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After the changes of the political system there were change in the Hungarian economy, social system, life style and consumer’s habits
too. Hungary is a traditional ground-roasted coffee consumer country, but nowadays the role of instant coffee is increasing. It is the
young who try new products first, for example the 3inl, so they are the target group of the innovative products. Companies produce
innovations for them. The Hungarian coffee market is a typical oligopol market and the competition is strong.

Two coffee cultures influence most strongly the Hungarian coffee drinking habits: the Italian coffee culture and the Viennese coffee
culture. The Italian coffee culture uses robusta coffee which is robust, rich in caffeine, but its quality is lower, so is its acid content.
Italian coffee roasting is strong, coffee beans will be darker, and because of this the weakness of this coffee type can be hidden. In the
Italian coffee culture is the typical cappuccino coffee, which is made with milk. The Viennese coffee culture uses arabica coffee which
is lighter, its quality is higher and its caffeine content is lower. Coffee beans are roasted at lower temperature with Viennese coffee
roasting. So coffee beans will be light and this roasting preserves acidtaste which is typical of arabica coffee. Milk and whipped cream
are added to the coffee.

Ground-roasted coffee belongs to classical coffee drinking when we spend time on coffee making and coffee drinking, we enjoy the
relaxation with coffee. Instant coffee belongs to modern life, we can make coffee during some moments, also during travelling. Instant
coffee was developed due to the need for rapidity and commodity. Cappuccino was also developed because people needed rapid cof-
fee. In case of cappuccino drinking it is not the caffeine that is important, but pampering.

But healthy life is even more important and its effects in the coffee drinking habits are that you can diminish the frequency of coffee
drinking, you can choose coffee without caffeine (decaffeinated coffee) or with diminished caffeine. Coffee with diminished caffeine is
the unique functional innovation on the Hungarian ground-roasted coffee market. You can drink cappuccino or 3inl too, which are
answers to rapid life.

There are several reasons for the increase of coffee consumption in Hungary. The living standard is increasing, there are product inno-
vations on the market. Because of the fact that the coffee market is saturated and the competition is strong, coffee companies are not
able to make big price increase and the rise of the price on the world market can reach the Hungarian coffee market later and mod-
erated. The new life style causes prosperation of coffee houses and also eating in restaurants is increasing. Coffee companies make
intensive advertising in the strong competition.

There are several effects which influence coffee drinking and coffee buying. These factors are the after Stepherd model: the charac-
teristics of food, personal factors and environmental factors. Physiological effects and observation with organ belong to the charac-
teristics of food. You can mention here for example the ‘“caffeine dopping” and the sight of the creamy cappuccino, which is appetis-
ing. The importance of seeing and smelling is demonstrated whit the classical psychological test. The coffee in red cup seemed to be
strong and the coffee in brown cup seemed to be very strong for consumers.

Biological, psychological and social-demographic factors belong to the personal factors. Caffeine has different effect on people. To
avoid negative effects it is recommended that we should use milk, whipped cream, biscuit and drink a glass of water. In connection
with psychological effects we have to talk about references group. It is very important to analyse social-demographic factors because
the social situation determines the consumption. The place where we live influences the way of life. Life style is influenced mostly by
age.

Cultural, economical environment and marketing belong to the environmental factors. The living standard belongs to the economical
environment which is lower than in Western Europe. Free time is decreasing, which together with rapid life influences our coffee
drinking habits. The Hungarian coffee market is saturated, competition is strong and these facts effect marketing. Market share can
be increased by product innovations and new segments. Companies try to influence consumer habits with new products, recipes.
The characteristics of food, personal factors and environmental factors effect the process of decision making, which means coffee buy-
ing and coffee drinking. Parts of the decision making process are: the shortage, information collection, valuation and choosing.
Qualitative characteristics, price, wrapping and brand belong to information collection in case of buying coffee in shops. Valuation
means the classification of brands. The last part of this process is the choosing, which means coffee buying.

I carried out qualitative research on the Hungarian coffee market. I analysed the Hungarian coffee drinking habits. I showed the new
tendencies of coffee drinking, the most popular coffee brands and the motivations for coffee drinking. The most important result of
my work is creating of tendency of the habits and the typical characteristics of the Hungarian coffee drinkers.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A rendszervaltast kovets években véltozas kovetkezett be a
magyar gazdasdgban, a tirsadalmi struktirdban, az életmdd-
ban és a fogyasztasi szokdsokban. Hazank tipikusan 6rolt-
porkolt kavéfogyaszté orszdg volt. Napjainkban viszont
ersodik az instant piac, azon beliil is az instant specialitdsok
szegmense. A fiatalok fogékonyak az djdonsigok irdnt, a
gyarték pedig folyamatosan 4j, innovativ termékeket
vezetnek be, melyek szorosan kotGdnek a megvaltozott élet-
mdbdhoz, életstilushoz. A magyar kavépiac tipikusan oligopol
piac, melyen erds a verseny. A cikkben attekintem a magyar
kavéfogyasztasi szokdsok jellemz@it, azok véltozdsait, a
kavéfogyasztasi szokdsok alakuldsdra hatd tényezGket és
azok Osszefiiggéseit, a jovGben varhaté irdnyokat, tenden-
cidkat. A Stepherd-féle élelmiszerfogyasztéi €s -vasarldi
magatartasi modellt adaptaltam a magyar kdvépiacra. A cikk
2. részében a magyar kavéfogyaszt6i szokasokkal kapcso-
latos kvalitativ kutatdsom eredményeit mutatom be.

1. tdbldzat

1.1. Kavéfogyasztasi kultiirak — Coffee consumption cul-
tures

A magyar kavéfogyasztasra jelenleg két kavékultira hat leg-
erGsebben: az olasz és a bécsi. Az olasz kdvékultira robusta
kavét haszndl, mely gyengébb mindségd, ellendllobb, erds
testesség jellemzi, alacsonyabb a savtartalma és kof-
feingazdag. Az olasz porkolési mod erGs, a kavébabot sotét-
té teszi és mivel egységesebb lesz a kavé ize, elrejti a rosz-
szabb minGségli kavé gyengéit. Az olasz kavékultirdban az
elkészitett eszpresszéhoz a kdvéval azonos hémérsékleti
habositott tejet adnak — igy sziiletik az igazi cappuccino. A
bécsi kavékultirdra az arabica kavé haszndlata jellemzd,
mely jobb mingségd, ldgyabb izvildgi és alacsonyabb kof-
feintartalmt. A bécsi porkolés alacsonyabb hdmérsékletd, a
kavébabok vildgosak lesznek, és megGrzi az arabica kavékra
jellemz§, savakban gazdagabb izt. Az elkésziilt kdvéhoz tejet
és tejszint adnak (1. tdbldzat).

