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BEVEZETES

A kavé a vilag egyik legnépszeriibb itala, melyet emberek millidi fogyasztanak nap mint nap.
Az utobbi években jelentds valtozasok figyelhetéek meg Magyarorszagon a kavéfogyasztas ¢és
kavékészités vilagaban: megjelentek a nemzetkozi kavézolancok (pl. Costa Coffee, Starbucks)
- melynek kavézoiba egyre tobb kavékedveld tér be — és ,,forradalom zajlik” a kévékészités
mezején, hiszen ma mar a kapszulabol f6zott kavé nagyon népszert.

A hazai kéavézasi szokdsok markans valtozdsaban nagy szerepet jatszanak a milleniumot
kovetd években megjelend nemzetkdzi kavézolancok. A kavéfogyasztok korében egyre
népszeriibbé valtak a tejet is tartalmazo kavéitalok (pl. latte macchiato, cappuccino), és egyre
tobben izlelték meg, hogy milyen a j6 mindségl kavé.

Felismerve a hazankban is tapasztalhatdo nemzetkozi trendeket, a Nestlé Hungaria Kft. 2006-
ban els6ként vezette be kapszulds kavéf6zo rendszerét, a Nespresso-t, annak érdekében, hogy
a fogyasztok otthonukban is kivald6 mindségli kavét tudjanak inni. Azonban a Nestl¢ altal
alkalmazott exkluziv értékesités (a gép €és a kapszuldk is kizarélag a Budapesten talalhato
»Nespresso boutique”-ban voltak megvasarolhatok) kovetkeztében csak a tarsadalom egy
szlik rétegének az igényeit sikeriilt kielégiteni.

Ezért a Nestlé 2009-ben bevezette a tarsadalom szélesebb rétegeinek szolo kapszulas
kavéfozo rendszerét, a Nescafé Dolce Gusto-t, amellyel nemcsak kivald mindségli eszpresszo
kavé, hanem szemet gyonyorkodtetd kavéspecialitasok (pl. latte macchiato) is készithetok. A
Dolce Gusto tobbet nyljt egyszerli sziikséglet-kielégitésnél, célja az élménynyujtas, a valodi

kavéhazi hangulat megteremtése.

Dolgozatomban bemutatom a kavé vilagat, a svajci Nestlé-t — mely a kavépiac egyik
meghataroz6 szerepldje -, elemzem a Nescafé Dolce Gusto magyarorszagi bevezetését, és
részletesen ismertetem a primer kutatdsaim eredményeit.
A primer kutatas elején a kovetkezo célkitlizéseket fogalmaztam meg:

e ahazai kdvézasi szokasok megismerése, elemzése

o akaveéfozogép valasztas fo szempontjainak feltarasa

e a Nescafé Dolce Gusto kommunikacios kampanyanak utoértékelése

e akavéfogyasztok véleményének megismerése a kapszulas kavéfozésrol



1. A KAVE
1.1. A kavé torténete

A kavéval kapcsolatban szamtalan legenda keletkezett. Tobb teodria kering a feltalalas
mikéntjérél és idopontjarol, valamint az ital tulajdonsdgainak felfedezésérdl is. Jogészok,

koltok és orvosok mind mas és mas elméleteket képviseltek.

Egy késo 18. szazadban €16 szerzd, Banesius szerint a kavé felfedezése — a gyogyszerekhez
hasonléan — véletleniil tortént. Elmélete szerint egy arab vagy etiop kecskepésztor, arrol
panaszkodik a kozelben fekvd kolostor imamjanak, hogy a nydj ,,hetente két vagy harom
alkalommal az egész éjszakat ébren tolti, mi tobb, furcsa ugrandozassal és tanccal mulatjdk az
¢ji ordkat”. Az imam arra a kovetkeztetésre jut, hogy a kecskék furcsa viselkedését az
okozhatja, hogy ettek valamit, ezért elhatarozza, hogy kimegy a mezdre, ahol az allatok
tancolni szoktak. A réten, bokron nov6 bogyokat talal, majd eldonti, hogy maga is kiprobalja
hatdsukat. Miutdn az imam a bogyokat forrd vizben megf6zi, és megissza az igy késziilt
fozetet, rajon, hogy egész éjszaka képes fennmaradni anélkiil, hogy barmi baja lenne. A
kellemes élménytdl felbatorodva ,,naponta adott f6zetébdl a tobbi szerzetesnek, mitdl azok
szintén ébren maradtak, és nagyobb buzgalommal tudtak részt venni az ¢jszakai
istentiszteleteken... A fozettdl tovabbra is megorizték egészségiiket; igy valt kelendévé e szer

az egész kiralysag teriiletén.” (Banks, McFadden és Atkinson, 1999)

Az els6 kavépalanta valamikor a Kr.e. 575 és 850 kozott keriilhetett Etiopiabol Ardbidba,
feltételezhetéen ugy, hogy az afrikai torzsek tagjai a magvakat vandorlasukkal eljuttattdk az
arab félszigetre. Bar a dardavetd perzsak visszaliztek dket, de a mai Jemen teriiletén kavéfakat

hagytak maguk mogott.

El6szor Adenben, a vallasos ceremoniakon valt a kavéivas szokassi, majd a kornyez6
varosokat is meghoditotta. A kavé a moszlimok szent varosaba, Mekkdba kb. a 15. szdzad
veégére ért el. Azéltal, hogy Mekka volt a moszlim vilag kdzéppontja, az itteni tarsasagi €s
kulturélis szokasokat utanoztédk a tobbi nagyvaros moszlimjai is. Ennek kdszonhetden rovid

1d6 mulva Aréabia-szerte szokdssa valt a kavéfogyasztas.

Késébb a moszlim hadseregekben is népszeriivé valt a kavéivas, melyek ebben az idében
nyomultak elére Dél-Eurdépaban, Spanyolorszagban és Eszak-Afrikaban, keleten pedig India
felé kozeledtek. Barhova is indultak, kavét mindig vittek magukkal. A kavé a mindennapi €let

szerves részévé valt a Kozel-Keleten.



A 16. szazad végén, a Kozel-Keleten jart utazok €s botanikusok egy furcsa novényrdl és a
beldle késziilt italrol szamoltak be Europaban. Amint a hirek terjedtek, az europai kereskeddk
felismerték az 11j arucikkben rejld lehetdségeket. Az elsé kavébabbal telt zsakok az 1600-as
évek elején érkeztek meg Eurdpaba, Velencébe. A 17. szézad kozepére a kavé - a hajozasi
utvonalak mentén - mar valamennyi jelentdsebb eurdpai varos kikotdjébe eljutott, mint pl.
Amszterdamba, Hamburgba és Londonba. Még ebben az évszdzadban megérkezett az elsd
kévébabokat szallito hajo Eszak-Amerikdba is. A kavé kontinensiinkén és Amerikaban is
nagy népszeriségnek drvendett.

A 19. szazad végén, a kavé keleten és nyugaton egyarant elterjedt, a 20. szdzadban a kavéhazi
kultira az emberek mindennapjaihoz tartozott. Németorszagban ¢és Kelet-Europaban

értelmiségiek és miivészek rendszeresen jartak kavéhazba (Banks, McFadden és Atkinson,

1999).

1.1.1. A kavé Magyarorszagon

Magyarorszadgon a torokok 150 éves uralma alatt jelent meg a kavé. Maga a kavé szot, és a
kavézassal kapcsolatos szavakat is az oszman torokok hoztdk hazankba. A torokok kavé
szeretetérdl mar egy 16. és egy 17. szazadi legenda is beszdmolt. Az egyik szerint I.
Szulejman szultan a Buda alatti taborban, a vacsora utan azzal tartotta vissza Torok Balintot,
hogy ,,Ne siess uram, hatravan még a feketeleves!”

Masik valtozat szerint Ahmed budai pasa és grof Thokoly Imre kozott, 1685-ben

Nagyvaradon zajlott le ez a jelenet.

A ,feketeleves” - vagyis a feketekavé — motivum Gardonyi Géza Egri csillagok cimi

regényében valt igazan ismertté.

Bar az elsé vamnaploval is igazolhatd kavészallitmany 1579-ben érkezett hazankba, melyet

egy Bechram nevii térok kereskedd hozott Budara.

Meg kell jegyeznem, hogy Zrinyi Miklds Szigeti veszedelem cimii mivében — mely
dédapjanak, a szigetvari hosnek 1566-os varvédelmét dogozza fel — mar megjelenik a kavé

(Zrinyi, 1999).

., Szkender, ha akarod, ketten eggyiitt haljunk,
Meleg kave mellett ag szot kovacsoljunk,
Osztan mi virattig mind bizvast aluggyunk,
Mert tudom bizonnyal, kaurt mi nem latunk."



A 18. szédzadban a torokok szerepét gordg és balkani kereskeddk vették at. Az elsd pesti
kavéfozo a rac szarmazasu, Cavesieder Blasius (Kavéf6zo Balazs) volt. Kezdetben a nyakaba
akasztott talcardl arulta a kavét, majd 1714-ben megnyitotta allando iizletét. A polgarosodo
tarsadalomnak és részben az arisztokracidnak koszonhetden jelentdsen elszaporodtak a
kavéhazak, 1896-ban Pesten szamuk mar meghaladta az 500-at. A pesti kavéhazak fontos
szerepet toltdttek be hazank életében: szinteréiil szolgaltak az 1848-1849-es szabadsagharc

elokészitésében, ¢s a halado gondolkodasu ifjak talalkozohelyei voltak.!

1.2. Kavéfajtak

Alapvetden két kavécserjét kiillonboztetiink meg egymastol, az arabicat és a robustat (Banks,

McFadden és Atkinson, 1999).

Az arabica a tropusi 0vezet magaslatain, hegyi fennsikjain terem meg 1000-2000 m magasan.
Annak ellenére, hogy az arabica a vilag kavétermelésének 70%-at adja, sokkal érzékenyebb a
kornyezeti hatasokra, mint a robusta. Ennek kovetkeztében ara is joval magasabb. Az arabica
kavébabbdl késziilt kavé jellemzdje az enyhe savassag, és a hosszan megmarado, kellemes
utoiz.

A robusta a vilag kavétermelésének 30%-at teszi ki, mely a tropusi dvezetben, a tengerszint
magassagatol szamitott 700 méterig terem meg. Az arabicdval szemben jobban ellendll a
novénybetegségeknek, ennek kdszonhetden ara is joval alacsonyabb. Hatranya, hogy a beldle
lefézott kavé keserli izli — emiatt alacsonyabb rendli kdvénak tekintik az arabicanal -, ezért

els@sorban instant kavék gyartdsdhoz hasznaljak fel.

1.3. Kavéfogyasztas

Naponta kb. 1,6 milliard csésze kavét isznak meg szerte a vilagon. A kavéfogyasztas az 1980-
as ¢évektdl kezdve emelkedd tendencidt mutat, évente atlagosan 1,2%-0s a ndvekedés,
azonban az utobbi években a fogyasztas mar tobb mint 2%-kal emelkedett. (Habar Eurdpaban

a fogyasztas stagnalasa, illetve enyhe csokkenése tapasztalhato.) 2

A helyettesité termékek, mint pl. a tea, az uiditditalok jelentdsen befolyasoljak a kavé iranti
keresletet.® Az iiditSitalok kozé tartozo energiaitalok fogyasztisa tobb orszagban — koztiik

Magyarorszagon is - dinamikusan nd.

! http://www.kavehazak.hu/magazin/kulturakave/content.php?id=878
2 http://dev.ico.org/trade_e.asp?section=About_Coffee
% http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/the-markets-for-coffee/lifestyle-diet-and-competing-drinks/
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Az energiaital fogyasztas kiillonosen a fiatal korosztaly korében 6rvend nagy népszertiségnek,

akik mar nemcsak kavé helyett, hanem viz helyett is energiaitalt fogyasztanak.

A vamok ¢és az adok szintén hatassal vannak a kdvéfogyasztasra, hiszen végsd soron ezeket a

fogyasztokkal fizettetik meg a cégek.4

A ké&vé negativ hatasair6l megjelend cikkek kis mértékben ugyan, de befolyasolhatjdk a
kavéfogyasztast, annak ellenére, hogy szdmos kutatds bizonyitotta mar, hogy a kéavé

egészséges.5

A kaveéfogyasztast leginkdbb az arak befolyéasoljak. Egyes orszagokban, ahol az emberek
alacsony jovedelemmel rendelkeznek, a kavé altaldban luxuscikknek szamit. Azokban az
orszagokban, ahol a kavéfogyasztasnak kultirdja van, ott kozvetlen Osszefiiggés van a
jovedelmek ¢és a fogyasztds kozott. A Skandindv orszagokban a magas jovedelem magas
kavéfogyasztassal parosul. A hagyomany igen jelentds szerepet jatszik a kavéfogyasztasban,
de megfigyelhetd, hogy azokban az orszagokban, ahol, alacsonyabbak a jovedelmek — példaul

Portugalia és Gordgorszag -, ott kisebb a kavéfogyasztas (1. 1. abra).®

1. abra: Kavéfogyasztas egyes eurdpai orszagokban (2010)

14
12
10

fo / kg

o N B~ OO

Forras: ICO

* http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/the-markets-for-coffee/Tariffs-and-taxes/
> http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/the-markets-for-coffee/lifestyle-diet-and-competing-drinks/
¢ http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/the-markets-for-coffee/Income/

5



Ki kell emelnem, hogy a vildgon a legtobb kavét a finnek isszak (tobb mint 12 kg kavét
fogyasztanak fejenként), melynek oka az lehet, hogy az orszagban évszazadokon keresztiil
magas adot vetettek ki a szeszipari termékekre, igy az emberek alkohol helyett kavét ittak.
Erdekes, hogy két kozel azonos 1élekszamu orszagban is mennyire eltérd lehet az egy fore
jutd kavéfogyasztas mennyisége. Olaszorszagban, ahol a lakossdg szama megkdzeliti a 60
milli6 fot, az egy fore jutd kavéfogyasztas joval magasabb (5,77 kg/f6) mint a 62 millids
Egyesiilt Kiralysagban (3,04 kg/f6). Annak az okat, hogy az angolok miért isznak ennyire
kevés kavét, azt a 20. szazadban kell keresniink: a brit kormany timogatta a Brit Kelet-Indiai
Tarsasagot, hogy minél tbb teat importaljon Azsidbol, melynek kovetkezménye az lett, hogy
az emberek korében a teaivas divatta valt, mikézben a kavéivas iranti érdeklodésiik szinte
teljesen eltiint.

Magyarorszag kavéfogyasztasdval a kovetkezd alfejezetben részletesebben kivanok
foglalkozni, de eloljaréban megjegyzem, hogy hazank kavéfogyasztasa (2,26 kg/fo)
alacsonynak mondhato, kiilondsen akkor, ha a hasonld nagysagii Csehorszaggal vetjiik 6ssze

(2,71 ke/f5).

1.3.1. Kavézasi szokasok Magyarorszagon

Az Osztrak-Magyar Monarchidban és a két vilaghaborti kozott a forgalmas utcakon,
keresztezddésekben elhelyezkedd kévéhazak meghatarozo tarsadalmi és kulturalis funkciot
toltottek be, hiszen vendégkoriikben a felsd- és kozéposztily mellett irdk, koltok, és
miivészek is megtalalhatoak voltak. A kavéhazak kivalo talalkozohelyeknek szamitottak, ahol
az emberek egy csésze kavé mellett 6rakon keresztiil cserélhettek eszméket és gondolatokat,
kartyazhattak, dohanyozhattak €s elolvashattak a legfrissebb napilapokat. Mindezek mellett a
kavéhazak szinteréiil szolgaltak a nagy miivek megalkotdsdhoz, hiszen az irdknak és

koltéknek biztositottak az alkotdshoz elengedhetetlentil fontos vilagitast, papirt és irdszert.

A rendszervaltas 6Ota, a kavéhazi kultira ismét viragkorat éli: az emberek szeretnek hangulatos
kavézokban taldlkozni barataikkal, ismerdseikkel, ahol egy jo6 kavé mellett hosszasan
besz¢lgethetnek.

A 2000-es években jelentésebb valtozasok torténtek a kavézasi szokasokban, hiszen
Magyarorszadgon is megjelentek a kiilfoldi kdvézolancok. Els6ként, az amerikai McDonald’s
gyorsétteremlanc kavézolanca, a McCafé 1épett be a hazai piacra 2003-ban, majd a kdvetkezd
években sorra érkezett a tobbi lanc: California Coffee Company (2005), Coffeeshop Company
(2005), Gloria Jean’s Coffees (2006), Costa Coffee (2009), Starbucks (2010).



A 2008-ban kezdddd gazdasagi vilagvalsag hatdsara az ausztral Gloria Jean’s Coffees 2009-
ben ugy dontott, hogy bezarja magyarorszagi kavézoit, de nem zarkoztak el attdl, hogy a
jovében ismét megjelenjenek Magyarorszagon. Lathatdé, hogy a valsdg ellenére két

kavézolanc is belépett a hazai piacra, a Costa Coffee és a régota vart Starbucks.

A kavézolancoknak koszonhetéen a kavéfogyasztok korében egyre népszeriibbé valtak a tejet
is tartalmazo kavéitalok (pl. latte macchiato), és egyre tobben izlelték meg, hogy milyen a jo
mindségl kavé.

A kéavékedvelOknek napjainkban mar lehetdségiik van a filmekbdl is aradd amerikai életérzés
megismerésére: elvitelre kérni a kavét ¢és azt az utcan sétalva elfogyasztani. Bar
Magyarorszagon a kavé kozteriileten torténd kortyolgatasa kevéssé népszerti, és ha mégis

elvitelre kérnék a kévét, azt inkabb munkahelyiikon fogyasztjak el.

2011 tavaszan a Nestlé Hungdria Kft. egy reprezentativ felmérést készitetett a reggeli
kavézasi szokasokrol.” A valaszadok kozel 60 szazaléka a 24-50 év kozotti korosztalybol
keriilt Ki.

A megkérdezettek tobb mint felének az elsé utja reggel az agybdl - a vekker megszodlalasa
utan — a kavé felé vezet, méasok eldszor a fiirdészobaba mennek, hogy felfrissitsék magukat,
de vannak olyanok is, akik inkabb még par percet lustalkodnak.

Haromnegyediik allitja azt, hogy minden napjuk ugyanigy kezdddik.

A kavé fontos szerepet tolt be a kavéfogyasztok napi rutinjaban, de az egyaltalan nem igaz,
hogy a kavefézot az agyuk mellett tartanak, szinte mindannyian a konyhdban vagy az

étkezOben készitik el a kavét.

Legyen akar hétfd, vagy akar vasarnap reggel a valaszadok tobb mint haromnegyede szerint a
kavézas egy szertartas, melynek meg kell adni a modjat: amig a kavé késziil, addig eld kell
késziteni a hozzavaldkat, mint pl. a tejet €s a cukrot. A kavét gyorsan elfogyasztani még akkor

sem szabad, ha siet az ember, csak szép lassan, raérésen.

" Nestlé Reggeli Rutin Térkép [2011]



2. abra: A reggeli kavé elfogyasztasanak modja

1% 3% ® gyorsan, felhorpintve
B rohanva, menet k6zben
B komotosan, raérésen

otthon elkészitve €s
utkdzben elfogyasztva

nem iszik reggel kavét

Forras: Nestlé

A megkérdezettek egy jelentds része (37%) gb6zolgd kavéjat egyediil fogyasztja el, bar
jelentds azok szama (27%), akik parjukkal vagy csaladjukkal kézosen isszdk meg reggeli
feketéjiiket. Figyelemre méltd, hogy vannak olyanok is (14%), akik kavéfézéskor nemcsak

magukra gondolnak, hanem lefdzik a reggeli kavét parjuknak és csaladtagjaiknak is.

3. abra: Egyediil vagy a csalad tobbi tagjaval iszod meg a kavédat?

3%
B én készitem el az 6
kavéjukat is

® mindenki maskor
kavézik

= ltalaban egyediil, néha
a tobbiekkel

leginkabb a parommal/a
csalad tobbi tagjaval

nem kavézom

Forras: Nestlé

A megkérdezettek kozel fele (48%) tejeskavét készit reggel. A tejeskavét valasztok magas
szamanak hatterében az allhat, hogy a kérddivet kitoltdk 64%-a nd, akik elsésorban a tejes

kévéitalokat kedvelik.



Az eszpresszo a férfiak korében népszerii, akik csak 36%-ot képviselnek a megkérdezettek
sokasagabol, ebbdl adodhat, hogy csupan 34% valaszolt Ggy, hogy eszpresszét fogyaszt
reggelente.

Hétkoznap, a reggeli rohanas ellenére a valaszadok tobb mint 10 szazalékénak van tiirelme

kavéspecialitast is késziteni, mint pl. frappét vagy cappuccinot.

4. abra: A reggeli kavé tipusa

3% 3%
B eszpresszo
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kavéspecialitast (pl.
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48%
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Forras: Nestlé

A kévét rendszeresen fogyasztok altalaban egy csésze kavét isznak reggel, igaz egyesek akar
kett6 vagy akar ennél is tobbet képesek ébredés utan meginni. De vajon miért isznak reggel
kavét az emberek? Nos, a valaszadok toébb mint fele nem a koffein, hanem a kavé

ellenallhatatlan ize, aromadja, illata miatt iszik kavét.



5. abra: A reggeli kavéfogyasztas oka

M a kavé ize
3%

1%
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Forras: Nestlé

1.3.2. A hazai kavépiac

A kavé éves kiskereskedelmi piaca meghaladja az 50 milliard Ft-ot, azonban a 6. abran

lathatd, hogy hazankban az egy fore jutd kavéfogyasztas csokken.

6. abra: Egy fore juto kavéfogyasztas Magyarorszagon

2009. év 2010. év

Forras: ICO

A 2011 decembere és 2012 juliusa kozott a kdvé mennyiségi eladasa 4%-kal csokkent. A

gazdasagi valsag hatasara egyre arérzékenyebbek a magyar vasarlok.

10



A fogyasztok a kavé esetében is az olcsobb, kereskedelmi markas termékeket keresik, melyek

részaranya 2012. els6 felében mar elérte a 19%-ot.®

Az utobbi években a fogyasztok vasarlasuk sordn, a konnyen és gyorsan elkészithetd
termékeket részesitik elényben, ennek kdszonhetden tovabbra is né a 3inl és 2inl kavék

népszeriisége, de legdinamikusabban a kavékapszulak és kavéparnak értékesitése novekszik.

A magyar kavépiac meghatirozd szerepldi a német Tchibo, az amerikai Sara Lee, a szintén

amerikai Kraft és a svajci Nestlé.

