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1. ASTARBUCKS

A kavé és a kavézas mindennapi életiink, ritudléink fontos részét képezi. A Starbucks az
europai kavézas, és kavéhazi szokdsoktol kiillonbozo, ,.tengerentuli” formajat adja a koffein
élvezetének Vizsgalatunkban felhasznalunk a kvalitativ projektiv technikakat, és torekedtiink
az ¢élmény megragadéasara és mindezek mellett a piaci vetélytarsakkal vald dsszehasonlitasra.
A markdhoz, és magahoz a kdvézohoz vald viszonyulason beliil kiilon figyelmet szenteltiink a
Starbucks szamara fontos Fair Trade kommunikéciojanak észlelésére, és nem utolsé sorban
annak, hogy ez befolydsolja-e a vésarlokat valamilyen forméaban. Meghataroz6 része-e a
Starbucks-élménynek, a kavézo nytjtotta szolgaltatasoknak, azaz a termékélménynek?

2. MARKATORTENET

Az els6 Starbucks kavéiizletet az egyesiilt allamokbéli Seattle-ben nyilt meg 1971-ben. Ez az
iizlet azonban csupan kavét arusitott, és nem szolgalt vendéglato-ipari egységként, ahol inni is
lehet kavét. Az alapitok — Jerry Baldwin, Zev Siegl ¢s Gordon Bowker — egyike sem
iizletember (ketten tanarok, egyikiik pedig ir6), lépésiikket egy vallalkozo ismerdsiik
kavéiizlete inspiralta. Eloszor tdle, majd pedig kozvetleniil a termeldktdl szerezték be a
kavébabokat. A névvalasztas is kotddik az alapitok human miiveltségéhez, hiszen a kavéiizlet
nevét Melville: Moby Dick cimii regényének szerepldje: Starbuck utan kapta.

A céghez 1982-ben keriilt Harvard Schultz, aki mar akkor javasolta, hogy a kdvébabok mellett
arusitsanak kavét is, am az alapitok elzarkoztak a kockdzatosnak tiing Gtlettdl. gy Schultz
kiilon utakon folytatta munkdjat, egészen addig, mig a lassan terjeszkedd Starbucks még
kizarolag Seattle-re kiterjedo lancat 1987-ben az alapitoi el nem adtdk neki, aki a sajat
kavézoival egyesitve, és a kdvéhdzakat Starbucksra atnevezve megkezdte a kavé és mas italok
arusitasat, és a lanc gyors litemii terjeszkedését.

A mara mar nemzetkozi, az egész vilagon elterjedt kavézolanccd fejlédott Starbucksnak tobb
mint 17 000 iizlete van 49 orszagban, koztiik Magyarorszagon is. A Starbucks iizletek
manapsag igen széles korli szolgaltatast kinalnak vendégeiknek: a kavén tal mar szendvicsek,
siitemények, helyi termékek és kavéscsészeék, felszerelések koziil is valaszthat a vendég. A
Starbucks koriil, ahogy mas ,,Lovemark™ koriil, lassan egy torténet kezd kibontakozni (Hill
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2008). A Starbucks szolgaltatasaihoz tartoznak a targyak, kellékek és a kavé, de az is, amit
maga a kavézo nyujt vasarloinak, vendégeinek mint szocidlis platform: lehet szamukra a
kikapcsolodas helyszine, a baratokkal valo talalkozas helye, munkaba érés eldtt az e-mailek
atnézésének kényelmes modja vagy épp az elvonulas zuga is. Szintén fontos, hogy elvitelre is
arulnak kavékat és mas italokat, amelyek a markajelzéssel ellatott poharban igen latvanyosan
viszik hirét a kavézonak. Emellett kiiliinb6zoé konyvkereskedd cégek is egyiittmiitkodnek a
Starbucks-sal, és igy lehetOségiik van konyveiket az iizleten beliil arulni, ami természetesen
alapitok szellemiségétdl sem all messze.

Osszességében ezek a tényezOk jellemzik azt a terméket, azt a szolgaltatast, amelyet a
Starbucks nyujt vendégeinek: nemcsak kavét, hanem mas termékeket is és élményt is nyujt;
egy helyet, ahol elvonulhatunk, vagy talalkozhatunk baratainkkal, s ezzel egyiitt olyan
tarsadalmi értékeket kommunikal, illetve ezen értékek realizalasara kinal lehetdséget, amelyek
a célcsoportja (és persze az egész vildg) szamara fontosak. Ezt tiikrozi a cég kiildetését
kifejez6 jelmondat is: ,,Our mission is to inspire and nurture the human spirit — one person,
one cup, and one neighborhood at a time.” (,,Célunk hogy inspiraljuk és taplaljuk az emberi
szellemet — Egyszerre csak egy ember, egy csésze és egy szomszédsag.”) Starbucks Company
Profile.

