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1. BEVEZETES

Palyamunkam témavalasztasat illetéen tobb szempont is vezérelt, viszont elsé korben
nélkiilozhetetlennek tartottam, hogy olyat valasszak, ami valoban lekoti az érdeklédésemet,
valamit, amit szeretek, amivel szivbdl tudok foglalkozni. Véleményem szerint ez fontos ahhoz,
hogy teljes elkotelezettséggel és odaadassal tudjunk fordulni egy adott témahoz. Els6
szakdolgozatom alatt mar foglalkoztam a kavétermékek kommunikaciojaval és az in-store
marketing eszk6zok alkalmazasaval. EI6z6 primer kutatdsom soran személyes megfigyeléseket
vegeztem fizikai Uzletekben, ahol természetes kornyezetben volt szerencsém megfigyelni a
szenzoros marketing és az értékesitésosztonzes lehetdségeit. Most szeretném a témat egy teljesen
Uj és mas perspektivabol megvizsgalni. Kutatasom sordn arra keresem a vélaszt, hogy hogyan
tudjak ezt a kavévallalatok az online térben, azon belil is a social médiaban kreativan alkalmazni.

Reményeim szerint ez a megkozelités tartogathat 0j értékes kovetkeztetéseket.

Hétkoznapi életiink sordn szokasaink folyamatosan atalakuloban vannak. A fogyasztok egyre
tudatosabban gondolkodnak és kritikusabba valtak a reklamokkal szemben. Korunk meghatarozo
egyik jelensége a valds és a virtualis létink kapcsolata. Ma sokszor méar élményeinket és
tevékenységeinket elektronikai eszk6zokon keresztiil éljiik meg. Az online vilagban elérhetd
szamos képi és egyéb vizudlis illusztracionak koszonhetéen ma felértékel6dott a vizualitas, mint
megatrend (T6rdcsik, 2016).

Az élelmiszerekr6l késziilt képeknek ma Oriasi szerep jut a kozosségi médiaban. Ez év
marciusaban kdzel 496 millié bejegyzés volt #food jeldléssel ellatva az Instagramon. Nem véletlen,
hogy a kiilonboz0 étel és italgyartd vallalatok megprobalnak kihasznalni minden lehetdséget, hogy
minél aktivabban jelen legyenek és hirdessenek ezeken az oldalakon. Torekszenek ra, hogy
megfeleld esztétikus fotokkal kapraztassak el a latogatdikat. Céljuk tobbek kozott imazsépités a
termékek népszerlsitése, hozzaszolasok generaldsa, vagy a fogyasztok bevonasa. Természetesen a
kavét értékesitd vallalatok is €lnek a social média nyujtotta lehetdségekkel (Reagan, Filice, & tsa,
2020).

Vitathatatlan, hogy kave a vilag egyik legkedveltebb italanak szamit. Naponta koérulbelil
harommilliard csészényit fogyasztanak bel6le, ami 6ridsi mennyiséget jelent. Csak a hazai egy fore

jutd kavéfogyasztas meghaladja a 3 kg-ot éves szinten, és ez folyamatosan ndvekszik. Ezzel az



elfogyasztott mennyiséggel, az igen eldkeld 24. helyen allunk a globalis rangsorban. A
kavéfogyasztok jelentds része egyre nyitottabba valik a kiilonlegesebb termékek keresletére, és
valtoznak a mindségre, egyedi izekre és specialis alapanyagokra valo igényeik is. Emellett fontos
tényez6 szamukra a fenntarthatdsagra valod odafigyelés. Ez kiterjed a kavétermesztés eszkozeire,
az Utra, ami altal a termék eljut a fogyasztohoz vagy akar a kornyezetbarat csomagoldanyagra. Az
emberek tobbsége otthonaban, a munkahelyén vagy kavézdkban fogyasztja el a kedvenc feketéjét,
de egyre elterjedtebb az utk6zben vald kavézas is, mely a teljes elfogyasztott mennyiseg kozel
20%-at jelenti (Trademagazin, 2022).

A kutatasi probléma meghatarozésa, egyfelél a kavépiac telitett jellegébdl is adodo jelentds
konkurencia és a kdvévallalatok kozotti verseny intenzitdsanak ereje. Igazi kihivast jelent a mai
vallalatok szamara, hogy lépést tartsanak a trendekkel és alkalmazkodjanak azok folyamatos
valtozasahoz (Letenyei K. , 2006).

Egyre elterjedtebb a fogyasztok korében az online vasarlas, kiillondsképpen az id6 és a kényelem
trend térhoditasanak koszonhetden. Az élelmiszerjellegli termékek online VvAsarlasanak
tendencidjaban is nodvekedést tapasztalhatunk. Sok esetben nem csupan csak egy terméket
szeretnének megvasarolni a fogyasztok, hanem élményekre, eseményekre egyarant vagynak
(Molnér, 2019).

Célkitlizésem, az eredmenyeim altal rdmutatni azokra az ugynevezett "élménytermékekre",
amelyek nagymértékben hozzajarulhatnak a kave fogyasztasahoz a kozossegi média eszkozein
keresztiil. Célom tovabba azoknak a tényezOknek az azonositisa, amelyek hozzésegithetik
kavéfogyasztokat az egeszséges életmdd kialakitasdhoz. Valamint, kildetésem része azon
kavéfogyasztok véleményét és attitlidjeit feltarni a témaval kapcsolatban, akik egyben kozosségi
média felhasznalok is. Ugy vélem a kavé toretlen népszeriisége, valamint a kozosségi média ereje
egyuttesen kell6képpen aktudlissa teszik a témat.

Eredményeim Utmutatast nydjthatnak a kavégyartoknak és forgalmazdknak, hogy milyen
tartalmakat érdemes megosztani a kozosségi méedidban a felhasznaldi élmény fokozasa érdekében,

valamint mely marketing eszk6zok bizonyulnak a legsikeresebbnek az online térben.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Az online marketing

A marketingkommunikacionak nem csak a hagyomanyos, de az online formaja is rendkivul
Iényeges. Ide tartozik minden olyan kommunikacié mely a digitalis vildgban az erre alkalmas
eszk6zokon, példaul mobilon vagy interneten torténik. Az online marketing eszkdzok tarhaza
nagyon szines, ¢és szamtalan lehetdséget kinal. Ennek egyik oka a technoldgiai fejlodés és a digitalis
eszk0zok széles valasztéka, valamint a fogyasztdi szokasok online térhez valo alkalmazkodasa
(Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022).

Az online kommunikécié fejlédése és eszkoztaranak boviilése miatt szilkségesse valt, hogy Uj
fajta megkozelités szerint csoportositsak a marketingkommunikacios eszkdzoket. Ennek
koszonhetben sziiletett meg az alabbi 1. abrén lathaté PESO-modell, mely a fizetett, szerzett, sajat,
valamint a megosztott kommunikéciés komponenseket tartalmazza (Rekettye, Torécsik, & Hetesi,
2022).

L N ~ médiakapcsolatok
kQZOES’Egi média Srerzett midia influenszerkapesolatok
hirdetések ' bloggerkapcsolatok
leadgeneralas = e szajreklam
szponzoralt tartalmak .
sth. e

Fizetett . Megosztott

média _ média organikus kdzdsségi

) média

tartalommarketing k&zosségi forumok
videok S v megosztod platformok
vizudlis tartalmak - _a - sth.
audio v
fogyasztoi torténetek S Sajat media
sth.

1. 4bra: PESO-modell

Forrés: (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2022)



A modell megosztott elemei kdzé tartoznak mindazok melyeket a kozésségi médidban valo aktiv
részvétellel és a felhasznalok segitségével szerezhetiink meg. A szerzett média pedig azokat a
tartalmakat foglalja magaba, ami mas koézremiikodék pl. fogyasztok altal bontakozik ki olyan
platformokon, amik nem a sajatjaink. A modell tartalmazza a hagyomanyos fizetett
médiamegjelenéseket mint pl. a display vagy kattintés alapu hirdetéseket. Lényeges elem tovabba
a sajat média, ahol a hirdetdk teljes mértékben maguk szabalyozzak a megjelenéseik tartalmat,
kilalakjat és egyéb tulajdonsagait. Ez a tartalommarketing alkalmazasanak szempontjabol

rendkivil 1ényeges (Rekettye, Tordcsik, & Hetesi, 2016).

Kutatdsom szempontjabol szdmomra kiemelkeddek elsdsorban a social media hirdetések. A
kdzosségimédia-marketing lényege a kétirdnyd kommunikacio, parbeszed a felhasznalokkal,
valamint, hogy a célok elérése érdekében megfeleld témat indukaljon a fogyasztok kozott. A
kozosségi média oldalak tokéletesen eldsegitik az dnkifejezés lehetdségét, a tartalomgyartast és a

megosztasokat egyarant (Banyai & Novék, 2016).

A kavétermékek digitalis térben torténd népszerlisitése, ¢és a megfeleld online
marketingkommunikécids stratégia kialakitasa nagymértékben ndvelheti a vallalatok ismertségét,
és eladasaik szamat. A Coffee Shop Startups nevezetli weboldal egy blogjaban Gsszegylijtotték
azokat a legfontosabb tippeket, amiket érdemes figyelembe venni a kavét értékesitd vallalatoknak
az online marketingtevékenységiik soran. Az elsd Iényeges elem a tartalomgyartas, mely soran irni
kell a k&vérdl és a termékekrol, a vallalat altal kinalt értékrdl, mert elengedhetetlen az informacio.
Az izgalmas szbveg pedig megragadja a latogat6 figyelmét. Tovabba fontos szempont, hogy a
markanak legyen Ggymond kialakitott személyisége, érzelmi kapcsolatot alakitson ki a
vasarlojaval. Ma az online jelenlét szinte megkdveteli a vallalatok részérdl a kozosségi médiaban
valo szereplést, itt torténik az imazsépités és a fogyasztdkkal vald interakcidk lebonyolitasanak egy
része is. Sokszor érdemes kihasznalni a felhaszndlok altal megosztott, kdzzétett tartalmakat.
Jelentds marketing szempontbdl a keres6hirdetésekben vald megjelenés, ezért kiemelt szerepe van
a weboldal optimalizalasnak. Kévétermékek népszeriisitésének remek modja tovabba, a
videOtartalmak megosztasa példaul a social médiaban vagy blogbejegyzésekben, de akar
receptotletekkel és egyéb bemutatovideokkal vagy oktatéanyagokkal is szinesebbé tehetjik az
oldalunkat. Valamint tovabbra is szikség van e-mailhirdetésekre, hiszen nagymértékben

hozzajarul a konverzidszamok noveléséhez (CoffeeShopStartups, 2021).



2.2. Instagram a marketing szolgalataban

Az Instagram ma az egyik legnépszeriibb kozosségi média platform a vildgon. Hazénkban,
2022-es adatok alapjan 2,74 millié felhasznaloja volt. A felllet latogatoi tobbségében a 25-34 év,
valamint a 18-24 év kozotti korosztalybol érkeznek, bar mostansag a fiatalabb generaciokhoz
tartozok egy része atpartolt a TikTok-ra, mely hazankban is kétségtelenul vonzza a fiatal
generaciokat. Mindkét korosztalyban a nék vannak Kicsivel tobben, a kilonbség azonban nem
igazan jelentOs (Szabacsik, 2023).

Az Instagram alapvetden fotomegosztd alkalmazas, de ezen kiviil szamos mas lehetdséget is
kinal, mint pl. rovid videok megosztasa, vagy vizualis torténetmesélés. Lehet6séget kinal a
latogatoknak like-olni, megosztani bejegyzéseket vagy akar hozzészolast kdzzétenni. Tudnak a

felhasznalok hashtageket alkalmazni, amellyel akar tematizalhatdak is a tartalmak (Glozer, 2018).

Az Instagram egyik legfontosabb funkcidja a tartalommarketing alkalmazasa. Ennek lényege a
latogatok szamara hasznos, érdekes tartalmak, és informéaciok kozzététele. A leggyakoribb formai
egész egyszeriien csak a szorakoztatas, esetleg kérdések megvalaszolasa, vagy hasznos tanacsok
megosztasa a kovetokkel. A platform elénye, hogy rengeteg informaciot lehet altala nyerni a
felhasznalokrol. Ezek lehetnek infok vasarlasi szokasokrol, demografiai adatokrol, tartézkodasi
vagy latogatott helyekrdl, helyszinekrdl vagy akér érdeklddési korrdl egyarant. Ezért alkalmas arra,
hogy remarketing célra hasznaljak, és ezaltal korabbi vasarldkat akar Ujra megszolithassanak. A
masik lehetdség Instagram-celebekkel, azaz influencerekkel valé egyiittmiikodés. Ok igazan
kilonleges kapcsolatot tudnak létesiteni a kovetdikkel, ezaltal véleményvezérekké, tigymond
trendformaldkka valnak (Veszelszki, 2019).

Mar az 1960-as évektdl jellemz6 a reklamszakmara, hogy elbszeretettel foglalkoztat
hirességeket. Ma a termékek bemutatasa egyre inkabb az online térben torténik, ezért a vallalatok
megprobaljak olyan ismert személyekkel reklamozni 6ket, akikben a fogyasztok megbiznak és
tudnak veliik azonosulni. Léteznek mikroinfluenszerek, akik kisebb kovetotaborral rendelkeznek,
valamint makroinfluenszerek is, akiknek a kovet6ik szama akar meghaladja akar a tobb szazezret
is. A megainfluenszerek pedig eleve ismert sztarok, tobb és millios kovetdbazissal rendelkeznek
(Fehér, Farkas, Boros, Véha, & Szakaly, 2020).

A kozosségi média latogatoinak influenszer marketing iranti bizalma magas, a platformok

felhasznaldinak 92%-a jobban megbizik az influenszerekben, mint a hagyomanyos
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marketingeszkdzokben. A globalis felmérések szintén azt mutatjak, hogy a valaszadok jelentds
része (63%) elismeri az olyan ajanlatokat, amelyeket neves tartalomgyartok tesznek kézzé (Kim &
Kim, 2021).

Az Instagram marketingeszkoztaranak legnagyobb fegyvere a vizualitas. A fotok és képek
0sztonzdleg hatnak a felhasznélokra és képesek befolyasolni érzelmeiket és ez altal valasztasaikat.
Eleinte csak szovegek mellé alkalmaztak, mint kiegészité motivumot, de ma mar ezeknek a
fotoknak sokkal tobb jelentéstartalma van, egyfajta torténetmesélésre, azaz storyzasra hasznaljak
Oket. A storytelling lényege, hogy kiillonbozd képek, videdk, infografikdk, mémek és egyéb
vizualis tartalmak segitségével érzelmeket generdljanak a fogyasztokban. Az elbeszél6 jellegii
képek legfontosabb kritériumai az aldbbiak (Veszelszki, 2019):

e hitelesség
o cgyediség, kiilonleges pillanatok elétérbe helyezése
e érzékek hangsulyozasa

e 0si, alapveté mintakkal és szerepekkel vald egyiittmiikodés (Veszelszki, 2019).