® Termékmix magazin [2012]
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2. NESTLE
2.1. A vallalat torténete

Eurépaban a csecseméhalalozasi rata még az 1860-as években is igen magas volt, mivel nem
lehetett kapni megfeleld anyatej-potlo terméket. A svajci Vevey-ben €10, patikus végzettségili
Henri Nestl¢ elhatarozta, hogy feltalal egy olyan szert, amellyel az anyatejet elutasitd
csecsemoket etetni lehet, ezaltal megmentve dket a biztos halaltol. Nestlé elsoként kezdett
neki egy ujsziildttek részére kifejlesztett csecsemotapszer kidolgozasanak. Bar otletét sokan
szkeptikusan fogadtak, az attorést legelsd paciense hozta meg 1867-ben: egy korasziilott fiat
az altala feltalalt tapszerrel (Lactous Farina Nestl¢) etettek, aki ettdl szépen fejlodott. Henri
Nestlé¢ csecsemOtapszere még ugyanebben az évben piacra keriilt, melynek oriasi sikerét
jelezte, hogy néhany év mulva mar olyan tavoli kontinensekre szallitottak a terméket, mint

Ausztralia és Dél-Amerika.®

Henri Nestlé rovid ideig foglalkozott a cég iigyeivel, ugyanis 1874-ben visszavonult, és a
vallalatot egymillio frankért eladta iizlettarsainak, Gustav Marquis-nak, Jules Monnerat-nak
és Pierre-Samuel Roussy-nak.

1905-ben a Nestlé cég egyesiilt versenytarsaval, az Anglo-Swiss Condensed Milk Co.-val. A

fuzi6 utan Nestlé & Anglo-Swiss Condensed Milk Co. lett a vallalat uj neve.™

Henri Nestlé csecsemdtapszere figyelemre méltd tulajdonsagaival tett szert nemzetkozi
hirnévre. A név és a fészek szimboluma (a Nestlé jelentése németiil "kis fészek") garantalta az

alapos tudomanyos kutatas eredményeként késziilt termékek allandé mindségét.

Napjainkban a Nestlé a vilag egyik legnagyobb élelmiszeripari vallalata, mely 81 orszagban
443 gyarral rendelkezik, és kozel 280000 embert foglalkoztat.'’ Termékei t5bb mint 140
orszagban kaphatoak. 2010-ben arbevétele meghaladta a 109 milliard svajci frankot. Az Gijabb
¢és ujabb termékek fejlesztésérdl a Nestlé kutatasi és fejlesztési kozpontjainak nemzetkozi

halézata gondoskodik.

A vallalat a kezdetektdl fogva élelmiszerekkel foglalkozik, ezért folyamatosan figyelemmel
kiséri a f0zési €s étkezési szokasokat, keresi a megoldasokat a kiilonleges étkezési igényekre

¢s problémakra, mikdzben 1) irdnyzatokat is elindit.

% http://zona.hu/article/2059/henri-nestle-az-ehezo-csecsemok-megmentoje.html#article_rest

10 http://www.nestle.hu/StaticPages/1_02_Tortenetunk.aspx

1 http://www.nestle.com/Common/NestleDocuments/Documents/Library/Documents/Annual_Reports/2010-
Annual-Report-EN.pdf
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2.2. A Nestlé Magyarorszagon

Hazankban mar az 1900-as évek elején kaphatdak voltak olyan Nestlé termékek, mint a
csecsemotapszer, a siritett alpesi tej, illetve a Maggi zoldséglevesei és leveskockai. Azonban

a vallalatot ekkor még csak egyetlen ligynok képviselte az orszégban.12

Kozel 70 évvel késobb mar megjelentek a Nestlé hazai gyartasu termékei: 1974-ben a
Debreceni Konzervgyarban megkezd6dott a Maggi termékek bércsomagolasa, 1978-ban
megjelent a boltok polcain a hazai toltésii Nescafé. 1989-ben a Didsgyéri Csokoladégyarban

elkezd6dott a piros tablas Nestlé csoki gyartasa.

1991-ben a Nestlé S.A. megvasarolta a szerencsi és a didsgyOri csokoladégyarakat, és
létrehozta lednyvallalatat, a Nestlé Hungéria Kft.-t. A vallalat az alapitds 6ta folyamatosan
bdvitette termékskalajat: napjainkban csecsemdtapszerekkel, édesipari termékekkel, reggelizd
pelyhekkel, jégkrémekkel, instant italokkal, d4svanyvizzel, konyhai ¢és nagykonyhai

termékekkel, valamint allateledelekkel van jelen a hazai piacon.

Magyarorszdgon négy gyara talalhatdo a Nestlének, melyek kozel 1600 embert
foglalkoztatnak. Szerencsen gyartjak a kakaot és a kavét, DidsgyOrben a csokoladéfigurakat,

Biikon az allateledelt, Kékkuton pedig az dsvanyvizet.

2.3. A Nestlé és a kavé
2.3.1. Nescafé

A brazil kormany 1930-ban felkereste a Nestlé szakértdit, hogy fejlesszenek ki egy olyan
terméket, amelybdl pusztan forrd viz hozzaadasaval kivald mindségli kavé nyerhetd. Max
Morgenthaler, a legendas kavéguru kutatomunkajanak koszonhetéen 1939-ben megsziiletett a
Nescafé, melyet els6ként Svajcban mutattak be, és Orbe-ban kezdték gyartani. A forrd viz
hozzaadasaval elkészithetd kavé gyorsan népszeriivé valt, és gyartasa hamarosan megindult
Angliaban, az Egyesiilt Allamokban és Franciaorszagban. A II. vilaghdbora soran az amerikai
kormény a hadsereg szamara lefoglalta a vilag vezetd instantkavé-forgalmazojanak teljes
amerikai termelését.

Az amerikai katondk fejadagjanak elengedhetetlen eleme lett a Nescafé. Az 1950-es években
a marka népszeriisége tovabb nétt, kiillondsen a fiatalok korében, akiknek a Nestlé instant

kavéja az egyik kedvenc frissitdjéve valt.

12 http://www.nestle.hu/StaticPages/1_03_ANestleMon.aspx
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A kiilonboz6 fogyasztoi igények kielégitése érdekében olyan varidnsokat kezdtek el gyartani,
mint pl. a koffeinmentes vagy a tejporral kiegészitett Nescafé. A marka szamos olyan
eseményen bukkant fel, melyek az emberiség torténelmét meghataroztdk pl. az 1969-es
Holdraszallaskor Neil Amstrong tirhajojanak fedélzetén is megtalalhatd volt a Nestlé azonnal
0ldodo kavéja.

Az 1990-es évek végétdl a vilag valamennyi orszagaban elérhetd a Nescafé, népszerlisége
maig toretlen az egész vilagon: masodpercenként kb. 4600 csészével fogyasztunk beldle.*
Magyarorszagon 1962-ben kertilt bevezetésre, 1978-t0l pedig mar hazai toltésii Nescafé volt a

boltok polcain. A marka a bevezetés 6ta hazank egyik lekedveltebb instant kavéja.

2.3.2. Nespresso

A Nespresso egy kapszulas kavéf6zd rendszer, mely 1986-ban latott napvildgot tobbéves
kutatbmunka és szamos szabadalom eredményeként. Megjelenése forradalmasitotta a
kavépiacot a kavékapszulak feltalalasaval. Kezdetben meglehetdsen zart volt a gépek és a
hozza tartozo kapszuldk értékesitése, mivel csak az irodak szamara volt elérhetd. Az otthoni
kavéfogyasztok részére az 1990-es évek végén valt elérhetdvé a rendszer. Ennek
koszonhetden a Nespresso marka elindult a siker Utjan: ma a Nestlé legdinamikusabban
novekvo lizletaga, emellett a legértékesebb markak kozott tartjak szamon.

A Nespresso jelenleg tobb mint 50 orszagban van jelen, klubtagjaink szdma meghaladja a 10
milliot, forgalma 2010-ben 3 milliard svajci frank folott volt.™

Hazankban a Nespresso marka 2006-ban jelent meg.

2.3.3. Nescafé Dolce Gusto

A Nescafé Dolce Gusto egy kapszulas kavéf6zo rendszer, mely a Nespresso sikerén
felbuzdulva sziiletett meg 2006-ban. Dolgozatom 4. fejezetében részletesen bemutatasra kertiil

a Nescafé Dolce Gusto.

13 http://www.nestle.hu/nescafe/index_old.html http://www.nescafe.com/responsible_consumpt_en_com.axcms
¥ http://www.nespresso.com/mediacenter/index.php?page=about-us
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3. UJ TERMEK FEJLESZTESE

Minden vallalatnak az a célja, hogy kielégitse a fogyasztok igényeit, ugyanakkor nyereséget
érjen el. Napjainkban a vallatok kozott egyre élesebb a verseny, ezért hosszii tdvon egy
vallalat jelenlegi forgalmat megtartani, illetve jovobeli bevételeit ugy tudja ndvelni, ha a
fogyasztok igényeit a versenytarsaindl jobban képes kielégiteni. Ma mar egy vallalat
tevékenységének a legfontosabb részét kell, hogy képezze az innovacid, hiszen rohand
vilagunkban a gyorsan valtoz6 fogyasztéi igények csak a meglévé termékek folyamatos
fejlesztésével, és 1) termékek kifejlesztésével elégithetdek ki.

Hogyan is sziiletik egy j termék? Altalaban egy 6tletbdl, azonban egy 1j termék fejlesztése

Osszetett folyamat, tobb szakaszbol all, és nem minden 6tletbdl lesz termék.
Az ujtermék fejlesztés szakaszai Rekettye (1997) szerint:

I. A lehetéségek feltarasa

II. Az Gjtermék-koncepci6 kifejlesztése €s tesztelése
II1. Termékfejlesztés

IV. A piaci bevezetés

3.1. A lehetéségek feltarasa
3.1.1. Az innovaciods lehetéségek feltarasa és az Gjtermék politika feltarasa

Az innovacios lehetségek feltdrasa a vallalat stratégiai tervezési folyamatdhoz kotodik. A
stratégiai terv adja meg az Ujtermék-politika iranyvonalat azaltal, hogy meghatarozza a
vallalat piaci és pénziigyi céljait, ndvekedési elképzeléseit (Rekettye, 1997).

Vagasi (2001) szerint nemcsak a vallalat stratégia tervébdl szarmazhat az Gjtermék-politika
iranyvonala, hanem annak marketing tervébdl (pl. 1j szegmens meghoditasa, a meglévo piaci
részesdés novelése) is, de szdrmazhat valamilyen kényszerbdl, mely lehet belsd (pl. forgalom

csokkenése) és kiilsd (pl. modosulod jogi szabalyozasok) kényszer.

Linda Rochford szerint a vallalati stratégiai tervezésnek két olyan funkcioja van, mely

iranyvonalat ad az Gtletteremtés, az otletgytijtés és -szelektalas szamara (Rekettye, 1997):

1. A vallalat innovacios sziikségleteinek meghatdrozasa. Ezek a sziikségletek

helyzetelemzéssel és piackutatassal hatarozhatok meg.

A vaéllalatnak elemeznie kell termékkorét, kornyezetét, a versenyhelyzetet, valamint meg kell

hatarozni a vallalat erds €s gyenge pontjait.
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2. A kutatasi teriiletek meghatarozasa. Ahhoz, hogy az ujtermék-otletek kutatdsa hatékony
legyen, a vallalatnak ki kell jeldlnie, azokat a teriileteket, amelyekre az oOtletek kutatdsa

koncentralodik.

3.1.2. Otletek gyiijtése

Egy 0j termék egy oOtletbdl sziiletik meg, ezért egy vallalatnak folyamatosan torekedni kell
arra, hogy a lehet6 legtobb otletet dsszegylijtse, minden szdba johetdé modszert alkalmazzon,
¢s valamennyi lehetséges forrast igénybe vegyen. Az otletek belsé és kiilsd forrasokbol

szarmazhatnak.
Bels6 forrasok:

e vallalati informécios rendszer

o K+F osztaly munkatérsai (pl. mérnokok)
o ¢rtékesitési és marketing osztaly

e piackutatok

o felsO vezetés

Ugy latom, hogy a vallalat alkalmazottaitol jové otletek megsziiletésének gyokere mar a
kivélasztasi folyamatnal elkezdddik.

Ma mar a vallalatok humadanerdforrds osztdlyainak nem elég csak 4ltalanos jellegli
kritériumokat (pl. felséfoku végzettség, jogositvany, nyelvtudas stb.) €s készségeket (pl. jo
kommunikécids készség, elemzd készség stb.) megfogalmazni az allashirdetésben a leendd
munkavallaloval szemben, hanem torekednilik kell arra, hogy a vallalattal leginkabb
azonosulni tudé személy toltse be a megiiresedett pozicidt. A vallalattal azonosulni tudo
munkatars mindent megtesz azért, hogy a cég sikeréhez hozzajaruljon, hiszen Szereti a
munkdjat, és hasznalja/fogyasztja (s6t mar kordbban is fogyaszthatta) a cég termékeit.
Ekozben észrevételek, javaslatok, dtletek meriilnek fel benne, melyeket szivesen megoszt, ha
erre lehetésége van, és olyan szemlélet uralkodik a vallalatnal, ahol pozitivan viszonyulnak
mindezekhez. Ennek hianyaban a munkatars kreativitasat, lelkesedését elveszitheti, a

munkdjat csak megszokasbol végzi, amely végsd soron kihathat a cég sikerességére is.

Ezért ugy gondolom, hogy egy vallaltnak ki kell épitenie egy olyan rendszert, mely soran el
lehet juttatni oOtleteket az illetékes vezetokhoz, masrészt elengedhetetleniil fontos egy
jutalmazasi rendszer kialakitasa is, melynek nem feltétleniil csak pénzjutalombol kell allnia,

hanem szébeli elismerésbdl, a megbecsiilés kifejezésébdl is.
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Természetesen a vallalat minden dolgozojat be kell vonni ebbe a rendszerbe, hiszen

motivaltsaguk ezaltal novelhetd.
Kiilsd forrasok:

e vevok/fogyasztok

e beszallitok

e kereskedok

e versenytarsak

e kutatdegyetemek (egyetemistak/professzorok)
o feltalalok

e piackutato ligynokségek

Az otletek legfontosabb kiilsé forrasa a vevd/fogyasztd. JOl tudjuk, hogy a vevd/vasarld az,
aki a vallalat termékét megvésarolja, majd elfogyasztja/elhaszndlja, kdzben értékeli, hogy
kell6en hasznos volt-e szadmara a termék, ha igen akkor nagy valoszintiséggel ismét a vallalat
termékét valasztja. Ellenkezé esetben elpartol, vagyis a konkurenciat részesiti elényben
vasarlasai soran. Lényegében a vésarlo/vevd az, akinek koszonhetden az adott vallalatnak
bevétele van, vagyis miikodni tud.

Kiemelten fontos, hogy a vallalat mindig szem el6tt tartsa a vevok/vasarlok igényeit, igy mar
az Otletek keresésekor sem szabad roluk megfeledkezni.

Mindent meg kell tenni annak érdekében, hogy a vallalat a vevoktdl/vasarloktol otletet tudjon
szerezni. Erre j6 maddszer lehet pl. az FMCG vallalatok esetében az un. fogyasztoi szolgalatok
létrehozasa. A vallalat termékeinek csomagolasan mindenképpen érdemes a fogyasztoi
szolgalat elérhetdségeit (pl. telefonszam, e-mail cim stb.), és egy egyszerii tdmondatot (pl.
Varjuk észrevételeit, Otleteit!) feltlintetni. Habar a fogyasztok tobbsége napjainkban még
mindig csak egymas kozott fogalmazza meg azt a mondatot, hogy ,,J0 lenne egy olyan

2

termek, amely...”, ennek ellenére ma mar egyre tobb olyan vasarlé van, aki az idézett
mondatot és egyéb észrevételeit eljuttatja a vallalatoknak. A fogyasztéi szolgalatnak ezen

észrevételeket, javaslatokat rogzitenie kell.

Ezekbdl, akar olyan termékotletek is kiolvashatok - még egy egyszerli észrevételekbdl is -,

amelyekbdl késobb akar sikeres termékek sziilethetnek.

Mindezek mellett a véllalatnak nyitottnak kell lennie beszallitdo és kereskedd partnerei felé,

akikt6l szintén lehet Otleteket szerezni.
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A versenytarsak termékeit elemezve, majd alaposabban megvizsgélva is fogalmazodhatnak

meg javaslatok.

Els6sorban a gépgyartd és telekommunikacidés vallalatoknak érdemes kapcsolatokat
kiépitenitlik a kutatoegyetemekkel, hiszen mind a nagy tapasztalattal rendelkez6 professzorok,
mind a tehetséges ¢és lelkes egyetemistdk fogalmazhatnak meg kivalo oOtleteket.

Mindenképpen érdemes Oket a késdbbi fejlesztési folyamatokba bevonni.
A feltalaloktol akar kész otleteik is vasarolhatoak.

A piackutato tigynokségek altal a fogyasztok korében lefolytatott elemzésekbdl értékes

informéciok nyerhetdk, majd azok termékotletekként megvalosithatok.

Ismertettem, hogy kiktdl lehet otleteket szerezni, mar csak az Otletek begytlijtése marad,

melyek begylijtése utan kezdhetiink hozza azok szelektalasdhoz és értékeléséhez.

3.1.3. Otletek szelektalasa és értékelése

A legjobb oOtletek kivalasztasara az oOtletek szlirése révén keriil sor. Ez egy tobblépcsds
folyamat: el6szor csak ugynevezett durva szlirés torténik, melynek soran a szlr6 ,,nagylyuku
rostdjan” még csak azok az Otletek akadnak fenn, amelyek mar ,,elsd latasra” sem felelnek
meg a legfontosabb kritériumoknak. A sziirét ezt kovetden finomitani kell, azért, hogy az
egyre ,,kisebb lyukakon” egyre tobb Gtlet akadjon fenn, ezaltal egyre kevesebb 6tlet menjen at
az ujtermék-fejlesztés folyamatanak kovetkezo szakaszaba (Rekettye, 1997).

Jozsa (2005) szerint az adott termékdtlet biztosan elvethetd, ha az nem kapcsolodik a
stratégiai tervekbe, és problémas a kereskedelmi bevezethetdsége.

Bar a sziirésnek az a célja, hogy a rossz otletek semmiképpen ne keriiljenek a fejlesztés
kovetkez6 szakaszaba, Rekettye (1997) szerint a sziirokon fennakadt Gtleteket nem szabad

végleg elfelejteni, mivel késobb, akar életképes dtletekké is valhatnak.

Urban és Hauser szerint a megfeleld otlet kivalasztasahoz a termékprofil elemzés modszere a
legjobb. Minden jonak talalt Gtletet ugyanolyan vizsgéalatnak vetnek ald, melynek soran a

termék vonzerejét vizsgaljak a vallalat szdmara (Vagasi, 2001).
A vonzerd Osszetevoi:

e asikeres miiszaki fejlesztés valoszintisége (M)
e asikeres miiszaki fejlesztés mellett a sikeres értékesités valosziniisége (E)
e anyereség az eldzdek sikere esetén (P)
o afejlesztés koltsége (K)
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e vonzerdindex (I)

Az otletvonzerd képlete: =EMxExP)/K

A vonzerd alapjan rangsoroljak az otleteket, és kivalaszthatd az elsd oOtlet vagy néhany a
rangsor elejérdl, melyek a termékkoncepcio kialakitasanak fazisaba keriilnek. Ezt megeldzden

még el kell késziteni a termékfejlesztési projektet.

3.1.4. A termékfejlesztési projekt
A termékfejlesztési projektnek tartalmaznia kell (Vagasi, 2001):

e olyan tevékenységeket ¢s modszereket, melyek révén az uj termék létrehozhato ¢és a
piacra bevezethetd

e az egyes tevékenységek megvalosulasanak konkrét céljait, eredményét

e arészcélok és eredmények ellendrzését, mindségbiztositasat

o afejlesztési tevékenységek irdnyitasat, 0sszetevoit, résztvevdit €s feleldseit

e atevékenységek konzisztens folyamat- és idétervét

e akoltségtervet

3.2. Az tGjtermék koncepcio kifejlesztése és tesztelése
3.2.1. A termékkoncepcio

A kivalasztott termékatleteket tesztelhetd termékkoncepciova kell alakitani. Termékatletnek

neveziink minden olyan terméket, amellyel a vallalat a piacon elvileg megjelenhet.

Azt azonban tudni kell, hogy az emberek nem termékotleteket, hanem termékkoncepcidkat
vasarolnak. A termékkoncepcié a termékotlet kidolgozott valtozata, amely kézzelfoghatd

formaban jelenik meg a fogyasztd szadmara (Kotler és Keller, 2006)

A termékkoncepcidnak az aldbbi kérdésekre kell valaszt adnia a fogyasztdé szempontjabol

(Rekettye, 1997):

e Mire hasznalhatdé a termék? (a termék hasznélatabol szarmazo eldnyok, fogyasztoi
sziikségletek kielégitése)

e Milyen maga a termék? (a termék szerkezetének leirdsa)

e Kiket szolgal ki a termék? (a termék célpiaca)

e Mit jelent a fogyasztd szdmara a termék? (ravilagitas a pszichologiai elényokre)
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3.2.1.1. A termékkoncepcio alkotoelemei
3.2.1.1.1. A termékelony

Az 1) termék eldnyei a termékfunkciokkal, a termékhasznalattal, a piaci célcsoport
jellemzodivel kapcsolatosak. Alapvetd kovetelmény, hogy a fogyasztonak kell felismernie €s
elismernie az elényt.

A termékkoncepcidoban meg kell fogalmazni termékelénydket, tigy, hogy azokat a kdvetkezo

sajatossagok jellemezzék (Vagasi, 2001):

e a fogyasztd szemszogébol van megfogalmazva

e afogyasztd konnyen megérti az eldnyt

e azelony lehetdleg egyediilallo

e olyan eldny, amely versenyképes a konkurens vallalatok termékeinek elényeivel
szemben, s6t akar meghaladja azt

e afogyasztdt motivalja a termék megvasarlasara

e olyan alapvet6 elény, amelyre a marketing-mix elemeit felépitik

e olyan elony, amelyet a termék mérnoki kivitelezése kihangstlyoz

Az alapvetd termékeldny megfogalmazasa akkor a legjobb, ha a vallalati funkciok képviseldi

(marketing, gyartasfejlesztés, termelés stb.) egyiitt fogalmazzak meg.

Ezt kovetden a tervezok kialakitjdk a fizikai termék tervét, a gyartas garantalja, hogy az
elényok érvényesitésre jussanak, a reklamszakemberek az alapvetd termékeldny
kihangstlyozasan dolgoznak, mig a marketingszakemberek meghatarozzdk az darat és

megszervezik az értékesitést.

3.2.1.1.2. A célcsoport meghatarozasa

A termékeket altaldban meghatirozott célcsoportnak/célcsoportoknak kinaljak. A
termékeldnydket a célcsoport elvarasaival, értékeivel dsszhangban alakitjak ki.

Ha a termékdtlet megvan, akkor a célcsoport meghatarozasa sordn keresik a szoba johetd
vevocsoportokat, és valasztanak koziiliikk. A célcsoport meghatarozasa két 1€pésbdl all: a piac
kiilonb6zé  vevdcsoportjainak  (szegmenseinek) elkiilonitésébdl és a  vevdcsoportok
mélyrehatd elemzésébdl.

