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Osszefoglalé

A kérdés ordk téma a séripar szamara, de az elmult harom évben Magyarorszdagon ta-
pasztalhato trendek — elsésorban az izesitett, valamint az izesitett alkohol- és cukor-
mentes sorok — térnyerése miatt kiilonosen aktudlis. Napjainkban a sériparnak szamos
nehézséggel kell szembenéznie és ahhoz, hogy az dgazat sikerrel vegye az akadalyokat
a gyartoknak torekedniiik kell az innovaciora, valamint nyitniuk kell a hagyomadnyos —
fokent 25-35 év kozotti ferfiak — mellett uij célcsoportok felé. Kutatasunk célkitiizései kozt
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szerepelt a 18 év feletti magyar nok sorfogyasztasi és -vasarlasi szokdsainak megisme-
rése, a nemfogyasztas okainak feltarasa, a hazai sormarkdk és -reklamok nék korébeni
ismertségenek vizsgalata, valamint a nok markahiiségének elemzése. A kutatasi ered-
mények tiikrében javaslatot tettiink a néi célcsoport elérését szolgalo, altalunk legha-
tasosabbnak vélt kommunikacios eszkézokre. Jelen tanulmanyunk egy alapozo kutatds
részeredményeit mutatja be azzal a céllal, hogy a ndi célcsoport legfobb sorfogyasztasi
szokasait kérvonalazza, és ezzel megalapozza a kdvetkezd kutatasi fazist, mely a lehetsé-
ges célpiacok jellemvondsainak arnyaltabb megismerését szolgalja.

Kulcsszavak:fogyasztoi és vasarloi magatartas, integralt marketingkommunikacio, pri-
mer kutatas, soripar

1. Bevezetés

1.1. A téma aktualitisa

Magyarorszagon az 1990-es évek elején az egy fore jutd sorfogyasztas még meghaladta
a 100 litert, napjainkban ez a szam alig éri el a 60-at. Mivel a hazai soripar meghatarozé
szerepl6i 2011-ben kozel 61 milliard forint adot fizettek be a magyar allamnak és koz-
vetleniil 1 700, kozvetve pedig 26 000 féfoglalkoztatdsdhoz jarulnak hozza, érzékenyen
érintené az amugy is nehéz idoket €16 hazai gazdasagot, ha az iparag leszallo agba kertil-
ne. (MSSZ, 2011)

Legtobbszor azt halljuk, hogy a magyar egy borivé nemzet, am véleményiink szerint leg-
alabb annyira sorivo is. A KSH altal 2012 juniusaban kozzétett Statisztikai tiikor szerint
(1. abra) hazankban az alkoholfogyasztas folyamatosan csokkenétendenciat mutat, de a
szeszesitalok koziil els6helyen még mindig a sor (36,2%) all, €s 2010-ben a bort (29,5%)
megeldzték az égetett szeszes italok (34,3%). (KSH, 2010)
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1. dabra
A bor és a sor egy fore juto fogyasztisanak alakulasa 1990-2010 (liter)
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Forras: KSH — Statisztikai tiikor — Az élelmiszer-fogyasztas alakulasa 2010, 2012/42

Azonban azt is fontosnak tartjuk megvizsgalni, hogy mi okozta a sorfogyasztas ilyen
mértékii visszaesését az elmult években. A féokok kozt emlithetdk a tarsadalmi valtoza-
sok, hisz olyan sorfogyaszté tarsadalmi rétegek, csoportok, mint a banyaszok és egyéb
ipari munkasok eltlintek. A sor folyamatosan dragult és a vasarlok attértek az Gjonnan
megjelend ,kannds” borokra. A fiatalok korében nem volt divat sort inni, és olyan tévhi-
tek is elterjedtek, mint hogy a sor hizlal. (L.K., 2003)

A szocializmus alatt folyamatosan romlott a sorok mindsége, igy az 0j gyartulajdono-
soknak nehéz volt elfeledtetni a vevokkel a markakhoz kapcsolddd negativ asszociacio-
kat, ehhez komoly marketingkommunikécios aktivitasra volt sziikség. A helyzetet tovabb
rontotta az EU csatlakozas utan megjelenéimport sorok hada, a jovedéki add emelése és
a hlivos nyarak is. Emellett emlithetnénk még az Gjonnan megjelendegészségtrendeket,
melyek az alkoholmentes italok irdnyaba forditjdk a fogyasztokat. (Jaromi, 2003),
(Férian, 2005)

