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A felsooktatasban tanulé diakok
asvanyviz preferenciainak vizsgalata
elokutatasi fokuszcsoport segitsegevel

Sipos Laszl6

OSSZEFOGLALO

A SZERZGO ROVID ATTEKINTEST AD A MARKETINGKUTATASBAN ELTERJEDT MODSZER-
ROL, A FOKUSZCSOPORTOKROL. BEMUTATJA A GYAKORLATBAN ES AZ ALAPKUTATA-
SOKNAL ALKALMAZOTT FOKUSZCSOPORTOK HASONLOSAGAIT, KULONBSEGEIT, UGY,
MINT CEL, IDO, MODERALAS, CSOPORTOSSZETETEL, CSOPORTLETSZAM, FELDOLGO-
ZAS, JUTALMAZAS STB. VAZOLJA AZ ELOKUTATASI FOKUSZCSOPORT LEHETOSEGEIT,
FELTARO KUTATASOKBAN BETOLTOTT SZEREPET.

KUTATASAIBAN A FELSOOKTATASBAN TANULO DIAKOK ASVANYVIZEKKEL KAP-
CSOLATOS ATTITUDJEIT, PREFERENCIAIT, VALASZTASI KRITERIUMAIT, FOGYASZTASI
SAJATOSSAGOKAT, TENYLEGES GONDOLKODASI FORMAIT TARJA FEL. A SZERZO A
NEGY EGYETEMEN VEGZETT — ELOKUTATASI FOKUSZCSOPORTOS VIZSGALATAINAK
EREDMENYEIT ISMERTETI.

INHALT

DER AUTOR GIBT EINEN KURZEN BLICK UBER DER IN MARKETINGFORSCHUNG VER-
BREITETER METHODE, DER FOKUSGRUPPEN. STELLT DIE AHNLICHKEITEN UND UN-
TERSCHIEDEN DER IN PRAXIS UND GRUNDFORSCHUNG VORKOMMENEN FOKUS-
GRUPPEN, WIE ZIEL, ZEIT, MODERATION, GRUPPENAUFBAU, GRUPPENBESTAND,
BEARBEITUNGSVORGANG, BELOHNUNG USW. SKIZZIERT DIE MOGLICHKEITEN DER

PRE-FORSCHUNG FOKUSGRUPPE, UND AUCH DIE ROLLE IN DER AUFSCHLIESFOR-
SCHUNG.

IN SEINEN UNTERSUCHUNGEN DIE ATTITUDE, PRAFERENZEN, DIE SELEKTION-
SKRITERIEN, DIE KONSUMIERUNGSEIGENSCHAFTEN, UND DIE AKTIVFORMEN DER
DENKART DER HOCHSCHULSTUDENTEN BEZUGLICH MINERALWASSER SIND AUF-
GEKLART. DER AUTOR STELLT DIE ERGEBNISSE AN VIER UNIVERSITATEN DURCHGE-
FUHRTEN FOKUSGRUPPEN PRE-FORSCHUNGEN DAR.

SUMMARY

THE AUTHOR GIVES A BRIEF SURVEY ON THE MARKET RESEARCH METHOD OF FOCUS
GROUP INTERVIEW. DIFFERENCIES AND SIMILARITIES OF FOCUS GROUPS IN PRACTICE AND
BASIC RESEARCH ARE SHOWN SUCH AS PURPOSE, TIME, MODERATING, PARTICIPANTS,
NUMBER OF PARTICIPANTS, PROCESSING, REWARDING, ETC. POSSIBILITIES OF PRERE-
SEARCH FOCUS GOUP AND THE ROLE OF IT IN EXPLORATING RESEARCH ARE OUTLINED.

INFORMATION IS GATHERED IN THE STUDY ON THE ATTITUDE, PREFERENCES, SPE-
CIAL CONSUMING HABITS, DECISION-MAKING MECHANISMS, AND THE WAY OF THINK-
ING OF STUDENTS IN HIGHER EDUCATION REGARDING MINERAL WATER. RESULTS OF
THE PRERESEARCH FOCUS GROUP INTERVIEWS AMONG THE STUDENTS OF FOUR
UNIVERSITIES ARE DESCRIBED BY THE AUTHOR.

