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– Társadalmi szerepvállalásuk 
részeként nemrégiben felelôs alko­
holfogyasztást hirdetô kampány­
ba kezdtek. Ennek szószólójául 
Talmácsi Gábort választották. 
Milyen szempontok döntöttek a 
személye mellett?
– Talmácsi Gábor sikerei alapján 
mindannyiunk számára példakép, 
azért is, ahogyan elérte azokat. 
Tudja, hogy ott van mögötte egy 
csapat, a családja, szurkolók, 
számos olyan ember, akikért 
felelôsséggel tartozik. Olyan 
emberrel szerettük volna megvaló­
sítani a Felelôs Alkoholfogyasztás 
Programot, aki tisztában van az 
ismertségével, a sikereivel és az 
ezzel járó felelôsséggel. Örülünk, 
hogy vállalta az együttmûködést.
– Talmácsi csak a kampány 
„arca”, vagy egyéb szerepet is 
szántak neki?
– A program egy Talmácsi Gábor­
ral közös, nagyszabású sajtótájé­
koztató keretében indult útjára. 
Ezután jelentek meg a „Te is lásd 
tisztán tetteid!” szlogennel kiegészí­
tett nyomtatott és online hirdeté­
sek. Talmácsi Gábor elsôsorban a 
nevét és az arcát adta a kampány­
hoz. A jövôrôl annyit elárulhatok, 
hogy ismét aktív szerep jut majd 
neki.
– Milyen promóciós, aktivizáló 
megoldásokat használtak? Volt 
kiemelt célcsoportjuk?
– Kezdeményezésünk értékteremtô, 
társadalmi felelôsségvállalási 
program. Nem kapcsolódik hozzá 
termék- vagy márkapromóció, 
lényege a téma iránti érdeklôdés 
felkeltése. A fiatal felnôtt korosztály 
megszólítását különösen fontosnak 
tartjuk. Ezzel együtt igyekez­
tünk olyan embert választani a 
kampányhoz, aki nem csupán egy 
korosztályhoz köthetô, teljesít­
ménye és erkölcsi tartása révén 
mindenki számára példakép lehet. 

A kampány hamarosan induló má­
sodik szakaszában az internetnek 
szánunk kiemelkedô szerepet, hogy 
a fiatalokat célzottan tudjuk elérni.
– A program tervezése, kidolgozá­
sa során voltak korábbi, hasonló 
kampányokhoz köthetô igazodási 
pontjaik?
– A kezdeményezés példa nélküli 
Magyarországon. Egyedivé teszi, 
hogy középpontjában az egyéni 
felelôsség, a felelôs tett áll. Egy 
kampány akkor lehet sikeres, ha 
az adott piaci kultúrába illeszked­
ve, egyedi hangon szólítja meg 
célközönségét.
– Térjünk át a sörökre! A Dreher 
24 a valódi sör ízélményét ígéri, 
noha korábban is kóstolhattunk 
alkoholmentes Drehert. Összeha­
sonlítva korábbi alkoholmentes 
sörükkel, és egyéb alkoholmentes 
termékekkel, mennyiben nyújt 
újat?
– A Dreher 24-et az alkoholtartal­
mú sörökre jellemzô karakteres 
ízvilág teszi egyedivé. Az új gyártá­
si technológiával sikerült valóban 
sörízû italt elôállítanunk. Ez a 
technológia természetes alapanyag, 
egy újfajta élesztô felhasználására 
épül, amely úgy bontja le a cukrot, 
hogy közben csak minimális alko­
holt termel. Így a termék a 0,5%-os 
határ alatt marad.
– Milyen promóciós megoldások­
kal éltek a Dreher 24 bevezeté­
sénél?
– A Dreher 24 bevezetését 360o-os 
kommunikációs kampány támo­
gatja, amely az elmúlt évek egyik 
leginkább kidolgozott alkohol­
mentes bevezetése. A fogyasz­
tók nemcsak a televízióban és 
sajtóhirdetésekben találkozhatnak 
a termékkel, intenzív eladáshe­
lyi kampányt is indítottunk. Az 
értékesítési helyeken elhelyezett 
POS anyagok mellett hostesseink 
három hónapig járják az országot. 