Table 1

Az olasz és a bécsi kavékultira osszehasonlitasa
(The comparison of Italian and Viennese coffee culture)

OLASZ KAVEKULTURA
(ITALIAN COFFEE CULTURE)

OSSZEHASONLITO JELLEMZO JEGYEK
(COMPARISON — CHARACTERISTICS)

BECSI KAVEKULTURA
(VIENNESE COFFEE CULTURE)

robusta
— er@sebb (stronger)
— magasabb koffeintartalmd (higher caffeine
content)
— karakteresebb iz kdvé (more character)

KAVEFAJTA ES JELLEMZOI
(COFFEETYPE AND ITS CHARACTERIS- |-+ alacsonyabb koffeintartalmi (lower caf-
TICS)

arabica

feine content)
— lagyabb izvilagud (lighter taste)

erds porkolés (strong roasting)

— olajtartalom (oil content)
— intenziv aromagazdagsag (intensive
aroma)

PORKOLES ES KOVETKEZMENYE
(ROASTING AND ITS CONSEQUENCE)

alacsonyabb hdmérsékleten porkolt
(lighter roasting)
— meg0rzi az arabica kdvékra jellemzd,
savakban gazdagabb izt (preserves acid
taste which is typical for arabica coffee)

habositott tejjel

(milk with foam) KESZITES tej + tejszin vagy tejszinhab
(kdvéval azonos homérséklet) ~ HOZZAADOTT KIEGESZITG : (Jeléire édi}s]iteit)
(COFFEE MAKING)

> cappuccino

(milk + whipped cream)

pultnal
(at the counter)

KAVEZAS HELYE
(PLACE OF COFFEE DRINKING)

Bécs a cukraszdak és a kavéhazak varosa
(Vienna is the city of confectioner’s and cof-
fee houses)
kévézas — szertartds (coffee drinking — cere-
mony)
kavékiilonlegességek jol illeszkednek a
siiteményekhez
(coffee specialities with cake)
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1.2. Piaci jellemz6k — Market characteristics

A rendszervaltast kovetGen, a kiilfoldi kavéforgalmazo cégek
piacra 1épésekor a hazai kavéfogyasztasi szokdsokra a kiilon-
legesen erds izti kavék voltak a jellemzSek. Az emberek
dontS tobbsége porkolt kavét vett, melyekbdl mennyiségben
a 90-es évek kozepén még tobb mint 10-szer annyit adtak el,
mint instant kdvébol. A 90-es évek végén az instant kavék
népszerdsége jelentGsen novekedett, az 1) szegmens: az
instant kavéspecialitisok pedig 6ridsi dinamikaval széle-
sedtek. A magyar kavéfogyasztasi szokdsok megvaltoztak: az
erls eszpressz6-kavérol egyre tobben tértek at az alacso-
nyabb koffeintartalmi kavékra illetve sokan csokkentették a
kévéfogyasztds gyakorisdgat. A cappuccindk célcsoportja
dontd tobbségében fiatalokbdl 4ll, akikre a rohané életméd a
jellemz6, és a kavét egyszerdien, gyorsan akarjak elkésziteni.

A megviltozott fogyasztasi szokdsokhoz alkalmazkodtak a
kavéforgalmazd cégek, melyek a 90-es évek kozepétdl
szikitették a termékskaldjukat és a tudatosan felépitett
markdiknak egyre nagyobb médiatdmogatast adtak. A val-
lalatok egy-egy kategdridban néhany markat gyartanak
ugyan, de ezek a markdk erGsek, mert intenziv reklamhad-
jaratokkal tamogatjak Gket. A kiszerelésben alkalmazkodnak
a fogyasztéi igényekhez. Az instant kavépiacon ugyana-
zokkal a markanevekkel szerepelnek, mint az Srolt-porkolt
kavépiacon, mely elGsegiti, hogy a fogyasztok tudataban a
markakrdl kialakult pozitiv imazst atvigyék. Mindamellett a
kavéforgalmazd vallalatok is alakitjak, befolydsoljdk a
fogyaszt6i szokasokat az innovativ Uj termékekkel, a disz-
dobozokban elhelyezett kavézasi kiegészitGkkel, kellékekkel,
valamint felhasznaldsi javaslatokkal, receptekkel.

A magyar kavépiacon erGs a verseny, a piac telitett. Az oli-
gopol piacon négy nagy szerepl$ uralkodik. A Sara Lee a
Douwe Egberts termékcsalad tulajdonosa, a Kraft Foods a
Jacobs markak felett rendelkezik, a Nestléhez tartozik a
Nescafé, a Tchibohoz pedig a Tchibo és az Eduscho
erny6markak. A vildgpiacon 2002-ben volt a mélypont, azt
kovetSen emelkedett a kdvé ara. 2003 tavaszan gy(irizott be
Magyarorszagra a magasabb kavéar, de a kavéforgalmazo
cégek ezt nem tudtdk érvényesiteni az erds konkurencia-harc
miatt. Az draikat megemelték ugyan, de sorozatban adtak
arengedményeket, hirdettek akcidkat. Mivel az arak évekig
stagndltak, a vasarléer$ pedig novekedett, a prémium szeg-
mens ardnya ndott.

A teljes kavépiac évente néhany szdzalékot novekszik.
Még mindig az &rolt-porkolt kavék a dominansak a magyar
kavépiacon — mennyiségben 75%-kal, értékben 58%-kal —,
de az instant kavék is egyre nagyobb szeletet hasitanak ki a
tortab6l — mennyiségbeli részesedésiik 15%-r61 20%-ra
emelkedett 2003-r61 2005-re, értékbeli részesedésiik pedig
34%-1r61 39%-ra. A kavékeverékek silya tovabb csokkent,
értékbeli piacrésziik csupan 3% (MELISEK, 2005). Az
instant piacon a specialitasok értékesitése kimagaslo, jelenleg
a piacbdviilés mar nem a cappuccind-értékesitésnek koszon-
hetd, hanem a 3inl terméknek. 2002-ben a klasszikus cap-
puccindpiac a telitettség, érettség szakaszdba lépett (SZA-
LAI 2004). A 2002-es év ujdonsdga volt a Nescafé 3inl,
melyet a La Festa 3inl és a Jacobs 3inl kovetett. A kavé,
krémpor és cukor tokéletes elegye a konnyi elkészitésének

és egyadagos kiszerelésének koszonhetSen oridsi sikert ara-
tott, alig tobb mint egy év alatt 0,2%-r6l 19,4%-ra novelte
részesedését a cappuccindk szegmensében (2002. aug.-szept.
—2003. okt.-nov.) (AC Nielsen, 2004).

