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A HELL ENERGY MAGYARORSZAG KFT.
TERMEKSTRATEGIAJANAK VIZSGALATA

THE EXAMINATION OF HELL ENERGY HUNGARY LTD.’S
PRODUCT STRATEGY
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to analyze the product strategy of Hell Energy Hungary Ltd. and evaluate
its effectiveness in the current market. It also examines consumer behavior, needs, and satisfaction to
determine how the company’s products meet generational demands. The first chapter establishes the
theoretical foundations using relevant domestic and international literature. Building on this, the thesis
moves to the empirical section, focusing on Hell Energy’s product strategy, market position, and
consumer analysis. This helps to understand how the company adapts to changing expectations. The
next chapter describes the research methodology, emphasizing questionnaire surveys and focus group
analyses. Participant responses reveal perceptions of Hell’s products and their market position. The
final chapter presents the findings, confirming or rejecting the hypotheses. Based on these results,
conclusions are drawn about consumers’ relationship with and evaluation of Hell’s products.
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BEVEZETO

A téma id6szerliségét az adja, hogy az energiaital-piac napjainkban gyorsan fejlodik,
mikozben a fogyasztoi szokasok is folyamatosan valtoznak. Az egészségtudatossag erésddése,
a fiatalok vésarlasi magatartdsanak atalakulasa és a nemzetkozi verseny fokozddasa Uj
kihivasokat jelent az iparag szerepléinek. Eppen ezért kiilondsen érdekes megvizsgalni, hogyan
tud egy magyar tulajdona, nemzetkdzileg is ismert marka — mint a Hell Energy — versenyképes
maradni ebben a kdrnyezetben.

A véllalat kivalasztasat az indokolta, hogy a Hell Energy Magyarorszag Kft. az elmalt
években az egyik legsikeresebb hazai markava nétte ki magat, és ma mar tobb mint 60
orszagban van jelen. Kiilondsen érdekesnek tartottuk, hogy a cég ilyen révid id6 alatt hogyan
tudott erds poziciot elérni egy olyan versenypiacon, ahol olyan nemzetkdzi markakkal kell
versenyeznie, mint a Red Bull vagy a Monster. Illetve mi magunk is fogyasztdi és egyben
vasarloi vagyunk a terméknek, és kivancsian szerettiink volna mélyebb betekintést nyerni ebbe
a szakteriiletbe. Kivancsi érdekl6dokként személyes célunk volt alaposabban megismerni egy

35 Bc. Réka PASZTOR, Selye Janos Egyetem, Gazdasdgtudomanyi és Informatikai Kar, Kbzgazdasagtan és
Menedzsment Tanszék, 132446@student.ujs.sk



17" International Scientific Conference 2025
Sessions of the Faculty of Economics and Informatics

hosszl torténelmi multra visszatekintd, és napjainkban is aktivan jelenlévé magyar vallalat
piaci tevékenységét.

és annak hatékonysagat a mai piaci kérnyezetben. Arra voltunk kivancsiak, hogyan igazodik a
vallalat kinalata a kiilonbozé generaciok igényeihez, és milyen tényezdk befolyasoljak a
fogyasztok markavalasztasat. Emellett a kutatas azt is vizsgalja, hogyan tudja a Hell megérizni
versenyeldnyét a gyorsan valtozo piacon tudatos termékfejlesztéssel és erds markaépitéssel.
Nem egyedil tevékenykedik az energiaitalok piacan, igy megfontoltan kell dontenie arrol, hogy
milyen stratégiat hasznal és alkalmaz. Kivancsiak voltunk arra, hogy mit6l masabb az éltala
kinalt termék a tobbi versenytarsaival szemben, miért teszik bele a Hell markaval ellatott
dobozos csodakat a vasarlok a kosaraikba. R& akartunk jonni, hogy a fogyasztoit mi
befolyasolja egy-egy vasarlas soran, nem utolsosorban a sikerének kulcsat akartuk felfedni.

Vizsgalodasunk kezdetét vette mindjart az elméleti hattér elsajatitasaval. Az elsd
fejezetiinkben 1d6t szenteltiink annak, hogy bemutassuk a kovethetd, illetve kovetendd
tervezési modokat &ltalanossagban, majd konkrétan a termék vonatkoztatasaban.
A fejezetiinket pedig a generaciok tagjainak jellemrajzaval zartuk le, mint leendd és potencialis
fogyasztdi csoportok.

A masodik fejezetben tdmdren bemutattuk a dolgozat f6 céljat. Célunk volt alaposan
célunk volt a termékkindlat felépitésének elemzése, valamint a kiilonb6z6 generaciok vasarloi
szokésainak, preferencidinak és elégedettsegenek vizsgalata, hogy jobban megértsiik, hogyan
felelnek meg a termékek a fogyasztdi elvarasoknak. A gyakorlati részhez elengedhetetlendl
szlikséges volt hipotéziseket megfogalmazni a téma kapcsan. A hipotéziseink az alébbi
kijelentéseket foglaltak magukba: a két generacid fogyasztasi okait, a Hell termék elégedettségi
szintjét, a Hell helyettesithetdségét a Red Bull markaval, illetve az energiaitalok izvilagjainak
kiilonbségét. Miutan ezeket ismertettiik, elkezdddhetett a kutatas tényleges végrehajtésa.

A harmadik fejezetben megvilégitasba helyeztik az &ltalunk vélasztott két eszkozt,
amelyekkel elérni kivantuk az embereket. Kérddivet kiildtiink ki, illetve két fokuszcsoportos
beszélgetést valositottunk meg, hogy a munkankban eredményeket tudjunk felmutatni,
felsorakoztatni.

A negyedik fejezetben kitértink megannyi termékeikre, illetve azok ismertetésére is
sorkerilt. Alfejezetiinket Swot elemzéssel zartuk le. A Kkutatdsi eszkdzok segitsegével
megkaparintott informacidaradat révén elkezdddhetett az eredmenyek analizalésa, illetve azok
feldolgozasa. Elsdként a fokuszcsoportjainkat elemeztiik ki, majd utana kdvetkezhetett csak a
kérdéivben megadott valaszok rendszerezése. Kikristalyosodott benniink az altalunk
megalkotott hipotéziseink helyessége vagy éppen ellentmondasa, amelyeket ebben a részben
bebizonyitottunk vagy éppen elvetettink.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Az eredeti értelmezésben a stratégia nemcsak a tdmadasi vagy védelmi tervek
kialakitasat jelentette, hanem a szélesebb korli katonai helyzet értelmezését is, beleértve a
versenytars viselkedésének eldrejelzését és az adott katonai kornyezet megértését (Cohen,
2010) (Chikéan, 2020). A modern gazdasagi kdrnyezetben tehat a stratégia célkitlizések
0sszehangolt megtervezeését jelenti.
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Ennek keretében a vallalatok kiilonb6zé elemzési eszkozoket alkalmaznak, hogy
feltérképezzeék sajat erdsségeiket, gyengeségeiket, valamint a kiils6 kornyezet kinalta
lehetdségeket és veszélyeket.

