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BEVEZETES

A VIZSGALT TEMA JELENTOSEGE

Minden vallalat szamara elengedhetetlen, hogy ismerje a fogyasztoit, a szokasaikat,
illetve az igényliket, mert ezaltal képes felmérni a jelenlegi helyzetét, kidolgozni 0 stratégiat,
tervezni a fejlesztéseket. A cégek a fogyasztoi sziikségletekhez alkalmazkodva alakitjak az
tizletpolitikajukat, hatarozzak meg araikat vagy tervezik meg marketingstratégidjukat. A
fogyasztoi magatartds befolyasolasa érdekében a legfébb eszkoz az értékesités 6sztonzés (Sales
Promotion), melynek 1ényege a fogyasztok vasarlasra 0sztonzése és a fogyasztdi magatartas
befolyésolasa kiilonbozd kedvezményekkel. (Kotler, 2000)

A fogyasztok sokkal inkdbb emocionalis mintsem raciondlis szerepléi a piacnak. A
vasarlo ,,fekete doboza” kulturalis, szocidlis, személyes €s pszichologiai tényezdk nehezen
kiismerheté kombinacidjaként alakitja magatartasunkat, dontéseinket. (Claessens, 2015) Ezt a
nehezen atlathatd tertiletet mindig izgalmasnak tartottam. Tanulményaim sordn szerzett
ismereteim mellett, a munkaerdpiacon eddig szerzett tapasztalataimon keresztiil is elkezdtem
ismerkedni a fogyaszt6i magatartas teriiletével, igy egyértelmiivé valt szdmomra, hogy a
tudomanyteriiletnek mind az elméleti, mind a gyakorlati vonatkozasai roppant érdekfeszitok
szamomra.

2020 gyokeres valtozast hozott ¢€letlinkbe. A pandémia a mindennapi életiinket, tarsas
kapcsolatainkat és a gazdasagi életet is nagyon rovid idon beliil valtoztatta meg. Egyes
szektorokat részlegesen, masokat teljes mértékben megbénitott. Hazdnkban a gasztronomiai
egységek bezarasa, illetve a HORECA szektor teljes lealldsa gyokeresen megvaltoztatta a
szeszipari cégek eldzetes terveit. A marketingkommunikaciot, illetve marketing aktivitasokat
nagy részben at kellett szervezni offline térrél az online térbe, koltségvetési terveket kellett Gjra
eldvenni ¢€s atdolgozni, alkalmazkodni kellett a varatlan jarvanyhelyzet okozta bénuldshoz.
Kutatdsomban a pandémia eldtti €s a jarvanyhelyzet alatti fogyasztoi szokésokat, azok
megvaltozasat, a virushelyzet fogyasztokra gyakorolt hatasat, valamint a szeszipar
virushelyzetben val6 alakulasat vizsgélom.

Kutatdsom témavalasztasa az egyetemi tanulmanyaim mellett folytatott munkaimnak
koszonhetéen létrejott személyes éErintettség. Mar az elsé hallgatéi félévemben, 2018
decemberében csatlakozhattam a Fiitylil6s egyetemi markaképviseldi (Student Brand
Manageri) csapatahoz. Egyetemi markaképviseloként a feladatom a hallgatoi rendezvényeken

torténd markanépszerisités, illetve edukacios céllal, a markaval kapcsolatos informacié atadas.



Mivel rendkiviil jol éreztem magam mar a kezdetektdl ebben a pozicidban, kétség sem fért
ahhoz, hogy a Zwack Unicumndl szeretném majd tolteni a szakmai gyakorlatomat is. A
késobbiekben erre sor kertilt, sikeresen teljesitettem a vallalat marketingosztalyan, marketing
gyakornokként. Szakmai gyakorlatom ideje alatt mélyebb betekintést nyerhettem a cég életébe,
megismerhettem a marketingstruktirajat egy nemzetkozi szinten is elismert nagyvallalatnak,
tovabba néhany projekt végrehajtasaba és megvalositasaba is csatlakozhattam.

A masodik indok a vallalat altal kinalt italok keresettsége, hiszen a sajat gyartasu
termékek, mint példdul az Unicum, a Fiityiilds, a Kalinka vagy épp a St. Hubertus mellett a
Zwack Unicum az egyetlen hazai forgalmazoja a Diageo altal gyartott italoknak, mint példaul
a Johnnie Walker, a Ciroc, a Tanqueray vagy a Baileys. Végiil, de nem utols6 sorban
Magyarorszdg egyik legnagyobb szeszipari vallalatarol beszélhetiink, amely magyar
tulajdonban van, igy hozzéjarul a hazai GDP ndvekedéséhez is.

A szeszesitalt gyartd cégeket és az italok fogyasztoit is jelentés mértékben érintette a
pandémia. Kutatasom célja az ebben a szektorban tortént valtozasok, illetve a fogyasztok
megvaltozott magatartasanak vizsgalata.

A kutatasbol kideriilhet az, hogy hogyan befolyasolja az embereket a koronavirus okozta
szigoritasok, korlatozasok, hangulatvaltozasok 0sszessége szeszesital fogyasztasi szempontbol.
Fontosnak tartom azt is, hogy kitérjek a vizsgalat soran a hazai szeszipari szektorban tortént
valtozasokra is. Foként forgalmi statisztikai adatokat alapul véve mutatom be a jarvany okozta
valtozast az alkoholos italokat gyartdé cégek (fokuszba helyezve a Zwack Unicum Nyrt.)
viszonylataban, melynek leghangsulyosabb indoka a turizmus és a vendéglatas részleges,
valamint a szorakoztatoipar teljes ledllasa.

A jarvanyhelyzet nem csak a kiilonb6z6 iparagakat sujtja, a gazdasagi helyzeten feliil a
tarsas érintkezéseket is nagyban befolyasolja. A tarsas érintkezések csokkenése komoly
pszichikai megterhelést jelent az emberek szamara, mind az idésekre, mind a fiatalokra. Ezt
sokan kevésbé tudjak elviselni, igy esetenként ellazuldst gyorsitd szerekhez folyamodhatnak,
hazankban az egyetlen ilyen tipusu legalisan kaphato szer, az alkohol. ,,... a fogyasztoi
magatartas annak a tanulmanyozasa, hogy az emberek miért vasarolnak.” (Hofmeister-To6th,
2014, p. 5_1.) Ennek kapcsan felmeriilhet benniink a kérdés, hogy milyen hatassal van ez az

alkoholfogyasztasra? Kutatasom sordn erre is kitérek.

KUTATASI KERDESEK ES HIPOTEZISEK
Mivel a jelenlegi szélsdséges koriilmények hatasara soha nem latott valtozasok mentek

végbe a vallalatok ¢és a haztartdsok ¢letében egyarant, tovabba alkalmazkodnia kellett



mindenkinek a megvaltozott viszonyokhoz, ezért nagyon fontosnak tartom a valtozasok
vizsgalatat. A kutatasi kérdéseket €s hipotéziseimet ez alapjan fogalmaztam meg.

1. kutatasi kérdésem: Milyen mértekben valtoztatta meg a szeszesitalt gyarto cégek
forgalomalakulasat a Covid-19 hazankban?

1. hipotézisem: A szorakozohelyek, barok, éttermek, szallodak bezarasaval a
szorakoztatoiparbol, illetve a HORECA szektorbol, tovabba a COVID-19 hatasdra
megvaltozott vasarlasi szokasokbol adodoan sulyos bevételektol esett el a legtébb
szeszipari vallalat.

A gazdasagi érintettségen tal a pszichikai megterhelés, a korlatozasok okozta
stressznovekedés kihatdssal lehet az emberek érzelmi stabilitdsara és nagyobb valoszinliséggel
folyamodnak kedély javitd szerekhez (jelen esetben alkohol tartalmu italokhoz), a
jarvanyhelyzet el6tti megszokott, normal koriilményekhez képest. Ebbdl adodoan:

2. kutatasi kérdésem: Okozhatja-e az alkoholfogyasztasi szokasok megerdsodését,
illetve hogyan befolydsolja a szeszesitalok fogyasztisat az emberek megvaltozott
pszichikai allapota?

2. hipotézisem: A jarvanyhelyzet okozta pszichikai megterhelés befolyassal lehet a
fogyasztok szeszesitalfogyasztasi szokdsaira és bizonyos tarsadalmi rétegeknél
novelheti a fogyasztas mértéket.

A fogyasztdi magatartds vizsgalatnal az alaposabb vizsgalat érdekében kiilonb6zo
szempontok szerint érdemes csoportositani a fogyasztokat. A demografiai adatokbdl kiindulo
vizsgalatok, jovedelem szempontjabdl torténd Osszefliggések, fogyasztas gyakorisdgan, helyén
2000)

Mindezek tudatiban:

3. kutatasi kérdésem: Melyik korcsoport fogyasztasi szokdsa valtozott meg leginkabb a

pandémia hatasara?

3. hipotézisem: A Covid-19 hatasara bekovetkezo fogyasztasi szokas megvaltozasa a
szeszipari vallalatok elsodleges célcsoportjara, a fiatalabb korcsoportra jellemzo.

Feltételezésem szerint a jarvanyhelyzet kovetkeztében, akik csak alkalmanként,
szorakozohelyeken fogyasztottak alkohol tartalmu italokat, csokkentették kiadasaikat, és akik
gyakrabban, de tarsasagban fogyasztottak, szintén kevesebbet koltdttek alkoholra ez id6 alatt.
Célszertinek tartom ennek a szempontnak a vizsgalatat is, ezért:

4. kutatdasi kérdésem, hogy: Milyen mértékben valtozott a szeszesitalokra forditott

kiadas a fogyasztok szempontjabol a koronavirus jarvany ideje alatt?



4. hipotézisem: A vasarlok atlagosan jelentosen kisebb értékeben vasaroltak alkoholt a
pandémia alatt. Kevesebb, mint felét koltotték szeszesitalra, mint a virushelyzet elotti

idoszakban.

A TEMA VIZSGALATANAK FELEPITESE

Kutatési kérdéseim megvalaszolasahoz szekunder és primer vizsgéalatokkal gytijtottem
informéciot.

Szekunder kutatas

Szekunder adatgytijtésem fokuszaban elsé két kutatasi kérdésem allt:

- Milyen mértékben valtoztatta meg a szeszesitalt gyarto cégek forgalomalakulasat a
Covid-19 hazankban?

- Okozhatja-e az alkoholfogyasztasi szokdsok megerdsidesét, illetve hogyan
befolyasolja a szeszesitalok fogyasztasat az emberek megvaltozott pszichikai
dllapota?

Ezeknek a kérdéseknek a feltarasdhoz foként online forrasokbol gytijtéttem adatokat. A
kozponti Statisztikai Hivatal adatai hasznosnak bizonyultak a szeszesitalok kiskereskedelmi
aruforgalmi valtozasanak szempontjabol, valamint a koronavirus kovetkeztében megvaltozott
hazai munkaerdpiac valtozasanak vizsgalatakor. A Zwack Unicum Nyrt. 2019-es, 2020-as ¢és
2021-es éves jelentéseibdl a vallalat forgalmi adatait hasonlitottam 0ssze az egymast kdvetd
években. Célom a COVID-19 hatasanak megfigyelése volt, hogy milyen mértékben
befolyésolta a vallalat forgalmat értékesitési és arbevételi szempontbol. Az mfor.hu marketing
forum adatibol a hazai fogyasztds megvaltozasanak kvantitativ mértékét elemeztem. A
portfolio.hu, Magyarorszag egyik legolvasottabb online gazdasagi hirportalja lehetévé tette,
hogy informécidkat szerezzek a virushelyzet emberekre vald sulyos hatasirol, illetve a
pandémia pszichikai hatasarol is.

A szeszesitalfogyasztds megvaltozasanak okaira is kerestem magyarazatot, majd a
rendelkezésemre bocsajtott két Nemzeti Dohanybolt bizonyos periddusanak forgalmi adatait
tartalmazd dokumentumbol a trafikok szerepének novekedését igyekeztem igazolni. A
pandémia pszichikai hatasdt minimalisan ¢érintettem a szeszesitalokon feliil egyéb
hangulatjavito szerek szempontjabol, ami ugyan nem szorosan, de részben a témahoz
kapcsolodik.

Primer vizsgalatsorozat
A szekunder forrasbdl szarmazo informacidok gytjtését és feldolgozasat kovetden,

kutatasi kérdéseim megvalaszolasahoz primer vizsgalat sorozatot végeztem, mely soran el6szor



mélyinterjat bonyolitottam le a témat jol ismerd szakemberek korében. Interju kérdéseim
megfogalmazasa, valamint a valaszok értékelése soran segitségemre volt, hogy Student Brand
Managerként a témaban sajat megfigyeléssel is gyiijtottem informaciokat, végiil ezekre az
informaciokra tdmaszkodva online kvantitativ kérdéives megkérdezést bonyolitottam le. A

primer vizsgalatok részeleteit az Anyag és mddszer fejezetben fejtem ki.



1. AFOGYASZTOI MAGATARTAS ES BEFOLYASOLO TENYEZOI

1.1. A FOGYASZTOI MAGATARTAS DEFINICIOJA ES JELENTOSEGE, FOGYASZTOI SZOKASOK
A fogyasztoi tarsadalom igen szines €s sok oldalu, hiszen nincs két egyforma ember.
Mindenkinek megvan a sajat véleménye, stilusa, sajat szokésai és napi rutinja. De mi is
pontosan a fogyasztéi magatartas? Bauer & Beracs szerint: ,,A fogyasztdi magatartas a
termékek €s szolgaltatdsok megszerzése és hasznalata soran végzett tevékenységek 0sszessége,
amelynek célja a fogyasztéi megelégedettség novelése.” (Bauer & Beracs, 2019, p. 76.)
Hofmeister-Toth Agnes igy fogalmaz: ,,A fogyasztoi magatartas az a tevékenység, amely soran
az emberek beszereznek, fogyasztanak, elhasznalnak és eldobnak termékeket, illetve igénybe
vesznek szolgéltatasokat. Nagyon leegyszerlisitve a fogyasztéi magatartds annak
tanulmanyozasa, hogy az emberek miért vasarolnak.” (Hofmeister-T6th, 2014, p. 5 1.)

A fogyasztdéi magatartas vizsgalatakor kideriilhet az, hogy mik azok a befolyasold
tényezok, hozzasegito eszkozok, amelyek hatdsara a vasarlo elhatdrozza magat és megvasarolja
az adott terméket, szolgaltatast. Megfigyelhet6 az is, hogy a terméket, a szolgaltatast a vasarlast
kovetéen mikor hasznalja fel, egybdl vagy bizonyos id6 elteltével. A hogyan, és milyen
koriilmények kozott kérdésre is valaszt kaphatunk, példaul rendeltetésszeriien hasznélja vagy
sajat elképzelés szerint, egyedi modon teszi, barati tarsasagban, otthon, esetleg a munkahelyen.
Végiil megtudhatjuk azt is, hogy miért mond le a korabban megvasarolt termékrol a fogyaszto.
Példéul, ha nem tetszik, akkor egybdl kidobja vagy kivar egy ideig, vagy elhasznalodas utan
valik meg a terméktdl, esetleg az eddig emlitetteken kiviil egy mas kimenetel mellett dont.
(Hofmeister-Toth, 2014)

Jelent6s minden vallalat szamara, hogy ezeket a tényezoket figyelemmel kisérje, vizsgalja
€s monitorozza, hiszen ezen informéacidk tudatdban tudja alakitani a vallalat a
adott esetben betoltheti az ad6do piaci réseket. A fogyasztéi magatartds nem statikus, adott
esetben naprol napra vagy akar még stiribben valtozhatnak a fogyasztoi igények. Ha a vallalat
tisztdban van azzal, hogy mire van sziiksége a fogyasztonak, marketingkommunikécidjaval
elérheti azt, hogy megvaltoztassa a fogyasztd véleményét és 0sztondzze Ot a vasarlasra.
Impulzusvasarlaskor a vevonek nincs elére meghatarozott célja a vasarlast illetden. Azt veszi
meg, ami éppen megtetszik vagy adott pillanatban ugy érzi, hogy sziiksége van ra, amire az
adott termék vagy szolgaltatas kihelyezése, marketingkommunikacidja jelentds befolyassal

van.



A fogyaszt6i szokasok épp annyira sokrétiiek, mint maguk a fogyasztok. Van, aki heti
rendszerességgel vasarol, tobbszor kevesebbet. Van, aki szereti egyszer letudni a bevasarlast, 6
ritkdbban vasarol nagyobb értékben, hosszabb idore tervezve. A két sz€élsdséges lehetdség sem
ritka. Ilyenek azok, akik csak akkor véasarolnak, hogyha muszaj és nem halogathatd tovabb és
vannak, akik idejiik jelentds részét legszivesebben boltokban, plazakban, lizletekben toltenék
el, mert szeretnek nézelddni és vasarolni.

A vallalati marketingstratégia kidolgozaskor figyelembe kell venni az etnikai és vallasi
tényezoket is, mivel ezeknek jelentds szerepiik van a fogyasztdi jolét megteremtésében és a
fogyasztoi igények kielégitésében. Az egész tarsadalomra érvényes értékek és normak alkotjak
a makrokultarat, mig a specialis értékekkel és normakkal rendelkezd (példaul vallasi, etnikai)
kisebb csoportok alkotjdk a mikrokultirat. A termékek, szolgaltatasok kinaldi szamara
elengedhetetlen, hogy figyelembe vegyék a normdk ¢és értékek sokszinliségét,
valtozékonysagat, adott esetben az értékek és normak dsszeférhetetlenségét. (Hofmeister-Toth,

2014)

1.2. A FOGYASZTOI TARSADALOM ES A FOGYASZTOK IGENYEI

A folyamatosan fejlodé és egyre inkabb felgyorsuld vilagban a fogyasztasra vald
hajlandésag is megnovekedett. Kordbban a fejlettebnek tartott nyugati vilag és a
tradicionalisnak vélt tavol-keleti tarsadalmak nem voltak dsszehasonlithatok fogyasztasi igény
szempontbol, mara ez meglepd és egyben ijesztdé modon megvaltozott. Egyes teriileteken
évezredeken at a legfontosabb érték a kozosség, a harmodnia, a szerénység €és a mértékletesség
voltak. Mara az érték szerepébe a statuszszimbdlumok, a hiresebbnél hiresebb vilagmarkak,
képmutatds és a fénylzés keriilt. Manapsag kulturatol, vallastol és teriilettdl fiiggetleniil
hasonlitanak a sziikségletek és az igények, a fogyasztok igényeinek kielégitése ebbdl adoddan
egysikubb lett, hiszen ugyan azokkal az eszkdzokkel lehet megtenni. De mi is a fogyasztoi
tarsadalom valdjaban? (Hofmeister-Toth, 2014)

A fogyasztoi tarsadalom, mint fogalom igy jelenik meg a szakkonyvben: ,,egyes polgari
kozgazdaszok altal hasznalt fogalom, amellyel a fejlett allammonopolista kapitalizmus
tarsadalmat jellemzik. Ez a meghatarozas a mai kapitalizmus legfobb ismérvének az altalanosan
magas egyéni fogyasztast takarja.” (Gyenis, et al., 1977, p. 140.)

Hofmeister szerint a fogyasztas elsddleges prioritasu a jelenlegi fogyasztoi
tarsadalomban, olyan szinten valtoztatja meg az emberek értékrendjét, hogy az mar

veszélyeztetheti a foldi 1ét jovojét. (Hofmeister-Toth, 2014)



A XX. szazad végén olyas mértékii fellendiilés vette kezdetét, amire senki sem gondolt
korabban. Kotler is ezt irta konyvében: ,,Nemcsak a valtozasok korat €ljiik, hanem a valtozasok
felgyorsulasanak korat is.” (Kotler, 2000, p. 19.) Kotler miivében az Ertékek vindorldsa cimii
konyvre hivatkozik, melybdl megtudhatjuk, hogyan valtoznak a vevdigények. Ami 10 éve
fontos volt az embereknek, manapsag mar lehet, hogy jelentéktelen szamukra. Ami fontos volt
1 éve valakinek, az lehet, hogy mara szintén jelentéktelen.

A technologianak és a globalizacionak koszonhetéen a koriilottiink 1€vo vilag felgyorsult,
olyan mértékben, amit mar-mar kévetni sem lehet. Ha a vasarloi igények naprol napra
valtoznak, akkor a vallalatoknak naprol napra reagalni kell a valtozasokra. Richard McGinn, a
Lucent Technologies elnok-vezérigazgatdja mondta: ,,Aki nem siet, annak vége. ,,Nyaktoro
gyorsasag” nem létezik, csak a forditottja.” (McGinn, hivatkezza Gates, 1999, p. 144.)
Amelyik vallalat tehat nem tud 1épést tartani a valtozasokkal, elobb utdbb el fog tiinni az adott
piacrol.

A Iépéstartason feliil az innovacio €s az Ujitasok is elengedhetetlenek. A piaci rések
felfedezése €s betoltése olyan eldnydket jelenthet a vallalatoknak, amiknek koszonhetden akar
egyediilallo moédon tudjék uralni az adott piacot, de legalabb a piac élére tudnak térni. Ray
Kroc, a McDonald’s alapitoja is €1t az innovativ gondolatokkal és €szrevette a piaci rést: nagyon
sok ember szeretne jO mindségl, finom ételt enni, alacsony aron és gyors kiszolgalassal
szeretnének hozzajutni ezekhez az ételekhez. A McDonald’s elétt is készitettek izletes ételeket
alacsony aron ¢és készitettek gyorsan, alacsony ara termékeket. De minden szempontot
figyelembe véve, tehat j6 mindségl, finom ételt, alacsony aron és gyorsan még senki azelott.

(Kotler, 2000)

1.3. VASARLASI FOLYAMAT, A FOGYASZTOI DONTESEK TiPUSAI

A fogyasztok viselkedésének megértéséhez elengedhetetlen az, hogy tisztazzuk, hogyan
is épiil fel a vasarlasi folyamat. Mi az, ami miatt vasarolni akarnak az emberek, hogyan keriilnek
kapcsolatba az adott termékkel, szolgaltatassal, hogyan valasztanak a lehetdségek koziil és mi

alapjan ismétlik meg a vasarlast.

1. abra: A vasarlasi folyamat szakaszai
Probléma Keresés Alternativak Vilasztas, Vasarlds utdni
felismerés # ‘ észlelése ‘ vésérlas q tapasztalat

Forras: (Bauer & Beracs, 2019, p. 86.)




Egy vasarloban el0szor a megoldandd probléma kertil felismerésre, ami a sziikséglet egy
adott termék/szolgaltatas irant. Ezt kovetden torekszik a probléma megoldésara, ezért utana jar,
majd kiilonb6z6 lehetdségeket, alternativakat taldl. Egyetlen 1épés valasztja el ekkor a
vasarlastol, ami nem mas, mint a szdmara megfeleld termék, szolgaltatds kivalasztasa. A
megfeleld dontés meghozatalat azonban tobb tényezd is befolyasolhatja. Végiil miutan a dontés
megsziiletett és sikeres volt a vasarlas, egy benyomas alakul ki a vasarloban, ez alapjan
hatdrozza el magat a késdbbiekben tovabbi vasarlasokra vagy az adott termék elkertilésére. Sok
esetben a vallalatok értékelést, véleményt varnak a fogyasztoktol, hogy az alapjan kezelni
tudjak a hianyossagokat, problémakat. Ennek célja az, hogy a lehetdé legjobb legyen a
fogyasztok korében kialakult vélemény. A visszacsatoldsi hurok (feedback loop) fogalma is
szorosan kapcsolodik ehhez. A visszacsatoldsi hurok egy ,,olyan rendszer, amely 6sszegytjti a
felhasznalok véleményét egy bizonyos termékrdl vagy szolgaltatasrol, és azt a fejlesztok
rendelkezésére bocsatja, hogy lehetové tegye a folyamatos tovabbfejlesztést.” (Gates, 1999, p.
465.) Ennek kovetkeztében tehat a visszajelzésbol a vallalat munkatérsai el tudjak donteni,
hogy sziikséges-e mddositani a vizsgalt terméken vagy sem.

A legtobb esetben a fogyasztdi dontések alapos koriiltekintés és utdnajaras alapjan
sziiletnek meg. A folyamatosan boviild termékkinalat, az 1) markak bevezetése ezt csak
megneheziti, egyre inkabb koriiltekintdnek kell lenni a vasarlas eldtt. Mivel az emberek
kognitiv képessége nem hatartalan, ezért a piacnak csak egy vizsgalt részébdl valasztanak, nem
pedig a teljes piaci kinalatbol. ,,A mérlegelt termékkdr a valasztas szempontjabol relevans
termékeket foglalja magaban.” (Bauer & Beracs, 2019, p. 89.) A fogyasztok minimalis 1d6t €és
figyelmet akarnak a keresésre forditani. (Hauser & Wernerfelt, 1990 hivatkozza Bauer &
Beracs, 2019, p. 89.) A fogyaszto tehat azt a terméket, szolgéltatast fogja valasztani, amelyet a
legkisebb erdfeszitéssel, a legjobb mindségben és a legalacsonyabb aron tud megvasarolni. A
dontések tipusai a kovetkezok: Impulzus vasarlas; Rutin dontés; Korlatozott dontéshozatal;
Kiterjesztett dontéshozatal.

