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1. BEVEZETES

,,A sor annak bizonyitéka, hogy Isten szeret minket, és azt szeretné, hogy boldogok le-
gyiink.”

(Benjamin Franklin)

Az emberiség 6sidok ota fogyaszt alkoholt, annak pedig egyik, legrégebbi tradiciokkal
rendelkez0 fajtajat, a sort is. Régota foglalkoztat minket a kérdéskor, hogy mi motivalja az
embereket sorfogyasztaskor, mi alapjan valasztanak a piacon jelenlévé tobb tucat gyartd
markai és termékei koziil, mennyire befolyasoléak azon tényezok, mint az ar, az akciok, a
csomagolas, és melyek azok az egyéb, olykor rejtett, nehezen feltarhatdé motivaciok és él-
mények, melyek szintén az adott termék melletti dontést segitik elo.

Elsd 1épésben megvizsgaljuk a legjellemzObb magyar sorpiaci trendeket, a célcsoportokat,
valamint azt, hogy tovabbi szegmentacids ismérvek alapjan kialakithato-e a sormarkakra
vonatkozoan egy alaposabb, homogénebb célcsoport a jelenleginél.

Kutatasunk els6dleges célja annak a feltarasa, hogy a magyar sorpiacon jelenlévo 9 Kiva-
lasztott méarka (Arany Aszok, Borsodi, Dreher, Heineken, Kozel, Kébanyai, Lowenbrau,
Soproni, Stella Artois) mennyire van megfeleléen pozicionalva, valamint, hogy a fogyasz-
tok azon része vasarolja-e ténylegesen Oket, akiket a gyartok elsddlegesen céloznak az
adott markakkal.

Emellett kivancsiak vagyunk arra is, hogy a termékekhez tartozé asszocidciok, érzések és
érzelmek mennyire vannak 6sszhangban a gyartok elgondolasaval és kommunikacidjaval.
F6 példaként a mara mar piacvezetdvé valt marka, a Soproni két, magyarsagtudatrol €s
nemzeti biiszkeségrol szolo kampanyat, a ,, Magyarorszag, én igy szeretlek!” és az ,, Emel-
Jiik poharunkat!” cimteket fogjuk megvizsgalni annak vonatkozasaban, hogy a gyarto al-
tal megfogalmazott iizenet mennyire jutott el a fogyasztokhoz, a célcsoportra pedig mek-
kora mértékben volt hatassal.

A primer vizsgalatok sordn tobb feltaro kutatasi modszertant alkalmazva (netnogréfia, fo-
kuszcsoportos netnografia, off-trade és on-trade vizsgalatok, személyes megkérdezések,
mélyinterji) toreksziink a gondolkodasi mechanizmusok minél mélyebb feltarasara és
megértésére. A feltard kutatasok eredményeinek tiikkrében egy kérddives, mennyiségi kuta-
tast is elvégeztiink, holabdas mintavételi technika alkalmazasaval, melyet mind elektroni-

kus-, mind pedig személyes tton lekérdeziink, a minél szélesebb fogyasztdi kor elérése ér-



dekében. A kérddivek kiértékelésénél az SPSS statisztikai programot-, valamint olyan sta-

tisztikai modszereket alkalmazunk, mint a regresszid analizis és a kapcsolatvizsgalat.



2. DESK KUTATAS

2.1. SORPIACI TRENDEK

A magyar soripar jelentéségét mi sem bizonyitja jobban, mint az, hogy csak az elmult év-
ben kozel 66 milliard forint adot fizetett be a kéltségvetésbel, valamint kozvetleniil és
kézvetve 28.000° munkahelyet biztosit a munkavallalok szaméra.

Kutatasunk kiinduldpontjaként megvizsgaltuk a Magyarorszagra jellemzd sorpiaci trende-
ket. Fontos leszogezniink, hogy a magyarok tradicionalisan egy borfogyasztdo nemzet, en-
nek eredményeként a sor legfobb helyettesitd terméke is a bor és annak kevert formai,
mint a froccs vagy a boros-kola, ezt kovetden pedig az égetett szeszek jelennek meg he-

lyettesitd termékekként.

2.1.1. Ertékesitési adatok, piaci részesedés
Az elmult években a sor értékesitése aranyaiban eltolodott a vendéglatohelyek feldl a kis-
kereskedelmi egységek iranyaba. Megnovekedett az otthoni fogyasztas szerepe is, ami a
dobozos kiszerelés térnyerését segitette el6. A gazdasagi valsagnak koszonhetden a ma-
gyar fogyasztok joval arérzékenyebbé valtak, amit az is jol mutat, hogy az elmult években
csokkent a szuperprémium sorok értékesitése, az economy kategoriaba tartozo sorok iranti
kereslet pedig fellendiilt. A kategdriakban tortént valtozasokat az 1. tablazat tartalmazza.

1. tablazat: A sorértékesités termékcsoportok szerinti megoszlasa

Kategoéria 2011 (ezer hl) 2011/2012 (%) 2012 (ezer hl)
Szuper prémium 403 -0,75 400
Préemium 519 4.07 541
Mainstream 3029 -4,88 2888
Economy 1931 9,3 2129
Osszes belfoldi értékesités 5883 1,26 5958

Forras: http://www.sorszovetseg.hu/images/eves_jelentes/annual_2012.pdf

Mindezek ellenére, a 2. tablazat adatai arrdl taniskodnak, hogy a 2012-es évben 1,26%-0S
novekedést ért el a soripar az el6z6 évhez képest. Az export 42,94%-kal csokkent a 2011-
hez viszonyitva. Az importértékesités 3,27%-kal ndvekedett, am még mindig elhanyagol-

hatdan kicsi az import ardnya a soriparban, a teljes értékesitésnek csupan 2,4%-at teszi ki.

! www.sorszovetseg.hu/images/eves_jelentes/annual_2012.pdf alapjan
2 www.hvg.hu/gazdasag/20120621_sorfogyasztas_sorpiac alapjan
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2. tablazat: A sorgyarak teljes értékesitése az értékesités iranya és beszerzési forras

szerint
2011 (ezer hl) 2011/2011 (%) 2012 (ezer hl)
Belfoldi értékesités 5883 1,26 5958
Export 506 -42,94 354
Osszes értékesités 6389 -1,22 6312
Sajat termelés 6241 -1,33 6159
Import 148 3,27 153
Osszes értékesités 6389 -1,22 6312

Forras: http://lwww.sorszovetseg.hu/images/eves_jelentes/annual_2012.pdf

Kivancsiak voltunk a piaci részesedések alakuldséra is, amit a 3. tablazat tartalmaz. A ré-
szesedés 45%-4at a mainstream kategoriaba tartozd sorok adjak, a tobbi sor részesedése
szinte elenyészd ehhez az Osszeghez képest. Ha gyartd alapjan vizsgaljuk a részesedés
alakulasat, akkor a Dreher vezet 25%-kal, masodik pedig a Heineken 17%-kal.

3. tablazat: Piaci részesedések alakulasa 2012-ben

Piaci részesedés Marka Gyartoé Szegmens
16 % Borsodi Borsodi mainstream
15 % Soproni Heineken mainstream
14 % Arany Aszok Dreher mainstream
6 % Dreher Dreher premium
5% Kébanyai Dreher economy
4% Szalon Pécsi Sorfézde economy
2% Heineken Heineken super premium

Forras: TGI 2012/1-3 (2012)
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1. abra: A harom legnagyobb szereplé markaportfolidja (2011)
Forras: Roland Berger (2012)

2.1.2. A Kkutatas soran vizsgalt hazai sorgyarak stratégiai térképe
A kutatasunkban szerepld sorok (Heineken, Soproni, Borsodi, K&banyai, Arany Aszok,
Dreher, Kozel, Stella Artois, Lowenbrau) kiilonféle magyarorszagi gyartoktol szarmaznak,
igy megvizsgaltuk a sorgyarak helyzetét is a piacon. A piaci versenyhelyzet vizsgalatdhoz
stratégiai térképet készitettiink, mely az egyes vallalatok elhelyezkedését mutatja az adott
iparagban zajlé verseny legfontosabb Osszetevéi mentén. A vallalatokat 6t szempont alap-
jan rangsoroltuk, melyek az ar, a minéség, a kornyezettudatossag, a hirnév és a marketing,

¢s minden szempont esetében 1-10-ig értékeltiik a gyarakat.

2.1.2.1. Heineken Hungdria Sorgydrak Zrt.’
A gyar a nemzetk6zi Heineken csoport magyar leanyvallalataként van jelen a magyaror-
szagi piacon. A holland anyacégnél 1863-ban indult meg a gyartas, a Soproni Sorgyarban
pedig 1895-ben. Magyarorszagon két telepiilésen, Sopronban és Martfiin folyik a sorgyar-
Sopronit, és a prémium kategoridba tartozé Heinekent vizsgaltuk. A vallalat a kdvetkezo
pontokat kapta a stratégiai térkép készitésekor:
o Ar—7 pont: A Heineken Hungaria Sérgyarak Zrt. altal nyujtott minéség titkrében
a jelenlegi ar realis, de vannak versenytarsai, melyek ennél kedvezdbbet ajanlanak.
o Minéség - 9 pont: A termelési tényezok megfeleld allokalasanak koszonhetden a

vallalat méretéhez ¢és profiljadhoz igazodva j6 mindségii termékek keriilnek piacra,

® www.heinekenhungaria.hu/a-vallalat/cegbemutato alapjan
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am helyes befektetési dontésekkel és innovacioval ez a mindség még javithato len-
ne.

Kornyezettudatossag - 10 pont: A vallalat rendkiviil nagy figyelmet fordit kor-
nyezetére. A Heineken Hungaria Sorgyarak Zrt. hasznalja fel a legkevesebb vizet a
termékei eldallitasa sordn, villamos energia helyett hdenergiat alkalmaz a terme-
1ésben-, épiiletei fiitéséhez-, valamint a targoncai lizemeltetéséhez is, tovabba sza-
mos beruhazast hajtott végre annak érdekében, hogy mitkkodését kornyezetbarat fel-
tételek kozott valdsitsa meg. A martfili gyar volt példaul az elsé sorgyar Magyaror-
szagon, mely sajat szennyvizkezeld teleppel rendelkezett.

Hirnév - 10 pont: A kiterjedt marketingtevékenységnek koszonhetden az tizleti
partnerek és fogyasztok jol informaltak mind a vallalattal, mind a termékekkel
kapcsolatban, kialakult véleményiik van a cégrdl és annak tevékenységérol.
Marketing - 10 pont: A vallalat reklamjaival az emberek folyamatosan talalkoz-
hatnak. Nagy figyelmet fordit a vallalat a megfelelé marketingtevékenységre,
melyben nagy hangsulyt kap a hazafiassag, és a magyar értékek tisztelete, dicsére-

te, a magyar biiszkeségérzet erdsitése.

2.1.2.2. Borsodi Sirgydr Kft."

A sorgyar 1973-ban Bécs kozség (Borsod-Abatj-Zemplén megye) hataraban kezdte meg

miikodését. 2012. junius 18-an a Molson Coors sorgyartod vallalat bejelentette, hogy le-

zarta a StarBev csoport felvasarlasat, igy az azota Gjonnan 1étrejott vallaltcsoport, mely-

nek a Borsodi Sorgyar is a tagja, Molson Coors Central Europe néven mikodik. A sor-

gyar Magyarorszagon els6ként vezette be az alkoholmentes sort, elséként forgalmazott

dobozos kiszerelésli sort, €s elséként nyitott témaorientalt sor6zOhaldzatot. A véllalat

termékportfoliojabol a Borsodit vizsgaltuk, valamint két licenc markajat, a Stella Artois-

t és a Lowenbrau-t. A stratégiai elemzésnél a kovetkezd pontokat kapta:

o

Ar - 9 pont: A vallalat altal kinalt ar rendkiviil kedvezd a fogyasztok szaméra.
Mindossze egy versenytarsa van a piacon, mely még ennél is alacsonyabb érat ké-
pes biztositani.

Minéség - 6 pont: A kedvez6 ar miatt a mindséget nem tudja kell6 mértékben biz-
tositani, igy ebben a kérdésben joval versenytarsai alatt marad.
Kornyezettudatossag - 6 pont: Kornyezetbarat beruhdzasokra nem fordit nagy fi-

gyelmet. Vannak kornyezetvédelmi, kornyezettudatos kezdeményezések, am ezek

* www.borsodisorgyar.hu/hu/bemutatkozas/cegismerteto/a-sorgyar-tortenete/index.html alapjan
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olyan csekély mértékiiek, hogy az manapsag minden nagyvallalatnal ,,mindenna-
posnak, természetesnek” mondhatd.

Hirnév - 7 pont: Az emberek ismerik a markat, tisztaban vannak vele, hogy mi-
lyen termékeket forgalmaz, de nem a Borsodi Sorgyar 6rvend a legnagyobb hir-
névnek a hazai gyartok korében.

Marketing - 8 pont: Marketingtevékenységre magas Osszegeket fordit, a vevok

folyamatosan talalkozhatnak termékei reklamjaival.

2.1.2.3. Dreher Sorgydrak Zrt.

I. Dreher Antal 1862-ben vasarolta meg a Kébanyai Serhaz Tarsasag sorfézdéjét, igy a

gyar megkezdte Kébanyan a miikodését. Az egykori Dreher tulajdont 1993-ban vasarolta

meg a South African Breweries (SAB) csoport, amely 2002-ben az amerikai Miller

Brewing Company részvényeinek megvasarlasaval SABMiller néven egyesiilt. A vallalat

altal forgalmazott sorokbél négyet vizsgaltunk, a Drehert, a KSbanyait, az Arany Aszokot

¢s a Kozelt. A vallalat az alabbi pontértékeket kapta:

o

Ar - 10 pont: Rendkiviil kedvezé aron tudja kinalni termékeit, vevdik kozott ala-
csony jovedelemmel rendelkezok is megtalalhatok.

Minéség - 8 pont: A kedvezd ar mellett megfeleld mindséget is képes nyujtani,
vevlik igényét a megfeleld mértékben ki tudja elégiteni.

Kornyezettudatossag - 10 pont: Figyelmet fordit a kornyezetére, fontosnak tartja
a kornyezetbarat miikodést.

Hirnév - 8 pont: A vallalat neve ismert a sorfogyasztok korében, de versenytarsai
hire elterjedtebb, mint a Dreher Sorgyarakeé.

Marketing - 6 pont: Marketingtevékenységre nem fordit tal nagy Osszegeket, a

vasarlok csak idoszakonkeént talalkoznak reklamjaival.

® www.dreherrt.hu/portal/main.php?heading_id=2 alapjan
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—4—Heineken Hungaria
% Mindség Sorgyarak Zrt

—l—Borsodi Sorgyar Kft.

Dreher Sorgyarak Zrt.

i Kérnyezettudatossag

2. abra: A sorgyarak stratégiai térképe
Forras: Sajat szerkesztés (2013)

2.1.3. A sormarkak reklimkampanyai, promocidi, szponzoracios tevékenysé-
gei
A fejezetben attekintjiik az egyes-, a dolgozatunkban szerepld sormarkak utobbi évekbeli
kommunikécios kampanyait, reklamjait, valamint a szponzoracids és tamogatd tevékeny-
ségiiket.
2.1.3.1. Soproni
1996-ig a marka nem helyezett nagy hangsulyt a reklamtevékenységre, ez olyan promoci-
0s targyakban, mint példaul hamutartok, talcak, poharak, és egyéb eladashelyi reklamesz-
kozokben meriilt ki. A design is igen szegényes volt, egy, a Tliztoronnyal diszitett pohar-
bl talcsordult a sorhab. 1996 és 1997 kozott elkésziilt a Soproni Aszok tévéfilm, amit
1998 ¢s 2001 kozott harom fazisban sugaroztak. A kartydban talalhatd aszok lapra is utal a
»Soproni Aszok” elnevezés, ebbdl alakult ki a ,neégy asz”, a négy rekldmfigura. Megjelent
az ,,Egy jo pofa sor” szlogen is. 2003-ban a Matrix, a Columbo ¢és a ,,Harom férfi és egy
bébi” filmek parodizalasa-, valamint iddjaras jelentések és f6z6show-k parodizalasa jelle-
mezte a kommunikaciot. 2006-ban jelent meg a Sorbaratok komédia reklam, amely négy
atlagos férfi élethelyzetét igyekezett bemutatni. A reklam célja a veliikk valo azonosulés
volt. Megjegyeznénk, hogy a sorozat legnézettebb részei azok koziil keriiltek ki, amelyek-
ben a Magyar vizilabda valogatottrdl volt sz6. A magyar vizilabda timogatasaval olyan ér-
tékeket emeltek bele a reklamokba, melynek nagy tarsasag-6sszekovacsold erejiik volt. A

Soproni mindig is fontosnak tartotta a magyar értékeket és azokat a dolgokat, amikre ma-
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gyarként biiszkék lehetiink. Felvallalta, hogy megjelenéseiben erdsiti a nemzeti dntudatot-
¢és biiszkeséget. A 2007-es rekldmfilmben mar a magyar vizilabda valogatott kapta a f6-
szerepet. A 2008-ban bemutatott ,,Magyarorszag, én igy szeretlek!” kampany mar tallépett
a sport téman. Ez a reklamfilm rolunk, magyarokrol szol és a széthuzas helyett az Gssze-
tartozast hangsulyozza. 2009-ben jelent meg Arany Janos Toldi cim mtvének soraival
fiiszerezett reklam. 2010-ben az ,,Emeljiik poharunkat!” reklamfilm és a ,,Magyarorszag,
én igy szeretlek!” folytatasa uralta a Soproni reklamjait. 2011-ben az izesitett, radler tipu-
st sorok reklamozasa keriilt el6térbe, emellett nagy hangsulyt kapott ebben az évben a
,» Tokéletes csapolas” kampéany. A program célja, hogy a vendéglatdéegységekben, kocs-
makban a csapolast tokéletesitsék és meghozzak a fogyasztoknak a kedvét a csapolt sorok
fogyasztasahoz. Erre azért volt sziikség, mert a vendéglatohelyi fogyasztast az iiveges ki-
szerelésli sorok uraltdk, egyrészt a megbizhatd mindség miatt, mésrészt az iziikk miatt. A
gyarak célja a csapolt sorok fogyasztasanak népszertsitése, ennek kovetkeztében pedig
nagyobb profit elérése a csapolt sorok értékesitésével. Plakatok, reklamok és pultosok ok-
tatdsa szerepelt a programban. Nagyobb varosokban az ismert, helyi vendéglatoegységek
pultosai és csaposai szerepeltek a plakatokon, ezzel is erdsitve a bizalmat a fogyasztokban.
Ezzel parhuzamosan kezdetét vette a Nagy Soproni Felhajtas promdcio, melynek szintén a
csapolt sor népszerlisitése volt a célja. Az egész nyaron at tartd jatékban négy autot és 2
millié korso csapolt Sopronit nyerhettek a fogyasztok. 2012-ben az ,,Emelem poharam”
reklam és a Zérd sorok témaja lesziikolt a vizilabda valogatottra. 2013-ban a Zérd sor rek-
lamjaban népszerii rock zenekar, a Tankcsapda jelenik meg. Emellett a tobb honapon ke-
resztiil tartd Nyerd 6t0s promocioval a vendéglatoegységekben a csapolt-, a Kiskereske-
delmi egységekben pedig az iiveges sorok valasztasat népszerisitették. A reklamok mellett
a Soproni tdmogatja minden évben a Sopronban megrendezésre keriil6 VOLT Fesztivalt,
valamint, ahogy azt mar korabban emlitettiik, a magyar vizilabda valogatottat is: ,, A Sop-
roni 2006 ota a magyar vizilabda valogatott elkételezett tamogatoja. A csapat szponzora-
lasa az elmult években megjelent a Soproni reklamjaiban is, ezzel olyan tartalmat kézvetit
a marka, amely Osszekoti az embereket, egységbe kovacsolja a nemzetet. Emellett 2012 ota
tamogatoja hazank elso, kerekes székes roghbi csapatanak, a 2008 oszén alakult, 9 fos
WildBoars-nak. Tovabbd, hat éve a Soproni uiszonapot is szponzordlja a mdrka. A kiilon-
leges 24 oras csaladi sportesemény minden tavasszal a névado varosban, Sopronban keriil

megrendezésre.

& www.sorszovetseg.hu/index.php/tarsadalmi-szerepvallalas/sport-tamogatas
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2.1.3.2. Dreher

2009-ben az ,,Annyi a vilag, amennyit beletoltesz” kampany, valamint az ehhez kapcsolo-
do nyereményjaték népszertsitette a markat. A kampany internetes oldalan valo regisztra-
cié utan a kupakokban talalhaté kodokkal nyerhettek a fogyasztok. 2010-ben megjelent a
Hitlen reklamfilm, emellett sorkupon akciokkal nyerhettek a vasarlok a Fedezd fel a vila-
got! kampany keretében. 2011-ben jelent meg az ,,Annyi a vilag, amennyit beletdltesz”
reklamfilm, 2012-ben pedig a ”Nagyszert alkotasok” kampany, melynek keretében vilagi-
to korsoban is lehet rendelni a csapolt sort. A 2013-as reklam a ,, Tartalmas pillanatok™ el-
nevezéssel népszertsiti a sort. A kommunikacids kampanyok mellett a Dreher is hangstlyt
fektet a szponzoraciora €s tamogatasokra: ,, 4 Dreher Sorgyarak Zrt. helyi vallalatként és
kozosségi szerepvallalasanak fokusza alapjan elsésorban a helyi kézdsségek életében je-
lentos szerepet betolto sport tevékenységet és az amator sportot tamogatja. Ez a tdmoga-
tas altalaban szponzoracio formdajaban valosul meg, vagyis egy-egy markank kotelezodik

el a célcsoportja szamara fontos sport tamogatasa mellett. o

2.1.3.3. Arany Aszok

A 2010-es Arany Aszok kupa reklamfilmek erételjesen a futballra koncentraltak. A 2011-
es reklamokban megjelentek az Uvegtigris cimii filmbél jol ismert figurék, a foci helyett a
humorra helyezték a hangsulyt. Elkésziilt az Arany Péntek kampany is, mely a csapolt sor
fogyasztasara 0sztonzi a fogyasztokat a vendéglatoegységekben, ugyanis egy pohar csa-
polt sor araért egy korsoval kap a vendég. Emellett elkezdddott a ,,Legyen a tiéd a garan-
talt hiitémagnes” promocio is. 2012-ben az Arany Péntek kampany kicsit megujulva, de
folytatodott, 2013-ban pedig még mindig az Uvegtigrisben szereplé szinészek népszertisi-
tik a sort, valamint megjelennek a gyiimolesos izek a reklamokban. A csapolt sor fogyasz-
tasanak 0sztonzésére bevezetik ,,Az elismerés napja” nevii promociot is, mellyel minden
korsé Arany Aszok mellé aranyérmet kapnak a fogyasztok, amelyek kiilonféle kedvezmé-
nyek igénybevételére jogositanak fel. A marka szintén a sportot szponzoralja, ezen beliil a
magyar futballt: ,, Az Arany Aszok évekig tamogatéja volt az amatér focinak, melynek
eredményeképpen a cég tobb mint 1400 helyi csapatot vont be a programba, vagyis a ma-
gyar amator futballpaletta 20 000 jatékosat és kézel 1,5 millio szurkolot, sportkovetdt si-
keriilt bevonni 17 megyében. A kezdeményezést 2011-ben a Magyar Public Relation Szé-

vetség ,, Mintaértékii CSR-projekt” cimmel dijazta. "8

" www.sorszovetseg.hu/index.php/tarsadalmi-szerepvallalas/sport-tamogatas
8 www.sorszovetseg.hu/index.php/tarsadalmi-szerepvallalas/sport-tamogatas
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2.1.3.4. Borsodi

2009-ben futott az egyedi kodos SMS promocid, 2010-ben pedig ,,A foci legyen Veled!”
elnevezésti kampany. Az SMS-en keresztiil és az online feliileten valo kodbekiildéssel a
szerencsések napi harom ajandékot nyerhettek. A részvételhez a Borsodi kupakjaiban és
nyitofiileiben 1év6 kodot kellet bekiildeni. A Borsodi TV reklamspottal is tamogatta a
promociot. A Chio Chipsszel kardltve kozos kampanyt inditottak a 2010-es futball Vilag-
bajnoksag ideje alatt: ,,A foci legyen Veled!” cimmel s6rmentit allitottak 6ssze a szurkoldok

I”

szamara. 2011 és 2012 kozott a ,,Sorozz a csapatodért!” online kodbetdltési akcio révén a
szurkolok tamogathattak kedvenc NB I-es és NB II-es futballcsapataikat: ,, 4 sporttamoga-
tas egy izgalmas, ujszerii formdajaval mutatkozott be a Borsodi 201 1-ben a S6rozz a csapa-
todért kezdeményezésben. A marka ugyanis fogyasztoit kérte fel arra, hogy a Borsodi
megvasarlasaval 10 Ft-ot juttassanak el kedvenc focicsapatuknak. Példatlan osszefogasra
volt sziikség a kezdeményezés megvalositasahoz, hiszen az MLSZ tamogatasaval szinte a
teljes NBI és NBII mezonyét megnyerték az egyiittmiikodésre. Az akcio rendkiviil sikeres
volt, a Borsodi kozel 45 millié Ft-ot juttatott el a csapatoknak 2011-ben. A nagy sikerre
valo tekintettel 2012-ben is utjdara indult a kezdeményezés, és minden bizonnyal hasonlo
osszeg gyulik majd ossze. Ahogy a sorgyarak is mondjak: ,,Sportolashoz nem, de szurko-
lashoz ajanljuk a sort! w9

Megjelent a Borsodi Falat is, mely egy 1j, 0,25dl-es palack. Ezt egy 6t részbdl allo reklam
vezette be, mind az 6t torténetben kiilonbozo €lethelyzetek jelentek meg, melyekben sze-
repld férfiak kis-, akar fél mondatokbol is megertik egymast. Ki ne emlékezne a kiillonbo-
z0 csajos programokbol a haverok altal kimentett sracokra? Ezt kovette a ,,Mindent a fér-
fiakért” elnevezésii reklam, melyben nék végzik a tipikus, férfiaknak valé munkakat is.
2012-ben szorosabbra fiizte egyiittmiikodését a Borsodi ¢s a Hegyalja Fesztival. Kozosen
léptek fel a Nyugat-magyarorszagi régioért, kiilonésen Borsod-Abatj-Zemplén megye
kulturalis- és gazdasagi fellendiiléséért, ennek keretében pedig a fesztival 2012-ben Bor-
sodi Hegyalja Fesztival néven futott, 2013-ban megjelentek a Borsodi Hegyalja Fesztival
reklamok is. A Borsodi reklamjaiban megmaradt az otthoni, baratnés programbol kiszaka-
do férfi képe, aki lazitasként sorozik a haverokkal. A kommunikaciés kampanyok mellett
,,a Borsodi marka évek ota a hazai labdarugas elkotelezett tamogatoja. A profi liga név-

ado szponzori cimétél a nemzeti vdlogatott tamogatdsdan keresztiil, a futsal- és amatér

labdarugo bajnoksagokon dt a teljes hazai NBI és NBII mezonyének tamogatasaig szamta-

® www.sorszovetseg.hu/images/eves_jelentes/annual_2012.pdf
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lan formaban volt jelen a hazai labdarugas formalasaban. A marka és a hazai foci szere-
tete, a szurkolds teljesen Gsszefonddott az évek alatt. ™A sport mellett a Szegedi Ifjisagi

Napok szponzora is a Borsodi.