Az egyik legelterjedtebb stratégiai eszk6z a SWOT-elemzés. A mozaikszd négy pontbdl
tevodik Ossze, amelyeknek az els6 kezdodbetli adjak ki a szoban forgd elemzés megnevezését
angol nyelven:

e Strengths = Erdsségek

e Weaknesses = Gyengeségek

e Opportunities = Lehetdségek

e Threats = Veszélyek (SWOT elemzés: jelentése, lényege, elkészitése — konkrét
példékkall!, 2019, online)

Ezeket a kirakoselemeket hatadsuk alapjan be lehet kategorizalni. A hasznos elemek
hozzajuttatnak a diadalhoz, gy6zelemhez, ide tartoznak az erdsségek és a lehetdségek. Ezzel
szemben a karos elemek megnehezitik, hatraltatjak a gyézelem megkaparintasat, ilyen jellege
a gyengeségeknek és a veszélyeknek van (Sarsby, 2016).

A stratégiai elemzések utan érdemes a termékek piacra keriilését és életciklusat is
megvizsgalni.

A nemrégiben megjelent aruk piacra dobasa rendkivil fontos a cégek mikodésében,
hiszen avéllalat igy fenntartja a kapcsolatot a dinamikusan valtoz6 vasarldi bazissal, és
rendszerint szdmara versenyeldnyt biztosit. Sok termékpiacon folyamatos innovacio figyelhetd
meg, ahol a portékak viszonylag rovid ideig vannak jelen a piacon, és hamar Gjabb verziok
valtjak fel Oket. Mindez azt eredményezi, hogy a bizonyos arucikkek életciklusa egyre
révidebbé valik (Bauer & Berécs, 2017).

Hasonlé gondolattal kifejezve, az emberek is végigmennek az életiik kiilonbozo
szakaszain, Ugy a termékek is hasonl6 folyamatokon mennek keresztll. A termék életciklusa
azon szakaszok sorozata, amelyeken a portékak értékesitése kerul fokuszba, ezen cselekvés az
élettartamuk alatt zajlik le. Mindenki tudja, hogy egy készitmény felbukkan a neki sz&nt piacon,
fokozatosan fejlodik, és megfelelé nyereséget ér el, de amikor mar nem kelendé a fogyasztoi
csoport szdmara, akkor véget ér a palyafutasa (Kehinde et al., 2024, online).

Ahhoz, hogy a termékkinalat bevezetésre kertljon, kicsucsosodjon, majd az enyészetbe
vesszen szamszerisitve négy szinten kell, hogy atessen. Ezen szakaszok grafikailag egy gorbét
mintaznak, mégpedig harang alakban:

1. Bevezet6 periodus: A termékkindlat megjelenése a piacon végbemegy. Ezen Ut
folyaman nem sz&mithat a vallalat nagymértékii haszonra, és azzal is kell kalkulalnia,
hogy vesztesegeket fog elszenvedni.

2. Novekedési periddus: A termékkinalat gyiimolcs6z6 palyat fut be és megemelkedik a
beldle szarmazo6 haszon.

3. Erettségi periddus: A bevétele lecsokkenhet, hiszen nem tud mar annyi terméket eladni,
mint a konkurenciai megjelenése elott.

4. Hanyatlasi periédus: A mar emlitett enyészet megkezdddik, mert a célcsoport elkezd
semlegességet mutatni a termékkindlat irant (Kehinde et al., 2024, online) (Hussain et
al., 2013, online).

A termékek életciklusa utan érdemes kitérni arra is, hogyan hatnak a piacra a helyettesitd
termekek
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A potolhato portékak olyan arucikkek, amelyek megegyezd rendeltetést toltenek be
vagy egyforma kivansagot teljesitenek, mint egy tovabbi szektorbol eredeteztethetd, mar 1étezo
aru (Jelen & Nagy-Borsy, 2023).

Akar szerencsés, akar nem, a portekak nagy része mas arucikkekkel potolhat6. Azok a
vallalatok, intézmények, amelyek helyettesité arukat gyartanak, kisebbitik a fogyasztasi cikkek
esetében megszerezhet6 nyereséget, mert hatassal vannak a piaci arakra, és altalaban lefelé
nyomjak azokat. A potolhatd készitmények annal hatalmasabb fenyegetést gyakorolnak egy
cégre, minél jobb ar-érték aranyt kinalnak (Jézsa, 2014).

A helyettesité termékek megjelenése kozvetleniil 6sszefligg a fogyasztok dontéseivel,
ezért elengedhetetlen a vasarldi magatartas megeértése.

A fogyasztéi magatartas azokat a cselekvéseket foglalja magéaban, amikor az egyének
portékakat vesznek meg, kebeleznek be, majd végul hasznalnak el. Roviden 6sszefoglalva, a
fogyasztdi magatartads elemzése arra torekszik, hogy feltarja, mi motivalja az egyéneket
vasarlasi dontéseik meghozatalaban (Hofmeister-Toth, 2017).

Az 0Osszefoglalé 1ényegét az adja, hogy minden nap szdmos valasztas elé allitjuk
magunkat, amelyek egy része megfontolt, mig masok érzelmi alaplak, az aktualis érzelmi
allapotunk szerint. Felmerdl a kérdés, mi indokolhatja a valasztasainkat. A célcsoport alapos
megértése kulcsfontossdgu ahhoz, hogy az igényeiket felismerjik, azonositsuk. Az idealis
termék létrehozasahoz elengedhetetlenek a véalaszok ezekre a kérdésekre (Bauer et al., 2016).

A vasarloi viselkedés részletesebb vizsgalatdhoz fontos megérteni, hogy a kiillonbozo
generaciok eltéréen reagalnak a piaci hatasokra.

A kiilonbozé generacidok vasarlasi szokasait szdmos tényezé formalja, melyek
kapcsolodnak a tarsadalmi és gazdasagi koérnyezethez, valamint az egyéni élményekhez
(Tordesik, 2016).

