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The effects, which exert(ed) the industries and product markets of Hungary because of the European Union have been analyzed at innumer-
able forums with different approaches and goals by the Hungarian experts. Apart from this it is necessary to put the question: ““Have all of
the changes been analyzed?” After our access to the EU the participants on the Hungarian beer market have to face new challenges, too.
Considerable changes are not expected as for the Hungarian beer consumption, but the current, latest trends seem to go on: on the one hand
the increasing need for the low alcoholic beers is a typical tendency of the beer consumption; on the other hand the effort for healthier life
comes to the front and this ambition involves a decrease in the demand for beer products. Our research supports the fact, that the health-
oriented lifestyle of the consumers needs increasingly new types of research on the beer consumers’ behaviour from the market researchers.
The surveys of the beer-consumption show that the quality-, price- and place-preferences are not the most important anymore — it is crucial
to examine the substitute products, as well. Due to the new life approach the natural drinks, juices, soft drinks and mineral waters have to be
consider as alcohol free substitute drinks and the wines and liquors as alcoholic substitute drinks. The judgement of life situations linked to
beerconsumption has altered; too. On the one hand due to the generation change in the last decides, the other hand due to the altered com-
munication. The analyses of the preferences and motivation factors which have changed and still show changes is timely and crucial to make
long term prognoses for the beer market.
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még sebezhetd allapotat: ,,A korabbi évek tapasztalatai alapjan,
az EU erGsebb hatterével, még jelentdsen veszélyeztetheti
sériilékeny piacunkat.” A soripari tarsasagok termékpolitikajuk
alakitasa soran kiemelt figyelemmel kezelik a tényt, hogy 6n-
magaban a kereslet felmérése nem elegendd, sziikséges a kon-
kurens és helyettesitd termékek iranti igény vizsgalata is
(LAKNER ¢és BANDINE, 1992; LAKNER és PROCZ-
HAZKA, 2003). Magyarorszigon az elmult két évtized statisz-
tikai adatait tekintve lassu kiegyenlitddési trend figyelhetd meg
a szeszesitalpiacon (1. &bra). Az italvalasztas trendjeit azonban
csak az alkoholos és alkoholmentes italok egyiittes elemzésével
tartjuk célszerlinek bemutatni. Egyetemi és foiskolai hallgatok
korében végeztiink felmérést az italvasarlas és fogyasztas gya-
korisagara, valamint az italok, italtipusok kedveltségére vonat-
kozoan. Kutatasunk soran az alkoholos- és alkoholmentes
italok keresletének alakulasat vizsgaltuk primer kérddives
megkérdezéssel. Arra kerestiink valaszt, hogyan hatott az el-

1. abra: Alkoholos italok kiegyenlitodési trendje Magyaror-
szagon

Fig. 1.: The equalization of the alcoholic drinks’ trends
2. Anyag és modszer — Material and method

Primer piackutatasunk soran elsGsorban a magyarorszagi
felsGoktatasi intézményekben tanulmanyaikat folytato hall-
gatok véleményére tamaszkodtunk. A felmérést 2002 és 2005
kozott végeztiik, hagyomanyos illetve ,,Internet alapu” meg-
kérdezéssel (hagyomanyos kérdéivezés /250 f&/; e-mailen
torténdé megkérdezés /50 f6/; csevegd-csatornas megkérdezés
/100 f6/; Web-oldalon elhelyezett kérd6iv /1850 £6/) — mind a
négy esetben azonos kérdoéivvel, kérdésekkel.

Az altalunk Osszeallitott kérd6iv 12 kérdése vonatkozott
a megkérdezettek altaldnos jellemzdire, tovabbi 58 kérdést
pedig a sorfogyasztassal kapcsolatosan fogalmaztunk meg.
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Ez utdbbi kérdések 7 nagy témakort dleltek fel, Ggymint: a
sOrvasarlas altalanos jellemz6i; a sorfogyasztas altalanos
jellemzdi; sorfogyasztas a HoReCa szektorban; alkoholmen-
tes sorok; a sor és helyettesité termékei; sormarkak és mar-
kahtiség valamint preferenciak ¢és attitidok. A kérddiv 6sz-
szeallitasa soran az adatbiztonsag €s a torzitasok keriilése
okan melldztiik a nyitott kérdések hasznalatat. A kérdések
mintegy 75%-a mindésito skalazasra adott lehetéséget. Az 1-
tol 7-ig terjedd skalan a magasabb ért¢k jelenti a nagyobb
kedveltséget illetve gyakorisagot. A fogyasztéi megitélésnél
a mindsitd skala értelmezése ettdl eltérd, minél alacsonyabb
az italtipus altal elért atlagérték illetve szoras, annal jobb a
megitélése a fogyasztok korében. Az adatok kiértékelése
matematikai-statisztikai modszerekkel tortént, melyhez a
kutatast tamogatd Pécsi Sorfézde bocsatotta rendelkezésiikre
a sziikséges szoftvert.

