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Sorfogyasztas
Magyarorszagon

Mitdl esett vissza, és hogyan névelhetd
a hazai sorfogyasztas?

A SORFOGYASZTAS FOBB TENDENCIAI

Magyarorszag egy f6re jutd sorfogyasztasa nemzetkdzi 6sszehasonli-
tdsban kdzepesnek mondhatd. A sorfogyasztasban a tradicionalisan
nagy sorfogyasztd és -termel6 nemzetek jarnak élen. Csehorszag, Né-
metorszag és irorszag magasan kiemelkednek, ami nem meglepd ezen
nemzetek kultdrajanak ismeretében. Az inkabb borkedvel6 nemzetek
(Franciaorszag, Olaszorszag) értelemszerlien kevesebb soért fogyaszta-
nak. Magyarorszag valahol a két végpont kézott helyezkedik el, az éves
sorfogyasztas jellemz6en 70 I/f6 koril alakul. Ez az érték valamivel a 15
f6s EU étlag alatt marad (2000-ben: 77 1/f6), de messze kiemelkedik a
k6zép-kelet-eurdpai atlagbol (2000-ben: 40 1/f6)1, igaz a szlovakokkal
és a csehekkel nem tudunk versenyezni - legalabbis sérfogyasztasban
egész biztosan nem.

Az egyes italok
fogyasztasa
Magyarorszagon

1. téblazat
Egyes orszagok sorfogyasztasa (2000)

Sorfogyasztas (I/f6)
A sor, bar sokat vesz-

Csehorszag 159 e . .
tett korabbi népszeri-
Németorszag 1255 L sz . L
) ségébdl, még mindig a
: 125 .
Irorszag legnagyobb  mennyi-
Ausztria 108 ségben vasarolt ital
Dania 102 (amennyiben a tejet
Belgium 99 nem szamitjuk), err6l
Egyesiilt Kiralysag 95 arulkodnak a 2002-es
USA 82 egy fére esd fogyasz-
MAGYARORSZAG 73 tasi adatok.. B&r ha az
) ) alkoholos italokat az
Franciaorszag 39
elfogyasztott alkohol-
Olaszorszag 28

tartalom alapjan ha-

Forras: European Beer Statistics honlap sonlitjuk Gssze, akkor

1 Forras: Dreher Sérgyarak Rt. adatszolgéltatasa
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Egyes italok fogyasztasa Magyarorszagon

Italfogyasztas (2002)

O Bor
80 74
70 68- 0o Sor
60
50 O Egetett szesz
40 29 O Szénsavas
30 — és egyéb
7 O Gyumdlcslevek
Liter/f6 O Asvanyviz
iter/f6

Forras: Foodapest Magazin (2002)

megallapithatd, hogy a magyar fogyasztas meglehe-
t6sen kiegyensulyozott a harom f6 alkoholos ital
(sor, bor, égetett szesz) tekintetében (1. abra).

Visszaszorult sorfogyasztas

Bar a jelenlegi 70 liter korlli éves atlagfogyasztas
nem rossz a kdzép-kelet-eurépai térségben, mégis
jelentésen kevesebb, mint a rendszervaltaskor, ami-
kor is 100 I/f6 felett volt az éves fogyasztas szintje.
Ezt kovetben a soOrfogyasztas 1998-ig folyamatosan
csokkent, azéta a szintje stagndl. Jelen dolgozat
egyik koézponti kérdése a sorfogyasztas csdokkenése
okainak feltarasa (2. abra).

2. abra

Soérfogyasztas alakulasa Magyarorszagon

A SORFOGYASZTAS LINEARIS
REGRESSZIOS MODELLJE

Els6ként egy objektiv, kvantitativ modellel keressiik a
visszaszorult sdrfogyasztds okait. A modell épitésé-
nek célja, hogy azonositsuk, milyen kvantitativ okok,
Osszefliggések tarhatéak fel a visszaszorult sorfo-
gyasztas mogoétt. A modell segitségével kapott oko-
kat utana bévebben kifejtjiik, és alaposabban kérbe-
jarjuk.

A modell

Az aldbbiakban lineéaris regressziés modell segitsé-
gével becsuiljik meg a sorfogyasztas alakulaséara
hat6 valtozokat 1990 és 2001 kozottl. A figg6 valto-
z0 a modellben az egy f6re jutdé éves sodrfogyasztas

(liter/f6), mig a kiinduld figgetlen (magyarazé) valto-

z0k korét az alabbiakban hataroztuk meg:

e Sor/bor arindex: A sor relativ ara a borhoz képest,
az 1990-es értéket 1,00-nek véve. Ez a valtozo
magyarazhatja a sérfogyasztas visszaszorulasat a
klasszikus helyettesitési hatds és a hatranyos
adoztatas tukrében.

o SOr/udité arindex: A sor relativ ara az udit6khodz
képest, az 1990-es értéket 1,00-nek véve (viszo-
nyitasi alap: Uveges Pepsi Cola). Ez a valtozd ha-
sonl6d logika mentén magyarazhatja a sérfogyasz-
tas visszaszorulasat az el6z6h6z képest.

» Sdor/égetett szeszes ital arindex: A sor relativ ara
az égetett szeszes italokhoz képest, az 1990-es

értéket 1,00-nek véve.

e Nyari kozéphémérséklet (éves
k6zéphdmeérséklet): A sor fo-
gyasztasa er8sen szezonalis, a
sorfogyasztas jelen6sen meg-
nd a nyari honapok folyaman. A
fogyasztast szakért6i vélemé-
nyek szerint er6sen befolyasol-
ja a hBmérséklet alakulasa. Egy
kanikulai napon jelent6sen
tébb sor fogy, mint egy hivo-
sebb nyari napon.

 Foci eb/vb (dummy-valtozo):
Ugyancsak szakértdi vélemeé-
nyek er@sitik meg azt a tényt,
hogy a labdariug6é eb vagy vb
alatt jelent6sen tobb soér fogy. A

1 A modell azért nem tartalmaz 2001 utani adatokat, mert a KSH 2002 6ta nem kozli a bor és az égetett szeszesital atlagos fogyasztéi

arat.
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rendszeres sorfogyasztok is emelik fogyasztasu-
kat, de még a sort kevéshé kedvel6k is legurita-
nak egy-két korsoval. igy dummy valtozoval vizs-
galtuk ennek a hatasat, amelynek értéke 1, ha volt
az adott évben foci eb vagy vb, illetve 0, ha nem
volt.

* Reklamtérvény (dummy-valtozd): Mar esett réla
sz0, hogy 1997-ig a magyar jog szerint nem volt
megengedett az alkoholos italok reklamozasa,
ami miatt az Gdit6k jelent6s versenyel6nyre tettek
szert. Ennek megfelel6en 1990. és 1996. kdzo6tt O
a dummy valtozé értéke, mig 1997-t8l 1.

A nem dummy valtozok adatait a KSH Statisztikai
évkonyveibdl (1990-2002) vettik, a 2. tablazatban
lathat6 a modell indulé adatai.

