméval, ami szorosabba

teszi a kapcsolatot a vasarlokkal, és motivalja dket a visszatérésre.
Ko6z0sségi Média Marketing

A Starbucks kiemelten jelen van a k6zdsségi médiaban, amely az egyik legfontosabb promoécids
csatorndjuk, kiilonosen a fiatalabb generaciok elérésére. A marka Facebookon, Instagramon,
Twitteren, valamint ujabban a TikTokon is aktivan kommunikél, ahol vizualisan vonzé és jol
megtervezett tartalmakkal szo6litja meg a kozonséget. A kozdsségi média marketingjiik célja,
hogy olyan tartalmakat osszanak meg, amelyek megragadjdk a figyelmet, kapcsolatot

teremtenek a fogyasztokkal, és egyfajta kozosségi élményt nydjtanak. (Haskova, 2015)

A Starbucks kozosségi média aktivitdsdban hangsulyos szerepet kapnak a szezonalis promociok

¢s a limitalt kiadasu termékek bemutatdsa, amelyeket egyedi, figyelemfelkeltd fotok és videok
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kisérnek. Ezen kiviil a vallalat gyakran 6sztonzi a kdvetdit, hogy osszdk meg sajat Starbucks-
¢lményeiket, hashtag kampéanyok révén is, amely noveli az elkotelezOdést és a kdzosségi
¢lményt. A #RedCupDay kampany példaul évek oOta oriasi népszeriiségnek orvend, ahol a
vasarlok megosztjdk az 0j, limitalt kiadasu poharaikrél késziilt fotdikat, ezzel is épitve a

kozosség érzését és az ligyfélhliséget.

Fenntarthat6sagi Kampanyok és Tarsadalmi Feleldsségvallalas

crer

hangsulyozasa is. A vallalat gyakran indit kampanyokat, amelyek a kdrnyezettudatos vasarloi
magatartdst Osztonzik, példaul az Gjratdlthetd poharak hasznalataval kapcsolatos
kezdeményezések, amelyeket kedvezményekkel tdmogatnak. Emellett a Starbucks kozdsségi
médidban ¢és reklamkampényaiban rendszeresen kommunikélja a fair trade alapanyagok és
fenntarthatd forrdsok hasznalatat, amely pozitiv hatassal van a marka imazsira és a

kornyezetvédelem irant érzékeny vasarlok elkotelezodésére. (Haskova, 2015)

People, Process, Physical Evidence

Az emberi tényezok rendkiviil fontos szerepet toltenek be a marka megitélése, a fogyasztok
elégedettsége és az ebbdl eredd markahliség kialakulasa kapcsan, igy nem kérdés, hogy a
marketingstratégia szerves részét képezi. Ahogy a dolgozat a korabbi fejezetben mar targyalta,
azon vallalatok, ahol valamilyen szolgéltatdsnytjtasra is sor kertil, erre a tényezére nagyban
koncentralnak. Jelen esetben a vasarld a Starbucksesetében azzal a személlyel talalkozik, aki
kiszolgalja 6t rendelése kapcsan, igy elengedhetetlen, hogy a kdvézokban dolgozd személyek
megfeleljenek bizonyos kritériumoknak. Ezek egyike, hogy jol képzett baristak legyenek,
amely a termék jO mindségét segiti eld, ezen tul viszont az is elengedhetetlen, hogy
magatartdsukkal a marka identitasat, értékeit kozvetitsék. A lokacid miatt egyéb feltételek is
sziikségesek, tobbek kozott bizonyos idegen nyelvek (pl.: angol) ismeretére is sziikség van.

(Mohammad & Zahira, 2023)

A Starbucksban nagy hangsulyt fektetnek arra, hogy a vasarlok a kavézas teljes folyamatanak
részeseivé valjanak, kezdve a kavébab ledaralasatol egészen a kiszolgalasig. Eppen ez az oka
annak is, hogy a korabban a kavézokban megtalalhaté automata cappuccino-gépeket kivezették
¢és csak a frissen 6rolt kavékat szolgaljak fel. Mindez a vasarlok élményét noveli, hiszen mar
csak az illat is sokkal intenzivebb kavé-élményt nyujt szamukra. (Mohammad & Zahira, 2023)
A kiszolgalas folyamatanak egyedi és specialis részét képezi, hogy névre széloan kapjak meg

forro italaikat a vasarlok. Tovabba a Starbucks kavézokban tobb helyen is alkalmazott,

21



ugymond tobblépcsds kiszolgalds marketing szempontbol nem csak azért fontos, hogy a
vasarlok gyorsabb kiszolgalasban részesiiljenek, hanem azért is, mert igy lehetdségiik van az

egész kinalatot belatni és alaposabban szemiigyre venni azt.

A kornyezeti és targyi elemek elengedhetetlenek egy kavézd vagy barmely mas vendéglato
egység esetében, mivel ezek segitenek kialakitani azt a hangulatot, ,vibe-ot”, amelyet
kozvetiteni szeretnének az oda betérd vasarlok felé. Egy kavézdban a legjobb egy otthonos
hangulat megteremtése, ahol a vasarlok jol tudjak érezni magukat. A Starbucks esetében is az
a fo cél, hogy bardtsdgos légkort teremtsenek. A megjelenés tekintetében jellemzden
valamilyen miialkotasok keriilnek elhelyezésre. A fények szerepe is fontos: a Starbucks
kavézoiban lagy vilagitas van, tovabba kényelmes iiléhelyeken foglalhatnak a vasarlok helyet.

(Goyal, 2023)

22



2.3.A budapesti belvarosi kézmiives kavézok marketingstratégiaja

Budapest belvarosdban szdmos nagyszeri kavézo talalhatd, amelyek kozott is rendkiviil
népszerliek a legijabb trendeknek is megfeleld kézmiives kavézok. Jelen dolgozatban harom
kavézo keriil bemutatasra és elemzésre a marketingstratégiaja alapjan, melyet az online-¢és
social feliileteken elérhetd informaciok keriilnek felhasznéldsra, tovabba a sajat tapasztalataim,

amelyeket az adott egységekbe betérve szereztem.

A belvarosi kézmiives kavézok értékei, identitasa

Az Espresso Embassy a belvaros szivében taldlhato, és az egyik legismertebb kézmiives
kavézd Budapesten. Az alapitd csapata a kivaldo mindségli kavéra OGsszpontosit, amelyet
gondosan valogatott, specialty porkoloktdl szereznek be. A kavézo kiilonleges figyelmet fordit
a kavékészités miivészetére, €s a baristak rendszeresen részt vesznek kiilonféle versenyeken és
workshopokon. A baratsdgos, modern kornyezet tokéletes helyszint biztosit a kavé élvezetéhez,

legyen sz6 akar egy gyors italrdl, akar egy hosszan tartd beszélgetésrol.

A Kaffeine egy kis, hangulatos kavézo, amely a helyi kozosség kedvelt talalkozohelye. Az
itallapon kiilonféle specialty kavék szerepelnek, és a kavézok specialitasa a kiilonleges kavézasi
modszerek, mint példaul a pour-over és a chemex. A Kaffeine kiemelten figyel a mindségre €s
a frissességre, ¢s a pékdruik is helyben késziilnek. Az otthonos légkor és a bardtsdgos

kiszolgalas miatt sok vendég visszatérd latogatova valik.

A My Little Melbourne egy ausztral stilusti kavézo, amely kiilonleges hangulataval és
mindségi kinalataval vonzza a latogatokat. Az italok mellett a kavézo kiilonféle hazi készitést
ételeket és sliteményeket is kindl. A baristdk nagy hangsulyt fektetnek a kavékészités
precizitasara és az egyedi izek kiemelésére. A kavézd kozosségi eseményeket is szervez,

amelyek célja, hogy a vendégeket 6sszehozza és erdsitse a helyi kdozosségi kapcsolatokat.

Ezek a kézmiives kavézok nem csupan italokat arulnak, hanem kozosségi terekként is
miikddnek, ahol az emberek taladlkozhatnak, dolgozhatnak vagy egyszeriien csak élvezhetik a
kavézas élményét. A belvarosi kézmiives kavézok gyakran kiilonféle rendezvényeket,
workshopokat és kavékdstolokat is szerveznek, ezzel is népszerisitve a kavékultarat és a helyi

kozosséget.

Termékstratégia

Az Espresso Embassy termékeinek kozéppontjaban egyedi porkolésti kavéik talalhatok,
azonban ezen kiviil szamos egyéb termék, példaul iiditdk, tedk, siitemények is kaphatok: ,, 4

kinalatban klasszikusok (espresso, cappuccino, latte) mellett valaszthatunk cortadot, flat white-
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ot, tedt is, valamint ha megéheznénk, Dynamobake altal készitett siiteményekbdl is
valogathatunk. Jelenleg a croissant, kakaos csiga, zabos bandankenyér, citromos-mdakos siiti,
stitotokos-étcsokis-koleses — siitemény, gluténmentes répatorta ... brownie-ja szerepel a
repertoarban. A kévék prémium mindségli has beanbdl késziilnek. A termékfejlesztés

folyamatos, szezonalis ajanlatok jellemzdek. (KT, 2012)

A Kaffeine, mint speciality kavézo esetében a fokusz a kavékon van, az egész egyszeri
presszotol kezdve kiilonbozd specidlis kinalatokkal (pl.: espresso+tonic) varjak a vendégeket.
A meniin megtalalhatok alkoholos italok is, valamint (cascara) tea és a juiceok, hazi szorpok,
amelyek jol reprezentdljak a helyi vallalkozasok szerepét a kavézoban. A kavék alapanyaga a
has bean. Etelek is talalhatok az étlapon, tobbek kozott péksiitemények. (Kaffeine-Csapata,
2024)

