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“f@Young adults tend to consume energy drinks, even if they know exactly what they contain
and what their health effects might be, even in the long term. The purpose of our research
is to find out what motivates young people to consume energy drinks. In the quantitative
research, a focus group-oriented online questionnaire was held out to assess the energy
drink consumption habits of university students as well as their motivations for consumption using
the TEMS model (N=897). The TEMS model was adapted for energy drinks. The qualitative research
involved an eye-camera study with advertisements of the most popular energy drink brands and the
existence of cognitive dissonance among students consuming energy drinks was also investigated.
In summary, the majority of students were aware of the ingredients of energy drinks and their
negative effects on health. The main motivations for consuming the product were that it tastes good,
gives energy, is a pleasure to drink and that they simply like the product. Cognitive dissonance is
also present in the purchase and consumption of energy drinks, therefore advertising has a strong
influence on brand evaluations.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az energiaital feltehetSleg Skocidbol szarma-

zik, amelyet 1901-ben allitottak el magas vas-
tartalommal, ezért Irn-Bru (Iron Brew) névvel
lattdk el. Késébb, az 1920-as években jelent
meg gyogyitalként Anglidban, amelyet Luco-
zade Energy-nek neveztek el és a betegek gyo-
gyulasanak elGsegitésére, illetve erGsitszer-
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Az energiaitalok ,fekete baranynak” te-
kinthet6k az élelmiszerek/iiditGitalok kozott
(JASAK és SZENTE, 2011; BAKONYI 2000).
Két {6 Osszetevét tekintve (koffein és gliikoz)
kiilonboznek a konvencionalis tiditGitaloktol,
mert ezekbdl tébb keriil az energiaitalokba. Az
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energiaital tovabbi fontos 0sszetevéi az L-kar-
nitin, az inozit, a taurin, valamint a gliikurono-
lakton. Tartalmazhat még bizonyos kivonato-
kat, mint példaul guarana-, ginzeng-kivonatot,
ginkgo biloba-kivonatot. Mindezek mellett pe-
dig kiilonb6z6 vitaminokat is tartalmaznak.

Az energiaitaloknak van jotékony és ka-
ros hatéasa is. El6nyos hatasai kozé sorolhatd
a memoria javulasa, az éberség és a hangu-
latnovekedd hatas. Ezek a hatisok azonban
csak rovid tavon érvényesek. Az energiaital
fogyasztasa hosszt tadvon komoly egészségiigyi
problémat okozhat, lehet negativ kardiovasz-
kularis, neurolégiai, pszicholégiai, emészt6-
rendszeri, vese és fogaszati hatasa. ROCCO és
szerzGtarsai (2011) egy 14 és egy 16 éves fiin
végeztek tesztet, egyikdjilk se rendelkezett
koréabbi szivbetegséggel, viszont a kozelmult-
ban a talzott koffein fogyasztas utan mellkasi
fajdalmat éreztek. Mindkett§ fitnal pitvarfib-
rillaciot talaltak, s6t az egyik fitinak digoxinra
(szivbetegségek kezelésére szolgald gyogyszer)
is sziiksége volt ahhoz, hogy a normalis ritmus
visszaalljon.

Létezik mar szamos modell, illetve vizsgé-
lat arra, hogy az emberek miért is esznek vagy
isznak bizonyos élelmiszereket, italokat. Ilyen
példaul a TEMS modell (The Eating Motivation
Survery — Az étkezési motivacio vizsgélata). Az
élelmiszer-valasztas magaba foglalja az élelmi-
szerek és italok kivalasztasat és fogyasztasat.
Mindemellett figyelembe veszi azt is, hogy az
emberek mit, hogyan, mikor, hol és kivel fo-
gyasztanak, valamint kalkulal az étel/ital és
étkezési magatartas egyéb aspektusaival is
(SOBAL et al., 2006).

Kutatasok kimutattak, hogy a férfiak tobb-
szor, vagyis tobb helyzetben fogyasztanak
energiaitalt, mint a n6k, kivéve egy esetben,
amikor rendezvények, bulik kozben alkohollal
keverik Gssze. A megkérdezett amerikai egye-
temista nék tobb, mint a fele, 57%-a fogyasztja
az alkoholt energiaitallal, amely a szervezetre
igen karos hatassal van (MALUNAUSKAS et
al., 2007). A Debreceni Egyetem Mentalhigi-
énés és EsélyegyenlGség Kozpontja 2010-ben
készitett egy felmérést, amibdl kideriilt, hogy
a fiatal-feln6ttek, az egyetemi hallgatok ener-
giaital fogyasztasaban legféképpen a testvérek,
a baratok, a rendezvények a meghatarozok, a
sziil6ké viszont egyaltalan nem (DOJ CSAKNE
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KISS-TOTH és KISS-TOTH, 2018; BERENYI
et al., 2011).

Az energiaital piac a csicsat minden év-
ben nyéron, jalius-augusztusban éri el a fesz-
tivalszezonban. A Nielsen kutatasok szerint is
2018. jinius és 2019. méjus kozott majdnem
32 milliard forint értékben vasaroltunk mi ma-
gyarok, amely plusz 15%-os értékbeli noveke-
dést jelentett (NIELSEN, 2019). 2020 és 2025
kozott az elbrejelzések szerint a globalis piac
CAGR (Osszetett éves novekedési rata) muta-
téja 7,1%-os novekedést mutat (MORDOR
INTELLIGENCE, 2020).

