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Absztrakt
A söripar általában a világon, de hazánkban is jelentősen kon-

centrált iparágat jelent.  Néhány nagyobb gyártó kezében kon-
centrálódik a piaci részesedés jelentős része, míg számos kis gyár-
tó adja a piaci részesedés kisebb részét. Az utóbbi évtizedekben 
viszont meg!gyelhető egy tendencia, ami a kisüzemi sörfőzdék 
térnyerésére irányul. Mondhatjuk, hogy napjainkban zajlik a 
„kézműves sörforradalom”. Egy ilyen nagy mértékben koncent-
rálódott iparágban izgalmas kérdés a hazai sörfőzdék közötti ver-
sengő együttműködés, azaz a koopetíció vizsgálata. A dolgozat 
kvalitatív kutatásmódszertant alkalmazva járja körbe a jelensé-
get, s mutatja be a versengő együttműködés mibenlétét kisüzemi 
sörfőzdékkel történt interjús adatgyűjtés alapján. Megállapítha-
tó, hogy a koopetíció jelensége elsősorban a kisüzemi sörfőzdék 
között lelhető fel, mely segíti piaci érdekérvényesítésüket, de van 
példa nagy és kis sörgyártó együttműködésére is tudásmegosztás, 
termékfejlesztés, marketing területén.

Kulcsszavak:
söripar, sörfőzdék, koopetíció, versengő együttműködés

Abstract
$e beer industry is a highly concentrated industry in the world 

in general, but also in our country.  A few large manufacturers 
concentrate a signi!cant share of the market, while a number of 
small manufacturers account for a smaller share. However, in re-
cent decades, there has been a trend towards gaining ground of 
small-scale breweries. It could be said that a ‚craft beer revolution’ 
is taking place nowadays. In such a highly concentrated indust-
ry, it is an exciting issue to examine the competitive cooperation 
between domestic breweries, i.e. co-opetition. $e paper uses a 
qualitative research methodology to explore the phenomenon 
and to show the nature of competitive collaboration based on 
interview data collection with small-scale breweries. It can be 
concluded that the phenomenon of co-opetition is mainly found 
among small breweries, which helps them to assert their market 
interests, but there are also examples of cooperation between large 
and small brewers in the !elds of knowledge sharing, product 
development and marketing.
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1. Irodalmi áttekintés
A söripar általában a világon, de hazánkban 
is jelentősen koncentrált iparágat jelent.  
Néhány nagyobb gyártó kezében koncent-
rálódik a piaci részesedés jelentős része, 
míg számos kis gyártó adja a piaci részese-
dés kisebb részét. Az utóbbi évtizedekben 
viszont meg!gyelhető egy tendencia, ami 
a kisüzemi sörfőzdék térnyerésére irányul. 
Kijelenthető, hogy napjainkban is zajlik az 
ún. „kézműves sör forradalma”.
A versengő együttműködés, vagy más néven 
koopetíció (angol megfelelője: co-opetit-
ion, coopetition) kifejezés az ezredfordulót 
megelőzően került bevezetésre az akadémi-
ai körökben. Két alapvető iránya szerint a 
jelenség egyfajta stratégiaként, vagy más 
megközelítések szerint kapcsolatként értel-
mezhető két vagy több paci szereplő között 
(Jámbor, 2018). Elsőként Brandenburger 
és Nalebu% (1996) megjelent, „Co-ope-
tition” című művében tárgyalta a jelen-
séget, s adott rá meghatározást. Eszerint a 

koopetíció olyan stratégiaként jelenik meg, 
mely mind együttműködő, mind verseny-
ző elemeket is tartalmaz két piaci szereplő 
között (akik alapvetően versenytársakként 
jelennek meg), a benne szereplő felek 
mindegyike nyer vele. Bengtsson és Kock 
(2000, 2010, 2014) meghatározása alapján 
korábban diadikus kapcsolatként, későbbi-
ekben két vagy több szereplő között fellé-
pő jelenségként de!niálták a koopetíciót, 
melyben az alapvetően ellentétes irányú 
elemek kerülnek egy kapcsolati hálóba. 