A My Little Melbourn is viszonylag széles korli termékpalettdval rendelkezik, amelyen
uditdk, szendvicsek, péksiitemények, tedk, egyedi uditok is megtalalhatok, azonban a
kozéppontban mégis a kavéjuk all. A termékiik kiilonlegességét a tulajdonos, Baldzs Peti igy

hatarozza meg;:

A legfontosabb kritérium maga a kavé. Ezt a legkonnyebb megugrani olyan értelemben, hogy
van egy szdzpontos rendszer, ami mindség szerint osztdalyozza a zold kavékat, és vannak
hibapontok, ami alapjan a szakemberek kivalogatjik a megfelelo szemeket. Nagy eltérés van
sotétebb porkolesii olasz és a vilagos porkolesii, ujhullamos kaveé kozott. Ehhez a citrusosabb
izvilaghoz az is hozzatartozik, hogy nem szabadna megcukrozni. Mi is folyton probaljuk tanitani
a vendégeinket, hogy igenis kostoljak meg, mielott megszokasbol megcukrozzak. Volt, hogy
beszedtiik a cukros talat, volt hogy jelképes osszegert arultuk, a befolyt 6sszegbol pedig egy
cukorbetegség ellen kiizdo szervezetet tamogattunk. Most egy becsiiletkasszdas megoldas
miikodik éppen” (Gollob, 2022)

Arstratégia

Alapvetden a belvarosi kavézokrol az allapithatd meg, hogy arazasuk a lokacionak megfeleld
egyrészt, amely a fair verseny miatt is jelentds, de azért is, mert a belvaros egy népszerii
turistakdzpont, valamint alapbdl sok ember fordul meg, igy az itteni arak magasabbak az
atlagosnal. Az itteni kavézok koltségei is magasabbak, egyrészt a bérleti dijak, masrészt a
kézmiives alapanyagok beszerzési koltsége is magasabb, mint egy atlagos kavénak. fgy az

arstratégia kidolgozasaban ezeket szamitasba kell vennie a vallalatoknak.

A vizsgalt kézmiives kavézok jellemzden versenyképes arakkal varjak vasarloikat.
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Az Espresso Embassy kozép-arkategorias kavézo. Arstarégiajuk sordn a prémium, egyedi,
kézmiives kavékat mindségében is szeretnék, hogy azok tiikrozzEk, de ezzel egyidejlileg sz€les

korben elérhetévé kivanjak tenni a fogyasztok bizonyos rétegei szamara.

A Kaffeine egy dragabb kéavézo, a Google visszajelzések szerint 4-es arkategoridba esik.
Arstratégiajuk részét képezik a kiilonboz6 arkedvezmények, példaul 2024-ben Black Friday
30%-o0s kedvezmény elérhetd naluk. (Kaffeine, 2024)

A My Little Melbourn egy kozépkategorids arakkal bird kavézo. Termékei prémium
mindségliek, azonban vannak olyan faktorok, amelyek versenyképesebbé tudjak tenni araikat.
Egyike ezeknek, hogy sajat ingatlanban taldlhatoak meg, tovabba, mivel sajat kadvéporkold
lizemiik van, ez még inkabb finomitani tud az arakon. Araikban nyujtott kedvezményeket
jellemzden jo célokkal kotik Gssze. Mivel az altaluk kinalt kavé sokkal finomabb és
karakteresebb cukor hozzdadasa nélkiil, a kellemest a hasznossal elveket 6sszekapcsolva, arra
Osztonzik a vasarlokat, hogy cukor nélkiil fogyasszak azt. Jelenleg becstiletkasszas megoldas
zajlik, azonban cukorbetegeket timogato alapitvany részére gytijtenek a cukorért felszamolt

arban. (Gollob, 2022)

Ertékesitési csatorna

A kézmiives kavézok esetében altaldban a helyben fogyasztason van a hangsuly, kiszallitas nem
jellemzd, ellenben az otthoni elkészitésre szant alapanyagok (pl.: kdvébab) elérhetdk szoktak

lenni.

Az Espresso Embassy egy fizikai kavézoban varja a vendégeket: helyi értékesités folyik,
elvitelre lehet vasarolni, hazhozszallitas, asztalfoglalas, online rendelés nem lehetséges. Van
egy weboldaluk, azonban az minddssze informacids jelleggel bir, azon részletes tajékoztatas,
sem étlap, sem értékesités nem folyik. Atiranyit social feliileteikre, amely a Facebook és az

Instagram esetiikben — ezek jol kezelt platformok, letisztult designnal. (Embassy, Welcome,
2024)

A Kaffeine esetében mar négy helyszinen torténik az értékesités, de elvitelre van lehetdség.

Hazhozszallitas nincs, otthoni alapanyagok megvasarolhatok. (Dezse, 2016)

A My Little Melbourn két egységgel rendelkezik. Kezdetekben egy minddssze 20 nm-es
terlileten kezdtek, amelyet az évek soran bdviteni tudtak, viszont mara mar még egy egység
nyilt. Helyben fogyasztas és elvitel van, online rendelésre, hazhoz szallitasra nincs lehetdség.

(Gollob, 2022) Hatranyként emliteném meg, hogy a weboldaluk nem miikddik.

25



Promaocio

A belvarosi kézmiives kavézok esetében TV reklamok nem jellemzdk, de altalaban offline és
online promociora is sort keritenek. A vizsgalt hdrom kavézo esetében a kovetkezdket lehet
megallapitani.

crer

rendezvényeken valo részvételek, valamint versenyeken is szoktak szerepelni. Kitelepiilést
szintén vallalnak. Social feliiletek jol kezeltek, ahol promdcidkrol értesiilni lehet. (Embassy,
Espresso Embassy, 2024) Hiiségprogram is a promocids stratégia részét képezi, amikoris

pontgylijtos rendszer valosul meg. (KT, 2012)

A Kaffeine esetében a kiilonb6z6 rendezvények jelentdsek, akar sajat szervezésben, akar
bemutatodt tartva mas programokon. A social medidban aktivak, tobbek kozott a Facebookon és
Instagramon is jelen vannak. Weboldaluk fontos részét képezi a marketingstratégianak, ami
ahogy a social feliiletei is és a csomagolt termékei is, letisztult designt tudnak magukénak. A
promocios stratégia részét képezik tovabba a hliségprogramok, valamint kiilonleges ajanlatok,
mint a diszdobozos ajandékcsomagok, amelyekre iddszakos (pl.: black Friday)
arkedvezmények is érvényesithetok. (Kaffeine, 2024)

crer

Kiilonboz0 hiiségprogramok és specidlis ajanlatok varjak a betérd fogyasztokat. Tobbek kozott,
a motorral és biciklivel érkezd vendégek arkedvezményben részesiilnek. Kutyabarat helyszin,
de a kornyezetvédelem is fontos részét képezi stratégiajuknak. (Gollob, 2022) Szintén elérhetdk
egyedi termékek, tobbek kozott diszdobozos kavék. Social feliileteik koziil facebook és
instagram oldaluk rendkiviil j6l kezelt, azonban weboldaluk nincs/nem miikddik. (MLM, 2024)

People, process, physical evidence

Az Espresso Embassy modern kdrnyezetben varja vendégeit. A vizsgéalt hdrom kézmiives
kavézo koziil ez a legnagyobb teriiletileg, azonban 6k mindodssze egy helyszinnel rendelkeznek.
Megjelenésében kiilonleges, téglakkal kirakott, kissé pinceszerli designnal van. Jol felszerelt,
arlista jol lathat6. Az emberi tényezOk is jelentdsek: a szakképzett baristdk kedves és gyors
kiszolgalast biztositanak, amelyet a kav¢ illata még otthonosabba és baratsagosabba tesz. Ezen
feltételekbol adodoan a vendégek kényelmesen, nyugodt koriilmények kozott fogyaszthatjak el
valasztott termékeiket. A folyamat és a fizikai tényezok fontos része a jo mindségli kavén til
az a kavéfozo, amely lehetdvé teszi, hogy a kavék egész nap frissek, aromésak legyenek. (KT,

2012)
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A Kaffeine esetében az emberi tényezOk nagyon fontosak: egyrészt azért, amely altaldban a
kavézoknal elengedhetetlen, avagy bardtsdgos, jol szakképzett baristdk. Masrészt, a fizikai
tényezOk szignifikdns eleme az a kavégép, amelyet a cég hasznal: ezen az automata
folyamatokat az egyik bartrender fejlesztette ki, igy ezen okbdl kifolyolag is jelentds szerepet
kapnak a marketingstratégiaban. Ez a kavégép az ugynevezett Black Eagle gép, ami dijnyertes,
az egyik legjobb kavéfozo a vilagon. A fizikai tényezok kozott tovabba az otthonos, baratsagos

kornyezet megteremtése volt a cél, amely egy letisztult, modern kdrnyezet esetiikben. (Dezse,
2016)

A My Little Melbourn egy Uttor6 a szakmajaban, amely elsdsorban folyamataira jellemz6. A
vallalkozast alapitd hazaspar egy utazasuk sordn talalkozott azzal a profizmussal, amelyet 6k
maguk is szeretnének nyujtani kavézoéikban. Ez a komplett rendszer magédba foglalja a
kiszolgalast, amely esetiikben jol képzett és jol informalt baristakat jelent, akik az alapvetd
készségeken, nyelvtudason és szaktudason tul igény esetében fel tudjak vildgositani a betérd
vasarlokat. Ez azért nagyon fontos, mert a kiilonleges élményt akkor kapjak meg, hogyha
megfelelden fogyasztjak kavéjukat. A fizikai tényezdk kozott szerepel a kavépark, aminek
szigoran tobb kemencésnek kell lennie, mivel ez teszi lehetdvé, hogy a nap végén is
ugyanolyan mindségli kavét adjanak, mint a nap elején. A tovabbi eszkdzok (pl.: Orlok)
esetében is szigortiak az elvarasok. A komplex folyamat tobb Osszetevds: sajat barista iskolaval
rendelkeznek, valamint sajat porkolével is rendelkeznek Budapesten. Ezek a mindség és az
edukacid szempontjabol fontosak. Megjelenés tekintetében a melbourni kultirara

emlékeztetnek. (Gollob, 2022)
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3. Osszehasonlito elemzés a Starbucks és a belvarosi kézmiives kavézék
marketingstratégiaja tekintetében

Jelen fejezetben a dolgozatban elemzett kavézok 0Osszehasonlitasara keriil sor a

marketingstratégiajuk tiikrében.