Jelenleg a csokkendsorfogyasztasi tendencia mellett a legnagyobb gondot az okozza a
gyartoknak, hogy a kereslet a nagyon olcsd, promdcios termékek felé fordult, igy a pré-
mium kategoéria szenvedi el a legnagyobb veszteséget. Az értékesités csokkenése legin-
kabb a vendéglatohelyeken és a kisboltokban érezhetd, a nagy bevasarlokdzpontokban
kevésbé, mivel itt kaphatdak a legolcsobb termékek. Réadasul 2013. januar 1-jén a sor
jovedéki addja 10%-kal ndtt (a tobbi alkoholterméké 15%-kal, kivéve a pezsg6t, ami
szintén 10%-kal), ami dragulast eredményezett a kereskedelmi forgalomban.
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A hazai piac telitett, a megndvekedett adoterhek miatt romolhat az 4gazat nyereségessége
és az elmult két év soran tapasztalhatd novekedés is megtorpanhat 2013-ban.
Megitélésiink szerint ahhoz, hogy a soripar képes legyen szembenézni a nehézségekkel
és novekedni tudjon, torekednie kell az innovaciora. Emellett megoldast jelenthet az is,
ha a gyartok 0j célcsoportok felé nyitnak.

Mint mar emlitettiik, a mai fiatal generacio kdrében nem olyan népszerti a sdrfogyasztas
(inkabb az édes izii, cukros idit0khdz szoktak, a sor keserti ize kevésbé vonzo szamukra).
Negativan hat a piaci keresletre a kedvezdtlen demografiai valtozas is: a fiatalok sza-
ma egyre csokken, amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy sziikiil a potencialis fogyasztok
kore. A sorgyartok hagyomanyos célcsoportja foként a 25-35 év kozotti férfiakbol all, de
a fent emlitett okokbdl kifolyolag ugy véljiik, ezen valtoztatniuk kell, ki kell terjeszteni-
ik vasarlokozonségiiket a nékre és az idésebb korosztalyra egyarant, ha szinten akarjak
tartani, esetleg novelni forgalmukat.

1.1.2. A nék és a XXI. szazad

A ndk tarsadalmi szerepe az elmult tobb mint 50 évben jelentés valtozasokon ment ke-
resztiil. Ezek a valtozasok a legmarkansabban a munkaerdpiacon tapasztalhatoak, a gaz-
dasagilag aktiv nék aranya folyamatosan emelkedik. (Pongracz, 2005) Azaltal, hogy a
nok sajat keresettel rendelkeznek, mint fogyasztok is megerdsodtek, a koltések tobbségé-
ért 0k felelnek. A munka, a gyereknevelés és a haztartas egyideji vezetése altal a csaladi
dontésekben is elotérbe kertiltek, mar nem kizarélag a férfiak az elsédleges dontéshozok,
a ndk novekvo szerepérdl szamol be szamos friss kutatas (2. abra).

2. abra
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A ndk a vasarlast nemcsak heti rutin feladatnak tartjdk, hanem élvezetbdl teszik azt,
nemcsak sajat részre, hanem szeretteiknek is valogatnak. A luxusért hajlandoak tobbet
is fizetni, de inkabb a jo arukat keresik megfizetheto aron. Jellemz6 még rajuk az impul-
zusvasarlas. Szeretnek felfedezni 1j dolgokat, nyitottak a technologiai ujdonsagokra is. A
néknek csupan fele kotelezi el magat valamilyen marka mellett, szivesen probalnak ki 1j
dolgokat, akar ij markakat is. Mivel fogékonyabbak az akcidkra, kiilonféle learazasokra,
ezért nem mindig ragaszkodnak a megszokotthoz, kisérleteznek. (NRC, 2011)

