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1. FEJEZET

BEVEZETES

1.1 A kutatasi téma bemutatasa, jelentésége

A fogyasztoi tarsadalmak kialakuldsa ota érdekli a kutatokat — €s racionalis onérdekeikbdl
kiindulva a gyartokat, szolgaltatokat is -, miért valaszt ki vagy vet el egy terméket a
fogyasztd. A megkérdezéses vizsgalatok elterjedése Ota ezt alapvetden kétféle — irdsbeli
vagy szobeli — modszerrel mérték fel. E modszerek illetve ezen beliil a modszertipusok
megvalasztdsakor hosszu ideig fel sem meriilt a szdmitogépes adatatvitel, mint lehetdség.
Az elsé attorést a kérddivek feldolgozéasanak és értékelésének szamitdogéppel torténd
elvégzése jelentette még az 1900-as évek kozepén. A fejlédés azonban nem &llt meg és a
vildghalé mindennapossa valasaval felfedezték a lehetOségét a fogyasztok interneten
torténd megkérdezésének. A modszer olyannyira kedveltté valt néhany évtizeden beliil az
Egyesiilt Allamokban és Nyugat Eurdpaban, hogy kiilon etikai kodexet hoztak létre az

internetes megkérdezésekkel kapcsolatosan.

E ténybdl és szakmai trendbdl adodott a kérdés, milyen az internet alapu megkérdezések
gvakorlata ma Magyarorszagon, milyen tapasztalatok és kovetkeztetések sziirhetok le a

fogyasztoi szokasok vizsgalatanak e modszerével kapcsolatosan hazankban.

A téma szakirodalmanak és kutatési tapasztalatainak feltérképezésekor valt egyértelmiive
szamomra, hogy az internet alapii megkérdezések még gyermekcipdben jarnak
Magyarorszagon, ezért az altalanos, teoretikus feltételezések €s tapasztalatok leszlirése
utdn fontosnak tartottam konkrét élelmiszeripari példan szemléltetni modszerem

helytallosagat és eredményességét.

Valasztasom a sorre esett, mivel az elmult egy-két évtizedben, joszerével a rendszervaltas
ota a tobbi élelmiszergazdasagi agazathoz hasonloan a sérvipar szerepldinek viszonya,
kapcsolatrendszere is megvaltozott, atalakult. Nemcsak a hazai piac 0j igényeinek, a

fogyasztok elvarasainak kellett maradéktalanul megfelelniiik sorgyarainknak, hanem



szembe kellett néznilik a privatizaci6 €s a multinacionalis sorkonszernekkel valo
egyesiilés kihivasaival is. A4 magyar sorfogyasztas valtozasaval egyidejiileg erdsodott
meg a helyettesito termékek pozicioja, s ennek kovetkeztében Ilépett fel valtozds a

(sor)fogyasztasi strukturaban.

1.2 A kutatasi feladat lehatarolasa

A Tajépitészeti és Dontéstamogatd Rendszerek Doktori Iskola jellegének megfelelden
olyan kutatdsi témat és teriiletet valasztottam vizsgalatom targykorének, melyben az

interdiszciplinaritds kiemelkedo szerepet kap.

Az internet alapti primer megkérdezéses vizsgalatok elemzése illetve gyakorlati
alkalmazasa nagyszdmi minta esetében még nem rendelkezik atfogd kutatasi
elézménnyel Magyarorszdgon, igy egy minden modszertani illetve a valasztott
¢lelmiszertermékrdl szakmai — fogyasztoi kérdésekre kiterjedd vizsgalat jelentds

eredményeket hozhat a marketingvizsgalatok teriiletén.

Kutatasom sordan harom internet alapu megkérdezési modszert (e-mail, csevegd-csatorna
¢s Web-oldalon elhelyezett kérddiv) hasonlitottam Ossze, majd tapasztalataim alapjan a
nagyszamu minta megkérdezésére leginkabb alkalmas Web-oldalon elhelyezett kérddivek
esetében gyakorlati — €s a magyar ¢élelmiszeripar szamara fontos - példan keresztiil

végeztem primer fogyasztoi/ fogyasztasi vizsgalatot.

Munkdm soran valasztdsom a sOr fogyasztdoi megitélésére €s azok konkurens illetve
helyettesitd termékeihez viszonyitott piaci helyére esett. A konkrét termékkel kapcsolatos,
alkalmazott internet alapti primer megkérdezéses vizsgalat eredményeivel felfedezhetokké
valtak azok az Osszefliggések ¢€s lehetdségek, melyek alapjan hosszatavon helytalld

trendjellemzOk tarhatok fel a sorszektor szamara.

Célom az volt, hogy az internet alapu primer megkérdezések elméleti €s gyakorlati
jellemzdit tarjam fel a magyar fogyasztok szokdsainak vizsgalata soran, ugyanakkor
terjedelmi korlatok miatt a sorre nyerhetdé mélyebb ¢€s szertedgazdbb tapasztalatok,

eredmények elemzésére néhadny kiemelkedden fontos javaslat megfogalmazdsan ¢s



jovobeli trend prognosztizalasin talmenden terjedelmi korlatok miatt nem volt
lehetdségem, igy az a tovabbiakban javasolt a szakmai és a téma irant érdeklédd kutatok

szamara.

Célkitlizéseim:

e az internet alapu primer megkérdezéses vizsgalatok lebonyolithatosaganak és
hatékonysaganak felmérése,

o Web-oldalon elhelyezett kérdoives megkérdezés gyakorlati alkalmazasa egy olyan
élelmiszeripari termék (sor és helyettesité valamint konkurens termékei) esetében,
melyben a valtozasok az elmult évtizedekben jelentosnek mondhatok és a jovobeli
fogyasztoi trend felallitasa kritikus fontossdagu a szegmens életében,

e az osszefiiggések feltarasaval azon lehetoségek felvazolasa, amelyekkel a
sorfogyasztas mertéke és szerkezete visszadllithato illetve a konkurens

termékekkel szemben hosszu tavon biztosan megtarthato.



2. FEJEZET

A KUTATAS ELMELETI HATTERE

A stratégiai elemzés célja a vallalkozas pillanatnyi helyzetének feltarasa. Nem nélkiilozheti a kiilsd
tenyezoket, a vevok, a belsd kornyezet vizsgalatat. ... Az elemzések nyoman elkezdédhet a jové formdalasa”
(VERES, (1998.) ") vagyis a versenyelényik feltirdsa, melyek mindenkoron és sziikségszeriien az adott

szakdgazat jellemzdire és fogyasztoira épiilnek.

Kutatasi témam kivalasztasakor elsdsorban az a gondolat foglalkoztatott, hogy mi
Osztonzi a fogyasztokat egy adott termék és/vagy termékcsoport valasztasidra vagy
elutasitasara. Munkam sorédn fogyasztdoi megkérdezéssel vizsgaltam annak okét egy
konkrét termék (sor) példajan keresztiil, hogy mi alakitja a fogyasztok preferencia és
motivacids rendszerét. Valasztasom azért esett a sOrpiacon talalhatd termékekre és a
sorszektort mozgatd fogyasztas(valtozas) elemzésére, mert ebben az ¢lelmiszeripari
szegmensben jelent0s valtozasok kovetkeztek be az elmult években, évtizedekben, ami

kiilondsen érzékennyé tehette a fogyasztokat — €s izgalmassa a kutatdi munkat szdmomra.

2.1 Fogyasztoi dontés

A marketingszemlélettel miikodo vallalat sohasem 4ltalaban a piacra termel, hanem
konkrétan megvizsgalja, kik lesznek termékei felhasznaloi, illetve fogyasztoi és e
fogyasztoi igények tudatos kielégitésére torekszik. Ennek érdekében elemzi, hogy milyen
sajatos igényei vannak az egyes fogyasztoi rétegeknek ¢€s igy tudatos, célorientalt, réteg-

specifikus tevékenységet végezhet.

A vallalat vezetése egyidejlileg fordit figyelmet a piac, a vallalat €s a tarsadalom valtozasi
tendencidira. A piaci kereslet és a vallalati kinalat 6sszhangjdnak kialakitasa érdekében
tudatos tevékenységre van sziikség. A keresletet szamos tényezd befolyasolja, amelyek
alapvetéen harom f6 csoportba sorolhatok KOTLER (1999.) *) nyoman:

e artényezok,

e jovedelemtényezOk,

o fogyasztoi szokdsok és magatartds.



»A fogyasztok viszonyat a termék ardhoz tobb egymasra is hatd, idében valtozo, a
koriilményektdl €s a fogyasztd személyiségétdl egyarant fliggd tényezd befolyasolja™
(HAJDUNE — LAKNER (1999.)77). Mindebb§l természetszertileg kovetkezik, hogy a
fogyasztd arérzékelését, arértekelését a rendelkezésre 4llo és szabadon elkdlthetd
jovedelmen tul az ar - mindség illetve ar - érték arany is szamottevden befolyasolja, ezért
elengedhetetlen a kutatds szempontjabol (és a késObbi alkalmazhat6sdg, hasznossag

tekintetében is) a fogyasztok attitlidjeinek, motivacidinak, arképzetének attekintése.

NAGLE ¢és HOLDEN 1995-ben publikaltik elméletiiket™ az arak, pontosabban
fogalmazva a fogyasztok altal érzékelt ar — érték ardny vasarloi magatartast befolyasolo
szerepérdl. Az Aaltaluk felallitott arszegmentacids modellben az alabbi négy vasarloi
csoport kiilonithetd el az észlelt fogyasztoi raforditds €és az észlelt fogyasztéi érték
nagysaga alapjan:

e arszegmens (magas észlelt fogyasztoi raforditas és alacsony észlelt fogyasztoi
érték), a fogyasztd arérzékeny, alapvetden az ar alapjan valaszt, a mindség, marka,
termékimage kevésbé fontos szdmara,

o ¢rtékszegmens (magas ¢€szlelt fogyasztoi raforditas és magas észlelt fogyasztoi
érték), nem csak az ar alapjan hozza meg dontéseit, egyarant figyel a mindségre €s
a markara is,

e kényelmi szegmens (alacsony észlelt fogyasztoi raforditds €s magas észlelt
fogyasztoi érték), sem az arra, sem a mindségre, termékvalasztékra nem figyel,
szdmara a konnyl elérhetdség a legfontosabb szempont a termékvalasztas soran a
kényelem,

e lojalis szegmens (alacsony €szlelt fogyasztoi raforditas és magas €szlelt fogyasztoi
érték), a fo valasztasi szempontot a mindség, termekvalaszték jelenti, az ar irdnti

érzékenysége a fogyasztonak viszonylag alacsony.

Minden gazdasagi szerepld természetes torekvése az, hogy dontéseit a lehetd legnagyobb
biztonsaggal hozza meg. Kiemelten igaz ez az élelmiszeripari vallalkozasok esetében a
magas K+F koltségek illetve a tomegméretli gyartas kovetkeztében, mint ahogyan azt
LAKNER és GULYAS (2004.) ) kényvében is kiemelt figyelemmel kezeli. A nagy
mennyiségll €s megbizhatd adatok, informaciok utdni igény a piaci jelenségek rendszeres,

koriiltekinté vizsgalatat, vagyis megfeleld piackutatasi tevékenységet kovetel meg a



vallalkozasokt6l az élelmiszeriparban is, ahol a versenyképesség egyik alapvetd
kritériuma a termékversenyben vald helytallas, a gyors igazodads a vasarlok igényeihez.
Ehhez elengedhetetlen a fogyasztdi magatartds és szokasok felmérése a jelenleg piacon

1év6 termékek jellemzdit illetve a jovoben elvart, remélt termékek jellemzdit illetden.

Az ¢élelmiszerfogyasztoi, - vasarloi dontéseket szamtalan objektiv és szubjektiv tényezd
hatarozza meg (1. &dbra). Az ¢lelmiszerfogyasztdi magatartds Osszetettségét mutatja az is,
hogy az ¢lelmiszerekhez és fogyasztisukhoz kapcsolodd dontések, attitidok egyfeldl
racionalisak (ar, termékjellemzdk, valaszték, elérhetdség, stb.) masfeldél szimbolikusak
(statusz, presztizs, €letstilus, nemiség, stb.) lehetnek ¢és a termékek kivalasztasanal

egyarant fontos szerepet toltenek be.

Az élelmiszer kereslet Az élelmiszer-
mennyiségét és keresletet befolyasolo
mindségét meghatarozo szubjektiv tényezok
objektiv tényezok
1 1

> Az élelmiszerfogyasztas <

mennyisége és szerkezete

Az élelmiszer- Elelmiszerek kinalati
fogyasztast befolyasolo viszonya

szubjektiv tényezok

Forras: Hajduné — Lakner (1999.)P eredeti 4brajanak médositasa

1. abra - Az élelmiszerfogyasztast befolyasolo tényezok rendszere

Az objektiv tényezék legfontosabb elemeit HA/DUNE - LAKNER (1999.)7 alapjan az
alabbiakban foglalom 6ssze:

e sziiletésszam (a fejlett orszdgok jelentds részében a népesség szama folyamatosan

csokken, ezzel mutat Osszhangot a magyarorszagi helyzet is: a sziiletésszam

tovabbi csokkenése varhato),



o cgészségl allapot (az elmult évtizedekkel szemben napjainkban megfordult a
tendencia Magyarorszagon, igy a varhat6 ¢€lettartam 8-10 évvel rovidebb, mint a
fejlett orszagok tobbségében),

e népesseg teriileti megoszlasa (a korabbi falusi lakossagbeli talstlyt a varoslakoké
valtotta fel),

e az ¢letmod alakulasa (a tudomanyos — technikai forradalom eldretorésének
hatdsara a lakossag életmodjaban alapvetd atalakulasok mentek végbe, aminek
hatdsdra nemcsak a hagyomdanyos csaladmodell alakult at, de megvaltozott az

¢lelmiszerfogyasztas hagyomanyos szerkezete is).
A fogyasztds sajatossagainak atfogd vizsgadlata soran az elemezhetd, feltarhatd
befolydsolo tényezOk egy része a fogyasztoéra jellemzd (endogén tényezd), masik része a

fogyaszton kiviil es6 tényezo (exogén).

1. tablazat: A fogyaszt6i magatartast befolyasolé tényezok

Endogén (egyénre jellemzo bels6) Exogén (egyénre jellemzo kiilso)

tényezok tényezok

Aktivizalo tényezOk (érzelem, sziikséglet, Tévoli kérnyezet (kultara, szubkultira,

motivacio és attitiidok) tarsadalmi osztalyok)

Kognitiv tényezok (észlelés, gondolkodas Kozeli csoportok (referenciacsoport,
és tanulas) csalad, gyerekek)

Személyes jellemzdk (személyiség, énkép, s "

értékrend, fogyasztoi tipus) VélemeényvezetOk

Forras: Kotler: Marketing menedzsment (1999.)%

A fogyasztoi dontések egyes Iépéseivel, Iépcsdivel Albert Bandura szocioldgus
foglalkozott els6ként. Modelljében (SZEKELY és tarsai’™, 2006) kiemelt figyelemmel
kezelte az ujdonsag elfogadasaval kapcsolatos fogyasztoi dontéseket, dontési elemeket.
Vizsgalatdnak eredményeibdl kiindulva szdmos dontési modellel kapcsolatos kutatas
sziiletett az elmult évtizedekben, koziiliik — a teljesesség igénye nélkiill — a kutatdsom

témajahoz leginkabb kapcsolodd munkakat tekintem at.




KOTLER 1 1988ban megalkotott fogyaszt6i magatartas modellje jol szemlélteti, hogy a
fogyasztol dontési folyamat csak egy része lathato (kiils6 ingerek), mig masik része

ismeretlen (vevd jellemzdi és a vasarlasi dontés folyamata).

Endogén befolyasolo
tényezok

,,Fekete doboz”

Tulajdonképpeni
vasarlasi dontési »(  Output
folyamat

Megvaldsult

Exogén befolyasold Vé.Sé.rlé,,Si
tényezok cselekmény

Forras: Kotler: Marketing menedzsment (1999.) %

2. abra — A fogyasztoi dontés folyamata

Az els6 élelmiszerfogyasztassal kapcsolatos vizsgalatot LEWINI'?7/ végezte, 1943-ban az
Towa Allami Egyetemen, ahol azt vizsgalta haziasszonyok megkérdezésével: , Miért eszik
azt emberek azt, amit esznek”. Ebbdl is latszik, hogy a fogyasztoi/ fogyasztasi vizsgalatok
célrendszerében és modszertanaban nem kovetkezett be szamottevd valtozas az elmult 60

esztendOben.

Az ¢lelmiszerfogyasztashoz kapcsolodod kettds magatartast tételezett fel és vizsgalt
elséként FISCHLER (198077, 1986/*/). Kutatésai soran arra a megallapitasra jutott, hogy
az ¢lelmiszerfogyasztas és taplalkozas magatartasi ellentétparokra épiil, ami megjelenik
példaul az egyéni — tarsasagi, illetve napi rutin — csaladi/linnepi vasarlasok soran is.
Mindez azt jelenti, hogy az ¢élelmiszerfogyasztds szoros kapcsolatban all az egyes
fogyasztasi ¢s felhasznalasi helyzetekkel. Ertekezésemben ezt a helyettesité termékek
kedveltségének, fogyasztasi és vasarldsi gyakorisdganak valamint felhaszndldsanak

példajan bizonyitani is kivdnom.
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Gazdasagi — tarsadalmi

Elelmiszer Személy , -
, tenyezok
Fizikai, kémiai Erzékszeri érzékelés Arak
tapanyagjellemzok (iz, szin, allag) Elérhetdség
Pszichologiai tényezdk .
Marka

(személyiség, tapasztalat, Kulturalis tényez6k

hangulat)
Fiziologiai hatasok Attitid
(¢hség, szomjusag, étvagy) észlelés (egészség)

taplalkozas (ar/értek)

Elelmiszervalasztas

Elelmiszerfogyasztas

Forras: Pilgrim: The Component of Food Acceptance and Their Measurement in Lehota:
Elelmiszermarketing, pp. 58.1"

3. abra - A Pilgrim — féle élelmiszerfogyasztoi modell

A Pilgrim — féle modellben (1973.) a fogyasztd alapvetden az €szlelése soran keletkezd
informacidkat (€lelmiszertulajdonsagok, fiziologiai hatasok, érzékszervi tulajdonsagok,
kornyezeti tényezOk hatdsait) egyiittesen veszi figyelembe valasztasakor. Ezt a modellt
STEPHERD (1990.)/™ 1% fejlesztette tovabb, szerinte a fogyasztdé magira a dontési
folyamatra koncentral, és arra vonatkoztatja a tobbi tényezd (fizikai — kémiai
¢lelmiszertulajdonsagok, taplalkozasi értékodsszetevok, adalékanyagok) hatasat is. Ez mas
szoval kifejezve azt jelenti, hogy a fiziologiai és érzékszervi tulajdonsdgok mellett a
vasarlo egyéni tényezdi — Ugymint: biologiai, szociologiai, pszichologiai -, illetve a
kornyezeti - kulturélis, gazdasagi €¢s marketing - tényezok is befolydsoljak a fogyasztoi
magatartast s szokasok kialakuldsat. A fogyasztoi szokasok vizsgalata sordn tehat, nem
elegendd a  vasarolni  kivant ¢élelmiszer terméktulajdonsagaibol  kiindulni,
elengedhetetlentil sziikséges a fogyasztok dontését befolyasold valamennyi informaciot

nyujto tényezOot megvizsgalni.
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Ahhoz, hogy a fogyasztdi magatartast vizsgalni, befolydsold tényezdit elemezni tudjuk,

els6é Iépésként elengedhetetlen a fogyasztok dontési folyamatanak megismerése. Az elsd

dontési modellt 1963 — ban allitotta fel KATONA!'"/, s szerinte a vasarlé 1.) fogadja a

kiils6 kornyezet jeleit, 2.) szokasai, motivacioi, jovedelme alapjan dont, majd 3.) vasarol.

Ezt a modellt ENGEL (1973.) [/ bévitette ki, 6 mar 6tlépcs6s modellrél jelentetett meg

tanulmanyt:

1. sziikségletek felismerése,

alternativak kutatasa ) .
’ Jollehet, a vasarld nem minden fazison

alternativak értékelése, megy keresztiil, ugyanakkor altalaban
koveti a modell Iépcséfokait

2
3
4. vasarlas,
5

vasarlas utani értékelés.

NICOSIA (1966)'7, az 4ltala megalkotott modellben fontos 1épcséfoknak tekinti a

tapasztalatokat is, mivel — elmélete szerint — a vasarloi dontések altalaban kordbbi vasarloi

tapasztalatokbol taplalkoznak.

A bemutatott Osszefliggések arra utalnak, hogy a fogyasztéi dontésre hatd tényezdok

Osszetett rendszert alkotnak és vizsgalatuk a vasarlasi folyamat szempontjabol a

legalkalmasabb kutatdsom szdmara. A sorfogyasztok dontési folyamatanak vizsgélatahoz

TOMCSANYI (1988 )" illetve HAJDUNE és LAKNER (1999.)%) nyoman a vasarlasi

dontés folyamatat a kovetkezd 1épésekben hataroztam meg:

1.

a probléma felismerése (megfogalmazddik a fogyasztoban a hianyérzet, amely
egyfelol belsé sziikségletbdl fakadhat, masfelol indukalhatja kiilsé inger,
pl. reklam 1s),

informaciogytijtés (a mar meglévd informaciok és tapasztalatok ujraértékelése
- markapreferencia kialakitdsa -, illetve a hidnyz6é informaciok poétlasa akar
tomegkommunikacios  eszkozokbdl, akdr kozeli ismerdsok  személyes
befolyasabol),

dontési lehetdségek értékelése (termékkategoriak, markaalternativak mérlegelése,
preferencialista felallitasa),

markadontés, vasarlas (vasarlasi dontés, az adott term€k, marka, a beszerzési hely
kivalasztasa),

vasarlas utdni magatartds (a termék illetve a vasarlasi dontés értékelése a

fogyasztés soran, informaciok ¢€s tapasztalatok ujraalkotasa vagy megerdsitése).
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Magatol értetddd, hogy a vasarld, vasarlasi cselekménye eldtt, a lehetd legtobb ismeretet
igyekszik megszerezni az adott termékrdl, esetiinkben a sorrél. A fogyaszté dontését az
azt befolyasolo kiils6 illetve belsd tényezdkon tilmenden a vasarlashoz sziikséges
informaciok és a rendelkezésre 4ll6 i1d6 alapjan hozza meg. Dontéseik soran a fogyasztok
a kovetkez6 forrasokbol nyerhetnek informaciot ENGEL és BLACKWELL (1973.)"/
szerint:
e személyes forrdsok (csalad, baratok, munkatarsak),
o kereskedelmi forrasok (eladd, reklam, maga az ¢élelmiszer, mint
informacidohordozo),
o kozszolgalati forrasok (fogyasztovédelmi szervek, kutatd és mindsitd intézetek,
tudomanyos kiadvanyok),

e sajat, személyes tapasztalatok (el6z0 vasarlas €lményei).

A belso és kiilsé informéciok vizsgalata elengedhetetlen tehat ahhoz, hogy teljes €s realis
képet kapjunk a fogyasztok vasarlasi dontését befolyasold tényezokrdl. Mindezt
figyelembe véve BAUER-BERACS (1998.)'*)  ENGEL-BLACKWELL-MINIARD
(1990.)"7 tovabba JOZSA (2000.)!"*) munkai nyoman a fogyasztéi dontések harom f6
tipusat kiilonboztetem meg:

e rutinszerli (kevés informacié alapjan gyors dontés), olcsd, gyakran beszerezendd
termékek vasarlasakor — minimdlis keresést €s dontési erdfeszitést igényld
termékek,

e korlatozott (k6zepes mennyiségii informacié alapjan kézepes gyorsasagu dontés),
az alkalmanként vasarolt termékek beszerzésekor, halmozottan érvényesiil ez a
dontési mod a mar ismert termékkategoria ismeretlen markéja esetén,

e atfogo6 (sok informacid alapjan lassan meghozott dontés), ismeretlen, draga vagy

pusztan ritkan vasarolt termékek vésarlasakor.

A bemutatott folyamat 0Osszegzéseként megallapithatdé, hogy a fogyasztd szamadra
kiemelkedd jelentdséggel bir a kiilsé kornyezetbdl érkez6 informacio, ezért kiemelkedden
fontos attekinteni a fogyasztéi dontés soran a termékrdl beszerezhetd informaciok
mindségét, kommunikalasuk modjat, csatorndit. Ezen tulmenden fontos kérdés a
termékkategoriak, markaalternativak megitélése, mely nélkiilozhetetlen 1€pcséfokot jelent

a fogyasztok dontési preferencidinak megismerésében. A fogyasztds és fogyasztoi
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dontésvizsgalat lehetdséget biztosit a vasarlasi folyamat utolsé mozzanatanak, a vasarlas
utani magatartds hatékonyabb megismerésére. Igy az adott élelmiszeripari
termékkategorian beliil a termékinnovacios torekvések feliilvizsgalatara nyilik mod,
hiszen ,,annak megértése, hogy miért vasarol a fogyasztd egy terméket, s miért valasztja a
lehetdségek koziil A-t, s nem B-t, Gsszetett probléma. Megoldésa esetén képesek vagyunk
a vasarloi viselkedés elérejelzésére ...” (JOZSA (2000.))!'%7

Munkdm sordn indokoltnak éreztem olyan termékkel kapcsolatos megkérdezéses
vizsgalat elvégzését, mely esetében az elmult egy évtizedben (joszerével a rendszervaltas
Ota) a szerepldk viszonya, kapcsolatrendszere megvaltozott, atalakult. A sOrpiac
szerepléinek nemcsak a hazai piac 0j igényeinek, a fogyasztok elvarasainak kellett
maradéktalanul megfelelniiik, hanem szembe kellett nézniiikk a magyar sorfogyasztas €s
sorfogyasztasi szokasok valtozasaval (életkor, jovedelmi helyzet, iskolazottsag, kiilfoldi
markak megjelenése, stb.) is. Ezzel egyidejiileg er6sodott meg a helyettesitdé termékek

pozicidja, s ennek kovetkeztében a Iépett fel az a valtozas a (sor)fogyasztasi strukturaban.

A nemzetkdzi €és hazai szakirodalom vonatkoz6 kutatdsi anyagait attekintve mindossze
néhdny olyan munkat talaltam, mely — az altalam is célként kitlizott — egyetemi-foiskolai
hallgatok sorfogyasztasaval, sorfogyasztéi szokdsaival foglalkozik. A  legtobb
kutatomunka fogyasztoi profilok kialakitasat tekintette céljanak, igy a felsdoktatasban
tanulmanyaikat fogytatok sorrel kapcsolatos motivacidja minddssze egy elem/jellemz6
volt a fogyasztoi profilok meghatarozasa soran (pl. FISHER®/, GRUBE és
WALLACK""/, HACKER és STEWART”'). A fiatalok sorfogyasztasaval kapcsolatos
masik gyakori témakor az alkoholfogyasztasi szokasok - tobb helyen egyéb ¢€lvezeti
cikkekkel (dohanyart, drogok, stb.) altalanos felmérése volt (pl PALAN'"*/). Ezen
munkdk esetében sem az volt a cél, hogy a fiatalok, felsofoku tanulméanyaikat folytatok
sorfogyasztasi szokasait céliranyosan mérjék fel, minddssze egy-egy masik iranyultsaga
kutatdmunka egyetlen (fajsulyosabb vagy csupan €rintdleges) elemét jelentették. Ritka és
érdekes kivételnek tartom WORTH, SMITH és MACKIE!” felmérését, mely a farmer és a
sOr 1mazs-hatasait vizsgélta a fiataloknal. E munka soran célirdnyosan egyetemistakat,
féiskolasok kérdeztek, azonban, mint a tobbi emlitett munka esetében is, alig 120
megkérdezés eredményeibdl vontak le kovetkeztetéseiket. Magyarorszagon fiatalok

— egyetemistak, foiskolasok — sorfogyasztasi szokasait csak kis szamu kutatas vizsgalta
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(kis szamu mintan) ezidaig. Kozilik munkamra Sdntha és Lukdcs (2000.) **/ conjoint

analizissel végzett elemzése volt nagy hatéssal.

Mindezek miatt az egyetemistak és foiskolasok sortermékekkel kapcsolatos motivaciot,
preferencidit €s egyéb jellemz6it — beleértve alkoholos €s alkoholmentes szomjoltokkal
kapcsolatos megitélését — vizsgaltam kutatdsom soran, Web-oldalon elhelyezett kérdoiv

segitségével.

2.2 A magyar sorfogyasztas

Az elmult évszdzadok sordn a sor és a bor fogyasztisa hatalmas méreteket Oltott:
a 16. szazadban, az északi orszdgokban a jelenlegi fogyasztas negyvenszeresét ittdk meg
sorbol, mig Eurdpa-szerte altalanos tendencidnak bizonyult, hogy az emberek atlagosan
napi 1-2 liter bort ittak meg fejenként, aminek oka a j6 mindségl, tiszta viz hianya volt.
A 17. szédzadban, egy ember naponta 3 liter sort ivott meg, mivel ebben az idében az
emberek folyadékigénye magasabb volt, mint napjainkban (sok s6zassal tartositott ételt
fogyasztottak), tovabba a bor €s a sor gydgyaszati szernek szamitott, igy tobb tekintetben

mindsiilt taplaléknak a kor embere szamara. (4 magyar élelmiszeripar torténete, 1986.)
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Forras: KSH — Elelmiszermérleg®*” adatai alapjan a szerzé.
4. abra — Magyarorszagi sortermelés megoszlasa 1960 és 2006 kozott

(belfoldi felhasznalas és import - millio liter)

2003-ban csokkent a hazai gyartasu sorok forgalma Magyarorszagon, ugyanakkor 2004-
ben az import sorok fogyasztisa tobb mint a dupldjara emelkedett, elsdsorban a
Németorszagban bevezetett ,egyutas” csomagoloanyagokat, fémdobozokat ¢&s
PET-palackokat sajté betétdijnak koszonhetéen (a német gyartok a dobozos sorok
eloallitasat csokkentették, a megmarad6d kapacitdsok egy részét nyomott art exporttal
értékesitették a régioban, elsdsorban Magyarorszagon). 2006-ra hazai gyartast sorok
megerdsddtek az import sordkkel szemben, még az EU csatlakozas nyoman megvaltozé

gazdasagi feltételek ellenére is.
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Ertékesitett
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(1 000 h1)

Termékcsomagolas
tipusa

Forras: A ,,Brewers of Europe™®®), a Magyar Sorgyartok Szovetsége®’” és a KSH 12!
adataibol elvégzett sajat szamitasok alapjan a szerzo.
5. abra — Az értékesitett sormennyiség megoszlasa Magyarorszagon,

termékcsomagolas szerint 2001 és 2006 kozott

2007-re a sor kedveltsége is, fogyasztasanak gyakorisaga is tendencidzusan csokkent: mig
1989-ben a felndtt lakossag egyharmada sorolta a kedvelt italok koz¢, addig 2001-ben
csak 27 szazalék. Napjainkra mar csak a lakossadg egynegyede jeloli meg kedvelt italai
kozott a sort. Az FVM — AMC Kht piacelemzése’”’ nyoman nagy biztonsaggal
kijelenthetd, hogy életkor szerint nem tapasztalhatok szamottevd eltérések a csokkenés
aranyainal, mig csaladi allapot alapjan a ndtlenek ¢s hajadonok kozt joval kevesebben
szeretik a sOrt, mint korabban. Az iskolai végzettséget tekintve kordbban a nyolc
altalanost vagy annal kevesebbet végzettek egyotode allitotta, hogy kiilondsen szivesen
iszik sort. Ez a kép napjainkra kis mértékben 4talakult, tekintettel a sorpaletta
szinesedésére €s a tdjékoztatds/tajékozodas szerepének tudatosuldsra, mara az ,,igényes”

sorfogyasztas kertlt eldtérbe.