Bengtsson és Kock (2014) elmélete szerint 
a versengő együttműködés horizontálisan 
(azaz versenytársak között), valamint verti-
kálisan (beszállító – vevő kapcsolatokban) 
azonosítható.
Jelen tanulmány célja nem csupán egyetlen 
kisüzemi sörfőzdének a vizsgálata, hanem 
általában az iparág egészében vizsgálni ezt 
az együttműködő versengés jelenséget. A 
kisüzemi sörfőzés esetében a koopetíció 
vizsgálata kifejezetten érdekes téma, mivel 
távolabbról szemlélve is látható, hogy a ki-
süzemi sörfőzdék egymással kiemelkedően 

jó viszonyt ápolnak, az üzleti élet sok terü-
letén együttműködnek. 
A koopetíció vizsgálatára a kutatók 
különböző irányba fordultak, egy részük 
iparági, ágazati kutatást végeztek (Bengtsson 
és Kock, 1999), mások az eltérő méretű 
(mikro-, kis- és közepes vs nagy- és multi-
nacionális) vállalatokat vizsgáltak (Levy, et 
al., 2003; Lacoste, 2012), míg voltak, akik 
egyes vállalati tevékenységek, funkciók (pl. 
innováció, marketing) mentén vizsgálták 
ezt az érdekes jelenséget (Park et al., 2014; 
Bouncken et al., 2016). Jelen tanulmány az 
iparági irányvonalat követi, ezen belül is a 
söriparban kutatja a versengő együttműkö-
dés jelenségét. Korábbi iparági kutatások 
között érdemes megemlíteni Mathias et al. 
(2017), Flanagan et al. (2018), valamint 
Kraus és szerzőtársai (2019) munkáit. 
Mathias et al. (2017) kutatása a versengő 
együttműködés jelenségének hosszú távon 
történő fennmaradásának okait kereste a 
söripari sajátosságok !gyelembevétele mel-
lett, azaz egy koncentrált, számos, kisebb 
méretű kézműves sörfőzde és a néhány nagy 
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volumenben gyártó vállalat esetén. A szer-
zők arra a következtetésre jutottak, hogy a 
közös érdek, a közös meggyőződés és a kö-
zös identitás mentén lehet ezt a jelenséget 
magyarázni. Flanagan és szerzőtársai (2018) 
az USA-ban lezajlott kutatása során vizsgál-
ták az újonnan alapított kézműves sörfőz-
dék versenytársaikkal való kapcsolatait. 
Kutatásuk során arra jutottak, hogy ezek a 
kisebb vállalatok közvetlen versenytársaik-
kal kifejezetten együttműködő magatartást 
tanúsítanak különböző vállalati funkciók 
tekintetében: beszerzés, innováció, bejövő 
logisztika és marketing. A szerzők meg!-
gyelték, hogy a kézműves sörfőzdék a ver-
senytárs sörfőzdéket ajánlották, terjesztet-
ték saját sörfőzdéiknek saját ügyfeleiknek 
is, ezzel leginkább a sör iránti elköteleződést 
növelték (Flanagan et al., 2018). Hasonló 
eredményre jutott Kraus et al. (2019), hi-
szen a szerzők megállapították, hogy a kéz-
műves sörfőzdék között számos módon és 
területen történik versengő együttműködés. 
Ezek legfőbb mozgatórugói a kölcsönös bi-
zalom, az elköteleződés, a kölcsönös elő-
nyök elérése és a szimpátia. Eredményként 
pedig leginkább a termékinnováció, a piac 
elérése és a vállalat növekedése mentén érzé-
kelhetők a sikerek (Kraus et al., 2019).
Jelen kutatás során visszanyúlunk a vállala-
ti értéklánc koncepciójához (Porter, 1985; 
Chikán, 2022), mely az egyes vállalati 
feladatok funkciók szerinti bontását mu-
tatja. Porter (1985) megkülönbözteti az 
elsődleges és a támogató funkciókat, mely 
az értékteremtési folyamat megvalósulását 
támogatja. 