2.1.3.5. Heineken

A 2009-es nagysikeri Anuncio nevezetii reklam szlogenje akar a kdvetkezo is lehetett
volna: ,, Ha a feleségemnek jar egy gardrob, akkor nekem jar egy szoba hiitott Heineken”.
2010-ben a ,,Men with talent” és az ,,Asteroids Galaxy Tour” reklamfilmek népszerisitet-
ték a markat, melyekben egy sikeres, joképti, divatos férfi képe jelent meg, akit mindenki
ismer és mindenki szeret. 2011-ben folytattak az ,,Asteroids Galaxy Tour” reklamot, annyi
modositassal, hogy mas helyszinen jatszodott és mas alafesté zene szolt a spotban, de a
téma ugyanaz maradt. A 2012-es kampanyban a legajabb James Bond film, a Skyfall f6-
szerepl6je jelent meg. Emellett napvilagot latott a Date reklam is, mely az Asteroids
Galaxy Tour sémajat kovette. 2013-ban a Heineken — Open your World (Fesztivalozz a
Heinekennel) szlogen alatt nyereményjaték indult, illetve bemutattak a Love letter, a Bar
¢s a The Switch reklamfilmeket. A Heineken mind a reklamjaiban, mind pedig a kampa-
nyaiban mindig valami Gjat, kiilonlegeset hoz 1étre. A 2013-as Dropped kampany példaul
,,egy par részes sorozatbol dll, melynek foszereploje mindig egy szerencsés kivalasztott. A
kampany cime a ,, Dropped”, vagyis ,, Leejtve” szo szerint értendo, hiszen mindig egy ejto-
ernyds ugrasbol indul ki a cselekmény. A féhdsoket a vilag kiilonbozé tdjain ejtik a
repulégépbol. Vi

A Heineken marka is szamos esemény, sportag tdmogatoja: a 2005/2006-o0s szezon oOta a
UEFA Champions League szponzora, emellett pedig Magyarorszdgon minden évben a Ba-
laton Sound fesztivalt tamogatja. Tamogatta a 2012-es olimpiai jatékokat is: ,, 4 Heineken

azert is valasztotta az olimpiai jatékokat, mert ennek az eseménynek a nagysaga kellokep-

crer

platform arra, hogy a feleldsségteljes alkoholfogyasztasra hivja fel a ﬁgyelmet”lz.

2.1.3.6. Kdébanyai
2011-ben az orszag keleti részére fokuszalo kampannyal jelentkezett a KObanyai sor. A

kommunikécié print és oriasplakat feliileteken zajlott, amit strandokon folyd promdciod

egészitett ki. A promdcio keretein belill, mely a Szomjoltosag néven futott, markazott ttiz-

10 www.sorszovetseg.hu/index.php/tarsadalmi-szerepvallalas/sport-tamogatas

1 www.reklamipar.hu/online/web/2013/08/15/ujabb-rendhagyo-kampany-a-heinekentol/
12 www.marketinginfo.hu/hirek/article.php?id=19234
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oltéauto jarta végig négy megye telepiiléseit. A strandokon szérakoztato jatékok, kostolta-
tas és értékesitési akcid varta az érdekloddket. A sort tlizoltd fecskenddbdl csapoltik, a
kocsi belsejében pedig interaktiv kvizt lehetett kitolteni, a legiigyesebbek kiilonféle nye-

reményeket kaptakl3.

2012-ben a Kobanyainak , Négyutin - A felfrissiilés ideje” mottoval a kelet-
magyarorszagi régiora fokuszalo, egész nyaron at tarto kampanyt dolgozott ki a Human
Telex Reklamiigynokség a Dreher Sorgyarak Zrt. szamdra. Hat megye vendéglato helyein
zajlott a kampdny. Négy dra utdn a negyedik korsé sor utin az 6tédik ajandékba jart™*. A
boltokban négy Kdbanyai sor megvétele utan kapards kupon jart, amellyel azonnal wjabb
tiveg sorrel gazdagodhattak a szerencsések. A kampannyal a regionalis napilapokban, vi-
déki Blikkben, Est Lapokban, sajtohirdetésekben, valamint radios reklamspotokban talal-
kozhattak a fogyasztok. A sport tamogatasa érdekében ,,a Kébanyai marka kézos terméket
vezetett be a piacon a Didsgydri csapat szurkoloi szamara Kébanyai-DVTK néven, mely

termék vasdrlasaval a DVTK futballesapat miikodését tamogatjdak. ™.

2.1.3.7. Stella Artois

2011-ben egy karacsonyi promoécioként az aruhdzakban négy liveg sor mellé jart egy mar-
kazott pohar, a kijelolt vendéglatohelyeken pedig egy limitalt kiadasu Stella Artois-t ka-
pott ajdndékba az, aki legalabb harom korso sort rendelt. ,, 4 kampany része a marka neve-
vel  fémjelzett  zenei album is, amely ingyenesen letéltheto a
www.stellaartois.com/originalaloum oldalrol, és amelyen 8 ismert, kardcsonyi zeneszdam
hallhaté a hatvanas éveket idéz6, jazz stilusban.” *°. 2012-ben ,,A szépség maga” és a
,Csapold bajnoksag” reklamfilmek népszeriisitették a markat, mely keretein belil egy, a
kozOsségi médiara épitett csapold versenyt is rendeztek. 2013-ban a Stella Artois promo-
cids csomagolason megtalalt ,.kehely” szoval garantalt nyereményt kapnak a fogyasztok:

diszdobozos kehelyre lehet bevaltani a csomagolast a kijeldlt bevaltasi pontokon.

2.1.3.8. Kozel

A reklamok a cseh kis falucskat, Velké Popovicét mutatjak be, ahol a cseh remek késziil.
Nagy hangsulyt fektetnek annak kommunikaldsara, hogy ez nem egy magyar termék.
2013-ban jelent meg a Kozel korso reklam, mely ,, A sor ékességét a szép korso adja’ ne-

vet kapta, és a ,,Varunk Popovicében” reklam, mely az ehhez tartoz6 nyereményjaték be-

3 \www.mediapiac.com/marketing/marka/Keleten-kampanyol-a-Kobanyai/6390/
Y www.elelmiszer.hu/friss_hirek/cikk/kobanyai_negyutan__a_felfrissules_ideje

15Www.sorszovetseg.hu/index.php/tarsadalmi-szerepvalIalas/sport-tamogatas
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harangozoja volt. A jaték soran négy f6s Velké popovicei tirat lehetett nyerni, €s a reklam
azt mutatta be, hogy mennyire varjak ott a magyar vendégeket. A 2013 nyaran zajlé masik
nyereményjatékban, a ,,Minden 6todik nyer” elnevezésiiben a nyitéfiileken vagy kupako-
kon talalhaté ,.korso” vagy ,,Kozel” feliratokkal lehetett nyerni egy korso- vagy egy iiveg
Kozel sort. Emellett az tivegeken és a dobozokon talalhaté 8 jegyl kod bekiildésével lehe-
tdsége volt a jatékosnak, hogy megnyerje a 4 {6s, 3 napos tira valamelyikét, melyb6l 46

darabot sorsoltak ki.

2.1.3.9. Lowenbrau
A Lowenbrau markara vonatkozéan semmilyen magyar nyelvii reklamspotot, vide6t nem
talaltunk, emellett aktiv promocios-és szponzoracids tevékenységet sem folytat hazank-

ban.

2.1.4. A Kkutatas soran vizsgalt sormarkak
Ebben a fejezetben igyekeztiink dsszegytiijteni a sorgyarak honlapjain kozzétett legfonto-
sabb informécidkat a dolgozatban vizsgalt s6rokrdl, annak érdekében, hogy késObb Ossze-

vethessiik a fogyasztokban €16 képet a gyartok altal kommunikalttal.

2.1.4.1. Soproni*’

A marka elvalaszthatatlan Sopron varosatol, melynek sorfozési tradicioi évszazadosak. A
Soproni ma a gyadr legrégebbi sajdt fejlesztésti markdja(...) A Soproni mdrka 2005-ben
megujult, a mai formakhoz a mindéséghez és tradiciohoz hiien uj kéntdsbe oltézott a Sop-
roni Sorgyar fennallasanak 110 éves évforduldjara. A Soproni a csucsmindséget képviseli
a vilagos sordk kozott. Tiikrosen csillogo, aranysdrga szine diszkrét komloillattal és kel-
lemesen kesernyés izzel parosul. A nemzetkozi Monde Selection versenyeken tobb mint tiz-

szer tiintették ki aranyéremmel.”

2.1.4.2. Heineken'®

A vilag legtobb orszagaban értékesitett sor, mely eladdsi volumene alapjan egyben Eu-
ropa elsé szamu sormarkdja is. Kellemesen telt izét, a specialis gyartasi technologianak és
az egyedi "A" sorélesztonek készonheti, melyek 1873 ota garantdljak a teljes élvezetet

Arubatol Zimbabwéig. Ez csak a Heineken lehet!”

18 www.marketinginfo.hu/hirek/article.php?id=22535
7 www.heinekenhungaria.hu/markak/mainstream-sorok
18 \www.heinekenhungaria.hu/markak/premium-sorok
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2.1.4.3. Borsodi'

A kivalo mindségii, pils tipusu Borsodi Sor a legkedveltebb marka a hazai piacon. Von-
zereje a komlonak koszonheto kellemesen kesernyés iz és a csillogo aranysarga szin, me-
lyet dus, finom porusiu hab korondz. A Borsodi Sor egy minden tekintetben ardnyos, ki-

’

egyensulyozott ital azok szamara, akik ragaszkodnak a megszokott magas szinvonalhoz.’

2.1.4.4. Kébanyai®

A Kébanyai a magyar sorpiac egyik legismertebb markaja. Ha 100 fogyasztotol meQ-
kérdezziik, hogy milyen sérmarkakat ismer, 60 kéziiliik biztos spontan emliteni fogja a Ko-
banyai sort. Neve valosagos legenda, mar tobb mint 60 éve nyujt felfrissiilést a fogyasz-
toknak. (...) Sikerét kénnyed, lagyan kesernyés, iidit6 ize garantalja. A termék jellemzoi az
elmult 10-15 évben folyamatosan fejlodtek, az alapveto értékek azonban valtozatlanok ma-
radtak: a marka jo mindségii terméket kinal. A Kébanyai mindségét a nemzetkozi gyartoi
tapasztalat, valamint a szigoru technologiai és minoségi elbirdasok garantdljak, melyet
2012-ben negyedszer is aranyéremmel dijazott a belga székhelyii Monde Selection nemzet-
kozi minoségértékelo versenyen a szakmai zstiri. A Kébanyait tiszta, alig érezheté komlo-
és maldta illat jellemzi. Uditd jellegii, tiikros tisztasdgi vildgos sor. Ize ldgy, enyhén ke-

’

sernyés, recencidja (szénsavassaga) kellemesen csipds.’

2.1.4.5. Arany Aszok™

., Kozép-Magyarorszag legnépszeriibb sorét, az Arany Aszokot, Dreher Antal 1850-ben Ki-
fejlesztett és késobb a magyar sériparban is meghonositott aszokoldsi technikaja alapjan
fozik Kobanyan, Magyarorszag egyik legnevesebb és legpatinasabb sorgyaraban. Nevét
aranylo szinérdl és kivalo mindségerdl kapta.(...) A kénnyebb, pilzeni tipusu sor kategori-
dba tartozik. Tiszta, alig érezheto komloillat jellemzi e tiikrds tisztasagu aranysarga sort.
Kissé kesernyés, enyhén malataizii, gyengén aromads, kozepesen komlos izvilaga selymes
lagysaggal parosul. Jo habzoképességii és habtartossagu, széndioxidban dus, igen iidito
ital. ”

2.1.4.6. Dreher”

., A Dreher ma a legnépszeriibb* (AC Nielsen, 2008) marka a mindségi sorok kozott, kate-

crer

2 www.borsodisorgyar. hu/hu/markaink/helyi-markak/borsodi/index.html

20 \www.dreherrt.hu/tt/kobanyai.php

2L ywww.dreherrt.hu/tt/aranyaszok.php és http://www.dreherrt.hu/portal/main.php?heading_id=14
22 www.dreherrt.hu/tt/dreher.php
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minoségi, természetes alapanyagokbol, kristalytiszta forrasviz felhasznaldasaval késziilo,

)

karakteres izvilagu marka...’

2.1.4.7. Kozel®

A kedvezd arfekveésii marka kénnyed, mégis karakteres izvilagot kindl a cseh sérék meQ-
szokott, kivalo mindségében, vidam arculata pedig uj kategoriat nyitott a magyar piacon.
A friss és dinamikus iz és illat a tiszta maldta erejét tiikrozi, a Kozel ugyanis semmilyen
adalékanyagot nem tartalmaz. (...) A marka kivalosagat dijak sora jelzi: rendszeresen a
dobogon szerepel a cseh versenyeken, 2005-ben megkapta a Monde Selection aranyérmét,

a Chicago-i Sorvilagbajnoksdgrol pedig mar négyszer hozta el az aranyérmet.”

2.1.4.8. Stella Artois™*
., Kivalo mindségii vildgos sor. Sajatosan telt, frissito karakteres izét alapanyagainak: a
legjobb arpanak, a valogatott komlonak és a legtisztabb forrdsviznek készonheti. A Stella

’

Artois a legnépszeriibb belga prémium sor a vilagon.’

2.1.4.9. Léwenbrau®™

A Lowenbrdu sikertorténete még a kozépkorban kezdodott Lowengrube (az oroszlan ar-
ka) néven. A sorfozde kezdetét egészen 1383-ig vezetik vissza, 1928-ra pedig mar az elsé
miincheni sorfozde, amely t6bb mint egymillio hektolitert termel évente. Az oroszldan, mint
védjegy, a legelsé német védjegyek egyike: 1886-ban regisztraltik. Ma a Lowenbrdut a vi-
lag tobb mint 50 orszagaban forgalmazzak. A Lowenbrdu, a miincheni sorok kozott is

egyediilallo modon, a teltség és a szomjolto, iidito jelleg erényét egyarant birtokolja.”

2.1.5. Fogyasztoi tipologia, célcsoport
zat tartalmazza. A megkérdezettek legalabb hetente egyszer sort fogyaszto férfiak voltak.
Fontos azonban azt leszogezniink, hogy a szegmensek méretei igencsak eltéréek (példaul a
budapesti 25 és 34 év kozotti férfiak korantsem vannak egyenld aranyban a vidéki, 25 és
34 ¢v kozotti férfiakkal 1étszam tekintetében), igy az adatok inkabb az aranyok érzékelte-

tésére koncentralodnak, relevans kovetkeztetések nem vonhatok le beloliik.

2 www.dreherrt.hu/tt/kozel.php
2 \www.borsodisorgyar.hu/hu/markaink/licence-markak/stella_artois/index.html
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4. tablazat: A leggyakrabban valasztott markak 2012-ben

ESOMAR-
hesorolis

C2DE
C2DE
C2DE

5-3d4 vidék
ABCI

45-54 Budapest
C2DE
45-54 v idék

25-34 v idék
45-54 Budapest

35-d4 v idék
nBC1

35-d4 v idék

45-54 v idék
nBC1

-
F
£
-
g
Jua]
-
@
'
™

25-34 Budapest
C2DE
35-44 Budapest
35-44 Budapest
C2DE

Arany Aszo] 537  214ve| s3] 142%| 4136|2600 2400  206%| 1040|2340 il 211w
Borsodi 61wl 12w 23w 26306 40w|  1iew| 2400 26006 13wl osw| i 31.0%
Dreher | 2570|212 s s s mee]  2om| s s w40 5%

Heineken | 20% 1o w3 e o] o] oame]  oazl 23w 1] 5w
Kozel 0% sl osew|  osem|  wow|  asm a2 osaw] Tswl sl 1w
Kibdnvai | 000 sl sem|  oseme|  aoe]  ue]  es]  omiw] e 20w esu]  nay
Lowenbrau| — 28%  74% oooe|  2m| 27| onswf sl smel  osme| ]| e 5w
Soproni ol 4w 2zaoe| wmew]  naw) 74w 1ew|  1s0v|  oove|  sew| 128 154w
Stella Artois| 320 000 26| 1s0e| | 07es|  sew]  1ses] 23w 000 10%e|  15%

Forras: TGI 2012/1-3 (2012)

Jol lathato, hogy az Arany Aszokot leginkabb a magas jovedelemmel rendelkezd, magasan
iskolazott, 35 év feletti budapesti férfiak, valamint a 25 év feletti, kozepesen iskolazott €s
kozepes jovedelmi helyzettel rendelkezd, szintén budapesti férfiak fogyasztjak, a Drehert a
25-34 ¢év kozotti, budapesti, magasabb és alacsonyabb jovedelmii férfiak egyarant fo-
gyasztjak, a Sopronit pedig jellemzden vidéken, am mind a fiatalabbak, mind az idésebbek
egyarant kedvelik. A Borsodi a 25 ¢és 43 év kozotti vidéki, kozepes jovedelmii- és
iskolazottsagl férfiak korében a legkedveltebb, valamint a 35 év feletti vidéki férfiak ko-
rében. A Heinekent a 25 és 44 év kozotti, foként budapesti, jol szitualt férfiak preferaljak.
Eppen ezért, a célcsoportok pontosabb megértéséhez lesziikitettiik a tarsadalmat a sorfo-
gyasztd (legaldbb heti rendszerességgel), budapesti €s vidéki férfiakra, akik 18 és 55 év
kozottiek. Mivel kutatasunk a hagyomanyos, vilagos sorokre koncentralodik (ez a tipus
adja a magyar sorpiac teljes értékesitésének 96%-at a Canadian Beer Service 2011-es ada-
tai alapjan), a ndi fogyasztok vizsgalatat nem tartottuk 1ényegesnek, mivel 6k jellemzden a
radler tipusu, izesitett soroket preferaljak.

A sorfogyasztok vizsgalatdhoz a kovetkezd fogyasztoi szegmenseket érdemes megkiilon-
boztetniink: ar érzékenyek, kényelmi szegmens (erds ar- és promocio érzékenység jellemzi
e két csoportot), ar-érték alapjan valasztok, lojalisak (ez utobbi két csoport kevésbé ar ér-

zékeny, valasztasukat inkdbb személyes preferencidk jellemzik).

2 www.borsodisorgyar.hu/hu/markaink/licence-markak/lowenbrau/index.html?a=150&level=1
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Fontosnak tartottuk tovabbi ismérvek, nevezetesen a generacids ismérvek alapjan szeg-
mentalni 6ket, hogy minél valosabb képet kapjunk gondolkodasukrol, értékrend;jiikrél, at-
titidjeikr6l. Ennek alapjan két generaciot vizsgaltunk mélyebben, az idésebb X generaci-
ot, akik alatt a 35 évnél idosebbeket értjiik, valamint a fiatalabb Y generaciot, mivel tagjai
jelenleg a tarsadalom huzorétege, akik eligazodnak a trendek kozott és pergd ritmusban

¢lik mindennapjaikat.

2.2. A GENERACIOK ERTEKELESE

Tudomanyos kutatasunkhoz elengedetlen megvizsgélni a kiilonb6z6 generaciokat, ponto-
sabban a sorfogyasztok korében a generacids ismérvek alapjan kiillonbséget tenni. Ennek
feltarasahoz két generaciot vizsgaltunk meg, az ,,Y” generaciot, illetve az ,,X”” generaciot.
Mig az Y generacio az 1982 és 1995 kozott sziiletetteket foglalja magaban (a szakiroda-
lom ,,ezredfordulés”, valamint ,,0j, csendes” generacionak is nevezi dket), addig az X ge-
neracido az 1965 és 1981 kozott sziiletetteket jelenti, akik Magyarorszagon a Kadar-
korszakban néttek fel, és a rendszervaltas idején valtak fiatal felndtteké.?®

A generaciok kozotti legnagyobb eltérés az életszemléletben mutatkozik meg, vagyis mig
a fiatalabbak almodoznak vagy tervezik a kalandos életet, addig az idésebb korosztaly mar
egy biztosabb, nyugodtabb életet képzel el maganak. A fiatalabbak szeretnek divatosan 6l-
tozkodni, nagyobb ardnyban vésarolnak ,,markéas” ruhdkat, mig az idésebb korosztalyt in-
kéabb a kényelem és a funkcionalitds motivalja.

Elmondhato, hogy a baratokat és a baratsag kotelékét mindkét korosztaly nélkiilozhetet-
lennek tartja, am az id6 mulasaval tobben vannak, akik parkapcsolatukra szentelnek tobb

1d6t és csaladot terveznek.