A generédcidok kozti eltérések a fogyasztéi magatartds mintdjaban egy olyan
vezérgondolat taladlhatd6 meg, amelynek a vasarlok6zonseg megértéséhez, viselkedésiuk
prognozisahoz elégséges a kovetkezé komponenseket goreso ala venni:

e Individudlis helyzet: a személy fizikai, illetve szellemi fazisban elfoglalt helye

o Aktudlis tényallas: sajatossagok, amelyek hatast gyakorolnak az egyén vasarloerejére,
motivaltsagara

e Kohorszélmények: a korcsoportot érintd tapasztalasok, benyomasok, ingerek, amelyek
meghatdrozzak a magatartasukat (Tordcsik, 2016)

Az elkovetkezenddkben ratértiink a kivalasztott generacidok elemzésére, kezdve eldszor
is az X generacioval, majd utana a Z generacio kerult teritékre.

Az X nevezetli nemzedék 1965 és 1979 idésavban latott napvilagot (Szarka, 2012,
online).

A nemzedékrdl sz6lo tanulmanyok alapjan egy rendkiviil kiadasra hajlamos csoport,
amelyet érdemes lehet kihasznalni. Szamukra elengedhetetlen szempont a mindség. Ennek
értelmében a cégeknek, akik ezt a genericiot szeretnék megszolitani, a mindséget kell a
kdzéppontba allitaniuk termékeik beszerzésekor. Bar az ar is fontos, a Gen X tagjai hajlanddak
egy Kicsit tobbet kolteni, ha ezzel jobb mindségli terméket kapnak. Tehat a mindség prioritasa
a vasarlasi dontésekben kulcsfontossagu a generacio szamara. Az egyik olyan generacié, amely
a legnagyobb mértékben ragaszkodik a telefonjdhoz. Ezért nem elképesztéen varatlan, hogy az
internetes késziilékiket hasznaljak a leggyakrabban online vasarlasok soran. A még eddig nem
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latott termékek felfedezésére szolgald helyeként a fizikai bolt mellett egyre ink&bb az online
keresést részesitik eldnyben (Korte, 2023, online).

Az ezredfordul6 utan vilagrajott Z nemzedék datalasa eltérd. Vannak, akik szerint 1994-
es évtol, illetve vannak azok, akik a 2000-es évektdl hataroljak egészen a 2004-es évekig
(Sedl&kovd, 2012, online).

A fiatalabb nemzedékre kimondottan jellemz6 a hatarozott és tudatos vasarlas. Nem
hagyjdk magukat félrevezetni transzparens, Ures marketing-mondanivaldval. Szémukra
kulcsfontossagu az, hogy egy marka ne csupan szavakban, hanem tettekben is kialljon egy
tarsadalmilag jelentés tigy mellett. A fogyasztok érdekében all az, hogy nem
a legkedvezményesebb aron, &m nem is a legmagasabb veételi aron vasaroljanak meg egy
terméket csakis azért, mert rajta egy kozkedvelt embléma van feltintetve. Azaz arucikk
a kelendé, amelynek kifogastalan az ar-érték aranya. Informalddni kivannak mind az
erdsségekrdl, mind a gyengeségekrdl. Ha errdl a korcsoportrdl van szd, akkor szinte vétek nem
megemliteni az influenszerek, azaz véleményvezérek altal képviselt tevékenységet, hiszen
a véleményulk befolyéssal bir. Az influenszer az, akinek a szavara kés6bb majd adni fognak
(Hyken, 2020, online).

KUTATAS MODSZERTANA

A kutatas soran két f6 adatgyiijtési modszert alkalmaztunk: a fokuszcsoportos
vizsgalatot és a kérdbives felmérést. Az alabbiakban mindkettd gyakorlati megvalositasat és
feldolgozasat ismertetiik részletesen, majd bemutattuk az eredmények kiértékelésének
folyamatat is.

Ezen fellil a gyakorlati rész kidolgozasadhoz négy hipotézist allitottunk fel, amelyeket a
kutatas soran megerdsitettiink vagy éppen cafoltunk. Munkank soran mi ezeket fogalmaztuk
meg:

1. Hipotézis: Az X generacidéhoz tartozd egyének naponta fogyasztanak a faradsag
ellizésének céljabol, mig a Z nemzedek tagjai pusztan az ize miatt a bulizasnal €l az
energiaitallal.

2. Hipotézis: A Hell Energy-t fogyasztdk tobbsege pozitivan értékeli a termék mindségét,
¢és kdzepes vagy magas szintli elégedettséget mutat.

3. Hipotézis: Az egyének, ha nem jutnak hozza a Hell markéval ellatott energialoketet ado
italhoz, akkor helyettesité termékként a Red Bull védjegyli iiditét valasztjak.

4. Hipotézis: Az energiaitalok vonatkoztatasaban a fogyasztok nem érzékelnek izbéli
kilonbségeket a legnagyobb markaknal ezen a piacon.

ElsOként a fokuszcsoportos kutatdsi modszer keriilt megvalositasra. Két darab
fokuszcsoporttal dolgoztunk, az egyik csoport tagjai a Z nemzedékhez tartoztak, mig a masik
csoport tagjai az X-hez. A lebonyolitasa ennek a kutatasi modszernek sajat iskolam falai kozt
valdsult meg, egy mar mindenki szamara ismert tanteremben. Két alkalommal val6sult meg a
diskurzus a hét-hét jelentkezével a témavezetom jelenlétével. A kérdGivben szerepld
kérdésekkel inditottuk a beszélgetést, majd fokozatosan tértlink ra a termékkostolas terepére.
Harom darab energiaitallal dolgoztunk: Hell, Red Bull és Monster.

A fokuszcsoportos beszélgetések utan, a kutatas masodik szakaszaban online kérdéives
felmérést végeztiink. A primer kutatdsunk soran mi a kérddivet hasznaltuk, amelyet online
forméban valositottunk meg. Ennek segitségével sok embert el tudtunk érni, szdmszerisitve
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237 f6t. A helytelennek itélt kitoltéseket pedig kiszirtiik, szammal kifejezve ez 17 db-nak
mindsiilt.

Szerkezetét tekintve el6szor is alapadatokra volt sziikségiink a kitoltével kapcsolatban,
szerettik volna megtudni a nemét, az életkorat, a lakhelyét eés a foglalkozasat is. 15 kérdés
fogalmazodott meg, nyilt és zart kérdéseket egyarant alkalmaztunk. Alkalmaztunk Likert-
skalas megoldast is, amely négy szakaszbol tevodott 6ssze, a nagyon elégedetlen-tdl a nagyon
elégedett-ig.

Els6sorban arra szerettiink volna rajonni, hogy altaldnossagban fogyasztanak-e
egyaltalan az emberek energiaitalt. Ha igen, akkor milyen gyakorisaggal teszik azt meg, illetve,
hogy melyek azok a mozgatorugok, amelyek arra 6szténzik az egyént, hogy elfogyasszon egy-
egy markaval ellatott energiadds italt.