Koztudott, hogy az energiaitalok marke-
tingstratégiai nagy mértékben a kiilonb6z6
sportok, akar az extrém sportokhoz is kap-
csolodnak, amelyeket altalaban férfiak iznek
(MILLER, 2008). A preciz szabalyok hidnyéa-
ban vilagszerte sok agressziv marketingkam-
panyt folytattak energiaitallal kapcsolatosan
a fiatal felnétteket megcélozva (SCURI et al.,
2018; SPACILOVA et al., 2007). Ezzel ellen-
tétben az energiaital-piac probalja felhivni a fi-
gyelmet a néi fogyasztokra is a cukormentes és
diétas valtozatokkal, valamint n&iesebb méar-
kanevekkel, mint a GO GIRL, és ez a stratégia
valamennyivel csokkentette a kordbbi nemek
kozotti hatalmas kiilonbséget az energiaitalok
fogyasztisa terén (ARRIA et al., 2011).

Tanulmanyunk célja, hogy felmérjiik a fia-
tal egyetemista hallgatok energiaital-fogyasz-
tasi szokasait és a TEMS modell segitségével
a fogyasztasi motivacioikat. Tovabba szemka-
meras vizsgalatot végeztiink a legnépszertibb
energiaital markak reklamjaival és vizsgaltuk a
kognitiv disszonancia jelenlétét az energiaitalt
fogyaszt6 hallgatok korében.

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A szemkamerés vizsgalatot 2021. oktéber ele-
jén bonyolitottuk le a Debreceni Egyetem Gaz-
dasagtudomanyi Karan. Osszesen 25 f6 latta az
energiaital reklamokat, amelyeket az elGzetes
primer kérdGiviink alapjan valasztottuk ki. A
négy legkedveltebb energiaital méarka reklam-
jait, promocids videoit vagtuk Ossze, amelyet
18 és 60 év kozotti résztvevik lathattak. A négy
marka a Hell, a Red Bull, a Burn és a Monster
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voltak. A h6térképen azt vizsgéltuk, hogy a rek-
lamok hova vonzzak a tekintetet, melyek voltak
azok az elemek, amelyeket mindannyian a leg-
tobbszor néztek meg. Tovabba 10 energiaitalt
fogyaszt6 hallgat6 jott el a kisérletre, akiknél
a kognitiv disszonancia meglétét is vizsgél-
tuk. Nemek megoszlasa szerint 5 né és 5 férfi
vett részt a vizsgalaton. A demografiai adatok
egyeztetése utan a négy energiaital markat pre-
ferencia szerint sorba rendezték, megtortént a
reklamok vetitése, majd Gjbol sorba rendezték
a négy markat.

A kérd6ives megkérdezést egyetemistak
korében végeztiik, legf6képpen a 18-25 éves
korosztaly energiaital fogyasztasi szokasaira
voltunk kivancsiak. A megkérdezés online fe-
lilleten valésult meg, a Google Urlapok segit-
ségével. A kérd6iv kitoltése anonim volt, 6n-
kéntes modon tortént és koriilbeliil 5-10 percet
vett igénybe. Felmértiik a fogyaszt6i szokaso-
kat, majd az adaptalt TEMS modell segitségé-
vel egy 45 allitasbol all6 részt toltottek ki. Ezt
egy 1-t6l 7-ig terjed6 Likert-skalan tehették
meg. Osszesen 897-en toltotték ki a kérddivet,
azonban ebben a szdmban benne vannak a nem
rendszeres fogyasztok is. A kérdéiv elején egy
sziir6kérdés volt talalhato, ami arra vonatko-
zott, hogy milyen gyakorisidggal fogyasztanak
energiaital. A rendszeres energiaital fogyasz-
tok szdma 506 f6 volt, akik legalabb havi 1-3
alkalommal isszdk a terméket. Az adatok ki-
értékelése az IBM Statistics 25.0 kiértékel
programmal tortént. Az adathalmazbdl a leird
statisztikdkon kiviil feltar6 faktoranalizist, va-
lamint kereszttabla-elemzést is végeztiink. A
kereszttibla-elemzés adatai koziil csak a szig-
nifikans Osszefiiggést mutaté eredmények ke-
rillnek bemutatasra. A minta Osszetételét te-
kintve 287 férfi (32%) és 610 nd (68%) toltotte
ki a kérdéivet. A minta ezaltal nem reprezen-
tativ, nem altalanosithat6. A hallgatok koziil a
legtobben, 388 {6 (43,40%) azt vélaszolta, hogy
egészségtudatos is, meg nem is. A méasodik leg-
tobbszor megjelolt valasz pedig a tobbnyire
egészségtudatos volt (35,34%). Legnagyobb
szamban azok a hallgatok voltak jelen, akik a
csaladi jovedelmiikb6l pénziigyi megtakarita-
sokra tudnak szert tenni.

A cikk részben tartalmazza CZUPPER
(2021) a 2021. évi Tudoményos Didkkori Kon-
ferenciara készitett és eredményesen bemuta-
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tott kutatdsi munkéjanak eredményeit, ame-
lyet a szerz6k aktualizdltak és kiegészitettek
relevans részekkel.

3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. Szemkameras vizsgalat — Eye-camera
Research

Az energiaital reklamokat 0sszesen 25 f6 nézte
meg. A reklamok végén talalhat6 képkockara
ravetitettiik az alanyok tekintetét és ezaltal jott
létre egy atlagértékkel szerepeltetett hétérkép
mindegyik mérka esetében. A markak eredeti
képkockai a bal oldalon lathatbéak (1. dbra),
mig a jobb oldalon a hétérképpel ellatott ver-
zi6. A hétérképen a meleg, jelen esetben a so-
tétebb sziirke szinek jelzik azokat a pontokat,
amelyeket a résztvevék a legtobbszor néztek
meg, mig a hidegebb, vilagosabb sziirkével je-
161t teriileteken a legkevesebbet nézett elemek
jelennek meg. A Hell és a Red Bull reklamok
magyar nyelviiek voltak, televizibban mar ve-
titették azokat, mig a Burn és a Monster mar-
kanal kizarélag a kozosségi médian talaltunk
promocioés videodkat.