A célpiac meghatarozasa piacszegemtacidval torténik. A piacszegmentacio azt jelenti, hogy a

piacot részekre, igynevezett szegmensekre bontjak.
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A szegmensek olyan vevdcsoportok, amelyek kozott 1ényeges kiilonbség van a termékkel,
terméktulajdonsagokkal szembeni elvardsok, vasarlasi dontés meghozatalat befolyasolo
tényezok tekintetében.

A fogyasztéi piacon a kovetkezd ismérvek alapjan szoktdk a szegmentaciot elvégezni

(Vagasi, 2001):

e demografiai valtozok (fogyasztok neme, életkora, foglalkozésa stb.)

e atermékkel szembeni magatartas (tapasztalatok, hiedelmek, érzelmek stb.)

e a termékelonyok terén kialakult preferencidk, értékek szerint (sziikséglet, izlés,
arérzékenység stb.)

o termékhasznalat (kis-, kozepes-, nagyfogyasztok)

Véleményem szerint a célcsoport meghatarozasa a termékkoncepcid egyik legfontosabb
alkotdeleme. A vasarlo/vevd az, aki a terméket megvasarolja, azonban a piac nem homogén,
az igények eltéréek. Tehat mar a kezdetekben igen fontos a megfeleld célcsoport kivalasztasa,

mivel az dontd befolyassal bir a termék kialakitasaban is.

3.2.1.1.3. Pozicionalas

Az 10j termék pozicionalasanak célja, hogy a megcélzott potencialis vasarlok megismerjék €s

megjegyezzek a termék elényét, ennek alapjan kiprobaljak és megvasaroljak.

A pozicionalas azonositja az 11j termék funkcidjat (mire j6 az 1) termék?), és kiemeli 1ényegi
elényét, elhelyezi a terméket az azonos célu termékcsaladok, termékkategoridk korébe,

valamint megkiilonbozteti a versenytarsak termékeitol.

Napjainkban széles termékkinalat jellemzi az lizleteket, ezért egy 0 termék poziciondlasanak
muszdj egyszeriinek, vildgosnak, hihetdnek, eredetinek és megkiilonbdztethetének lennie a
versenytars termékekkel szemben. Ez segitséget jelenthet a fogyasztd vasarlasi dontése soran

(Vagasi, 2001).

3.2.1.1.4. A marketing-mix stratégia kiemelt elemei

A termékkoncepcié szakaszdban mar érdemes korvonalazni azokat az alapvetd
marketingtényezdket, melyek részét képezik majd az 0 termék sikeres értékesitésének

(Vagasi, 2001).
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3.2.1.1.5. Dontés a terméktulajdonsagokrol

A termékkoncepcié kialakitaisa magaban foglalja a lényeges terméktulajdonsdgokra
vonatkoz6 dontést. Ezek a terméktulajdonsagok ujszerti elonyoket kinalnak a vevok szamara.

A terméktulajdonsagok kovetkezd csoportjait kiilonbdztetjiik meg (Vagasi, 2001):

e atermék ,beépitett” tulajdonsagai (funkciok, stilus, tartdossag)
e atermék jarulékos tulajdonsagai (szolgaltatasok, csomagolas, marka)
e a termék marketingprogramjaval kapcsolatos terméktulajdonsdgok (értékesitési

helyek, reklamiizenet, vasarlasosztonzo eszk6zok)

A terméktulajdonsagok megvalasztasa az egyik legfontosabb kérdése a termékfejlesztés
folyamatanak. A fogyasztok igényei mellett érdemes azon szereplok véleményét is kikérni,
akiken az 0j termék sikere mulik, mint pl. a tervezés, a gyartds és a marketing teriiletek
képviseldinek véleménye.

A végleges dontés a terméktulajdonsagokrol a koncepcio tesztelését kdvetden sziiletik meg.

Ugy gondolom, hogy a termék tulajdonsagairél szolé dontés sordan ma mar nem lehet
figyelmen kiviil hagyni a fogyasztok azon igényét, hogy a termék kornyezetbarat legyen. Pl.
egy haztartasi gépeket gyart6 vallalatnak torekednie kell arra, hogy az altala piacra bevezetni
kivant 4j mos6gép a lehetd legkevesebb energiat és vizet fogyassza, és az alkatrészek minél

nagyobb része - a termék elhasznalédasa utan — ujrahasznosithatd legyen.

3.2.1.2. A termékkoncepcio tesztelése

A termékkoncepcid tesztelésére a potencidlis vasarlok korében keriil sor, de a fizikai termék
ekkor még éltalaban nem létezik. Az 0j terméket mégis, ugy kell bemutatni, hogy a fogyasztod

megértse a termek 1ényegét, annak eldnyeit és hasznossagat.

A termék bemutatdsa torténhet verbalisan (szoveges leirds, mely a f6 termékeldnydket
hangsulyozza) ¢és képszerlien (pl. rajz, diagram, szamitogép segitségével grafikai
megjelenités), de akar bemutathato a prototipus is.

A vasarloknak a koncepcioteszt soran kérdéseket tesznek fel, melyek az 1 termék
tulajdonsagaival, a piaci eldrejelzéssel és a marketing-mixszel kapcsolatosak. A vallalat

ezaltal - tobbek kozott - megtudhatja, hogy a fogyasztok érzékelik-e a termék eldnyeit,

mennyire fogadjak el az arat és egyaltalan megvasarolnak-e a terméket (Vagasi, 2001).
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Ezt kovetéen sor kerll a valaszok feldolgozasara, melynek alapjan értékelik a

koncepciotesztet. Hairomféle dontés sziilethet:

1. Folytatédik a termékfejlesztés.
2. Elvetik a termékkoncepcidt, mivel nincs esély arra, hogy a termék sikeres legyen.

3. Modositjak a termékkoncepcidt.

3.2.1.3. A termékkoncepcié optimalizalisa

A koncepciotesztelés segitségével a vallalat megtudta, hogy a fogyasztok milyen
terméktulajdonsdgokat tartanak fontosnak, igy kovetkezhet az optimalizalds. A kovetkezd

1épéssort érdemes alkalmazni (Végasi, 2001):

o cltérd terméktulajdonsag-kombinéciot képviseld koncepciok bemutatasa a vasarloknak

e adatgylijtés a vevOk preferenciairdl (egyes fontosnak tartott terméktulajdonsdgok
sorrendjét illetGen)

e meg kell vizsgdlni, hogy vannak-e lényeges eltérések a vevOk nagyobb csoportjai
kozott a legfontosabbnak tartott terméktulajdonsagok €s sorrend;jiik kdzott

e cgy vagy tobb optimalis tulajdonsdgkombinacidt tartalmazd termékkoncepcio

kialakitasa

Amennyiben olyan vevdcsoportokat azonositottak, melyeknek elvarasai eltéréek a
terméktulajdonsagok tekintetében, érdemes tobb termékkoncepcidt kialakitani. Ha az

azonositas soran lényeges eltéréseket nem tapasztaltak, akkor elég egy koncepcio kialakitasa.

Ezt kovetden lehet hozzalatni a marketingkoncepcid kidolgozasahoz.

3.2.2. A marketingkoncepcio

A fejlesztési folyamat e szakaszaban a termék csak ,,papiron”, azaz koncepcionalis forméaban
létezik, de mar sziikséges a marketingkoncepcid kialakitasa, mely a marketing céljait,
feltételeit és az alkalmazand6 eszkozoket, valamint a kivant eredményességet tartalmazza. A

marketingkoncepcio a kovetkezoket tartalmazza (Vagasi, 2001):

Lehetdségek és célok a bevezetés szakaszaban:

e acélpiac jellemzdi: mérete, szerkezete, varhatd alakulasa
e az1j termék eldnyei, pozicionalasa

e tervezett értékesités €s piaci részesdés

e kivant profit és megtériilés
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A piaci bevezetés taktikai jellemzoi:

o termékvalaszték és — mindség a bevezetés idején
e atermék ara
o ¢rtékesitési és piacbefolyasolasi stratégia

o marketing-koltségvetés

A hosszu tavu stratégia jellemzoi:

o ¢rtékesitési- és nyereségterv

e alkalmazandé marketing-mix a termékéletgdrbe egyes szakaszaiban

Mindezeken tal ki kell dolgozni a marketing részstratégidkat (termék, ar, értékesités és

piacbefolyasolas) is.

3.2.2.1. Termékstratégia

Elsoként sziikséges meghozni azt a dontést, hogy a terméket egy vagy tobb valtozatban
kinaljadk-e a fogyasztoknak, majd meg kell hozni a termék csomagoldsaval, a markéaval
kapcsolatos dontéseket, tovabba meg kell hatarozni, hogy milyen szolgaltatdsok jarjanak a

fogyasztonak a termék megvasarlasaval (Vagasi, 2001).

A csomagolast illetéen egyrészt érvényre kell juttatni az olyan marketingfunkcidkat mint pl.
figyelemfelkeltés, tdjékoztatas, hasznalat eldsegitése, emlékkép kialakitdsa a fogyasztoban,
masrészt a csomagolassal szemben olyan alapvetd elvarasoknak is meg kell felelni, mint pl. a
termék megovasa a kiilsd hatasoktol (mechanikai, klimatikus, bioldgiai hatasok), ugyanakkor
a kornyezetet is meg kell védeni a termék esetleges karos hatasaitol. Tovabba nem szabad
figyelmen kiviil hagyni a csomagoldssal kapcsolatos logisztikai funkcidkat sem, mint pl.
maximalis térkitoltés biztositdsa, egységképzés stb.

Mindezeket figyelembe véve kell donteni a csomagolas anyagardl, méretérdl, szinérdl, a

megjelenitendd abrak €s szovegek nagysagarol stb.

A markanév meghatdrozdsa soran is dontéseket kell hozni pl. vallalati marka vagy
termékmarka legyen? A markanév kivalasztasakor pedig szamtalan kritériumot figyelembe

kell venni pl. konnyen megjegyezhetd, kiejthetd, meghokkentd legyen.

Donteni kell a fogyasztonak jaro szolgaltatasokrol is pl. garancia, javitas, csere, beiizemelés.
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3.2.2.2. Arstratégia

Az 0j termék aranak meghatdrozasakor a vallaltnak dontenie kell, hogy milyen arazasi

stratégiat valaszt:

e bevezetd ar
e Dbeetetd ar
e csUszoar

o 1ef616z6 ar
Tovabba meg kell hatarozni az drengedmények rendszerét.

3.2.2.3. Ertékesitési stratégia

E részstratégia kidolgozasakor dontés sziiletik arrdl, hogy a vallalat kozvetleniil jutassa el a
terméket a végsd felhasznald szdmara vagy kozvetitdket (pl. kiskereskeddk) vonjon be az

értékesitésbe.

Ha a vallalt ugy dont, hogy a kozvetlen értékesitést valasztja, akkor meg kell hatarozni, hogy
milyen modszerrel juttatja el termékeit a végsé felhasznalok szamdara pl. a vallalat sajat

markaboltjaiban vagy ligynokein keresztiil vasarolhatdak meg a termékek.

Ha a kozvetett értékesités mellett kotelezik el magukat, akkor donteni kell arrol, hogy a
termék az értékesitési csatorndban hany kozvetitén (egy, kettd esetleg harom?) keresztiil

jusson el a fogyasztohoz.

Donteni kell arrol is, hogy a termékek értékesitése szelektiv, intenziv vagy exkluziv moédon

torténjen-e meg.

3.2.2.4. Piacbefolyasolasi stratégia

Ugy vélem, hogy e stratégai kidolgozasa eldtt tisztaban kell lenni azzal, hogy a vallalat kb.
milyen 0Osszegli pénzt kivan kommunikéaciora forditani, hiszen ennek hidnyaban a
marketingesek hajlamosak az altaluk megfogalmazott reklamiizenetet meglehetdsen nagy
koltséggel kiviteleztetni — reklamfilm készitésénél a hatar akar a csillagos ég is lehet — és

nagyszabasi médiatervet 0sszeallitani.

Ezt kovetden érdemes donteni arrdl, hogy ATL vagy BTL eszkozok vagy ezen eszkdzok
kombinaciojaval akarja-e a vallalat az 0j termékének a hirét eljuttatni a potencialis

fogyasztokhoz.
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Természetesen e stratégia kidolgozasanal sosem szabad elfelejteni, hogy az 0j terméket egy
meghatdrozott célcsoportnak kivanjuk eladni, tehdt az Osszes fogyasztdé nem potencialis
vasarlo. (P1. TV, radi6 és nyomtatott sajtd esetében a célcsoport altal leginkabb nézett,
hallgatott, olvasott médiumokban érdemes a reklamiizenetet eljuttatni.)

Az eszk6zok kivalasztasa utan donteni kell a reklamozas intenzitasarél, és érdemes célokat is
felallitani pl. a kampany végén a potencidlis vasarlok 60%-a mar hallott a vallalt uj
termékérdl. A koltségeket mindvégig szem elétt kell tartani, és a kommunikaciora fordithato
Osszeget lehetdleg a lehetd leghatékonyabb moddon kell felhasznalni Gigy, hogy a kitlizott

célok megvalosuljanak.

3.2.3. Uzleti elemzés

Rekettye (1997) szerint a marketingkoncepcid kidolgozasa utan sziikséges elkésziteni az
tizleti tervet, bar Vagasi (2001) szerint mar a koncepcio el6tt foglalkozni kell vele. Minden
kétséget kizaréan a marketingkoncepcid és az lizleti elemzés/terv nagyon szorosan
Osszetartozik: tzleti terv nélkiil nehéz meghatarozni, hogy a piacbefolydsolasra mennyit
kolthet el a marketing osztdly, de a marketingkoncepcié értékesitési stratégidjanak
kidolgozdsanak hidnydban sem lehet megbecsiilni a varhaté nyereséget (kozvetett vagy
kozvetlen értékesités? — ha utdbbi keriil kivalasztisra és a személyes értékesités mellett
kotelezi el a vallalat magat, akkor tisztdban kell lenni azzal, hogy ez az egyik legdragabb
értékesitési mod).

Ugy vélem, hogy a marketing és pénziigyi osztaly munkatarsainak szorosan egyiitt kell
mikodnitik, és egyszerre, de fokozatosan kell elkésziteni a marketingkoncepciot €s az tizleti

tervet.
Vagasi (2001) szerint az tizleti elemzésnek a kovetkezoket kell tartalmaznia:

e varhato értékesitési forgalom (pl. a marketingszakemberek korabbi tapasztalatai
alapjan készithetd erre becslés)

e koltségkalkulacio (az j termékkel kapcsolatos 0sszes koltség)

e fedezeti pont (megmutatja, hogy hany terméket kell a véllalatnak eladnia ahhoz, hogy
a koltségeit fedezze)

e varhato nyereség meghatarozasa
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e cash-flow terv (a vallalat megvizsgalja, hogy a bevezetést kovetd években milyen
koltségek adddnak, és ezek finanszirozasahoz rendelkezik-e a vallalat a sziikséges
anyagi eréforrasokkal, tovabba megtudhatd, hogy a bevezetésre keriil termék mikor
lesz nyereséges)

o kockazatelemzés (azokat az un. bizonytalansagi tényezdoket veszi szamba, amelyek a

nyereségességre hatassal vannak)

3.3. Termékfejlesztés
3.3.1. Az ujtermék miiszaki-technologiai fejlesztése és tesztelése

Miutan a termék eljutott az ujtermék-fejlesztés IIl. szakaszaba a szakemberek mar pontosan
tudjak, hogy az 0j terméknek milyen f6 tulajdonsdgokkal kell rendelkeznie és milyen
elényoket kell biztositania a termék célcsoportjdba tartozd fogyasztok szamara. A
marketingkoncepci6 és az iizleti terv elkészitése soran dontés sziiletett arrdl a ,,versenyképes”
arrol, amelyen a terméket a vasarloknak kinalni fogjak, emellett meghatarozasra keriilt az a
mennyiség, amelyet majd értékesiteni tudnak. A mennyiség €s az ar meghatdrozasa azért is
fontos, mert a fejlesztésnél kalkuldlni kell a felhasznaland6 anyagok, az alkalmazando

technologia stb. koltségeivel, amely befolyasolja a termék jovObeni aréat.

Az ujtermék-fejlesztési folyamatban az egyik f6 kérdés az, hogy a koncepcidt kidolgozd
marketingszakemberek, hogyan tudjak kommunikalni kutatds-fejlesztési igényiiket a K+F
osztaly munkatarsainak. Jellemzd, hogy a K+F osztaly egy olyan koncepcidt kap, amely
csupan a terméktdl elvart hasznossdgot tartalmazza, vagyis a gazdasadgossagi tényezdk
kimaradnak. Természetesen a termék kifejlesztésre kertil, csak €éppen az az egy nagy
probléma all eld, hogy a piacképes arhoz viszonyitva az 0j termék gyartasi koltsége kétszer

akkora lesz.

Az elébb felvazolt probléma elkeriilhetd, ha a fejlesztés soran az ugynevezett ,,céliranyos
koltségtervezés” eljarast hasznaljdk. E modszerrel a fejlesztési folyamat elején
meghatarozasra keriil, hogy mekkora lehet a termék Onkoltsége. A K+F osztaly
alkalmazottainak olyan terméket kell eldallitania, hogy a termék mindenképpen rendelkezzen
a megfogalmazott funkciokkal, ugyanakkor az 0sszkdltség ne haladja meg a célul tizott

nagysagrendet (Rekettye, 1997).
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Fontos leszogezni, hogy ebben a szakaszban nem a K+F osztalyé az egyediili felelsség, un.
multidiszciplinaris projekt teamek jonnek létre, melyeknek az a feladatuk, hogy a terméket a
picra vigyék. Wheelwright és Clark szerint a teamek a hatékony vezetéséhez

kulcsfontossagtiak a kovetkezok (Jobber, 2002):

o kiildetés: a fels6 vezetésnek vilagosan meg kell fogalmazni a kiildetést

e szervezet: szlikség van egy projektvezetdre, a team-be a vallalat valamennyi osztalya
képviseltesse magat egy-egy munkatarsaval

e projektterv: a projektvezetd és a team altal megalkotott terv tartalmazza a program
megvaldsitasat, a sziikséges erOforrasokra vonatkozd kovetelményeket, valamint
azokat a célokat, melyek alapjan értékelhet6 a projekt

e projektiranyitds: a team iranyitas és értékelés mellett a vezetOknek folyamatosan
kapcsolatban kell allniuk a projekt belsd és kiils6é résztvevoivel, kereskeddkkel és
vasarlokkal, hogy a team a piactdl ne keriiljon tavol.

o felelOsségek: a tagok felelOsek a projekt altalanos sikeréért, és a sajat munkajukért

e vezetdi tdmogatas: a felsd vezetés egy tagja projekttdmogatoként mikodik kozre,
ezaltal garantalja biztositja a kapcsolatot a vallalat felsé vezetésével, valamint a

projekt és a projektvezetd mentoraként mitkddik kozre.

Jobber (2002) szerint, ha a mérnokok, a termelési-, a pénziigyi- és a marketingszakemberek
képességeiket egyesitik, akkor a termékfejlesztés egyrészt gyorsabb és olcsobb lesz, masrészt

olyan magas szinvonalu termék sziiletik, mely a fogyasztok megelégedettségét eredményezi.

A marketing a fejlesztés szakaszaban kulcsfontossagu szerepet jatszik, hiszen a K+F osztaly a
termék funkciondlis jellemzdire Osszpontositja figyelmét, pedig a fogyasztok vasarlasi
magatartasat szamukra lényegtelennek tiind tényezOk (pl. illat) is befolyasolhatjak. A
marketing osztalynak el kell magyardznia a K+F osztdly munkatarsai szdmara, hogy az un.
pszichologiai tényezOk miért jatszanak ennyire fontos szerepet a termék fejlesztésekor: mert a

vasarlok ezt keresik a termékben.

3.3.1.1. Fejlesztési protokoll

A termékfejlesztés soran esetlegesen felmeriild problémak elkeriilésére jo6 megoldas, ha a
fejlesztés meginditasa eldtt egy fejlesztési protokoll késziil. A protokoll — tobbek kozott -
tartalmazza, hogy az 0j terméknek milyen tulajdonsagokkal, elényokkel kell rendelkeznie, és
meghatarozza a termék Onkoltségét. Fontos, hogy a protokollal mind a K+F, mind a

marketing osztaly szakemberei egyetértsenek.
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Ez az egyetértés egyrészt abban nyilvanul meg, hogy a K+F osztaly garantalja, hogy a termék
rendelkezni fog a meghatarozott tulajdonsdgokkal és eldnyokkel, masrészt a marketing
biztositja, hogy a terméket nyereségesen fogja értékesiteni - ha a termék az elvarasoknak
megfelelden keriil legyartasra (Vagasi, 2001).

A protokoll alapjan kezdddhet el a kutatas-fejlesztési tevékenység. Meg kell jegyeznem, hogy
a kutatas-fejlesztési szakasz pénz- ¢és idéraforditasi igénye rendkiviil eltérd lehet, hiszen pl.
egy uj gyogyszer kifejlesztése akar 10 évig is eltarthat, koltsége pedig milliokba keriil; mig
egy uj banki termék kidolgozasa néhany hét alatt megoldhat6 (Rekettye, 1997).

3.3.1.2. A prototipus

Az 0j termék létez6, miikodé modellje a prototipus. A prototipus rendelkezik mindazokkal a
tulajdonsagokkal, amelyeket a termékkoncepcioban megfogalmaztak, emellett megfelel a
fejlesztési protokollban megfogalmazott kovetelményeknek is. Tehat a prototipusnak az a
célja, hogy bemutathato, tesztelhetd legyen (Vagasi, 2001). A tesztelésre a fogyasztok
korében kertil sor, ezéltal ellendrizheté a koncepciotesztek eredménye. Az 0j termék a
fejlesztés kovetkezd fazisdba akkor Iéphet, ha a prototipus tesztelése megerdsiti a
koncepciotesztek eredményét, ellenkezd esetben javitasokra keriil sor.

A prototipus elfogadasat kovetden elkezdddik az igazi fejlesztéi munka. Elészor a
mikodoképes terméket csak egyedi vagy kisszérias termelési formaban, kis mennyiségben
kezdik el gyartani. Majd az eldallitott 0j terméket hasznalati teszteknek vetik ala (Rekettye,
1997).

3.3.1.3. Terméktesztek

A teszteknek az a céljuk, hogy a termék hasznalat kozben legyen értékelhetd. Rekettye szerint

a tesztelés altal valaszt kaphatunk arra, hogy:

e az U termék mennyire felel meg a termékkoncepcioban megfogalmazott
kovetelményeknek

e az ) termék hasznalata hogyan viszonyul a piacon 1év6 hasonlo termékekéhez

e a fogyasztd az 0j termék mely tulajdonsagait kedveli, és melyeket nem; hogyan
javithato a termék

e a fogyaszto termékkel kapcsolatos preferenciai hogyan valtoznak a termék folyamatos

hasznalata soran
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3.3.1.3.1. A terméktesztek tipusai
Viagasi szerint harom terméktesztrdl beszélhetiink (Vagasi, 2001):

Alfateszt — funkciondlis proba

Az 10 termék tesztelésére a vallalaton beliil keriil sor. A tesztelés soran azt vizsgaljak, hogy a

termék a kivant szinten teljesiti-e a tervezett funkciokat, és biztonsagos-e a miikodése.