A markaidentitds mindegyik vizsgalt kavézo esetében fontos, egyedi. Bar vannak kozos
vonasok, példaul a kézmiives kavézok esetében, azonban mindegyik esetében megfigyelhetd
egy-egy olyan aspektus, amely kiemeli az adott egységet a tobbi koziil. igy példaul a Starbucks
esetében a CSR tevékenység, azon belill is a kornyezetvédelem kiemelt szerepet kap, a My
Little Melbourn kutyabarat és tobbek kozott jotékony tevékenységet is folytat, mint a
cukorbetegek tamogatasa. Mig a Starbucks egy évtizedes multtal rendelkezd, globalis, franchise
rendszerben milkodd vallalat, amely mindegyik egységében ugyanarra a sémara épiil, addig a
kézmiives kavézok valamelyest egyedibbek. A kavé, mint kozponti elem a markaidentitas

részeként mindegyik tekintetében elengedhetetlen.

A termékstratégia esetében a kadvé kozponti elem, amely a kézmiives kdvézok esetében egyedi
porkolési, kiilonleges babbol késziilt és egyedi aroméval rendelkezik, de a Starbucks is sajat
kavébabot tud magaénak. Mig a kézmiives kavézok kavé tekintetében jobban preferaljak az
egyszerlibb kavékat (pl.: presszo), addig a Starbucks rendkiviil széles palettaval bir, kiilonb6z6
tipusok és izesitések formdjaban. Népszerti termékei inkabb a kavékiilonlegességek, mint a
latte, a frappé stb. Mindegyik vizsgalt kavézo tovabbi termékekkel bdviti meniijét, tedk,
alkoholos italok, juiceok és snackek, péksiitemények, szendvicsek is taldlhatok. Ezek a mai
fogyasztoi preferencidknak megfelelden vannak kialakitva. A kézmives kavézok a helyi
kozosségekre és alapanyagokra fokuszalnak, addig a globalis méretli Starbucks esetében ez

kevésbé van jelen.

Az arstratégia esetében kijelenthetd, hogy a Starbucks a legdragdbb a vizsgalt kavézok koziil,
mivel annak az arai tiikrozik a luxus kategoriat, amelyet a cég képvisel. Ennek ellenére, a
belvarosi kézmiives kavézok arai is kozelitik azokat, de valamelyest olcsobbak. Esetiikben
szamos faktor befolyasolja az 4rak meghatarozasat, példaul lokaci6. Arkedvezmények

mindenhol vannak, a kézmiives kavézok tekintetében gyakoriak a hiiségprogramok.

Az értékesitési csatorna esetében kijelenthetdt, hogy a belvarosi kézmiives kavézok elsésorban
a helyi, fizikai kavézokban torténd értékesitésre fokuszalnak. Bizonyos kavézokndl, jelen

esetben az Embassy Espresso esetében a kitelepiilés is gyakori. Ezzel szemben a Starbucks a

crer

rendelés ¢és a hazhozszallitds opcidja csak a multinacionalis vallalatnal érhetd el. Ezt sajat
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weboldalukrdl is kezdhetik, de magat a kiszallitast kiils6 partnerek (Foodora és Wolt) végzik.
A Starbucks nem jelenik meg rendezvényeken, nem telepiil ki, azonban a kisebb kavézoknak
ezek rendkiviil jo lehetdséget jelentenek. Elvitelre az 0sszes vizsgalt kavézonal lehet vasarolni,

valamint az otthoni elkészitést lehetdvé tevod kavébabok, kavék is megvasarolhatok.

A promocid esetében szamos eltérés van részleteiben, azonban kzds vonasok is vannak. K6zos
vonas, hogy a social feliiletek egy része (Facebook €s Instagram) fontos részét képezik az online
reklamozasnak. A weboldalak is szignifikans szerepet toltenek be, azonban a vizsgalt cégek
koziil egy weboldal (My Little Melbourn) nem miikodik, a tobbinél is eltérék az elérhetd
informaciok. Mig a Starbucks weboldalan rengeteg adat, informacié lelhetd fel, addig a
kézmiives kavézok sokkal letisztultabbak és kevésbé informativak. A promocios technikdk
kozott a kézmiives kavézoknal a hiiségprogramok, az drkedvezmények fontos szerepet tdltenek
be. A szezondlis termékek a Starbucks esetében elengedhetetlenek, gyakran valtoztatjdk az
aktualis trendeknek megfelelden (pl.: pisztacia 2024-ben nagyon divatos), de vannak mar régota
visszatérd elemek is, mint a siittokos izesitésti termékek. Ezek a kézmuves kavézoknal is
megjelennek, de kisebb valasztékban. Naluk viszont jelentds szerepe van azoknak a

termékeknek, amelyek promdcids csomagolasban vannak (pl.: karacsonyi diszdoboz).

Az emberi tényezOk mindegyik vizsgalt kavézoban szignifikdns szerepet toltenek be. A
dolgozok jol képzett bartrenderek, akik szaktuddsuk mellett idegen nyelvismerettel és
kiilonbozo készségekkel is rendelkeznek. A My Little Melbourn dolgozoi jol informaltak is kell

legyenek a termékek hatterével, alapanyagaival stb. kapcsolatosan.

Szintén nincs jelentds eltérés a folyamat tekintetében. A kévé daralasatol kezdve a kiszolgalasig
ugyanazon lépéseket teszik meg a dolgozok egyarant a kézmiives kavézok, egyarant a
Starbucks esetében. Ennek oka a mindség biztositdsa, valamint a kavézas élményének

biztositasa a vasarlok szamara.

A fizikai tényezOk esetében jelentds eltérés, hogy mig a Starbucks rengeteg ugyanolyan stilust
kavézdval rendelkezik a vildg minden t4jan, addig a kézmiives kavézok egyediek
megjelenésiikben. Mivel mindegyik célja a baratsdgos, kellemes hangulat biztositasa, ezeknek
az elemei az Osszes vizsgalt kdvézo tekintetében meg vannak, természetesen azok személyre
szabva lelhetdk fel. Kényelmes fotelok, lagy fények és szamos egyéb tényezo segiti ezt eld. A
folyamat részét képezo fizikai tényezok megléte is elengedhetetlen, igy a kavéfézo és a tovabbi

eszk6zok (pl.: 6rlo).
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4. Anyag és modszer

4.1.Primer kutatas

A szakdolgozat keretében egy kérddives, kvantitativ adatgyiijtést végeztem annak érdekében,
hogy mélyebb betekintést nyerjek a Starbucks ¢és a belvarosi kézmiives kavézok
célja a fogyasztoi preferencidk, szokasok és az egyes kavézotipusokhoz vald kotddés elemzése
volt, kiilonds tekintettel az ar-érték ardny, a mindség, a reklamok hatékonysaga, valamint a
hiiségprogramok szerepére. A kérddiv kitoltésében résztvevok kiillonbozé demografiai
csoportokat képviseltek, lehetévé téve, hogy a kapott adatok reprezentativ képet nyujtsanak a
hazai kavépiac meghataroz6 szerepldinek fogyasztoi bazisarol. Az adatgytijtés és -elemzés célja
az volt, hogy alatdmassza a dolgozatban megfogalmazott hipotézist, és atfogé képet adjon arrol,
hogy a globalis és a helyi marketingstratégiai megkozelitések milyen mértékben befolyasoljak

a fogyasztoi dontéseket.

A primer kutatés soran alkalmazott kérdéivet online formaban, kiilonféle digitalis platformokon
tettem elérhetdvé. A kérddiv Google Forms segitségével késziilt, és a szélesebb elérés
érdekében kiilonbozo kozdsségi média csoportokban, példaul Facebook-on és Instagrammon is
megosztasra keriilt. Kiemelt figyelmet forditottam arra, hogy a kérddéiv eljusson mind a
Starbucks, mind a belvarosi kézmiives kavézok célcsoportjdhoz tartozéd fogyasztokhoz, ezért a
megosztas olyan csoportokban tortént, ahol kavézok irant érdeklddd tagok, példaul
gasztronodmiai vagy kavés kozosségek voltak jelen. Emellett személyes ismerdsok korében is
terjesztésre keriilt, hogy minél szélesebb valaszadoi bazis j6jjon 1étre. A kérddiv kitdltésére
minden Magyarorszdgon €16 személy szamara lehetdséget biztositottam, hogy a valaszok
relevansak legyenek a hazai kdvépiac szempontjabol. Kiilonos hangsulyt fektettem arra, hogy
a kitoltok kozott kiilonbozo életkort, nemi és foglalkozasu valaszadok szerepeljenek, igy az
eredmények reprezentativ képet nytjthassanak a fogyasztok eltérd preferencidirdl és dontési
szempontjairol. A kérddiv igy egyarant szélitotta meg a fiatalabb generaciokat, akik aktivan
hasznaljak a kozosségi médiat, valamint az iddsebb korosztalyokat, akik eldszeretettel
latogatjak a kézmiives kavézokat. A kérdéiv 2024.11.18. és 2024.11.24. kdzott volt elérhetd.
Ez id¢6 alatt 109 kitoltés érkezett.