5. tablazat: Magyar generacios emlékek egy lehetséges verzioja

Y Generacio
fesztivalok, internet-kévézok, plazak, okos
telefonok, laptopok, iPhone, valosagshow-
k, Big Brother, Valo vilag, szinglik, vilag-
utlevél, Facebook, Skype, Twitter, diszkok,
tehetségkutatok, energiaital, diszkd, Harry

Potter, multiplex mozik

X Generacio
kisdobos, uttoro, tancdalfesztivalok, Goren-
je-laz, majus elsejei felvonulas, épitétabor,
panellakas, hétfdi adassziinet, kek és piros
utlevél, balatoni nyaralés, tdborozasok,

strandok, kazetta, floppy, Dallas

Forras: Tordcsik (2011) alapjan sajat szerkesztés (2013)

% \www.nevelemakamaszom.wordpress.com/2013/03/05/x-y-z-generacio-mik-ezek/ alapjan
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A generacidkat vizsgalva az is megfigyelhetd, hogy teljesen eltérd ¢€letstilus jellemzi a kii-
16nb6z6 korosztalyokat. A 3. dbra a Target Group Index orszadgosan reprezentativ, Tdrsa-
dalmi statuszcsoportok fogyasztas- és életstilus — tipologiajat (2002) tartalmazza. A felmé-
rés soran 16000, 14 és 69 év kozotti magyar lakost kérdeztek meg, akiket tarsadalmi sta-
tuszesoportokkal azonositottak, ezek az ugynevezett ESOMAR-csoportok?’ (A, B, C1, C2,
D, E) adaptalt valtozatai.?
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3. abra: A magyar 14-69 éves lakossag statuszcsoportjainak szegmentacidja életstilus
alapjan
Forras: Veres, Z. (2004)
2.2.1. Az Y generacio sajatossagai
A fiatalabb korosztalyba tartozok tobb 1dot toltenek vasarlassal, sokan azt egy szabadidds

tevékenységként €lik meg; jobban befolydsolhatok a reklamok altal, markaérzékenyek,

21 Az ESOMAR tdrsadalmistatusz-tipolégia hdrom vdltozé alkalmazdsdval épiil fel, amelybdl mindig lega-
labb két valtozo jeloli ki a statuszcsoportba tartozast: a fokeresd jelenlegi foglalkozasa, a fokeresé legma-
gasabb iskolai végzettsége, ha pedig a fokeresé nem folytat aktiv keresotevékenységet, akkor a hdaztartas
vagyoni helyzete, amit tiz, az ESOMAR dltal kijelolt vagyontdrgy, tartds fogyasztasi cikk birtokldsa alap-
Jjan keriil meghatdrozasra. Igy i tipolégia a fogyasztds szinvonala, illetve az azt befolydsolé személyes jel-
lemzok és/vagy vagyoni helyzet alapjan hierarchizaltsagi modellt jelent. A fogyasztas szinvonala ,, feliilrol
lefelé haladva’ egyre kisebb.”

(Forras: wwwe.stud.btk.ppke.hu/~pmiki/Kvantitativ/VHK_Bev_Piackutatasba_320_337.pdf)

% Veres, Z. (2004): Marketingkutatasi eredmények a fogyasztasszociologiaban alapjan
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markahtiek. Tipikus impulzusvasarlok. Szabadidejiiket sokszor passziv modon otthon tol-
tik, szamitogépezéssel, zenehallgatassal, tv-nézéssel, jaték-konzolozassal (X-box, Play

Station, Nintendo). A magyar ifjusag szervezettségérél elmondhatd, hogy a rendszervaltast
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kovetden eltiintek a szervezett szabadidds elfoglaltsagokat nyujté mozgalmak a korosztaly
szamara, nem eléggé, vagy egyaltalan nem fejlodott ki benniik a kollektivizmus, a

kozosséghez valo tartozas iranti igény.

4. abra: A fiatalok szabadidejének eltoltése (hely és mod alapjan)
Forras: Nagy, A. (2012)

A generacio korében joval magasabb a kiilfoldi migracids hajlandosag, tagjainak jelentds
része hagyna el Magyarorszagot tanulas vagy munkavégzés céljabol, és akar huzamosabb
1dore el is koltozne vagy €lné le ott €letét. Az 5. dbra tartalmazza a generacio kiilfoldi mig-

racios hajlandosagat, korcsoportonkénti bontasban.
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5. abra: A Kiilfoldi tanulas- és munka iranti hajlandosag az életkor mentén (n=7997,
szazalékos megoszlas)
Forras: Ruff, T. (2011)

Megfigyelhetd, hogy minél id6sebb korosztalyt vizsgalunk, annal inkabb jellemzd, hogy
csak Magyarorszagon tudna elképzelni életét. Ez magyarazhat6 azzal, hogy fiatalabb kor-
ban joval erdsebb az emberben a kalandvagy és az ismeretlen dolgok megismerése iranti
vagy. Ezeket az okokat vizsgalta Ruff Tamas (2011)%, aki egy 8000 f6s mintanagysag
alapjan megallapitotta, hogy az orszag elhagyasat 6sztonzo legfébb okok a jobb megélhe-
tés reménye (66%), a nyelvtanulas (22%), a tapasztalatszerzés (20%), a karrier (19%) ¢és
az 0j kihivasok (14%). Megvizsgalta a mobilitast megakadalyozo- és gatld tényezdket is: a
legerdsebb visszatartd erd a csalddhoz vald ragaszkodés (63%). A masodik legerésebb
visszatartd erd az eldbb emlitett hazahoz, sziil6helyhez vald ragaszkodas (48%), a harma-
dik pedig a baratok jelenléte (46%). Mindemellett a fiatalok tobb mint 40%-anal olyan
gatlotényezok is jelen vannak, mint az idegen nyelv nem megfeleld mértéki ismerete, az
itthon kialakitott élet, valamint az anyagi t6ke hidnya.

Mig a régi idokben egy ember az elsé munkahelyér6l mehetett nyugdijba, addig a mai fia-
talok nem ragadnak meg egy helyen, nem engedelmes munkaerdk, legtobben a sajat fejiik
utan mennek. Keresik a megfeleld6 munkat, szellemi fejlodést, elismerésre vagynak. A
munkavallalas kitolodik ugyanugy, mint ahogy a csaladalapitas és a gyerekvallalas is eb-
ben a korosztalyban. Jelentés résziik szerint a hazassag mar nem jelenti ugyanazt, mint
évekkel ezel6tt, szerintiik papir nélkiil is élhetnek teljes életet parjukkal. Sajnos az is meg-
figyelhetd, hogy a fiatalok egyre kevésbé torddnek fizikai és szellemi egészségiikkel, a
tulzott alkohol-, drog- és cigarettafogyasztas egyre fiatalabb korban jelenik meg. Az okok

kereshetdk a jelenlegi gazdasagi- tarsadalmi hattérben is, ugyanis a gazdasagi valsag ide-

2 Zotter, J. : Magyar Ifjiisag tanulmanykétet, 2013, Magyar K6zIny Lap- és Konyvkiado, Budapest alapjan
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jén valtak fiatal felnétteké, nagy résziik tart a munkanélkiiliségtdl és a szegénységtol. So-
kuk szamara egy sajat lakas és egy autd csupan tavoli vagyadlom. Emiatt is jellemz0 rajuk a

kerékparos ¢letmaod, a tarkalokbol vald 61tozkodés, €s a kornyezettudatossag is.

M szinte minden nap M hetente 1-Zszer (hétvégenksnt [l havonta néhényszor
3 ¥
eqy- kit havonta ennél ritkabban M =oyszersem
teljes minta [N % -
férfi B mmmE s 2 [
ng Frmms s 7n e
s1vees [N n
m-2deves [ ] onm
m2veves NN S 26 - T

6. abra: A fiatalok alkoholfogyasztisa nemi- és életkori bontasban (n=7695, szazalé-
kos megoszlasban)
Forras: Székely, A. — Susanszky, E. — Adam, Sz. (2012)

Az aktiv sportolas és az egészséges ¢tkezés hianya jellemzi Oket, a fiatalok jelentds tobb-
sége gyakran jar gyorséttermekbe.

., Az ifjusagot, mint a tarsadalom lényeges formdciojat szamos modon lehet meghatdrozni.
A médiat illetéen egy olyan megkozelités is elképzelheto, hogy a fiatalok a médiafogyasz-
rakoztatoipar szerkezetének jovobeni alakulasara nézve perdontéek lehetnek. Sot, a leQ-
frissebb trendek a legfiatalabbak tagabb értelemben vett kulturalis magatartasanak meg-
ismerésén keresztiil rajzolhatok meg igazan. Ha az életkor csokkenésével nd a bizalom és
a jelentoségeérzet, az informdcioforras jovoje is biztosabbnak tiinik. Mindez forditva is
igaz: vagyis, amennyiben az életkor csokkenésével a megitélés romlik, az adott informa-
cidforras kevésbé tekinthetd életképesnek, hiszen a fiatalok legujabb nemzedéke arra néz-
ve mar kevésbé lesz befogado, mint az elédok.” (Domokos, 2012)%

A személyes kapcsolatokat felvaltotta az internetes ,.kapcsolattartas”, mint példaul a ko-
z0sségi média. Sokan el sem tudnak képzelni az életiiket az okos telefonjuk vagy a laptop-
Juk nélkiil. Mig a mai fiatal felndttek mar belesziilettek az informacios technika, és a sza-
bad verseny vilagaba, addig az X generacio idésebb tagjai koziil sokan a mai napig nem

tudjak, vagy nem akarjak elfogadni az 0ij szabalyokat, eszkézoket. Ennek eredménye,

%0 Zotter, J. : Magyar Ifjiisag tanulmanykétet, 2013, Magyar Kozlony Lap- és Konyvkiado, Budapest alapjan
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hogy az informacids technologiat tekintve felcserélddik a tanitasi szerep, azaz a gyermek
mutatja meg a helyes internet- és telefonhasznalatot a sziilének, nagysziilonek.

» Az Y generdcio nem feltétleniil akar megfelelni egy olyan sziil6i mintanak, amelyben a
“robotolo sziilo” a sajat életében sem éli at az 6romdket. Az Y nemzedék olyan vilagban
valt felnotté, ahol orokkeé sietnie kell, onmagat kell megvalositania, karriert kell épitenie.
Egy érdekvezérelt vilagban, ahol attol kell tartani, hogy ha nem igyekeznek, értékcsokken-
tek lesznek, partvonalra keriilnek. Az idoskor, a tapasztalat onmagaban nem kelt benniik
csodalatot, tiszteletet, presztizst. (...) Az Y nemzedék magabiztossaga csak felszin. A mély-
ben szorongas, félelem, bizonytalansag, stressz, kiilonféle traumak lappanganak, mert
nincs konnyi életiik. Hianyzik a kapocs, ami 6sszekot, a bizalom, a megértés, a tiirelem, a
szeretet. Ezekbol van a legkevesebb a mai, gyakran atomjaira hullo csaldadokban.” (Tari,
2010)*

A Brazen Careerist.com alapitdja és vezérigazgatoja, Penelope Trunk (2009)* szerint nem
a sziiletési év az egyetlen dolog, ami meghatarozza, melyik generacidhoz tartozunk, ha-
nem az Ujdonsagok fel¢ vald nyitdsunk képessége. Kutatdsa szerint példaul a szamitogép-
hasznalok atlagéletkora koriilbeliil 34 év, ami a 14 év feletti lakossag 52-53%-at teszi ki.
A legfiatalabb korcsoportba tartozok (14-17 évesek) gyakorlatilag 100%-a felhasznalo, di-
gitalisan szocializalt, digitalis kompetenciaval- és irastudassal bir. Van naluk fiatalabb
korosztaly is, akiket lényegében nem kell tanitani. Szamukra a digitalis irastudas, a terem-
t0 hasznalat természetes. A 30-39 évesek korében dinamikus novekedés tapasztalhatd az
évenkénti kutatasi adatok alapjan, ellenben a 40-49 éves korosztalynal mar lényegesen

rosszabb a statisztika.

2.2.2. Az X generacio sajatossagai
,, X generdcio - A fiatal és nyugtalan munkaeré a Baby Boom-ot kévetéen. Strandokon és
hatartalan igéretekben nottek fel...”
(Coupland, 1989)
Az ,,X generacid” kifejezést a magyar szarmazasu, vilaghiri fotériporter, Robert Capa
hasznalta eldszor: ,, Az X generdcio tagjai elso fellelkesiilésiik utan szembesiilni kénysze-
riiltek vele, hogy nem tudnak megbirkozni a rdjuk bizott feladatokkal és a vilag kihivdsai-

val. 33

8 Tari, A. (2010): Y generaci6. Jaffa Kiado6 és Kereskedelmi Kft., Budapest

% www.talkingaboutgenerations.com/index.php/2009/08/interview-with-penelope-trunk-of-brazen-careerist-
com/ alapjan

% www.vikote.blog.hu/2011/08/05/uj_vilag_uj_generaciok alapjan
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A kifejezést Capa utan a kanadai szerzd, Douglas Coupland hasznalta ,,X generaci6o” cimi
konyvében. Szerinte e korosztaly tagjai a hideghaboru idején, a fogyasztoi tarsadalom alatt
szocializalodtak. Jellemzden felsdfoku végzettséggel rendelkeznek, és kozép-, vagy felso-
kozéposztalybeli csaladok gyermekei. Jellemz6 rajuk a konzervativ, ugyanakkor divatos
megjelenés. Eletiiket koriilfonja a pénzszerzés iranti vagy, a rang, valamint a tarsadalmi
statusz.>*

Az 6ket megel6z6 generaciokhoz képest egy latszolag joval heterogénebb csoportot alkot-
nak, sokkal nyitottabbak és befogadobbak az olyan tarsadalmi kérdésekkel kapcsolatosan,
mint a vallas, osztalyok, etnikumok, iskolazottsag, nyelvek, valamint a nemi identitds. Ez
az elsd generacio, akinek tagjai az internet-érdban néttek fel. Tagjai erdsen csalad-
centrikusak, kétharmaduk hazas, valamint legalabb egy gyermekkel rendelkezik egy ame-
rikai felmérés alapj 4an.> Fontosnak tartjak a kulturdlis értékek apolasat és a miivelddést. A
generaci6 nagy része rendszeresen olvas szakmai lapokat, folyodiratokat, rendszeresen, le-
galabb hetente egyszer sportol, és havonta legalabb egy konyvet elolvas a felmérés szerint.
Szinte mindnydjan hasznaljak az internetet, a hétkoznapi életben legtobben levelezésre,
szamlafizetésre, utvonaltervezésre, &m interneten csupan 40%-uk szokott rendszeresen va-
sarolni. A kozosségi médiaban is jelen vannak, a felmérésben résztvevok 62%-a rendelke-
zik Facebook-profillal.

2

Magyarorszagon e generaciot ,,Ratkod - unokdknak™ is nevezik. Tobbségiikre jellemzd,
hogy elvalt, egyediilallo sziilok nevelték fel dket, altalaban panellakdsokban. Az egyedii-
14116, sokat dolgozo sziiléi képnek kdszonhetden a generdcio tagjai mar kevésbé lojalisak,
konnyebben valtanak munkahelyet, am sokat tiloraznak a megfelel6 anyagi hattér biztosi-
tasa érdekében. A rendszervaltast kovetden sokan koziiliik hirtelen gazdagodtak meg, am
ennek eredményeként mara mar kiégtek, maganéleti gondokkal kiizdenek.*® A korszakot
jol jellemzi az alabbi idézet is Torok Ferenc Moszkva tér cimii filmjébdol:

., Kigler azota nagymend lett dllitélag. Valami autdékélcsonzéje van Dunaharasztin, A
Csomor mesélte. Van itt egy kocsmaja a fasoron. Sagody doktor szépen elvégezte a koz-
gazt is, aztan megugrott PhD-zni az USA-ba. Zsofi még az egyetem alatt dsszekoltozott va-
lami negyvenéves francia antropologussal, akihez aztan hozza is ment dllitolag. De valami
mégis kozbecsuszhatott, mert mostanaban megint itthon van. Tébbszor lattam a tévében

’

nyilatkozni. PR-os vagy valami ilyesmi.’

34 Coupland, D. (1996): Generation X: Tales for an Accelerated Culture, Abacus, UK alapjan
% Miller, J.D. (2011): The generation X report, University of Michigan
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Felndttkorban sokan koziilik Nyugat-Eurdpaba vandoroltak, mara pedig karrierjiik cst-

csan allnak, a munkavallalok jelentds részét adjak.

% \www.vasarnapihirek.hu/fokusz/generaciok_csataja_ki_nyom_le_Kkit alapjan
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3. PRIMER KUTATAS

A kutatas kiindulopontjaként négy hipotézist fogalmaztunk meg, melyek érvényességét
szamos kutatasi modszer segitségével vizsgaltuk. A felallitott hipotéziseink a kdvetkezok:
H1: A sorfogyasztasi szokasok-, valamint motivaciok eltéréek az Y és az X ge-
neracio kozott.
H2: A sormarkak ATL kommunikacidja szegmentacio nélkiil megallja a helyét,
a BTL kommunikacié viszont nem.
H2.a: A sormdrkdak ATL kommunikdciojat nem sziikséges szegmentdlni.
H2.b: A sormarkak BTL kommunikdcidjat korcsoportonként, a generdcios is-
mérvek alapjan célszerii szegmentdlni.
H3: Hatékonyan miikodik a sorfogyasztas eltolasa a vendéglatoegységek felé.
H4: A magyarsagtudat mindkét generacioban erds, Am az Y generacioban va-
lamelyest gyengébb a jelenléte, ezaltal a reklamok megitélése is gyengébb.
H5: A mainstream kategoriaba tartozé sorok kommunikacioja a terméktulaj-

donsagokra kiegészité hatassal van.

Primer kutatdsunk soran hibrid kutatast végeztiink, melyben kvalitativ, feltaro jellegii
vizsgalatokat (példaul fokuszcsoportos megkérdezések, on-trade €s off-trade vizsgalatok,
megfigyelések otthoni kdrnyezetben, megfigyelések a fogyasztas helyszinén, mélyinterju),
¢és kvantitativ, mennyiségi elemzést is végeztiink, kérddivezés formdjaban. A kérddivek

kiértékelésénél az SPSS statisztikai programot alkalmaztuk.

6. tablazat: A hibrid kutatas soran alkalmazott modszertanok

MODSZERTAN VIZSGALT SZEMPONTOK, KERDESKOROK

Etnografia otthoni otthoni fogyasztasi alkalmak vizsgalata, sorfogyasztasi szoka-
kornyezetben sok, sorhelyettesitok, fogyasztas targyi mikrokdrnyezete,
(24 latogatas) egyéni versus tarsasagi fogyasztas alkalmai, tarsasagi fogyasz-
tas jellemzoi
Etnografia a sorfogyasztasi szokasok, helyettesitd termékek, ATL/BTL
fogyasztas helyszinén kommunikécid spontan ismertsége, Sopronhoz kapcsolddo
(39 vizsgalat) asszociaciok, magyarsagtudat
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MODSZERTAN

VIZSGALT SZEMPONTOK, KERDESKOROK

Megfigyelés a vasarlas

helyszinén
(10 helyszin)

megfigyeltek demografidja, promocid-érzékenység, markak
kozti valasztas, dontési 1d6

Fékuszcsoportos sorfogyasztasi szokasok, helyettesito termékek, spontan mar-
etnografia kaismeret, percepcid, vakteszt, marka-életciklus, markameg-
(4 vizsgalat) személyesités, kommunikécios teszt, értékrendek, generacids
¢lmények, magyarsagtudat, nemzeti biiszkeség, regionalis 6n-
tudat, Sopron-tudat
Netnografia videok nézettsége és megitélése a kommentek alapjan,
Facebook-aktivitas, blogok vizsgalata
Mélyinterji kommunikéciotervezés, szempontok, stratégia kialakitésa,

(1 megkérdezés)

utankovetés

Személyes interjuk
(28 megkérdezés)

sorfogyasztasi szokasok, markavalasztas, generacios értékren-
dek, kommunikacié spontdn ismertsége

Survey
(322 f6s minta)

sorfogyasztasi alkalmak, szokasok, a dontést befolyasolo té-
nyezOk, attitidmérés, nemzeti biiszkeség vizsgalata

Forrés: Sajat szerkesztés (2013)

3.1. HOME VISIT: ETNOGRAFIAY OTTHONI KORNYEZETBEN

Osszesen 24 latogatast tettiink 2013 januarjaban Vas megyében és Gydr-Moson-Sopron

megyében ¢l férfiak lakdsara, az alabbi telepiiléseken: Kapuvar, Csorna, Pereszteg,

Szombathely, Sopron, Gyor, Lenti, Sarvar, Gérce. Csaladi hdzakban, tombhazakban ¢és

tarsashazakban éloket egyarant megfigyeltiink. A megfigyelésekben részt vevok lathatod

jellemzdit rogzitettiik, a meg nem figyelhetd eseményekrdl, cselekedetekrdl pedig projekt-

iv technikdk felhasznalasaval (mondatkiegészités) tajekozodtunk. A kiegészitendé monda-

tokat az 1. melléklet tartalmazza. Arra voltunk kivancsiak, hogy hogyan viselkednek ott-

hon az emberek hétkdznap és hétvégeén, mivel telik egy atlagos napjuk, mit és mennyit

isznak, mir6l beszélgetnek.®

81 Az etnogrdfia bemutatia az emberi viselkedést befolydsolé teljes kornyezetet, igy integralt vilaszt ad a
hasznalatra, preferencidkra, attitiidokre és motivaciokra vonatkozo alapveté kérdésekre, valamint a hat-
térben meghuzodo mogottes tartalmakra is. Az etnografiai kutatds az etnologiabol és a szociologiabol
ered. A megfigyelés és kutatas felhaszndlasaval célja, hogy tarsadalmi alcsoportok lényegi és szimbolikus
szemantikai nézeteit vizsgalja. Arra keresi a valaszt, hogy az egyének és tarsadalmi csoportok hogyan

szervezik életiik egyes aspektusait szociokulturalis, etikai, gazdasagi és miiszaki hatteriikre alapozva.’

s

(Forras: www.gfk.hu/company/methods/etnography/index.hu.html)
%8 A 2. melléklet tartalmazza néhany megfigyelt, megkérdezett személy valaszait.
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A hétkoznapi otthoni fogyasztasban elenyészé a sor mértéke, inkabb egy pohar borral
(Tokaji, Bock, Villanyi), froccsel helyettesitik, amit szépen elkortyolgatnak, mikozben ké-
nyelmesen elhelyezkedtek a televizio, a szamitogép elott vagy egy jo konyv mellett.

- Mit téltsek a poharamba?

(csalados, magas jovedelmi csoportba tartozo megfigyelt): ,, Egy pohar finom véordsbort
vagy egy jo mézes tedt.”

(nem csalados, kozepes jovedelemkategoridaba tartozo megfigyelt). ,, Pattintok egy sort, de
annyi elég is.”

Az idedlis este — legyen sz gyermekesekrdl vagy gyermek nélkiiliekrdl — a nyugalomrol,
békés kornyezetrdl szol. Fontos kényelmi szempont ilyenkor, hogy nem kell figyelniiik az
oltozetiikre, szabadidéruhaban, kényelmesebb ruhaban is lehetnek; a napi rutin és a munka
utan ,, kiléphetnek a felvett szerepekbol .

- Akkor érzem jol magam otthon: ,,Ha a legkényelmesebb ruhamban lehetek.” ,, Ha a gye-
rekek eljatszanak”.

A hétvégi programok alakuldsat a megkérdezettek csalddi allapota befolyasolja leginkabb.
Az egyediilallok vagy gyermekkel nem rendelkezdk hétvégén jellemzden kimozdulnak
otthonrél, a gyermekesek viszont foként a csaladot és a csaladi programokat valasztjak a
,,szOrakozas” helyett. Abban az esetben, ha ismerdsoket latnak vendégiil, akkor otthon el-
kezdddik az alkoholfogyasztas (leggyakrabban Gosser, Heineken, Soproni a sérok koziil,
Vodka és Jagermeister a roviditalokbdl) beszélgetés vagy egy jo jaték kozben, ami altala-
ban a poker.