3. A STARBUCKS ELMENY

Az termékélmény, amelyet a kavézo, mint termék tud adni kevésbé az észlelés modalitasain,
mint inkabb a tarsas tényezokon nyugszik (ld. részletsebben: Hadmornik 2011). Maga a
termékélmény minden esetben Osszetett jelenség: ,,termékélményen az adott terméknek a vele
vald interakcidban torténd szubjektiv megtapasztalasat, egyedi pszichés megélését és sajatos
tudatosuldsat, mindezen kivaltott pszichés hatdsok 0Osszességét értjiik” Schifferstein ¢és
Hekkert (2008) illetve Izs6 és Becker (2011) véleménye szerint egyarant. A termék és
felhasznalojanak kapcsolata, azaz a szolgaltatds és igénybe vevdjének kapcsolata jelen
esetben kiilondsen komplex. Az interakcid nem a kavézoban kezdddik, hanem a vendég
fejében, még a fogyasztas helyszinén kiviil: a f6 kérdés, hogy miért menjen be a Starbucksba?
A viélasz a szolgaltatas sokféleségébdl addoddan szdmos: kavét inni, enni, kavézashoz
valamilyen haszndlati cikket vésarolni, egyediil lenni, baratokkal lenni, tanulni, pihenni,
dolgozni, internetezni, olvasni, zenét hallgatni, és még sorolhatndnk ezek kiilonb6zd
kombinacioit. A Starbucks-élmény abban kiilonbozik a hagyomanyos kéavéhaz, kavézod
¢lményétdl, hogy a vallalat felvallalja: itt akér dolgozni is lehet, felkésziilni, felfrissiilni,
tovabbi kihivasokkal modern modon, rugalmasan szembenézni. Mindezt stressz mentesen,
otthonosan, zenét hallgatva, és ami f6: olyan emberek kozott, mint ,,én magam”. A kavézo
identitast ad, dntudatot €s Obecsiilést szolgaltat. Szamos, €s €lesen kiillonbozd oka lehet, hogy
a vendég betér az lizletbe. Ezeket kicsit absztraktabb szinten vizsgalva azt mondhatjuk, hogy a
kavézasnak vagy a kavézoba jarasnak lehet funkcionalis szerepe, illetve lehet iddstrukturalo
(time spacing) szerepe az ember életében . Egy megivott csésze vagy inkabb bogre vagy
pohar kavé a benne levd koffein jo voltabol funkcionalisan is milkddik, felélénkiti a
fogyasztét. Emellett a kiilonb6zd, rendelkezésre 4llo ételek, italok is funkcionalis
jellemzokkel birnak: szomjoltok és €hség 1zok lehetnek. Azok, akikkel a személy a
kavézdban talalkozik, az ezuton apolt tarsas kapcsolatok biztositjadk az ember nyugodt, stabil
¢letét. Ezek egyfajta, ha tetszik, késztetései €s igény kielégitd megkdzelitésben értelmezett
szerepei a kavézonak: lehetdvé teszi akar alap szintl fiziologias és emellett vagy inkabb ezen
tul tarsas motivacioink kielégiilését. Iddstrukturald szerepe mutatja, a kavézas iirltigy. A valodi
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sziikséglet nem a kavé, hanem a szocidlis kozeg, az ¢lmény. Az, hogy az ember bizonyos
1dokozonként felall a munkabol vagy a tanuldsbol, a nap vagy hét bizonyos iddszakait
pihenéssel, kikapcsolodassal

tolti, az kdzponti fontossagl a stresszel valo egészséges megkiizdésben és a kiegyensulyozott
életvitelben. A célcsoportot alkotd varosi emberek szamara mindennapi életiik folyamatainak
szerkesztésére kézenfekvd modon adddik a Starbucks kavézo. Reggel munkaba menet még
lehet id6 egy kavéra, és a hirek, e-mailek elolvasasara (nyomtatott vagy online sajton), délben,
ebéd utan (vagy ebéddel egyiitt) egy kavé elfogyasztdsara, és munka utan egy kis
kikapcsolddasra, vagy este a baratokkal egy kotetlen beszélgetésre, vagy maganyos olvasasra,
tanulasra mind-mind alkalmas és felkésziilt a Starbucks kavézo. A nap minden fontosabb
idépontjaban van olyan szolgaltatasa, amely adekvat médon igénybe vehetd. A szolgaltatas
magas mindségével: a kavék fajtai és valasztéka, az iizlet megjelenése, az addicionalis
szolgaltatasok (WiFi, konyvesbolt, ujsdgok) miatt sikerrel épithet