Az 6rolt-porkolt kavék tartoznak a klasszikus kavézashoz,
amikor a kdavézasra id6t szanunk és nemcsak a fogyasztas, de
a kavékészités relaxalo perceit is kiélvezziik. Akik adnak a
kavézas ceremodnidjara, azok Srolt-porkolt kavébal készitik el
kedvenc fézetiiket. Az instant kdvék mar a modern korhoz
tartoznak, amikor pillanatok alatt — akdr utazas sordn is —
kész a kdvé a megszokott izben és minSségben. A gyorsasag
és kényelem irdnti igény hivta életre. A cappuccind is a gyor-
sasdg iranti igény vivmanya. Azonban ekkor mar egy masfaj-
ta sziikséglet keriil kielégitésre, nem a koffeinbevitel, az
ébrenlét fenntartdsa fontos, hanem a kényeztetés, amelyet
ezzel a finomsaggal érhetiink el. Ez esetben mar a kavé
desszertként val6 fogyasztasar6l van sz6 (1. dbra).

instant kavék
(instant coffee)

Orolt-porkolt kavék
(ground-roasted
coffee)

! l l

klasszikus kdvézds

cappuccino

gyors és praktikus gyors és

(characteristics:)

— akdvézasra idét
szanunk
(we spend time on
coffee drinking)

—  kiélvezziik a készités
és a fogyasztds
relaxald perceit
(we enjoy time of
coffeemaking and
coffee drinking)

— kikapcsol6das

(relaxation)

(characteristics:)

— gyorsan elkészitheté
(we can make it
quickly)

1. dbra

(classical coffee kdvézds kényeztetés
drinking) (quick and practical (quick and
coffee drinking) pampering)

jellemzok: jellemzo: jellemzok:

(characteristics:)

— fogyasztds nem a
kavétartalmuk miatt,
hanem az izhatds
miatt
(we consume them
not because of their
coffee content, but
their taste)

— kavé desszertként
val6 fogyasztdsa
(we consume it as
a dessert)

Fig. 1

A kavéfajtak és a kavézasi jellemzik osszehasonlitasa (The
comparison of the characteristics of coffee types and the coffee

drinking)

Forras (Source): Sajit szerkesztés a Progressziv, 1999 alapjan — own com-

pilation

2. A KAVEFOGYASZTAS TRENDJEI — TRENDS OF
COFFEE CONSUMPTION

Az elkovetkez években a kavéfogyasztds novekedése
varhat6 Magyarorszigon.
Varhato6 tendencidk, trendek:
- eltolédas a mingség irdnyéba,
- egészségtudatosabb fogyasztdk (arabica, koffeinmentes,
csokkentett koffeintartalom, cappuccino),
- instant kavék — rohané életmdd,
- kavézok — modern életérzés megtestesitoi,
- kavé — fast food tizletagban novekvd szerepe,
- izesitett kavék, kavéitalok,

- szirupos kavé megjelenése, elterjedése.
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Magyarorszagon az egy fore jut6 éves kavéfogyasztas 2,7-
2,8 kg. Ez az érték az eurdpai atlag alatt van, nem tartozunk
a kifejezetten nagy kavéivok kozé. Mindazonaltal a vilagat-
lagot csaknem hdromszorosan szarnyaljuk til, kdszonhet6 ez
azon régidknak, ahol a kdvé nem tartozik a népszert italok
kozé. Hazdnkban a kavé az élelmiszerek rangsordban a 2.
helyen 4ll, csak a fehér kenyér el6zi meg.

Az elkovetkez6 években a kdvéfogyasztas kisebb mértékd
novekedése varhaté6 Magyarorszagon. Mar elkezd6dott egy-
fajta eltolédas a mingség iranydba, amely a vasarléerd-nove-
kedésnek koszonhets. Egyre nagyobb hangstlyt kap
hazankban is az egészségtudatossag, amely a tiplalkozasi
szokasokra is kihat természetesen, igy érintve a kavéfogyasz-
tasi szokdsokat. Nemcsak a fogyasztott kavé mennyiségét,
gyakorisagat lehet csokkenteni, hanem a koffeintartalmat is —
a koffeinmentes kavék mellett megjelentek mar a csokkentett
koffeintartalmi kavék is. Ez az utobbi évek egyetlen funkci-
ondlis innovacidjanak tekinthet§ a magyar Grolt-porkolt
kavépiacon. Az egészségtudatosak a fogyasztdi a cappucci-
ndknak is, mely mindamellett 1dgy, krémes kényeztetés. Ez a
finomsdg persze megfelel a rohand életmdéd kovetelmé-
nyeinek, hiszen barmikor, barhol gyorsan elkészithets. A
fiatalos életstilushoz jol kapcsolddik. Az érett cappucciné-
piacon lelkes fogadtatdsra taldlt az innovécio: a 3inl termék
népszerisége gyorsan novekedett. A fogyasztas motivacioi
kozott ott szerepel igen nagy sullyal az tjdonsdgok kipro-
baldsa iranti igény. Az uttor6k szintén elsGsorban a fiatalok —
6k az els6 kiprébaldi a tobbi ijdonsdgnak is: a jeges kdvénak
vagy a konzervkdvénak, melyek inkdbb szezondlis jellegiiek.
A modern életérzést jelenitik meg a franchise rendszerben
mikods kavézok. A jovEben varhato a kavé fast food iizlet-
aghoz val6 er&sebb kapcsolddasa, illetve a vendéglatéiparban
betoltott szerepének tovabbi novekedése. A kavéitalok for-
galma is emelkedhet, akdrcsak az izesitett kavéké. A jovSben
dél el, hogy milyen fogadtatdst kapnak a szirupos kavék, ha
bevezetik a magyar piacra (2. dbra).

életszinvonal- vésdrléers-névekedés
emelkedés (rise of the purchase

elmozdul a piac a
prémium termékek

(increase of e power) ——» irdnydba
the living (market is going to
standard)

premium segment)

kédvék

_—r (de ed coffee)
—_—

rohand életm6d \
fiatalos €letstilus -
(rapid life —’

youthful life style)

csokkentett koffeintartalmi kavék
(coffee with diminished caffeine)

djdonsdgok
kiprobildsa irdnti
igény
(need to taste test)

- szezonilis
(seasonable)

2. dbra Fig. 2

A kavéfogyasztasi szokasok alakuldsara haté tényezdk és azok

osszefiiggései (Effects on coffee drinking habits and their rela-
tions)

A kavéfogyasztas novekedése a magyar piacon tobb okbdl
kifolydlag is varhaté. Az életszinvonal emelkedésével a kavé
egyre kevésbé szamit luxuscikknek. A termékinnovaciéknak
koszonhetSen 4j termékek jelennek meg a piacon, melyek a
fogyasztast novelik. Osztonzéleg hatnak az 4j izek és az
djabb felhaszndlasi formak is. Mivel telitett a piac, a verseny
erls, a gyartok nem tudnak nagymértékd aremeléseket végre-
hajtani, a vilagpiaci dremelkedések is csak késébb és foko-
zottabb mértékben gytiriznek be a magyar piacra. Az djfajta
életstilus, életérzés a kavéhazi forgalom fellendiiléséhez
vezet, a hazon kiviili kdvéfogyasztds novekszik. Az erGs
versenyben a kavéforgalmazo cégek intenziv reklamhadjara-
tot folytatnak. Kiemelkedd a szerepe az j termékek fogyasz-
tokkal torténé megismertetésének, hiszen az iizletek polcain
igy mar ,ismerds” termékkel talalkozhatunk, nem idegenke-
diink t&le, kivancsisdgbdl is kiprébaljuk. Az tjdonsdg vonz-
ereje sok esetben erds lehet (pl. alacsony ar, csoportnak valé
megfelelés, csoporthoz tartozas). A mar ismert termékek rek-
lamozasar6l sem szabad megfeledkezni, a termékismertség
fenntartasa, ersitése nagyon fontos tényezd. A promécionak
nagy szerepe van még az impulzustermékek keresletének
serkentésében is. A kdvé esetében gyakran taldlkozhatunk a
3inl termék egyadagos kiszerelésével a pénztaraknal, speci-
alis displayben kinaljak Sket — igy fokozzdk a keresletiiket.
(3., 4. dbra)