A leggyakrabban el6keriilé témak a korosztalyok sajatossagait kovetik: a fiatalabbak jel-
lemzden a n6krél, munkarol, politikarol, bulikrol beszélgetnek, mig a 30-35 évesek és az
idGsebbek témaja a csalad, a politika, a munka és az elorejutas).

Otthoni, barati 6sszejovetel esetén akkor indulnak el otthonrdl egy vendéglatoipari egység
felé, ha a kitoltott mennyiség elfogyott vagy van az izlésliknek megfelelé program a ko-
zelben.

- Nyilvanos helyre akkor megyiink ha: ,,Van valami program a faluban vagy a kornyezo

’

varosban.” ,, Elfogyott a sor és ha mar tul sokat beszéltiink a nékrdl. ”.
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3.2. ETNOGRAFIA A FOGYASZTAS HELYSZINEN

A fogyasztas helyszinén torténd, on-trade®® megfigyeléseket szintén regionalisan végez-
tiikk, 2013 januarjaban ¢és februarjaban. Vas megyében Szombathelyen, Sarvaron és Gércén
latogattunk meg vendéglatoegységeket, Veszprém megyében Papan és Balatonalmadiban,
Gyodr-Moson-Sopron megyében pedig Gydrben, Sopronban és Csornan. A helyszinek te-
kintetében talalunk koztiik also- és kdzépkategorids kocsmakat, pubokat, egyetemi szora-
kozohelyeket €s diszkokat is. A fogyasztoknak feltett kérdéseket a 3. melléklet tartalmaz-
za, a 4. melléklet pedig néhany fogyasztd valaszait.

Az altalunk megkérdezett, 39 {6 altal leginkabb preferalt sormarkak a Soproni, a Heineken
¢s a Dreher (;,Soproni iiber alles!”). Kiszerelés tekintetében a csapoltat valasztjak leg-
gyakrabban, foként az ar és a megszokas miatt, am az livegeset mégis jobban szeretik a
megkérdezettek. (Uveges: ., dllando mindségii”, ,, megbizhaté”, Dobozo0s: ,, aluminium ize
van”, Csapolt: ,, lagyabb”, ,, vizezik”). Mivel a Soproni markat és annak megitélését mély-
rehatobban vizsgaltuk (feltevéseink szerint ez a leggyakrabban fogyasztott sor a régidban),
kivancsiak voltunk a Sopronhoz kapcsolddo asszociaciokra is. A leggyakoribbak a 7iizto-
rony és a hiiség varosa. A ,,Soproni” markanév eredetének kérdése homogén eredményre
vezetett: a gyartas helyével, illetve a korabbi ,,Aszok” név kételezé megsziintetésével kap-
csoltdk Ossze a megkérdezettek (,,mert Sopronban gyartjak”, ,,mert nem védték le az
., Aszok” nevet”). A Sopronirdl alkotott 6sszképet tekintve, a valaszok alapjan nem korvo-
nalazodik kiemelt szegmens a sor fogyasztoi kozott, viszont egy mindenki szdmara elérhe-
t0, megfelelden magas szinvonalu, hiteles markaképpel rendelkez6 sornek tartjak (,, min-
denki sore”, ,,jo mindségii sor”, , otletes reklamok” ). A valaszadok altal legismertebb
Soproni reklamok az "Emeljiik poharunkat!", a "Magyarorszag én igy szeretlek!", vala-
mint a korabbi Soproni Aszok reklamjai voltak. A szponzoralas és a timogatasok spontan
ismertségét tekintve legtobben a VOLT Fesztivalt, a magyar vizilabda valogatottat és a he-
lyi (soproni) szervezeteket emlitették. A Sopronban megkérdezettek szinte egyt6l-egyig
hianyoltak azt, hogy nincs Sopronban egy rendszeres, évente, a sorgyar altal megrendezett
sorfesztival.

A nemzeti biiszkeséget tekintve érdekes eredmény, hogy pozitivumokként olyan, féként az
orszagra vonatkozo jellegzetességeket emlitettek a megkérdezettek, mint a szép lanyok,
sok feltalalo, talalmanyok (C-vitamin, Rubik-kocka), szép nyelv, vendégszeretet, nagy

mult, népzene és népi hagyomanyok, hungarikumok (paprika, palinka), magyar konyha
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(gulyas, babgulyas, porkolt), am amikor a negativumokra kérdeztiink ra, egyt6l-egyig em-
beri tulajdonsagokat emlitettek: ,, birka nép”, ,,csak a bajban tart dssze”, ,, megbizhatat-

lan”, , kilatastalansag”, ,, 6nzdéség”, ,, rosszindulatisag”.

3.3.  MEGFIGYELES A VASARLAS HELYSZINEN

Off-trade®® megfigyeléseinket négy varosban, Szombathelyen, Sarvaron, Sopronban és
Gydrben végeztiik, 6sszesen 10 nagy- és kiskereskedelmi egységben, 2013 januarjaban és
februarjaban folyamatosan. Ezzel a modszerrel a f6 célunk az volt, hogy az egyéb kutata-
sok eredményeivel ellentétben, valos vasarlasi dontési helyzetben vizsgéljuk a célcsopor-
tot. Elso 1épésben megfigyeloként voltunk jelen a kereskedelmi egységekben, majd részt-
vevékeént 1éptiink be a szituaciokba®.

A vasarlasok sordn a dontési id6 atlagosan 90 masodperc volt, a leggyakrabban valasztott
markak pedig otthoni fogyasztasra a Soproni, a Lowenbrau, az Adambrau és a Heineken.
Kiszerelést tekintve legtobben a dobozosat valasztottak. A legtobb vasarlo esetében erds
arérzékenység és az akciok befolyasolo hatasa mutatkozott: a legtdbben az akcios soroket
valasztottak. Megfigyelhetéek voltak azonban markahti fogyasztok is, am naluk a kiilsGsé-

gekben is megjelent a jolszitualtsag (61tozek, ékszerek, ora, cipd).

3.4. FOKUSZCSOPORTOS ETNOGRAFIA
Miel6tt bemutatnank a kutatast*? és annak eredményét43, szeretnénk megemliteni
Michelberger Miklés kényvében™ megfogalmazott, a fokuszcsoport néhany torzito ténye-

z0jét, valamint az azok kivédésére alkalmazott modszereket:

- a fokuszcsoport nem megfeleld osszedllitasabol adodo tényezok: a célcsoportnak
megfelelden, a valaszadok 19 és 59 év kozotti egyetemistak, palyakezddk és munkaval-
lalok voltak, az orszag tobb telepiilésérdl. A csoportokban nem voltak ,,gyakorlott va-

laszadok™, igy a rutinszerii valaszok lehetdségét ezennel ki is zarhatjuk.

% 2011-ben az on-trade értékesités a teljes sorértékesités 36%-at tette ki a Canadian Beer Service adatai
alapjan
“0°2011-ben az off-trade értékesités a teljes sorértékesités 64%-at tette ki a Canadian Beer Service adatai
alapjan
Szitudcio: Erdélyi magyar didkokként latogattunk Magyarorszagra, és szeretnénk sort vasarolni. Mivel
nem ismerjiik a magyarorszdagi kindlatot, tandcsot kértiink a vasdrloktol, hogy melyik markat vailasszuk, a
pénzosszeg nem volt meghatdrozva. Emellett azt is megkérdeztiik, hogy melyik az dltaluk leggyakrabban fo-
gyasztott sor.
*2 a fokuszcsoportok forgatokényvét az 5. melléklet tartalmazza
* a fokuszesoportok részletes jegyz6konyveit a 6. melléklet tartalmazza
“ Michelberger M. 2000: A lyukacsos tehén (Reklamkritikak és egyéb valogatott irasok). AULA Kiado,
Budapest, pp.194-200.
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- a_fokuszcsoport eldzetes |, tulinformaltsagabdl” adddo torzitd ténvezok: mivel a

vizsgalat el6tt csupan a fokuszcsoportos megkérdezés célja (TDK dolgozat irasa) és sza-
balyzata (6nkéntes valaszadas, egyéni véleményalkotas, névtelenség) lett ismertetve a
megkérdezettekkel, ezt a torzitod tényezot is kizarjuk.

- a vailaszadok termékre vonatkozo attitiidjeibdl adodo torzitd tényezdk: ez egy olyan

tényez0, mely minden, termékre, szolgaltatasra vonatkozo6 kutatasi eredményt torzithat.
., ... tetszési prekoncepcionak” az égvilagon semmi koze nincs az egyes reklamok tény-
leges mindségehez. ”(Michelberger, 2000)

- a_megkérdezettek megjutalmazdsabol adodo torzitd tényezok: e tényezd kutata-

sunkra gyakorolt hatasat szintén kizarhatjuk, mivel a megkérdezettek utolag, egy-egy
csekély értékii dijban (csokoladé) részesiiltek, amirdl el6zetesen semminemii informécio-
juk nem volt.

- a valaszadok reklamra vonatkozo eltérd attitiidjeibol kovetkezd torzito tényezok: az

alabbi kijelentést olvasva altaldnossagban elmondhatd, hogy e tényezé minden reklam-
mal kapcsolatos kutatds eredményét befolyasolhatja, torzithatja.

., A reklammal szembeni altaldnos attitiid egy konkrét reklamiizenet megitélését is befo-

lyasolja.”(Michelberger, 2000)

e rer

- a valaszadok ,,vizualis fantazigjanak’ kiilonbozoségebol kovetkezo torzito tenye-

zok: a legjelentOsebb torzitd tényezének tekinthetd, bar ahogy e tényez6 eltérd a csoportok
minden tagjanal, ugy vonatkoztathat6 a vildg emberiségére is.

,, ...mi, emberek, tarsadalmi gyokereinkbdl, vilagnézetiinkbdl, habitusunkbol, életfilozofi-
ankbol, miiveltségi szintiinkbol stb-stb. kovetkezéen ugyanazt a miialkotast eltéré modon
ertékeljiik.” (Michelberger, 2000)

- a_helyszin okozta torzité tényezék: mivel a megkérdezés egyetemi termekben és

vendéglatoegységek kiilontermeiben tortént, nem hagyhatjuk figyelmen kiviil e tényezd
hatasat sem.

,,a reklambefogadas jol ismert helyszinébol valo |, kiszakadas” még a leggyakorlottabb
valaszolokat is befolydsolhatja.” (Michelberger, 2000)

- a_témadra-koncentralds okozta torzito tényezok. 1ényegét leginkabb a kdvetkezd

mondattal foglalhatjuk &ssze: ,, ...az érzékeltetett szitudcio nem kimondottan kedvez a rek-
lam figyelemfelkelté erejét, emlékezeti hatasat firtato kérdésekre adott vilaszok objektivi-

tasanak.” (Michelberger, 2000)
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E feltaré kutatdsok nagy eldnye, hogy a résztvevok egy kotetlen, baratsagos légkorben
tarhatjak fel attittidjeiket, viselkedésiik mozgatorugoéit, motivacioikat, ennek koszonhetden
olyan érzelmek is felszinre keriilhetnek, melyek mas kvalitativ technikakkal nem lennének
elérhet6ek.*

Osszesen négy fokuszcsoportos etnografiat készitettiink, 23 fovel: az elsét 2013. januér
22-én 6 fovel (soproni, mohacsi és szombathelyi lakosok), a masodikat 2013. januar 24-én
4 fével (soproni és csurgdi lakosok), a harmadikat 2013. oktober 21-én 7 fével (soproni,
budapesti, fertddi és nyiregyhazai lakosok), a negyediket pedig 2013. oktober 22-én 8 f6-
vel (kérmendi, szentlérinci, hajdiboszorményi, budapesti, nyiregyhazai, debreceni lako-
sok).

A csoportok Gsszeallitasa eldtt szlirOkérdéseket futtatunk végig a jelolteken, akiknek min-
degyik kritériumnak meg kellett felelniiik. A kérdések, kritériumok a kovetkezoek voltak:
legalabb hetente egyszer fogyasszon sort, feleljen meg a célcsoport korosztalyanak, 6 ma-
ga vagy rokona ne dolgozzon a soriparban, 6 maga vagy rokona ne dolgozzon a piackuta-
tasban, és az elmult fél év sordn nem vett részt hasonld témaja piackutatasban.

A négy fokuszcsoportbdl megtudtak alapjan elmondhatd, hogy a sorrdl altalaban a bara-
tok, k6z0s programok, fesztivalok, bulik jutnak az emberek eszébe, ez azt bizonyitja, hogy
erosnek tartjak sor a tarsasag-6sszehozo erejét.

A spontan markaismeret soran a Soproni emlitése mind a négy csoportban elsé vagy ma-
sodik helyen tortént. A hazai nagy sorgyarak termékei minden felsorolasban megjelentek.
A legkevesebb a 25 darab sor emlitése volt. A legismertebb kiilfoldi s6rokon kiviil kevés-
bé ismertek is megjelentek, valoszinii, hogy ahol mar jartak, nyaraltak a megkérdezettek,
ott kiprobaltak a helyi specialitdsokat.

A j6 sor mindenki szamara relativ, hiszen ahdny ember, annyi féle izlés. Valaki a kesertibb
soroket szereti, valaki jobban szereti, ha enyhén édeskés. Abban viszont egyetértettek a
megkérdezettek, hogy fontos a szénsavassag (megbontas utan is sokaig az maradjon), a
sz€p, aranysarga szin, a tisztasag, a habja pedig strti legyen. Jo, jellegzetes illattal rendel-
kezzen. A valaszadok izesitett sort altalaban nyaron szoktak inni, ha jol be van hiitve.

A megkérdezettek koziil legtobben Sopronit fogyasztanak, de akadtak olyanok is, akik
Kébanyait, Lowenbrau-t, Budweisert, Drehert isznak a legszivesebben. Sokan valamilyen,
a fiatalabb korban tortént esemény, élmény kovetkeztében maradtak az akkor bevalt iznél,

markanal. (,, Mert gyerekkori élmény kotodik hozza... Az volt az elsé sor, amit kostoltam. ”)

** a www.piackutatas.blog.hu oldal alapjan
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A tésgyokeres soproniak, valamint azok, akik ide jarnak- és jartak egyetemre, el sem tud-
nak képzelni, hogy mas sort igyanak, am a vakteszt alapjan kideriilt, hogy mégsem a Sop-
roni a legfinomabb: ,, Gyakorlatilag ezt a semmit ittam éveken keresztiil'”. Valosziniileg

nem az ize miatt isszak ezt a sort, hanem a hozzdadott érték, emlékek, kotddések miatt, il-

letve megszokasbol.

1. és 2. kép: A fokuszcsoportok vaktesztje
Forras: Sajat készités (2013)
A négy fokuszcsoport atlagolt értékeit a 6. tablazatban tiintettiik fel. Pirossal emeltiik ki az
egyes sormarkak legrosszabb pontszamait, zolddel pedig a legmagasabb pontszdmait. Az
Osszesitett eredmények alapjan a Kébanyai lett a legkevésbé kedvelt sor, a Borsodi pedig a
leginkabb kedvelt. Ha az egyes szempontokat vessziik figyelembe, akkor elmondhato,
hogy a Heinekent nem preferaltdk a kesertisége és utdize miatt, a Kozelt a szine miatt, a
Kdbanyait pedig a szénsav, az alkoholtartam és a haballag miatt sem. Haballag alapjan a

Heineken lett a nyerd, alkoholtartam alapjan az Arany Aszok, a keserliséget a Soproni
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sornél talaltak a leginkabb megfelelonek. A szénsavassaga €s a szine egyarant a Borsodi-

nak lett a legjobb, az utdize pedig a Stella Artois-nak.

7. tablazat: A fokuszcsoportok osszesitett eredményei a vakteszt alapjan

=<
g % o = 2
g & > g, Z £
S < < £ = <
<9 c > R-) ) «
2 : g f =
[ 1) )
& < — Z
o=
Keseriség 264 | 275 [ 321 | 316 [ 339 329 | 3,06 2,72 3,19
Szénsav 307 | 316 | 295 | 331 | 329 3,38 2,78 3,00 3,21
Alkoholtartam | 2,87 | 3,03 | 280 | 349 | 3,73 3,39 2,54 2,96 3,13
Hab 356 | 295 | 321 | 341 | 345 3,53 2,93 324 | 4,04
Utdiz 251 | 272 | 289 | 310 | 311 3,48 2,53 3,01 3,59
Szin 327 | 274 | 321 | 358 | 328 4,08 3,08 344 | 3,50
Atlag 299 | 306 | 305 | 334 | 338 3,53 2,82 3,06 3,44

Forrés: Sajat szerkesztés (2013)

A harmadik és a negyedik fokuszcsoport vaktesztjén az is kideriilt, hogy a megkérdezettek
kifejezetten bilidosnek talaltdk a Lowenbrau-t, ugyanis ez a sor kapta a legalacsonyabb
pontszamokat ebben a kategdridban. A Stella Artois dsszességében jo eredményeket ért el,
csak 3,13 feletti értékei vannak. A valaszadok a szoveges értékelésben is elmondtak, hogy
finom volt, bar tl stirlinek, habosnak talaltak. A Kozel szintén illatra kapta a leggyengébb
pontokat. Atlagos sornek titulaltak a szoveges értékelés soran: ,,4tlagos, vagy taldn picivel
jobb, mint az atlag.”. A Soproni szintén az illatara kapta a leggyengébb pontokat. A meg-
kérdezettek véleménye az volt, hogy nem vennének ebbdl a sorbdl, ami eléggé ellenmon-
dasos ahhoz képest, hogy koziilikk szinte mindenki Sopronit iszik (,, 4 kiilsé sokkal jobb,
mint a beltartalom. Tipikus Zimdny Linda...”). Az Arany Aszok szintén jol szerepelt, a
legalacsonyabb értéke is 3,10 volt. A Heineken két kategoriaban is a legalsé szinten all. A
Dreher viszonylag semleges pontszamokat kapott a tobbi sorhoz képest, am a szobeli érté-
kelésen csak negativ dolgok hangoztak el rola: ,, £z volt a legrosszabb, azért gondoltam a
Kébanyaira”, ,, Nem kopném ki, de nem fogott meg.”.

A Soproni a masodik kostoltatasanal szinte ugyanazt az eredményt érte el, mint az elsénél.
Az értékek szazadokkal térnek csak el. A Borsodi az esztétikaban jeleskedett, a legjobb

pontokat érte el a szinben és tisztasagban.

XXXV



Heineken
4,50

Stella Artois _— T Kozel
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K&bdnyai =~ Arany Aszok

Borsodi Soproni

7. abra: A négy fokuszcsoport percepcioja
Forras. Sajat szerkesztés (2013)

A sor fogyasztasanak gyakorisaga is emberfliiggd. Vannak, akik szinte minden este, lega-
labb a vacsorahoz megisznak egy-egy sort, és akadnak, akik heti egyszer egy barti, csala-
di 6sszejovetel alkalmaval tobb tiveggel is elfogyasztanak. Megjelent a sorfogyasztas sze-
zonalitdsa is, altaldban nyaron tobben és nagyobb mennyiségben fogyasztanak sort a va-
laszadok koziil. Az is megfigyelhetd, hogy az el6bb emlitettek szituaciok, helyzetek mel-
lett szeretik még fogyasztani a sort fizikai munkahoz: finyirashoz, favagashoz. Fesztiva-
lokon, kocsmakban, vendéglatoegységben egyarant. Egyediil, csaladdal is fogyasztjak, de
legfoképpen baratokkal. Filmnézéshez, vacsordhoz, focinézéshez, is preferaljak, és a leg-
tobbek bevallasa szerint jol esik mellé ragesalni valamit (mogyorot, popcornt, ropit).

Sok mulik azon, hogy az ember milyen lelki allapotban van, milyen dolgok torténtek vele.
Sokan tinneplésbdl, szorakozasbol isznak, példaul akkor, ha valami jo-, vagy éppen valami
negativ dolog tortént velik (,, Az, hogy kivel, az nem érdekes, személytdl fiiggetlen. Ha me-
leg van és faradt is vagyok, akkor iszok. A lelki és a fizikai dllapotom a meghatdrozo, nem

>

a kiilso tényezé.”, ,, Akkor szeretek inni, ha jo kedvem van vagy sikerélményem volt.”).
A fogyasztasban meghatarozo a baratok véleménye. Sokan nem prébalnanak ki olyan sort,

amit egyaltalan nem ismernek, esetleg csak akkor, ha ezt egy nagyon jo baratjuk ajanlja
nekik.
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A valaszadok elényben részesitik a csapolt sort, de csak olyan kocsmakban fogyasztjak ezt
a kiszerelést, amit ismernek. Ismeretlen helyeken félve-, vagy egyaltalan nem isznak csa-
polt sort, ott inkabb az {iveges fogyasztas jellemzé rajuk.

A bor, froces, mint erds helyettesité termék jelenik meg, am itt is szezonalis a fogyasztas.
A frocesot inkabb nyaron, mig a bort onmagéban- vagy forralt bor forméjaban inkabb té-
len isszdk elOszeretettel. Néhanyan fontosabb eseménykor, nagyobb csalddi eseményen
inkabb bort fogyasztanak a valaszadok.

A markamegszemélyesités alapjan kidertilt, hogy a Soproni tipikus magyar kdzéppolgar,
barki lehet, barhol élhet: ,, Tipikusan a magyar kézéppolgarnak mondanam. Magat nyuga-
tinak pozicionalo, de nem kiemelkedo anyagi helyzettel rendelkezo ember. Mindenképpen
ertelmiségi. Volkswagen autdja van. Nem tudom behatdrolni a lakhelyét, mindenhol él-
het.”. A Kdbdnyai a munkas, nagyon alacsony jovedelemmel rendelkezik, nem sokat re-
mél az élettdl. Kinézetére, megjelenésére egyaltalan nem ad, munkasruhaban, malterosan
téle. Kantaros nadragot hord mindenhova, nem éltozik at munka utan, mert nem érdekli.
Kocsija nincsen, inkdabb biciklizik.”. A Heinekent sznob, kétszinli embernek tartjak, aki
tobbnek akar latszani, mint ami. Ezt a vakteszt alapjan is hangstlyoztak, hiszen izre nem
tetszett nekik, de a reklamokkal, doboza kinézetével, szponzoracidival prémium kategori-
aba emelik a sort: ,, Rozsaszin inget hord. Fontos az, hogy dragabbért vegye meg ugyanazt
a terméket, amit mashol olcsobban meg tudna vasarolni. Megprobal ugy oltozni, hogy

’

draganak tinjon, ami rajta van. Latszatember.”, ,, Marketinges vagy jo kommunikdcios
képességet igénylo munkdja van. Jol eléadja magat, de nincs mégottes tartalom.”. A
Stlella Artois-rol korban és nemben sem volt egyetértés, de azt mindenki kihangstilyozta,
hogy tehetds, jo allast, biztos egzisztencidji emberrdl van szo: ,, Kozépkoru igényes no,
kicsit urias, aki jo koriilmények kozott él. Felso tizezer tagja.”, ,, Borkabdtot, 6ltényt hord
hétkoznap is. A termékek, amiket fogyaszt, Mindenképpen jo mindségiiek, amit természete-
sen meg is tud fizetni.”. A Lowenbrau az az ember, aki keresi az akciokat, a kiilsségekre
nem kifejezetten ad: ,, Német vagy osztrak alsé-kozéposztdlybeli alak. Férfi vagy né. At-
jarnak Magyarorszagra. Sporolnak, az 5F1-0st is visszakerik. Nem azért, mert sziikségiik
van rd, hanem mert ilyenek.” Az Arany Aszok tipikus atlagpolgar, aki kozépszertiségével
megelégedett és beletorddott abba, nem szivesen kisérletezik. Falun lakik, meccseken és
falunapokon mindig részt vesz: ,, Tipikus atlagpolgar, a kozépszeriiséggel megelégedett,
nem kiserletezik. Lila susogos nadragban, kinott zakoban, svdjci sapkdaban tudom elkep-

zelni. A sarkon lévé éjjelnappaliba jar sért vasdrolni. Munka utdan-, elétt sérozni megy a
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haverokkal. Szeret tekézni. Szotyi nélkiil nem létezik szamara focimeccs. Falunapokon
mindig jelen van.”. A Dreher a kozepesnél kicsivel jobb anyagi helyzetben 1év6, nagyva-
rosban €16 ember. Fontos neki a kiilcsin, mindig markas, dragabb dolgokat akar venni,
hogy tobbnek latsszon, de csak hasznaltan tudja ezeket megszerezni: ,, Tipikusan azt pro-
balja megjatszani, mint a Heineken, csak itthon. Kézépvezeto. JatsSza az eszét, ramegy a
titkarndre. Csaladja, két gyerek van, macskaval és az anyéssal él.”. A Borsodi az az em-
ber, aki nem tud vagy nem is akar kiszakadni abbdl a kulturalis korb6l, ahol felnétt: ,, Egy-
szerii, Gszinte magyar ember, aki megkeresi a magdnak valét. O ehhez az életstilushoz
szokott hozzd. O abban a kulturdlis kérben él, ahol mindenki ezt csindlja”. A Kozelt a kiil-
foldi szakmunkasnak tudtak elképzelni a megkérdezettek. Egy masik fokuszcsoportban a
magyar megfeleldjét azzal jellemezték, hogy azzal akarja itthon megkiilonbdztetni magat,
hogy kiilfoldi dolgokat vesz, kiilfoldi sort iszik: ,, Azt hiszi, hogy a kiilféldi jobb, mint a
magyar sor. Fiatal. Meg akarja magat kiilonbozteti masoktol, de nincs ra pénze, hogy ezt
megtegye”, ,, Kiilfoldi kémiives. Olyan, mint a magyar szakmunkas, csak kiilfoldi”.