A kérdések értékelésekor egyértelmiivé valt szamunkra a
fiatal (30 év alatti) és legalabb kozépfoku végzettséggel ren-
delkez0 csoport tulsulya a mintankban, amit a hagyomanyos-
tol eltérd (alternativ ,.Internet alapti megkérdezés”) megkér-
dezési modnak tulajdonitunk. Fontosnak tarjuk kiemelni,
hogy mintank alkalmas az egyetemistak és foiskolasok sorfo-
gyasztéassal kapcsolatos réteg- és trendjellemzdinek feltarasa-
ra, okainak értékelésére, tekintettel arra, hogy mintankban az
eléfordulasuk szamottevéen magasabb (88%) volt mas cso-
portokhoz képest. Kdszonhetéen annak, hogy ez a csoport
képezi a ,,jov6 sorfogyasztoi” korét, folyamatos vizsgalatuk-
kal hosszu tavon helytalld prognézisok készitheték a magyar
sOrpiacra nézve.

A 2. és a 3. tAblazat a megkérdezettek csaladi allapotat
€s a haztartds nagysagat a hazas/parkapcsolatban ¢él6 meg-
kérdezettek esetén, mig a 4. tablazat a haztartasban é16 18
éven aluli gyermekek szamat mutatja.

A megkérdezés soran a felsGoktatasban tanulmanyaikat
folytatok (nappali, levelezd, tavoktatasos tagozatokon) ké-
pezték a vizsgalando alapsokasagot. Tekintettel arra, hogy
munkank soran féiskolasokat, illetve egyetemistakat kérdez-
tiink meg és a kapott adatok elemzését is e fogyasztoi réteg
¢letstilusa és szokasai alapjan végeztiik el, kiemelt figyelmet
forditva a jovébeni valtozasok eldrejelzésére, realis képet
kaptunk a ,,jove sorfogyasztdjanak™ jellemzdirél. Mintank
jovedelmi-, szocialis-, tarsadalmi-hatteriiket tekintve a ma-
gyar fels6oktatdsban tanulmanyaikat folytatok szempontja-
bdl (tekintve azok tarsadalmi, jovedelmi és szocialis hatte-
rét) reprezentativnak mindsiilt (2., 3 és 4. illetve 5. tablazat),
igy a mintadsszetételt a célul kitlizott vizsgalati targykor
kapcsan nem tartjuk sziikségesnek kiilon szamba venni.

Az egyes jovedelmi kategoriak alapjat a megkérdezett
haztartdsadban egy fore jutd nettd jovedelem képezte (5 tab-
lazat).

5. tablazat Table 5
A valaszadok megoszlasa jovedelmi hatteriik szerint

The division of the answerers on the basis on the earnings

position
1 jovedelmi kategoria 15 000 forint alatt 3%
2. jovedelmi kategdria 15 — 35 000 forint kdzott 15%
3. jovedelmi kategoria 35— 55 000 forint kdzott 20%
4. jovedelmi kategoria 55 — 75 000 forint kdzott 21%
5. jovedelmi kategoria 75 — 95 000 forint kdzott 16%
6. jovedelmi kategoria 95 000 forint felett 17%
nem adott valaszt 8%

2. tablazat Table 2
A valaszadok megoszlasa csaladi allapot szerint

The division of the answerers

Hazas vagy parkapcsolatban él (Married or live in partnership) 35%

Egyediilallo (Single) 62%
Nem adott valaszt (No answer) 3%
3. tablazat Table 3

A valaszadok megoszlasa a haztartasok mérete alapjan

The division of the answerers on the basis of the characteris-
tics of the households

2 6 (2 persons) 19%
3 {6 (2 persons) 25%
4 16 (2 persons) 31%
5 £6 (2 persons) 16%
6 16 (2 persons) 6%
7 6 (2 persons) 2%
10 £6 felett (Above 10 persons) 1%
4. tablazat Table 4

A haztartasban é16 18 éven aluli gyermekek szama (f6)