Ratertlink aztan konkrétan a Hell markara. Kerestik a valaszokat arra, hogy egyaltalan
mar fogyasztottak-e Hell terméket, legyen sz6 energiaitalrol vagy akér kavérdl. Ha ez
megvaldsult, akkor kivancsiak voltunk arra, hogy pontosan melyik izkombinaciot valasztottak
ki megvasarolasra. Erdekelt benniinket, hogy az elfogyasztasukbal kifolydlag mennyire voltak
megelégedve a termék mindségével, ugyanakkor mely helyettesitd arut valasztanak, ha nem
lenne a Hell a boltok polcain.

A Kkutatas zaro6 szakaszaban a beérkezett kitoltéseket és a fokuszcsoportos beszélgetések
sordn szerzett informécidkat rendszereztik és feldolgoztuk. A beérkezett Kitdltéseket
hatékonyan feldolgoztuk, a beszélgetés informéacioit eredményesen rendszereztiik. Az Excel
program segitségével diagramokkal és tablazatokkal mutattuk ki dket.

EREDMENYEK
Vallalat portékai

A cég 16 tevékenysége kiilonféle italok, példaul energiaitalok, szénsavas iiditok,
jegestedk ¢és tejeskavek gyartasa és forgalmazasa. Termékeik eldallitasanal nagy hangsulyt
fektetnek az egészségtudatos szemléletre és a kivald6 mindségli alapanyagok felhasznalasara
(HELL 2020 Informaciés Dokumentum, 2020, online).

HELL ENERGY

A Hell energiaitalok a vallalat legkeresettebb termékei kozé tartoznak, es kdzel 60
orszagban forgalmazzak. Széles izvalasztékkal rendelkezik, beleértve a cukormentes opcidkat,
valamint az exkluziv, limitélt kiadasu valtozatokat. Italvalasztékuk eleget tesz a szabalyozasban
meghatarozott 32 mg/100 ml koffeintartalomnak, emellett 6t kiilonbz6 B-vitamint is
tartalmaz. Tart6sitoszerek hozzaadasa nélkiil késziilnek. Mindemellett kedvez6 ar-érték aranyt
garantalnak a fogyasztdok szamara (HELL 2020 Informaciés Dokumentum, 2020, online)
(HELL ENERGY fenntarthat6sagi jelentés, 2023, online).

A Hell Energy megalkotta a vildg elsé energiaitalat, amelyet teljes egészében
mesterséges intelligencia tervezett. A fejlesztési folyamat soran az MI nemcsak a dizajnt és a
recepturat hozta létre, hanem az ital izvilagat is részletesen elemezte és értékelte (Bunch, 2023,
online).

HELL ICE COFFEE

A vallalatcsoport 2019-ben jelentette be az Energy Coffee markat, amely 75%-0s
tejtartalommal, valamint valddi arabica és robusta kavékivonattal készil el (HELL 2020
Informacios Dokumentum, 2020, online).
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XIXO

Az egészségtudatossag jegyeben a termékek mindegyike tartdsitoszer-mentes. A teak
valddi teakivonatbdl készilnek, alacsonyabb kaloriatartalmuaak, és gyimaélcscukorral édesitik
Oket (HELL 2020 Informaciés Dokumentum, 2020, online).

Swot elemzésének eredménye

Erdsségek

A cég er0s pénziigyi alappal van felvértezve, amely biztos kiindulopontot nyujt a
vallalat mikodéséhez és novekedéséhez. A vallalat ismertsége folyamatosan ndvekszik,
termékei egyre elterjedtebbek. Kivalo és versenyképes ar-érték aranyt ajanl. Az egyik
legnagyobb elénye, hogy termékei gyartasat €s palackozasat teljes mértékben sajat kezében
tartja, igy nem szorul kiilsé bértoltési szolgaltatasok igénybevételére. A gyartastechnoldgiaja
kimagaslé mindségii és innovativ (Holicza & Tokody, 2016).

Gyengeségek

A cégnek megmérettetést jelent az egyre szélesebb korli nemzetkozi jelenlét, amely
neheziti a helyi kivansadgokhoz val6 igazodast, a magas szinvonal és a hatékony kommunikacio
fenntartasat, valamint a zokkenOmentes logisztikai rendszerek felépitését a kiilonbozd
telephelyek k6zott (Holicza & Tokody, 2016).

Lehetdségek

J6 kiindulopont lehet az, hogy az emberek nincsenek tudataban annak, hogyha
megisznak egy doboz energiaitalt, ugyanannyi koffeinhez jutnak, mint egy csésze kéavé
elfogyasztasaval. Mivel fel kell tiintetni pontosan a koffeintartalmat a dobozokon, a megfeleld
kommunikécion at el lehet érni egy kedvezobb megitélést a potencidlis felhasznalokban
(Holicza & Tokody, 2016).

Veszélyek
A konkurensek hasonlé portékakat innovalnak, ami gondot okozhat a cégnek (Holicza
& Tokody, 2016).

Fokuszcsoportelemzés

A soron kovetkezd két nemzedékkel lefolytatott beszélgetés keriilt felfedésre, illetve
kielemzesre altalunk.

Hipotézisek igazolasa Z és X generacié valaszai alapjan

Elsé korben a Z nemzedék tagjaival folytattunk beszélgetést. Kilonlegessége
a csoportnak az volt, hogy mindannyian tanulok voltak, illetve csoportokba rendezddve
ismerték egymast. Az aldbbi felsorolés tartalmazza a résztvevoknek a nemét, az életkoranak a
sdvjat és a lakhelyét. A tovabbiakban az alabbi jel6léseket hasznaltuk:

Auq: lany, 21-30, falu

Az: fiu, 21-30, falu

Aa: fiu, 21-30, véaros

A4 lany, 21-30, falu

As: fiu, 21-30, falu

Ae: fil, 21-30, varos

Az lany, 21-30, varos
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Utolsé korben az X generacio tagjaival folytattuk le a beszélgetést. Az elsé csoporttol
eltéréen a tagok vegyes foglalkozastak voltak. Kutatasunkban egyarant részt vettek egyetemi
tanarok és fizikai munkasok. A kovetkezd felsorolds informacidkat nyujt a résztvevoknek a
nemérodl, az életkoranak a savjarol és a lakhelyérél. A tovabbiakban az aldbbi jeldléseket
hasznaltuk fel:

B1: n6, 41-50, varos

B2: nd, 51-60, varos

Bs: n6, 51-60, varos

B4: nd, 51-60, falu

Bs: férfi, 51-60, falu

Be: férfi, 51-60, falu

B7: n6, 51-60, varos

Az ismerkedést kdvetden ratértiink az energiaitalokra, altaldnossagban tettiink fel nekik
kérdéseket ezzel kapcsolatban. Kezdve azzal, hogy jelenleg aktiv fogyasztokként azonositjak-
e be magukat a Z generacio tagjai, arégmultbeli tapasztalatok alapjan. Meglep6 ténnyel
kerultlink szembe, hiszen senki sem vallotta magat aktiv felhasznalonak. Szerettiink volna
mélyebbre asni, hogy ennek vajon mi is lehet az oka. Hasonsz6rii valaszokat kaptunk, amely
két csoportra bonthatd le: egészségligyi szempont és hatas alapjan.