Fentiekben megadott szakirodalmi megha-
tározások értelmezése az iparágra, hogy a ki-
süzemi sörfőzdék között erős a horizontális 
koopetíció. Bengtsson és Kock (2000, 411. 
o.) átfogó de!níciójában „a versenytársak 
közötti legelőnyösebb kapcsolat a ’koopetíció’, 
amikor két versenytárs egyszerre versenyez és 
együttműködik egymással”. Ezen belül hori-
zontális koopetíció alatt a vállalat és azonos 
tevékenységet folytató versenytársai közötti 
koopetíciót értjük, míg a vertikális koope-
tíció a vevő-beszállító kapcsolatokban 
megjelenő koopetitív magatartást jelenti 
(Brandenburger–Nalebu%, 1996). A tanul-
mányban elsősorban a kisüzemi söriparban 
tapasztalható horizontális koopetíció jelen-
ségének azonosítása fókuszál. 
Az együttműködés legfontosabb motiváló 
ereje, hogy mivel a versenytársak ugyan-
abban a piaci környezetben működnek, 
ugyanazokat a lehetőségeket és fenyege-

téseket tapasztalják meg, és adott esetben 
egymáséit kiegészítő erőforrásokkal rendel-
keznek, a szakértelem, a know-how és egyes 
erőforrások megosztásának legjobb forrásai 
lehetnek a kooptáló nagyvállalatok (Kraus 
et al., 2019). Ennek fő gyakorlati motiváci-
ói: a termék minőségének és a költséghaté-
konyságának javítása a termelés megosztása 
révén; az értékesítés növelése közös marke-
tingtevékenység révén; kölcsönös segítség-
nyújtás egymásnak; és a személyes kapcso-
latok ápolása (Kraus et al., 2019). Utóbbi 
pont elsősorban a versenytársak között köl-
csönös bizalomra céloz.
Az érdekközösség, amely miatt a fent fel-
sorolt szempontok egyáltalán felmerülnek, 
két okból fakad: egyrészt abból a kénysze-
rűségből, hogy mivel a kisüzemi sörfőzdék 
termelési volumenükben, piaci részesedé-
sükben és alkuerejükben össze sem hason-
líthatóak a nagy sörgyárakkal, az együttmű-
ködő magatartás megnöveli a piaci erejüket. 
Másrészt a sörfőzdék közös identitásából, 
amely az üzleti életben ritkán használt foga-
lom, ebben az ágazatban azonban úgy gon-
dolom, hogy megállja a helyét: a kézműves 
sörfőzők hasonlóan viszonyulnak a szak-
májukhoz, hasonlatosan kommunikálnak, 
hasonló tapasztalataik vannak az iparágban, 
ugyanaz a piaci trend emelte fel őket. Ez 
kivételesen erős impulzust ad az együttmű-
ködéshez.
A koopetíció fő formáiként a kisüzemi 
sörfőzésben Kraus et al. (2019) három 
tevékenységet neveznek meg: közös tap-
room-ok vagy brewpub-ok nyitását, ahol 
egy sörfőzde versenytársai sörét is kínálja; 
termelési eszközök és alapanyagok megosz-
tását szükség esetén; valamint a tudásmeg-
osztás kiemelkedő példáit, a kollaborációs 
főzéseket, amelyek során több sörfőzde kö-
zösen dob piacra egy különleges terméket, 
amelyet így mindegyikük neve fémjelez. 
Ezek mindegyike számtalanszor megjelenik 
a hazai kisüzemi söriparban is.
Mindezek mellett az érdekképviseleti célú, 
szervezett együttműködés is megjelenik az 
iparágban, az amerikai mintához hasonlóan 
Magyarországon is. A Kisüzemi Sörfőzdék 
Egyesülete (továbbiakban: KSE) 1994-ben 
jött létre, elsősorban már akkor is azzal a 
szándékkal, hogy összefogja a kis sörfőzdé-
ket (Fertő et al., 2016). Ennek igénye tehát 
már több mint egy évtizeddel a kézmű-
ves sörforradalom előtt felmerült. A KSE 
rendszeresen rendez szakmai eseményeket, 
támogatja a sörfőzők képzését, érdekkép-
viseleti tevékenysége abból a szempontból 

sikeres, hogy az iparág működését érintő 
törvények kialakításában javaslattevőként 
vesznek részt. Ilyen értelemben a sörfőzdék 
együttműködésének egyik fontos színtere, 
meg kell említeni ugyanakkor, hogy a tag-
ság nem kötelező számukra.