a magukat igényesnek tekintd vevokre is. A Starbucksban kavézni, ezzel azonosulni egyet
jelent a kozosség alapcéljainak elfogadasaval és az egyetértés kommunikalasaval olyan értéke
tekintetében mint a kdrnyezetvédelem, a felelds kereskedelem, vagy egyszeriien a mindségre
vald torekvés. Tehat szocidlpszichologiai értelemben ez a tevékenység a kivalasztott
csoportnormakhoz, referencidkhoz valé igazodast jelenti. Mindezek legalizaljdk a
szolgaltatdsok arat is: hiszen a személy nem egy csésze kavéért fizet, hanem a teljes
szolgaltatds csomagért és azért az értékrendért, amelyet ennek segitségével kifejezhet tarsas
kornyezete felé. Képletesen értve: ,kihangositva” a személy nem tudatos gondolatait,
valahogy ez igy nyilvanulhat meg ,,En meg veszem ezt a kavét, ezzel megveszem azt, hogy
masok azt gondoljadk rdélam, hogy milyen divatos vagyok és mennyire fontos nekem a
kornyezet és a fenntarthatdsag: erre figyelek és dldozok. Ez megéri nekem az arat, mert igy
identitast, onbecsiilést is vasarolok vele.” Tehat a szolgaltatas és vevdje kozti interakcid tobb
sikon zajlik.

4. A FAIR TRADE ES A STARBUCKS

A Fairt Trade, a méltanyos kereskedelem célkitlizései kozé tartozik ndvelni a termeldk
jovedelmét és jolétét azaltal, hogy javitja a piacra jutds esélyeit, megerdsiti a termeldk
szervezeteit, jobb arat fizet az arukért és hosszu tavl kereskedelmi kapcsolatra torekszik a
termeldkkel. A hatranyos helyzetli termeldk fejlédési esélyeit novelni, valamint védelmet
nyUjtani gyermekmunka ellen. Novelni a fogyasztok tudatossagat a nemzetkozi kereskedelem
kistermeldket sujtod karos kovetkezményeirdl annak érdekében, hogy vasarloerejiiket jo célok
érdekében haszndlhassak. Megteremteni a kereskedelmi partnerség jo példajat a parbeszéd, az
atlathatosag és a respektus értékeinek eldtérbe allitasaval. Kampanyolni a hagyomanyos
nemzetk6zi kereskedelem szabdlyainak ¢és gyakorlatainak megvaltoztatasa érdekében.
Védelmezni az emberi jogokat a tarsadalmi igazsagossdg, a kornyezetbarat tevékenységek,
valamint a gazdasagi biztonsag eldmozditdsaval. A Starbucks e nagyon fontos tényezdvel
jérul sajat hozza piaci sikeréhez és vendégei 6roméhez: a kdrnyezetvédelemre, a fenntarthato
fejlodésre és a felelés kereskedelemre (Fair Trade) fektetett figyelemmel, és ennek
kommunikéciojaval. Az lizletek kdrnyezetvédelmi tekintetben igen Gtletes és hasznos mddon
yjitottak. El6szor is 1999-t6l bizonyos kavézokban a megmaradt elhasznalt kavét, amit a
kavéfozokbol kiszedtek, a vendégek szdmara zacskokban elvihetdvé tették. Ezt szabadon
felhasznalhatjak kertjiik és otthonuk novényeinek taplalasara, s igy a Starbucksnak is
kevesebb hulladéka keletkezik. Ahol ez a gyakorlat nem valdsult még meg, ott a vasarlok
kérelmezhetik azt. Masfeleldl a kavézok vizfogyasztasara is figyelmet forditanak. Szigora
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higiénés kovetelmények keretei kozott példaul nyomoégomb, dnmaguktol elzarodd csapok
segitségével jelentdsen csokkent a mosogataskor elhasznalt viz mennyisége. Ami azonban egy
kavézobol a legszembetiindbb melléktermék, az a hasznalt, eldobhat6é pohar. Ezek vizhatlan
anyaguk miatt papirként nem Ujrahasznosithatok, ezért a kdvézokban sajnos 10% alatt marad
a hulladék ujrahasznositdsanak ardnya. Mivel a kdrnyezetbarat, ijrahasznosithatdé anyagokbol
késziilo vagy épp Ujrahasznositasra alkalmas poharak, tanyérok beszerzése dragabb az erre
nem alkalmas poharakénal, a Starbucks azt vezette be, hogy kedvezményt ad azon
vasarloinak, akik sajat bogréjiikkel, poharukkal érkeznek az tizletbe. Nem mellékes, hogy
maguk is arulnak kiilonb6z6 bogréket, elmosogathatd, lezarhato fedelii, szallitasra, autoban
valo kavéfogyasztasra alkalmas poharakat, kiegészitoket, tehat a kornyezetvédelmi szem
pontokon tulmenden ez is igen elényds megoldds. Hozzatesz mindez a vendégek
komfortérzetéhez és kényelméhez is, hiszen sajat bogréjiiket hasznaljak. A Starbucks 2000-t61
vezette be a Fair Trade (felelds kereskedelem) utjan beszerzett kavétermékeit. Ezekért a
kavébabokért a cég a piaci ar két-harom szorosat is kifizeti, viszont mivel napjainkra minden
iizletiikben elérhetdk e termékek, illetve az USA-ban, az Egyesiilt Kiradlysagban ¢&s
frorszagban az 6sszes felszolgalt fozott kavé felelés kereskedelem utjan keriilt beszerzésre, €z
valdban hatassal is bir a termeldk életére. Egyfeldl a Fair Trade jelzést és kereskedelmet
elterjedtebbé, ismertebbé tette a cég a vasarlok eldtt, igy javitva a tudatossdgot, masfeldl a
megvasarolt nagy mennyiségii kavénak koszonhetden a termel6k valdban képesek voltak
fejleszteni termelési modszereiket, s nem mellesleg javitani életszinvonalukat is. Elmondhato,
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beszallitoi (kavétermeldk), mind a vevoi oldalan (tudatos vasarlok).