A HoReCa csatornákon elsôsorban 
azokra a POS-eszközökre támasz­
kodunk, amelyekkel a vendég 
italválasztáskor találkozik, de a 
pincérek ajánlására is építünk.
– Milyen kép él, élhet a mai fo­
gyasztókban a Dreher termékek­
rôl? Van erre vonatkozó felméré­
sük?
– Havi rendszerességgel végzünk 
fogyasztói kutatást, amelyben az 
ismertségen túl különbözô image-
attribútumok mentén értékelik 
márkáinkat és versenytársainkat. 
Azt is vizsgáljuk, hogy az adott 
pozicionálást, szlogent mennyire 
tudják összekötni a márkákkal. 
Mivel ez rendszeres kutatás, a 
tendenciák is fontosak számunkra 
és a számok választ adhatnak 
a különbözô marketingaktivitá­
sok hatékonyságára is. Jelenleg 
mintegy húsz márka több mint tíz 
jellemzôjét figyeljük folyamatosan. 
A felmérések alapján a Dreher 
márkahasználat, image, újrapozí­
cionálás és szlogen szempontjából 
is szépen fejlôdik.
– Mi vezetett termékeik arculat­
váltásához, külsô megújításához?
– A legnagyobb hagyományos 
márkák is idôrôl-idôre meg­
újulnak, hiszen fontos, hogy a 
tradicionális értékek megôrzése 
mellett a korszellemnek megfelelô 
külsôvel rendelkezzenek. A divat, 
az építészeti stílusok, az ízlés 
folyamatosan változik, ezt a válto­
zást követi a fogyasztói termékek 
csomagolása is. Ettôl lesznek 
vonzóak és modernek. A Dreher 
márka az elmúlt évtizedben több 
kisebb-nagyobb ráncfelvarráson 
esett át: finomodott, letisztultabbá 
vált, modernebb lett. Az idei arcu­
latváltás kétségkívül a közelmúlt 
legszembetûnôbb változása, noha 
tulajdonképpen már két éve tart. 
Elôször a HoReCa POS-anyagok 
újultak meg, mert ezen a csatornán 

szólíthatjuk meg a legbefogadóbb 
és legnyitottabb fogyasztói réteget. 
Ezt követte idén a leglátványosabb 
változás: a termékek csomagolása. 
Emellett a bolti POS-anyagokat is 
megújítottuk.
– A kapcsolódó reklámfilm múltat 
és jelent is megidézett, ezzel több 
nemzedék, célcsoport nyelvén szó­
laltak meg. Mennyiben illeszkedik 
az új kampány a Dreher korábbi 
megjelenéseihez?
– Olyan filmet szerettünk volna 
készíteni, amely egyszerre szól min­
den korosztályhoz, azzal együtt, 
hogy általában a márka a fiatal 
felnôtteket célozza meg. Fontosnak 
tartottuk, hogy az idôsebb, hûséges 
fogyasztói réteget is megszólítsuk, 
megnyugtatva ôket, hogy a szép, 
új külsô mögött továbbra is az 
általuk kedvelt, megszokott Dreher 
áll. Ezt fejezte ki a reklámfilm, 
ami nem márkaimage-film, hiszen 
termékkel kapcsolatos változásra, 
újdonságra hívja fel a figyelmet, és 
a célcsoportot is tágabban értelme­
zi. Mindamellett a film illeszkedik 
a Dreher arculatába.
– Milyen további promóciós lehe­
tôségeket látnak, terveznek, hogy 
elérjék a fiatalabb célcsoportot?
– Fogyasztóink életkor tekinteté­
ben nagyon különbözôek. Számos 
kezdeményezés irányul a fiatal 
felnôtt korosztályra, hiszen ôk 
sokkal kevésbé lojálisak egy-egy 
márkához, így hagyományos mar­
ketingeszközökkel nehezebb ôket 
meggyôzni. Kiemelném az Exit 
Street fesztivál szponzorációját, 
ahol a magyar underground 
zenei élet kiválóságai léptek fel, 
illetve számos fiatal iparmûvész, 
divattervezô mutatta be kreációit. 
Jövôre is tervezünk kifejezetten a 
fiatal felnôtteket megszólító progra­
mokat, hiszen a hagyományos nye­
reményjátékos promóciók kevésbé 
hatékonyak a fiatalok esetében.

Társadalmi felelôsség 
és megújulás
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