Elméleti hattér
(Fékuszcsoportok)

A fokuszcsoportos interju az egyik leg-
fontosabb kvalitativ kutatasi eljaras,
rendkiviil fontos szerepe van a marke-
tingkutatas gyakorlataban. A szakiroda-
lomban szamos nézetbeli eltérés tapasz-
talhat6 a fokuszcsoportok modszertanat
elemzdk, és gyakorlati kutatok kozott. A
kérdések tobb fontos teriiletet érintenek,
tobbek kozott a fokuszesoportok terve-
zését, Osszetételét, toborzasi metodusait,
levezetés feltételeit és koriilményeit, az
adatok szamszerisithet8ségét, reprezen-
tativitasat, szocialpszicholdgiai ténye-
76k figyelembe vételét stb. A szakiroda-
lom mas tényez6k miatt megkiilonboz-
teti a gazdasagi célu alkalmazott piac-
kutatasokat szolgalé fokuszcsoportos
elemzéseket és a tarsadalmi, alapkuta-
tas célu fokuszcsoportos kutatasokat,
mivel jelentds kiilonbségek vannak a be-
szélgetések kivitelezésében, céljaiban. A
fokuszcsoport definidlasa is épp ezért
bizonyos nehézségekbe iitkozik. A tarsa-
dalom- és piackutaté szakemberek altal
megfogalmazott definiciok kozosek ab-
ban, hogy a fokuszcsoport egy olyan
adott témara lesziikitett (fokuszalt) — jel-
lemzden sorozatban készitett — kvalitativ
kutatasi modszert jelent, ahol az infor-
macidk a résztvevék egymassal torténd
kommunikalasa révén keletkeznek. A
fokuszcsoportos beszélgetések meghata-

rozo tényezdje a tarsadalmi beagyazott-
sag valamint a csoportdinamikai folya-
matok.

A fokuszcsoportok két tipusanak el-
kiilonitését Vicsek (2006) részletesen
elemzi, itt 6sszefoglalasképpen a legfon-
tosabb kiilonbségeket mutatom be. Az
alkalmazott fokuszcsoportos kutatasok
a cégek szamara késziilnek, a piaci don-
tések tamogatasara. A gazdasagi életre
jellemz6 allandoésult id6hidny miatt, alta-
laban rovidebb az atfutasi idejiik, sok-
szor kevésbé alapos. A moderalast jel-
lemz&en professzionalis szakember vég-
zi, magas technikai felszereltség — detek-
tivtiikor, hangrogzités és/vagy videofel-
vétel — mellett. A beszélgetés alatt az al-
kalmazott specialis technikak standardi-
zaltak.

A moderatorok a ,,megenged8” 1égkor
alkalmazasa mellett torekednek az irra-
cionalis valaszok kideritésére, felszinre
keriilésére is. A csoport rendszerint 8—12
fébdl all, osszetétele homogén, résztve-
vék nem ismerik egymast, a tagok jel-
lemzGen a fizet6képes 15—49 éves kor-
osztaly tagjai koziil keriilnek ki. Az
elemzések gyakran nem terjednek ki az
atiratok részletekbe mend, sok idGt és
egy¢b kapacitast igényl6 feldolgozasara.
A résztvevik a beszélgetés utan dijazas-
ban részesiilnek. A piackutatas gyakor-
lataban az egyik legelterjedtebben alkal-
mazott modszer, azonban altalaban ki-
egészitd kutatasként kezelik.

Az alapkutatasoknal a kutatot a tudo-
manyos cél motivalja, az atiratot jellem-
zGen alaposan, szisztematikusan elem-
zik, ami akar tobb honapot is igénybe ve-
het. A tarsadalmi alapkutatdsok joval
megengeddbbek, elfogadhatd a mind-
Ossze 3—4 f6bol allé egymast ismerd
résztvevekbdl allo heterogén csoport. A
beszélgetés helyszinét gyakran prakti-
kussagi szempontok hatarozzak meg, és
a rendelkezésre allo pénziigyi lehetdsé-
gek miatt a technikai felszereltség is
rendszerint alacsonyabb. A professzio-
nalis moderator nem kritérium, sokszor
azonban szakmai meggondolas miatt a
kutaté egyszemélyben a moderator is
(Krueger, 1994). Bizonyos esetekben
— csoportdinamikai kutatdsoknal — nem
cél a megengedd légkor kialakitasa sem
(Vicsek, 2006. 18).