2. tablazat

A linearis regressziés modell kiindulé adatai

Ev Sorfogy. Vil V2 V3 V4 V5
1990 105,1 21,0 12,0 1 1,00 1,00
1991 100,3 21,4 10,9 0 1,12 1,01
1992 93,6 23,4 12,0 1 1,36 1,09
1993 82,4 21,0 11,4 0 1,53 1,16
1994 84,0 22,5 12,6 1 1,53 1,04
1995 74,6 21,6 11,5 0 1,50 1,13
1996 70,5 20,8 10,7 1 1,34 1,12
1997 68,6 21,0 11,0 0 1,38 1,45
1998 68,3 22,2 12,0 1 1,44 1,46
1999 68,0 21,5 12,0 0 1,54 1,47
2000 71,6 22,0 12,7 1 1,57 1,52
2001 71,0 21,1 10,9 0 1,48 1,59

V1 - nyari k6zéphémérséklet

M2 - éves kdzéphSmérséklet

V3 - Foci eb/vb (dummy valtozé)

V4 - Sor/bor relativ arindex (1990=1,00)

V5 - Sor/uditd relativ arindex (1990=1,00)

V6 - Sor/égetett szeszes ital relativ arindex (1990=1,00)

M7 - Reklamtorvény hatédlyossaga - megengedett-e az alkoholreklamozas

(dummy valtozé)

A modellt az SPSS 12.0 szoftver segitségével a
backward eliminacios eljarassal épitettik fel: Iépé-
senként vettik ki a legkisebb magyarazdéer6vel biro
nem szignifikAns magyarazo valtozokat. Az eljarast
addig ismételtiik, amig csak szignifikAns magyarazoé
valtozék maradtak a modellben. A két dummy valto-
z0, illetve a sor/égetett szeszes ital arindex valtozok

csekély magyarazoerejlnek és vitan felll inszignifi-
kansnak bizonyultak. Ezzel szemben a nyari k6zép-
hémérséklet ugyan jelentds magyarazéerejl volt, de
95 szazalékos megbizhatdésagi szinten nem bizo-
nyult szignifikAnsnak.

A szignifikans valtozok segitségével a sorfogyasz-
tas alakulasa az aldbbi mdédon irhato fel:

Sorfogyasztds = 167,588 - 35,488 sdr/bor arindex
- 30,4 sor/udité arindex

A modell er8s magyarazoereji (korrigalt R2 =
0,7), vagyis a két valtozé meglehetésen j6l becsiili a
sorfogyasztas alakulasat. A modell értelmezése a ko-
vetkez6: a sor 10 szazalékos relativ megdragulasa az
1990-es sor/bor értékhez képest 3,51 literrel, mig az
Uditéhoz képest 3 literrel csokkenti az éves sorfo-
gyasztas mértékét.

Kovetkeztetésként lesz(irhetd,
hogy a soérfogyasztads visszaesé-
sét a sOr aranak borhoz és az udi-

V6 V7 t6khoz viszonyitott kedvezétlen
1,00 0 alakulasa okozta. Az eredmények
alapjan megallapithatd, hogy a
nos ° bor és az dit6 egyarant helyette-
1,04 0 sit6 terméke a sornek. Az adatok
1,08 0 alapjan a bor, ha kevéssel is, de
™ . kozelebbi helyettesitéje a sérnek,
mint az Udit6.
1,03 0
Lo . A bor és az udité
el6retorésének magyarézata
099 ' Az aldbbiakban a kvantitativ mo-
0.99 ! dell eredményei alapjan elemez-
1,03 1 zik, hogy a két magyarazé valto-
Lo7 L z06, vagyis a bor és az udit6 milyen
tényez6knek koszénhetben kerilt
1,12 1

kedvez6bb arpoziciéba.

Az 1990-es években a sor igen
kedvezétlen helyzetbe keriilt ad6z-
tatasi szempontbdl a tébbi szomj-
oltd italhoz képest. A sort kétféle
fogyasztasi add is terhelte, egy
hektoiiterenkénti fix 6sszeg (amely
évrél évre jelent6sen ndvekedett),
tovdbba a nett6 termelési arra vetitett 15 szazalékos
0sszeqg. Ezzel szemben a bort csak egy alacsonyabb
szazalékos 6sszeg (11%) terhelte, mig az Udit6italo-
kat semmiféle fogyasztasi adé nem sujtotta. Ezek ha-
tasara a sor jelent6s arhatranyba kerilt a szomjolto
italok piacan, ami a sorfogyasztas jelentfs vissza-
esését okozta a csOkkené vasarléereji magyar la-
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3. dbra

Sor- és borfogyasztds Magyarorszagon (liter/f6)

kossag kérébenl, mig a bor fogyasztasa nétt a 90-es
évek elején (3. abra).

A kedvez6tlen adoéztatdsi helyzet kialakulasat az
er6s borlobbival magyaraztak a szakérték, mivel Ma-
gyarorszagon kozel 200 ezren foglalkoznak sz6l6ter-
mesztéssel, ezért a bor adéjdnak emelése politikailag
kényes téma volt. A sérgyarték 1998-ban értek el atto-
rést adofronton: 1998. januar 1-jét6l ugyanis Uj rend-
szerben vetik ki a fogyasztasi ad6t, aminek alapja a
sorlé erjedés el6tti szarazanyag-tartalmat jelz6, agy-

3. tablazat
A sOr adoétartalma

Ev T(?:tt(/arlﬁ)s Szazalékos Ft/f%illlri]?g_
1992 1100 15

1993 1300 15

1994 1300/1560/1760 15

1995 1760 15

1996 2020 15

1997 2300 15

1998 285
1999 312
2000 334
2001 351
2002 365
2003 420

Forras: Magyar Sorgyartok Szovetségének éves jelentése 1995,
1997, 2001 és NOL (2003. oktbber 29.)

1 Forrds: HVG (1996/46.) 72. oldal, Félix Péter: Sorpiaci korkép
2 Forras: HVG (1998/23.), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép
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nevezett Balling-fok. Az (j rend-
szerben nomindlisan csodkkent a
sor aranak adotartalma2. Mi tdbb,
a bor 2000. augusztus 1-jétél jove-
déki termék lett, igy a sorgyartok
jelenleg kiegyensulyozottabb felté-
telek kodzott versenyezhetnek az
italpiacon (3. tablazat).

A s6r nemcsak az egyéb alkoho-
los italokkal szemben veszitett teret,
hanem az Udit6italokkal és asvany-
vizekkel szemben is (4. abra).

A rendszervaltas utan a Magyar-
orszagon megtelepedd multinacio-
nalis cégek agressziv marketing-
hadjarattal novelték az udit6italok
fogyasztasat. A soripar rdadasul halmozottan hétra-
nyos poziciébél védekezhetett: a mar ismertetett hat-
ranyos adoztatasi politika mellett a marketingeszkdzok
terén is hatranyban voltak. 1997-ig, a Reklamtérvény
elfogadasaig az alkoholos italokat nem lehetett legali-
san reklamozni, igy a sorok jelentds versenyhatranyba
keriiltek az Udit6kkel és az asvanyvizekkel szemben. A
90-es évek kdzepére az uditék egy fére jutd fogyaszta-
sa bedllt a 65 I/f6 kordli szintre, am ekkortdl fogva az
asvanyvizpiac nétt ugrasszer(ien, és egyre nagyobb
szeletet hasitott ki a szomjoltd italok piacabdl.

Az emlitett folyamatok jol tikr6z6dnek az italok
kedveltségében is, mig a sor kedveltsége stagnalt,
addig az uditditaloké, de kiléndsen az asvanyvizeké
jelentésen megugrott (4. tablazat).

