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Szabo-Lote Petra
A marka hatasa a fogyasztasra a kapszulas
kavék piacan

A dolgozatomban azt a hipotézist vizsgaltam meg, hogy a két, mindségben nagyon hasonld
kavé esetében a markanak van-e olyan erds hatdsa, hogy képes befolydsolni akar még a
fogyasztoi érzékelést is.

A kévépiac az elmult évben rendkiviil atrendez6dott, melynek oka a kompatibilis kapszuldk
elterjedése a kiskereskedelmi forgalomban. Ezt megel6z6en jott 1étre az egyik leghiresebb
kapszula marka, a Nespresso, egy olyan ikonikus, erételjes markaszemélyiséggel rendelkezd
termék, ami tobb éves marketingstratégia eredményeként sziiletett és hatasos eszkozei
segitségével lett az egyik legismertebb szeretetmarka, a tartos fogyasztasi eszk6zok piacan. A
honaprol-honapra jelennek meg a rendszerrel kompatibilis kapszuldk. Aktualitasat tekintve
ezért egyre fontosabb a téma mindkét oldal szamara.

A Nespresso marka legnagyobb ereje abban rejlik, hogy egy olyan lojalis vasarléi kort
alakitott ki az évek alatt, akik megszoktak és el is varjak azt a kiilonleges banasmaodot és széles
termékpalettat, amit a marka tud nyutjtani nekik. Ezzel egy olyan exkluziv klubot hozva 1étre,
ahova mindenki szeretne tartozni. Ezzel a stratégiaval a fogyasztok tudatalatti érzelmeire
hatva azt érik el, hogy a termék fogyasztdsdval a vasarlok egyrészt impondlnak sajat
maguknak, hiszen a Nespresso kavé kozelebb hozza a vasarloit az altaluk ahitott
személyiségiikhoz.

Mindemellett a marka egyfajta statusszimbolumkeént is tetszeleg a vasarloi korében, hiszen a
gépek hasznélataval és a kavé fogyasztasaval valami olyasmit mutathatnak meg magukbol,

amire biiszkék és ugy gondoljak, hogy tetszik masoknak.



Mivel a fogyasztoi tarsadalom legnagyobb részben az érzelmei vésarlason alapszik, néhany
esetben a racionalitast teljesen kiszoritva a perifériara, ezért a szeretetmarkak - mint amilyen
a Nespresso is — olyan hatast tudnak gyakorolni, melynek eredményeképp egy masik termékre
val6 valtas nem-, vagy csak nagyon nehezen tud megtorténni.

A kiséretemben arra voltam kivéancsi, hogy a részvevok - akik elmondésuk szerint inkabb a
Nespresso markat valasztandk egy ugyanugy aluminium, kompatibilis markaval szemben,
mint a L’Or - egy kavékostoltatason, vakteszt segitségével milyen vélaszokat adnanak a
preferenciara és egyéb attribitumokra vonatkozé kérdésekre.

Mivel két, nagyon hasonldé kavét kostoltattam egy reprezentativ mintan, az érzékszervi
mindsitésen sziiletett eredmények nem hoztak meglepetést. A valaszadok nagyjabol egyenld
aranyban kedvelték a Nespresso és L’Or (kompatibilis) kavékat. Eszerint az egyik feltevésem,
hogy a két kavé mindségében nincs szignifikans kiillonbség, beigazolodott.

A tulajdonséagokat sorra kiértékelve, ugyanigy nagyon hasonlé eredményeket mutatott a két
kavé. Szignifikans kiilonbség az 0sszesitett eredmények alapjan az illat és az aroma esetében
nincs, ahogy a savassag eredményeiben sem. Egyediil a kesetiiség esetében jott ki egy kicsivel
nagyobb kiilonbség a két kavé kozott, azonban dsszességében nem mondhaté el, hogy ez tul
nagy mértékben befolyasolta volna az érzékelést.

A viélaszadok nagytobbsége a vakteszt alatt tobbszor is kihangstlyozta, hogy rendkiviil nehéz
a dontés, mivel a kavék alig kiilonboznek. Ez a visszajelzés csak megerdsiteni tudta azokat az
eredményeket, amelyek az adatok alapjan jottek ki. Természetesen, a tulajdonsagok értékelése
esetében, mindig az volt a jellemzd, hogy akik a végén a Nespresso kavét valasztottak, azt
egyébként is jobbnak értékelték, akik a L’Or kavét, azok pedig annak adtak jobb pontokat.
fgy azokban az esetekben, amikor kiilon-kiilon értékeltem az attributumokat, kicsivel nagyobb
kiilonbségek sziilettek.

Végezetiil, egy olyan érzékszervi tesztelést is végeztem, amely esetben a résztvevok tudtk,
hogy milyen kavét isznak. Nagyon érdekes, hogy ebben az esetben kicsivel tobben a
Nespresso kavét értékelték jobbnak, még akkor is, ha korabban tudtukon kiviil a L’Or kavét
valasztottak.

Osszességében, a hipotézisemet a kapott eredmények aldtdmasztottak, hiszen két., ugyanolyan
kavét egyszer vakteszten, egyszer a marka ismeretében kostoltattam és a fogyasztoi
preferencidk ardnya mégis megvaltozott. EzZ is alatamasztja, hogy a markanak és a marketing
tevékenységnek rendkiviil erés hatasa és nagyon jelentds szerepe van az élelmiszergyartasban

Is, ezért felelosségteljesen kell €élni vele.