5. A PIACI VETELYTARSAK

A Starbucks nincs egyediil sem a magyar sem a nemzetkdzi piacon. Tobb hasonl6 profila,
mutatjuk most roviden be. Nem a piaci adatokra, vagy a torténeti jellemzokre, hanem az
élményben meghatarozo tényezdikre fokuszalva.

McCafe

A legelsé McCafé 1993-ban, Ausztralidban nyitotta meg kapuit, és azdta mar a vildg 32
kiilonb6z6 orszagaban van jelen. Hozzank 2003 juniusdban érkezett meg, ma mar 30 McCafé
kavézd van szerte az orszagban. Magyarorszagon 30 étterembdl 15 a févarosban, 15 pedig
videki varosokban ¢€s Budapest kornyéki teleptiléseken talalhatd, s ezzel a McCafé halozata
az orszag elsd és egyben legnagyobb kavézolanca is.

Cafe Frei

A Cafe Frei-ben a vilag szinte minden fontos "kavékonyhaja" képviselteti magat. Vendégeik
thatnak olaszos espressokat ¢és capuccindkat éppligy, mint ibrikben f6zott arab kavékat, vagy
akar Kozép-Amerika karamellizalt kavékiilonlegességeit is. Killonlegességiik abban rejlik,
hogy nagyon sok fajta kavét arulnak.

Café Costa

Kizarolag olasz kavét forgalmaznak, annak ellenére, hogy egy Londonbdl indult lancrol van
sz0. Kiemelendd, hogy érusitanak méltanyos kereskedelembdl szarmazo6 termékeket, ,,s6t”,
hogy ha Fair Trade-bol szarmazoé kavét kériink, nem szamolnak fel tovabbi koltséget.

Tchibo

A Max Herz és Karl Tchilling-Hiryan altal alapitott Tchibo cég mar 1955-ben megnyitotta
elsd, kavébarral egybeépitett lizletét. A Tchibo név az alapité Tchilling nevébdl és a német
Bohnen (kavébab) szobol kialakitott mozaikszo. A cég pontosan 60 éve, 1949-ben kavé-
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csomagkiildé szolgdlatként kezdte meg tevékenységét Németorszagban, mara Eurdpa egyik
kiemelkedd kiskereskedelmi iizlethalozatat tudhatja magéaénak. Napjainkban Németorszagban
a Tchibo tizletek szama hozzavet6legesen 900. Ezek koziil 500 iizletben mikodik kavébar.
Magyarorszagon 2007-ben nyilt az elsé egység, ma mar harom helyszinen talalkozhatunk
vele.

California Coffee Company

A magyar piacra egyedi koncepcidt, designt és kommunikacidt alakitottak ki. Az lizletekben
hasznalt, jellemz6 szinektdl és formaktol a valasztékszerkezeten és megjelenitésen at, a
nyitastol-zarasig mitholdrdl érkezd hattérzene stilusan és napszakonként valtozé hangerején
keresztiil a kommunikacios stilusig és csatornakig minden ugyanazt a célt szolgalja. A betérd
magyar — és nagyon sok esetben kiilfoldi — fiatal felndttek érezzék magukat otthon. Az elsdk
kozott megjelent kavés lanc a jo marketingmunkanak és a folyamatos fejlesztéseknek
koszonhetden mara biztos pozicidt vivott ki maganak a magyar kavés vilagban.