PRODUCT PRICE
életszinvonal-emelkedés telitett piac
(increase of the living standard) (saturated market)

}

erGs verseny
(strong competition)

a kivé egyre kevéshé luxuscikk
(coffee not more a luxury good)

termékinnovdciok
(product innovations) kisebb mértékii aremelkedés a
vildgpiaci uilkereslet idején
l (smaller price increase on the
Hungarian coffee market
during overdemand on the
worldmarket)

4j termékek (new products)
ij felhaszndldsi forma
(new using methods)
obbféle iz (several taste)

A KAVEFOGYASZTAS NOVEKEDHET
MAGYARORSZAGON

COFFEE CONSUMPTION CAN

INCREASE IN HUNGARY)

PLACE PROMOTION
Gjfajta életstilus, életérzés erds verseny (strong competition)
(new life style)

intenziv reklimhadjdrat (intensive advertising)
kévéhazi kultira djjaéledése
(revival of the
coffeehouse-culture)

4j termékek megismertetése a fogyasztékkal
new products to )

hazon kiviili fogyasztds l

novekedése
(more eating and coffee termékismertség fenntartdsa, erésitése
drinking in restaurants) (brand image developing)

impulzus termékek
(3inl cgyadagos kiszerelés)
specidlis displayben torténd kindldsa a
pénztirakndl
(impulse products (3in1) in special displays)

fogyasztds novelése
(increase of the consumption)

3. dbra Fig. 3

A kavéfogyasztas novekedésére haté tényezdk
(Marketing effects on the increase of coffee drinking)
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KOZGAZDASAGI £S DEMOGRAFIAI TENYEZOK
(ECONOMICAL AND DEMOGRAPHIC FACTORS)

BIOLOGIAI TENYEZOK
(BIOLOGICAL
FACTORS)

izlelés (taste)

szaglds (smelling)
latds — szinek
befolydsold szerepe (a

(Engel law is valid with limitation (coffee-coffee drinking))

Kiivé - a fogyasztéi kosdrban kisebb hényadot képvisel

(coffec — cheaper product)

jovedelem n6 — drdgdbb, ¢rtckesebb, fény(izobb clelmiszerek visdrldsa

oy - (income is increasing — we can buy more luxury goods)

kavé Kasszikus 1990-95: magas i, lcték és adé — orcs (ke gazdasdg)
rekldmpszicholégiai (1990-95: high duty, revenue and tax — strong ,,black economy™)
Kisérlete) gazdasigi novekedés — fogyaszti jovedelem no — életszinvonal né
(sight/secing — (economical growth — income is increasing — living standard is increasing)

influencing role of the hozzdadott énéknd (3in 1)
g (added value is increasing (3in1))
colours (classical

psychological test for
coffee))

rszig la Kk Iétszdma esikken — kereslet csokken
in Hungary — demand is decreasing)

k szerkezete: eloregedés

(there are even more old people in Hungary)

szabadidd csokken — instant kvék kereslete nd

(free time is decreasing — demand for instant coffee is increasing)

PSZICHOLOGIAI
TENYEZOK
(PSYCHOLOGICAL
FACTORS)

onmegvalositds (self-
realisation)
€lvezeti motiviciok
(enjoyment-motivations)
(kavé élvezeti értéke)
(enjoyment value of
coffee)
kényelmi motiviciék
(commodity motivations)
(instant kavék) (instant
coffee)
tarsadalmi csoportnak vald
megfelelés (reference-
groups)
presztizsmotiviciok
(prestige motivations)

élelmiszer-fogyasztoi magatartast
befolydsolé tényezok a kdvé esetében
(the factors which influence the food-
consumer’s behaviour in case of coffee)

KULTURALIS,
ANTROPOLOGIAI TENYEZOK
(CULTURAL,
ANTROPOLOGICAL FACTORS)

- Magyarorszdg individualista
kultira dominancidja (individual
culture is dominant in Hungary)
egyén figgetlensége (person is
independent)

Magyarorszig regiondlis fekvés
(regional location of Hungary)
mds kultirdkkal kapcsolatos
rokonszenv (pl. olaszok)
(sympathy with other cultures (for
example with the Italians))

TARSADALMI, SZOCIOLOGIAT
TENYEZOK
(SOCIAL, SOCIOLOGICAL FACTORS)
referenciacsoportok (reference groups)
a csalddtagok vésarlsi dontésben jatszott
szerepe (the role of family members in the
buying decisions)

4. dbra Fig. 4
Az élelmiszerfogyaszt6i magatartast befolyasol6 tényezdk a
kavé esetében (The factors which influence the food-con-
sumer’s behaviour in case of coffee)

Forras (Source): sajdt szerkesztés LEHOTA, 2001 alapjan — own compila-

tion

3. STEPHERD-MODELL — THE STEPHERD-MODEL

A kéavéfogyasztasra, kavévasarlasra tobbféle tényez$ hat. A
Stepherd modell alapjan csoportositva ezek a kovetkezdk: az
élelmiszerek tulajdonsdgai, a személyhez kot6do tényezdk és
a kornyezeti tényezS8k. Az élelmiszerek tulajdonsagaihoz tar-
toznak a fizioldgiai hatasok és az érzékszervi észlelés. A kavé
esetében az ébrenlét fokozdsa, a doppingszer a legfontosabb
fiziologiai hatds. Az érzékszervek szerepe koziil a latds, a
szaglas és az izlelés kiillonbozS. Rangsora attdl fiigg, hogy a
fogyasztd mit keres a termékben, milyen koriilmények kozott
fogyasztja. A kavé erGsségét elsGsorban izleléssel tudjuk
megallapitani. Erzékszerveink koziil a szemiink mar becsap-
hat benniinket. A klasszikussa valt reklampszicholdgiai kisér-
let bebizonyitotta, hogy a piros csészében felszolgdlt kavét a
fogyasztok er&snek érzik, a barna csészében 1évét pedig til
erGsnek. A finom illatot mar jelentheti a fogyaszté szamara
egy csésze erds kavé, de egy nagy adag habos cappuccind is.
Ez utébbinak a latvidnya meglehetSsen étvagygerjeszts lehet.
A jeges kavé hosszi kdvéspohdrban szintén Onmagaért
beszél. Itt felsorolhatnank az Osszes kiilonlegességet, ame-
lyeket a kavézokban szerviroznak.