Az impulzusvasarlas nem elOre tervezett vasarlas. Ez esetben belsd késztetés miatt
hatdrozza el magat a fogyaszto és alapos megfontolas nélkiil dont a vasarlas mellett. Kivalthatja
egy régi, kellemes emlék, egy 10j trend, de akar egy marketingeszkdéz hatdsa is.
Megkiilonboztethetiink ,,hideg” és ,,meleg impulzus vasarlast” Trommsdorf (2007) szerint.
(Trommsdorf, 2007 hivatkozza Hofmeister-Toth, 2014) A hideg impulzusvasarlas kivaltoé oka
maga, a termék latvanya, amely a szokdsokon alapul. Ilyen lehet az, amikor a sorok végén
kihelyezett akcids displayen észreveszi kedvenc csokoladéjat a vasarlo és a kosarba tesz beldle

néhanyat. A meleg impulzusvasarlas jellemzdje, hogy érzelmi befolyasolast eredményez az



adott termék latvanya, ezaltal azt a késztetést érzi a vasarld, hogy azonnal cselekednie kell.
Példaul a sport boltban legijabban megjelend futd cipd latvanya okozhat ilyen érzelmi
benyomast egy cipd rajongonak €s eldfordulhat, hogy gondolkodas nélkiil vasarol egyet a sajat
méretében. Altalaban négy tényezé valtja ki az impulziv vasarlasokat, ezek a személyiség, a
pillanatnyi hangulat, a tarsadalmi-gazdasagi helyzet és a vasarlési szituacio. A GfK Piackutatd
Intézet altal elvégzett felmérés alapjan a kutatdsban résztvevok 47%-a az akciokra hivatkozva
dontott a vasarlas mellett. (Hofmeister-Toth, 2014)

Rutin dontés esetében a megszokottsag, az ismétlddés a vasarlas kivalto oka, 1ényegében
nincs is konkrét dontés. A fogyaszt6 tisztaban van a megoldandé probléméaval és mar tudatosan
tér vissza az altala kedvelt, szdmara jol bevalt markéhoz. A whiskey kedveld csaladapa a csaladi
Osszejovetelre vélhetden az altala kedvelt whiskeyt fogja megvasarolni, hiszen tudja, hogy izlett
neki, mindségileg is kielégitd és arban is megfeleld. 1d6t, energiat spérolhat ezzel a vasarlo,
ami (ahogyan korabban szo6 volt réla) rendkiviil fontos szempontta valt.

A korlatozott dontéshozatal hasonlit a rutindontéshez. Az eltérés az, hogy a vasarlo ebben
az esetben nem teljeskoriien jar utdna a problémanak, csak egy bizonyos részben veszi
figyelembe a tényezoket, az alapjan hozza meg dontését. Ezaltal az 1d6-és energiaraforditasat
csokkenti a vasarlo. Influencerekre, tanacsaddkra, akar rekldmokra hagyatkozik a részletes
utdnajaras helyett.

Kiterjesztett dontéshozatal az €16z6 ellentéte. Ebben az esetben a vasarlo nem sajnalja az
1d6-¢és energiaraforditast, alaposan utdnajar a termék tulajdonsagainak miel6tt dont a vasarlas
mellett. Tobbnyire nagyobb értékii termékeknél jellemzd, ahol nagyobb a kockazat, mint
példaul egy televizid, egy szamitogép, egy haztartasi berendezés vagy egy autd vasarlasa
esetén. (Hofmeister-Toth, 2014)

Vasarlas esetén a fogyasztok tobbnyire konzisztens gondolkodéasuak, igy hasznossag
szempontjabol inkabb a magasabb hasznossagu termékeket valasztjak, mint az alacsonyabbat.
Az interneten elérhetd informéaciok Osszessége lehetové teszi, hogy a vasarlok tudatosabban
hatarozzak el magukat, a dontések mindségének szinvonala ezaltal no.

Carpenter, Nakamoto ¢és Glazer azt vizsgaltak, hogyha egyedi, kiilonleges
tulajdonsagokkal ruhaznak fel egy-egy terméket, amik nem tesznek hozza a termék
mindségéhez, azok milyen hatdssal vannak a fogyasztéi dontésekre. A kisérletek
eredményeibdl megtudhatd, hogy magasra értékelték a fogyasztok az ilyen jellegli
tulajdonsagokat. Mivel ezek a tulajdonsagok irrelevansak voltak, igy errdl a szerzk negativan

vélekedtek, mivel félrevezetheti a vasarlokat és torzithatja a piacon kialakult Osszkép
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hitelességét. A megeldzése érdekében magasabb szintre kell emelni a fogyasztok
termékismertségét/szolgaltatas ismertségét.

Kiemelkedden fontos tényezd a vasarlasok soran a megszerzett tapasztalat. Azok a
fogyasztok, akik rendszeresen vasarolnak, jol informaltak, mar korabbi benyomadssal,
véleménnyel, tapasztalattal rendelkeznek, raciondlisabban gondolkoznak ¢és végiil altalaban
jobb dontéseket hoznak tarsaiknal. A tapasztalatlanabb fogyasztok jobban befolyasolhatok,
szivesebben fogadnak el tandcsokat, érveket, mint tarsaik.

(Carpenter, Nakamoto, Glazer, 1994 hivatkozza Bauer & Beracs, 2019, p. 79.)

1.4. A FOGYASZTOI DONTEST BEFOLYASOLO TENYEZOK

Fogyasztoi akadalyok

A fogyasztok igényeinek novekedésével a vallalatoknak is tobb szempontot kell
figyelembe venni egy termék pozicionalasnal, a célcsoportok meghatarozasanal vagy épp a
marketingeszk6zok kivalasztasanal. A fogyasztok alapvetd sziikségletei is magasabb szintre
helyezddtek, de egyre inkabb a luxuscikkek €s a fénylizés veszi at a mérvado szerepet. Philip
Kotler tanfolyamai és eldaddsai soran megannyi menedzsert kért meg, hogy irjak le a
vasarlokkal kapcsolatos véleményeiket, tapasztalataikat. A felkértek szdmottevo része reagalt
is a szakember kérésére.

Tobben veéltek gy, hogy a fogyasztok egyre kritikusabbak a termékeket illeten,
magasabb mindségii terméket szeretnének, viszont az arérzékenység is novekedett koriikben,
hiszen a magasabb mindségért nem kivannak tobbet fizetni. A termékek arazasanal igy nagyon
fontos az, hogy jol meg tudjak hatarozni az adott célcsoport arrugalmassagat, hogy mi az az
0sszeg, ami alatt nem veszi figyelembe az adott terméket (félve az alacsonyabb mindségtol) és
mekkora 0sszeget hajlandé maximum kifizetni az adott termékért (ami még éppen belefér a
bilidzsébe).

Napjainkban az id6 értéke a korabbiakhoz képest tobbszordsére ndtt. A modern vilag
eseményei felgyorsultak, egyes feladatok elvégzését felvaltotta a multitasking, egyre tobb a
karrierista ember €s fokuszalnak a célokra, mint sem a sajat jolétiikre. A kevés szabadidé miatt
a fogyasztok nagyobb kényelmet igényelnek, mint példdul rugalmas nyitvatartds, online
vasarlas vagy épp hazhozszallitas. (Kotler, 2000)

A szallitok kozotti kiilonbségek mértéke csokkent az utdobbi idoben. A mindségi szallitas
szamottevo egy logisztikai cég szamadra, hiszen a probléma mentes, hianytalan ¢s mindségbeli
romlas nélkiili szallitas alapjan alakulnak ki a visszatérd partnerek, ligyfelek, igy alakulhat ki a

lojalitas is egy-egy partnernél.
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Mivel megbizhatdsag szempontjabol a kiilonbség csokkenni latszik a szallitoknal, igy a
veliik szembeni lojalitas parhuzamosan csokken. Ennek oka egyszeri. A vallalkozasok tobb
piaci szerepeld koziil valaszthatnak, a mindségbeli minimalis eltérések miatt azt a partnert
valasztjak, amely kedvezObb aron végzi el az adott logisztikai folyamatot. A tobb piaci
résztvevd nagyobb rugalmassagot jelenthet a vallalatoknak, melyek alkupozicioja is ezaltal
megno a szallitmanyozé cégekkel szemben.

Szolgéltatasok terén a fogyasztoi igények megndvekedtek. A hagyomanyos apartmanok,
vendéghazak mar nem elegenddk annyi turistanak, mint kordbban. Napjainkban a fénytizés és
a luxuscikkek piacanak megnovekedésével a 4-5 csillagos szallodak, hotelek, a magasabb
komfortfokozati apartmanok ¢és a luxus villdk hamarabb keriilnek az utazni vagyok
kivansaglistajara, mint a hagyomanyos hétvégi nyaralok, olcsobb airbnb-k vagy vendéghéazak.
(Kotler, 2000)

Fogyasztasi preferencia rendszer

Mi is a fogyasztasi preferencia rendszer? ,,Az egyes termékek ¢&s szolgaltatasok
fogyasztasanak, ill. igénybevételének elonyben részesitése mas termékekkel ¢és
szolgaltatdsokkal szemben.” (Gyenis, et al., 1977, p. 140.) Elgondolkodtaté az, hogy hanyszor
kolt az ember olyan dologra, amire nincs is szliksége. A helyes preferencia rendszer felallitasa
ezt a problémat tudna orvosolni, viszont nagyon kevés fogyasztd alkalmazza sajat vasarlasainal,
tovabba az impulzusvasarlasok, illetve az emberi mohdsag ezt gyakran feliil is irja. Manapsag
kevés a tudatos vasarlo, aki céltudatosan megy el vasarolni és figyelmen kiviil hagyja azt a
terméket/szolgaltatast, amire nincsen sziiksége. Ha tudatosan felépiti a sajat preferencia
rendszerét és mérlegeli azt, hogy mi az, ami szamara igazan fontos, segithet megdvni a
folosleges koltésektol, illetve anyagilag is jelentds hatassal birhat.

Percepcio

,»A percepcio olyan komplex folyamat, amely sordn az emberek szelektéljak, rendezik és
értelmezik az érzékszervi ingereket, Osszefiiggd, értelmes képbe rendezve a vilagot.”
(Hofmeister-Toth, 2014) Rendkiviil jelentdés az, hogy egy vasarlo hogyan észleli az adott
terméket. A fogyaszté termékrdl kialakitott képét a termék mindségén kiviil szamos mas
tényez6 is befolyasolja. Ahhoz, hogy egy polcon megjelent termék vagy akar egy hirdetés
megragadja a figyelmet, ki kell valnia a tobbi koziil €s at kell 1épnie azt az ingerkiiszobdt, ami
miatt a tobbi terméktdl vagy hirdetéstdl elkiiloniil. Ezt tobb eszkozzel is el lehet érni. A
boltokban ilyenek Ilehetnek a szemmagassagban elhelyezett termékek, a kiilonleges
csomagolast termékek, az eladohelyi reklamok, a parfiim katalogusok illatositott oldalai vagy

az ajandékokkal ellatott magazinok. Promdciok sordn a hasznos és érdekes POS eszk6zok, a
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kostolok, a jellegzetes és latvanyos dekoraciok, esetleges zenei hatterek. Hirdetéseknél a szinek
és a szovegek kreativ haszndlata, a mintak, illetve a megjelenési feliiletek, valamint a
megjelenési gyakorisag.

Igaz, a fogyasztok képesek egy adott dologra koncentralni bizonyos ideig, azonban
figyelmiik és gondolataik gyakran és konnyen terelddnek. Kiilso és belso ingerek érik az embert
allanddan, igy fontos figyelembe azt is, hogy szamos figyelem eltereld tényezd is hatassal van
a vasarlora, mikozben nézelddik. A figyelem felkeltése igy még inkabb fontossa valik. Mik
azok a tényezok, tulajdonsagok, amikkel leginkdbb meg lehet ragadni a vasarlok figyelmét?

- Intenzitas és méret

- Pozicio

- Kontraszt

- Ujdonsag

- Ismétlés

- Mozgas
(Hofmeister-Toth, 2014)

Minél ¢€lénkebb egy szin anndl inkdbb magara vonzza a tekintetet. Ugyan igy, minél
hangosabb egy hang hatds vagy minél fényesebb egy fényhatas, annal inkdbb lesz
figyelemfelkeltd. Kutatasokkal tamasztottdk ala, hogy a figyelem értéke és az inger erdssége
kozott exponencialis 6sszefiiggés figyelhetd meg.

Egy iizletben valo vasarlas sordn a szemmagassagban 1évé termékek azok, amiket
biztosan észrevesz a vasarlo, még akkor is, ha nem szdndékosan néz oda. Nem véletlen, hogy
ebben a magassagban elhelyezkedd polcok bérleti dija a legdragabb az iizletekben.

A kontraszthatas fontossdga az, hogy kiemelje az adott termék/szolgaltatas hirdetését a
tobbitdl. A sok inger hatdsara egy id6 utdn a szem hozzéaszokik bizonyos ingermennyiséghez,
ez a kontraszthatas valtoztatasaval elkeriilhetd.

Egy nem tal szokvanyos ar meghatarozasa épp olyan feltind lehet, mint egy erdsebb
fényhatas. Ha a boltban valaki lat példaul egy csokoladét 599 Ft-os aron vagy egy desszertet
600Ft-os aron, teljesen megszokott lehet. Azonban, ha ugyan azt csokoladét 587 Ft-os aron latja
meg, joval feltiinébb lehet. Egy, a tobbitdl eltérii formaju doboz vagy palack hasonldan
figyelemfelkeltd lehet, illetve minden mas, ami kiilonbozik a szokvanyostol vagy a tobbi
termektol.

Ha egy reklammal, hirdetéssel vagy akar egy termékkel minddssze egyszer talalkozik a
vasarlo, nem hagy mély benyomast. Viszont, ha tobbszor egymas utan vissza-vissza tér az adott

hirdetés/reklam vagy tobbszor l1atja az adott terméket a fogyaszto, nagyobb az esély arra, hogy
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felkelti a figyelmét. Ez kiilonésen a TV reklamoknal jelentds, illetve a retargetingnél
(ismételten célzott hirdetés).

A szem akaratlanul is, de reagal a mozgasra. Példaul, ha egy iires osztalyteremben
vagyunk ¢és valaki kinyitja az ajtot, akaratlanul is odafigyeliink, ha az ajt6 a periférikus
zonankban van. Ebbdl addédoan egy dinamikus reklammal/hirdetéssel jobban felkelthetd a
fogyaszto figyelme, mint egy statikus reklammal/hirdetéssel. (Hofmeister-Toth, 2014)

Consumer Insight - Fogyasztoi ,,fekete doboz”

A fogyasztdi magatartas vizsgalatakor nagyon sok szempontot kell figyelembe venni
ahhoz, hogy egy vallalat megismerje a fogyasztoi korét, célcsoportjat. A fekete doboz tipusu
modell, az adott ingerek kovetkeztében fellépd fogyasztoi viselkedésre 6sszpontosit. (Hall, s.a.)

A Consumer Insight (CI) az a szempont, ami alapjan a leginkabb hatékonyra tudja

fejleszteni egy vallalat a marketingkommunikéacidjat, vagy ¢épp tokéletesitheti
marketingkampanyait. Ennek oka, hogy nem feliiletesen, érintélegesen vizsgalja a
fogyasztokat, azok cselekedeteit, szokasait, illetve nem egy adott szempont alapjan vizsgalodik,
hanem a fogyasztéi kulcsélményeket helyezi a fokuszba. Szamos marketingkutatd vagy
szakember prébalta mar, de nincs egy altalanos definici6 erre a jelenségre. Sok szerzo
megfogalmazta mar, mindenki eltéré szemszogbdl, a sajat elképzeléséhez igazitva tette azt. Az
ausztrdl Monash Business School szotardban igy szerepel: ,,A fogyasztok vasarlasi
magatartasanak vizsgalatdban hasznalt modell; a modell azt feltételezi, hogy ami a fogyasztod
elméjének ,,fekete dobozaban” torténik, arra a megfigyelt ingerek és valaszok tanulméanyozasa
alapjan lehet kovetkeztetni.” (monash.edu, s.a.)
»A Consumer Insight kiinduldo definiciojaként megallapitjuk, hogy olyan specifikus,
megvilagosito erejli, ujszerti kombinacidja a fogyasztokrdl tudott ismereteknek, olyan igazsag,
amely részben vagy teljességgel megfelel a fogyasztok lelki struktarajanak; relevans,
megkiilonboztetd haszonigéretet tartalmaz; alkalmas marketingaktivitdsok, kommunikécio
tervezésére €s megteremti a marka ¢€s a fogyasztod 6sszekotését.” (Tordesik, 2016, p. 33 2.)

A fogyasztok iranti empatianak az egyik jele a CI, mivel a fogyasztok szamara fontos
informaciokat probalja megismerni igy a vallalat, majd azokra épiteni. Ez alapjan meg lehet
hatdrozni a marketingkommunikaciét, ki lehet alakitani j designt, csomagolast, terméket, de
akar a termékkihelyezést is fel lehet épiteni ez alapjan. A vasarlok szdmara mindig pozitiv
¢lmény az, ha figyelnek rajuk, torédnek veliikk, még a legkritikusabb fogyasztok is értékelni
tudjak azt, hogyha érzik, hogy foglalkoznak veliik.

A CI tehat nem csak szimplan betekintés a fogyasztok gondolataiba, a fogyasztoi

magatartasba. A CI olyan belsd késztetések, specifikus tényezok megfigyelését jelenti, mint
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egy bizonyos termék/szolgaltatas iranti vagy, lelkesedés, intenzivebb hangulatvaltozas, mikor
a termékrol/szolgaltatasr6l van sz6. A CI esetében nem vizsgalni kell a fogyasztok
magatartasat, hanem meg kell ismerni a fogyasztok lelki strukturait, pszichologiai hatterét,
belsé késztetéseit. ,,Eszerint nem is lehet ,,j6 Insight” vagy ,,rossz Insight”, egyszerlien csak
insight van, amirdl eldonthetjiik, hogy felhasznaljuk, vagy sem.” Ezzel a folyamattal a

fogyaszto n. ,,fekete dobozat” vizsgaljuk meg. (Tor6csik, 2016)
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2. A KORONAVIRUS HATASA A MAGYAR PIACRA

2.1. A MUNKAEROPIACI TENDENCIAK

A koronavirus jarvany nemcsak Magyarorszagot, de az egész vilagot kizokkentette a
megszokott, hétkoznapi ¢€letébdl. Gazdasagi visszaeséseket, ipari leallasokat, kereskedelmi-,
idegenforgalmi kriziseket és tovabbi szdmos negativ torténést eredményezett a 2019-es év
végeétdl kezdddo idoszak. Jelentds veszteség érte mind az allami szervezeteket, mind a vallalati
szektort, de a legnagyobb hatést talan a haztartdsokra gyakorolta.

Sok esetben a kiilonben is nehéz helyzetben €16k keriiltek még rosszabb helyzetbe, de
gyakori volt az is, hogy az atlagos szinvonalon ¢l6k vagy jomodu rétegbe tartozok kertiltek
valsagos helyzetbe. Ennek oka a vallalatok munkaerdleépitési, vagy bércsokkentési hullama
volt. A munkavallalok egyik naprél a masikra veszitették el munkahelyiliket, példaul a
vendéglatohelyeken, mert azokat a 484/2020. (XI. 10.) Korm. rendelet alapjan bezartak vagy
nem tudték a tulajdonosok finanszirozni a kiaddsokat. (home.kpmg.hu, 2020)

2. abra: A munkanélkiiliségi rata alakulasa Magyarorszagon (%-ban megadva)
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Forras: sajat szerkesztés, adatok forrasa:

https://www.ksh.hu/stadat _files/mun/hu/mun0098.html

A Kozponti Statisztikai Hivatal felmérései alapjan a munkanélkiiliségi rata a koronavirus
Magyarorszagon valdo megjelenésétél kezdédden elkezdett emelkedni. 2019 decemberében
2,9%-0s mélyponton allt, ami 137.200 munkanélkiilit jelentett. Ezt kvetden a novekedés volt
a jellemzd. A jarvany elsé hullamaban egy dinamikus emelkedést kisebb enyhiilés kovetett,
majd 3 honap leforgésa alatt, a pandémiai helyzet legmagasabb értékére, 5,1%-ra emelkedett,

ez a létszamot tekintve 240.200 6. A nyari idészakra csokkent ez az érték, a fOszezonban
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184.300 ¢s 215.600 f6 kozott alakult a munkanélkiiliek szdma, kdszonhetden annak, hogy a
nyari szezonra feloldottak bizonyos korlatozasokat, viszont az 0sz bekdszontével ismét életbe
1éptek a korlatozasok, é¢s a munkanélkiiliek szdma ismét novekedett.

2020 0szén ismét csokkenést lehetett megfigyelni, majd 2021 janudarjara ujra a rekordhoz
kozelitd emelkedés volt jellemzd. Erdekesség, hogy a késdbbi iddszakban enyhiilni latszik a
helyzet, hiszen januar 6ta folyamatos csokkenés figyelhetdé meg az aprilis havi értékeken kiviil.
Koszonhet6 ez annak, hogy a kormany az atoltottsag szintjéhez igazitva elrendelte az orszag
fokozatos Ujra inditasat, engedélyezte a vendéglatohelyek, szallodak megnyitasat, és bizonyos
korlatozasok mellett lehetdvé tette nagyobb tomegeket vonzo programok megszervezését, amit
az elmult 1 évben a leginkabb hidnyoltak az emberek. Voltak azonban olyan iizletek, vendéglato
egységek, melyek az Gijra nyitast mar nem ¢€lték meg, csddbe mentek vagy felszdmoltak a zarlat
alatt.

Ami ebbdl kovetkeztethetd, hogy azok, akik elveszitették munkahelyiiket vagy jelentdsen
megvaltozott az anyagi helyzetilk, szamukra az alapvetéen nehéz jarvany helyzetet
sulyosbitottak a megnovekedd anyagi terhek. Egy csalddfenntartd esetében ez a helyzet nem
csak pénziigyi szempontbdl volt megterheld, lelki problémakat és mentalis nehézségeket is

tudott okozni.

2.2. A HAZAI ALKOHOLFOGYASZTAS VALTOZASA A PANDEMIA ALATT

Elgondolkodtat6, hogy hogyan is lehet atvészelni azokat a helyzeteket, amikor nem
tudunk eldre felkésziilni és kénytelenek vagyunk hirtelen megvaltoztatni a mindennapjainkat,
illetve kotelesek vagyunk alkalmazkodni egy gydkeresen megvaltozott életkoriilményekhez.
Az ember egy emocionalis, tarsas 1ény, tehat alapvetd fontossadgl a szocidlis tér szdmara. Az,
hogy embertarsaival legyen koriilvéve, kommunikaljon veliik, hogy érzéseket fejezzen ki és
fogadjon be, mind elengedhetetlen a lelki-€s mentalis egyensuly fenntartasdhoz. A koronavirus
hatdsara elrendelt dvintézkedések bevezetése 1épcsdzetesen tortént:

- Zenés-tancos rendezvények betiltasa

- Digitalis oktatas bevezetése

- Szabadidds létesitmények, plazak bezarasa

- Barok, éttermek, szallodak, egyéb vendéglatd egységek bezarasa

- Az iddsek védelmére biztositott vasarlasi idésavok bevezetése

- Kijjarasi tilalom 20:00 és 05:00 kozott

- Qyiilekezési tilalom, csaladi/barati 6sszejovetelek 1étszamanak korlatozasa
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Ezek egy részét képezik csak a teljes szigoritasi stratégianak, viszont igy is érzékelhetd,
hogy az emberek sulyos mértékben kényszeriiltek korlatozni tevékenységeiket az elmult
1d6szakban. Felmeriilhet benniink, hogy hogyan is vészelték at ezt az idészakot? Hogyan tudtak
Ooromet szerezni maguknak vagy masoknak? Hogyan kertilték el a depresszio kozeli allapotot?
Zacher Gabor nyilatkozata szerint a magyar emberek eldszeretettel nyultak legélis
fesziiltségoldokhoz, altatokhoz, de sokan ezek helyett az alkoholt valasztottak a nehéz idészak
atvészelése érdekében. (Ersek, 2017)

Zacher Gébor, a hatvani korhdz toxikoldgusa szerint annak az oka, hogy miért nem tudtak
alkalmazkodni megfeleléen az emberek a koronavirus okozta karantén helyzethez, nem mas,
mint a virus elterjedésének gyorsasdga. Annyira hirtelen torténtek az események, hogy nem
tudtak teljes mértékben érzékelni a valtozast és reagalni rd. A napi rutin jelentds
megvaltoztatasa és a tarsas kapcsolatok hianya olyan mértéki kihatassal volt a lakossagra, hogy

azt sokan nem tudtdk mar kezelni. (portfolio.hu, 2020)

2.3. MENNYISEGI VALTOZASOK A HAZAT ALKOHOLFOGYASZTASBAN

Hazai viszonylatban is nagy volt a valtozas mértéke. Magyarorszag évek ota a vezetd
orszagok kozé tartozik alkoholfogyasztasban, igaz, egy ideje csokkend tendenciat mutat az
»eves tiszta szeszbevitel”, de még igy sem maradunk tavol a vildgranglista felsé szegmensétol.
A jarvanyhelyzet nem volt jo hatdssal erre a csokkend tendenciara. Ha a 2019-es és 2020-as
fogyasztasi adatokat vessziik figyelembe, akkor jol megfigyelhetd, hogy az év felében stagnalt
a fogyasztas, az év masik felében viszont magasan emelkedett a korabbi évhez képest, foként

az év els6 negyedében.
A 3. abran lathat6 adatok hektoliterfokban szerepelnek. ,,Mi is az a hektoliterfok? A

parlatok alkoholtartalmanak kifejezésére leginkabb alkalmas mértékegység. Egy hektoliterfok
(hlf) mennyiségli parlatban 1 liter 100 %-os alkoholtartalomra atszamolt etil-alkohol van.”
(laboratorium.hu, 2021)

A 3. dbran szembetlind az elsé harom honapban tortént kiugro valtozas. 2020 januarban
30,88%-kal, februarban 43,56%-kal, marciusban pedig 32,44%-kal fogyasztottak tobb
hektoliterfokban kifejezett alkoholt a magyar emberek, mint a korabbi évben. Ez 6sszesitve, az
elsd negyedévben 35,57%-os tobbletfogyasztdst mutat a 2020-as évben, mint 2019-ben,
hektoliterfokba atszamitva ez megkdzelitéleg 901 000 hlf.