Gyakrabban fordulnak eld kényes té-
mak, és a tarsadalom specialis szegmen-
seit (drogosok, kisebbségek stb.) érint
kutatasok, mint a piackutatési csoportok
esetében. A résztvevok a beszélgetés
utan altalaban nem részesiilnek dijazas-
ban. A fokuszcsoport a tarsadalomkuta-
tas gyakorlataban elterjedt technika, de
szamos egy¢b kvalitativ technika is is-
mert (mélyinterju, projektiv technikék).
A tarsadalomkutatas gyakorlataban a fo-
kuszcsoportot jellemzéen nem csak ki-
egészitd kutatasként hasznaljak, hanem
6nalldo modszerként, vagy mas modsze-
rek kombinalasaval, de mint egyenrangu
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modszert kezelik (Lehota, 2001; Héra-
Ligeti, 2006).

Ritkan alkalmazott megoldas — anyagi
forrasok hianya miatt a piackutatasi gya-
korlatban nem terjedt el — el6fokuszcso-
portos, vagy mas néven un. elkutatasi
fokuszcesoportos beszélgetés lefolytata-
sa (Litosseliti, 2003). Ezalatt a gyengén
strukturalt beszélgetés alatt, lényegében
feltar6 kutatast végziink. Ebben az eset-
ben a fokuszcsoport célja a feltaras, fel-
derités, és mint kvalitativ modszer sok
esetben a probléma megértését célozza.
A feltar6 kutatasok segitségével megta-
lalhatjuk azokat a tényezdéket, amelyekre
érdemes koncentralnunk, 0j szemponto-
kat vethetnek fel és segithetnek a hipoté-
zisalkotasban (Babbie 1995; Bauer-Be-
racs 2006, Jozsa-Piskoti-Rekettye-Veres
2005).

Kiilonosen a kutatasi projekt kezdeti
szakaszaban célszer(i alkalmazni, ami-
kor még viszonylag keveset tudunk az
adott dologrol (Lehota, 2001). A beszél-
getések alkalméval megismerjiik a cél-
csoport tényleges gondolkodasi formait,
az adott t¢émaval kapcsolatos hozzaallast,
bemutatjak a résztvevék véleményeit
azok kifejezésmodjait, prioritasait, gon-
dolkodasi mechanizmusait, érvelési
struktarait, technikait, jellemz6 informa-
ci6 forrasait (Kitzinger 1994; Bloor et al.
2002; Krueger 1994; Vicsek 2006).

A modszer elénye, hogy a gyenge
strukturaltsagnak koszonhetden a kutato
gondolkodasi sémai csak kevéssé befo-
lyasoljak a csoportot. (Strukturalt kérdé-
ivek esetében nagyon korlatozottak a le-
hetdségek.) Ilyenkor célszer(i a nem ira-
nyito jellegli moderator stilus alkalmaza-
sa. Jellemzdje, hogy a moderator altala-
nosabb kérdéseket tesz fel, keveset be-
sz¢€l, aktivan figyel, a beszélgetésbe csak
ritkan avatkozik be, egyéni véleményét
nem fejti ki (Scipione, 1994; Héra-Li-
geti, 2006, Vicsek 2006). Ennek eredmé-
nyeképpen kialakithatjuk kutatasi kérdé-
seinket, esetleg hipotéziseinket, amelye-
ket a tovabbi fokuszcsoportos beszélge-
tés alkalmaval tesztelhetiink. Morgan
(1997) ajanlasa szerint el6szor gyengén
strukturalt interju segithet a feltarasban,
majd tovabbi félig strukturalt interjukkal
mélyithetjiik ismereteinket, a résztvevok
megismerésével kapcsolatban.

Célkitlizés
Elékutatasi fokuszcsoportos interjuk se-
gitségével célom megismerni a felsdok-
tatasban tanuld diakok asvanyvizekkel
kapcsolatos attittidjeit, preferenciait. Kii-
16nésen fontos meghatarozni azokat a
valasztasi kritériumokat, amelyek alap-
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jan a hallgatok asvanyvizeket valaszta-
nak, illetve feltarni azokat a tényezdeket
is amelyek befolyasoljak a dontés folya-
matat.

Célom megismerni a fogyasztasi saja-
tossagokat, dontési mechanizmusait,
tényleges gondolkodasi formakat, vasar-
161 magatartast, amelyek biztos alapot
nyujthatnak a tovabbi fokuszcsoportos
interjuk kutatasi kérdéseinek kialakitasa-
hoz, 0j hipotézisek megfogalmazasahoz.