Bétateszt - termékhasznalat

A felhasznalas helyén torténd teszt soran azt vizsgaljak, hogy hogyan hasznaljak a terméket,

hogyan miikodik.

Gammateszt — a termék megfelelése

A termék megfelelésének vizsgalata soran megkérdezik a potencialis vasarlokat arrdl, hogy a
termék mennyire felel meg elvarasaiknak, igényeiknek, milyen problémak meriiltek fel a

hasznalat soran.

3.3.1.3.2. A terméktesztek tipusai - az alkalmazott médszer szerint

Megkiilonboztethetiink ugynevezett ,,nyilt” és ,,vak™ tesztelést. A ,,vak” tesztelés sordn a
teszteld szamara nem ismert, hogy melyik vallalatnak milyen markajat teszteli, vagyis a

fogyasztd csupan a fizikai terméket értékeli.

Ezzel szemben a nyilt tesztelés sordn a teszteld latja, hogy melyik vallalatnak milyen markéjat

teszteli, ezaltal a vasarlo véleményt mond a markardl és a gyartordl is.

Beszélhetiink egytermékes tesztrél (ekkor az 1j terméket Onmagédban tesztelik) és
tobbtermékes tesztrél (az 0j terméket egy vagy tobb azonos funkcioju termékkel vald

Osszehasonlitasban tesztelik).

Ha kettd vagy tobb terméket teszteliink, akkor a tesztelés lehet azonos idejli, szimultan
termékteszt, illetve egymast kovetd, szekvencidlis termékteszt. A szimultan termékteszt
esetében a két terméket a teszteld egyidejiileg hasznalja és értékeli, mig a szekvencidlis teszt
soran arra kérik a felhasznalot, hogy egy meghatarozott ideig csak az elsé terméket, majd azt
kovetden egy bizonyos ideig csak a masodik terméket hasznalja, végiil adjon értékelést

(Rekettye, 1997).
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A tesztet kezdeményez6 vallalat a terméktesztek segitségével informacidkat kaphat arrol,

hogy a potencialis vasarlok (Rekettye, 1997):

o kedvelik-e az uj terméket, és ha igen, mennyire (6nmagaban értékelve vagy mas
termékekkel 6sszehasonlitdsban)

e mekkora valoszinliséggel vasarolndk meg a terméket

e aterméktulajdonsagok koziil melyeket tartanak fontosnak

e hogyan értékelik a terméknek ezen tulajdonsagokban nytjtott teljesitményét

e pozitiv vagy negativ a tapasztalatuk a termék hasznalataval kapcsolatban?

A teszt Osszesitett eredményei a vallalat fejlesztési részlegéhez keriilnek, ahol végrehajtjak a
sziikséges modositasokat. Altaldban szamos tesztet és termékmodositast hajtanak végre, mire

a termék végso formajat kialakitjak (Rekettye, 1997).

3.3.2. A marketingprogram finomitasa

Eljutottunk ahhoz a ponthoz, hogy kialakult az a termék, amely alkalmas arra, hogy a piacra
bevezetésre keriiljon, de eldtte még sziikséges a marketingprogram/marketingmix egyes
részelemeinek tesztelése. FElsOsorban az 4arat, a csomagolidst, a markanevet ¢és a

reklamprogramot szoktak tesztelni (Vagasi, 2001).

Az ar tesztelése

e Az arteszt soran - tobbek kozott - kovetkezd kérdésekre szeretnének valaszt kapni:
e Milyen szerepet jatszik az ar a vasarlasi dontés soran?
e Befolyasolja-e a keresletet az ar? Ha igen, akkor milyen mértékben?

e Milyen 4rat tartanak a vasarlok elfogadhatonak az adott termék esetében?

A csomagolas tesztelése

E teszt sordn elsdként megvizsgaljak, hogy legalapvetdbb kritériumot teljesiti-e a csomagolas:
megvédi-e a csomagolas a terméket? E kérdés ellendrizhetd laboratoriumi koriilmények
kozott és/vagy a fogyasztd bevondsaval. Utobbi nevezhetd a jobb megoldasnak, hiszen ott a
legjobb tesztelni a csomagolasat, ahol ténylegesen elfogyasztjak majd a terméket.

A csomagolasnak a termék felhasznélasat is meg kell konnyitenie, igy pl. egy ) dobozos
idit6 esetében praktikus, ha zarokupakot helyeznek el a csomagolason és piktogramok

segitségével mutatjak be a termék szakszerti felbontasat.
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A csomagolas egyik legfontosabb marketingfunkcidja, hogy felkeltse a vasarlok figyelmét a
termék irant. Erdemes egy fokuszcsoportos kutatast lefolytatni, melynek soran egyrészt
megtudhatjuk, hogy tetszik-e¢ vagy sem a fogyasztoknak a csomagolas, masrészt a miértékre is
valaszt kaphatunk.

Mindezeken tul hasznos a kereskeddket is bevonni a csomagolas tesztelésébe, melynek soran

megtudhato, hogy mennyire egyszert a termék kezelése, tarolasa.

Markanév tesztelése

A marketingszakemberek a markanév meghatarozasakor figyelembe vették a markanévvel
kapcsolatos kritériumokat (pl. konnyen megjegyezhetd, kiejthetd, megkiilonboztethetd stb.),
azonban meg kell bizonyosodni arrdl, hogy kivaltja-e a kivant asszociaciot és megtestesiti-e a
kivant imazst a fogyasztok fejében. Ezért tobb markanevet mutatnak be a fogyasztok szamara,

¢és megkérdezik toliik, hogy milyen asszocidciokat valtanak ki beldliik.

Reklamteszt

A szakemberek arra keresik a valaszt, hogy a megcélzott piaci szegmens fogyasztoéi hogyan
reagalnak a piaci bevezetés reklamtervére. A teszt elvégzésével valaszt kaphatunk a

kovetkez6 kérdésekre:

e Mennyire hatékony a fogyasztok elérése a kivalasztott eszkozokkel?
e Sikeriil-e a célcsoport figyelmét felkelteni?

o Megérti-e a fogyaszto a reklamiizenetet?

e Mennyire hiteles a reklamiizenet?

o Felkelti-e a vasarlasi hajlandosagot az iizenet a potencialis vasarloban?

A teszt lefolytatdsa utan lehetdség van optimalizalni a rekldmtervet, ha az eredmények azt

mutatjak, hogy erre szilikség van.

3.4. A piaci bevezetés

A termékfejlesztés utolsod, IV. szakaszdba érve a termék mar készen 4ll a piaci bevezetésre,
hiszen kialakitottak végsd formajat, és elkésziilt a bevezetés marketingterve is.

A kérdés csupan az, hogy valoban készen all-e minden a bevezetéshez. Ha atgondoljuk a
fejlesztés eddigi szakaszait, akkor rajoviink arra, hogy az elvégzett tesztek mindig csak
valamilyen feltételezésbdl indultak ki, sohasem voltak teljesek, valami mindig hidnyzott

beldliik.
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A koncepcidtesztek soran a termék hidnyzott, a termékhasznalati tesztek esetében csupan a
termék fizikai tulajdonsagait tesztelték, mivel nem alakult ki a termék csomagolt,
markanévvel ellatott formaja. Tovabba a terméktesztek soran az 1) termék fizikai
tulajdonsagairdl a potencidlis vasarloknak csak egy minimalis része mondott véleményt.
Osszességébe megallapithatd, hogy az elvégzett tesztek eredményei alapjan nem szabad azt
kijelenteni, hogy a termék sikeres lesz.

A vallalatok ismerve ezt a bizonytalansdgot még a teljes korli bevezetés eldtt egyfajta
tesztvizsgalattal probaljak meg a pici bevezetés biztonsadgat novelni. A bevezetés kdzvetlen
elokészitése elott hasznalt teszteket dsszefoglaldan piaci tesztelésnek nevezziik.

Az Gjtermék-fejlesztés utolsod szakasz az alabbi két részbdl tevodik 6ssze (Rekettye, 1997):
e azyjtermék piaci bevezetésének elokészitése
e az1j termék teljes korli piaci bevezetés

3.4.1. Az uj termék piaci bevezetésének elokészitése

Egy uj termék teljes korli bevezetés nagy befektetéssel jar, emellett a kockézat is jelentds. Ezt
a kockézatot a piaci tesztek segitségével lehet csokkenteni azaltal, hogy szimuldlt vagy
valdsagos piaci viszonyok kozott ,,megmérik” a bevezetési program hatékonysagat. Szamos
piaci teszt 1étezik, ezek koltségigénye - a moddszertdl fliggden - meglehetdsen eltérd lehet

(Rekettye, 1997).
Néhany modszer az 0 termék tesztelésére (Kotler és Keller, 2006):

Szimulalt tesztmarketing

E teszt soran 30-40 vésarlot arra kérnek, hogy egy adott termékkategoridban soroljak fel az
altaluk ismert, illetve kedvelt markakat. Ezutan kovetkezik a reklamtesztelés, ahol televizids
¢és nyomtatott hirdetéseket mutatnak be a fogyasztoknak. A résztvevok figyelmét nem hivjak

fel arra, hogy az egyik hirdetés kakukktojas: ez sz6l az 1j, tesztelni kivant termékrol.

A vevok némi készpénzt kapnak, amibdl a teszt helyszinén (egy 4ruhazban) barmit
megvasarolhatnak. A kisérlet vezetdje feljegyzi azt, hogy hdnyan vasaroltdk meg a vallalat 0
termékét, és hanyan dontdttek a versenytarsak termékei mellett. Ezaltal megtudhatjak, hogy a
hirdetés milyen mértékben 0sztonzi a fogyasztokat a termék megvasarlasara. A vasarlas végén
arra kérik a vasarlokat, hogy indokoljak meg, hogy miért valasztottak bizonyos termékeket.

Azok, akik az 0j termékbdl nem vasaroltak, ingyenes termékmintat kapnak.
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Néhany hét mulva telefonon keresik fel a résztvevoket, hogy megtudjdk, mennyire vannak
megelégedve a mintatermékkel és szandékaik kozott szerepel-e vasarolni beldle.
A szimulalt tesztmarketing segitségével pontosan mérhetd a reklamok hatéasa, €és a kiprobalési

hajlanddsag, raadasul id6- és koltségigénye kedvezonek mondhato.

Ellendrzott tesztmarketing

A teszt soran egy piackutaté iligynokség megallapodast kot bizonyos kiskereskedelmi
iizletekkel a tesztelendd 1) termék arusitasarol. A termék gyartdja meghatarozza az iizletek
szamat ¢és foldrajzi elhelyezkedését.

A piackutat6 a gyart6 altal meghatarozott iizletekbe eljuttatja az uj terméket és feliigyeli, hogy
megfeleld mennyiségben kihelyezzék az 4rut a polcra, elhelyezzék az eladdhelyi
vasarlasosztonzd eszkozoket, valamint ellendrzi a termék aradt. Az 0j termék forgalma a
pénztaraknal 1év6 vonalkod-leolvasokkal nyomon kdvethetd.

A vallalat e teszt segitségével informacidt szerezhet arrdl, hogy az értékesités helyén az egyes
tényezOk, hogyan hatnak a fogyasztok magatartasara. Hatranya, hogy a versenytarsak a teszt

ideje alatt szabadon tanulményozhatjék az 0j terméket.

Tesztpiacok

A tesztelésre néhany reprezentativnak itélt varosban keriil sor. Az lizletekben jol lathato
helyre helyezik ki az 0j terméket. A vallalat helyi reklamkampanyt indit, mely a tervezett

orszagos kampanyhoz hasonlit - természetesen a kampanyok varosonként eltérdek is lehetnek.
E teszt soran az alabbi dontéseket kell meghozni:

e avarosok szamanak meghatdrozasa
e akivalasztott varosok megnevezése
e avizsgalat ideje

e az adatrogzités targya

e akritériumok felallitasa

Jobber (2002) szerint a tesztpiaci kiprobalassal kapcsolatosan tobb probléma is felvetddik.
Egyrészt, a tesztben részt vevo varosok nem biztos, hogy az orszagos piacot reprezentaljak,
igy az eredményekbdl levont kovetkeztetések félrevezetdek lehetnek. Masrészt, a
versenytarsak ellehetetlenitik a tesztelést, ha a kereskedéket meggydzik, hogy az 0

termékeiket raktarozzak, ezaltal nem mard hely az 0j termékek szamara.
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Harmadrészt, sok idébe telik a tesztelés, hiszen az ujravasarlasi hajland6sag méréshez idoére
van sziikség, mely az orszdgos bevezetés tobb honapos csuszasat idézheti eld. A vallalat
jelentds versenyhatrannyal indulhat, ha id6kézben a konkurens vallalatok 0j termékekkel
jelennek meg a piacon.

Ennek ellenére Jobber (2002) is elismeri, hogy ez a mdédszer mindenképen segit eldonteni azt

az alapvetd kérdést, hogy érdemes-e vagy sem a terméket bevezetni.

3.4.2. A teljes korii piaci bevezetés

A tesztek tapasztalati alapjan a vallalat készen all arra, hogy a termék teljes kori piaci
bevezetése megtorténjen. A bevezetéskor a vallalat 1ényegében egy 1) ajanlattal, illetve egy

ajanlati csomaggal jelenik meg a piacon, mely az alabbi részekbdl all (Rekettye, 1997):

e maga a fizikai termék vagy szolgaltatas
e atermék ara

e apotencialis vasarloknak sz6lo tlizenet
Tehat a piaci bevezetés a kidolgozott marketingstratégia elinditasat is jelenti.

A piaci bevezetés elotti tevékenységek

A marketingtevékenység még azeldtt elindul, hogy a fizikai termék a piacon megjelenne.
Ennek hatterében az 4ll, hogy a vallalt egy olyan piaci koérnyezetet szeretne kialakitani, amely
az 1) terméket hajland6 elfogadni. Ebbe a kornyezetbe a potencidlis vasarlokon kiviil
beletartoznak az értékesitési csatorna résztvevoi, a termékhez sziikséges kiegészitd termékek
¢és szolgaltatasok szallitoéi, a média, valamint a véleményvezetdk, akik a szdjreklam utjan
jelentdsen befolyédsolhatjak a termékre vonatkozo fogyasztoi észlelések kialakulasat.

Az 1j termék sikere leginkdbb az elébb felsorolt résztvevOkon mulik: hogyan itélik meg a
terméket, milyen hatast gyakorolnak a potencidlis fogyasztokra. A bevezetés elotti
marketingtevékenységnek pontosan ezért az a célja, hogy felkeltse ezen piaci kdrnyezet
szerepldinek az érdeklddését vallalat 0 terméke irant.

A piaci bevezetés eldtti tevékenység egyik legfontosabb feladata kell, hogy legyen a termék
nyilvanos bejelentése. Ez a bejelentés altaldban a kommunikacios program inditasat jelenti,
melynek az a célja, hogy tajékoztassdk a nagykozonséget €s a potencialis vasarlokat az Uj

termék megjelenésérdl (Rekettye, 1997).
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A piaci bevezetést kdveto tevékenységek

A piaci bevezetést kovetden az alabbi tevékenységekre kell 6sszpontositani (Rekettye, 1997):

e atermék ismertségének ndvelése a potencidlis vevok korében
e a forgalmazasi helyek szdmanak ndvelése, annak érdekében, hogy az 0j termék minél

tobb helyen megvasarolhat6 legyen

A marketing osztaly azt a feladatot kapta, hogy vezesse be az 0j terméket (majd az
ismertségét folyamatosan ndvelje), és teremtse meg forgalmazasanak feltételeit. Ez azzal jar,
hogy a wvallalatnak mind a bevezetés elétt, mind a bevezetést kovetden magas
marketingkiadasokkal kell szdmolnia, hiszen az értékesitési csatornak meggydzése a termék

forgalmazasarol, és a termék megismertetése a fogyasztokkal jelentds koltségekkel jar.

Réaadasul a vallalatnak azzal is tisztaban kell lennie, hogy a termékéletciklus bevezetd
szakaszdban a marketingkdltségek meg fogjak haladni a termék értékesitésébdl szarmazo

bevételeket.

Ugy gondolom, ha egy vallalat az ujtermék-fejlesztést a leirtak alapjan - legalabb nagy
vonalakban - valoésitana meg, akkor elkeriilheté lenne az 0j termék bukasa. Sajnalatos modon
napjainkban még mindig el6fordul az, hogy ugy vezetnek be termékeket a piacra, hogy a

bevezetést megeldzden egyetlen fogyasztoi tesztet sem folytatnak le.
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4. A NESCAFE DOLCE GUSTO BEVEZETESE

A marka bevezetését a marketingmix elemeinek (termék, ar, értékesitési hely, kommunikacio)

segitségével mutatom be.
4.1. Termék (Product)

A Nescafé Dolce Gusto egy ,,zart” kapszulds kavéfézo rendszer, amely 2006-ban harom
tesztpiacon, harom orszagban, Anglidban, Németorszagban és Svajcban keriilt bevezetésre.
Ezen orszagokra azért esett a valasztas, mert mellettiik egy-egy erds érv szolt: Anglia Eurdpa
legnagyobb instantkavé piaca, ahol a Nescafé marka ismertsége nagyon magas, Németorszag
Eurdpa legnagyobb piaca, mig Svéjcban az emberek korében mar ismert volt a kapszulas
kavéfozés, hiszen az alpesi orszag a Nespresso marka hazaja.

A termék mindhdrom orszagban sikeresnek bizonyult, ennek kdszonhetéen megkezdddott

mas orszagokban is a Dolce Gusto rendszer bevezetése.

A kozép-kelet-europai régio orszagai koziil Ausztriaban, Csehorszagban és Szlovakiaban mar
2007-ben bevezetésre kerlilt a rendszer. Magyarorszagon a Dolce Gusto 2009 oktoberében

jelent meg, mint4ja a csehorszagi és a szlovakiai bevezetés volt.

4.1.1. Célcsoport

A termék elsddleges célcsoportja olyan kavékedveld emberek, akik életkora 25-49 év kozotti,
varosban élnek, érdeklddnek a technikai ijdonsagok irant és jovedelmiik alapjan az A, B vagy
C csoportba tartoznak.

Masodlagos célcsoportja a csaladok, mivel a kapszulavalaszték kialakitasa ugy tortént meg,

hogy egy adott csaldd minden tagja megtalalhassa kedvenc italat.

4.1.2. Kiildetés

Cél: a Dolce Gusto ikonikus markava valasa az adagolt kavé piacan, melyet a fogyasztoi
igények maximalis kiszolgéaldsaval, a piaci novekedés kihasznalasaval kivan elérni, ami

egylitt jar a piacvezetdi pozicio elérésével.

4.1.3. Késziilékek gyartoi

A Nestlé a Dolce Gusto kaveéfézoket a Groupe SEB ¢és a Delonghi vallalatokkal tervezteti és
gyartatja Kinaban. A gépek disztribiciojat szintén ez a két cég végzi, mivel a svijci

¢lelmiszeripari vallalatnak nincs tapasztalata a miiszaki cikk forgalmazas teriiletén.
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A Nestlé azért mikodik egyiitt egyszerre két miiszaki cikk gyartasaban és forgalmazasaban
jartas vallalattal, mert egyes orszagokban csak a Groupe SEB, mas orszagokban csak a
Delonghi van jelen. Ha egy adott orszagban mind a két vallalat jelen van - pl. Magyarorszag -,
akkor az erdviszonyok dontik el, hogy melyik géppartner kapja meg a jogot a kavéfézok
forgalmazasara. Hazankban a Groupe SEB keriilt kivéalasztasra, mivel a vallalat egy jol
felépitett, erds szervezettel rendelkezik és megfeleld 0sszeget tud biztositani a marketingre,
vagyis hatékonyan be tud vezetni egy 0j markat. A Groupe SEB a cégcsoport prémium
markajanak szamitd6 KRUPS markanév alatt hozta forgalomba a Dolce Gusto kavéfozoket.

A Groupe SEB ¢és a Delonghi altal gyartott gépek kozott jelentds kiilonbség nincs, csupan
annyi, hogy mas a kapszulatartdé fém felnyilo szerkezete, valamint a szin portfolioban

figyelhet6 meg eltérés pl. narancssarga szinii Piccolo késziiléke csak a Delonghi-nak van.

4.1.4. Kapszula portfolié kialakitasa

A Nestlé svajci kozpontjanak ajanlasa szerint az idedlis kapszula portfolio 4-6 varianst
tartalmaz, melybdl ketté kavéspecialitds elkészitésére alkalmas, vagyis tejkapszulaval
rendelkezik - ez kiilondsen azért fontos, hogy a vasarlok lassak a Dolce Gusto egy atlagos
kapszulés kavéf6zonél tobbet nyujt a fogyasztonak. Tovabba a portfolidnak tartalmaznia kell

egy hosszukavé és egy eszpresszo, valamint egy kavét nem tartalmazo varianst is.

A Nestlé Hungaria Kft.-nél a kapszulavalaszték kialakitdsanal a kdzponti ajanlas mellett a
hazai kavézasi szokasokat is figyelembe vették. Azt tudni kell, hogy a magyarok tobbsége a
rovid feketét, az Orolt kavébol késziilt eszpresszo kavét szeretik, mig a hosszukavét kevésbé
kedvelik, ugyanakkor az elmult években a tejes kavéitalok - a hazankban megjelend
nemzetkdzi kavézolancoknak koszonhetden - nagy népszerliségre tettek szert a
kavéfogyasztok korében. Megfigyelhetd tovabba, hogy az eszpresszo kavét a férfiak isszak,
mig a tejes italok a ndk korében a népszerliek. Ezen szempontokat figyelembe véve egy olyan
portfolié valaszték keriilt kialakitasra, hogy a Dolce Gusto célcsoportjaba tartozo fogyasztok
mindegyikét kielégitsek: két eszpresszo (Espresso, Espresso Intenso), két tejes (Latte

Macchiato, Cappuccino) és egy forrd csoki varians (Chococino) keriilt bevezetésre.
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4.2. Ar (Price)

A magyar vasarlok jelentds része meglehetdsen arérzékeny. Ez az érzékenység hatassal volt a
termék bevezetésének idopontjara: a Nestlé eredetileg 2008 6szén kivant megjelenni a hazai
iizletekben a gépekkel ¢és a kapszulakkal, de a 2008. évben végzett arpont kutatasok nem
igazoltak vissza azt, hogy a markat ekkor kellene Magyarorszagon bevezetni.

Egy évvel késobb, 2009-ben ismételten arpont kutatasokat végeztek a fogyasztok korében:

A késziilék esetében egy als6 (31.990 Ft) és egy fels6 (39.990 Ft) arpont Kkertilt
meghatarozasra. Az elvégzett kutatas szerint a pszichologiai arpont a 40.000 Ft volt, vagyis
ennyi pénzt mar biztosan nem adnéanak a vasarlok a késziilékeért.