Cafe Heaven

A lengyel alapitast kavézolanc leginkdbb a kelet-kozép-eurdpai régioban, és a Baltikumban
rendelkezik iizletekkel. Otthonos, nyugodt kornyezetet igyekszik kindlni vasarloinak,
kiegyenlitett mindséggel, kavé és siiteménykiilonlegességekkel, ¢és magas érakkal. A
kirakatban, utcarol lathato kényelmes fiiles fotelek csalogatjak be a vendégeket, egy nyugodt
kavéra, olvasasra, internetezésre.

6. ALAPVETES ES CELOK

A projektiv technika alkalmazédsit tamogatja a termékélmény szemlélete, hiszen ha a
termékkel kapcsolatos egészleges élményt szeretnénk vizsgalni, akkor azt egyfeldl az
érzékleti modalitasok iranybol, vagy masfeldl az élmény feldl, holisztikusan kozelitjiik meg.
Ebben az esetben ezt az utdbbi, holisztikus, és ezzel kvalitativ irdnyt valasztottuk, és
torekedtiink az eredmények lehihetdség szerint legjobb szamszeriisitésére. Az autdémarkakrol
a legtobb embernek van ismerete, véleménye, preferencidja, amely elShivhatd, és
alkalmazhat6 mas markakra, igy kavézomarkakra is. Akkor is ha ez utdbbiakra kevésbé
strukturalt, vagy tudatos ez a reprezentacio.

Elvarasaink

Vizsgalatunk célpontja alapvetden a Starbucks kéavézolanc , mint marka volt. Tehat
elvarasaink is leginkabb ez iranyba orientalddnak. Az elvarasaink masik csoportja viszont
explorativ jellegli: a Starbucks-on kiviil, annak piaci kdrnyezetét, konkurenseit kivanja
elemezni. Elvarjuk, hogy a Starbucksot magas presztizsii automarkakhoz kapcsoljak a
résztvevok. Emellett informativ, hogy a piaci versenytarsait milyen automarkakhoz, és milyen
indoklassal parositjak. Illetve elvarjuk, hogy a Fairt Trade-del kapcsolatba hozzék a Starbucks
kavézolancot. Emellett a célunk a kaveézolanc markak kozti kiilonbségtétel szempontjainak
feltarasa. Illetve a Fair Trade altalanos ismertségének vizsgéalata a mintaban.

7. MODSZER

Az alkalmazott vizsgalati médszeriink a hagyomany kérddives technika helyett egy projektiv
technika volt (Malhotra 2009). Ennek célja, hogy a kavézoémarkak direkt vizsgélata helyett,
azoknak mas markakhoz (jelen esetben automarkakhoz) valo tarsitdsdval szerezziink tudast.
Az automarkakat kapcsoljadk a résztvevok a kavézomarkdkhoz, és feltételezhetd, hogy
emogott, akar nem tudatos formaban is, a vélemény hasonlosaga all.
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A vizsgalat targyat a kovetkezé kavézo markak képzik: McCafe, Cafe Heaven, Starbucks,
Café Costa, California Cafeeshop Compay, Café Frei, Tchibo. Vizsgalatunk kdzéppontjaban a
Starbucks 4all, és viszonya a versenytarsaival a hazai piacon. A projektiv technikdban
alkalmazott automarkak kivalasztasakor pedig azok ismertségét vettiik alapul. A Totalcar.hu
40.000 hozzészolas alapjan készitett rangsorat hasznaltuk
(http://totalcar.hu/magazin/kozelet/nepitelet40k/). Ebben a tiz legjobbnak itélt automarka, és a
tiz legrosszabbnak itélt szerepel. Ezt a listdt még kiegészitettiik kilenc ismert markaval, igy
kaptuk meg a 29 automarkat:

1.tablazat

A vizsgalatban hasznalt automarkak
No. Autémarka No. Autémarka

1 Audi 16 Skoda

2 Citroén 17 Mini

3 Alfa Romeo 18 Nissan

4 Suzuki 19 Renault

5 VW 20 Lexus

6 Saab 21 BMW

7 Kia 22 Fiat

8 Ford 23 Seat

9 Honda 24 Volvo
10 Toyota 25 Mitsubishi
11 Peugeot 26 Dacia
12 Jeep 27 Subaru
13 Mercedes-Benz 28 Mazda
14 Hyundai 29 Land Rover
15 Opel