Kutatas

Négy egyetemen — Budapesti Miszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetem (BME),
Budapesti Corvinus Egyetem (BCE),
Szegedi Tudomanyegyetem (SZTE), Pé-
csi Tudomanyegyetem (PTE) — végeztem
feltaro vizsgalatokat el6kutatasi fokusz-
csoport segitségével. Altalanos tapaszta-
lat szerint tipikusan 3—5 csoportot szok-
tak elvégezni, viszont feltaro kutatas ese-
tében kdvettem Morgan (1997) ajanlasat,
miszerint gyakran el6fordul, hogy tobb
csoport is sziikséges. Igy végiil minden
egyetemen kett6t, 6sszesen 8 fokuszcso-
portot készitettem.

A csoportokat a piackutatasi gyakor-
latnak megfeleléen alakitottam ki
egyenként 10-12 fével, a résztvevok
18-25 éves egyetemista diakok voltak.
A csoportok kialakitasanal mindvégig
arra torekedtem, hogy a csoporttagok
kozott minél tobb kar hallgatdja képvi-
seltesse magat. A megbeszélésen a fiuk
¢és lanyok aranya minden esetben fele-
fele volt. A beszélgetések zavar6 hata-
soktol mentes kornyezetben, nyugodt
koriilmények kozott, az adott egyetem
egyes termeiben végeztem. Héra és Li-
geti (2005) felhivja a figyelmet, hogy a
beszélgetés alatt sem a moderatornak,
sem a résztvevoknek nem szabad kiszo-
ritott pozicidba lennitik, ezért a székeket
kor alakban helyeztem el minden eset-
ben. A fokuszcsoportok 2,5-3 orat vet-
tek igénybe.

A kiilonb6z6é vélemények felszinre
keriilése érdekében Vicsek (2006) nyo-
man a bevezetbben megemlitettem,
hogy nincsenek jo és rossz valaszok,
mindenki véleménye egyforman fontos,
még ha ellentétben is all masok vélemé-
nyével. A fokuszcsoportok alatt altala-
nos cél volt, hogy csak a legsziiksége-
sebb beavatkozasokat tegyem meg a be-
szélgetés folyamaba, valamint hogy
mindenki véleményét megismerhes-
sem. Az interjuk alatt moderatorként to-
rekedtem a megengedd 1égkor kialaki-
tasara, valamint, hogy a kérdések illesz-
kedjenek a célcsoport kommunikacio-
jéhoz.

Eredmények és kovetkeztetések

A megkérdezett didkok kdrében atea ésa
kavé mellett az dsvanyviz nagy kedvelt-
ségii alkoholmentes ital, amelyet rend-
szeresen fogyasztanak. JellemzGen he-
tente, a nyari idészakban a nagy melegek
idején gyakran tobbszor; szinte naponta
isznak kiilonboz6 tipusokat. A fiuk szinte
kizarolag a szénsavas vizeket, mig a la-
nyok a szénsavmenteset preferaljak. A
fogyasztas id6pontja és helye nem kife-
jezett és meghatarozott, lényegében bar-
hol és barmikor. Reggel, délben, este, ott-
hon, egyetemen, étteremben, szorakozo-
helyen, utazéds alatt, sporteseményen,
rendezvényen stb.

A megkérdezettek azért preferaljak az
asvanyvizet, mert az egyik legjobb
szomjoltd, frissité hatasu, egészséges,
természetes, jo izii, adalékanyagoktol
mentes, nem hizlal és 4svanyi-anyag pot-
lasra alkalmas. Két budapesti csoportban
megemlitették, hogy a csapviz rossz mi-
néségl, kloros izli, ezért dontenek gyak-
rabban az asvanyviz mellett. A megkér-
dezettek az asvanyvizeket elsésorban a
szomjusag csillapitdsdra hasznaljak,
azonban az asvanyviz-fogyasztds ma
mar a szomjoltas funkcidjan tal kiegé-
sziilt biztonsagi és életmodbeli szempon-
tokkal. A beszélgetések alkalmaval kide-
riilt, hogy az asvanyvizet rendkiviil sok-
rétlien hasznaljak fel tobbek kozott: pa-
lacsintdhoz, froccshoz, szorp higitasa-
hoz, f6z&viznek (babanak, utazasnal),
teahoz, hajmosashoz stb.