Sopronrdl a torténelmi mult alapjan mindenkinek elséként a Hiiség Varosa cim jutott
eszébe. Szerintiik a soproni ember mar magat nyugatinak pozicionald, nagyképii, nagyon

lokalpatriota, nem szereti és nem is fogadja be az ide koltozotteket.

3. kép: A markamegszemélyesités egyik feladata
Forrés: Sajat készités (2013)
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A szponzoraciokrol, tamogatasokrol a megkérdezettek a VOLT Fesztivalt egyértelmiien a
Sopronival tarsitottak. Akciok terén elmondtdk, hogy azokat az akciokat részesitik elény-
ben, ahol biztos a nyeremény és ami azzal jar: vagy ingyen, vagy olcsobban kapnak sort.
Paran megjegyezték azt is, hogy bantja a szemiiket a Soproni magyarsagtudatra haté mar-
ketingakcioja, a magyar zaszlos liveg, a doboz designja és a reklamok, hiszen igaz, hogy a
Sopronit Sopronban gyartjak, de a gyar mar nem magyar.

Az ,,Emeljiik poharunkat!” és a ,,Magyarorszag, én igy szeretlek!” reklamokat igaz, hogy
az Y generacidban paran kicsit giccsesnek talaljak, de dontden mind a két generacionak
tetszett, profinak, Osszeszedettnek, kiilonlegesnek érezték azokat. A reklamfilmek megné-
zése alatt- és utan biiszkék voltak ra, hogy magyarok lehetnek, sokan még arra is emlékez-
tek, hogy mikor lattak eldszor, s6t, néha még most is megnézik a kiilonb6zd portalokon.
Kifejezetten tetszett nekik, hogy a sportok koziil a vizilabda kapta a hangsulyt, hiszen Ma-
gyarorszag ebben erds. A sarga villamost viszont kihagytak volna a filmbdl, helyette mas
motivumokat tettek volna bele: tobb természeti kincsiinket, Rubik kockat, C - vitamint.
Megjegyezték még azt is, hogy ezek a reklamok inkabb a férfiaknak szdlnak (,, 4 Soproni
reklamok kreativak. A kézosséget viszik eldre, nem a sorfogyasztast. Minden benne van,
amitdl egy férfi férfinak érezheti magat. Elsésorban férfiaknak szol.”).

A valaszadok ugy vélik, hogy a Soproni reklamjai nem tipikus sorreklamok. Sikertilt pré-
mium kategoridba emelni a fogyasztok szemében a reklamokkal ezt a sort: ,, Ne szégyelld
azt, aki vagy! Szerintem ezt az egész orszdagnak- és orszdagvezetésnek kellene az emberek
koztudataba belevinnie és kar, hogy csak itt van a reklamban. Pont ezért tetszik, mert az
egész orszdagnak igy kellene gondolkodnia. .

Indulés, buzdito jelleget tulajdonitanak a reklamnak, jo érzetiik lesz tdle, megnézése utan
jobb kedvliek lesznek. Sajnaljak, hogy ezekkel a dolgokkal csak a reklamban talalkoznak.
Ugy gondoljak, hogy az egész orszagban kellene ezeket a dolgokat erdsiteni, a mai hely-
zetben az emberek tobbsége negativabban gondolkodik és bortusabban latja a jovot. Ezt
szerintiik tobb ilyen, a Soproniéhoz hasonld kampanyfilmmel lehetne javitani.

A tipikus magyar ember jellemvonasainal a negativ tulajdonsagok dominansabban jelen-
tek meg. A magyar ember boruldto, pesszimista, ,,nem birja elviselni, ha a masik ember-
nek jobban megy”, , birka”, kénnyen manipuldlhato, hiszékeny, hirtelen haragu, sérel-
mekkel telt, nincs onbecsiilése.

A pozitiv dolgoknal az okossag, kreativitas, taldlékonysag €s segitokészség jelent meg.
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3.5. NETNOGRAFIA*® (SOCIAL LISTENING)

Ahhoz, hogy informaciot gytjtsiink a sdrgyarak és markak kommunikaciojanak hatasarol,
a fogyasztokban kialakult képrél, az tizenetek célba érésérdl, nyilvanosan elérhetd, on-line
kommunikacios csatornakat vizsgaltunk, hogy azonositsuk és megértsiik az on-line fo-
gyasztoi csoportok gondolkodasmadjat és asszociacioit. A kutatast megfigyeloként, vala-
mint résztvevé megfigyeldként végeztiik. A vizsgalt feliiletek kozott olyan vided megosz-
to oldalak voltak, ahol a Soproni €s a versenytars markak filmjei talalhatéak meg. Itt né-
zettségi adatokat és a videdkhoz érkezd kommenteket vizsgaltuk. Kovettilk a magyarsag-
tudattal és a nemzeti biliszkeséggel kapcsolatos blogokat is, ahol hozzaszoélasainkkal mi is
igyekeztliink a beszélgetések témajat alakitani, az arra érkezd reakciokat figyelni. Ezek
mellett pedig megvizsgaltuk a k6zosségi médiat, azon beliil a Facebook oldalak aktivita-

sat, nézettségét, kommentjeit.

3.5.1. A sérmarkak videoinak és kozosségi oldalainak népszeriiségi adatai®’
A legszembetiinébb, hogy a Soproni sér Magyarorszag, én igy szeretlek! reklamjat csak-
nem 460.000-en nézték meg, ezt kovetik az Arany Aszok Aranypéntek sorozat videoi. Er-
dekes az is, hogy a Borsodi s6rnek a nagyon alacsony reklamnézettsége mellett mennyire
magas a kozosségi médiaban valo aktivitasa, amit valosziniileg a rendszeres nyereményja-
tékoknak, folyamatos képfeltoltéseknek- és hozzdszolasoknak, naprakész bejegyzéseknek

koszonhet, ugyanis ezek a sikeres social - media alapjai.

A netnogrdfia olyan kvalitativ kutatdsi médszer, amely adaptdlia az etnogrdfiai kutatdsi technikikat az
on-line kozosségek kulturdjanak vizsgadlatahoz. (Kozinets, 2002) Informdcioforrasként nyilvanosan elérhe-
t6 on-line kommunikacios csatorndkat haszndl, hogy azonositsa és megértse az on-line felhasznaldi cso-
portok gondolkodasmodjat és dontési mechanizmusait...”

(Forras: Dornyei, K. — Mitev, A. (2010): Netnografia, avagy on-line karosszék-etnografia a marketingkuta-
tasban, Vezetéstudomany, XLI évf. 2010. 4. szam)

*" Az adatok a 2013. oktdber 15-¢n, 00:41 és 01:21 kozotti idészakban vizsgalt adatokat jelentenck
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8. tablazat: A nézettségi adatok

Dreher

Borsodi

Arany Aszok

Soproni

2010-es Fans (5.360) Magyarorszag, én
YouTube-vided (2.219) ig(y&e_rfglf)k!
2011-es Feeling good S6rozz a csapato- | Aranypéntek — Az el- | Emeljiik poharun-
YouTube-vided (12.712) dért! ismerés napja kat! (11.997)
(8.568) (26.001) Nagy Soproni fel-
hajtas (1.761)
2012-es Nagyszeri alkota- Bar (1.392) Aranypéntek - Stég Emeljiik poharun-
sok (3.649) (34.378) kat — a magyar vizi-
Aranypéntek - Gaben | labda valogatottra
tanacsa (50.036) (8.729)
Aranypéntek - Csoki
jogai (52.469)
Aranypéntek - Eb-
reszt6 (31.264)
Facebook ol- Dreher: 27.538 Borsodi Sor — Az Arany Aszok: Innék egy Sopro-
dal kedvelsi élet habos olda- 19.417 nit!: 231.565
la: 201.592
,, Beszélnek ro- 1.491 1.673 63 1.306
la”a
Facebookon

Forras: Sajat szerkesztés (2013)

A Soproni Magyarorszag, én igy szeretlek! videé alatti hozzaszolasokbol megmutatkozik
az emberekben 1évd véleménykiilonb6zdség a magyarsagtudattal kapcsolatban. Néhanyan
fel is kaptak a fejiiket a kisfilm lattan, sokan nehezményezik, hogy csak ilyen forumokon
talalkoznak Magyarorszag érdemeivel, €s, hogy egy ilyen filmet csupan rekldmcéllal ké-
szitenek, és a kommentezdk kozott tobben vannak azok, akik szerint Magyarorszagnak ma
mar nincs oka semmire sem biiszkének lenni. Eldkeriilt a reklamfilm elédje is, a kanadai
Molson korabbi reklamfilmje. A negativ vélemények mellett szamos pozitiv, biiszkeségrol
tantiskodo hozzészolast is talaltunk: ,, 4 legjobb magyar reklam. MAGYAR VAGYOK ES
BUSZKE VAGYOK!”, ,, Nagyon megmozgaté video, tiszta libabér vagyok, akdrhdnyszor
nézem.”, ,, Remélem most mar tobb ilyen biiszke - magyaros reklam lesz, mert szerintem

van okunk biiszkének lenni”. Szaraz Dénes szerepeltetése a reklamban szintén pozitivum-
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ként hat, hiszen sokan ismerik a Joban Rosszban cimii sorozatbol (,,Egész szépen szaval
benne Dénes. Stzerintem jo lett a reklam.”).

Az Emeljiik poharunkat! cimi reklam tizenetét sokan félreértelmezték (,, Milyen kdr, hogy
magyar reklamfilmet forgattak a magyar hagyomanyokrol, és ebben elfeledték, hogy MA-
GYAR EMBER NEM KOCCINT SORREL az aradi vértaniik emléke miatt!”, ,, Szép, szép...
Csak az a gond, hogy magyar ember sorrel nem koccint”), ett6l fiiggetleniil a Soproni
kommunikécidjat értékelik a legtobbre (,, Valéban, sorrel én sem koccintok. Am még min-

dig a Soproni sorreklamjai a legjobbak.”).

Itt fontos megemliteni, hogy a kéztudatban elterjedt, ,,nem koccintunk sorrel az aradi vér-
tanik emléke miatt” mondas inkdbb mendemonda eredetii, ugyanis valojaban azért terjedt
el ez a szokas, mert a torténelem folyaméan szdmos gyilkossag tortént e cselnek kdszonhe-
tden (mérget tettek a soroskorsdba, amit a heves koccintaskor atlottyintettek a mésik kor-
sOjaba). A probléma ezzel az, hogy a lakossag nagy része nincs a ténnyel tisztaban. Sok-
szor a tévhit a legerdsebb hit...

A pozitiv és negativ kritikakat félretéve kijelenthetjiik, hogy a jo reklam az, ami megma-
rad az emberek fejében és beszélnek is rola. Tulnyomo tobbségben pozitiv érzeteket kelte-
nek a Soproni reklamjai, a néz6k biiszkék arra, hogy magyarok, és tetszik nekik, hogy ha
akar csak egy reklam erejéig is, de eltdlti 6ket a magyarsagtudat. A nézok kisebb hanyada
pedig, akik felhaboritonak talaljak a reklamot, még 6k is foglalkoznak vele, talan meg is
osztjak a videot vagy blogbejegyzést készitenek rola, amivel tovabb bdviil azoknak a kore,
akik talalkoznak a videdval.

Az Arany Aszok a 2011-2012-es éveket reklam szempontjabol szinte teljesen uralta. Az
Uvegtigris cim{ filmbél ismert szinészek, karakterek szerepeltetése, valamint a film sike-
reinek meglovagolasa meghozta a vart eredményt, ami valdszinlileg annak k&szonhetd,
hogy a fogyasztok humorosnak talaltak és sokan meg is osztottak a spotokat. Ez bizonyitja
a tényt, hogy a magyar tarsadalom jelentés része még mindig a szorakoztatd, vicces rek-
lamokat preferalja leginkabb (,Ezen szétrohogtem az agyam. Pont most ment a TV-
ben...”, ,, Ahh emberek istenek vagytok . De egy korséval azért engem is megdobhatnd-
tok!”).

A Dreher csupan koveti a Sopronit és az Arany Aszokot a nézettségi adatok alapjan, 4m a
Nagyszerii alkotdasok reklamban bemutatott vilagité pohar irdnt rengetegen érdeklédnek. A

legnézettebbnek a Faithful reklam bizonyult, amit a kommentek is erésitenek: ,, [rgalmat-
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lanul jo reklam... EQY szot nem szolnak benne, de olyan zsenidlisan alakitanak... Hihetet-
len!”.
A Borsodi reklamjainak a legalacsonyabb a nézettsége, kommenteket €s hozzaszolasokat

sem nagyon taldlhatunk azokkal kapcsolatban.

3.5.2. A nemzeti biiszkeség és a magyarsagtudat vizsgalata

A nemzeti biiszkeség insight feltarasahoz elsoként a téméaval foglalkozo blogokat elemez-
tiik. Erdekes megfigyelni, hogy a kommentezék tobbsége sajnélja, hogy a nemzeti ontudat
a nullaval egyenld. Minden pozitiv emlitésnél megjelenik a negativum is. Biiszkék lehe-
tiink feltalaloinkra, de arra nem, hogy nekik kiilfoldig kellett utazniuk ahhoz, hogy alkot-
hassanak. Szépek a tajaink és a nemzeti kincseink, am sokan nem szeretnek itthon utazni,
nyaralni, mert a multban karosodas érte oket. ( ,, Azért az is igaz, hogy ezeknek a feltala-
I6knak a zome nem itthon alkotta meg a taldlmdnyat, hanem kiilfoldon. Es még nagyon so-
kaig fognak innen elvindorolni az értelmes, tehetséges emberek.”, ,, Bejartam mar tobb-
szor is kiilfoldet, de sehol sem akartak annyiszor becsapni, mint ittkon...”)

Sok ember valdsziniileg az orszagban eluralkodott negativ hangulat miatt ugy érzi, hogy
nem lehet itt biiszke mar semmire, sok fiatal gondolja ugy, hogy itthon nem tudja megva-
lositani az almait, és kiilfoldon szeretne szerencsét probalni. Ebbdl azt a kovetkeztetést
vonhatjuk le, hogy a fiatalsagban egyre kevésbé ¢l a magyarsagtudat, a nemzeti biiszke-
ség, a haza szeretete, inkabb egyszertien csak jol szeretnének €lni, és ha Magyarorszagon
ezt nem latjak biztositottnak, attdl sem rémiilnek meg, hogy elkoltdzzenek.

Kutatasunk soran arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a hataron tal él6kben er6sebben él
a magyarsagtudat, mint a magyarorszagi lakosokban (,, En felvidéki vagyok. Izig-vérig ma-
gyarnak vallom magam, és igen, nekem sokat jelent. Azt hiszem a hatdron tuli magyarok-
nak erésebb az identitastudatuk. ”, ,, En meg a hatar mdsik, szerencsés oldalan kb. 20 km-
re az erdélyi hatartol. Sok magyarban mar nincs meg a nemzettudat, ok a higmagyarok.”,
., Magyarnak lenni sors, és nem is konnyii, nem is volt soha. Hazanknak nemcsak jelene,
multja is van, nem is akarmilyen. A hazaszeretetet nem befolydsolhatja a jelenkor gazda-
sagi- illetve politikai helyzete. Ez terhet és felelosséget ro rank, de nemzeti ontudatunknak
ez nem lehet fiiggvénye.”, ,, En Nagyvdradi magyar vagyok, a hatdr télem 14 km-re volt.
Milyen lehet 1igy felndni, hogy a haza 14 km-re van? Es most USA-ban élek, ahol a ma-
gyarorszag@i magyarok annyiba sem néznek, mint amerikai katona az afgan gyereket. De

nem szamit, az én Jo Istenem csinalt magyarnak és nem a magyar allam, és halat adok ne-
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ki, hogy Romaniaba sziilettem, mert az igaz magyar nem tagadja le nemzetiségét még
megszallas alatt sem. Nekem nincs papirom magyarsagomrol, de Isten magyarnak terem-
tett, még a gunyhataron tul is!”).

A blogok elemzését kovetden megvizsgaltuk a témaval kapcsolatos videokat is. Az elsd
ilyen vide6 a Budapest Business Region videdja, a Get engaged volt, melyet 1.845.094%-
en tekintettek meg. A hozzaszolok koziil sokan gondoljak ugy, hogy az ember csak arra
lehet biiszke, amit sajat maga ér el. A témahoz hozzaszo6lok talnyomo tobbsége igen nega-
tivan nyilatkozik. Sokan az orszag legnagyobb hibdjat magukban az itt ¢lokben latjak
(. En arra vagyok biiszke, amit elértem, nerébdl. Az meg, hogy hova sziiletik az ember,
majdnem teljesen mindegy, ha tisztességesen dolgozik magdn és a jovdjén.”, ,, Oszinte le-
szek. Szép az orszagunk, szépek a népi orokségeink, de szégyellem, ahogy az emberek vi-
selkednek egymadassal.”). Pozitivamokként az on-line felhasznalok is olyan, mondhatni
adottsagokat emlitenek, mint a szép tajak, a csodas fovaros, illetve hungarikumokat, mint
példaul a finom gulyas. Negativ jellemzok esetében mar emberi tulajdonsagok keriilnek
szoba, csakugy, mint az on-trade vizsgalatok sordn megkérdezettek esetében (baratsagta-
lan emberek, multban ragadtsag, félelem az Gijdonsagoktol).

A mésodik vide6 az Itthon a legjobb! cimii turisztikai kampanyfilm volt, melyet 92.382*-
en tekintettek meg. A véleményeket olvasva jol koérvonalazodnak az eltéré vélekedések:
,,8ajnos ebbe az 5 percbe belefér minden jo, ami Magyarorszagon van.”, ,,A Balatonrol
inkabb emlitést sem kellene tenniiik, Goérogorszagban fele annyiért dupla olyan jo ételt-
italt lehet kapni a tenger mellett!”, ,, A normdlis kiszolgaldst kellene eldtérbe helyezni eld-
szor, akkor nem menekiilnének a vendégek.”, ,,De igy én sem fogok tébbet Magyarorsza-
gon sokat utazni, amikor atvernek és kifosztanak...”, ,, Ez nagyon gyonyéri! A Mi Hazank!
Magyarorszag!”.

A harmadik vide6 a 2011-es EU-elndkség alatt készilt Ismerd meg Magyarorszagot!
kampanyfilm volt, melyet csupan 14.120%-an tekintettek meg. Szintén megfigyelhetd,
hogy a lakossag gy véli, szép az orszagunk, am az emberek tekintetében joval negativab-
bak a vélemények: ,, Csoddalatos hazank van. Csupan ennyi.”, ,, Gyonyorii video, csak félek

’

nem ilyen bardtsagosak mdr a magyar emberek sajnos.”, ,, Es sajnos egyet kell értenem a

tobbiekkel: sajnos szinte nincs még egy olyan orszag, ahol ennyire primitivek, és bunkok

8 2013.0ktober 25. 02:28
#92013.0ktéber 25. 02.35.
% 2013. oktdber 25. 02:42
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az emberek. Ha elesel az utcan, vagy rosszul leszel, nemhogy nem segitenek, hanem még ki

is rohognek, netan ki is rabolnak.”

3.6. AHEINEKEN HUNGARIA SORGYARAK ZRT. PR-VEZETOJEVEL KESZITETT INTER-
3oL
Az interjut 2013. oktober 14-én, 14:00 orakor készitettiik Toth Gergellyel, A Heineken
Hungéria Sorgyarak Zrt. PR-vezetdjével. Az interju egy telefonos beszélgetés keretei ko-
z0Ott zajlott, melyet irdsban-, valamint hangrogzitdvel is archivaltunk.
Els6 korben arra voltunk kivancsiak, hogy hogyan zajlik a vallalatnal a kommunikacio
tervezés folyamata, célcsoportképzéskor milyen ismérveket vesznek figyelembe, mi alap-
jan szegmentéalnak. Gergely elmondta, hogy ez egy nagyon hosszl és Osszetett folyamat,
mely a sikeres stratégia ¢s marka létrejottének alapfeltétele. A fogyasztéi igényeket na-
gyon mélyen és pontosan megvizsgaljak, kiilonos tekintettek a pszichologiai okokra, atti-
tidokre, motivaciokra. Egy hosszu, honapokon at tartd folyamatrdl van sz9, mely soran a
szervezet csapata reklamiigyndkségekkel ¢€s piackutatokkal egyiitt dolgozva torekszik a
minél pontosabb eredmény elérésére. A kampanyokat mindig a magyarorszagi markaveze-
to alakitja ki, esetenként igénybe veszik kiilfoldi ligynokségek szolgaltatasait a marketing-
stratégia kialakitasahoz.
Az lizenet megfogalmazasa, kialakitdsa a fenti folyamattal kezdddik, melyet kovetden
megvizsgaljak, hogy azt a pszichologiai igényt, amire a célcsoportnak sziiksége van, mi-
lyen stratégiaval tudjak kielégiteni, ugyanis ez a legfontosabb, az iizenetet befolyasolo
szempont, ezt kdvetik az adott marka adott iddszakra vonatkozo gazdasagi céljai.
Kivancsiak voltunk arra is, hogy a Soproni esetében miért a magyarsagtudat és a nemzeti
biiszkeség iranyaba indultak el a kampanyokkal. Gergely elmondta, hogy ennek elsddleges
oka az volt, hogy nemzetkozi viszonylatban a mainstream kategoriaba tartoz6 legnépsze-
ribb soroknek a sajat hazajukban egytdl-egyig a nemzeti identitassal és biliszkeséggel kap-
csolatos kampanyaik vannak (,, 4 mindenki dltal elérhetd dari séroknek a nemzeti biiszke-
ség az egyik legsikeresebb platformja.”). 2004-2005-ben, amikor elkezdték felépiteni a
vetkeztetésre jutottak, hogy ,,a nemzeti biiszkeség az a legmélyebb fogyasztoi igény, amire
egyik madrkanak sincs valasza”. A markaépitésen és a kampanyokon 4-5 évig dolgoztak,

ugyanis nagyon kellett figyelni olyan tényezdkre, mint a politika, a megosztd6 motivumok.
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A kampény sordn folyamatosan mérték annak sikerességét, lizenetének célba érését, azt,
hogy egyaltalan mi maradt meg a fogyasztokban a reklamfilmek kapcsan, mennyire tet-
szett vagy nem tetszett nekik.

Ezt kovetden megkérdeztiik azt, hogy célcsoportképzéskor mennyire szegmentalnak élet-
kor alapjan. Gergely elmondta, hogy ez teljes mértékben annak fiiggvénye, hogy melyik
markarol van szd, de abban egyetértett veliink, hogy szegmentalaskor a kor lehet az egyik
legjobb valasztovonal.