Forrés: http://totalcar.hu/magazin/kozelet/nepitelet40k/

Ezt egésziti ki, egy a Fair Trade ismertségét, és kavézomarkakhoz valo kapcsolhatosagat
vizsgalo feladatcsoport. Ennek hivoingeréiil a Fair Trade logdja szolgalt.
A kavézomarkdk- €és az automarkik logoit, illetve a Fair Trade logot 5x5cm-es kartydkon
mutattuk be a vizsgalati személyeknek. Ezeket a kartyakat kellett szortirozniuk a feladatok
soran.
A vizsgalat menete
A vizsgalat harom szakaszbol allt. Elsonek a résztvevot arra kértiik, hogy csoportositsa sajat
szempont szerint két részre a kavézomarkdk logoit abrazold kartydkat, és mutassa be a
csoportositas szempontjat. A masodik 1€pésben a vizsgélati személynek az automarkak
kartyaival kellett a kavézomarkak kartyait pérositania: minden egyes kavézohoz egy
automarka kartyat kellett kivalasztania. Amikor elkésziilt a pérositassal, szoban indoklast
kértiink téle. Ez az indoklas a projektiv technikdban olyan forman épiilt fel, hogy eldszor az
automarka jellemzését kértiikk a személytdl, majd pedig a kavézd és az automarka kozotti
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hasonldsdgokat, mint a parositas okat. A harmadik, utolsé vizsgélati fazisban a személyeknek
elészor az egyediill bemutatott Fair Trade logédt kellett felismerni (egyben a fogalom
ismertségérdl beszamolniuk, vagy arr6l, amit szerintiik jelenthet). Ezutdn annyi feladata
maradt a vizsgalati személynek, hogy a fair trade logohoz parositsa azokat a kavézokat
amelyek véleménye szerint fontosnak tartjak, vagy képviselik a felelds, fenntarthato
kereskedelmet, a Fair Trade-et.

A vizsgélat Osszességében 15 percet vett igénybe, négy szem kozt, zart helységben végeztik
A valaszokat valaszlapon rogzitette a vizsgalatvezeto, illetve hangfelvételt készitett abban az
esetben ha ehhez a vizsgalati személy hozzajarult.

8. EREDMENYEK

A vizsgalati minta jelenleg 13 fobél all, amelyet természetesen a tovabbiakban bdvitiink. Igy
eredményeink csak tajékoztatd jelleglieck, és a moddszer hasznéalhatésagardl szolgalnak
leginkabb informacidval.

A minta 13 tagjanak atlagéletkora 27,2 év volt. Minden résztvevé budapesti lakés. Nemi
Osszetétel szerint nézve 7 nd és 6 férfi vett részt a vizsgalatban.

A kavézolancok csoportositdsa soran a legtobben az ismerdsséget hasznaltak: aszerint
képeztek két csoportot, hogy ismerik vagy nem ismerik. Viszont az ismerdsség a kedvelés
elészobaja, ha a pszichologia eme alapbolcsességére hagyatkozunk. Emellett el6fordult
szempontok a kdvetkezOk voltak: a logo jellege, a log6 szinei, személyes tapasztalatai.

A kavézok csoportositdsanak elemzésére, és ennek a legszemléletesebb bemutatasara a
halézatelemzést  hasznaltuk. A Pajek  halozatelemzd  szoftver  segitségével
(http://pajek.imfm.si/doku.php?id=pajek) abrazoltuk azt, hogy melyik kavézomarkak kertiltek
egy csoportba a szortirozas soran, és ennek az egy csoportba keriilésnek mekkora gyakorisaga
volt.

[1] California

[11 Costa

(0] CafeFrei [1] CafeHeaven

1.abra: A Pajek altal felrajzolt halozati abra a kavézolancok viszonyarol a csoportositasban.

A vonalak vastagsdga az egy csoportba keriilés gyakorisagat szemlélteti.
Forrés: Sajat szerkesztés
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Ahogy az 1. abran is lathato, a halozati abra a vonalak vastagsagaval és részben a csucsok
tavolsagaval, elrendezésével szemlélteti, hogy mennyire tartoztak dssze, vagy kiiloniiltek el az
egyes kavézomarkak a csoportositasban. Ebbdl latszik, hogy a Starbucks, a California
Cafeeshop Company, Café¢ Heaven, és a Café Costa alkot egy szoros csoportot (a legtobbszor
egy csoportba szortiroztak Oket a személyek). Ehhez kozelebb, de mar elkiiloniilten
helyezkedik el a McCafé, és a Tchibo, és végiil a legtdvolabb a Café Frei. Mivel a
csoportositas szempontjai masok voltak az egyes személyeknél, ezért altalanos hasonlosagrol
beszélhetiink az értelmezésben: a négy “amerikai stilusu” kavézo egy csoportot alkot, mig a
harom masik egymastol is kiilonbozve kiilonbozik a fenti négytdl. A Starbucks ebben a
négyes csoportban helyezkedik el: tehat hozza hasonlonak, vele azonos jelleglinek értékelik a
személyek. A Starbucks-hoz hasonlo kavézok (Café Costa, California Cafeeshop Comapny,
¢s Cafe Heaven) értelmezhetdk versenytarsként: hasonlosaguk folytan hajlamosak lehetnek a
vendéget azokat, vagy azokat is valasztani a Starbucks helyett vagy épp mellett.