Az Instagramon tovabba megjelenthet széveges tartalom, a képek alatt, mint leiras, magukon a
képeken, mint felirat jelleggel, de hashtagekkel azaz cimkékkel is talalkozhatunk. Ez utébbiaknak
a keresés és rendezés funkcidja jelentds, hiszen azonos tematikus tartalmakat kot 6ssze egy azon
oldalon beliil. Léteznek ugynevezett ,like vadasz6”, tematikus és érzéseket, hangulatot kifejezo

hashtagek (Veszelszki, 2019).

A vallalatok felismerték a kozosségi média marketing erejét, és ezt ki is hasznaljak az lgyfelek
megszerzése érdekében. Tobbségében arra hasznaljdk, hogy kommunikacios csatornaként
szolgéljon, valamint segitsen a vallalati imazs kialakitasaban és a teljesitmény ndveléseben. Az
Instagram alkalmazasa kiugrdan jelentds. A Starbucks kavémarka tobbek kozott itt szolitja meg a
felhasznalokat terméktesztelés vagy termékfejlesztés céljabol. Kiillondsen adott annak a lehetdsége
a platformon, hogy a marka altal élményt, szérakozast kinaljanak, és érzelmi kotodést alakitsanak
ki, ezéltal nagyon erdteljes vevé-alapt markaértéket generdlhatnak, melynek alapvetd alkoto
elemei, a lojalitéds, az ismertség, az észlelt mindség, valamint az iméazs. A kavéiparban az Instagram
marketingtevékenységek soran lényeges Osszetevok a felhasznalodi kolesonhatasok létrehozasa, a

szorakoztatas, valamint az egyediség, es az aktualitas (Park & Namkunk, 2022).



Szintén 0j lehetdségeket jelent az Instagram képmegosztd oldalon, az influencer marketing.
Altala hatékonyan és célzottan tudnak hireket kozolni, a megfelelé célcsoport szaméra. Olyan
influencert érdemes bevonni, aki kapcsolatban van a markaval, és meg tudja szélitani a kovetoket.
Fontos ebben a tekintetben a megfeleléen képviselt értékek és az Onazonossag, az identitas

(Németh, 2020).
2.3.  Erzékszervi marketing

A mindennapi életink és tevekenységeink soran, kiils6 kornyezetb6l érkezé ingerek ezrei
zGdulnak rank nap, mint nap. Ezek természetesen jelen vannak a vasarlasaink alatt is. A marketing
feladata, hogy lehetdleg minél tobb ingert keltsen a fogyasztokban, oly modon, hogy a befogadott
informéciok befolyasoljak cselekedeteiket és dontéseiket. Ezeket az ingereket az érzékszerveinkkel
fogjuk fel, amik miikddése egyénenként eltérd, ezért ebbdl adodéan mindenki mésként reagél a
kiilonb6z6 impulzusokra. Az ingerek megjelenhetnek szinek, formak, hangok, illatok, anyagok stb.
formajaban. Az alabbi 2. dbra magat az észlelés folyamatat brazolja (Bauer, Beracs, & Kenesei,
2016).

Latvany — Szem
Szagok —  om
Hallhato | | py) Erzékelés —{Figyelem —{ Eszlelés
| elemek & | I ) S g
fzek — Szij
Tapintas — B

2. dbra: Az informécio feldolgozasanak folyamata

Forras: (Bauer, Beracs, & Kenesei, 2016)

A folyamat fontos eleme a figyelem, melyre jellemzd a szelektdlds és a torzitds. Az emberek
kisziirik és szelektaljak a szdmukra lényeges informacidkat, valamint eldszeretettel formaljak at

oly modon, hogy harmoniaban legyen az észleléseikkel (Bauer, Beracs, & Kenesei, 2016).



A latvany rendkivil fontos az észlelés szempontjabdl. Egy termék, killleme nagymértékben
befolyasolja a vele kapcsolatos attitlidoket, ezért a vizualis elemekkel képesek befolydsolni a
fogyasztok donteseit. Szamit egy termék kinézete, a design, a formavildg és még szamtalan
észleljiik legel6szor, hatassal vannak a tudatunkra. Egyes kutatasok eredményei &ltal arra is
képesek voltak, hogy konkrét személyiségjegyeket térsitsanak, emberek kedvenc szineinek
megnevezése altal. Egy masik kiserlet azt meérte, miként reagalnak emberek a szinekre. Nyolc
kiilonboz6 szinli szobaban a helységgel azonos szinii italt és ételt szolgaltak fel, és mérték kdzben
agyhulldm-scanerrel az aktivitast. Megfigyelték, hogy az azonos szinek, azonos érzések kivaltasat
eredményeztek. A szinek tehat nagymertékben képesek manipulélni a hangulatot, és akar az is
megtorténhet, hogy altaluk az izérzet is megvaltozik (Paraszt & Papp, 2019).

Vannak kiemelt szinek, melyek a kavérekldmokban fontos szerephez jutnak, és eldszeretettel
hasznaljak oket. Ezek a fogyasztok fejében sok esetben az iz dominancidjaval, erdsségével
azonosulnak. Nagyon meghatarozd szinnek szamit a kavétermékek reklamozésa soran a barna.
Melegséget sugaroz, akar nosztalgikus emlékképeket is tud idézni. A kék viszont ezzel ellentétben
hideg, hiis érzést kel amellett, hogy a bizalom szine is egyben. A piros altalaban tiizes, erételjes
érzéseket ébreszt az emberekben. A sarga rendkiviil figyelemfelkeltd, ezért sok promdciod vagy
akci6 sordn hasznalatos kiemeldszin. Osszességében elmondhatd, hogy a kavévallalatok tudatosan

alkalmazzak a reklampszicholdgia és a szinek egyuttes erejét (Letenyei K. , 2006).

Tipikus reklamfogas az illatok felhasznalasanak az esete, ami szintén az in-store marketing egyik
részterlilete. Egyes felmérések szerint azokban az (izletekben, ahol kellemes illat van 10-12%-kal
tobb 1d6t toltenek el a vevok, ahogy azt is bebizonyitottdk mar kiilonboz6 kisérletek, hogy ahol
kellemes illatok vannak nagyobb a vasarlasi kedv. Altalaban, ha valaki éhesen megy vésarolni tobb
élelmiszert, vesz, melyhez a szagok észlelése nagymértékben hozzajarul (Borgulya & Somogyvari,
2016).

Az izeknek egyarant megvan a maga szerepe és hatadsa. Ha meglatunk bizonyos dolgokat és
emlékeziink, az iziikre asszociacids folyamatok mennek végre benniink. Elegendd csupan a citrom
aromajara gondolni és maris reagél, a szervezetiink pl. dsszefut a nyal az emberek szajaban. A
hallas vagy a zene szintén nem elhanyagolhato. Alapjaiban képes meghatarozni és befolyasolni a
hangulatot, s6t a vasarlas tempdjara is hatassal van. A gyors zene példaul felgyorsithatja, mig a

lassabb dallamok, csokkentik a vasarlassal, nézelédéssel eltoltott idot (Gyalog, 2019).
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A sokak altal ismert Nespresso marka példaul Goerge Clooney hires szinészt foglalkoztatja a
termékek népszerlsitésére. Jellegzetes, férfias hangszine tokéletesen passzol, a kdvéhoz ez altal a

reklam kap egy fajta plusz toltetet (Salga, 2015).

A vizualis reklamok soran sok esetben alkalmaznak olyan stratégidkat, ahol kiilonb6z6 emocionalis
tényezokre alapoznak melyeknek legfontosabb célja valamilyen érzelmet kivaltani, nem pedig
csupan a termék objektiv bemutatasa torténik. A legtipikusabb hataskelté miiveletek k6zé tartozik
a termé€k olyan é&brazolasa mely soran valamilyen pozitiv értéket, elonyt, tarsitanak mellé.
Jellemzden ilyenkor ugymond életre keltik a terméket, élményt kindlnak é&ltala igy jobban
bizonyos kellemes szituacids kozegekbe illesztik. A vizudlis dbrdzolas esetén ez azért eldnyds mert
ezek a tipust képek hitelességet és egyfajta természetesseget sugallanak, semmiképp sem egy
erbltetett kontextust. Jellemzd tovabba, hogy a reklamképet felruhdzzék valamilyen vagykeltd
plusz tartalommal vagy egy torténetet szonek a termék koré. Tobb vizualis megjelenités soran
eléfordul, hogy szandékosan nincs a népszerisitett termékek és a kép tartalma kozott 1atszolag
Osszefligges, ezt félrevezetéses stratégianak is nevezik. A rejtvény tipusd reklamok is érdekes
hatast tudnak kelteni, ez esetben a rekldmelem komponenseit leginkdbb azok a felhasznaldk,
fogyasztok tudjak értelmezni, akik rendelkeznek valamilyen el6ismerettel a termékr6l (Forgacs,
1999).

Mindezeken til vannak olyan alapvetd elemek, amiket eldszeretettel alkalmaznak reklamokban,
mert amellett, hogy emocionalis hatasokat keltenek, tipikusan 6rokzold modszerek. llyenek a
Kiskutya és egyéb édes kisallatok, babak vagy gyerekek megjelenitése, de akar a n6i arc vagy test
abrazolasa is (Salga, 2015).

Az egyszerl képes reklamok és bejegyzések, mellett ma mar 0j dolgokra is sziikség van, hogy
megragadjak a felhasznalok figyelmét. Erre tokéletesen alkalmasak a mar fentebb emlitett a
torténetmesélé képek, azaz a storytelling, ami kiilonb6z6 vizualis elemekbdl valo épitkezés. Ez a
fajta megkozelités olyan képeket igényel, ami Ugynevezett swipe-stopping images, ami annyit
jelent, hogy a felhasznald szivesen megall, nem gorget tovabb. Ezek a tartalmak fontos, hogy
hitelesek, és lehetbleg érzelmi toltetiiek legyenek. A mesélés soran alkalmazott képi elemek tipusai

az alabbiak (3. abra) szerint lettek csoportositva (Veszelszki, 2018).



Osztonokre hato

<

Tapasztalatra

épiils Kulturafiigg

3. dbra: A narrativamesélés képfajtai

Forras: (Veszelszki, 2018).

Az 6sztonokre hatd képek altalaban értheté és varhatdé impulzusokat, pl. mosolyt eredmeényezek,
ilyenek példaul a kisallatos vagy kisgyerekes fotok. A tapasztalatra épiild képek is érzelmeket
idéznek ¢és sok esetben az emlékezésnek van ez esetben még szerepe, mint példaul eskiivdi fotok.
A kultarafiiggéknél jellemz6 a motivumok hasznalata, de itt van kiemelked? jelentdsége a szinek
hatasénak is. Szinte elképzelhetetlen, hogy az ilyen tipusu képekre, érzelemmentesen reagéljanak
az emberek. A storytellingnek van 6t fontosabb komponense, melyek az alabbiak (Veszelszki,
2018).

e A hos: a torténet kozponti szerepldje, akit a felhasznalok elfogadnak

o Konfliktus: izgalmakkal teli, akar elképzelhetetlen torténet

e Erzelemébresztés: Ahogy mar sz6 volt rola, fontos az érzelmek generalasa

e  Viralitas képessége: hirtelen, nagy érdeklddés felkeltése

e  Ertelem, motivum, Iényeg: mi a cél a storyval, milyen hatast akarunk elérni, mi a tanulsag
(Veszelszki, 2019)

Az emocionalis érvelésekre alapozott szoveges tartalmaknak is erdteljes hatasa van. A kavézas
hangulata szorosan kapcsolddhat példaul a csaladhoz, csabitashoz, szenvedélyhez vagy akar a
varazslatossaghoz egyarant. A kavémarkak ezért jellegzetesen kiilonboz6 tulajdonsagokat
tarsitanak a termékekhez. Ezek megmutatkoznak tobbek kozott a reklamszlogeneknél. Ezek az
ugynevezett imazs elemek altalaban szorosan kapcsoldédnak a termékhez. Ezt egy konkrét példan
keresztill szeretném bemutatni. A Tchibo marka szinte mindenki szdmara ismert, ahogy az

alapgondolata is er6sen bevésddott a fogyasztok fejébe, és mindenki emlékszik ra. Ez volt a
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,Legtobb mi adhato” kifejezés. Késobb ,,alkalmi” kavé lett, ami a csaladot és az ezzel kapcsolatos
eseményeket helyezte eldtérbe. Majd a kavé utjat hangstlyoztdk a reklamjaikban, ahogy az
tiltetvényekrél a csomagolasba keriil. Olyan szimbolumok jelentek meg a reklamjaikban, mint a
kavéiiltetvény, a kavébab, fekete borli nok, majd a szoke elegans ndi alak. Ez altal elmondhato,
hogy a marka alapgondolatat kiterjesztette az olyan imézs elemekre, mint a remek mindség,
egzotikum, egyediseg és frissesség, valamint kiilonlegesség, szenvedély es tokéletesség. A Tchibo
reklamok példaul Muray sziiklégletkorei koziil az érzékszervi 6romokhoz rendelhetdk hozza. Ide
tartozik az 6rom, az esztétikus dolgok, az egzotikus taj elemek, az tinnepi hangulat stb. (Letenyei
K., 2019).