A Hell kivételével a tobbi markarol elmond-
hat6, hogy Osszeségében a résztvevlk a ter-
mékre koncentraltak az utols6 képkockakon,
egyediil a Hell reklam esetében nem kertilt a
termék kozépre. Szlogenek terén a Red Bull és
a Burn kapott kiemelt figyelmet azon beliil is a
Red Bull reklamnél a markanevet és a szokat-
lanul tébb ,,a” bettivel irédott ,szarnyakat” szot
nézték meg leginkabb, mig a Burn reklamfilm
utols6 képén a ,Light it up Dark Energy” fel-
iratnal is inkabb a Dark Energy széra koncent-
raltak a résztvevék. A Hell reklam esetében az
utols6 képjelenetnél a legtobben a szlogen elsé
bet(ije alatti fekete iirességet nézték meg. Ez
betudhat6 annak, hogy mivel Magyarorszagon
a Hell piacvezetd energiaital marka, szamsze-
riisitve tobb reklamot adtak le a televiziéban,
kozosségi médiumokban, illetve plakatokbol is
tobbet lehetett 1atni, mint a mésik hdrom mar-
ka esetében, igy a résztvev6k szdméara mar je-
lent&sen ismertebb lehetett a termék kinézete,
a méarka logdja.

A kérdGives megkérdezés sordn a 18-25
éves korosztdly energiaital-fogyasztasat vizs-
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géltuk, igy a kognitiv disszonancia tapasztalas az eddigi markaértékeléseiket egy 4j informa-
vizsgélatnal is ezt a korosztalyt céloztuk meg. cib, miszerint van tobbféle iz, tipust energia-
Sorrendbe kellett tenniiik az energiaital marka- ital is, kivalt-e bel6liik valamiféle frusztraciot,
kat fogyasztasi preferencidk szerint a reklamok  belsé fesziiltséget, aminek hatdsara megvaltoz-
levetitése el6tt és utan is. Ezzel felmértiik, hogy  tatjak preferencia sorrendjiiket.

- e

1. ABRA FIG. 1
A reklamfilmekbdl kivagott utolsé képkockak és a képkockakra vetitett h6térkép
(The Last Frames of the Commercials and the Heat Map Projected onto Them)
Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)
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1. TABLAZAT

TABLE 1

A hallgaték preferencia sorrendjei energiaital markaknal
a reklamfilmek levetitése elGtt és utan
(Preference Order of Students for Energy Drink Brands
Before and After Watching Commercials)

Reklamok megtekintése el6tt Helyezés Reklamok megtekintése utan
(Before watching commercials) (Place) (After watching commercials)
Red Bull 1. Hell
Hell 2. Burn
Burn 3. Red Bull
Monster 4. Monster

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2022 (Authors’ own compilation, 2022)

Amint az 1. tablazat is mutatja, a Red Bull
megitélése romlott, mig a Burn és a Hell ese-
tében javult a preferencia a reklamok megte-
kintése utan. A 10 hallgat6 koziil 6sszesen 6-an
valtoztattak sorrendet a markak kozott, misze-
rint elmondhat6, hogy a reklamok igen nagy
befoly4ssal vannak a fogyasztokra, még ha 6k
alapvetGen azt is valljak, hogy nincs rgjuk ha-
tassal. Ezaltal kijelenthet6 a kognitiv disszo-
nancia megléte energiaitalok terén is.

Onmagéban a Red Bull reklamjaban véle-
ményiik szerint szimpatikus a rajzfilm stilus
az 4llatokkal, azonban ez kicsit komolytalan-
na tette a méarka imazsat, valamint érthetetlen
volt szamukra, hogyha a Red Bull szlogenje a
»A Red Bull szddarnyakat ad.” akkor miért nem
kapott a filmben szerepl6 zebra szarnyakat.

A Monster promocios videoja f6leg a kii-
16nb6z6 sportokat helyezte elGtérbe, szerepelt
benne edz6termi edzés, crossmotor stb., azon-
ban ami mindenkinek szimpatikus volt a rek-
lambol az a motor volt. A videdban kizarolag
férfiak (izik ezeket a sportokat, igy a ndi hall-
gatokat a videoban szerepld férfiak jelentGsen
érdekelték.

A Burn promocioés videdja a résztveviket
pozitiv vagy semmilyen iranyba nem befolya-
solta. A preferencia rendszerekben jelentfsen
feljebb keriilt a marka a vided hatasara, amely-
ben egy fiatal tarsasag szorakozik, ezzel sugall-
va, hogy a Burn nem csak felporget, de egyiitt a
baratokkal is j6 fogyasztani szérakozéssal egy-
bekotve.
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A Hell reklam a hallgatok tobbségére sem-
milyen hatassal nem volt, mindGssze négy
résztvevonél valtott ki pozitiv benyomast. El-
mondasuk szerint a piros szin és a hidegség,
amit alapvet6en a Hell markahoz kotnek do-
minalt mindvégig, igy a reklamban az fogta
meg Gket leginkabb, hogy 6sszhangban volt az
egész.

Osszességében elmondhatd, hogy a rekla-
mok koziil a Burn volt a legsikeresebb. A Hell
reklam megitélése szintén pozitiv volt, azon-
ban a markaértékeléseknél tokéletesen latszik,
hogy a legismertebb és a legtébbszor latott
markardl lathattak egy reklamot, azonban sze-
retik, és szivesen fogyasztjak, egyfajta habitua-
cid jelenik meg.