Amit érdemes még kiemelni, hogy ugy produkaltak ilyen eredményt a magyar lakosok,
hogy 2020-ban idegenforgalmi stop volt életben, tehat a kiilfoldi turistak, beutazék nem voltak

jelen a fogyasztok kozott, csak augusztustol.
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3. abra: Alkoholtermékek forgalma Magyarorszagon (ezer hlf)

@ 2019 2020

Forras: https://mfor.hu/cikkek/szemelyes penzugyek/alkoholba-fojtotta-a-banatat-a-

magyar.html

A grafikonon is lathatd, hogy a nyari idészakban ismét kiugrd valtozasok torténtek. Ez
annak a kovetkezménye, hogy a kormany junius kozepétdl enyhitett a korladtozasokon.
Eltorolteék a kijarasi korlatozast, engedélyezték a gylilekezést, meginditottdk a belfoldi
turizmust, megnyithattak a gasztrondmiai-és vendéglatd egységek, illetve latogathatova tették.
a szabadidés kozpontokat is. Ennek kovetkeztében 352 760 hektoliterfokkal nétt a forgalom
2020-ban az el6z6 évhez képest, ami tobb mint 16%-0s ndvekedés. Ez rendkiviil magas szam,

legfoképp azért, mert nem volt turisztikai forgalom Magyarorszadgon ez id6 alatt. (Kiraly, 2021)

2.4. A KISKERESKEDELMI FORGALOMBAN JELENTKEZO VALTOZASOK

Az elfogyasztott alkohol mennyisége tehat egyértelmiien novekedett a pandémia ideje
alatt. A vendéglatd egységek, barok, szorakozohelyek bezarasaval a forgalom atcsoportosult a
kiskereskedelmi egységekhez, illetve a trafikokhoz. A 4. abran a kiskereskedelmi egységek
alkohol tartalmu italokra vonatkozo aruforgalmi véltozasa lathato a 2019-es és 2020-as

években.
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4. abra: Kiskereskedelmi aruforgalom az alkohol tartalmu italok csoportjaban (M Ft)
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Forras: sajat szerkesztés, adatok forrasa: https://www.ksh.hu/stadat files/bel/hu/bel0017.html

Megfigyelhetd, hogy minden vizsgalt periodusban a 2020-as forgalom feliillmtlta az
el6z6 évit. A legnagyobb eltérés az elsd negyedév adatai kozott lathatd, ahol 15%-os
novekedést produkaltak a kiskereskedelmi egységek, azaz tobb mint 13 millidrd Ft-tal koltottek
tobbet a vésarlok alkohol tartalmt italokra ebben az idészakban az el6z6 évihez képest.
Erdekes, hogy mind a két esetben a vizsgalt év els negyedévében tobb mint 30%-os csokkenés
figyelhetd meg az azt megel6zé év utolsd periodusdhoz képest, ez betudhatdé az év végi
tinnepeknek, csaladi 6sszejoveteleknek, mint példaul a mindenszentek, a Mikulas, a karacsony
és az Ujév. Ha az elsé negyedévek csokkend tendenciajat nem vessziik figyelembe, akkor a
novekedés iiteme 2019-ben negyedévente atlagosan 13,12%-o0s, mig 2020-ban &tlagosan
9,25%-0s. Kovetkeztethetd ebbdl az, hogy a jarvanyhelyzet miatt nehezebb a
forgalomnovekedés iitemének novelése a kiskereskedelmi egységekben, ennek okai a trafikok
megndvekedett forgalma, a vasarlasok gyakorisaganak csokkenése, valamint az anyagi helyzet
okozta nehézségek lehetnek. Utobbi hatisara tobben valtottak prémium kategorias italokrol
alacsonyabb kategodrids szeszesitalokra, deriilt ki a Zwack Unicum Nyrt. munkatarsaival

készitett interjim soran.

2.5. A ZWACK UNICUM FORGALMI ADATAINAK VALTOZASA A PANDEMIA ALATT
Hazéank legnagyobb égetett szeszesital piaci vallalatit, a Zwack Unicum Nyrt.-t is

jelentdsen érintette a koronavirus jarvany. A hazai piacon torténd értékesitésbdl szarmazo
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bevétel jelenti a szervezet teljes bevételének kozel 90%-at, kijelenthetd ezaltal, hogy az

exportnak elenyé€sz0 szerepe van a belfoldi kereskedelemhez képest.

1. tablazat: A Zwack Unicum Nyrt. forgalmi adatainak valtozasa a 2018.04.01. és

2021.03.31. kozotti idoszakban

2018.04.01.-2019.03.31.

2019.04.01.-2020.03.31.

2020.04.01.-2021.03.31.

Bruttd arbevétel

Valtozds az el§z6 évhez képest

26 341 000 000 Ft
3740 422 000 Ft

26 358 000 000 Ft
17 000 000 Ft

24 259 000 000 Ft
-2 099 000 000 Ft

Valtozas az el6z6 évhez képest 14,20% 0,06% -7,96%
Netto értékesités B 15 739 000 000 Ft 13 960 000 000 Ft 13 083 000 000 Ft
Valtozds az el§z6 évhez képest n.a. 5 -1 779 000 000 Ft -877 000 000 Ft
Véltozas az el6z6 évhez képest 12,80% -11,30% -6,28%
Belfoldi értékesités nettd drbevétele n.a. n.a. n.a.

Valtozas az el6z6 évhez képest 1 820 000 000 Ft -2 000 000 000 Ft -839 000 000 Ft
Valtozas az el6z6 évhez képest 14,70% -13,70% -6,80%

sajat termelésili termékek nettd drbevétele a hazai piacon

Valtozds az el6z6 évhez képest

Valtozas az el6z6 évhez képest

Export arbevétel

11 094 000 000 Ft
1637 000 000 Ft
17,30%

9 303 000 000 Ft
-1791 000 000 Ft
-16,14%

8 628 000 000 Ft
-675 000 000 Ft
-7,26%

6,20%

-5,20%

-5,50%

Valtozds az el6z6 évhez képest

Valtozas az el6z6 évhez képest

1501 000 000 Ft
37 525 000 Ft
-2,50%

1679 000 000 Ft
178 000 000 Ft
11,86%!

1641 000 000 Ft
-38 000 000 Ft
-2,26%

Forras: Sajat készités, adatok forrésa:

Zwack Unicum Nyrt. éves jelentések 2019, 2020, 2021

Rendkiviil jelentds bevételektdl esett el a gasztrondmiai egységek bezardsaval, a
fogyasztok azonban nem mondtak le a szeszesitalok fogyasztasardl, a kiskereskedelmi
egységek- és a trafikok forgalma fellendiilt a virus jelenléte alatt. Osszességében a pandémiai
helyzetnek nem volt drasztikus hatdsa a vallalatra nézve. 2019-es, 2020-as és 2021-es éves
jelentések beszamoloit megvizsgalva és Osszevetve azt figyelhetjilk meg, hogy csokkentek
ugyan a vallalkozas bevételei, mivel a kiskereskedelem fellendiilése nem tudta kompenzalni a
nagykereskedelembdl szarmazo kiesést, azonban a csokkenés mértéke a helyzethez képest nem
volt kimagaslo.

»A 2020 aprilis — 2021 marcius kozotti idészakban a bolti kiskereskedelemre vonatkozo
piackutatdsi adatok szerint a magyar adozott égetett szeszesital piac volumenben 8,2%-kal, mig
értekben 12,8%-kal novekedett. Ugyanebben az iddszakban a Zwack értékesitése 7,2%-kal
csokkent, mely a gasztronomia iddszakos lezardsanak koszonhetd.” — nyilatkozta Frank
Odzuck, a Zwack Unicum Nyrt. vezérigazgatdja, a vallalat 2021-es éves jelentésében.
(zwackunicum.hu, 2021)

A koronavirus jarvany 2019. decemberében jelent meg hazankban, tehat a 2019.04.01. —
2020.03.31. kozotti id6szak utolsé harmadéban. Arbevétel szempontjabol nem volt nagy

mértékben érzékelhetd a jarvanyhelyzet jelenléte, hiszen, ha minimalisan is, de ndvekedni
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tudott a korabbi periddushoz képest. Az ezt kovetd idészakban azonban a koronavirus jelenléte
mar joval érzékelhetobb volt. Ez meg is mutatkozik az arbevétel tobb mint 2 milliard Ft-os
csokkenésében.

A nettd értékesités a 2020-as és 2021-es lizleti év végén is alul multa a megel6zd évi
értéket. Fontos tudni azt, hogy 2020 novemberétdl az iizleti év végéig a gasztrondmiai egységek
zarva tartottak a szigoritasok kovetkeztében, €és ezek forgalma adta eddig a Tarsasag belfoldi
arbevételének koriilbeliil a felét. A belfoldi értékesitésbdl szarmazod nettd arbevétel adatai
ugyan nem ismertek, azt viszont tudjuk, hogy megkdzelitéleg 3 milliard Ft-tal csokkent ez az
Osszeg a 2019-es lizleti év kezdetétdl a 2021-es lizleti év végéig. Ezzel szemben az exportbol
szarmazo arbevétel novekedni tudott a 2019-2020-as évben 11,86%-kal, mig a 2020-21-es
szezonban 9,33%-kal a 2018-19-es bazis iddszakhoz képest.

A Zwack Unicum a Diageo! termékeinek kizarolagos hazai forgalmazdja. A forgalmazott
termékekbdl szarmazd nettd arbevétel 2018-ro6l 2019-re 6,2%-kal nétt, viszont a kdovetkezd két
periddusban visszaesés volt megfigyelhetd. A 2019 -2020-as iddszakban 5,2%-kal, 2020 —
2021-es vizsgalt évben 10,7%-kal volt alacsonyabb az orszadgon kiviilre folytatott értékesitésbol
adodo bevétel a 2018 - 19-es bazisiddszakhoz képest. Sajat termelésii termékek szempontjabol
a bazisidészakhoz képest 16,14%-os (2020-as iizleti év végén), illetve 23,4%-o0s (2021-es iizleti
év végén) volt a visszaesés mértéke.

Frank Odzuck azt is elmondta, hogy a koronavirus valsagot kdvetéen nagy mértéki
fogyasztasi fellendiilésre szdmitanak, igy a vallalat a kovetkezd éves iizleti tervét annak
figyelembevételével allitotta dssze. Ebbdl adoddan a cég, a kdvetkezd évre 11%-os arbevétel
novekedéssel szamol, amihez elengedhetetlen a gasztrondmia felélénkitése, illetve a fogyasztok
bizalmanak kiépitése és megdrzése. A novekedés sikerességéhez hozzajarulhat az év elején
bevezetett aremelés, valamint a termékfejlesztésnek kdszonhetd tjabb termékek bevezetése is,
mint példdul a Fiityiilés kokusz-ananasz, az Unicum Barrista vagy a Kalinka ujabb izvariansai.
(zwackunicum.hu, 2019, -2020, -2021)

2.6. A TRAFIKOK FORGALOMVALTOZASANAK VIZSGALATA

A jarvanyhelyzet masodik- és harmadik hulldma alatt, a gasztrondmiai egységek
bezarasat kovetden a kiesett forgalom egy része a kiskereskedelmi egységekbe, egy része pedig
a trafikokba terel6dott — tudhatdé meg a Zwack Unicum éves beszamoldjabol. A kiskereskedelmi
egységek forgalomvaltozasanak mértékét statisztikai adatokbol megvizsgalhattuk, trafikokra

vonatkozo statisztikai felmérési adatok azonban nem voltak elérhetok. Ennek kovetkeztében

! Britt, multinaciondlis italgyartd cég, 2017-ig a vilag legnagyobb szeszipari vallalata
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egy két mintabol allo, nem véletlenen alapuld, nem reprezentativ felmérés keretén beliil, két
Nemzeti Dohanybolt forgalmi véltozéasat vizsgaltam meg. A kijarasi korlatozas idétartamaban
vizsgalt periddus adatit (2020. marcius 28. — 2020. majus 18.) viszonyitottam a megeldzo év
azonos iddszakahoz (2019. marcius 28. — 2019. majus 18.). A két egység iizemeltetdje egy
budapesti székhelyti dohanykereskedelmi cég, mely a dohanytermékek mellett alkohol tartalmu
¢s alkohol mentes italok forgalmazasaval is foglalkozik. A két iizlet Budapest VIII. keriiletében
talalhat6 frekventalt csomopontokon (Baross utca, Corvin-negyed) helyezkedik el. A vizsgalat
fokuszaban az égetett szeszesitalok szerepeltek, kiilondsen a Zwack Unicum Nyrt. altal készitett
vagy forgalmazott termékek.

Az 5. dbrat megfigyelve szembetling a valtozasok mértéke, kiilondsen az, hogy a vizsgalt
két dohanybolt esetében ellentmondas figyelhetdé meg a kordbban emlitettekhez képest. A
Corvin negyednél talalhat iizletben 48%-kal csokkent az Osszes eladott Zwack sajat, illetve
forgalmazott termék forgalma, a Baross utcai iizlet forgalma azonos kategéridban 45%-o0s
csokkenést mutat. A vizsgalt adatok egyetlen szempontbdl mutatnak ndvekedést, a Baross utcai
megfigyelhetd a korabbi évhez képest. Ezt leszadmitva minden mas vizsgalt oldalrél alul multa

a2020-as év a 2019-es évet.

5. abra: A vizsgalt Nemzeti Dohanyboltok Zwack termékeinek forgalomvaltozasanak

osszehasonlitasa a kijarasi korlatozas ideje alatt és az azt megel6z6 évben (eladott db)
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Osszességében nézve az égetett szeszesitalokat hasonld valtozas figyelhetd meg (ldsd V.
melléklet). A vizsgéalt Nemzeti Dohanyboltok forgalmi adatait tartalmazé dokumentumbol
kideriilt, hogy a két iizlet koziil csak az egyiknél (Corvin negyed) lehet vasarolni ,,low cost”
termékeket (alacsony mindségi kategoéridba sorolhaté szeszesitalokat). A gratikonon jol lathato,
hogy a ,,low cost” termékek alkotjadk a Corvin negyeden talalhato tizlet tobb mint 60%-at.
Ezektol a szamoktol elvonatkoztatva, a prémium vagy magasabb kategoérids italok forgalmat
figyelembe véve szintén radikalis mértékii a csokkenés. A Baross utcai lizletben 43%-0s volt a
csokkenés mértéke, mig a Corvin negyeden 64%-kal csokkent az eladott termékek darabszama.

Konkluzioként az vonhato le, hogy a trafikok forgalma ugyan fellendiilt a pandémia alatt,
azonban a kijarasi korlatozas idején egy meredek forgalmi csokkenés keletkezett, hiszen az
emberek otthonaikba kényszeriiltek este 8 ora ¢és reggel 5 ora kozotti idésavban, tovabba
érvényben volt az idések védelmére iranyulo iddsavos vasarlasi lehetdség, valamint érvényben
volt. a szabadtéren val6 gyiilekezési tilalom is. Ebbdl adédoan a kozos esti koccintasok, barati
beszélgetések, egyéb szitk korti Osszejovetelek megrendezése, ahol fogyasztottak volna

szeszesitalt az emberek, ellehetetlentiltek.
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3. A PANDEMIA MIATTI SZIGORITASOK HATASA A FOGYASZTOK
PSZICHIKAI ALLAPOTARA

3.1. VALTOZASOK AZ EMBEREK ELETVITELEBEN

Ahogyan kordbban is emlitettem, nem csak anyagi szempontbo6l érintették a haztartasokat
a jarvanyhelyzet okozta szigoritasok, illetve maga a jarvanyhelyzet, de a mentalis-és lelki
egészségiikre nézve is megterheld volt atvészelni a koronavirus jarvany hullamait. Nem
beszélve arrol, hogy sokakat kozvetleniil vagy a kozvetlen kornyezetiikben ¢él6t
egészseégiigyileg is érintette a jarvany. Az ehhez hasonl6 helyzetek kiilondsen felborithatjak az
emberek megszokott életkoriilményeit.

A virushelyzet alatt a szocialis kapcsolatok meggyengiiltek, az emberek joval tobb id6t
kényszeriiltek egyediil tolteni, mint normal helyzetben, legyen sz6 akdr az otthon vagy
munkaban eltoltott idordl vagy a szabadidd kihasznéalasar6l. Az ember tarsas Iény, alapvetd
igénye az, hogy tarsaival legyen, kommunikaljon, de ezt is csak mértékkel. A jarvanyhelyzet
ideje alatt a tarsas programokat felvaltottdk az egyediil t6ltott 1dok, a munkahelyeken, ahol
tudtak bevezették a home office lehetdségét, ahol nem volt ra kapacitas, ott korlatoztdk az egy
1doben, egy helyen tartozkodok szamat. Az esti barati talalkozokat és programokat eltorolte a
kijarasi tilalom, a szabadban t61tott programoknak véget vetett a gyiilekezési tilalom, igy a négy
fal k6z¢ kényszertiiltek a lakosok.

Zacher Gabor szerint a csalddok szamara a bezartsag, az Gsszezartsdg, az egymas ,,én
terébe” valo belelogas tovabbi fesziiltség forras, ami egyre csak novekszik naprol-napra, majd
egy pici szikra is elegendd ahhoz, hogy hatalmas konfliktust okozzon. Nem csak hazdnkban
volt jellemzd ez a fajta valtozas. Ha tavolabbra tekintiink, akkor statisztikai adatok alapjan, a
karanténhelyzet alatt Amerikdban 20-30%-kal nétt a depresszid vagy szorongas ellen
hasznélatos gydgyszerek forgalma, kiilonbozd fesziiltségoldoké pedig tovabbi 10%-kal.
Sajnalatos statisztikai adat az is, hogy példaul Franciaorszagban a csalddon beliili erészakos
cselekedetek szama 20%-kal novekedett a kordbbi helyzethez képest. (portfolio.hu, 2020.,
Klubradi¢/K.K., 2020.)

A legnehezebb helyzetbe azok kényszeriiltek, akik onhibdjukon kiviil veszitették el
munkahelyiiket, a beszlkiilt munkaerdpiacon pedig nem taldltak rogton szamukra megfeleld
elhelyezkedési lehetdséget. Az anyagi terhek, a gazdasagi bizonytalansag meghatarozo

probléma tud lenni, még inkdbb a megvaltozott virushelyzet alatt.
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3.2. A PANDEMIA MENTALIS EGESZSEGRE VALO HATASA: MEGKOZELITES SZESZESITAL

FOGYASZTASI SZEMPONTOL

Sokak szdmara ez a valtozas mar nem volt tirhetd és nem tudtak kelloképp feldolgozni a
,bezarkozast”. Zacher Géabor szerint a magyar ember ,,Ezért potszerekhez nyul, példaul az
alkoholhoz, ami hihetetlen jo fesziiltségoldo, vagy altatokhoz és nyugtatokhoz”. (portfolio.hu,
2020) Alkoholfogyasztasi szempontbol ezt tiikkrozik a hazai viszonylatban mar korabban
emlitett eredmények is, miszerint 16%-kal novekedett 2019-r61 2020-ra a szeszesital fogyasztas
mértéke Magyarorszagon. Tovabbd az is, hogy a kiskereskedelmi szektorban vizsgalt
periodusok mindegyikében a 2020-as ¢v adatai feliilmultak a 2019-es év adatait.

Nemzetk6zi szinten a portsmouthi egyetem kutatoinak egy 2020-as vizsgalata is
alatdmasztja ezt. Az egyetem kutatdinak egy csoportja kezdte meg a vizsgalatot, miutdn
értestiltek arrdl, hogy nemzetkdzi viszonylatban 291%-kal nétt az alkohol tartalmu italok
értékesitése a pandémia idején. A vizsgdlat sordn a stresszt, unalomszintet és az
alkoholfogyasztds mértékét jelentik onkéntesek heti rendszerességgel egy anonim felmérés
keretein beliil, ezeket a valtozasokat rogzitik és feldolgozzak. A vildg minden tajarol érkeztek
jelentkez6k a felmérésre. A vizsgalat kimutatta, hogy példaul az Egyesiilt Allamokban a
marcius 21-ei héten 55%-kal novekedett az alkohol tartalmu italok értékesitése (ekkor rendelték
el a kijarasi tilalmat New York és Kalifornia 4llamokban). A Nielsen piackutaté vallalat 2019-
es adataihoz képest 42%-kal nétt a borok, 66%-kal a sorok és 75%-kal a szeszesitalok
értékesitése a korabban emlitett periodusban. Az Ir Koztarsasagot figyelembe véve, 2020-as
adatokbol az vonhaté le, hogy megkozelitdleg 40%-kal volt magasabb az alkoholok
értékesitése, mint az egy évvel kordbban vizsgalt azonos idészakban. (Petd, 2020; Calina, et al.,

2021)

3.3. A PANDEMIA MENTALIS EGESZSEGRE VALO HATASA: MEGKOZELITES AZ EGYEB

HANGULATJAVITO SZEREK FOGYASZTASANAK SZEMPONTJABOL

Ahogy a toxikoldgus is emlitette, az alkoholos italokon feliil altatokra, nyugtatokra is
nagyobb volt a kereslet, mint a pandémiai helyzet el6tt. Purebl Gyorgy, a Semmelweis Egyetem
Magatartastudomany Intézet igazgatdja a kovetkezot nyilatkozta: ,,a koronavirus jarvany miatt
a depresszio tlineteinek ardnya megharomszorozodott, a szorongasos zavarok pedig
megduplazodtak™, tovabba hozzatette, hogy a pandémia lekiizdése utan ,,pszichésprobléma-
cunamira” szamitanak. Ezt a szamok is alatdmasztjak, ugyanis 2020-ban 14,8%-kal tobb altatot,

18,6%-kal tobb antidepresszanst és 34,1%-kal tobb szorongascsokkentdt valtottak ki a betegek
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Magyarorszagon, mint 2019-ben. Nyugtatok szempontjabdl ez megkdzelitdleg 8 millié adagot,

mig antidepresszans szempontbdl 3,8 millié adagot jelent. (Koncsek, 2021)

3.4. LEHETSEGES KOVETKEZMENYEK, NEGATIV HATASOK

A veszély nem csak a kimagaslé ndvekedésben rejlik, sem az alkoholfogyasztési, sem az
egyeéb szerek fogyasztasanak nézépontjabol, hanem a kovetkezd iddszak(ok) alakuldsaban is.
Zacher Gébor szerint harom honap alatt is fliggévé valhat wvalaki, legyen szo
gyogyszerkészitményekrol, nikotin tartalma anyagokrdl, de akar a szeszesitalokrdl is. Tehat
fontos az, hogy aki a jarvanyhelyzet alatt nyult kedélyjavitdo szerekhez, az tudjon nemet
mondani a tovabbiakban ¢és figyeljen arra, hogy elkeriilje a fiiggdség okozta negativ
kovetkezményeket. Az Egészségiigyi Vilagszervezet (WHQO) 2020 aprilisaban nyilatkozatot
adott ki arrél, hogy korlatoznia kellene a kormanyoknak az orszagok alkoholfogyasztasat annak
érdekében, hogy megel6zzék az alkoholizmus tovabb terjedését, valamint, hogy redukaljak az
emberek betegségre valo hajlamossagat. (Petd, 2020; Koncsek, 2021)

Az alkoholizmus az egyik legelterjedtebb fliggéség manapsag. A Fold lakossdganak
1,39%-a szenved alkoholizmusban, ez 109 milli6 f6t jelent, a WHO 2019-es felmérése szerint.
A legfrissebb adatok szerint (2021) a legtobb alkoholt fogyaszto orszag Tunézia, ahol atlagosan
36,6 liter tiszta alkoholt fogyasztanak az emberek éves szintre kivetitve. Tunéziat Szvazifold
koveti (34,4 liter/év), majd a Maldiv-szigetek (33,7 liter/év), illetve a 4. és 5. helyen
Afganisztan (33,5 liter/év) és Namibia (32,4 liter/év) szerepel. Magyarorszag is az elsd. 50
orszag kozott szerepel évente 17,1 literes fogyasztassal. A magyar lakossag 13%-a fogyaszt
tulzott mennyiségii alkoholt havonta legalabb egy alkalommal. Ezzel az uniés orszagok koziil
a Magyarorszag a 21. helyet foglalja el ezen a listan, melyben Dénia (38%), Romania (35%) és
Luxemburg (34%) alkotja az els6 harom helyet. (worldpopulationreview.com, 2021;

alcohol.org, s.a.)

27



4. A KUTATAS MODSZERTANA

Ahogyan a dolgozat bevezetésében emlitettem, kutatasi kérdéseim megvalaszolasdhoz
szekunder €s primer forrasokbol is gytijtottem informaciot. Dolgozatom el6z06 két fejezetében
a szekunder forrasokbol szarmazé informacidkat szintetizaltam és értékeltem. Ezeken keresztiil
igyekeztem képet kapni a pandémia piacra, valamint a magyar lakossag pszichikai allapotara
gyakorolt hatasair6l. A szekunder informéciok gytijtését és elemzését kovetden kutatdsi
kérdéseim megvalaszolasahoz és hipotéziseim ellendrzéséhez primer vizsgalatsorozatot
végeztem. Ennek soran:

o  Mélyinterjukat folytattam az alkoholos italok értékesitésében jartas szakemberekkel:

- Kérdé Krisztina — senior trade marketing manager, Zwack Unicum Nyrt.

- Kiss Virag — senior marketing manager, Zwack Unicum Nyrt.

- Suhajda-Seprds Viktoria — junior marketing manager, Zwack Unicum Nyrt.

Interju kérdéseimet az 1.-111. mellékletek tartalmazzak.
e Primer informacié forrasként hasznositottam sajat megfigyeléseimet. Mint Student
Brand Manager magam is részt veszek a Zwack Unicum, Fiitylil6s markan folytatott
promocios aktivitdsaiban. Nyomon tudtam kovetni a vizsgalt id0szak egy-egy online

programja soran a social media feliileteken torténd kovetoi aktivitasokat.

o Standardizalt online megkérdezés végeztem ismerdseim korében.

A kvalitativ interjuk, valamint megfigyeléseim tapasztalataira épitve allitottam Ossze

standardizalt kérdéivemet, melyet online formaban osztottam meg ismerdseimmel. A kérddivet
a Google Urlap szerkesztdvel készitettem. A kérddiv minta a IV. mellékletben talalhato.
A kérdoives adatgytijtést 2021.09.08. - 2021.10.16. kozotti idészakban végeztem. 283 {6tdl
kaptam valaszokat., melyek elemzését részben az Excel tablazatkezeld program segitségével,
részben az SPSS 26-os statisztikai programcsomag segitségével végeztem. Elsdsorban
nomindlis és ordinalis skalan mért valaszlehetdségeket adtam meg. Az adattisztitast kovetden
elsé 1épésben leiro statisztikakat szamoltam, majd a Yule-féle asszociacios egyiitthatot
alkalmazva igyekeztem a valaszok kozotti 6sszefiiggéseket feltarni.