The number of children living in household under 18 (person)

Nincs (There is no child) 343
1 6 (1 person) 152
2 £6 (2 person) 34
3 6 (3 person) 10
4 16 (4 person) 4
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Az iskolai végzettség mind magasabb foka jelentésen befo-
lyasolta a sorfogyasztas rendszeressé valasanak idépontjat,
ennek hatterében az egyén életvitelének (az alacsonyabb
iskolai végzettségliek elébb kezdenek el dolgozni, elébb
valnak keresévé és elobb taldlkoznak a rendszeres sorfo-
gyasztassal Osszefliggd élethelyzetekkel), élelmiszerfogyasz-
toi kultirdjanak (kiilonbozd iskolai végzettség mdas-mas
alkoholfogyasztasi szokasokat és igényeket jellemez) hata-
sait véljiik felfedezni.

Az iskolai végzettség azonban jelentds hatast gyakorol a
sorfogyasztasra (2. abra).

Jelen elemzésiink soran a sor, valamint annak helyettesitd
termékei (bor, égetett szeszesitalok, asvanyviz, rostos iidito-
italok, szénsavas iiditditalok valamint szorpok) keresletének
indukald tényezobit, a termékfelhasznalas irdnyait vettiik
gorcsd ala. Célunk a kutatas soran az italpiac vasarloinak
viselkedésérol, preferencidirdl ismereteket szerezni. A meg-
kérdezéses vizsgalat soran kérdéseink a tényekre (sor-, bor-,
égetett szeszesital-, asvanyviz-, rostos tiditdital-, szénsavas
uditbital- és szorp — fogyasztas jellemzo6i), preferenciakra
(alkoholos- és alkoholmentes italok egyes tipusainak ked-
veltsége), szandékokra (sor-, bor-, égetett szeszesital-, as-
vanyviz-, rostos Uditdital-, szénsavas tditdital- és szorpva-
sarlas), valamint ezek inditékaira (fogyasztoi dontést befo-
lyasolo tényezok, tarsadalmi-jovedelmi hattér) iranyultak. A
teljes kérdoiv kérdéseinek kozel 6tode iranyult a megkérde-
zettek személyes jellemzdinek felmérésére, az ezekre adott
valaszokhoz kapcsoltuk a trendjellemzOk feltarasat célzo
kérdések adatait.
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2. abra: A megkérdezettek iskolazottsag szerinti megoszlasa a sorfogyasztas rendszeressé valasakor betoltott életév fliiggvényében

Fig. 2.: The division of the answerers on the basis of the educational level plotted against the age when beer drinking became regular

3. A sor és helyettesito termékei - The beer and its
substitute products

A sor és helyettesitd termékeinek fogyasztasat, kedveltségét
célzo elemzésiinket a fiatalok (egyetemistak, foiskolasok)
véleményeire alapozva végeztiik el, tekintettel arra, hogy a
kozel 2300 f6s mintaban aranyuk feltiinden magas volt. A
kérdéseinkre adott valaszaikat értékelve szamos, a sérpiac
varhat6 jovobeli valtozasainak, kihivasainak hatékony prog-
nosztizalasat segitd megallapitasra jutottunk, melyeket a
kovetkezokben foglalunk 6ssze:

— a fogyasztok nem (3. abra) és iskolazottsag szerinti
megoszlasa és a sorfogyasztas rendszeressé valasakor
betdltott életév valtozatlanul meghatarozo;

— a sor és alkoholos, valamint alkoholmentes helyette-
sitd termékeink kedveltsége, fogyasztasi és vasarlasi
gyakorisaga, tovabba az ehhez kdthetd élethelyzetek
és preferenciak az elkdvetkezd években lassu, de ha-
tarozott valtozast mutatnak.
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3. abra: A megkérdezettek nem szerinti megoszlasa a sorfo-
gyasztas szempontjabol

Fig. 3.: The division of the answerers according to sex on the
basis of their beer consumption

Az elmult évek hasonld felmérései alatdmasztottak azon
feltevésiinket, hogy a sorfogyasztast alapvetden befolyasolja
helyettesité termékeinek alkalmazkodoképessége a valtozo
piaci viszonyokhoz. Bonyolultabba teszi azonban az elem-
zést, hogy a helyettesitd termékek kore szélesedett az eltelt
kozel egy évtizedben, a fogyasztasi kultira valtozasanak és
a fogyasztok egészségtudatos(abb) életszemléletének ko-
szonhetéen. Nemcsak az égetett szeszesitalokkal és borokkal
egylittesen sziikséges vizsgalni a sorpiac alakuldsat: kiemelt
figyelemmel kell kezelniink az alkoholmentes italok kinala-
tat is