17



1200,00

1000,00

800,00

<

600,00

<

400,00

200,00 1

0,00

R A e e i B e R K I TR RSP
S R R R R S T s

O Termelés O Behozatal

Forras: KSH — Elelmiszermérleg®>) adatai alapjan a szerzé.

6. abra - A teljes sorkinalat alakulasa Magyarorszagon 1960 és 2006 kozott

(millié literben)

Az egyes italok kedveldinek tdbora valtozatosan alakult az elmult tizenkét év soran
(G/K Piackutaté Intézet jelentései™ ). Megduplazodott azok szama, akik kiildndsen
szivesen fogyasztjdk az asvanyvizet, amely igy a legnépszeriibb szomjoltd ital lett.
Az ¢étkezési szokasok valtozasa a szomjolto italokndl a vasarloerd 0j irdnyokba torténd
aramlasat - s ezzel egyiitt a piaci részesedések ndovekedését vagy csokkenését - is jelentik
az 0j divatirdnyzatok feltlinése, a mentalitas, haztartasok koltési szerkezetének atalakulasa

mellett.

Ahogyan azt SZIRMAI (2004.) P! is megfogalmazta, a fogyasztok szamara a sorpiac
boviilése Magyarorszag csatlakozasat kovetden a valasztékbdviilést, a gazdagabb
termékskalat, az ujdonsagokat, a j6 mindségli, markas termékek tovabbi megjelenését

hozta, ugyanakkor nehezebbé is valt a fogyasztok helyzete. Eurépdban 7 ezer sérmarka
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van, ezért a fogyasztoknak nem mindig egyszerii a gazdag sorkinalatban eligazodni.
Kiilondsen vonatkozik ez az olyan orszagra, mint Magyarorszag, ahol az eredeti magyar

sorokon kiviil mas sorokkel igen széles valasztékban talalkozhatunk.
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Forras: KSH — Elelmiszermérleg!®> adatai alapjan a szerzé.

7. abra — A sorfogyasztas alakulasa Magyarorszagon 1960 és 2006 kozott

(az osszes sorfogyasztas millio literben, az egy fore juté sorfogyasztas literben)

Fontos valtozast latunk, ha 6sszehasonlitjuk a bor és a sor megitélését: A bor pozicidja
30.]

er6sodik az étkezési szokasokon belil. A GfK Piackutaté Intézet tanulmdnyai B* is
alatdmasztjak, hogy napjainkra mar szamottevéen kevesebb a ,,s6rds”, mint a ,,boros”:
a fogyasztas gyakorisdgaban a bor megeldzte a sort a legutobbi évek soran. Jollehet a
borbdl szamottevd mértékben tobbet isznak az emberek hazadnkban, mint akar néhany
évvel ezeldtt is, a statisztikai adatok alapjan azonban Magyarorszag ,,s6rivo orszag’-nak
tekinthetd. A kelet- és kozép-europai orszagok koziil a cseh, szlovak és lengyel italozasi
szokasok ismertebbek ¢€s mutatnak felettébb nagy hasonlésdgot a magyar italozasi
szokasokkal. Ezek koziil a legfontosabbak véleményem szerint - a Nemzeti Népesedési
Program (2003.) ®*! nyoman — a kévetkezok:
- asor- ¢és rovidital-fogyasztas elterjedtebb, mint a borfogyasztas;

- megnott a jovedelemmel rendelkezo fiatalok sorfogyasztisa, alkoholfogyasztasa.
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Az elmult években tapasztalhatd sorfogyasztas-visszaesés okai kozott markansan
kirajzolodik néhany figyelemreméltdo tényezd, melyeket kiemelkedden fontos szdmba
venni, akar az italpiacon megmutatkozé tendenciak, akar a sorfogyasztdsi szokdsok
valtozasanak okait keressiik. A sorfogyasztas visszaesésének legfobb okait a
kovetkezokben foglalom Ossze:

e az egészségesebb ¢letre vald torekvés, (helyettesitd italként kell figyelembe
venni a természetes italokat, gyiimdlcsleveket, iiditOket, dsvanyvizeket is, mig
alkoholtartalmt helyettesitoként szdmitdsba johet a bor, az égetett szeszesitalok
¢s még esetleg a pezsgo is),

e abor az alacsonyabb mértékii ad6 miatt élvez erdteljesebb keresletet,

e tovabba, jellemzo6 tendencia még az italfogyasztasra az alacsony alkoholtartalmu
italok irdnti megnovekvd igény, minek hatdsara a sorfogyasztok korében is,

hogy novekszik az igény az alacsonyabb alkohol tartalma sérok irant.

Magyarorszag csatlakozasaval az Europai Unidhoz az ital, illetve ezen beliil a sorpiaci
helyzet gyokeresen megvaltozott, a valtozdsok azonban korantsem adnak okot
pesszimizmusra. Mig kozvetlenil a csatlakozds elott a szakmai forumokon
aggodalmunknak adtak hangot a sorszektor szerepli'. Mara a vélemények talnyomorészt
megvaltoztak, és mint azt a Magyar Sorgyartok Szovetsége is kozzétette 2005. évi

jelentésében!*’

, »a sorgyartok piaci helyzetében 2005 volt az elsd teljes év az Eurdpai
Unidhoz val6 csatlakozas utdn, amelynek soran a sor import jellege és az ezzel jaro teher
megszint. Fontos kovetkezmény, hogy a magyarorszagi sorgyartok piaci részesedése nem

csokkent, hanem enyhén ndvekedett”.

Mindent egybevetve tehdt, a kornyezo orszdagokban, hazank sziik kornyezetében az
italozasi szokasok, az alkoholfogyasztas kulturdja — talan éppen a hagyomanyok miatt,
ahogyan azt a Nemzeti Népesedési Program keretében végzett KSH felmérés (2003.) **1 is
megfogalmazta — mnagy vdaltozdasokat mutatnak. A felmérés alatdmasztotta, hogy az
Eurdpai Unid kozos piaca jelentdsen befolyasolja az italozasi szokdsokat, mivel a sor

mellett egyre tobben isznak bort is, jollehet ezek az orszdgok még mindig inkabb

' pl. MIHALOVITS (2004.) 37 elérejelzése: nehezebben 4lljak majd a sorpiaci versenyt a magyar gyartok,

mint a csatlakozas el6tt, koszonhetéen annak, hogy a sor jovedéki adoja 15 szazalékkal né és a
kornyezetterhelési illetve termékdij emelkedése is komoly anyagi terheket ro6 sorgyarainkra, tovabba
Magyarorszag unios tagga valasaval egyidejlleg eltdrolik a behozott sdrokre érvényes 12,3%-os vamot. E
1épésnek koszonhetéen a magyar fogyasztokért az olcso sort kinald szlovak és cseh sorgyarak is harcba
szallnak
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sorivoknak tekinthetk. Alatamasztva LEHOTA (2001.)P kiegyenlitédési trend elméletét,
a program soran bizonyitast nyert, hogy az alkoholfogyasztés trendjei italtipusonként €s

orszagonként is 0sszetartanak.

Osszefoglalasul kiemelném, hogy a magyar sérpiac szamdra elengedhetetlen a
vdltozdsok fogyasztékizponti  vizsgdlata, mivel VARJU (2004.)5%  szerint is
Magyarorszag unids csatlakozdsa utan ,,az erds verseny kozepette csak kreativitdssal,
stabil mindséggel és a szolgaltatasok szinvonalanak emelésével tarthatok meg a gyarak

eddig kivivott piaci pozicioi”.

A magyarorszagi soripar helyzetét a fogyasztasi szokasok valtozasa jelentosen
befolyasolja, ezért elengedhetetlen az iparagra vonatkozo prognozisok felallitasahoz
komplex modon elemezni az egyes fogyasztoi rétegek szokasait és preferenciajat.
Kutatiasom soran minden fogyasztoi réteg sorfogyasztasi szokasait felmérni nem volt
lehetoségem, ezért egy sok szempontbo6l fontos réteg szignifikins részének
fogyasztasi szokasait, a sorrel illetve annak helyettesité termékeivel valo viszonyat,

motivacioit, preferenciait vizsgaltam.
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3. FEJEZET

ANYAG ES MODSZER

A marketingkutatds célja a marketingtevékenységgel, marketingmenedzsmenttel valamint
a marketing-mix egyes elemeivel kapcsolatos informaciok megszerzése, 0sszegytijtése,
feldolgozasa és értelmezése (LEHOTA (2001.)7). A marketing folyamatos, elméleti és
gyakorlati eszkoztar-fejloddésének része az informatika beépiilése ¢€s elterjedése a
marketingkutatdsokba. Az informatika nyujtotta 1j lehetdségek hatékony alkalmazéasa
(alkalmazhatosaga) az ¢€lelmiszeriparon beliill képezi Ph. D. értekezésem egyik f6

vizsgalati elemét.

3.1 A megkérdezés modszere

Internet alapu kérdéives megkérdezések a marketingkutatasban

A megkérdezéses mddszer az antropologiai illetve az ezt iddben kovetd pszichiatriai
kutatasokba torténd bevonasaval kezdett elterjedni még a malt szdzad elején.
A szociologiaba a jelenleg is hasznalt technikdk a harmincas évek Amerikajabdl épiiltek
be. A kozvélemény — kutatds és a piackutatds teriiletén nagy mennyiségii, reprezentativ
megkérdezésre volt sziikség (alapvetden szintén a harmincas évek amerikai kutatdsai

soran), ezért kidolgoztak a kérddiveken alapuldo megkérdezéses eljarasokat.

A primer kutatdsok leggyakoribb modszere, a megkérdezés, a mai napig uralja az
empirikus felmérések teriiletét mind a marketing -, mind pedig a tarsadalomkutatasban.
Ebben az eljarasban a célnak megfeleld ¢és elére meghatarozott dsszetételii személyeket
illetve ezek csoportjat kérdezziik meg valamilyen ,segédeszkdz” (vagy személy)
kozbeiktatasaval. HOFFMAN-KOZAK-VERES (2000.) P*J jonak latja megkiilonbdzetni a
kutatashoz alkalmazott segédeszkozt is, mely ,,segédeszkdz” lehet csupan a kérddiv vagy
a megkérdezést végrehajtd kérdezdbiztos €s a kérddiv. Ezt a gyakorlatot magam is jonak

lattam atvenni elsésorban az ,,Internet alapti megkérdezés” modszertani sajatossadgai miatt.
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Megkérdezéses modszerekkel KOZAK (2000.)"™*°1 szerint is, olyan informéaciokhoz

juthatunk, amelyekhez méas iton nem vagy csak korlatozottan lehet hozzajutni.

Felmérhetjiilk egy személy véleményét valamely kérdésrdl, tajékozottsagat egy
témakorben és megtudhatjuk jovobeni szandékait. Ezen tul azonban a megkérdezés olyan
objektiv adatok felvételére is alkalmas, amelyeket mas mddon csak nehezen lehetne
megismerni (példaul a megkérdezett személy haztartasanak jellemzdi, a csalad

demografiai ismérvei).

A szakirodalom alapvetden harom hagyomanyos megkérdezési format kiillonboztet meg,
ezeket HOFFMAN-KOZAK-VERES (2000.)%>? valamint MALHOTRA (2002.)"*! nyoman
a kovetkezdképpen foglalom 6ssze:

o Személyes megkérdezés: gyakran interjunak nevezik a mai piackutatés
jellemzdé adatfelvételi modjat. Két kiilonb6zé technikdt hasznalnak a
személyes adatfelvételhez:

- ,.papirral €s tollal” késziild (hagyomanyos) interjuk,
- hordozhato szamitogéppel késziild, un. ,,CAPI”, interjuk.

o [rasbeli megkérdezés: olcsosaga és viszonylagos gyorsasiga miatt
eloszeretettel haszndljak intézményi vizsgalatokhoz is. Megbizhatosagat
gyengitheti, hogy nehéz kontrollalni a kit51té személyét. Altalanos elterjedését
a piackutatasban behatarolja, hogy mas eljarasokhoz képest rendkiviil alacsony
a valaszadasi aranya®. Tovabbi problémat jelent, ha a valaszadé nem spontan
moddon, hanem tobb-kevesebb gondolkodas utan tolti ki a kérddivet.

o Telefonos megkérdezések: A személyes megkérdezés analogidjara itt is kétféle
technikaval és eszkozokkel talalkozhatunk. A legfontosabb kritérium a
lebonyolitast illetden az, hogy megfeleld-e a telefonellatottsag (penetracio) az
adott mintan beliil, tekintettel arra, hogy a statisztikailag korrektnek tekinthetd
mintastruktira ott valosulhat meg, ahol az ellatottsagi arany 60-70% vagy ezt
meghalad6. Jollehet a mobiltelefonok kiterjesztik az elérhetdséget, a

kommunikacié mindsége miatt hosszabb megkérdezésre nem alkalmas.

? Nemzetkozi tapasztalatok alapjan és tématol fiiggéen atlagosan 5-15% kozé tehet6 a ,meritési szint”,
tovabba nagy valoszinliséggel olyan populéciot alkotnak a visszakiildék, amelyre bizony nem nagyon
huzhatjuk ré a reprezentativitas fogalmat. Eppen ezért a valaszokat inkabb kollektiv véleményeknek
tekintik a kutatok, mint az alapsokasag reprezentativ adatsorat.
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A megkérdezés legfontosabb dontést igényls elemeként KOZAK (2000.)1"%7 a

kommunikaci6 modjat, a sztenderdizalds fokat, a megkérdezés gyakorisagat, a

megkérdezés targyat, valamint a megkérdezettek személyét jeloli meg.

Véleményem szerint a sajat kutatasi témamat illetben a kommunikaciéo médjanak,
mint a megkérdezésen beliill moddszertényezoének, kozponti jelentosége van.
Az Internet életformakra gyakorolt hatasa, az Internet-hozzaférés nemzetkozi
javulasa és a szamitogépes technologia fejlodése alaposan megvaltoztatta az egyes
megkérdezési eljarasok alkalmazasanak aranyait, és uj iranyokat jelolt ki a jovo

piackutatasi modszertanaban.

A telekommunikacids vilaghalozat és az egyes médianemek technologiai €s hasznalati
osszekapcsolodasa egy kvazi ) megkérdezési format €s lehetdséget teremtett, amely
jellegében sem a személyes, sem az irasbeli eljarashoz nem rendelhetd, de nem egyezik
meg a telefonos megkérdezéssel sem, ez az Interneten/multimédias rendszeren keresztiili

adatgytijtés.

2. tablazat: A hagyomanyos megkérdezéses mod valamint a szamitogépes halézaton

torténo (Internet alapi) megkérdezéses modszer 6sszehasonlitasa

Szempont Internet alapi megkérdezés Személyes megkérdezés
A kérdéivek visszakiildése Magasak a kérddivek eldallitasi-
Gazdasioossi bizonytalan, azonban olcsé valamint a kutatas egyéb jarulékos
gossag megoldas (megtakarithato az koltségei, a reprezentativitds nem
utazasi, tavkozlési dijak) biztositott
A kérdések, valaszok Az elébbinél rugalmasabb modszer,
Rugalmassag értelmezésének pontositasara lehetséges az ellenérzés,

nincs mod

visszakérdezés

Kérdezo6 személyébol adodo
elényok és hatranyok

A kérd6iv névteleniil
visszakiildhetd, ugyanakkor
nehezebb a bizalom elérése

A személyes kapcsolat hat a
megkérdezettre

Mintavétel és valaszolo
egyiittmiikodése

Nehéz a minta Gsszeallitasa, a
megfelel6 szamu egyed csak
JO szervezéssel biztositott

Az elézbekhez képest konnyebb a
megfeleld szamu minta elérése

Valaszadas atgondoltsaga

Lehet6ség van a gondos
mérlegelésre valaszadas eldtt

A valaszad¢ tiirelme ugyan
korlatozott, azonban van lehetdség a
valasz gondos megvalasztasara

Forras: Hoffmanné, 1990. °77 és sajat tapasztalatok, vizsgalat, elemzés alapjan a szerzé.
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A kilencvenes évek masodik felében bebizonyosodott, hogy bizonyos kutatasi témak ¢és
vizsgalati alanyok korében az Internet megfeleld helyszin és eszkdz a megkérdezéses €s
megfigyeléses vizsgalatok lebonyolitasara. 1995-ben jelentek meg az elsé tanulmanyok,
amelyek az Interneten bonyolitott felméréseket hasonlitottak Ossze a hagyomanyos
eljarasokkal. E kutatdsok céljat a minta reprezentativitdsa, a valaszadasi rata, a valaszok
gyorsasaga, mindsége ¢és a koltségvonzatok felmérése jellemezte (pl. OPPERMAN
(1995.)P% KOTTLER (1997.)%, stb.).

Az Internet iizleti célu felhaszndlasanak elterjedését az internetes szolgéltatdsok utobbi
néhany évben bekovetkezett fejlddése tette lehetévé. Ebben a folyamatban talan a
legjelentdsebb 1épés a World Wide Web (www) kifejlesztése volt: a grafika, a hang és a
mozgdkép megjelentése az Interneten. Segitségiikkel valt az Internet olyan médiumma,
amely egyrészt mind szélesebb tomegeket vonzott, s emiatt az iizleti élet szadmara is egyre
érdekesebbé valt, masrészt biztositani képes az iizleti illetve tudomanyos céli felhasznalas
technikai hatterét. A globélis gondolkodéas kialakulasdban és fejlodésében jelentds
szerepet tolt be az Internet, mint informacids csatorna €s informacios forras. Sajatos
eszkoz abban a tekintetben, hogy profiltol ¢és mérettél fliggetleniil hasznalhato.
Segitségével napi, aktudlis informaciok mellett a hosszli tdva tervezést, stratégidk

kialakitasat szolgald informacidk is konnyen és egyszeriien elérhetok.

ESZES (2001.)"*"! nyoman a piackutatas az Interneten két formaban, kétféle céllal
végezheto el:
e felhasznalasa mindennapi piackutatasban, vagy

e piackutatds az Interneten keresztiil.

»Az on-line piackutatds a marketingtevékenység 1j teriilete. Kevés tapasztalattal
rendelkeziink ahhoz, hogy megallapitsuk, milyen szerepet fog betdlteni az Internet a
marketingdontéseket elokészité folyamatokban, hogyan épiil be a vallalatok életébe. A
marketingszakemberek sziikebb csoportja, a piackutatok kiilondsképpen érintettek az
informacidés  sztrada  informdcioforrdsként valé  hasznédlatdban” - mint az
HOFFMAN — KOZAK - VERES (2000.)* szavaibol is kitiinik a primer megkérdezéses
vizsgalatok ,Internet alap’” lebonyolitasaval kapcsolatosan még sok a megvalaszolatlan
kérdés. Bizonyara ennek koszonhetd, hogy az Internetet elsdsorban szekunder

informacidforrasként emliti (még) a témaval foglalkozd szakirodalom. Az utobbi évek
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tapasztalatai ugyanakkor azt mutatjak, hogy a primer kutatasok szdmara szintén kitlind
terepet jelent, tobb vonatkozasban is. Az Interneten keresztiil a gazdasag, illetve az adott

piac kiilonb6z0 szintjeire vonatkozdan is gylijthetiink adatokat, informacidkat.

3. tablazat: Az Interneten beszerezheté informaciok csoportositasa

A) 1 Szekunder informéciék’(adatbézisok, ta.nulm.ényok,’sggkirodalom, partnerek és
versenytarsak weboldalainak informacidtartalma)
2. Primer informaciok (kutatasok a fogyasztok, tizleti vevok, latogatdk, stb. korében)
B) 1. Makroszintii adatok, informaciok orszagos statisztikak
2. Iparagakra, szakmakra vonatkozé adatok, informaciok
3. Mikroszintii adatok informaciok (fogyasztokrol, forgalmazokrol, stb.)
4. Egyéb, hattérjellegii informaciok (szabadalmak, eldirasok, stb.)

Forras: Hoffman - Kozak - Veres: Piackutatas, 2000.5>]

Az Interneten keresztiili vizsgélatok lebonyolitdsanak tobb modja van. A kozottiik torténd
valasztas befolyasolja a vizsgadlatba vont alanyok korét, a mintat, a visszaérkezés
gyorsasagat, a valaszok mindségét, és a beérkezett adatok feldolgozdsanak menetét.
A kutatok és a potencialis valaszolok rendelkezésére allo technikai (hardver és szoftver)
feltételektdl, valamint a kutatisi céltél fliggéen belsd (intranet) €s kiilsdé (extranet)

halézaton keresztiil is végezhetd primer kutatas.

ESZES a témahoz kapcsolodd publikaciéi ((2001.)"% *'1) nyoman az Interneten
alkalmazhat6 informacidogytijtési eljarasokat a kovetkezOképpen csoportositom:
A) Kvantitativ kutatasok
1. Megkérdezések (e-mail; HTML drlap; CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing)
2. Megfigyeléses eljarasok
B) Kvalitativ kutatasok
1. Levelezés
2. Fokuszcsoportok
3. Mélyinterjuk, projektiv technikék, on-line kisérletezések
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Kutatasom soran az ,Internet alap®’

b

megkérdezési moédok kozil nem alkalmaztam

minden lehetséges technikat, ezért a kovetkezékben ESZES és BANYAI (2001.)%* illetve
BARANY és NEMETH (1998.)*, valamint HOFFMAN-KOZAK-VERES (2000.)%

munkai alapjdn csak az altalam felhasznalt modszereket €s vizsgalati tapasztalataimat

mutatom be részletesen.

4. tablazat: Internet alapu megkérdezési modszerek oOsszehasonlitasa a Kkitoltott

kérdéivek szama és a valaszadasi arany alapjan

Kikiildott
Valaszadék Kitoltési
Médszer kérdoivek szama Megjegyzés
szama (f6) | arany (%)
(db)
E-mail 79 119 100 Holabda médszer: 30%
Csevegdcsatorna 357 103 28,8 -
Egyetemistak,
Web-oldal 2254 2248 99,7 i
foiskolasok aranya: 65%

Forras: sajat kutatasi tapasztalatok alapjan a szerzo.

A kutatasom sikerét alapvetden befolyasolta a modszer és a mintavétel. Kisérletet tettem

kvota szerinti (A kivalasztasi eljards célja, hogy a minta hiien tiikkrézze az
alapsokasagot. A modszer lényege, hogy az alapsokasag struktardja alapjan
torténik a minta kereteinek Osszedllitasa. A leggyakoribb ismérvkombinaciok a
lakossag fobb demografiai jellemzdin alapulnak, vagyis: lakohely, nem, kor,
csaladnagysag, foglalkozas. A kutatési tapasztalatok azt bizonyitjak, hogy ha a
minta az alapvetd demografiai, tarsadalmi-gazdasagi ismérvek szempontjabol
reprezentativ, akkor mas szempontbdl is j61 jellemzi a sokasagot.) €s

hélabda modszeren alapuld (A valasztott sokasag néhany tetszélegesen valasztott
tagjatol kiindulva, az 6 kapcsolataikon tovabbhaladva addig folytatni a kutatést,
amig a kapcsolati szalak Osszeérnek. Ezzel biztosithatd, hogy a legjelentésebb
szereplok benne legyenek a vizsgélatban, ugyanakkor eljuthatunk a kapcsolathalo
periférikus helyzetli szerepléihez is. A moddszer veszélye, hogy egész blokkok

maradhatnak ki a vizsgalatbdl, kozponti szerepl6jiikkel egytitt.)

mintavételre, melyek csak korlatozottan bizonyultak alkalmazhaté megoldasnak az

altalam hasznalt Internet alapti megkérdezéses modszereknél.
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A valaszadok szama illetve az egyes modszereket jellemzo kitoltési arany elemzésével
egyértelmiivé valt szamomra, hogy véleményformalo mélyinterju esetében a
Web-oldalas megkérdezési modszer vezet sikerre, a masik két modszer csupan

pontosité informaciokat adhat.

E-mail: az e-mailben kikiildott kérd6iv rendkiviil széles korhoz juttathato el. A fogyasztoi
kérdezések e-mail listajanak cimzettjeit gyakran véletlenszertien valogatjak a kiilonb6zd
témakra inditott levelezdlistakbol, on-line taglistakbol. Léteznek e-mail cimek keresésére
szolgald un. e-mail ,telefonkdnyvek”, azonban ezek gyakran 6nkéntes alapon miikodnek
(aki akarja, felteheti a cimét) és ebben az esetben nem teljes koriiek, naprakészségiik

vitathatd, valamint nem kifejezetten piackutatok szamara késziiltek.

A kérddivszerkesztés szempontjabol ez a legegyszeriibb mddszer, azonban az e-mailben
kiildott kérdéiv nem lehet bonyolult és komplex. Figyelembe kell venni a technikai
korlatokat, amelyek a kérd6iv méretével és szerkezetével kapcsolatosak. Gondot jelenthet
az e-mail cimek pontatlansdga, megbizhatosiga is. Az elektronikus leveleket a
legkiilonb6zobb gyakorisdggal olvashatjak el a megkérdezettek, igy eléfordulhat, hogy az
elektronikus postaladdhoz kiilonb6z6 okok miatt hosszabb ideig nem férnek hozza.
Az e-mailen bonyolitott megkérdezéses vizsgalatok eldnyei azonban ellenstilyozhatjék a
hatranyokat. A hagyomanyos modszerekhez mérten sokkal olcsdbban, gyorsabban és
egyszeriibben elvégezhetdk (mind a postazas, mind a feldolgozas), tovabba a kérddiv

kitoltése a valaszadotol nem igényel kiilondsebb technikai ismereteket.

Sajat kutatasi tapasztalataim szerint Internet alap megkérdezéses vizsgalatot az
¢lelmiszerfogyasztok korében mindezidaig atfogd jelleggel még nem végeztek.
Témavezetdmmel, Dr. Hajdu Istvannéval kozos vizsgalatunk sordn 18 kérdésbol allo
kérdoivvel mértiik fel a magyar fogyasztok Interneten keresztiili valaszadasi
hajlandosagat sorfogyasztdsi szokasaikra vonatkozdan. Munkénk sordn piackutatést
végeztiink elsddleges informacidkat nyerve a magyar sorfogyasztok tarsadalmi —
gazdasagi viszonyairdl illetve az Internet alapi piackutatds modszerérdl, lehetéségeirdl,
korlatairol. A kérdéivek kitoltése e-mail segitségével tortént. A mintdt jelentOsen
torzitotta az 1idOsebb korosztaly alacsony szdma, ami elsésorban informatikai

ismereteiknek és lehetdségeiknek hidnyara vezethetd vissza.

28



II. korcsoport
72%

III. korcsoport

I. korcsoport
17%

1%

nem adott valaszt

\

VI. korcsoport

IV. korcsoport

0 V. korcsoport 3%
2OII. korcsoport

0 3%
1% 1%
Jelmagyarazat:
I. korcsoport 18 év alatt II. korcsoport 18 és 25 év kozott
III. korcsoport 26 és 35 év kozott  1V. korcsoport 36 és 45 év kozott
V. korcsoport 46 és 55 év kozott  VI. korcsoport 56 €s 65 év kozott
VII. korcsoport 65 ¢év felett

Forras: e-mailen keresztiil végzett megkérdezés; sajat kutatasi eredmények alapjan a
szerz0.

8. abra: Megkérdezettek megoszlasa életkor szerint

A sorfogyasztok legmagasabb iskolai végzettség alapjan torténd csoportositas soran
egyértelmiivé valt, hogy az Internet segitségével elérhetd fogyasztoknak nem csak az
¢letkora, hanem az iskolai végzettsége is korlatozza a reprezentativ minta

Osszeallithatosagat.
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nem adott valaszt o
8 altalanos

1%
szakmunkasképzd
0%

foiskola, egyetem 5%
20%

szakkozépiskola, gimnazium

féiskolai/egyetemi 31%
végzettség megszerzése

folyamatban
43%

Forras: e-mailen keresztiil végzett megkérdezés; sajat kutatasi eredmények alapjan a
szerzo.

9. abra: Valaszadok megoszlasa a legmagasabb iskolai végzettség alapjan

A Kkérdbéivek kitoltetése ¢€s kiértékelése soran problémdkkal is szembesiiltiink.
A megkérdezettek valaszaddsi hajlandosdga ugyan 100% volt, ugyanakkor orszagosan
reprezentativ minta 0sszeallitasara (még a holabda médszer alkalmazéasa mellett sem) nem
volt modunk — e-mail cimlista hidnyaban. Az e-mailes megkérdezés vitathatatlan
elonyének bizonyult a holabda modszer 30%-o0s tovabbkiildési hajlanddsaga. A kérddivek

kitoltését a megkérdezettek informatikai ismereteinek hidnya nehezitette.

Mindezek 0Osszefoglaldasaképpen elmondhatd, hogy az e-mailen keresztiil elvégzett
primer megkérdezéses vizsgalatok elsésorban olyan rétegfogyasztéi vizsgalatok
esetében vezethetnek sikerre, amelyeknél az adott rétegmintat reprezental6é cimlista
rendelkezésre all, illetve az adott kérdéskor max. 20 zart kérdéssel korbejarhato.
Ebben az esetben a vizsgalat a hagyomanyos megkérdezésekhez képes gyorsabban és

alacsonyabb raforditasok mellett valdsithato meg.
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Foékuszcsoportok/csevegd-csatornak: jelentds eldnye a hagyomanyos uton toborzott

csoportokhoz képest, hogy a vilag barmely részén elérthetOk a résztvevok. Mind a
moderator, mind a csoporttagok kapcsolatban allnak egymassal, elolvashatjak egymas
valaszait. A vita dokumentalasa automatikus, igy nem vesz igénybe id6t, €s az utdlagos
rogzités sordn felmeriilé hibak is kikiiszobolhetdk. A valaszolok kilétiik felfedése nélkiil
vehetnek részt a vitdban, ami kényes témak esetén feltehetden noveli a valaszadasi

hajlanddséagot.