Az Ai-es személyen Kkivil mindenki azt nyilatkozta, hogy feleslegesnek érzi
a fogyasztasukat, nem jatszik létfontossagu szerepet az életiikben. Az elvarhatd hatast nem
¢észlelték, nem adott energialoketet az ital és csak faradtabbnak érezték magukat tdle.

Kivancsiak voltunk, hogy a maltbéli tapasztalataik alapjan az X generacio jelenleg aktiv
fogyasztonak tartja-e magat. Senki sem vallotta magéat aktiv vasarlonak, sem azok, akik még
sose tapasztaltdk meg az energiaitalok izvilagjat, sem azok, akik mar legalabb egyszer
kortyoltak valamely italbol. Szerettiik volna alaposabban megvizsgalni, hogy mi allhat ennek a
hatterében. Harom személyiink legfOképpen a médidbol és tanulméanyokbdl kimutatott,
egészségligyi szempontbol karosnak itélt létlik miatt utasitjak el ezen termékeket. Két-két
emberlink az izre és a hatasra hivatkozott. A Bz és B7alanyunk tulontul édesnek, illatukat pedig
irritdlonak talaltak. A Bsés Bes elmondasuk szerint nem kaptak energialoketet a fogyasztas utan,
holott pont ezzel a céllal vasaroltak meg a portékat.

Ezen kinyilatkoztatds mentén az els6 hipotézisiink hamisnak bizonyult, mert nem aktiv
fogyasztoi a terméknek.

1. Hipoteézis: Az X generdciohoz tartozo egyének naponta fogyasztanak a faradsag eliizésének
céljabol, mig a Z nemzedék tagjai pusztan az ize miatt a bulizasnal él az energiaitallal. HAMIS

A termékkostolast illetden allaspontot kellett foglalniuk az energiaitalok ize alapjan.
A Z generacids résztvevoket nem meglepd modon a cukros ize vezette ra a Monster névre
keresztelt markara. Néhanyuk kesertinek vélte a Red Bull-t, mig a Hell-t émelygdsnek titulalta.

Veéleményiik elmondésa utdn a Monster-t cukrosnak, a Red Bull-t keseriinek és a Hell-t
émelygdsnek érezték.

Az X generaciobol négy személyiinknek valoban izlett a Red Bull, volt aki a Sumienka
izvilagdhoz hasonlitotta, roppands utdizt kodlcsondzve ezzel az italnak. Viszont a Hell-t
semmilyennek vélték izben. Azonban két emberiinknek ponthogy a Hell j6tt be, rosszabbra
szamitottak, de igy kellemeset csalddtak, mert Gjra szivesen meginnak.

A vélemenyek elmondasa utan, miszerint a Red Bull pezsgds, a Hell semmilyen,
a Monster nagyon cukros, ezek alapjan a negyedik hipotézist igazolni tudtuk.
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Rajottunk, hogy a negyedik hipotézisink hamis, hiszen mindkét generécid tapasztalt
izbéli kilonbségeket a markak kozott.

4. Hipotézis: Az energiaitalok vonatkoztatasaban a fogyasztok nem érzékelnek izbéli
kilonbségeket a legnagyobb markaknal ezen a piacon. HAMIS

Kérdoivelemzés

A primer kutatdsunk soran online kérdéivet alkalmaztunk. Osszesen 237 6 toltdtte ki a
kérddivet. A hibasan kitoltott valaszok szama 17 volt. Végén kielemeztiik valaszaikat.

Hipotézisek igazolasa kérdéiv valaszai alapjan

Az aktiv fogyasztok elégedettségét a markaval kapcsolatban szerettiik volna felmérni.
Négy valaszlehetdség koziil valaszthattak: nagyon elégedetlen, elégedetlen, elégedett és nagyon
elégedett. Az 1. abra megmutatja, hogy az eredmények szerint a valaszadok 57%-a és 39%-a
volt elégedett a Hell Energy termékeinek mindségével, mig a maradék 3% és 1% a negativ
valaszlehetdségeket valasztotta.
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Elégedetlen I 1%

Elégedettségiszint

Nagyon elégedetlen - 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Szazalék

1. dbra: Hell termék elégedettségi szintjének felmérése
Forras: sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan

Ennek koszonhet6en be tudtuk bizonyitani a masodik hipotézisiinket.
2. Hipotézis: A Hell Energy-t fogyasztok tébbsége pozitivan értékeli a termék mindségét, és
kozepes vagy magas szintii elégedettséget mutat. IGAZ

A kovetkezokben a termékhiiséget vizsgaltuk a kitdltoknél. Az eredmények azt
mutattak, hogy nem volt rossz valasz arra, hogyan reagalnak a vasarldk, ha éppen nincs Hell
termék az lizletek polcain. A legnagyobb aranyban a Red Bull volt a legnépszertibb alternativa,
ezt kdvette az a valasz, hogy inkadbb nem vasarolnak energiaitalt, majd a Monster kovetkezett.

Az 1. tdbladzat megmutatja, hogy a kényszervalasztasi matrixunk alapjan a 203 valaszadd
kdzil a legnagyobb aranyban a Hell méarkat valasztjak, ezt koveti a Red Bull és a Monster, majd
a tobbi energiaital marka. Amikor arra kértiik a kitdltoket, hogy valasszanak egy alternativat,
mivel a Hell marka nem volt elérheté, nem volt sziikségiik mas termékre valtaniuk. Példaul a
Bomba! esetében minden véalaszad6 a Red Bull-ra cserélte volna a terméket. A Burn fogyasztoi
tobbsége a Hell helyett a Monster-t valasztotta, mivel a Hell nem volt elérhet6. A Hell markajd
fogyasztok koziil minddssze 38 {6 volt hajlando elhagyni a markat, és valasztani a Monster
vagy a Red Bull kozott. A Monster kedvel6i tobbsége a Red Bull-t preferdlta. A Red Bull
fogyasztok esetében a legnépszerlibb helyettesité termék a Hell lett volna, de egyesek a sajat
italuk mellett is maradtak. A Rockstar kedvel6i pedig nem valtottak volna mas markara.