Az italfogyasztas trendjét mintazza a bor, illetve a sor
megitélésének valtozasa is: ,,napjainkban joval kevesebb a
sords, mint akar néhany évvel ezel6tt is volt, ... a bor a
fogyasztas gyakorisagaban megeldzte a sort” (GFK PIAC-
KUTATO INTEZET, 2004). A GFK Piackutaté Intézet
agazati gyorsjelentésében (2004) is kiemelt figyelemmel
kezelt tény: ,,az egyes italok kedveldinek tabora valtozato-
san alakult az elmult 12 év soran. Azoknak a szama, akik
kiilonésen szivesen fogyasztjdk az asvanyvizet, tobb mint
dupldjara nétt, az ezredforduld legnépszeribb szomjoltd
itala az asvanyviz lett.”

Magyarorszagon a sorfogyasztas jelentds mértékben
megvaltozott, nemcsak a mindségbeli, markazasi, csomago-
lasbeli és ehhez kapcsolodo termékvalasztasbeli szemponto-
kat tekintve, hanem a sorpiac helyettesitd termékeit nézve is.
Feltételezésiink 6sszecseng LEHOTA (2001) allitasaval: ,,a
magyar italpiacon lassu kiegyenlitddési trend figyelhetd
meg”. A GFK Piackutatd Intézet 1986-2003-ig torténd fel-
mérését sajat kutatdsi eredményeinkkel Osszevetve is jol
lathat6 ez a tendencia.

Ko&szonhetden annak, hogy vizsgélatunk soran a kiilon-
tipus alapjan nagy szorasokat mutatott, sziikségesnek ¢és
kivanatosnak tartottuk elkiilonitve vizsgalni az egyes italti-
pusok kedveltségét, fogyasztasi és vasarlasi gyakorisagat is

rrrrr

va azokat).
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Megfigyelve az egyes terméktipusok kedveltségét (4. &bra)
jol lathato, hogy a rostos tiditditalok kaptak a legjobb atlag-
értéket (5,0 felett), 6ket az asvanyvizek kovették. Meglepd
eredményként a bor csak a harmadik, a sor az 6t6dik helyen
szerepelt (ez utdbbit még a szénsavas iditditalok is meg-
elozték). A legkevésbé kedvelt italtipus a szorp és az égetett
szeszesital kategdria volt. Fontosnak tartjuk tehat hangsi-
lyozni, hogy az alkoholtartalmu italok a kedveltségi skalan
szamottevOen hattérbe szorultak.

Az egyes terméktipusok fogyasztasi gyakorisagdt meg-
vizsgalva észrevehetd, hogy a kedveltséghez képest a fo-
gyasztas gyakorisagat tekintve szorosabb a verseny a vezetd
italtipusok (kivétel nélkiil alkoholmentes italok) kozott (5.
abra).

Figyelemreméltonak talaljuk tovabba, hogy a fogyasztas
gyakorisagat tekintve a sor, illetve a bor mindsitése kozel
azonos, ugyanakkor jelent6s az elmaradasuk az elsé helye-
zettekhez képest.

Nyilvanval6 az osszefiiggés a megkérdezettek jovedelmi (és
igy kozvetetten tarsadalmi) helyzete, valamint az alkoholok
és alkoholmentes italok vasarlasa kozott. Ebbdl kovetkezik
az is, hogy a kevésbé kedveltnek itélt sor joval magasabb
vasarlasi gyakorisagot mutat (6sszevetve a borvasarlas gya-
korisagaval és a termékkedveltséggel). Egyértelmiien kitii-
nik a diagrammokbol, hogy az alkoholmentes italok kedvel-
tek, azonban mig fogyasztasi gyakorisaguk csupan relative
magas, addig a vasarlasuk kiemelked6é mértéket mutat (6.
abra).