Az 4tlagos sorfogyasztas visszaszoruldsanak okait
a fogyasztas gyakorisagaban is tetten érhetjik. A
GFK adatai szerint a sorfogyasztas cstkkenését el-

4. téblazat
Szomjolté italok kedveltsége (%)

Ital 1989 2001 2003
Szénsavas uditdital 39 51 54
Asvanyviz 29 61 68
Gyumolcslé 63 60 67
Szorp Nincs adat 41 40
Szédaviz Nincs adat 52 56
Sor 34 30 33

Forrés: GFK (2003a) és GFK (2003b)



4. ébra
Egyes italok éves fogyasztasa (I/f6)

s@sorban a sorfogyasztds gyakorisaganak vissza-
esésével magyarazhatjuk. Ezzel szemben az udit6k
és asvanyvizek piaci térnyerése jol lathaté a fogyasz-
tasi gyakorisag megugrasaban is (5. tablazat).

5. tablazat
Szomjolto italok heti fogyasztasi gyakorisaga

Ital 1989 2001 2003
Szénsavas uditdital 1,3 1,7 1,8
Asvanyviz 1,4 2,7 3,0
Gyumdlcslé 2,4 1,9 2,1
Szérp Nincs adat 1,5 1,4
Szédaviz Nincs adat 2,6 2,4
Sor 1,2 0,5 0,6

Forrés: GFK (2003a) és GFK (2003b)

Az asvanyvizpiac tovabbra is ndvekszik, fogyasztadsa
2003-ban elérte a 70 /f6t, de 2004-ben is folytatddott a
piaci térhéditasa, ami nemcsak a fogyasztasi gyakori-
sagban, de az asvanyvizet vasarlé haztartasok aranya-
nak novekedésében is megmutatkozik (a 2002-es 73
szazalékrdl 2004-ben hozzavetbleg 85 szazalékra nétt).
2004 els6 felében az AC Nielsen adatai szerint 44 sza-
zalékkal bévilt az asvanyvizfogyasztés.

A SOR FOGYASZTOI BAZISANAK
ATALAKULASA

Az objektiv linearis regressziés modell utan, ebben a
fejezetben kozelebbrél elemezzik a soérfogyasztas

visszaszoruldsanak okait, és meg-
vizsgaljuk a sor fogyasztoi bazisa-
nak atalakulasat, illetve bemutat-
juk a mai kor sorfogyasztéi réte-
gét. A fejezet célja, hogy ravilagit-
son arra, hogy a sor fogyasztoi
bazisanak atalakulasa milyen ha-
tassal volt a soOrfogyasztas volu-
menére, illetve az egyes szeg-
mensek népszerliségére.

Sorfogyasztd a szocializmus

idejében

A szocialista éraban a sor szami-

tott a legolcsébb szeszesitalnak,
igy a tipikus fogyaszt6 az alacsony jévedelm{ fizikai
munkas volt, aki rosszabb esetben mar a napot is
.mUszakindit6” sorrel kezdte, majd este a nehéz na-
pot is par korsoval feledtette: a vidéki kiskocsmak-
ban a leggyakrabban fogyasztott ital a sor volt.

A so6r megndvekedett ara, az olcsé, hamisitott bo-
rok elterjedése, és az alacsonyabb jévedelm(i réteg
vasarloerejének csokkenése jelentésen atalakitotta a
sor fogyasztdi bazisat: a munkasember inkdbb bor-
ba o6lte banatat, a sor fogyasztadsa visszaszorultl. A
kulfoldi sorgyartok térhoéditasa egyben alaposan at is
rendezte a piacot, igy a mai sérfogyaszté mar sokkal
szélesebb és minGségibb sorvalasztékbdl valaszthat.

A mai sorfogyaszto

Az atalakult sorfogyasztasrél szoélé legfrissebb
(1998-as) rendelkezésre all6 kutatasi adatok alap-
jan jellemezzik az atalakult fogyaszt6i bazist2.

A férfiak adjak a rendszeres sorivok dont6 tobbsé-
gét, a n6k kozott a rendszeres sorivok aranya rendki-
viil alacsony (6. tablazat).

A rendszeres sorfogyaszték aranya a 31-50
éves korosztalyban a legmagasabb, efolotti élet-

6. tablazat
Nemek megoszlasa a sorfogyasztok kozott

Nem Rendszeres sorfogyasztok aranya

Férfi 34.5%
N6 5,0%

Forras: FIVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép,
68. oldal

1 Forras: Kucsera Agnes: A magyar sorpiac marketingelemzése 19. oldal. Szakdolgozat, BKE, 1999.

2 Forras: FIVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép
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7. tablazat
Sorfogyasztads az életkor szerint

Eletkor Rendszeres sorfogyasztok ardnya

18-30 17%

31-40 26%

41-50 26%

51-60 17%

60 folott 10%

| Forras: HVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép,
| 68. oldal

korban a rendszeres sorfogyasztok aranya csok-
ken (7. tablazat).

Jelenleg a sorfogyasztas az iskolai végzettséggel
egyltt n6, vagyis a sor jelenleg mar korantsem kiza-
rélagosan a munkasosztaly itala, az értelmiség is je-
lent6s részt véllal a sérfogyasztasbod (8. tablazat)!.

Ezt tamasztja ald az atény is, hogy a fels6 jovedel-
mi negyedbe tartozok kdzoétt sokkal nagyobb arany-
ban talalunk rendszeres sorfogyasztokat, mint a leg-
als6 negyedben (27% a 18 szazalékkal szemben). A
tanulmany adataib6l ugyanakkor lesz(irhet6, hogy
1993 és 1998 kozott nem a rendszeres sorfogyasz-
tok aranyanak csokkenése okozta a soOrfogyasztas
csOkkenését, hanem az alabbi két tényezd:

1. a rendszeres sorfogyasztok csokkentették a fo-
gyasztasukat a korabbi heti 4 literrél 3,5 literre;

2. az alkalmi soérfogyasztOk aranya visszaszorult 5 év
alatt 42 szazalékrdl 29 sz4zalékra.

5. abra
Az egy f6re jutd szeszes-ital fogyasztas
megoszlasa, abszolut liter

2002 36,6 33,7 30,4
0O Bor
0 Sor
O Egetett szesz
1990 33,2 38,6 28,1
0%  20%  40% 60% 80% 100%

Forras: KSH (2002)

1 Sheth-Newman-Gross (1991) és Hofmeister-Téth (2003) alapjan
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8. tablazat
Sorfogyasztads az iskolai végzettség szerint

Iskolai végzettség Rendszeres sorfogyasztok aranya

1-7,0sztaly 9%
8, osztaly 21%
kézépiskola 18%
féiskola, egyetem 22%

I Forras: HVG (1998/23), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép,
1 68. oldal

Osszegzés

Osszességében a kivetkez6kben foglalhatjuk 6ssze
a sor fogyasztoi bazisanak atalakulasanak hatasait a
sdrfogyasztas mennyiségére. Mivel a s6r megsz(int a
legolcsobb alkoholos ital lenni, ezért a csékkend va-
sarloerejii munkéasréteg inkabb a borhoz fordult. Ez-
zel egyultt a dragabb és mindségi sor kialakitotta az
igényes sorfogyasztas kultdrajat, és a sor fogyasztoi
bazisaban megnétt a magasabb képzettséglek aréa-
nya. Az Uj fogyasztdi kor szokasaiba viszont az alkal-
mankénti 1-2 pohar sor tartozik bele, ellentétben a
korabbi magasabb napi fogyasztassal. Mindezek ha-
tasara a sor fogyasztasa visszaszorult az alkoholos
italok piacan (5. abra).