A nominalis valaszok esetén sztochasztikus kapcsolatok vizsgalatara kereszttabla
elemzést alkalmaztam, a kapcsolat meglétét Khi-négyzet probaval igazoltam. A kapcsolatot az
altalanosan  elfogadott  5%-o0s  szignifikancia  szinten  azonositottam, ami a
tarsadalomtudomanyok teriiletén is elfogadott megbizhatosagi szint.

A Likert-skalan mért valtozok esetében varianciaanalizissel (ANOVA) vizsgaltam a

magyarazo6 valtozok (demografiai jellemzdk) alapjan 1étrehozott csoportok Likert skalan mért

28



atlagai kozti eltéréseket. A nullhipotézis vizsgalata - mely szerint a sokasagon beliil a

kategoriaatlagok egyenlok - F-statisztikaval tortént (Malhotra, 2008).

Faktor és Klaszter elemzés:

Az Osszefiiggésvizsgalatokon tal arra is kivancsi voltam, hogy megjelenik-e a
megkérdezettek kozott barmilyen mintazat, amely alapjan be lehet azonositani eltérd habitusu
fogyasztoi csoportokat. ,,A klaszterelemzés elsddleges célja, hogy a megfigyelési egységeket
relative homogén csoportokba rendezze a kivalasztott valtozok alapjan. Az adott csoportba
tartozd6 megfigyelési egységek viszonylag hasonlitanak egymasra, de kiilonboznek mas
csoportok tagjaitol.” (Malhotra, 2008 p.436).

Likert-skalas kérdéseimre épitve K kozepes klaszter analizist végeztem, mely soran a 2-
5 klaszteres megoldasokat vizsgaltam. Annak ellenére, hogy a 3 €s 4 klaszteres megoldasban a
klaszterek elemszama nem kiilonbozott jelentdsen, nem talaltam markans kiillonbségeket sem
demografiai megoszlas, sem az alkoholfogyasztasi szokasok szempontjabol, ezért a kovetkezo
klaszteres vizsgalat elott faktoranalizist végeztem.

A faktoranalizis elso 1épéseként vizsgaltam, hogy faktorba rendezhetdk-e valtozéim. A
minta megfeleloségét a KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) mérdszam vizsgalja, a valtozok kozotti
parcidlis korrelaciok mérésén keresztiil (IBM SPSS, s.a.). A KMO mutat6 értéke 0,5 feletti
érték esetében jelenti azt, hogy fakorba rendezhetok az adatok. (Sajtosi — Mitev, 2007) A
Bartlett-féle szférikussagi teszt pedig azt vizsgalja, hogy a korrelaciés matrix identitdsmatrix-
e, ami azt jelzi, hogy a faktormodell nem megfeleld.

A vizsgalat eredményeként 0,753 lett a KMO érték, ami joval a sziikséges 0,5-es érték
felett van, a Bartlett-féle egyiitthato szignifikancia értéke pedig 0,000 lett, amely alapjan nagy
bizonyossaggal kijelenthetjiik, hogy a korrelaciés matrix nem identitdsmatrix. A
faktoranalizishez sziikséges feltételek tehat rendelkezésre alltak.

Kovetkezo 1€épésként a kapott komponensmatrixokat varimax modszerrel rotaltam, mely
soran tisztabb eredményeket kaptam. Az igy kapott faktorokat az eredmények fejezetben
ismertetem.

A faktorokra alapozva ismét elvégeztem a K kozepes klaszterelemzést, ismét a 2 és 5
klaszterszam kozotti eredményeket vizsgaltam meg. Ebben az esetben a 3 klaszteres megoldas
tlint a legjobbnak a klaszter méretek €és az eredmény interpretalhatosaga alapjan. Vizsgalataim

eredményét az eredmények fejezetben mutatom be részletesen.
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5. MELYINTERJUS BESZELGETES A ZWACK UNICUM NYRT.
MUNKATARSAIVAL

5.1. INTERJU A ZWACK UNICUM NYRT. SENIOR TRADE MARKETING MENEDZSEREVEL

Kutatdsom mérvado részét képezik a Zwack Unicum Nyrt. munkatarsaival folytatott
interjuk, melyek soran a vallalat teljesitményérdl, illetve a megvaltozott helyzethez kapcsolddo
¢észrevételeikrol kérdeztem interji alanyaimat. Az elsé interjum alanya Kérdd Kriszta, a Zwack
Unicum Nyrt. senior trade marketing menedzsere volt. Kérdéseim a kiilonboz6 kereskedelmi
egységek forgalmanak valtozasaira, a fogyasztok koltési hajlandosagara, a vallalat forgalmi
valtozasara, illetve a termékek teljesitményére iranyultak.

Ugy vélekedett, hogy a koronavirus jarvany hatassal volt a kis-és nagykereskedelmi
egységekre egyarant. A gasztronoOmiai egységek bezarasa hatranyosan érintette a
nagykereskedelmi szektort. Az egyik legmeghatarozobb szegmens bevételeitdl estek el a
szereplék, mivel nem voltak nyitva a barok, pubok, szérakozohelyek. Erdekes tendencia volt
azonban, hogy a nagykereskedelmi egységek szeszesitalforgalma jelentds mértékben csokkent,
a trafikok forgalma (dohanyboltoké) a pandémia alatt ndtt. Fontos volt ez a vallalatok szamara,
még akkor is, ha ez kdzel sem kompenzalta a gasztronomiai szereplok forgalmanak kiesését.

A kiskereskedelmi szektorban nem lehet egyértelmiien kijelenteni, hogy novekedés volt
vagy csOkkenés. Rendkiviil valtozatos volt a teljesitménytik, példaul 2020. oktdber kdzepétdl
év végeig, amig a kormany nem jelentette be a szigoritasok enyhitését, szinte egyaltalan nem
vasaroltak diszdobozos italokat. Ez a jelenség nem csak a szeszipart érintette, a csokoladék,
tedk forgalman is megfigyelhetd volt. (Ekkoriban €letben volt a gyiilekezési tilalom, a kijarasi
korlatozas, illetve felsd 1étszamot szabtak a csaladi 0sszejoveteleknek is.) Amint enyhitettek a
szigoritasokon ¢és megtudtak az emberek, hogy meglatogathatjak csalddtagjaikat, barataikat,
elképesztd forgalmat generaltak az aruhaz lancok.

A kiskereskedelmi egységeknél elemzésekkel és felmérésekkel is kimutattdk, hogy
jelentdsen csokkent az {lizletek latogatottsdganak szama. A 2-3 naponkénti bevasarlast
igyekezték redukalni a vasarlok, a virushelyzet okozta félelem miatt. Az ,,alaposan koriilnézek
¢s tobb helyen vasarolok™ elv helyett a ,,gyorsan vasarolok és egy helyen” gondolkodasmaod
1épett €letbe. Kordbbihoz nem foghat6 mértékben nétt az online kereskedelem fontossaga és
szerepe, amely azonban nem egyforman jelentkezett minden termékkategoridban. Tény, hogy
szinte megduplazodott a szeszesitalok online vésarlasdnak szama, még mindig minimalis az

offline vasarlashoz képest.

30



A legfontosabb valtozasok ebben az idészakban:

- A boltba jaras gyakorisaga csokkent

- A latogatott boltok szama csokkent

- Az online kereskedelem szerepe ¢€s jelentdsége megnott

- Tudatosabb gondolkoddsmodra valtottak véasarlaskor az emberek

Mivel a tobbség a lehetd legkevesebb i1d6t akarta az iizletekben eltolteni, igy tervezetten,
céltudatosan kezdtek el vasarolni. Jellemzden heti egy alkalommal jartak boltba, a korabbi 2-3
napos vasarlas helyett. Sokkal céliranyosabban mentek végig az lizletek sorai kozott és nem
forditottak hosszas 1d0t a nézelddésre. Nem volt inspiralodés, nem feltétlen keresték az akcids
termékeket, sok esetben eldre Osszeirt listaval érkeztek, esetenként még azt is sorba rendezték.
Tehat tudatosabb vésarlasi magatartast tantsitottak a véasarlok, megfontoltabbakka valtak, a
boltban eltoltott 1d6 pedig csokkent. Az akcids termékek részardnya még tovabb nétt. A
displayekre vagy fejpolcokra helyezett termékeket, 1ényegében, amik a vasarlok utjaba estek,
sokkal hamarabb vasaroltdk meg az emberek, mint normal helyzetben.

Forgalmi csokkenést tekintve a nagykereskedelmi egységek nagyobb elszenveddi a
jarvanyhelyzetnek, mint a kiskereskedelmi szereplok. A HORECA szektor, a szorakozohelyek
¢s barok esetében totalis ledllas volt érvényben, tehat 0k semmilyen téren nem tudtdk
mikddtetni egységeiket. A kiszallitas lehetdsége esetleges segitséget nyujthatott, de a kiesést
nem kompenzalta teljes mértékben. Az Gjra inditashoz elérkezve a teraszok keriiltek elényos
helyzetbe, ezért tobb egység is megnyitotta teraszat vagy bdvitette 1étesitményét.

Tobb szerepld ezek utan sem rendelkezett sajat terasszal, igy tovabbra sem nyithattak ki.
Eléfordultak olyanok is, akinek volt terasza, de a bevétel nem kompenzalta volna a miikodési
koltségeket, végiil mégsem nyitott ki.

A fogyasztok vésarlasi hajlandosadgaval kapcsolatban is kérdeztem interju alanyaimat
tapasztalataikrol. Az tizleteket tekintve az atlagos koltés csokkenésének vagy novekedésének
mértéke kosar értékben hatdrozhatdé meg, ez alapjan tudnak szdmolni. Egyértelmiien
kijelenthetd az, hogy nott az atlagos kosar érték a pandémia alatt. Ennek okai k6z¢é tartozik a
boltok latogatottsaganak csokkenése, a heti egyszeri, nagyobb értékii bevasarlas preferalasa, a
tobbszori, kisebb vasarlassal szemben. Erzékelhetd volt a virushelyzet alatt a szinte mindenre
kiterjedo6 aremelkedés is, ami szintén novelte a kosar tartalmanak értékét, tovabba 2020 nyaran
a nagyobb kereskedelmi lancokra ujabb adot vetettek ki. A Zwack Unicum Nyrt. esetében a
megszokott éves aremelésen feliill nem tortént novelés. A vallalat forgalmi valtozasa egy

korabbi fejezetben olvashatd. (lasd 2.4 fejezet)

31



Burkolt valaszt kaptam arra a kérdésre, hogy mely termékek teljesitettek a megszokott
szinvonalnal gyengébben vagy ¢épp kiemelkeddbben. Kiilonosen jol szerepelt a pandémiai
helyzet alatt megjelend két 1) terméknek, a Fiityiilos Kokusz-Ananasznak, illetve az Unicum
Barristanak a bevezetése. Szinvonalon alul teljesitettek azonban a party markak, melyeket
foként szorakozohelyeken vagy barokban vasaroltak a fogyasztok. Interji alanyom a
beszélgetést egy tomor 6sszegzéssel zarta: ,,Osszességében a pandémishoz képest zsenialis évet
sikertilt zarni, alapvetden is egész jo évnek mondhato, és a bazishoz képest is egész jo.”

(Kérds, 2020)

5.2. INTERJU A ZWACK UNICUM NYRT. SENIOR MARKETINGMENEDZSEREVEL

Interjam kovetkezd alanya Kiss Virag volt, a Zwack Unicum senior marketing
menedzsere. Kérdéseim tobbek kozott a fogyasztds kvalitativ €s kvantitativ valtozésaira, a
megvaltozott marketingkommunikécidés eszkozokre, a kampanyok pandémia alatti
sikerességére iranyultak.

Arra a kérdésre, hogy melyik korosztalynal volt megfigyelhetd leginkabb a fogyasztas
csokkenése, nem kaptam konkrét valaszt, mivel nem végeztek ehhez hasonld kutatdsokat,
viszont a csokkenés sem olyan mértékben volt jellemzd, mint sokan gondoljak. Virag
elmondasa szerint 6sszességében lehet, hogy nem is csokkenésrdl lehet beszélni, sokkal inkabb
megvaltozott fogyasztasi formakrol. A szeszesital vasarlasok a jarvanyhelyzet alatt sokkal
inkabb eltolédtak a Value For Money (tovdbbiakban VFM) termékek felé¢ a korabbiakhoz
képest, mint sem csokkentek. Tehat, akik korabban példaul bitter’kategdriadban az Unicum
mellett dontéttek, a virushelyzet alatt (vélhetéen az anyagi valtozasok kovetkeztében) nem
biztos, hogy megengedhették maguknak a prémium mindségli termékek vasarlasat. Hasonlo,
kozépkategorias termékekkel helyettesitették, ebben az esetben példaul a St. Hubertussal.
Ennek az eltolédasnak koszonhetd az is, hogy a pandémia alatt a St.Hubertus forgalma
novekedni tudott. Ahogyan az el6z6 interju végén is elhangzott, Virag is kiemelte, hogy nem
lehet ok a panaszra a forgalmi valtozasok terén, hiszen ahhoz képest, hogy vildgjarvany van
napjainkban, nem volt kiugré a csokkenés mértéke. Sziikséges volt arra, hogy minden markéanal
egyesével atnézzék a marketingterveket, és a legfontosabb szempontok szerint folyamatos
blidzsé attervezést végezzenek, melyek a koltségvetési Osszegek, a koltségnemek, illetve a
kommunikécids irany valtoztatasaban nyilvanultak meg.

Fontosnak tartottam megkérdezni, hogy milyen tipust marketingeszkozokkel szolitottak

meg a fogyasztokat a jarvanyhelyzet alatt és miért pont azokkal. Normal helyzetben egy korabbi

2 Keserti italok, mint pl.: Unicum

32



kutatdsombol szarmazo informaciok alapjan az online és offline marketingeszkdzoket egyarant
eldszeretettel alkalmaztak. A koronavirusnak kdszonhetden ez gydkeresen megvaltozott, amit
csak lehetett atcsoportositottak az online feliiletekre. Magasabb biidzsével tamogattak az online
hirdetéseket, illetve nagyobb hangsuly helyezddott a social media kampanyokra és az
influencer kampanyokra. A hagyomanyos ¢és digitalis outdoor eszk6zoket amennyire lehetett
csokkentették. A city lightok, digitalis city lightok, outdoor kampanyok vagy lemondasra
keriiltek vagy bizonytalan idovel elhalasztottak, mivel nem lehetett tudni, hogy mikor javul a
helyzet annyira, hogy ujra hatékonyan lehessen alkalmazni ezeket az eszkozoket. A
kiskereskedelmi egységekben minden évben jellemzd volt a termékek kostoltatasa is hostess
aktivitassal egybe kotve. A jarvanyhelyzet miatt ezeket is tordlni kellett, az egészségiigyi
ovintézkedések miatt.

Nem volt egyértelmii a TV reklamokkal kapcsolatos dontés sem. Mivel a legdragabb
marketingkommunikécios eszk6zok egyikérdl van szd, alaposan at kellett gondolni, hogy az
eleve nehezebb anyagi iddszak alatt, mennyire lenne érdemes a koltségvetés egy jelentds részét
TV reklamokra forditani. Ebbdl adoddan ugy dontottek, hogy a termékek egy nagyon sziik
csoportjanal tartjak csak meg. TV megjelenést a Fiityiilos uj izének bevezeté kampanya kapott,
illetve az Unicum és a St.Hubertus termékcsaladok.

A gasztrondmiai egységekben is nagy volt a valtozas. Mivel a jarvanyhelyzet alatt a
korlatozasok leginkdbb a szorakozohelyeket, a barokat és a HORECA szektort érintették, igy a
2020 nyaran torténd feloldasi rendelet (ugyan iddszakosan) fellenditette a gasztro forgalmat.
Meglepd modon a budapesti egységekben szinte nem tortént valtozas, ezzel szemben a vidéki
piac diiborogni kezdett. Ezt felismerve a vidéki helyszineken bar promdciokat rendeztek, illetve
egyéb eszkozokkel probaltdk a fogyasztokat vasarlasra 0sztondzni, tobbek kozott uj asztali
kartyak, plakatok, brandingelt falak megjelenitésével. A merchandise eszk6zok kivalasztasakor
igyekeztek arra fokuszalni, hogy mik azok, amik azon feliil, hogy jol néznek ki és latvanyosak,
hasznosak is lehetnek a megvaltozott helyzetben. Igy a tollak, polok, kulcstartok és egyebek
mellett, szinte minden erdsebb markanal megjelentek a brandingelt maszkok is.

Erdekes vizsgalati szempont a megvaltozott helyzetben zajlé marketing kampanyok
sikeressége is. A kovetkezd kérdés arra iranyult, hogy melyek voltak a legsikeresebb ¢és
leggyengébben teljesitd marketing kampanyok a pandémia alatt. A két legjobb kampany a
Fiityiil6s-¢s a Kalumba 1) izeinek bevezeté kampanya volt. A Fiityiilossel kapcsolatban a
Zwack junior marketingmenedzserével készitett interji ad majd relevans ¢és bdvebb
informaciot. A Kalumba bevezetésével kapcsolatban Viradg elarulta, hogy tobbet kapott a

Kalumba kampanyatél, mint amire szamitott. A legkiemelkedébbnek az influencer kampanyt
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emlitette, melynek keretén beliil kisebb véleményvezérekkel dolgoztak egyiitt 2020 6szén. A
kampany soran a megbizott influencereknek dzsungel hangulatot kellett teremtenilik a
Kalumbaval és igy kellett népszeriisiteni a markat. A résztvevOk olyan tartalmakat is
kozzétettek, amik mar nem voltak benne a megallapodasban. Ennek oka, hogy azonosulni
tudtak a markédval, magukénak érezték azt. Tetszett nekik a téma €s a kommunikacio irdnya, az
italt finomnak talaltdk, igy az emlitetteknek k&szonhetden extra tartalmakat, extra
megjelenéseket csinaltak a kotelezéen elvartakon feliil.

A leggyengébben sikeriilt kampany is a Kalumba Whitehoz kotheté. Outdoor
kampannyal probalkoztak 2020-ban, melynek keretén beliil budapesti bevasarlokdzpontokban,
de legfoképp plazédkban elhelyezett digitalis citylightokkal népszeriisitették a markat. A plazak
mindsiilnek a legjobb elérésii helyeknek a citylightok tekintetében, mivel rengeteg ember fordul
meg egy nap a plazakban ¢és elkeriilhetetlen, hogy kikeriiljék a nézelddok, mivel kdzponti vagy
utba es6 helyeken vannak elhelyezve. A kampany kudarcat az jelentette, hogy az elindulas utani
napokban meghoztak azt a rendeletet (46/2020. /II1.16./ Korm.rendelet), miszerint a plazakat
és egyéb lizleteket (kivéve az élelmiszer boltokat és drogéridkat) be kell zarni. Ennek
kovetkezménye az lett, hogy ugyan az élelmiszeriizleteket latogathattdk az emberek az emlitett
egységekben, de a kampany elérése toredéke lett annak, mint normal helyzetben lett volna. A
megbizott ligyndkségtdl vis maiorra hivatkozva kompenzaciot kaptak, igy ebbdl vesztesége
nem szarmazott a vallalatnak. (magyarkozlony.hu, 2020)

Lényeges kérdésnek bizonyult az is, hogy a fogyasztdimagatartds valtozasa hogyan
mutatkozott meg a jarvanyhelyzet alatt, illetve mik voltak a legszembet{inObb valtozasok. Kiss
Virag szerint az els €és egyben legjellemzobb egyértelmiien az online térbe valod athelyezddés
volt. Az eddig is folyamatosan csokkend megjelenésii nyomtatott sajtotermékek szama
dinamikusabban csokkent, ezzel szemben az online tér mindenhol szarnyalt. Az online
hirdetések ¢és az azokra forditott kiadasok a sokszorosukra ndvekedtek, még inkabb
felértékel6dott az online tér szerepe Magyarorszagon is. A nyugati orszagoknal eddig is
erdteljesnek bizonyult az e-kereskedelem, a jarvanyhelyzet miatt hazankban is névekedésnek
indult az interneten leadott rendelések szdma. Vélhetéen a virushelyzet utdn is magasabb
szinten marad majd az e-kereskedelem, mivel a fogyasztok taladlkoztak a kényelmi faktor és az
egyszeruség nyujtotta elonyokkel.

A kiskereskedelmi egységek novekedése és szarnyaldsa is szembetiind valtozas volt.
Lényegében a nagykereskedelmi szféra csokkenése a kiskereskedelmi szektor ndvekedését
jelentette. A barok, pubok szerepét pedig a trafikok (dohdnyboltok) valtottdk fel, jelentds

forgalom csoportosult at a Nemzeti Dohanybolt iizleteibe.
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A kutatasi kérdések koziil talan a legérdekesebb a COVID-19 pszichikai hatdsara
vonatkozd kérdés. Ezzel kapcsolatban Kiss Virdg elmondédsa szerint a vallalat forgalmi
adataibol, illetve egyéb adatokbol sem volt kimutathaté, hogy a virushelyzet valdban
befolyéssal volt-e a fogyasztok alkoholfogyasztasanak megnovekedésére. Kiemelte, hogy tobb
olyan esemény/torténés eléfordulhatott, ami eldsegithette a szeszesital fogyasztas mértékének
szinten tartasat vagy ndovekedését. [smerdsi korében a koronavirus els6 hullama alatt sok ember
fogyasztott alkoholt otthon vagy ismerdseinél, majd egyre inkabb elterjedté valtak az online
koccintasok és streamelt rendezvények, bulik. A véllalaton beliil a Fiityiilés SBM? programnak
koszonhetden megrendezésre keriilt a pandémia alatt tobb online Fiityiilds kocsmatura is. A
résztvevok jatékos feladatokon vehettek részt otthonukbol, webkameraik segitségével,
mikdzben FiityiilOst fogyasztottak az egyes feladatok teljesitése utan. Az italok és merchandise
eszk6zok eljuttatdsarol a Fiityiilés egyetemi markaképviseléi gondoskodtak, akik a

kocsmattrakat szervezték €s lebonyolitottak. (Kiss, 2021)

5.3. INTERJU A ZWACK UNICUM NYRT. JUNIOR MARKETINGMENEDZSEREVEL

A Zwack Unicum junior marketingmenedzserével, Suhajda-Seprés Viktoriaval
készitettem utolso interjumat. Viktoriat tobbek k6zott a social media kampanyok soran felkért
influencerekrdl, az ¢ hatékonysagukrol, a Fiityiilds 1) izének pandémia alatti bevezetésérol,
illetve a kiilonb6z6 marketingeszkdzok alkalmazéasardl kérdeztem.

Emlitette, hogy influencerek bevondsaval probaljak jobban népszeriisiteni a markat, igy
volt ez a Fiityiilés 11j izének bevezetésekor is. Osszességében a termék bevezetése nagyon jol
sikertilt, rengeteg pozitiv visszajelzés érkezett mind fogyasztdi, mind viszonteladodi oldalrél, a
termék ize is elnyerte a fogyasztok tetszését. Szamos online megjelenéssel hirdették a terméket,
beleértve a banner megjelenéseket, felugrd hirdetéseket, social media aktivitasokat, ezeken
feliil jelentds szerepe volt a TV rekldmoknak, valamint az lizletekben torténd promocioknak is.

Az ujdonsagoknak is teret engedtek, hiszen most alkalmaztak eldszor a Spotify zene
streameld applikacion beliili hirdetéseket. A kampany keretén beliil az applikacidoban azok a
streamelOk, akik nem fizettek eld prémium verziora, idonként rekldm blokkokat hallhattak,
ezek egyike volt a Fiitylil6s Kokusz-Ananasz hirdetése is. A hanganyag mellett vizualis
tartalom is megjelent egy imazs kép formajaban, ami az ital két f6 komponensét abrazolta, a
kokuszt €s az ananaszt. A kezdeményezés célja a fiatalabb korosztaly elérése volt. A kéthetes

kampany alatt minden elért ember legalabb 4 alkalommal hallgatta meg a hirdetést a

3 Student Brand Manager
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kimutatasok alapjan, de ez joval tobb alkalom is lehetett egy-egy személynél, attdl fliggden,
mennyi ideig hasznalta az applikaciot.

A kiskereskedelmi egységekben torténd kostoltatas a jarvanyhelyzet miatt elmaradt, ettdl
fliggetleniil a 13 izbdl allé6 portfolidban sikeriilt a legjobb 3 iz kozé bekeriilnie a Kokusz-
Ananasznak az elmult hénapok adatai alapjan.

Az influencer kampanyok soran népszeriibb véleményvezérekkel, illetve mikro*- és nano®
influencerekkel is egyiittmiikodtek. A kérdés arra iranyult, hogy a kisebb vagy a nagyobb
ismertségii véleményvezérekkel hatékonyabb egyiitt dolgozni. Az eredmény meglepé modon
nem hozott egyértelmii valaszt, mivel mindkét opcid hatékony volt. A dontés kulcsa a cél
meghatarozasa. Mivel alkoholos termék népszertsitésérél volt szo, bonyolult volt az
influencerek kivalasztdsa, koszonhetéen a szigora kritériumoknak valé megfelelésnek
(korosztaly kérdése, Reklam Etikai Kodex figyelembevétele, Nyrt. kritériumoknak valo
megfelelés).