Az érzékszervi marketing és az emocionalis tényezOk erds hatassal vannak az impulzusvasarlasra.
Ekkor az érzelmi involvement erds, viszont az értelmi érintettség alacsony. Ezek a vasarlasok
mindig valamilyen kiilsé tényez0 hatasara jonnek létre. Lehet tervezett, amikor tudni, hogy
vasérléasra kerul sor, de pl. a marka még nem eldontott. Létezik tisztdn impulziv és javaslatra,
ajanlatra torténd is. Altaliban a fiatalabb nemzedékek hajlamosabbak az impulzusvasarlasokra,
konnyebb elcsabitani dket. Tehat a vasarlasi élmények fokozésaval ndvelhetd a nem tervezett
vasarlasok szama is. Kutatasok szerint a mindennapi fogyasztasi cikkek vésarlasanak kozel fele

nem tervezett, 10-20%-a pedig tisztan egyszerli impulzusvasarlas (Tordcsik, 2016).
2.4. Az érzékszervi marketing kapcsoldédasa az online térhez

Az online vasarlas az utobbi években oriasi névekvo tendenciat mutatott, és tovabbra is
folyamatosan n6 a népszeriisége. Ezért a vallalatok €s marketingszakemberek fontos feladat, hogy
a digitalis térben is felkeltsék a fogyasztok érdekl6dését, akik az internetes vasarlasaik soran is
igénylik a kellemes atmoszférat és az élményekkel teli nézeldédést, bongészést. Az érzékszervi
kodlcsonhatasok ebben a kornyezetben leginkabb vizualis elemek és hanghatasok formajaban
tudnak megjelenni. Fontos tehat a hangok, a szdveges informaciok és a képi megjelenés oly médon
valo kombinalasa, hogy az elérje a kivant hatast. Az érzékszervi marketing alkalmazasa
elengedhetetlen az e-kereskedelemben, valamint a fogyasztok is elényben részesitik a Szenzoros
kommunikaci6é fontossagat, pl. a kivaldo mindségii fotokat €s vizualis elemek (Hamacher &

Buchkremer, 2022).
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Az ,,Overview of the Online Sensory Marketing Index” (OSMI) keretrendszerén beliil foglaltak
Ossze azokat a paramétereket melyek az online érzekszeri marketing soran részt vesznek a
fogyasztoi élmény megteremtésében. Ezek tobbek kozdtt a termekfotok és videok, a
haromdimenzidés termékmegjelenités, étvagygerjesztd képek, a kontraszt és a szinek hasznalata.
Fontos egyarant a markanév megjelenés és a design is. A szdveges tartalmaknal hangsulyt kell
fektetni a tipografiai tényezokre, a videok esetében pedig szamit a zene, illetve az egyéb
hanganyagok. Szintén tudjak fokozni az online fogyasztéi €élményt a kiilonboz6é virtualis
tevekenységek (Hamacher & Buchkremer, 2022).

Az élelmiszerek esetében is a marketingszakemberek folyamatosan azon faradoznak, hogy oly
modon népszerisitsék a terméket, hogy az minél ellenallhatatlanabb legyen. Az élelmiszerek is ma
mar egyre gyakrabban jelennek meg a kiilonb6z6 online tartalmakban, ezért sziikséges foglalkozni
ezzel a teriilettel. Erdekes, hogy az Instagramon a képek igen jelentds része tartalmaz ételt vagy
italt valamilyen formaban, megkdzelitésben. Alapitasa 6ta kdzel 208 millié fotot jeldltek meg ezen
az oldalon ,étel” hashtaggel. Az élelmiszerképek esetén fontos az esztétikai megjelenés, az
egyensuly és a rendezettség, hiszen ezek mind befolyasoljak a tartalmak vonzerejét (Spence,
Motoki, & Petit, 2022).

Nagyon fontos megemliteni az Uj in-store technolégiék alkalmazéséat a digitalis térben, valamint
ezek kapcsolddasat a fizikai ilizlethez. Ma a kényelem a vasarlok szamra nagyon is elsédleges
szempont. Ahogy a digitalis technoldgidk hozzajarulnak a fizikai Uzletben eltoltott id6 ndveléséhez
és az élményekhez, ugy igaz ez forditva is. A SoLoMo (social-local-mobile) egy olyan
marketingeszkdz mely &ltal, a fizikai térben befogadott informaciokat és szerzett tapasztalatokat a
vasarlok kdzzé tehetik azonnal és helyben a mobiltelefonjuk segitségével a kozosségi médiaban.
Ezzel valos idejii adatok keriilnek megosztasra (Kontor, Kiss, & Fehér, 2020).

Emlitést érdemel tovabba, hogy miként is torténik az érzelmi reakciok kifejezése a digitalis
térben. Fontos, hogy az online vilagban Gj megjelenési formai terjedtek el a kommunikacionak.
Ma mar nem csak hagyoményos irésbeli szovegekkel kommunikalnak, hanem érzelemkifejez6
jelekkel, agynevezett smileyk-al, emojikkal, és reakciogifekkel is. Ezek az internet ugynevezett

nonverbalis diskurzus és véleménynyilvanitas tipikus elemei (Veszelszki, 2015).
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2.5. Kavéfogyasztasi szokédsok, magatartasmodellek

A kavé a vildg masodik leggyakrabban fogyasztott itala. EImondhato, hogy szinte mindenditt
ismerik, viszont eltérd kultarakban, vagy més-mas orszagokban kiilonb6z6 forméaban fogyasztjak.
Eredetileg 6shazaja Etiopia, de ma mar szamtalan orszag termel kavét koztiik az élen Braziliaval,
akik a termelt mennyiség kozel 40%-at biztositjak. A kavé fogyasztasa mindeniitt névekvo
tendenciat mutat vildgszerte, és természetesen hazankban is ezek a jellemzd statisztikak.
Magyarorszag egy 2018-as kutatas alapjan az egy fore jutd kavéfogyasztas tekintetében az elékeld
24. helyen all vilagviszonylatban. A dobogon Finnorszag, Norvégia és Hollandia szerepel (Olah &
Mihaly-Karnai, 2021).

Alapvetden a kavéfogyasztasi szokasok rendkiviil komplexnek tekinthetdek, és sok tényezd
hatassal van rajuk. Ide tartoznak tobbek kozott az élelmiszer élettani tulajdonsagai, és mind az,
ahogyan érzékeljiik 6ket. A kavé esetében a legfontosabb fiziologiai hatasa a koffeindoppingolo
eredménye. Az érzékszervek szerepe is nagyon fontos tényezd, mely leginkabb az izlelés, szaglas,
és vizualis tekintetben jelentés (Papp & Letenyei, 2006).

A személyhez kotddod tényezOk szintén befolydsoljak a fogyasztasi szokdsainkat. Az emberek
egy csoportja azeért iszik kavét, mert pozitiv bioldgiai hatasat érzi, mig masok épp ellenkezdleg
ezért nem szivesen fogyasztjak. Pszichologiai tényezOk is fontos szerepet jatszanak a szokasok
kialakulasanal. Ide tartozik az 6nmegvaldsitds, a valahova tartozas érzése, vagy mindazok az
szakemberek, baratok, ismerdsok, akik megosztjadk velliink a tapasztalataikat és ez altal
referenciaszemélyekké valnak. Szintén hatassal vannak vélasztasainkra mind azok a tarsadalmi
komponensek, melyek meghatdrozzdk a tarsadalmi statuszunkat, anyagi helyzetinket,
¢letmodunkat vagy életstilusunkat. Jellemz6 kimondottan példaul a nagyvarosi fiatal emberekre,
hogy rohané életmddot €élnek, ezéltal tobb instant terméket fogyasztanak, viszont gyakrabban
jarnak kavézokba, amire a nagyobb varosokban adottabbak a lehetdségek, mint vidéken. A kor is
egy meghatarozo tényezd lehet, ha az ujdonsagokra gondolunk, a fiatal nemzedékek tobbek kozott
altalaban nyitottabbak az innovéciokra (Papp & Letenyei, 2006).

A valasztasainkra egyarant hatnak olyan kiillonb6zd kornyezeti tényezdk, mint a kultara, a
gazdasag és a marketing. Ezekhez a faktorokhoz tartozik példaul a piac telitettsége, az erds
versenyhelyzet, vagy akar a szamtalan termékinnovéacié megjelenése, melyek mind befolyasoljak
szokasinkat, magatartasunkat. Mérvadoak tovabba valasztasaink sordn a sziikségleteink, mindségi

jellemzok, az ar, csomagolas és marka, valamint a kommunikacio ereje (Papp & Letenyei, 2006).
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Letenyei kutatasaban, eltérd fogyasztasi trend iranyzatok alapjan, kiilonboz6 karakterjegyeket
nevez meg, melyek hasonlé tulajdonsagu csoportjai kozosen, kavefogyasztasi tipusok kialakulasat

eredményezik. Ezen klasztereket az alabbi 4. szemlélteti (Letenyei K. , 2006).
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4. dbra: Kavefogyasztasi iranyok és karakterjegyek

Forras: (Letenyei K. , 2006).

A konzervativ fogyasztok a tradicionalis értékeket képviselik, hazankban a legtobb kavékedveld
ebbdl a szegmensbdl szarmazik. A masik tagabb csoport az egészségtudatos magatartast részesiti
elényben, Ok a tipikus ,light” -os, diétids termékek kedveldi. Az 1) életmodra attérd fogyasztok
jellegzetessége, hogy a hagyomanyos magatartasformak mellett olyan Uj elemek jelennek meg a
valasztasaikban, szokasaikban melyek a modern felfogasra utalnak, mint példaul a hedonizmus,

vagy egészséges életmod iranti érdeklddés (Letenyei K. , 2006).
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2.6. A kavé marketingkommunikacioja

A marketingkommunikéacié minden olyan eszkdzt magéba foglal, mely altal a vallalatok
tajékoztatjak a fogyasztokat az altaluk értékesitett termékekrol, markarol. vagy szolgaltatasokrol.
Az emberek altala informéacidkhoz jutnak, lathatjak, mit képvisel egy vallalat, segithet dontéseik,
meghozatalaban. Rengeteg kommunikacios eszkoz all a marketing szolgalataba, hogy a lehet6
legvéltozatosabb forméban tudjak a fogyasztokat elérni. A marketingkommunikéacios mix ezeket

az eszkdzoket tartalmazza, melyeket az alabbi 5. abra szemléltet (Kotler & Keller, 2016).
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eladas

5. abra: A marketingkommunikécids mix
Forras: (Kotler & Keller, 2016).

A rekldmhoz tartozik minden olyan nem személyes fizetett hirdetés mely a termék promdcidjahoz
kapcsolddik, ez lehet nyomtatott, online, vagy médidban sugarzott hirdetés is. Az
értékesitésosztonzés a termék kiprobalasara, vagy vasarlasra 6sztondz, kiillonbozo eszkdzokkel,
mint pl. kuponok, drumintak, kedvezmények stb. Az élmények a kiilonboz6 vallalati programok
koré szervezddnek, mig a PR a sajtokapcsolatokra helyezi a hangsulyt. A direkt marketing

kdzvetlen kommunikaciot jelet, ezzel szemben az interaktiv marketing vilaga az online tér, ahol
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tobbnyire imazsépités az egyik legfontosabb cél. A szgjreklam mindazon tevékenységek
Osszessége melyek soran a vasarlok megosztjak masokkal a tapasztalataikat szoban vagy akar
irasban egyarant (Kotler & Keller, 2016).

Reklamok esetében érdemes megvizsgalni a kavétermekekhez kapcsolodo szlogeneket. Fontos,
hogy ezek figyelemfelkeltdek legyenek és irasképileg is vonzoak. Hazdnkban a legjellemzdbb
kulcsszavak az aroma, iz, pillanat és az élmény. Ez azért is jelentds, mert a kavéreklamok esetében
nem feltétleniil a terméken van a hangstly, hanem valamilyen élményt, elonyt, értéket szeretnének
adni a fogyasztoknak. Altalaban kihangsulyozzak a tokéletes pillanatot, a klasszikus aromat, a
felejthetetlen izt vagy a kdvézas élmenyét, mely valamilyen plusz toltetet jelent a vasarloknak. A
reklamokban megjelennek kiilonbozé képi elemek melyeknek altaldban valamilyen szimbolikus
tartalma van, ilyen gyakori vizualis megjelenités a csésze vagy a gbzolgés, de gyakran abrézoljak
magat a kave habjat. Tovabbéa alkalmaznak olyan képeket, mint a kavébab, kavélltetvények vagy
egyéb tradicionalis elemek. Sziikséges megemliteni a csomagolds jelentdségét is, melynek nagyon
fontos kommunikécidés és marketing szerepe is van. Kilféldi kutatasok eredményei
bebizonyitottdk, hogy kozel 40%-ban donté szerepe van a vasarlasnal egy adott termék
megjelenésének (Letenyei & Papp, 2019).

A szinek a termék csomagolasa mellett a reklamokban is fontos szerepet jatszanak. Hatéssal
vannak érzelmeinkre, valasztasainkra egyarant. Kiilonboz6 reklampszichologiai kisérletek alapjan
a vallalatok rajottek, hogy az erés kavét piros kontosben, a gyengébb termékvaltozatokat kék
csomagolasban érdemes piacra dobni, mivel a fogyasztok az eltérd szinek lattdn, mas és mas
terméktulajdonsagokra asszocialnak (Letenyei & Papp, 2019).

Vasarlasosztonzés tekintetében kimondottan igaz a kapszulds innovativ kavéforgalmazé
vallalatokra, hogy gyakran szerveznek bemutatokat a potencialis vevok meggydzése érdekében, de
gondolhatunk az olyan POS/POP eszkdzokre melyek kdzvetlendl az eladas helyén hatnak az

emberek vasarlasi dontéseire (1zs6 & Becker, 2016).

A kilonféle termekek vasarlasaval és szolgaltatasok igénybevételével sziikségleteket elégitiink Ki.
A reklamok tervezésénél jellemzden ezekre az igényekre koncentrdlnak a vallalatok. Muray
szlikségletkorei kozil tiz olyat emeltek ki, ami valamilyen kavéreklamhoz kapcsolédik. Ezek az
igények és szilikségletek meg is jelennek a reklamokba kiilonbozd szituacidkban és dbrazolasokban.

Ezek a kovetkezOk, sikervagy, Onallosag, szexualitds, érzékszervi 6romok, feltiinési vagy,
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jatékossag, tarsas kapcsolatok keresése, 6nmagunk kényeztetése, tamaszkeresés és a gondoskodas
(Letenyei K. , 2019).

A kaveéreklamokat lehetseges a szerint csoportositani, hogy milyen Uzenetet tartalmaznak.
Letenyei a kutatasa soran tobb csoportot alakitott ki. Az egyik reklamiizenet tipus az 6sszetartozast
és a csaladi hangulatot emeli ki, ilyen pl. Douwe Egberts Omnia ,,T6r6dni csak tettekkel lehet”
lizenete. Bizonyos esetekben szeretet sugall, mint a Tchibo mérka szlogenje ,,a legtobb mi adhato”.
Sok reklamiizenet szol magukrdl az emberi kapcsolatokrol és azok fontossagarol. A Jacobs tobbek
kdzott nyereményjatékokkal probalta sztondzni a vasarlokat a ,,Nyerjen egy hétvégét kettesben a
J. M.M.-al! mondattal. Vannak reklamok, amiknek (izenete a kelet varazslatos és misztikus vilagat
rejti, és olyan is, ami tipikus lendiletes olaszos életérzést araszt magabdl. A nyugalom €s a
kavézasra csabitas egyarant megjelenik, de jellemzd a reggeli €bresztés és az ébrenléttel vald
Osszefliggés is. Sok kavéreklam alkalmaz ndi arcot vagy arcokat, valamint gyakoriak a szezonalis

tinnepekre sz016 reklamiizenetek példaul karacsonyi idészakban (Letenyei K. , 2006).