3.2. Kérdoiv eredményei — Questionnaire
Results

A kérdGivet egy szlirGkérdéssel lattuk el, ami az
energiaital-fogyasztas rendszerességére utalt.
A kérd6iv tovabbi kitoltéséhez a minimum
energiaital-fogyasztas a havonkénti 1-3 alka-
lom volt. A 2. tablazat szemlélteti a fogyasztas
gyakorisdgat. Napi rendszerességgel a hallga-
tok kozel 15%-a fogyasztja, heti szinten lega-
1abb egyet iszik 26,3%-a, havonta pedig 15,6%-
a. A minta 43,5%-a kiesik a kérddiv tovabbi
kérdéseinél.
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2. TABLAZAT TABLE 2
Az energiaital fogyasztasi gyakorisag megoszlasa (N=897)
(Distribution of Energy Drink Consumption Frequency (N=897))
Valaszok megoszlasa
Gyakorisag (Distribution of answers)
(Frequency) Fé Szézalék
(Person) (Percentage)
Naponta t6bbszor (Several times a day) 56 6,2
Naponta egyszer (Once a day) 74 8,2
Hetente 3-5 alkalommal (3-5 times a week) 104 11,6
Hetente 1-2 alkalommal (1-2 times a week) 132 14,7
Havonta 1-3 alkalommal (1-3 times a month) 140 15,6
Ritkabban, mint havonta (Less often than monthly) 161 17,9
Soha (Never) 230 25,6

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

A kereszttabla-elemzést elvégezve megéalla-
pithat6, hogy az energiaital-fogyasztas gyako-
risaga és a nem, a csalad havi nett6 jovedelme,
valamint az egészségtudatossag kozott szignifi-
kans osszefiiggés talalhat6 (p<0,001).

A szekunder kutatas soran emlitett cikkek-
ben mindenhol olyan eredmény jott ki, hogy
a férfiak nagyobb gyakorisiggal fogyasztottak
energiaitalt, ez a sajat primer kutatasunknal
sem volt masképp. A férfiak nagyobb gyakori-
séggal (18,5 %) isznak energiaitalt naponta leg-
alabb egyszer, mint a nék (12,6 %). Az oka an-
nak, hogy a férfiak t6bbszor isznak energiaitalt,
valdszintileg az, hogy az energiaitalok alapvet6-
en a sportokat, extrémsportokat szponzoraljak
és ez altalanossagban a férfiakhoz kothets. A
rendszeres napi megélhetési gondokkal kiisz-
kodé hallgatok nagyobb gyakorisaggal fogyasz-
tanak naponta tobbszor energiaitalt (75,0%).
Gyakrabban fordultak el§ olyan személyek,
akik nagyon egészségtudatosnak valljak ma-
gukat és soha vagy kevesebbszer, mint havonta
isznak energiaitalt (76,8 %).

Két aktiv OsszetevGje az energiaitalnak a
koffein és a gliik6z. A hallgatok jelentGs tobb-
sége tisztaban volt a két 6 Osszetevivel, de igy
is volt olyan a kit6lt6k kozott, aki példaul csak
a taurint jelolte be, de a koffeint vagy a cuk-
rok vélaszlehet&séget nem. A B-vitaminokat is
meglehetdsen sokan, 506 kit6lt6bdl 383 jelolte
meg, ami nem véletlen, hiszen a B-vitaminok
feltiintetése is egyre nagyobb hangsulyt kap
az energiaital reklamokban, illetve a csoma-
golasokon is. A kérdésnél szerepelt két hamis
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valasz is, mégpedig a fehérje és a kalcium. A
hallgatok tobbsége tudataban volt annak, hogy
az energiaitalok nem tartalmaznak fehérjét és
kalciumot, azonban 66 f§ a fehérjét, valamint
129 f§ a kalciumot bejel6lte, mint 6sszetevét, és
6k tévhitben élnek ezzel kapcsolatban.

A megkérdezettek 96,84%-a tisztaban van
az energiaitalok karos hatasaival, mig a ma-
radék 3,16% nem. A legkedveltebb energiaital
a Hell volt, amit a Red Bull, majd a Monster,
Burn és a Bomba kovetett sorrendben. Energi-
aital vasarlasnal a legbefolyasolobb tényezé az
iz volt 4,57-es atlaggal egy 1-t6l 5-ig terjedd Li-
kert skalan. Az energiaital mérkaja, akcios ara
és fogyaszt6i ara, valamint a kiszerelés mérete
szerepelt még az 5 legbefolyasolobb tényezék
kozott, hiszen az adatok ferdesége ezeknél a
szempontokndl még negativ tartomanyban
volt.

Kiugrbéan magas értékkel, a hallgatok tobb,
mint felének (52,37%) altalinossadgban nincs
sziikségiik kiilonleges alkalomra az energiai-
tal-fogyasztashoz. 17,4%-uk szinte csak buli-
zaskor fogyaszt energiaitalt, mig 16,4%-uk a
tanulas kozben fogyasztja f6ként.