Az 5. dbrén lathato, hogy a kérddiv kitoltdi valtozatos demografiai hattérrel rendelkeztek, amely
lehetdvé teszi a hazai kavéfogyasztok kiilonbozd szegmenseinek vizsgalatat. Az életkor szerinti
megoszlas alapjan a valaszadok tobbsége, 65 10, a 18-24 éves korosztalybol kertilt ki, ami jol

tiikrozi a fiatalabb generaciok kavézasi szokasainak és preferencidinak fontossagat. A tovabbi
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¢letkori bontés szerint 14 6 a 45-54 éves, 11-11 6 a 35-44 és a 25-34 éves korosztalybol, 6 {6

az 54 ¢v feletti, mig 2 {6 a 18 év alatti kategoriaba tartozott.

A nemek szerinti megoszlas teljes egyensulyt mutatott, a kit6lték 50%-a nd és 50%-a férfi volt,
emellett egy f6 jeldlte meg magat egy¢éb nemi identitassal. Ez azt mutatja, hogy a kérddéiv széles
korben elérhetd volt kiillonbozé tarsadalmi csoportok szamdra, és biztositotta a
reprezentativitast. Foglalkozasukat tekintve a valaszadok kozott a didkok dominaltak, 57 fovel,
ami jol illeszkedik a fiatalabb korosztaly magas részvételi aranyahoz. Az alkalmazottak aranya
30 6t tett ki, mig 20 6 vallalkozoként, 1-1 f6 pedig szabadliszoként azonositotta magat. Ezek
az adatok kiilondsen fontosak a fogyasztdi szokdsok elemzése szempontjabol, mivel a
foglalkozas és a jovedelem szintje jelentds mértékben befolyasolhatja a kavézasi szokasokat és
a markapreferencidkat. A kitdltok demografiai megoszladsa biztositotta, hogy az adatok

reprezentativ képet nytjtsanak a hazai kavépiac sokszinii fogyasztoi bazisarol.

5. abra Demogréfia megoszlas kategdriak szerint (N=109 f6)

Demografiai megoszlas kategdéridk szerint

59.6%

52.3%

49.5% 49.5%

Szazalék (%)

Forras: sajat szerkesztés, 2024

4.2. A kutatas kérdései és hipotézise
A kutatdsom soran azt vizsgaltam, hogy a Starbucks globalis markastratégidja és a belvarosi
kézmiives kavézok helyi kozosségi megkdzelitése milyen eltérd hatast gyakorol a fogyasztoi

preferencidkra, dontéshozatali folyamatokra és markahiiségre. A kutatasom {6 kérdései arra
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iranyultak, hogy feltdrjam, milyen szempontok alapjan valasztanak a fogyasztok a két
kavézotipus kozott. Kiilon figyelmet forditottam arra, hogy az ar, a mindség, az atmoszféra és
mas tényezok milyen mértékben befolyasoljak a dontéseiket. Fontosnak tartottam a fogyasztoi
elégedettség ¢s lojalitas vizsgalatat is. Arra kerestem a valaszt, hogy a Starbucks €s a kézmiives
kavézok szolgaltatasaival, kiilonds tekintettel az ar-érték aranyra és a kornyezettudatos
megoldasokra, mennyire elégedettek a fogyasztok. Emellett azt is vizsgaltam, milyen
mértékben hiiségesek a valasztott kavézotipushoz, hiszen a fogyasztdi lojalitds alapvetden
befolyasolja a kdvézok hossza tava sikerét. Kiemelten foglalkoztam a marketingkommunikécio
szerepével, kiilondsen arra voltam kivéancsi, hogy mely csatornak, példaul a kdzosségi média
vagy az offline reklamok bizonyulnak hatékonynak a két kavézotipus esetében. A kozosségi
média jelenlétének hatasat kiilondsen a fiatalabb korosztalyok korében vizsgaltam, mivel ez a
generacid egyre nagyobb mértékben alapozza dontéseit az online platformokon szerzett
informaciokra. A demografiai hatasok is a kutatdsom fontos részét képezték. Arra kerestem a
valaszt, hogy az életkor, a nem és a foglalkozas hogyan befolyasolja a fogyasztdi preferenciakat
¢és szokasokat. Feltételeztem, hogy a fiatalabb korosztalyok inkabb a kézmiives kavézokhoz
kotddnek, mig a kozépkorosztaly és az id6sebb generaciok nagyobb lojalitdst mutatnak a

globalis markak, példaul a Starbucks irant.

A kutatdsom hipotézise szerint a kézmiives kavézok sikerét elsdsorban a helyi kozdsségi
kapcsolatok erdsitése, az autentikus élmények és a mindség hangstlyozésa biztositja, mig a
Starbucks esetében a globalis marka ereje, a standardizalt szolgéltatasok a hliségprogram és az
erdteljes marketingkommunikécio all a kozéppontban. Ezzel a kutatassal célom az volt, hogy
feltarjam e kiilonbségeket, és mélyebb megértést nyujtsak a fogyasztoi dontések mogotti

motivaciokrol.
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5. Eredmények

5.1. Kavéfogyasztasi szokasok

A kérdéiv eredményei alapjan a valaszadok kévéfogyasztasi gyakorisaga és szokdsai valtozatos
képet mutatnak, tiikrozve a kiilonboz6 €letstilusokat és preferencidkat. A legtobb valaszado heti
néhanyszor vagy ritkdbban latogat kavézot, mig a mindennapi kavézo-latogatok ardnya kisebb,
de jelentds részt képvisel. Az otthoni kavéfogyasztas tovabbra is népszert, kiillondsen azok

korében, akik az ar vagy a kényelem szempontjat tartjak elsédlegesnek.

A gyakori kavézo-latogatok koziil sokan a tarsasagi élményeket helyezték elétérbe, kiillondsen
a kézmives kavézok esetében, ahol a baratsagos 1égkor és az egyedi kindlat vonzo tényezd. A
valaszadok egy része szdmara a kavézok a munkavégzés vagy tanulds helyszineként is

funkcionalnak, ami kiilonosen a didkok és fiatalabb korosztalyok kérében volt hangsulyos.

A valaszok alapjan megfigyelhetd, hogy a kavéfogyasztas nem csupan egy napi rutin, hanem
egyre inkabb életstilushoz kotott tevékenység. Az egyedi igények, példaul az alternativ
tejalapanyagok, az izesitési lehetdségek €s a fenntarthatosagi szempontok novekvd figyelmet
kapnak a fogyasztok korében. Ezek a trendek azt mutatjak, hogy a kéavézok szamdra
kulcsfontossagi, hogy alkalmazkodjanak a valtozo igényekhez, és személyre szabott

¢lményeket nytjtsanak vendégeiknek.

5.2. Fogyasztoi preferenciak

A kutatads eredményei alapjan a vélaszadok eltérden értékelték a Starbucks és a kézmiives
kavézok ar-érték aranyat, szolgaltatdsi mindségét ¢és kornyezettudatos megoldasait. A
kézmiives kavézok esetében kedvezébb megitélés mutatkozott az ar-érték arany tekintetében,
mivel a valaszaddk szerint az itt kinalt mindség és az egyedi ¢lmény jobban dsszhangban all az
arakkal. Ezzel szemben a Starbucks prémium arazasat foként azok fogadtak el, akik a marka
standardizalt élményét és globalis jelenlétét értékelték, bar tobben ugy vélték, hogy az arak

né¢ha magasabbak, mint amit a szolgaltatas szinvonala indokolna.

A 6. abran lathato, hogy a szolgaltatdsi mindséget vizsgalva a kézmiives kavézok pozitiv
visszajelzéseket kaptak a személyesebb, bardtsdgosabb kiszolgalds miatt, amely kiilondsen
azok szdmara volt vonzo, akik autentikus élményeket keresnek. A valaszadok kiemelték a
baristdk szakértelmét és az egyedi kavékészitési technikdkat, amelyek a magas szinvonali
szolgaltatas alapjat képezik. Ezzel szemben a Starbucks gyorsasagéaval é¢s megbizhatosagaval

tlint ki, amit elsdsorban a rohano életmodot €16 fogyasztok értékeltek.
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A kornyezettudatos megoldasokkal kapcsolatban a kézmiives kédvézok pozitivabb megitélést
kaptak, mivel a valaszadok szerint ezek a helyek nagyobb hangsulyt fektetnek a helyi
termeldkkel vald egylittmiikddésre és a fenntarthatosagra. A valaszadok kiilonosen méltattak a
leboml6 csomagoldanyagok hasznalatdit és a kornyezettudatos fogyasztidst tamogatd
kezdeményezéseket. A Starbucks esetében a fenntarthatd forrasok és az ujratdlthetd poharak
lehetdsége keriilt elétérbe, de néhany valaszado jelezte, hogy egy ilyen globalis markéatol ennél

tobbet varnanak el.

A lojalitas kérdésében is jelentds kiilonbségek figyelhetok meg. A kézmiives kavézokhoz vald
hiiséget elsdsorban a személyes kapcsolatok, az egyedi €lmények és a helyi kozosségek
tdmogatasa erdsitette. A Starbucks esetében a fogyasztdi lojalitast a globalis marka ismertsége
¢és a jol miikddd hliségprogram erdsitette, kiilondsen azok korében, akik gyakran utaznak, és

vilagszerte ugyanazt a kiszamithat6 élményt keresik.

Ezek az eredmények ravilagitanak arra, hogy a fogyasztoi elégedettség €s lojalitds szorosan
Osszefligg a kavézotipusok altal nyujtott élményekkel, valamint azzal, hogy mennyire képesek

megfelelni a kiilonboz6 fogyasztoi elvarasoknak.