1.1.3. A nék és a sor

A sort évezredekre visszanyulo torténelme soran fogyasztottak ndk és az erésebbik nem
képvisel6i egyarant, valahogy mégis inkabb a ,.férfiak itala” jelz6 ragadt ra. Pedig a le-
gendak szerint a sort egy no talalta fel 7000 évvel ezel6tt Mezopotamiaban, mikdzben
tonkolybuzabol 6si kenyeret készitett. Az 6kortol kezdve a kdzépkori céhes sorfézés elter-
jedéséig szamos példa mutatja, hogy a folyékony kenyér elkészitése bizony az asszonyok
feladata volt. Az 6kori Babilonban nék {izemeltették a sorhazakat, a germéan 6smondaban,
az Eddaban, pedig egyenesen a nok privilégiumaként irjak le a sorfézés mesterségét. Ok
ugyanis azt tartottak, hogy mivel a nék adnak életet gyermekeiknek, csak 6k lehetnek
képesek arra, hogy a gabonat aranylé nediivé valtoztassak. A céhes, majd az ipari mére-
teket 01t6 sorfozés elterjedésével szorultak csak ki a gyengébbik nem képviseldi az iist
mellél. Am a holgyek nemcsak a sorfozésben, hanem annak elfogyasztasaban is jocskan
kivették résziiket. Mindezek ellenére a sorrdl elterjedt, hogy leginkéabb a férfiak itala, és
véleménylink szerint ez az allitas napjainkig erdsen él.(Vétek-Eipl, 2003)

Ugy gondoljuk nagy hiba volt, hogy a ndk kikeriiltek a soripar 1atokorébél, épp itt az ide-
je, hogy ujra szamitasba vegyé¢k 6ket, mint idealis célcsoportot. Eppen ezért dontéttiink
ugy, hogy megvizsgaljuk a 18 évnél id6sebb magyar ndk sorfogyasztasi €s -vasarldsi
szokasait szekunder adatforrasok elemzésével és primer kutatasi modszerekkel.

2. Anyag és médszer

Kutatasunk f6 célja a 18 év feletti magyar nok sorfogyasztasi és -vasarlasi szokasai-
nak megismerése, valamint a nemfogyasztas okainak feltarasa volt. Emellett vizsgaltuk
a hazai sormarkak ¢€s -reklamok ismertségét, a sormarkakhoz vald lojalitast. A kutatasi
folyamat harom fazisra épiilt:

e szekunder adatelemzés,

 kvalitativ alapoz6 felmérés és

+ kvantitativ vizsgalat.

Jelen tanulmanyban a kutatasi projektiink masodik €s harmadik fazisaban végzett fo-
gyasztol felmérések fobb eredményeit szeretnénk bemutatni, ezért eme kutatdsi szaka-
szok modszertani hatterét fejtjiik ki részletesebben.

Primer vizsgalatunk els6 részeként egy feltard kutatast végeztiink, melynek célja a felndtt
korti magyar nék sorfogyasztasi szokasainak és vasarlasi dontést befolyasold tényezoi-
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nek megismerése volt. Ezentul szerettiik volna megismerni, hogy mely tényezdk gatoljak
leginkabb a ndket a sor fogyasztasaban. A kvalitativ kutatds soran 5 paros interjut készi-
tettiink, félig strukturalt vezérfonal segitségével.
Az interjuk soran az elobb emlitett témak mellett vizsgaltuk még a ndkkel és a sorfo-
gyasztassal kapcsolatos sztereotipiakat. Kivancsiak voltunk arra, hogy a folyékony ke-
nyeret nem fogyaszté nék milyennek latjak sort fogyasztd holgytarsaikat. Valaszt ke-
restiink arra a kérdésre is, hogy vajon milyennek gondoljak a nék a jovo sorét, hogyan
képzelik el torténetének tovabbi alakuldsat. Végiil, de nem utols6 sorban, az interjuk
keretében teszteltiik a hazai sormarkak ismertségét és kikértiik azok csomagolasarol és
reklamjairol a résztvevo holgyek véleményét.

A paros interjuk alanyainak kivalasztasakor torekedtiink a heterogenitasra, az egyik alany

esetében sziiréfeltétel volt, hogy olyan 18 év feletti n6 legyen, aki szereti a sort és az el-

mult egy honapban fogyasztott is, a masik résztvevd esetében, pedig, hogy 18 év feletti

nd legyen, aki nem szereti a sort, de szokott alkoholt fogyasztani. A paros interjikra 2012.

szeptember 17. és szeptember 25. kozott keriilt sor Budapesten.