A kapszula dobozoknal is megallapitottak egy also (1.190 Ft) és egy fels6 (1.390 Ft) arpontot.
A fogyasztok ugy vélték, hogy a magasabb ar magasabb mindséggel parosul, vagyis a felsd
arpont esetében nott a Dolce Gusto rendszer irdnt az érdeklddés és a vasarlasi hajlandosag.
Tehat az eredmények biztatdak voltak, ezért 2009 6szén megjelentek a Melody Il-es tipusu

Dolce Gusto gépek és a hozza tartozo6 kapszuldk az druhazakban.

4.2.1. A készilékek arai

A Melody ll-es kavéf6zok alapszinei 39.990 Ft-os, limitalt kiadast szinei 49.990 Ft-0s
fogyasztoi aron kertiltek bevezetésre.

Karacsony kozeledtével jelentdsen megnd a kereslet a miiszaki termékek irant, ezért az
alapszinli gépek arat 32.990 Ft-ra csokkentették, annak érdekében, hogy az eldzetes tervben

szerepl6 (tervezett) forgalom biztosan megvaldsuljon.

4.2.2. A kapszulak ara

A Dolce Gusto bevezetésekor egy doboz kapszula — iztdl fiiggetleniil — 1.390 Ft-os aron volt
megvasarolhato.

Egy dobozban 16 db kapszula talalhato, melybdl 16 csésze kavé készithetd, ez azt jelenti,
hogy egy kavé elkészitése kb. 87 Ft-ba keriil.

Amennyiben tejes kdvéitalt szeretnénk inni pl. latte macchiato-t, abban az esetben az eldbbi ar
megduplazodik: egy doboz latte macchiato-ban is 16 db kapszula talalhatd, de ebbdl 8 db
kavé-, 8 db pedig tejkapszula. Vagyis Osszesen csupan 8 db latte macchiato-t tudunk
késziteni, egyenként 174 Ft-ért.
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4.3. Ertékesitési hely (Place)

A Nestlé célja az volt, hogy lehetdleg minél tobb helyen megvasarolhatéak legyenek a Dolce
Gusto kaveéfozok €s a hozzajuk tartozo kapszuldk. Az értékesitési csatornakkal folytatott elsd
targyalasokon a Nestlé és a géppartner, Groupe SEB képviseldi is részt vettek. Erre egyrészt
azért volt sziikség, hogy a keresked6k megértsék azt, hogy a kavéf6zé és a kapszulak
szorosan Osszetartoznak, csak egylitt éri meg Oket értékesiteni, csak igy lehet esély a sikerre.
Masrészt egyes kereskedoknél a targyalasok soran eltérd erdsségli pozicidval rendelkezik a
két vallalat: mig a Groupe SEB-nek a miiszaki aruhazlancoknal van meghatarozo pozicioja,
addig a Nestlé-nek az élelmiszer-lancoknal. Ezaltal a targyalasok soran kolcsondsen eld
tudtak segiteni a megegyezést a lancok képviseldivel. Mindezek ellenére, egyértelmii listazasi
stratégia megfogalmazasardl csak a késziilékek esetében beszélhetiink. Az eladasok
maximalizalasa érdekében a Dolce Gusto Melody II-es kavéfézoknek be kellett keriilniiik az
elektronikai aruhazlancokba, a teljes szinvalasztékkal (alap és limitalt kiadast szinekkel).

Kiemelten fontos volt a lancok koziil a Media Markt Saturn Holding megnyerése, mely a
teljes piac egyharmadat fedi le, ugyanakkor a legnagyobb versenytarsanak szamito
ElectroWorld hélézat meggydzése is a gépek forgalmazasardl. A kisebb telepiiléseken
jelent6s lefedettséggel rendelkezd Euronics elektronikai lancot sem hagyhattak ki a sorbdl, ide

is sikeresen ,,belistaztattak™ a kavéfozoket.

A kisgép értékesités teriiletén az utdbbi években figyelemre méltd eredményeket ért el a Kika
butoraruhdz-lanc, igy mindenaron cél volt az osztrdk kereskedelemi lanc 4aruhazaiban is

megjelenni a teljes szinvalasztékkal.

Természetesen a gépértékesitésbol a hipermarket lancok (Auchan, Cora, Interspar, Tesco) sem
maradhattak ki. Azt azonban tudni kell, hogy a hipermarketekben a miiszaki cikkek forgasi
sebessége lassabb, a koltségek is magasabbak, rdadasul kevesebb polchellyel rendelkeznek
erre a célra. Ezeket a tényeket figyelembe véve nyilvanvalo volt, hogy a teljes szinvalaszték
nem keriilhet be a ldncokba, csak az eleve alacsonyabb aron kinalt alapszinek johettek szoba.
A hipermarketek meggydzése érdekében a targyaldsok soran egyes szinek esetében
exkluzivitast kinaltak fel a ldncok képviseldinek. Ennek keretében a hipermarket lancokban az
alapszinekbdl csak kettd volt kaphato, €s - amint az az 1. tablazatbol lathatd — viszonylag

egyedi valasztékot biztositottak szamukra.
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1. tablazat: A Melody II-es szinportfélidja az aruhazakban

Aruhazlanc Melody 11

piros | fekete | bézs | lime | narancssarga | lila
Auchan X X
Cora X X
Interspar X X
Tesco X X
Metro X X X
Media Markt Saturn Holding | x X X X X X
Electroworld X X X X X X
Euronics X X X X X X
Kika X X X X X X

Forras: Nestlé

A korlatozott szolgéltatast nyjtd6 Metro nagykereskedés esetében is a hipermarketekhez
hasonlo tényekkel kellett szembenézni, de itt a Melody II-es gép mindharom alapszinben

,,.belistazasra” kertilt.

A kapszuldk esetében a listazasi stratégia megfogalmazasa mar joval bonyolultabb feladatnak
bizonyult, hiszen donteni kellett arr6l, hogy mely druhazlancokban, és egyes lancokon beliil

mely lizlettipusokban térténjen meg a kapszuldk ,,belistazésa”.

A kereskedelem szerkezetét elemezve egyértelmli volt, hogy a hazai tulajdonu
¢lelmiszerlancokban (CBA, Coop, Real) kezdetben nem lesznek kaphatoak a kapszuldk.
Aruhazaikban az atlagos vasarloi kosar nem olyan értékii, hogy abba az 1.390 Ft-ért kinalt
Dolce Gusto kapszula beleférne, emellett az ezekhez a lancokhoz tartozé iizletek jelentds
része nem olyan régiokban talalhato, ahol a gépértékesités nagy része varhato.

A diszkont aruhazak (Aldi, Penny Market, Lidl) szintén nem szerepeltek a tervekben, hiszen
kereskedelmi stratégiajuk teljesen eltérd egy hipermarket-lanchoz képest.

A szupermarketek mar felmeriiltek lehetséges értékesitési helyekként, de annak érdekében,
hogy kideriiljon valéban megéri-e a kapszuldkat ,,belistdztatni’egy alaposabb vizsgalat is
lefolytatasra kertilt: szimuldlva az eladott gépek szdmat ¢és az ebbdl varhato
kapszulafogyasztast, valamint figyelembe véve a szupermarketekbe valo bekertilés koltségét
kidertilt, hogy kezdetben nem érdemes ezekben az iizlettipusokban ,.teriteni” a kapszulakat.

A hipermarket-lancok esetében egyértelmii volt, hogy a kapszuldknak is kaphatoknak kell
lenniiik, hiszen logikus dolog az, hogy a vasarlé egy helyen tudja megvenni mind a gépet,

mind a hozza tartozo6 kapszulakat.
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A hipermarketek koziil az Auchan, a Cora és az Interspar minden egységébe bekeriilt a
kapszula portf6lio. Komolyabb fejtdrést egyediil a Tesco okozott a Nestlé szdmara: a Tesco-
nak az S-t61 az XL méretig, illetve forgalomig kategorizalt aruhazai vannak. Ennek
kovetkeztében a kapszuldk csak a legnagyobb forgalmu XL-es és L-es lizletekbe keriiltek
,,.belistazasra”.

A kapszuldk az elektronikai druhazakba és a Kika butoraruhdzaiba is bekeriiltek.

4.4. Marketingkommunikaci6 (Promotion)

A Nestlé azt a célt tlizte ki, hogy 2009 oktdbere és decembere kozott 6000 db kaveéfozogép

értékesitése torténjen meg.

Ahhoz, hogy ez megvalosuljon, nagyon hatékony marketingkommunikécio6 sziikséges, hiszen
egy eddig ismeretlen markat kell minél gyorsabban megismertetni a potencialis vasarlokkal,

emellett meg is kell gy6zni 6ket arrdl, hogy megvasaroljak a Dolce Gusto késziilékeket.

Kétségtelen tény, hogy a Nescafé marka ismert a hazai fogyasztok korében, azonban errdl
elsoként mindenkinek az instant kavé jut eszébe, vagyis azt is kommunikalni kellett a
fogyasztoknak, hogy ez egy Orolt-porkolt kavé alapt rendszer, tehat nem instant kavé

készithet6 a kavéfozovel.

A vallalat tigy vélte, hogy a marka gyors megismertetése a potencialis vasarlokkal TV-reklam
utjan érhetd el a leggyorsabban, amely egyben az érdeklédésiiket is felkelti, ugyanakkor arra
batoritja 6ket, hogy keressék a késziiléket az aruhdzakban.

A bevezetés eldtt az egyik kutatds ravilagitott arra, hogy a fogyasztd részérdl a vasarlasi
hajlandosag jelentésen megnd, ha a gép altal készitett kavéitalt megkostolhatja, mivel az
minden kételyét eloszlatja (pl. biztos nem lesz olyan a kavé, mint a képen). A kutatasban
résztvevok fele allitotta azt, hogy megvenné a kéavéfozot. Ezt figyelembe véve
elengedhetetleniil fontosnak tartottak, hogy az aruhdzakban legyen lehetdségiik a vasarloknak
megkostolni a gép altal készitett kavéitalt.

Mindezeket figyelembe véve vilagossa valt, hogy intenziv TV-reklamra lesz sziikség, és az
aruhazakban figyelemfelkeltd eszkozoket kell elhelyezni, hogy megtalaljak a vasarlok a
késziiléket, valamint minél tobb helyen kell bolti kdstoltatast tartani.

A kommunikécios kampany oktéber 3. hetében indult el. Igaz, a termék bevezetése oktober 1-
jén megtortént, de szamolni kellett azzal, hogy minimum 2 hét sziikséges ahhoz, hogy minden

aruhdzban megfeleld mennyiségben elérhetdek legyenek a Dolce Gusto gépek és kapszulak.
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Pontosan tudtdk azt, hogy nincs annal rosszabb, mint amikor egy termék TV-reklamjat
intenziven sugarozzak, de a vasarl6 nem talalja a terméket az iizletben - ezt mindenképpen el

kivantak kerilni.

4.4.1. TV-reklam

A 30 masodperces adaptalt reklamfilm elején felvillannak a Melody II-es kavéf6zok, azokban
az alapszinekben, melyekben bevezetésre keriilnek hazankban.
Majd bemutatasra keriil, hogy milyen egyszerii ezzel a géppel kavét és kavéspecialitast

késziteni.

Ezt kovetden elhangzik az, hogy ez ,,egy kavéf6zo o6t fantasztikus izzel” és rogton, egy-egy
pillanatra feltlinnek az éppen késziil kavéitalok, ezzel egy idében elhangzanak azok nevei is.
A reklamfilm végén a marka emlitésével egyiitt hallhatd a szlogen: ,,Koltoztesse kedvenc

kavézgjat a konyhdjaba!”, és feltlinik a képen a Dolce Gusto hivatalos weboldalanak cime.

A reklamfilmet a legtobb alkalommal Magyarorszag két legnézetettebb kereskedelmi
csatorndjan, az RTL Klubon és a TV2-0n lathattdk az emberek, igy a TV-reklamra koltott
Osszeg e két csatorna kozott oszlott meg. Bar a medddszords jelentdsnek mondhaté TV-
reklam alkalmazasanal, mégis az eldzetes kutatdsok adatai azt mutattdk, hogy a termék

célcsoportja tag, vagyis megéri TV-reklamra kolteni.

4.4.2. Bolti kostoltatas

A bolti koéstoltatasnak az volt a szerepe, hogy a Dolce Gusto rendszert kozelebbrodl
megismertesseék a potencidlis vasarlokkal, és a helyben elkészitett kavéital megkostolasaval a
vasarlasi szdndékot is megerdsitsék benniik.

Ehhez természetesen olyan hoszteszekre volt sziikség, akik kivaldan tudjak kezelni a gépet,
rendelkeznek a sziikséges ismeretekkel, kellden motivaltak, és meg tudjak gydézni a
célcsoportba tartozo fogyasztokat a termék megvasarlasarol. Ennek érdekében a hoszteszek
elméleti és gyakorlati képzésen vettek részt.

Az elméleti képzés soran a kavérol és a mindségi kavekészitésrdl, a Dolce Gusto rendszerrdl
(tobbek kozott a bevezetésének koriilményeirdl, a Gropue SEB és a Nestlé kapcsolatardl, a
gépek miszaki paramétereirdl), a versenytarsakrol és a gyakran feltett kérdésekre adando

valaszokrol kaptak részletes ismereteket.
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A gyakorlati képzés soran a hoszteszeknek megtanitottdk hogyan kell a kostoltatd pultot
felallitani, azon hogyan helyezz¢k el a gépet €s a sziikséges kellékeket (pl. cukor, miianyag
kanal stb.). Elsajatittattak veliik, hogyan kell kavét késziteni a kdvégéppel, mennyi az ideélis
mennyiség egy-egy kapszula ,csapolasakor”. A fenti miveleteket a tokéletességig
gyakoroltattak veliik, annak érdekében, hogy a gépeket magabiztosan €s rutinosan tudjak
kezelni, ugyanakkor a kavéital készitése soran is teljes mértékben tudjanak a vasarlok
észrevételeire, kérdéseire figyelni és reagalni. (Nincs annal rosszabb, mint amikor egy
hosztesz kétségbeesetten kapkod, és nem tud tokéletes kavét késziteni a bemutato soran.)

Tovabba a hoszteszek konkrét helyzetgyakorlatokban is részt vettek, valamint az érvelési

technikdkrol is kaptak tdjékoztatast.

A bolti kostoltatas helyszinéiil szolgald aruhdzak kivalasztasanal donté szempont volt a
vasarloerd, a latogatdszam és az, hogy az akcids ujsagban éppen szerepelt-e a Dolce Gusto
kaveéfozo.

Nem hagytak figyelmen kiviil a Nestlé¢ kiilfoldi leanyallatainak tapasztalatait sem, melyek
szerint a miiszaki aruhdzakba érdemes kostoltatni a legnagyobb szdmban. Nos, ezen ismérvek
alapjan dontottek ugy, hogy a kostoltatasok 55%-a a miiszaki aruhazakban, 45%-a pedig a

hipermarketekben torténjen.

A kostoltatasok oktober 3. hetétdl kezdddtek el, kezdetben pénteki és szombati napokra
specializalva. Mivel kardcsony kozeledtével megélénkiil az tizletek forgalma, ezért a miiszaki
aruhazlancokban december honapban mar vasarnap is szerveztek kostoltatast. Kivételhez
tartozott a Media Markt Saturn Holding, mely meghatarozott {izleteiben a karacsony elotti két
hétben minden nap volt bolti kdstoltatas, amely 2010. januar elsd két hetében is folytatddott.
A januari kostoltatasra azért volt sziikség, mert a Nestlé kilfoldi leanyvallalatai arrol
szamoltak be, hogy a gépértékesités januar elején is jelentés, mivel az emberek ilyenkor extra

elkolthetd jovedelemmel rendelkeznek.

A vasarloknak az 6t izvarians koziil - tetszés szerint - lehetdségiik volt egyet megkostolni.
Egy napra a miiszaki aruhdzak esetében 80, mig a hipermarketek esetében 100 kavéital

elkészitéséhez elegendd kapszula allt a hoszteszek rendelkezésére.

A gép és a vele elkészithetd kavéital iranti érdeklddés til nagynak, mig a rendelkezésre allo
kapszulak szama tal kevésnek bizonyult. A probléma megoldasa érdekében azonnali

beavatkozasra volt sziikség: 50%-kal megemelték az elkészithetd kavéitalok szamat.
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Ki kell emelni, hogy - az el6zetes kutatasoknak megfelelden - a kommunikacios kampany
utoértékelése soran kideriilt, hogy a Dolce Gusto tulajdonosok felét a bolti kostoltatas gydzte

meg arrol, hogy a kavéfozot megvasaroljak.

4.4.3. POS eszkozok

Aruhézon beliili gép display Az aruhazakban elhelyezett POS eszkdzoknek a célja az

volt, hogy felhivjdk a vésarlok figyelmét a Dolce Gusto

rendszerre, meg tudjak kiilonboztetni azt a versenytarsaktol

Dolce
busto

(/»v-'~" )

¢és lattassak, hogy mind a gépekbdl, mind a kapszulakbol

megfelel6 mennyiség talalhatd az aruhazban.

Az eszk6zok elhelyezését igyekeztek gy megvaldsitani,
hogy a késziilékek és a kapszulak egymas mellé kertiljenek,
ezaltal is segitséget nyujtva a vasarloknak a Dolce Gusto

kavéfozorendszer mitkddésének megértésében, valamint

Forras: Nestlé megkonnyiteni a gépek és a kapszuldk megtaldlasat. Ez
azért is volt fontos, mert az élelmiszeraruhaz-lancok a kévéfézoket a miliszaki osztalyon, mig

a kapszulakat a food osztalyon a kévé-tea sorra helyezték el.

4.5. Versenytarsak

Minden kavéfozo és kavéfdzésre alkalmas eszkozt — vizforrald, mikrohullamu siité — a Dolce
Gusto versenytarsanak tekinthetiink, de a Nestlé nem értelmezi ennyire tadgan a versenytarsait.
Alapvetden az adagolt kavépiacon versenyz6 partnereket tekintik tényleges versenytarsaknak.
Az adagolt kavéfézé szerint szegmentaljak a piacot, melynek két alszegmense van: a zart
rendszerek €s a nyilt rendszerek.

Egy rendszer attdl zart, hogy a gépek a hozza vald kapaszulakkal miikodnek, a kapszulak
pedig kizardlag a hozza vald géppel miikddnek. Ilyen rendszerli pl. a Tchibo Cafissimo, a
Nespresso stb.

Nyilt rendszer esetében a kavéfdzobe - ltalaban kavéparnaval mikodo gépet értiink alatta -

barmilyen markaju kavéparna behelyezhetd. Nyilt rendszerl pl. a Douwe Egberts Senseo.

2008-ban, a Dolce Gusto bevezetését megel6z6 évben - amint az a 7. abran is jol lathato — az

alabbi markak voltak jelen az adagolt kavépiacon:
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7. abra: Az adagolt kavépiacon jelenlévé markak piaci részesdése (2008)

® Douwe Egberts Senseo

Tchibo Cafissimo

B Nespresso

egyeb

Forras: GFK

Douwe Egberts Senseo

A Senseo, a Douwe Egberts (mely az amerikai Sara Lee kavémarkdja) és a Philips
egylittmiikodésébol sziiletett meg. A késziilékhez tartoz6 parndk kavévarians esetében Orolt-
porkolt kavét, forrd csokoladé esetében kakaoport tartalmaznak. A frissen porkolt, majd ezt
kovetden megdrolt kavét kiadagoljdk a kavéparndkba, melyek véddgazas csomagoldsba
keriilnek. A viz megfelel6 nyoméson és optimalis hdmérsékleten halad 4t a kdvéparnan, ennek
eredményeként kapunk kéavét/forrd csokit. Fontos megjegyeznem, hogy a késziilékkel nem
eszpresszoO, hanem németes tipusu hosszu kavé készithetd.

Hazankban a Seneseo 2006-ban keriilt bevezetésre, és piaci részesedése meghaladta a 65%-0t
2008-ban. A késziilekek és a hozzad tatozd kavéparnak a hipermarketekben és a miiszaki

aruhdzakban kaphatoak.

Tchibo Cafissimo

A Tchibo egy jol ismert markanév a fogyasztok korében, azonban kapszulds kavéfozojérol
még kevesen hallhattak.

A Cafissimo-hoz jelenleg 8 fajta kavékapszula kaphatd, bar tejkapszuldja nincs, de a
késziilékhez tartozik kiilon tejhabositd kar, igy van lehetdség kavéspecialitas készitésére. A
gépek és a hozza tartozd kapszulak értékesitése egyes aruhdzlancokban indult el, azonban
napjainkban csak a Tchibo sajat iizleteiben torténik az értékesités (2008-ban piaci részesedése

0,8% volt, de a markaboltban torténd értékesitési adatokat nem tartalmazza a diagram).
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Ez az értékesitési stratégia a potencialis vasarlok érdeklddését jelentdsen csokkentheti, hiszen

Tchibo iizletek elsésorban Budapesten vannak, vidéken pedig csak Pécsen talalhato.

Nespresso

A Nestlé egyik legértékesebb markajanak szamitd Nespresso, hazankban 2006-ban keriilt
bevezetésre. A gépek itt is szoros egylittmikodésben késziilnek a géppartnerekkel
(Magyarorszagon a Delonghi altal gyartott gépek keriilnek forgalomba). A Nespresso
kavefozok értékesitése kezdetben meglehetésen exkluziv volt, vagyis kizarolag a marka
budapesti Andrassy uti butikjaban voltak megvasarolhatéak. Ez 2009-ben valtozott meg, és
ennek koszonhetden a késziilékek megjelentek tobb lancban is pl. a Media Markt Saturn
Holding halozataban, a Kika-ban. A fentebbi diagramon lathato 8,2%-os piaci részesedés az
aruhazlancokban elért eredmény, vagyis szdmitdsakor a butikban értékesitett gépek szamat
nem vették figyelembe.

A kapszulak értékesitése mind a mai napig exkluziv, tehat csak a butikokban (melyekbdl mar

harom van hazénkban), é¢s a marka hivatalos webaruhazaban vésarolhatdéak meg.

Az adagolt kavépiac tobb mint negyedét szamos kisebb marka birtokolta. Mivel e markak
mogott allé cégek nem voltak kellden erdsek, nem tudtak megfeleldé mennyiségli Gsszeget

kolteni marketingre, ezért 2010. év végére kivonultak a piacrol.

A Nescafé Dolce Gusto bevezetését kovetden az aldbbi zart rendszerti markdk I1éptek be az

adagolt kévépiacra:

Jacobs Tassimo

A Jacobs (mely az amerikai Kraft kdvémarkaja) és a Bosch egylittmiikodésébdl megsziiletett
Tassimo, eurdpai szinten a Dolce Gusto legjelentdsebb versenytdrsa, mivel ez a kévégép
szintén tud kavéspecialitast (pl. latte macchiato, cappuccino) is késziteni. A Tassimo tipust

késziilékek a forrd italt nem kapszulabol, hanem tgynevezett T disc-bdl készitik el.