A SORFOGYASZTAS MODELLJE
A SHETH-NEWMAN-GROSS MODELL
ALAPJAN

A korabbiakban feltartuk, hogy milyen okok vezettek a
hazai sorfogyasztas visszaszorulasdhoz, most Sheth-
Newman-Gross modelljét alkalmazzuk a sérfogyasz-
tasra, hogy feltarjuk milyen fogyaszt6i értékek haté-
rozzdk meg a sor fogyasztasara vagy nem fogyaszta-
sara iranyulé dontést. A modellt tdbb mint kétszaz fo-
gyasztasi valasztasi szituacioban tesztelték kulfoldén,
am Magyarorszagon ez az els6 gyakorlati alkalmaza-
sa. A modell kévetkeztetései alapjan tudunk a késéb-
biekben javaslatot tenni arra, hogy hogyan névelhet6
a sorfogyasztas volumene Magyarorszagon.

A modell ismertetése

A Sheth-Newman-Gross modell® a fogyaszt6i va-
lasztas miértjét, kivalté okait magyarazza. A modell
harom szinten alkalmazhatd:

1. Vasarlas / nem vasarlas (termékkategoria szint)



2. Terméktipus szint
3. Méarka szint

Tehat a modell segitségével
magyarazhat6, hogy valaki miért
vasarol terméket egy adott ter-
mékkategoria szintjén (példaul mi-
ért vasarol valaki személygépko-
csit), miért valaszt bizonyos ter-
méktipust (példaul dizelmotoros
autét benzines helyett), tovabba
miért az egyik markat valasztja a
masik helyett (Audit Volkswagen
helyett).

A modell felépitése harom axi6-
man alapszik.

1 axioma: A fogyasztoi dontés
leirhat6 a fogyasztdi értékek flugg-
vényeként.

A modell kiindulépontja az, hogy a fogyasztoi don-
tés egy tobbdimenziés fogalom, amely kulénféle fo-
gyasztoi értékeken alapszik. A Sheth-Newman-Gross
modell 6t ilyen fogyasztéi értéket kilonboztet meg,
amit az alabbi abra foglal 6ssze (6. abra).

Az alabbiakban rdviden ismertetjik az 6t érték ro-
vid bemutatasat, és azok hatasat a fogyasztéi don-
tésre.

Funkcionalis érték: Egy alternativa funkcionalis ér-
téke azon jellemzdinek 6sszessége, amely képessé
teszi a terméket arra, hogy a vele szemben tdmasz-
tott funkcionalis, hasznosithatdsagi, illetve fizikai tel-
jesitményekbdl eredd elvarasoknak megfelelien. A
funkcionalis érték jellemz&en olyan jellemz6khodz ko-
t6édik, mint teljesitmény, megbizhatosag, tartéssag
vagy ar. Példaul egy személygépkocsi esetében a
benzinfogyasztas vagy a motor teljesitménye, de le-
het sokkal kevésbé kézzel foghatd elény vagy hat-
rany, ami a fogyasztok fejében az adott termékrdl él
(példaul a cigaretta rakot okoz). A funkcionalis érték
kérébe csak olyan jellemzéket vonunk be a vizsga-
latba, amelyek ténylegesen befolyasoljak a fogyasz-
t6 dontését, igy példaul a gyujtégyertya tipusa sze-
mélygépkocsi vasarlasnal nem dont6 tényez6. A
funkcionalis érték a fogyasztéi dontés mindharom
szintjen érvényesil. Példaul egy adott fogyasztd
azért vasarol udit6t, mert j0 szomjoltonak tartja, az
0ditén belul azért vasarol light terméket, mert nem
hizlal, és nem karositja a fogakat, tovabba azért va-
séarol egy bizonyos markat, mert kevésbé szénsavas.

Tarsadalmi érték: Egy alternativa tarsadalmi értéke
abbol szarmazik, hogy Osszekapcsoljdk egy vagy

6. abra

A fogyaszté véalasztaséat befolydsold ot érték (1991)

tébb meghatarozott tarsadalmi csoporttal. Az alter-
nativa tarsadalmi értéke fligg a vele 6sszekapcsolt
tarsadalmi csoport pozitiv vagy negativ megitélésé-
tél. A tarsadalmi érték f6képpen lathatdé fogyasztasi
javaknal (pl. sportcip6, ruhazkodas), valamint tarsa-
dalmilag nagyra tartott termékeknél (ajandék, szoéra-
kozashoz hasznalt termékek) jelentkezik. A tarsadal-
mi érték is érvényesil a fogyasztdi dontés mindha-
rom szintién. Termékkateg6ria szinten igy példaul
vannak bizonyos termékek, amiket jellemz6en férfiak
hasznalnak (szivar, after shave), illetve vannak tipi-
kus ndéi termékek (példaul kéromlakk). Terméktipus
szintjén egy macso férfi, valészinlileg nem fog alko-
holmentes soért inni, vagy light Udit6t fogyasztani.
Markavalasztas szintjén a Fanta a fiatalokra van pozi-
cionalva, mig a Kinley Tonic az érettebb izlést hang-
sulyozza.

Erzelmi érték: A valasztas érzelmi értéke az a té-
nyez6, amely képes a fogyaszt6 érzelmeire hatni.
Egy alternativa akkor rendelkezik érzelmi értékkel, ha
konkrét érzésekkel azonosithatd, vagy ha segit bizo-
nyos érzelmek kivaltadsaban, fenntartasaban. Sok ter-
mékhez kapcsolddik érzelmi toéltet, példaul kénye-
lem, b(lintudat, biztonsag, izgalom, szenvedély stb.
Egyes termékek jobban képesek érzelmeket kivalta-
ni, mint masok. Sokan imadjak az autéjukat, biszkék
ra, mig ugyanez kevésbé mondhatd el példaul egy
mosogatészerr6l. Az érzelmi érték is érvényesil a fo-
gyasztoi dontés harom szintjén. Példaul valaki azért
vesz maganak egy motort, mert a fliggetlenséget je-
lenti szamara. Terméktipus szintjén valaki azért dont-
het négykerék-meghajtasu auté mellett, mert az iz-
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galmat jelent szamara, mig egy adott fogyasztd azért
valaszthatja a Volvot, mert az a biztonsag érzetét
adja szamara.

Ismereti érték: A valasztas ismereti értéke abbol
fakad, hogy mennyire tudja kielégiteni a fogyaszto ki-
vancsisagat, Ujdonsag iranti igényét vagy a megis-
merés iranti vagyat. Az (j élmények, tapasztalatok
keresése sokszor all a fogyaszt6i dontések mogott.
Az (j termékek megvasarlasa kiléndésen magas is-
mereti értéket jelenthet, de ugyanigy az (j valtozatok
kiprobalasa is. Példaul vehet valaki csak azért maga-
nak egy mp3 lejatsz6t, mert kivancsi, hogy milyen,
de ugyanakkor egy (j izesités(i csokoladé is szolgal-
hat ismereti értékkel.

Feltételes érték: A valasztas feltételes értéke abbdl
szarmazik, hogy bizonyos korilmények, helyzetek,
szituaciok befolyasoljak a fogyasztd dontését. Példa-
ul napolajat az ember jellemz6en nyaron hasznal,
sOrt az ember esetleg csak baréti tarsasagban iszik,
a karacsonyi tdvozl6lap karacsony utan elveszti aje-
lent6ségét stb. Terméktipus szintjén, valaki ihat alko-
holos vagy alkoholmentes sort attél fliggéen, hogy
vezet-e, tovabba marka szinten lehet, hogy mas mar-
kaju bort szolgal fel valaki, ha vendégeket fogad,
mintha otthon csaladi kdrben fogyasztana.