Az egyes italok gasztronomiai felhasznaldsara iranyult az utols6 kérdés, melynek célja az
volt, hogy megtudjuk miért készitenek olyan ételeket, siiteményeket, amelyekhez szeszesitalt
hasznalnak fel, illetve hogyan vélekednek réluk a fogyasztok. A markak népszeriisitése
ezesetben nem megszokott mdédon torténik, hiszen az italok fiiszerként vagy alapanyagként
vannak jelen. A fogyasztok pozitivan vélekednek rola, sok esetben elkiildték a sajat maguk altal
készitett ételeikrdl, siiteményikrdl készitett fényképet. Inspirdcioként hatott rajuk a latott
tartalom ¢és Ok is elkészitették ezek kovetkeztében sajatjukat. Wossala Rozina példaul az
Unicum Riservaval siilt palacsintat készitett, a Fiitylilos felhasznalasaval késziilt tobbek kozott

mézes barackos muffin, a Baileys felhasznalasaval pedig macaron. (Suhajda-Seprds, 2021)

4 Mikro influencer: kozosségi média szerepld, aki 2.000 és 40.000 {6 kozotti kovetStaborral rendelkezik
3 Nano influencer: kozosségi média szerepld, aki 1.000 és 2.000 £6 kozotti kovetStaborral rendelkezik
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6. FUTYULOS SBM AKTIVITAS VIZSGALAT

6.1. MIAZAZ SBM?

A Fiityiilés SBM program a Zwack Unicum kozremiikodésével 2018-ban elinditott
marketingprogram. Célja az egyetemi hallgatok korében valé markanépszerusités €s marka
ismertetés. Ezt a feladatot az adott egyetem SBM-e, azaz Student Brand Managere végzi. Kvazi
markanagykovetként van jelen sajat egyetemén, részt vesz a hallgatdi rendezvényeken, ahol
aktivitast bonyolit le, ismerteti €s népszeriisiti a markat. Egyiittmiikodésben all a hallgatoi
szervezetekkel, a hallgatoi rendezvényeken gyakran szponzorként van jelen. Az aktivitasokon
a hallgatoknak lehetdsége nyilik termékkostolasra, illetve jatékos programok keretén beliil
brandingelt ajandéktargyak megszerzésére is. Jelenleg én képviselem a markat a Budapesti
Gazdasagi Egyetemen, viszont a program tovabbi 5 intézményre terjed ki. A Budapesti
Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetemen, a Budapesti Corvinus Egyetemen, az Obudai
Egyetemen, a Testnevelési Egyetemen, illetve a Szegedi Tudomanyegyetemen is aktiv SBM
jelenlét van. A program fOként offline megjelenésekre alapozva miikédik, viszont a

jarvanyhelyzet okozta valtozasok kovetkeztében online forméara valtott.

6.2. ONLINE SBM AKTIVITASOK A PANDEMIA ALATT

A jarvanyhelyzet megjelenését kovetden a vallalat marketing osztadlyanak at kellett
alakitania a teljes SBM program felépitését és havi tervét, igy az online térre forditottak a
fokuszt. Az egyetemi markaképviselok (SBM-ek) kvazi influencerként tevékenykedtek és sajat
Instagram feliileteiken kommunikaltak ismerdseik, hallgatotarsaik felé. Az informativ
kommunikécion feliil kiilonb6z0 nyereményjatékokkal probaltak aktivizalni ismerdseiket,
illetve a jatékokkal, és a gydzelem lehetdségével igyekeztek a markardl alkotott képet még
inkabb pozitiv iranyba terelni. A nyereményjatékok soran a Fiityiilssel kapcsolatos érdekes
informaciokat tudhattak meg a jatékosok kviz formajaban, fotd szerkesztd programmal
eltorzitott palackokat kellett felismerniiik és kitalalniuk, vagy a hagyoményos ké-papir-ollo
jatékot jatszhattak online verzidban, sok mas egyéb aktivitas mellett.

A nyereményjatékokon tal koktél készitd videdk, a markdhoz kapcsolodd érdekes
informaciok és egyéb kreativ tartalmak is megjelentek. Az Instagram feliiletén kiviil a ZOOM
online platformon keresztiil megrendezésre keriilt az els6 Online Fiitylilés Kocsmatura, a
Honfoglald kviz és stratégia jaték multiplayer® modjanak koszonhetéen az els6 Fiityiilés

Honfoglal6 Bajnoksag, tovabba a Kahoot online feliileten az elsé Fiityiilés Kahoot Bajnoksag.

¢ T6bb jatékos
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A Kahoot bajnoksag soran Fiityiildssel kapcsolatos kérdésekre kellett valaszt adniuk a
résztvevoknek. 6 egyetemrol vartuk a jelentkezdket, tobb, mint 120 jatékos regisztralt, viszont
az online rendezvényen csak 27-en vettek részt. A jatékot megeldz0 kampany soran egy
Facebook eseményben tettiik k6zz¢ az informacidkat, illetve az eseményt megeldzo-, alatti- és
utokommunikacio is ezen a szintéren ment végbe. Az esemény teljes elérése 4.105 {6 volt, ami
rendkiviil pozitiv adat a markaismertség novelésének szempontjabodl, viszont a résztvevok
aranya ehhez képest csupan 0,66%-0s volt.

Tény, hogy limitalt 1étszamu volt a rendezvény az online platform kapacitasa végett,
viszont joval nagyobb létszamu tomeggel is kompatibilis lett volna. Legfobb pozitiv hatasa az
eseménynek, hogy a Fiityiilés logoja szerepelt minden feliileten, igy tobb ezer ember
talalkozhatott online térben a markaval, tovabba a hallgatokat egy pozitiv hangulatt és érdekes
programra invitalta az otthon t61tott napok alatt.

A Honfoglalé bajnoksag hasonloképp zajlott, mint a Kahoot rendezvény. A jatékot
megeldzd kampany soran a Facebook eseménnyel 6.200 fot értiink el. Ezesetben szintén 6
egyetem képviseltette magat, 38 {6 vett részt a bajnoksagban. A jatékosok kiilon chat szobakat
hozhattak 1étre, ahol egymassal csevegni is tudtak a jatékokat megelézden vagy épp kozben,
illetve a ZOOM feliiletén elérhetd volt mindenki a verseny alatt. A marka népszertisitése mellett
online kapcsolatépitésre is alkalmas volt ez a jaték, hiszen sokan nem ismerték egymast a
jatékot megeldzoen.

A Fiityiilés Online Kocsmatura volt a hallgatok altal legkedveltebb online aktivitas a
pandémia alatt. Az egyes oktatdsi intézmények markaképviseldi eldzetesen felvették a
kapcsolatot a lehetséges résztvevokkel, majd a véglegesen kialakult csapatokkal talalkozot
szerveztek meg, ahol atadtak a rendezvény alatt elfogyasztasra keriild italokat, illetve néhany
promocios ajandékot is. Minden csapat egy-egy kiilonszobat alkotott, ahol a Student Brand
Managerek kiilonbozo jatékokat bonyolitottak le. Minden jatékra 15 perc allt rendelkezésre. A
»Jatékmester” az adott kor letelte utdn (miutan letelt a 15 perc) az SBM-eket tovabbitotta a
kovetkezO csapathoz. Ez egészen addig folytatodott, amig mind a 6 SBM korbe ért a
csapatoknal és lebonyolitotta az altala vezényelt jatékot. A jatékot kovetden, a virushelyzet
javulasakor személyesen vehették at okleveleiket a résztvevOok, a gyOztes csapat pedig
vandorserleggel, csapatépité szabaduloszobas programmal, illetve fejenként 1 Kkarton
Fiityiiléssel gazdagodott. A rendezvény Facebook elérése kozel 8.000 f6 volt, a programon
pedig 90 hallgat6 vett részt aktivan. A markanépszertiisités mellett, a hallgatok kozti kapcsolat
kialakitdsa ¢€s a markar6l alkotott pozitiv kép erdsitése is sikeresnek bizonyult. Nem

elhanyagolhat6 az sem, hogy a kijarasi korlatozas alatti, otthoni idészakot egy ismerdsokkel/j
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ismerdsokkel, baratokkal kozdsen eltoltétt online eseménnyel probalta szinesiteni a vallalat,
amely utolagos visszajelzések alapjan, teljes mértékben sikeresnek bizonyult.

Osszességében a virushelyzethez képest pozitiv iddszakot sikeriilt zarnia a programnak.
A kiesett offline aktivitasokat részben helyettesitették az online aktivitasok, ami elényos, hogy
az egyetemi markaképviselok nagyobb ismertséget szerezhettek sajat egyetemeiken. Ennek oka
a hallgatéi szervezetekkel vald szorosabb egyiittmiikdés. A pandémia enyhiilésével az offline
programok megndvekedésével a hallgatok nagyobb 6rommel vartak a rendezvényeket, ezaltal
a Student Brand Managerek aktivitasait is, ahol a Fiityiilds ital kostolasa mellett kiillonb6z6

ajandéktargyakkal is gazdagodhattak a programon résztvevo hallgatok.
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7. A KERDOIVES KUTATAS EREDMENYEINEK BEMUTATASA

Kérdoives kutatdsom célja az volt, hogy informaciokat szerezzek a valaszadok
megvaltozott fogyasztdoi magatartasaval kapcsolatban. A feltett kérdések a pandémia elotti,
illetve alatti allapotra is vonatkoztak, tovabba a jarvanyhelyzet hatasait is vizsgaltdk. A
kutatasbol nyert adatok egy bizonyos korre jellemzoek, tehat nem altaldnosithato a teljes
fogyasztoi tarsadalomra. A felmérés egy 283 fobdl all6 mintavételen alapszik, melyben a
kitoltok tobb mint 2/3-a n6i valaszadd. A legfiatalabb valaszado 15 éves, a legiddsebb 70 éves
volt.

Lakohely szempontjabdl a fovarosban €10k, illetve a kdzvetlen vonzaskorzetében lakok
vannak tobbségben. A kitoltok tobb mint fele, 68,6%-a ¢l Budapesten vagy vonzaskorzetében,
mig 29,3%-a vidéki varosok/faluk/kozségek lakoja, egy egészen sziik rétegiik azonban,

mindossze 2,1% az orszaghataron kiviil jelolte meg lakohelyét.

6. abra: A valaszadok lakohelyiik tipusa szerinti megoszlasa

Foévaros; 52%
Fo6varos vonzaskorzete; 17%

Vidéki nagyvaros; 9%

Kiilfoldon élek; 2%

n Kozség; 5% = Falu; 6% Vidéki kisvaros; 9%

Forras: sajat kutatas

A jovedelmi kérdést illetéen atlagosan 150.000 Ft és 250.000 Ft kozotti 6sszeg a csaladon
beliili egy fore jutd havi netté atlag jovedelem. Erdekesség, hogy az értékek also hatira nem
haladja meg a jelenleg hatalyos netté minimalbért (167.400 Ft) sem, a csticsérték pedig alulrol
kozeliti a legfrissebb adatok szerinti nettd atlagkereset Osszegét (288.400 Ft).
Ennek oka vélhetden a végzettségi szintbdl adodik, ugyanis a valaszadok 40%-a jelenleg is
tanulo6i/hallgatéi statuszban van, ami mellett teljes allasu munkat nem nagy valoszintiséggel tud

folytatni. (ksh.hu, 2021; nav.gov.hu, 2021)
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7. abra: A valaszadok jovedelem szerinti megoszlasa

400.001 Ft+ I 26 16
350.001 - 400.000 Ft GG 27 6
250.001 Ft—350.000 Ft G 60 6
150.001 Ft—250.000 Ft I /8 f6
100.001 Ft—150.000 Ft GGG 45 6
50.001 Ft - 100.000 Ft GGG 35 6
0 Ft-50.000 Ft mmmm 12 f6

Az egy f6re jut6 havi nett6 jovedelem (Ft)

0f6 10f6 206 306 406 506 60 f6 70 f6 80 f6 90 f6

Adott fizetéssel rendelkez6k szama (f6)

Forras: sajat kutatas

8. abra: A valaszadok végzettség szerinti megoszlasa

Fels6oktatasi alapfokozat

(diploma)
/ 17%
Fels6oktatasi mesterfokozat

(mester dlploma)

A Is6oktatdsi tud
Befejezett OKJ-s vagy elsGoktatdsi tudoményos

PP \ fokozat (PhD)
tanulmanyok \ 1%

felno6ttképzési
11% \ Altaldnos iskola 8. osztaly
3%

Folyamatban 1év6
Egyetemi/Foéiskolai képzés
33%

Folyamatban 1év6 OKJ / Folyamatban 1év6 kozépiskolai
vagy feln6ttképzési

Gimnaziumi/kozé tanulményok
tanulményok imnaziumi/koze 4%
2% piskolai érettségi
26%

Forras: sajat kutatas

A kérdéives kutatis nem csak az alkoholt fogyasztokra iranyult. Epp olyan hasznos
valaszokkal jarultak hozza munkdm sikerességéhez az alkoholt egyaltalan nem fogyasztok,

mint azok, akik rendszeresen vagy idénként fogyasztanak alkoholt. Akik teljes mértékben
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kizarjak az alkohol fogyasztast az életiikbdl, nem meglepd modon kisebb aranyban (11,3%)

vettek részt a kérddiv kitoltésében, mint a szeszesitalt kedveldk/fogyasztok (88,7%).

7.1. ZWACK TERMEKEK FOGYASZTASARA IRANYULO KERDESEK

Mivel a kutatas egyik fokuszaban a Zwack Unicum szerepel, ezért fontos volt megtudni,
hogy a kitoltok mennyire fogyasztjak a vallalat altal készitett vagy forgalmazott szeszesitalokat.
A szeszesitalt fogyaszto valaszadok 70%-a kostolta mar vagy fogyasztja is a Zwack termékeit.
Ez az informaci6 azonban egy kovetkezd kérdés vizsgalataval eltéré eredményt produkalt. A
kérdésbol, hogy milyen véleménnyel vannak egy-egy termékkel kapcsolatban kideriilt, hogy a
valaszadok 86%-a fogyasztott mar Zwack terméket, tehat a szeszesitalt fogyaszto kitoltok 86%-
a kostolta mar a Zwack termékek valamelyikét, csupan 14%-uk nem. A vallalat 4ltal kinalt sajat
markak koziil a Kalinka, Kalumba, St. Hubertus, Unicum, Fiityiil0s termékeit, mig a vallalat

altal forgalmazott termékek koziil a Ciroc, Johnnie Walker, Baileys és a Tanqueray italait

helyeztem a fokuszba.

2. tablazat: A valaszadok véleménye a Zwack Unicum Nyrt. altal készitett/forgalmazott

italokrol, korcsoportonként

1.csoport: 2.csoport: 3.csoport: 4.csoport: 5.csoport: 6.csoport: 7.csoport:

(59-66év (52-58 év (44-51 év (36-43 év (29-35 év (21-28 év (15-20 év

kozottiek) kozottiek) koézottiek) kozottiek) kozottiek) kozottiek) kozottiek)
Kalinka Semleges volt Nem fogyasztotta | kevésbé izlett kevésbé izlett | kevésbé izlett | kevésbé izlett | semleges volt
Kalumba Nem fogyasztotta | Nem fogyasztotta izlett kevésbé izlett _ semleges volt | semleges volt
St.
Hubertus semleges volt kevésbé izlett kevésbé izlett kevésbé izlett | kevésbé izlett | kevésbé izlett| kevésbé izlett
Unicum izlik és szereti is izlett semleges volt | semleges volt | semleges volt |semleges volt | kevésbé izlett
Futyiil6s izlik és szereti is izlett semleges volt izlett kevésbé izlett |semleges volt | semleges volt
Ciroc Nem fogyasztotta semleges volt izlett _ izlik és szereti is| semleges volt izlett
Johnnie o, .. e p
Walker izlik és szereti is semleges volt semleges volt | semleges volt kevésbé izlett | semleges volt izlett
Baileys izlik és szereti is semleges volt izlett izlett izlett izlett izlett
Tanqueray | Nem fogyasztotta | Nem fogyasztotta |izlik és szereti is| izlik és szereti is| izlik és szereti is izlett semleges volt

Forras: sajat kutatas

A korcsoportok szerinti vizsgalatbol kideriilt az, hogy az 59 — 66 évesek kozott két 6
vélemény alakult ki. Vagy nem kostoltdk az adott terméket, mint példaul a Kalinkat, a
Kalumbat, a Cirocot vagy a Tanquerayt, vagy azon feliil, hogy izlett nekik az ital, szeretik is.
Ebbe a kategoriaba sorolhat6 a Fiityiils, az Unicum, a Johnnie Walker és a Baileys. Egyetlen
semleges ital volt szamukra, a St. Hubertus, ez annak kdszonhetd, hogy mivel a Hubertus az
Unicumhoz hasonloan bitter kategdridba sorolhatd, és az arkiilonbség nem szamottevo, a

vasarlok inkabb a prémium mindség mellett dontenek, mint a VFM markéak mellett.
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Az 52 ¢és 58 év kozottiek csoportjatol mar eltérébb valaszok érkeztek. Rajuk is jellemzo,
hogy nem ismerik/nem kostoltdk még a Kalinka, Kalumba, Tanqueray markakat. Negativabb
véleménnyel vannak a St. Hubertusr6l, kevésbé izlett nekik, ezzel szemben az Unicum mar
jobban megfelelt az izlésiiknek a Fiityiildssel egyiitt. Semleges véleménnyel voltak a Ciroc, a
Baileys ¢és a Johnnie Walker termékekrol, ezek sem pozitiv, sem negativ benyomast nem
hagytak.

A 44 - 51 évesek korében jellemzden a Kalumba, a Ciroc €s a Baileys voltak a kedveltebb
markak, az abszolut kedvenc pedig a Tanqueray gin volt. Az Unicum, a Fiityiilds és a Johnnie
Walker nem gyakorolt mélyebb hatast rajuk, semleges véleménnyel voltak az italokkal
kapcsolatban, viszont a VFM termékekrdl negativan vélekedtek, ugyanis a Hubertus ¢és a
Kalinka kevésbé nyerte el tetszésiiket.

A 36 ¢és 43 év kozottiek voltak talan a legkritikusabbak a vizsgalt csoportok koziil.
Koriikben a Fiityiilos és a Baileys volt népszeriibb, a kedvenc pedig az el6zé korcsoporthoz
hasonldéan a Tanqueray volt. Semleges a véleményiik az Unicummal és a Johnnie Walkerrel
kapcsolatban, a markdk koziil sem a Hubertus, sem a Kalinka, sem a Kalumba nem a
kedvenciik, sot, kevésbé nyerte el tetszésiiket. A Ciroc vodka az abszolut vesztes ebben a
csoportban, kifejezetten nem kedvelik ezt az italt.

A 29 és 35 éves valaszadok igen eltérd véleménnyel vannak a kiilonb6zo italokkal
kapcsolatban. Két kedvenc markajuk az emlitettek koziil a Tanqueray és a Ciroc, tovabba
amelyik termék elnyerte még a tetszésiiket, az a Baileys volt. Semleges véleménnyel vannak az
Unicumrdl, a VFM termékek, mint a Kalinka, a Hubertus vagy a Fiityiilds kevésbé volt
megnyerd szamukra, amelyik ital viszont ezeket is feliilmulta negativ értelemben az a Kalumba
volt. Megallapithato, hogy ez a csoport inkdbb az exkluzivabb italok kedveldibdl all nem pedig
a VFM markéakébol.

A fiatal felnéttek korében, azaz a 21 és 28 év kozottiek csoportjaban még kialakuloban
van az italok iranti elkdtelezettség vagy épp az italok megkedvelése. Ezt bizonyitja az is, hogy
a markdk tobb mint felénél nem tudtdk eldonteni, hogy kedvelik-e vagy sem, semleges
véleménnyel voltak roluk. Ebbe a kategoridba sorolhatok a Kalumba, Unicum, Fiityiil0s,
Johnnie Walker ¢s Ciroc markdk. A Kalinka és Hubertus italok kevésbé feleltek meg
izlésiiknek, ellentétben veliik a Baileys és Tanqueray markakat eldszeretettel fogyasztjak.

A legfiatalabb korosztaly (20 és 15 év kozottiek) a nemzetkdzi méarkak rajongoi. A hazai
termékekrdl vagy semleges vagy negativ véleménylik alakult ki, a Diageo italait azonban
eldszeretettel fogyasztjak. A Johnnie Walker, a Ciroc €s a Baileys elnyerte izlésiiket, mig a

Tanqueray, a Fiityiilds, a Kalumba ¢s a Kalinka markék semleges benyomast gyakoroltak rajuk.
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Az iddsebb korosztallyal ellentétben, akik tobbnyire kedvelik az Unicumot, a legfiatalabbak
korében nem aratott sikert.

Azt a kérdést, hogy a Zwack termékeknél hasznalt marketingkommunikécios eszkozok
koziil melyekkel taldlkoztak mar valaha, az 6sszes kitolté esetében vizsgaltam, hiszen azokat a
fogyasztokat is elérték a reklamok/promociok, akik nem fogyasztanak szeszesitalt. Fliggetlentil
attol, hogy nem relevansak fogyasztasi szemszogbol, marketingkommunikacios szempontbol
elért személyeknek mindsiilnek, tehat ajandék vasarlas céljabol akar, vasarlasra 6sztondzhették
Oket. A TV reklam bizonyult a leghasznosabbnak, a kérddiv kitoltdinek 72%-a talalkozott mar
Zwack Unicum termék rekldamkampényaval. Ezutan kovetkeztek a social media kampanyok, a
valaszadok 55%-a taldlkozott mar a kozosségi média platformokon a vallalat termékeivel.
Szorosan a social media mogott, a harmadik leggyakrabban emlitettek a plakat kampanyok
voltak, ezt 48%-ban jeloltek. Az inkabb ,.bulizni vagyo fiatalok™ korében alig volt eltérés a
kiilonboz6 eszkozok kozott. A szorakozohelyeken torténd megjelenést/promocidt/kostoltatast
39%-ban, a fesztival promociot és az egyetemi rendezvényeken torténd aktivitasokat 34%-ban,
illetve 33%-ban, mig a bar promodciokat 31%-ban jelolték a valaszadok. A POS (vagy
merchandise) eszk6zok utolso eldttiként jelentek meg, 17%-o0s valaszadoi jeloléssel, végiil az
aruhazi kostoltatasok zartak a listat, ezt a tipust aktivitast 13%-ban jel6lték a kitoltok.
Konkluzioként levonhatd az, hogy a fogyasztok elérésének céljabol a digitalis feliileteken
torténd kommunikaciés eszkozok a leghatasosabbak, de a hagyomanyos marketingeszk6zok
sem hanyagolhatok el. Ez az eredmény Osszhangban van a Zwack junior
marketingmenedzserével folytatott interjuban elhangzottakkal is, miszerint ténylegesen
célszerti a lehetd legtobb marketingkommunikacios eszkozt alkalmazni a fogyasztok elérése
érdekében, hiszen az akar kételkedd/hezitald fogyasztokat, barmely eszkoz okozta impulzus a

vasarlas iranya felé¢ mozdithatja.

7.2. SZESZESITAL VASARLASRA, FOGYASZTASRA VONATKOZO KERDESEK

Amellett, hogy a fogyasztasi szokasukrol, kedvelt helyeikrdl és italaikrol kérdeztem a
valaszadokat, azt is lényegesnek tartottam megvizsgalni, hogy mennyire tartanak fontosnak
egyes szempontokat a vasarlast megeldzden. A 9.abran 1 jelentette a ,,nagyon fontos” valaszt,

¢és 5 volt az ,,egyaltalan nem fontos” valaszkategoria.
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9. abra: A vasarloi magatartast befolyasolé szempontok
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Forras: sajat kutatas

Az elsO vizsgalt szempont az izvildg fontossaga volt. A valaszadok egyértelmiien
fontosnak talaltak, hasonloképp az ar kérdését, ami szintén jelentds szempont vasarlas soran. A
marka népszeriiségének szempontja nem volt tulsagosan egyértelmii, ebben az esetben jobban
eltértek a vélemények. Minimadlis tobbségben (36%) voltak azok, akik semlegesnek véltéek ezt
a tényezdt, viszont egy jelentds szegmensnek (32%) fontos az, hogy ismerjék az adott markat,
amit éppen fogyasztanak. A kérddiv kito1téi masok véleményére nem alapoznak, meghallgatjak
tapasztalataikat €s lehet, hogy ez befolyassal is van egyes szituacidkban, de nem ez a jellemzo.

A korabbi benyomads egyértelmiinek bizonyult, a ,,fontos”, illetve a ,,nagyon fontos”
valaszokra érkezett a legtobb jelolés. Alkoholtartalom szempontjabol ugyan nem
elhanyagolhatd, mégsem kiemelkedd fontossag valaszaddéim korében. Nem jellemzd, hogy
kitoltdimet befolyasolna a palack dizajnja, semlegesnek talaljak, vagy egyaltalan nem relevans
szamukra. A diszcsomagolas kapcsolodik a dizajnhoz, azonban ez a legkevésbé befolyasolo
tényezo.

Az emberek vasarlasi dontéseit befolyasolo tényezok utan azt helyeztem a fokuszba, hogy
milyen alkalmakkor fogyasztanak szeszesitalt és azok milyen Osszefliggésben vannak
egymassal. A vizsgalathoz a Yule-féle asszociacids egyiitthatot haszndltam. Az alternativ
ismérveket 0sszevetve megtudtam, hogy mennyire van 0sszefiiggésben egymassal a két vizsgalt

tényezd. A 3. tablazatban ez lathato. (Varga & Horvathné-Csoldk, s.a.)
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3. tablazat: Osszefiiggések a kiilonb6z6 alkalmakkor torténd szeszesital fogyasztasok

kozott
Barati rendezvényeken/6sszejoveteleken Buli el6tt/kdzben 0,7994723
Barati rendezvényeken/osszejoveteleken Csaladi rendezvényeken/6sszejoveteleken 0,61661475
Barati rendezvényeken/dsszejoveteleken Egy atlagos hétkdznap/hétvégén 0,34288443
Barati rendezvényeken/dsszejoveteleken Egy faradt, hosszll nap utan 0,4546215
Barati rendezvényeken/6sszejoveteleken Unnepekkor 0,66707768
Buli el6tt/kozben Csaladi rendezvényeken/0sszejoveteleken 0,25853659
Buli el6tt/kdzben Egy atlagos hétkoznap/hétvégén 0,06849315
Buli el6tt/kozben Egy faradt, hosszll nap utan 0,20717552
Buli elbtt/kozben Unnepekkor 0,56851778
Csaladi rendezvényeken/0sszejoveteleken Egy atlagos hétkdznap/hétvégén 0,15646259
Csaladi rendezvényeken/0sszejoveteleken Egy faradt, hosszll nap utan 0,58490566
Csaladi rendezvényeken/dsszejoveteleken Unnepekkor 0,66099948
Egy atlagos hétkdznap/hétvégén Unnepekkor 0,16281598

Forras: Sajat kutatés

A tablazatot megfigyelve lathatd, hogy tobb esetben szoros kapcsolat van a vizsgalt
szempontok kozott. A legerdsebb pozitiv kapcsolatot erds piros szinnel jeldltem a tablazatban.
Ebbdl kideriil, hogy azok, akik egy atlagos hétkdznap/hétvégén fogyasztanak alkoholt,
eldszeretettel teszik azt egy faradt hosszl nap utan is. Ellenkez0 esetben pedig fennall annak a
lehetésége, hogy ha nem fogyasztanak alkoholt egy atlagos hétkdznap/hétvégén, akkor nagy
valoszinliséggel egy faradt, hossza nap utan sem fognak. Jelen esetben utdbbi érvényesiilt, a
valaszadok 73%-a nem fogyaszt szeszesitalt sem egy atlagos napon, sem egy farasztd nap utan.