Egy 2018-as amerikai tanulmany tokéletesen bemutatja milyen aspektusokban reklamozzak a
vallalatok a termékeiket. A kutatds soran elemeztek uUjsdgokban, televizioban és kdzdsségi
médidban megjelend kavérekldmokat vizualis kontextusban. A hirdetéseket o6t kiilonb6zo
kategdriaba soroltak aszerint, hogy milyen a rekldm vonzéereje, ezek az izlelés, nemi szerepek, az
osztaly, tarsadalmi eszkdz, valamint a koffein. Az osztaly kategodria, bizonyos embercsoportokra
utal, a tarsadalmi eszk6z{ hirdetések pedig az emberek kozotti interakciokra 6sszpontositanak. Az
izekkel kapcsolatos reklamelemek lényege az egzotikus vagykeltés, mig a koffein a pozitiv
fiziologiai hatdsokra helyezi a hangstlyt. A nemi szerepek alatt a ndk és férfiak eltérd
abrazolasmodjat érdemes gores6 ala venni (Rudeen, 2018).

elérése érdekében. Sikerének egyik kulcsa a kinalatanak bdvitése luxusvaltozatokkal, ideértve a 24
karatos arany diszitést és piritott malyvacukor kiegészitdt. A termékeirdl készitett képeket
megosztotta Instagram oldalan és prémium italként prezentalta. Ezt az osztaly kategdriaba soroltak,
hiszen az egyedi termékek kedveldinek vagy a magasabb jovedelmii emberek csoportjainak szol.
Szintén tipikus példaja ennek George Clooney és Danny Devito szerepe a Nespresso reklamban.
A marka Ugy véli, hogy ezek az egyiittmiikodések hozzajarulnak egy magasabb szintli stilus

képviseléséhez. A McDonald’s étterem is az Instagramot hasznalta, hogy megszolitsa a fiatal
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generaciot. Egy csésze kavérdl toltottel fel fotot melyen egy ,.tanuld barat” felirat is lathato. Ez
tipikusan a koffein kategoriaba illeszkedik, hiszen a kavé kedvezd élettani hatdsaira utal. Szintén

ide tartozik az alabbi 6. abran lathato sokat mondo reklamkép (Rudeen, 2018).

Milk meets caffeine K@

0

6. dbra: K-fee hirdetése

Forras: (Pinterest, 2023)

A kép egy kavécseppbdl kirajzolodo atombomba felhdt dbrazol, ami feltételezhetden utalas a kave
serkentd hatasara. A marka tigy gondolta, remek modja ez a fogyasztok meggydzésének, és ezaltal
novelheti az eladdsai szamat, hiszen ezek az egyedi, kissé talan frenetikus reklamképek nagyobb

valoszinliséggel maradnak meg az fogyasztok emlékezetében (Rudeen, 2018).
2.7. A kavéfogyasztas trendjei

Napjainkban a fogyasztok tobbségére jellemzd, hogy egyre kiszamithatatlanabb és
szeszélyesebb magatartast tanusitanak, valamint tudatosabbé valnak, és ronamosabb tempdban élik
a mindennapjaikat. Ezért folyamatos kihivast jelent a vallalatok szamaéra, hogy mindig naprakészek
legyenek, és folyamatosan kovetni tudjak a valtozo jelenségeket és trendeket, melyek

meghatarozzak a vasarlok, dontéseit. A megatrendek, trendek, és kialakuloban 1évé jelenségek

18



jelzik, a jovében varhatd irdnyzatokat ezért segitenek megérteni a fogyasztodi elvarasokat,
igényeket. Kotler szerint a ,trend” sz6 fogalmi meghatarozasa, olyan események, jelenségek
sorozata, melyeket tartdssag jellemez. A megatrendek mindig hosszutavuak, és tartdésak, mig a
mikrotrendek és ellentrendek altaldban révidebb ideig meghatarozéak (Maciejewski, 2019).
Egy 2020. évi kutatds alapjan meghataroztak bizonyos megatrendeket a kavépiacon melyek
jellemzGen hatassal vannak a fogyasztok magatartasara, valasztasaira (Maciejewski, 2019). Ezek
az alabbiak:

e Digitalis jovo

e Globalis piac

e Novekvo vallalkozoi kedv

e Vaérosi élet

e Fenntarthatdsag

o Egészség ujragondolasa (Maciejewski, 2019).

A digitalis jovo trendje kiemelkedd, a technologiai fejlédésnek és a kiilonb6zd generaciok széles
korben valo internethasznalatanak kdszonhetéen. A globalizacié miatt ma mar szinte mindenhol
elérhet6ek a kiilonboz6 termékek és szolgaltatasok, mely egyben azt is eredmeényezi, hogy egyre
tobben kedvet kapnak valamilyen véllalkozas inditdsdhoz. Az urbanizécid, valamint a bolygonk
eroforrasainak védelme és a fenntarthatdsag alapjaiban tartdos kovetendd iranyzatok, ahogy az
egészségtudatos életmddra vald torekves, bizonyos esetekben életmodvaltas is (Maciejewski,
2019).

Legjellemzobb trendek a kavépiacon a speciality vagy kézmiives termékek iranti igény
feler6sodése, valami, ami 0j egyedi, €s kedvez az dnmegvalositd fogyasztasnak. Az 1d6 €s tempd
trend magaval hozta az olyan termékek keresletét, mint a gyorsan kényelmesen elkészithetd
egyszerl instant italok. Bizonyos szegmensek szamara fontosak a prémium kategorids vagy markas
termékek, masok szoOrakozasra-élményre vagynak leginkdbb, mig egyesek a technoldgiai
innovaciok szerelmesei. Az utobbi években elterjedt az ,,egy kévés” trend, ami kifejezetten a
kapszulas kavétermékek eldretorését eredményezte, ami innovativ és pazarlasmentes is egyben. A
kavépiacon 1is egyre nagyobb a jelentdsége az egészséges ¢életmod és taplalkozas

kihangsulyozasanak, a természetessegnek és a fenntarthatésagnak egyarant (Maciejewski, 2019).
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Magyarorszagon a kialakuloban 1évé és meghatarozd kavétrendekre jelenleg az alabbiak
legjellemzbébbek (Laszlo, 2021):

e Kiilonleges és j6 mindségii termékek elonyben részesitése

e Egyre nagyobb az igény a minéségi porkolést szemeskavék irant

o NOvekszik a kapszulas termékek kereslete

e Organikus termékek megjelenése

e Azonnal fogyaszthato termékek iranti kereslet ndvekedése

o Tejjel készult specialitasok

e Laktézmentes valtozatok megjelenése, népszeriisége

e Kézmiives termékekre valo nyitottsag

e Felfedezés és élmény biztositasa a kavéfogyasztas és vasarlas mellé

e Ujdonsagnak szamito termékvaltozatok kedvezé fogadtatasa (Laszld, 2021).

Egyre jobban terjednek a hideg kavéspecialitasok, jegeskavévaltozatok melyek elérhetdek
kavézokban vagy akar a boltok polcain eldre elkészitett formaban. Nyitattak a vasarlok az olyan
kilonleges izek kiprobalasara, mint a sés karamellas vagy éppen rumos dids kavékészitmény.
Egyarant fontos a vasarlok szamara mar a kornyezetbarat csomagoldanyag is, ami Iényeges hiszen
vilagviszonylatban a fogyasztasra kész kéavétermékek 30%-a Ujrahasznosithaté csomagolasban
kertll forgalomba (Trademagazin, 2022).
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3. ANYAG ES MODSZER

Munkam soran elsé korben szekunder informéciokat gyiijtottem. A fontos €s elengedhetetlen
forrasok felkutatasaban és kigyiijtésében tobb segitség rendelkezesemre allt. Hasznaltam tobbek
kozott kiilonbozo statisztikai adatbazisokat, publikaciokat, tudomanyos cikkeket és folyodiratokat,
mint pl. Marketing & Menedzsment, MATARKA, Google Scholar és MERSZ online okoskényvtar
stb.

Primer kutatasnak, a kvalitativ fokuszcsoportinterjat és a tartalomelemzést valasztottam. A ket 8-
8 fds fokuszcsoport célja a fogyasztoi attitlidok és érzések, valamint vélemények feltardsa a
témaval kapcsolatban. A kutatasba bevont személyek kivalasztasanal homogenitas szempontjabol
fontos, hogy mindegyiklk Instagram felhasznald és rendszeres kavéfogyasztd is egyarant. A
mintavétel nem véletlen elbiralasos technikaval tortént. A foékuszcsoportos interju vazlata az 1.
szamu mellékletben lathatd. Réviden néhany alapvet6 hattérinformaciot szeretnék megosztani a
fokuszcsoportos interji résztvevoirdl. A kutatdsba bevont személyek 25 és 35 év kozottiek, az
atlagéletkoruk 31 év. Nem tekintetében koriilbeliil megegyez6 az aranyuk, 9 nd, valamint 7 férfi

vett részt az interjun. Az iskolai végzettség megoszlasat az alabbi 7. bra szemlélteti.

EGYEB | 016
FOISKOLA/EGYETEM 316
GIMMNAZIUM/SZAKKOZEPISKOLA 8 16
SZAKMUNKASKEPZO 316
8 ALTALANOS 2 f6

7. abra: A résztvevok iskolai végzettégére vonatkozo adatok (n=16)

Forras: Sajat szerkesztés
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Lathat6, hogy a résztvevok iskolai végzettége viszonylag valtozatos. A tobbség kozépfoku, illetve
felséfoku végzettséggel rendelkezik. A megkérdezettek koziil 11 f6 varosi vagy megyeszékhelyi

lakos mig a fennmarado 5 f6 falun, illetve kozségben él.

Primer kutatdsomhoz mésodik Iépése a tartalomelemzés volt. A mddszer egyfajta megfigyelés
mely kivaléan alkalmas arra, hogy a kommunikaciét szisztematikusan és targyilagosan
jellemezziik (Naresh & Simon, 2017).

Sajatossaga, hogy egyfeldl lehet kvantitativ, valamint kvalitativ is. A kvantitativ
tartalomelemzés a kutatdshoz kapcsolodod szimbolumok, fogalmak stb. el6fordulasa alapjan ad
leirast az elemzésbe bevont képekrol és szoveges tartalmakrol. A kvalitativ elemzés sokkal inkabb
a szemiotikara és tarsadalomlélektanra, és az ezekbol fakado elofeltevésekre és kovetkeztetésekre
utal (Gyulavari, és mtsai., 2017).

Kutatasom az Instagram kozosségi oldal feluletén zajlott. Azért ezt a platformot valasztottam
mert véleményem szerint tokéletesen megfelel a kutatasi problémanak és a kutatasi kérdéseknek,
hiszen az Instagram alapvet6en fotomegosztd alkalmazasként indult (Glozer, 2018).

Harom olyan kévévallalat oldalanak bejegyzéseit elemeztem, melyek 300 ezer feletti
kovetdtaborral rendelkeznek és kavétermékvaltozatok szines palettajaval vannak jelen a piacon.
Ezek a Nespresso, a Tchibo, valamint a Costa. A mintaba ker(lt elemek kivalasztasa nem véletlen
onkényes mintavételi technikaval tortént (Naresh & Simon, 2017).

Vizsgéltam a vizualis tartalmak témajat, stilusat, lzenetét, a rdjuk érkezett kedvelések
gyakorisagat és id6beli megoszlasat. Elemeztem a képleirasokat, kulcsszavak hasznalatat, és
kiilonb6z6 hashtagek felhasznélasat. Figyelembe vettem a megosztott képek szinhatasat és a
hozzdadott audio tartalmakat. Elemzésem Kkiterjedt tovabba, a személyek megjelenésének
vizsgélatara a képeken (nd, férfi, hires ember). A kutatas 6t honapon keresztil zajlott 2022. oktober
elejétdl, 2023. februar végéig. A mintdba 153 képes, valamint 164 videos bejegyzés keriilt. A

megfigyelési iv a 3. mellékletben lathatd.
A tobbféle mddszertanu kutatas veleményem szerint nagyon produktiv, igy hatékonyan tudok majd

kovetkeztetéseket levonni, valamint 06sszehasonlitani a tartalomelemzés eredményeit a

fokuszcsoportinterjukkal. A kutatas nem reprezentativ, csupan a probléma megeértését segiti.
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4. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

4.1.  FOkuszcsoportos interjuk eredmeényei

A fokuszcsoportos interjukat egy rovid bemutatkozassal kezdtiik, ahol minden résztvevd
altalanos informacidkat osztott meg magardl, mint név, életkor, végzettség, kedvenc szabadidds
tevékenység, lakdhely, csaladi allapot stb.

Elsoként egy asszociacios jatékkal kezdtiink melynek célja, a hangulat oldasa, lazitasa volt. Arra
voltam kivancsi mi jut esziikbe legeldszor a résztvevoknek egy bizonyos szordl, mely jelen esetben
a ,reggel” volt. A valaszadok koziil hat f6 azonnal a kdvéra gondolt els6ként. Emlitették még

tobbek kozott az alabbiakat:

o napfelkelte, koran kelés

o faradsag

e (j nap, mint 0j lehetdségek
e reggeli étkezés

e dohanytermék

Osszességében, elmondhatd, hogy a reggel szo hallatan a tobbségben az energia hianya vagy a
kavétermékek fogyasztasa meriilt fel els6ként, ami a kavé élettani hatasait tekintve 6sszefliggd.
Azok, akik legeldszor a kavéra gondoltak szinte kivétel nélkiil az élénkité hatdsa miatt is
fogyasztjak.

Az els6 kérdéscsoportban az éltalanos kavéfogyasztasi szokasokra voltam kivancsi. Elséként
arra kerestem a valaszt, hogy mi motivalja Oket, miért isznak tulajdonképpen kavét. A
szakirodalom szerint a kavéfogyasztasi szokasok nagyon komplexek, de alapvetden fontos tényezd
a koffein hatéanyaganak doppingold hatdsa, valamint az érzékszervek kozremiikodése. A
fokuszcsoportos interjuk soran kialakult valaszok is ezt igazoljak. A résztvevok koziil dsszesen
nyolcan emlitették a kavé izét és aromajat, mint fontos indittatast, valamint felmerult sok
valaszaddnal a koffein, mint hatGanyag €és az energia sziikséglete, ami motivaciot jelent szamukra.
Ezeken kiviil elhangzottak tovabba olyan kavéfogyasztasi 0sztonzdé erdk, mint beszélgetés a
baratokkal egy kave mellett, kikapcsolddas vagy az ital elfogyasztasanak szertartas jellege esetleg

areggeli ébredés kiséroje. Osszesen négy 6 emlitette, hogy egész egyszeriien megszokasbol isznak
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kavét csupdn a napi rutin részeként. Arra is kivancsi voltam milyen gyakran fogyasztanak a
résztvevok kavéitalt. Az alabbi 8. &bra ennek a gyakorisdgat mutatja.