1. tblazat: Ha nincs Hell markaju energiaital a boltokban, akkor melyik méarkaval ellatott terméket
valasztjak

Ha nincs Hell markaju energiaital a boltokban
Energiaital-tipus | Valaszolok szama () Bomba! [ Burn Hell | Monster | Red Bull | Rockstar
Bomba! 3 - - - - 3 -
Burn 8 - - - 2 - -
Hell 115 1 5 - 13 18 1
Monster 29 - 1 - 3 6 1
Red Bull 47 1 1 - 5 7 1
Rockstar 1 - - - - - -

Forras: sajat szerkesztés a kérddoiv alapjan

11
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Mindezen informécid tudataban be tudtuk bizonyitani a harmadik hipotézistinket.
3. Hipotézis: Az egyének, ha nem jutnak hozza a Hell markaval ellatott energialoketet ado
italhoz, akkor helyettesito termékként a Red Bull védjegyii iiditot valasztjak. IGAZ

Az eredmeények alapjan a 2. tdblazatban foglaltuk Ossze a kutatds soran vizsgalt
hipotéziseket és azok igazoltsagat:

2. tAblazat: Hipotézisek dsszefoglalésa
Sorszam Hipotézis megnevezése Igazoltsag
1. Az X generécidhoz tartoz6 Hamis
egyenek naponta
fogyasztanak a faradsag
eltizésének céljabol, miga Z
nemzedék tagjai pusztan az
ize miatt a bulizésnal él az
energiaitallal.
2. A Hell Energy-t fogyasztok lgaz
tobbsége pozitivan értékeli a
termék mindségét, és
kdzepes vagy magas szintii
elégedettséget mutat.
3. Az egyének, ha nem jutnak lgaz
hozzé a Hell markaval
ellatott energialtketet add
italhoz, akkor helyettesitd
termékkent a Red Bull
védjegyl iditot valasztjak.
4. Az energiaitalok Hamis
vonatkoztatisaban a
fogyasztok nem érzékelnek
izbéli kulonbségeket a
legnagyobb méarkaknal ezen
a piacon.
Forrés: sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan

A kutatds eredményei alapjan elmondhatd, hogy a vizsgalt négy hipotézis koziil kettd
igazolast nyert, kett6 pedig elvetésre kerllt. A Z és az X generacio vélaszai alapjan jol lathatd,
hogy egyik csoport sem tartozik az aktiv energiaital-fogyasztok k6zé. Ennek f6 oka az
egeészsegligyl megfontolasokban €s az izvildggal kapcsolatos tapasztalatokban keresendo.

A Hell Energy termékei ennek ellenére pozitiv megitélést kaptak: a valaszadok tobbsége
elégedett volt a termékek min6ségével és ar-érték aranyaval, ami a marka stabil piaci helyzetét
is erositi.

A helyettesitd termékek kozott a Red Bull bizonyult a legnépszertibb alternativanak.

Erdekes megfigyelés volt, hogy mindkét generécio tagjai érzékeltek kiilénbséget az
egyes markak ize kozott, igy az energiaitalok homogenitasarol szolo feltételezés nem
igazoldodott.
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A kovetkez6 fejezetben a kutatasi eredményekbdl levonhatd fobb kovetkeztetéseket és
gyakorlati javaslatokat foglaltuk 6ssze, amelyek a Hell Energy szaméara is hasznos
iranymutatasként szolgalhatnak a jovobeli fejlesztések €s pozicionéldsi dontések soran.

KOVETKEZTETES

A legfontosabb megéllapitasainkat a fokuszcsoportjaink terén a soron kovetkezd 3.
tablazat foglalja 6ssze nagyvonalakban.

3. tdblazat: FOkuszcsoportos meglatasok

Generaciok
Kutatott teriiletek
utatott teriilete Z X
Energiaital fogyasztasa Igen Igen - Nem
Elsd energiaital fogyasztasa 10-15 évesen Elmult 10 évben
Aktiv fogyasztas Nem Nem
Indok az aktiv fogyasztas ellen Kifejtett hatas Egészségiigyi ok, iz
Energiaitalok megjelenése alapjan valo szimpatizalas Hell, Red Bull Red Bull
. . . Hell, Red Bull Red Bull, Hell
E italok illata alapjan valé tizala ' ’
nergatab A a1apJan valo szpalzAas Monster - tl1l cukros Monster - tl cukros
Hell Red Bull
Energiaitalok iz alapjan vald szimpatizilas Red Bull Hell - nem intenziv
Monster - tl1l cukros Monster - tl cukros

Forras: sajat szerkesztés a diskurzus alapjan

Kutatasunk soran kiderult, hogy a Z generaciénak a tagjai nem érzik létfontossagunak
atermék elfogyasztasat, nem éreznek kesztetest arra, hogy megvaséroljak azt. Olyan
tekintetben sem, hogy az igért energialokethez nem jutnak hozza. Vellk szdges ellentétben az
X generacio6 oszlopos tagjai a médiaban elhangz6 kéaros mivoltjuk szerint déntenek nap, mint
nap amellett, hogy nem fogyasztjat és nem is vasaroljak az energiaitalokat. llletve az
izvilagukkal sincsenek kibékdilve.

A felsorolt harom energiaital (Hell, Monster, Red Bull) kdzll a Z generacié nem tudott
dontést hozni Hell és Red Bull kdzt, azonban abban megegyeztek, hogy a Monster sotét tonusa
miat nem tal kecsegtetd szamukra. Viszont az X-es tagok tobbségének a Red Bull volt
a vonzobb. Ez legféképpen az ital pezsgdsségében nyilvanult meg, élettelibbnek latszddott.
Hozza kell tenni, hogy Red Bull-hoz kdzelebb all6 Hell-ré1 nem volt negativ kritikajuk, csupan
azt allapitottdk meg, hogy kevésbe élettelteli.

lllat alapjan ugyanazt sejtették felénk, mint a kiilsé és az izlelés utan. {zvilag alapjan
a Z generacio vacillalt a Hell és a Red Bull kozt, szamukra ugyanolyan izesitéstiek voltak. Ami
miatt a Hell mellett tennék le voksukat, az a kedvezobb ar lenne. A Red Bull-t magasabb ara
miatt nem véalasztanak. Masik oldalrél megkdzelitve, az X generacio nagytobbségének a Red
Bull volt a nyerd, foként a pezsgd, roppands izvilaga miatt. Ezen tulajdonsagok mellett a Hell
kifinomult aromaja eltorpult, hiszen semmilyennek vélték. Bar a Monster-rel 6sszevetve inkabb
a Hell-t vélasztanak.