Továbbá a magyar kisüzemi sörpiac elem-
zésekor ki kell térni a témában a közös 
rendezvényekre is, ezek összekovácsoló 
ereje ugyanis rendkívül nagy, és fontos sze-
repük volt az ágazat felemelkedésében is. 
Így mérföldkőként tekintenek a 2011-ben 
megrendezésre került Főzdefesztre, ami a 
hazai kézműves sörforradalom megindulá-
sát jelentette első hazai kézműves sörfesz-
tiválként (Kézművessörök.hu, 2015). Az 
ilyen jellegű rendezvényeknek kimagasló 
értékük van marketingszempontból, hiszen 
az adott rendezvény ráirányítja a fogyasztók 
!gyelmét az iparágra, megismerteti velük 
az ott bemutatott sörfajtákat. Ha ezt mi-
nél több sörfőzde közösen szervezi, az nem 
csupán hatékonyabb, hanem demonstrálja 
az ágazat sokszínűségét is. Későbbiekben, 
a KRAFT Sörfesztivál elindításakor is ki-
emelték az alapítók, s fontos üzenetként 
fogalmazták meg, hogy a cégek nem any-
nyira versenytársként, mint inkább együtt-
működő partnerként tekintenek egymásra, 
akik közösen dolgoznak a sörfőzdék mind-
egyikének érdekében álló célok eléréséért 
(Dezse, 2016). Ezek a közös célok az iparág 
megítélésének javítása, szigorúbb követel-
mények kialakítása volt a tervezett véd-
jegy segítségével, amelyet tehát ugyanúgy 
együttműködve tartottak a leghatékonyab-
ban megvalósíthatónak, mint a bevezetését 
a magyar fogyasztók gondolkodásába.

2. Kutatásmódszertan 
A hazai kisüzemi sörfőzdék koopetíciós 
kapcsolatainak vizsgálatához kvalitatív ku-
tatásmódszertan (Eisenhardt, 1989; Yin, 
1994) melletti döntés született. Kvalita-
tív kutatás melletti érv egyrészt magából 
a kutatási kérdésből ered és az alacsony 
elemszám is ezt erősíti Ghauri és Grøn-
haug (2016). Mivel a miért? és a milyen? 
kérdések merülnek fel a vizsgálat során, így 
esettanulmány jelleggel érdemes a kérdés-
kört vizsgálni középpontban (Eisenhardt, 
1989; Yin, 1994), mintsem kvantitatív 
kutatásmódszertant alkalmazva egyfajta 
leképezését adni az iparág versengő együtt-
működő kapcsolatainak. A cél megérteni és 
bemutatni, mely irányokban képzelhető el 
a verseny és az együttműködés ugyanazon 
söripari gyártók esetében. Az adatgyűjtés 
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technikájára vonatkozóan, mely kiemelt 
fontosságú kvalitatív kutatásmódszertan 
alkalmazása esetén (Horváth és Mitev, 
2015), az interjúkra esett a választás. Az 
alkalmazott félig strukturált interjú mint 
adatgyűjtési technika kellő lehetőséget ad, 
hogy egy előre készített vázlat mentén for-
málódjon a beszélgetés az interjúalanyhoz 
kellő rugalmassággal igazodva. Az adat-
gyűjtés idejét tekintve 2021. október vége 
és november vége között 6 interjú készült, 
minden interjúalany hazai kisüzemi sörfőz-
de tulajdonosa. Az interjúk hangrögzítést 
követően legépelésre, majd tárolásra kerül-
tek. Az interjúalanyok neve, valamint az 
általuk megadott érzékeny természetű céges 
adatok kérésüknek megfelelően titkosításra 
kerültek, jelen dolgozatban is csak monog-
rammal szerepelnek, kilétük nem kerül fel-
fedésre. Az interjúalanyok estében a kérdé-
sek mindegyike ezen versenytársak közötti 
együttműködésekre irányultak. Azaz, hogy 
milyen jelentősnek látják az iparági együtt-
működést, mit tartanak a fő motivációnak 
és milyen előnyeit tapasztalják rövidebb és 
hosszabb távon.