Sajat kutatasi tapasztalataim a csevegd-szobakban végzett megkérdezésrdl azt mutattik,
hogy az Interneten elvégzett fokuszcsoportos vizsgalatok megtervezése €s kivitelezése
ugyanakkora koriiltekintést igényelt, mint a hagyomanyos csoportos megkérdezések.
A legnagyobb problémat az okozta, hogy eldre nem volt dsszeéllithatd a minta, minddssze
a kutatas soran alakithattam a megkérdezettek korét (nehezitette a feladat elvégzését a
megfeleld csevegl-csatorna kivalasztdsa). E modszer egyértelmli hatranyanak az
informaciok valdsagtartalmanak ellendrizhetetlenségét taldltam, mivel a valaszadas teljes

mértékben anonim a csevegd-szobakban.

Tapasztalataim azt mutattdk, hogy az adott csevegd-szobdban [évOk szaméanak
novekedésével forditott aranyban nd a valaszadasi hajlandosag. Az optimalis csoportnak
az 5 — 10 f6s szoba bizonyult, koriikben a kutatas rovid 1d6t vett igénybe, valaszaikat

koriiltekintden €s készségesen adtdk meg.

Forras: csevegd-csatornas megkérdezés; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.
10. abra: Valaszadasi hajlandosag alakulasa a csevegd-szoba létszamanak

fiiggvényében
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A kutatas sikerességét illetve a fokuszcsoport reprezentativ (réteg)mintdhoz kozelitd
Osszeallitasanak lehetoséget a megkérdezés iddpontja egyértelmiien befolyasolta.
A csevegd-szobakban a nap kiilonb6z6 iddpontjaiban mas és mas ¢letkoru, iskolazottsag
¢s csaladdi allapoti személyek beszélgettek egymassal, tovabba szoros 0Osszefliggés
mutatkozott a csevegd-szoba létszama, a kérdéiv hossza, valamint a valaszokra szant 1d6
kozott is. Minél kevesebben voltak egy szobdban ¢és minél magasabb volt a részvételi

arany, annal tobb kérdésre adtak vélaszt.
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O Atlagosan 5%-os valaszadasi hajlandosag, 251 £ feletti csoport esetén
O Atlagosan 25%-os véalaszadasi hajland6sag, 21 - 100 f3s csoport esetén

@ Atlagosan 85%-os valaszadasi hajlandésag, 1 - 20 f8s csoport esetén

Forras: csevegd-csatornds megkérdezés; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.
11. abra: A csoportnagysag, a valaszadasi hajlandoésag és a feltett kérdések

szamanak kapcsolata csevego-csatornas megkérdezések esetében

Tapasztalataim 0Osszefoglaldsaképpen elmondhatdo, hogy a csevego-csatornakon
keresztiill rétegmintat érinté fokuszcsoportos vizsgalatok konnyen végezhetéek,
amennyiben a csevegd-szobat és a kérdéseket megfelelden valasztjuk Kki. Sikeres lesz
a kutatas Kkis létszamu szobak esetén, azonban a valaszok valdsagtartalma még igy

sem ellendrizhetd, ami a médszer egyetlen komoly hatranyat jelenti.
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HTML iirlap/Web-oldalon_elhelyezett kérdéiv (Id. 2. szamu melléklet — Kérddiv a

weboldalon): a billentylizet és az egér hasznélataval egyszertien ki lehet tolteni, s nem
kivan a valaszadotol kiilondsebb szamitastechnikai ismereteket. A modszer kockézata:
nem biztos, hogy megfelelé nagysdgti mintat ériink el. Fontos tovabba az is, hogy a
kérddivet miikodtetd szerver oldalan az adatok fogaddsara elégséges tarolokapacitas
sziikséges, ¢s az adatatvitelnek elfogadhatdé gyorsasagunak kell lennie. A Web-en
keresztiil végzett felmérés egésze automatizalhato: a valaszolo rékattint a valaszra, az adat
megjelenik egy fajlban és az elemzés azonnal indithatd. Igy biztositva van az adatok
integritasa (sértetlensége) €s jo mindsége, mivel a kézi feldolgozas, illetve adatbevitel
soran felmeriilé hibalehetoségek nem fordulhatnak elé. A modszer tovabbi elénye a
valaszadok nyomonkovethetosége: mérni lehet, hanyan lattak a kérdéivet, hanyan

hagytak félbe, illetve toltotték ki.

Az Interneten torténé megkérdezéses vizsgalatoknak sok elénye és hatranya is van a
hagyomanyos vizsgélatokhoz képest. A vizsgalatok el6készitésénél és lebonyolitasanal
- tapasztalataim alapjan - a kovetkez6 moddszertani sajatossagokat tartom kiemelkedden
fontosnak a sikeres fogyasztasi szokdsok vizsgalata szempontjabol:

- az interaktivitds miatt hatékonyan Osszekapcsolhaté az informacionyujtas ¢€s
-szerz¢s folyamata ugyanazon csatornan beliil,

- a kozeljovOben végezhetd lesz teljes korli felmérés az Internet széleskorli
elterjedésének koszonhetden,

- a technikai megolddsok miatt a hidnyosan vagy hibasan kit61tott kérdéivek szdma
minimalisra csokken,

- a valaszok valdsaghilisége tovabbra is, a hagyomanyos kérddivezési technikaknak
megfelelden csak korlatozottan ellendrizhetd,

- akérddivek szerkesztésénél meg kell felelni a technika igényeinek (e-mail, Web),

- az eredmények hasznositasat korldtozza a Web-en végrehajtott megkérdezéses
vizsgalatoknal az 6nkivalasztas problémaja (a potencialis valaszolok koziil a téma
irant érdekl6dOk vagy nyitottabb, aktivabb emberek vélaszolnak),

- ellendrizhetetlen, hogy valoban a keresett személy valaszolt-e a kérdésekre vagy
sem. (ez ugyan, elviekben kivédhetd elOre értesitett minta esetében, ahol a
valaszadok azonositd adattal rendelkeznek, de ennek kivitelezése bonyolult €s

koltséges megoldas),
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- bizonyos esetekben a valaszolasi rata novelése érdekében alkalmazott 6sztonzok
elmaradhatatlan kellékek — azonban, mint azt az én esetem is jOl példazza,
megfeleld szponzorhalozat esetében ez még jO reklam és terméknépszeriisitési
lehetdség is egyuttal a szponzorok szamadra,

- a technikai korlatokon kiviil a kisérletbe vont személyek €s a kutatd személyes

kapcsolatanak hianya akadalyként mertilhet fel.

Mindezek figyelembevételével az Internet segitségével elvégzett sorfogyasztasi
vizsgalatom a varakozasoknal lényegesen magasabb mintanagysagot tett lehetové és
hasznos tapasztalatok megszerzésében segitett egyfel6l a kutatasi témat, masfelol az

»Internet alapi” megkérdezések technikajat — modszertanat illetden.

3.2 A kérdoiv

Kutatdsom soran célom a szakirodalom és a korabban elvégzett élelmiszerfogyasztoi
vizsgalatok tanulméanyozdsa utan az volt, hogy a soripar vasarloinak, mint piaci
szereploknek a viselkedésér6l matematikai-statisztikai modszerek alkalmazéasaval
ismereteket szerezzek. A megkérdezéses vizsgalat sordn kérdéseim a tényekre (reklamok,
termékinformaciok, vasarlasi jellemzok, kindlati és keresleti paraméterek), véleményekre
(termékjellemzOk, fogyasztasi €s kinalati kultara), szdndékokra (termék-megismerési és
termékvalasztdsi, - vasarlasi szandékokra), valamint ezen tulmenden ezek inditékaira

(fogyasztoi dontést befolyasolo tényezok, tarsadalmi — jovedelmi hattér) iranyultak.

A kérdéiv (Id. 3. szamu melléklet — A kérddiv) szerkesztése soran néhany kivételtdl
eltekintve, kizardlag zart kérdéseket haszndltam, ennek oka a konnyebb feldolgozas ¢€s
gyorsabb adatelemzés volt. A zart kérdések esetén a valaszlehetdségeket a kovetkezd
moddokon adtam meg a feltett kérdés jellegének megfeleléen:

e nominalis skala (kedvenc illetve ismert markdk meghatdrozasahoz),

e ordinalis skala (helyettesitd termékek rangsorolasahoz),

e intervallumskala (attitidok, motivacios tényezdk, stb. méréséhez).
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A kérddivben az egyes kérdéskorok a kovetkez6 modon kovették egymast:
1. kérdéskor: A sorfogyasztas altalanos jellemzdi a megkérdezetteknél
. kérdéskor: Markavalasztas €s kapcsolddo attitidok
. kérdéskor: A sorvasarlas jellemzoi
. kérdéskor: Latvanysorfézdék és vendéglatdegységek megitélése
. kérdéskor: Alkoholmentes sor fogyasztasanak jellemzoi
. kérdéskor: A sorfogyasztast és —vasarlast befolyasold tényezok és azok fontossaga
. kérdéskor: Véletlenszerli vasarlasok és markahtiség

. kérdéskor: Marketingkommunikacio a sorok esetében

O o0 N N W B~ W

. kérdéskor: A sor és helyettesitd termékeinek viszonya
10. kérdéskor: A sort nem fogyasztok korében a termékelutasitas okai

11. kérdéskor: Személyes adatok

A piackutatasok etikai kérdéseit, mint mas hasonlé szakmai kérdéseket is, nem elsdsorban
torvények szabalyozzdk, hanem leginkdbb nemzetkdzi konvenciok, illetve a szakmaban
kialakult sztenderdek, elfogadott szokasnormak. Az ESOMAR (European Society for
Opinion and Marketing Research) "1 1997 szeptemberében fogalmazta meg
allasfoglalasat a piackutatas és az Internet kapcsolatardl. Célja, hogy a kutatatdkat segitse
az 0j eszkdz hatékonyabb felhaszndldsiban, valamint megakadalyozza a ’kutatas’
cimszoval torténd visszaéléseket. A valaszadds Onkéntességét, a névtelenség
megolrzésének lehetdségét €s a nemzeti torvények, hagyomanyok figyelembevételét,
valamint az adatbiztonsdgot ¢és adataramlas biztonsagat hangsulyozzédk. A Piackutatok
Magyarorszagi Szovetsége, mint a piackutatd szakma leghivatottabb csoportosulasa
alapszabalyaban ugy rendelkezik, hogy a szdvetségbe vald belépés feltétele az ESOMAR
nemzetkozi szabalygylijteményének betartasa. Ez a Kddex altaldnosan elfogadott az egész
vildgon: az 50 éves multra visszatekintd szervezet a vilag minden tajan €16 €s szakmajat
gyakorld piackutatd tapasztalatait gyljti Ossze. A meghatarozott elvek teljességgel

elfogadhatok a kutatasok minden szerepléje szamara.

Ennek megfelelden kovettem én is az ESOMAR ajanlasait, igy a kérddivet kitoltOk
anonimitasat a rendszer biztositotta. Az ajandékok (a Pécsi Sorfézde Rt. tamogataséaval)
eljuttatasat pedig — kiilon erre iranyuld kérés utdn — a valaszadok altal onkéntesen

megadott cimlista tette lehetdvé.
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Jollehet a kérdéiv terjedelmesnek bizonyult a pre-kérdéivezés (személyes
megkérdezéssel, e-mailen Kkeresztiili teszteléssel) soran, az Internet alapu
megkérdezés mar kikiiszobolte a kezdeti nehézségeket. A Web-oldalon elhelyezett
kérdoiv kitoltése — Kkitoltetése — nem iitkozott akadalyokba. A moédszer (szoftver
alkalmazasaval) lehetdséget biztositott arra, hogy a helyteleniil, hianyosan kitoltott
kérdéiveket a program ne vegye figyelembe, igy az ellendrzésre forditott idé

.

csokkent, az egyes kérdéivek megbizhatosaga nott.

3.3 Adatfeldolgozas

Hagyomanyos  kérdezési  technikdk  esetén, mint azt ZIBOLEN  és
SUGATAGI™ munkaja is bizonyitja az adatfelvétel végeztével a kérdéivek
visszaérkeznek, a kovetkezd 1€pés a megkérdezettek valaszainak statisztikai feldolgozéasra
alkalmassa tétele.” Az informaciok ellendrzése, feldolgozasa, kodolds, csoportositas
(és maga a kérddivezés is) kutatasom soran specialis szamitogépes szoftver segitségével
tortént, amelyet Pécsi Sorfozde Rt. biztositott. Ez a program lehetdvé tette a kérddivek
azonnali konvertalasat Excel — f4jlla, igy az adatbevitel id6- és hibatényezdje minimalisra
redukdlodott. Az adatok kodoldsa, csoportositasa €s feldolgozasa ezek utan mar nem
jelentett problémat a felhaszndlt matematikai-statisztikai programok szdmdara sem.
Az adatok elemzése egyenes illetve keresztfeldolgozassal késziilt, fliggetlen valtozoét a

valaszadok személyes adatai jelentettek az értékelés soran.

Osszességében tehat elmondhatom, hogy az ,,Internet alapi” megkérdezés a vizsgalat
tapasztalatai tiikkrében jo valasztas volt, mivel a megfelelo mintanagysagot sikeriilt
biztositanom altala kutatdsomhoz ¢s az adatfeldolgozas és -értékelés soran
— a hagyomanyos megkérdezések esetében gyakran felmeriilé — hibakkal nem

szembesiiltem.

? tobb szaz - ezer kérdéiv Gsszesitése hatékonyan csak szamitogéppel oldhaté meg, ezért a hagyomanyos
,papir alapi mddszerek” esetében adatokat szamitogép altal kezelhet6é formara kell hozni. A kérdéivek
beérkezése utan kovetkezik a formai és tartalmi ellendrzés, majd az elé-feldolgozas, a kodolas, a kézi
vagy gépi adatrogzités, illetve a feldolgozas. Ezekre a tevékenységekre mindig nagy hangsulyt kell
fektetni a kutatasi folyamatban, hiszen e 1épések végrehajtasa soran olyan hibak fordulhatnak eld,
amelyek a kutatas megbizhatosagat és eredményességét is nagymértékben csorbithatjak.

36



3.4 A minta

A primer kutatdsok lebonyolitdsandl az alapsokasag az Internetet gyakran és rutinosan
hasznalok tadbora, amelynek Osszetételérdl nincsenek pontos adatok. A piackutatok altal
gyakran hangoztatott ellenérv az on-line kutatasokkal szemben az Onkivalasztés
problémadja, kiilondosen a Web-es felméréseknél (csak az a személy kérdezhetd meg, aki
rékattint az adott linkre, illetve oldalra). A valaszadok szdmat tovabb csokkentheti, hogy a
vizsgélatban vald részvételhez technikai ismertekre van sziikség (kérdéiv kitoltése,
fajlkezel€s, stb.). Ezen feliil az Internet esetében is mindig lesz olyan réteg, amelyet nem
lehet elérni. Tekintetbe véve azonban azt, hogy az ,atlagfogyaszt6” nem létezik, a
vizsgalatokhoz a piac homogén, konnyen kezelheté csoportokra, szegmensekre
oszthatd. A piaci szegmentumok elhatarolasa a fogyasztok céljai alapjan torténik, ez mas
szoval azt jelenti, hogy azon potencialis vasarlok keriilnek egy vizsgalati csoportba,
akik megkozelitéen azonos kovetelményeket tadmasztanak a termékkel szemben vagy

hasonlo6 fogyasztoi magatartast tandsitanak valamilyen szempontbol.

A vizsgalatom soran 2248 {6 keriilt megkérdezésre, és mint azt az értékelés is
bebizonyitotta, mintegy kétharmaduk egyetemi/foiskolai illetve kozépfoku tanulmanyait

folytato hallgato, didk.

O  segeéd- vagy @ tanulo, hallgato
betanitott munkas 64%
0%
O munkanélkiili
0%
O szellemi M vallalkozo
szabadfogl. 2%
0%
B Gyed/Gyes
O nyugdijas 1% B nem adott valaszt
0% 5%
B felsdvezetd
O héztartasbeli 1% O alkalmazott
0% B kzépvezetd O beosztott szellemi O szakmunkas 1%
50, munkat végzo 1%
10%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

12. abra: Megkérdezettek megoszlasa foglalkozas alapjan
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A megkérdezettek 65%-a (Osszesen 1460 f6) a megkérdezés iddpontjaban hallgatoi
jogviszonyban allt valamely magyarorszagi oktatasi intézménnyel — alap- vagy masod-,

illetve kiegészitd képzéseken, nappali, esti vagy levelezd évfolyamokon.

8 altalanos
nem adott valaszt 1% szakmunkasképzo
5% 0%
fdiskola, egyetem gimnazium,
21% szakkozépiskola
31%
felséfoku végzettség
megszerzése
folyamatban
42%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

13. abra: Megkérdezettek megoszlasa legmagasabb iskolai végzettség alapjan

A munkdm sordn a felsdoktatdsban tanulméanyaikat folytatok (nappali, levelezd,
tavoktatasos tagozatokon) képezik a vizsgalandd sokasagot. A sorfogyasztasra vonatkozd
vizsgalatom soran elsdsorban rétegmintara, a fOiskolasok €s egyetemistak csoportjara
nézve kaptam megbizhato adatokat a megkeresés modszerének sajatossagai miatt, ezért

dontéttem agy, hogy az elemzést e csoport véleményére alapozva végzem el.

Véleményem szerint az egyetemistak és foiskolasok sortermékekkel és —fogyasztassal
kapcsolatos véleménye kiemelkedden fontos a kovetkezok okan:
e Kkorcsoportjuk - 18-25 éves korosztaly - a ,,jovo sorfogyasztoja”,
e mar széleskorii tapasztalatokkal rendelkeznek ahhoz, hogy véleményliket a
jOovore nézve mértékaddonak tekinthessiik,

e fontos vasarléerét képviselnek,
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a fiatalok altalaban az idésebb generaciok egyes szokasait masoljak, mint
¢letstilust, igy rajtuk Kkeresztiil informaciok nyerhet6k mas csoportok
sorfogyasztasarol is,

a célcsoport magatartasa (kultaralt sorfogyasztas) a fiatalkoriak szamara

példaado lehet.

5. tablazat: A minta tervezett és tényleges osszetétele a Web-oldalon elhelyezett

kérdoiv esetén

7 (s o Hallgatok Kutatisban résztvevo Intézményen beliili
Felsooktatasi intézmény neve ., = -
osszlétszama tervezett | tényleges | tervezett | tényleges |
AVF 780 223 87 29% 11%
BCE — Budai Campus 1906 443 317 23% 17%
DE — Mez6gazdasagtud. Kar 1287 274 68 21% 5%
KE — Allattudomanyi Kar 952 198 104 21% 11%
KF — Kertészeti Foiskolai Kar 1202 399 228 33% 19%
BGF - Kiilkereskedelmi Foiskolai Kar 2045 584 198 29% 10%
NYME — Mez6gazd. és Elelmiszertud. Kar 976 238 72 24% 7%
NYME —-Kézgazdasagtud. Kar 990 236 86 24% 9%
SZTE - Elelmiszeripari Féiskolai Kar 1479 477 113 32% 8%
SZIE — Gazdasag — és Tarsadalomtud. Kar 1423 285 88 20% 6%
VE — Georgikon Mezdgazdasagtud. Kar 942 198 43 21% 5%
Egyéb megkérdezettek™ - 0 56 - -
(Osszesen 13 982 f6 355516 | 1460 fo 25% 11%

* a kutatasban el6re nem tervezett intézmények neve - a teljesség igénye nélkil:
Kaposvari Egyetem CSVM Miivészeti és Pedagdgiai Karok; BCE Pesti Campus; BMGE

Forras: a szerzd (a tervezett adatok az Orszagos FelsOoktatasi Felvételi Iroda 2001/2002-

es adatai alapjan).

Hipotézisem szerint a vizsgalatom soran megkérdezett egyetemistak és foiskolasok

megfeleld modon reprezentaljak a felséfokd tanulmanyaikat folytatok korét a

sorfogyasztasi jellemzoéik vonatkozasaban a kovetkez6 okok miatt:

helyzetfiiggd csoportok (katonasdg, didkotthonok) azonos koru és hasonlo
szituaciot atélo egyedei az adott idészakban felvett magatartasmodellt
- masok vizsgélatai szerint - hosszi ideig megtartjak, esetleg ¢letre kihatd
kovetkezményeik vannak (pl. dohanyzas, alkoholfogyasztas, kabitoszer, stb.),

az egyetemi — foiskolas hallgatoi osszlétszamnak (2004/2005-ben 225,5 ezer 06 —

KSH adat) rovid 1d6 alatt mintegy 1%-at kérdeztem meg harom modszerrel,
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e a felsdoktatdsban tanulmanyaikat folytatok nem, életkor és lakhely szerinti
megoszlasara nézve mintam reprezentativnak bizonyult, melyet a késdbbiekben,
részleteiben is bemutatok,

e a Web-oldalas megkérdezés az adott célcsoportban a szamadatok alapjan
szignifikansnak tekinthetd, de megkockdaztathatd, hogy egyes kovetkeztetések a

teljes népesség vonatkozéasaban is helytalldak (pl. reprezentativ célbol vasarolt sor).

A vizsgalt minta (egyetemi és féiskolai hallgatok) szocialis — tarsadalmi - jovedelmi
megoszlasat két masik csoporthoz viszonyitottan is fontosnak tartottam elemezni.
Mintam sajatossagait oOsszevetettem egyfelél a teljes megkérdezett kor hasonlo

mutatoival, illetve a 2004/2005 tanév teljes hallgatoi korének jellemzdivel.

A 2248 {6 valaszado fobb jellemzdinek feltérképezésekor a kovetkezd érdekesnek
tekinthetd felfedezéseket tettem:
e a részminta alapvetéen nem mutat szignifikdns eltéréseket a teljes minta
aranyaihoz képest, néhany jellemz6t leszamitva,
e a részmintan beliill a valaszadasi hajlandosag 100% volt, mig a teljes minta
esetében a mutatd 90-95% koriil mozgott,
e a csaladi allapotot elemezve azt a napjainkat jellemzé tényt lattam igazolni, hogy
az egyediilallok aranya jelentdsen nagyobb az altalam vizsgalt részmintaban, mint
a kapcsolatban ¢loké. Ezt elsOsorban az alapsokasag illetve az altalam kiemelt
részminta €letkoraval (talnyomorészt 18 €s 30 év kozotti fiatalok) illetve napjaink

tarsadalmi-szociologiai (nemzetkozi) trendjével tudom magyarazni.
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Teljes minta megoszlasa

nem adott
hazas / valaszt
parkapcsol 3%

atban él
34%

S

egyediilallo
63%
Részminta megoszlasa

) nem adott
hazas / .
rkancsol valaszt

parkap ’ 0%

atban ¢l

20%

egyediilallo
80%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatdsi eredmények alapjan a
szerz0.

14. abra: Megkérdezettek megoszlasa csaladi allapot alapjan

varakozasaimnal kedvezObb képet kaptam a haztartasok nagysagarol. Annak
ellenére, hogy a megkérdezettek relative  fiataloknak  tekinthetdk,
a csaladok/haztartdsok nagysdga nem kiilonbozott jelentdsen az alapsokasag
illetve a magyar csaladok haztartdsainak nagysagatol. Ennek okat elsGsorban
abban latom, hogy mig az alapsokasagban az iddsebbek is jobban képviseltették
magukat, a csaladot a hazastarsukra ¢és gyermekeikre értelmezve, addig
a részminta fiataljai vagy kisgyermekes csaladosok, vagy egyediilallok és
a sziileikkel, testvéreikkel ¢lnek még, igy ez utobbiak a héaztartast még a sziiloi

hazként értelmezték,
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Teljes minta megoszlasa

2 16 313
2% 28%

118
17%

4 16
16%

51
6fs 6%

2%

onalld
haztartast 66s 14 15

vezetd  yalaszt kozott
3% 4% 2%

Részminta megoszlasa

216
20%

316

/ 33%

416
1 16 20%

12%

onallo )
r r A 0 5 f'O
haztartast _~nemadott (0¢s 1416 6 16 8%
vezetd valaszt kozott 3%
0

3% 29 0%

A csoportok a megkérdezettel egy haztartasban €l6k szamat mutatjak.
Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a
szerz0.

15. abra: Megkérdezettek megoszlasa a haztartasok nagysaga alapjan

e az alapsokasag ¢€s a részminta egy fore jutd jovedelem alapjan torténd
0sszehasonlitdsakor a kovetkezd megallapitasokat tettem:

o magasabb jovedelmek jellemzik az alapsokasidgot, mint a részmintat,

melynek oka a magasabb ¢letkor és magasabb beosztassal jaré nagyobb

fizetés lehet,
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o szignifikdnsan nem eltérd, ugyanakkor magasabb valaszadasi hajlanddsag
jellemzi a részmintat, melynek okat a jovedelmekkel kapcsolatos ,,batrabb”
valaszadasban latom,

o a részmintaban az alacsony jovedelemmel rendelkezdk szignifikansan
nagyobb szdmban vannak jelen, mely okaként az 6nallo haztartast vezeto,
ugyanakkor ©6nallo jovedelmemmel még nem rendelkezd vagy csak
alkalmi, didkmunkakbol €16k nagyobb szdma valdszintisitheto.

Teljes minta megoszlasa

95 ezer nemadott 15 ezer
HUF felett valaszt HUF alatt 15-35ezer
17% 6% 4% HUF kozott

15%

75-95 ezer - 75._6?_6 r 35-55ezer
HUF kézbtt HUF kozott HUF kézbtt
. 22% .
16% 20%

Részminta meoonszlasa
95 ezer nemadott 15 ezer

valaszt HUF alatt
3% 4%

15-35ezer
HUF ko6z6tt

75 -95 ezer 22%

HUF kozott
12%
55 - 75 ezer 35 - 55 ezer
HUF kézott HUP;;;’ZO“
24% °

A csoportok a megkérdezettek haztartdsban egy fOre jutd jovedelmet mutatjak.

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a

szerzo.

16. abra: Megkérdezettek megoszlisa jovedelem alapjan
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A 2004/2005 tanév teljes hallgatoi korének (225 000) szocioldgiai-tarsadalmi-jo vedelmi
jellemzdinek attekintése utan a vizsgalt egyetemi-féiskolai hallgatéi korre nézve

a kovetkez6 megallapitasokat tettem:

A magyar felséoktatasban
tanulmanyaikat folytatok megoszlasa

n6k férfiak
54 46%
%

A részminta

megoszlasa nem adott
valaszt
0%
nok ¢
54% figgl/?k

Forras: Egyetemi, fdiskolai szintli képzés; Oktatasi adatok 2004/2005, KSH, 2005
Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

17. abra: Megkérdezettek nem szerinti megoszlasa

A 2004/2005 tanév egyetemi-foéiskolas hallgatoinak 54,1%-a né a KSH adatai szerint,

ezt kutatdsomban vizsgalt mintam teljes mértékben reprezentalja.
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Kutatasirészminta

FelsGoktatasban
tanulmanyaikat
folytatok 2004/2005

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O Budapest O Varos @O Kozség, falu, stb.

Forras: Oktatasi Statisztika 2004/2005, Oktatasi Minisztérium, illetve Oktatasi adatok
2004/2005, KSH; tovabba Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatdsi eredmények
alapjan a szerzo.

18. abra: Megkérdezettek megoszlasa lakohely alapjan

A KSH 2004/2005 tanév egyetemi-fiskolas hallgatéi adataitol kutatdsi mintdm
minddssze néhany %-ban tért el - a fovarosi illetve a kozségbol, falurdl szarmazok
elonyére. Ennek alapjan mintdmat a KSH adataihoz igazitottam, igy az egyetemi-
foiskolai tanulmanyaikat folytatok lakhely szerinti megoszlasat nézve is

reprezentativnak tekintheto.

Kutatasi részminta

Fels6oktatasban
tanulmanyaikat
folytatok 2004/200

0% 20% 40% 60% 80% 100%

O 18 alatt DO 18-25év kozott B 26 év felett B nem adott valaszt

Forras: Oktatasi Statisztika 2004/2005, Oktatasi Minisztérium, illetve Oktatasi adatok
2004/2005, KSH; tovabba Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények
alapjan a szerzo.

19. abra: Megkérdezettek megoszlasa életkor alapjan
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A KSH illetve az OM 2004/2005 tanév egyetemi-fOiskolas hallgatoira vonatkozd
adataihoz képest kutatisi mintdm mintegy 10%-os eltérést mutat a 26 évnél idosebbek
javara, ezért mintamat a KSH adataihoz igazitottam, igy mintam az egyetemi-féiskolai
tanulmanyaikat folytatok életkor szerinti megoszlasat nézve is reprezentativnak

tekintheto.

Mindezt figyelembe véve valosziniisithetonek tartom, hogy mintim a magyar
fels6oktatas hallgatoira nézve reprezentativ képet ad a megkérdezett csoport sorrel
illetve annak helyettesit6 termékeivel valé viszonyara, motivacidira és
preferencidira. Kutatasi célom azon lehetoségek felvazolasa, amelyekkel a
sorfogyasztas mértéke és szerkezete visszaallithato illetve a konkurens termékekkel

szemben hosszu tavon biztosan megtarthato.
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4. FEJEZET

EREDMENYEK

,,Az életben senki sem atlag, mindenki egyéni modon éli az életét,
de a szakembernek megvan az eszkéze ahhoz, hogy felmérje az iranyzatokat és valtozasokat.”

George Horace Gallup

A vizsgalatom elOkészitésekor és a kérddiv Osszeallitasakor tudatosan késziiltem azon
témakorok fokuszalt vizsgélatara, melyek feltérképezésével a magyar sorfogyasztas f0bb
jellemzdi és befolyasolo tényezdi feltarhatok, megismerhetok. A kovetkezdkben az alabbi
témakorok koré csoportositva mutatom be kutatdsom eredményeit:

e asoOrfogyasztas altalanos jellemzoi,

e markavalasztas és kapcsolodo attitiidok,

e csomagolas ¢és az értékesitési csatorndk megitélése,

e marketingkommunikécio,

e latvanysorfozdék és vendéglatoegységek megitélése,

e asortermékek és helyettesitd termékeinek viszonya.

A bemutatasra keriild fogyasztéi magatartasjellemzoket a 3. fejezetben bemutatott
reprezentativitis alapjan elfogadom a teljes magyar egyetemi-féiskolai
hallgatocsoport relevans adatanak. Feltételezésem szerint a ,,jovo potencialis
sorfogyasztéoinak” tabora osszetett az igényeiket, szokasaikat és attitlidjeiket leird
jellemzoket illetéen, azonban megfeleloen megvalasztott marketing-eszkoztarral és
termékpolitikaval a sorpiac tendenciai hosszitavon stabilizalhatok és kedvezo
iranyba terelhetok. Célom azon lehetdségek felvazolasa, amelyekkel a sorfogyasztas
mérteke €s szerkezete visszaallithato illetve a konkurens termékekkel szemben hosszl

tavon biztosan megtarthato.
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4.1 Fogyasztas és attitiidok

Kutatasom els0 részében arra kerestem valaszt, hogy a sorfogyasztd egyetemista,
féiskolas fiatalok hanyan, milyen aranyban fogyasztanak sort csoportjukon beliil; milyen
gyakorisaggal, mennyire tervezetten valasztjadk ezeket a termékeket. Fontos volt

szamomra annak attekintése is, hogy milyen a sor irdnydban kialakult markahtiség.