Altalanossagban megallapithat6, hogy
a résztvevok esetében a beszerzés helye
meghatdrozza a kiszerelés nagysagét.
Nagy hipermarketben vagy szupermar-
ketben a 6x1,5 liter kiszerelési zsugor-
foliazott hordfiiles egységek a legkere-
settebbek, kis ABC-ben, kozértekben,
kis élelmiszerboltokban, az el6bb emli-
tett csomagolasi egység mellett sokszor a
0,5 l-es kiszerelés vasarlas a jellemzd.
Mas kiszerelésii vizeket — 0,25 1; 0,75 1,
1,0 1; 2,0 1 — alig vasarolnak, jollehet a
piacon levs cégek alig forgalmaznak
ilyen palackokban.. Egyediili kivétel a
vendéglatoi egységekben elterjedt 0,33
l-es ivegek.

A boltokban kaphatd asvanyvizek va-
lasztékaval a valaszadd hallgatok elé-
gedettek voltak, mindenki megtalalja a
neki megfelel6t. Amennyiben mégsincs
a keresett markéja a polcon, gy masik
asvanyvizet valaszt. Az asvanyvizek
arait egy-egy markatol — Evian, San Be-
nedetto, Aquarius (Tesco, CBA), Szent-
ivanpusztai (Real) — eltekintve realisnak
tartjak. A valaszadok jellemzden az ar
alapjan kovetkeztetnek a termék mindsé-



gére. A sajatmarkas termékkel kapcsolat-
ban jellemzden két sz¢Is6 allaspont ala-
kult ki a csoportokban. Az egyik résziik
teljesen bizalmatlan az ilyen termékek-
kel szemben, mig a masik csoport elfo-
gadja, és vasarolja is azokat. A tobbség
kozép arkategorias terméket vasarol.

Erdekes eredmény volt, hogy nagyobb
asvanyianyag-tartalomhoz  magasabb
mindséget, illetve magasabb presztizsi
markat kapcsoltak a résztvevék, azonban
akérdésekre adott valaszok azt mutattak,
hogy az értékekkel még nagysagrendileg
sincsenek tisztaban. Az dsvanyviz vasar-
lasakor a tobbség a kedvenc, vagy a mar
jol bevalt néhany markajat valtogatja.
Mivel a megkérdezettek tobbsége otthon
lakik a sziileivel, igy a hétvégi — jellem-
z6en hipermarketben, vagy szupermar-
ketben torténd — makro bevasarlasokat a
szilil6k végzik. Ez a tipusu vasarlas nagy-
ban kiilonbozik a féiskola, vagy egyetem
varosaban végzett hétkdznapi kisboltos,
un. mikro vasarlasoktol. A vasarlasi stra-
tégiakat befolyasolja, hogy ki fizeti ki a
kasszéanal a szamlat.

Tobb szerz6 alatimasztja, hogy a cso-
port résztvevdi sokszor meg akarnak fe-
lelni annak, amit 6k a tarsadalom és a ku-
tato elvarasainak, normainak gondolnak.
Ezért nem szdmolnak be olyan tapaszta-
lataikrdl, ami elitélendd (Vicsek, 2006).
Feltételeztem, hogy a flakonok gydjtése
és visszavitele, visszavaltas kérdéskore
ezt fogja alatdmasztani. Azonban nem ez
tortént. A visszavalthatosaggal kapcso-
latban kideriilt, hogy a tobbség nem
igényli a tobb utas palackokat. Jobban
szeretik a tiszta, egyszer hasznalatos pa-
lackokat, annak ellenére, hogy tisztaba
vannak kdrnyezetszennyez6 magatarta-
sukkal.

A résztvevlk hangsulyoztik, hogy az
asvanyviz valasztasaik soran kiemelten
fontosak: iz, ar, marka, asvanyianyag-
tartalom, szénsavassag, csomagolas. A
vizsgalt csoportokban az iz, gyakorlati-
lag minden csoportban az els6ként em-
litett szempont volt, mint a vasarlasi pre-
ferencidk kialakitasat befolyésold ténye-
706. Az izzel kapcsolatban a résztvevék
tobbszor ellentétes véleményliknek ad-
tak hangot. A kovetkezbket emlitették:

— ,,Amiéta asvanyvizet iszom, azodta
nem szeretem a csapvizet, olyan klo-
ros ize van””

—,,A két kedvencemet, a Szentkiralyit
és a Naturaqua-t ezer koziil felismer-
ném.