A T disc egy 6nallo vonalkoddal rendelkezik, melyet a behelyezés utan a gép automatikusan
felismer. A késziilék vonalkod leolvasdja azonositja a T disc tipusat, ezt kdvetden beallitja a
sziikséges vizmennyiségét ¢és annak hoéfokat, valamint a munkafazis idejét. A kivant ital
elkészitése utan a T disc egyszerlien és tisztan eltavolithato.

Magyarorszdgon mégsem tekinthetd a Dolce Gusto legfébb versenytarsanak a 2010 végén

megjelent marka, mivel nem a Jacobs és a Bosch hozta be, hanem egy helyi disztributor.
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A forgalmazo nem tud megfeleld nagysadgu Osszeget aldozni marketingre, emiatt a Tassimo
ismertsége is alacsony, emellett a késziilékek is csak a disztributor cég webaruhazaban ¢és a
Media Markt Saturn Holding haldzataban, a T disc-ek pedig az elébb emlitett helyek mellett
még a Miiller drogériakban kaphatok.

Hazéankban 17 fajta izben kapahatd T disc, ezek kozil 9 kavé, 3 kavéspecialitas, 2 forrd

csokoladé, 2 tea és ezeken kiviil kiilon kaphaté még tejes disc is.

Cremesso

A svajci Jura altal gyartott Cremesso kapszulas kavéfozok 2010 végén jelentek meg
hazankban. Automata ¢és manualis kavégépek keriiltek bevezetésre, valamint 6t féle
kavékapszula. Tejkapszuldja ennek a rendszernek nincsen, de a kavéfézohoz tartozik egy
tejhabositd, amelynek segitségével kavekiilonlegességeket készithetiink.

Mind a gépek, mind a kapszuldk értékesitése az exkluziv konyhafelszerelést arusito

tizletekben és a Media Markt Saturn Holding halézataban torténik.

Martello

A Martello kapszulds gépek és a hozzajuk tartozo kapszulak mar néhany évvel ezel6tt is
kaphatéak voltak Magyarorszdgon, azonban az Aldi diszkont-druhazlanc kizarolagos
forgalmazoi jogot szerzett a rendszer értékesitésére, igy 2011 tavasza Ota csak az Aldi
diszkontjaiban lehet megvasarolni a késziilékeket és a kapszuldkat. Tavasz Ota két fajta

kavéfdzo és négy fajta kavékapszula kaphato.

Idén november elején megfigyeléses vizsgalatokat végeztem néhany aruhdzban, a
kavéfozogépek és a hozzajuk tartozod kapszulak/kavéparnak vonatkozasaban. A 2. tablazatban
jol lathatéak az adagolt kdvépiacon egymassal versenyz0 markak kaveéfézoinek arai, valamint

az altaluk elkészithetd kavék/kavéspecialitasok adagonkénti arai is.
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2. tablazat: Az adagolt kavépiacon jelenlévo markak fogyasztéi arai (2012. november)

A A gépek dra Egy kavé / lfzivéspecialités
ara
Nescafé Dolce Gusto 23.999 — 44.999 Ft 99 Ft/ 198 Ft
Douwe Egberts Senseo 19.999 — 24,999 Ft 22 Ft/ -
Tchibo Cafissimo 18.990 — 29.990 Ft 100 Ft/ -
Nespresso 27.999 — 109.999 Ft 105 Ft/ -
Jacobs Tassimo 21.990 —29.990 Ft 124 Ft/ 249 Ft
Cremesso 22.999 Ft 112 Ft/ -
Martello 17.990 — 19.990 Ft 70 Ft/ -

Forras: Media Markt Szolnok, Aldi Szolnok, Interspar Szolnok — sajat gytijtés;
Tchibo.hu, Kapszulashop.hu

4.6. A piaci helyzet

A Nescafé Dolce Gusto termékbevezetése sikeresnek értékelhetd, hiszen a 2009. november —
december kozotti idoszakban a zart rendszeri kapszulas piacon Dolce Gusto kaveéfézobol
adtdk el a legtobbet (az adatok szdmitdsa az aruhazlancokban eladott kapszulds kavéfozok

darabszama alapjan tortént):

8. abra: Zart rendszeri gépek értékesitésének megoszlasa (2009)
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4.7. A bevezetést koveto évek

A Nestlé-nél tudtdk azt, hogy a bevezetésre keriilt Dolce Gusto Melody IlI-es tipusu
késziilékkel sok potencialis vasarlo vonhatdo be a rendszerbe, ugyanakkor sokak ki is
maradhatnak. Hidba keltette fel a célcsoportba tartozé fogyasztok érdeklodését a Dolce Gusto
kapszulés kavéfozo rendszer, egyrészt a késziilék ara, masrészt a bevezetett géptipus kiilonos
formdja nem mindenkinek nyerte el a tetszését, azt nem is vasaroltak meg. Ezért a 2010-es év
elsddleges célkitlizései kozott szerepelt a gépportfolio bovitése.

Elsoként azokat a potencidlis vasarlokat céloztak meg, akiket a Melody II-es formadja tartott
vissza abban, hogy a rendszerbe bekapcsolddjanak. Marciusban 39.990 Ft-os aron egy
formatervezett, elegdns megjelenésii gép, a tobbszords dizdjndij-nyertes Circolo kertilt
bevezetésre, négy szinben. Kiilonlegessége, hogy az allithatd6 magassagl cseppfelfogd talcara
rahelyezett csészét vagy poharat a késziilék bekapcsoldsakor két db energiatakarékos LED
lampa vilagitja meg.

Oktéberben pedig megérkezett a konnyti (3,5 kg) és kicsi Piccolo, amely kedvez6bb araval
(22.490 Ft) legfoképpen az arérzékenyebb fogyasztdkat kivdnja bevonni a rendszerbe, de
kimondottan idealis olyan egyszemélyes haztartasban €16 kavékedvelok szamara, akik nem
rendelkeznek nagy konyhéval, vagyis kavéf6z6 vasarlasakor olyan gépet keresnek, amely
nem foglal nagy helyet a konyhapulton.

2010-ben még meglehetdsen kevés haztartasban volt Dolce Gusto kaveéfozOgép, ezért a
kapszulavalaszték is szerény mértékben, csupan két 01 izzel, a nydron megjelend Cappuccino
Ice-szal, és a decembertdl kaphato Cortado-val boviilt. E16bbi kapszula bevezetésével a Nestlé
egyben betartotta azt a fogyasztok feleé 2009 6szén tett igéretét, hogy hideg ital elkészitésére

alkalmas kapszula is kaphato lesz a kozeljovdben.

A 2011-es év célkitiizései kozott a kapszulavalaszték jelentds bovitése, valamint egy 11 tipusu
késziilék bevezetése szerepelt. A gépportfolid bdvitésének hatterében az a tény allt, hogy a
versenytarsak automata kapszulds kavéfokkel jelentek meg, mivel egyre fokozottabb igény
mutatkozott ezen gépek irant. Fenndllt az a veszély, hogy a Dolce Gusto versenyhatranyba
kertil a konkurens markakhoz képest. Ezért juniusban egy intelligens, automata kaveéfézogép,

a Creativa kerult bevezetésre.
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A késziilék minden szempontbol kielégiti azon kavéfogyasztok igényeit, akik szdmaéra a
technikai wjdonsagok meghatdrozonak szdmitanak kavéfozOogép vasarlasakor: a Creativa
magyar meniirendszert, szines LCD kijelzoével rendelkezik, melyen beéllithaté a kavé
lef6zésének idépontja, ezaltal akar este beprogramozhatjuk, hogy masnap reggel mikor
szeretnénk kavézni, majd reggel a g6zolgd kavé illatara ébredhetiink. A gép memoridja egy
gombnyomassal képes tarolni - a sajatunk mellett — csaladtagjaink, barataink szamara ideélis
Osszetételll €s mennyiségl, tej-kavé igényeit is.

A kapszula portfolio6 bdvitése, a Dolce Gusto tulajdonosok korében lefolytatott kutatas
eredménye alapjan tortént meg: harom 1j eszpresszo (Espresso Decaffeinato, Espresso
Barista, Espresso Ristretto), egy hosszikavé (Café Lungo), két kéavéspecialitas (Latte
Macchiato Vanille, Cukormentes Latte Macchiato) és egy kavét nem tartalmazd (Nesquik)

varians kertilt bevezetésre.

Idén a Nestlé Magyarorszagon is megvaldsitotta a marka kiterjesztését. Tavasszal bevezetésre
keriilt két jegestea varians (Nestea citrom és barack), majd dsszel a Chai Tea Latte, mely forrd
tea f0zésére alkalmas. Ma mar a Nescafé Dolce Gusto-val a kivalé mindségii forr6é csokoladék
¢és kavéfeleségek mellett tedk is készithetdek.

A 2012-es év ujdonsaganak szamitanak az uj, Melody Ill-as tipusu kavéfozok, melyek a

Melody Il-es késziilékek tovabbfejlesztett valtozatai.

A dinamikusan novekvd (mértéke: 60%) kapszulds kavépiacon a Nescafé Dolce Gusto 50%-

os piaci részesdésével piacvezetdnek szamit.

Napjainkban egy doboz kapszula ara kb. 1.399 — 1.699 Ft kozott mozog. Arukra hatéssal van
a kavé vilagpiaci aranak valtozasa, amely egy adott év kavétermelésének mennyiségétol, de
mindségétdl is fiigg. A kapszuldk dra csak csekély mértékben emelkedett, a kavé nemzetkozi

piaci aratol fiiggden, de aruk, lizletenként eltérd lehet.
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5. ANYAG ES MODSZERTAN

A probléma megismerése érdekében tobbszintli kutatast végeztem. Az egyes kutatdsi fazisok
egymastol jol elkiilonithetdek, ugyanakkor egymadsra szorosan €piilnek. A tobblépcsds kutatas

célja az volt, hogy a problémat mélyen megértsem.

9. abra: A kutatas lépései

Szakirodalom attekintése

Szakertoi interju

Megfigyelés

‘I‘I‘I

Kvantitativ kutatas

Kalitativkutatas

2. megfigyelées

I.

Forras: sajat szerkesztés

Az 0nalld primer kutatasok megkezdése elott attekintettem az ujtermék-fejlesztés folyamatara
vonatkoz6 szakirodalmat, majd megkerestem a Nestlé Hungaria Kft.-t, hogy informacidkat
szerezhessek a Nescafé Dolce Gusto magyarorszagi bevezetésérdl. A vallaltnal 2011 masodik
negyedévében lefolytatott szakértéi interjut kovetéen a harmadik negyedévben megfigyeléses
vizsgalatokat végeztem, melynek sordan az adagolt kavépiacon jelenlévé markak jellemzoit
(pl. gépek ¢és kapszuldk értékesitésének formai, arai) tanulmanyoztam. A megfigyeléses
vizsgalatokra a szolnoki és a békéscsabai Media Markt-ban és Aldi-ban, valamint a Tchibo

egyik budapesti ilizletében keriilt sor.

Kvantitativ kutatds keretében kérddives megkérdezést alkalmaztam 2011 negyedik
negyedévében, azzal a céllal, hogy megismerjem a hazai kavézasi szokasokat, feltarjam a
kavéfézogeép-valasztas preferencidit, kiilonos tekintettel a kapszulas kaveéfézok koziil a Dolce
Gusto-ra.

A megkérdezésre online és papir alapu formaban keriilt sor. A Google kérddivszerkesztovel

készitett online kérddivet 150, mig a papir alaput 100 f6 toltotte ki.
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A mintavétel tudatos kivalasztassal tortént. Az online kérdbivet olyanok tolthették ki, akik
fogyasztanak kavét, és 20. életéviiket betoltotték.

A papir alapu kérd6iv esetében a megkérdezettek olyan kavéfogyasztok koziil keriiltek Ki,
akik a 25-49 év kozotti korosztalyba tartoznak.

A kérdések tobbnyire zart kérdések voltak, de 6tfokozatu skdla hasznalatéra is sor kertilt.

Az adatok feldolgozasat szamitogéppel, SPSS 15.0 programmal végeztem - matematikai és

statisztikai eljarasok alkalmazasaval.

Kvalitativ kutatas keretében 2011 negyedik negyedévében egyéni mélyinterjikat készitettem
5 nével és 3 férfival. Interjalanyaim rendszeres kavéfogyasztok, a 25-49 év kozotti
korosztalyba tartoznak és atlagos vagy atlag feletti jovedelemmel rendelkeznek. Az interjuk
soran megismertem kavézasi szokdsaikat, megtudtam hogyan vélekednek a kapszulas
kavéfozésrdl, a Nescafé Dolce Gusto rendszerrdl, és mi az, ami visszatartja Oket a termék
megvasarlasatol.

2012 negyedik negyedévében ismét megfigyeléses vizsgalatot végeztem, melynek sordn a
Nestl¢ altal alkalmazott bolti kdstoltatdst, valamint az adagolt kdvépiacon jelenlévd gép és

kapszula/kavéparna 4rakat tanulményoztam. A vizsgidlatok a kovetkezd helyszineken

torténtek: Aldi Szolnok, Media Markt Szolnok, Interspar Szolnok.
A kutatas elején 5 hipotézis keriilt megfogalmazasra:

e HI: Feltételezem, hogy a ndk kdrében elsdsorban a tejes kavéitalok a népszeriiek, mig
a férfiak az eszpresszo kavét kedvelik.

e H2: Feltételezem, hogy a kavéfogyasztok nagy része a hazai kavépiac 4 legnagyobb
vallalatanak (Sara Lee, Kraft, Tchibo, Nestl¢) valamelyik kavémarkajat vasaroljak.

e H3: Feltételezem, hogy az emberek nagyobb része a kavé ize miatt fogyaszt kavét.

e H4: Feltételezem, hogy a kavéfogyasztok jelentds része hallott mar a Nescafé Dolce
Gusto-rol.

e HS5: Feltételezem, hogy az emberek tobbsége nem tervezi kapszulds kavéf6zo

vasarlasat, mivel magasnak talaljak a kapszulak arat.
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3. tablazat: A kutatas hipotézisei és modszertani kapcsolatai

Helye az
L. Kutatasi adott Mérési
Hipotézis . . ‘e :
fazis kutatasi szint
folyamatban
1. Feltételezem, hogy a nék korében Kérdéi
. e \%
elsdsorban a tejes kavéitalok a L , .
] . ) , kvantitativ 4, ¢és 18. nominalis
népszeriiek, mig a férfiak az Kérdése
eszpresszo kavét kedvelik.
2. Feltételezem, hogy a
kavéfogyasztok nagy része a hazai
kavépiac 4 legnagyobb . kérdoiv 5. -
kvantitativ nominalis
vallalatanak (Sara Lee, Kraft, kérdése
Tchibo,  Nestl¢)  valamelyik
kavémarkajat vasaroljak.
3. Feltételezem, ho az emberek .
. gy’ . ) _y kérdoiv 7. intervallum
nagyobb része a kavé ize miatt | kvantitativ o )
o kérdése skala
fogyaszt kavét
4. Feltételezem, hogy a kérdo6iv 10. és
kavéfogyasztok jelentds része | kvantitativ 11. kérdése o
hallott mar a Nescafé Dolce | kvalitati iy nominalis
, valitativ. | m¢lyinterja 3.
Gusto-rol. és 4. kérdése
5. Feltételezem, hogy az emberek Kérdsiv 12. és
tobbsége nem tervezi kapszulas . Ry
. "g ; o P } kvantitativ 14. kerdése s
kavéfozo vasarlasat, mivel ivalitati nominalis
., , valitativ Alvinteria
magasnak taldljdk a kapszuldk mely,lnte’rju 6.
Arat kérdése

Forras: sajat kutatas

5.1. A minta osszetétele

A résztvevOk nem szerinti megoszlasa: 52,4% férfi, 47,6% nd. A megkérdezettek tobb mint
haromnegyede (76,4%) a Nescafé¢ Dolce Gusto elsddleges célcsoportjabol, a 25-49 év kozotti
korosztalybol kertilt ki, a 20-24 év kozottiek aranya 13,2%, az 50-59 év kozottieke 8,4%, mig
a 60 év felettiek aranya 2% volt.

A minta Osszetétele alapjan a vélaszadok kozel fele (48,8%) megyeszékhelyen, tobb mint
negyediik (26,8%) véarosban, 13,2%-uk a fovarosban, mig 11,2%-uk kézségben él.

A kérddivet kitoltdk tobb mint felének (50,4%) befejezett fOiskolai vagy egyetemi
végzettsége van, 39,2%-uk legmagasabb iskolai végzettsége az érettségi.

A minta 0sszetétele foglalkozas alapjan a kovetkezdk szerint alakult:
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4. tablazat: A minta megoszlasa foglalkozas szerint

Foglalkozas %
egyéni vallalkozé 9,2
szellemi vezeto 12
szellemi beosztott 37,2
0nallo szellemi tevékenység 8,8
fizikai vezetd 7,6
fizikai beosztott 7,6
szakmunkas 5,2
segédmunkas 1,6
nyugdijas 3,6
tanuld 7,2

Forras: sajat kutatds, mérési szint: nominalis

Az egy fore es6 nettd havi jovedelme, a valaszadok tobb mint negyedénél (32,0%) 90-120

ezer Ft kozott mozog.

10. abra: Az egy fore esé nettd jovedelem

6,0% 5,2%

m 30.000 Ft alatt
30.000 - 60.000 Ft
60.000 - 90.000 Ft

15,2% 19.6% = 90.000 - 120.000 Ft
120.000 - 150.000 Ft

= 150.000 - 200.000 Ft
200.000 Ft felett

12,0%

Forras: sajat kutatas, mérési szint: nominalis



6. EREDMENYEK
6.1. Kvantitativ kutatas
6.1.1. Kavézasi szokasok

A megkérdezett kavéfogyasztok tobb mint fele (51,6%) 4altaldban naponta két-harom
alkalommal iszik kavét, mig kozel 20%-uk legalabb négy alkalommal fogyaszt kavét egy nap.
Kivancsi voltam arra, hogy a jovedelem, hatdssal van-e a kdvéfogyasztas gyakorisagara, de a
Cramer mutatd értéke (0,206) alapjan megallapithatd, hogy a jovedelem — kirivéan - nem
befolyasolja a fogyasztot abban, hogy hany csésze kavét kortyolgat el naponta (bévebben 1. 4.

sz. melléklet).

A kutatasban részt vevé fogyasztok tobb mint 80%-a 6rolt kavébol készit valamilyen
kavéitalt.

Jelentds kiilonbség figyelheté meg az 6rolt kavébol készitett kavéital fogyasztasanal a nemek
tekintetében: mig a férfiak tobb mint fele (56,5%) preferalja az eszpressz6 kavét, addig a
noknél ez az arany épphogy meghaladja a 40%-ot. A tejeskavé népszeriisége duplaja a nok
korében (34,5%) a férfiakhoz képest (16,8%). A kavéspecialitdsok ardnya mind a nék, mind a
férfiak esetében tullépik az 6-6%-ot. Kiilondosen a ndk korében mutathatd ki az a
trendvaltozas, miszerint a tejes kavéitalok népszeriisége folyamatosan emelkedik hazankban,
hiszen a tejes italok fogyasztisanak aranya (tejeskavé + kavéspecialitas) koriikkben mar
meghaladja a 40%-ot.

Jol lathato, hogy a hosszikavé sem a férfiak, sem a ndk koérében nem érik el az 5-5%-ot.
Ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a magyar lakossag korében nem sikeriilt gyokeret vernie

a ,,németes” hosszukavénak.
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11. abra: A férfiak altal fogyasztott 6rolt kavék

- .
4,6% €SZpresszo

7,6%

hosszukéavé
Otejeskaveé
kavéspecialitas

egyiket sem
fogyasztja

Forras: sajat kutatas, mérési szint: nominalis

12. abra: A nék altal fogyasztott 6rolt kavék

6,7% 4,2%

Q .

B eszpresszo
hosszukave

Otejeskavé
kavéspecialitas

egyiket sem
fogyasztja

Forrés: sajat kutatds, mérési szint: nominalis

A fogyasztok nagy része a hazai kavépiac négy legnagyobb szerepldjének (Sara Lee, Tchibo,
Nestl¢, Kraft Foods) valamelyik markajat vasarolja, hiszen ezen cégek markai szinte
valamennyi kiskereskedelmi egységben megvasarolhatoak. A magyar vasarlok korében a
legkedveltebb a Sara Lee Douwe Egberts markdja, melyet a megkérdezettek tobb mint
negyede rendszeresen vasarol. Ennek hatterében az all, hogy a Sara Lee-hez tartozik az

Omnia, amely mar 40 éve jelen van a magyar kavépiacon, jellegzetes aromaja és izvilaga

egyedi és karakteres, illetve sokaknak a kavérol els6ként az Omnia jut eszébe.

A Sara Lee-t szorosan kdveti a Tchibo - mely a cégcsoporthoz tartozé Edusco markéjaval

egylitt — 25%-ot ért el.
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A Nestlé Nescafé €s Ricoré markajat a kavékedveldk kozel 20%-a vasarolja rendszeresen,
mig a Kraft Foods-hoz tartozé Jacobs-ot 10%-uk.

Megallapithatd, hogy a magyar kavéfogyasztok ragaszkodnak 4 legnagyobb cég
kavémarkaihoz, mivel feltételezhetden gy vélik, e cégek tobb évtizedes tapasztalatokkal
rendelkeznek a kavéporkolés €s forgalmazas teriiletén. Valoszinli ez lehet a magyarazata
annak, hogy elenyészd eredményt értek el az aruhazlancok sajat markas termékei.

Figyelemre mélté eredményt (10%) ért el egylitt a két olasz kdvémarka, a Segafredo ¢és a
Lavazza. A két marka mar hosszi évek oOta jelen van Magyarorszagon, és ugy tlnik,
kitartasuknak kezdenek latszodni az eredményei, vagyis sikeriilt elhoditaniuk a korabban a
négy vezetd cég kavémarkait vasarld fogyasztok kisebb részét.

Az egyéb kategoria 4%-ot képvisel, ezalatt prémium mindségli kavékat értiink (pl. Tonino
Lamborghini, Dailmayr, Barbera). Ebbdl az a kovetkeztetés vonhaté le, hogy ezek a

fogyasztok joval igényesebbek a kdvé mindségére, izvilagara, karakterességére.