12

10

A

naponta hetente  heti egyszer ritkabban
tobbszor

8. dbra: A kavéfogyasztas gyakorisaga (n=16)

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogy a fenti abran is lathatd a résztvevok jelentds része, dsszesen 12 f6 napi rendszerességgel
fogyaszt kavét. A tobbiek esetében is heti tobb alkalommal vagy legalabb heti egyszer jellemz6 a
kavézas. Lathato tehat, hogy a véalaszadok viszonylag rendszeres kavéfogyasztok. A résztvevok
elmondasai alapjan a kavéfogyasztas ideje altalaban nagyrészt a reggeli idGszak és ebéd utan,
valamint munkaid6 kozben az adand6 sziinetek alkalméval. A fokuszcsoport résztvevoi atlagosan

naponta kortlbellil 2 csésze kavét isznak.

A beszélgetés soran roviden kitértem a kiillonboz6 kavéfajtakra. A kérdésem célja az volt, hogy
megtudjam milyen tipusu kavét fogyasztanak altaldban. Kivancsi voltam mennyire ragaszkodnak
az egyszeriibb, hagyomanyosabb kavétermékekhez, illetve nyitottak-e az Ujdonsagok vagy
specialisabb valtozatok felé. A résztvevok tobbsége emlitette a hagyomanyos révid presszokavét
mint kedvenc fajta melegitalat, valamint kbzel azonos aranyban fogyasztjak a cappuccinot és egyéb
latte vagy tejes véltozatokat. Erdekesség, hogy a ndk emlitették legtobbszor az izesitett és hosszabb
tejjel késziilt valtozatokat, mig a férfi résztvevok inkdbb az erdsebb rovid feketekdvékra és
speciality valtozatokra voltak nyittatottabbak. Egyaltalan nem volt jellemzd kiilonb6z6

koffeinmentes termékek emlitése vagy a bio kavé ismerete. Erdekesség, hogy a tartalomelemzés

24



soran sem tapasztaltam kiemelkedden ezeknek a termékeknek a népszeriisitését a kiilonbozo

posztokban.

Erdekelt az a fontos tényezd is tovabba, hogy mi a jellemzd a vélaszadok kavéfogyasztasi
helyszineire. Az alabbi 9. abra mutatja azokat legfontosabb helyeket, ahol a résztvevok szivesen

elfogyasztjak kedvenc melegitalukat.
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9. abra: A kavézés helyszineinek gyakorisaga

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogy az abran is lathato kiemelkedden a legfontosabb helyszin a résztvevok szerint az otthon. A
valaszadok koziil 6sszesen 13 {6 jelezte, hogy leggyakrabban az otthonaban kavézik. Megjelent
tovabba helyszinként a munkahely, valamint kiilonb6z6 kavézok, vagy egyéb vendéglatohelyek. A
résztvevok csak egy kisebb csoportja jelezte, hogy munkaba menet, autéban esetleg utcan sétalva
fogyaszt kavét, de tobbségében mindezt sietdsen, €s az id0 sziikében teszik. Ahogy a szakirodalom
is targyalja az id6 és a rohano élet trendje megkoveteli és aktualissa teszi az elvihetd, menet kozben
fogyaszthato termékek népszerlisitését, hiszen a valaszadok is azért ezt a terméket valasztottak mert

konnyebben 0sszeegyeztethetd a rohano életmodjukkal.

Arra is kivancsi voltam milyen kavémarkakat ismernek és hol vasarolnak leggyakrabban
kavétermékeket. Sok népszerli markat tudtak emliteni, valamint meglepden tobb olyat, amely

hazankban talan kiss¢ kevésbé kozismert. A legjelentdsebbek az aldbbiak voltak:
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e Tchibo

e Nespresso

e Dolce Gusto
e Omnia

e |lavazza

A kavévasarlas helyszinére utald kérdésekre erkezett valaszok nagyon szerteagazdak voltak, €s
megoszlottak a vélemények ezzel kapcsolatban. A legtébben nagyobb hipermarketek és
szupermarketek polcairdl szerzik be a szamukra szlkseges kavétermékeket mert véleményik
szerint elég széles a valaszték és gyakori az akcio, valamint sok tipust kavégéphez kaphat
kompatibilis termék pl. kereskedelmi markas Nespresso kompatibilis kapszula. Eldszeretettel
vasarolnak tovabba szakiizletekben a minéségi specialisabb vagy kiilonlegesebb termékek miatt,
valamint emlitésre kerultek a kisboltok, benzinkutak, kdvézdk egyarant. Az online vasarlast a

résztvevok kozil minddssze ketten emlitették a kavétermékek tekintetében.

A kovetkezd kérdéscsoport a kozosségi média, azon beliil is az Instagram altalanos hasznalati
szokdsaikra iranyult. Minden résztvevo jelen van az oldalon és dsszességében elmondhato, hogy
mindannyian rendszeres és aktiv felhasznaldi a platformnak. A valaszadok zdme napi
rendszerességgel hasznélja és atlagosan korllbelul napi 1-1.5 o6rat. Els6dlegesen céljuk a
szorakozas, képek feltoltése, nézegetése, kapcsolattartas €s interakcidk a baratokkal.

Erdekelt, hogy emlékezeteik szerint talalkozta-e mar kiilonbozé kavéval kapcsolatos
hirdetésekkel, kavétermékkel kapcsolatos rekldmokkal, esetleg képekkel. A résztvevok kozil 7
ember jelezte, hogy bizonyosan emlékszik hasonl6 bejegyzésekre vagy posztokra az Instagramon.
Csupan harom f6 tudott megnevezni olyan kéavémarkat melynek 6 maga is kovetdje és
tevékenységeit bejegyzéseit, folyamatosan latja. Ezeknek a kozzétételérdl értesitést is kapnak és
altalaban napi rendszerességgel térténik posztolas.

Kovetkezd kérdésem arra iranyult, hogy vasaroltak-e a résztvevok barmilyen kavét, mas fajta
italt vagy ¢élelmiszerjellegli terméket kiillonboz0 Instagramos bejegyzések hatasara. A
megkérdezettek negyede igennel valaszolt. Ezeket a vasarlasokat, tobbségében elmondasuk alapjan
kiilonb6z6 képek és influencerekkel vald megjelenések inspiraltak. Véleményiik szerint azokra a

trendformaldkra lehet felnézni igazan, akikkel kdnnyen tudnak azonosulni, illetve szimpatikus a
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megjelenése, vagy munkassaga. Itt emlitették a Nespresso marka arcat, George Clooneyt, amit azok
a résztvevok is a kavéval azonositottak, akik emlékezeteik szerint nem 1is talalkoztak ezzel
kapcsolatos Instagram bejegyzésekkel, A képek 0sztonzd ereje szamukra leginkabb a kép
mindségében rejlett, illetve, hogy a foto figyelemfelkeltd csabito volt, valamint altala megkivantak
bizonyos termekeket.

A soron kovetkezd kérdésem arra iranyult, hogy milyen tipusu keépekkel szimpatizalnak
leginkabb és kértem roviden indokoljak meg miért. Négy kiilonbozo kavétermék népszertsitésével
kapcsolatos Instagram foto6t mutattam nekik, és arra kértem Oket valasszak ki melyik a
legszimpatikusabb, melyiket like-olnak legszivesebben. Az al&bbi 10. dbra az altalam valasztott és
mutatott képeket, valamint a rajuk érkezett reakciok megoszlasat mutatja.

1fo

10. &bra: A képek kedvelésének megoszlasa (n=16)

Forras: Sajat szerkesztés

A megkérdezettek tobb mint felének (9 f0) az elsd képre esett a valasztasa. Ez a kép tipikus
csendéletben abrazolja a kavét, ami rendezettséget és harmoniat sugall. A tartalomelemzés soran a
vizsgalati idGszak alatt tobbségében ilyen kategoriaju fotokkal talalkoztam az Instagramon. A
valaszaddk indoklasa, hogy a kép szép, harmonikus, és olyan kdrnyezetet abradzol, ahol szivesen
meginnanak egy kavét. Szimpatikus volt szamukra a foté hangulata és véleménylk szerint
nyugalmat araszt. A kovetkez6 képen ismert személyiség lathatd amint kavét fogyaszt. Itt
tokéletesen mitkddik az influencer marketing €s annak ereje. A résztvevok koziil 3 {6 szimpatizalt
leginkdbb a képpel, mert szeretik a szinészt és bizalomgerjesztd szamukra a megjelenése.
Véleményk szerint egy ismert személyiségen keresztiil torténd hirdetés elényos és jo benyomast
kelt az emberekben. A harmadik foton a kave, mint termék egy altalanos élethelyzetbe valo
illesztése torténik, ahol a reggelen és talalason van a hangsuly. Ez a kép kedveltsegét
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egyszerliségének €s szinhatasanak kdszonheti, valamint a fokuszcsoport résztvevoi szerint ez az a
fotd, ami a legkevésbé reklamszer(i. Az utols6 foton leginkabb az érzékek keriilnek fokuszba. A

résztvevot, aki ezt valasztotta, leginkabb a kép letisztultsaga és 1ényegre tordsége ragadta magaval.

Fontosnak tartottam Kitérni a fokuszcsoportos interjuk sordn a tartalommarketinggel kapcsolatos
attitidok és vélemények feltardsara. Arra voltam kivancsi, hogy az olyan kiilonb6z6 tartalmak,
mint a receptotletek, oktato, barista vagy termékbemutatd videok, valamint fenntarthatdsaggal
kapcsolatos tartalmak milyen mértékben fontosak a fogyasztoknak, €s mennyire tekintik
hasznosnak Oket. A résztvevok tobb mint fele taldlkozott mar az Instagramon ilyen jellegi
bejegyzésekkel és dsszességében fontosnak tartjak a felhasznalok ezeket a tipusu tartalmakat. A
csoportok résztvevdi szerint a receptotletekkel kapcsolatos bejegyzések nagyon hasznosak és
eldszeretettel meritenek inspiracidt beldle a hétkdznapokban. Leginkabb a hdlgyek szempontjabol
jelentdsek ezek a tartalmak. Hasznosnak tekintik azokat a posztokat, melyek a kavéiiltetvényekrol,
fenntarthatdsagrol szolnak, vagy Ujrahasznositasra hivjak fel a figyelmet. Kozepes mértékben
talaljak praktikusnak a termékbemutato, vagy oktatd jellegli bejegyzéseket. A barista videOk
szintén a kedvelt tartalmak kozé sorolhatdak, viszont az olyan otleteket részesitik elényben a
megkérdezettek melyeket otthoni kérlilmények kdzott és kiléndsebb szaktudas nélkil, valamint
specidlis eszk6zok hianyaban is tudnak hasznositani.

A kovetkezd kérdésem arra iranyult, hogy vettek-e részt mér valamilyen tipusu kavéval
kapcsolatos nyereményjatékban az Instagramon. Meglepden sokan Osszesen 13 f6 nemmel
valaszolt. Véleményeik alapjan ennek legfobb oka, hogy ritkan vagy még sosem nyertek, esetleg
tul kicsinek vélik az esélyeiket ezért nem szeretnének erre id6t aldozni, vagy egyszerlien nem
talalkoztak ilyen megosztasokkal. A tartalomelemzés soran a 153 képes bejegyzés kdzll 6sszesen
8 olyan posztot talaltam, amely valamilyen konkrét nyereményjatékkal kapcsolatos tartalmat

kdzvetitett, igy elmondhatd, hogy valéban nem tal gyakori ez a kavétermékek esetében.

Erdekelt miként reagilnak altaldban a kutatasba bevont felhasznalok ismerdseik, barataik
kavézassal kapcsolatos posztjaikra vagy az altaluk kovetett kdvémarkak bejegyzéseire. A
résztvevok koziil oten allitottdk, hogy semmilyen kiilonds reakcidjuk nincsen az ilyen jellegli
tartalmakra ¢€s altalaban 6k mérsékeltebben hasznaljak a kiilonb6z6 érzelem kifejezésére alkalmas

jeleket, valamint visszafogottabb a kommunikécidjuk. A megkérdezettek jelentds része valamilyen
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formaban cl6szeretettel reagal ezekre a bejegyzésekre. Az alabbi 1. tAblazatban olvashaté néhany
pozitiv valaszreakcio.

1. tablazat: Pozitiv valaszreakcidk kavés posztokra

Mi jut eszébe, ha k&vézassal kapcsolatos
posztot lat egy ismerdésénél? Miként reagal
ezekre a bejegyzésekre?

Résztvevo
(neve, kora)

,,Hogy szivesen kiprébalnam. Es altatalaban

Szandra (28
(28) kavézoban késziilt képeket latok™
. Tetszenek én is innék t és megnézem milyen
Andi (34) ,,Tetszenek én is |’ ’e'egye’ és fg ézem milye
kavet iszik es hol
Rébert (27) ,Like-olom. Szivesen meginnék és is egyet”
- ,;Arra gondolok betilt valahova kavézni,

Zsofia (26) g

beszélgetni a barataival”

Forras: Sajat szerkesztés

Van, aki megfigyeli hol és milyen kérulmények kdzott kavézik a képen lathato személy, valamint
tobben emlitették a kavézdkban készult képeket és a hozza megosztott tartozkodasi helyet és annak
fontossagat, mely altal otleteket merithetnek, tdjékozddhatnak akéar adott helyszinekrdl is. A
tobbség eldszeretettel kiild like-ot az ilyen tipust képekre és pozitiv ingerként tapasztaljak, hogy
altaluk kedvik tamad elfogyasztani egy csésze kavét, vagy talalkozni a barataikkal egy kavézoban.
Ahogy a szakirodalom is irja nem minden esetben elegendé a termék sokszor €lményre van
szllksége a fogyasztonak ezért érdemes ennek megteremtése érdekében minden eszkdzt
felhasznalni. Az interju végén megkérdeztem a résztvevoket, hogy mit gondolnak, vajon a kavé és
az azzal kapcsolatos ritualék kozelebb hozhatjak-e egymashoz az embereket. A valaszadok kozil
15-en egyetértenek abban, hogy igen, van dsszefiiggés a kavézas és az emberi kapcsolatok kozott,
valamint ezek az események, ritualéek nagymeértékben hozzajarulnak az élmények megteremtéséhez
és az emberek kontaktusainak elmélyitéséhez, és ahhoz, hogy a kdzdsen atélt tapasztalatok altal

szorosabbra flizz€k a kapcsolataikat.
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4.2. A tartalomelemzés eredményei

Dolgozatomnak ebben a fejezetében szeretném ismertetni a tartalomelemzésem eredményeit,
valamint ezek értékelését. A vizsgalatba bevont harom kaveémarka az elemzési idszakban
0sszesen 153 olyan képes bejegyzést helyezett el az Instagram oldalan, ami megfelel a mintavételi
elvarasoknak. A feltoltott fotokhoz 15041 darab hozzaszolas eérkezett. Az elemzés alatt végig
megfigyelhetd volt, hogy a felhasznalok elészeretettel jelzik a képek iranti tetszésiket melyet az
Instagram feliletén egy sziv jelre kattintassal fejezhetnek ki. A mintaba bevont képek koziil a
legmagasabban elért like-ok szama 40579 Kkattintas volt. A kutatasba bevont harom marka

Instagram oldalanak &ltalanos jellemzdit az alabbi 2. tblazat tartalmazza.