2. axioma: A fogyasztoi értékek eltér6 mértékben
befolyasoljak az egyes vélasztasi szituaciokat.

Kulonb6z6 dontési helyzetekben az egyes értékek
eltér6 mértékben vannak hatassal a dontésre. Példa-
ul egy tankdnyv vasarlasat jellemzéen a funkcionalis
érték hatarozza meg, mig egy ékszer vasarlasat job-
ban befolyasolja a tarsadalmi érték. Ugyanakkor
olyan is el6fordulhat, hogy egy adott szélesebb ter-
mékkategorian belll az egyes termékekhez kilonbo-
z6 fogyasztoi értékek kapcsolddnak. Az italok kdzoétt
a narancslét veheti valaki a vitamintartalma miatt
(funkcionalis érték), bort, hogy legyen mivel megki-
nalni a baratait (tarsadalmi érték), tejet, mert a gyer-
mekkori komfortérzetre emlékezteti (érzelmi érték),
Metaxat, mert kivancsi volt r4, hogy milyen (ismereti
érték), és pezsg6t, mert kozeledik az Gjévi buli (felté-
teles érték).

3. axioma: A fogyasztoi értékek fliggetlenek egy-
mastol.

A modell 6t értéke fiiggetlen egymastdl, vagyis a
fogyaszto egyik értékrél alkotott véleménye nem be-
folyasolja a méasikat. Statisztikai értelemben az egyes

1 Sheth-Newman-Gross (1991) 87-92. oldal
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értékek kozott alacsony a korrelacio, és additivan ja-
rulnak hozza a dontéshez. Ugyanakkor egyes érté-
keket tobbre tarthatnak, mint masokat, igy létezik
trade-off az egyes értékek viszonylataban, vagyis a
fogyasztok hajlanddéak lemondani az egyik érték
nyujtotta el6nyokrél egy masik érték elényeiért, ha
azt fontosabbnak itélik meg dontésukben.

Modszertan

Az egyes értékek szerepének fontossag-vizsgalata
az egyes valasztasi szituaciokban kérd6ives megkér-
dezésen alapulé diszkriminanciaelemzésre épil. Az
egyes dimenzidkat (vagyis az 6t értéket) az alabbi
formaban kérdezzik lel:

Funkcionalis érték

Jeldlje be, hogy egyetért vagy nem ért egyet az
alabb felsorolt el6nyokkel és problémakkal a (vizsga-
landd valasztasi szituacio) kapcsan.
Egyetértek Nem értek
egyet
1 (Az egyes el6nydk és hatranyok).........ccccceeveeerinnennnee.
2. ..

Tarsadalmi érték

Nem mindenki (vizsgalandé valasztasi szituacié). Az
alabb felsorolt csoportok kozill melyek On szerint
azok, amelyek inkabb, és melyek azok amelyek ke-
vésbé (vizsgalando6 valasztasi szituacio).

Inkdbb ~ Kevéshé
1. (Az egyes csoportok)

2. ..

Erzelmi érték

Egyesek személyes vagy érzelmi okokbél (vizsgalan-
d6é valasztasi szituacid). Jeldlje, hogy személyesen
tapasztalja-e az alabbi érzéseket a (vizsgéalandé vé-
lasztasi szituacio).

1 (Az egyes érzelmek)
2. ..

Ismereti érték

Egyesek (vizsgaland6 véalasztasi szituacid), mert kivan-
csiak ra, vagy mert untatja 6ket, az amivel éppen fog-
lalkoznak. A (vizsgalandd valasztasi szituacid)-ban jat-
szanak-e szerepet az alabbi indokok?



. Kivancsi vagyok ra

. Untat (masik alternativa)

. Szeretem a valtozatossagot

. Szeretek (j dolgokat kiprébalni
. Jobban meg akarom ismerni

. (tovabbi indokok)

o0~ WN R

Feltételes érték

Bizonyos feltételek mellett az emberek megszokott
magatartasukhoz, szokasaikhoz képest eltéréen vi-
selkedhetnek. Az alabbi szituaciok, feltételek meg-
valtoztathatndk-e adott esetben a dontését arrdl,
hogy (vizsgaland6 valasztasi szituacié>?
Igen Nem

1 (helyzetek, feltételek)
2. ..

Az egyes kérdéscsoportokon belil az elemeket
fokuszcsoportokkal generaljuk. Amennyiben vasar-
las / nem vasarlas valasztasi szituaciot vizsgalunk,
akkor legaldbb egy hasznéalé és egy nem hasznalo
csoportot hasznalunk, amennyiben terméktipus vagy
méarkaszinten alkalmazzuk a mo-
dellt, akkor legalabb annyi fokusz-
csoportra van szikségink, ahany
dontési alternativat vizsgalunk (pl.
3 marka esetén, 3 fokuszcsoport).
A fokuszcsoportok a hasznaldk és
nem hasznaldk kdzott két részben
eltér6é vezérfonal mentén zajlanak,
ami maédot ad arra, hogy mindkét
fogyasztoi csoport véleménye, né-
zetei belekeriljenek a kérd6iv altal
vizsgalt szempontok kozé.

Kutatas a sorfogyasztasrol

A fentiekben bemutatott Sheth-Newman-Gross mo-
dellt alkalmaztuk annak megértésére, hogy melyek
azok a tényez6k, értékek, amelyek befolyasoljak a
dontést a sérfogyasztas kapcsan. A modellt haszna-
lat / nem hasznalat szintjén alkalmaztuk abbdl a cél-
bél, hogy megértsik melyek azok a kulcstényezdk,
amelyek miatt a sorfogyaszté ugy dont, fogyaszt
sort, és melyek azok, amelyek miatt a nem fogyasz-
ték nem isznak sért. A modell és a raépuld kutatas
segitségével valaszt kaphatunk arra, hogy milyen
uton noévelhet6 a sérfogyasztas.

1 Forras: HVG(1998), Félix Péter: Sdorpiaci helyzetkép

2 Forras: HVG (1998), Félix Péter: Sorpiaci helyzetkép

A kutatast fiatal (20-29 éves) fels6foku tanulmé-
nyokat végz0, vagy végzett férfiak korében folytattuk
le, ami ennek folytan nem enged altalanos kévetkez-
tetések levonasara, ugyanakkor tobb szempontbdl is
érdekes eredményeket hozhat. A kutatas célcsoport-
jat részben er6forrdsok hidnyaban fokuszaltuk a fia-
tal, képzett férfiakra, ugyanakkor megjegyezhetd,
hogy:

1. aférfiak adjak a sorfogyasztas dont6 részét, a nék
k6zo6tt a rendszeres sorfogyasztdk aranya elenyé-
sz8 (5%)1;

2. a rendszeres soérfogyasztok aranya a képzettségi
szinttel n62;

3. jellemzéen ez az életkor az, amikor eld6l, hogy a
fogyaszté belép a sorfogyasztok taboraba, vagy
kivil marad, igy a kutatas |lényegében a probléma
Iényegét tarhatja fel.

A Sheth-Newman-Gross modell fokuszcsoportra
vonatkozé vezérfonalanak soérfogyasztasra adaptalt
valtozataval két fékuszcsoportos interjat folytattunk
le, egyet a rendszeres sorfogyasztok kérében, egyet
pedig a nem fogyasztok koérében.