Arra a kérdésre, hogy mennyire vesznek figyelembe a célcsoportok kialakitdsakor genera-
cids ismérveket, szintén az a volt a valasz, hogy az adott marka fiiggvénye: amennyiben
egy marka célcsoportja behatarolhaté annyira, hogy az egy generaciora legyen jellemzo,
akkor teljes mértékben figyelembe veszik ezen ismérveket. Az Y generacid élményeit
igyekeznek felhasznalni a BTL kommunikéci6 soran, foként fesztivalokon (,,ha médidval
tudsz kiilonésen hatni a fogyasztokra, vagy mondjuk helyszineken, eseményeken tudod oket
megcélozni, akkor ott nem csak a helyszin mds, hanem a kommunikacio is.”’). Emellett a
Soproni Facebook oldalan kiilonféle alkalmazasokkal igyekeztek megnyerni ezt a réteget.
A Heineken Hungéria Sorgyarak Zrt. két legnagyobb versenytarsanak a Dreher- és a Bor-
sodi sorgyarakat tekintik, a Soproni legnagyobb versenytarsainak pedig a Borsodit, a Dre-
hert és az Arany Aszokot. Ezt mind az eladasi adatok-, mind pedig egyéb statisztikai ada-
tok értékeire alapozzak. A sajat kampanyok sikerességének mérésekor mindig megnézik a
versenytars markak kampanyainak adatait is, illetve olyan fogyasztéi motivaciokat, me-

lyek a versenytars marka megvasarlasara 6sztonozték a célcsoportot.

3.7. AFOGYASZTOKKAL KESZITETT SZEMELYES INTERJUK 2

A személyes interjukat 2013. szeptember 27-¢n, a kutatok éjszakajan készitettiik. Kizaro-
lag 18 év feletti, a célcsoportba tartozé személyeket vizsgaltunk. Osszesen 28 6t kérdez-
tiink meg, a legfontosabb eredményeket szeretnénk most bemutatni. A legfiatalabb valasz-
ado 19, a legidésebb pedig 68 éves volt, az dsszes valaszado atlagéletkora 38 év. 7 nd €s
21 férfi valaszolt a kérdéseinkre, mindannyian sort rendszeresen fogyaszto személyek vol-

tak.

51
52

az interji kérdéseit és az azokra adott valaszokat a 7. melléklet tartalmazza
az interjuk soran feltett kérdéseket a 8. melléklet tartalmazza
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A legtobben, 27-en sort fogyasztanak leginkabb az alkoholos italok koziil, paran pedig
emlitették emellett az égetett szeszeket, bort, a ndk pedig a koktélokat is. A sor sz6 halla-
tan emlitett szavakat és a leggyakrabban fogyasztott markakat a 9. tablazat tartalmazza. A
Sopronit 16, a Heinekent 5, a Lowenbraut 4, a Gossert 2, a Drehert pedig 1 {6 sorolta az
elsd helyre. A Sopronit jellemzden azért fogyasztjak, mert azt szoktak meg, mert magyar,

mert 6k is soproniak, vagy, mert egyszeriien csak szeretik az izét.

9. tablazat: A sor sz6 hallatan emlitett leggyakoribb szavak és a leggyakrabban fo-
gyasztott sormarkak
Asszociaciok Leggyakrabban fogyasztott sorok

buli, iidit6 hatas, malata, nyar, meleg, Soproni, | Soproni, Lowenbrau, Dreher, Heine-
baratok, tarsasag, fesztivalok, hab, folyékony ken, GOsser

kenyér, komld, Heineken, j6 hangulat

Forras: Sajat szerkesztés a valaszok alapjan (2013)

A kedvenc sorreklamok kozé soroltak a Soproni Emeljiik poharunkat! és a Magyarorszag,
én igy szeretlek! reklamjait (,,Mert jo emlékeket idéz fel.”, ,,Igazi magyar reklam.”, ,,J6 a
hangulata, dsszetartozast szimbolizal.”) , valamint az Arany Aszok Aranypéntek sorozatat
(,,Reviczky miatt”, ,,Mert viccesek.”). A Soproni marketingtevékenységérol szinte min-
denki pozitiv véleménnyel volt (,,Tetszik.”, ,Otletes.”, ,.J6, hogy mindenhol ott van.”).
Azoknak, akiknek nem tetszik, az volt a véleményiik, hogy ,,durva, agressziv”, ,, Tul sok a
vizilabdas reklam, pedig a sport nincs is kézvetlen kapcsolatban az alkoholfogyasztassal”.
A Soproni sorrel, mint termékkel a legtobben (22 f6) elégedettek voltak. A masik 6 6
vagy nem fogyaszt Sopronit, vagy pedig kdzepes mindségiinek titullta azt.

A s6rhoz kapcsolddo pozitiv emlékek, élmények kdzé soroltak a bulizast, az egyetemi ba-
ratsagokat, a sor melletti j6 beszélgetéseket egy farasztd nap utan, nyaralasokat, kert parti-
kat. Foként azért ezek az emlékek maradtak meg leginkabb a véalaszaddkban, mert fontos
szdmukra a baratsag, a jo beszélgetések, a kikapcsolddas (, Mert szamomra a sor szorosan
kapcsolodik a barati beszélgetésekhez. ”, ,, Mert a baratok fontosak az életben.”, ,, Mert
meghatarozta e par egyetemi évemet.”).

Az interjualanyoknak azt is el kellett donteniiik, hogy egy 1-5-ig terjed6 Likert - skalan
mennyire értenek egyet az altalunk megfogalmazott allitasokkal. Az eredményeket a 10.

tablazatban foglaltuk Gssze.

10. tablazat: A valaszok szama és atlaga
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Allitas / Pontérték Az Osszes valaszadé Y generacio X generacio

atlaga atlaga atlaga

Altalaban baratokkal/ csaladtag-

okkal egyiitt fogyasztok sort 4,29 4,80 3,93
vagy mas alkoholos italt.

Ugy vélem, hogy a sornek, kozos

sOrozésnek magas a tarsasag- 4,29 4,60 4,06

Osszekoto ereje.

Az aktualis hangulatomtol fligg,

hogy mit iszok, nincs kialakult 3,36 3,10 3,86
kedvencem.
Ha szorakozohelyre megyek, al-
talaban azt iszom, amit a tarsa- 2,54 2,70 2,53
sag.

Ha szorakozohelyre megyek, al-

talaban azt iszom, ami akcios. 1,64 1,90 1,60

Dontéseim soran fontosnak tar-
tom masok véleményét. (csalad, 2,50 2,90 2,27
baratok, ismerdsok, kollégak)

Szeretek divatosan 6ltozkodni,
ismert gyartok altal forgalmazott 2,29 2,50 2,00
ruhakat hordani.

Abban a korban néttem fel, ahol
a klasszikus nyaralasi célpont a 3,96 3,50 4,20
Balaton volt.

A Balaton mellett nem jelent 0j-
donsagot kiilfoldon nyaralni, pi- 2,75 2,90 2,53
henni.

Fontosnak tartom a magyar érté-
kek, hagyomanyok apolasat, 4,50 4,60 4,33

népszerlsitését.

Biiszke vagyok, hogy magyar
vagyok.
Ha tehetem, igyekszem magyar
termékeket vasarolni a kulfoldi- 3,82 3,80 3,60
ekkel szemben.

Forrés: Sajat szerkesztés a valaszok alapjan (2013)

4,54 4,40 4,53

Az eredményekbdl lathatd, hogy a legtobben tarsasaggal, baratokkal, csaladtagokkal fo-
gyasztanak sort, ebbdl kdvetkezik az is, hogy a sornek egy tarsasag- dsszehozo erd tulaj-
donithato, am az allitassal jellemzden az Y generacio tagjai értettek egyet teljes mérték-
ben. Magas értékkel bir naluk a baratokkal és csaladtagokkal valo sorfogyasztas is, donté-
seik soran pedig nagy hatassal vannak rajuk a referenciacsoportok. Az X generacié mar-
kavalasztasban nem bir tulzott szereppel masok véleménye, szorakozohelyeken pedig nem

szamit az, hogy masok mit isznak, vagy mi akcids, az aktualis kedviik bir a legnagyobb

XLVIN



befolyassal a markavalasztas soran. A magyar értékek apolasa, népszerisitése is fontos a
megkérdezetteknek, akik biiszkék arra, hogy magyarok, am nem mindig vasarolnak ma-
gyar termékeket a kiilfoldiekkel szemben.

A soOrivasban legtobben azt szeretik, hogy szomjolto, felfrissiilést nydjt egy meleg napon.
A vasarléasi dontést leginkabb befolyasolo tényezdk az ar, a marka, illetve maga az alka-
lom, amire a fogyaszt6 sort vasarol.

A s6r6s dobozok esztétikai megjelenésérol alkotott véleményeket a 11. tablazatban foglal-
tuk Ossze.

11. tablazat: A soros dobozokrol alkotott vélemények

Sormarka dobo- Vélemények

Za

Arany Aszok | egyszert, lényegre toro, harmonizalnak a szinek, feltinik a tobbi
koziil a szine miatt, jo a betiitipusa, humoros, tul kevés informaciot

tartalmaz, izléses, nem tetszik

Borsodi tul sotét, komor, ,, Ugyanolyan, mint a Soproni doboza: kézépen egy
logo, kontur, feliil piros, alul harom érem.”, csunya a betiitipusa,

ocska

Dreher hagyomany, tul sotét, izléses, semleges, eroteljes a szine, célratéro,

harmonikus, tul zold

Heineken a voros csillag miatt taszito, prémium, modern, felhaborito rajta a
voros csillag, kiilonleges, csicsas, halad a korral, szocializmus, le-
tisztult, szép rajta a dombornyomads, a bordazott feliilet miatt maga-

sabb mindséget tiikroz

Kozel cseh kocsmahangulatot kelt a faval, feltiino, szellemes, étletes, tet-
z0, nagyon dekorativ, mokds, rossz szinek, nem tetszik a barna szin,
a barna sor jut rola eszembe, nem tudom a kecskét a sorrel azono-

Sitani, egyszertii, vidam, nyero

Lowenbrau elegans, legszebb, idegen, egyszerii, kitiinik a tobbi koéziil a szine
miatt, szép, egységes, hiivos, lényegre toro, figyelemfelkelto, az em-
berek hamarabb kiszurjak a boltok polcain, konzervativ, érdekes,

tul tompa a kék arnyalata, trendi

Soproni prémium jellegii, datlagos, harmonikus, mindennapos, megnyero a
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Sormarka dobo- Vélemények

Za

Tiiztorony szerepeltetése a dobozon, a kezdetektol napjainkig utal a

erer

betiitipusa, tetszik a logoja, szembetiind szinek, sugallja a Sopron-

hoz valo kotodest,

Stella Artois | szép, letisztult, elegans, prémium jellegii, nagyon harmonikus, az
osszes koziil ezt veszem észre leghamarabb, nagy tradiciora utal,

tetszik a konturja

Kdbanyai csunya, a legesunyabb doboz, folosleges ra a ,,Jéghideg felfrissii-
lés” felirat, retro, atlagos, a lényeg rajta van, tul egyszerii, lehetne
kicsit fiatalosabb, tradiciot tiikroz, tul letisztult, olcsosdgot jelképez,
régies, ocska, rossz a szinkombindcio, nem tetszenek az érmek raj-
ta, nagyon egyszerii és nem harmonizalnak a szinek, fura, gagyi ha-

tasu

Forras: Sajat szerkesztés a valaszok alapjan (2013)

Megfigyelhetd, hogy szinte minden doboz tekintetében vannak negativ és pozitiv vélemé-
nyek egyarant. Harom doboz esetében vettlink észre nagymértékii egyetértést: a Kébanyai
doboza szinte senkinek sem tetszett, tal 6cskanak, régiesnek talaltak, valamint a szinei
sem harmonizalnak a megkérdezettek szerint. A valaszadok tobbségének egyértelmiien a

Stella Artois és a Kozel dobozai tetszettek a leginkabb.

4. kép: A soros dobozok értékelése
Forrés: Sajat készités (2013)



A személyes interjuk utolso feladataként 9 képhez kellett 9 sormarkat tarsitani, értelem-
szerlien 1 képhez csak 1 markat szabadott. A képek® jellegzetes élethelyzeteket, szitudci-
okat, embereket abrazoltak.

Az els6 kép egy pubot abrazolt, ehhez a legtobben, 17-en a Stella Artois-t tarsitottak, 7-en
a Kozelt, 6-an a Heinekent. A masodik kép strandolo fiatalokat jelenitett meg, ehhez 9-en
tarsitottak az Arany Aszokot, 7-en a Borsodit, a tobbi sor pedig 2-3 szavazatot kapott. A
harmadik, a Volt Fesztivalt abrazolo kép eredményezte a legegyértelmiibb dontést, 25-en a
Sopronit ragasztottak ra. A rocker fia képére a legtobben, 8-an a Kozelt ragasztottak, 6-an
a Stella Artois-t, 6-an pedig a Lowenbrau-t. A diszkos képre 8-an tették a Heinekent, 5-en
az Arany Aszokot, a tobbi sor pedig elvétve kapott 1-2 szavazatot. Az épitkezést és mun-
kéasokat abrazold képhez 9-en tarsitottak az Arany Aszokot, 6-an a Borsodit, 4-en pedig a
Kébanyait. A Sziget Fesztival képére 9-en a Borsodit, 8-an a Drehert, 5-en pedig a Heine-
kent ragasztottak. A hajléktalan képéhez 17-en tarsitottak a Kobanyait, 5-en pedig a
Lowenbrau-t. A Kébanyai a megkérdezettek 58%-a szerint kapcsolhatd a hajléktalanok-
hoz, 23%-a szerint pedig az épitdmunkasokhoz, igy ez a sor lett a legalacsonyabban pozi-
cionalt marka a megkérdezettek korében. Az 6ltonyos férfiak képéhez 8-an ragasztottk a
Lowenbrau-t, 7-en a Drehert, 4-en pedig a Heinekent.

A 12. tablazat tartalmazza a személyes interjuk és a fokuszcsoportok Gsszesitett eredmé-
nyeit a képtarsitdsok soran. Osszesen 53 megkérdezett véleményét tartalmazza a tablazat,
amiben csak az els6 3 leggyakrabban tarsitott markat tiintettiik fel, a tobbi ugyanis elha-

nyagolhaté mennyiségli szavazatot kapott az egyes képek esetében.

12. tablazat: A képekhez tarsitott markak (n=53)

A kép Az 1. marka A 2. marka A 3. marka
Pub/sorozo Stella Artois (18 {0) Kozel (17 6) Heineken (8 10)
Strandolo6 fiatalok Borsodi (12 16) Dreher (8 16) Lowenbrau (7 £0)

Arany Aszok (12 f&)

Volt Fesztival Soproni (49 f6) Heineken (4 £6) -
Rocker fid Lowenbrau (15 6) Kozel (9 10) Borsodi (8 {6)
Diszko Heineken (15 f6) Dreher (8 10) Stella Artois (6 f0)
Epitkezés Arany Aszok (19 f6) | Kébanyai (12 £6) Borsodi (8 {6)

%% a képeket az 5. melléklet tartalmazza




Sziget Fesztival Borsodi (14 10) Dreher (12 f6) Heineken (9 10)
Hajléktalan Kdbanyai (31 16) Borsodi (7 {6) Arany Aszok (5 f6)

Oltonyos férfiak | Stella Artois (15 f6) | Heineken (11 £8) Dreher (10 £6)

Lowenbrau (11 £6)

Forras: Sajat szerkesztés a megkérdezettek valaszai alapjan (2013)

5. kép: Képek és sormarkak tarsitasa
Forras: Sajat készités (2013)

A tobbi markardl kevésbé egyértelmil eredmények sziilettek, am az biztos, hogy a Stella
Artois-t egy magasabban pozicionalt sornek tartjak (pub, diszkd), a Heinekent szintén
(diszko, oltonyos férfiak). A Lowenbrau esetében mar megosztobb a vélekedés, sokan a
fiatalok sorének tartjak (rocker, strand), am vannak, akik ezt a markat is az 6ltonyosokkel
azonositottak. A Borsodit tipikusan egy fiatalos, bulis sornek titulaltak (Sziget Fesztival,
strandolo fiatalok, rocker), &m sokan egy alulra pozicionalt, olcsé markat latnak benne
(rocker, hajléktalan). Az Arany Aszokot szintén sokan kapcsoltak a strandolo fiatalokhoz,

am még ennél is tobben az épitdmunkasokhoz és a hajléktalanhoz, ami szintén jelzi ala-

crer

3.8. A MARKAKROL ALKOTOTT KEP A FOGYASZTOK KOREBEN

3.8.1. Borsodi
A Borsodi sort a gyarto a legkedveltebb markanak hirdeti a hazai piacon, a vakteszt rész-

ben alé is tamasztotta ezt az allitast, mivel tobb tekintetben is az elsé helyen végzett, va-
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lamint az Osszesitésben is sikeriilt a legjobb atlagot teljesitenie. A fogyasztok két poziti-
vumot emeltek ki leginkabb ezzel a sorrel kapcsolatban: a szénsavtartalmat és a szinét.
Leggyengébb értékét pont a keserliség tekintetében kapta, ami némileg ellentmond a mar-
ketingben szerepld ,, kellemesen kesernyés” iznek. A szinét a termék bemutatdsdban a
gyarto is kiemeli, amely valoban vissza is kdszont az eredményekben, mivel kimagaslo,
4,08-as atlagot szerzett, gy, hogy a masodik helyezett 6t tizeddel maradt le.

A kostolok altal megfogalmazott markaszemélyiség egy olyan ember képét festi le, aki ra-
gaszkodik a sajat kulturalis koréhez, és abbol egyaltalan nem kivan kiszakadni. Dobozarol
a kostolok finoman fogalmazva is kifejezetten rossz véleménnyel voltak. A megjelenést
egyszerlinek, komornak tartottdk, mely tul s6tét tonusokat hasznal. Tobben jegyezték meg
az alkalmazott betiitipus oda nem ill6ségét. A kostolasok soran elhangzott az ,, dcska” jel-
z0 is, ami a vizudlis tapasztalatokat teljes mértékben szembedllitja a sorrel kapcsolatos

gasztrondmiai élményekkel.

3.8.2. Kébanyai
A Kdbanyai sor a hazai piacon valdszintileg a legtobb elditélettel kénytelen szembenézni,
melyet résztvevoink a kostolds és a vizudlis értékelés soran ald is tudtak tamasztani. A
gyartd szerint ,, sikerét konnyed, lagyan kesernyés, iidité ize garantalja”, a kostolas utan
azonban felvetddott, hogy milyen sikerre is gondolnak pontosan... A termék a hatbol ha-
rom kategoridban is utolsoként végzett, ezzel is a leggyengébben szerepelve, azonban az
Osszesitett atlag tekintetében sem sikertilt javitani: a kostolok soran a Kébanyai végzett az
utols6 helyen. Atlaga alig jobb, mint kdzepes, a megszerezhet6 5,0 helyett minddssze 2,82
pontot szerzett. Az értékelés soran legjobb eredményét a szine utan kapta, azonban ez is
3,08-as pontértéket jelent csupan. A kostolok itélete alapjan szénsavtartalma, alkoholtar-
talma és a habjanak allaga is kilog a tobbi sor hasonlo tulajdonsagai koziil. A marka meg-
személyesitése soran a munkas réteg keriilt leggyakrabban emlitésre. Olyan emberként jel-
lemeztek az italt, mint aki egyaltalan nem ad a kinézetére, a tarsadalom als6 rétegeibe tar-
tozik, és jellemzOen aluliskolazott. A doboz vizudlis értékelése sem hozott megvaltast a
termék szamara. Tobben a kilenc koziil a legesunyabb darabnak itéltek, megjelenését kife-
jezetten egyszerlinek mindsitették, melyen nem harmonizalnak igazén az egyes részek.
Mentségként felmeriilt, hogy az alapvetden sziikséges informaciokat ez a csomagolas is

megjelenitette.
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3.8.3. Arany Aszok
A termék részben mar a nevében is tiikkrozi a gyartd altal hirdetett jellemzoket: ,, nevet
aranylo szinérdl és kivalo mindségérdl kapta”. Hossza termékjellemzésiikben kiilon fel-
hivjak a figyelmet az igazan tiszta szinre, a kissé kesernyés malataizre, lagysagara, és hab-
janak mindségére. Ezt a jellemzést a kostolok soran csupan részletekben igazolta az ital.
Legjobb eredményét —elso a kilenc koziil — az alkoholtartalom tekintetében érte el. A gyar-
to altal kiemelt tulajdonsagok koziil a habja a 4., kesertisége 5., szine a 2. helyre rangsorol-
ta. Eredményeinek atlaga a 4. helyre volt elég Gsszesitésben. Megszemélyesitve a termék
egy igazi magyar atlagpolgar személyiségét kapta, aki kdzépszeri életet €1, azonban ebbdl
nem is kivan kitorni, sorsaval elégedett. Dobozanak vizualis értékelése alapjan az egyik
legjobb helyen szerepelt. Egyszerliségét pozitivan értékelték, mivel a felhasznalt szinek,
betlitipus és forméak egységben vannak egyméssal. Dobozat feltiindnek, a tobbi doboz ko-

zott figyelemfelkeltonek értékelték.

3.8.4. Dreher

A Drehert gyartdja a termék marketingje alapjan a prémium kategoriaba sorolja, abban
pedig a legnépszeriibb sornek allitja be. Felsorolt jellemzdi kozott is a premizalés jelenik
meq: ,, természetes alapanyagokbol, kristalytiszta forrasviz felhasznalasaval késziilt”.

Ertékelése alapjan, a vakteszten nem szamitott prémium terméknek, pontszamai atlag ko-
riil alakultak, azonban a szdbeli értékelés kozben nem hangzottak el pozitiv vélemények,
inkabb negativabb képet festettek a sorrdl. Eredményeit tekintve egy kategdériaban sem lett
elsd, de utolsd sem, Osszesitésben a 7. helyen végzett, ami a gyarto jellemzésének tiikré-
ben nagy csalodas a termék szamara. A termék megszemélyesitése soran egy olyan ember
képét festették le, aki dragabb, markasabb termékeket vasarol azért, hogy tobbnek latsszon
az atlagnal. Jellemzden olyan embert mutattak be, akinek a kiilcsin tobbet ér a belsd érté-
keknél. Dobozanak megitélése vegyes volt, tobben kiemelték megjelenésének hagyomanyt
tiikkr6zo jellegét, izléses, harmonikus szindsszeallitdsat. Ezzel szemben volt olyan véle-

mény, mely tul sotétnek, tal zoldnek tartotta.

3.8.5. Soproni
A Soproni a termék gyartodja szerint egy csticsmindségii sor, mely csillogd, aranysarga
szinli. Kiemelik még, hogy ize kellemesen kesernyés, illatat pedig diszkrét komloillat len-
gi at. Alapvet6 pozitivumként mondhat6 el, hogy a kostolok a leggyakrabban ezt a markat
emlegették az Osszejovetelek alkalméval, gyakran ez volt az Gsszehasonlitasi alap. Sok

kostolo szoban kifejezte markahiiségét, a vakteszt soran azonban — mivel nem ismerte fel a
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terméket — lepontozta a Sopronit. Altalanosan pozitiv értékeket kapott a keseriisége és al-
koholtartalma, melyeket tekintve elsé lett, illetve kiemelhetdé még szénsavassaga és a hab-

janak mindsége is.

3.9. SURVEY

Primer kutatasunk kvantitativ részét egy kérddives megkérdezéssel végeztik el®®. A kér-
déiv Osszeallitasa el6tt egy probakérddivet készitettiink, mely eredményei alapjan allitot-
tuk Ossze a végleges verziot. A minta 18 év feletti férfiakbol és ndkbdl allt, a megkérde-
zést pedig személyesen, on-line és postai tton is, a holabda mintavételi technika alkalma-
zasaval végeztiik. A kérddivre dsszesen 322 {6 valaszolt.