2. tablazat: A kavémarkak Instagram oldalainak altalanos jellemzoi

Képes
Kovetok szama Osszes bejegyzések Posztok
(ezer) bejegyzés (db) szama (db) gyakorisaga
(2022.08- naponta (kb.)
2023.02-ig)
Nespresso 800 2441 55 1-2
Costa Coffee 412 2006 51 1
Tchibo 332 1438 47 1

Forréas: Sajat szerkesztés

Mindharom marka magas kdvetdszammal rendelkezik és aktivan napi rendszerességgel tesznek
kozzé kiilonbozd posztokat. A feltdltott képek szama a vizsgélati idészakban mindharom oldal
esetében kdzel azonos.

A vizsgalt kdvémarkak fotoi alatt elmondhato, hogy gyakran alkalmaznak kiilonb6z6 tipust
hashtageket. A képek tébb mint felénél volt ez tapasztalhatd. Az egyik leggyakoribb amikor magéat
a markat emelik ki, mint cimke pl.: #Nespresso, #Tchibo stb. A szakirodalomban is targyalt tipusok
kozil a kavés képek esetében a legjellegzetesebb a tematizald és kontextualizalo hashtagek
alkalmazasa. Jellemz6, hogy eseményekhez, személyekhez vagy kiilonbozé hangulatokhoz esetleg
szezonhoz tarsitjak a cimkeét, ezzel is utalva a képek témajara, vagy tobblettartalmara. A kutatas
soran megfigyelt ilyen hashtagek tébbek kdzott, mint pl. #GeorgeClooney, #HappyValentineDay
vagy #Costarica stb. Osszességében elmondhatd tehat, hogy az elemzett képeknél rendkiviil
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gyakori a kiilonb6z6 cimkék alkalmazasa, valamint ezek halmozésa, hiszen altalaban egy kép alatt
minimum kettd szerepel, de el6fordul, hogy akar 6-7 darab hashtaget is felsorolnak, jellemzden a
képek leiras alatt. Sajat megfigyeléseim alapjan elmondhatom, hogy a vizsgalt kdvémarkak,
elOszeretettel alkalmazzak a cimkézést, igy vonzova tehetik a termékeiket, tobblettartalommal

lathatjak el a fotdikat, valamint tobb emberhez juthatnak el ltaluk.
4.2.1. A képek tartalma

A tartalomelemzeés soran nagy hangsulyt fektettem a képek tartalmi szempontu elemzésére, ahol
arra kerestem a valaszt, hogy leginkabb milyen vizualis kontextusban jelenitik meg a kavétermeket.
Elemeztem tobbek kdzott, hogy szerepel e személy a képeken, illetve, hogy milyen kérnyezetben
jelenitik meg a terméket, valamint mi a feltételezheto latens lizenete az adott fotoknak. Fontosnak
tartottam a képeken megjelend kavéfogyasztas helyszinének megvizsgalasat, valamint a termékek
talalasanak a korilményeit.

Rendkiviil érdekes és izgalmas volt megfigyelni a kutatas soran azt, hogy miként szeretnék a
terméket a vallalatok prezentalni a fogyasztoiknak, vagy leendd vasarloiknak. Nem egyszert iires
hattérrel rendelkez6 elére csomagolt termékfotokkal talalkozhattam, hanem annél sokkal tobbet
szeretnének megmutatni. Néhany kivételtdl eltekintve szinte minden esetben valamilyen dekorativ,
figyelemfelkelt6 kornyezetben lathatoak a termékek. Az alabbi 3. tAblazat a képek tartalmat mutatja
kategoriak szerint,

3. tablazat: A képek tartalmanak megoszlasa és like-ok szama (n=153)

Tartalom Képek (db) Képek megoszlasa Like-ok szama (db)
(%)

Csendélet 57 37 400-11000
Erzékek 14 9 500-5000
Eletképek 21 14 500-2000
Nyeremeényjaték 8 5 500-10000
Vicces 12 8 2000-40000
Termékfoto 19 12 300-5000
Innovacio 7 5 500-5000
Egyéb 15 10 500-3000
Osszesen 153 100 -

Forras: Sajat szerkesztés
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Az elemzés soran hét kiilonbozo kategoridba soroltam a vizsgalatba bevont képeket aszerint, hogy
milyen vizudlis tartalommal rendelkeznek. A legmagasabb like szdmokat a csendélet, a humoros
és a nyereményjatékkal kapcsolatos posztok érték el.

A kutatasom alapjan elmondhatd, hogy az elemzett képek tobbsége (37%), tipikus csendéletben
abrazolja a kavét, ahol festéi kornyezetben elrendezett termékeket lathatunk mas targyakkal,
eszkozokkel, élelmiszerekkel 6tvozve. Véleményem szerint ezekkel a képekkel megfeleldképpen
tudjak stimulalni a felhasznalok érzékszerveit, hiszen ezek nyugalmat, szépséget, rendezettséget
sugallanak, amellett, hogy az €lelmiszertipusu termékek esetében fontos étvagygerjesztd hatast is

kivaltanak. Az alabbi 11. abrén egy ilyen tipikus képekbdl alkotott kollazs lathato.

11. &bra: Csendélet tipusu képek
Forras: (Pinterest, 2023)

Ahogy a fenti abran is lathato, ezeken a képeken altalaban a kavé valamilyen esztétikus talalasban
lathato idilli kornyezetben elhelyezve. Kiegészitoként megjelennek a siitemények, gylimolesok,
novények, péktermékek. Az elemzett képek tébb mint fele ilyen hasonld kontextusban kerdlt
kiposztolasra. A kovetkezd kategéridba azokat a bejegyzéseket sorolnam melyeknek célja
vélhetden, hogy kozvetleniil az érzékszervekre gyakoroljanak hatast. Ilyen képeken altalaban a
kaveé egy cseppjét vagy habjat esetleg krémességét hangstlyozzak és sokszor kiegészitd elemek
nélkiil. Itt 1athato, hogy elsédleges cél az érzékszervekre valo hatas elérése. Erdekesség tovabba,
hogy ezeken a tipust fotokon, ha szerepel, személy, az sok esetben nét abrazol, vagy ndi ajkakat.
Tapasztalatom alapjan elmondhatom, hogy szintén gyakoriak azok a tipust abrdzolasok, ahol a
terméket valamilyen életképbe illesztik eés ugy mutatjak be. Ezek altaldban hétk6znapi

tevékenységekhez kapcsolddnak vagy kisebb alkalmakhoz, mint a reggeli késziilédés, relaxacio,
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kikapcsolddas, barati dsszejovetel vagy munka, illetve tanulds. Itt megjelenik a személy, mint
reklamelem. Az éltalam elemzett mintdk azt mutatjak, hogy a férfi és néi nem kozel azonos
aranyban jelenik meg a képeken, természetesen kiilonb6zd szerepkordkben. A nd altaldban a
reggeli élethelyzetek fOszerepldje, ahogy elkésziti a reggelit €s lefozi vagy talalja a kavét. A masik
alkalom, amiben gyakran lathatd a barati tarsasaggal vald id6toltés, valamint a pihenés, mint
kikapcsolddas. A férfiak és a kavétermékek abrazolasa kissé eltérd, naluk leginkabb a munka vilaga
jelenik meg és a kdnnyed humor.

Mindenképpen fontosnak tartom érinteni az influencer marketinget és erre iranyulo
eredményeimet. A megfigyeléseim alapjan elmondhatd, hogy az elemzett kavémarkéak szivesen
mitkodnek egyiitt sztarokkal, celebbekkel, baristakkal és egyéb gasztronomiai szaktekintélyekkel.
Ilyen tobbek kozdtt George Clooney, akinek az arca mar szinte egybeforrt a Nespresso markaval.
Evek 6ta tart ez az egyiittmiikodés, melynek sikere maig toretlen. A szinész testesiti meg egyrészt
a fogyasztok szamara az elegans minéségi kavéfogyasztast és a humort, valamint emellett képviseli
a fenntarthatdsagot. Feltiinik a marka nevében Chiara Ferragni olasz divatblogger, aki szintén sok
kampanyban szerepel, valamint Pierre Hermé francia cukrasz is, aki a desszertkilénlegességek
izeit szeretné 0sszehozni a kdvéval, egyfajta Uj élmény és specialis kulinaris élvezetekre inspiralni
a fogyasztdkat.

Eléfordulnak még olyan tematik4ju képek, melyek kézpontjaban az innovacio szerepel. Ezek
altalaban valamilyen modern kavégéprol vagy, kiegészitdrdl szolnak melyek altal megtudjak
val@sitani a pazarlasmentes, forradalmasitott otthoni kavéfogyasztas élményét. Ez véleményem
szerint megfelel6 a mai modern elvardsoknak és trendeknek, hiszen az emberek jelentds része
szivesen €lvezi otthonaban a kavéhazi mindséget. Képeikben fontos szerepet kap tovabba a finom
humor, a kdrnyezetvédelem, és a kavéultetvények abrazolasa. Nagyon sok esetben hasznalnak
kiilonb6z6 szimbolumokat melyek az alabbiak:

e A kéavé habja

o KAavéscsésze, pohar
o Kapszula

o Kavészem

e Flszerek

e Gyumolcsok stb.
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Fontosnak tartottam elemezni a kiilonb6z6 szinek hasznélatat és gyakorisagat a képeken. Az
emberek a szinek segitségével képesek asszociélni, és bizonyos arnyalatokat 6sszekapcsolni akar
izekkel, ami véleményem szerint jelen esetben igen fontos. A mintaba bevont képeken a legtébb
esetben a barna és annak kiilonb6z6 arnyalatai jelennek meg. Ahogy a szakirodalom is targyalja ez
a szin melegséget és természetességet araszt és altala az emberek tébbsége hajlamos felidézni a
multat és a hagyomanyokat. Sokszor jelenik meg az arany, ami altaldban az eleganciét, luxust vagy
tinnepi iddszakot képviseli. Ez a tonus sok szempontbol dominans lehet, hiszen a szakirodalomban
is emlitett példa alapjan, elmondhatd, hogy volt olyan kavémarka mely részben ennek a szinnek
kdszonheti az ismertségét. Az alabbi 12. dbra tokéletesen szemlélteti a leggyakrabban alkalmazott
szineket és azok hasznalatét.

12. dbra: Uralkodd szinek az elemzett

Forras: (Instagram, 2023)

Szintén meghataroz6 a feltoltott fotokon a kaveé elfogyasztasdnak helyszine. Jellemzden a
zavartalan otthoni kavézas élményét szeretnék nyujtani, és ezt a fotdikon is erdteljesen kifejezik.
Sok esetben lathatd konyha, meghitt kandallo, gyertyafény, vagy egy kényelmes kanapé a képeken.
A jellemz6 helyszin tovabba az utca vagy park, ahol a menet kozben vald kavézason van a

hangsuly, illetve megjelenik a munkahely és a kavézo is. Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a
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kavévallalatok megprobalnak alkalmazkodni a valtoz6 trendekhez, divatiranyzatokhoz.
Igyekeznek megfelelni azoknak a kavéfogyasztoknak, akik az otthon melegére vagynak és a
kényelmesen elkészithet6 kavéfajtakat kedvelik, valamint azoknak is, akik a tempdsabb életritmus
hivei és inkabb menetk6zben vagy a munkahelyen fogyasztjak el a kedvenc feketéjiket. A masik
lényeges trend a szakirodalom szerint, a kiilonlegesebb speciality kézmiives kavétermékek
elterjedése. Kutatdsom sordn azt tapasztaltam a vizsgalt képek alapjan, hogy ez jelenleg is
feltérekvoben van és folyamatosan erdsodik. Azt gondolom ez tokéletesen kielégiti mindazon
fogyasztok igényeit, akik az inyenc karakterjegyeket képviselik.

A képek kozott viszonylag kevés olyannal talalkoztam, ami az egészseges, bio esetleg
koffeinmentes valtozatokat népszertsitené. Ezek hianyat észleltem a vizsgalati id6szak kezdetétol
fogva. Az egészségtudatos ¢letmdd és az ezzel kapcsolatos trendek megkovetelnék az ilyen jellegii
tartalmak minél szélesebb korli megosztasat. Az egészségosztonds vagy diétdzod fogyasztok
megszolitasa  tobbnyire a koffeinmentes termékvaltozatokkal, valamint cukormentes
receptotletekkel torténik, viszont sajat kovetkeztetéseim alapjan nem kell¢ mértékben alkalmazzak
ezeket. Az ételintolarenciaval egyiitt €16 fogyasztok szamara hasznosak lehetnek a pl. laktdzmentes
vagy novényi tejjel késziilt specidlis receptirak és otletek, melyek megjelennek ugyan elszértan,
de véleményem szerint szintént nem elegendé mértékben, és nem kiemelten szolitja meg az
érintetteket. A tartalomelemzés soran gyakorlatilag vadasznom kellett az ilyen és ehhez hasonlo

posztokra, melyet az alabbi 13. dbra szemléltet.

tchibo @
tchibo - Eredeti hang

13. abra.: Organikus kavé népszeriisitése

Forréas: (Instagram, 2023)
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Lathato, hogy a fenti képeken leginkabb a fold szinek a dominansnak, valamint a zéld, melynek
szandéka feltételezhetden a természetesség hangstlyozdsa. Mindezt kiegészitik olyan
szimbolumokkal, mint példaul a levelek, melyekrdl altalaban a kornyezetre vald asszociacio a
jellemzo.