13. abra: A leggyakrabban vasarolt kivémarkak

3,2% 3,6%

® Douwe Egberts
® Eduscho
Jacobs
® Lavazza
B Nescafé
Ricoré
m Segafredo
B Tchibo
® jruhazlanc sajat markaja

egyéb
4,0%

Forras: sajat kutatas, mérési szint: nominalis

A leggyakrabban véasarolt kavémarkdkon kiviill meg akartam ismerni, hogy vajon a
fogyasztoknak melyik marka a kedvenciik, hiszen nem biztos, hogy a szdmukra legkedveltebb
kavébol készitik a kavéjukat nap mint nap, melynek hatterében olyan okok huzodhatnak meg,

mint pl. a kedvenc kdvémarka joval dragabb a megszokottnal.
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Amint az 14. abran lathato, a kavéfogyasztok tobbségének ugyanazok a markak a kedvenceik,
melyeket vasarolni szoktak az aruhazakban, azonban eltolodas latszodik a mindségibb, de
dragabb két olasz marka iranyaba (Segafredeo, Lavazza), valamint a kedvenc kavémarkak

kozott megjelenik a Tchibo prémium kavéja, a Davidoff.

14. abra: A kedvenc kavémarka

1,2% ® Douwe Egberts

® Eduscho
Jacobs

B | avazza

B Nescafé
Ricoré

m Segafredo

® Tchibo
Davidoff

0,8% B jruhazlanc sajat markaja

egyéb

5,6%

Forrés: sajat kutatds, mérési szint: nominalis

A kérdéivben megfogalmazasra keriiltek Uin. Likert-skalas kérdések, melyek a megkérdezettek
kavéhoz vald viszonyuldsanak megismerésére iranyultak. Az egyes allitasokat 1-t6l 5-ig
kellett pontozni (l=egyaltalan nem jellemz6; S=teljes mértékben jellemzd). A kapott

eredmények atlagat és szorasat az 5. tablazat tartalmazza.

5. tablazat: Egyes allitasokkal valo egyetértés

Allitas Atlag | Széras
A kavézas élmény 3,95 | 1,053
Koffeinfiiggd vagyok 2,44 | 1,382
A kavé ize miatt iszom kavét 3,65 | 1,221
A cigaretta kiséré6je a kavé 1,73 | 1,358
Nem tudom elképzelni a napomat kavé

nélkiil 3,11 | 1,560
Fontosabb a kavé mindsége, mint az ara 3,68 | 1,135
Markahii vagyok 3,21 | 1,267

Forrés: sajat kutatas, mérési szint: intervallum skala
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6.1.2. Kavégép valasztas

A megkérdezett kavéfogyasztok otthonaiban harom fajta kavéfozo fordul eld leggyakrabban:
kotyogos (23,6%), kompresszor nélkiili (22,8%) és eszpresszo kavéf6zo (20,4%), ugyanakkor
egyre tobb konyhaban talalhaté automata kavéfézogép (9,6%).

A kotyogd és a kompresszor nélkiili kavéfoz6é magas ardnyanak oka, hogy régebben
gyakorlatilag ez a két féle kavéfozo uralta a teljes piacot. (Az utdbbiak kozé tartozik az un.
Szarvasi kavéf6zo, amely jelentds részt hasit ki ebbdl a piacbol.) Elorelépést jelent a
kompresszoros kavéfozOk hasznalata, melyek segitségével készithetd el a legfinomabb
eszpresszo. lgaz itt mar nagy szerepet jatszik az is, hogy milyen markanévvel rendelkezik a
kavégép. (Az un. noname gépek, a neviikkel megegyez6 mindséget produkalnak.)

A filteres kavéfozok aranya 4,4%, ami azt mutatja, hogy nem igazan valtak kedveltté ezek a
gépek a fogyasztok korében.

Bar elenyészének mondhatd a kavéparnas (2,4%) és a kapszulas kavégépek (3,2%) aranya,
utobbi penetraciodja jelenleg is dinamikus novekedést mutat.

Az adatokat elemezve megallapithatd, hogy a kavéparnas kavéfézovel rendelkezok
mindegyike a 25-49 év kozotti korosztalyba tartozik, mig a kapszulas gépnél ez az arany 75%.
Megvizsgalva, hogy van-e Gsszefiiggés a jovedelem ¢€s a konyhdban talalhat6 kavéfozo tipusa
kozott, a Cramer-féle mutatdo 0,192-es értéke gyenge kapcsolatra utal (bévebben 1. 4. sz.
melléklet). A legolcsobb kotyogos kavéfozovel készitik a kavét olyan haztartasokban is, ahol
az egy fore jutd jovedelem akar a 150.000 Ft-ot is eléri.

A telepiilés tipusa és a birtokolt kavefozo kozott gyenge kapcsolat (Cramer mutatd értéke:
0,218) mutathato ki (b6vebben 1. 4. sz. melléklet). A valaszadok koziil a kozségben él6k
egyike sem rendelkezik kavéparnas vagy kapszulds kavéfézdvel. Ennek az lehet a
magyarazata, hogy valamennyi kapszulas és kavéparnas kavégép célcsoportjadba a varosban

¢10k tartoznak.

A kutatas soran vizsgaltam, hogy mely szempontokat tartjdk a legfontosabbnak a fogyasztok
uj kavéfozoé vasarlasa esetén. Az eredmények alapjan megallapithato, hogy a legfontosabb
szempont az, hogy a kavéfovel jo6 mindségli, finom kéavét lehessen késziteni (56,4%), ezt a

kavéfozés egyszeriisége (45,2%), majd a kedvezd ar (25,6%) koveti.

Jol tudjuk, hogy a magyar fogyasztok arérzékenyek, mégis az eredmények alapjan

kijelenthetd, hogy a kdvékedvelOk a mindséget részesitik elonyben az arral szemben.
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A fogyasztok részérdl napjainkban mar elvarés az, hogy egy kavéfézovel ugy lehessen izletes

kavét késziteni, hogy az elkészités modja minél egyszeriibb legyen.

15. abra: A kavéfozo valasztas szempontjai

o  er | 9
kavéspecialitasok készitése ﬁ
e gt 56,4%
JO6 mindségli kave készitése
0
konnyli tisztantarthatosag VAL
a kaveéfozés egyszerlisége
0
harmonizéljon a konyhéval VYA
0
kedvezd ar AR08
. r r i 0
energiatakarékossag

Forrés: sajat kutatds, mérési szint: nominalis

Fontosnak éreztem megvizsgélni, hogy az energiatakarékossag és az iskolai végzettség kozott
kimutathat6-e egy olyan erdsségii kapcsolat, hogy minél magasabb végzettséggel rendelkezik
valaki, annal fontosabbnak érzik a kornyezetvédelmet. A Cramer 0,150-es értéke alapjan

csupan gyenge kapcsolatrol beszélhetiink (bdvebben 1. 4. sz. melléklet).

Gyenge kapcsolat (C= 0,077) fedezhetd fel a kavéfézés egyszerlisége ¢és a nemek kozott
(bovebben 1. 4. sz. melléklet) A férfiak fontosabb szempontnak tartjak, mint a nék, hogy a

kavefézovel egyszerlien lehessen kaveét f0zni.

A kérdoivet kitoltd fogyasztok kapszulds kavéfozd vasarlasa esetén az iz- és
kapszulavalasztékot (43,2%), a gép (42,0%) ¢és a kapszulak arat (40,8%) nézik meg. A
kapszulavalaszték azért {6 szempontja a valasztasnak, mert egy adott marka kapszulds
kavefozo gépével, csak az adott markahoz tartozd kapszuldval lehet kavét késziteni. (Az
egyes markak kapszulai nem kompatibilisek mas markak kapszulas gépeihez.) Igy a kapszulas
kavégépet keresd vasarlokért folytatott versenyben annak a markanak van nagyobb esélye
megnyerni a fogyasztot, amelyik nagyobb kapszulaportfoliéval rendelkezik - természetesen
mind a késziilekeket, mind a kapszuldkat olyan aron kell kindlni a fogyasztoknak, hogy az ar-

értek arany optimalis legyen.
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(A Jacobs Tassimo magyarorszagi sikertelenségének f6 oka a nem megfeleld ar-érték arany —
ha a fogyaszt6 ugyanolyan kivald mindségii latte macchiato-t tud késziteni a Dolce Gusto-val,

akkor nem fog a Tassimo T disc-jeiért - kapszulaiért -atlagosan 20%-kal tobbet fizetni.)

16. abra: Fé szempontok kapszulas kavéf6zo valasztasakor

<2 S ol (1 < Nl
R o~ g0 & -3V {o%o

& > & N3 & 3
> 4 Ny > o &

& 4 & @ S

> Q% ‘b& o

N S
. QJ% S
&

Forréas: sajat kutatas, mérési szint: nominalis

Megfigyelhetd, hogy vasarlaskor a gép aranak jelentdsége az alacsonyabb jovedelmiiektdl
indulva a magasabb jovedelmiiekig haladva fokozatosan csokken (b&vebben 1. 4. sz.

melléklet):

17. abra: A gép aranak szerepe egyes jovedelmi csoportokban

A gép aranak jelentésége

30 -60e Ft 60 -90e Ft 90 - 120e Ft 120 - 150e 150-200e 200e Ft
Ft Ft felett

Forréas: sajat kutatas, mérési szint: nominalis
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6.1.3. Nescafé Dolce Gusto

A kérdoivet kitoltok tobb mint haromnegyede ismeri a Nescafé Dolce Gusto-t, tobbeknek mar
volt lehetéségiik megkostolni is a gép altal készitett kavéitalt, igaz csupan 2%-uk rendelkezik

konyh4jaban Dolce Gusto kavéfozovel.

18. abra: A Nescafé Dolce Gusto ismertsége

W ismeri, és kostolta a gép altal
készitett italt

¥ ismeri, de nem kostolta

rendelkezik vele

Onem ismeri

Forras: sajat kutatas, mérési szint: nominalis

Amintaz a 19. abran is jol lathato, a valaszadok egy viszonylag kiemelked6 aranya, 37%-a az
tizletben talalkozott a kavéfozOvel és a hozzd kapcsolddd kavékapszuldkkal. Ebben nagy
szerepe volt a Nestlé altal alkalmazott bolti kostoltatasnak, ahol a vasarloknak lehetdségiik
volt a géppel elkészitett kavéitalok megkostolasara, mikozben a hosztesz elmagyardzta a
Dolce Gusto rendszer mikodését. Az aruhdzakban a polcsorok végén gép displayek is
elhelyezésre keriiltek, amelyek a vasarlok figyelmének felkeltésén tal a kavéfézérendszer
miitkddésének megértését is segitettek, mivel ugy tortént meg a displayek kialakitasa, hogy a
késziilékek és a kapszulak egymas mellé kertiltek.

A megkérdezettek negyede a TV-reklambol ismeri a Dolce Gusto-t. Kutatasom idején egyik
tévécsatornan sem volt lathatd a marka rekldmfilmje, utoljara 2010 novemberében ¢és
decemberében sugaroztak. Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a reklamfilm valdban
megragadta az emberek figyelmét, ha tobb mint 8 honap elteltével negyediik a TV- reklamot
nevezte meg forrasként.

Kozel 20%-a a kérddivet kitdltoknek ismerdse konyhajaban latott Dolce Gusto kavéfozot, és

hallhatott rola informéciot.
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19. abra: Talalkozasi pontok a Dolce Gusto kavéfozovel

9,8% B TV-reklam
sajto
o) .
18’1 /0 H Internet
2,6% uzletben talalkozott vele
ismeroOse rendelkezik vele
37,3%

egyéb

Forras: sajat kutatas, mérési szint: nominalis

Vizsgaltam, hogy a megkérdezett kéavéfogyasztok a jovOben tervezik-e meglévd
kavéfézojiiket kapszulas kavégépre cserélni. Tobb mint 15%-uk nyilatkozott gy, hogy
vasarolni fog kapszulas kavégépet, és haromnegyediik a Nescafé Dolce Gusto-t preferalja,
melyet a Nespresso (11,1%) és a Tchibo Cafissimo (5,6%) kovet.

6.2. Kvalitativ kutatas
6.2.1. Kavézasi szokasok

A nyolc interjualanyom koziil ketten elsésorban instant kavékat és kavéféleségeket (2inl,
3inl) fogyasztanak rendszeresen, mig a tobbiek altalaban eszpresszo kavét. Mindegyikdjiik
legalabb naponta két alkalommal fogyaszt kavét, és kozos jellemzd, hogy a reggeli rutin
részének tekintik a kavét, vagyis nem kezdddik uigy reggel, hogy ne innanak kavét.

A megkérdezettek koziil, ketten nyilatkoztak ugy, hogy a kavét soha nem édesitik, nem
tesznek bele sem tejet, sem tejport. A tobbi megkérdezett cukrot vagy édesitdszert
mindenképpen tesz kavéjaba. Kozottiik volt olyan, aki még tejet vagy tejport is ad hozza.

A kavézas egy szertartds, valljak oOten, tehat annak meg kell adni a modjat, ugyanakkor
imadjak a kavé izét. Két interjialanyom leginkabb megszokasbol iszik kavét, és arrdl
beszéltek, hogy a munkahelyiikon sokszor nem is lenne idejiilk kényelmesen, lassan
megkavézni. Egy megkérdezett, pedig ¢&desség fiiggdségét kavéivassal probalja

visszaszoritani.
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A megkérdezett személyek koziil csak két markahii fogyasztoval talalkoztam, egyikiik
kizardlag Tchibo Exclusive-ot, mésikuk csak szemes Omnidt vasarol. A tobbség legalabb

kettd markat valtogat rendszeresen, mig egyesek szdmara egyaltaldan nem fontos a marka.

6.2.2. Kapszulas kavéf6zés és a Nescafé Dolce Gusto

A beszélgetések soran ugy éreztem, hogy nem mindenki szdmara volt egyértelmi, hogy mi a
kapszulds kavéfézés: volt aki a kavégép automatat érthette alatta, és volt olyan is, aki a
markamegnevezés soran a kavéparnaval miikodé Philips Senseo gépet emlitette, mig mas a
kapszulat tablettanak hivta a beszélgetés soran.

A Dolce Gusto-t 1ényegében harom személynek sikeriilt megneveznie. Bar, akik nem tudtak
megnevezni a markat, azok tobbsége is, a Dolce Gusto gépre (,,modern, furcsa kinézet”)
gondolhatott.

Miutan a mélyinterji alanyoknak megemlitettem a markat, képeket mutattam nekik a Dolce
Gusto kavéfozokrol, és arra kértem Oket, osszak meg elsé benyomasaikat, melyek a 20. dbran

lathatok:

20. abra: Els6 benyomasok a Nescafé Dolce Gusto gépekrol

sportosmotor

kutyapogar
komoly

madar
pm gvi
o labda

szeé
modern P
di segéd
robot %z

Forras: Wordle.net
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Egyik interjialanyom sem tervezi, hogy a jovOben kapszulas kavéfézot vasarol. A mélyinterja
lefolytatasaval lehetdségem volt alaposabban megismerni, hogy miért 6dzkodnak a Nescaf¢

Dolce Gusto megvasarlasatol:

21. abra: A Nescafé Dolce Gusto elutasitasanak okai

o
—
markafiiggés ¥

szertartdshiany 5.

S

% 2 é megunnénﬁincs . draga
2 2¥modernség varis
&5 ¢ l ,
“% kapszulaar
&.
—_

Forras: Wordle.net
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6.3. Hipotézisek igazolasa/cafolasa

6. tablazat: Hipotézisvizsgalat

Hipotézis Beigazolodott?

1. Feltételezem, hogy a ndék korében elsdsorban a tejes
kavéitalok a népszerlieck, mig a férfiak az eszpresszo elvetve

kavét kedvelik.

2. Feltételezem, hogy a kavéfogyasztok nagy része a hazai
kavépiac 4 legnagyobb vallalatdnak (Sara Lee, Kraft, elfogadva

Tchibo, Nestl¢) valamelyik kavémarkajat vasaroljak.

3. Feltételezem, hogy az emberek nagyobb része a kavé ize

miatt fogyaszt kavét. elfogadva
4. Feltételezem, hogy a kavéfogyasztok jelentds része

hallott mar a Nescafé Dolce Gusto-rol. elfogadva
5. Feltételezem, hogy az emberek tobbsége nem tervezi

kapszulas kavéf6zo vasarlasat, mivel magasnak talaljak a elfogadva

kapszulak arat.

Forras: sajat szerkesztés

A HI hipotézis nem igazolddott be, hiszen a ndk korében — a férfiakhoz hasonléan — az
eszpresszo kavé a legnépszeriibb (1. 56-57. oldal).

A kavéfogyasztok a négy legnagyobb piaci szereplé kavémarkajat vasaroljak (1. 58-59. oldal).
Megfigyelhetd, hogy a beigazolodott hipotézisek koziil a legalacsonyabb értéket a H3-as
hipotézis érte el, ahol a megkérdezettek majdnem 60%-a vallja azt, hogy a kavé ize, nem
pedig annak koffeintartalma miatt kavézik.

A Nescafé Dolce Gusto ismertsége kiemelkedd volt a kérddivet kitoltok korében (1. 63. oldal).
Kapszulas kavégép vasarlasat a megkérdezetteknek csak valamivel tobb mint 15%-a tervezi,
¢és lathat6, hogy a gépvalasztds szempontjai kozott a kapszuladr a harmadik legfontosabb

befolyasolo tényez6 (I. 61-62. oldal).

6.4. A Nescafé Dolce Gusto menedzselésével kapcsolatos észrevételek

Az altalam lefolytatott kutatdsok tlikrében megfogalmazodott bennem néhany észrevétel a

Dolce Gusto menedzselésével kapcsolatosan.
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A megfigyeléses vizsgalatok a Nestlé altal alkalmazott bolti kostoltatasra is Kiterjedtek,
melynek soran gy tapasztaltam, hogy a vasarlas helyszinén nem torténik meg a Dolce Gusto
rendszer egyik meghatarozo elényének a kommunikalasa: kavéhazi mindségii kavék és
kavéféleségek készitése a vasarlo otthondban.

Jellemzonek bizonyult, hogy a termék irdnt érdeklédd vasarlok nagy része a kavé kostolasa
soran a gépek ¢és a kapszuldk arar6l érdeklodott, viszont a hoszteszek altaldban a
kapszuladobozok arat ismertették, mig a vasarlokat az egy dobozban taldlhatd kapszuldk
szama érdekelte. Ezt kovetden rovid fejszamolasba kezdtek a fogyasztok, és tobbségiik a
kavét megkdszonve tavozott a kostoltatd pulttdl. A pulttdl néhany méterre azt tapasztaltam,
hogy megallapitottak, hogy a kapszulak dragak, ezért nincs sziikségiik ilyen kavéfézore. Bar
néhdnyan a kostold sordn sem rejtették véka gondolataikat a kapszuldk araval kapcsolatosan,
melyre a hoszteszek nem tul meggy6z6 érvekkel probaltak a Dolce Gusto rendszer mellett
kiallni pl. kivalé mindség a kavé, béviil majd a valaszték.

Jol tudjuk, hogy a magyar vasarlok arérzékenyek, igy a kommunikacié soran a kapszulak
aranak emlitésekor rogton ismertetni kellett volna, hogy egy kdvézoban ugyanilyen mindségii
kavéért a kapszula aranak legalabb a kétszeresét kell kifizetni.

Tehat, a kostoltatasok sordn érdemes lenne erdteljesen kommunikalni, hogy valoban kavéhazi
mindségl kavék és kavéféleségek készithetdek a rendszerrel, és ezért az élményért joval
kevesebbet kell fizetni, mint egy kdvézdban, akkor sikeresebbek lehetne a rendszer a vasarlok

korében.

2011 szeptemberében hazankban is bevezetésre keriilt a spanyol divattervezd, Agatha Ruiz de
la Prada altal tervezett Prada Piccolo tipusti Dolce Gusto kavéfozd. A Nestlé a marka
presztizsébdl kiindulva latvanyos termékbevezetést valositott meg: Budapesten az Andrassy
uton ideiglenesen kialakitott egy, a spanyol divattervezd vilagat megtestesité markaboltot,
melynek {innepélyes megnyitéjan Agatha Ruiz de la Prada is részt vett. A boltban
megvasarolhatoak voltak a limitalt kiadast Prada kavéf6zok, melyek késobb — tobbek kozott-
a Media Markt Saturn Holding egységeibe is bekertiltek.

A Prada kavéfézokkel leginkdbb a 30-40 év koriili, nagyvarosban, jo anyagi koriilmények
kozott €16, trendkovetd ndket célozhattdk meg. Bar nyugat-eurdpai orszagokban ennek a
limitalt kiadast gépnek az eladasa nem jelenthetett gondokat, hazankban még az idén nyéaron

is talalni lehetett a Media Markt {izleteiben 2011-b6] maradt Prada gépeket.
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Egyrészt kevésbé nyitottak az emberek egy meglehetdsen merész megjelenésii (szines, jatékos
mintdzati) kavéfézé megvasarlasara, masrészt a vasarlok koziil csak nagyon kevesen
hajlanddak egy markanévért tobbet fizetni (a Prada névvel ellatott Piccolo kavéfozo kb. 5.000
Ft-tal volt dragdbb, mint egy hagyomanyos Piccolo), harmadrészt a potencidlis vasarlok

szdma Budapesten is sziik, vidéken pedig egyenesen elenyészo.

Prada Piccolo Hagyomanyos Piccolo

Forras: Nestlé Forras: Nestlé

A kvantitativ kutatasom is megerdsiti, hogy kavéf6zo vasarlasanal a megkérdezettek nagy
részének nem az a fontos, hogy a gép a konyhdba illeszkedjen, mégis nehezen varhato el a
vasarloktol, hogy tobbet fizessenek egy limitalt kiadast, Prada marka névvel ellatott gépért, a

megszokottnal. A magyar piac egyelére nem érett ilyen jjdonsagokra.

A kérdbives kutatasbol kideriilt, hogy az iz- és kapszulavalaszték meghatirozod szempont
kapszulds kavéfoz0 vasarlasa esetén. Ennek ellenére az 1) kapszulavariansok a
nagybevasarlasok szinhelyéiil szolgald hipermarketek esetében meglehetésen késon keriilnek
,belistazasra”. Igy a 2010 decemberében bevezetett Cortado-t, csak 6 honappal késébb
lehetett megvasarolni, pl. az Interspar és a Tesco hipermarketjeiben, mig a vanilias Latte
Macchiato 2011 év juniusdban torténd bevezetése ellenére, - az Interspar tlizletekben -, még a

mai napig sem kaphato.
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7. OSSZEGZES

Dolgozatomban bemutattam a kavé vilagat, megismertettem a vildg egyik legnagyobb
¢lelmiszeripari vallalatat, a Nestlé-t, elemeztem az ujtermék-fejlesztés folyamatat és a
Nescafé¢ Dolce Gusto-nak a magyarorszagi bevezetését, emellett részletesen ismertettem

primer kutatasaim eredményeit.

Kvantitativ kutatdsom alatamasztja, hogy a kavézasi szokdsok valtoznak hazdnkban. Habar
tovabbra is az eszpresszo kavé a leggyakrabban fogyasztott kavé a nok és férfiak korében, a
tejes kavéitalok népszertisége valdban tetten érheto.

A kavéfogyasztok szamara kavéfozo valasztasakor elsOsorban a gép altal készitett kaveé
mindsége és annak konnyii kezelhetdsége, valamint az ara a legfontosabb tényezo.