Vizsgalatom soran feltérképeztem a termékkategoridhoz kotddo tipikus attitidoket;
szamba vettem a tipikus szokdsokat; az alapvetd hasznélati és attitiidjellemzoket,
ez utobbiak azonban csak hosszabb tdvon valtoznak, ezért a kutatast javasolt rendszeresen

elvégezni a jovOben is.

nem adott
nem valaszt
sorfogyasztd 2%
25%

sorfogyasztd
73%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

20. abra: Megkérdezettek megoszlasa sorfogyasztas alapjan

A megkérdezettek mintegy haromnegyede vallotta magat (rendszeres vagy alkalmi)
sorfogyasztonak. A sort fogyasztok a sorfogyasztas gyakorisaga alapjan két tovabbi
csoportra bonthatok. Az egyik csoportot a gyakori (napi, heti) sorfogyasztas jellemzi
(46%), mig a masik csoport a ritka, alkalomszerii sorfogyasztok tabora, 6k havonta vagy

ennél ritkabban, csak kivételes alkalmakkor fogyasztanak sort (29%).
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nem adott
valaszt
0%

minden nap
7%

nem fogyaszt
sort
25%

csak kivételes

alkalmakkor
17% havonta

12%

hetente
39%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérdéiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

21. abra: Megkérdezettek megoszlasa a sorfogyasztas gyakorisaga alapjan

A sorfogyasztas gyakorisagat 0sszevetve a sorvasarlas gyakorisagaval szoros Osszefliggés
vélelmezhet6: a megkérdezettek 39%-s vasarol sort napi/heti gyakorisaggal.
Ez minddssze 7%-kal marad el a napi/heti sorfogyasztdsi gyakorisagtol. Az adatokat
megvizsgalva arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy a naponta/hetente sort fogyasztd
egyetemistak és foiskolasok kozel haromnegyede naponta/hetente, azaz ,,frissen” szerzi be

a sort, mig egynegyediik havonta vagy ennél is ritkabban.

nem adott
nem fogyaszt valaszt minden nap
sort 1% 4% hetente

25% 35%

csak kivételes
alkalmakkor
18%

havonta
17%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérdéiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

22. abra: Megkérdezettek megoszlasa a sorvasarlas gyakorisaga alapjan
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A sorvasarlds gyakorisagan tilmenden fontosnak tartottam annak a megvizsgaldsat is,
hogy (az eldzdekkel Osszefliggésben) milyen kiszerelésben vasaroljak meg a
megkérdezettek a sort. 5% naponta vasarol sort, iiveges illetve dobozos kiszerelésben.
A csak kivételes alkalmakkor vasarlok korében (47%) az tiveges kiszerelés a kedveltebb a
dobozossal szemben, bulihordot pedig csak egyetlen megkérdezett vasarol koziiliik €s 0 is
csak ritkan. A sort szeretdk és fogyasztok 29%-a hetente vasarol sort altalaban dobozos,
ritkan liveges kiszerelésben, mig bulihorddt sohasem vésarolnak. 19% havonta vésarol

sort, eldszeretettel tiveges, ritkdn dobozos kiszerelésben.

A sor kedveltsége, a sorfogyasztds gyakorisaga illetve az elsé sor elfogyasztasakor
betoltott ¢életkor kozott szoros Osszefliggést nem tudtam kimutatni. A rendszeres
sorfogyasztok 2/3 nagykorusaguk eldtt, mig egyharmada 18. ¢letéviik betdltése utan valt
rendszeres sOrfogyasztova. Megnyugtatonak taldlom, hogy a megkérdezettek alig 1%-a
vallotta azt, hogy 13-14 éves koraban valt rendszeres sorfogyasztova. Mindezek alapjan
megkérddjelezhetetlen a sziilok, nagyobb kdrben a csalad €s iskola, valamint a gyartok és
forgalmazok felelossége, hogy milyen sorfogyasztor kultiraval ismerteti meg
a gyermekeket, fiatalokat, hiszen feltehetéen egy életen at elkiséri dket, hogy tudjak-e
a sort mértékkel, mint az egészségiikre — kis mennyiségben - jotékony hatast, kulinaris

¢lmény eszkozeként fogyasztani.

nem adott .
nem rendszeres ) 18. életév
R , valaszt vty s "
sorfogyaszto 0% betoltése elott
25% ° 33%

18. életév

nem fogyaszt
betoltése utan

sort
25% 17%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.
23. abra: Megkérdezettek megoszlasa a sorfogyasztas rendszeressé valasakor

betoltott életkor alapjan
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A termék kedveltségére illetve a fogyasztds gyakorisagara a markahtiség a sortermékek
esetében 1s hatassal lehet, ezért fontosnak tartottam ennek elemzését is.
A megkérdezettek mindossze 2%-a tekinthetd hiiségesnek kedvenc sdrmarkdjdhoz, dket
abszolut markah(i fogyasztonak tartom. A legjelentdsebb azoknak a kdre (36%), akik 2-5
markat fogyasztanak egy ¢év alatt; Oket tekinthetjilk konzervativ sorfogyasztonak
(markahiinek) — hiszen ez a 2-5 termékmarka el6fordulhat, hogy a kedvelt termékek
kizardlagos kore, az jdonsagok hidegen hagyjak 6ket. Az 01 termékek irant nyitottak, az
ujdonsagokat szivesen kiprobaldk teszik ki a megkérdezettek harmadik csoportjat, ket a
markahtliség szempontjabdl befolydsolhatonak tartom. A megkérdezett fogyasztokra
jellemz6, hogy minél tobb sormarkat probaltak ki, anndl kevésbé ismerik a kiilonleges,
Magyarorszagon ritka sormdrkakat. Ha a megkérdezett csak kevés (egyetlen vagy
maximum 5 féle) sormarkat probalt ki, akkor az a ritkabb, kuridzumszamba mend sérok

koziil kertilt ki.

nem adott
valaszt 1
nem fogyaszt 1% 204
sort
25% 2-5

10-nél tobbet 5-10
16% 20%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.
24. abra: Megkérdezettek megoszlasa az egy év alatt fogyasztott sormarkak

szama alapjan

Mindezt aldtamasztotta az is, hogy a megkérdezettek ugy foglaltak allast, hogy ha nem
lenne kedvenc termékiik a boltokban, valdszinileg a gyartd egy masik termékét
valasztandk, vagyis az azonos gyartd valasztisaban a markahiiség egy formajat lattak.

Tovabba az arat csak kozepes mértékli befolyasolo tényezonek érezték, amennyiben
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kedvenc termékiik arat 30%(!)-kal megemelnék. Jelentdségteljesnek tartom ugyanakkor
azt, hogy a megkérdezettek nem figyelmeztetnék arupotlasra a bolt dolgozait, illetve tobb

boltot nem keresnének fel kedvenc termékiik miatt.

800 )
Biztosan
megtenné

700

600

500

Vilaszadok i
szdma — Valoszlmrxleg
%) 400 +— megtenné

300 —

200 +—

100 +— — Biztosan
nem tenné
meg

0 L 1]
Ha a boltban nem lenne a Ha a boltban nem lenne a Ha a boltban nem lenne a Ha a kedvenc sorom arat
kedvenc sorém hajlando lennék kedvenc s6rom ugyannanak a  kedvenc sorém akkor szova felelemInék30%-kal, akkor is
még4-5 boltot is megnéznj sorgyarnak egy masik sorté tenném a bolt dolgozoinak azt vasarolnam meg
hogy beszerezhessem vasarolnam meg
Allitas
0O Biztosan nem tenném meg 0O Nem valoszinithogy megtenném O Esetleg megtenném
@ Valosziniileg megtenném @ Biztosan megtenném Atlag

(értelmezése a 2. oldaltengelyen)

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

25. abra: Megkérdezettek valdsziniisithetd viselkedése markahiiségiik tiikrében

Erdekes, ugyanakkor egyaltalin nem meglepd eredményre vezetett a sormarkak
kedveltségének felmérése. Az abszolut vezetd helyen a Heineken allt vizsgalatom idején —
a megkérdezettek kozel egynegyede nevezte legkedveltebb sorének — amit elsésorban
azzal magyardzok, hogy a magyar sOrpiac megnyilasa utdn az els6 igazan nagy kiilfoldi

marka a Heineken volt, ami a piacon megjelent, erés marketingkampéannyal.
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Tuborg -
Taléros
Stella J
Steffl
Soproni b
Sarkany
Pécsi Szalon
Kébanyai Sor
Kanizsai
Kaiser
Holsten
Heineken ‘ J
Gosser p—,
Dreher ‘ )
Borsodi .
Arany Hordo
Arany Aszok
Amstel P J

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00
%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

26. abra: Megkérdezettek megoszlasa a legkedveltebb sormarkak alapjan

A masodik helyen a Stella all, szintén az erés marketingmunkéjanak k&szonhetden.
A harmadik helyen alig masfél szazalé¢kkal elmaradva a mésodik helyt6l egy magyar
marka, a Dreher all. Ez is bizonyitja, hogy kivaldo minéséggel és megfeleld
reklamhadjarattal a magyarorszagi (magyar) gyartok termékei is kedveltek lehetnek

a magyar fogyasztok szemében.

4.1.1 Latvanysorfozdék és kis hazi soérfozdék

A megkérdezettek nyitottsagat szemlélteti, hogy a bevalt sormarkékkal szemben/mellett
az uj termékeket is szivesen kiprobaljak, sot egy nagyobb csoportjuk kifejezetten kedveli
az ujdonsagokat és a kiilonlegességeket a sorok kozott. Ude szinfoltnak, vagyis
kiilonlegességnek, ujdonsagnak szamitanak a nemzetk6zi piacokon is ismert kiilfoldi
gyartok markai utan a kis hazi sorfézdek/sorgyarak és latvanysorfozdék termékei a
magyar piacon. Sajnalatos tény, hogy az ezredforduld 6ta szamuk drasztikusan csokkent,
mara alig szazra tehetd, ugyanakkor a fogyasztok szamara fontos alternativat jelentenek a

jol ismert sormarkak mellett.
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csak a bevalt

nem adott sormarkat
valaszt vasarolom szivesen
12% 10% kiprébalom az
ujdonsagokat
25%
nem fogyaszt
sort
25% \
a
sorkiilonlegess kedvelem a
égeket és sorkiilonlegess
ujdonsagokat égeket
egyarant ki 8%
szoktam
prébalni
20%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

27. abra: Sorkonzervativizmus

A magyar ¢lelmiszerszektor atrendezddésének egyik eklatans példdja a soripar.
Még néhany évvel ezeldtt is tobb szaz kis sorfézde tevékenykedett a hat legjelentdsebb
sorgyar mellett. A kiélezddott piaci helyzetnek koszonhetden a multinaciondlis
sorkonszernek piaci részesedése megndtt, kiszoritva a hazi sorfézdéket a piacrol
A latvanysorfozdék, kis sorgyarak helyzete nehéznek nevezhetd a magyar sorpiacon,
tekintettel arra, hogy a 85 milliard Ft éves bevételt produkéld sorpiac csupan 10%-an
kényszeriil osztozni ez a koriilbelill szaz gazdasagi szerepld. Tovabb neheziti a
helyzetiiket a kiilfoldi olcsd, j6 mindségli sorok egyre nagyobb térnyerése a magyar
piacon (koszonhetéen nem utols6 sorban a nagy koltségvetésli marketing tevékenységnek
1), illetve a hazi sorfézdek, latvanysorfézdek kedvezbtlen megitélése, a termékeikkel
kapcsolatos bizalmatlansag tovabb ndveli hatranyukat a nagy sorgyarak termékeihez
képest. A valodi kérdés azonban az, hogy a fogyasztok izlésvilagdnak és

igényrendszerének atrendezddése is megkdveteli-e ezt a sorpiaci trendet?
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Jobban
Nem fogyaszt megbizom a Ocsobb

sort mindségben 5%
24% 8%
Ismerem a
sorfozot
5%
Nem véasarol
kis
sorf6zdében/la
tvanysorfézdé Nem adott
ben valaszt
58% 0%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

28. abra: Latvanysorfozdék latogatottsaga

Jollehet a (sort fogyasztd) megkérdezettek nagy része (mintegy 2/3-a) nem latogatja a
latvanysorfozdéket, kis sorhazakat, azonban biztatd, hogy 2%-uk hatarozottan gyakran,

13%-uk évente tobb alkalommal fogyasztja e termékeket.

Ismerem a
sOrfozot Jobban
250 megbizom a
mindségben
46%
Ocsobb
29%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

29. abra: Latvanysorfozdék preferalasanak meghatarozo okai
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Az meghatarozo6 indokok mellett e helyek mindségének jobb megitélése, a kedvezo drak és
maga a sorfozo személye, mint garancia a jo mindségre szerepel. A latvanysorfozdék, kis
hazi sorfézdék elutasitdsanak fobb okai kozott a kétes mindség, feltételezetten magas
arak, illetve koriilményes vésarlas eleny€szé mértékben jelent meg. A legfébb ok az

elutasitasra az volt, hogy az ilyen tipusu helyek ismeretlenek a megkérdezettek eldtt.

nem ismerek

ilyen helyet a
kornyékemen
08% nem jarok ilyen
helyre
23%
koriilményes draginak ner}q Pi’zom a
5% taldlom ezeket mindsegben
a termékeket 3%
1%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

30. abra: Latvanysorfozdék elutasitasanak leginkabb valdészinisitheté okai

Mindez Osszefoglaldan azt jelenti, hogy a latvanysorfozdék illetve kis hazi sorfézdék
termékei kedvezd ara és megbizhaté mindségl alternativai a nagy sorgyarak termékeinek,
ugyanakkor tovabbi térnyerésiiknek hatraltatdé tényezdje a beszerzési helyek

ismeretlensége a magyar célk6zonség elott.

A latvanysorfozdék, kis sorgyarak hatranyos helyzete a magyar sorpiacon csak részben
magyarazhatd a multinacionalis sorgyarak tdmasztotta erds piaci versenyhelyzettel.
Sokkal jelentésebb a gyenge marketingkommunikaci6 hatdsa, mint azt elsOre
feltételeztem. Hatékonyan javitana a kis sorgyarak piaci pozicidjat az alacsony(abb) arak
¢s stabil mindség meggy6z6 kommunikdcidja a potencidlis fogyasztoik felé.
A latvanysorfozdék, kis/hdzi sorgyartok helyzete egyértelmiien javithaté lenne a

kovetkez6 modokon:
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e erdteljesebb marketingkommunikéacio, amely egyfeldl az ilyen jellegli helyek
megismertetését célozza, masfeldl a latvanysorfézdek, kis sorgyarak kedvezo arat,
megbizhatdo mindségét tudatositja a fogyasztdkban,

e Osszehangolt kampany a fogyasztasi kultura alakitasara, az ilyen helyeken torténd

sorfogyasztas népszerisitésére.

4.1.2 Alkoholmentes sorok

A sorfogyasztds szempontjabol meghataroz6 szerepet jatszanak az alkoholmentes
termékek. A megkérdezett sorfogyasztok egynegyede fogyasztja ezeket a soroket,
ugyanakkor viszonylag kicsi azoknak a szama, akik kizardlag alkoholmentes terméekeket
fogyasztanak. Az alkoholmentes sO0rok eldnyben részesitésének f0 okaként a
gépjarmiivezetés gyakorisagat tudom megnevezni — az alkoholmentes soroket fogyasztok

mintegy 50%-a hetente vagy ennél gyakrabban vezet gépjarmivet.

egyaltalan
nem
17%

nem adott
valaszt
4% igen

havonta
5%

hetente

nem fogyaszt
& 26%

sort
25%

nem
56%

Kis abra: alkoholmentes sort fogyasztok megoszlasa gépjarmiivezetés gyakorisaga alapjan
Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

31. abra: Megkérdezettek megosztasa az alkoholmentes sorok fogyasztasa alapjan
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Mint azt vizsgalatom is alatamasztotta a megkérdezettek egyértelmiien kiillonbséget tudtak
tenni az alkoholos ¢és az alkoholmentes sortermékek kozott, a reklamok alapjan
egyértelmiien be tudtdk azonositani azokat. Megitélésiik alapjan kielégité mennyiségl és
mindségli informacioval rendelkeznek az alkoholmentes termékekrdl, melyeket
talnyomorészt vezetés kozben fogyasztanak. Az alkoholmentes termékek elutasitasanak
f6 okat abban latom, hogy az alkoholos sorokkel dsszevetve az alkoholmentes sorok

¢lvezeti értékének megitélése kedvezotlenebb.

Ismerek alkoholmentes sorreklamokat

Az alkoholmentes sorokrol elegendo
mmformacioval rendelkezem vasarlasaim soran

Alkoholmentes sort elsGsorban vezetés kozben

fogyasztok

Az alkoholmentes sorok élvezeti értéke
szamomra megegyezik az alkoholtartalmu

A sortermékek koziil kizarolag alkoholmenteset |
fogyasztok

1 - egyaltalan nem ért egyet az allitassal; 5 - az allitassal teljes mértékben egyetért
Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

32. abra: Alkoholmentes sorok megitélése a megkérdezettek korében

Napjainkban a sortermékek szdmara nemcsak az alkoholos italok (bor, égetett
szeszesitalok, stb.) jelentik a legfébb konkurenciat: mar az alkoholmentes szomjoltokkal
(rostos ¢és szénsavas Uditditalok, asvanyviz és szorpok) is fel kell venniiik a harcot. Ez
utobbiak ellen értékes fegyver lehet(ne) az alkoholmentes sordk széles palettaja. Mint azt
vizsgalatom is alatdmasztotta, a marketingkampanyok megfeleld mindségii és mennyiségii
informacioval latjak el a fogyasztokat az alkoholmentes sordket illetden, és a gyakran
volanhoz kényszeriilok szdmara is kézenfekvd alternativa, ugyanakkor az élvezeti érték
még nem ¢éri el a fogyasztok altal elvart szinvonalat. Amennyiben ezt a sorpiac szerepldi

felismerik, értékes teriiletet nyerhetnek az - alkoholmentes — italok piacéan.
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4.2 Az értékesitési csatornak megitélése; kiemelt tekintettel a HoReCa* (vendéglatas)

szektorra

Kevés olyan gyorsan valtozo teriilete van a minket koriilvevé gazdasagi kornyezetnek,
mint a kereskedelem. A sokszor hangoztatott trendek, a globalizacié és koncentracio itt
kiilonosképpen érvényesek. A magyarorszagi ¢lelmiszer-kiskereskedelem koncentracioja
a nemzetkozi folyamat hazai hatasat mutatja: a boltok 2%-4ban bonyolodik a forgalom

35%-a, a boltok 9%-a a forgalom 53%-at ¢s a boltok 10%-a a teljes forgalom 64%-at adja.
o

altalaban
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200 L H
0 . ] egyaltalan nem
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\%\ & \&‘Z‘@
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O altalaban O ritkan @ egyaltalan nem atlag (értelmezése a 2. tengelyen)

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

33. abra: Sorok értékesitési helyének preferaltsaga a megkérdezettek korében

Ez a nemzetkdzi és hazai kereskedelmi tendencia nem érvényesiil j61 kimutathatdé modon
az altalam vizsgalt minta esetében. Mint az a megkérdezettek valaszai is bizonyitottak,
altalaban hiper- ¢és szupermarketekre esik a valasztasuk, de a vendéglatohelyek,
vegyesboltok és ¢éjjel-nappali kozértek valasztdsa sem mutat szdmottevd kiilonbséget.

Egyediil talan — éppen a termék sajatossagaibol adédoan — a benzinkutak és munkahelyi

* HoReCa: mozaikszé — Hotel — Restaurant (Ettermek) — Café (Kavéhazak) — jelentése: vendéglatas
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biifék ritka forrasai a sortermékek beszerzésének. Véleményem szerint az egyes
értékesitési helyek kedveltsége azért nem mutat szignifikans kiilonbségeket, mert a sor
egy tipikusan olyan termék, melyet kis- és nagybevasarlasok soran egyarant vasarolnak a
megkérdezettek, tovabba, azok, akik a koncentralt vasarlas lehetdségével csak

ritk&dn/ritkabban ¢élnek, kisebb mennyiségben, akar naponta is vasarolhatnak sort.

A fogyasztas gyakorisaganak alakuldsara — pontosan az eldbbi érvek miatt — a termékek
kiszerelése nagy hatassal lehet, ezért tartottam fontosnak a valasztott kiszerelés

attekintését a megkérdezettek korében.

100

altalaban

90

80

70

60

50

ritkan
40 1

30 1

w 7|
12 | | - N |

csapolt iiveg rekesz doboz karton bulihordo

egyaltalan nem

O altalaban O ritkan @ egyaltalan nem atlag

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatdsi eredmények alapjan a szerzo.

34. abra: Sorok kiszerelésének preferaltsaga a megkérdezettek korében

A Magyar Sorgyartok Szovetségének adataival dsszehasonlitva a megkérdezettek is az
iveges (4,2) illetve dobozos (4,5) kiszerelésli soroket részesitik eldnyben. Fontosnak
tartom megemliteni, hogy a kartonos (2,3) kiszerelést a megkérdezettek bizonyos
csoportja kedveli, ezt a kapcsolodd arkedvezményekkel és egyéb akciokkal kivanom
magyarazni. A megkérdezettek alig vasarolnak bulihordos (0,5) kiszerelésben sort, ennek
okat elsdsorban a szezonalitasban illetve a nagy kiszerelés nytjtotta hatranyokban (nagy

suly; helyigény; vélelmezett mindségromlas a fogyasztd részérdl; stb.) latom. Eldkeld
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helyen szerepelnek a csapolt sorok (4,5) is, ezért tartom fontosnak az éttermi

sorfogyasztas elemzését a kovetkezdkben.

Evente Nemadott Hetente egy-két

valaszt
1%

alkalommal
7%

22%
Félévente Havonta egy-két
parszor alkalommal
32% 38%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

35. abra: Megkérdezettek megoszlasa az éttermi étkezések gyakorisaga alapjan

A gasztrondmia nem csak az altalam vizsgalt egyetemista — fdiskolas korosztaly, de a
teljes tarsadalom kozos értéke, melyben a kulturalis és tarsadalmi valtozasok iddrdl —
idére nyomot hagynak. Fontosnak tartom annak vizsgélatat, hogy az altalam vizsgalt
csoport hogyan viszonyul a vendéglatohelyeken valo étkezéshez illetve a vendéglatdhelyi
sorfogyasztashoz, anndl is inkabb, mert az életszinvonal emelkedése (esetleg csokkenése)
nagymértékben hatassal van a vendéglatohelyi étkezésre, igy a sorfogyasztas alakulasara

IS.

Egy 2005. tanulmany*’ szerint a magyar lakossag 4,3%-a étkezik legaldbb hetente
egyszer étteremben, legalabb havonta egyszer tovabbi 25,4%. Az altalam vizsgaltak ennél
lényegesen magasabb aranyban (7% hetente, 38% havonta) étkeznek étteremben vagy
egyéb vendéglatohelyen. Ennek okat abban keresem, hogy nagy résziik az otthonuktol
tavol €l és sokuknak az otthoni (é.: kollégiumi, albérleti, stb.) étkezés kedvezotlenebb,
nehezebben kivitelezhetd (id6, tudas hianya, stb.), mint a vendéglatohelyi. Ezen kiviil az
emlitett tanulmany a kdvetkezd okokat tarta fel: ,,Az egyik legfontosabb ok az étteremben
valo étkezésre a baratokkal valo talalkozas, illetve a randevu (40,4%). Minél fiatalabb az

étterembe jar6 megkérdezett, anndl valdsziniibb, hogy ilyen alkalombdl is felkeres egy
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éttermet.” A felmérés soran a (magyar lakossagra nézve reprezentativ) minta 47%-a
allitotta magar6l, hogy vendéglatohelyen sort fogyaszt — ez az adat megfelel az altalam

megkérdezett egyetemista — foiskolasok valaszanak is.

Etteremben torténd sorfogyasztasnal a |
kiszerlés fontos dontési szempont a szamomra

Etteremben az 4r alapjan valasztok sort |

Etteremben tobbnyire csapolt sort fogyasztok

Az éttermi sorfogyasztashoz kikérem a pincér :I
véleményét

Etteremben torténé étkezéshez lehetéleg sort |
fogyasztok | | |

Nem Valdszinlleg Igen

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

36. abra: Az éttermi sorfogyasztast befolyasolo fobb szempontok

A mértékletes ¢és kulturalt vendéglatohelyi sorfogyasztast egyre tobb vendéglatdhely,
rendezvény ¢€s sorgyar tartja fontosnak ¢és tekinti kiildetésének (pl. Miskolci Tél —
Kocsonyafesztival rendezvény, Dreher Sorgyarak, stb.). Ennek kiemelkedéen fontos
tamogatd elemei lehetnek az éttermek sorkindlataval Osszefliggd, a sorfogyasztas
mindségét és elvezeti értéket befolyasold tényezdk, ezért fontosnak tartottam elemezni az
éttermeket ebbdl a szempontbol is, majd kovetkeztetéseket levonni az éttermi

sorfogyasztéassal kapcsolatosan.

A megkérdezettek véleménye alapjan a belfoldi éttermek sorkinadlataval Gsszefliggo,
a fogyasztds mindségét, az ¢lvezeti értéket befolyasold tényezdk altalanossdgban jonak
tekinthetdk. A megkérdezettek a felszolgalt sorok mindségét és homérsékletét (3,7) kozel
jonak értékelték, akarcsak a kinalt sorok valasztékat (3,3). Ezektdl csak kismértékben
marad el az itallap kivitele és mindsége (3,2), mig a sorok ara (2,8) mar nem kapott

ennyire kedvezd mindsitést.
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A felszolgalt sor mindsége, hémérséklete |

A pincérek sorrel kapcsolatos tanacsai |

Az itallap kivitele, mindsége

A sOrok ara |

A sorok valasztéka

Alacsony Kozepes Magas
szinvonalinak tartja

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.
37. abra: Belfoldi éttermek sorkinalatanak megitélése a megkérdezettek valaszai

alapjan

A pincérek, mint ,,befolyasold tényezdk” megvizsgalasat fontosnak tartottam, mivel dket
illetéen két altalanos vélekedés kiilonboztethetd meg: taldlkoztam egyfeldl olyan
nézetettel, mely szerint a vendéglatohely1 sorfogyasztas elsd 1épése a pincérhez intézett
,Hozzon egy sort!” kérés, igy a fogyasztott sor(marka illetve gyartd) kivalasztasa - ezaltal
a fogyasztd elégedettsége - a pincéren mulik, és nem a fogyaszté tudatossdgan vagy
igényességén. A masik nézet, amellyel a vonatkozd szakirodalom feltérképezésekor
taldlkoztam az, hogy a fogyasztdi tudatossag a sortermékek vendéglatohelyi fogyasztasa
soran is er6sodében van. Ez azt jelenti, hogy a ,,Hozzon egy sort!” tipusu vasarloi
kérésekre a pincérek tulnyomd része mar visszakérdez: ,,Milyen sort Holgyem/Uram?
Van csapolt, liveges / Stella, Dreher, Amstel, stb., melyiket parancsolja?”’. Hozzam
kozelebb-allonak ezt az utobbi nézetet tartom, hiszen feltételezve, hogy a vendéglatdhelyi
(sor)fogyasztasi kultara kedvezden alakul, ez a magatartdsmod keriil majd talsulyba, igy a

jOovore nézve ezzel a nézettel kapunk helytallo(bb) képet.
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Vizsgalatom eredményei alapjan a HoReCa egységekben torténd sorfogyasztas relative
gyakorinak tekinthetd a megkérdezettek korében. Elsdsorban csapolt sort fogyasztanak
(ez fontos valasztasi szempont a szamukra), a f0 dontési alapot azonban a termékek ara
képezi. Ugyancsak jellemz6 az éttermi sorfogyasztasra, hogy a felszolgalok véleményét,
tanacsat csak alkalmankeént kérik ki. Ezek alapjan bizonyitottnak latom, hogy a sérgyartok
biztos poziciot foglalnak el a HoReCa szektorbeli értékesitéseket illetden. Nem keriilheti
el azonban a figyelmet, hogy egy tudatos éttermi sorfogyasztast formalé kampany
nagymértékben ndvelhetné az értékesitéseket a szektorban. ElsOsorban az arak és
a kiszolgalas teriiletén latok lehetdséget a javitasra, ugyanakkor realis veszélyforras
a borfogyasztds novekedése. Tovabbi hatranyos helyzetet teremthet, hogy
a személygépkocsi hasznalat novekedése kovetkeztében az otthonon kiviili
alkoholfogyasztds csokken. Ezzel Osszefliggésben realis a lehetdsége annak, hogy

a HoReCa szektoron beliili sorfogyasztas visszaesik.

A fiatalok, mint a ,,jov0 sorfogyasztor” véleményének alapos ismerete elengedhetetlen
egy olyan kihivasokkal teli ipardg sikereinek megoérzéséhez, mint a soripar.
Az atrendez6do fogyasztasi szokasok egyiittes hatasai megkovetelik sorgyarainktol
a fokozott odafigyelést a HoReCa szektoron beliilli sorfogyasztasra,
a vendéglato-ipari egységekben torténé sorfogyasztasban rejléo lehetéségek

fokozottabb kihasznalasara.

4.3 Marketingkommunikaci6 sorok esetében

Kifejezetten érdekes ¢s fontos informacido lehet a sorpiac szerepldéi szamara, hogy
a valaszadok kozott a ndk koriilbeliill ugyanolyan szdmban valaszoltak ,,Igen”-nel
a ,Fogyaszt-e On sort?” kérdésre, mint a férfiak. Ez az eddigi marketingstratégiak és
reklamkampanyok atalakitasanak igényét vetheti fel, hiszen a sorreklamok és mas
értékesités-0sztonzOk eddig — néhany ritka kivételtdl eltekintve — csak a férfiakat

tekintették potencialis célpontnak.