6. dbra Starbucks és kézmdiives kavézok valasztasi okainak 6sszehasonlitdsa (N=109 f6)

Starbucks és kézmlves kavézdk valasztasi okainak 6sszehasonlitdsa (szazalékos aranyban)
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Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A kutatds eredményei alapjan a valaszadok nagy része fontos tényezdnek tartotta a

hliségprogram lehetdségét egy kavézdban. A 7. dbra mutatja, hogy valaszadok jelentds hanyada
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kiemelte, hogy a hiiségprogramok hozzajarulnak a vasarloi élmény noveléséhez, ¢és
0sztonzOként hatnak a visszatérd vasarlasokra. Azok, akik gyakran latogatnak kavézokat,
kiilondsen nagyra értékelték a pontgylijtési lehetdségeket, az ingyenes italokra vonatkozé
ajanlatokat, valamint a kiilonleges kedvezményeket. A Starbucks esetében a jol ismert
hliségprogram pozitivan jarult hozza a markahiiség kialakitasahoz, mig a kézmiives kavézok
esetében a hiiségprogram lehetdsége kevésbé elterjedt, de a valaszadok egy része szivesen latna
a bevezetését. Ez azt mutatja, hogy a hliségprogramok tovabbra is hatékony eszkozként

szolgélhatnak a vasarloi elégedettség és lojalitas ndvelésére.

7. 8bra A hiségprogram fontossaga egy kavézéban (N=109)

Hlségprogram fontossdga egy kadvézéban

Fontos

Nagyon fontos

Egyaltalan nem fontos

Kozepesen fontos

Kevéssé fontos

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az italok személyre szabhatdsadga szintén kiemelt szerepet jatszik a fogyasztodi elégedettség
szempontjabol. A valaszadok tobbsége fontosnak tartotta, hogy egy kavézo lehetdséget
biztositson az italok testreszabasara, példaul az izesitdk, a tejtipusok vagy az erdsség
kivalasztasara. A Starbucks-ndl ez a funkcié mar beépiilt a szolgaltatasi kindlatba, és a
valaszadok ezt kifejezetten eldnyként emlitették. A kézmiives kdvézok esetében az egyedi
készitésti italok személyre szabdsanak lehetOsége szintén pozitiv visszajelzéseket kapott,
kiilondsen azok korében, akik egyedi vagy specidlis étrendet kovetnek. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a személyre szabhatosag mindkét kavézotipus esetében fontos tényezd, amely

hozzéjarulhat a vasarloi élmény gazdagitasahoz és a hosszu tavi lojalitas kialakitasahoz.

Ezek a tényezok egylittesen raviladgitanak arra, hogy a vasarloi élmény szerves részét képezik
azok a kiegészitd szolgaltatasok, amelyek az egyéni igényeket helyezik el6térbe, €és erdsitik a

markak ¢és a fogyasztok kozotti kapesolatot.
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5.3. Marketingkommunikacio hatékonysaga

A kutatas eredményei alapjan a Starbucks €s a kézmiives kavézok marketingkommunikacidja
jelentds eltéréseket mutat mind a csatorndk, mind azok hatékonyséaga tekintetében. A Starbucks
esetében a véalaszadok leggyakrabban kozosségi média platformokon, példaul Facebookon és
Instagramon taldlkoztak a marka reklamjaival. A valaszadok kiilon kiemelték a vizudlisan
figyelemfelkelté kampanyokat, amelyek szezonalis ajanlatokat, mint példaul a Pumpkin Spice
Latte-t, vagy a hiiségprogram eldnyeit népszertisitették. Emellett a Starbucks reklamjai gyakran
jelentek meg digitalis hirdetési feliileteken, példaul Google Ads kampanyokban, amelyeket a

valaszadok személyre szabottnak és célzottnak talaltak.

A kézmiives kavézok reklamjai ezzel szemben inkéabb helyi csatorndkon keresztiil jutottak el a
fogyasztokhoz. A vélaszadok gyakran emlitették a szordlapokat, az ismerdsok ajanlésait,
valamint a kavézok sajat kozosségi média posztjait, amelyek elsdsorban a helyi kdzosségeket
célozzak. A kézmiives kdvézok marketingkommunikacidja erésen tamaszkodik a vizualisan
megnyerd tartalmakra, példaul képekre a kavékiilonlegességekrdl, illetve a kdzvetlen vasarloi
visszajelzésekre. Ezek az eszkozok hitelesebbé €és személyesebbé tették a kézmiives kavézok
iizeneteit. A Starbucks reklamjai globalis szinten egységes iizenetet kozvetitenek, ami erdsiti a
marka ismertségét és elismertségét. Ugyanakkor a kézmiives kavézok marketingje helyi szinten
hatékonyabbnak bizonyult, mivel kozvetlenebb kapcsolatot apol a célkdzonséggel, és a helyi

kozosség igényeire fokuszal.

A kutatas eredményei alapjan a kozosségi média jelentds hatdssal van mind a Starbucks, mind
a kézmiives kavézok megitélésére és a fogyasztok dontéshozatalara. A vélaszadok tobbsége a
kozosségi média platformokat — kiilondsen a Facebookot és az Instagramot — jeldlte meg
elsddleges forrasként, ahol kavézokkal kapcsolatos informéciokkal talalkoznak. Ezek az online
terek nemcsak a markak iizeneteinek kozvetitésére szolgalnak, hanem a fogyasztok kdzvetlen

visszajelzéseit is lathatova teszik, amelyek tovabb formaljak a markakrol kialakitott képet.

A Starbucks esetében a kozosségi médidban megjelend vizualis tartalmak, példaul a szezonalis
italokat és kiilonleges ajanlatokat bemutat6 posztok, rendkiviil népszertiek voltak. A valaszadok
szerint ezek a kampanyok nemcsak figyelemfelkeltéek, hanem egyben erdsitik a marka
prémium jellegét és globalis jelenlétét is. A Starbucks emellett hatékonyan alkalmazza a
kozosségi média célzott hirdetési lehetdségeit, példaul személyre szabott ajanlatok forméjaban,
amelyek kifejezetten azokat a fogyasztokat célozzak, akik korabban mar kapcsolatba keriiltek

a markaval.
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Ezzel szemben a kézmiives kavézok kozosségi média stratégidja elsdsorban a helyi kdzosségek
megszolitdsara és a személyes kapcsolatépitésre Osszpontosit. A valaszadok kiillondsen
értékelték a kézmiives kavézok altal kozzétett autentikus, egyedi tartalmakat, példaul képeket
a kavékiilonlegességekrol, baristakrol vagy éppen az adott kdvézd atmoszférajarol. Ezek az
elemek hitelességet kdlcsondztek a kézmiives kavézok szamara, €s hozzajarultak ahhoz, hogy

a fogyasztok személyesebb élményeket tarsitsanak hozzajuk.

A valaszadok szerint a kozosségi média nemcsak a markak megitélését befolyasolja, hanem a
valasztasi folyamatban is kulcsszerepet jatszik. Sokan emlitették, hogy a kozosségi médidban
latott tartalmak, példaul vasarloi vélemények vagy értékelések, jelentds hatdssal vannak arra,
melyik kavézot valasztjak. Mig a Starbucks esetében a kozdsségi média inkdbb a marka
professzionalizmusat és globalis presztizsét erdsiti, addig a kézmiives kavézok esetében a

platformokon megjelend tartalmak a helyi kotddést és az egyedi élményeket hangsulyozzak.

A 8. dbra adatai alapjan dsszességében elmondhat6, hogy a k6zosségi média kiemelt szerepet
jatszik mindkét kavézotipus sikerében, de eltéré moédon. Mig a Starbucks globalis szinten erdsiti
markaidentitdsat a kozosségi média révén, addig a kézmiives kavézok helyi szinten épitenek
kozvetlen kapcsolatot fogyasztoikkal, amely hitelesebb és személyesebb élményeket kinal. Ez
a kettdsség jol tiikrozi a két kavézotipus eltérd marketingstratégiajat és célkitlizéseit.

8. dbra A kdvézok kozdsségi médigban valo jelenlétének fontossaga (N=109 F6)

A kavézok kozosségi médiaban vald jelenlétének fontossaga

Fontos

Nagyon fontos

Egyaltalan nem fontos

Kozepesen fontos

Kevéssé fontos

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A kutatas eredményei alapjan a kozosségi média jelenléte leginkabb a fiatalabb korosztalyok,
kiilondsen a 18-24 évesek szadmara bizonyult fontosnak. Ez a csoport a valaszadok tobbségét
képviselte, és nagy aranyban jelolték meg a kozosségi médiat elsddleges informacidforrasként

a kavézok kivalasztasa soran. A 25-34 éves korosztaly is jelentds figyelmet forditott a kzosségi
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médidban megjelend tartalmakra, mivel ezek befolyasoljdk a fogyasztasi szokasaikat és

dontéseiket.

A nemek kozotti megoszlas azt mutatta, hogy mind a férfiak, mind a ndk hasonl6é aranyban
tartottdk fontosnak a kozosségi médiat, bar a ndi valaszadok koziil tobben emelték ki a
vizualisan vonzé kampanyokat és promociokat. Foglalkozas szerint a didkok korében volt a
legkiemelkeddbb a kdzosségi média fontossaga, ami Osszefiiggésbe hozhato az életkorukkal és
az online platformok intenziv hasznalataval. Az alkalmazottak és vallalkozok esetében ez
kevésbé volt hangsulyos, mivel 6k inkdbb a hagyomanyosabb informacids forrasokat

részesitették elényben.

Az adatok azt mutatjak, hogy a kdzosségi média elsdsorban a fiatalabb generaciok és a didkok
korében bir kiemelked6 jelentdséggel, igy ezek a csoportok hatékony célpontok a kavézok

online marketingstratégidi szamara.

5.4. Osszehasonlitas

A kutatds eredményei alapjan a Starbucks ¢és a kézmiives kavézok jelentds kiilonbségeket, de
né¢hany hasonlésdgot is mutatnak mind a marketingstratégiak, mind a fogyasztdi megitélés
terén.