A vasarlasi gyakorisag szamottevd eltérést nem mutat a
kedveltséghez képest (0,50-1,00 eltérés), azonban a sorren-
diségben mar tapasztalhato kiilonbség (7. abra). A dia-
grammokbol jol lathatd, hogy a szorpdk és az égetett szeszes
italok lemaradasa a tobbi italféléhez képest szamottevo,
amelynek oka elsésorban az élelmiszerfogyasztasi kultira
valtozasaban keresendo.
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4. abra Alkoholos italok és helyettesité termékeik kedveltsége

Fig. 4.: The popularity of the alcoholic drinks and their substitution products

Fogyasztas gyakorisaga
Frequency of consumption

Sér (Beer) Bor (Wine) Egetett
szeszesital

(Ligour)

1111

Asvanyviz Rostos uditéital Szénsavas Szorp (Ades,
(Mineral water) (Fruit juices with uditéital syroups)
fibre) (Sparkling soft
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5. abra: Alkoholos italok és helyettesité termékeik fogyasztasi gyakorisaga

Fig. 5.: The consumption frequency of the alcoholic drinks and their substitution products

64 | Elelmiszer, Taplalkozés és Marketing Il. évfolyam 1-2/2005




Véltozd fogyaszt6i magatartas a magyar sérpiacon

Vasarlasi gyakorisag
Frequency of purchase
w

Sor (Beer) Bor (Wine) Egetett Asvanyviz Rostos Uditéital ~ Szénsavas Sz6rp (Ades,
szeszesital (Mineral water) (Fruit juices with uditéital syroups)
(Ligour) fibre) (Sparkling soft
drinks)

6. abra: Alkoholos italok és helyettesité termékeik vasarlasanak gyakorisaga

Fig. 6.: The buying frequency of the alcoholic drinks and its substitution products
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7. abra: Alkoholos italok és helyettesité termékeik fogyasztéi megitélése

Fig. 7.: The consumers’ judgement of the alcoholic drinks and their substitution products
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Bar a megkérdezettek a bort tartjak legkedveltebb alkoholos
italnak, ugyanakkor elgondolkodtato a sor vasarlasi gyakori-
saganak alakulasa. Az alkoholos italok kozott a leggyakrab-
ban vasarolt italfajta, igy a magyarorszagi sorgyarak szama-
ra elengedhetetlen feladat e pozicid megtartasa, illetve a
sortermékek népszeriisitése, hogy a kedveltségi listan is
elokelébb helyre keriilhessenek.

4. Ajanlasok a sorpiac szerepldi szamara - Rec-
ommendations for the participants on the beer
market

Magyarorszagon a rendszervaltas ota eltelt iddszakban az
¢lelmiszerfogyasztasi szokdasok és preferenciak atrendezdd-
tek, ennek kovetkeztében sziikségszeri volt a valtozas az
¢lelmiszerek keresletének ¢és kinalatanak alakulasaban is.
Kutatasunk soran az alkoholos €s alkoholmentes italok ke-
resletének valtozasat vizsgaltuk primer kérddives megkérde-
zéssel, valaszt keresve arra, hogy az elmult masfél évtized
kulturalis-tarsadalmi-jovedelmi atrendezédése hogyan hatott
a fogyasztdi igényekre és keresletre.

Kutatasi eredményeink alapjan egyértelmilen bizonyi-
tottnak latjuk azt, hogy a sorfogyasztok korében a fogyasz-
tashoz, termékvalasztashoz kapcsolodo attitiidoket és moti-
vaciokat elengedhetetlen fogyasztéi rétegenként kiilon-
kiilon vizsgalni. A rétegek kialakitasahoz elsdsorban a nem,
életkor, iskolazottsag, csaladi allapot, valamint a jovedelmi
helyzet szerinti megosztast latjuk célszerlinek alkalmazni.