Gyakoribbnak mondhatdak viszont az olyan képes és videds bejegyzések, ahol a kdrnyezet
védelme és a termékek csomagoldsénak Ujrahasznositasa kerul fokuszba. A Nespresso vallalat
oriasi hangsulyt fektet tobbek kdzott az aluminiumkapszulak ujrafeldolgozasara, melyet rendkivil
kreativan és figyelemreméltéan oldott meg. Kiilonb6z6é miivészek altal készitett kapszula
installaciok diszitik tobb Uzletlk tereit, valamint falait, annak érdekében, hogy kimutassak és
szimbolizaljak a fenntarthatosag iranti elkotelezettségiiket. Ezekrél az alkotasokrol szamos
Instagram bejegyzés létezik melyeket, a munkdm 2. szdmu mellékletében helyeztem el

megtekintésre.

Megfigyelheté tovabbd, hogy a vizsgalt bejegyzések sok tekintetben alkalmazkodnak az aktualis
szezonhoz, illetve kozelgd, linnepekhez. A kévévallalatok eldszeretettel tesznek kozzé olyan
képeket melyek alkalomhoz illéek ezzel is ndveli a fogyasztok emocionalis dontéseit, melyek
tapasztalatom szerint egy-egy tinnep kozeledtével altalaban feler6sdodnek. Az egyik
legmeghatarozobb a karacsonyi szezon. Ilyenkor a markék képeiket, termékeiket minél jobban
igyekeznek Unnepi diszbe csomagolni. A posztok stilusa, taméja altalaban az adott évszaknak és

eseménynek megfeleld, legyen szo téli, dszi, halloweeni vagy akar Valentin napi iddszakrol.

A képek jellemzdi ¢€s tulajdonsagai alapjan igyekeztem meghatarozni, hogy milyen rejtett latens
Uzenetet hordozhat a fogyasztok szamara. A fotok tobbségén lathatdak olyan jelek, szimbdlumok
esetleg kiilonb6zo szituaciok melyek valamilyen tobblettartalomra utalnak. Nem csak a termék
bemutatasa a lényeg, hanem vélhetden tobbet szeretnének atadni. Ezeknek az tizeneteknek a célja
feltételezhetden,  vagykeltés, plusz ¢€élmény, de akdr kapcsolodhat valamilyen
szlikségletkielégitéshez is. A fotok tobbségének véleményem szerint célja, hogy a kavét, egyfajta
kellékként dbrazolja, ami a reggelek a pihenés, és feltdltddés, valamint a kiilonleges pillanatok
meghatarozo eleme, valamint gasztronomiai élmény. Vannak tovabba olyan izenetek melyek (j
izek és kulturak felfedezésre buzditjak a latogatokat, ezzel is valamiféle egzotikus érzést kinalva

fel szamukra.
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4.2.2. Tartalommarketing

Fontosnak tartottam megvizsgalni, hogy a jo mindségli esztétikus képek mellett milyen
eszkozoket vetnek be annak érdekében, hogy valamilyen plusz tobbletet nydjtsanak a
felhasznaloknak. Itt olyan tartalmakra gondolok melyek hozzéjarulnak ahhoz, hogy a vevd
valamilyen szdmaéra hasznos informécidval gazdagodjon, de az is lehetséges, hogy egész
egyszerlien csak a szorakoztatas az els6dleges cél. A szakirodalom szerint ehhez megfelel6 értékes
tartalomgyartas szikséges, melyet véleményem szerint az altalam vélasztott kavémarkak
viszonylag jol alkalmaznak. Megvizsgaltam, a bejegyzéseknel a kép, illetve a hozza csatolt leiras
alapjan, hogy tartalmaz-e tartalommarketing hasznalatara iranyul6 valamilyen szandékot. Az egyik
leggyakoribb jelenség a megfigyelésem alapjan, hogy receptotleteket tarsitanak a képek mellé, a
kavé elkészitési modjarol, kézmiives recepturdkrol. Ezekkel a hasznos otletes tippekkel akar

élményt is attudnak adni. Az alabbi 14. abran egy ilyen kép lathato.

14z e - 12:43 9 ol T -
NESPRESSO NESPRESSO
< Bejegyzések < Bejegyzések
, | Nespresso ©
N oretso IS O QY n
2 859 kedvelés
nespresso Edesitsd meg a dolgokat a Tejcsokis-
méina recepttel Valentin napon.
RASPBERRY WHITE CHI It van, amire szikséged van:
VIENNESE STYLE C@ 1. Tejszinhab 209
2. Széritott mélna 5g
3. Fehér csoki 1g

gy készitsd el:

1. Egy tejszines habcsokos hajéba
(250MLSiphone), adj hozzd 250 ml tejszint és
Whipper taitd kapszula, Akkor rdzd meg ersen.
2. Vertuo espresso poharba 40 ml Toccanto
espresso-t.

3. Tegyél tejszinhabot a kivé tetejére

4. Tegyél ki egy kis szdritott mainat a krémre

5. Borotvalt fehér csokolddé

#ValentinesDay
#NespressoMoments
#JoyOfGifting
#WithLovrOnValentines

nespresso @vane_giuffre v
jesra01 @pao_garzavilla invitame uno asi

Az eredeti megtekintése

°av N AT
® a ® ® O & a @ ® O

14. &bra: Reklamkep, recepttel
Forras: (Instagram, 2023)

Emellett gyakorinak mondhatdak az olyan tipikus oktato jellegii tartalmak, ahol példaul innovativ
kavégépek hasznalati kezelési Utmutatdja, karbantartasa a fontos, de olyannal is talalkozhatunk,
ahol a kavéiltevényekrdl irnak vagy a kave feldolgozési folyamatairol szamolnak be. Szintén
magas aranyban talalhatdak meg azok a tartalmak melyek célja a kornyezetvédelem és a
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fenntarthatosag, valamint a fairtrade kereskedelem. Eldszeretettel tesznek kozzé képeket és rovid
leirasokat kiilonb6zo kavétermeld orszagokrol és azok kulturajarol és sokszinliségérol.

Az oktato jellegli tartalommarketing alkalmazasa mellett a képek tobbségében egész egyszertien
csak a felhasznalok szdrakoztatasan van a fokusz, melynek célja a figyelemfelkeltés, kiilonleges

célcsoportok megszdlitasa, interakciok generalésa, ajanlas, tanacsadas.

4.2.3. Kepleirasok elemzése

Az Instagram oldalon a feltoltott képekhez tartozhat kiilonbozé szoveges tartalom. A
hashtageken és fotd feliratozasan kivil az egyik legaltalanosabb amikor a kép alatt helyeznek el
valamilyen leirast. Kutatdsom soran ezeket is elemeztem, tébbek kdzott arra voltam kivancsi, hogy
milyen a terjedelmiik, tartalmuk, milyen kulcsszavak és kifejezések hasznalata a jellemzo.
Osszességében elmondhato, hogy az esetek tobbségében valamilyen képleiras megtalalhaté a poszt
alatt. Ezek terjedelem szempontjabol elég valtozatosak és angol, illetve német nyelviiek. Az alabbi
4. tablazat a kép-leirdsokban leggyakrabban hasznélatos kulcskifejezéseket mutatja gyakorisagi

megoszlas szerint.

4.tablazat: Eléfordulé kulesszavak megoszlasa (n=153)

Kulcsszavak El6fordulasuk (db) Megoszlasuk (%0)

iz 33 22

Reggel 17 11
Fenntarthatésag 10 7
Elmény 25 16
Pillanat 28 18
Otthon 20 13
Innovacié 11 7
Egyéb 9 6

Osszesen 153 100

Forras: Sajat szerkesztés
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Ahogy a fenti abran is lathatd az egyik leggyakrabban, 33 esetben hasznélt kifejezés az iz.
Altalaban kiilonboz6 jelzokkel parositjdk és igy probalnak meg minél nagyobb hatést elérni, mint
pl. teljes, tokéletes vagy karakteres iz. Az élmény kifejezést, nem csak eseményhez vagy linnephez
kotik, hanem megprobaljak kihangsulyozni magat a kvéfogyasztas meghatarozo ritualis éimeényeét.
Visszatéré szavak még a pillanat a reggel, és az otthon, mint kulcskifejezés. A szakirodalomban
emlitett kdvémarkak szlogenjeiben alkalmazott kifejezések nagyon hasonloak a kutatds soran
elemzett képleirdsokban talalt szavakhoz.

Sokszor jellemz0, az emojik, hangulatjelek hasznalata. Ami a témat illeti ezek szinte minden
esetben szorosan kapcsolodnak a szoveghez vagy a képhez. 19 db olyan bejegyzést talaltam, ahol
valamilyen mddon interakciot szeretnének generdlni hozzészolasok forméjaban, ez altalaban
valamilyen felhasznalokhoz iranyuld kérdés, mint pl. Te is kiprobalnad? Te melyiket valasztanad?
Elmondhat6 tovabba, hogy a vizsgalt szoveges tartalmak egy részében fedeztem fel kiillonbozo
értékesitésosztonzo eszkozoket. Ilyenek példaul a tartalom megosztasat ndveld nyereményjatékok
vagy hiiségprogramok és ezekhez kapcsolodo alkalmazasok népszertsitése, valamint példaul

idénkénti engedmények posztolasa.
4.2.4. Reels-videok

Az elemzett kdvémérkak a vizsgalt id6szakban nemcsak képeket, hanem rovid videds
tartalmakat is megosztottak az Instagram oldalaikon. Ezek Ugynevezett Reels-videok, melyek célja
a magas foku élmeény és a szdérakoztatas. A harom marka 6sszesen 164 videds posztot tett kozzé a
kutatas idészaka alatt. Ezek id6tartama valtozo, vannak nagyon révid 3-4 masodperces videdk, de
akad koztiik hosszabb akar 3 perces is. Atlagosan ezek a tartalmak 13 masodperc hossztak. A
videok korulbelil haromnegyedére jellemz6, hogy valamilyen zenei aléfestéssel kerilt
megosztasra. Ezek altalaban lassabb zenék, vagy lagyabb dallamok. A szakirodalom szerint ezek
alkalmazasa lassitani képes a fogyasztok nézelddéssel, tartozkodassal és vasarlassal kapcsolatos
tevékenységeit a fizikai Uzletekben. Véleményem szerint a zene az online térben is kivaldan
alkalmas eszkoz lehet akar az id6érzék befolyasoldsara. Emellett gyakori jelenség kiilonbozo
hangok alkalmazasa a videdkban, melyek célja feltételezhetden az érzékszervek stimulalasa. A
leggyakrabban alkalmazott hangeffektusok az alabbiak:

e kavéporkolés, g6zolés

o tejhab készités hangja
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o kaveéfozogép hangja

e természet zajai.

A videok tartalmukat tekintve nagyon valtozatosak, az alabbi 15. dbra szemlélteti a témajuk szerinti
megoszlasukat.

W baristabemutato

m receptotlet
fenntarthatosag

B innovacio

B kavétermesztes

B termeékbemutato

megyeb

15. &bra: A videdk témajanak eléfordulasa (n=164)
Forrés: Sajat szerkesztés

A Dbejegyzések jelentés része (40%) valamilyen receptétletet tartalmaz kiilonb6z6, foként
kavéspecialitasok elkészitésérol. Megjelennek hasonlo, szakemberek, azaz baristak oktatovidedi a
helyes kavéfozési, tejhabkészitési és egyéb dekoracios technikak alkalmazasarol. Szintén kiilon
csoportba soroltam a termékbemutatokat, féként ujdonsagokrol, 01j izekrdl. A videdk egy részének
terjed ki. Megtaldlhatdéak tovabba az olyan Reels-videdk, ahol a fékusz a fenntarthatdsagon,
Ujrahasznositasi lehetdségeken és a kavétermesztésen van. Valamint némely videdkban szeretnék

megismertetni a kavétermeld orszagok kulturdjat, egzotikus téjait.
4.2.5. Ertékesitésosztonzés

A tartalomelemzés soran lathat6é volt, hogy a markak Instagram oldalaikon nem hasznalnak

direkt értékesitéshez kapcsolddd tartalmakat, viszont idénként megjelennek kiillonbozé
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értékesitésosztonzd  eszkozok.  Talalkozhatunk  tobbek  kozott  nyereményjatékokkal,

kuponakcidkkal, kedvezményekkel, hiliségprogramok népszeriisitésével. Ezen 0sztonzok

feltételezhetd céljai €s jellemzodi az aldbbiak:

Nyereményjatékok: Célja a megosztasok és like-ok generélasa, valamint a fogyasztok
szorakoztatdsa és bevondsa kiilonbozd interakciok altal. Osszesen 8 bejegyzés
tartalmazott valamilyen nyereményjatékot. Ezek részvételi feltétele altaldban kovetés,
like és kommentben valé megjelolés vagy hozzdszélds. A dijak kisebb
targynyeremények, ajandékutalvanyok, kavétermékek, csészék vagy egyéb kiegészitok.
A jatékokkal kapcsolatos posztok altalaban kiemelkedden magas like és megosztas

szamokkal rendelkeznek.

Kuponakciok: 12 ilyen tipusi posztot talaltam. Altaldban, hiiségprogramhoz vagy
alkalmazason bellli kedvezményhez kapcsoladik, ahol cél a lojalitasprogramokba vald
csatlakozasra buzditas. Ez lehet példaul 15-25%-0s kedvezmény bizonyos termékekre,
vasarlasokra, amit egyszerii QR-kod beolvasasaval tudnak felhasznalni a klubtagok. Az

alabbi 16. dbran egy ilyen bejegyzés lathato.

16. abra: Hiiségprogram promacio

Forras: (Instagram, 2023).
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e Ajandékok: Viszonylag ritkan, de akadnak ajandéktermékrdl szold bejegyzések is.
Céljuk a tobb vagy magasabb értékli termék vasarldsadra Osztonzés mely mellé
valamilyen kisebb kiegészitd ajandékkal kedveskednek a fogyasztoknak, de akad olyan
posztokra is példa, ahol egybekdtik a promdcidt a lojalitdsprogrammal és invitaljak a

latogatokat a fizikai Uzletbe vagy webshopba cserébe ajandék termékért.