3. Eredmények
A dolgozat szakirodalmi fejezetében be-
mutatásra került horizontális koopetíció, 
ami a kutatás alapján is hazánkban a ki-
süzemi sörfőzésre inkább jellemző. Ez 
pedig a versenytársak közötti kollegiális 
szemléletű, együttműködő magatartást, 
kapcsolatrendszert jelenti. Az alapvetően 
versenytársi szerepben megjelenő kisüze-
mi sörfőzdék számára az együttműködés 
fő területei: az egyesületi tevékenység, a 
közös rendezvények, az eszközök és a tu-
dás megosztása, valamint a tudásmegosz-
tás legintenzívebb példája, a kollaborációs 
főzések jelentik. 
A Kisüzemi Sörfőzdék Egyesületének 
eredeti céljaként az interjúalanyok egybe-
hangzóan a lobbierő növelését nevezték 
meg. Ahogy R.A. fogalmazott, „ha össze-
állunk, akkor is kerekítési hiba vagyunk a 
nagy sörgyárak szemében” (ami az eladott 
volument illeti), így a kezdetektől fontos 
szempont volt, hogy a kisüzemi sörfőzdék 
érdekérvényesítési ereje ne aprózódjon 
szét. Ez ma már annyiban sikeres, hogy 
egy törvényjavaslat beterjesztése előtt ki-
kérik az Egyesület szakmai véleményét, 
és „van egy aláírás, amivel ezt a véleményt 
szignózhatják”. Egy másik interjúalany 
(B.L.) kiemelte továbbá a presztízsszem-
pontokat is: az együttműködésnek később 

célja lett az is, hogy a 2010-es évek elején 
megjelenő kézműves sörforradalom ideá-
it, így „a megszokott nagyüzemi lager-hez 
képest magasabb minőséget, az őszintébb 
megjelenést, a változatosabb sörvilágot, a 
sörkultúra különböző megjelenési formáit” 
népszerűsítse. Az együttműködés 
tehát a marketing világában is egyre 
inkább megjelent, egyik fő hajtóerejét 
pedig a sörfesztiválok és egyéb közös 
rendezvények adták.
Ezek kapcsán az előzetes várakozásoknak 
megfelelően több interjúalany is kiemelte 
a marketingértéküket. Két interjúalany is 
(T.Á. és R.A.) ezzel összefüggésben rámu-
tattak a rendezvények edukációs céljaira 
is. Ahogy előbbi fogalmazott, „az ember 
nem biztos, hogy bemenne az ember egy 
kraft sörözőbe magától, de egy ilyen esemény 
keretében jobban tudnak ismerkedni a 
sörökkel”. Ezt a Főzdeparkban kiegészítet-
ték a főzdetúrák is, amelyekhez hasonlót 
sok kisüzemi sörfőzde szervez. R.A. inter-
júalany véleménye szerint piacfelforgató 
hatással bírt, hogy sok fogyasztó ilyen 
rendezvényeken találkozhatott először 
szűretlen sörrel, IPÁ-val és hasonló termé-
kekkel. Párhuzamot vont a borkóstolók 
boriparban betöltött szerepével, amelyek 
lényege szintén a személyes élmény – a fo-
gyasztó ezt követően „egy már szeretett ter-
méket fog levenni a polcról”, amikor bort 
szeretne venni. B.L. szerint pedig azért 
fontos a tény, hogy a különböző sörfőzdék 
„vállvetve” szervezik meg a rendezvénye-
ket, mert „ha az együttműködést mutatod 
a fogyasztónak, az számára is egy bensősé-
ges üzenetet közvetít”. Amelynek, mint a 
fejezetben felsorolt példák tükrözik, van 
is valóságalapja. Összességében tehát 
fogalmazhatunk úgy is: míg az Egyesület 
és az együttműködés hivatalos formái a 
döntéshozók irányában hatnak, addig a 
rendezvények a fogyasztók számára adják 
át az együttműködés lényegét.