Kvantitativ kutatasunk sordn — a paros interjuk eredményei alapjan — Osszeallitott,

35 kérdésbol allo sztenderdizalt kérddivet alkalmaztunk. Két fazist mintavételt valositot-

tunk meg: online adatfelvételt és az idésebb korosztaly elérése érdekében a hagyomanyos

paper pencil interjut. A 2012. oktdber 13. és oktober 20. kozott zajlo kvantitativ kutatés
eredményeként 113 értékelhetd kérddivet kaptunk.

A kérd6iv témakdrei az alabbiak voltak:

o sorvasarlasi és sorfogyasztasi szokasok, ezen beliil kozponti targyként szerepelnek a
vasarlast befolyasolo tényezok, valamint helyet kaptak markahiiséggel kapcsolatos
kérdések is

» sorreklamok ismertsége, megitélése, a ndk sorhoz vald viszonya,

« személyes adatok, szociodemografiai ismérvek.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. A kvalitativ kutatdsi fazis konklizioi

3.1.1. Vélemények a sorrol

A péros interjuk elemzésébdl kideriilt, hogy minden altalunk megkérdezett n6 kdstolt mar
¢letében valamilyen sort, de a nem kedveldk tabora kesertinek és buborékosnak talalja az
aranylo nediit és a szagaval sem tud megbaratkozni. Veliik ellentétben a sort szereté hol-
gyek mar gyerekkorukban megizlelték, és olyan jelzékkel illetik, hogy ,kellemes”, ,,j6
hideg”, ,,jol esik”, ,,innék egyet”, . frissit”, ,,idit6”, ,,0ltja a szomjat”. Mindannyian egy
igazi ,tarsasagi italnak” tartjak, ami joval gyengébb és egészségesebb a tobbi szeszesital-
hoz képest. Van, akibdl a nagy meleg, van, akibdl egy jo ebéd vagy vacsora, esetleg egy
jO tarsasag valtja ki a sor irdnti vagyat.
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3.1.2. A sorrel kapcsolatos sztereotipidak

Interjhalanyaink szerint — fiiggetleniil attdl, hogy sort szeretd vagy azt elutasitd holgyrdl
van sz6 — a sor nem hizlal jobban, mint egy iiditd, plane ha az ember mértékkel fogyaszt-
ja. Elavultnak tartjak azt a mondast, hogy a sor a férfiak itala, szerintiik a nék ugyanugy
szerethetik a folyékony kenyeret. Ugy gondoljak ill6, ha egy né sort iszik, csak mértékkel
¢és megfelelden viselkedve tegye azt.

A megkérdezett ndk szerint a férfiak tobbsége elfogadja, ha egy nd sort iszik, de vannak,
akik azért még racsodalkoznak erre. Tobben allitjak, hogy a ndk egymasra néznek inkabb
furcsan, ha sort iszik egyikiik, de mara mar ez is eltlinében van.

A férfi és a ndi sorivas kozott az elfogyasztott mennyiséget tartjak a legnagyobb kii-
I6nbségnek. A ,,ndk csak sziircsdlgetnek™ és nem szamit nekik az alkoholtartalom, a sort
inkabb 1dit6 jellege és a tarsasdg miatt valasztjak.