Az eredeti 45 tényezds étkezési motivacios
kérd6iv modell (TEMS) atadaptélasra keriilt az
energiaitalokra vonatkozoan. Ahogy azt az is-
meretségi koreinkben, valamint a kérdéiv els6
részébdl is tapasztaltuk, a hallgatok tobbsége
tisztdban van az energiaitalok Osszetevéivel,
negativ hatasaival hosszi tavon, azonban még-
is fogyasztjak azt. Szekunder kutatasunk soran
talaltuk meg a TFEQ és a TEMS modellt. Mind-
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két modellt ritkdn alkalmaztak italokra vetitve,
pedig felmeriilhetnek azok a kérdések, hogy ha
léteznek az étkezésekhez kapcsoldodd bizonyos
motivaciok vagy érzelmek, miért ne 1étezhetné-
nek az italokra vonatkozoan is? Természetesen
az ételeknek nagyobb befolyasa van az embe-
rekre ilyen szempontb6l, azonban érdemes az
italkategoriakat is szamba venni, hiszen, ha je-
len esetben a hallgatok is tisztdban vannak az
osszetevikkel, akkor miért is fogyasztjak, vagy
mi motivalja 6ket az energiaital-fogyasztasban?
A hallgatok Likert-skala (1-t6l 7-ig terjedd) se-
gitségével tudtak megjelolni, hogy az adott alli-
tasok mennyire motivaljak 6ket energiaital-fo-

3. TABLAZAT

gyasztasnal. A kutatdsunk TEMS eredményeit
a 3. és 4. tablazat szemlélteti. A 3. tablazat a
10 legjobban motivalé tényez6ket tartalmazza,
elsé helyen 5,34-es atlaggal szerepel a ,,...mert
szeretem.” allitas, majd kis kiilonbséggel utana
5,02-es atlaggal a ,,...mert j6 az ize.” szerepelt.
Ahogy a tablazat is mutatja, ez a két tényezd
volt leginkabb motival6 tényezd az energiaitalt
fogyaszt6 hallgatok szamara. E két tényez6nél
a ferdeség is negativ tartomanyban van (balra
ferde), igy sokkal tobben voltak azok a hallga-
tok, akik szdmaéra inkadbb motivalo tétel, mint
akik szdmara nem.

TABLE 3

A 10 legmotivalobb tétel energiaital-fogyasztashoz egyetemista hallgatok korében
(The 10 Most Motivating Items for Energy Drink Consumption Among University Students)

Statisztikai mutatéok (Statistical indicators)

Azért iszom energiaitalt, mert...

Szoras Relativ szoras (%)

(I drink energy drinks because...) (I?Itelj;i) (Standard (Relative standard (5;:3’:5:383)
deviation) deviation %)

...mert szeretem. (...because I like.) 5,34 2,022 37,87 -0,803
...mert jo az ize. (... because it tastes good.) 5,02 2,008 41,80 -0,640
...mert szitkségem van energiara. (... because I
need energyl)g 8 ( 3,98 2,486 62,46 0,025
...mert ez forméban tart. (példaul energikus, mo-
tivalt leszek) (... because it keeps me in shape) (I'll 3,76 2,275 60,05 0,173
be energetic and motivated.)
...mert élvezettel tolt el az ivasa. (...because I enjo
drinking it.) ‘ voy 3,60 2,343 65,08 0,249
...mert ezt jol ismerem. (...because I know it well.) 3,42 2,361 69,03 0,384
...mert gyorsan hozz4 lehet férni. (...because it can
be accessed quickly.) 3,38 2,296 67,93 0,366
...mert kénnyen hozza lehet férni. (...because it's
easy to access.) 3,36 2,201 65,51 0,410
...mert ez bizonyos alkalmakhoz jol illeszkedik. 5 - 102 0.50
(...because it suits certain occasions.) 3,23 1294 71 504
...mert ezt szoktam meg. (...because I'm used to it.) 3,21 2,335 72,74 0,469

Forrés (Source): Sajét szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

A 4. tablazat azokat a tételeket tartalmaz-
za, amelyek a hallgatokra nem hatnak motivald
tényez6kként energiaital-fogyasztasnal. A leg-
inkdbb nem motival6 tényezok az egészség és
a tarsadalmi elvaras kategoériakba sorolhatoak.
1,22-es atlaggal a ,,...mert j6 szinben akarok fel-
tlinni masok elbtt.” tétel szerepel a lista legvé-
gén. Ezen tényez6 el6tt, de 1,25-0s atlaggal az
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elvaras, 1,28-as atlaggal pedig ,a csalddas elke-
riilése és az, hogy nem lenne udvarias masok-
kal szemben, ha nem fogyasztan4 el az energi-
aitalt” tétel jelenik meg. Mindharom tényez6
maésokkal szembeni elvarasként jelenik meg,
tehat a hallgatok nem isznak energiaitalt azért,
mert azt egy masik személy példaul elvarna.

IX. évfolyam, 2022/2. szadm

73



CZUPPER, ZS. — SZAKALY, Z.

4. TABLAZAT

TABLE 4

A 10 leginkabb nem motivalé tényezé az energiaital-fogyasztashoz
egyetemista hallgatok korében
(The 10 Least Motivating Items for Energy Drink Consumption Among University Students)

Statisztikai mutatok (Statistical indicators)

Azé?t iszom energiaitalt, mert... Atla Széras Relativ szoras (%) Ferdesé
(I drink energy drinks because...) (Meagl) (Standard  (Relative standard (Skewnesgs)
deviation) deviation %)
...mert szomoru vagyok. (...because I am sad.) 1,42 1,163 81,90 3,231
...mert az méasoknak is bejon. (...because others
like it too.) 141 1182 83.83 3230
...mert az ismerds a reklamokbdl és lattam a tele-
vizidban. (...because I know it from commercials 1,40 1,023 73,07 3,477
and I've seen it on television.)
...mert ennek hozzaadéasaval valositom meg a
kiegyenstlyozott étrendet. (...because by adding 1,39 1,012 72,81 3,338
this I achieve a balanced diet.)
...mert az természetes eredet(. (...because it is
natural.) 1,36 1,023 75,22 3,413
...mert egészségesnek tartom. (...because I think
o healt%ly. ) 8 ¢ 1,35 1,039 76,96 3,967
...mert el akarom keriilni, hogy csalédést okozzak
valakinek, aki boldoggé akar tenni. (...because I 198 0.080 6.56
want to avoid disappointing someone who wants ’ 9 705 4493
to make me happy.)
...mert nem lenne udvarias masokkal szemben nem
meginni azt. (...because it would not be polite to 1,28 0,907 70,86 4,403
others not to drink it.)
...mert elvarjak, hogy ezt igyam. (...because they
expect me to drink it.) 1,25 0,929 74,32 4,648
...mert jo szinben akarok feltinni mésok elétt. 1,02 0,816 66,89 4,756