— Ennem érzem az izét”

— ,,Ha veszek, mindig a kedvencemet
vasarolom, mert annak van a legjobb
ize. Nekem az iz a legfontosabb.”

— ,.En csak nagyon ritkan probalok ki

ujat, és ugy dontok, hogy melyik
izlik”

— ,,Nekem az iz a legfontosabb vala-
hogy le kell nyelni nem?”

— ,,Nem tartalmazza a sok szemetet,
mint a kéla, a narancslé és az ize is
jobb”

— ,,Abudapesti viznek olyan kléros ize
van, ezért iszom itt mindig asvany-
vizet”

Atermészetes asvanyviz onmagaban is
egy kiilonleges tulajdonsagokkal rendel-
kezd élelmiszer, ugyanis sajatos érzék-
szervi jellemzdkkel bir: atlatszo szind,
szagtalan, alaktalan. Meghatarozo jel-
lemzgje koziil az iz lehet az a szempont,
amely az alaptermék érzékszervi tulaj-
donsagai koziil meghatarozo. A beszél-
getés soran elhangzottak alapjan tovabbi
vizsgélat targya, hogy az atlagfogyaszto,
mennyire tudja megkiilonboztetni az as-
vanyvizeket iz alapjan.

A megkérdezettek az asvanyvizek
arait lényegében elfogadhatonak tartjak,
azonban a kereskedelmi markés termé-
kek alacsony éarait és a fejiikben hozza
tarsuldo minGséget sokan fenntartasokkal
kezelik. Tobben bizalmatlansaguknak
adtak hangot, nem hisznek ezeknek a ter-
meékeknek a mindségében, élelmiszer-
biztonsagaban. Elhangzott ugyanakkor,
hogy az egyetemistak jelenlegi anyagi
koriilményei sokszor rakényszeritik,
hogy kereskedelmi markas vizeket fo-
gyasszon. A masik véglet a 300 ft feletti
szegmens. Ezeket tulzottan draganak
tartjak, nem is fogyasztanak bel6le. A két
vidéki egyetem mindegyik csoportjaban
felmertilt, hogy a 1,5 l-es asvanyviz ara-
hoz képest a 0,5 l-es talzottan draga,
rossz az ar/érték aranya. A kdovetkezdk
hangzottak el ezzel kapcsolatban:

— ,,Van egy-két dsvanyviz, ami nagyon
draga. A masik meg tal olcs6. Most
kinek higgyek? Egyiket sem tudom
komolyan venni.”

—,,100 ft-ot 1,5 1-ért, az realis ar. 300
Ft felett nem vennék vizet.”

— ,,Ki vannak rakva egymas mellé és
hasonlitgatom. Max. 125 Ft-ot ér
egy asvanyviz.”

— ,,A fél literes az nagyon draga, akkor
inkabb egy 1,5 l-es, vagy egy ice
tea”

— ,Fontos a j6 ar, de a tal olcso Tesco-
sat meg Auchanosat nem veszem
meg, nekem nagyon gyanus, félek

téle”

—,Szerintem  durva  sznobizmus
Evian-t inni, akkor se innék, ha lenne
réd pénzem.”

— ,,Ar alapjan vasarolok, nem tudom a
draga markasat megvenni. Melyikbe
mi van, nem érdekel.”
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— ,,Nagyon olcso ar és a sajatmarkas
gyanus, lehet hogy nincs alapja. Ha
tul draga, akkor gyants, hogy be
akarnak hiilyiteni.”

—,,A tul olcs6 akar veszélyes, karos is
lehet. Ha olcs6, akkor inkabb a dusi-
tott csapviz iranyba akarnak terel-
ni?”

—,,Az ar nem csak a vizet tiikr6zi, a
rekldamot is.”

A beszélgetés alatt nyilvanvalova valt,
hogy az ar Iényeges szempont az asvany-
vizek valasztisaban. Erdemes tovabbi
vizsgélatokkal feltarni, hogy milyen erds
az ar szerepe, a tobbi dontési kritérium-
hoz képest, azaz, hogy az egyes dontési
kritériumok hogyan viszonyulnak egy-
mashoz.