Ugy vélem, hogy ezen igények kielégitésére a Nescafé Dolce Gusto kivaldéan alkalmas,
azonban a Nestlé mégis tigy vélte, hogy a tdrsadalom szélesebb rétegeire pozicionalt terméket
csak 2009-ben vezeti be, hiszen kutatasaik szerint a magyar piac ekkorra érett meg a rendszer
bevezetésére. A bevezetés magyarorszagi késleltetésének oka, hogy a kavéf6zo ara a
vasarloknak 2008-ban még a legfontosabb tényezdnek szamitott kavégép valasztasakor.

A kavéfozd valasztas preferencidit figyelembe véve késziilt el a Nescafé Dolce Gusto
piacbefolyésolasi stratégiaja, mely az ATL és BTL eszkozoket hangolta 6ssze: TV-reklam
segitségével felkeltették a vasarlok érdeklodését, akik az iizletekbe betérve a Dolce Gusto
kostoltatd pultjaval és az ott 4116 hosztesszel talaltdk magukat szemben, aki arra sarkallta dket,
hogy probaljak ki a TV-ben latott terméket. Kutatdisombol megallapithatd, hogy a kampany
emlékezetes maradt a fogyasztok korében, azaz megragadta a figyelmiiket, hiszen a Dolce

Gusto ismertsége magasnak nevezhetd.

A Dolce Gusto gépek ara dragabb mas markak gépeihez képest, de ez a kapszulas rendszer
versenytarsainal joval tobbet nyajt a fogyasztoknak: a tejkapszuldnak koszonhetden
kavéspecialitasok, tovabba hideg és forrd italok készithet6k, mely alatt ma mar nemcsak
kavét, hanem teat is értek.

A vasarlok kapszulds kaveéf6zo vasarlasanal mindenképpen megnézik a kapszulavalasztékot,
vagyis minél szélesebb a valasztéka az adott kapszulas rendszernek, anndl nagyobb esély van
arra, hogy az adott marka kavéfézgjét vasarolja meg a vasarld. A Dolce Gusto esetében a
portfolid jelen pillanatban megfeleldnek tiinik, de szélesitése elengedhetetlen, hiszen a

legerdsebb versenytars, a Nespresso 16 féle kavévarianssal rendelkezik.
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A Dolce Gusto egyik 6 hatranyanak tartom, hogy az aruhazakban a valaszték sziik (atlagosan
10 fajta kapszula kaphatd), ezért mindenképpen fontosnak érzem a teljes portfolié belistazasat
valamennyi kereskedonél.

A kapszulak ar-érték aranya megfeleld, de az arakat az er6s6do verseny kovetkeztében nem

lenne érdemes novelni, azok csokkentésére vagy szinten tartasara kell torekedni.

Napjainkban a kapszulds kéavépiac fiatal fejlodési szakaszban jar, tobben probaljak ezt a
piacot kihasznalni, de csak azok a vallalatok érhetnek el eredményt, akik kelléen erds
szervezettel rendelkeznek, megfeleld Osszeget tudnak biztositani a marketingre, meg tudjak
gyOzni az értékesitési csatorndkat a gépek és a kapszuldk forgalmazasardl, emellett széles
kapszula portfolioval rendelkeznek, és fel is tudnak mutatni valamilyen elényt a vasarloknak

a tobbi versenytarshoz képest (pl. tejkapszula).

A Nescafé Dolce Gusto bevezetésének sikerességét alapvetden meghatarozta az, hogy a
marka mogott egy vilageég all, mely rendelkezik valamennyi eréforrassal, amely sziikséges
egy termék piaci bevezetéséhez. Ugyanakkor a marka bevezetése sz&ép példaja két teljesen
eltérd teriileten miikodd vallalat gylimdlesozo egytittmiikodésének: a Groupe SEB és a Nestlé
kozosen dolgoztak és dolgoznak egyiitt a sikerért, kolcsondsen kisegitve egymadst olyan

tertileteken, ahol egyikdjiik gyengébb targyalasi pozicioval rendelkezik.

71



IRODALOMJEGYZEK

1. Szakirodalom

Banks, M. — McFadden, C. - Atkinson, C. (1999): Nagy Kavé Enciklopédia, Budapest,
Joszoveg Kiado, p. 10-99.

Jobber, D. (2002): Eurdpai marketing, Budapest, KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti
Kiado, p. 261-267.

Jozsa, L. (2005): Marketingstratégia, Budapest, Akadémiai Kiado, p. 192.

Kotler, P. - Keller, K. L. (2006): Marketingmenedzsment, Budapest, Akadémiai Kiad9,
p. 841-853.

Rekettye, G. (1997): Ertékteremtés a marketingben, Budapest, Kozgazdasagi és Jogi
Ko6nyvkiado, p. 130-192.

Végasi, M. (2001): Ujtermék-marketing, Budapest, Nemzeti Tankonyvkiado p. 157-
241.

Zrinyi, M. (1999): Szigeti veszedelem, Budapest, Diaktéka Kiado, p. 40.

2. Folyéirat

Kéavé: értékben nétt, mennységben csokkent az eladasa. Termekmix magazin, XX. évf.
9.sz., pp. 30-31.

3. Vallalati irodalom

Nestlé Reggeli Rutin Térkép (2011), Nestlé Hungaria Kft.

Nescafé Dolce Gusto brosura, Nestlé Hungaria Kft.

4. Internetes forrasok

http://dev.ico.org/trade_e.asp?section=About_Coffee (letdltve: 2012. augusztus 25.)
www.dolce-gusto.hu (let6ltve: 2011. oktober 1.)
http://www.ico.org/profiles_e.asp?section=Statistics (letoltve: 2012. szeptember 8.)
http://www.kavehazak.hu/magazin/kulturakave/content.php?id=878 (letdltve: 2011.
jalius 13.)

http://www.nescafe.com/responsible_consumpt en_com.axcms (letdltve: 2011. janius
20.)

http://www.nespresso.com/mediacenter/index.php?page=about-us (letdltve: 2011.

Junius 20.)

72



http://www.nestle.hu/StaticPages/1 02 Tortenetunk.aspx (letoltve: 2011. janius 17.)
http://www.nestle.com/Common/NestleDocuments/Documents/Library/Documents/A
nnual_Reports/2010-Annual-Report-EN.pdf (letdltve: 2011. janius 17.)
http://www.nestle.hu/StaticPages/1_03 ANestleMon.aspx (let6ltve: 2011. janius 17.)
http://www.nestle.hu/nescafe/index_old.html (letoltve: 2011. junius 20.)
www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/the-markets-for-coffee/lifestyle-diet-and-
competing-drinks/ (let6ltve: 2012. augusztus 25.)
http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/the-markets-for-coffee/Tariffs-and-taxes/
(letoltve: 2012. augusztus 25.)
http://www.thecoffeeguide.org/coffee-guide/the-markets-for-coffee/Income/ (letoltve:
2012. augusztus 25.)

http://zona.hu/article/2059/henri-nestle-az-ehezo-csecsemok-

megmentoje.html#article rest (letdltve: 2011. janius 17.)

73



MELLEKLETEK



1.SZ. MELLEKLET
1.1. Késziilékek miikodése

A Dolce Gusto kavégépekkel egyszertien és gyorsan tudunk kavét vagy kavéspecialitast
késziteni. A magneses kapszulatartoba behelyezziik a kivalasztott kapszulat, majd a tartot a
gépbe tessziik. Ezt kovetden a kart lenyomjuk, majd - attol fiiggden, hogy hideg vagy forrod
italt készitiink — a fogantyut jobbra vagy balra mozditjuk el. A kar lenyomasa utan, egy ti
aramlik, ezt kovetden egy perforalt membranon keresztiil préselddve bejut a porkolt kavéhoz,
majd a milanyag korong atnyomja a folyékony kavét az als6 aluminium f6lidn, mely a

megfeleld mértékii nyomasrol gondoskodik, igy a folyékony kavé a csészébe dmlik.™

A Dolce Gusto késziilék nemesacél Thermoblock fiitérendszerrel van ellatva, fékapcsolod
gombjat kétszinli (piros és zold) LED izz6 vilagitja meg, emellett energiatakarékos automata

kikapcsoldval is rendelkezik, energiafogyasztasa pedig mindossze 0,4 Watt/ora.

1.2. Késziilékek tipusai

A hérom tesztpiacon €s a bevezetés mintajaul szolgalo Csehorszagban Melodly |
¢s Szlovakiaban a képen lathaté Melody I-es tipusi Dolce Gusto gép
keriilt bevezetésre. A Nestlé géppartnerei 2009-re kifejlesztették a
Melody ll-es kavéfozot, igy Magyarorszagon mar csak ezt a tipust
kinaltdk a fogyasztoknak. Ha Osszehasonlitjuk a két gépet, akkor
megallapithatjuk, hogy a Melody I-es egy meglehetdsen ,,fapados”

Melody 11 kinézetii kavéféz6 - a Melody 1l-es késziilékhez Forras: Nestlé
viszonyitva. Utobbi sokkal dizajnosabb, kellemesebb megjelenésii gép.
Igaz, alakja mégis furcsanak tlinik, mivel leginkdbb egy bogarra

hasonlit.

2009-ben hat fajta szinben kertilt bevezetésre, ezek koziil harom limitalt

kiadasu szin (lime, narancssarga ¢és lila), hdrom pedig alapszin (piros,

fekete, bézs).

Forras: Nestlé

1 ,
® Dolce Gusto brostra



A ké&veéfozo kivehetd viztartdlya nagy Urtartalmu, 1,5 liter viz tarolasara képes. A Melody 11
allithat6 magassagu cseppfelfogo talcaval is rendelkezik, tovabba jar hozzéa egy edény, mely

az elhasznalt kapszulak tarolasara szolgal.

1.3. A bevezetésre Keriilt kapszulavariansok jellemzo6i

Espresso

Az espresso kéavékapszulabol kivald mindségli, intenziv aromdju, telt izi espresso kavé

készithetd, selymes krémmel a tetején. Intenzitasa 9-es skalan mérve 4-es. 16

Espresso Intenso

Az intenso kapszula kivald reggeli ébresztonek, mivel erételjes izvilaggal rendelkezik a

magasabb robusta tartalma miatt. Intenzitasa 9-es skalan mérve 8-as.

Cappuccino

A forrd cappuccino egy kavékapszula és egy tejkapszula segitségével mar 1 perc alatt
elkészithetd. A cappuccino olaszul fejfedot jelent, igy megérthetjiik, hogy miért kapta a nevét
a ferencesrendi baratok altal viselt cappuccini-rél, akik ezt a csukjat viselték. Egy valodi

fejfed6hoz hasonldan a cappuccino meg6rzi a kavé melegét.

Latte Macchiato

A latte macchiato jelentése ,foltos tej”, taldn emiatt is hasznaljuk szivesebben az olasz
kifejezést. Ez a 3 rétegli kavéspecialitas egy tejkapszula és egy kavékapszula segitségével
pillanatok alatt elkészithetd. Miutan a tejkapszulabdl a forro tej belefolyt az {ivegpoharba, és

elkezdjiik a kdvékapszulat ,,csapolni”, lathatjuk, ahogy a kavé a krémes tejet megfesti.

Chococino

A Chococino (forrd csoki) kapszula a gyerekek szamara késziilt, de az iddsebbek korében is
népszeri. A valédi kakadbabbol késziilt kakadt tartalmazd kakadkapszulabol és a

tejkapszulabol selymes forrd csokoladé készithetd, 1agy habos tejréteggel a tetején.

1% \www.dolce-gusto.hu



1.4. Kiegészitok

A Dolce Gusto magyarorszagi bevezetésével egy idoében indult el a marka hivatalos
weboldala — www.dolce-gusto.hu -, mely webaruhazaban a kapszulak és kavéfézok mellett
szamos kiegészitd megvasarolhato pl. csészék €s poharak, asztali edények, kapszulatartok stb.
Az itt kaphaté termékeket barki megvasarolhatja, melyet a csomagkiild szolgéalat 5 napon

beliil hazhoz szallit.



2.SZ. MELLEKLET
Kérdoiv

Kedves Kavéfogyasztd! Tudomanyos didkkori dolgozatomhoz szeretném kémi az On
segitségét. Kérem, valaszoljon néhany kérdésemre kavéfogyasztasi szokasaival kapcsolatban.
A kérdoiv kitoltése minddssze 10 percet vesz igénybe.

1. Iszik-e kavét?

Oigen
O nem

2. Milyen gyakran iszik kavét?

[ naponta egyszer L] 2-3 naponta
LI naponta 2-3-szor [ alkalomszer(ien
LI naponta 3-nal tobbszor

3. Milyen fajta kavét iszik?

L] 6rolt kavébol késziilt kavéitalt
L] instant kavébal késziilt italt (beleértve a 2inl és a 3inl kavéféleségeket is)

4. Az Orolt kavébol késziilt italok koziil melyiket fogyasztja?

[] eszpresszot

[] hosszukavét

[] tejeskavét

L] kavéspecialitast (pl. latte macchiato, capuccino, frappé stb.)
[1 egyiket sem fogyasztom

5. Melyik kavémarkat vasarolja a leggyakrabban?

L] Bravos

(] Douwe Egberts

[ Eduscho

[ Jacobs

[] Lavazza

[J Nescafé

[1 Segafredo

[1 Tchibo

[] aruhazlanc sajat markas kavéjat (pl. Tesco kavé, Spar Regio kavé, Auchan kavé)
L] egyéb, €spedig:.....ccovvriereniriinniennns

6. Melyik kavémarka a kedvence?

] Bravos
[] Douwe Egberts



[ Eduscho

[1 Jacobs

[] Lavazza

[J Nescafé

[] Segafredo

L] Tchibo

[ aruhazlanc sajat markas kavéja (pl. Tesco kavé, Spar Regio kavé, Auchan kavé)
[ egyéb, éspedig:....cccuvviiinnniiiiiieiieanens

7. Mennyire jellemzdek Onre az alabbi allitasok? Tegyen X-et a megfeleld helyre!
l:egyaltalan nem; 2:t6bbnyire nem; 3:jellemz0 is meg nem is; 4:t6bbnyire jellemzo;
S:teljes mértékben jellemzo

A kavézas élmény szamomra

Koffeinfiiggd vagyok

A kavé ize miatt iszom kavét

Szamomra a cigaretta
kisérdje a kavé

Nem tudom elképzelni a
napomat kavé nélkiil

Fontosabb a kavé mindsége,
mint az ara

Markahi vagyok

8. Milyen kavéfozoje van?

[] kotyogods

[ filteres kavéf6zo

L] kompresszor nélkiili kavéf6zo (pl. Szarvasi)
L] eszpresszo kavégép

[] automata kavégép

L] kapszulas kaveéfézo

[] kavéparnas kavéfozo (pl. Philips Senseo)

[] instant kavét iszom

9. Milyen szempontokat vesz figyelembe, amikor 1) kavéf6zot vasarol? (Tobb valasz is
megjeldlhetd!)

[] energiatakarékos legyen
[] ne legyen draga

Vi



[1 illeszkedjen a konyhaba

[ kénnyen lehessen vele kavét fézni

[ kénnyen tisztantarthato legyen

L1 j6 mindségi kavét f6zzon

[J tudjon kavéspecialitast (pl. latte macchiato, capuccino stb.) késziteni

10. Hallott-e mar a Nescafé Dolce Gusto kapszulas kavéf6zorol?

[] igen, hallottam rdla, és kostoltam is a gép altal készitett kavéitalt

[1 igen, hallottam rdla, de még nem koéstoltam a gép altal készitett kavéitalt
[1igen, rendelkezem vele

(1 nem hallottam réla (Ugorjon a 12. kérdésre!)

11. Ha igen, honnan ismeri?

L TV-reklambol

[] sajtobol

L] internetrél

[ tizletben talalkoztam vele
[ ismer6som rendelkezik vele
L] egyéb

12. Tervei kozott szerepel-e kapszulas kavéfozo vasarlasa?

[1igen
[ nem (Ugorjon a 14. kérdésre!)

13. Ha igen, On melyik marka kapszulas kavéfzojét részesitené eldnyben?

[] Nescafé Dolce Gusto

[] Tassimo

L1 Cafissimo

L] Nespresso

] Martello

L] egye€b, éspedig:......cccovveririniiininninn

14. Mi alapjan valasztana kapszulas kavégépet? (Tobb valasz is megjelolhetd!)

[Ja gép ara

[] a kapszulak ara

[ iz és kapszulavalaszték

[] kezelhet6ség

[] a marka imidzse alapjan

L] rokonok/ismer6sok véleménye alapjan

15. Mennyi a csalddjaban az 1 fore esd nettd havi jovedelem?

[130.000 Ft alatt
1 30.001 - 60.000 Ft

Vil



[160.001 — 90.000 Ft
[190.001 — 120.000 Ft
[1120.001 — 150.000 Ft
[1150.001 — 200.000 Ft
[1200.001 Ft felett

16. Az On legmagasabb iskolai végzettsége

[] 8 altalanosnal kevesebb

[] befejezett 8 altalanos

[ szakmunkasképz6

[ érettségi

[] befejezett féiskolai végzettség

[] befejezett egyetemi végzettség vagy magasabb

17. Mi a foglalkozasa?

[] egyéni vallalkozo

[ szellemi vezetd

[1 szellemi beosztott

L] 6nallo szellemi tevékenység
L] fizikai vezetd

[ fizikai beosztott

[] szakmunkas

[] segédmunkas

[ nyugdijas

[ tanulo

18. Neme
L] férfi
L] nd
19. Hol lakik?

(1 Budapesten L] varosban
[ megyeszékhelyen L] kozségben

20. Eletkora

[]20-24 [145-49
[]25-29 [150-54
[]30-34 ] 55-59
[135-39 L1 60 év felett
[]40-44

Koszonom, hogy kitoltotte a kérddivet!

VI



3.SZ. MELLEKLET

o U A W N

M¢élyinterji kérdések

Beszélgessiink az altalanos kavézasi szokasairdl! (Milyen gyakran iszik kavét?
Milyen fajta kavét iszik? Hogyan izesiti a kavét? stb.)

Ismeri-e a kapszulas kavégépeket? Mi a véleménye roluk?

Kérem, nevezzen meg kapszulas kavégépmarkakat!

Ismeri-e a Nescafé Dolce Gusto kapszulas kavéfozot?

Mondja el elsé benyomasait a képeken lathaté Dolce Gusto gépekrol!

Vasarolna-e Dolce Gusto kavéfozot? Ha nem, miért?




4.S7Z. MELLEKLET

A kutatas soran felhasznalt kereszttablak:

1. tablazat: A kavéivas gyakorisaga és az egy fore eso netto jovedelem

A csalad 1 fore eso netté havi jovedelme

Kg;;f{‘:)gz::;as 30.000 Ft | 30.000 - 60.000 - 90.000 - 120.000 - 150000- | 200.000 | 5
alatt 60.000 Ft 90.000 Ft 120.000 Ft 150.000 Ft 200.000 Ft Ft felett

naponta egyszer 3 7 10 9 8 5 0 42
naponta 2-3-szor 5 14 30 39 21 15 5 129
naponta 3-nal
tObbszor 4 5 1 21 8 2 8 49
2-3 naponta 1 2 2 1 1 2 0 9
alkalomszeriiem 0 2 6 10 0 1 2 21
Osszesen 13 30 49 80 38 25 15 250

Cramer's V=0,206

Forras: sajat kutatas




2. tablazat: A konyhaban 1évé kavéfozo tipusa és az egy fore esoé netto havi jovedelem

A csalad 1 fore eso netté havi jovedelme

Kavéfozo tipusa | 30.000 Ft 30.000 - 60.000 - 90.000 - 120.000 - 150.000 - 200.000 Osszesen
alatt 60.000 Ft 90.000 Ft 120.000 Ft 150.000 Ft 200.000 Ft Ft felett

kotyogds 6 10 16 14 8 4 1 59
filteres kavéf6zo 0 2 4 4 0 1 0 11
kompresszor nélkiili
kavéfozo 2 6 12 25 7 3 2 57
eszpresszo kavégép 0 4 6 17 11 9 4 51
automata kavégép 2 4 1 8 5 1 3 24
kapszulés kavéf6zo 0 1 0 1 2 3 1 8
kavéparnas
kavéfozo 1 0 3 1 1 0 0 6
instant kavét iszom 2 3 7 10 4 4 4 34
Osszesen 13 30 49 80 38 25 15 250

Cramer's V=0,192

Forras: sajat kutatas

Xl




3. tablazat: A konyhaban 1évé kavéf6zo tipusa és a telepiilés tipusa

s w g Helység
Kavéf6zo tipusa - — =
Budapest | megyeszékhely | varos kozség | Osszesen

kotyogds 7 24 16 12 59
filteres kavéfozo 0 7 3 1 11
kompresszor nélkiili
kavéfozo 2 28 21 6 57
eszpresszo kavégép 7 30 11 3 51
automata kavégép 6 7 7 4 24
kapszulas kavéfozo 4 4 0 0 8
kavéparnas kavéfozo 1 4 1 0 6
instant kavét iszom 6 18 8 2 34
Osszesen 33 122 67 28 250

Cramer's V=0,218

Forras: sajat kutatés

4. tablazat: Az energiatakarékossag fontossaga az iskolai végzettség fiiggvényében

Forras: sajat kutatas

Xl

Energiatakarékos legyen a
Az On legmagasabb iskolai végzettsége nem kavc’efozo -

valasztotta valasztotta | Osszesen
8 altalanosnal kevesebb 2 0 2
befejezett 8 altalanos 6 2 8
szakmunkasképzd 14 2 16
érettségi 76 22 98
befejezett foiskolai végzettség 72 14 86
befejezett egyetemi végzettség vagy
magasabb 37 3 40
Osszesen 207 43 250
Cramer's V=0,150




5. tablazat: A kavéfozés egyszeriiségének fontossaga a férfiak és nok korében

A kavégéppel konnyen lehessen kavét

Neme fozni
nem valasztotta valasztotta | Osszesen
férfi 67 64 131
nd 70 49 119
Osszesen 137 113 250

Cramer's V=0,077

Forréas: sajat kutatas

6. tablazat: A gép aranak befolyasolé szerepe az egyes jovedelmi kategoriakban

i . . i . A gép aranak fontossaga kapszulas kavéf6zo
A csalad 1mf0re eso netto havi vélasztasanal
jovedelme - - "

nem valasztotta valasztotta Osszesen
30.000 Ft alatt ! 6 13
53,9% 46,2% 100,0%
30.000 - 60.000 Ft 8 22 30
26,7% 73,3% 100,0%
60.000 - 90.000 Ft 24 25 49
49,0% 51,0% 100,0%
90.000 - 120.000 Ft o1 29 80
63,8% 36,3% 100,0%
120.000 - 150.000 Ft 24 14 38
63,2% 36,8% 100,0%
150.000 - 200.000 Ft 18 ! 25
72,0% 28,0% 100,0%
200.000 Ft felett 13 2 15
86,7% 13,3% 100,0%
i 145 105 250

Osszesen

58,0% 42,0% 100,0%

Forras: sajat kutatas

X1