Elsoként megkérdeztiik a kitoltok életkorat, egyrészt, hogy megbizonyosodhassunk arrdl,
hogy felndtt koraak, masrészt a generacids besorolas miatt. A 8. abra tartalmazza a meg-

kérdezettek korcsoportonkénti eloszlasat.

56-65

46-55

36-45

26-35

18-25
177

o] 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

8. abra: A valaszadok korcsoportonkénti megoszlasa
Forrés: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan (2013)
Ezt kovetden par bevezetd, rdhangolo kérdés kovetkezett az alkohol- és sorfogyasztasi
szokasok vizsgalatara. A megkérdezettek koziil 317-en szoktak alkoholt fogyasztani, 5-en
pedig nem, sort 300-an fogyasztanak, 22-en nem. A kitoltoknek osztalyozniuk kellett a s6-
roket a fogyasztas gyakorisaga alapjan, melynek eredményét a 13. tablazatban foglaltuk
Ossze.

13. tablazat: Az egyes sormarkak fogyasztasi gyakorisaga

% a kérdbivet a 10. melléklet tartalmazza
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tott sor

Jleggyakrab
an fogyasz

1
b

2.leggyakrab
ban fogyasz-
tott sor
Jeggyakrab
an fogyasz
Jeggyakrab
an fogyasz

K}
b
4
o]

Jeggyakrab
an fogyasz
tott sor
nem tartozik
az elso ot ko-
zé, de kostol-

tam mar

nem Kostol-
tam még so-

5
b
h

Arany Aszok | 12 (3,8%) | 27 (85%) |21 (6.6%) | 26(82%) | 18(57%) | 168 (53,2%) | 44 (13,9%)
Borsodi 12 (80%) | 24 (7.9%) |27(89%) | 26 (8.6%) | 33(10,9%) | 152 (50,2%) | 29 (9,6%)
Dreher 14 (44%) | 29 (9.2%) |58 (18,4%) | 47 (14,9%) | 35 (11,1%) | 103 (32,7%) | 29 (9,2%)
Kozel 5 (1,6%) 25(82%) |45 (14,7%) | 46 (15,0%) | 24 (7.8%) | 119 (38.9%) | 42 (13,7%)
Kobanyai 12(80%) | 12 (40%) |14(87%) | 11(3.7%) | 16 (54%) | 162 (54,4%) | 71 (23,8%)
Heineken 21 (6,8%) | 61 (19,06%) |56 (18,0%) | 36 (11,6%) | 28 (9,0%) | 93 (29.9%) | 16 (5,1%)

Lowenbrau 12 (3,8%)

40 (12,8%) |[33(10,5%) | 42 (13,4%)

32 (10,2%) | 114 (36,4%) | 40 (12,8%)

Soproni 203(63,2%0)

40 (12,5%) |13 (4,0%) | 9 (2,8%)

26 (8,1%) | 20 (6,2%) 10 (3,1%)

Stella Artois 3(0,9%)

18 (5.6%) |21 (6,5%) | 22 (6,8%)

27 (84%) | 172(53.3%) | 60 (18,6%)

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan (2013)

A legtobben, 203-an a Sopronit helyezték az elsd helyre, &m a kapcsolatvizsgalat soran

nagyon alacsony, szinte elhanyagolhat6, 0,032-es er6sségii kapcsolatot® sikeriilt Kimutatni

a Soproni fogyasztasa €s a lakohely kozott, igy elmondhato, hogy valaszaddink lakohely-

t6l figgetleniil soroltak a markat a legpreferaltabb termék helyére. A masodik leggyakrab-

ban fogyasztott sor a Heineken, a harmadik pedig a Dreher, mely az 6tddik helyen is els6-

ként végzett. A negyedik sor a Kozel lett. A legtobben, 71-en a Kébanyai sort nem kostol-

tak még soha.

Kivancsiak voltunk arra is, hogy a kérddiv kitoltéi milyen gyakran vasarolnak sort kiske-

reskedelmi-, illetve vendéglatoegységekben, valamint arra, hogy ezeken a helyeken mi-

lyen kiszerelésii sort valasztanak leggyakrabban.

14. tablazat: A sor vasarlasanak gyakorisaga az egyes helyeken

Milyen gyakran vasarol On sort az alabbi helyeken?

Helyszin: Kiskereskedelmi egység Vendéglatoegység
Ritkabban, mint ha- 78 (24,1%) 71 (22,0%)
vonta
Havonta 75 (23,2%) 42 (13,0%)
Havonta tobbszor 71 (22,0%) 84 (26,0%)
Hetente 50 (15,5%) 52 (16,1%)
Hetente tobbszor 23 (7,1%) 45 (13,9%)
Naponta 1 (0,3%) 5 (1,5%)
Egyaltalan nem va- 23 (7,1%) 23 (7,1%)
sarolok ilyen helyen
sort

% a kapcsolatvizsgalatot a 11. melléklet tartalmazza
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Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv alapjan (2013)

A kiskereskedelmi egységekben torténd sorvasarlasra a havinal ritkabb gyakorisag a leg-

jellemzdbb, a vendéglatdoegységben torténd fogyasztasra pedig a havi tobbszori gyakori-

sag.

15. tablazat: Sorfogyasztas Kiszerelés alapjan

Milyen Kiszerelésii sort szokott On altalaban vasarolni az alabbi helyeken?

Kiskereskedelmi egység Vendéglatoegység
Dobozosat 239 (74,0%0) Dobozosat 12 (3,7%)
Uvegeset 64 (19,8%) Uvegeset 98 (30,3%)
Bulihordot 0 (0,0%) Csapoltat 192 (59,4%)

Egyiket sem 18 (5,6%) Egyiket sem 20 (6,2%)

Forrés: Sajat szerkesztés a kérddiv alapjan (2013)

A kiskereskedelmi egységekben sort vasarlok leggyakrabban dobozos kiszerelést vasarol-
nak, ami koszonhetd egyrészt a gyartok kommunikéacios- €s promodcios kampanyainak,
masrészt pedig az araknak is. Vendéglatéegységekben a korabbi bizalmatlansag ellenére is
a csapolt sort valasztjak a legtobben, amiben szintén kdzrejatszanak a promoécids kampa-

nyok.

16. tablazat: A valaszadok egyetértése a felsorolt allitasokkal
(1= egyaltalan nem értek egyet; 6= teljes mértékben egyetértek)
‘ 1 2 3 4 5 ‘ 6

A sor férfias ital
Nyaron jobban csu-
szik a sor.

A sornek tarsasag
0sszehozo ereje van.
Jobban tetszenek a
olyan reklamok, me-
lyekre magyarként
biiszke lehetek
Jobban tetszenek az
olyan reklamok, ame-
lyek viccesek és hu-
morosak
Jobban tetszenek az
olyan reklamok, me-
lyek altalam is atélt
¢lethelyzeteket, szitu-
aciokat jelenitenek
meg.
Kovetem a magyar

47 (14,6%)
17 (5,3%)

45 (13,9%)
8 (2,5%)

53 (16,4%)
22 (6,8%)

50 (15,5%)
34 (10,5%)

59 (18,3%)
78 (24,1%)

67 (20,7%)
158 (48.9%)

17 (5:3%) | 16 (5,0%) | 24 (7,5%) |52 (16,1%) | 77 (23,9%) [132 (41,0%)

35 (10,8%) | 25 (7,7%) | 31(9,6%) |60 (18,6%) | 55 (17,0%) |107 (33,1%)

7(2,2%) | 11(3,4%) | 18 (5,6%) |61 (19,0%) | 89 (27,7%) |129 (40,2%)

26 (8,1%) | 22 (6,8%) |56 (17,1%) |67 (20,8%) | 84 (26,1%) | 62 (19,3%)

0, 0, 0, 0, 0, 0,
futballeseményeket. 157 (49,4%) | 61 (19,2%) | 24 (7,5%) |14 (4,4%) 20 (6,3%) | 40 (12,6%)
Kovetem az UEFA o 0 0 0 0 0
bajnokok ligajt. 148 (46,0%)| 48 (14,9%) | 24 (7,5%) | 15 (4,7%) 13 (4,0%) | 72 22,4%)
Szeretek jarni alterna-
tiv zenei fesztivalok- |95 (29,5%) | 53 (16,5%) | 46 (14,3%) |42 (13,0%) | 41 (12,7%) |43 (13,4%)

ra.
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Szeretek jarni elekt-
ronikus zenei feszti-
valokra.

146 (45,3%)

43 (13,4%)

37 (11,5%)

27 (8,4%)

29 (9,0%)

37 (11,5%)

Szeretem a pontgyiij-
t6 akciokat.

81 (25,1%)

39 (12,1%)

55 (17,0%)

55 (17,0%)

47 (14,6%)

45 (13,9%)

Szeretem az olyan ak-
cidkat, amelyeknél
biztos, hogy nyerek

valamit.

40 (12,4%)

18 (5,6%)

28 (8,7%)

42 (13,0%)

59 (18,3%)

131 (40,6%)

Szeretem az olyan ak-
ciokat, ahol kisebb
eséllyel, de nagyobb
értékli nyereményben
részesiilhetek

73 (22,6%)

49 (15,2%)

66 (20,4%)

61 (18,9%)

41 (12,7%)

32 (9,9%)

Lépést tartok a tech-
nikai vjitasokkal.

15 (4,7%)

17 (5,4%)

50 (15,8%)

68 (21,5%)

96 (30,3%)

70 (22,1%)

Elektronikai eszk6zok

esetén szeretem min-

dig a legujabb verziot
megvasarolni.

48 (15,0%)

54 (16,8%)

70 (21,8%)

62 (19,3%)

44 (13,7%)

41 (12,8%)

Elképzelhetetlen sza-

momra, hogy mobilte-

lefon nélkiil menjek el
otthonrol.

38 (11,8%)

20 (6,2%)

19 (5,9%)

39 (12,1%)

67 (20,7%)

133 (41,2%)

Elképzelhetetlen sza-
momra, hogy lap-
top/tablet nélkiil men-
jek el otthonrol.

157 (48,6%)

56 (17,3%)

36 (11,1%)

40 (12,4%)

19 (5,9%)

13 (4,0%)

Elképzelhetetlen sza-
momra egy nap inter-
nethasznalat nélkiil.

71 (22,0%)

36 (11,2%)

36 (11,2%)

43 (13,4%)

45 (14,0%)

86 (26,7%)

Szamomra elképzel-
hetetlen az élet kozos-
ségi oldalak
(pl.:Facebook) nélkiil

85 (26,3%)

52 (16,1%)

65 (20,1%)

45 (13,9%)

34 (10,5%)

39 (12,1%)

Forrés: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan (2013)

A sorfogyasztassal kapcsolatos attitid mérésére egy 6 foku intervallumskalat alkalmaz-

tunk azért, hogy ne engedjiik meg a kdzépre pontozast, amire koztudottan hajlamosak az

emberek. A vizsgalatbol kideriil, hogy a sér nyaron jobban csuszik a fogyasztok korében,

az italnak egy tarsasag-0sszehozo erét tulajdonitanak. Reklamok tekintetében jobban ked-

velik a fogyasztok a vicces reklamokat, proméciok esetében pedig azokat, melyeknél biz-

tos a nyeremény. Az is kideriilt a felmérésbdl, hogy a megkérdezetteknek csaknem a fele

nem koveti azokat a sporteseményeket, melyeket az altalunk vizsgalt markék tdmogatnak,

illetve fesztivalokra is kevesen jarnak. Az alternativ zenei fesztivalokat jellemzden az Y

generacid tagjai latogatjak, kimutathatod kapcsolat56 is van a kor és az allitas kozott, mely

kozepes, 0,508-as erdsségli. Az internethaszndlat napi szintli fontossaga és az életkor ko-

% a kapcsolatvizsgalatot a 12. melléklet tartalmazza
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Zott szintén egy kozepes er6sségli, 0,594-es kapcsolat® all fenn, az Y generacié javéra.
Ennél is er6sebb a kapcsolat®® a kor és a kozosségi média hasznalata kozott, 0,678-as.

Az attitlidvizsgalatot kdvetden a sorfogyasztas mennyiségére és a sorre koltott heti, atlagos

Osszegre kérdeztiink ra.

17. tablazat: Az atlagos heti sorfogyasztas

Atlagosan mennyi sort fogyaszt On Valaszadok Valaszadok szazalékos
egy héten? szama megoszlasa
Nem fogyasztok sort 26 8,0%
Kevesebbet, mint 1 liter 126 39,0%
1 liter — 2 liter 81 25,1%
2,1 liter — 3 liter 33 10,2%
3,1 liter — 4 liter 24 7,4%
4,1 liter — 5 liter 14 4,3%
To6bbet, mint 5 liter 15 4,6%

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan (2013)

A legtobben kevesebb, mint 1 liter sort fogyasztanak atlagosan egy héten, vagy pedig 1 és

2 liter k6zotti mennyiséget.

18. tablazat: Atlagos heti koltés sorre

Mennyit kélt On egy héten Valaszadok szama Valaszadok szazalékos
atlagosan sorre? megoszlasa

Egyaltalan nem koltok sorre 24 7,4%
Kevesebbet, mint 1000 Ft 156 48,3%
1000 — 3000 Ft 102 31,6%
3001 — 5000 Ft 27 8,4%
5001 — 7000 Ft 8 2,5%
Tobbet, mint 7000 Ft 2 0,6%

Forras: Sajat szerkesztés a kérddiv alapjan (2013)

A valaszadok atlagosan kevesebbet koltenek sorre 1000 forintnal, vagy 1000 és 3000 fo-

rint kozotti 0sszeget szannak ezen italra.

19. tablazat: A sormarkak preferaltsaga

%" a kapcsolatvizsgalatot a 13. melléklet tartalmazza
% a kapcsolatvizsgalatot a 14. melléklet tartalmazza
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1 2 3 4 5 6
Arany Aszok | 85 (26.3%) | 62 (19.2%) | 67 (20.7%) | 38(11.8%) | 29 (9.0%) 13 (4.0%)
Borsodi | 88 (27.3%) | 63 (19.6%) | 65 (202%) | 37(11.5%) | 24 (71.5%) 20 (6.2%)
Dreher 15 (13.9%) | 30(9.3%) | 72(22.3%) | 73 (22.6%) | 54 (16.1%) 27 (8.4%)
Kozel 60 (18.7%) | 43 (13.4%) | 65 (20.2%) | 66 (20.6%) | 42 (13.1%) 16 (5.0%)
Kébanyai | 120 (37.4%) | 60 (18.7%) | 45 (14.0%) | 21 (6.5%) 16 (5.0%) 21 (6.5%)
Heineken | 34 (10.6%) | 26 (8.1%) | 46(14.3%) | 47 (14.6%) | 67 (20.8%) | 86 (26.7%)
Soproni 12(3.7%) | 12(3.7%) | 17(53%) | 34(10.6%) | 78(20.8%) | 154 (47.8%)
Stella Artois | 45 (13.9%) | 35 (10,8%) | 46 (14.2%) | 69 (21.4%) | 47 (14.6%) | 41(12.7%)
Lowenbrau | 50 (15.5%) | 36 (11.1%) | 67 (20.7%) | 63 (19.5%) | 51 (15.8%) 25 (7.7%)

Forras: Sajat szerkesztés a kérdoiv alapjan (2013)

A 19. tablazatban is jol lathato az eredmény, miszerint a Sopronit csupan a megkérdezet-
tek 47,8%-a kedveli teljes mértékben, ez joval alacsonyabb eredmény ahhoz képes, mint
amennyien az elsé leggyakrabban fogyasztott sor kdz¢ soroltak. Mésodikként a Heinekent
kedvelik leginkabb, ez az eredmény megkdzeliti a sor fogyasztasi gyakorisagat. A prefe-
renciaban szintén a Kébanyai kapta a legrosszabb értékelést, amit korabbi vizsgalataink is
alatamasztanak.

A valaszadok koziil 162-en (50,2%) foként hazai soroket vasarolnak, 107-en (33,1%) ha-
zait ¢s kiilfoldit egyarant, 35-en pedig (10,8%) kiilfoldi soroket vasarolnak altalaban.

Az egyes ¢élethelyzetekben, helyszineken, eseményeken torténd sorfogyasztast egy 5 foka

Likert-skalan mértiik, melynek eredményeit a 20. tablazatban foglaltuk dssze.

20. tablazat: Sorfogyasztas a kiilonféle helyszineken, eseményeken, élethelyzetekben

Nem jarok
ilyen
helyre/

nem
kovetek
ilyen

eseményt
Diszko 51(16.1%) | 31(9.8%) | 32(10.1%) | 39(12.3%) | 53(16.7%) | 110(34.7%)
sgggzmsdr 23(7.1%) | 23(7.1%) | 29(9.0%) | 64(19.8%) | 172(53.3%) | 11(3.4%)
Pub 28(8.8%) | 21(6.6%) | 42(13.2%) | 66(20.8%) | 121(38.19%) | 39(12.3%)
Etterem 79(24.5%) | 73(22.6%) | 83(25.7%) | 43(13.3%) | 35(10.8%) | 9(2.8%)
Szilloda | 115(35.7%) | 62(19.3%) | 51(15.8%) | 17(5.3%) | 18(5.6%) | 57(17.7%)
Fesztival 20(6.2%) | 15(4.6%) | 23(7.1%) | 46(14.2%) | 169(52.3%) | 47(14.6%)
Koncert 30(9.3%) | 18(5.6%) | 29(9.0%) | 56(17.4%) | 155(48.1%) | 31(9.6%)
Strand 48(14.9%) | 44(13.7%) | 68(21.1%) | 61(18.9%) | 91(28.3%) | 9(2.8%)
Nyaralas 28(8.7%) | 26(8.0%) | 50(15.5%) | 75(23.2%) | 140(43.3%) | 4(L.2%)
Kerti parti 22(6.8%) | 16(5.0%) | 39(12.1%) | 78(24.2%) | 158(49.1%) | 8(2.5%)
Futballmeccs
hel-yr;;i?]en 38(11.8%) | 20(6.2%) | 10(3.1%) | 22(6.8%) | 67(20.7%) | 166(51.4%)
nézem
Futballmeccs | 51(15.8%) | 32(9.9%) | 32(9.9%) | 26(8.1%) | 52(16.1%) | 129(40.1%)
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- ha otthonrol
nézem

Nem jarok
ilyen
helyre/

nem
kovetek
ilyen
eseményt

Futballmeccs
- ha
vendéglato-
egységben
nézem

29(9.0%)

12(3.7%)

24(7.5%)

35(10.9%)

95(29.6%)

126(39.3%)

Olimpiai
kozvetités -
ha otthon
nézem

96(29.8%)

49(15.2%)

44(13.7%)

20(6.2%)

36(11.2%)

75(23.3%)

Olimpiai
kozvetités -
ha
vendéglatd-
egységben
nézem

41(12.8%)

23(7.2%)

41(12.8%)

47(14.6%)

80(24.9%)

87(27.1%)

Hazibuli

30(9.5%)

20(6.3%)

45(14.2%)

69(21.8%)

129(40.8%)

22(7.0%)

Csaladi
Osszejovetel

68(21.1%)

60(18.6%)

81(25.1%)

52(16.1%)

55(17.0%)

5(1.5%)

Barati
Osszejovetel

26(8.1%)

27(8.4%)

49(15.3%)

93(29.1%)

123(38.4%)

1(0.3%)

Céges
rendezvény

71(22.2%)

30(9.4%)

68(21.2%)

43(13.4%)

49(15.3%)

56(17.5%)

Viziladba
meccs
kozvetités -
ha otthon
nézem

91(28.3%)

38(11.8%)

42(13.1%)

12(3.7%)

27(8.4%)

109(34.0%)

Vizilabda
meccs
kozvetités -
ha
vendéglato-
egységben
nézem

52(16.1%)

18(5.6%)

35(10.9%)

31(9.6%)

65(20.2%)

119(37.0%)

Forras: Sajat szerkesztés a kérd6iv alapjan (2013)

Jellemz6en kocsmakban, pubokban fogyasztanak a valaszadok sort, szalloddban mar ke-
vésbe, éttermekben pedig valtozo mértekben. Fesztivalokon és koncerteken szintén gyako-
ri a sorfogyasztas, emellett olyan Osszejovetelek kedvelt itala, mint a kerti partyk, nyarala-
sok, barati taladlkozasok. Céges rendezvényeken kevésbé jellemzd a sdrfogyasztés, csaladi

Osszejoveteleken mar inkabb. A sporteseményeket a valaszadok kevesebb, mint fele kove-
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ti, am azok, akik nézik ezeket a megmérettetéseket, jellemzdoen sort is fogyasztanak ilyen-
kor.

A kérddiv végén a nemzeti Ontudatra kérdeztiink ra. A témakor részletes vizsgalatahoz a

19 kérdésbdl 4116, Dekker — Malova — féle (1997) nemzeti attitiidskalat®® alkalmaztuk.

| Dekker és Malova a nemzeti attitiidok egy olyan komplex strukturdlis modelljét vezette be, amelyben a
nacionalizmus egy az azt felépité elemek koziil. Hat, az orszdaggal és a nemzettel kapcsolatos fo attitiidot
tételeztek fel. (...) A legalapvetobb attitiid — a nemzeti érzés semleges toltésii és a nemzethez valo tartozas
érzéset jelenti. A tobbi ot a modell alapértelmezésében pozitiv toltetii, bar a szerzok feltételeztek negativ
,,egerutakat” is a negativ identifikacios mintazatu alanyok esetére. Az ot pozitiv attitiid a nemzet szeretete,
a nemzeti biiszkeség, a nemzet preferencidaja, a nemzeti felsobbrendiiség és végiil a nacionalizmus.”
(Forras: mtapti.hu/mszt/19992/kelemena.htm)
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21. tablazat: A nemzeti attitiidskala eredményei

\ 1 2 3 4 | 5 ATLAG
1 Magyanak érzem magam. | ¢ 1 o0y | 7(2000) | 18(5.6%) |35(10.9%) |249(773%) | 478
] nemzeti érzés Az e hoav Magvaror-

2 crzem, Nogy Magy 8(25%) | 11(3.4%) |29(9.0%) |42(13.0%) [226(70.2%) | 4,38
szag a hazam.
13 | Szeretem a magyar nyelvet. | 4(1.2%) 6(1.9%) 10(3.1%) |39(12.1%) [256(79.3%) 4,22
14 | Szeretem Magyarorszagot. | 8(2.5%) 15(4.7%) |33(10.2%) |[67(20.8%) [193(59.9%) 4,34
|5 | nemzet szeretete J6 érzés magyarnak lenni. | 14(4.3%) | 18(5.6%) |48(14.9%) |74(23.0%) [161(50.0%) 4,11
6 A“alabagy';‘jg‘gfmama' 103.1%) | 216.5%) |64(19.8%) |101(31.3%) |12037.2%) | 3.95
! BﬁSZkevaSiz‘él;aMagyamr' 23(7.1%) [34(10.5%) |81(25.1%) |75(23.2%) [102(31.6%) | 3,63
8 | nemzeti biiszke- Bﬁsz;ea;;‘gry‘\’/iga;gi o9y |1o3.706) | 206.2%) |44(13.7%) |73(22.7%) |165(1.2%) | 413
EN S¢8 Biiszke vagyok arra, amit a
magyarok 14(4.3%) | 20(6.2%) |64(19.8%) |78(24.1%) |138(42.7%) 3,07
véghezvittek.
10 Altalaban inkabb szeretek
magyarokkal érintkezni, | 26(8.1%) | 29(9.1%) |78(24.4%) |82(25.6%) |98(30.6%) 3,63
|| hemzeti oreferen- mint kiilfoldiekkel.
11 cigk Eletem nagy részét inkabb
Magyarorszagon szeretném o516 g0y | 28(8.796) |65(20.1%) |65(20.1%) [121375%) | 3,67
leéIni, mint barmely mas or-
szagban.
12 Altalaban jobban szeretem a
magyarokat, mint a kiilfol- |36(11.1%) | 31(9.6%) [L07(33.1%) [58(18.0%) |83(25.7%) 3,38
dieket.
13| nemzeti felsébb- Altalanossagban a magya-
rendiiség rok kiilénbek mas nemze- | 79(24.5%) [47(14.6%) |83(25.7%) |63(19.5%) |38(11.8%) 2,79
| teknél.
14 Magyarorszigon a 16gjobb | 1g(a6 gos) [6a(21.4%) |72(22.3%) | 22(6.8%) | 30(9.3%) 278
¢lni.
15 Ugy érzem, kozos gyoke-
rek, kozos szarmazas kot | 30(9.3%) |35(10.9%) |79(24.5%) |76(23.6%) |88(27.3%) 3,50
| Ossze a magyarokkal.
16 Azt érzem, hogy a magya-
rok egy nagy csaladot al-
Kotnak, amelyhez én is tar- 63(19.6%) [58(18.1%) [L01(31.5%) [34(10.6%) [53(16.5%) 2,86
| tozom.
17 Szerintem minden magyar-
nacionalizmus nak Magyarorszagon kelle- [128(39.6%) |48(14.9%) [63(19.5%) |33(10.2%) |40(12.4%) 2,39
| ne ¢lnie.
18 A magyaroknak nem sza-
badna keveredniik mas ~ [L77(54.8%) |38(11.8%) [39(12.1%) | 26(8.0%) | 31(9.6%) 2,02
| nemzetekkel.
19 Jobb lenne, ha a nem ma-
gyar nemzetiségii emberek 07 504y 39012 106) |58(18.0%) |41(12.7%) |52(16.1%) | 2,57

kivandorolnanak az orszag-
bol.