Összességében kijelenthető, hogy az edu-
káció hatása volt az is, ahogyan a kisüzemi 
sörfőzdék hatni tudtak a nagy sörgyárak 
termékpolitikájára. Korábban, 2012-13 
előtt a nagy sörgyáraknak „többnyire vilá-
gos söre volt”, illetve ettől eltérő termék-
ként jellemzően a búzasör jelent meg a 
piacon. A kisüzem „kijárta az új söröket”, 
amikor pedig a sörgyárak észlelték, hogy 
erre van kereslet, egy „populáris” irányban 
dobták ezeket piacra. Ennek „zászlóshajó-
jaként” említi az egyik nagy magyarorszá-
gi sörgyár IPA sörét, amelynek szlogenje 

utalt arra, hogy különleges sör, de nem 
tér el radikálisan a közízlésnek ekkoriban 
megfelelő söröktől. Úgy pozícionálták 
tehát, mint egy, a nagy sörgyáraktól meg-
szokott termékekhez képest egy kicsit iz-
galmasabban komlózott, kicsit más sört, 
de vállaltan széles tömegek felé nyitott. 
Mindebből az interjúalany (R.A.) szerint 
a kisüzem is pro!tált, mert „a piacon nagy 
tömegek megtudták, hogy mi az IPA, mi az, 
hogy szűretlen sör, mi az, hogy aromakom-
ló”. Ebből következik, hogy a két főzdei 
modell között nincs valódi érdekellentét, 
a kisüzemi sörfőzdék „sokat köszönhet-
nek a nagy marketinggépezeteknek”. Ezt 
úgy értelmezhetjük, hogy amiről a nagy 
gyártóktól hallottak a fogyasztók, azt a ki-
süzemi szereplők megpróbálják még jobb 
minőségben adni. Hogy a kisüzem és a 
nagyüzem viszonya nem jelent feltétlenül 
rivalizálást, azt más interjúalany (U.B.) 
is megerősítette, ugyanis !lozó!ájuk sze-
rint „együttműködésre érdemes törekedni, a 
nagy sörgyárakkal is”.
Mindezek mellett meg kell említeni, 
hogy az együttműködést potenciálisan 
gyengítő tényezőként került megneve-
zésre, hogy a kisüzemi sörfőzésen belül 
létezik két markánsan eltérő irány, ez 
pedig a klasszikusabb vonalat követő és a 
kísérletező kedvű sörfőzdék. Mint ahogy 
az interjúalany kiemelte, teljesen logikus, 
hogy sörfőzdék stratégiájában különbsé-
gek vannak, akár technológiai okokból, 
akár a kiszolgálni kívánt célpiactól függő-
en, azonban a két irányzat nem mindig 
fér meg egymás mellett.
További érdekes példaként sorolható fel, 
hogy a kisüzemi sörfőzdék körében fel-
lelhető az eszközök megosztására való 
hajlandóság és gyakorlat. Egyik sörfőzde 
tulajdonosa elmesélte, hogy sörházukban 
ugyan nagyobb részt saját söreik on-trade 
forgalmazása zajlik, a csapok között fenn-
tartanak helyet más (alapvetően konku-
rens) versenytárs kézműves sörfőzdék 
termékeire. Ugyanígy egy interjúalany ki-
emelte, hogy közeli versenytárs kézműves 
sörfőzdékkel „tökéletes a kapcsolat, mindig 
segítenek egymáson”, ideértve például alap-
anyagok pótlását, ha valamelyiküknél át-
meneti hiány van. 