LAmennyiben vaséarlas / nem vasarlas valasztasi szitua-
ciot vizsgalunk, akkor legaldabb egy hasznal6é és egy
nem hasznalé csoportot hasznalunk, amennyiben ter-
méktipus vagy markaszinten alkalmazzuk a modellt,
akkor legalabb annyi fokuszcsoportra van szikségunk,
ahany dontési alternativat vizsgalunk (pl. 3 marka ese-
tén, 3 fékuszcsoport).”

A fokuszcsoportos interju altal generalt elemek
segitségével allitottuk 6ssze a kérdGivet, amely
0sszesen 52 valtozot tartalmazott az 5 fogyasztoi
értékre. A kérddivet ezutan 111 sorfogyasztd és
103 sort nem fogyasztd 20-29 éves fels6foka tanul-
manyokat végz6, vagy veégzett férfi korében kér-
deztuk le.

Az adatokat SPSS 12.0 szoftver segitségével ko-
doltuk be, és elemeztik. Az elemzés soran az egyes
értékcsoportokon belll faktorelemzéssel aggregal-
tuk a valtozokat, majd diszkriminanciaelemzés segit-
ségével azonositottuk azokat a fébb tényezbket,
amelyek legjobban magyarazzak a kulonbséget sor-
fogyasztok és nem fogyasztok kozot.

M&M-MIX 139



9. tablazat
A tényleges megoszlas
(Prior Probabilities for Groups)

Cases Used in Analysis

Sorfogyasztd Prior

Unweighted Weighted
Nem 0,475 87 87,000
lgen 0,525 96 96,000
Total 1,000 183 183,000

Diszkriminanciaelemzés

Az 52 véltozénkat 22 faktorra redukaltunk az 6t érté-
ken belll, és ez a 22 faktor képezte a diszkriminan-
ciaelemzés alapjat. Teljes diszkriminanciaelemzést
(az osszes faktor felhasznalasaval) és lépcs6zetes
diszkriminanciaelemzést (Mahalanobis-féle eljaras-

11. téblazat
Diszkriminanciaelemzés
Faktorok Szerke}zgtj F
korrelacio

E1 pozitiv_érzelmek 0,447 18,571030
F1_nyugtat6é 0,442 18,163680
F2_frissitd 0,391 14,203650
E3_kivulallé -0,387 13,951570
K5_sor_tulajdonsagai -0,369 12,673540
T1Jgényesek 0,326 9,861373
njsmereth 0,265 6,547686
K4_artényez6k 0,251 5,874237
T3_mivelt_réteg 0,249 5,768075
F6_budos -0,224 4,681608
K3_tars_nyoméas -0,224 4,679929
E2_kikdzos(tett -0,192 3,412192
T4 _alacsony_statusz -0,179 2,977383
k2_egészség 0,178 2,950814
E4_férfias 0,106 1,036052
k1_életvezetés 0,097 0,875171
13_ismereti3 -0,090 0,748289
F3_egészség -0,069 0,444701
F4_telités -0,058 0,312715
F5_vizhajt6_medfizethetd -0,054 0,271364
T2_kevésbé_képzett -0,042 0,162756
12_valtozatossag 0,008 0,006257

1 Ld. Malhotra (2002) 655. oldal
2 77,0% of original grouped cases correctly classified
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10. tablazat
A becsléfiggvény alapjan tortént besorolas
(Classification Results2)

Predicted Group

Sorfogyasztd Membership Total
Nem Igen
Original  Count Nem 60,0 27,0 87,0
Igen 15,0 81,0 96,0
% Nem 69,0 31,0 100,0
lgen 15,6 84,4 100,0

sal) is alkalmaztunk, mivel az el6bbi modell segitsé-

gével jelentdsen nagyobb a talélati arany, ezért en-

nek a modellnek az eredményeivel dolgozunk, mind-

azondltal a tdbblépcs6s elemzés eredményeit a na-

gyobb magyarazdéereju faktorok értelmezésénél a ké-
s6bbiekben figyelembe vesszik.

A diszkriminanciaelemzésbe

183 adatsor kerilt be, a tobbi

adathiany miatt kimaradt az elem-

Sig. zéshbl. Az dsszes faktor bevona-

0,000 saval készilt diszkriminancia-
0,000 elemzési modell megfelel6 ma-
0.000 gyarazoéerdvel rendelkezik (a ka-
nonikus korrelacié: 0,583, mig a
0,000 Wilk lambda értéke 0,661, ami az
0,000 adott szabadsagfokon szignifi-
0,002 kans 6sszefliggést mutat). A mo-
0,011 dell talalati aranyat az a priori és a
0,016 posteriori eredmények 06sszeha-
0,017 sonlitasaval értékelhetjiuk (9, 10.
0,032 tablazat).
0,032 A modell j6 taladlati arannyal
0.066 rendelkezik, hiszen a diszkrimina-
' 16 figgvény ismerete nélkil a be-
0,086 sorolast a médusszal becsulve 52
0,088 szazalékos talalati aranyt érnénk
0,310 el, amihez képest a 77 szazalékos

0,351 taldlati arany 25 szzalékos nove-

0,388 kedést jelent, ami azt jelenti, hogy
0,506 a diszkriminanciaelemzés érvé-
0577 nyessége elfogadhat6.1

0.603 A modell érvényességét és jo
0,667 elérejelz6 képességét mar belat-
' tuk, igy attérhetink az eredmé-
0,937

nyek interpretacidjara. Az alabbi



12. téblazat
A lépcsGzetes diszkriminanciaelemzésbe
bevont faktorok (Standardized Canonical
Discriminant Function Coefficients)

Function
1
F1_nyugtato 0,408
F2_frissit6 0,435
TiJgényesek 0,338
E1_pozitiv_érzelmek 0,355
E3_k!vulallo -0,507

tablazat az egyes faktorokat rangsorolja a magyara-
zberejuk szerint (11. tablazat).

Osszesen 11 valtozo rendelkezik szignifikans ma-
gyarazoer6vel, ami még mindig sok a kell6en tiszta
értelmezéshez, ezért megvizsgaltuk, hogy a Iépcs6ze-
tes diszkriminanciaelemzés mely faktorokat vonta be
a modellbe (12. tablazat).

A diszkriminanciaelemzés eredményeinek
értelmezése

A fentieket figyelembe véve az aldbbi médon értel-

mezhetjik a diszkriminanciaelemzés eredményeit.
A sorfogyasztas tekintetében jellemz8en az érzel-

mi és a funkcionalis érték, illetve részben a tarsadal-
mi érték domindl, mig az ismereti és a feltételes érték
kevésbé. Vagyis az érzelmi és a
funkciondlis értékek mentén tér el
leginkdbb a so6rfogyasztok és a
sort nem fogyaszték megitélése a
sorrél. A kapott dominans fo-
gyasztoi értékeken belll az alabbi
jellemzéket emelhetjik ki, ame-
lyek dont6ek a sorfogyasztas te-
kintetében.

1. Pozitiv érzelmek sérh6z kapcso-
lasa - a sorfogyasztok jellemzéen sokkal eréseb-
ben kapcsoljdk a sorfogyasztashoz a vizsgalatba
bevont pozitiv érzelmeket (megnyugtat, felvidit, el-
lazit, beszélgetésre inspiral, felszabadultnak, ol-
dottnak érzem magam téle), tehat jellemz6en eré-
sebb az érzelmi kotédésik a sorhdz, mint a nem
fogyasztoké. Ennek alapjan megéallapithato, hogy
a soOrfogyasztas tekintetében az érzelmi motivu-
moknak dont6 szerepe van, amelyek fontos szere-
petjatszanak az egyén azon dontésében, hogy fo-
gyasztanak, vagy nem fogyasztanak sort.