A valaszaddk szerint a Starbucks legnagyobb eldnye a globalis ismertség és a standardizalt
¢lmény, amelyet minden egyes lzletben kindl. A gyors kiszolgalds, az ismertség ¢és a
hiiségprogram voltak a leggyakoribb okok, amiért a valaszadok ezt a markat véalasztottak. A
Starbucks altal nyujtott hliségprogram kiilondsen hatékonynak bizonyult a rendszeres
fogyasztok megtartasaban, akik értékelik a pontgytjtés és kedvezmények altal biztositott
elényodket. Ugyanakkor a prémium arazas néhany valaszadé szdmara tilzottan magasnak tiint,

kiilondsen azok korében, akik inkdbb az ar-érték aranyt részesitik eldnyben.

Ezzel szemben a kézmiives kavézok legnagyobb eldnyei az egyedi élmények, a helyi
kozosségek tdmogatasa és a mindségi termékek. A valaszadok gyakran emlitették, hogy a
kézmiives kavézokban baratsagosabb légkort és személyesebb kiszolgalast tapasztalnak. A
helyi termékek hasznalata és a kornyezettudatossag is pozitiv megitélés ala esett, kiilondsen
azok korében, akik fontosnak tartjak a fenntarthatésagot. Ugyanakkor ezek a kavézok gyakran
nem kindlnak olyan struktiralt hliségprogramot, mint a Starbucks, ami néhany valaszad6

szamara hianyossagként jelent meg.

Mindkét kavézotipus esetében kiemelkedden fontosnak bizonyult a kozosségi médidban vald

jelenlét. A valaszadok tobbsége ezen platformokon taldlkozott a kavézok reklamjaival, ami
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kiilondsen a fiatalabb generaciok esetében dontd tényezd volt. Ezen kiviil mindkét tipusnal
hangsulyos szerepet kapott a termékek személyre szabhatosaga, amely noveli a fogyasztoi
elégedettséget. Az egyedi izesitok, tejalternativak és egyéb testreszabasi lehetdségek mindkét

kavézotipus esetében pozitiv visszajelzéseket kaptak.

A vélaszok alapjan egyre nagyobb az igény a fenntarthaté megolddsokra, mind a Starbucks,
mind a kézmiives kavézok esetében. A kornyezettudatos csomagolds, a helyi beszallitok
tdmogatdsa ¢és az Ujrahasznalhato poharak népszeriisége folyamatosan novekszik, kiilondsen a
fiatalabb vélaszadok korében. A kézmiives kavézok esetében az érzelmi kotddés és az
autentikus élmények iranti kereslet tovabbra is meghatarozd, mig a Starbucks a digitalis
marketing, a hiiségprogram és a globalis elérés teriiletén tovabbra is erdteljes elényokkel

rendelkezik.

Osszességében a két kavézotipus eltérd stratégiakon alapul, de mindketté sikeresen képes
megszolitani sajat célkozonségét, mikozben alkalmazkodik a fogyasztdi trendekhez és

elvarasokhoz.
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6. Kovetkeztetések és javaslatok

6.1.Kovetkeztetések

A kutatas eredményei ravilagitottak arra, hogy a Starbucks és a kézmiives kavézok eltérd
marketingstratégiai révén mas-mas fogyasztdi csoportokat érnek el, és kiilonbozd fogyasztoi
¢lményeket nyujtanak. A Starbucks f6 eldnye a globalis ismertség, a standardizalt élmény,
valamint az allandd, kiszdmithato szolgéltatasi szinvonal. Ezek kiilondsen népszeriivé teszik a
markat a rohano ¢életmodot €16, varosi kdrnyezetben dolgozé fogyasztok korében, akik értékelik
a gyorsasagot és a megbizhatosagot. Ezzel szemben a kézmiives kavézok erdssége a helyi
kozosségekhez vald kotddés, az egyedi €lmények nyujtasa és a személyes kapcsolatépités. Ezek
az értékek kiillondsen vonzodak az egyediségre, mindségre és fenntarthatosagra érzékeny
fogyasztok szamara.

A Starbucks erds kozosségi média jelenléte és vizualisan figyelemfelkeltd kampanyai lehetové
teszik, hogy széles kozonséget érjenek el. A kutatds alapjan a hiiségprogramok és a globalis
marka kiszamithatosaga szintén hozzajarulnak a fogyasztoéi lojalitds kialakitasahoz.
Ugyanakkor a kutatas feltarta, hogy a fogyasztok egy része hidnyolja a nagyobb
kornyezettudatossagot ¢és fenntarthatdsdgi kezdeményezéseket, amelyek hosszi tavon
erdsithetnék a marka pozitiv megitélését.

A kézmiives kavézok sikerének kulcsa elsdsorban a személyesség ¢és az autentikus élmények
hangsulyozasa. A fogyasztok nagyra értékelik a baratsagos légkort, a helyi termeldkkel valod
egylittmiikddést és az egyedi izvildgot. Azonban ezek a kadvézok kevésbé aktivak a kdzosségi
médidban, ami hatranyt jelenthet a fiatalabb generaciok elérésében. Emellett a strukturalt
hiiségprogramok hidnya is korlatozhatja a rendszeres vendégek visszatérését. Mindezek alapjan
kijelenthetd, hogy a kézmiives kdvézok és a Starbucks kiilonboz6 erésségekkel és kihivasokkal

szembesiilnek, amelyek eltérd fogyasztoi szegmenseket szolitanak meg.

6.2.Javaslatok
Starbucks

A Starbucks szdmara a kutatds eredményei alapjan javasolt a hiiségprogramok
tovabbfejlesztése. A fogyasztok személyre szabottabb élményeket varnak, amelyek magukban
foglalhatjak példaul az egyéni véasarlasi szokdsokra alapozott ajanlatokat vagy exkluziv
kedvezményeket. A digitalis eszkdzok, mint példaul a mobilalkalmazas, tovabbi lehetdségeket
kindlnak a jatékositott elemek (példaul pontgyiijté versenyek) bevezetésére, amelyek
novelhetik a vasarloi aktivitdst. A mobilalkalmazas fejlesztésével a Starbucks lehetdséget

teremthet az online rendelés kényelmesebb és gyorsabb lebonyolitasara. Az alkalmazas
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lehetévé teheti, hogy a fogyasztok eldre megrendeljék és kifizessék kedvenc italaikat,
amelyeket az altaluk vélasztott iddpontban vehetnek at. Ez kiilondsen vonzd lehet a rohand
¢letmodot €16 vasarlok szdmara, akik értékelik a gyorsasagot és a sorban allas elkertilését. Az
elérendelési lehetdség integraldsa az alkalmazasba nemcsak kényelmi szempontbdl jelentene
elényt, hanem novelhetné a rendelési hatékonysagot és csokkenthetné a kavézok forgalmas
iddszakaiban kialakulé torlédasokat. A hiiségprogramok, az online rendelés és a
mobilalkalmazas egyiittes fejlesztése hozzajarulhatna a fogyasztdi élmény javitdsdhoz, novelve
a vasarlok lojalitasat és elégedettségét. Ez a stratégia nemcsak a jelenlegi fogyasztok
megtartasat segitheti eld, hanem Uj ligyfélcsoportokat is vonzhat, kiillondsen azokat, akik a
technologiai innovaciokat és a gyors, kényelmes megoldasokat keresik.

Fontos lenne tovabba, hogy a Starbucks nagyobb figyelmet forditson a fenntarthatosagra.
Példaul ujrahasznélhaté poharak szélesebb korli bevezetése, valamint a kornyezetbarat
csomagolas népszerisitése hozzajarulhatna a marka zold iméazsanak erdsitéséhez. Emellett a
helyi specialitasok integraldsa a meniibe fokozhatja a lokalis kotddést, ami a globalis jelenléttel

kombinalva jelentds versenyeldnyt biztosithat.

Kézmiives kavézok

A kézmiives kavézok szamara a kdzosségi média jelenlét erdsitése kulcsfontossagi. A fiatalabb
generaciok, kiilondsen a Z és az Y generacid tagjai, nagyobb mértékben tdmaszkodnak az
online platformokra informacidszerzés céljabol. Vizualitdsra alapozott tartalmak, példaul
,kulisszak mogott” videdk, vagy a kavékészités folyamatat bemutatd rovidfilmek erdsithetik az
online lathatosagot.

Tovabbd a hiliségprogramok bevezetése akar egyszerii pontgylijté rendszerek
formajabanjelentds mértékben novelheti a visszatérd vendégek szdmat. Egy masik fontos
stratégia lehet a helyi események szervezése, példaul kavékostold estek vagy kulturalis
rendezvények, amelyek tovabb erdsitik a helyi kozosségekhez vald kotddést.

Ko6z0os javaslatok

Mindkét tipust kavézo szamara kiemelten fontos a fenntarthatosag elétérbe helyezése. A
Starbucks szamara példaként szolgalhat a kézmiives kavézok helyi beszallitoi kapcsolata, mig
a kézmiives kavézok tanulhatnak a Starbucks globalis kommunikacids és digitalizacios
amelyek a fogyasztdi szokasok €s preferencidk elemzésére alapozva testre szabott kampanyokat

tesznek lehetové.
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6.3. A hipotézis értékelése

A kutatds eredményei és a szakirodalmi attekintés alapjan a hipotézis érvényesnek bizonyult,
miszerint a kézmiives kavézok sikerét elsésorban a helyi identitas €s kdzosségi kapcsolatok
hangsulyozasa adja, mig a Starbucks a globalis brand erejére és a standardizalt élmény
nyujtasara épit. Az empirikus adatok és az elméleti hattér egyarant megerdsitették ezt a

megallapitast.

A kézmiives kavézok esetében az adatok azt mutattdk, hogy a fogyasztok leginkabb a helyi
kozosségek tdmogatdsa, az egyedi atmoszféra és a mindségi termékek miatt valasztjak ezeket a
helyeket. A személyes kapcsolatok és a baratsagos kiszolgdlas kiilondsen fontos szerepet
jatszanak a lojalitas kialakitdsdban. A helyi identitas hangsulyozasa, példaul helyi termelok
bevonasa vagy egyedi, kézmiives technikak alkalmazasa, hozzdjarult ahhoz, hogy ezek a
kavézok kiilonleges helyet foglaljanak el a fogyasztok preferenciai kozott. Ez a megkozelités

érzelmi kotddést generdl, amely erdsiti a markahoz valo lojalitast.