Az eredmények kovetkezd csoportja, a kdvézomarkak és automarkak kapcsolata volt. Ennek
elemzése egyfeldl kvantitativ modszereket alkalmaztunk: vizsgéltuk és abrazoltuk a
parositasok gyakorisagait IBM SPSS Statistics 19 és Modeler 14.1 segitségével.

Esna Wit st Aed Wi Sa AR & ey FoniPeupent ’ “u M - - Do
o o o e % 2 0 20 20 & 0 0 200 0 o 0 o o o
Tosts Pt -

3 L8 O omn AGAN B = o |

2.abra: Az automarkak és kavézolancok parositasanak gyakorisdgainak halo diagrammja. A
vonal vastagsag a gyakorisagot jeloli.
Forras: Sajat szerkesztés

Lathaté a 2. abran hogy a leggyakoribb parositds a McCafé - Suzuki volt (5 személy
parositotta 0ssze ezeket, ami a minta 38,5%-a). A szdbeli indoklasokbdl kideriil, hogy a
személyek a Suzukit alacsony presztizsii, olcso, ,,népautonak™ tartjak, ami mindenki szamdara
elérhetd, nem jelent kiilondsebb élményt. Ez implicit modon eleve fontos a McCafé
jellemzésében, viszont az indoklasban ezt expliciten is megerdsitették a személyek. Tehat a
McCafé azért hasonld a Suzukihoz (és egyben tulajdonséagai jellemzdéek a McCaféra) mivel
oda barki bemehet, ,,heterogén”, nem ¢észlelnek egyértelmii célcsoportot a megkérdezettek. A
mindségét szintén alul értékelik. Megemlitendd, gyakori kapcsolatok voltak még a Café Frei -
Land Rover, a California Cafeeshop Company - Lexus, a Café Costa - VW, és a Tchibo -
BMW/Suzuki. Az elemzés szempontjabol 1ényeges, hogy a Starbucks-hoz nem kapcsolddott a
személyek fejében egyértelmiien egy automarka, mondhatni egy ,.életérzés”: kiegyenlitetten
kétszer kapcsoltak az Audihoz, Fordhoz, Lexushoz, és Volvohoz (15,4%). A pontos marka
parositds meghatarozasdhoz ebben az esetben nagyobb mintara van sziikség. Annyi
bizonyosan lathatd azonban, hogy mind a négy parositott marka magas presztizsii, és a Ford
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kivételével prémium kategoriasnak mondhat6. A szoébeli indoklasok alapjan megallapithato,
hogy a kdzos vonasok, amelyek az autdomarkak tulajdonsagaibol a Starbucksra is érvényesek
lehetnek, az a j6 mindség, a magas arak, és a nagy (,,amerikai”) méretek voltak.
Végiil a Fair Trade fogalmanak, és logdjanak ismeretével kapcsolatos eredményeket mutatjuk
be. A Fair Trade logot a személyek 61,5%-a ismerte fel illetve ismert a fogalmat (8 f0).
Azokkal a személyekkel akik nem ismerték, a vizsgalat vezetd ismertette a Fair Trade
fogalmat. A kavézo markakhoz vald parositasban a személyek legtobbszor a Starbucks-hoz
kapcsoltak a Fair Trade fogalmat.

2.tablazat

A kavézomarkak, €és a Fair Trade-hez val6 parositdsanak gyakorisaga

Kavézoémarkak Fair Trade-hez
kapcsolas
Café Frei 3
Café Heaven 1
California Cafeeshop Company 3
Café Costa 3
McCafé 2
Starbucks 7
Tchibo 2

Forras: Sajat szerkesztés

Ennek alapjan megallapithato, hogy a legtobbek fejében a Fair Trade fogalma a kdvézolancok
koziil a Starbucks-szal kapcsolodott 6ssze (7-szer). Ez a marka szempontjabol egy elonyos
eredmény, és egyben a kommunikacidjanak pozitiv megerésitése. Eszlelt érték a Fair Trade,
valoban elér a vendégeikhez, és szerepe van a marka azonositdsaban, jellemzésében.