Forrés: Sajat szerkesztés a kérddiv alapjan (2013)

A vélaszok is szépen aldtamasztjak a modell alkalmazhatosagat. Az allitdsok, pontosabban

a hat f0 attitid feliilrdl lefelé haladva, mintegy hierarchikusan épiil egymasra. A nemzeti

érzést vizsgald elsd két kérdés még nagyon erds egyetértést eredményezett, a nemzet sze-

retetét vizsgalo, 2-4. kérdések mar romlo tendenciat mutatnak, am erdsségiik még mindig

igen magas. A nemzeti bliszkeség feltarasara szolgald 7-9. kérdések is mondhatni magas

értekeket eredményeztek, &m innen csokkend tendencia figyelheté meg. A nemzeti prefe-

renciaval foglalkozé 10-es és 11-es kérdések mar 3,7 alatti atlagértéket kaptak, a nemzeti

felsObbrendiiséget vizsgald 12-14. kérdések pedig 3,38 és 2,78 kozotti atlagértékeket mu-
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tatnak. A hierarchia legalsé szintjén levé nacionalizmus mar csupan 2,86 alatti értékeket
vesz fel.
A kérddiv végén rakérdeztiink a legfobb demografiai ismérvekre is, amit a 22. tdblazat tar-

talmaz.

22. tablazat: A valaszadok demografiai adatai

Valaszadok szazalékos meg-

Valaszadok szama

oszlasa
A valaszadok neme
Ferfi 176 54,5%
No 146 45,5%
Legmagasabb iskolai végzettség

Doktori 5 1,5%
Féiskola/Egyetem 165 51,1%
OKJ 45 13,9%

Erettségi 75 23,2%

Szakiskola 31 9,6%

8 altalanos 1 0,3%

Lakéhely

Févaros 42 13,0%

80.000 lakos feletti varos 54 16,7%
80.000 lakos alatti varos 175 54,2%
Falu/Kézséeg 50 15,5%

Forrés: Sajat szerkesztés a kérddiv alapjan (2013)
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4. A HIPOTEZISEK VIZSGALATA, EREDMENYEK

4.1. AHI1HIPOTEZIS VIZSGALATA:
A sorfogyasztasi szokasok-, valamint motivaciok eltéréek az Y és az X generacio ko-

Zott.

23. tablazat: A nemzeti attitiid vizsgalata generacios bontasban

Allitas generacios at-  generacios at- | teljes at-
lag X lag Y lag
1 Magyarnak érzem magam. 4,606 4,627 4,631
nemzeti érzés Azt érzem, hogy Magya- 4,455 4,477 4,483
rorszag a hazam.
3 Szeretem a magyar nyel- 4,625 4,707 4,704
vet.
4 Szeretem Magyarorszagot. 4,212 4,344 4,337
5 | Memzetszeretete o magyarnak fonmi, 3788 4134 4108
6 Altalaban kedvelem a ma- 4,000 3,924 3,946
gyarokat.
7 Biiszke vagyok Magyaror- 3,788 3,591 3,634
szagra.
8 Biiszke vagyok arra, hogy 4,273 4,109 4,141

nemzeti biiszkeség magyar vagyok

9 Biiszke vagyok arra, amit 4,030 3,953 3,971
a magyarok véghezvittek.
10 Altalaban inkabb szeretek 3,697 3,637 3,635
magyarokkal érintkezni,
mint kiilfoldiekkel.
Eletem nagy részét inkabb 3,455 3,668 3,668
Magyarorszagon szeret-
ném leélni, mint barmely
mas orszagban.

12 Altalébanjobban szeretem 3,469 3,388 3,392
a magyarokat, mint a kiil-
foldieket.

13 nemzeti felsébb- Altalénosségban a magya- 2,688 2,805 2,793
rendiiség rok kiilonbek mas nemze-

teknél.
14 Magyarorszagon a legjobb 2,250 2,263 2,283
¢lni.
15 Ugy érzem, kozos gyoke- 3,576 3,480 3,508
rek, k6z0s szarmazas kot
Ossze a magyarokkal.
16 Azt érzem, hogy a magya- 3,303 2,789 2,858
rok egy nagy csaladot al-
kotnak, amelyhez én is tar-
tozom.
17 Szerintem minden ma- 2,697 2,355 2,392
gyarnak Magyarorszagon
kellene élnie.

nemzeti preferen-

11 ciak

nacionalizmus
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Allitas generacios at-  generacios at- | teljes at-

lag X lag Y lag

18 A magyaroknak nem sza- 2,121 2,011 2,026
badna keveredniiik mas
nemzetekkel.
19 Jobb lenne, ha a nem ma- 2,219 2,616 2,570

gyar nemzetiségli emberek
kivandorolnanak az or-
szagbol.

Forras: Sajat szerkesztés (2013)

Kutatdsainkbdl kideriil, hogy az Y generacio tagjai nagyobb szazalékban fogyasztanak
sort baratokkal, csaladtagokkal egyiitt és ebbdl kifolyolag hajlamosabbak ugyanazt fo-
gyasztani, amit a tarsasag-, a baratok ajanlanak nekik, igy naluk magas a referenciacsopor-
tok befolyasold szerepe. A baratok ¢€s a csalad véleménye mas termékek, targyak vasarlasa
esetén is erds. Valoszinileg ezen tényezdk miatt is gondoljak nagyobb szazalékban ugy,
hogy a sornek, sorozésnek tarsasag-0sszekotd ereje van. A fiatalabb generacio tagjai na-
gyobb mértékben markahiiek, ruhazati termékeknél is fontos szamukra az ismert, bevalt
marka, biztos mindség. Az id6sebb generacio tagjai koziil viszont nagyobb szamban ke-
rillnek ki olyanok, akiknek az éppen az aktualis hangulatatol fiigg, hogy mit fogyasztanak.
Az Y generaci6 tagjai fontosabbnak tartjdk a magyar értékek apolasat és tovabborokitését,
valamint a magyar termékek vasarlasat a kiilfoldiekkel szemben, mégis kisebb aranyban
biliszkék arra, hogy magyarok.

Az 1d6ésebb korosztalynal nagyszerlien latszik, hogy a sorfogyasztas a diszkdkban elenyé-
sz0- vagy egyaltalan nem kimutathato, hiszen nem jarnak ilyen helyre. A fiatalok a ven-
déglatoegységekben (kocsmak, sorozok, pubok) szinte biztos, hogy fogyasztanak sort. A
sor fogyasztasa az éttermekben és a szallodakban a legalacsonyabb mértékii. Erdekes az is,
hogy az iddsebb generaciokbol kikertiltek hasznalnak- €s visznek magukkal otthonrol lap-
topot és/vagy tabletet napi Szinten, ami valdsziniileg 6sszefliggésben van a munkahellyel,
munkakdrrel is. A fiatalok az okos telefonjukon is tudnak internetezni, igy kevésbé sziik-
séges szamukra a napi szintli laptophasznalat. Ezt bizonyitja az is, hogy a fiatalok nagyobb
része értett egyet azzal az allitassal, hogy ,, Elképzelhetetlennek tartom, hogy mobiltelefon
nélkiil menjek el otthonrol.”. Ok azok, akik szeretik kovetni a technikai ujitasokat és elo-
szeretettel vasarolnak 0j dolgokat. A két generédcid kozotti legnagyobb eltérést a fesztiva-
lokon valo részvételnél talaltuk, hiszen az idésebb korosztaly mar nem jar ilyen helyekre.
Meglepd, hogy az Y generacid tagjal jobban szeretik a pontgylijté akcidkat, legyen az

azonnali ajandékot- vagy nagyobb értékili, de nem biztos ajandékot addo promocio. Nem
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meglepé adat azonban, hogy a Facebook- és internethasznalat a fiatalabb generacional
meghatarozo, hiszen 6k naponta tobbszor is hasznaljak ezeket a feliileteket.

Az eredmények alapjan a H1-es hipotézist sikeriilt bizonyitanunk, igy elfogadjuk azt.

4.2. AH2HIPOTEZIS VIZSGALATA:
A sormarkak ATL kommunikacidja szegmentacio nélkiil megallja a helyét, am a
BTL kommunikacié nem.

H2.a: A sormarkak ATL kommunikdciojdat nem sziikséges szegmentdlni.

H2.b: A sormarkak BTL kommunikdciojat korcsoportonként, a generdcios ismér-

vek alapjdn célszerii szegmentdlni
Az ATL kommunikacids eszk6zok hasznalatanal a sorgyarak nem szegmentalnak korcso-
portonként. Azonos markaképet mutatnak az X és Y generacionak is. A kiilonb6z6 rekla-
mok készitése korcsoportok szerinti bontasban tobbletkoltséget jelentene, valamint a mar-
kahoz kapcsolodo képet is rombolhatna az ellentétes, eltérd értékrenddel rendelkez6 gene-
racioknal. A reklamok fogyasztohoz vald eljutasa, értékelése az egyes fogyasztok érték-
rendjén, hangulatan mulik. A primer kutatas alapjan, a fokuszcsoportos megkérdezés koz-
ben kidertiilt, hogy mindkét generacid tagjaindl kdzel azonos a markakép minden egyes sor
esetében, a kategorizdlds szinte teljes mértékben megegyezik. Az ATL kommunikéacid
alapjan minden sort el tudtak kiiloniteni a megkérdezettek. A Kobanyai szerepelt a leg-
gyengébben, tipikus munkas sornek tartjak: ,, Proli, segédmunkas, rossz szajizem van tole.
Kantaros gatyaban fog lemenni a kocsmaba. Ha iizletbe megy, akkor sem oltozik at, mert
nem érdekli.” Az Arany Aszok egy fokkal jobban szerepelt, de még mindig a ,,segédmun-
kas” kategoridba soroltak: ,, Kozépkoru férfi, segédmunkas, de inkabb mar kisfonok stilusu.
Kis csapatot iranyit, kevésbé jol. Van csalddja, de péntekenként, Aranypéntek alkalmaval
bejar a kocsmaba a munkatdarsakkal. Nem segédmunkas, szakmunkas. Tipikusan munka
utan beiil a kocsmaba, majdnem alkoholista, megissza a magaét mindennap és ezt meg is
koveteli.”. A Borsodi az alsé kategoria felsd szintjén all a fogyasztok valaszai alapjan:
,,»Még mindig minimdalbeért, vagy talan annal egy kicsivel tobbet kereso” emberek sorének
titulaltdk (,,also osztdalyba tartozik, alacsony életszinvonalu, akar adossagai is lehetnek,
gyereke van, elvalt, a gyerektartison pereskedik, minimalbérbdl él...”"). A fokuszcsoport
alapjan a Lowenbrau is az alsé kategoriaba tartozik. Fogyasztdjat inkabb németnek képze-
lik el a megkérdezettek: , Burgenlandi paraszt, nem jar sehova, a széloskertjével jol el van.
Dobozos sort fogyaszt. A csalad bolondja. Német, osztrdk also-kozéposztalybeli alak. Férfi

vagy né. Atjgrnak Magyarorszdgra. Spérolnak, az 5Ft-ost is visszakérik. Nem azért, mert
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sziikségiik van ra, hanem mert ilyenek.” A Kozelt is kiilfoldi allampolgarnak tituldljak,
mar magasabb kategoridba soroljak, mint a Lowenbrau-t, de igy is a kiilfoldi szakmunkas-
nak latjak: ,, Dolgozik. A munkdjaval elégedett. Kiilfoldi. Kiilféldi komiives. Olyan, mint a
magyar szakmunkds, csak kiilfoldi. Atlagos ember, dtlagos csaldddal.” A Soproni az atla-
gos, magyar sor. Minden téren egy atlagember tulajdonsagai illenek ra: k6zépszinti allas,
fizetés, kozépszintii lakas. Fogyasztojanak fontosak a magyar értékek, tarsasagi életet él.

A Dreher az atlagosnal jobb sorként jelent meg. Fogyasztoja kiilfoldon dolgozik vagy itt-
hon, de az atlagnal magasabb fizetéssel biiszkélkedhet. Szereti a markas, mindségi termé-
keket: , Megteheti, hogy kiélvezze az éltet, a nagy hajtason tul van. Megfontolt, komoly.
Szereti a minoséget.”’. A Heinekennel kapcsolatban inkabb negativak az érzések, a marke-
tingjét, kiilso értékeit erésebbnek érzik, mint a belsdket. Fogyasztojat képmutatonak,
olyan embernek gondoljak, aki szavakkal eladja magat, de nem rendelkezik belsé értékek-
kel. Szabadidejében is inkabb elegans ruhakat hord. Koveti a miszaki fejlddést, mindig a
legujabb technikai csodakat veszi meg: ,, Marketinges vagy jo kommunikdcios képességet
igénylé munkdja van. Jol eléadja magat, de nincs mogéttes tartalom.”. A Stella Artois
fogyasztdja biztos anyagi helyzettel rendelkezik. Konzervativ, nem szorja a pénzt, pedig

lenne neki mit. A felsd osztalyba tartozik.
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9. abra: A BTL kommunikaci6 szegmentalasanak sziikségessége korcsoportonként
Forrés: Sajat szerkesztés (2013)
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A BTL kommunikéacié korosztalybeli szegmentalasa mindenképpen javasolt, hiszen telje-
sen mas helyszineken lehet megfogni az X és az Y generacid tagjait, ami a 9. abran is jol
lathato. Ahogy a kérddiv kiértékelése utan kapott tablazatok is mutatjak, az X generacio
nem-, vagy csak nagyon kis mértékben jar fesztivalokra, viszont a Y generaci6 nagyon
magas létszamban megtalalhato a kiilonb6z6 zenei rendezvényeken, igy az ilyen rendez-
vényeken hasznalt kommunikécios eszkozoket az Y generécio értékeinek megfelelden kell
kialakitani. Az is kideriilt, hogy az X generaci6 inkébb otthonrdél koveti a kiillonb6zd
sportesemények kozvetitését, igy a vendéglatoipari egységekben is inkabb az Y generaciot
megfogd reklamokat kell elhelyezni. Az Y generacio sOrfogyasztdsa nyaralas, strandolas
kozben volt kiemelkedd. Meg kell emliteni a sorfogyasztas gyakorisagat kerti parti €s csa-
ladi 6sszejovetelek alatt is. Ezekhez a soroket valosziniileg hiper- és szupermarketekbdl
szerzik be fogyasztok, igy a vasarlashelyi kommunikaciot inkabb az Y generacid érték-
rendjéhez megfelelden kell kialakitani. A kiilonb6zé generacidkat a szekunder kutatas
alapjan a kovetkezo6 értékekkel lehet a legjobban megfogni a BTL kommunikacid soran: Y
genercid - fesztivalok, internet-kavézok, plazak, okos telefonok, laptopok, iPhone, valo-
sagshow-k, Big Brother, Val6 vilag, szinglik, vilagutlevél, Facebook, Skype, Twitter,
diszkok, tehetségkutatok, energiaital, diszkd, Harry Potter, multiplex mozik; X generacio -
kisdobos, uttord, tancdalfesztivalok, Gorenje-laz, majus elsejei felvonulas, épitétabor, pa-
nellakas, hétfoi adassziinet, kék €s piros utlevél, balatoni nyaralés, tdborozasok, strandok,
kazetta, floppy, Dallas.

Az eredmények alatamasztjak a H2-es hipotézisiinket, igy ezt is elfogadjuk.
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4.3. A H3 HIPOTEZIS VIZSGALATA

Hatékonyan miikodik a sorfogyasztas eltolasa a vendéglatoegységek felé.
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10. abra: A sorfogyasztas gyakorisaga a Kiilonb6z6 helyszineken, eseményeken
Forrés: sajat szerkesztés (2013)

A Primer kutatés soran kidertilt, hogy mind a két generacioban hatékonyan miikddik a sor-
fogyasztas eltolasa a vendéglatoipari egységek felé. A kutatasaink bizonyitjak, hogy sok-
kal nagyobb a fogyasztas a vendéglatoipari egységekben. A generaciok aranyaiban az ott-
honi fogyasztads az X generacional magasabb. A legkisebb fogyasztas a szalloddkban tor-
ténik, a legnagyobb, foleg a Y generacional, a fesztivalokon és a sér6zékben, kocsmak-
ban. Az X generacional alacsonyak az értékek a diszkoban fogyasztott soroknél, hiszen
ennek a generacionak a tagjai mar alig-, vagy egyaltalan nem jarnak ilyen helyekre, vi-
szont nagyobb fogyasztast produkalnak éttermekben, strandon, nyaralaskor, hazibuliban és
kerti partik alatt.

A sormarkak vendéglatohelyi fogyasztast népszerlisitd kampanyai elérték céljukat, egyre
tobben jarnak el otthonrol és fogyasztanak sort a kiilonféle egységekben, igy a H3-as hi-
potézis is bizonyitast nyert, tehat elfogadjuk.
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4.4. A HA4HIPOTEZIS VIZSGALATA:
A magyarsagtudat mindkét generacioban erds, am az Y generacional valamelyest

gyengébb a jelenléte, ezaltal a reklamok megitélése is gyengébb.
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11. abra: A nemzeti attitiid vizsgalata a generaciok tiikrében
Forras: Sajat szerkesztés (2013)
Primer kutatas alapjan a ,, Magyarnak érzem magam” és az , Azt érzem, hogy Magyaror-
szag a hazam” allitasokndl nincsenek szignifikans eltérések, nagyjabol hasonldé mértékben
értettek velilk egyet a kiilonbozd generaciok. Az ,, Ugy érzem, kozos gyokerek, kozos
szarmazas kot 6ssze a magyarokkal.” és az ,, Azt érzem, hogy a magyarok egy nagy csala-

)

dot alkotnak, amelyhez én is tartozom.” , ,,Szerintem minden magyarnak Magyarorszdagon

’

kellene élnie.” és a ,,Jobb lenne, ha a nem magyar nemzetiségii emberek kivandorolndanak
az orszagbol.” allitasoknal a nacionalizmus leszakadé értékeit, de az X generacio kiemel-
kedén magas sulyozott atlagait vehetjiik észre. Ezek alapjan nem meglepd, hogy a ,, Biisz-
ke vagyok arra, hogy magyar vagyok.” , , Altaldban kedvelem a magyarokat” , Biiszke

’

vagyok Magyarorszagra.” , ,, Altaldban inkdbb szeretek magyarokkal érintkezni, mint kiil-
foldiekkel.” allitasokkal az X generacio tagjai értenek egyet nagyobb mértékben. Osszes-
ségében a legkisebb értékeket a nemzeti felsébbrendiiségre utalo allitasokkal vald egyetér-

tések kaptak.
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A kvalitativ kutatdsok sordn a Soproni sor magyarsdgtudatra hatd reklamjai mindegyik
generacionak tetszettek, viszont az Y generacionak valamelyest alacsonyabb mértékben;
6k a reklamot kicsit giccsesnek, eréltetettnek talaltak. A fokuszcsoportokban és a fogyasz-
tashelyi vizsgalatokban a megkérdezettek tigy gondoltak, hogy a mai fiataloknak nem a
magyar értékek a fontosak, hanem inkabb a lazasag és az ezt sugarzé markak.

A fenti eredmények tiikrében a H4-es hipotézis is bizonyitast nyert.

4.5. A H5HIPOTEZIS VIZSGALATA:

A mainstream Kkategériaba tartozoé sorok kommunikacioja a terméktulajdonsagokra
kiegészito hatassal van.

Az altalunk vizsgalt, a mainstream kategoriaba tartozo sormarkak kommunikaciojat te-
kintve kideriilt, hogy a gyartok a kommunikacioval egy olyan tobbletjelentést, iizenetet
igyekeznek adni a markaknak, mely a termékek alapvetd, észlelt tulajdonsagait egészitik
ki, a fogyasztok értékrendjének, pszichologiai sziikségleteinek megfeleléen. Ez a megalla-
pitds mind a kommunikacids kampanyok vizsgalataval, mind a fokuszcsoportokkal, mind
pedig a mélyinterjival alatamasztast nyer, elég Osszevetniink ezen eredményeket az érté-
kesitési adatokkal, valamint a fogyasztok percepcios térképével.

Ezzel ellentétben ugyanakkor azt is megallapithatjuk, hogy a percepcid soran és a marka-
megszemélyesités sordn egyaradnt nagyon jo értékeket elérd, super prémium kategdridba
tartozo Stella Artois a mindségi, prémium termékjellemzdék hangsulyozasaval béven eléri
azt, hogy a fogyasztok megfelelden pozicionaljak a termékét, és az sszhangban legyen a
célcsoporttal. A Heineken markarol ez kevésbé mondhato el, a kommunikacidja visszas
eredményeket mutat a megkérdezettek korében, ugyanis a legtobben egy nem Oszinte,
képmutato, iires beltartalommal tarsulo-, csupén a kiilcsinre dsszpontositod képet tarsitanak
hozza, melynek kovetkeztében fennall annak a veszélye, hogy a marka a super prémium
kategoriabol lecstisszon egy alacsonyabb szintre, ugyanis a percepcios térkép €s a vakteszt
eredményei sem tantiskodnak tulzottan jo termékjellemzokrol.

Mindezek fényében megallapithatjuk, hogy a HS5-6s hipotézisiink is bizonyitast nyert,
igy a dolgozatban megfogalmazott 6t hipotézis mindegyikét elfogadjuk.

Osszefoglalasként elmondhatd, hogy a sorgydrak ATL kommunikacidja, legféképpen
anyagi korlatok miatt, nem szegmentalt korcsoportok szerint, ezt a hidnyossagot probaljak
p6tolni a BTL kommunikacié altal. Ennek sziikségessége indokolt, hiszen kutatasaink so-

ran kidertiilt, hogy a kiilonb6zd generacidkhoz tartozd emberek eltérd fogyasztast produ-
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kalnak vendéglatoipari egységekben, otthoni kdrnyezetben és a vasarlas helyén is. Az X
generacio tagjainal a vasarlashelyi és az éttermi (nyaralds kozben hotel) fogyasztds a meg-
hatarozo.

Vizsgalataink soran az a feltevés is bizonyitast nyert, miszerint a magyarsagtudat mindkét
generacional él, de ilyen témaju reklamokkal kevésbé lehet megnyerni az Y generaci6 tag-
jait. Osszességében elmondhatd, hogy a fogyasztokra a vicces, humoros kisfilmekkel lehet
hatni a legnagyobb mértékben.

A sorgyarak altal kommunikalni probalt termékmegjelenés és a célcsoport altal kialakitott
markakép nem minden esetben van dsszhangban.

Az'Y generacio tagjainal erésebb a markahiiség, viszont nagyobb mértékben befolyasoljak
Oket a referenciacsoportok. Az X generacio az éppen aktudlis hangulatdnak megfeleléen

dont, és kevésbé valtoztat véleménylikon a csaldd és baratok valasztésa.
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