Ezzel szemben a Starbucks globalis ismertsége és standardizalt élménye a marka alapvetd
vonzerejét adja. Az eredmények azt mutattak, hogy a valaszadok szamadra a kiszamithatosag, a
gyors kiszolgalas és a hiliségprogramok jelentették a legnagyobb vonzerdt. A Starbucks
markajat a globalis jelenléte és az egységes mindsége miatt valasztjak a fogyasztok, kiilondsen
azok, akik rendszeresen utaznak, és vilagszerte azonos szinvonall szolgaltatast keresnek. A
digitalis marketing és a kozdsségi média erdteljes hasznalata szintén hozzajarul a marka

sikeréhez, amelyet a kutatas sordn a valaszadok széles korben elismertek.

A két kavézotipus kozotti fobb kiillonbségek, amelyeket az adatok és a szakirodalmi attekintés
is alatdmasztottak, egyértelmiien igazoljak a hipotézis helyességét. A kézmiives kavézok a helyi
értekekre és az érzelmi kapcsolatokra alapozzék sikeriiket, mig a Starbucks a globalis
jelenlétbdl, az ismertségbdl és a standardizalt élménybdl merit. Ezek az eltérd stratégidk

mindkét esetben jol miikddnek, de eltérd fogyasztoi igényeket szolgalnak ki.

Osszességében a kutatas alatdmasztotta, hogy a kézmiives kdvézok és a Starbucks eltérd
marketingstratégiai a sajat erdsségeikre ¢épitve tudjak elérni a célkozonségiiket. Ez a
megallapitds nemcsak a kutatas célkitiizéseit igazolja, hanem értékes kovetkeztetéseket nytjt
mindkét kavézotipus szdmara a jovobeli fejlodési iranyok meghatdrozasahoz. A hipotézis tehat
érvényesnek bizonyult, ¢és jelentds mértékben hozzajarult a dolgozat céljainak

megvalositasahoz.
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7. Osszefoglalas

7.1. A szakirodalmi attekintés értékelése

A szakdolgozat szakirodalmi attekintése atfogd képet nyujtott a kdvézoi iparag, kiilondsen a
Starbucks és a kézmiives kavézok marketingstratégidjardl. Az attekintés erdssége, hogy
alaposan bemutatta a globalis és helyi szintli marketing kiilonbségeit, kiemelve a standardizalt
¢és a lokalis megkozelitések eldnyeit és kihivasait. Az elméleti hattér széles korti forrasokra
tamaszkodott, és megfelelden kapcsolodott a kutatas témdjahoz, biztositva a vizsgalat

megalapozottsagat.

A szakirodalmi attekintés egyik fontos aspektusa a fogyasztdi magatartas elemzése volt, amely
hozzajarult a kutatds fokuszdnak meghatarozasahoz. A globalis markak, mint a Starbucks,
standardizalt stratégidinak bemutatasa jol tiikrozte a globalis jelenlét erejét, mig a kézmiives
kavézok helyi kozosségekhez vald kotddésének hangsulyozasa az autentikus élmények iranti
kereslet fontossagat emelte ki. Az attekintés részletezte a fogyasztoi lojalitas kialakitdsanak
eszkozeit, kiilondsen a hiiségprogramok és a személyes kapcsolatok szerepét, amelyeket a

kutatasi eredmények is alatamasztottak.

Az attekintés erdssége a fenntarthatésag témakdrének bevondsa is, amely egyre inkabb a
fogyasztok érdeklddésének kozéppontjaba keriil. A Starbucks fenntarthatosagi torekvéseinek
bemutatasa mellett a helyi kézmiives kdvézok kornyezetbarat megkozelitése is kiemelésre

kertilt, amely relevans a mai kavézoi piacon.

Az értékelés soran azonban érdemes megjegyezni, hogy a szakirodalmi attekintés a kézmiives
kavézok marketingjérél kevésbé tartalmazott konkrét példakat, ami szlikithette a gyakorlati
Osszefliggések bemutatasat. Ennek ellenére a dolgozat megfeleld alapot biztositott az empirikus

kutatds szamara, és megalapozta a kutatdsi kérdések és hipotézisek kidolgozasat.

Osszességében a szakirodalmi attekintés sikeresen kapcsolta dssze az elméleti és a gyakorlati
megkozelitéseket, és megalapozta a dolgozat kutatdsi irdnyvonalat. A globalis és helyi
stratégidk Osszehasonlitadsara vonatkozo fokusz segitette a kutatds eredményeinek relevéans és
koherens értelmezését, mikdzben kiemelte a fogyasztoi trendek és elvarasok jelentOségét az

iparagban.

7.2. A kvantitativ kutatas értékelése

A kvantitativ kutatas sikeresen épiilt a szakirodalmi attekintésre, amely megfelelé elméleti
alapot nyujtott a kutatasi kérdések és hipotézisek megfogalmazasahoz. A kérddives adatgytijtés

sordn kapott eredmények jol tikrozték a Starbucks és a kézmiives kavézok
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meghatdroz6 tényezoit. Az elemzés soran a globalis és a helyi stratégidk dsszehasonlitasa
mellett a lojalitds, a fogyasztoi elégedettség, valamint a kozosségi média szerepe is eldtérbe

keriilt, amelyek mind relevansak a kutatas célkitlizései szempontjabol.

A kutatas eréssége az adatgyiijtés reprezentativitasa volt, amely véltozatos demografiai hatterti
valaszadokat foglalt magaban. A kiilonb6zd korosztalyok, nemek és foglalkozasi csoportok
megoszlasa lehetdvé tette, hogy a fogyasztdi magatartas kiilonbségeit és trendjeit széleskoriien
elemezze a dolgozat. Kiemelkedd eredményként jelent meg, hogy a fiatalabb korosztalyok
korében a kozosségi média marketingkommunikacidoban betoltott szerepe dominans, mig az
iddsebb korcsoportok esetében a személyes ajanldsok és a hagyomanyos reklamecsatornak
nagyobb sulyt kaptak. Ez az eredmény megerdsitette a szakirodalomban emlitett generacios

eltéréseket.

A hiiségprogramok ¢és az italok személyre szabhatdsdganak vizsgalata szintén fontos
felismeréseket hozott. A kutatds kimutatta, hogy a Starbucks hiiségprogramja strukturalt,
mérhetd modon erdsiti a markahiiséget, mig a kézmiives kavézok személyes kapcsolatokra és
érzelmi kotddésre alapozo stratégidja szintén hatékonynak bizonyult, de eltéré modon. Ez az
eredmény jol illeszkedik a szakirodalomban bemutatott kiilonbségekhez a globalis és helyi

markak kozott.

A kutatas korlatai kozott megemlithetd, hogy a kézmiives kdvézok marketingjére vonatkozo
empirikus adatgyiijtés sziikebb fokuszu volt, ami részben a kisebb elérhetoségbol fakadt. Ezt
ellensulyozhatja a jovébeni kutatasok soran a mintavétel bovitése vagy a mélyebb kvalitativ

modszerek alkalmazésa, példaul interjuk a kézmiives kavézok tizemeltetdivel.

Osszességében a kvantitativ kutatas eredményei megerdsitették a szakirodalmi attekintés f6bb
megallapitasait, mikdzben értékes gyakorlati adatokat nyujtottak a Starbucks és a kézmiives
preferencidkrol és trendekrdl, kiemelve azokat a teriileteket, ahol mindkét kavézotipus
fejlesztési lehetdségeket taldlhat. A szakirodalmi attekintés és az empirikus adatok kozotti
Osszhang hiteles és megalapozott kovetkeztetéseket tett lehetové a dolgozat céljainak

megvalositasahoz.

44



8. Irodalomjegyzék
Ahearne, M., & Bhattacharya, C. B. (2005): Antecedents and consequences of customer-

company identification: Expanding the role of relationship marketing. Journal of Applied

Psychology, 90(3), 574-585.

Allen, E., & Fjermestad, J. (2001): E-Commerce Marketing Strategies: An Integrated
Framework and Case Analysis. Logistics Information Management, 14(1/2), 14-23.

Bauer, A., Beracs, J., & Kenesei, Z. (2016): 1.3. A marketingmix. In: Bauer A. et al., Marketing

alapismeretek. Akadémiai Kiad6, Budapest.
BBJ. (2023): 20%-kal emelkedett a magyar kavépiac értéke tavaly. Budapest Business Journal.

Bhatt, G., & Emdad, A. F. (2001): An Analysis of the Virtual Chain in Electronic
Commerce. Logistics Information Management, 14(1/2), 78-85.

Budapest, W. L. (2024): Mutatjuk a budapestick kedvenc kévéit! — A Starbucks

kavémesterének kulisszatitkaival. We Love Budapest.

Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F., & Johnston, K. (2006): Internet Marketing: Strategy,

Implementation and Practice.Pearson Education, London.

Chikan, A. (2020): 2.1.1. A fogyaszt6i igény. In: Chikan A. Vdllalatgazdasdgtan. Akadémiai
Kiad6, Budapest.

Csapat, M. (2017): Marketing mix, 4P ¢és 7P — mit jelent és miért kell ismerni?
Forras: https://marketing? 1 .hu/marketing-mix-4p-es-7p/ Letoltve: 2024.11.03.

Dahlan, O. P., Fahlevi, M., & Dahlan, S. (2023): Marketing Mix Elements on Customer Service
Satisfaction at Coffee Shops in Jakarta. E3S Web of Conferences, 448, 1-13.