A halvany piros szinnel jelolt sorban a barati rendezvényeken/6sszejoveteleken torténd
fogyasztasok keriiltek Osszevetésre a bulik elotti/alatti iszogatasokkal. Ebben az esetben is
szoros kapcsolat figyelhetd meg, tehat azok, akik barati 0sszejoveteleken/rendezvényeken
isznak alkohol tartalmu italokat, nagy eséllyel bulik eldtt/alatt is fogyasztanak alkoholt, forditott
esetben pedig, amennyiben nem fogyasztanak barati tarsasagban, kevésbé fogyasztanak
bulikban. 74%-ban a valaszadok mindkét alkalommal fogyasztanak szeszesitalt.

A kozepesnél erdsebb Osszefiiggést mutatnak a narancssargaval jelolt sorok is. Tehat akik
barati 0sszejoveteleken isznak alkoholt, azok tobben jelolték be, hogy linnepeken és csaladi
Osszejoveteleken is isznak, mint azt, hogy a kettd koziil valamelyiken, vagy egyiken sem. A
vizsgalt esetek koziil a leggyengébb Gsszefiiggést a bulik eldtti/alatti fogyasztasok és az atlagos
hétkoznapi/hétvégi fogyasztasok kozott kaptam. A kérddiv kitdltdinek 68%-a valaszolt ugy,
hogy bulik elott és alatt ugyan fogyaszt szeszesitalt, ezzel ellentétben egy atlagos

hétkdznap/hétvégén nem.
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Az italtipusok kedveltsége kozotti osszefliggést az el6z6hoz hasonld modon, a Yule-féle

asszociacios egylitthatoval vizsgaltam. A 4. tabldzatban az igy kapott eredmények lathatok.

4. tablazat: Osszefiiggések a Kiilonb6z6 szeszesitalok fogyasztasai kozott

SOr bor 0,0964005
sOr Egetett szeszesital 0,16728077
sOr Likér 0,0834977
sOr Pezsgd -0,006055
bor Egetett szeszesital 0,23031204
bor Likdr 0,14331723
lbr o Pesss | osToss)
Egetett szeszesital Lik6r -0,2
Egetett szeszesital Pezsg6 -0,0477016
Likér Pezsgd 0,46694215

Forras: Sajat kutatés

A pirossal jeldlt sorban figyelhetd meg a legerdsebbnek talalt 6sszefliggés. A valaszadok
55%-a, ha szokott bort fogyasztani, akkor pezsgét is vagy ha nem fogyaszt bort, akkor pezsgot
sem. A narancssargaval jelolt sorban kdzepesnél gyengébb a kapcsolat szorossaga. Ez arra utal,
hogy azok a személyek, akik nem fogyasztanak likort, nagy valoszintiséggel pezsgét sem
fogyasztanak. Illetve, akik bejeldlték, hogy szivesen fogyasztanak likort, azok a pezsgoét is
kedvelik. A vildgos kék sor arra utal, hogy nincs, vagy nagyon gyenge a kapcsolat a sor és a
likér kedvelése kozott. A sorok kesernyés iziiek, a likorok altalaban édesek, van, aki az egyiket
szereti, a masikat nem. De olyan is van, aki mind a kettdt szereti. Az égetett szeszesitalok és
likérok tekintetében pedig negativ kapcsolat figyelhetd meg. Ennek jelentése, hogy valamely
terméket a fogyasztok kifejezetten kedvelik, a masik ital fajtat kevésbé kedvelik és nem is
feltétlen fogyasztjak. Jelen esetben az égetett szeszesitalok kedvel6i nem likérkedveldk. Ezt
alatdmasztja az is, hogy 63%-ban vélaszoltdk azt, hogy kedvelik az égetett szeszesitalokat, de

a likoéroket nem.

7.3. A PANDEMIA HATASANAK MEGFIGYELESE A FOGYASZTOI MAGATARTASVALTOZASBAN
A koronavirus jarvany rendkiviili moédon megvaltoztatta az emberek mindennapjait.
A hétkdznapi rutinok atalakultak vagy adott esetben meg is sziintek a maguk formajaban,
a hétbégék egybeolvadtak a hétkoznapokkal, tomoren dsszefoglalva gydkeresen megvaltoztatta
az emberek szokasait. A barok, pubok, szérakozohelyek, és a teljes HORECA szektor bezart,

igy a gasztronomia egységek nem fogadhattak vendégeket. A vendéglatok oldalarol ez hatalmas
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kiesést jelentett, a fogyasztok oldalardl pedig azt, hogy mas helyeken tudnak csak italt
fogyasztani. Ez kihatassal volt a vésarolt italokra is, és a fogyasztasi gyakorisadgra is. Az 5.

tablazatban a kitoltok fogyasztasi gyakorisagra adott valaszat lathatjuk.

5. tablazat: A fogyasztasi gyakorisag megvaltozasa a pandémia elotti és alatti

iddszakban

Pandémia eldtt Pandémia alatt
Naponta 416 7 6
Hetente tobbszor 28 6 28 6
Hetente 64 o 23 6
Havonta tobbszor 80 o 73 6
Ritkabban, mint havonta 75 6 120 16

Forras: sajat kutatas

Megfigyelhetd, hogy a kitoltdk koziil azok szama, akik minden nap fogyasztottak
alkoholt, novekedett a pandémia alatt. A novekedéssel egyiitt is kevesen vannak, ugyanis a
szeszesitalt fogyaszt6 kitdltdk minddssze 3%-a alkotja ezt a tabort. Azok létszama, akik hetente
tobb alkalommal fogyasztottak alkoholt a virushelyzet alatt 11%-on stagnalt. Jelentdsen, 25%-
rol 9%-ra csokkent a virushelyzet alatt a heti rendszerességgel fogyasztok szama. A havonta
tobbszor fogyasztok esetében minimalis, 3%-0s a csokkenés volt. Ez a szegmens 29%-at képezi
az Osszes szeszesitalt fogyaszto kitoltOknek.

A legnagyobb novekedés és egyben a legjelentdsebb valtozas a valaszadok azon
csoportjaban alakult ki, akik ritkdbban fogyasztanak alkoholt, mint havonta. A jarvany
megjelenése eldtt a kitdltdk 30%-a sorolta magat ebbe a csoportba, a virushelyzet alatt ez a
szam 48%-ra ndvekedett. Tehat a valaszadok csaknem fele ritkdbban fogyasztott szeszesitalt a
pandémia alatt, mint havonta.

A fogyasztds gyakorisagat kovetden a fogyasztas helyét is érdekesnek tartottam
megvizsgalni. A helyszin kiemelt szerepet jatszik a fogyasztadsban, féleg akkor, hogyha
tarsasagban teszik azt az emberek. Az erre vonatkoz6 kérdések koziil az elso arra irdnyult, hogy
a pandémia elott és alatt milyen helyszineket részesitettek elonyben a fogyasztok. A valaszadok
72%-a fogyasztott barokban, pubokban ¢és szorakozohelyeken a pandémia el6tt, éttermekben a

kitolték 31%-a.
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A szigoritasokat kovetOen, a barok, pubok, szérakozohelyek és éttermek bezarasaval
szinte 0-ra zuhant az elébb felsoroltak mindegyike. Néhanyan fogyasztottak egyes
gasztronomiai egységekben, vélhetéen 6k az adott helyen dolgozd személyzet tagjai. A
szabadtéren fogyasztok aranya 45%-r61 28%-ra csokkent, a visszaesés oka vélhetéen a COVID-
19 okozta panik és félelem. Az emberek kevésbé mertek tarsasagba jarni, illetve a kijarasi
korlatozas miatt 20:00 utan nem tartézkodhattak szabadtéren azok, akik nem rendelkeztek
munkahelyi engedéllyel (484/2020. (XI. 10.) Korm. rendelete). Azonban 0k is csak az otthonuk
¢s a munkahelyeik kozotti itvonalon kozlekedhettek, gylilekezésre, szabadtéri programokra,
talalkozokra egyaltalan nem volt lehetdség az emlitett id6savban.

Az ismer0soknél valdo fogyasztas szinte nem valtozott, (2%-os csokkenés) a
jarvanyhelyzet el6tt és alatt. Az otthoni fogyasztas jelentdsen, 23%-kal megnétt, 6sszességében
a valaszadok 79%-a fogyasztott alkohol tartalmu italt a pandémia alatt.

A kovetkezd célom az volt, hogy megtudjam, hogy a valaszadok esetében van-e kapcsolat
az alkoholfogyasztasra megjelolt helyek kedveltsége kozott. Vagyis, ha egy helyet bejelolt a
valaszado, akkor a masik helyet is bejeldlte-e, vagy nem. A 6.-7. tablazatokban a kapcsolat

erdsségére utald Yule-féle egytitthato értékei lathatok.

6. tablazat: A szeszesital fogyasztasi helyszinek osszefiiggései a pandémia elott

Pandémia el6tt

Otthon Ismer6soknél 0,2360
Otthon Barokban, Pubokban -0,3630
Otthon Ettermekben 0,5089
Otthon Szérakozdhelyen -0,4521
Otthon Szabadtéren 0,2427
Ismer6soknél Barokban, Pubokban 04756
Ismer6soknél Ettermekben 0,2615
Ismer6soknél Szérakozdhelyen 0,3433
Ismer6soknél Szabadtéren 0,5242
Barokban; Pubokban Ettermekben 0,4598
| Barokban, Pubokban  [Ssdmkossheyen | 0912
Barokban, Pubokban Szabadtéren 0,8281
Ettermekben Szérakozdhelyen 0,4058
Ettermekben Szabadtéren 0,4435
Szérakozdhelyen Szabadtéren 0,6876

Forras: sajat kutatas

49




Normal ¢letkoriilmények esetén az deriilt ki a valaszokbdl, hogy akik barokban,
pubokban szoktak alkoholt fogyasztani, azok szérakozohelyeken is, és forditva, akik ott nem
szoktak, azok a szdérakozohelyeken sem. Ebben az esetben volt legszorosabb a kapcsolat a
valaszok kozott. Ez 1athato az erdsen pirossal jeldlt sorban. 161 f6 valaszolt ugy, hogy mindkét
helyen fogyaszt szeszesitalt, viszont volt 52 {6, akik egyik helyszint sem részesitették elényben.

A halvany zdlddel jelolt savban a barok, pubok és a szabadtéri helyszinek kozotti
kapcsolat bizonyult még erdsnek. A valaszadok koziil 106 f6 fogyaszt mindkét helyszinen, 76
f6 barokban igen, szabadtéren viszont nem, illetve 61 {6 valaszolta azt, hogy egyik helyen sem.
Ebbdl a két 6sszefliggésbdl, illetve a korabbi adatokbol levonhato az a kovetkeztetés, hogy
normdl helyzetben a legkedveltebb alkoholfogyasztds szempontjabol a helyszinek koziil a
barok és pubok csoportja.

Az otthoni és a szdrakozohelyeken torténd fogyasztas sorabdl (narancssarga szinii sor)
meglepd informécidkat tudhatunk meg. A negativ eldjelli mutatd azt mutatja, hogy a kdzepesnél
gyengébb kapcsolat mutathatéd ki ugyan, de aki otthon szeret alkoholt fogyasztani, az inkabb
nem fogyaszt a szorakozohelyen, és forditva, aki a szorakoz6 helyen fogyaszt szivesen alkoholt,
az otthon nem. Osszességében a véalaszok azt mutatjik, hogy ha minimaélisan is, de tobbségben

voltak a szérakozohelyi fogyasztok az otthoni fogyasztokkal szemben a virus megjelenése elott.

7. tablazat: A szeszesital fogyasztasi helyszinek osszefiiggései a pandémia alatt

Pandémia alatt

Otthon Ismer6soknél -0,2824
Otthon Barokban, Pubokban (bezartak) -0,3151
Otthon Ettermekben (bezértak) nem értékelhet6
Otthon Szérakozohelyen (bezdrtak) -0,3151
Otthon Szabadtéren 0,0470
Ismer6soknél Barokban; Pubokban (bezartak) 0,0714
Ismer6soknél Ettermekben (bezértak) -0,0081
Ismer6soknél Szérakozéhelyen (bezdrtak) 00714
Ismerdsoknél Szabadtéren 0,4150
Barokban, Pubokban (bezartak) Ettermekben (bezértak) nem értékelhet6
Barokban, Pubokban (bezartak) Szérakozéhelyen (bezdrtak) nem értékelhet6
Barokban, Pubokban (bezartak) Szabadtéren 0,6952
Ettermekben (bezértak) Szérakozéhelyen (bezdrtak) nem értékelhet6
Ettermekben (bezértak) Szabadtéren 0,7792
Szérakozohelyen (bezértak) Szabadtéren 0,6952

Forras: sajat kutatas
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A COVID-19 megjelenését kovetéen az emberek egyre inkabb &vatosak lettek,
tartozkodtak a tarsasagban valo fogyasztastol, majd a rendeletek kdvetkeztében a gasztronomiai
egységek bezarasaval, illetve a gyiilekezési tilalommal el is lehetetlenitették a baratokkal,
ismerdsokkel, rokonokkal val6 kozds italozast. A négy nem értékelhetd parositas magyarazata,
hogy a bezarasok miatt a valaszokbol szamolt mutato értékelhetetlen. A vilagos zdlddel jelolt
sorokban az el6z6khoz hasonloan pozitiv az 0sszetiiggés. A pandémia alatt egy ideig nyitva
lehettek ezek a helyek is, illetve teraszaik, melyek szabadtéren vannak, kinyithattak. igy érthet6
a kozepesnél erdsebb kapcsolat a szabadtéri, éttermi, szorakozohelyekre és barokra, pubokra
vonatkoz6 vélaszok esetén. Az otthoni fogyasztist a (bezart) szorakozohelyekével, illetve
barokéval hasonlitottam Ossze. A valaszok teljes mértékben megegyeztek, 192 kitoltd csak
otthon fogyasztott szeszesitalt, mig 50 f6 egyik helyszinen sem. A pandémia alatti fogyasztas
egyértelmii kovetkeztetése, hogy az emberek inkdbb otthon fogyasztottak szeszesitalt, mint
barhol mashol.

Az alkohol tartalmu italok vésarlasa is megvaltozott a jarvanyhelyzet idején. A barok,
pubok, szorakozohelyek és éttermek bezarasaval az emberek atkényszeriiltek mas egységekbe,
hogyha szeszesitalt kivantak vasarolni. A gasztronomiai szereploktol kiesé forgalom
legnagyobb részben a kiskereskedelmi egységek felé csoportosult at. A kiskereskedelmi
szektorban ez a véalaszadok korében 82%-o0s ndvekedést okozott a pandémia eldtti dllapothoz
képest. Minimalis részben a trafikok felé¢ is iranyult az atcsoportosulds, illetve az online
rendelések is megnovekedtek, bar a kitoltok kozott nem volt tilnyomo részben jellemzo.

A fogyasztok szeszesitalokra forditott kiadasainak alakuldsat tobb demografiai
szemponttal 6sszefliggésben is megvizsgaltam, mivel kutatasi kérdéseim egyike is erre iranyult.
Elséként az alkoholos italokra forditott koltések valtozédsat vizsgaltam nemek szerint. A
pandémiat megeldzden, a férfi kitdltok atlagos havi szeszesitalra forditott kiadasa 11.890 Ft
volt, mig a ndk korében ez az osszeg 7.475 Ft volt. A férfiak tehat kozel 40%-kal koltottek
tobbet szeszesitalra, mint néi valaszadéim. A pandémia alatt azonban ez a kiilonbség nagy
mértékben csokkent. Mig a férfiak atlagosan 7.744 Ft-ot koltottek szeszesitalra, a nék 6.107 Ft-
ot. A két dsszeg kozotti kiilonbség mar csak 21% volt a virushelyzet alatt. Osszességében a
COVID-19 elétti idészakhoz képest mindkét nem alkoholra forditott koltései csokkentek, a
mintamban szerepld ndk esetében 18%-kal, a férfiaknal 35%-kal csokkentek az alkoholra
forditott kiadasok.

Kovetkezd szempontként a végzettséget vettem figyelembe. A vizsgalat sordn egy
intervallumot valaszthattak ki a valaszaddék arra vonatkozdan, hogy mekkora Osszeget

forditanak szeszesitalok vasarldsara havi szinten. Az atlagos havi kiadast osztalykozepek
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szamitasaval hataroztam meg. A 8. tablazat adatai alapjan a legtobb végzettségi szint esetében

csokkentek a kiadasok a pandémia elétti allapothoz képest.

8. tablazat: Szeszesitalra forditott atlagos havi kiadasok a pandémia elétt és alatt a

kiilonb6z6 végzettségiiek csoportjaiban

Végzettség ! ;lsl(:(l:,t(:;i:m parffliéarflzii; ::l('itt Viltozds panlzi;g?: :latt
létszama
Fels6oktatasi tudomanyos fokozat (PhD) 2 16 2 500 Ft = 2 500 Ft
Fels6oktatasi mesterfokozat (mester diploma) 9 6 10 833 Ft > 8611 Ft
Fels6oktatasi alapfokozat (diploma) 48 16 7 083 Ft > 5938 Ft
Folyamatban 1év6 Egyetemi/Foiskolai képzés 93 6 10 296 Ft > 5726 Ft
Befejezett OKJ-s vagy felndttképzési tanulmanyok 30 6 8 667 Ft > 6 500 Ft
Folyamatban 1évé OKJ-s vagy feln6ttképzési tanulmanyok 7 6 8214 Ft > 6071 Ft
Gimnaziumi/kdzépiskolai érettségi 73 6 8 390 Ft > 7 295 Ft
Folyamatban 1év6 kozépiskolai tanulméanyok 13 f6 7 500 Ft < 10 962 Ft
Altalanos iskola 8. osztaly 8 16 5938 Ft < 6250 Ft

Forras: sajat kutatas

A tudomanyos fokozattal rendelkezéknél stagnalt az érték, ennek oka vélhetden az
osztalykozokkel szamolt értékek hasznalata. A meglepd adatok az altalanos iskola 8. osztalyt
végzettek, illetve a jelenlegi kozépiskolasok korében figyelheté meg. Ugyanis ennél a két
csoportndl a tobbivel ellentétben ndvekedni tudott a szeszesitalra forditott kiadasok dsszege. A
legnagyobb csokkenés (44%) a jelenleg is egyetemi/fdiskolai tanulmanyaikat folytatok kozott,
mig a legnagyobb ndvekedés (32%) a kozépiskolasok esetében lathatd. A teljes atlagos
alkoholos italra forditott kiad4s a pandémia el6tt 8.754 Ft volt, ami a jarvanyhelyzet alatt 25%-
kal csokkent, 6.581 Ft-ra.

Eletkor szempontjabol is fontosnak véltem megvizsgalni ezt a kérdést, ugyanis a
kiilonboz6 korosztalyok masképp reagaltak a COVID-19 jelenlétére.

A 9. tablazatban lathatjuk a pandémia el6tti és alatti kiadasokat korcsoportokra vald
bontasban. Megfigyelhetd, hogy az id6sebb korcsoportokban (1951 €s 1966 kozott sziilettek) a
virushelyzet alatt nétt a szeszesitalra val6 kiadasok mértéke. A ndvekedés mérteke 40% és 15%
az elsd két korcsoport esetén. Az 1974 és 1981 kozott sziilettek csoportjaban stagnaltak az
értékek, hasonloképp, mint a legfiatalabbak kozott. A fiatal felndttek €s tinédzserek korében
34%-0s és 30%-os csokkenés mutatkozik meg. Ok azok, akik jobban megérezhették a

jarvanyhelyzet hatasat ilyen téren, mivel az 6 esetiikben jellemz0 a sziil6i tAmogatas.
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9. tablazat: Szeszesitalra forditott atlagos havi kiadasok a pandémia elétt a kiilonb6z6

korcsoportok kozott (sziiletési évek szerint)

Sziiletési év Pandémia elott Pandémia alatt
1951 - 1958 12 500 Ft 17 500 Ft
1959 - 1966 6 500 Ft 7 500 Ft
1967 - 1973 4 405 Ft 4167 Ft
1974 - 1981 4 891 Ft 4 891 Ft
1982 - 1989 9773 Ft 9773 Ft
1990 - 1997 11 071 Ft 7 262 Ft
1998 - 2004 10 671 Ft 7 439 Ft
2005 - 2006 2 500 Ft 2 500 Ft

Forras: sajat kutatas

Jovedelmi szempontbol szintén jelentdésnek bizonyult megvizsgalni a kérdést. A

10. tablazatban lathat6, hogy nem volt olyan jovedelmi intervallum, ahol ne csokkent volna a

kiadasok mértéke.

10. tablazat: Szeszesitalra forditott atlagos havi kiadasok a pandémia elott és alatt a

kiilonb6z6 jovedelemmel rendelkez6k csoportjaiban

csaladban az egy fore juto havi atlag
jovedelem

atlagos koltés szeszesitalra a
pandémia elott

atlagos koltés szeszesitalra a
pandémia alatt

0 Ft - 50.000 Ft 6 136 Ft 5 682 Ft
50.001 Ft - 100.000 Ft 7672 Ft 6 466 Ft
100.001 Ft —150.000 Ft 10321 Ft 6218 Ft
150.001 Ft —250.000 Ft 7 862 Ft 5254 Ft
250.001 Ft —350.000 Ft 12 594 Ft 9 104 Ft
350.001 - 400.000 Ft 8 700 Ft 8 100 Ft
400.001 Ft + 9 300 Ft 8 300 Ft

Forras: sajat kutatas

A csokkenésnek tobb feltételezhetd oka is lehet. Induljunk ki a virushelyzet okozta

gazdasagi visszaesésbol. A HORECA szektor teljes bezarasaval vagy épp az iizletek

vasarlasainak visszaesésével szamtalan munkavallald6 nem tudott tovabb dolgozni teljes

allasban vagy részmunkaidében. Sokan veszitették el munkahelyeiket, ezaltal anyagi

nehézségek keletkeztek és kénytelenek voltak megtervezni és priorizalni kiadésaikat. A

kozvetlenil minimalbér alatt keresOk szeszesitalra forditott kiadasaiban 40%-0s visszaesés

figyelhetd meg, ami jelentOsnek csokkenés. A legkisebb mértékii csokkenés a 0 Ft és 50.000 Ft

kozott keresok csoportjaban figyelhetd meg, ennek feltételezhetdé oka, hogy a csoport tagja

alapvetéen nem koltdttek magas Gsszeget a szeszesitalokra, ezen feliil 6k alkothatjdk azon
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egyetemistak/foiskolasok/gimnazistdk csoportjat, akik még nem keres6képesek vagy alkalmi
munkak soran képesek anyagi elényokre szert tenni. Sziiléi/rokoni segitséggel tamogatjak dket
a legtobb esetben, ezért is lehetséges, hogy megengedhetik maguknak ezt a fajta koltést a
virushelyzet ellenére is.

Kutatasi kérdéseim egyike, a fogyasztok koronavirus okozta megvaltozott pszichikai
allapotara iranyult. Feltételezésem szerint a virushelyzet befolyéssal volt az emberek mentalis
egészségére is, amit lehetséges, hogy néhanyan szeszesitalok segitségével probaltak oldani.

Kérdéivemben erre vonatkozolag két kérdés mérte fel a valaszadok helyzetét.

10. abra: Szeszesitalfogyasztas valtozasa a pandémia hatasara megvaltozott pszichikai

allapot kovetkeztében
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Fogyasztott On alkoholt, annak érdekében, hogy elterelje a figyelmét a negativ gondolatokrdl?

Forras: sajat kutatas

A kitolték 26%-a nem, 60%-a azonban a jarvanyhelyzettdl fiiggetleniil fogyasztott mar
azért alkoholt, hogy szocialisan oldott allapotba keriiljon, tehat jobban érezze magat egy adott
tarsasagban. A valaszadok 53%-a nem fogyasztott szeszesitalt annak érdekében, hogy elterelje
a figyelmét a negativ gondolatokrol, 33%-a viszont igen, a koronavirus jelenléte el6tt is és alatt
is. Osszességében tehat a valaszadoktol kapott informéaciok alapjan nem lehet alatdmasztani az
allitast, miszerint a koronavirus okozta jarvanyhelyzetben, vagy hasonlo szituacioban nagyobb
valoszinliséggel fogyasztanak alkoholt az emberek. Bar a szekunder kutatasom alapjan arra a

kovetkeztetésre jutottam, hogy pandémia okozta pszichikai teher hatasara novekedett a magyar
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lakossag alkohol fogyasztdsa, ezt a varakozdsomat primer vizsgélati eredményeim nem
tamasztottak ala.

Vizsgalataimban a fogyasztasi szokasok véltozdsa mellett a vasarlasi szokdsokban
bekovetkezett valtozasokra is kivancsi voltam. Kérdéseimmel a pandémia el6tti allapothoz
képest torténd valtozasokat mértem fel. Minden kérdésnél voltak, akik nem tudtak eldonteni,
hogy tortént-e valtozéas, ennek oka vélhetéen az, hogy nem annyira koriiltekintéen, nem
tervezetten, vagy nem odafigyelve vasarolnak. A 11. dbran az eredmények lathatok, ahol 1 —

»leljes mértékben jellemz6 ram™ és 5 — ,,Egyaltalan nem jellemz6 ram”.