A piackutatasban a média vizsgélata bizonyos szempontbol teljesen megegyezik barmely
tertiletével, mas oldalrdl kiilonleges szerepe van. A marketingeszkdzok hatékonysaganak

meérése soran eltér0 elemek lehetnek fontosak a kiilonboz6 termékek esetében.
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A kovetkezokben a sorok marketingkommunikacidja soran hasznalt eszk6zok fogyasztoi

megitélését tekintem at a megkérdezettek valaszai alapjan.

nem adott
valaszt
15%

egyszer
16%

nem fogyaszt

sort —— |
21%

nem fordult el tobbszor

19% 29%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

38. abra: Egy honap alatt el6fordulé nem eldre eltervezett sorvasarlas

A megkérdezettek mindossze 19%-a allitotta, hogy egy hdnapnyi 1d6 alatt nem vasarolt
spontan sort, vagyis a sort fogyaszté megkérdezettek tobb, mint haromnegyede (a teljes
minta 45%-a) elére nem tervezetten vasarolt sort legalabb egyszer egy honapnyi id6 alatt.
Mindez ramutat arra, hogy a fogyasztoi befolyasolas mennyire fontos a sdrpiacon, hiszen
a véletlenszerli sorvasarlas kivaltd tényez6i mindenekel6tt a marketingkampanyok

kivaltotta érzések, spontdn dontések lehetnek.
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Er6s
befolyasold
hatas

Koézepesen erds
befolyasold
hatas /
Gyenge /
befolyasold
hatas

ar, arakcid6  kihelyezett idéjaras hangulat
bolti reklam
Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.
39. abra: A véletlenszerii vasarlasokat befolyasolo tényezok nagysaga a

megkérdezettek véleménye szerint

A megkérdezettek valaszai alapjan elmondhatd, hogy eldre el nem tervezett sorvasarlasaik
soran  els0sorban a hangulatuk illetve az arakciok befolyasoltdk  Oket.
Erdekes eredménynek tartom az idSjards és a bolti kihelyezett reklamok befolyasold
erejének megitélését. Fontosnak tartom kiemelni, hogy az iddjaras az impulzusvasarlasok
legfontosabb kivaltd okaként kezelhetd, mig a reklamok a legtobb esetben csak felerdsitik
azt. Jollehet, a megkérdezett ennek nincsen tudatdban igy el6fordulhat, hogy ennek
hatdsai mas valaszlehetoségeken beliil jelentkezhetnek — azonban nem feledkezhetiink
meg arrdl, hogy ha a marketingakciok hatasait (pl. reklamok) a fogyasztd a késdbbiekben
hangulat keltette impulzusvasarlasként €li meg és értelmezi, akkor ezt a marketingakciok

soran is tudatositani, fokozni lehet, mivel ez névelheti az egyes integralt akciok hatasait.
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Bolt akcids hirdetdje
Oriasplakatok

Ujsag informacioi

Rédi6 informéacioi
Televizié informacioi
Eladoszemélyzet ajanlasa

Baratok, ismerdsok, rokonok véleménye

Gyenge Kozepesen erds Er6s
befolyasolo hatas

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérd6iv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

40. abra: Hirforrasok szerepe a sorvasarlasi dontésekben

Az egyes hirforrasok szerepének, fontossdganak elemzésekor kiilondsen fontosnak
tartom, hogy a megkérdezettek a barataiktol, ismerdseiktdl, rokonaiktél kapott
informaciokat nevezték meg a legerdsebb befolyasolo tényezoként. A spontan vasarlasok
gyakorisadgat tdmasztja ald az is, hogy a 7 megadott hirforrasbdl a boltok akcids hirdetdi

szerepelnek a masodik helyen.

nem

esetenként

igen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

O Gyartok reklamjai és akcidi O Kereskeddk reklamjai és akcidi

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérd6iv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

41. abra: Kereskedok és gyartok marketingakcioinak figyelemmel kisérése
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Meglepdnek tartom azt a tényt, hogy bar csak kismértékben, ugyanakkor egyértelmiien
a kereskedok reklamjai szamithatnak kisebb figyelemre a megkérdezettek korében
a gyartok marketingakciodival szemben. Az egyes akciok hatdsat szemléleti az is, hogy
a sort fogyasztd megkérdezettek tobb mint fele hatarozottan gyakran csabul el akcionak,
reklamnak, mig masik fele csak ritkan, esetleg alkalmanként enged egy-egy
marketingfogds hatalménak, ¢s minddssze egy kis csoport az, aki sajat bevallasa szerint

soha nem esik kisértésbe, ha egy reklammal vagy egyéb akcioval talalkozik.

nem fogyaszt .
sort 1sen

9%

25% gyakran
13%
nem adott valaszt
1%
soha o alkalmanként
50, ritkan 30%

17%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

42. abra: Akciok vasarlast befolyasolo hatasa

A magyar fogyasztok arérzékenységét latom visszakdszonni abban, hogy tilnyomorésziik
(a teljes alapsokasag 43%-a, a sOrt fogyasztdé megkérdezettek kozel 3/5-e)
az arengedményeket tartja a leghatdsosabbnak itélt akcidknak. A magyarorszagi
marketing  figyelemremélté  kritikajat ldtom megfogalmazodni abban, hogy
a nyereményjatékok, multipack csomagolasok és sort is tartalmazé akcidocsomagok

hatdsossagaban a megkérdezettek alig 15%-a hisz 6sszesen.
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nem fogyaszt arengedmény
sort 43%
25%

nem adott
valaszt
1% \
sort is
tartalmazo
nyereményjaték akcidcsomag
1 sor és
5% i {pl sor
° ajandéktargy mult;pack sOrnyito egy
13% 7% csomagban)
6%

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

43. abra: Leghatasosabbnak itélt akciok

Fontosnak tartom kiemelni, hogy észrevételeim minden esetben a megkérdezett
sorfogyasztok (szubjektiv) véleményét tiikrozték. Annak hatasat, hogy mekkora az
atfedés, Osszetett hatds az egyes akciokon illetve dontésbefolydsold eszk6zokon beliil,
1d6 és anyagi hattér hianyaban nem volt lehetdségem megvizsgéalni. Ugyanakkor, ugy
gondolom az ilyen tipusu elméleti kutatdsok soran célszerii, ha azt gyakorlati, konkrét,
kvalitativ kutatas koveti, amelybdl megallapithatd (utdlag), hogy a hipotézis mennyire
volt helytallo. Célom az, hogy a késdbbiek soran ugyanezt a réteget ismételten
megkérdezve megallapithassam a ,kovetkezetességet” (sorszektor gazdasagi szerepldi
szamara pedig sziikséges €s hasznos lehet, hogy az elméleti megallapitdsokat konkrét
fogyasztéasi adatokkal osszevetve értékeljek €és meghatarozzak a sziikséges célvizsgalatok

iranyat és gyakorisagat).

Kedvezd eredménynek tartom a magyarorszagi televizidos sorreklamok fogyasztoi
megitélésének alakulasat. A sorreklamok figyelemfelkeltd ereje, mind Otletessége,
humora kivaldé mindsitést kapott a megkérdezettektdl. A termék és gyartd
beazonosithatésaga pedig a varakozasaimnal jobb eredményt hozott, amit azonban
Osszevetve a gyartok és kereskedOk marketingakcidoinak megitélésével, nem tartok

meglepd eredménynek.
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Magas
szinvonal(l

Kozepes
szinvonal(i

Otletesség, humor Termék és gyartd Figyelemfelkeltés
beazonosithatosaga a vasarlas
soran

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

44. abra: Magyarorszagi televizios sorreklamok altalinos megitélése

Tekintettel arra, hogy eldzetes varakozdsaimat a kommunikédcidos csatornak
hatékonysagvizsgalata igazolta (leginkabb a televizi6 és a bolti rekldmanyagok
befolyasoljak a sorfogyasztok vasarlasi dontéseit), célszerlibbnek latom a termékreklamok
Osszehasonlitd elemzését elvégezni a sorfogyasztok véleményeinek tiikrében.
Vizsgalatom az adatok Osszevethetdsége ¢€s szignifikdns differencidk kimutatdsa
érdekében, kizarolag azon Magyarorszagon forgalmazott termékekre vonatkozott, melyek
¢ves forgalma tartdsan meghaladta az évi 50 000 hl.-t (2000 és 2005 kozott). Munkam
soran nem allt médomban annak tesztelése, hogy a megkérdezettek az egyes markakat
valoban a megfeleld reklamokkal pdarositottak a kérddiv kitoltése soran, azonban
figyelembe véve, hogy a legnagyobb forgalmu sormarkakra vonatkozdan tettem fel
kérdéseimet, vélelmeztem, hogy a fogyasztok jol ismerik ezeket a markdkat

(ezt a feltételezésemet a csevegdcsatornds megkérdezések még korabban igazoltak).
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Magas
szinvonalinak
értékelt
[
® A
° |
A o A
[
Kozepes
szinvonalinak
értékelt
Reklam otletessége, A termek €s a gyarto Figyelem felkeltése Atlag
humora beazonosithatésaga a
vasarlas soran
Amstel Heineken ® Dreher Tuborg Soproni Aszok Gosser
A Kaiser Schlossgold Borsodi ® Stella Pécsi Szalon

"

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

45. abra —Sormarkak reklamjanak megitélése az egyes reklamjellemzék alapjan

A sorok reklamjait illetéen a fogyasztok valaszai alapjan elmondhatd, hogy a reklamok
Otletessége ¢s humora terén szignifikansnak tekinthetd eltérések mutatkoztak — alacsony
szorodasi érték mellett. A legotletesebbnek a Soproni Aszok illetve a Heineken reklamjai
bizonyultak, ugyanakkor a Pécsi Szalon és a Tuborg sorreklamok nem 6rvendenek nagy

népszerliségnek ebbdl a szempontbol a megkérdezettek korében.

A megkérdezettek valaszaibdl kideriilt, hogy a gyartdk €s a termékek beazonosithatdosaga
a termékreklamokban nem okoz problémat a fogyasztoknak. A kérdéskort tekintve itt volt
a legalacsonyabb a szorddas, ami egyértelmiien bizonyitja szdmunkra, hogy a gyartok ¢és
termékeik arculata jol kiegésziti egymast a fogyasztok szemében. Ennek tudhat6 be az is,

hogy a sormarkak ilyen iranyt megitélése atlagosan 3,7-4,1 kdzott mozgott.
A valaszok alapjan a sormarkék reklammegitélése — az egyes szempontok értékeinek

atlaga alapjan — azt mutatja, hogy a magyarorszagi sorgyarak termékkommunikacids

gyakorlata kézel azonos. Kiemelkedden jo ,,0sztalyzatot” (4,5-5,0) egyik sorreklam sem
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kapott, még reklamosszetevoket kiilon elemezve sem, ugyanakkor jelentdsen lemaradast

(2,0-nal nagyobb értékelésbeli kiilonbséggel) sem tapasztaltunk.

Kivalo
Kozepes H
Alacsony
szinvonalimak
itélt N >
R & & O & &S F ¢
& N 3 45 S S O O g >
& L & R oS < & o & X &
X Q&Q 9 &0 Q\Yv € & $ Q)Q S N
&0 %0 \QSJ
R 3
O Figyelem felkeltése

@ A termék és a gyartd beazonosithatosaga a vasarlas soran
O Reklam otletessége, humora
O Reklam informaciotartalma
® Atlag
Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

46. abra —Sormarkak reklamjanak megitélése

Osszevetve a reklammegitélés szempontjait és az atlagként kapott értékeket,
orvendetesnek talilom az eredményt, mely szerint a Heineken mogott a Soproni
Aszok bizonyult a fogyasztok szimara legszimpatikusabb sornek a
termékkommunikaciot illetden. Kiilonosen fontosnak tartom ezt az eredményt, mert
a sorfogyaszto fiatalok véleménye tamasztja ala azt a tényt, hogy a magyar reklamok
is felvehetik a versenyt és jelentés elonyre is szert tehetnek a nemzetkozi sor-

termékreklamokkal szemben.
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4.4 A sor és helyettesito termékeinek viszonya

A fogyasztok egészséges életre valo torekvése megkoveteli a piackutatassal foglalkozo
szakemberektdl a sOrfogyasztoi vizsgdlatok 10 alapokra torténd helyezését, mint azt
kutatdsomban is bizonyitani kivinom. A sorfogyasztds felmérésekor mar nem kizarolag a
mindség-, ar-, beszerzési hely-, stb. preferencidkon van a hangsuly: elengedhetetlen ¢és
alapvetd a helyettesitd termékek vizsgalatat is elvégezni, hiszen az 10j életszemléletnek
koszonhetden fontos helyettesitd italként kell figyelembe venni a természetes italokat,
gyimdlcsleveket, iiditoket és asvanyvizeket, alkoholtartalmu helyettesitoként pedig a bor

¢s az égetett szeszesitalok johetnek szamitasba.

O Egetett szeszesital

100% 1

O Bor
80%—/ )

O Sor
60%-/ @ Szorp

HE Rostos uditoital

40%
B Asvanyviz
o/ 4
20% @ Szénsavas iiditoital
0% - - - ' |

1989. 1995. 2000. 2003. 2006.

Forras: GfK Piackutaté Intézet, 2007. %]
47. abra - Szomjolto italok kedveltsége

A soOr, valamint annak helyettesitd termékei (bor, égetett szeszesitalok, dsvanyviz, rostos
iditoitalok, szénsavas tditditalok valamint szorpok) keresletének indukald tényezdit, a
termékfelhasznédlas irdnyait vizsgaltam. Kérdéseim a tényekre (sor-, bor-, égetett
szeszesital-, asvanyviz-, rostos Uditdital-, szénsavas iditdital- €s szorp — fogyasztas
jellemz6i), preferenciakra (alkoholos- ¢€s alkoholmentes italok egyes tipusainak
kedveltsége), szandékokra (sor-, bor-, €égetett szeszesital-, asvanyviz-, rostos iiditdital-,
szénsavas Uditoital- €és szorpvasarlas), valamint ezek inditékaira (fogyasztdéi dontést

befolyasold tényezok, tarsadalmi-jovedelmi hattér) iranyultak. Erdekes eredményekre
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jutottam azt vizsgalva, hogy melyik italtipus melyik fogyasztasi alkalomhoz kotddik
leginkabb a magyar fiatalok korében.

Ko6szonhetéen annak, hogy a megkérdezettektél kapott valaszokban a kiilonbozd
italtipusok megjelolése felhasznalasi irany illetve italtipus alapjan nagy szdréasokat
mutatott, sziikségesnek ¢€s kivanatosnak tartottam elkiilonitve vizsgalni az egyes
italtipusok kedveltségét, fogyasztasi €s vasarlasi gyakorisagat (fliggetleniil a felhasznélasi

iranyoktol, mintegy altalanositva azokat).

Nagyon
kedvelt

Kozepes
mértékben
kedvelt

Kis mértékben
kedvelt

Bor Sor Egetett Asvanyviz Rostos Szénsavas Szorp
szeszesital iditdital iiditdital
Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

48. abra: Sor és helyettesito termékeinek atlagos kedveltsége

Megfigyelve az egyes terméktipusok kedveltségét jol lathatd, hogy a rostos tditditalok
kaptak a legjobb atlagértéket (4,1 felett), ket az asvanyvizek kovettek (4,0). Meglepd
eredményként a bor (3,7) csak a harmadik, a sor (3,4) a negyedik helyen szerepelt. A
legkevésbé kedvelt italtipus a szorp (2,4) €s az égetett szeszesital (2,6) kategoria volt.
Fontosnak tartom tehat kiemelni, hogy az alkoholtartalmu italok a kedveltségi skéalan
szamottevoen hattérbe szorultak, melynek okat els6sorban az asvanyviz elmult egy
évtizedben bekdvetkezett térnyerésében latom (egyfeldl elterjedt, mint ,,vendégvaro-ital”,

masfeldl az egészségtudatos(abb) ¢letmdd szerves része lett).
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Gyakran
fogyasztott

Ko6zepes
gyakorisaggal
fogyasztott i

Ritkan
fogyasztott

Bor Sor Egetett Asvanyviz Rostos Szénsavas Szorp
szeszesital uditéital  uditoital

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatdsi eredmények alapjan a szerzo.

49. abra: Sor és helyettesito termékeinek atlagos fogyasztasi gyakorisaga

Az egyes terméktipusok fogyasztasi gyakorisagdt megvizsgalva észrevehetd, hogy a
kedveltséghez képest a fogyasztas gyakorisagat tekintve szorosabb a verseny a vezetd
italtipusok (kivétel nélkiil alkoholmentes italok) kozott. Figyelemreméltonak taldlom
tovabba, hogy a fogyasztas gyakorisagat tekintve a sor (3,0) illetve a bor (2,9) mindsitése
kozel azonos, ugyanakkor jelentds az elmaradasuk az elsd helyezettekhez (asvanyviz —
4,0; rostos uditdital — 3,7) képest. Nem hagyhat6 figyelmen kiviil az a lehetdség sem
- s ez a kutatasombdl nem deriilhetett ki egyértelmiien -, hogy a sorvasarlas gyakorisagat
a vasarlasi szokdsok szamottevoen befolyasoljdk, igy a ritkan nagytételben torténd

vasarlas épplugy megjelenhetett a valaszok k6zott, mint a gyakori kis tételi sorvasarlas.
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Gyakran
vasarolt

Kozepes
gyakorisaggal
vasarolt

Ritkan vasarolt|

Bor Sor Egetett Asvanyviz Rostos Szénsavas Szorp
szeszesital uditdital Uditodital
Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

50. abra: Sor és helyettesito termékeinek atlagos vasarlasi gyakorisaga

Nyilvanvalé az 6sszefliggés a megkérdezettek jovedelmi (és igy kozvetetten tarsadalmi)
helyzete, valamint az alkoholok ¢és alkoholmentes italok vasarlasa kozott. Ebbol
kovetkezik az is, hogy a kevésbé kedveltnek itélt sor joval magasabb vésarlasi
gyakorisagot mutat (Osszevetve a borvasarlds gyakorisdgaval és termékkedveltségével).
Egyértelmiien kitlinik a diagramokbol, hogy az alkoholmentes italok kedveltek, azonban
mig fogyasztasi gyakorisdguk csupan relative magas, addig a vasarlasuk kiemelkedd
mértéket mutat. A vasarlasi gyakorisdg szamottevo eltérést nem mutat a kedveltséghez
képest (0,50 - 1,00 eltérés), azonban a sorrendiségben mar tapasztalhato kiilonbség.
A diagramokbol jol lathatd, hogy a szorpok €s az égetett szeszes italok lemaradasa a tobbi
italféleéhez képest szamottevd, melynek oka elsdsorban az ¢élelmiszerfogyasztasi kultra
valtozasdban keresendd. Bar a megkérdezettek a bort tartjdk legkedveltebb alkoholos
italnak, ugyanakkor elgondolkodtatd a soOr vasarlasi gyakorisdganak alakulésa.
Az alkoholos italok kozott a leggyakrabban vasarolt italfajta, igy a magyarorszagi
sorgyarak szamara elengedhetetlen feladat e pozicid megtartasa illetve a sorok

népszerlsitése, hogy a kedveltségi listan is eldkeldbb helyre keriilhessenek.
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5,00

Tokéletes
A elfogadottsag
4,00 [ TO— [
3,00 . o )
- . Altalanos
] elfogadottsag
2,00 +{ | A A ai A ‘——
1,00 + —
A A Minimals
elfogadottsag
0,00 ‘ \
Bor Sor Egetett  Asvanyviz ~ Rostos  Szénsavas Szorp
szeszesital iditoital iditdital
O Termékkedveltség - atlag O Termékfogyasztas gyakorisaga - atlag
O Termékvasarlas gyakorisaga - atlag A Kotler mutato
® Abszolit termékcsoport-szimpatia mutato @ Kereskedelmi termékcsoport-szimpatia mutatd

Mindsités értelmezése:

a skalazas 1-5-ig tortént, a tablazat az atlagértékeket szemlélteti, melyben 2,00 pont ala
nem esett atlagérték

- 5,00 — nagyon kedvelt / nagy gyakorisaggal fogyasztott vagy vasarolt

- 1,00 — nem / csak ritkan fogyasztott vagy vasarolt

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

51. abra: Termékcsoport-szimpatia

Tekintettel arra, hogy az egyetemistak illetve fiskolasok valaszai alapjan az italtipusok
kedveltsége, fogyasztasi ¢és vasarlasi gyakorisaga kozel azonos, nagy megbizhatdsagot
tételezhetiink fel az 6sszehasonlitds utan. A kiilonb6z6 termékcsoportok kedveltségében,
fogyasztasi €s vasarlasi gyakorisagdban mutatkozo szignifikdns és kevésbé jelentOs
kiilonbségek felmérésére Kotler mutatdjat hasznaltam. Az egyes termékcsoportok

egymashoz viszonyitott rangsorarol igy redlis képet kaphattam.

Az értekek ,kisimitasahoz”, a rangsor helyett a kedveltség, fogyasztdsi és vasarlasi
gyakorisag jellemezte termékcsoport-szimpatia (termékcsoport elfogadottsag) méréséhez
azonban meglatdsom szerint az altalam létrehozott termékesoport-szimpatia mutatok

jobban megfelelnek.
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Mig Kotler a mutat6jat az egyes termékcsoportok kedveltségének, fogyasztasi €s vasarlasi
gyakorisaganak mértani kdzepeként hatarozza meg, feltarva az egyes termékcsoportok
kozotti szignifikans kiillonbségeket, addig az altalam megfogalmazott két mutaté fogalma

¢s kiszamitasi modja a kovetkezo:

Az abszolut termékcsoport-szimpdtia a fogyasztok adott termékcsoportra vonatkozo
fogyasztasi €és vasarlasi hajlandosagat leir6 mutatd, mely nem hagyja figyelmen kiviil
az adott termékcsoport kedveltségét, ugyanakkor kiszliri annak torzitd6 hatasait

a termékcsoport fogyasztoi megitélésben.

Abszolut termékcsoport-szimpatia = a ,,Termékcsoport kedveltség atlagérték™; ,, Termékcsoport
fogyasztasi gyakorisaganak atlagérték™ és a ,, Termékcsoport vasarlasi gyakorisaganak atlagérték”

szamtani kozepe

Kereskedelmi termékcsoport-szimpdtia mutato az egyes termékcsoportok fogyasztoi
megitélését, elfogadottsagdt mutatja meg az adott termékcsoporthoz kotddod
versenyszektor szamdra, mivel a kereskedelmi szempontbol fontosabbnak itélt

jellemzdket nagyobb stllyal veszi figyelembe.

Kereskedelmi  termékcsoport-szimpatia = a ,,Termékcsoport kedveltség atlagérték”;
»lermékcsoport fogyasztasi gyakorisaganak atlagérték” ¢és a ,, Termékcsoport vasarlasi
gyakorisaganak atlagérték™ sulyozott atlaga, ahol a sulyok a kovetkezok:

Ix - ,,Termékcsoport kedveltség atlagérték”

2x - ,,Termékcsoport fogyasztasi gyakorisaganak atlagérték”

3x - ,,Termékcsoport vasarlasi gyakorisaganak atlagérték”

A termékcsoport-szimpatia mutatok kiszamitdsaval kapott realisabb kép a fogyasztoi
elfogadasra, elfogadottsdgra vonatkozdan megerdsitette az alkoholmentes italok vezetd
poziciojat, ugyanakkor alatamasztotta azt a tobb szakmai forrasban is megtalalhato
allitast, miszerint a magyarok ,,s0ros” nemzetnek tekinthetok, hiszen a sor abszolut

termékcsoport-szimpatia mutatéja nagyobb, mint a boré.
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A magyar italpiac napjainkban megmutatkozo trendjeinek, valamint az egyes italtipusok
piaci keresletének vizsgalatat célszerli a felhaszndlds helyzeteinek, lehetdségeinek
szambavételével folytatni. Fontos eredménynek tartom, hogy vizsgalati eredményeim
alatdmasztjak a hazadnkban tapasztalhatdé kiegyenlitddési trendet az alkoholos italok
fogyasztasaban, tovabba képet kaptam arr6l is, hogy a teljes italpiacon az alkoholos
italszegmens hol helyezkedik el és milyen fogyasztdoi magatartasbeli Osszefliggések
alakitjak. Ezért lattam sziikségszerlinek megvizsgalni azt is, hogy az egyes italtipusok

milyen ¢€lethelyzetekhez kothetdek alapvetden.

Etkezés soran

Ellazitashoz munka utin

Unnepi alkalmakkor étkezéshez

F6zéshez, siitéshez

Kerti 6sszejovetel, grillezés

Rokonlatogataskor

Csaladi események soran

Ajandék tizletfélnek, rokonnak

Szomjoltas, folyadékpotlas

\ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 \
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

OBor [OS6r O Fgetett szeszesital @ Asvanyviz B Rostos iiditéital B Szénsavas iiditGital

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.
52. abra: A sor és helyettesité termékeinek fogyasztasi hajlanddsaga fogyasztasi

tipusesemények tiikrében

A soOrpiac szerepldi szdmara megnyugtatd lehet az eredmény, mely szerint a felmért
9 tipusesemény koziil 3-hoz a sort rendelték a megkérdezettek (Id. 5. szaml melléklet —
Tipuseseményekhez rendelt italtipusok), mint leggyakrabban fogyasztott italt, vagyis
¢tkezés ¢s munka utani ellazitas, tovabba a kerti 0sszejovetelek jellemzd itala a sor.
Alkoholmentes italt minddssze két esetben (szomjoltas és csaladi fogyasztds esetén)

neveztek meg vezetd italnak a megkérdezettek. A tobbi esetben (linnepi alkalmakkor
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¢tkezéshez, rokonlatogataskor, ajandékként illetve f6zéshez, siitéshez) a megkérdezettek
tobbsége a bort valasztotta. Potencidlis lehetdséget a sdrpiac szerepldi szdmara elsdsorban
a f0zés-siités tipuseseményben latok, alapvetden két okbol: egyfeldl itt nem tal nagy
a sor relativ elmaraddsa a borhoz képest, masfeldl a fogyasztoi, felhasznaloi kultra
célzott befolyasolasaval (gondoljunk csak bele, a legnépszeriibb f6z6cskemiisorok szinte
kivétel nélkiil bort ajanlanak, vagy bor felhasznaldsaval készitik el az ételt) konnyen lenne

latvanyos eredmény, valtozas elérhetd.

Ha sort vasarolok, altaldban elolvasom a
palack/doboz hatcimkéjének szovegét, hogy | | |

Szivesen olvasok sorrel kapcsolatos cikkeket |

A sor anyar, a party-k, barati 6sszejovetelek ) |
itala ‘ ‘

Tarsasagban néha beszélgetiink s6rokrol |

Ha kiilf61dén jarok, igyekszem megkostolni az | |

ottani jellegzetes soroket ) | | |
Nagyjabol ismerem rokonaim, barataim sorrel |

kapcsolatos izlését, véleményét ) | | |

Sort elsésorban barati tarsasgaban fogyasztok |

1 |

Sort elsdsorban étkezéshez fogyasztok |
I

egyaltatlan teljes mértékben

nem jellemzd jellemzd

"

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

53. abra: A sorfogyasztas fobb jellemzodinek megitélése (konzisztencia-elemzése)

A kifejezetten sorfogyasztasra iranyuld kijelentések elfogadas is aldtamasztotta a tényt,
mely szerint a sOr elsOsorban a barati tarsasdgok, a nyar €s a barati 6sszejovetelek itala.
A megkérdezettek tobbsége tajékozottnak tartja magat a sorokre vonatkozo informacidkat
illetén, so6t, ugy véli, ismeri a rokonai, baratai, kollégai sorrel kapcsolatos izlését ¢€s

véleményét (elsésorban annak kdszonhetden, hogy tarsasagban beszélgetnek sorokrol).

Erdekes, és mindenképp izgalmas feladat volt annak elemzése, hogy a megkérdezettek
illetve véleményiik szerint a barataik, ismerdseik sOrvasarlasit mely tényezok
befolyasoljak leginkabb, amennyiben sajat (sziikebb csalad) illetve nagyobb téarsasag

(nagyobb csaladi kor vagy baratok, ismerdsok) szamara vasarolnak sort.
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5,00

4,50

4,00

3,50

3,00

2,50

ar iz akciok markanév  gyartd hirmeve csomagolas kiszerelés  barat, ismer6s
mértéke ajanlasa

Megkérdezett sajat/csaladi fogyasztas céljabol torténd sorvasarlasat befolyasold tényezdk

Megkérdezett nagyobb csaladi vagy barati rendezvényre torténd sorvasarlasat befolyasold tényezék
© Ismer6sok, baratok illetve kollégak sajat/csaladi fogyasztas céljabol torténd sorvasarlasat befolyasolod tényez6k
A Tsmerdsok, baratok illetve kollégak nagyobb csaladi vagy barati rendezvényre torténd sorvasarlasat befolyasold tényezk
X Atlag

Mindsités értelmezése:

- a skalazas 1-5-ig tortént, a tablazat az atlagértékeket szemlélteti, melyben 2,50 pont ala
nem esett atlagérték

- 5,00 — a befolyasol6 hatas erds; 2,50 — a befolyasold hatas kozepesen erds

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérdéiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzd.
54. abra: Ismerdsok, baratok illetve kollégak sajat célra illetve nagyobb csaladi vagy

barati rendezvényre torténo sorvasarlasat befolyasolo tényezok osszehasonlitasa

A gyartok hirneve (atlagérték: 3,2) illetve a csomagolas (atlagérték: 2,9) a legkevésbé
fontosnak itélt befolyasold tényezd, akar sajat, akar csalddi rendezvényre torténd
sorvasarlasrol van sz9, fliggetleniil attol, hogy a megkérdezett a sajat tapasztalatait vagy
a baratai, ismerdsei vélelmezett befolyasold tényezoOit mindsitette. A tovabbi hat

befolyasold tényezd esetében mar szignifikans eltérések mutatkoztak.
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Mig az iz bizonyult a legerdsebb befolyasold tényezének a megkérdezett dnmagéra
vonatkoz6 értékelésében (4,6), addig a barataira, rokonaira, ismerdseire adott valaszoknal
az ar (3,8) ¢és az iz (4,3) jatszotta a két legmeghatarozobb szerepet (sajat fogyasztas esetén
az iz, ,,masoknak torténd vasarlds” esetén mar az ar domindlt). Hasonlé elmozduléas
tortént a megkérdezettekre vonatkozo befolyasold tényezOk esetében is: mig a sajat részre
torténd vasarlaskor a markanév utan az ar a harmadik leger6sebb befolydsold tényezd,
addig a barati rendezvények esetében az iz utdn az ar, illetve a vonatkoz6 akcidok
dominalnak. Az akciok befolyasoldo ereje megkérddjelezhetetlen az ismerdsokrol

feltételezett befolyasold tényezdk korében (3. hely).