3.1.3. Sorfogyasztasi szokasok

Az altalunk megkérdezett sorfogyasztd nok nagyobb gyakorisaggal isznak alkoholt, mint
a soOrt nem szeretd tarsaik, és éppen a folyékony kenyér az, amit akar napi rendszeres-
séggel elfogyasztanak, de leginkabb a heti egy-két alkalom a jellemzd. A tobbség szerint
kivalo tarsasagi ital, de van olyan is, aki egyediil is fogyasztja 6nmaga megjutalmaza-
sdra egy farasztd6 munkanap utdn.Fontos hangsulyozni, hogy ha kiilonleges alkalomrol,
tinneprdl van szo, akkor a sor helyett inkabb exkluzivabb alkoholt preferdlnak, példaul
valami roviditalt. A ,,csajos beszélgetéseknek” ugyanugy kelléke, mint a vegyes barati
tarsasagok talalkozojanak. A parkapcsolatban él6k gyakran emlitették, hogy szivesen so-
roznek egyiitt parjukkal, foként otthon, esetleg sziik csaladi korben, a szorakozohelyeken
torténd fogyasztas a kor elérehaladtidval azonban hattérbe szorul. Fiatalon a bulit, id6-
sebb korban a nyugalmat testesiti meg a sor, a pihenéssel, kikapcsolddassal kotik dssze.
Egy-egy alkalommal 1-2 doboz sort fogyasztanak, estébe nyuld beszélgetések alkalma-
val esetleg 3-4 is elfogy. Az alanyaink leginkabb a vilagosabb soroket kedvelik, de nem
zarkoznak el semmilyen Ujfajta iz kiprobalasatol sem, kivancsiak, szivesen kisérleteznek.
Tobb markat preferalnak, multi-markahiiek, ha van is kedvenc sérmarkajuk, nem jellem-
706, hogy mindig azt vasarolnak. Azok a nékazonban, akik nem kimondottan sérfogyasz-
tok, inkabb azt isszdk, amit a tarsasaguk, vagy amit el6szor meglatnak, esetleg azt a sort,
amit strin reklamoznak a tv-ben, tehat nagymértékben befolyasolhatok. Ellenben sort
kedveld tarsaikra alig van hatassal a média, inkabb az akciokkal lehet ravenni Oket egy
adott marka fogyasztasara. A résztvevok az alkoholmentes sorokkel szemben elutasitoak
voltak, a gyliimdlcsos soroket kiprobaljak, de jobban kedvelik a tradicionalis, keserti, ha-
gyomanyos izeket.

3.1.4. Sorvasarlasi szokdsok

A sort szeretok heti rendszerességgel vasarolnak sort, altalaban sajat fogyasztasra, ven-
dégvaronak vagy barati osszejovetelekre. Egy-egy alkalommal 1 000-1 500Ft-ot kolte-
nek erre a termékre, figyelik, hogy kedvenc markaik koziil melyik akcids. A sort nem
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kedveld ndk szintén vasarolnak, am Ok csak azt veszik meg, amit kérnek t6liik, nem ér-
deklik 6ket sem az ar, sem a hirdetések. Tobbségiik dobozos kiszerelésben vasarol, mert
azzal ,kevesebb a macera”. Vendéglatohelyeken az livegest preferaljak a csapolttal szem-
ben, mert annak ,,megbizhatobb a mindsége”. Nem meglepetés, hogy a megkérdezett ndk
szinte mindegyike hiper —vagy szupermarketben vasarolja meg a sort, mivel legtobbszor
a nagybevasarlassal egybekapcsoljak, am a sort szereték tobb aldozatra képesek, akar a
kisboltba vagy italnagykerbe is elszaladnak, ha sziikséges. Erdekes, hogy az interjuk so-
ran az deriilt ki, hogy a ndk sem csapolt, sem iiveges sort nem isznak (vagy csak nagyon
ritkan), mégis ha szoba keriil az ajandék, poharra és livegnyitora vagynak. Feltételezé-
siink szerint tudat alatt mégis csak ezeket preferaljak a dobozos sorrel szemben, csak
éppen kényelmi szempontok miatt nem azokat vasaroljak. Nagyon oriilnének, ha a sorok
kisebb, 1-2 deciliteres kiszerelésben is kaphatoak lennének, igy hamarabb vasarolnanak
meg Uj, ismeretlen termékeket is.

3.1.5. Kreativ kérdések eredményei

A sort a n6k tobbsége egy jo kiallasu férfinak képzeli, inkabb fizikai munkasnak, mintsem
oltonyosnek. Az a sztereotipia, hogy a sort fogyasztok pocakos, kopasz, iddsebb férfiak,
a sort nem szeretd holgyek korében még a mai napig megjelenik. A jovo sore az ala-
nyok szerint a hagyomanyos, a tradicionalis iz, ez az, ami biztos, hogy fennmarad. A sort
szeretd és a sort nem szeretd ndék hasonloan jartasak a magyar sorok szlogenjeiben, bar
tobbségiik azt allitja, nemigen néz rekldmokat. A sort szeretd ndk inkabb a hagyomanyos,
tradicionalis sormarkakat ismerik, tigy mint Soproni, Borsodi, Dreher, a sort nem szere-
tok pedig a Borsodi mellett az Gjdonsagokat, lasd Pécsi Radler. A csomagolasok koziil
csak a Heinekenrdl mondhato el, hogy kivétel nélkiil felismerték. Mivel foként dobozos
soroket vasarolnak, az iivegeseket egyaltalan nem ismerik. A reklamfilmek tobbségét 1at-
tak mar a tv-ben, de egyik sem 0sztondzte Sket sorvasarlasra, szerintiik szinte mindegyik
a férfiaknak szol. Oriilnének, ha lenne sorreklam ndéknek, ami valdszinii nem tetszene a
férfiaknak, de nem is fogna vissza 6ket a sérfogyasztasban.