A sor-, bor-, égetett szeszesital-, dsvanyviz-, rostos iidi-
tdital-, szénsavas iiditOital- és szorpvasarlas illetve -
fogyasztas gyakorisaganak és ezen italok kedveltségének
elemzésével - egyetemi és fOiskolai hallgatok korében -
lehetéség nyilik progndzisok felallitdsara a magyarorszagi
italfogyasztas és vasarlas alakuldsara vonatkozéan (a jovo
fogyasztoi csoportjanak véleményére tamaszkodva). A
megkérdezett egyetemista, illetve foiskolas fiatalok valaszai
alapjan levont kovetkeztetéseinket €s ajanlasainkat a magyar
italpiacon tevékenykedd vallalkozasok marketing és mene-
dzser szakemberei szamara a kovetkezokben foglaljuk 6sz-
sze: a magyar italpiac termékeinek kedveltségét, fogyasztasi
¢és vasarlasi rangsorat tekintve az alkoholos italok szamotte-
v6 hatranya tapasztalhato. Ennek kovetkeztében, ugy latjuk,
a sorgyaraknak és boraszatoknak elengedhetetlen termék- és
kommunikécios politikdjukban immar az alkoholmentes
italokat is konkurens termékeknek tekinteni, a témaban
elvégzett korabbi kutatasokkal &sszhangban, eredményeink
alatamasztottak, hogy a fiatalok életstilusa atalakuloban van.
El6térbe keriilt élelmiszerfogyasztasukban az egészségtuda-
tos életmdd, melybe az alkoholos italok korabbi mértékii
fogyasztasa mar nem fér bele. Ez j6 alapot teremt az alko-
holmentes italokat gyartd magyar vallalkozasok szamara
piacaik bdvitésére, tovabbi piacok elfoglalasara, ugyanakkor
ujabb kihivasok elé allitja az alkoholos italok eldallitasaval
foglalkozo vallalkozasokat, az alkoholos italok iranti érdek-
16dés visszaesésének hatasara az e teriileten tevékenykedd
vallalkozasok termékpolitikajat két iranyba célszerti elmoz-
ditani: nagyobb hangsulyt kell fektetni az érettebb korosz-
taly megnyerésére — ez azonban dnmagéban, hosszabb tavon
nem vezethet sikerre, a jelenlegi termékkinélatot célszeri
atalakitani ugy, hogy a fiatalok mostani egészségtudatos
¢életmodjaban is fontos szerepet kapjon (alacsonyabb alko-
holtartalmti termékek; az egészségmegdrzés szempontjabol
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kedvezd élettani hatasok tudatositasa az alkoholos termékek
fogyasztasaval kapcsolatosan).

Véleményiink szerint ez a vizsgalat segitheti a szakem-
berek munkajat a megfeleld marketingfeladatok kijelolésé-
ben, a célirAnyos piac-szegmentacioban és innovacios torek-
vésekben. Vizsgalatunkkal - reményeink szerint - segitséget
nytjthatunk a magyar italpiacon miikddo termeldk, gyartok,
keresked6k szamara a hatékony termékpozicionalashoz és a
jovore vonatkozé vallalati stratégia kialakitasahoz, valamint
a jovo fogyasztdinak igényfelméréséhez.

5. Osszefoglalas — Summary

Szamtalan forumon, eltéré megkozelitéssel és céllal elemez-
ték mar magyar szakértok azokat a hatasokat, amelyek Ma-
gyarorszag egyes iparagait és termékpiacait érték/érik Euro-
pai Unios csatlakozasunk kovetkeztében. Ett6l fliggetleniil
érdemes feltenni a kérdést: Vajon minden valtozast feltérké-
peztiink? EU-s csatlakozasunk hatasara ujabb kihivasokkal
kell szembenéznilik a magyar sorpiac szerepldinek is. Sza-
mottevé valtozas nem varhaté a magyar sorfogyasztasban, a
mar meglévé trendek azonban folytatédni latszanak: egy-
részt jellemz6 tendencia a soérfogyasztasban a novekvo igény
az alacsonyabb alkoholtartalmt sorok irant, masrészt egyre
nagyobb méretet 6lt az egészséges(ebb) életre vald torekvés,
mely a sortermékek iranti kereslet csokkenését vonja maga
utan. Kutatasunkkal is alatamasztjuk, a fogyasztok egyre
inkabb egészségtudatos életmodja megkdveteli a piackuta-
tassal foglalkoz6 szakemberektdl a sorfogyasztéi magatar-
tasvizsgalatok 0j alapokra helyezését. A sortermékek fo-
gyasztasanak felmérésekor mar nem a mindség-, ar-, beszer-
zési hely-preferencidkon van a hangsuly: elengedhetetlen a
helyettesitd termékek vizsgalata is. Az 11j életszemléletnek
koszonhetden helyettesitd italként kell figyelembe venni a
természetes italokat, gytimdlcsleveket, iidit6ket és asvanyvi-
zeket, alkoholtartalmil helyettesitéként a bor és az égetett
szeszesitalok johetnek szamitasba. Modosult a sorfogyasz-
tashoz kotddo élethelyzetek megitélése is, egyfeldl az elmult
évtizedek soran bekdvetkezd generaciovaltasnak, masfeldl a
megvaltozé termékkommunikacionak kdszonhetéen. Az
atalakult és még mindig valtozasokat mutatdé motivacios
tényezOk és preferencia-rangsor felmérése idészerti és elen-
gedhetetlen a sorpiac hosszu tavu keresleti-kinalati helyze-
tének meghatarozasahoz.
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