A tartalommarketing legjobb formai azok a bejegyzések, amelyek valamilyen hasznos
informacioval segitik a felhasznalokat, de lehet cél csak egyszerlien a szorakoztatasuk. Ez a
fogyasztokkal val6 kommunikacié egy olyan miivészete, ahol nem a vasarlasra vald 6sztonzés a
cél, hanem az informacio kozlése. Rengeteg poszt tartalmaz erre utalé szandékot kiillonbozd
formakban. Példaul, amikor receptdtletet irnak a képek mellé vagy beszamolnak egyes kavék
specialis elkészitési mddjairdl, vagy kézmiives receptarakrol. Ide tartoznak a tipikus oktatd
tartalmak, ahol innovativ gépek és eszkdzok hasznalati és kezelési utmutatdja, karbantartidsa a
téma. Gyakoriak még tobbek kozott a kornyezetvédelemmel, fenntarthatosaggal, egzotikus
kavétermeld orszagokkal és fairtrade kereskedelemmel kapcsolatos bejegyzések. Fontos cél
ezeknél a tartalmaknal a figyelemfelkeltés és kiillonbozd specidlis célcsoportok megszolitasa,
interakciok generdldsa vagy egyszerli ajanlas €s tanacsadas. Megfigyelhetd ezeknek a posztoknak
a népszertisége. A felhasznalok gyakran tesznek k6zz€é pozitiv hozzaszolast €és szivesen osztjak

meg gondolataikat, véleményiiket ezekrdl a tartalmakrol.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kavét értékesitd vallalatokrol elmondhato, hogy Osszességében megfelelden kihasznaljak a
kozosségi média kinalta lehetdségeket annak érdekében, hogy kiemeljék a kavé, mint termék
érzékszervi jellemz6it azzal a céllal, hogy megragadjék a felhasznaldk, potencialis vasarlok vagy
fogyasztok figyelmét. Az elemzett kdvémarkakrdl elmondhatd, hogy nem csupan egy kavét
népszeriisitenek, hanem szeretnének valamilyen impressziot, szérakozast kapcsolni a termékhez,
megteremtve a fogyasztoik szamara az ,, élményterméket”. A Kutatas eredményeibdl lathato, hogy
a vizualitas egy olyan marketingfegyver, mely nemcsak napjainkban fontos, de a jové meghatarozo
eszkoze is.

A véllalatok rengeteg olyan jo minéségii és dekorativ vizualis tartalmat hasznalnak melyek célja
a fogyasztok emocionalis dontéseinek befolyasolasa, valamint az érzékszervek stimuléalasa. A
képek tokéletesen megfelelnek a kultarafiiggd, valamint a tapasztalatra épiil6 tartalmaknak
narrativa szempontjabdl.

A képek tobbsége valamilyen plusz tobblettartalommal rendelkezik. Ezek altaldban kiilonb6z6
¢lmények vagy sziikségletek koré rendezddnek. Ilyenek tobbek kozott a reggeli késziilodés és vele
jard faradsdg, a kéavéfogyasztas mint rituélis tevékenység, a baratokkal vald kikapcsolodas,
feltoltddés vagy a kiilonleges pillanatok eldtérbe helyezése. A fokuszcsoportok résztvevoi szintén
ilyen, és ehhez hasonld kéavéfogyasztasi motivaciokkal rendelkeztek, igy vélhetden ezek a
tartalmak képesek lehetnek inspiralni az embereket. A képeknél tapasztalt dominans szinek
érzelmek, valamint nosztalgikus pillanatok, emlékek generalasa.

A bejegyzések tokéletesen tiikrozik, hogy a kavét értékesitd vallalatok igyekeznek nyomon
kdvetni az aktudlis trendeket és kedvezni a tradiciondlis, az inyenc, hedonista és modern felfogasu
kavefogyasztoknak egyarant.

A Kkutatas soran kiderlt, hogy a fogyasztdkra nem jellemz6 a kavétermékek online vasarlasa,
valamint mellézik az értékesitésdsztonzd nyereményjatékokat, viszont kedvezd attitlidjeik

alakultak ki a tartalommarketing eszkdz6k kapcsan.

Ajanlom minden vallalat szamara az aktiv kozosségi media jelenlétet, és a vizualis tartalmak minel

szélesebb korli hasznalatat. Ez kiilondsen fontos lehet a kdvé vagy barmilyen mas jellegii élelmiszer
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tipusu termék esetében, hiszen a jol és esztétikusan megkomponalt ital és ételfotdok véleményem
szerint sokkal nagyobb hatést és érzékszervi ingereket képesek kivaltani az emberekbdl, mint az
egyszeri reklamujsagszeri fotok.

Javaslom, hogy a kavéterméket értékesitd vallalatok torekedjenek arra, hogy a képeik tartalma,
témaja és lzenete valamilyen plusz extra toltetet vagy élményt nyujtson a felhasznalok szamaéra.
Elényos lehet kiilonbozé pozitiv érzelmek, emlékek generalasa, a kilonleges pillanatok és a
személyes érintettség fokuszba helyezése.

A tartalomelemzés és a fokuszcsoportos interjuk soran hianyoltam a bio, valamint koffein-és
laktézmentes kavétermékekrdl késziilt bejegyzéseket, és a megkérdezettek sem voltak
kiilondsebben tajékozottak az organikus termékekrdl. Javaslom ezen kavévaltozatok rendszeresebb
megjelenését a kozosségi médiaban, hiszen az Uj egészséges életmadd trendje megkoveteli, valamint
a kiilonb6z0 ételintolarenciaval egyiitt €16 emberek megszdlitasa is nagyon fontos lenne.

Javaslom tovabba az ¢lelmiszerjellegli termékek online vasarlasanak népszerlsitését.
Tapasztalatom alapjan ennek erdteljes novekedése a koronavirus jarvany iddszaka alatt volt
leginkabb tapasztalhat6 az elmult iddszakban. Véleményem szerint ennek tartésan jelen kell lennie
a kavétermékek vonatkozasaban is hiszen az emberek szamara ma kivaltképp fontos az id6 és a

kényelem, amit az online vasarlas megkonnyithet szamukra.

A kavézas hagyomanya és eredete tobb szaz évre tekint vissza és mi sem bizonyitja jobban
jelentdségét, mint hogy kedveltsége maig toretlen maradt és folyamatosan fejléddik. Mindenképpen
fontosnak tartom ezért tovabbi kutatasi mddszerek alkalmazésat a témaval kapcsolatban, hiszen a
kavétrendek, fogyasztasi szokdsok folyamatosan valtoznak, valamint mindig jelennek meg Uj
innovaciok melyek megkovetelik a kavétermékek akar kereskedelmére, akar fogyasztasara utald

Ujabbnal Gjabb kovetkeztetések és javaslatokat.
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6. OSSZEFOGLALAS

A kavé a vilag egyik legnépszeriibb melegitala, szinte mindenhol fogyasztjak eltérdé formaban
¢s mennyiségben, kiilonbdz0 hagyomanyok szerint. Kétségkiviil kijelenthetd, hogy nagy
népszeriiségnek Orvend és sikere ¢évszazadok oOta toretlen. El6z6 dolgozatom sordn mar
foglalkoztam a kavétermékek népszerisitésének lehetdségeivel in-store kornyezetben. Jelen
kutatas célja, hogy képet alkossak a kozossegi média vizualitasa altal kinalt lehet6ségek
kihasznalasarol a kavéiparban, valamint ramutatni azokra az ,.élménytermékekre” melyek
hozzéjarulhatnak a kavéfogyasztashoz a kdzosségi média eszkdzok réven. Célom tovabba azoknak
a komponenseknek is az azonositasa, amelyek az egészséges eletmod kialakitasahoz segithetik a
kavéfogyasztokat. Ennek egyik eszkoze a kozosségi platformokon az esztétikus vizudlis
tartalmakban rejld erd. Szintén fontosnak tartom megismerni a kavéfogyasztok ezzel kapcsolatos
attitidjeit, benyomasait. Kutatdsom soran a tartalomelemzés modszertanat alkalmaztam, valamint,

hogy produktiv legyen, mellé két 8-8 fos fokuszcsoportos interji lebonyolitasara is sor kertilt.

Osszességében elmondhatd, hogy az elemzésbe bevont kavévallalatok hatékonyan alkalmazzéak a
kdzossegi média marketing eszkozeit a fogyasztok meggy6zése érdekében. A megosztott képes,
valamint vide6s bejegyzéseik valamilyen tobblettartalommal rendelkeznek és a kévét, mint
terméket valtozatos dekorativ kdrnyezetben abrazoljak, melyek célja egy élmény, egy kulonleges
pillanat, vagy a kavéfogyasztas ritualéjanak kozvetitése. A legtobb képen a kdvé csendéletben vagy
valamilyen élethelyzetben kap szerepet, mint kellék. Az interjuk alapjan elmondhat6, hogy a
megkérdezettek tobb mint felének is ezek a fest6i kompoziciok voltak a legszimpatikusabbak. A
képeken figyelembe veszik a szinek pszicholdgiajat és annak hatasait. A legdominansabb szinek a
barna, a krém és az arany, ami melegséget, nosztalgikus élményeket és luxust sugall. Megjelenik
tovabba a tartalommarketing alkalmazésa pl. receptétletek posztolasaval, valamint alkalmanként
talalkozhatunk értékesitésdsztonzéssel. Mindent Osszevetve, a kutatas eredményei alapjan
elmondhat6, hogy a kavét értékesité vallalatok kelld mértékben alkalmazzdk az érzékszervi
marketing olyan eszkozeit, ami online kornyezetben azon belill a k6zosségi médiaban miikodik
mind a vizualitas, mind hallas tekintetében.

A fokuszcsoportos interji résztvevoi mind Instagram felhasznalok, valamint rendszeres

kavéfogyasztok ezért igy vélem relevans informacidkkal jarultak hozza a kutatas téméajahoz. Fény
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deriilt a vizudlis tartalmakkal, és egyéb online marketingeszkdzokkel kapcsolatos attitiidjeik
feltarasara. A k&vé nem csak a napi rutinjuk része, hanem barati 6sszejovetelekhez, éilményekhez
és ritualékhoz kotik a kavéfogyasztast. Elészeretettel reagalnak kavezassal kapcsolatos k6zosségi
média bejegyzésekre, és egyetértenek abban, hogy a kavé altal az emberek kdzelebb kerlilhetnek

egymashoz.

Véleményem szerint a trendek folyamatos valtozasa, a kozOsségi média ereje, valamint a
kilonleges kavétermékek és innovaciok megjelenése egylttesen sziikségessé teszik és
megkodvetelik, hogy a kavét értékesitd vallalatok feltarjak a lehetéségeket és batran feszegessék a
hataraikat annak érdekében, hogy felkeltsék a fogyasztok figyelmét és tartésan, valamint sikeresen

helyt tudjanak allni a monumentalis kdvépiacon.
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MELLEKLETEK

1. Melléklet

Fokuszcsoportos interju vazlata

Forgatokonyv

Résztvevok bemutatkozasa
Megkérem a résztvevoket, hogy roviden mutatkozzanak be. Hogy szoélithatom 6ket, hany

évesek, mivel foglalkoznak, van csaladjuk stb.

Hangulatlazitas
Asszociacios jatékkal kezdiink. Megkérem a résztvevoket mondjak el mi jut esziikbe elsére
egy adott szorol. Ez lehet egy sz0, kifejezés vagy barmi, ami elsére gondolkodas nélkiil

beugrik réla. Jelen esetben ez a sz6 a ,,reggel”.

Kéavéfogyasztas indokai
Megkérem a résztvevoket roviden foglaljak 6ssze miért isznak kavét? Mi a motivaltsaguk,

miert jo nekik, milyen éiményhez, ritudléhoz kotik a kdvéfogyasztast?

Kéavévasarlasi szokasok

Milyen fajta kavét fogyasztotok?

Milyen kavémarkakat ismertek?

Hol vésaroltok &ltalaban kavétermékeket?
Milyen gyakran vasaroltok kavét?

Hol fogyasztotok leggyakrabban kavét?

Kdzosségi média (Instagram) hasznalati szokasok
Milyen gyakran hasznaljatok az Instagramot? (pl. korilbelul napi/heti hany érat?)

Talalkoztatok-e kavétermekekkel kapcsolatos reklamokkal az Instagramon?
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Vettetek-e részt valamilyen kdvéval kapcsolatos nyereményjatékban, sorsolasban?

6. Mutatok a résztvevoknek néhany kavétermékrol késziilt Instagram posztot, ahol a
termék Kiilonb6z6 kornyezetben van abrazolva.

Megkérem o6ket, hogy valasszak ki melyik a legszimpatikusabb és indokoljadk meg a

véalasztasukat.

7. Tartalommarketinggel kapcsolatos kérdések
Talalkoztatok-e receptotletekkel, oktaté vagy barista esetleg egyén bemutatovidedkkal?

Mennyire tartjatok ket hasznos tartalomnak?
8. Nyereményjatékkal és értékesitésosztonzé eszkozokkel kapcsolatos kérdések.
Talalkoztatok-e veltk?

Vettetek-e részt valamilyen nyeremeényjatékban?

9. Miként reagaltok altalaban ismerdseitek, barataitok kavézassal kapcsolatos

posztjaira vagy az altalatok kovetett kAvemarkak bejegyzéseire?

10. Mit gondoltok, vajon a k&vé és az azzal kapcsolatos ritudlék kdzelebb hozhatjak-e

egymashoz az embereket?
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2. Melléklet

A Nespresso kreativ Ujrahasznositasaval kapcsolatos Instagram képek

Forrés: (Instagram, 2023)
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3. Melléklet
A tartalomelemzés megfigyelési ive

Megfigyelési iv

A megfigyelés harom kavét értékesité vallalat kdzosségi médidban zajlott kommunikécios

tevékenységeire terjedt ki. A legfontosabb kutatasi kérdések az alabbiak:

Milyen mértékben hasznaljak a vallalatok a vizualis tartalmakat az online
kavékommuniké&cio tekintetében?

Milyen elményt kinalnak a fogyasztoknak?

Hogy jelenik meg a kave, mint éilménytermék?

Milyen szineket hasznalnak a vizualis kommunikacidjuk soran?

Megjelennek-e bio, organikus vagy mentes termekek az oldalaikon? Stb.

Vélasztott kommunikacios csatorna: Instagram

Félig strukturalt megfigyelés

Részvétel szintje: Megfigyeld

Elemzésbe bevont vallalatok: Nespresso, Costa, Tchibo
Elemzés idétartama: 5 honap (2022. oktober-2023. februéar)
Minta: 153db kép/164db vided

Az elemzés kiterjed tobbek kdzott:

Képek, videok tartalmara, stilusara, Uizenetére, alkalmazott szinekre
Videok hanganyagéra, idétartamara
Szdveges tartalmakra/kulcsszavakra

Tartalommarketingre, értékesitésosztonzo eszkozokre stb.

Az adatokat Microsoft Word és Excel dokumentumokban gyiijtéttem 0Ossze, a konnyebb

rendszerezés, atlathatosag és elemzés kedvéért. A kutatas soran az Instagramon elemzett képekrol

¢és videdkrol mentés késziilt a visszatekinthetdség megkonnyitése érdekében.
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