2. Elismert funkcionalis elénydk - a sorfogyasztok
jobban koétik a szomijolto, frissité / udit6 hatast, il-
letve a stresszoldd, nyugtaté hatast a sérhéz, mint
a nem soOrfogyasztok, ami jelzi, hogy még az expli-
cite mdédon tapasztalhat6 és megismerhet6 funk-
ciondlis elényodket is eltér6en érzékelik, élik meg a
sorfogyasztok és a nem sorfogyasztok. Ez arra
utal, hogy bizonyos funkcionalis értékeknek is je-
lent6s szerepe van az egyén sorfogyasztasra vo-
natkozé doéntésében.

3. Kevésbé igényes imazs - a sort nem feltétlendl
tartjak az igényesek italanak. Ez egyrészt megmu-
tatkozik abban, hogy a soért nem fogyaszték szinte
teljesen elutasitjak azt, hogy a sor az igényesek
vagy a gazdagok itala volna, ami alatamasztja azt,
hogy a soOrfogyasztasban a tarsadalmi érték is
szerepet jatszik. Masrészt az érzelmi értékek ko-
z6tt megjelenik az, hogy a soért nem fogyasztok
szignifikAnsan nagyobb hanyadban érzik igényes-
nek magukat akkor, ha nem isznak soért. Ezek
egyltt azt tamasztjak ala, hogy a sér hétkdznapi,
kevésbé igényes image-e korlatot jelent egyes fo-
gyasztdék szaméra.

HOGYAN NOVELHETO
A SORFOGYASZTAS?

Az aldbbiakban, f6ként a Sheth-Newman-Gross mo-
dellre épulé kdvetkeztetéseink alapjan, de a dolgozat

»A sorreklamok elsésorban érzelmi sikon kommunikal-
nak, igy nem is alkalmasak funkcionalis el6nytk kom-
munikaladséra. A sor altalanos funkciondlis el6nyeinek
kommunikaladsa nagy kihivast jelenté feladat, a megfe-
lel6 eszk6z a PR lehet, amely hitelesebben tudja kom-
munikalni az Uzenetet.”

tobbi fejezetének megallapitasait is figyelembe véve,
megvizsgaljuk, hogy milyen eszkdzodkkel névelhet6 a
hazai sérfogyasztas.

Pozitiv érzelmek tudatositasa a nem
sorfogyasztdok kdrében

Jelenleg a sorreklamok a sorfogyasztasnak legf6-
képpen erre az aspektusara koncentralnak, példaul
Soproni Aszok - felvidit, Amstel, Dreher - felszaba-
dultta tesz, Gosser - megnyugtat, Borsodi, Arany
Aszok - ellazit, oldotta tesz. Ezeknek a reklamoknak
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a befolyasolé hatasat igazolja az, hogy a sérfogyasz-
tok ezekkel az érzelmi értékekkel azonosulni tudnak,
legalabb is a kérd6ives megkérdezésiink szerint.
Igaz a reklamok jellemz6en a reklamhatékonyséag
miatt els6sorban a soérfogyasztokhoz szélnak, azért a
marketingkommunikacié a nem fogyasztokat is eléri,
igaz kisebb hatékonysaggal. Ugy itéljik meg, hogy
reklamozas tekintetében nehezen lehet tovdbb né-
velni a pozitiv érzelmek sérhéz kapcsolasat, ugyanis
a sorgyartok méar igy is nagyon er6s médiasullyal

LA sOr fogyasztdi bazisanak &atalakulasara ravilagito
elemzésink és a kvantitativ modell kovetkeztetései ra-
mutatattak arra, hogy a sor fogyasztdsanak visszaese-
sében kulcsszerepetjatszott az ar. Ennek megfeleléen

7

az arérzékeny réteget eléré soroknek is kell, hogy le-

gyen piacuk.”

kommunikalnak. Eszkoz lehet a PR, amelynek alkal-
mazasat a kovetkez6 pontban fejtjik ki bévebben.

Funkcionalis el6nydk jobb tudatositasa

A sorreklamok els6sorban érzelmi sikon kommuni-
kalnak, igy nem is alkalmasak funkcionalis elényok
kommunikélasara. A sor altalanos funkcionalis eld-
nyeinek kommunikaldsa nagy kihivast jelent§ fel-
adat, a megfelel6 eszkéz a PR lehet, amely hitele-
sebben tudja kommunikalni az lzenetet.

Erre torténtek is probalkozasok, a Magyar Sor-
gyartok Szovetsége sornagykovet kinevezésével
igyekszik népszerdsiteni a sortl, aki gyakorta nyilat-
kozik a sOr pozitiv hatasair6l. A posztot jelenleg Né-
meth Kristéf szinm(ivész t6lti be, aki Farkashazy Tiva-
dart valtotta 2003-ban. A sdrnagykoveti poszt megfe-
lel eszkdz a kivant cél elérésre, de ahhoz, hogy iga-
zan hatékony lehessen, nagyobb médiatdmogatast
és alaposabb el6készit6 munkat kellene a Magyar
Sorgyartok Szovetségének fektetnie ebbe a kezde-
ményezésbe. Bar 2003-ban 31 alkalommal jelent
meg cikk a sdrnagykovetrél kilonb6zé médiumok-
ban, és szerepelt kulonféle eseményeken is (pl. grazi
sorcsapold verseny)2, az 6tletben rejlé potencial fo-
kozhat6 lenne. A sérnagykdvet megjelentethet6 len-
ne egyéb médiumokban (vendégszereplés a Heti

Hetesben, reggeli misorokban stb.), illetve tébb ese-
ményen lehetne szerepeltetni (Sziget fesztival, bajai
halaszléf6z6 verseny, békéscsabai kolbasztoltd fesz-
tival stb.), és ezeknek a megjelenéseknek er6s mé-
diatamogatéast kellene kiharcolni (bejatszasok a té-
vés bulvarmagazinokban, mint Talalkozasok, Aktiv,
Fokusz stb., megjelenés a bulvarmagazinokban,
mint Blikk, Story, Best stb.).

Ezeknek az akcioknak az alapos el6készitésével
és megfelel6 PR-lgynokség alkalmazasaval elérhe-
t6, hogy a strnagykdvet szemé-
lyén keresztul j6I kommunikalha-
tébak legyenek a sorfogyasztas
funkcionalis el6nyei és a sorhdz
kapcsol6do pozitiv érzelmek.

Egy mas jellegii PR az ese-
ményszervezés, amely ugyancsak
maodot ad arra, hogy a sorrél er6-
sitstik a pozitiv képet. Az esemény
akkor igazan hatasos, ha er6s mé-
diatamogatast kap, mivel az egyszer(i szponzora-
6k, vagy kisebb sajat rendezvények szervezése
csak lokalis hatassal szamolhatnak. A 2004-es évben
sikerult el6sz6r megvalésitani egy er6s médiatamo-
gatasu eseménysorozatot, ez a Dreher Napkodztarsa-
saga, ami kooperacioban készilt a TV2 Tengerparty-
javal3. Az egyittmidkoddésnek kdszénhetbéen a TV2
rendszeres heti 6sszefoglaldkban, illetve egyéb mii-
soraiban is megjelenést biztositott a Drehernek, ami-
nek révén a sorgyar sokkal hitelesebben kommuni-
kalhatott.