9. AZ EREDMENYEK ERTELMEZESE

Az eddigi, csupan kezdetleges eredmények alapjan mar kirajzolddnak olyan iranyok, amelyek
a késobbiekben, nagyobb mintdn vizsgalhatoak. Egyfel6l a Starbucks markavizsgalata
projektiv mddszerrel még nem adott egységes, erds képet arrol, hogy mely automarkaval, és
annak mely tulajdonsagaival rokonithat6 az az élmény amelyet a Starbucks nyujt. Viszont a
hozzakapcsolt automarkak magas presztizse egyértelmiien a pozitiv markaértékelés mellett
szol. A Fair Trade esetében mar ezen a kezdeti méretli mintén is latszik. hogy ezt a legtobben
a Starbucks kavézomarkaval kapcsoljadk 0Ossze. Tehat a Starbucks kiildetésében,
értekrendjében, €s szintugy a kommunikéciojaban fontos méltanyossag iizenete elér a
fogyasztokhoz. A Fair Trade a Starbucks élmény része, egy értékrend, amely felvallalhato, ha
ebben a kavézoban fogyasztunk, vagy termékeikkel mutatkozunk a tarsas vildgban. Ez
mindenképp egyre ndvekvd vonzerdt is jelent sokak szemében. A kavézo lancok piacanak
altalanosabb vizsgalataban kapott eredményeink alapjan hasonlosag mentén elkiilonitettiik a
Starbucks-hoz hasonld, azzal konkurens kavézokat: a Café Costat, a California Cafeeshop
Companyt, ¢és a Café Heavent. Ezekt6l nem kiiloniil el lényegesen a Starbucks az
automarkakkal vald parositdsban sem. Az ami a fogyasztok fejében az ,,amerikai stilusi”
kavézok kozott megkiilonboztetheti a Starbucks-ot, az a Fair Trade iranti elkotelezettsége, €s
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ennek kommunikécidja. Ez az értékrend valoban észlelt, €s sikeresen kommunikalt. Mindezek
mellett a fair Trade fogalmanak, ennek a méltanyos kereskedelmi szemléletnek az ismertsége
tovabb novelendd még hazankban. Attételesen ebben a Starbucks-nak is szerepe lehet, ami a
cég tarsadalmi szerepvallalast ndvelheti. Emlitésre méltdo eredmény, hogy a kavézolancoktol
elkiiloniil harom marka: a McCaf¢, a Tchibo, és a Café Frei melyek részben mas formaban,
helyen, és mas célcsoportokat, vesznek célba, mas termékekkel. Esetiikben mas vasarloi
¢lményt feltételezhetlink, mar elvarasokat a vasarloik fejében.

10. OSSZEGZES

A termékélmény, amit egy Starbucks kavézo adhat igen Osszetett. Mi ezen €lménynek egy
kevésbé tudatos szeletét igyekeztiik a projektiv vizsgalati technikaval megragadni: azokat a
jellemzoket (azok tudatositas nélkiil) amelyekben hasonlitanak, vagy kiilonboznek a
kavézomarkak. Lathaté, hogy a kavézolancok adta szolgaltatdsok nem kiilonbdznek
jelentdsen (kivétel ez alol a McCafé, a Tchibo, és a Café Frei), az élmény, az értékek
alapvetden hasonloak, ahogy az arak is. Viszont amiben a Starbucks kiilonbozni tud és
kiilonbozik is, az a méltdnyos kereskedelem kommunikalasa. Erre az értékre épithet a marka,
ez teheti egyedivé a termékélményt, amit egy Starbucks kavé, vagy barmely mas termékiik,
sOt szolgaltatasuk nyujthat.
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ENGLISH SUMMARY

The coffee drinking is not just a product of need for stimulation, or need for caffeine. It is a
socially embedded custom, let’s say a ritual. Drinking a coffee in a coffee shop is a complex
product experience form the sight of perception, personality, and mostly social context. The
Starbucks as a coffee shop, and as a holistic experience (“a product”) is in the focus of this
study. We also are taking into consideration the aspects of Fair Trade, that is specially
important, and salient communicated by Starbucks, as a part of the company’s social
responsibility, and value of the brand. We used projective marketing research technic to study
the brand compared to concurrent brands, and to measure the relatedness to the concept of
Fair Trade. Our results form the pilot study revealed that, the Fair Trade is the main feature of
differentiation between the coffee shop brands in Hungary. By this, the Starbucks has an
advantage, and success in communicating social responsibility, and Fair Trade.
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