A tudásmegosztást alátámasztják az 
együttműködés kiemelkedően erős esetei, 
a több sörfőzde által közösen elkészített 
kollaborációs főzetek, röviden csak „kol-
labok”. Ezekre rendszerint projektszerű-
en, egyedi szervezést követően kerül sor, 
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és mivel több sörfőzde elkötelezett fo-
gyasztóit is „mozgósítják”, rendkívül nagy 
marketingértékük van. Emellett T.Á. 
interjúalany hangsúlyozta, a kollabok 
egyik célja valóban az, hogy a résztvevők 
tanuljanak egymástól, mint mondta, „sok 
sörfőző hobbiként is tekint a munkájára”. 
Kisüzemi sörfőzdék közötti kollaborációs 
főzésekből, mint azt ő is megerősítette, 
„rengeteget látni”, és elterjedtségüket az is 
mutatja, hogy szinte valamennyi interjúa-
lany beszámolt ilyen jellegű projektekről. 
Iparágon belüli horizontális koopetícióra 
további példákat lehet felsorolni, melyek 
között eltérő méretű sörfőzdék megjelen-
nek. B.L. interjúalany megfogalmazása 
alapján következtethetünk arra, hogy a 
sörfőző versenyek remek lehetőséget ad-
nak egymás mélyebb szakmai megisme-
résére. Ezek eredményeként közös márka 
(vagy ahogy fogalmaz „gerillamárka”) 
kidolgozására és beindítására is volt már 
példa. Ugyanígy akár nagy hazai sörgyár 
is együttműködést kezdeményezett már 
kézműves sörfőzdével, s ennek eredmé-
nye egy sikeres márka lett. Ugyan a Covid 
„bezárta a kapukat” (U.B. megfogalma-
zása alapján), hiszen a külföldi utazások 
korlátozottá váltak, lehetőségek rejlettek 
kis hazai sörfőzdék nemzetközi verseny-
társsal történő együttműködésére, közös 
termékfejlesztése, tudásmegosztásra. 
Hasonlóan elterjedt a bérgyártás jelensé-
ge. Ennek lényege, hogy egy sörfőzde a 
kapacitását tőle független sörfőzők ren-
delkezésére bocsátja. Ez tehát megoldást 
jelent arra a problémára, hogy míg a 
sörfőzés kreativitást igénylő iparág, ahol 
egy recept ötlete elvileg már megalapoz-
hatja a piaci jelenlétet, egyidejűleg meg-
lehetősen tőkeigényes is. Ez azonban 
annak köszönhetően működhet, hogy a 
kisüzemi sörfőzdékből nem hiányzik az 
együttműködésre való hajlam. Az először 
bérfőzést igénybe vevő sörfőzők ugyanis 
később konkurenssé nőhetik ki magukat: 
sok, később ismertté és sikeressé váló ki-
süzemi sörfőzde kezdi így a tevékenysé-
gét. Több interjúalany is megemlítette a 
bérfőzés jelenségét, ahol több, mára már 
neves kisüzemi sörfőzde korábban az ő 
sörfőzdéjükben főzött először bérben. 
Vélhetően ez a versenytársak részéről is 
támogató, inkubátorszerű piaci környezet 
is közrejátszik a kisüzemi söripar gyors 
növekedésében, jó példát mutatva az 
iparági együttműködés előnyeire.

4. Összegzés
Jelen tanulmány célja a koopetíció, azaz 
a versengő együttműködés iparágon belü-
li vizsgálata. Ehhez a hazai söripar került 
kiválasztásra, s alapvetően a kisüzemi kéz-
műves sörfőzdék nézőpontjából vizsgálta 
a jelenséget, annak megjelenési formáit, 
területeit, előnyeit. A kutatáshoz kvalita-
tív kutatásmódszertant alkalmazva, félig 
strukturált interjúkon keresztül történt az 
adatgyűjtés.