Nyilvan, ez az akcio els6sorban a Drehernek ked-
vezett, de a sorgyartok dsszefogasaval és a széles
elérést biztosit6 médiumokkal partnerségben ren-
dezhet6 olyan atfogd nyari sérés rendezvény, amely
komoly médiatamogatason keresztul a sor altalanos
megitélését is javithatja. Ennek a rendezvénynek egy
kereskedelmi tévével és egy bulvarlappal kell part-
nerségben készilnie, ami a sérnagykdvet személyé-
b6l kifolydlag inkadbb az RTL Klub, és ehhez kapcso-
I6ddan a Blikk lehet, amelyek rendszeres médiameg-
jelenést biztositandnak az eseménynek.

Az esemény koéré magas hirértéket kell biztositani,
amit a program megszervezése garantalhat: kialonfé-
le sords versenyek szervezése (sordoshordd gurités,
pakolas, emelés, sérésdoboz-hajitas, kors6 sor legu-

1 Forras: Magyar Sorgyartok Szovetségének honlapja, http://www.sorszovetseg.hu/sornagykovet.html

2 Forras: Merlin Communications honlapja
3 Forréas: Saliga (2004)
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ritasa id6re stb.), konnylizenei koncertek, amatdr
sportversenyek, az év sorkiralyn6je szépségverseny
stb. A magas hirértékhez elengedhetetlen a magyar
hirességek szerepeltetése, akiket be lehet vonni a
versenyekbe akar résztvevéként, diszvendégként
vagy zs(ritagként.

Egy ilyen rendezvény lehet6séget teremt arra is,
hogy kulénféle hirességek meghivasaval és szerep-
letetésével pozitiv iranyba mozduljon a soérrdl kiala-
kult kép, és ezt mind érzelmi, mind funkcionalis sikon
keresztilvihet6. Tovabba a megfelel6 hires emberek
szerepeltetésével, akik személytikben képviselik a j6
modort és a kifinomult izlést (pl. Kollath Gyérgy al-
kotmanyjogasz vagy Palffy Istvan hiradés stb.) a sér-
nek a ,kevésbé igényes ital’ image problémaja is ja-
vithato.

Arszempontok

A sor fogyasztéi bazisanak atalakuldsara ravilagito
elemzésink és a kvantitativ modell kdvetkeztetései
ramutatattak arra, hogy a sér fogyasztasanak vissza-
esésében kulcsszerepet jatszott az ar. Ennek megfe-
lel6éen az arérzékeny réteget elérd soéroknek is kell,
hogy legyen piacuk. Az igazan alacsony aras termé-
kek piacra vitelétél sokaig tartézkodtak a nagy ma-
gyar sorgyartok, de a német im-
portsorok térhoditasaval erésen
megvaltozott a kép. 2003-ban mar
400-450 ezer hektoliteres volu-
ment ért el a német importsoérl,
mig 2004-ben korilbelil 640 ez-
ret, emiatt a magyar gyartok is ar-
versenyre kényszeriltek, tovabba
behoztak a piacra németes hang-
zasu olcs6 soroket.2 A Brau az
Adambrau, mig a Dreher a Rade-
gast piacra dobasaval prébalt fe-
lelni a kihivasra, de a nagy sorgyartoknak ennél is
er0sebb figyelmet kellene 6sszpontositaniuk az ala-
csony aru szegmensre, amin keresztil noévelhet6 a
sdrfogyasztas volumene.

Kevésbé igényes image leklizdése

A sort a kérd6ives megkérdezésiink alapjan még
mindig leginkabb a munkasemberek italanak tartjak,
annak ellenére, hogy a sor fogyasztéi bazisanak
elemzésekor lattuk, hogy az iskolai végzettség és a

jovedelem novekedésével né a rendszeres sorfo-
gyaszték ardnya. Tehat a sd6rnek még mindig van
egy kevésbé igényes imazsa, ami gatat jelenthet a
fogyaszték egy csoportjanal. Az, hogy a soérrél egy
igényesebb képet alkossanak a fogyaszték, a prémi-
um, de kiloénésen a szuperprémium markékra vald
fokuszaldssal érhet6 el. Ezt lathattuk az elmdalt né-
hany évben a sdrgyartok tevékenységében is: piacra
kerilt a Pilsner Urquell, a Beck's és 2004-ben a
Carlsberg is, emellett a kommunikacidban is na-
gyobb hangsulyt fektettek a szuperprémium termé-
kekre, igy a szuperprémium szegmens piacrészese-
dése jelentésen megugrott. Ujabb szuperprémium
markak behozasaval, tovabba hosszu tavu erfsebb
kommunikaciés fokusszal elérhetd, hogy a sorrél ki-
alakult kép elmozduljon egy igényesebb iranyba, és
ezaltal az 6sszfogyasztas is névekedhet.

A sorfogyasztds novelésének maodjai
0sszegezve

A magyarorszagi soOrfogyasztas visszaesésének
egyik f6 oka az arhatrany volt, erre alapozva a ver-
senyképes aru termékek piacra dobasaval novelhetd
a sorfogyasztas, mert egyrészt egyes fogyasztok no-
velik fogyasztasukat, mig mas fogyasztok visszatér-

»A sOr altalanos image-énekjavitasa, illetve igényesebb
kép kialakitasa a szuperprémium termékek tovabbi be-
hozatalaval, illetve er6sebb kommunikaciojaval lehetsé-
ges. Ez nincs ellentétben az alacsony ara sordk piacra
dobasaval, hiszen alapvet6éen eltér§ fogyasztdkat céloz
meg, igy a sorfogyasztdi bazis 'két végén’ is ndvelhetd
a fogyasztas Uj fogyasztdék bevonasaval.”

nek a sérhoz. Az arverseny a német importsorok be-
aramlaséaval el is kezd6dott, ami a hazai sérgyartdkat
is |épésre Osztonodzte. Erés fokusszal az alacsony
aru szegmensre van még ndvekedési potencial a ha-
zai sOrfogyasztasban.

A sor altalanos image-ének javitasa, illetve igénye-
sebb kép kialakitasa a szuperprémium termékek to-
vabbi behozatalaval, illetve er6sebb kommunikacio-
javal lehetséges. Ez nincs ellentétben az alacsony
aru sorok piacra dobaséaval, hiszen alapvet6en eltéré

1 Forrds: Magyar Sorgyartok Szovetségének honlapja, http://www.sorszovetseg.hu/news_20041026.html

2 Forras: Szalai (2005)
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fogyasztékat céloz meg, igy a sorfogyasztoi bazis
.Két végén” is ndvelhet§ a fogyasztds Uj fogyasztok
bevonéséaval.

A sorh6z kapcsolhaté pozitiv érzelmi és funkcio-
nalis el6bnyok er6sitése a mar igy is er6s reklam mel-
lett PR-eszkdzok segitségével lehet. Eszkdz lehet a
sornagykodvet er6sebb médiatamogatdsa és prog-
ramjanak jobb megszervezése, illetve a Dreher Nap-
kbztarsasag mintajara egy a sorgyartok osszefoga-
saval szervezend6 nyari roadshow, sok hires ven-
déggel és er6s kereskedelmi médiatamogatassal.

A fenti javaslatok tekintetében mar torténtek el6re-
Iépések a magyar soérpiacon, aminek hatasara
2003-ban 3,5 szazalékkal bévilt a soérpiacl, ami a
korabbi stagnalas ismeretében figyelemre mélt6 eld-
relépés.
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