A marka szerepét is minden fokusz-
csoportos interjun hangsulyoztak a részt-
vevok, a tobbség egyetértett abban, hogy
a marka nem az elsédleges szempont.
Ehhez kapcsolodva az asvanyvizek be-
sorolasat kértik a nekik tulajdonitott
presztizs alapjan. Erdekes eredményt
kaptunk, mivel az egyes csoportok nem
teljesen ugyanazokhoz a presztizs szin-
tekhez soroltak egyes markakat (ala-
csony, kozepes, magas presztizsi). A
Szentkiralyit példaul a magas és a ko-
zepes kategoriaba egyarant besoroltak és
voltak olyanok is, akik a Balfit, mint
markazott vizet az alacsony presztizsii
termékek kozé soroltak, a kereskedelmi
markas termékek kozé. A markahoz kap-
csoloddan tovabbi kutatasok kérdése,
hogy vajon az asvanyvizekkel kapcsolat-
ban is beszélhetiink-e presztizsfogyasz-
tasrol? Vannak-e kifejezetten olyan szi-
tuaciok, helyzetek, ahol a markavalasz-
tas kiilondsen hangstlyos? Milyen szere-
piik van a véleményvezetSknek, a kor-
nyezetben levé embereknek? Asvanyviz
esetében naponta talalkozhatunk masok
dontéseivel. Amennyiben egy termék
fontos és/vagy kockazatos uigy gyakran
kikérjiik az altalunk szakértének gondol-
tak tanacsat. Dimaggio és Louch részle-
tesen elemzi cikkiikben, hogy mely hely-
zetekben épitenek a vasarlok kapcsola-
taikra (Janky-Kalik-Sipos, 2005).

Az interjuk soran a valaszaddk hang-
sulyoztak az asvanyianyag-tartalmat
is, mint olyan szempontot, amelyet a va-
lasztasnal figyelembe vesznek. Valgja-
ban azonban a kérdéseimre adott vala-
szok azt mutattak, hogy az értékekkel
nagysagrendileg sincsenek tisztaban.
Egyesek keverték a disitott csapvizeket
a természetes asvanyvizekkel. Ennek el-
lenére jol megfigyelhetd volt, hogy a va-
laszadok a nagyobb Osszes asvanyi-
anyag-tartalomhoz magasabb minéséget
kapcsolnak. Jellemz6en nem ismerik az
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asvanyi-anyagok élettani hatasait, és
nincs megbizhato, pontos informacidjuk
arr6l sem, hogy mennyit érdemes, illetve
mennyi asvanyi-anyagot vihetnek be na-
ponta a szervezetiikbe, illetve hogy en-
nek milyen kdvetkezményei lehetnek. A
kovetkez8k hangzottak el ezzel kapcso-
latban:

—,,Nem biztos, hogy mindenre sziik-
ségiink van, ami a vizben van. Nem
mindegy az aranya az asvanyi anya-
goknak””

— ,,Amiben tobb az dsvanyianyag-tarta-
lom az a dragabb gondolom. De nem
karos a tul sok? Meg azt sem tudom,
hogy ezek az anyagok mire jok.”

— ,,Asvanyi anyag tartalom alapjan ve-
szek ugy, hogy mennyi Mg és Ca van
benne. Mindig mas legyen az asva-
nyianyag-tartalom, azért valtogatok
minden nap. Osszes asvanyianyag-
tartalom alapjan valasztok.”

—,,A vasarlasnal nekem legfontosabb
szempont az Osszetétel, ezen beliil,
hogy tartalmaz-e karbonatot.”

— ,.En kifejezetten az asvanyi anyagok
miattiszom dsvanyvizet.’

A szénsavassag kedveltségével kap-
csolatosan beigazolodott az orszagos
tendencia, miszerint a fiuk a szénsavasat,
a lanyok a szénsavmenteset fogyasztjak.
Fitkra jellemz6 volt, ha nincs mas a
menteset is megisszak, azonban a lanyok
szinte soha nem fogyasztanak szénsa-
vasat. Sok esetben egészségességi szem-
pontokkal magyarazzak. A megkérdezett
csoportokban csak egy esetben volt ve-
gyes a fogyasztas. A kovetkez6k hang-
zottak el ezzel kapcsolatban (az elsé
négy idézet lanyoktol, a tobbi fiuktol
hangzott el):

— ,,Az egészségre szerintem a legjobb
csak a szénsavmentes, ezért mindig
ilyet valasztok.”

— ,,Enyhét iszom, azt lassabban iszom,
mert a masiktol f4j a hasam.”

— ,,Ha keveset eszem, akkor szénsava-
sat iszom, kiilonben menteset, mert
az egészségre az a legjobb.”

— ,,Megszokasbol menteset valasztok
mindig, nem szeretem a szénsava-
sat.”