6. tablazat: Ismerésok, baratok illetve kollégak sajat célra illetve nagyobb csaladi

vagy barati rendezvényre torténé sorvasarlasat befolyasolé tényezék fontossagi

rangsora
Megkérdezettet befolyasolé tényezsk Megkérdez?tt ismerdsei, b’arét'f\i, ’rokon”ai esetén
feltételezett befolyasolé tényezok
sajat/csaladi barati - csaladi sajat/csaladi barati - csaladi Atlag
fogyasztasra torténd  rendezvényre torténd | Atlag | fogyasztasratorténd  rendezvényre torténé | Atlag
sorvasarlas esetén sorvasarlas esetén sorvasarlas esetén sorvasarlas esetén
ar 2 2,5 2 1 1,5 Il.
iz 1 1 1,0 1 2 1,5 I
akciok 5
markanév 2 6 4,0 5 5 5,0 V.
gyart6 hivneve 7 7 7,0 7 7 7,0 VIL.
csomagolas 8 8 8,0 8 8 8,0 VIl
kiszerelés
mértéke 6 4 50 4 4 40w
b_a’ratz ismerds 4 5 45 6 6 6.0
ajanlasa VI.

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

Az atlagos rangsorhoz a legjelentésebb elmozdulds a megkérdezettek sajat, csaladi
fogyasztasat befolydsolo tényezdk esetén tapasztalhatd. Mig atlagosan a kiszerelés
mértéke volt a negyedik legfontosabbnak itélt befolydsolo tényezd, addig a megkérdezett
sajat fogyasztdsra torténd vasarlasa esetén ez a hatodik helyre szorult, a baratok,
ismerdsOk ajanlasa €s az akciok mogott (nagyjabdl forditottnak tekinthetd a megitélésiik

alapjan felallitott rangsor).
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A megkérdezett egyetemistak és fOiskolasok valaszai alapjdn a sorvasarlasokat
befolydsolo tényezOk koziil (alapvetden fliggetleniil attoél, hogy sajat vagy nagyobb
tarsasadg szamara a megkérdezett vagy véleménye szerint a baratai, ismerdsei motivacidjat
tekintjiik) az iz volt a legfontosabb. Amennyiben a megkérdezett sajat fogyasztasra
vasarolt, a markanév, illetve azt kovetden ar hatarozta meg valasztasat, vagyis alapvetden
mindség-kdzpontli vasarld magatartast tanusitott dontése soran. A baratok, rokonok,
ismerdsok sajat fogyasztasra torténd sorvasarlasanak megitélése ettdl eltérd képet mutat:
az izen tulmenden az ar €s az egyes akcidok befolyasoljak valasztasat, vagyis a dontést
befolydsold tényezdk elsdsorban ar-kozpontuak. Ettdl kis mértékben tér el az eredmény,
ha a megkérdezett nagyobb bardti tarsasag vagy csaladi rendezvény szamara torténd
sOrvasarlasat vizsgaljuk: ekkor a megkérdezettek valaszai azt mutattdk, hogy a dontés
soran elsdsorban az ar és az arra hat6 tényezOk keriilnek figyelembevételre, ugyanakkor a
baratok, ismerdsok véleménye is befolyasolja a dontést (ez érthetd, hiszen barati, csaladi
rendezvényre torténd sorvasarlaskor teljesen elfogadhatd, ha azt a sort valasztja a
megkérdezett, amelyrdl tudja, hogy a baratai, csaladtagjai szeretik). A vizsgalat soran a
megkérdezettek véleménye arrdl, hogy barataik, ismerdseik sorvasarlasat mely tényezdk
befolyédsoljak, amennyiben nagyobb tarsasag szamara valasztanak sort, jelentésebben
eltért az el6zéektdl. Egyértelmilien az ar és az artipust (pl. akciok) keriiltek elétérbe az
izhez képest. Osszességében tehat arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a sajat célra
torténo sorvasarlas a fiatalok korében elsésorban mindségkozpontu dontéshozatalt
jelent (az artényezok fokozott figyelembevételével), mig nagyobb tarsasag szamara

inkabb az ar Keriil a fokuszba a dontés, vasarlas soran.

A mar attekintett és elemzett kérdések €és valaszok tiikrében ugy tiinhet, a sor stabilan
népszerti termék a fogyasztok korében. Ennek ellenére sem feledkezhetiink el arrol
a mintegy 20-25%-4ar6l a megkérdezetteknek, akik nem szeretik és nem is fogyasztanak
sortermékeket. Kiilonosen fontos a sor elutasitasanak okait attekinteni esetiikben, hiszen
feltarhatok olyan okok, melyek odafigyeléssel, tudatosabb kommunikacioval

megsziintethetok.
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Gyakran vezet
autot vagy
intenziv szellemi

Nem szereti a sOr
1zét
0
munkat végez, 28%
ezért nem ihat
szeszesitalt

20%

Nincs olyan ettt ok
tarsasaga, akikkel geszse;gugyl o
sorozhetne 9%
10%

A kornyezete Ner biri Nem szereti az
nem szereti, ha . em biija az alkoholos italokat
sort iszik sort alk(())holt 11%
% 8% 7%

Dragéanak tartja a

Forras: Web-oldalon elhelyezett kérddiv; sajat kutatasi eredmények alapjan a szerzo.

55. abra: A sor elutasitasanak okai

A megkérdezettek valaszaibol kiindulva a sorok elutasitasanak okait és a feloldasuk

lehetdségeit az alabbiakban fogalmazom meg:

kozel 40% az alkoholos italokat nem szereti vagy nem birja; esetiikben az
alkoholmentes sorok megismertetése ¢és elterjesztése lehet a célravezeto,
jelentds rész, 28% a sorok izét nem kedveli; szamukra 0j sortipusok €s markak
bevezetése lehetne hatasos (pl. Kriek (gyiimolcsds) sorok),

32% esetében egészségiigyi ok, a tarsasdg hianya illetve a kornyezet részérol

érkezd nyomas az elutasitas oka.

A megkérdezettek valaszait értékelve szdmos, a sOrpiac varhatd jovobeli valtozasainak,

kihivasainak hatékony prognosztizalasat segitd megallapitdsra jutottam, melyeket a

kovetkezdkben foglalok 6ssze:

a sor ¢és alkoholos, valamint alkoholmentes helyettesitd termékeink kedveltsége,
fogyasztési és vasarlasi gyakorisadga, tovabba az ehhez kothetd ¢€lethelyzetek és
preferencidk az elkdvetkezd években lasst, de hatarozott valtozast mutatnak,

szamottevd valtozds nem varhatd a magyar sorfogyasztasban, a mar meglévo
trendek folytatodni latszanak: jellemz6 tendencia a sorfogyasztasban a novekvo

igény az alacsonyabb alkoholtartalmi sorok irant; egyre nagyobb méretet olt
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az egészséges(ebb) életre vald torekvés, mely a sor irdnti kereslet csokkenését

vonja maga utan.

A fogyasztok egyre inkdbb egészségtudatos életmodja megkoveteli a sorfogyasztasi
szokasok vizsgélatanak 0j alapokra helyezését: a sorfogyasztds felmérésekor mar nem a
mindség-, ar-, beszerzési hely-preferencidkon van a hangsuly: elengedhetetlen
a helyettesitd termékek vizsgalata is. Az 1) ¢letszemléletnek kdszonhetden helyettesitd
italként kell figyelembe venni a természetes italokat, gylimdlcsleveket, UditOket és
asvanyvizeket, alkoholtartalmu helyettesitoként a bor és az égetett szeszesitalok johetnek
szamitasba. Modosult a sorfogyasztashoz kotodo élethelyzetek megitélése is, egyfeldl az
elmalt évtizedek sordn bekovetkezd generacidovaltasnak, masfeldl a megvaltozo
termékkommunikacionak kdszonhetden. Az atalakult és még mindig valtozadsokat mutatd
motivacidos tényezdk ¢és preferencia-rangsor felmérése iddszerti és elengedhetetlen

a sOrpiac hosszu tava keresleti-kinalati helyzetének meghatarozaséhoz.
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5. FEJEZET

A TUDOMANYOS EREDMENYEK OSSZEGZESE

Kutatasom soran a sortermékekhez kapcsolodd fogyasztéi — fogyasztasi szokadsokat
mértem fel Internet alapi megkérdezéses modszerekkel foiskolas €s egyetemista fiatalok
korében. A vizsgéalat soran feltartam az internet alapu megkérdezéses vizsgalatok
hatékony alkalmazédsanak feltételeit illetve a megkérdezett egyetemista és fOiskolas
hallgatok véleménye alapjan a sortermékekhez kothetd fogyasztéi szokasokra

vonatkozoan tettem megallapitadsokat.

5.1 Tudomanyos eredmények

A kutatdsom soran feltart tudomanyos eredményeket két csoportra bontva tartom
célszerlinek bemutatni e fejezetben. Egyfelél az internet alapi megkérdezésekkel
kapcsolatos kovetkeztetéseimet, elért eredményeimet kivinom szamba venni, masfeldl a
modszer gyakorlatban torténd alkalmazasa sordn a kivalasztott termékek (sor és
helyettesitd termékei) fogyasztoi szokasainak vizsgalataval a jellemzd piaci trendeket és
kutatol progndzisokat és hipotéziseket vetem Ossze az altalam elért eredményekkel és

kovetkeztetésekkel.

5.1.1 Az Internet alapu megkérdezéses modszerek alkalmazasanak sajatossagai

1. E-mailen keresztiil elvégzett megkérdezéses vizsgalat: els6sorban olyan
rétegfogyasztoi vizsgalat esetében vezethet sikerre, melynél az adott rétegmintat
reprezentald cimlista rendelkezésre all €s az adott kérdéskor max. 20 zartkérdéssel
korbejarhat6. Ebben az esetben a vizsgalat a hagyomanyos megkérdezésekhez

képest gyorsabban és alacsonyabb raforditasok mellett valosithato meg.
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2. Fokuszcsoportok: rétegmintat érintd fokuszcsoportos vizsgalatok konnyen
végezhetdek, amennyiben a csevegdszobat €s a kérdéseket megfelelden valasztjuk
ki. Sikeres a kutatas kis létszamu szobak esetén, azonban a valaszok
valosagtartalma még igy sem ellendrizhetd, ami a modszer egyetlen komoly

hatranyat jelenti.

3. Web-oldalon elhelyezett kérddéiv. a megfeleld mintanagysagot sikeriilt
biztositanom 4ltala kutatasomhoz és az adatfeldolgozas ¢és -értékelés soran
— a hagyomanyos megkérdezések esetében gyakran felmeriild — hibakkal nem
szembesliltem. Megfeleléen megszerkesztett és célra orientaltan kialakitott Web-

oldalas megkérdezés eredményesebb, mint a masik két Internet alapu maodszer.

5.1.2 A magyar sorfogyasztas és sorszektor feltart jellemzo6i

A Web-oldalon elhelyezett kérddives felmérés modszerével elvégzett megkérdezéses
vizsgéalatom eredményeképpen a magyar sorfogyasztasra és sorszektorra vonatkozoan az
alabbi megallapitdsokat, kovetkeztetéseket tettem a 2004/2005 tanév fels6foka

tanulmanyikat folytatokra nézve reprezentativ minta véleménye, valaszai alapjan:

4. A vizsgalt fogyasztoi rétegben ¢lénk verseny és szituaciofiiggé helyettesités
valosul meg, melynek sordn az adott szituicid donti el, hogy mely helyzetben

mely markat / terméket valasztja a fogyaszto az adott feltételek mellett.

5. Az egyetemi — fbiskolas hallgatok fokozottan arérzékenyek, naluk a
markahtiiség elsésorban gyartéora ¢és csak masodsorban a konkrét

termékmarkara vonatkozik

6. A marketingkommunikacios eszkozok szerepe kiemelkedd fontossaggal
rendelkezik az  alkoholos  termékek  piacian. A  sortermékek
marketingkommunikécioja a kdvetkezd sajatossagokkal rendelkezik:

- atermékhez kapcsolodd marketing jelentds dontést befolyasold tényezd,
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a termékek fogyasztasa (kivalasztdsa) az esetek jelentds részében spontén,

marketingakciéo kivaltotta érzés alapjan meghozott dontés - havonta a

sorfogyasztok 75%-a eldére nem tervezetten vasarol legalabb egyszer sort,

- alegfobb befolyasolo erdvel az arakcid illetve az egyén pillanatnyi hangulatara
hatd, azt felerdsitd reklamkampany bir,

- sortermékek esetében a bolti kihelyezett reklamanyagok illetve a televizio-

reklamok befolyasoljak leginkabb a fogyasztok dontését,

- az arakciok szamottevé mértékben vezetnek az egyéb marketingakciok elott.

7. A megkérdezettek egyértelmiien érdeklddnek és igénylik a kiilonlegesnek szamitod
termékeket illetve azokat a fogyasztdsi helyzeteket, melyek valamilyen
szempontbol kuriozumnak, kiilonlegesnek tekinthetdek, mely azt is jelenti, hogy
a vendéglatohelyek esetében kihasznalhat6 tartalékok vannak a sorfogyasztas

novelésére.

5.2 Uj tudomanyos eredmények

Az Internet segitségével elvégzett sorfogyasztdi szokasokra vonatkozd vizsgéalatom
a varakozasokndl Iényegesen magasabb mintanagysagot biztositott €s hasznos
tapasztalatok megszerzésében segitett egyfeldl a kutatasi témat, masfelél az ,Internet

b

alapt” megkérdezések technikdjat - modszertanat illetéen. Legfobb eredményeimet a

kovetkezokben foglalom oOssze:

1. Az Internet-alapi megkérdezéses modszereket konzekvens médon, gyakorlati
példan keresztiil hasonlitottam o0ssze, javaslatot tettem azok (optimalis)
alkalmazasara. JovObeni céljaim kozott szerepel mas korosztalyok ellendrzo
megkérdezése: jollehet az altalam vizsgéalt fogyasztdéi célcsoport az
egyetemistak/féiskolasok kore volt, hosszii tdvon, megfeleld szakmai és
technologiai feltételek biztositasa mellett jelentds és mas tarsadalmi csoport(ok)ra
nézve is értékelhetd, reprezentativ nagysagi minta nyerheté méodszeremmel. Az
anyagi, és ami talan még fontosabb, a megkérdezettek motivalasat biztositd hattér
a vizsgalati termék, termékkor gyartoinak, forgalmazdinak bevonasaval

konnyedén biztosithatdo. Ez a tamogaté vallalkozasok szamara az ilyen
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kutatdsokban vald részvétel tobbszoros eldny jelent, egyfeldl a jelenlegi ¢€s
potencialis fogyasztok megszolitasanak lehetdségén keresztiil, masfeldl az kutatas
eszkozeként szolgalo Web-feliileten elhelyezett termék informéciok és reklamok

nyoman.

Az elmult évek piaci trendjét alatamaszté6 adatokkal és fogyasztasi

jellemzokkel szembesiiltem kutatasom soran. Fébb eredményeim:

- nincs bizonyithatd szoros Osszefliggés a sorfogyasztas rendszeressége /
gyakorisdga illetve a rendszeres sorfogyasztas kezdeteként megjelolt életkor
kozott,

- az alkoholmentes so6rok hatékony eszkozei lehetnek az italpiacon folytatott
harcnak mind az alkoholos, mind az alkoholmentes italok teriiletein. Ehhez a
megfeleld marketing eszkoztar rendelkezésre all, ugyanakkor a termékek
¢lvezeti értéke még nem érte el a fogyasztok altal igényelt szintet,

- a latvanysorfozdék és kis hdzi sorfézdék azon tulmenden, hogy iide szinfoltjai
lehetnek a hazai sorpalettdnak, a megbizhaté mindségbdl €s a kedvezd arakbol
eredden megfeleld alternativat jelenthetnek a nagy sorgyarak termékeivel
szemben. Tovabbi érvényesiilésiik, térnyerésiik hatraltato tényezdje, hogy nem

eléggé ismertek.

A kiilonbozé termékcsoportok kedveltségében, fogyasztasi és véasarlasi
gyakorisdgaban mutatkozd szignifikdns ¢és kevésbé jelentds kiilonbségek
»kisimitdsahoz” megkiséreltem létrehozni az aldbbi termékcsoport-szimpatia

mutatokat.

Az abszolut termékcsoport-szimpdtia a fogyasztok adott termékcsoportra
vonatkoz6 fogyasztasi és vasarlasi hajlandosagat leird6 mutatd, mely nem hagyja
figyelmen kiviil az adott termékcsoport kedveltségét, ugyanakkor kisziiri annak

torzito hatasait a termékcsoport fogyasztoi megitélésben.

Kereskedelmi termékcsoport-szimpdtia mutato az egyes termékcsoportok
fogyasztor megitélését, elfogadottsagat mutatja meg az adott termékcsoporthoz
ko6tddo versenyszektor szamara, mivel a kereskedelmi szempontbdl fontosabbnak

itélt jellemzoket nagyobb sullyal veszi figyelembe.
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A termékek piacdn nem létezik objektiv valdsag, csak a fogyasztok szubjektiv
valosaga, ahol az egyén a sajat jellemzOi alapjan mindenképpen ,torzitja” az

objektiv tényeket.

A marketingorientacié alappillére — a fogyasztd véleménye — természetesen nem
kérddjelezhetd meg, ezért a mutatonak tartalmaznia kell termék kedveltségét, amit
a fogyasztok (szinte kivétel nélkiil) nem objektiv, mérhetd tulajdonsadgok alapjan
itélnek meg, hanem sokkal inkabb emocionalis alapon. Ennek az az oka, hogy
onmagaban a kedveltség sokkal inkabb emocionalis, mint racionalis kategéria. A
két mutato marketing célu felhasznalasanal ezért ezeket a szempontokat

mindenképpen figyelembe kell venni.

A termékcsoport-szimpatia mutatok kiszamitdsaval - mégis - redlisabb kép
nyerhetd a fogyasztoi elfogadésra, elfogadottsagra vonatkozoan; megallapithato,
hogy az alkoholos ¢és alkoholmentes helyettesitok piacan a borhoz képest relativ

elénye van a sérnek.
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6. FEJEZET

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Kutatasi témam kivalasztasakor alapvetden két cél vezérelt. Egyfeldl egy Magyarorszagon
még ujnak szamitd vizsgalat modszertanat szerettem volna tesztelni, elemezni a magyar
¢lelmiszerfogyasztok korében, feltdrva a modszer hosszitavon és termékek szempontjabdl
széleskortien alkalmazhato Ilehetdségeit. Masfeldl olyan termék esetében kivantam
elsdként alkalmazni az Internet alapti megkérdezéssel bonyolitott fogyasztasi szokdsok
vizsgalatat, mely elfoglalt piaci helyzete, stabil, mondhatni tradicionalis multja ¢és
némiképp bizonytalan jovOje szempontjabol sokat profitalhat az elért eredményekbdl,
a felvazolt piaci trendbdl. Nem utols6 sorban pedig azért valasztottam ezt a sokak altal
kedvelt termékkort, mert sajat, személyes tapasztalatombol kiindulva tudom, hogy
hangulatomt6l, az i1ddjarastol befolydsolt, mindségkdzpontii szemlélettel rendelkezo,
ugyanakkor arérzékeny sorfogyasztd vagyok. Kivancsiva tett a gondolat, masok, mi
alapjan, milyen élethelyzetben, milyen motivald tényezOk hatasara, mely preferencia-
rangsor mentén valasztanak ki vagy éppen vetnek el egy — egy sorterméket, vagy éppen

magat a sort.

A 2248 f6 megkérdezett véleményébol és sajat kutatasi tapasztalatombol kiindulva
javaslataimat a kovetkezékben fogalmazom meg a magyar/magyarorszagi internet

alapu megkérdezések uttoroi illetve a magyar sorszektor szerepld szamara.

6.1 Zaro kovetkeztetések

Kutatdsomat a beérkezett és értékelhetonek bizonyult 2248 kérddiv feldolgozasa és
értékelése utan sikeresnek tekintettem arra vonatkozdan, hogy atfogd képet és hasznos
tapasztalatokat  szereztem az  internet alapi = kérddivezés  magyarorszagi

megvalosithatdsagaval €s sajatossagaival kapcsolatosan.
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Természetesen még korantsem vagyunk készek arra, hogy szavazést vagy népszamlalast
lebonyolitsunk internetre elhelyezett kérdoiv segitségével, ugyanakkor, mint azt
kutatdsom is bizonyitja, a sorfogyasztok magatartasanak fObb jellemzdit, motivacios €s
értékrendszeriiket a jovo fogyasztoira fokuszalva sikeriilt elvégezni. A jovoben,
koszonhetoen a robbandsszeriien gyors fejlesztéseknek az internetes lehetoségek illetve
az internetet haszndalok szama rohamosan noni fog, igy modszerem széles korben, mas

célcsoportokra is alkalmazhatova valik — nemcsak élelmiszeripari termékek esetében.

Elemzésem soran a gazdasagi ¢€s kereskedelmi adatokbdl kiindulva helytallé képet kaptam
arrol, hogy a magyar alkoholos, mindenekeldtt sdrpiacon milyen fobb trendek vannak
kialakuloban a jovore nézve, melyek azok a f0bb lépések, melyek megtételével az dgazat

érintettjei helyzetiiket stabilizalhatjak, lehetdségeiket a piacon hatékonyan bdvithetik.

6.2 Zaro javaslatok

Kutatasom célja az volt, hogy az internet alapu megkérdezések magyarorszagi
alkalmazasanak, alkalmazhatésaganak lehetdségeit és fobb jellemzéit, a jovobeli
szélesebb korid alkalmazas lehetdségeit a sorfogyasztok szokasainak vizsgalatanak
példajan felmérjem. Zar6 javaslataimat a kutatok és szakemberek, tovabba a magyar

italpiac szerepldi szdmara (gyartoktol a kereskeddkig) fogalmazom meg.

1. Internet alapui megkérdezések alapjan tett javaslataim:

e e-mail esetében a holabda modszer sikeres modszer, ugyanakkor hasznos €s
sziikséges a reprezentativitdst biztositd cimlista Osszeallitdsa. A kutatas
témaja maximum 20 zartkérdéssel korbejarhatd kell, hogy legyen, ennél
hosszabb kérddiv a kiilonboz6 levelezOprogramok sajatossagai miatt mar

veszélyezteti az adatatvitel biztonsagat és a visszakiildési hajlandosagot,
o fokuszcsoportok/csevegicsatornak esetében az optimalis szobanagysag a

moderaci6é szempontjabol 5-10 6, a kérdések szdma azonban még igy véges

kell, hogy legyen. Reprezentativ minta Osszeallitisa nagy koriltekintést
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igényel a modszer sajatossdgai miatt, ugyanakkor a vizsgalat konnyen

elvégezheto,

a Web-oldalon elhelyezett kérdoivek esetében a kérd6iv teoretikusan
korlatlan hosszusagu lehet, a kérddivezd szoftver képes biztositani az adatok

integritasat és a konnyt €s gyors feldolgozast.

2. A sor-, bor-, égetett szeszesital-, asvanyviz-, rostos iiditdital-, szénsavas

iiditoital- és szorpvasarlas illetve -fogyasztas gyakorisdgdnak és ezen italok

kedveltségének elemzésével lehetdség nyilik prognozisok felallitdsdra a

magyarorszagi italfogyasztas és vasarlas alakulasara vonatkozdan:

a magyar italpiac termékeinek kedveltségét, fogyasztasi és vasarlasi
rangsorat tekintve az alkoholos italok szdmottevd hatranya tapasztalhato.
Ennek kovetkeztében, ugy latom, a sorgyaraknak €s boraszatoknak ajanlott
termék- és kommunikacios politikajukban immar az alkoholmentes italokat

is konkurens termékeknek tekinteni,

a fiatalok ¢letstilusa atalakuldéban van: elotérbe kertilt
¢lelmiszerfogyasztasukban az egészségtudatos életmod, melybe az alkoholos
italok korabbi mértéki fogyasztasa mar nem fér bele. Ez j6 alapot teremt az
alkoholmentes italokat gyart6 magyar vallalkozasok szédmara piacaik
bovitésére, tovabbi piacok elfoglalasara, ugyanakkor ujabb kihivasok elé

allitja az alkoholos italok eléallitasaval foglalkozo6 vallalkozéasokat,

az alkoholos italok iranti érdeklodés visszaesésének hatdsara az e teriileten
tevékenykedd vallalkozasok a termék- ¢és marketingpolitikajat célszerti
elmozditani:

o az érettebb korosztaly megnyerése — ez azonban Odnmagaban, hosszabb

tavon nem vezethet sikerre,
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o az alkoholos italokhoz kothetd élethelyzetek, fogyasztasi alkalmak
szerepének érvényesitése (atélhetové ¢és elfogadhatova tétele) a termék-
¢s marketingkommunikacioban a fiatal korosztaly szamara is,

o ajelenlegi termékkindlat atalakitdsa uigy, hogy a fiatalok egészségtudatos
¢letmodjaban is szerepet kaphasson (alacsonyabb alkoholtartalmu
termékek; az egészségmegdrzés szempontjabol kedvezd élettani hatdsok

tudatositasa az alkoholos termékek fogyasztasaval kapcsolatosan).

3. Az atrendez0d6 fogyasztasi szokasok nem keriilték el a HoReCa szektoron beliili
sorfogyasztast sem. Fontosnak tartom ezért a vendéglato-ipari egységekben
torténd sorfogyasztasban rejlé lehetdségek fokozottabb kihasznaldsat. Javaslataim:

e ¢ttermi sorfogyasztast népszerlsitd, alapvetéen a HoReCa szektoron beliili
sorfogyasztési kultarat formald tudatos kampany,

e kedvezObb arak,

o felkésziiltebb, a témaban nagyobb ismerettel rendelkezd felszolgélo

személyzet.

4. A sor stabilan népszerli termék a fogyasztok korében, ugyanakkor nem
feledkezhetiink el arrdl a mintegy 20-25%-ar6l a megkérdezetteknek, akik nem
szeretik €és nem is fogyasztanak sort. A sor elutasitasanak okait azért is érdemes
vizsgalni, mert ismeretiikben befolyasolhatdé a fogyasztas €s a kereslet jovobeli
alakulasa:

e a megkérdezettek kozel 40%-a az alkoholos italokat nem szereti vagy nem
birja; esetiikben az alkoholmentes sorok megismertetése €s elterjesztése lehet
a célravezeto,

e jelentds résziik, 28%-uk a sorok izét nem kedveli; szdmukra 0j sortipusok és
markék bevezetése lehetne hatdsos (pl. Kriek (gylimdlcsos) sor, stb.),

e a maradék 32% esetében egészségiigyli ok, a tarsasdg hidnya illetve a

kornyezet részeérdl érkezd nyomas az elutasitas oka.
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5. Kutatdsom eredményeibdl kiindulva a jovében mind tudomanyos, mind szakmai

szempontbol érdemesnek és hasznosnak tartom a kovetkezd témak vizsgalatat:

a soOrfogyasztéssal kapcsolatos ismeretek bdvitése, a szegmentumok
finomitdsa, felhasznaldsa — Gsszevetve a mindenkori legijabb tudomanyos
eredményekkel,

eredmények gyakorlati felhasznalasdnak tdmogatasa (az alkalmazott
modszerek illetve megfogalmazott kovetkeztetések, ajanlasok hogyan
hasznosithatok a gyakorlatban),

a sOr ¢€s az ,,etelek” kapcsolatanak attekintése,

tovabbi célcsoportok, szegmensek véleményének felmérése.
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7. FEJEZET

OSSZEFOGLALAS

Az Internet €és az abban meglévod lehetdségek napjainkra behaldztak a vilagot — nemcsak a
maganéletiinket, hanem a vallalatok szakmai, gazdasagi lehetOségeit is. Magyarorszagon
egyelore elképzelhetetlennek tiinik az a gyakorlat, ami az Amerikai Egyesiilt Allamokban
mar létezd szokds: népszavazas az interneten elhelyezett kérddiv segitségével. Hazankban
még gyermekcipOben jarnak azok a kezdeményezések, melyek egy bizonyos termék vagy
szolgaltatds fogyasztoit, felhasznaloit célozzék, igényeik pontosabb megismerése,

magatartasuk és motivacioik feltarasa érdekében.

Kutatasom céljaul ezért tliztem ki az internetes eszkozokben, megkérdezésekben
rejlo lehetéségek feltarasat, a magyar fogyasztok nyitottsagat és egyiittmiikodo-
készségét e — napjainkban még — rendkiviilinek tekintheté megkérdezési mod
esetében. Kiilonosen izgalmasnak €és mindenekeldtt szakmailag fontosnak taldltam az
internetes megkérdezések 1étjogosultsagat bizonyitani a magyar ¢élelmiszeripari
megkérdezések, fogyasztol vizsgalatok korében, a sorfogyasztok szokasainak vizsgalata
példajan. Az elvégzett kutatas sordn a kovetkezd {6 eredményekre jutottam:

- az egyetemistdk, foiskolasok interneten torténd — kutatasi célu elérése és —
megkérdezése fontos a magyar élelmiszer és sor szektor szamara, mivel 6k a jovo
sorfogyasztoi, ugyanakkor életkoruk és tapasztalatuk nyoman mar 6nalld, markans
képpel és értékrenddel rendelkeznek a fogyasztasukat és preferencidikat illetden,
ugyanakkor a magyar fogyasztok egészének reprezentansai, altaluk a teljes magyar
népességre vetitve felismerhetdk a varhato valtozasok,

- az Internet alapu” megkérdezéssel megfeleld vizsgéalati mintanagysag
biztosithaté, az adatfeldolgozas ¢és értékelés sordan a hagyomanyos
megkérdezésekkel ellentétben a hibak kikiiszobdlhetdk,

- a vizsgalati modszer alkalmas réteg- és trendjellemzdk feltardsara azok okainak
vizsgalatara, értékelésére, igy folyamatos/periodikus vizsgalattal hosszi tavon
helytalldé progndzisok készithetok barmely termék piacara (vizsgalatom nyoman a

magyar sorpiacra nézve).
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2248 értékelhetden kitoltott kérdoiv mutatja, hogy a magyar €élelmiszerfogyasztok, vagyis
mi, mindannyian nyitottak vagyunk arra, hogy <¢élelmiszerfogyasztasunk jellemzdit,
motivacids rendszeriinket akar interneten keresztiil is felmérjék a kutatok és vallalatok.
Kiilondsen nagy elénye lesz a jovoben ennek a modszernek a megbizhatosag, gyorsasag
és egyszerliség. Az internet alapi megkérdezéses modszereknek van tehat
létjogosultsaga a Magyarorszagon hasznalt modszerek kozott — sot, varhatéoan a
sikere novekedni fog a szdmitogépek és internet hozzaférési lehetdségek robbanasszert
terjedésével hazankban, igy mdédszerem széleskori, termékfajtatol fiiggetlen

alkalmazasara nyilik méd.
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SUMMARY

The internet and its opportunities have enmeshed the world for our days - not only our
privacy, but the companies’ vocational, economic opportunities, as well. The practice that
is an already existing custom in United States of America seems not to be imagined
temporary on Hungary: referendum on the internet based questionnaire. Those initiations
are in their infancy yet in our homeland, which ones focus on the consumers of a certain
product or a service to accurate cognition of their claims, revealing their behaviour and

their motivations better.