(...because I want to look good.)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Szignifikans korrelaciot mutattak a TEMS
modell tételei a demografiai hattérvaltozokkal
(p<0,001): A férfiak nagyobb gyakorisaggal
értékelték magasabbra a speciélis alkalma-
kat, példaul a ,bulikat” mint motival6 ténye-
z6t, szemben a ndékkel (3,38 vs. 2,51). Azok a
hallgatok, akiknek rendszeres napi megélhe-
tési gondjaik vannak a csal6dottsagot, mint
motivalé tényez6t 2,50-re, akiknek a csaladi
havi nett6 jovedelmiik néha arra se elég, hogy
megéljenek belSle 3,40-re értékelték. Szemben
azokkal, akiknek éppen elegendd, de mar fél-
retenni nem tudnak 1,97-re, akik tudnak fél-
retenni, de keveset 1,34-re és akik nagyon jol
megélnek 1,51-re értékelték. A csaldédottsdghoz
hasonléan, a maganyossagot és a szomorasa-
got is gyakrabban jelolték motivalébbnak azok,
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akiknek rendszeres napi megélhetési gondjaik
vannak, illetve néha nem elég szdmukra a csa-
14d havi nett6 jovedelme, arra, hogy megélje-
nek.

A kérd6iv TEMS modell keretében ka-
pott eredményeket faktoranalizis ala vetettiik,
amely soran a kapott eredményeket az 5a. és
5b. tablazat mutatja be. Az elemzés kivitelezé-
se soran egy tétel nem keriilt besorolasra, igy a
44 allitasbol Osszesen 11 faktort tudtunk elkii-
I6niteni. Az egyetlen tétel, ami nem keriilt bele,
a vizualitashoz kothetd, ami pedig az esztétikus
megjelenés miatti energiaital-fogyasztas volt.
Ot darab tétel a faktoranalizis soran t6bb fak-
torba is csoportosult, ezek koziil a legnagyobb
faktorsulytiakat tartottuk meg.
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5a. TABLAZAT TABLE 5a
A feltaro faktoranalizis eredményei
(Results of the Exploratory Factor Analysis)
Azért iszom energiaitalt, mert... (I drink energy drinks because...) (Ff&ﬂi-of:;gh v
1. Véltozatossag (Variety)
...mert szomoru vagyok. (...beacause I am sad.) 0,789
...mert elvarjak, hogy ezt igyam. (...because thes expect me to drink it.) 0,790
...mert egyediil érzem magam. (...because I feel alone.) 0,783
...mert az természetes eredet(. (...because it is natural.) 0,741
...mert az masoknak is bejon. (...because others like it too.) 0,652
...mer't az isme.r()’s a rekljér.nokb(’)l és lattam a televizidban. (...because I know it from commercials 0,577
and I've seen it on television.)
...mert el akarom keriilni, hogy csalodast okozzak valakinek, aki boldoggé akar tenni. (...because I
want to avoid disappointing someone who wants to make me happy.) 0,575
...mert ezzel egyiitt néttem fel. (...because I grew up with it.) 0,457
2. Szocialitas és trendiség (Socialite and trendy)
...mert hangulatosabba teszi a tarsasagi osszejoveteleket. (...because it makes social gatherings 0.800
more cosy.) B
...mert a fogyasztasa egy tarsasagi esemény. (...because its consumption is a social event) 0,800
...mert ezéltal id6t t6lthetek mas emberekkel. (...because it allows me to spend time with other
people.) 0,663
...mert ez bizonyos alkalmakhoz jol illeszkedik. (...because it suits certain occasions.) 0,658
...mert ez az ital trendi. (...because it is trendy.) 0,587
...mert kiilonleges mingségt. (...because of its special quality.) 0,566
...mert az a hagyoményaimhoz hozzatartozik (pl.: bulik). (...because it's part of my tradition (e.g.:
parties).) 0,500
3. Elvezet és szeretet (Enjoyment and love)
...mert szeretem. (...because I like it.) 0,835
...mert jo az ize. (...because it tastes good.) 0,780
...mert élvezettel tolt el az ivasa. (...because I enjoy drinking it.) 0,712
...mert kényeztetni akarom magam. (...because I want to pamper myself.) 0,641
...mert az spontin vonz engem. (...because it spontaneously attracts me.) 0,576
...mert ezzel jutalmazom magam. (...because that's how I reward myself.) 0,560
4. Megszokas és kényelem (Habituation and comfort)
...mert ez a legkényelmesebb. (...because it is the most comfortable.) 0,714
...mert gyorsan hozza lehet férni. (...because it can be accessed quickly.) 0,690
...mert konnyen hozza lehet férni. (...because it's easy to access.) 0,654
...mert ezt szoktam meg. (...because I'm used to it.) 0,538
...mert ezt j6l ismerem. (...because I know it well.) 0,472
...mert a fogyasztasa rendszeres nalam. (...because I consume it regularly.) 0,441