A személyhez kot6ds tényezdk a bioldgiai, pszicholdgiai
és tarsadalmi-demografiai tényezSk. A kavé esetében a kof-
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fein a meghatdroz6, mely egyénenként eltérGen hat nem, kor,
testsily és egyéni adottsagok, érzékenységek fiiggvényében.
A csersavnak a hatdsa az egyes emberekre ugyancsak val-
toz6. Vannak, akik a gyomrukra gyakorolt kedvez&tlen hatas
kovetkeztében a kavét a csersav miatt nem tudjik fogyasz-
tani. A negativ kovetkezmények kikiiszobolésére ajanlott a
kavéba tejet, tejszint tenni, hozzd kekszet enni és egy pohar
vizet inni. A pszicholdgiai tényez6knél meg kell emliteni a
referenciacsoportot, ahova az egyén tartozni szeretne,
akiknek a viselkedése, magatartasa, fogyasztidsa fontos
szdmara. A fogyasztasra ezek a csoportok mindenképpen
befolydst gyakorolnak, ezért donthet az egyén egyes termék
fogyasztasa mellett is, holott kiilonben nem venné az adott
terméket. Sok esetben ilyen a dohdnyzas, a rdszokasban nagy
szerepe lehet a kovetett egyének magatartasanak.
Tarsasdgban n§ a kavéfogyasztds iranti igény is — ez tortén-
het esténként, hétvégenként barati tarsasdgban, de a munka-
helyi kavézasnak, beszélgetésnek is hagyomanyai vannak. A
kavézas kényeztetést is jelent, és végsd soron egyfajta 1t az
onmegvalositashoz. A tarsadalmi-demografiai tényezdk vizs-
gélatakor nagyon fontos a tarsadalmi helyzet, az egyén helye
a tarsadalmi ranglétran, amely kihat a fogyasztasi szokasokra
az elvarasokon keresztiil, ugyanakkor a jovedelem is alakitja
a fogyasztast, hiszen végs§ soron az anyagi helyzetiink
hatdrozza meg, hogy mit esziink, mit iszunk. Az 6sszkiada-
son beliil kisebb aranyt képviseld termékeknél, igy a kavénal
egy kicsit nagyobb az egyén mozgastere, mint a nagy érték
élelmiszercikkeknél. Bar a fogyasztasi gyakorisdg
emelkedésével egyre inkdbb korlatozé tényezGvé viélik a
pénztarca. A lakhely nagymértékben befolydsolja az életmo-
dot, hiszen a nagyvarosokban a rengeteg kavézo, bevasar-
16kozpont serkenti a vasarlast, a fogyasztast. A rohand élet-
moéd is a vérosiakra jellemzd, igy ott fogy tobb instant kavé
és cappuccind. Az djdonsagok szintén a varosokban élGkre
jellemzGek. Az életstilusra legnagyobb hatdssal az életkor
van. A fiatalokra jellemz§ leginkabb a rohand életmdd, 6k
kedvelik a gyorsan elkészithetS kavékat, 6k a legfogékonyab-
bak az djdonsagokra. A nagyvarosi életet preferaljak, sokszor
megfordulnak forgalmas helyeken, nagy bevasarlokozpon-
tokban, igy az ilyen helyeken kialakitott kdvézok gyakori
vendégei.

A kornyezeti tényezSknél a kulturdlis és a gazdasagi
kornyezet, valamint a marketing szerepét kell vizsgdlni. A
magyar kdvéfogyasztasi szokdsokra az olasz illetve a bécsi
kdvékultira van nagy hatdssal. Az olasz kdvékultirara a cap-
pucciné fogyasztisa a jellemzd, melyet elsSsorban robusta
kavébol készitenek. A bécsiek arabicabdl készitik az esz-
presszot bécsi, azaz vilagos porkoléssel. A kavéhazak jelen-
tGsége kimagaslo, a kdvézasnak szertartasjellege van. A gaz-
dasagi kornyezethez tartozik az életszinvonal, amely a nyu-
gat-eurdpainal lényegesen alacsonyabb. A szabadidd
csokkenésével egyiitt jar a felgyorsult életméd, amely for-
malja a kdvéfogyasztasi szokasokat is. A magyar kavépiac
telitett, erSs a verseny — ezek a jellemzSk hatdssal vannak a
marketingre is. Piaci részesedést leginkdbb termékinnova-
ciokkal, Uj szegmensek feltardsaval lehet novelni. A véllala-
tok a fogyasztéi szokdsokat prébdljak uj termékekkel,
receptekkel, elkészitési javaslatokkal befolyésolni.
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Az élelmiszerek tulajdonsdgai, a személyhez kot6dd
tényezdk és a kornyezeti tényez6k mind a dontési folyamatra
hatnak, mely dontés a kavévasarlast illetve kavéfogyasztast
jelenti. A dontési folyamat 1épései: a sziikséglet felmeriilése,
az informacidgydjtés, az értékelés, végiil pedig a valasztis. A
kavéivas sziikségletének felmeriilését az dlmossag jelentheti.
Ugyanakkor a kavévasarlas sziikséglete akkor meriil fel, ha
otthon elfogy a készlet. Otthoni fogyasztaskor a kdvévasarlas
és kavéfogyasztds idGben jelentGsen elvalik egymastdl, az
elébbi ritkabb, az utébbi gyakoribb folyamat. A kdvézoban
fogyasztott csésze kavé esetében mar a vasarlas és a fogyasz-
tas idGben egybeesik. Ez esetben nem annyira a kavérél van
sz6, mint inkabb a kavézasrdl. Az informaciégy(jtéshez tar-
toznak — elsGsorban az iizletekben torténd vésarldsnal — a
mindségi jellemzdk, az ar, a csomagolds és a marka. Mind-
ségi jellemz§ a koffeintartalom, a savassag, a testesség €s az
iz. Az értékelés az egyes kavémarkak mindsitését jelenti,
amikor a fogyasztd mérlegel, hogy melyik marka mellett
dontson. Az utolsé 1épés a vilasztds, vagyis maga a
kavévasarlas (5. dbra).

o) tulaj;
Személyhez kot6dé (Characteristics of food)
tényezok

(Personal factors)

FIZIOLOGIAI HATASOK
” (PHYSIOLOGICAL EFFECTS)
BIOLOGIAI - ébrenlét fokozdsa (stimulating of
(BIOLOGICAL) awaking) .
- koffein — - (.caffeine dopping”)

Kl et huntds ERZEKSZERVI ESZLELES
(caffeine — different effect (OBSERVATION WITH ORGAN)
on people) o latds (sight, seeing)

- csersav (acid) e szaglds (smelling)

Kornyezeti tényezék
(Environmental factors)

KULTURALIS
(CULTURAL)
- olasz kvékultira

(Italian coffee culture)

o irlelés (taste, tasting) — oS

- habos cappuccino , étvigygerjeszts”
ldtvnya és finom illata (sight of
creamy cappuccino and its fine

hatésok semlegesitése:
(neutralisation of effects:)
e pohir viz
(glass of water)

— cappuccino
- bécsi kdvékultira

ragrance are appetising) (Viennese coffee culture)

N — arabica

*  tej(milk) — espresso

®  tejszin - kiilonlegességek szervirozisa — kdvéhiz
(whipped cream) kdvézoban (special coffees in coffee (coffee house)
o keksz (biscuit) houses) - szertartasielleg

i 1 (ceremony)
PSZICHOLOGIAI ~— l
(PSYCHOLOGICAL) GAZDASAGI

Déntési folyamat

- referenciacsoport -~
(Process of decision)