The aim of my research is to overview the Hungarian consumers' openness and
collaborative-readiness in case of Internet based questionnaires, which can be
regarded as extraordinary ones - in our days yet. I found it interesting and technically
important to prove the ground of Internet based asking among the Hungarian food
industry and consumer/consumption researches, on the example of the beer consumers'
behaviour examination. In the course of my research I managed to get to the next main
results:

- it is important for the Hungarian food and beer sectors to get and ask the
undergraduates, collage students on Internet, because they are “the beer consumers
of the future” and — at the same time on the trace of their age and their experience
they have already independent, sharp picture and values regarding their
consumption and preferences; they may be the representatives of all the
Hungarian consumers, so by way of survey focuses on them the expected changes
can be recognisable for the total Hungarian population,

- the “internet based research” can ensure the suitable examination sample size, on
the row of the data processing and assessment can be avoidable better, as opposed
to the traditional asking,

- the examination method is suitable to exploration of segment- and trend features,
the examination of their reasons, assessment, so with this continuous/periodic
manner forecasts on a long distance can be prepared to the market of any products

(on the trace of my examination to the Hungarian beer market).
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2248 in appreciably filled questionnaires indicate that the Hungarian food consumers -
that is we, all of them -, we are open to let the researchers and companies assess the
features of our food consumption, our motivational system even through the internet. The
reliability, velocity and simplicity will be particularly benefit of this method in the future.
The “internet based asking methods” are useful and grounded among the methods
used on Hungary - indeed, their success is expected to increase by the sudden spread of
the computers and internet access opportunities in Hungary -, so my method overlooks

wide-ranging, from product independent application.
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2. SZAMU MELLEKLET - KERDOIV A WEBOLDALON

A Sorfogyasztasi kérdoiv - Microsoft Internet Explorer

F&jl  Sezerkesztés Mézet  Kedvencek  Eszkizdk  Sugd

Q

'\,9' B @ ‘r_h /"__.) Keresés ‘?’;‘\'{Kedvencek @ [ngv :; L I_J ﬁ @ .ﬁ

Cim ‘@ [:\Documents and SettingsiamajoriMy DocumentsiMajor Anita\PrivatiPh. DianalysisiKutatasomiSaiat iromanyokiPiackutatd szoftveriveglegs_mal.hkm e | Ugrds
-~
1. Fogyaszt - e On sért? T
O Igen
O Hem (Amennyiben erre aleérdésre MNem" - mel vilaszolt, kérem lépden a 34, kérdéshez)
2. Milyen gyakorizdomal fogyasst O eart?
O Minden nap
O Hetente
O Havornta
O Coale kivételes allcalmakdor
3. Hany eves kora éta rendszeres sorfogyaszto?
{amennyiben nem rendszeres sérfogyasetd, kérem, hagyja kitéltetlenil a valasz helyét)
éves korom dta
4 Az elmilt egy evben kérilbeliil hany sérmarkat fogyasztott?
o1
02-5
O5-10
O 10 - nél tébb méarkat fogyasztottam
5. Férem, jelslie meg az On 4ltal legkedveltebb sérméarleat]
O Amstel O Arany Hordd
O Heinelcen O Sétkény
O Talléros O Gésser

@ Kész
77 Start B

| Sorfogyaszidsi kérdoiv - Microsoft Internet Explorer

® Piackutatds..,

5‘ My Computer

F&jl  Sezerkesztés Mézet  Kedvencek  Eszkizdk  Sugd

Q

'\,9' B @ ‘r_h /"__.) Keresés ‘?’;‘\'{Kedvencek @ [ngv :; lﬂ = I_J ﬁ @ .ﬁ

i ] DriDocuments and Settings|amajor|Pty DocumentsiMajor AnitalPrivatiPh. DyanalysisiKutatsomiajat iroményok|Fisckukaté szoftverivedlegd_mat.htm | B varss
36, Milyen gyakonsaggal fogyasztja az alabbi termelkelet? Lo
(5 - nagyon gyakran, 1 - egyaltalan nem)
Bor |1 02 03 0405
Sor |1 02030405
;E’getett szeszesital | 192 @3 84 ©5
dsvangviz |1 0203 04 O5
Rostos tetital |1 020304 05
1 Szénsavas wditdital | 102 03 0403
Suérpekc |1 02 030405
37. Milyen gyakran vasarolja az alabbi terméktipusokat?
(5 - nagyon gyakran, 1 - egyéltalin nem)
Bor |102 030405
Ser 102030405
;Egetett szeszesital | 102030405 =
hovinyviz |1 02 020405 |
iRostos uditéital |1 Q2030405
Srénsavas uditsital |1 02 O3 04 O5
Szorpik |1 02030405

|=

@ Kész

5‘ My Computer
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Sorfogyaszidsi kérdoiv - Microsoft Internet Explorer

F&jl  Sezerkesztés Mézet  Kedvencek  Eszkizdk  Sugd ?,.
\\;;) -\\J E @ ih }"__)Keresés ‘?’;‘\'{Kedvencek @ [ngv :;,; lﬂ = I_J ﬁ @ .ﬁ
Cim ‘@ [:\Documents and SettingsiamajoriMy DocumentsiMajor Anita\PrivatiPh. DianalysisiKutatasomiSaiat iromanyokiPiackutatd szoftveriveglegs_mal.hkm e | Ugrds
Személyes adatok a feldolzozdshoz _
39, Meme

OFéfi O3
40, Eletlcora:

C 18 évalatt C46 - 35 év
O18-25éw O56 - 65 év
O 26- 35 év D65 tvfelett
36 -45év

41, Csaladi dllapota:
O Egyedulalls O Hazasiparkaposolatban &
42, Az Onnel egy haztartasban élék étszima
I
43 A kézés haztartasban &6 18 éven aluli gyermekelr szama:
O1
©2
Q3 b

O 4 vagy tobb
O gyermelitelen

44 Az OnfCnsk haztartisdban az egy fre jutd havi nettd jsvedelem:

@ Kész

|=

5‘ My Computer

Sorfogyaszidsi kérdoiv - Microsoft Internet Explorer

F&jl  Sezerkesztés Mézet  Kedvencek  Eszkizdk  Sugd ?,.
Qv O HEG O foo @ 3-8 8- UK OB
Cim ‘@ D:yDocuments and Settingsiamajor|My DocumentsiMajor AnitaiPrivatiPh. Dianalysisikukatasom|Sajét iromanyokiPiackubatd szoftveriveglegs_mal.htm ¥ | Ugras
Oktakeés mtézmeény neve: ~
Ear neve:
Amennyiben lenne kedve a tovabbiakban mas, hasonld kutatasban részt venm, kérem adja meg az alabbi adatokat!
Horzajarulok, hogy alabbi adataimat Major Anita a sajat kutatisathoz felhasmalja, amennyiben azok harmadik 8l rendellcezésére nem kerilnel
Néw
Lakeim:
E-mail cit
Krigzdndm, hogy iddt szaliiait a kérddtv ltaltésre!
Major Anifa
PR D, hafigats
Budgesti { ds i Egpetenn
Bteleiszertudomdnyi K
Frehwirzeripad Goardasdgimn Tomwzdt
v

5‘ My Computer
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3. SZAMU MELLEKLET — A KERDOIV

1. Fogyaszt — e On sort?

[J Igen
[J  Nem (Amennyiben erre a kérdésre ,,Nem” — mel valaszolt, kérem Iépjen a 34.
kérdéshez)

2. Milyen gyakorisaggal fogyaszt On sort?
[J  Minden nap
[1 Hetente
[J Havonta
[J Csak kivételes alkalmakkor

3. Hany éves kora 6ta rendszeres sorfogyaszt6?
(amennyiben nem rendszeres sorfogyasztd, kérem, hagyja kitoltetleniil a valasz helyét)

éves korom Ota.

4. Az elmult egy évben koriilbeliil hany sormarkat fogyasztott?

01

0o 2-5

0 5-10

[J 10 - nél tobb markat fogyasztottam

5. Kérem, jelolje meg az On sltal legkedveltebb sérmarkat!

Amstel Arany Hordo
Heineken Sarkany
Talléros Gosser
Arany Aszok Steffl

Dreher Kaiser
Tuborg Borsodi
Kébanyai Sor Holsten
Kanizsai Korona Stella
Soproni Aszok Pécsi Szalon

6. Kérem, osztilyozza az On altal legkedveltebb sormarkat az alabbi szempontok szerint!
(5 —nagyon jo, 1 —nagyon rossz)

fo , . Termékek Személyes Termékek
Hirnév Termékek ara . 1 o
mindsége élmények beszerezhetdsége
12 3 45 12 3 45 12 3 45 1 2345 123 45
Egyenletes A sor élvezeti
termékmindség értéke
123 45 123 45

111



7. Kérem, jelolje meg, melyik kijelentéssel milyen mértékben ért egyet!
(5 —teljesen egyetértek vele, 1 — egyaltalan nem értek egyet vele)

Sort elsésorban étkezéshez fogyasztok

Sort elsGsorban barati tarsasagban fogyasztok

Nagyjabol ismerem rokonaim, barataim sorrel kapcsolatos izlését, véleményét

Ha kiilfoldon jarok, igyekszem megkdstolni az ottani jellegzetes sordket

Tarsasagban néha beszélgetiink sérokrol

A sOr a nyar, a party-k, barati 6sszejovetelek itala

Szivesen olvasok sorrel kapcsolatos cikkeket

[N NN [UNINY VNN U U U

NN

WL W|L|Ww
I B R I B R B

||| |h|h|n

Ha sort vasarolok, altalaban elolvasom a palack/doboz hatcimkéjének

szovegét, hogy tobblet informaciot szerezzek a termékrol

8. Milyen gyakorisaggal vasarol On sort?

0

U
U
U

Minden nap

Hetente

Havonta

Csak kivételes alkalmakkor

9. Milyen kiszerelésben szokott On sort vasarolni?

Kiszerelés Altalaban Ritkan Egyaltalan nem
Csapolt 0 0 O
Uveg 0 0 O
Rekesz O O 0
Doboz 0 0 0
Karton (dobozos) 0 0 O
Bulihordo 0 0 0
10. Altalaban hol szerzi be a iiveges illetve dobozos sort?
Beszerzés helye Altalaban Ritkan Egyaltalan nem
Bevasarlokozpont O 0 0
Szupermarket 0 0 0
Vendéglatohely O 0 O
Vegyesbolt, éjjel — nappali 0 0 O
kozért
Diszkontaruhaz O [ 0
Benzinkuat, munkahelyi biifé O 0 0
Mindegy, ahol ttba esik 0 0 0

11. Szokott On latvanysorfézdében/kis sorfézdében sort vasarolni?

U
U

[J  Nem (Nem valasz esetén, kérem, Iépjen a 13. kérdésre)

12. Ha szivesen vasarol Kis sorfézdében/latvanysorfézdében, akkor ezt miért teszi?

U
U
U

Igen, gyakran
Igen, évente egy — két alkalommal

Jobban megbizom a minéségben
Olcsobb
Ismerem a sorf6z6t
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13. Ha nem vasarol sort kis sorf6zdébol/latvanysorf6zdébol, miért nem teszi?
[1  Nem ismerek ilyen helyet a kornyékemen

Nem jarok ilyen helyre

Nem bizom a mindségben

Dragéanak talalom ezeket a termékeket

Koriilményes

I o

14. Fogyaszt — e On alkoholmentes sort?
[J Igen
[J  Nem (Amennyiben erre a kérdésre ,,Nem” — mel valaszolt, kérem Iépjen a 17. kérdéshez)

15. Milyen gyakorisaggal vezet gépjarmiivet?

[J  Minden nap
Hetente
Havonta
Csak nagyon ritkan
Egyaltalan nem

I o

16. Kérem, jelolje meg, melyik kijelentéssel milyen mértékben ért egyet!
(5 —teljesen egyetértek vele, 1 — egyaltalan nem értek egyet vele)

Sortermékek koziil kizarolag alkoholmenteset fogyasztok 1 2 3 4 5
Az alkoholmentes sorok élvezeti értéke szamomra megegyezik az alkoholtartalmt 1 2 3 4 5
sorokével

Alkoholmentes sort elsdsorban vezetés kdzben fogyasztok 1 2 3 4 5
Az alkoholmentes sorokrdl elegendd informacioval rendelkezem vasarlasaim 1 2 3 4 5
soran

Ismerek alkoholmentes sorreklamokat 1 2 3 4 5

17. Ha On sajat/csaladi fogyasztasra sort vasarol, mekkora mértékben befolyasoljak Ont egy adott fajta sor
vasarlasakor az alabbi tényezok?
(5 —nagyon fontos, 1 — Iényegtelen)

Ar 1 2 3 4 5
Iz 1 2 3 4 5
Termékhez kapcsolodo akciok 1 2 3 4 5
Markanév 1 2 3 4 5
Gyarto hirneve 1 2 3 4 5
Csomagolas 1 2 3 4 5
Kiszerelés mérete 1 2 3 4 5
Barat, ismerds ajanlasa 1 2 3 4 5

18. Ha On nagyobb csaladi, barati rendezvényre sort vasarol, milyen mértékben befolyasoljak Ont egy adott
fajta sor vasarlasakor az alabbi tényezék?
(5 —nagyon fontos, 1 — Iényegtelen)

Ar 1 2 3 4 5
Iz 1 2 3 4 5
Termékhez kapcsolodo akciok 1 2 3 4 5
Markanév 1 2 3 4 5
Gyarto hirneve 1 2 3 4 5
Csomagolas 1 2 3 4 5
Kiszerelés mérete 1 2 3 4 5
Barat, ismerds ajanlasa 1 2 3 4 5
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19. Mit gondol, ismerdsei, baratai, kollégai mely tényezok figyelembevétele mellett vasarolnak sort
maguknak?

(5 —nagyon fontos, 1 — 1ényegtelen)

Ar

1z

Termékhez kapcsolodo akciok
Markanév

Gyart6 hirneve

Csomagolas

Kiszerelés mérete

Barat, ismerds ajanlasa

Lol Bl I Bl Bl Bl Bl [
INFNENESFNFNFS IS

N[N oMo rofrof oo
W W o] w|w|w|w]|g,
||| w|w|u|u|on

20. Mit gondol, ismerdsei, baratai, kollégai mely tényezok figyelembevétele mellett vasarolnak sort nagyobb

csaladi, barati rendezvényre?
(5 —nagyon fontos, 1 — Iényegtelen)

Ar 1 2 3 4 5
Iz 1 2 3 4 5
Termékhez kapcsolodo akciok 1 2 3 4 5
Markanév 1 2 3 4 5
Gyarto hirneve 1 2 3 4 5
Csomagolas 1 2 3 4 5
Kiszerelés mérete 1 2 3 4 5
Barat, ismerds ajanlasa 1 2 3 4 5

21. Az elmiilt egy honapban eléfordult—e Onnel, hogy nem elére eltervezetten vasarolt sort?
[1 Igen, egyszer
[J Igen, tobbszor
[J  Nem (Amennyiben erre a kérdésre ,,Nem” — mel valaszolt, kérem Iépjen a 25.

kérdéshez)

22. A véletlenszerii vasarlasoknal mi befolyasolta, 6sztonozte Ont a sorvasarlasra?
(5 —jelentdsen befolyasolt, 1 — egyaltalan nem befolyasolt)

Ar, arakcio 1 2 3 4 5
Kihelyezett bolti reklam (plakat, szordlap) 1 2 3 4 5
Idgjaras 1 2 3 4 5
Hangulat 1 2 3 4 5

23. Csak az ismert sortermékeket vasarolja, vagy szivesen Kkiprobalja az ujdonsagokat illetve

sorkiilonlegességeket is?

Csak a ,,bevalt” sormarkat vasarolom

Szivesen kiprobalom az ujdonsagokat

Kedvelem a sorkiilonlegességeket

A sorkiilonlegességeket és ujdonsagokat egyarant ki szoktam probalni

(I R R |
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24. Mit tenne az aliabbi helyzetekben?

Biztosan nem
tenném meg

Nem
valoszini,

hogy
megtenném

Esetleg
megtenném

Valoészintileg
megtenném

Biztosan
megtenném

Ha a boltban nem lenne a
kedvenc sorom, hajlando
lennék még 4-5 boltot is
megnézni, hogy
beszerezhessem.

0

Ha a boltban nem lenne a
kedvenc s6rom,
ugyanannak a sérgyarnak
egy masik sorét
vasarolnam meg.

Ha a boltban nem lenne a
kedvenc s6rom, széva
tenném a bolt
dolgozodinak.

Ha a kedvenc s6rom arat
felemelnék 30%-kal,
akkor is azt vasarolndm
meg.

25. Az On sorvasarlasi dontéseiben mekkora szerepet jatszanak az alabbi hirforrasok?
(5 —nagyon fontos, 1 — Iényegtelen)

Baratok, ismer6sok, rokonok véleménye

Eladoszemélyzet ajanlasa

Televizid informécidi

Radi6 informacioi

Ujsag informacioi

Oriasplakatok

Bolt akcids hirdetdje

[N VRN (U VN U U U

N[NNI N[N
WIWIWIW W IW|lW

B R RS

|||

26. Figyelemmel szokta kisérni a gyartok reklamjait, akcioit?

U
U
U

Igen
Esetenként
Nem

27. Figyelemmel szokta Kkisérni a kereskeddk reklamjait, akcioit?

U
U
U

Igen
Esetenként
Nem

28. Befolyasolja vasarlasat egy — egy akcié?

0

I o

Igen

Gyakran
Alkalmanként
Ritkan

Soha

115



29. Mely akciokat értékeli a legkedvezébbnek?

71 Arengedmény

[J  Sort is tartalmazo akciocsomag (pl.: sor €s sornyitd egyiitt olcsobb, mint kiilon —

kiilon)
[J  Multipack
[l Ajandéktargy

[J  Nyereményjaték

30. Milyennek itéli meg a magyarorszagi televizios sorreklamokat - altalanossagban?
(5 —nagyon jo, 1 —nagyon rossz)

Reklam Reklam oétletessége, A termék és a gyartd Figyelem
informacidtartalma humora beazonosithatosaga a vasarlas soran felkeltése
1 2 3 45 1 2 3 45 12 3 45 1 2345
31. Milyen gyakran szokott On belfoldon étteremben étkezni?
Gyakorisag
Hetente 1 — 2 alkalommal 0
Havonta 1 — 2 alkalommal 0
Félévente 1 — 2 alkalommal 0
Evente néhanyszor 0
32. Mennyire igazak Onre az alabbi megallapitasok?
Igen Nem
Etteremben tortén6 étkezéshez lehetéleg sort fogyasztok. O O
Az éttermi sorfogyasztashoz kikérem a pincér véleményét. O O
Etteremben tobbnyire csapolt sort fogyasztok. O O
Etteremben az ar alapjan valasztok sort. O O
Etteremben torténd sorfogyasztasnal a kiszerelés fontos dontési szempont a szamomra.
0 0
33. Tapasztalatai alapjan osztalyozza az On altal latogatott éttermek sorkultirajat!
(5 —nagyon jo, 1 — elfogadhatatlan)
A sorok valasztéka 1 2 3 4 5
A sorok ara 1 2 3 4 5
Az itallap kivitele, mindsége 1 2 3 4 5
A pincérek sorrel kapcsolatos tanacsai 1 2 3 4 5
A felszolgalt sor minésége, hdmérséklete 1 2 3 4 5
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34. Az alabbi alkalmakhoz mely terméket tartja a legmegfelelébbnek?

Alkalom

Bor

Sor

Egetett szeszesital

Szomjoltas, folyadékpdtlas

0

Ajandék uzletfélnek, rokonnak

Csaladi fogyasztasra

Rokonlatogataskor

Kerti dsszejovetel, grillezés

Fézéshez, siitéshez

Unnepi alkalmakkor étkezéshez

Ellazitashoz, munka utan

Etkezés utan

Nem tudok dénteni

(Al ) ey gl A pan) pEy .|

[ A ) Sy ) nf R pE) A .

[y A ) peny g Ay A ) A

Alkalom

Asvanyviz

Rostos uditoital

Szénsavas uidit0ital

Szomjoltas, folyadékpotlas

O

O

O

Ajandék uzletfélnek, rokonnak

Csaladi fogyasztasra

Rokonlatogataskor

Kerti dsszejovetel, grillezés

Fézéshez, siitéshez

Unnepi alkalmakkor étkezéshez

Ellazitashoz, munka utan

Etkezés utan

Nem tudok dénteni

[y A ) peny g Ay A ) A

[y A ) peny g Ay A ) A

[y A ) peny g Ay A ) A

35. Milyen mértékben kedveli az alabbi terméktipusokat?

(5 —nagyon kedvelem, 1 — egyaltalan nem kedvelem)

Bor 1 2 3 4 5
Sor 1 2 3 4 5
Egetett szeszesital 1 2 3 4 5
Asvanyviz 1 2 3 4 5
Rostos iiditdital 1 2 3 4 5
Szénsavas tiditoital 1 2 3 4 5
Szorpok 1 2 3 4 5

36. Milyen gyakorisaggal fogyasztja az alabbi termékeket?

(5 —nagyon gyakran, 1 — egyaltalan nem)
Bor 1 2 3 4 5
Sor 1 2 3 4 5
Egetett szeszesital 1 2 3 4 5
Asvanyviz 1 2 3 4 5
Rostos iiditdital 1 2 3 4 5
Szénsavas tiditoital 1 2 3 4 5
Szorpok 1 2 3 4 5
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37. Milyen gyakran vasarolja az alabbi terméktipusokat?
(5 —nagyon gyakran, 1 — egyaltalan nem)

Bor 1 2 3 4 5
Sor 1 2 3 4 5
Egetett szeszesital 1 2 3 4 5
Asvanyviz 1 2 3 4 5
Rostos iiditdital 1 2 3 4 5
Szénsavas tiditoital 1 2 3 4 5
Szorpok 1 2 3 4 5
38. Miért nem fogyaszt sort?
(Legfeljebb harom lehetséges megoldast jeldljon meg)
Nem szeretem a sor izét
Egészségiigyi okokbol
Nem szeretem az alkoholos italokat
Nem birom az alkoholt
Draganak tartom a sort
A kornyezetem nem szereti, ha sort iszom
Nincs olyan tarsasagom, akikkel sorozhetnék
Gyakran vezetek autdt vagy intenziv szellemi munkat
végzek, ezért nem ihatok szeszes italt
Személyes adatok a feldolgozashoz:
39. Neme:
[ Férfi 0 N6
40. Eletkora:
[J 18 év alatt [l 46-55¢v
0 18-25¢év [l 56-65¢év
[J 26-35¢v (1 65 év felett
[0 36-45¢év
41. Csaladi allapota:
[l Egyediilallo [l  Hazas/parkapcsolatban él

42. Az Onnel egy haztartasban él6k létszama:
fo.

43. A kozos haztartasban él6 18 éven aluli gyermekek szama:

01

o2

0 3

[J 4 vagy tobb
[1  gyermektelen
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44. Az On/Onok haztartasaban az egy fore juté havi nett6 jovedelem:
[J 15 ezer Ft. alatt

15 —35 ezer Ft.

35— 55 ezer Ft.

55 —75 ezer Ft.

75 — 95 ezer Ft.

95 ezer Ft. felett

I Iy A A |

45. Lakhelye:

Budapest

Megyeszékhely

Vidéki varos (nem megyeszékhely)
Kozség, nagykozség, egyéb

I o

46. Legmagasabb iskolai végzettsége:

[J 8 altalanos [ foiskolai, egyetemi végzettség

[J szakmunkasképz6 megszerzése folyamatban van

[1  foiskola, egyetem [ szakkdzépiskola, gimnazium
47. Foglalkozasa:

[J alkalmazott [ vallalkozo

[1  segéd — vagy betanitott munkas [ szellemi szabadfoglalkozasu

[J szakmunkas [J  munkanélkiili

[J  beosztott szellemi munkat végzo [J haztartasbeli

[J  kozépvezetd [J nyugdijas

[ felsGvezetd [ tanulo, hallgatd

[0 GYED/GYES

A nyeremények Kisorsolasahoz, kérem, adja meg hianytalanul alabbi adatait!

(Adatai kizarolag a nyereményjatékhoz sziikségesek, azokat harmadik fél rendelkezésére nem bocsatom)
Név:

Diakigazolvany szama:

Lakcim:

Oktatasi intézmény neve:

Kar neve:

Amennyiben lenne kedve a tovabbiakban mas, hasonlé kutatasban részt venni, kérem adja meg az alabbi
adatokat!

[ Hozzajarulok, hogy alabbi adataimat Major Anita a sajat kutatasaihoz felhasznalja, amennyiben azok
harmadik fél rendelkezésére nem keriilnek.
Név:
Lakcim:
E-mail cim:

Koszonom, hogy idot szakitott a kérdoiv kitoltésére!
Major Anita
Ph. D. hallgato
Budapesti Corvinus Egyetem
Elelmiszertudomanyi Kar
Elelmiszeripari Gazdasdgtan Tanszék
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4. SZAMU MELLEKLET - MAGYARORSZAGI SORGYARAK

Amstel Sorgyar Rt.
(Komarom)

Alapitas éve: 1988

Atlagos allomanyi 1étszam: 320

Tarsasagi forma: részvénytarsasag

ISO 9002 mindségbiztositasi rendszer kiépités alatt.
Kereskedelmi és Iparkamara tagja.

Heineken cégcsoport tagja.

A cég tevékenységi kore:
- soripari termékek gyartasa
- kiilkereskedelem
- kozati teherszallitas
- raktarozas és tarolas

A gyartott, forgalmazott markak:
- Amstel Lager
- Amstel Pils
- Amstel Gold
- Amstel Bock
- Talléros
- Kapsreiter
- Buckler-alkoholmentes

Komaromi Sérgyar megalapitisa

1984-ben Komarom varos keleti részén kezdték épiteni a sorgyarat. Jollehet 1988-ban mar palackoztak itt
szlovak topolcsanyi sort, a sajat sorfézés csak 1989-ben indult be. A gyarat 250 ezer hl-es kapacitassal
tervezték, de mar az elsé évben 281.000 hl sort gyartott. Jelenleg pilseni technoldgiaval pilseni tipusu
soroket gyart. Sajat fejlesztésti sorei a Talléros, a Fregatt és a Matrdz. Licenc alapjan 1991. ota gyartja a

Heineken konszern Amstel sorét.
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Borsodi Sorgyar Rt.
(Bocs)

Alapitas éve: 1973

Atlagos allomanyi létszam: 1 150
Tarsasagi forma: részvénytarsasag
Mindségbiztositasi rendszer: ISO 9001.
Kereskedelmi és Iparkamara tagja.

Az Interbrew cégcsoport tagja.

Sajat téke (millié Ft-ban): 8 566

Netto arbevétel (millio Ft-ban): 14 613
- ¢bbdl exportértékesités: 695
- belfoldi értékesités: 13 918

A cég tevékenységi kore:
- soripari termékek gyartasa
- Uditoéitalok gyartasa
- mezdgazdasagi termékek nagykereskedelme
- élelmiszer nagykereskedelem
- kiilkereskedelem
- élelmiszer kiskereskedelem

A gyartott, forgalmazott markak:
- Borsodi sor
- Borsodi Pol6
- Borsodi Barna
- Holsten Pils
- Holsten Bier
- Rolling Rock
- Stella Artois
- Spaten
- Rakoéczi
- Kinizsi

A Borsodi Sorgyar (Bécs) megalakitdsa
Az 1960-as években meglévo sorgyarak a rekonstrukciok ellenére sem tudtak kielégiteni a megnovekedett
fogyasztéi igényeket. Igy sziiletett kormanyhatirozat az 0j sorgyar megépitésére Bécs kozségben. Az

épitkezés az 1969-1972 években, Bécs kozség kiilteriiletén, 22.000 m*-es csarnoképiilettel valosult meg.

A Sorgyar mar nyomas alatti technologiaval épiilt, ez jelentdsen leroviditi az erjesztési és a kondicionalasi
idot, ezzel egyidejiileg a modernebb kovasziirési rendszert is alkalmazzak. A sorgyar évi 2,5 millié hl-es
kapacitasa a kezdeti években még nem volt kihasznalva, hiszen mig 1973-ban 874.000 hl, addig 1992-ben
mar 2,2 millié hl sort allitottak eld. 1990-ben tiz sérmarkat és tobbfajta tiditbitalt készitettek itt. A belga
Interbrew 1993-ban 60%-os tobbségi tulajdont szerzett. A gyar sajat malataiizemmel rendelkezik. Ismertebb
sormarkai koziil licenc alapjan késziil a Spaten és a Holsten sor, mig sajat soreik a Borsodi Vilagos és

Barna, a Rakoczi, a Kinizsi.
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Brau Union Hungdria Sorgydrak Részvénytarsasag

(Sopron)

Alapitas éve: 1895

Atlagos allomanyi 1étszam: 976

Tarsasagi forma: részvénytarsasag

ISO 9001 mindségbiztositasi rendszer kiépités alatt.
Kereskedelmi és Iparkamara tagja.

Brau — Beteiligungs-Aktiengesellschaft cégcsoport tagja.

Alaptoke (millié Ft-ban): 2 208

Sajat téke (millié Ft-ban): 7 265

Netto arbevétel (millio Ft-ban): 16 488
- ¢bbdl exportértékesités: 81
- belfoldi értékesités: 16 407

F6 exportpiacok (térsegek szerint, az exportarbevétel %-os aranyaban):
- FAK: 39,36 %
- Egyéb: 60,64 %

A BBAG célja tovabbra is az, hogy Kozép-Eurdpa legnagyobb serf6zé csoportjava valjon. Jelenleg a
csoport nemzetkozi partnert keres, s pénteken megerésitette, hogy mar meg is kezdte a targyalasokat egy
lehetséges kozép-europai stratégiai partnerségrol.

2004-ben a foglalkoztatottak atlagos szama 7658 volt, a termelékenység 10 szazalékkal — vagyis
alkalmazottanként 1749 hektoliterr6l 1930 hektoliterre noétt.

A BBAG tobbek kozott a Brau Union Osterreichben 100 szazalékos tulajdonos, a Brau Union Hungariaban
85, a Brau Union Romaniaban 94, a Brau Union Polskdban 100 és a Brau Union Internationalban 100
szazalékot tart, ugyancsak 100 szazalékos tulajdonosa a Pago gyiimolcsleveket, valamint a Gasteiner
asvanyvizet gyarté osztrak vallalatoknak, és ezen kiviil j61 mené ingatlan-iizletiggal rendelkezik. *¢”

A cég tevékenységi kore:
- sOrgyartas
- ital nagykereskedelem
- egyéb nagykereskedelem
- egyéb élelmiszer kiskereskedelem
- raktarozas és tarolas
- vasarolt anyagbol sor gyartasa, raktarozasa, értékesitése.