Dezse, B. (2016): 7 1 kiilonleges kavézo, amelyek Budapestet nylizsogik. We Love
Budapest. Forras: https://welovebudapest.com Letdltve: 2024.11.03.

Embassy, E. (2024): Espresso Embassy.

Forras: https://www.facebook.com/EspressoEmbassy Letoltve: 2024.10.30.

Embassy, E. (2024): Welcome. Espresso
Embassy. Forras: https://espressoembassy.hu/ Letoltve: 2024.10.30.

Goi, C. L. (2009): A Review of Marketing Mix: 4Ps or More? International Journal of
Marketing Studies, 1(1), 2-15.

45



Gollob, L. (2022): 10 éves lett a budapesti specialty kavézas uttordje, a My Little
Melbourne. Hyper & Hyper. Forras: https://hypeandhyper.com Letoltve: 2024.09.28.

Goyal, A. (2023): Starbucks Marketing Mix Tps: An Overview.
Forras: https://www.safalta.com Letoltve: 2024.09.30.

Gronroos, C. (1994): From Marketing Mix to Relationship Marketing: Towards A Paradigm
Shift in Marketing. Management Decision, 32(2), 4-20.

Haskova, K. (2015): Starbucks Marketing Analysis. CRIS Bulletin, 2015/01, 11-29.

Himawan, A. G., & Rahadi, R. A. (2020): Customer Preferences on Coffee Shop
Consumptions: A Conceptual Model. Advanced International Journal of Business,

Entrepreneurship and SMEs (AIJBES).

Jozsa, L. (2016): 1.2.2. A marketingstratégia. In: Jozsa L. Marketingstratégia. Akadémiai
Kiad6, Budapest.

Kaffeine.
(2024): Kaffeine. Forras: https://www.facebook.com/kaffeineespressobar/?locale=hu_HU Let
oltve: 2024.09.30.

Kaffeine-Csapata. (2024): Home. Forras: https://kaffeinekalvin.com/ Letdltve: 2024.09.30.

Kelemen-Erdds, A. (2020): Fészerepben a fogyaszté? A service-dominant logic elmélet

kritikus megkozelitése. Obudai Egyetem, 125-135.

KT. (2012): Espresso Embassy: 0j kézmiives kavézo nyilt Budapesten. Forras: https://kockas-
abrosz.blog.hu/2012/12/18/espresso_embassy uj kezmuves_kavezo_nyilt_budapesten Letdlt
ve: 2024.10.24.

Lee, H. S., & Yeu, M. S. (2010): Factors Influencing the Intention to Redeem Coffee Shop

Coupons in Korea. International Journal of Business and Management, 5(7), 92-98.

Liskay, F. (2024):2.1.5. People (emberi tényezd). In: Liskay F.Az online marketing
alapjai. Akadémiai Kiado, Budapest.

MLM. (2024): My Little Melbourn.

Forras: https://www.facebook.com/mylittlemelbourne/ Letdltve: 2024.09.25.

Mohammad, W., & Zahira, S. I. (2023): Analyzing Starbucks' 7Ps Marketing Mix Strategy in
the Global Coffee Industry. Yumeca Journal of Digital Business and Economics.

46



Morini, G. (2007): Molecular Aspects of Taste.

O'Connor, J., & Galvin, E. (1997): Marketing and Information Technology — The Strategy,
Application and Implementation of IT in Marketing. Pitman Publishing, London.

Palmer, A. (2004): Introduction to Marketing - Theory and Practice. Oxford University
Press, UK.

Prasetyo, Y. T., Susanto, K. C., Asiddao, S. M., & Benito, O. P. (2013): Determining Marketing
Strategy for Coffee Shops with Conjoint Analysis. 2023 IEEE International Conference on
Industrial Engineering and Engineering Management (IEEM), 1370-1373.

Sisodia, R., Wolfe, D., & Sheth, J. (2007): Firms of Endearment: How World-Class Companies
Profit from Passion and Purpose. Wharton School Publishing, Upper Saddle River, NJ.

Starbucks. (2024): Menii. Forrés: https://www.starbucks.hu Letdltve: 2024.09.21.

Statista. (2024): Coffee - Hungary. Forras: https://www.statista.com Letdltve: 2024.09.21.

Wang, L. W., Tran, T. T., & Nguyen, N. T. (2014): Analyzing factors to improve service quality
of local specialties restaurants: A Comparison with fast-food restaurants in Southern

Vietnam. Asian Economic and Financial Review, 4(11), 1592-1606.

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2018): Services Marketing Strategy. In:
Zeithaml V. A. et al., Wiley International Encyclopedia of Marketing (7th ed.). McGraw-Hill
Education, New York.

Zampollo, F., Kniffin, K. M., Wansink, B., & Shimizu, M. (2011): Food Plating Preferences of
Children: The Importance of Presentation on Desire for Diversity. Acta Paediatrica, 101(1),

61-66.

47



9. Mellékletek
1.Melléklet: Kérdbiv

L.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Milyen gyakran jar kavézoba? (naponta, hetente néhanyszor, hetente egyszer, havonta, ritkan)
Hol fogyaszt leggyakrabban kavét? (otthon, munkahelyen, Starbucks, kézmiives kavézo,
egyéb)

Mi a legfébb szempont kavé vasarlasakor? (ar, mindség, iz, marka, elérhet6ség, hely
atmoszféraja)

Melyik kavézotipus a kedvence? (Starbucks,««« kézmtives kavézd, nincs kiilonbség)

Miért valasztana a Starbucksot a kézmiives kavézo helyett? (ar, ismertség, kényelmi tényezok,
hiiségprogram, gyors kiszolgalas, egyéb)

Miért valasztana a kézmiives kavézot a Starbucks helyett? (mindség, helyi termékek, Hol
talalkozik leggyakrabban Starbucks reklamokkal? (TV, kozosségi média, plakatok, ujsagok,
ismerdsok ajanlésa, egyéb)

Hol talalkozik leggyakrabban kézmiives kavézok reklamjaival? (k6zosségi média, szorolapok,
helyi magazinok, ismer0sok ajanlasa, egyéb)

Mennyire fontos az On szdmara a kavézok kozosségi médias jelenléte? (egyaltaldn nem
fontos, kevéssé fontos, kozepesen fontos, fontos, nagyon fontos)

Hasznalja-e a Starbucks hliségprogramjat? (igen/nem/nem tudom)

. Mennyire fontos Onnek egy kavézoban a hiiségprogram lehetésége? (egyaltalan nem fontos,

kevéssé fontos, kozepesen fontos, fontos, nagyon fontos)

Mennyire tartja fontosnak a kavé vagy italok személyre szabhatosagat? (egyaltalan nem
fontos, kevéssé fontos, kozepesen fontos, fontos, nagyon fontos)

Milyen mértékben elégedett a Starbucks termékeinek személyre szabhatosagaval? (egyaltalan
nem elégedett, kevéssé elégedett, kozepesen elégedett, elégedett, nagyon elégedett)

Milyen mértékben elégedett a kézmiives kaveézok termékeinek személyre

szabhatosagaval? (egyaltalan nem elégedett, kevéssé elégedett, kozepesen elégedett, elégedett,
nagyon elégedett)

Mennyire érzi ugy, hogy a Starbucks kiszolgalasa személyes figyelmet fordit

Onre? (egyéltalan nem, kevéssé, kdzepesen, nagymértékben, nagyon nagymértékben)
Mennyire érzi tigy, hogy a kézmiives kavézok kiszolgalasa személyes figyelmet fordit
Onre? (egyéltalan nem, kevéssé, kdzepesen, nagymértékben, nagyon nagymértékben)
Mennyire elégedett a Starbucks ar-érték aranyaval? (egyaltalan nem elégedett, kevéssé
elégedett, kdzepesen elégedett, elégedett, nagyon elégedett)

Mennyire elégedett a kézmiives kavézok ar-érték aranyaval? (egyaltalan nem elégedett,
kevéssé elégedett, kozepesen elégedett, elégedett, nagyon elégedett)

Milyen arfekvésben talalja a legmegfelelobbnek a kaveézok arait? (alacsony, kdzepes, magas)
Mennyire tartja fontosnak, hogy a kavézo kornyezettudatos megoldasokat

alkalmazzon? (egyaltalan nem fontos, kevéssé fontos, kozepesen fontos, fontos, nagyon
fontos)

Mennyire elégedett a Starbucks kdrnyezettudatos megoldasaival? (egyaltalan nem elégedett,
kevéssé elégedett, kozepesen elégedett, elégedett, nagyon elégedett)

Mennyire elégedett a kézmiives kavézok kdrnyezettudatos megoldasaival? (egyaltalan nem
elégedett, kevéssé elégedett, kozepesen elégedett, elégedett, nagyon elégedett)

Mennyire elégedett altalanossagban a Starbucks-szal? (egyaltalan nem elégedett, kevéssé
elégedett, kdzepesen elégedett, elégedett, nagyon elégedett)

Mennyire elégedett altalanossagban a belvarosi kézmiives kavézokkal? (egyaltalan nem
elégedett, kevéssé elégedett, kozepesen elégedett, elégedett, nagyon elégedett)

Mennyire tartja magat hliségesnek a Starbucks-hoz? (egyaltalan nem, kevéssé, kdzepesen,
nagymértékben, nagyon nagymértékben)

Mennyire tartja magat hiiségesnek a kedvenc kézmiives kavézojahoz? (egyaltalan nem,
kevéssé, kdzepesen, nagymértékben, nagyon nagymértékben)
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26. Eletkor: (kategériak, pl. 18-24, 25-34, 35-44 stb.)

27. Nem: (férfi/né/egyéb/nem valaszol)

28. Lakohely tipusa: (nagyvaros, kisvaros, vidéki kdrnyezet)
29. Jovedelmi szint: (kategoriak, pl. alacsony, kdzepes, magas)
30. Foglalkozas: (diak, alkalmazott, vallalk
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