3.2. A kvantitativ kutatds eredményei

A kvantitativ kutatds sordn a résztvevok jelenlegi sorfogyasztasi és -vasarlasi szokdsait
vizsgaltuk. Mivel ugy gondoljuk, hogy bizonyos esetekben a nemfogyasztok is vasarol-
nak, ezért a kérdbivet ezzel a témaéval inditottuk.

A megkérdezett ndk 76%-a vasarol sort valamilyen rendszerességgel. Az adatokbol
viszont vilagosan kideriilt, hogy a folyékony kenyeret foként azok vasaroljak, akik fo-
gyasztjik is egyben (Y = 0,84). Osszességében elmondhato, hogy a nék kdzel 50%-a
rendszeresen iszik és vasarol is sort.

Megvizsgaltuk, hogy a sorfogyasztas és a valaszadok kora kozott van-e dsszefiiggés, a
kalkulaciénk szerint nagyon gyenge a kapcsolat (Csuprov T = 0,14, Cramer C = 0,18),
tehat nem mondhatjuk azt, hogy valamelyik korcsoport inkabb sorfogyasztd. Kiilonbség
rajzolodik ki viszont a kedvenc sorfajtak tekintetében, a 40 év alatti holgyek a gylimol-
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csos soroket, mig a 40 felettiek a vilagos soroket preferdljak. Meglepd, hogy a megkér-
dezettek 41%-a a gyiimdlcsos sort jelolte meg, mint kedvenc sorfajtat, ami ellentmond
a paros interjuk eredményének, ahol a hagyomanyos izii sor volt a befuto. A ndk koré-
ben nagyon magas az izesitett sorok kiprobalasi ardnya, kozel 50%-uk ujrafogyasztonak
mondhatd (3. abra). Az alkoholmentes soroket a valaszadok nem szeretik, még akkor sem
valasztjak 6ket, ha vezetniiik kell, inkabb valami mast isznak.

3. abra

Az izesitett sorok kiprobalasi aranya a megkérdezett nok korében (%)

Nem kostoltam ] 14%

[gen, kostoltam, de nem

£
fogyasztom ' | 37%

Igen, kostoltam és fogyasztom | | 49%

M = 113fd

Forras: Sajat kutatas, 2012

A ndk altaldban tarsasdgban fogyasztanak sort, fél liternél nem tobbet, de jo hir a
sorgyartoknak, hogy teszik ezt minden évszakban, legyen sz6 tavaszrol vagy télrdl. Fi-
gyelembe kell azonban venniink, hogy a megkérdezettek altalaban nem valaszolnak tel-
jesen 6szintén az alkoholfogyasztas gyakorisagaval és mennyiségével kapcsolatos kér-
désekre, igy feltételezhetjiik, hogy a sorfogyasztas mértéke a kapott értéknél magasabb.
A vendéglatohelyen torténd csapolt sor fogyasztasa visszaesett, leginkabb a valsag hata-
sara, valamint a kor elérehaladtaval az otthoni sérfogyasztas sokkal jellemzdbb, féként
ha parkapcsolatban ¢16 néket vizsgalunk.

A legtobb kitolté dobozos sort vasarol, foként hiper- és szupermarketekben, alkalman-
ként kevesebb, mint 1 000 Ft értékben.

Esetlikben az ar, az iz és a design, ami szamit, kostoltatasokkal, akciokkal és azonnali
nyereményekkel is jollehet hatni rajuk.