Forras (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Megjegyzés (Notes): Extrakci6s modszer (Extraction method): Maximum Likelihood; Rotaciés modszer (Rotational met-
hod): Varimax rotation; Rotation converged in 11 iterations; KMO=0,924 (kival6) (excellent); Bartlett: (Approx. Chi Sq.)
10542,776; (Sig.) 0;000; Kommunalitasok (Communalities): 0,545-0,845; Kumulativ magyarazott variancia (Cumulative
explained variance): 71,526; N=506.
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5b. TABLAZAT TABLE 5b
A feltaro faktoranalizis eredményei
(Results of the Exploratory Factor Analysis)
Azért iszom energiaitalt, mert... (I drink energy drinks because...) (nglzt:’llj;lgh 0
5. Tudatos fogyasztas (Mindful consumption)
...mert alacsony kalériatartalmu. (...because it is low in calories.) 0,674
...mert odafigyelek a teststlyomra. (...because I watch my weight.) 0,631
...mert ennek hozzdadasaval valositom meg a kiegyenstilyozott étrendet. (...because by adding this I
achieve a balanced diet.) 0,607
...mert az csokkentett koffeintartalmu. (...because it has reduced caffeine.) 0,588
6. Tarsadalmi normak (Social norms)
...mert jo szinben akarok feltéinni masok el6tt. (...because I want to look good.) 0,790
...mert nem lenne udvarias méasokkal szemben nem meginni azt. (...because it would not be polite
to others not to drink it.) 0,786
7. Ar (Price)
...mert nem keriilt tobbe, mint mas helyettesitd. (...because it costs no more than other substitutes.) 0,747
...mert nem kertiil til sokba (anyagilag). (...because it doesn't cost too much (financially).) 0,644
...mert rendszerint le van arazva. (...because it is usually discounted.) 0,518
8. Egészség (Health)
...mert egészségesnek tartom. (...because I think it's healthy.) 0,769
...mert az nem tartalmaz egészségre karos osszeteviket (pl.: szennyezd anyagok). (...because it does
not contain ingredients that are harmful to health (e.g. pollutants).) 0,717
9. Sziikséglet és szomjusag (Need and thirst)
...mert az oltja a szomjusagom. (...because it quenches my thirst.) 0,778
...mert szomjas vagyok. (...because I am thirsty.) 0,751
...mert az energiaital kellemesen eltelit. (...because the energy drink will fill you up.) 0,510
10. Energiaszint (Energy level)
...mert sziikségem van energiara. (...because I need energy.) 0,825
...mert ez forméban tart (pl.: energikus, motivalt leszek). (... because it keeps me in shape) (I'll be
energetic and motivated.) 0,792
11. Negativ érzelem (Negative emotion)
...mert csalodott vagyok. (...because I am disappointed.) 0,719

Forrés (Source): Sajat szerkesztés, 2021 (Authors’ own compilation, 2021)

Megjegyzés (Notes): Extrakciés modszer (Extraction method): Maximum Likelihood; Rotéci6s modszer (Rotational met-
hod): Varimax rotation; Rotation converged in 11 iterations; KMO=0,924 (kivalo) (excellent); Bartlett: (Approx. Chi Sq.)

10542,776; (Sig.) 0;000; Kommunalitdsok (Communalities): 0,545-0,845; Kumulativ magyarazott variancia (Cumulative
explained variance): 71,526; N=506.

Osszehasonlitva RENNER és szerzdtarsai
(2012) cikkében szerepl6 TEMS modell fakto-
ranalizisével elmondhat6, hogy némi atfedés
felfedezhetd az eredeti cikk és az altalunk ké-
szitett kutatas kozott. Az eredeti TEMS mo-
dell étkezési motivaciok felmérésére lett ki-
fejlesztve és RENNER és szerzétarsai (2012)
a 78 tételbdl allo modellt 15 faktorba tudtak
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csoportositani. Mindkét kutatasi eredményben
megjelent a Szeretet, Sziikséglet, Kényelem,
Szocialitas, Egészség, Ar és a Megszokas faktor.
Ugyan a Renner és munkatarsai altal irt cikk
és az altalunk készitett kutatas kozott vannak
azonos nevii faktorok, azokon beliil az eredeti
cikkben tobb tétel is szerepel, valamint a k6zos
faktorokban is vannak eltérések. Ilyen példaul
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az, hogy a kifejezetten energiaitalokra vonatko-
z6 eredményeknél a Szeretet és 6rom ugyanaz a
faktor, de a Megszokas és kényelem is egy fak-
tor ala keriilt, mig az eredetiben nem.

4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS

Kutatasunk el6tt 6sszesen négy hipotézist al-
litottunk fel. Harom hipotézist az energiai-
tal-fogyasztdi szokasokkal és motivaciokkal
kapcsolatosan. Egy hipotézisiink a kognitiv
disszonancia meglétéhez kapcsolodott az ener-
giaital reklamoknal. A hipotéziseink igazolasa
vagy elvetése utan természetesen javaslatokat
is megfogalmaztunk.

H1: Az energiaitalok Osszetevéivel és hata-
saival a hallgatok tobbsége tisztaban van.

A primer kutatasunk soran kideriilt, hogy
a megkérdezett hallgatok koziil par ember ki-
vételével mindenki tisztdban volt az energiaita-
lok két aktiv 6sszetevGjével. Ez alapjan az els6
hipotézisiinket igazoljuk. Javaslataink, hogy
emeljék ki az energiaital csomagoladsokon az
Osszeteviket, hiszen fontos, hogy a fogyasztok
tudjék, hogy mit is tartalmaznak pontosan, va-
lamint a reklamokban, promécioés vide6kban
vagy a kozosségi médian keresztiil tudassak,
hogy mely 0sszetevé pontosan mi is. Tovabba
a mérsékletességre is felhivhatnak a vallalatok
nagyobb mértékben a figyelmet, tudatva ezzel,
hogy vigyaznak a fogyasztdikra, hiszen a talzott
koffeinfogyasztis meglehet&sen veszélyes.