Meglatvan ezeket az informaciokat az alabbi kovetkeztetéseket tudtuk levonni,
pontokba szedve:

1. A Z generaci6 szamara az energiaitalok nem alapvetd fontossaguak, dontéseiket inkabb
az ar-érték arany befolyasolja.
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2. Az X generacid az egészségiigyi szempontokat helyezi el6térbe, de ha valaszt, a

pezsgbbb, élettelibb italokat preferalja, mint a Red Bull.
3. A Monster mindkeét generacio szdmara a legkeveshé vonzo valasztas.

Mivel a Z generacionak alapjaraton megnyeré a Hell, mint energiaital és marka, igy

a javaslattételink a Hell vallalat szaméra, hogy megfogja az X generaciot a kovetkezo:

1. Fejleszteni a termekportfoliot

cukortartalommal vagy természetes 6sszetevokbol késziilnek.

2. Bevezetni 1j, élénk izl italokat, amelyek pezsgést sugaroznak. Akér a pezsgdk és

pezsg6borok bevonasaval.
Szakemberek, példaul
Osszetevoket.

A legfontosabb megallapitasainkat tartalmazza a beérkezett kérddivek terén a soron

dietetikusok bevonéasaval

alatdmasztani az

kovetkezo 4. tablazat foglalja 6ssze nagyvonalakban.

4. tdblazat: Kérdoiv valaszai alapjan valo meglatdasok

olyan energiaitalokkal, amelyek alacsonyabb

egészségtudatos

220 kitolto
Kutatott teriiletek Leggyakoribb valaszok %
Nem Holgy 54,55
Eletkor 21-30 28
Lakhely Varos 61,82
Foglalkozas Fizikai, szellemi 30,91
Energiaital miltbéh fogyasztasa 166 igen 75,45
Els0 energiaital fogyasztasa 16-20 34,94
Energiaital jelenbéli fogyasztasa 121 igen 72,89
Gyakorisag Naponta egyszer 32
Indok Finom iz 32
Energiaital fogyasztasa marka szerint Hell 57
Hell termék multbéli fogyasztasa 141 igen 85
Hell termék jelenbeli fogyasztisa 115 igen 69
Hell termékkel valo elégedettség Nagyon elégedett, elégedett 96
Valasztott Hell termék Hell Energy Drink 73
Valasztott Hell termék valtozata Classic 53
. . Hell Classic 25
Preferalt Hell termck Hell Double Espresso 26
Hell helyettesit6 terméke Red Bull 34

Forras: sajat szerkesztés a kérddiv alapjan

Kutatasunk eredményei szerint a ndi valaszadok szdma volt magasabb. A legtobb kito1td
a 21-30 éves korcsoportba tartozott. A varosi lakosok dominaltak a valaszadok kozott. Emellett
a fizikai és szellemi munkat végzdk aranya egyenld volt.
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A valaszaddk tobb mint fele mar 16-20 éves koraban fogyasztott energiaitalokat. Ebbol
a csoportbol tébb mint a feluk jelenleg is rendszeresen fogyasztja ezeket, altalaban napi egy
alkalommal, leginkabb a finom izvildguk miatt.

A valaszadok legnagyobb része a Hell markdju energiaitalokat fogyasztja a kiilonb6z6
lehetdségek koziil. Azok, akik mar kordbban is fogyasztottak energiaitalt, jelentds aranyban
prébaltak ki a Hell italait, legyen sz6 energiaitalrol vagy kavérol. Ezen tilmenden a legtobben
tovabbra is rendszeresen fogyasztjak ezeket az italokat, és elégedettek a termékek mindségével.

A Hell markan beliil, ha lehetdségiik van valasztani, a valaszadok inkabb az energiaitalt,
azon belll is a Classic valtozatot részesitik eldnyben. A legnépszeriibb és leggyakrabban
fogyasztott termékeik kdzé tartozik a Hell Classic és a Hell Double Espresso. Amennyiben
azonban a boltban nem elérhetd a Hell termék, a legtobben a Red Bull-t valasztjak helyette.

A dolgozatunkban tett hipotéziseink helyességét €s hibait 0sszegyljtottik. Az igaz
allitasokat ,,I” betiivel jeloltiik, jelezve, hogy azok helytalloak, mig a téves allitdsokat ,,H”
betiivel lattuk el, a hamis kifejezésbdl eredden.

1. Hipotézis: Az X generacidhoz tartozé egyének naponta fogyasztanak a faradsag
ellizésének céljabol, mig a Z nemzedék tagjai pusztan az ize miatt a bulizdsnal €l az
energiaitallal. H

2. Hipotézis: A Hell Energy-t fogyasztok tobbsége pozitivan értékeli a termék mindségét,
és kdzepes vagy magas szintii elégedettséget mutat. 1

3. Hipotézis: Az egyének, ha nem jutnak hozza a Hell markaval ellatott energialoketet ado
italhoz, akkor helyettesitd termékként a Red Bull védjegyt iidit6t valasztjak. I

4. Hipotézis: Az energiaitalok vonatkoztatasaban a fogyasztok nem érzékelnek izbéli
kilénbségeket a legnagyobb markaknal ezen a piacon. H

Osszefoglalva, az igaz hipotézisek azok voltak, hogy a Hell fogyasztoi elégedettek a
termékkel, és hogy a Hell alternativajaként sokan a Red Bull-t valasztjak. A téves hipotézisek
szerint az X generacio nem kizardlag a faradtsag eltizésére, és a Z generacio nem pusztan az iz
miatt fogyasztja az energiaitalt, illetve a fogyasztok érzékelhetnek izbéli kiillonbségeket a nagy
markak kozott.

BEFEJEZES

A dolgozat lényege volt, hogy megvizsgalja a Hell Energy Magyarorszag Kft.
piacon, és mennyire hatékony.

Mindegyik korosztaly, korcsoport meg tudja talalni a szamara leginkabb megfelel
termékvaltozatot és egyben izesitést. Konkurenciait tekintve, arazasa megfeleld, bizositva ezzel
azt, hogy ne szdrmazzon ebbdl olyan szintli hatranya, hogy valamely fogyasztoi réteget
elveszitené.

A kutatads ravilagitott benniinket, hogy a Hell magyarorszagi nagyvallalat termékei
kozkedveltek, a piacon egy eléggé erds cég képében tetszeleg, akit nem lehet csak ugy lesoporni
a piacr6l. Markaja elismert, legfoképpen ismert a vasarlok korében. Jol kialakitott ar-erték
aranyt képvisel ezen a teriileten. Ennek segitségével évrdl évre tudja ndvelni a lefedettségét
kiilonb6z6 orszagokban.