(reference-group)
- valahovi tartozds
(belonging to somewhere)
- fogyasztds koriilményei
(circumstances of
consumption)
* munkatdrsak

(ECONOMICAL)
- nyugat-eurpaindl

SZUKSEGLET FELMERULESE

(EMERGE OF NEED, DEMANDS)

- dlmossdg (sleepy) — kavéivis
(coffee drinking)

- elfogyott otthon a készlet (there is SOkken
110 more coffee al home) (decrease of free time)

(colleagues) > — Kdvévésirlds (coffee buying) - felgyorsult életméd

e bardti tarsasdg ‘ l < (rapid life style)
INFORMACIOGYUJTES l

(friends)
(COLLEFTION OF !NFORNlATION) MARKETING

életszinvonal

(lower living standard

than in Western Europe)
- szabadidd csokkenése

- kényeztetés (pampering)
— Gnmegvalésitds
(self-realisation)

mindscgi jellomzok YAR
(qualitative characteristics) - telitett piacok
i o Koffeintartalom (saturated market)
. (caffeinecontent) - crds verseny
TARSADALMI- o savassig (acid) (strong competition)
DEMOGRAFIAIL ®  tostesség (full-bodied) — termékinnovécidk
(SOCTAL-DEMOGRAPHIC) o iz (aste) (product innovations)
- térsadalmi helyzet (social - dr (price) — j szegmensek
situation) - csomagolds (wrapping) (new segments)

., anyagi helyzel - mirka (brand)
(financial situation)

- lakhely (place of living) —
€letmdd (way of living) ERTEKELES (VALUATION)

- életkor (age) — életstilus az cgyes kavémarkdk mingsitése
(life style) (Classification of brands)

— fogyaszt6i szokdsok
befolydsoldsa
(influence of
consumer’s behaviour)

VALASZTAS (CHOICE)
Kdvévisdrlds (coffee buying)

5. dbra Fig. 5

A Stepherd-féle élelmiszerfogyasztéi és -vasarléi magatartasi
modell adaptilasa a magyar kavépiacra (Adaptation of

Stepherd model for the Hungarian coffee market)

Forras (Source): Sajit szerkesztés Lehota, 2001 alapjdn — own adaptation

4. A PRIMER KUTATAS EREDMENYEI — RESULTS OF
PRIMARY RESEARCH

2004. marcius-mdjus kozott kvalitativ kutatast végeztem a
magyar kavéfogyasztok korében a kavéfogyasztasi szoka-
saikat illeten. A megkérdezés moddszere félig strukturalt
mélyinterji volt, a mintavétel mddja pedig kvétas. Az inter-
jualanyok szdma 50. A minta Osszetétele nem, életkor,
jovedelem és haztartds nagysdga tekintetében reprezentativ
volt, a lakhely szerint Budapest, az iskolai végzettség szerint
pedig a fels6foki végzettségliek tilprezentaltak. Ez utébbira
azért volt sziikség, mert kvalitativ kutatasrol 1évén sz6, prob-
1émat szeretnénk feltarni és minél tobb informaciét megtudni
magatdl a fogyasztotol. A kavéfogyasztasi szokasok valto-
zasa, jelenlegi jellemzGi, a kavéfogyasztds motivacidi, a
vasarlast befolyasold tényezdk és a reklamokkal kapcsolatos
attitidjeik érdekeltek elsGsorban.

4.1. Altaldnos eredmények — General results

Az interjukbdl is kideriilt, hogy a magyar kdvéfogyasztasi
szokdsok az erGsebb kavéktdl a gyengébbek felé mozdultak,
és a fogyasztasi gyakorisag is csokkent. A férfiak kordbban
napi 5 csésze kavét is elfogyasztottak, sok ng is megivott 3-
4 csészével. Jelenleg egyre tobben térnek dt arra a szokdsra,
hogy reggel erGs eszpresszoval inditjak a napot, délutan
pedig mar csak cappuccindt isznak. Sokan a kdvé erejét tej-
jel, tejszinhabbal probaljadk csokkenteni. A tej fehérjéi
lassitjdk a koffein felszivddasat, igy megnovelik hatdsanak
idGtartamat. A tej és a tejszin is kozombdositi a kdvéban 1évs
csersavat. Erdemes a kdvéhoz kekszet is enni, mert az a cser-
savat megkoti. Ettermekben szoktak a kdvé mellé még vizet
felszolgalni, mivel a kdavéban taldlhaté koffein vizhajt6
hat4su.

A megkérdezettek korében legnépszeriibb marka a Douwe
Egberts Omnia. A vidékiek koziil sokan valasztjak a Douwe
Egberts Karavant. Sokan kedvelik még a Tchibo Familyt, a
Tchibo Exclusive-ot és az alacsony drfekvése miatt a Wiener
Extrat. A vidékiek emlitették még a Douwe Egberts Palomat,
amelyet a munkahelyen is szivesen fogyasztanak.

A kavéfogyasztds motivacidjaként rengeteg tényezdt jelol-
tek meg az interjialanyok. A legfontosabb az é1énkitd hatds,
melyhez a kovetkezd fogalmakat emlitették: reggeli ébresz-
tés; ébrenlét, figyelem fenntartdsa; jo faradtsagiizg; felfrissit;
doppingszer, koffeinhatds; szellemileg is feldob a kavé. A
kavé finom ize, aromdja, illata és zamata nagyon fontos még,
sokan isznak kavét azért, mert izlik, finom, j6l esik, és szere-
tik a j6 , kavéizt”. Az emberek egy részének nagyon fontos a
kavéf6zés, -ivas szertartdsa és hangulata. Vannak emberek,
akik kifejezetten csak a tarsasag kedvéért isznak kavét — ez
féleg a fiatalokra jellemzS — illetve akik a csaladi, barati
egyiittkavézasok miatt novelik a ,napi adagot”. Alacsony
vérnyomas miatt is isznak kavét és néhiny né a fogydkira
részének tartja. Elvétve emlitették még meg a kovetkezdket:
a lazitas pillanataiért, kényeztetés miatt, konnyed ital (cap-
puccing).

A kavéfogyasztas koriilményéhez tartozik a dohdnyzas is.
Az erGs kavésok tobbsége a kavé mellé feltétlen elsziv egy
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A MAGYAR KAVEFOGYASZTASI SZOKASOK VALTOZASAI

szal cigarettat, tobbeknél a tarsas Osszejovetelek adnak alkal-
mat a kdvézdsra és dohdnyzisra egyardnt. A dohdnyosok
jellemz&en az eszpressz6 kavé fogyaszt6i koziil keriiltek ki
korabban, most viszont reggel és délel6tt inkdbb eszpresszot
isznak a dohdnyzok, délutin pedig cappuccinét. Voltak
néhanyan a megkérdezettek kozott, akik leszoktak a dohany-
zasrdl — ennek hatterében komoly egészségiigyi probléma allt
— az eszpresszé kavé mennyiségét pedig csokkentették. A
csak cappuccinét fogyasztok rendkiviil kevés kivétellel
egyaltalan nem dohdnyoznak, és kordbban sem dohdnyoztak.