11. abra: A pandémia hatasara bekovetkezett vasarloi magatartas valtozas
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Forras: sajat kutatas

A vizsgalt kérdésekbdl kideriilt, hogy a véalaszadok tobb, mint 60%-a ritkabban jart
vasarolni és kevesebb 1d6t is t6ltott az lizletekben, mint a pandémia eldtt. 48%-ban valaszoltak
azt, hogy az iizletekben kevesebbet nézelddtek, mint kordbban, ezek mind azt tiikkrézik, hogy
ténylegesen féltek az emberek a virus jelenlététdl. Igyekeztek a lehetd legrovidebb id6 alatt
megvasarolni azt, amit elterveztek, keriilték a felesleges nézelddést és a sziikségteleniil gyakori
vasarlasokat.

A vaésarlok 50%-a nem koltott a megszokottnal magasabb Gsszeget a boltokban, pedig a

globalis felmérések, illetve a korabban ismertetett interju alapjan jellemzd volt a magasabb
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kosarérték az iizletekben. Az interjiban emlitettekkel ellentétben az emberek tobbsége a virus
miatt sem mondott le kedvenc termékeirdl. 77%-ban valaszoltdk azt, hogy megkeresték és
ragaszkodtak kedvenc markaikhoz a COVID ellenére is, a fejpolcokon elhelyezett promociok,
illetve egyéb kedvezmények nem voltak befolyassal rajuk.

A vasarlas soran 179 6, a kitoltok 63%-a figyelt meg dremelkedést az tizletekben, ami
hatdssal volt a fogyasztasra is. Példaul a szeszesitalokat tekintve, bitter kategoriaban, akik
termékekre valtottak, a magasabb arak és a szigoribb koltségvetési terv miatt. Ez is oka lehet,
hogy a St. Hubertus piaci részesedése novekedni tudott az utobbi fél-egy évben.

Interjimban elhangzott, hogy a Zwack esetében aremelkedésrél nem beszélhetiink,
tartjadk magukat az eddigi gyakorlathoz ¢és csak a minden évben alkalmazott aremelést
hasznaljadk tovabbra is. A szeszesitalokra forditott kiadasok Osszegének csokkenése a
valaszadok 49%-anal volt jellemzd a pandémia idején. Ellentétben velik, a kitoltok 27%-a
tobbet koltott alkoholra a virushelyzet alatt, 0k alkottak azt a réteget, akik a pandémia alatt is
hasonloképp vagy intenzivebben folytattak a szeszesitalok fogyasztasat, mint a jarvanyhelyzet
elott. Miutan megnyitottak a teraszokat, valosziniileg sokakban még félelem, bizonytalansag
¢lt azzal kapcsolatban, hogy vajon mennyire lehet biztonsagos a teraszok latogatasa, a kozos
fogyasztas ismerdsokkel, baratokkal tigy, hogy a kozvetlen kdrnyezetben mads, ismertelen
személyek is tartozkodnak. Ezért is lehet, hogy a valaszadok kevesebb mint fele nem latogatta
egybdl az emlitett gasztrondmiai egységeket. 52%-uk a megnyitast kovetden is a teraszok
latogatasat preferalta a zart terek latogatasaval szemben. Kit6ltéim kérében nem volt gyakori a
jarvany okozta munkahelyi létszam leépités, viszont érintett néhany személyt. T6bb, mint 80%-
uk érintetlen volt a virushelyzet alatt ilyen a szempontbol, 13%-uk viszont azon személyek
csoportjaba tartozik, akik elveszitették munkahelyeiket a turizmus teljes megallasa, a
gasztrondmiai egységek bezarasa vagy egyéb okokbol adoddan.

Végiil a pandémia hatasait szocialis, gazdasagi €s egészségiigyi szempontbdl vizsgaltam
meg. A 12. dbra az emlitett felmérés eredményét mutatja.

A kérdés arra iranyult, hogy a pandémia milyen mértékben valtoztatta meg a kitoltok
¢letét, a meghatarozott szempontok szerint. A pihenésre forditott idovel kapcsolatban igen
megoszlo valaszok érkeztek. A kitoltdk 37%-ara egyaltalan nem volt hatassal vagy minimalisan
valtoztatta meg a megszokott helyzetet a jarvany, mig 44%-ban gondoltdk ugy, hogy jelentds
vagy rendkiviil er0s hatassal volt rajuk a virus. Vélhetéen az egyetemistak, kozépiskolasok

azok, akik az utobbi csoportba tartoznak. Az online oktatasra valo atallas kovetkeztében
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otthonrol, sajat eszkozeikrdl folytattak tanulmanyaikat, megsporoltak az utazasi id6t, az 6rakon

kiviil tobb szabad idejlik maradt.

12. abra: A pandémia hatasai szocialis, gazdasagi és egészségiigyi szempontbol
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Forras: sajat kutatas

A vélaszadok 54%-a nem valtoztatott vasarlasi szokasadn, mindossze 17%-uk vélte tgy,
hogy megvaltozott vésarlasi szokdsa, akar sajat elhatdrozasbol, akar azért, mert ra volt
kényszeritve. Jellemzden akkor lehetett ez kényelmetlen, mikor az idések védelmére 1étrehozott
1dosavos vasarlasi lehetdség volt érvényben a reggeli/déleldtti orakban. A korabbiakban
vizsgalt kérdéseknél beigazolddott, hogy valtozott a szeszesital fogyasztasi szokas valaszaddim
korében. Ezzel ellentétben, a kovetkezd kérdésre adott valaszok alapjan 62%-ban gondoltak
ugy a fogyasztok, hogy nem befolyasolta italfogyasztdsi szokasukat a jarvanyhelyzet,
mindossze 12%-a érezte ugy, hogy jelentds szerepe volt a COVID-19-nek italfogyasztasi
szokasuk megvaltozasaban.

A hosszu tavu terveket kevésbé valtoztatta meg a virus jelenléte, mint azt gondoltam

volna. 46%-ban valaszoltdk azt, hogy nem volt hatdssal terveikre, hasonloképp volt ez az
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egészségiigyi allapot megvaltozasanal is, 56%-uknél nem valtozott vagy, ha igen, akkor is csak
minimalisan. 14 {6 esetében (6%) azonban a gyokeresen megvaltozott egészségi allapot a
koronavirus kdvetkeztében keletkezett.

A mentalis-¢s lelki egészség is épp olyan fontos, mint a fizikai jolét, ez viszont sokkal
nagyobb mértékben valtozott a kitoltéim korében. A valaszadok majdnem felének, 48%-anak
valtozott meg lelki egyensulya. Ennek oka vélhetden a szocializalodds hianya, a tarsas
kapcsolatok meggyengiilése, a napi rutinbol vald kiszakadés, az otthonukba kényszeriilt
1dotoltés €és a szigoru eldirasok, korlatozasok Osszessége. Az emberek csaladi viszonyait
kevésbé valtoztatta meg a jarvanyhelyzet, mint tarsas kapcsolataikat, de mindkét szempontbol
érzekelhetd volt a valtozas mértéke. A csaladi kapcsolatok megvaltozasa 25%-ban, mig a tarsas
kapcsolatoké 42%-ban érintette a kitoltdket. Munkahelyi koriilmény ¢és anyagi jolét
nézépontjabol sem volt kiugr6 a valtozas mértéke. A munkakoriilmények a valaszadok 37%-

anal, az anyagi helyzet pedig 23%-4nal valtozott meg valamilyen szinten.

7.4. FAKTOROK MEGHATAROZASA ES KLASZTERELEMZES

Kutatdsom soran arra is kivancsi voltam, hogy valaszad6im fogyaszt6i jellemzo6i alapjan
be tudok-e azonositani homogén csoportokat, azaz klasztereket. Hogy a tobb, egymassal szoros
kapcsolatban 1évé valtozd ne torzitsa a klaszterek kialakuldsat, el6szor faktoranalizissel
csOkkentettem a valtozok szamat.

A Kaiser-Meyer-Olkin vizsgalat ¢s a Bartlett-féle szférikussagi teszt eredményeit a 11.
tablazat mutatja. A rotalt komponens matrixot a 12. tablazat tartalmazza, amelyben egy-egy
faktor oszlopaban zolddel, illetve (negativ korrelacid esetén) pirossal jeloltem azokat a

valtozokat, amelyen az oszlop tetején 1évo faktor il.

11. tablazat: A minta megfeleloségének vizsgalati eredményei

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,753
Approx. Chi-Square 1973,674
Bartlett's Test of Sphericity df 378
Sig. 0,000

Forras: sajat kutatas
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12. tablazatA rotalt komponens matrix

Component

AR aY 3 7 4 5 7 6 7 8 9
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a lelki egyensulyat? 0,782 -0,101 -0,020 0,054 0,123 0,056 -0,186 -0,023 -0,028
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia az egészségi allapotat? 0,746 -0,057 0,053 -0,037 0,110 -0,055 -0,167 0,138 0,075
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a pihenésre forditott idé 0,736 -0,016 0,032 0,061 -0,157 -0,053 0,189 -0,082 0,067
mennyiségét?
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a jovébeni terveit? 0,734 -0,007 0,150 0,060 -0,060 0,004 0,050 0,079 -0,159
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a csaladi viszonyait? 0,629 -0,127 0,180 -0,151 0,257 0,056 -0,057 -0,088 -0,269
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a vasarlasi szokasait? 0,617 -0,282 0,064 -0,001 -0,143 -0,091 0,009 0,006 0,025
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a tarsas kapcsolatait? 0,606 -0,060 0,234 -0,003 0,041 0,114 -0,211 -0,133 -0,121
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a szeszesital fogyasztasi 0,590 -0,043 -0,026 0,012 -0,333 -0,231 -0,200 -0,172 0,192
szokasait?
Mennyire volt jellemz6 Onre, hogy pandémia alatt ritkébban jart boltba, -0,188 0,834 -0,057 -0,001 0,029 -0,104 -0,027 0,043 -0,128
mint normal helyzetben?
Mennyire volt jellemz6 Onre, hogy pandémia alatt kevesebb idét téltott a -0,087 0,830 -0,072 0,017 -0,062 -0,122 0,086 0,035 -0,041
boltban mint normal helyzetben?
Mennyire volt jellemzé Onre, hogy a pandémia alatt kevesebbet -0,060 0,755 -0,022 0,035 0,060 -0,052 -0,032 0,043 0,260
nézel6dott az Uizletekben, mint normal helyzetben?
Mennyire volt jellemz6 Onre, hogypandémai alatt bevasérlasonként -0,092 0,642 0,022 0,041 -0,003 0,386 -0,043 -0,125 0,080
nagyobb értékben koltétt a boltban?
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia a munkakorilményeit? 0,307 -0,064 0,761 0,021 0,038 0,061 0,071 0,041 -0,097
Mennyire volt jellemzé Onre, hogy a munkahelyemen a munkaerd 0,037 0,021 -0,734 -0,075 0,086 0,172 0,099 0,107 0,025
leépités engem is érintett a jarvanyhelyzet alatt?
Milyen mértékben valtoztatta meg a pandémia az anyagi helyzetét? 0,415 -0,054 0,628 -0,044 -0,121 -0,095 0,046 0,216 0,038
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasolja ont a 0,027 -0,009 0,102 0,817 0,185 0,051 -0,017 -0,057 0,122
diszcsomagolas/diszdoboz?
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasolja 6nt a palack 0,014 0,026 -0,050 0,717 0,053 -0,007 -0,064 0,373 0,085
megjelenése (forma, cimke, stb)?
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasolja ont a 0,100 -0,044 -0,110 0,269 0,689 -0,098 -0,008 0,019 0,026
markaismertség?
Mennyire volt jellemz6 Onre, hogy a teraszok Gjranyitésa hatalmas 6rém -0,122 -0,075 0,040 -0,229 0,607 0,295 0,211 -0,012 0,277
jelentett, és rogton meg is latogatta valamelyik egységet?
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasolja ont masok -0,056 0,143 -0,059 0,142 0,552 -0,124 -0,047 0,212 -0,101
véleménye?
Mennyire volt jellemz6 Onre, hogy pandémia alatt tbbet koltott -0,107 0,011 -0,141 0,014 0,007 0,803 0,043 0,141 0,006
szeszesitalra, mint normal helyzetben?
Mennyire volt jellemz6 Onre, hogy pandémia alatt kevesebbet koltott -0,136 0,396 0,058 -0,115 0,188 -0,558 0,255 0,057 0,063
szeszesitalra, mint normal helyzetben?
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasoljont az ar? -0,191 -0,091 -0,030 -0,073 0,058 -0,141 0,765 0,127 -0,042
Mennyire volt jellemzd Onre, hogy a pandémia alatt nem kereste meg a -0,049 0,216 0,117 0,415 0,017 0,158 0,470 -0,310 -0,102
kedvenc markajat, ha meglatott a polcon egy mas, hasonlé terméket?
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasolja ont az -0,004 0,054 -0,128 0,215 0,016 0,193 0,257 0,720 -0,122
alkoholtartalom?
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasoljak 6nt korabbi -0,080 0,002 0,238 -0,017 0,286 -0,025 -0,167 0,673 0,202
benyomasai?
Szeszesitalok vasarlasanal mennyire befolyasolja 6nt az izvilag? -0,042 0,048 -0,048 0,260 0,063 -0,086 -0,132 0,077 0,664
Mennyire voltak jellemzé Onre hogy a pandémia alatt aremelkedést -0,103 0,140 -0,088 -0,136 -0,053 0,220 0,480 -0,069 0,557

tapasztalt az iizletekben?

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Forras: sajat kutatas
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A faktoranalizis eredményeként 9 faktort tudtam beazonositani, melyeket a tablazat
oszlopaiban szerepld faktorszamok sorrendjében kovetkezOképpen azonositottam:

- Viéltozas az életvitelben

- Boltban toltott id6

- Munkakdérilmény

- Termékmegjelenés

- Tarsasagi kotodés

- Szeszesitalra forditott koltségek valtozasa

- Az ar szerepe a vasarlasi dontésben

- Tudatos fogyasztas

- Eszlelés

A faktorok alapjan végeztem el a valaszadok csoportositasat klaszterelemzéssel. A 2 és 5
klaszter kozotti megolddsokat vizsgdlva a 3  klaszteres megoldas bizonyult a
legmegfelelobbnek, mert egyrészt a 3 klaszter mindegyike nagyszamu valaszadot tartalmazott
(86; 120 és 44 fot), masrészt az igy kapott valaszadoi csoportok a Likert skalan mért 28 valtozo
tobbségében (23 kérdés esetén) szignifikans eltérést mutattak a varianciaanalizis alapjan. Az 5
kérdés, amelyeknél a csoportok k6zott nem volt statisztikailag igazolhato eltérés, az a teraszok
megnyitasa felett érzett 6rom, az lizletekben tapasztalt aremelkedés, a tarsas kapcsolatok és a
csaladi kapcsolatok megvaltozéasa, valamint a szeszesital fogyasztasi szokasok valtozasa.

A 13. abra szeml¢lteti a faktortokra épitett klaszteranalizis alapjan azonositott 3 klaszter
Likert skalan mért kérdésekre adott valaszainak atlagait.

A Likert skalan mért valtozok atlagai alapjan probaltam meghatdrozni a 3 klasztert
jellegzetességeit. Ezek alapjan a kdvetkezd csoport jellegzetességeket azonositottam:

1. csoport: ,,Tudatos fogyasztok”

2. csoport: ,,Virus altal leginkébb érintettek”

3. csoport: ,,K6zOmbds fiatalok™
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13. abra: A faktorokon végzett klaszterelemzés eredményének bemutatasa
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Forras: sajat kutatas

14. abra: A klaszteranalizissel kialakitott csoportok szemléltetése a 9 faktor segitségével

doboz diagrammon
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Kérdoéivem kodolasa soran a Likert skalds kérdéseknél az 1 jelentette a teljes mértékben
jellemzd, illetve nagyon fontos valaszt, és 5 volt az egyaltalan nem jellemzd, illetve egyaltalan
nem fontos valaszkategoria, ezért a 14. abran lathatdo doboz diagramm értékelése soran a zérd
vonal alatti rész jelzi azokat a faktorokat, amelyek egy-egy klaszter esetében nagyobb
jelentdséggel birnak. Ennek alapjan a kovetkezOképpen tudtam jellemezni a klasztereket:

A Tudatos fogyasztok csoportjaba (1. klaszter) azok a személyek tartoznak, akiknek
fontos az, hogy mit isznak. Rendkiviil fontos szamukra az ital izvilaga, hasonldéan annak korabbi
benyomasa és nem lényegtelen az adott marka ismertsége sem. Ha dontési nehézségilik akad,
meghatarozo befolyasa lehet az ital dizdjnjdnak, mint a palack formaja, megjelenése, adott
esetben a diszdoboz hasznélata. Mindezekért hajlandok akar magasabb 6sszeget is kifizetni. A
virushelyzet alatt jellemzden ritkabban jartak boltba és kevesebb 1dot toltdttek az lizletekben,
mint normdl esetben. Nem nézelddtek annyit, mint korabban, de kedvenc markaikhoz hiiek
maradtak €s a vasarlas sordn azokat keresték. Nem volt jellemz6 az, hogy helyettesitették volna
mas termékekkel. A klaszter tagjainal esetenként nagyobb volt a kosarérték, mint a virushelyzet
eldtt, bar nem nevezheté mérvadonak a valtozas mértéke. Nem relevans a pihenésre forditott
1d6 mennyiségének valtozasa, véasarlasi szokésaik a harom klaszter koziil legkevésbé tértek el
a megszokottol, illetve hiiek maradtak szeszesitalfogyasztasi szokasaikhoz.

A masodik a Virus altal leginkabb érintettek klaszter tagjainak az izvilag mellett az
alkoholtartalom jelentds befolyasolo tényezo lehet. Kordbbi benyomasuk szintén meghatarozo,
masok véleményére viszont jellemzden nem hagyatkoznak. A jarvanyhelyzet ideje alatt nem
tértek el a megszokott rutintdl, nem volt ritkdbb a boltba jaras, a vasarlas idétartama sem
feltétlen valtozott, illetve nézelddéstdl sem 6dzkodtak. A pandémia alatt a szeszesitalra forditott
kiadasaik stagnaltak vagy novekedtek a normal helyzethez képest. Ennek egy lehetséges oka a
koronavirus okozta negativ hatdsok Osszessége. A csoport tagjai kozott voltak azok, akiket
leginkébb érintett a virus okozta munkahelyi 1étszamleépités. Jellemzd erre a klaszterre az
anyagi helyzet megvaltozasa, illetve a koronavirus egészségre valo hatasa. Ebbdl adoddan a
lelkiegyensulyra valod hatas is leginkabb ennél a szegmensnél figyelhetdé meg, jovobeni
terveiket erdteljesen befolyasolta a COVID-19.

A harmadik a Kozombaos fiatalok szegmens legnagyobb részét a fiatalabb egyetemista /
kozépiskolas kitoltok alkotjak. Ebben a csoportban a legfobb jellemz6 az érdektelenség.
Esetiikben szamit legkevésbé az, hogy milyen erds italt fogyasztanak vagy, hogy ismerik-e
egyaltalan az adott markat, amit fogyasztanak vagy sem. Nem szamit a termék megjelenése,
sem a csomagolédsa, a fogyasztott szesz korabbi benyomasatol esetenként elvonatkoztatnak,

»adnak egy jabb esélyt”. Masok véleményét sem veszik figyelembe, hogyha ital valasztasrol
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vagy fogyasztasrdl van szo. A jarvanyhelyzet alatt nem volt jellemz6 a ritkdbb bevasarlas, nem
toltottek kevesebb 1dot az lizletekben, mint korabban. Ha talaltak egy kedvezdbb art terméket,
nem keresték meg kedvenc markaikat, tehat nem tal erds a lojalitasuk egy-egy markahoz.
Tobbszor vasaroltak kevesebb kosarértékkel, a szeszesitalokra forditott kiadasuk csokkent a
virus fennalldsa alatt. A harom klaszter koziil esetiikben valtozott legkevésbé az anyagi
helyzetiik, illetve a lelki egyenstlyuk. Ennek oka vélhetéen az, hogy sziileik/rokonaik
tamogattak Oket a koronavirus ideje alatt is. Ebben a csoportban volt a legjellemzdébb a
szeszesital fogyasztasi szokds megvaltozasa, ez azzal magyarazhatd, hogy a fiatalabb
korosztaly inkabb ,,kiprobal” és ,,megkostol”, jellemzden nem alakult ki benniik a méarkahiiség

¢s még keresik azokat az italokat, amik késébb kedvenceikké valnak.
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8. EREDMENYEK OSSZEFOGLALASA, KUTATASI KERDESEK
MEGVALASZOLASA

8.1. A SZESZESITALOK FORGALMANAK VALTOZASA A PANDEMIA ALATT

Kutatdsom soran szamos érdekességet figyeltem meg a primer, illetve szekunder
modszerek alkalmazasdval. Szekunder forrasokbol megtudtam, hogy a pandémia csucs idejét
kovetden, 2020 janiusra 2,2%-kal novekedett a munkanélkiiliek szdma, ez szam szerint 103.000
munkavallalot érintett hazankban. A kiesett bevételek megvaltoztattdk a mindennapi
helyzetiiket, beleértve alkohol fogyasztasi szokasaikat is.

A jovedelem csOkkenésével ellentétesen a szeszesital fogyasztas megnovekedett a
jarvanyhelyzet elsé 7 honapos periddusaban, ezt kovetden stagnalt, majd csokkenni kezdett. A
kritikus iddszak alatt (2020 janudr — marcius) hazankban 4tlagosan 36%-kal novekedett az
alkohol tartalmu italok fogyasztasa hektoliterfokban kifejezve. A Zacher Géborral folytatott
interjuk, illetve az abban emlitett felmérések is bizonyitjdk a szeszesital fogyasztdsanak
novekedését. Tovabba a kiskereskedelmi aruforgalomban is egyértelmiien ndvekvo tendenciat
mutatott az alkoholos termékek forgalma a korabbi évhez képest. A legnagyobb eltérés az elsé
vizsgalt negyedévben mutatkozott meg (2020 januar — marcius), melyben 13 milliard Forinttal
koltottek tobbet szeszesitalra az emberek, mint az azt megel6zo évben. Ezt az informaciot az
interjukban elhangzottak és a kérdéivbdl nyert adatok is alatdmasztjak.

Az interjukban elhangzott, hogy eleinte hulldamzonak vélték a kiskereskedelmi egységek
teljesitményét, koszonhetben a legszigorubb oOvintézkedéseknek. Bevezetésiik elott
lendiiletesen ndvekedett a forgalmuk, a szigoritasok elrendelését kovetden jelentdsen csokkent,
majd a feloldaskor ujra megugrott az egységek forgalma. A kérddives vizsgalat egyértelmiien
megmutatta, hogy a jarvanyhelyzet el6tt is tobbnyire a kiskereskedelmi egységekben vasaroltak
szeszesitalt az emberek. Azonban a gasztrondmiai egységek és szorakozohelyek bezarasaval a
valaszadok 82%-a a kiskereskedelem felé partolt 4t és véasarolta meg alkoholos termékét. Az
interjukban sz6 esett arrdl is, hogy a trafikok alkohol forgalma nétt jelentés mértékben.

A vizsgalt két Nemzeti Dohdnybolt esetén ez egyaltalan nem volt jellemzd, tovabba a
kérdéivben megkérdezettek minimalis csoportja vasarolt ezekben az egységekben, tehat a

felméréseimmel ezt nem tudom igazolni.

8.2. A KORONAVIRUS OKOZTA PSZICHIKAI MEGTERHELES HATASA A SZESZESITAL
FOGYASZTASRA
A koronavirus okozta pszichikai megterhelés és az alkoholfogyasztas ndvekedésének

Osszefiiggésével kapcsolatos feltételezésem részben beigazolodott. Mint korabban emlitettem,
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a szeszesital fogyasztds mértéke hektoliterfokban 36%-kal novekedett a jarvany ideje alatt.
Tovabbi szekunder forrasoknak kdszonhetden megtudtam azt, hogy nemzetkozi szinten 291%-
kal nétt az alkohol tartalmu italok értékesitése a virushelyzet alatt. Példaul az Egyesiilt
Allamokban a kijarasi tilalom bevezetésekor 55%-kal ugrott meg a szeszesitalok értékesitése,
az Ir Koztarsasagban 2020 egy vizsgalt idészakaban megkozelitdleg 40%-kal novekedett az
alkohol tartalmu italok értékesitése a korabbi évhez viszonyitva.

Magyarorszagon a szeszesitalok fogyasztasdnak mértéke 2019-r6l 2020-ra 16%-o0s
novekedést mutatott. 2020 els6 negyedévében volt megfigyelhetd a legnagyobb eltérés, de az
év soran tobb vizsgalt honapban is meghaladta a korabbi év értékét az alkoholok értékesitése.
A kérdoiv kitolto1 korében nem volt jellemz6 az, hogy a pandémia miatt jelentdsen valtozott
volna egy-egy sz€lsdséges szituacioban a szeszesital fogyasztasra iranyul6 ingeriik.

A vélaszadok Osszességben jellemzden kevesebbet fogyasztottak a jarvany ideje alatt,
mint kordbban. Kétféle kovetkeztetést vonok le ebbdl. Az egyik lehetdség a viszonylag kevés
elembdl all6 minta. Egy nagyobb mintavétel esetén, lehetséges, hogy jobban megmutatkozik
ez az eredmény. Masodik lehetdségként pedig arra kovetkeztek, hogy mivel viszonylag kényes
témat érintenek ezek a kérdések, lehetséges, hogy nem minden valaszado toltotte ki teljes

Oszinteséggel a kérdodivet és tagadtak a megvaltozott szeszesital fogyasztasi szokasukat.