Kutatbmunkank kodzben, mikor 0Osszegeztik akittizott célokhoz felallitott
hipotéziseinket, akkor rajottink arra, hogy a Hell fogyasztoi elégedettek a termékkel, és hogy
a Hell alternativajaként sokan a Red Bull-t valasztjak. Illetve, hogy hamisnak bizonyultak azon
hipotéziseink, miszerint az X generacié nem kizarolag a faradtsag eliizésére, és a Z generacid
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nem pusztan az iz miatt fogyasztja az energiaitalt, illetve a fogyasztok érzékelhetnek izbéli
kilonbségeket a nagy markak kozott.

FELHASZNALT IRODALOM
Konyvek
Bauer, A., Beréacs, J., & Kenesei, Zs. (2016). Marketing alapismeretek. Akadémiai Kiado. ISBN
9789630597364
Bauer, A., Beréacs, J., & Kenesei, Zs. (2014). Marketing alapismeretek. Akadémiai Kiado. ISBN
9789630595025
Bauer, A., & Beracs, J. (2017). Marketing. Akadémiai Kiado. ISBN 9789634540076
Chikén, A. (2020). Véallalatgazdasagtan. Akadémiai Kiado. ISBN 9789634545897
Cohen, W. A. (2010). Marketingtervezés. Akadémiai Kiado. ISBN 9789630587396
Hofmeister-Téoth, A. (2017). A fogyasztéi magatartas alapjai. Akadémiai Kiadd. ISBN
9789630598897
Jelen, T., & Nagy-Borsy, V. (2023). Stratégia és Uzleti tervezés. Akadémiai Kiad6. ISBN
9789634549246
JOzsa, L. (2014). Marketinstratégia: A tervezés gyakorlata és elmélete. Akadémiai Kiadd. ISBN
9789630594820
Sarshy, A. (2016). SWOT analysis. Leadership Library. ISBN 9780993250422
Toréesik, M. (2016). A fogyasztdi magatartas: Insight, trendek, vasarlok. Akadémiai Kiado.
ISBN 9789630597371

Cikkek elektronikus folyoiratokban és egyéb elektronikus cikkek

Holicza, P., & Tokody, D. (2016). Marketingmenedzsment a magyar piacon: A Hell Energy
esettanulmany. ResearchGate.
https://www.researchgate.net/publication/317264708 Marketingmenedzsment_a_Magyar_Pia
con_A_Hell Energy Esettanulmany

Hussain, S., Khattak, J., Rizwan, A., & Latif, A. A. (2013). ANSOFF matrix, environment, and
growth — An interactive triangle. Management and Administrative Sciences Review, 2(2).
https://www.researchgate.net/publication/311773462_ANSOFF_matrix_environment_and_gr
owth-an_interactive_triangle ISSN: 2308-1368.

Hyken, S. (2020.). The influence of Gen Z Forbes.
https://www.forbes.com/sites/shephyken/2020/10/18/gen-z-your-most-influential-
customers/?sh=68df9f0010ef

Kehinde, S., Oluseun, B., Moses, Ch., Borishade, A. T., Kehinde, A. O., Simon-llogho, B., &
Kehinde, K. (2024). Effective sales promotion: A necessary catalyst for elongating the product
life cycle in a developing economy. International Journal of Advances in Social Sciences and
Humanities, 3(1). https://journal.srnintellectual.com/index.php/ijassh/article/view/231/270
Korte, B. (2023). Gen X consumer behaviors: Gen X shopping habits. Fit Small Business.
https://fitsmallbusiness.com/gen-x-consumer-behaviors/



https://www.researchgate.net/publication/317264708_Marketingmenedzsment_a_Magyar_Piacon_A_Hell_Energy_Esettanulmany
https://www.researchgate.net/publication/317264708_Marketingmenedzsment_a_Magyar_Piacon_A_Hell_Energy_Esettanulmany
https://www.researchgate.net/publication/311773462_ANSOFF_matrix_environment_and_growth-an_interactive_triangle
https://www.researchgate.net/publication/311773462_ANSOFF_matrix_environment_and_growth-an_interactive_triangle
https://www.forbes.com/sites/shephyken/2020/10/18/gen-z-your-most-influential-customers/?sh=68df9f0010ef
https://www.forbes.com/sites/shephyken/2020/10/18/gen-z-your-most-influential-customers/?sh=68df9f0010ef
https://journal.srnintellectual.com/index.php/ijassh/article/view/231/270
https://fitsmallbusiness.com/gen-x-consumer-behaviors/

Sedldkova, K. (2012). Generacia Z - nastupuje najbystrejsia generdacia. Pravda.
https://zena.pravda.sk/rodina/clanok/263436-generacia-z-nastupuje-najbystrejsia-generacia/

Szarka, D. (2012). Minden generacio értékes, csak mindegyik méashogy. HR Portal.
https://www.hrportal.hu/hr/minden-generacio-ertekes-csak-mindegyik-mashogy-20120926.html

Elektronikus forrasok

HELL 2020 Informéciés Dokumentum. (2020) Hell Energy  Magyarorszag.
https://bet.hu/site/newkib/hu/2020.05./HELL_ENERGY _Magyarorszag Kft. -

Tajekoztato Informacios Dokumentum_ 128414056

HELL ENERGY fenntarthatdsagi jelentés 2023. (2023) Hell Energy Magyarorszag.
https://www.hellenergy.com/sustainability/wp-

content/uploads/2024/07/Hell _Sustainability Report 2023 HU.pdf

Swot elemzés: jelentése, lényege, elkészitése-konkrét példakkal. (2019) Proman Consulting.
https://promanconsulting.hu/swot-elemzes/



https://zena.pravda.sk/rodina/clanok/263436-generacia-z-nastupuje-najbystrejsia-generacia/
https://www.hrportal.hu/hr/minden-generacio-ertekes-csak-mindegyik-mashogy-20120926.html
https://bet.hu/site/newkib/hu/2020.05./HELL_ENERGY_Magyarorszag_Kft._-_Tajekoztato_Informacios_Dokumentum_128414056
https://bet.hu/site/newkib/hu/2020.05./HELL_ENERGY_Magyarorszag_Kft._-_Tajekoztato_Informacios_Dokumentum_128414056
https://www.hellenergy.com/sustainability/wp-content/uploads/2024/07/Hell_Sustainability_Report_2023_HU.pdf
https://www.hellenergy.com/sustainability/wp-content/uploads/2024/07/Hell_Sustainability_Report_2023_HU.pdf
https://promanconsulting.hu/swot-elemzes/