3.2.1. Vélemények a reklamokrol és sztereotipiakrol

A viélaszadd holgyek tobbsége ugy gondolja, hogy a sor nemcsak a férfiak itala és elfo-
gadhatonak tartja a kulturaltan és mértékkel torténd ndi sorfogyasztast. A legmeglepdbb
eredmény, hogy a sorfogyaszté ndk hizlalobbnak gondoljak az italt nemfogyaszto tarsa-
iknal.
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A kvantitativ felmérés résztvevoi is azt allitjak, hogy a sorreklamok nincsenek rajuk hatas-
sal, ugy gondoljak, hogy azok foként a férfiaknak szélnak. Ismerik 6ket, de nem szeretik.
Ugy vélik egy néknek szol6 sérreklam nem érintené negativan a férfiak sorfogyasztasat.

3.2.2. Markahiiség

Mind a szekunder adatforrdsok, mind a kvalitativ kutatas eredményei arra vilagitottak ra,
hogy a ndkre inkabb a multi-markahiiség jellemzd, éppen ezért kivancsiak voltunk, mit
tar fel a kérddiviink.

Nagyon alacsony az egyetlen markat fogyaszt6 ndk aranya, csupan 6%. A tobbség (76%)
évente 2-5 markat fogyaszt, sét 18% még ennél is tobbet 5-10 vagy akar 10 folotti
markavarianst (4. abra). Nyugodtan kijelenthetjiik, az altalunk megkérdezettnék multi-
markahiiek.

4. abra
A nék dltal az elmult egy évben fogyasztott markak szama (%)

1

M 2-5

W 5-10

M 10-nél tobbet

N = 79fo

Forras: Sajat kutatdas, 2012

Erdekes, hogy tobbségében nem azokat a sérmarkakat fogyasztjak, amelyeket kedvenc-
nek mondtak, ugy tliinik az ar nagyobb befolyassal bir a vasarlas pillanataban, mint a
markanév.

3.2.3 A nemfogyasztas okai

Semmi kétség afeldl, hogy a nemfogyasztas legfobb oka a sor keserti ize. Ezt a tényt ko-
veti, hogy a megkérdezett ndk 15%-a egyaltalan nem szereti az alkoholos italokat. Ugy
gondoljuk, hogy igen magas azon holgyek aranya (9%), akik szerint a sér nem ndnek
valo ital.
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De a tény, hogy a nemfogyaszt6 valaszadok negyede hajland6 kiprobalni uj izeket, — mi-
vel még nem adtak fel, hogy megtalaljak a nekik tetsz0 izt — bizakodasra ad okot.

3.3. Javaslatok az eredmények tiikrében

A kérdés tehat, hogyan adjunk el valamit masnak és valaki masnak: torténetesen a keserii
sOrt, ami a férfiak itala, egy valtozatos izii, iiditd hatast, tarsasadgi nediiként a n6knek. Ho-
gyan tudndnk a sort népszeriibbé tenni a nék korében és meggydzni a nemfogyasztokat
legalabb a kiprobalasrol? Javaslatainkat a kovetkezdkben foglaltuk dssze:

A ndkre nem csak azért érdemes odafigyelnie a soriparnak, mert elkolthetd jovedelmiik
és vasarloerejiik nd, ezaltal potencialis fogyasztok, hanem azért is, mert rajtuk keresztiil
ujabb vevoket lehet elérni. Mint arr6l mar ejtettiink szot, a nék hozzak a vasarlasi don-
tések nagy részét, foként az élelmiszerekkel kapcsolatosan, igy ha ket meggy6zzik a
sor elényeirdl, parjuknak is ezt a terméket fogjak vasarolni, sét nagy eséllyel baratndiket
is meggydzik, hogy legalabb probaljak ki a folyékony kenyeret. Véleményiink szerint a
“szajpropaganda”, azaz a tarsadalmi csatorna az egyik leghatdsosabb eszkoz, mely a siker
kulcsa lehet.

A kutatasunk soran kideriilt, hogy a nék szivesen kisérleteznek és probalnak ki uj dolgo-
kat, és arra is fény deriilt, hogy a nemfogyasztas legfébb oka a sor keserti ize. Eppen ezért
hangsulyoznunk kell és a ndk tudomdsara kell hoznunk, hogy léteznek édes izli sorok is.
A csomagolast illetden a csatos iiveget javasoljuk — a kutatasi eredmények szerint ugyan-
is ez a nok tudatalatti kivansaga — és olyan egyedi design elemek alkalmazasat, ami segit
kitlinni az italnak a tdémegbdl, féként hiper- és szupermarketekben, ahol a legtobb né va-
sarol. A legfobb hangsulyt az értékesitési akciokra kell fektetni, azok koziil is leginkabb
az arengedményekre (5. abra).