Azt is vizsgéltam, hogy a vasarlast mely tényezdk befolya-
soljak, hiszen ezen a teriileten jon el§ a csomagolds, a mar-
ketingkommunikacio szerepe. A 4 P mindegyik eleme vissza-
koszon a valaszokban, ugyanis megemlitették magat az 4rat,
valamint az arleszallitdst, az akcidkat. A termék ismertsége is
fontos tényezd, hiszen sokan vasarolnak megszokasbol — itt
elsGsorban az Omnia markaht fogyasztoira kell gondolnunk.
A termékkel kapcsolatos még a kellemes aroma/illat és az,
hogy mennyire egyszeriien, gyorsan készithet§ el. Néhdanyan
a reklam hatdsara probaltak ki egy-egy 1j izt, 4j terméket. A
disztribtcié annyiban szamit, hogy vannak, akik azt a kavét
veszik meg, amelyik a lakdsukhoz kozeli szupermarketben
kaphatd, holott mas a kedvenc markajuk. A csomagolast
kiilon is kiemelték, mégpedig kétféle szempontbol: egyrészt
a csomagolds praktikussdga fontos (ez inkabb a termékpoliti-
ka része), masrészt pedig a tetszetGssége (ez mar a marke-
tingkommunikaciéhoz sorolhatd). Van példaul, aki kimon-
dottan azért dontott az egyik kavé mellett, mert megtetszett
annak iivege, és azt késébb a lakdsdnak diszitésére kivanja
haszn4lni.

A vizsgélatba bevont személyek reklamokkal kapcsolatos
attitidjeit is feltartam. Egyharmadukat egyaltalan nem érdek-
lik a reklamok, averzidval viseltetnek irdntuk. JelentGs
résziik csupdn régi reklamokat tud megemliteni, amikor még
nem darasztott el benniinket ennyire az informéaciok tomege,
illetve nagyon sokat lathattuk, hallhattuk ugyanazt a rekla-
mot. Csupan néhanyan emlékeznek a jelenleg lathaté rek-
lamspotokra, de 6k sem minden egyes esetben tudjak a
torténeteket markahoz kapcsolni. Néhany fiatal volt mind-
0ssze, aki lelkesen mesélt a reklamokrol.

4.2. Fogyasztoi csoportok, tipizilas — Consumer’s
groups, type-making

A kovetkezS kavéfogyasztasi irdnyok, jellemzd karakterje-
gyek kozott jelentds atfedések vannak. Azonban a megfogal-
mazott sziikebb karakterjegyek egyiittesen alakithatnak ki
kavéfogyasztasi tipusokat, melyeket egy kvantitativ kutatds
soran lehet tovdbb elemezni.

1. Konzervativak

A tradiciondlis értékrend hivei. Ok a tipikus eszpresszo-
kavéfogyasztok. A hagyomdnyos magyar kavéfogyasztds
jellemzd rajuk, vagyis kifejezetten eszpresszo kavét fogyasz-
tanak. Etkezésiikben is a hagyomanyokhoz ragaszkodnak,
modern elemek nem lelhetSk fel. Zomében sertéshist illetve
marhahtst fogyasztanak, a tedk koziil is az erGsebbet: a
fekete teat valasztjdk. A ndk kozil a hagyomdnyos hazi-

asszony tipus keriil e kategériaba, akire a fentieken kiviil még
az jellemzd, hogy hazimunka (f6z€s, vasalds) kozben sokat
hallgat radiét, néz tv-t.

2. Er6s kavésok

Az el6z8 csoporttal van kozos mezsgyéje. Réjuk kife-
jezetten a sok eszpressz6 jellemzd, mégpedig tej nélkiil, hogy
erds legyen. A kavét cukor nélkil pedig azért fogyasztjak,

hogy az ize j6l kijojjon.

3. Egészségtudatosak

A konzervativak mellett 6k alkotjak a masik legszélesebb
csoportot. Tagjaira jellemz8, hogy cappuccinét fogyasztanak,
sok fehér hist esznek a rengeteg zoldség, gyiimoles mellé. A
tedk koziil is a ,,light”-osabbakat kedvelik: gytimolcsteat isz-
nak. Egészségtudatos az életmddjuk, a haziasszonyok pedig
odafigyelnek csalddjuk egészségére is. A haziasszonyokra
jellemz8 még, hogy f6z¢és kozben rendszeresen radiét hall-
gatnak. Zomében sokat sportolnak.

4. ,Egészségisztonosek”

Ok is a cappuccinét kedvelik. Altalaban sok zoldséget,
gylimolcesot esznek, fehér hist fogyasztanak, gyiimolestedt
isznak. Jellemzd rajuk a rendszeres étkezés, a sportolds.

Mindezt pedig nem elGirdsra teszik, hanem azért, mert az esik
jOl. Idénként egy-egy elem hidnyozhat.

5. Uj életmédra 4ttérék

Ok a tradicionalisak és a modernek, illetve a hedonistdk és
az egészségtudatosak kozott helyezkednek el. Tagjai korab-
ban a tradiciondlis értékrendhez tartoztak, azonban most mar
szokdsaikban fellelhetd néhany modern elem. Korabban sok
eszpresszot fogyasztottak, jelenleg viszont mar csak reggel
isznak eszpresszot, délutan inkdbb a cappuccindt valasztjak.
Etteremben, kdvézoban cappuccinét isznak. Etrendjiikbe
egyre tobb baromfi, z6ldség, gyiimolcs keriil.

6. Diétazok

Az egészségtudatosak kozé tartoznak, annak alcsoportjat
alkotjak. A kavét cukor nélkiil, vagy édesitGszerrel isszak.
Délelétt szinte csak gyiimolesot esznek. Fehér hiist fogyasz-
tanak.

7. Alkalmi kavésok

Leginkabb az ,,egészségisztonosek™ egy része tartozik ide.
Ok azok, akik akar egy hénapig is kibirjak kavé nélkiil.
Amikor ritkdn kavéznak, az tobbnyire étteremben torténik,
cappuccinét fogyasztanak. Szeretnek tobbféle izt kiprobalni.

8. Inyencek

Inyencek keriilhetnek ki a tradiciondlis és a modern
értékrend hivei koziil egyardnt. A kdvét szeretik mézzel
édesiteni. A kdvé fogyasztdsa pedig kifejezetten kényelmes,
szertartdsos.

9. Edesszdjiak
Az édesszajuak egy kisebb csoportot alkotnak az uj élet-
modra attérdk, az ,,egészségosztonosek™ és az alkalmi kavé-
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sok hatdran. A kavét kifejezetten sok cukorral szeretik, akar-
csak a teat. Preferdljak a csokolddét.

10.  ,Bulizos tipus”

A modern értékeket képviselik — elsGsorban életmddjuk
miatt. Sok és sokféle kavét isznak — tobbnyire étteremben. A
szérakozésra ardnytalanul sokat koltenek (6. dbra).