H2: Energiaitalok vasarlasa soran az iz és
az ar a legbefolyasolobb tényezd a fiatal feln6t-
tek szamaéra.

A masodik hipotézisiinket inkabb elfogad-
juk, ugyanis a kutatésaink azt igazoltak, hogy
az iz és a mérka a legbefolyasolobb tényezd
energiaital vasarlasa soran az egyetemistak ko-
rében. Miszerint az energiaitalt fogyaszt6 hall-
gatok tobbsége inkabb markahti és nem csak
ar alapjan vélaszt energiaitalt. Javaslataink az
energiaitalt gyarté vallalatok szaméra a mi-
nél nagyobb izvalaszték kialakitasa, illetve az,

TAPLALKOZASMARKETING

77

hogy az druhazakban az j, limitalt izek kiadasa
el6tt kostolasokat tartsanak. Ha az izvilag és a
marka ilyen erés befolyasol6 tényezd, akkor az
iiditGitalok piacan a t6bbi markanak érdemes
lehet kiprobélni az djabb izvildga kiadasokat,
példaul az izesitett szénsavas vizek esetén.

H3: Az energiaital-fogyasztas f6 motivaci-
61 kozé sorolhat6 az italok izvildga, valamint a
tarsasag, illetve a legkevésbé motivald tétel az
érzelmi fogyasztas.

A harmadik hipotézisiink is részben keriil
elfogadasra. Ahogy a masodik hipotézisnél az
izvilag a legbefolyasolobb tényezd, ugy az egyik
legmotivalobb is a termék iranti szeretet mel-
lett. Sajat tapasztalatok alapjan itéltik meg,
hogy a tarsasag és a bulik is a legmotivalobb
tényez6k kozott fognak szerepelni, azonban
a hipotézisiink ezen része elutasithatd. Az ér-
zelmi fogyasztés helyett a megszokasbol és is-
mertségb6l valé fogyasztas dominélt inkabb a
hallgatoknél, emiatt kiemelked&en fontos az
energiaital markaknak a folyamatos valtozta-
tas, de csak kis mértékben, hogy ne unjak meg
a fogyasztok az adott energiaitalt, érezzék azt,
hogy mindig tud valami Gjat nytjtani. Erde-
mes lenne akir kampany forméjaban népsze-
riisiteni az 4j izeket, valamint a fogyasztokat is
bevonni ebbe, példaul kozosségi médiumokon
szavazasokkal, vagy nyitott kérdéssel felten-
ni, hogy milyen iz{i energiaitalt prébalnanak
még ki szivesen. A szavazason nyert izt pedig
kostolasokon keresztiil tudnak tesztelni, ami
akar fesztivalokon, egyetemi rendezvényeken
vagy ahogy fentebb emlitettem, aruhazakban is
megtorténhetne.

H4: A reklamok bels6 disszonanciat képe-
sek el6idézni a hallgatokban, ami altal megval-
tozik a markaértékelésiik.

A negyedik hipotézist bebizonyitottuk, an-
nak ellenére, hogy a legtobb ember nem vallja
be, hogy igen is hatassal vannak rajuk a rek-
lamok. Osszesen 10 hallgat6 koziil a levetitett
reklamok utin 6 hallgaténak valtozott meg a
markaértékelése és a preferenciarendszere,
ami alapjan elmondhat6, hogy mérsékelten, de
kognitiv disszonanciat energiaitalok esetében
is tapasztalhatnak az emberek.
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5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

A kutatds f6 célja egyetemistdk korében az
energiaital-fogyasztasi szokasok és motivaciok
felmérése volt. Legels6 1épés a korabbi szak-
irodalmi cikkek, folybiratok attanulményozasa
volt. Szekunder kutatdsunk soran Kkitértiink
arra, hogy mi is az az energiaital, mit tartal-
maznak, valamint a fogyaszt6i magatartis mo-
dellek vizsgéalata, hogy melyik modellt is lenne
érdemes alkalmazni energiaitalokra vetitve.
Ezek alapjan primer kutatasunk egy online
kérdéGives felmérés soran valosult meg, amely-
bdl kideriilt, hogy a fiatal feln6ttek tisztaban
vannak az energiaitalok karos hatasaival és az
osszetevikkel. Felmeriil a kérdés, hogy miért is
fogyasztjdk ezen ismeret tudatdban. A kérdo-
ivben a TEMS-modell adaptalasra keriilt ener-
giaitalokra levetitve és az eredmények alapjan
elmondhato, hogy a f6 motivacié az energiai-
tal-fogyasztasra a fiatalok korében a szimpla
termék iranti szeretet, valamint a finom izvi-
lag. Ezek mellett kiemelendd motivacié volt
még az, hogy formaban tartja Sket, energiat ad,
valamint az élvezetbdl valo fogyasztas.

Kiegészitésként a kognitiv disszonancia
meglétét vizsgaltuk energiaitalok terén. Szem-
kamerés vizsgalat soran elemeztiik, hogy a rek-
lamok végén megjelenitett pillanatképen hova
is tekintenek féként a résztvevék. A kognitiv
disszonancia vizsgalat soran a hallgatok energi-
aital reklamokat lathattak, amelyek megtekin-
tése el6tt 10 energiaitalt fogyaszt6 hallgatonak
preferencia szerint sorrendbe kellett tennie a
markakat, majd a reklamok megtekintése utan
is. Kideriilt, hogy az energiaitalok esetén is ké-
pesek a reklamok bels§ fesziiltséget kelteni a
hallgatékban, ami hatasara masik markat pre-
feralnak.
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