8.3. A SZESZESITALT GYARTO CEGEK FORGALMI VALTOZASA (ZWACK UNICUM NYRT.)

A Zwack Unicum Nyrt. forgalmi adatait megvizsgalva egyértelmiien csokkenés
figyelhetd meg minden forgalmi adat tekintetében. Habar csokkentek az értékek, nem akkora
mértékben, mint szamitani lehetett volna ra. A pénziigyi évet tekintve (aprilis — marcius) a
2020-21-es évben 2,099 milliard Forinttal csokkent a vallalat bruttd arbevétele az el6z6 évihez
képest, ez 7,96%-o0s csokkenést jelent. A nettd értékesités 877 millio Forinttal (6,28%), mig az
exportbol szarmaz6 arbevétel csupan 38 millid Ft-tal (2,26%) csokkent. A vallalat megkérdezett
munkatéarsai elmondasa alapjan a bazis évhez képest viszonylag jo évet zart a Zwack, a

pandémidhoz képest viszont kiilondsen jol zarult az év.

8.4. A FOGYASZTOK ALKOHOLFOGYASZTASI SZOKASAINAK MEGVALTOZASA

Szekunder adatok alapjan, altalanossagban ndvekedett a szeszesital fogyasztas mértéke,
valaszadoim korében ez egyértelmiien csokkent. A fogyasztas helyszine is jelentdsen
megvaltozott. A rendeletek értelmében a barok, pubok, szoérakozohelyek, éttermek bezartak,
igy az ott fogyasztok egy masik helyszint kellet, hogy taldljanak. Kevesebb lett tovabba a
szabadtéren fogyasztok szdma is, valamint minimalisan, de csokkent az ismerdsoknél

fogyasztok aranya is. Ellenben az el6zokkel, az otthon fogyasztas mértéke novekedett a jarvany
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ideje alatt. Ennek oka vélhetden egy részrdl a kijarasi korlatozas, mas részrél a koronavirustol
valo félelem. Ezt aldtdmasztja a Yule-féle asszocidcios egyiitthatoval végzett
Osszefiiggésvizsgalat eredménye is. Mig a pandémia el6tt kozepes, pozitiv kapcsolat allt fenn
az otthoni €s az ismerdsoknél valo fogyasztas kozott, a jarvanyhelyzet alatt kozepes negativ
kapcsolatra fordult at. Az emberek inkabb tartdozkodtak otthonaikban ¢és fogyasztottak
csaladjukkal vagy épp a webkamera eldtt, mint méasok tarsasagaban. Az otthoni-¢és szabadtéri
fogyasztas 0sszefiiggése is csokkent, a virus megjelenése elétt kozepes pozitiv kapcsolat volt
megfigyelhetd, a megvaltozott helyzetben szinte eltlint ez a fajta kapcsolat, rendkiviil gyenge,
mar-mar jelentéktelen dsszefliggést lehetett megfigyelni a kettd helyszin kozott.

Szeszesitalokra forditott kiadasok szempontjabodl a végzettségeket tekintve meglepd volt
a valtozas. A legnagyobb mértékben a jelenlegi egyetemistak/foiskolasok koltottek kevesebbet
alkoholra a jarvany idején (44%-os csokkenés), ezzel szemben a kozépiskoldban tanuldk
kiadasai novekedtek a legnagyobb mértékben (32%-kal). A szeszesitalokra forditott kiadas
Osszességében 25%-kal csokkent, atlagosan 8.754 FT-rdl 6.581 Ft-ra.

Korcsoportok szempontjabol az iddsebbek kozott (1951 és 1966 kozott sziilettek)
novekedett a kiadds mértéke a jarvanyhelyzet alatt, a kozépsd korosztalyban jellemzden
stagndlt ez az érték vagy minimalisan (5%) cskkent. A fiatal felndttek és tinédzserek kozott
viszont egy magas csokkenés figyelhetd meg, koriikkben 34% és 30% a csokkenés mértéke. A
fiatal felndttek vélhetden a tarsasag hianya miatt csokkentették kiadéasaikat, a tinédzserek pedig
sziileik megvaltozott kiaddsa miatt kényszeriiltek a csokkentésre.

Jovedelmi szempontbdl megvizsgalva minden csoportban csokkenés volt jellemzo. A
magasabb fizetéssel rendelkezOk miniméalisan csokkentették kiadasaikat, a legkisebb csokkenés
azonban a 0 Ft és 50.000 Ft kozott keresOk csoportjaban volt megfigyelhetd. Ennek
feltételezhetd oka, hogy a csoport tagja alapvetéen nem koltottek magas Osszeget a
szeszesitalokra, vagy olyan egyetemistak/féiskolasok/gimnazistak csoportjat alkotjak, akik
még nem keresdképesek, vagy még nem fliggetlenek anyagilag. Sziil6i/rokoni segitséggel
tamogatjak Oket, ezért is lehetséges, hogy megengedhetik maguknak ezt a fajta koltést a
virushelyzet ellenére is. Legnagyobb csokkenés a kozépso réteget képviselok kozott figyelhetd
meg, akiknél 100.001 ¢és 150.000 kozé tehetd a csaladban egy fére jutd havi nettd atlag

jovedelem.
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8.5. FAKTORANALIZISSEL BOVITETT KLASZTERELEMZES

A 9 faktoron alapul6 vizsgalat eredményeképpen 3 klasztert kiilonboztethetiink meg:

- 1. csoport: ,,Tudatos fogyasztok”

- 2. csoport: ,,Virus altal leginkabb érintettek”

- 3. csoport: ,,K6zOmbdos fiatalok™
A ,tudatos fogyasztok™ korébe sorolhatok azok, akik szdmara nem lényegtelen, hogy mit
1sznak, megfontoltan vasarolnak szeszesitalt és tudatosan teszik azt. A korabbi benyomas donto
lehet szamukra, vagy megkedvelnek egy italt ¢és akkor kitartanak mellette, artol fiiggetleniil,
vagy nem ¢€s nem fogyasztjak tobbet az adott italt. Koriikkben nem ismeretlen a markahiiség
fogalma, egy érettebb gondolkodasu, gasztrondmiai szempontokat figyelem eldtt tarto
fogyasztoi csoport képét alkotjak.

A ,virus altal leginkdbb érintettek” csoportjaban volt a leginkabb megfigyelheté a
virushelyzet hatdsa a munkakdrilményekre, 6k voltak leginkabb érintettek a munkahelyi
leépitések szempontjabol. Vasarlasi szokasaik nem valtoztak jelentés mértékben a virushelyzet
alatt, azt leszdmitva, hogy szeszesitalokra forditott kiaddsuk vagy valtozatlan maradt, vagy
pedig n6tt. Ennek oka feltételezhetden a negativ hatasokbol ered, ugyanis ennél a klaszternél
volt a legjellemzébb a COVID hatasa a lelki egyensulyra, anyagi helyzetre, egészségi allapotra
¢és jovobeni tervekre vonatkozolag.

A ,kozombos fiatalok™ csoportjaba jellemzdéen azok a kozépiskolasok, egyetemistak,
foiskolasok tartoznak, akiknek nem szamit, hogy mit isznak és miért. A virushelyzet alatt
esetiikben nem csokkent a vasarlasok gyakorisdga vagy a boltban eltltott id6 hossza. A
markahtliség nem tartozik a fobb ismérveik kozé, ugyanis, ha talalnak egy olcsobb, helyettesitd
terméket, konnyen lecserélik kedvenceiket. Vélhetden sziilokkel élnek vagy sziildi tdAmogatast
kapnak, ugyanis a virushelyzet nem vagy minimalisan befolyédsolta anyagi helyzetiiket és
lelkiallapotukat. Mondhatni éretlenebb korosztaly, akik ,,kiprobalnak™ és ,,megkdstolnak™, mint

sem elkotelezddnek.

8.6. KUTATASI KERDESEK MEGVALASZOLASA, HIPOTEZISEK IGAZOLASA/CAFOLASA

1. kutatasi kérdés: Milyen mértékben valtoztatta meg a szeszesitalt gyarté cégek
forgalomalakulasat a Covid-19 hazankban?

Elsé kutatasi kérdésemet szekunder forrasokbol szarmazéd adatok alapjan tudom
megvalaszolni. A pandémia hatdsa szdmottevd anyagi befolyassal volt a Zwack Unicumra,
ezzel ellentétben a vallalat oldalardl mondhatni pozitiv véleménnyel voltak az eredménnyel

kapcsolatban. Elsé hipotézisem, ami igy hangzik: a szorakozohelyek, barok, éttermek,
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szallodak bezarasaval a szorakoztatoiparbol, illetve a HORECA szektorbol, tovabba a COVID-
19 hatasara megvaltozott vasarlasi szokasokbol adodoan sulyos bevételektol esett el a legtobb
szeszipari vdallalat, részben beigazolodott. Mivel a gasztrondmiai egységek bezartak, a
fogyasztok nem latogathattak azokat és az egyéb egységek forgalma nem kompenzalta a kiesett
Osszegeket, veszteség érte a vallalatot, de nem olyan mértékii vesztes€ég, ami megrengette volna.
Az éves arbevétel csokkenése megkozelitdleg 8%-os volt a virushelyzet alatt, ez nem drasztikus
csokkenés, azonban nem elhanyagolhat6, hiszen tobb, mint 2 milliard Ft-os bevételkiesésrol
beszélhetiink.

2. kutatasi kérdés: Okozhatja-e az alkoholfogyasztasi szokiasok megerosodését,
illetve hogyan befolyasolja a szeszesitalok fogyasztasat az emberek megvaltozott
pszichikai allapota?

Kutatasi eredményeim a masodik kérdést vizsgalva ellentétesnek bizonyultak. A
szekunder forrasbol szarmazé adatok mindegyike egyértelmiien aldtdmasztja masodik
hipotézisem, miszerint: 4 jarvanyhelyzet okozta pszichikai megterhelés befolyassal lehet a
fogyasztok szeszesitalfogyasztasi szokasaira és bizonyos tarsadalmi rétegeknél novelheti a
fogyasztas mértekét. Ezzel ellentétben primer kutatdsomban, a standardizalt online kérddives
megkérdezéssel nyert valaszok az ellenkezdjét bizonyitjak. Véleményem szerint az eltérd
eredményeket a mintavétel mérete okozhatja. Egy Osszetettebb, mélyebb kutatas, relevans
kimenetelt produkalhatna.

3. kutatasi kérdés: Melyik korcsoport fogyasztasi szokasa valtozott meg leginkabb a
pandémia hatasara?

A harmadik hipotézisem, miszerint a Covid-19 hatasara bekovetkezo fogyasztasi szokas
megvaltozasa a szeszipari vallalatok elsodleges célcsoportiara, a fiatalabb korcsoportra
jellemzo, igazolast nyert. A kérdodives kutatas kérdéseibol megfigyelhetd, hogy a legnagyobb
valtozas a fiatalok ko6zott ment végbe. A jarvany idején 44%-os csokkenést produkalt az
egyetemistak/foiskolasok szeszesitalokra forditott kiadasa, életkor szerint, az 1997 utdn
szlletett fiatalok 30%-kal kevesebbet koltottek alkoholra, mint a virushelyzetet megeldzden.
Az elsé klaszteranalizis minden csoportjanak meghataroz6i, a faktoranalizissel végzett
klaszterelemzés soran jellemzden a 3. csoportba sorolhat6 egyének.

4. kutatasi kérdés: Milyen mértékben valtozott a szeszesitalokra forditott kiadas a
fogyasztok szempontjabol a koronavirus jarvany ideje alatt?

Negyedik hipotézisemet, miszerint a vasarlok atlagosan jelentosen kisebb értékeben
vasaroltak alkoholt a pandémia alatt. Kevesebb, mint felét koltotték szeszesitalra, mint a

virushelyzet elotti idoszakban, kérddives kutatasommal sikeriilt megcafolnom. Tény, hogy
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kevesebb Osszeget forditottak szeszesitalokra a megkérdezettek, mint korabban, viszont sehol
sem volt jellemz6 az 50%-o0s vagy annal nagyobb aranyu csokkenés. Végzettséget tekintve a
jelenleg is egyetemi/foiskolai hallgatok csoportjaban csokkent leginkdbb a szeszesitalokra
forditott kiadas, esetiikben 44%-kal. Korcsoportok tekintetében a fiatal felnéttek €s tinédzserek
kozott volt a legintenzivebb a csokkenés mértéke, 34% és 30%-os értékekkel. Jovedelem
szempontjabol a kozéposztaly tagjainal (100.001 és 150.000 Ft kozott keresOk) volt
megfigyelhetd a legjelentdsebb, 40%- os csokkenés.
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OSSZEFOGLALAS

Kutatdsom megkezdése elott tobb tényezd hatassal volt ram, amelyek végiil hozza
jarultak témavalasztasomhoz. A Zwack Unicumnal t6ltott szakmai gyakorlatom alatt jelent meg
a virus 2020-ban. Az egyetemi markaképviseléi (SBM) program melletti munkamnak
koszonhetden fokozatosan tapasztaltam a szorakozni vagyok ,lelkesedésének hanyatlasat”,
vagy a jarvanyhelyzet okozta félelem erdsodését az éjszakai életben. A szdrakozohelyek
forgalma elkezdett csokkenni, a barok, pubok latogatottsdga hasonldéképp, am a komolyabb
szigoritasok bevezetéséig nem volt szamottevo a valtozas.

Témavalasztasom azért esett a COVID-19 alatti  szeszesitalfogyasztasi
magatartasvaltozas vizsgalatra, mertszemélyesen is €rintett vagyok a témdaban a Fiityiilés SBM
programnak koOszonhetéen. Kozvetleniil a jarvany megjelenése eldtt, 2019 év végén
tapasztaltam meg, hogy megvaltozott a szeszesitalok iranti érdeklédésem és egyre inkabb
érdekel az italok vilaga. A jarvanyhelyzet megjelenésével teljesen megvaltozott szituacio
keletkezett, ahol a fogyasztdi szokdsok is jelentdsen megvaltoztak. Olyan lehetOséget lattam
ebben a témdban, amiben szivesen kutattam, érdeklddési korommel is egyezett, illetve
hasznosak is volt szamomra a kutatas eredményei.

Célom az volt, hogy megvizsgaljam milyen valtozdsok mentek végbe az elmult
sz¢lsOséges iddszakban szeszesitalfogyasztasi szempontbol, illetve, hogy megtudjam, hogyan
hatott a padémia a fogyasztokra. A fogyasztok sokkal inkabb emocionalis, kevésbé racionalis
szerepldi a piacnak. (Claessens, 2015) A megvaltozott koriilmények kovetkeztében az emlitett
megallapitds is eltorzult. Ugyanis annak ellenére, hogy észrevehetd volt az emocionalis
tényezok befolydsa, a racionalitas és a kovetkezetesség jellemzObb lett, mint kordbban. A
koronavirus hatdsara az emberek tobbsége megfontoltabb dontéseket hozott példaul vésarlas
soran, priorizalniuk kellett, hogy mi az, amire sziikségiik van és mi az, amire nincs. Ez a kérd6iv
eredményeinél megmutatkozott példaul a szeszesitalokra forditott kiadasokban. Az emberek
jelentds része kevesebbet koltott alkohol tartalmu italokra, mint kordbban. Megfigyelhettiik azt
is, hogy bizonyos csoportok ritkdbban jartak vasarolni, ha véasaroltak, akkor igyekeztek
kevesebb 1d6t tolteni az lizletekben és kevesebb alkalommal, nagyobb mértékben koltottek. Ez
egyértelmiien a virushelyzet okozta félelemnek a hatasara alakult igy.

A jarvany helyzet okozta forgalomvaltozas vizsgalata szintén fontos eleme a dolgozatnak.
A szeszesitalokat gyartd cégeknek jelentds bevétele szarmazik a gasztrondmiai egységek

megrendeléseibdl, melyek teljes mértékben ledlltak a jarvanyhelyzet egy periodusdban. A
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forgalmi adatokbol megtudtuk a Zwack Unicum esetén szamszerlien is. A vallalat szdmara
negativan zarult a 2020-21-es év. 8%-kal csokkent a cég arbevétele a korabbi évhez képest, ami
a vilagjarvany idején nem bizonyult sulyos veszteségnek. A kérdéivbol €s az interjukbol,
valamint a forgalmi statisztikai adatokbol is lathato volt az, hogy a piac mely szerepldi felé
csoportosult at leginkdbb a forgalom, illetve kideriilt, hogy az emberek hol fogyasztottak
leginkédbb szeszesitalt a pandémia alatt. A gasztrondmiai egységek voltak a legnagyobb
elszenvedoi a jarvanynak, a kiskereskedelmi egységek pedig a legnagyobb ,,nyertesei” alkohol
tartalmu italok értékesitésének szempontjabol. A barok, pubok, szérakozohelyek bezarasat
kovetden az emberek leginkabb barataikndl vagy otthon fogyasztottak alkoholt, s6t inkabb
otthon fogyasztottak, mint barataiknal, ismerdseinél. Itt is megfigyelhetd az emocionalités
csokkenése €s a racionalitas novekedése, ugyanis az embereket a virustol valo félelem arra
0sztondzte, hogy otthon maradjanak, a tobbség pedig igy is cselekedett.

Véleményem szerint a COVID-19 legjelentdsebb hatdsa nem a vallalatok szereplésében
volt megfigyelhetd, hanem az emberek ¢letében. A jarvany megvaltoztatta az emberek
megszokott ¢letét. Kihatassal volt a napi rutinra, befolyéssal volt a tarsas érintkezésekre, a
szocializalodast ellehetetlenitette bizonyos iddszakokban, a negativ ingerek felerdsodését
okozhatta. A szigoritdsok utan az emberek munkahelyeiken kiviil otthonaikba kényszeriiltek.
Az otthon t61tott hossza, a szocialis vilagtol elszigetelt id6 pedig a mentalis-¢s lelki egészségre
is karos hatassal van. Gyakoribb volt az agressziv viselkedés, a tlirelmetlenség, az elfojtott
problémék siiribben a felszinre tortek, a negativ gondolatok jellemzden hangstlyosabbakka
valtak. V¢élhetéen kulcsfontossagli szerepe volt a virus jelenlétének abban, hogy a
szeszesitalokra forditott kiadas jelentésen megndvekedett ez 1d6 alatt. Az egybeesés nem lehet
véletlen. A szekunder forrasokbol szerzett eredményekkel beigazoltnak tekintem 2.
hipotézisem, miszerint szerint a jarvanyhelyzet okozta pszichikai megterhelés befolydssal lehet
a fogyasztok szeszesitalfogyasztasi szokasaira és bizonyos tarsadalmi rétegeknél névelheti a
fogyasztas mértékeét. A standardizalt kérddives felmérésben a valaszadok teljes korére ez nem
lett érvényes. A tudatos dontés a magasabb iskolai végzettségiiekre volt jellemzd. A
gimnaziumi végzettségnél alacsonyabb iskolai végzettségiieck — a nagyon fiatalok, illetve a
képzetlen iddsebbek — tobbet koltottek alkoholra a pandémia eldtt, mint alatt.

A legtobb szeszesitalt fogyasztd emberre hatast gyakorolt a virus. Volt, akinek a kedvelt
fogyasztasi helyszinét kellett megvaltoztatnia, de olyan is el6fordult, aki az anyagi helyzetének
megvaltozdsa miatt nem engedhette meg maganak az italokra forditott kiadasokat. Sokak
esetében egy-egy tényezd volt csak befolydssal, de néhanyan szinte minden szempontbol

valtoztatasra kényszeriiltek. A leginkdbb érintett csoport a féiskolasok, egyetemistak csoportja
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volt, az ¢ esetiikben volt megfigyelhetdé leginkdbb a megvaltozott fogyasztéi magatartas.
Koriikben csokkent az alkoholra forditott kiadasok mértéke leginkabb, tovabba az is kidertilt,
hogy a virus befolyasolta a boltba jarasi szokasukat, az ott eltdltott idot, illetve az egyes
vasarlasok mértékét. A virus jelenléte €s a markahiiség hidnya miatt gyakran az épp ttba eso
fejpolcok termékeit vasaroltik meg kedvenceik helyett. Igy kevesebb idét toltottek az
tizletekben és pénzt is sporoltak.

Viélaszadéim egyértelmiien kevesebbet koltottek szeszesitalokra, mint a pandémiat
megeldzden, azonban 4. hipotézisemet megcafoltak a valaszok, mivel az alkoholos italokra
forditott kiaddsok mértéke sehol sem érte el vagy haladta meg az 50%-os csokkenést. Nem volt
akkora a csokkenés, mint amire szamitottam, rdadasul bizonyos esetekben az ellenkezdje volt
megfigyelhetd, és nétt az alkoholra forditott kiadas. Osszességében a fogyasztds mennyisége
novekedett hazai viszonylatban is és nemzetkozi szinten is.

A véllalat felé is tovabbitom kutatasaim eredményét, bizom benne, hogy hasznositani
tudjak a megszerzett informécidkat. Tovabbi kutatdssal sokkal teljesebb képet kaphatnék a
piacon végbe ment valtozasokrdl, a megvaltozott fogyasztéi magatartasrol, illetve a
jarvanyhelyzet fogyasztasosztonzé hatasardl. Mindezek tudataban fogalmaztam meg

javaslataimat.
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JAVASLATTETEL

A kutatas soran tobb alkalommal is ,,idegen vizek” felé terelte a figyelmem egy-egy
gondolat. A klaszterelemzéssel kapott informaciokbol és a szeszesitalokra forditott kiaddsok
valtozasanak tobb szempontbdl térténd megvizsgalasabol kideriilt, hogy a fiatal korosztaly
egyaltalan nem, vagy csak egy sziik rétege fogyaszt szeszesitalt tudatosan, €élménykdzpontaan.
Tovéabbi kutatdsokkal meg lehetne allapitani azt, hogy mik azok a hatdsok, amik arra
Osztonodzhetik a fiatal fogyasztokat, hogy ne végtelen mennyiségben ,,vedeljenek”, hanem
kulturalt mennyiségben, érdeklédve fogyasszanak alkoholt. Gyakran a buliban toltott esték
nagy része fajdalmas masnapokba torkollik. Ha ismerjiik azokat a tényezdket, amik kivalthatjak
azt a hatast, hogy élménycentrikusan igyanak a fiatalok, egy sokkal érettebb és tudatosabb
fogyasztoi tarsadalmat lehetne kialakitani. Amennyiben sikeriil elérni azt, hogy a legfébb
kérdés a mennyiség helyett a mindség legyen, a kulturalt fogyasztasnak koszonhetéen egy
gasztronomiailag fejlett, tudatos fogyasztoi réteg alakulna ki.

Felmertilt bennem az a kérdés, hogy mikor kovetkezik be az ember €letében, hogy lojalis
lesz egy markahoz. Kutatasom soran megfigyelhetd volt a fiatal korosztaly nem tudatos
fogyasztasa. Véleményem szerint érdekes lenne megvizsgalni azt, hogy mikor kotelezddik el
néhany marka irant egy szeszesitalt fogyasztd ember. Mikor jon el az az idészak, amikor mar
nem szeretne 0j izeket és (1) markakat kiprobalni, helyette a kedvenceit keresi a boltok polcain
¢s azokat fogyasztja toObbnyire. Vagy mik azok a befolyasolé tényezOk, amik kivalthatjak a
fogyasztokbol az egyes termékek iranti lojalitdst. Ebbol adoddan a szeszesitalt gyartd cégek
marketing osztalyait hasznos informécidkkal lehetne tdmogatni, ugyanis tudatos tervezéssel
koncentraltabba valhat a vallalat marketingkommunikaci6ja. Minden vallalaton beliil megvan
hatdrozva egy-egy termék célcsoportja bizonyos szempontok alapjan. Viszont, ha tudataban
vannak annak, hogy melyek azok a tényezok, amelyekkel kialakithat6 a lojalitas vagy, hogy ezt
milyen i1d6s korban a legkdnnyebb befolyasolni, koncentralt marketingkommunikéacidval
szamtalan fogyasztd érdeklodését lehetne fenntartani, és elkotelezetté tenni az adott markaval
kapcsolatban.

Sokakban felmeriilhetett mar az a kérdés, hogy miért annyi egy ital dra, amennyibe kertl.
Az pedig mar tény, hogy kiilonb6z6 helyeken eltérd aron lehet megkapni ugyan azt a terméket.
Ha egy italnagykereskedésbdl vasarolunk szeszesitalt, akkor a normal fogyasztéi ar alatt
szerezhetjiik be kedvenciinket, ezzel szemben, ha egy kiskereskedelmi egység polcardl

valasztjuk ugyanazt, vélhetdéen dragabban jutunk hozza. Ha egy trafikban vagy egy kisboltban
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probalunk hozzdjutni még magasabb az ara. Amennyiben egy szdérakozohelyen vagy egy
fesztival barpultjaban szeretnénk fogyasztani, nem ritka, hogy kritikusan magas aron juthatunk
hozza. A kereslet azonban ugyan gy megvan az italokra. Mint minden terméknek, igy a
szeszesitaloknak is megvan az arrugalmassaguk. Elébb-utobb a fogyasztok talalkozhatnak
olyan arral, amit mar nem hajlandok kifizetni az adott italért. Tovabbi kutatasok keretén beliil
érdekes vizsgalati szempont lenne a szeszesitalok arrugalmassaganak vizsgalata. Milyen
tényezok befolyasoljak a fogyasztokat koltési hajlanddsagukban, mi az a hatar, ahol mar nemet
mondanak az italra a fogyasztok, és hogyan lehet a vallalatok oldalarol novelni egy ital
arrugalmassagat.

A pandémia okozta pszichikai ¢és mentalis megterhelésr6l megallapithatd, hogy
fogyasztasosztonzo hatasa volt az emberekre. Azt viszont nem tudtam meg, hogy konkrétan
mik voltak az okai annak, hogy megnovekedett a szeszesitalok fogyasztasa. Pszicholdogus
kozremiikddésével olyan vizsgalatot lehetne folytatni, amelybdl megallapithato lenne az, hogy
melyek azok a mentalis, pszichikai, lelki tényezdk, amik leginkabb befolyassal vannak az
emberek alkoholfogyasztasara. Egy hiteles, széleskorti kutatds eredménye hozzajarulna a
fogyasztok mentalis jolétének javitdsahoz. Amennyiben konkrétan megallapithatok azok a
tényezok, amik leginkabb befolydssal vannak az alkoholfogyasztasi hajlandosagra, célzottan

lehetne kiizdeni az alkoholizmus elterjedése ellen.
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