MODERNEK
(MODERN PEOPLE)

,.bulizdp tipus™
(,,party gnimal”)

egészségtudatosak
(health conscious
people)

alkalmi kivésok)
(drink coffee
rarely)

|~ Tnyencek “EGESZSEG-

(gourmets) DATOSAK
(HEALTH-
CONSCIOUS

PEOPLE)

HEDONISTAK

(THE HEDONISTS)

N

konzervativak
(the conservatives)

Eros kavésok
(strong coffee
drinkers,

heavy users)

TRADICIONALISAK
(TRADITIONAL PEOPLE)

6. dbra Fig. 6
Kavéfogyasztasi iranyok, jellemz6 karakterjegyek (Coffee
drinking tendencies and characteristics of the Hungarian cof-
fee drinkers)

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK —
CONCLUSIONS

Magyarorszagon a kavéfogyasztasi szokasok valtoznak, az
atalakulas fokozatosan megy végbe. Az Orolt-porkolt kavék
dominancidja mellett egyre jelentSsebb az instant kdvépiac,
kiilonosen értékben. A kavéforgalmazd cégeknek erre a
piacra kell koncentralniuk, ha djitasokat akarnak bevezetni,
illetve ezdltal a piaci részesedésiiket szeretnék novelni.

Az érett kavépiacon erds a verseny, a piac telitett. Ebben a
kornyezetben a cégek erds markaépitést folytatnak és az
6rolt-porkolt kavépiacon kialakitott pozitiv markaimazst
viszik 4t az instant kdvépiacra. A promdcié nélkiilozhetetlen.

A fogyasztdi szokasok véltozdsahoz a gyartok is alkal-
mazkodnak, de egyre inkdbb megfigyelhetd, hogy a villala-
tok mennek a fogyasztéi igények elébe, 6k alkotjadk meg a
termékinnovacidkat push stratégiat kovetve.

A rohané életmdédhoz alkalmazkodé termékek gyorsan
elfogadasra taldlnak, tovadbbi 4j, djszerd termékek megje-
lenése varhat6 a magyar kavépiacon. Nemcsak az élvezeten
van a hangsily, hanem a termékeknek ki kell elégiteni
kényelmi motivéaciokat is.

Az életszinvonal emelkedésével a minGség fokozottabban
keriilhet el6térbe. A kdvézds szerepe er6sodhet, azaz a ter-
mékr6l a hangsily egyre inkdbb a szolgéltatasra tevédhet at.
A kavéhazi kultira Gjjaéledése szorosan kapcsolddik az vjfaj-
ta életstilushoz, életérzéshez. A hazon kiviili fogyasztas
novekedésével a kavé kotddése a gasztronomidhoz erGsebb
lesz.

A kvalitativ kutatas soran feltart kdvéfogyasztasi szokasok,
kortilmények és motiviciok jé alapot szolgéltatnak egy
tovabbi kvantitativ kutatdshoz. A kavéviasarlast befolyasold
tényez6k ugyancsak tovabbi elemzésre adnak okot.
Legérdekesebb kérdés a feltart karakterjegyek alapjan a
kavéfogyasztdi tipusok meghatirozasa, a fogyasztok szeg-
mentélasa.

2005-ben elvégeztem a tervezett kvantitativ kutatast és a
kavéfogyasztasi szokdsok alapjan hat klasztert kiilonitettem
el. A vizsgalatok alapjan a kdvévasarlasi dontéseket ot faktor
hatdrozza meg. A kavévisirlds szerint négy szegmens
kiilonithet§ el.

6. OSSZEFOGLALG — SUMMARY

Magyarorszag regiondlis fekvése miatt tobb kultdra is hatds-
sal van étkezési, tdplalkozasi szokdsainkra. A kdvéfo-
gyasztdsi szokdsainkra az olasz és a bécsi kavékultira hat
legerGsebben. Az olaszokkal kapcsolatos rokonszenv a
torténelem folyaman is nagyban befolydsolta étkezésiinket,
valamint kdvézdsunkat. A rendszervaltast kovetSen a tar-
sadalomban valtozasok kovetkeztek be, melyek valtozasokat
indukdltak az életmdédban és a fogyasztasi szokdsokban.
Magyarorszag O6rolt-porkolt kavéfogyaszté orszdg, de az
instant piac szerepe egyre erdsods, értékben mar a teljes
kavépiac tobb mint harmadat teszi ki.

Az oligopol piacon négy nagy piaci szerepl$ van, a ver-
seny erds. A vilagpiaci dremelkedések késleltetve, csillapod-
va gy(riiznek be a magyar kdvépiacra. Az innovaci szerepe
Oridsi, az innovatdérok a fiatalok. A csokkend 1élekszam és a
tarsadalom eloregedése ellenére a kdvéfogyasztas novekedé-
se varhat6 Magyarorszagon. Ebben fokozott a szerepe a ter-
mékinnovacioknak, a stagndlé illetve kismértékben emel-
ked§ draknak, az életszinvonal-emelkedésnek, az életstilus-
véltasnak és a promoécionak. A 4P elemei alapjan végzett
elemzés prognosztizdlja a kavé keresletének kismértéki
jovSbeni emelkedését.

Az élelmiszerfogyasztdi €s -vasarl6i magatartasra a biold-
giai, a kozgazdasagi és demografiai, a pszicholdgiai, a tar-
sadalmi, szocioldgiai, valamint kulturélis, antropoldgiai
tényezdk hatnak elsSsorban. A kornyezeti tényezdk, azaz a
kulturalis, a gazdasdgi és a marketing kornyezet a cse-
lekvések hatterét, mozgasterét adjidk. Befolydsolni nem
tudjuk &ket, mozgdsteriinket meghatarozzak, cselekvési
szabadsagfokunkat keretek kozt tartjak, korlatozzak. A
személyhez kot6dS tényezdk koziil a bioldgiai tényezdk az
egyénhez kotottek, adottsdgok, nem befolydsolhatok.
Viselkedésiinknél, fogyasztasunknal figyelembe kell ven-
niink egyéni adottsdgainkat, alkalmazkodnunk kell sajat
szervezetiinkhoz — igy ez is egyfajta korlatozo tényezdje cse-
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lekvésiinknek. A pszicholdgiai tényezdk az egyén bedlli-
tottsdgat, hovatartozasat jelentik, neveléssel fiatalkorban
alakithat6. Mindenképpen nagy a kiilsé kornyezet hatdsa. A
tarsadalmi-demografiai helyzet sok esetben kiils§
adottsagként jelenik meg, bar egyént6l fiiggen kiilonbozd
mértékben alakithat6. Az élelmiszerek tulajdonsaga az erede-
tiikbdl adddik, a termelés, feldolgozas sordn alakithato, egyes
tulajdonsdgok kiemelhetSk, mig a negativ hatasok csokkent-
hetSk. Az érzékszervi észlelés kiilonbozdképpen jelenik meg
az embereknél, hiszen az egyes fogyasztoknak mas fontos az
adott termékben. Az egyes érzékszervek szerepe is kiilon-

2oz

bo6z6, hatasuk eltérd.

Kvalitativ kutatds soran kdvéfogyasztdi tipusokat hataroz-
tam meg, karakterjegyeket alakitottam ki.

Jegyzetek - Notes

A kézirat 2005. februdrjaban lett lezarva.
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