5. abra
Javaslataink képekben

Nemfogyasztas legfobb oka a sdr keserl ize ) )
+ ‘ KOSTOLTATAS

A nok szivesen kiserleteznek

- ARENGEDMENY
HYPER- ES

iR EGYEDI DESIGN
g _ csomagolés, hogy kitinjén a _ SZUPERMARKET

témegbdl

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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3.3.1 A soripar szerepldinek egyiittmiikodési lehetdsége

Mind a szekunder adatforrasok, mind a primer kutatasok eredményei arra mutattak ra,
hogy a nék inkabb multi-markahtiek, néhany sorrel kapcsolatos sztereotipia maig él és
a nemfogyasztas legfobb oka az ital keserii ize. Eppen ezért a sorgyartoknak azt java-
soljuk, hogy eldszor kdzosen épitsenek fel egy kommunikacios stratégiat és magat a
sort, mint italt tegyék ismertebbé €és kedveltebbé a ndk korében, valamint 6sztonozzek
a nemfogyasztokat a kiprobalasra, mint tették azt hazdnkban a palinka és a magyar bor
esetében. Javasoljuk, hogy a Magyar Sorgyartok Szovetsége és a Magyar Turizmus Zrt.,
Agrarmarketing Centrum Igazgatosaga kozos kampanyt inditson a hazai sortermékek
népszerisitésére.

3.3.2. Javaslatok kiilonféle kommunikacios eszkozok haszndlatara

Mieldtt bemutatnank néhany javaslatunkat, a nék hatékony elérését szolgaldé marketing-

kommunikacids eszkozokre, hangsulyoznunk kell, hogy Magyarorszagon igen szigora

reklamszabalyozas van érvényben az alkoholos italok tekintetében, amit nem hagyhatunk
figyelmen kiviil.

Az integralt kommunikaciot tamogatjuk, amely 6sszehangolja a kiilonb6z6 csatornakat,

¢s az azokon keresztiil kozvetitett iizeneteket annak érdekében, hogy a fogyasztok tudata-

ban egy egységes és hatarozott kép alakuljon ki egy adott termékrdl. (Fazekas-Harsanyi,

2011)

A kommunikécios cél:

* asor ismertebbé és népszeriibbé tétele, imazsanak javitasa a nok korében,

* anemfogyasztok kiprobalasra vald 0sztonzése,

o asorrel kapcsolatos tévhitek eloszlatasa.

A kommunik4cios iizenet:

* A sornemcsak a férfiak itala, hanem a néké is, egyszoval mindenkié.

« Egy sokoldalu frissit6, mely barati beszélgetések elmaradhatatlan kelléke, a tarsasa-
gok 0sszekovacsoloja.

* A XXI. szazadi n6k igényeinek és elvarasainak tokéletesen megfeleld ital.

Média-mix:

* ATL eszkozok (TV spot, oriasplakat, ndi magazinok, Internet) — a Iényeg, hogy a nék
megjelenjenek a reklamokban és hangsulyos szerephez jussanak.

o BTL eszk6zok (értékesités Osztonzés: ajandéktargyak, mintak, POS, POP, arenged-
mények, kapcsolt értékesités, eseménymarketing, szponzoracid) — a Iényeg, hogy a
néket kdzvetlen kapcesolatba hozzuk a sorrel és 6sztonozziik ket a kiprobalasra.

Mivel a médiafogyasztasi szokasokban valtozas tapasztalhato €s a legfrissebb kutatasok-

bol a digitalis média irdnyédba vald eltolodas korvonalazodik ki, a kommunikacids stra-

tégidban az internet és a mobil kommunikacios eszkdzok erdsebb jelenlétét javasoljuk.

Jelen kutatasunk alapozo jellegii, az eredmények tiikrében a vizsgalatok folytatasat ter-
vezziik, szélesebb mintavétel lefolytatasaval, konkrét célcsoportok pontosabb karakteri-
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zalasanak érdekében. Megitéléslink szerint a kutatasi eredmények igy segitséget nyujt-
hatnak a hazai soripar szerepldinek az 0j, néi célcsoporthoz jol illeszkedd marketing
aktivitdsok megvalasztasahoz.
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