A gyartott, forgalmazott markak:
- Soproni Aszok
- Zipfer
- Edelweiss Hefetriib
- Kinizsi
- Schwechater
- Edelweiss Kristal
- Kaiser
- Schlossgold
- Reininghaus
- Gosser
- Steffl
- Arany Hordo
- Wieselburger
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A gyartott, forgalmazott legfontosabb termékek:
- Soproni Aszok
- Kaiser
- Steffl
- Gosser
- Schlossgold

A Soproni Sorgyar alapitasa

Torténete A magyar élelmiszeripar torténete (1986.) “ nyoman az Elsé Soproni Sorfézde és Malatagyar
Rt. 1895. évi alapitasaig vezethet vissza. Mar indulasakor évi 20 ezer hl termeléssel rendelkezett, majd
kdszonhetden annak, hogy az évek soran fokozatosan emelkedett a sorf6zés, még a haborus években is
jelentds kibocsatassal rendelkezett (1941-ben elérte a 48 ezer hl-t). 1945 utan a magyar sorgyartast négy
sorgyar képviselte, ezek egyike volt a Sopron - Készeg Polgari Serf6zdék Rt. A habora alatt a sérgyar
sulyos karokat szenvedett, tobb évig tartd rendbehozatal utan 1947-ben kezdett érdemlegesen termelni.
1958-ra elérte a kozel 140 ezer hl-t. 1960 és 1965 kozott jelentds rekonstrukceid volt a sdrgyarban, melynek
soran 1000 hl-es erjesztokadakat, palacktolté- és rakodd berendezéseket helyeztek iizembe, ezzel

egyidejlileg a korabbi malatagyartast megsziintették. 1979-ben a sortermelés elérte a 450 ezer hl-t.

1986-ban tovabbi miiszaki fejlédés kovetkezett be a Steffl sor licencben vald gyartasa kapesan. Uj, nagy
kapacitasti palackozd gépsort és egyéb berendezéseket allitottak be. Ez a licencszerzédés kedvezd
értékesitési lehetdségeket adott a gyar szamara. 1993-ban termelésiik elérte a 900 ezer hl-t. 1989-ben,
Briisszelben, a sor vilagversenyén a ,,Bastya” és a ,,Sopron” 700 éves soreivel aranyérmet nyert. 37,5
szazalékos részvénycsomagjat a Brau Union AG.1992-ben szerezte meg. 1993 ota Zipfer sort is készit.
Ismert sorei a Soproni Aszok (a termelés mintegy 65%-a), az Alpesi Vilagos, a Lévér Barna, a Corvinus, a

Zipfer és az alkoholmentes Schlossgold.

Elsé Magyar Szovetkezeti Sorgyar (Martfii) letrehozasa
1985-ben alapitottak és a Kébanyai Sérgyar licence alapjan fozte az Arany Aszok, a Budapest Special és a

Jubileum soroket. Sorkapacitasa 1,4 millio hl.

1991 6ta a Brau Union AG. 70,13 szazalékos tulajdonrészesedést szerzett benne. Itt gyartjak a kedvelt
Kaiser sort. 1994-ben masodik alkalommal nyerte el Kaiser Premium sorével az Eurépai Unid
Mindségvizsgald Intézetének aranyérmét. 1997-ben a gyar tulajdonosa, az osztrak Brau AG Osszevonta két
magyarorszagi gyarat, igy a martflii sorgyar elvesztette Onallosagat, azdta a Soproni Sorgyar

lednyvallalataként miikodik tovabb.
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Dreher Sorgydrak Részvénytirsasdag
(Budapest)

Alapitas éve: 1854/1992
Tarsasagi forma: részvénytarsasag
ISO 14001 mindségbiztositasi rendszer.

Alaptdke (millio Ft-ban): 13 091

A cég tevékenységi kore:
- soripari termékek gyartasa
- Uditéitalok gyartasa
- ndvénytermelés és kertészet
- élelmiszer nagykereskedelem
- élelmiszer kiskereskedelem
- mezdgazdasagi termékek nagykereskedelme

A gyartott, forgalmazott markak:
- Kobanyai Vilagos
- Kanizsai Vilagos
- Kanizsai Kinizsi
- Kanizsai Korona
- Arany Aszok
- Dreher Pils
- Dreher Lager
- Dreher Bak
- Balatoni Vilagos
- Tuborg de Luxe
- Guinness
- Hofbrdu Miinchen Premium Lager
- Hofbrau Miinchen Premium Pils
- Hofbrau Miinchen Kindl Weissbier
- Hofbriu Alkoholfrei

A Kébanyai Sorgyar torténete

A Kdbanyai Sorgyar torténete 1854-ben kezdddott, amikor két sogor, Barber és Klusemann, serf6zdét
nyitottak Pest-Budan, a kiils6 Jaszberényi tton, egy évvel megelézve a Schmidt-féle Kébanyai Serhaz
Tarsasagot. A két serféz6cég hetven éven at folyamatosan versenyzett egymassal, majd 1923-ban
egyesiiltek. Mar a kezdetektdl fogva nagyiizemi jelleggel miikodott a Barber és Klusemann Serfézéhaz.
Gozgépekkel rendelkezett, igy mar gyariizemnek szamitott. 1867-ben megvasarolta egy részvénytarsasag,
ett6l kezdve Elsé Magyar Részvényserfézde Rt. néven miikodott tovabb és korszerli berendezésekkel nagy
mennyiségii sort termelt. Ennek a vallalatnak a svajci szarmazasi Haggenmacher Henrik is részvényese
volt. Ugyancsak 1867-ben 6 vette meg a budafoki sériizemet (az 1800-as évek derekan sorra alakultak meg

tovabbi nagy kébanyai és budafoki iizemek).
1844-ben, a Miinchenbdl hazatéré serfé6z6, Schmidt Péter kérelemmel fordult Pest varosahoz, hogy

serfézdét 1étesithessen. Az erre vonatkozo engedélyt (az 1843. évi Pesti Serrendtartas altal meghirdetett

szabad versenyre alapozott ipari gyakorlat jogan — lasd fentebb) azonnal megkapta.
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Schmidt Németorszagban megtanulta, hogy a sor akkor lesz igazan kivald, ha nem foldbe asott és vizzel
locsolgatott hordokban érlelik ¢és taroljak, hanem kiegyenlitetten hiivds pincékben, igy Kdbanya
mélymiivelésii kofejtdhelyét, a tobb mint 30 km hossz pincerendszert, annak allandd hdémérsékletii

pincejaratait hasznalta. >

A serfézéshez nagy mennyiségii és j6 mindségli ivovizre volt sziikség, igy a serfozdéket a szazad kdzepéig
mindeniitt viz mellé telepitették. 1840-ben azonban elkészitették az elsé szivopumpas kutat, ettél kezdve a
sorfézdéknek mar nem kellett ragaszkodniuk a folyovizekhez. fgy Schmidt Péter sem a folyobol, hanem

mélyfurasu kutbol nyerte a vizet az {ill6i orszagit mentén 1évo serf6z4 iistjeibe.

E két ujdonsag kinalta lehetdségeket igyekeztek kiaknazni azok a vallalkozo szellemi serfézok és tokések
is, akik 1850-ben megalapitottak a Kobanyai Serf6z6 Tarsasagot és felépitették Kébanyan serf6zohazukat.
Az \j vallalkozas 1855-ben, Kébanyai Serhaz Tarsasag néven kezdte meg miikodését. A Kébanyai Serhaz
Tarsasag tilizemét 1862-ben vette meg ifj. Dreher Antal, a bécsi Schwechati Varosi Serhaz
serfézémesterének a fia. A Dreher név ekkor mar kdzismert volt a sorgyartok korében (az alsderjesztés
technoldgiajanak kifejlesztéje, a hideg utderjesztés és tarolas kidolgozdja Eurdpa-szerte ismert és elismert
volt). A gbzhajokkal Pest-Budara szallitott cseh, osztrak €s bajor sorok hamar alulmaradtak a versenyben.

Egy évvel kés6bb meghalt Dreher Antal, helyét fia, Jend vette at, ez azonban nem torte meg a gyar

fejlodését. 1885-ben mar harmincezer hektoliterrel gyartottak tobbet, mint vetélytarsuk.

Az egyesitett févaros gyorsan fejlédott, lakoinak szama egyre nétt, a sorpiac szélesedett. 1894-ben két 1j
serfézdét alapitottak Kobanyan, az egyik a Polgari, a masik a Kiralyi nevet kapta, azonban a Kiralyi

hamarosan cs6dbe ment.

A XX. szazad eleje ismét fellendiilést hozott és 0jabb tarsasag alakult, a Févarosi Serfézde Rt., amire a
régick korszerisitéssel és bovitéssel valaszoltak. Az 1907 6ta dnalléan miikddé Dreher-gyar idékdzben
egymilliéo hektoliterre ndvelte éves kapacitasat, akarcsak a t6le elmaradni nem kivano Elsé Magyar

Részvény Serfézde Rt., a hajdani Barber-Klusemann gyar utodja.

A haboru és a sor nem fér 6ssze, mivel a sor békés, tarsasagi ital. Az elsé vilaghdboru véget vetett a nagy
sorozéseknek, am a vart boldog idék a békekdtés utan sem koszontdttek be: Trianon a teriiletekkel a
sOrpiacokat is levalasztotta Magyarorszagrol. Mindez azonban nem szegte vallalkozoé kedvét a kor
sorgyarainak, mint ahogy azt A magyar élelmiszeripar torténete (1986.) ' is megorokiti: ,,A sorgyarak
Osszefogtak és 1923-ban megalakult a Dreher-konszern a Dreher-gyar, valamint a Részvény és a

Haggenmacher sorfézdék részvételével. A sorfézést a Részvény telepére korlatoztak, a Haggenmacher

5 Koér-foldjét IV. Béla adoméanyozta Pest varosanak, hogy az Ohegy alol kibanyaszott kovekkel falat épithessenek a varos koré. Innen a név —
Kobanya - és a tobb kilométer hossziisagh jaratrendszer. Az évszazadok folyaman épitkezésekhez felhasznalt mészkdsziklak kifejtése utan
olyan pincék keletkeztek, amelyek hatalmas, helyenként 8-10 m magas boltozatokkal kiképzett és folyosokkal dsszekotott fold alatti termekbol
alltak. E pincerendszer természetes koriilményei nyujtotta elényoket ismerte fel és hasznalta ki Schmidt Péter raktarozasra és malatatermelésre,
serfézésre. Kibérelt néhany tarnat és fogatokkal szallittatta oda a sort Pestrél. A sziklapincében érlelt sornek akkora sikere lett, hogy attol
kezdve nem is épitettek serfozdét se Pesten, se Budan, csak Kébanyan. Az egykori kofejtd helyén, egymas szomszédsagaban hat gyar épiilt
Gtven év alatt.
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gyarban textiliizemet rendeztek be, a Dreher pedig malata, likor és csokoladé gyartasaba kezdett.” Ezzel, a
konszern a sorpiac 66 szazalékat tudhatta magaénak, olvashatd a Technikai fejlodésiink torténete 1867-1927
(1929.) ¥ cimii konyvben. Késébb, 1934-ben megvasaroltak a Févéarosi Serfozde részvényeit is, ezzel 75

szazalékra ndvelve a piaci részesedést.

A nagy allamositasok idején, 1948-ban a Dreher sorgyarba olvasztottak a Polgari és a Kiralyi sorfézdét, a

vallalat neve K6banyai Sorgyar Nemzeti Vallalat lett.

1959-ben megalakult a Magyar Orszagos Soripari Vallalat, kdzpontjaul szintén a kdébanyai gyarat
valasztottak. A Magyar Orszagos Soripari Vallalat fennallasanak utolsé évében mar 3,6 millid hektolitert
termeltek Kébanyan. ,,1971-ben 0jabb atszervezés eredményeként létrejott a Soripari Vallalatok Trosztje,
ugyancsak kobanyai kozponttal. Amikor a troszt 1982-ben felbomlott, a gyar nagyszabasu rekonstrukcioba
kezdett, de mire befejezték, kideriilt, hogy a kapacitasndvelés helyett a mindségfejlesztésre kellett volna

koncentralni.” (4 magyar élelmiszeripar torténete (1986.)“™)

1987-ben a gyar Gjra megjelent a Dreher markanévvel®, 4m a piaci részesedésnek ekkor mar csak 34
szazalékat birtokolta. 1992-ben privatizacioés palyazatot irtak ki ra, egy évvel késobb a Dél-Afrikai
Sorgyarak (SAB) megvasarolta, s6t Eurdpai Igazgatdsaga is Budapestre koltozott. Az elmult évek jelszava
mar a mindségfejlesztés, aminek koszonhetben elészor a palackfejtd gépsort cserélték le, majd a féz6hazat
ujitottak fel. Mindemellett tudatosan torekednek a markanevek oregbitésére. Tovabbra is a magyar markakat

- Kébéanyai Vilagos, Arany Aszok, Korona, Dreher Export, Pils és Bak - gyartjak.

8 Mint ahogyan az az Akadémiai Kiado 1979-ben megjelentetett Magyarorszdg torténete 1848-1890 **7 kiadvanyaban is olvashato, a Dreher-

gyar védjegye, a Dreher-haromszog, a sorf6zés harom egyforman fontos alapanyagat: a malatat, a komlét és a vizet jelzi, legalabbis a

szajhagyomany szerint. A koréje rajzolt kor maga a serf6z6 ember, aki a harom anyagot mesterien keveri, hogy abbdl oly tokéletes mindségii

sor legyen, mint amilyen tokéletes forma a kor. A gyar 1883-t6l hasznalhatta cimkéjén Magyarorszag cimerét, 1896-ban a Millenniumi

Kiallitas hivatalos sorszallitoja lett, 1911-ben pedig elnyerte az Orszagos Iparegyesiilet aranyérmét sore kitliing minéségéért.
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Pécsi Sorfozde Részvénytarsasag
(Pécs)

Alapitas éve: 1848

Atlagos allomanyi létszam: 258
Tarsasagi forma: részvénytarsasag
Kereskedelmi és Iparkamara tagja.
Ottakringer cégcsoport tagja.

Alaptdke (millié Ft-ban): 769

Sajat téke (millié Ft-ban): 2 114

Netto arbevétel (millio Ft-ban): 2 263
- belfoldi értékesités: 2 263

A cég tevékenységi kore:
- sOrgyartas
- meghatarozott receptura alapjan sajat és licenc sorok f6zése, fejtése palackba és hordoba.

A gyartott, forgalmazott markak:
- Szalon
- Gold
- Gilde
- Bamna
- Radler
- Ottakringer Helles
- Gold dobozos
- Schneider Weisse
- Null Komma Josef

A gyartott, forgalmazott legfontosabb termékek:
- Szalon 20
- Szalon 90
- Szalon hordo
- Gold
- Gold hordo

Pannonia Sérgyar (Pécs) torténete

Hirschfeld Samuel 1848-ban megalapitotta a sorgyarat, amelyben mar 1882-ben 4 ezer hl sort foztek. A
torokok kitizése (1686.) utan a jarvanyok lekiizdésében a sor is fontos szerepet jatszott. Ha mar vizet nem
ihattak, csak forralva, félve a fert6zéstdl, akkor sort féztek. Ezt az osztrak illetve bajor betelepiilok is
segitették. 1. Lipot csaszar 1702-ben megengedte, hogy ,,a vérosa sor akdja utan 15 krajcar felarat
szedhessen, és ezt a varos ispotalyanak fenntartasara fordithassa.” (Magyarorszdag torténete 1848-1890
(1979.) ) 1740-ben pestisjarvany iitétt ki a varosban, emiatt boszorkanyt iildoztek, egy serfézésegéd

személyében.
1762-ben adtak bérbe Melczer Antalnak a varosi serf6zdét. 1874-ben a pécsi Zsolnay Porcelangyar miivészi

kiviteli soroskorsokat készitet a gyar szamara. 1917-ben felvették a Pannoénia Sorfézé Rt. nevet,

ugyanakkor egy nagyobb méreti sorgyarat is épitettek. 1920-ban nemzetkozileg elismert sort hoztak
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forgalomba Pannonia Dupla Malatasor néven, amelyet mar szabadalommal védtek. 1936-ban szikviztolto-
iizemmel béviilt a tevékenység. 1942-ben két 0j sorrel, a Komldlelke (barna sor) és Aranyaszok sorokkel
Iéptek piacra. 1958-ban kezd6dott a sorgyar korszeriisitése, melynek befejezése utan a gyar 250 ezer hl-es

évi kapacitassal rendelkezett.

A sorgyartas teriiletén a pécsi Panndnia Sorgyar uj f6zOhazanak épitése volt az els6 nagyberuhazas a
kazanhaz és az erémiitelep megépitésével. 1987-ben ujabb korszer(sités tortént, amely 1991-ben fejez6dott
be, ennek soran megvaldsult az enzimes sorf6zés és a nyomas alatti erjesztés. 1989-ben a hannoveri Gilde
Sorgyar licence alapjan megkezdddott a Gilde sorok magyarorszagi gyartasa, amelyekhez a Gilde Sorgyar
modern technologiat és berendezést szallitott. Ma mar licenc alapjan a Gold Fassl sort is gyartjak. A sorgyar
termelése 1941-ben 66 ezer, 1960-ban 288 ezer, 1974-ben 600 ezer, 1994-ben 1,1 milld hl wvolt.
Nemzetkozileg is elismert sorei a Malata Pezsgd, a Szalon, a Szalon Barna €s a Pannonia Prémium. A gyar

1994-ben 51%-ban osztrak tulajdonba keriilt.

A Nagykanizsai Sorgyar torténete

A nagykanizsai Kereskedelmi és Iparbank elnokének, Gelsei Guttmann Vilmosnak az inditvanyara a
nagykanizsai bankemberek, lizletemberek és vallalkozok 1892-ben elhataroztak, hogy a varosban egy
malatagyarral egylitt lizemeltetett sérgyarat alapitanak. E dontésiiket az a megfontolas 6sztonozte, hogy az
orszag legnépesebb, nagy forgalmt dunantali részen nagyobb kapacitasu sdrgyar még nem létezett, igy
gazdasagilag érdeke fliz6dott a helybeli lizletembereknek ahhoz, hogy hazai f6z¢ésti és nem kiilfoldrdl (a
térséget tekintve elsésorban az osztrak import volt jelent6s) behozott sor keriiljon a fogyasztok asztalara. A

gyar alapité okiratat 1892. jiniuséban irtak ala, a vallalat neve Kanizsa Serfézde Részvénytarsasag lett.

A malatagyar 1894-ben megkezdte miikodését és mar az elsé évben 133,5 tonna malatat készitett. A
sorgyarat 1895. februarjaban helyezték lizembe, €és az eredeti tervek szerint évenként 20 000 hektoliter sor
értékesitésével szamoltak, olvashatdo A sorfézdétdl a sorgydrig...; A KANIZSA SORGYAR centendriumi
évkonyvében (1993.) P A novekvé igényekre tekintettel a sorgyarat 1915-ben jelentésen bdvitették és csak
az elso vilaghaborus kényszergazdasag vetette vissza atmenetileg a viragzasnak indult vallalkozast. Az els6
vilagégést kovetden a Trianoni teriiletrendezések kovetkezményeként a sorgyar jelentds piacokat is

veszitett, de még mindig sikeriilt talpon maradnia.

1928-ban a budapesti Dreher - Haggenmacher Serfézde Részvénytarsasag megvette a sorgyarat, majd a
gazdasagi vilagvalsag utolsdé évében, 1933-ban ledllitotta a sér és malatagyartast. 1941. januarjaban
felujitottak, és ismét iizembe helyezték a sor- €s malatagyar iizemeit. A nagykanizsai sérgyar a masodik
vilaghaborl végéig ismét termelt az eredeti rendeltetésének megfeleléen. Ezekben az években a gyarbol

atlagosan 70 ezer hektoliter sor keriilt értékesitésre.
A masodik vilaghaborut kovetd gazdasagi nehézségek miatt ismét ledllitottak a termelést, €s a hatalmas,

félig iires épiileteket mas célokra, raktarépiiletként hasznositottak. A sorigény nagymérvii ndvekedése tijra

felvetette a gondolatot és mintegy sziikségessé tette a nagy multd és technoldgiai hagyomanyokkal is
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rendelkez6 nagykanizsai sorgyar rekonstrukciojat. 1954. oktoberében a Magyar Minisztertanacs hatarozatot
hozott a nagykanizsai sor- és malatagyar ujjaépitésére. Egy évvel kés6bb, junius 16.-an fejtették le az elsé
sort a teljesen felyjitott mintegy 250.000 hektoliter sor termelésére alkalmas gyarban. A helyreallitasok
végso fazisaként 1957-ben a malatagyartas is elkezdddhetett és mar az elsé évben 1130 tonna termeléssel
biiszkélkedhettek. A sorgyar 0jjaépitésével a gazdasagi fejlesztés és ennek kapcsan az eredmények
novekedése folyamatos volt. Hairom évvel késobb, 1960-ban mar 427.000 hektoliter sort fejtettek és 1307
tonna malatat gyartottak. Az 1970-es évek ijabb technikai és technoldgiai fejlesztése nyoman 1980-ban mar
az értékesitett sor a kezdeti mennyiség majdnem a haromszorosa, azaz 826.000 hl volt, a malatagyartas

pedig elérte a 15.374 tonnat.

Nagy horderejli valtozast hozott a gyar ¢életébe az, hogy a hamburgi Holsten - Brauerei AG. 1984.
marciusaban licencszerz6dést kotott a nagykanizsai sorgyarral német mindségli sorok fozésére és
értékesitésére a magyar piacon. Az ebbdl ad6do technikai és technoldgiai import kapesan thlsulyba keriilt a
mindségi sorgyartas a rovid szavatossagi idejii kommersz sorokkel szemben. fgy sikeriilt 1991. év végére
elérni a kozel 1,2 millio hektoliter sor értékesitését, melynek tobb mint 50 %-a kivald mindségi

sorkiilonlegesség.
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1lzer Sorgyar Részvénytarsasag
(Monor)

Alapitas éve: 1993

Atlagos allomanyi létszam: 65

Tarsasagi forma: részvénytarsasag

Kereskedelmi és Iparkamara tagja.

A Behn GmbH & Co. illetve Genzwein Ferenc tulajdona (50-50%-ban).

Alapt6ke (millié Ft-ban): 884
Netto arbevétel (millio Ft-ban): 821
- belf6ldi értékesités: 821

A cég tevékenységi kore a VILAGGAZDASAG (2003.) ' nyoman:
- import sor palackozasa
- sorgyartas (eredeti bajor recept alapjan buzasor és kosersor),
- bajor stilust s6ro6z6 iizemeltetése,

- terveik kozott szerepel cukormentes és kaloriaszegény sorgyartas.

A gyartott, forgalmazott markak:
- Szent Flérian
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5. SZAMU MELLEKLET — TIPUSESEMENYEKHEZ RENDELT
ITALTIPUSOK

Az alabbi alkalmakhoz mely terméket tartja a legmegfelelébbnek?
(%-0s megoszlas)

Egetett

Rostos

Szénsavas

alelen Esi SO | greszesital | ASVEMWVIZ | niisital | aditéital | OSSZeSeN
fozl‘;arggll(fj;ﬂés 2% 9% 0% 71% 14% 4% 100%
gﬁgfﬁ:kﬁﬂetfélnek’ 73% 1% 299 1% 3% 1% 100%
Cralidiesemények | 479, 16% 2% 19% 40% 7% 100%
Rokonlatogataskor 47% 10% 11% 2% 18% 11% 100%
;‘?flt;;ssszejévetel’ 16% 65% 4% 2% 6% 7% 100%
F6zéshez, siitéshez 64% 19% 2% 8% 4% 3% 100%
gﬁgjgsihaglz‘almakk"r 82% 5% 6% 1% 4% 2% 100%
Pllazitishozmunka | 459, 53% 5% 5% 15% 6% 100%
Etkezés soran 21% 22% 4% 21% 20% 12% 100%

abszolut preferencia

komparativ preferencia
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Etkezés soran

Ellazitashoz munka utan | II | | | ‘ ‘ | ‘
Unnepi alkalmakkor étkezéshez | ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ [ 1
Fo6zéshez siitéshez | | | | | ‘| | |
L |

Kerti dsszejovetelgrillezés

Rokonlatogatasko

Csaladi események soran

Ajandék tzletfélngkokonnak

Szomjoltas folyadékpotlas

[ I I I I I I I 1 1 I

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90% 100%

U Bor O Sér O Egetett szeszesital
O Asvanyviz B Rostos tditdital B Szénsavas tdit6ital

90%

80%

70% ]

60%

50%

40%

30%

20% —

10%

" m | | ‘ il | J_h 1 P ‘
Szomjoltas Ajandék Csaladi Rokonlatogataskd€erti 9sszejovetdlézésheaiitéshez Unnepi Ellazitishoz munkaEtkezés soran
folyadékpotlas  tizletfélngk események grillezés alkalmakkor utan
rokonnak soran étkezéshez
O Bor O S6r O Egetett szeszesital B Asvanyviz @ Rostos iiditdital ~ B Szénsavas iiditdital
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6. SZAMU MELLEKLET — A GYAKORLAT SZAMARA ATADHATO
EREDMENYEK

A sor-, bor-, égetett szeszesital-, asvanyviz-, rostos iditoital-, szénsavas iditoital- ¢€s
szorpvasarlas illetve -fogyasztas gyakorisaganak és ezen italok kedveltségének elemzésével
lehetdség nyilik progndzisok felallitasara a magyarorszagi italfogyasztas €s vasarlas alakulasara
vonatkozoan. A megkérdezettek valaszai alapjan levont kovetkeztetéseimet €s ajanlasaimat a
magyar italpiacon tevékenyked6 vallalkozasok marketing €s menedzser szakemberei szdmara a
kovetkezdkben foglalom 6ssze:

- a magyar italpiac termékeinek kedveltségét, fogyasztasi és vasarlasi rangsorat tekintve
az alkoholos italok szdmottevd hatranya tapasztalhatdé. Ennek kovetkeztében, ugy
latjuk, a sorgyaraknak és boraszatoknak elengedhetetlen termék- és kommunikécios
politikdjukban immar az alkoholmentes italokat is konkurens termékeknek tekinteni,

- atémaban elvégzett korabbi kutatasokkal 6sszhangban, eredményeink aldtdmasztottak,
hogy a fiatalok ¢letstilusa 4talakuloban van. Eldtérbe keriilt élelmiszerfogyasztasukban
az egészségtudatos életmod, melybe az alkoholos italok kordbbi mértékii fogyasztasa
mar nem fér bele. Ez jo alapot teremt az alkoholmentes italokat gyart6 magyar
vallalkozasok szamara piacaik bOvitésére, tovabbi piacok elfoglaldsara, ugyanakkor
ujabb kihivasok el¢ 4llitja az alkoholos italok eldallitdsaval foglalkozo vallalkozasokat,

- az alkoholos italok iranti érdeklddés visszaesésének hatdsara az e teriileten
tevékenykedd vallalkozasok termékpolitikdjat a kovetkezd irdnyokba célszerli
elmozditani:

o nagyobb hangsulyt kell fektetni az érettebb korosztaly megnyerésére — ez
azonban dnmagaban, hosszabb tdvon nem vezethet sikerre,

o az alkoholos italokhoz kothetd élethelyzetek, fogyasztasi alkalmak szerepét a
termékpolitikdban ¢és kommunikdcioban hatékonyan kell érvényesiteni ¢€s
elfogadhatdva, atélhetdvé tenni a fiatal korosztaly szamara is

o a jelenlegi termékkindlatot célszerti atalakitani ugy, hogy a fiatalok mostani
egészségtudatos ¢€letmddjdban is fontos szerepet kapjon (alacsonyabb
alkoholtartalmt termékek; az egészségmegdrzés szempontjabol kedvezd élettani

hatasok tudatositasa az alkoholos termékek fogyasztasaval kapcsolatosan).
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KOSZONETNYILVANITAS

Ko6szonom témavezetOm, Dr. Hajdu Istvanné tanszékvezeto egyetemi tandr tamogatasat,
amellyel kutatoi €s oktatoi feladataim elvégzését segitette. Koszondm szeretetét, mellyel

munkamat tdmogatta.

Ko6szonom Dr. Totth Gedeon tanszékvezeto foiskolai tandarnak ¢és
Dr. Lakner Zoltan egyetemi docensnek

a kérdoiv osszeallitdsaban nyujtott Onzetlen segitségiiket.

Ko6szonom értékes tanacsait, Onzetlen segitokészségét
Dr. Santha Tamas tanszékvezeto egyetemi tandrnak és
Dr. Totth Gedeon tanszékvezeto foiskolai tandrnak

mellyel a dolgozatom Osszeallitdsa soran taimogattak.

Ko6szonom a kérdoivet kitolté valamennyi személy figyelmét, bizalmat, mellyel megtisztelt és

"

kitoltotte a kérdoivemet.

Ezaton mondok koszonetet a

SORFOZDE
e

W anno 8
LRIC 1L

Pécsi Sorfozde Részvénytarsasdagnak,
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ifj. Dul Udo Endrének

¢s a Vagodllat és Hus Terméktandcsnak,

Toke Istvannak
¢s a godolloi T-mobile Szakiizletnek

a felajanlott ajandéktargyakért.

Kiilon koszoném a
Pécsi Sorfozde Részvénytarsasagnak
a kutatasi programcsomag (Piackutatd Szoftver) kifejlesztésében,

a kutatasi munka lebonyolitdsaban nyjtott anyagi és erkodlcsi tdmogatasat.

Ko6szonom tovabba mindazok segitségét, akik nélkiil Ph. D. disszertdcidm nem késziilhetett
volna el:

a résgtvevo felsooktatdsi intézmények és kapcsolattarto kollégak 6nzetlen egyiittmiikddését,
csoporttarsaim, kollégdaim, bardtaim ¢s ismeroseim elotesztelésekben valo aktiv részvételét,
Stemler Bedta (Pécsi Sorfozde Rt.) szervezésben €s kivitelezésben valo segitOkész
egylttmiikodeését,

Keller Janos (KertNet Bt.) potolhatatlan segitségét a piackutato szoftver kidolgozasaban és

alkalmazasaban.

Eziiton koszondm fonokom és kollégaim, Gadé Zsuzsinak és a MOL — TASZ Produktivitis
Kozpontja kollektivdjanak azt a j6 hangulatot és segitséget, mellyel lehetdveé tették, hogy

munkdm mellett is foglalkozhattam doktori cselekményemmel.

Ko6szonom szeretetteljes 0sztonzését €s hitét volegényemnek, Udonak és segitségét sziileinek,

mellyel tdmogattak disszertaciom elkészitését.

Végiil - mindenekeldtt, kdszondm Sziileim Oszinte szeretetét €s Onzetlen tdmogatasat, amivel

egész eddigi életemet kisérték, tanulmanyaimat tamogattak!

Koszonom!
Major Anita
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