— ,,Menteset, mert a gyomrom nem
birja. Nem egészséges a szénsav.”

—,,A dus néha tal dus, van amikor
olyan mellékize van, de azaz igazi.”

— ,,Ha nincs benne szénsav, akkor mi-
nek igyam, akkor inkabb a csapvizet
iszom.”

— ,,Ha nincs benne bubi, akkor miért
fizetnék érte.”

A csomagolassal kapcsolatosan a
résztvevlk, praktikussagi szempontokat
emeltek ki, ugyanakkor esztétikai szem-
pontokra is hivatkoztak. A sportkupakos
megoldast a tobbség feleslegesnek tartja.
Néhany a csomagolassal kapcsolatban
elhangzott vélemény:

— ,,Sparosat nem venném meg akkor
se, ha ugyanaz, mint a Balfi, mert
ronda a csomagolasa.’

- ,,A Margitszigetis a legjobb, mert
annak keményebb az livege, €s nem
érzem, hogy szétmallik a kezembe
aziiveg”

— ,,Régebben 2 l-es kiszerelésiit va-
lasztottunk, de az 0j hiiténk ajtajaba
nem férbe. Azdtaa 1,5 l-est isszuk.”

— ,,A Balfinak tok trendi zold-sarga a
csomagolasa.’

— ,,Utdlom, ha talszinezik az asvany-
vizek livegeit, mert nem latom, hogy
mit akarnak velem megitatni.”

- ,,En a Nestlé-set szeretem, mert a pa-
lackon mindig van egy kis plussz in-
formacid. Jobban szeretem, ha nem
nekem kell utdna jarni a dolgoknak.”

— ,,A cumis csomagolas tok folosleges,
nem tudom hogy valaki vesz-e ilyet,
én tutinem.”

Az el6ébb emlitett hangsulyos szem-
pontokon kiviil elmondasuk szerint fel-
mertiiltek egyéb, szempontok is, amelyek
alakithatjak a fogyasztasi preferenciai-
kat. Ezek tobbek kozott a visszavalthato-
sag, eredet, védjegy/dij, hiitdttség, hoz-
zaférhetdség, kiszerelés nagysaga, rekla-
mok, akciok, nyereményjaték, alkalom,

bevasarlasi hely, baratok ajanlasai, meg-
szokottsag, amelyek szerepét tovabbi
kutatasokkal célom feltarni.

Osszefoglalas

Az el6kutatasi fokuszcsoportos interju
eredménye, hogy a beszélgetések alkal-
maval sikeriilt megismerni a célcsoport
tényleges gondolkodasi formait, az adott
témaval kapcsolatos hozzaallast, a részt-
vevlk vélemeényeit azok kifejezésmod-
jait, prioritasait, informacioforrasait stb.
A feltar6 célu kutatéssal sikeriilt megha-
tarozni azokat a tényezdket, amelyekre a
késdbb érdemes koncentralni.

A felsGoktatasban tanulod didkok as-
vanyvizzel kapcsolatos dontéseikkel
kapcsolatban hat olyan hangsulyos jel-
lemz6t kaptam, amelyek a megkérdezet-
tek korében jellemzéen meghataroztak a
valasztast. Ezek a kovetkezdk: az iz, az
ar, a marka, szénsavassag, a csomagolas,
asvanyianyag-tartalom. A kutatds masik
eredménye, hogy nagy segitséget adnak
Ujabb kutatasi kérdések kialakitasahoz,
hipotézisalkotashoz. Uj kutatasi kérdé-
seim a kovetkezOk, amelyeket tovabbi
kutatasok segitségével célom megvala-
szolni: Mennyire tudjak a laikus fo-
gyasztok megkiilonboztetni az dsvanyvi-
zeket iz alapjan? Melyek a vasarlasi don-
tések legfontosabb elemei? Az egyes
dontési kritériumok hogyan viszonyul-
nak egymashoz? A diakok kdrében a fo-
gyasztas alkalma meghatarozza-e mar-
kavalasztast? Milyen rejtett motivacioi
vannak a hallgatok korében a megemel-
kedett asvanyviz fogyasztasnak? Az as-
vanyvizekkel kapcsolatban is beszélhe-
tiink-e presztizsfogyasztasrol? Vannak-e
kifejezetten olyan szitudciok, helyzetek,
ahol a markavalasztas kiilonosen hang-
sulyos?
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