Az elemzés során nyilvánvalóvá vált, hogy 
a versengő együttműködés számos terüle-
ten fedezhető fel a hazai kisüzemi sörfőz-
dék között. A porteri vállalati értéklánc 
(1985) struktúrát követve Egyrészt 
vállalati funkciók szintjén alapvetően 
a marketing, innováció és termelés 
területén találkoztunk horizontális 
koopetitív kapcsolatokkal. Marketing 
funkcióhoz köthető a kézműves sörfesz-
tiválok köre, amely egyrészt a verseny-
társak mélyebb, alaposabb megismerését 
teszik lehetővé, valamint a fogyasztói kör 
edukálását, s kiszélesítését teszi lehetővé. 
Ezeken a fesztiválokon való együttes meg-
jelenés számos alkalommal közös termék-
fejlesztés fázisába lép tovább, itt már akár 
nagy sörgyárral való együttműködésben. 
Termelési folyamatban megjelenő 
versengő együttműködésre példa a 
bérgyártás, mely során versenytárssá 
fejlődik a korábbi bérgyártást igénybe 
vevő kis sörfőzde. 
Következtetésként megfogalmazhatjuk, 
hogy maga a versengő együttműködés 
jelensége a hazai söriparban is egyér-
telműen jelen van a korábbi külföldi 
kutatásokkal (Mathias et al., 2017; Fla-
nagan et al., 2018; Kraus et al., 2019) 
egybehangzóan. Az eredmények alap-
ján úgy tűnik, hogy éppen az iparág 
növekvő jellege miatt is történik ez, 
ami a kézműves sörforradalomnak is 
köszönhető. A kölcsönös bizalom, a közös 
tudás megosztása, valamint a kézműves 
sörfőzdék közös identitása lehetővé teszi, 
hogy bizonyos vállalati tevékenységi 
körökben (leginkább a marketing, 
innováció és egyéb technológiai 
területeken) közösen fellépve mindenki 
nyerjen, s az egyre növekvő „tortának” 
mind nagyobb szeletéhez jusson vállalati 
szinten. Gyakorlati következményként 
megfogalmazható, hogy világos példákat 
szolgáltat arra, hogy a versenytársakkal 
való kapcsolatépítés hogyan működik, 
milyen alapokra kell helyezni a hangsúlyt. 

Ez előnyös lehet a kis, újonnan alakuló 
vállalkozásoknak leküzdeni a piacra lépési 
korlátokat, valamint ledolgozni a méret 
okozta hátrányokat.
Természetesen elengedhetetlen tudatában 
lenni, hogy minden kutatásnak, így jelen 
kutatásnak, s így a tanulmánynak is meg-
vannak a maga korlátai. Annak ellenére, 
hogy a kiválasztott kisüzemi sörfőzdék na-
gyon gondosággal kerültek kiválasztásra, 
s az interjús adatgyűjtés során a telítődés 
kirajzolódni látszott, mégsem tekinthetjük 
a kutatást teljeskörűnek, valamint az ered-
ményeket teljességgel általánosíthatónak. 
El kell fogadnunk, hogy létezhetnek olyan 
sörfőzdék, melyek más véleménnyel, tapasz-
talattal rendelkezhetnek, melyre jelen kuta-
tás nem talált rá. Ezen kívül a kutatás során 
vizsgált kérdéskör alapvetően a horizon-
tális koopetícióban résztvevőket a jelenség 
előnyös oldaláról érintette, az árnyoldalak, 
nehézségek, kon&iktus források, valamint a 
kihívások kevésbé kerültek elő. 
Fentiekben említett korlátokból 
következtethetők a további kutatási 
irányvonalak is. Így a kutatásba bevont 
kisüzemi sörfőzdék elemszámának 
növelésével, valamint a nagy sörgyárak ku-
tatásba való beemelésével (a piac koncent-
ráltságából kifolyólag is) a kapott eredmé-
nyek is a árnyalhatóvá válnának. Ugyanígy 
a korábban már említett előnyök mellett a 
kutatás kiterjeszthető lehetne kifejezetten 
a paradox elemeket tartalmazó versengő 
együttműködés nehézségeire, kihívásaira, 
korlátjaira, kon&iktusaira is. Fontos lenne 
tudni, hogy a jelenség vizsgálata során a 
szervezetek közti, vagy akár szervezeten 
belüli kon&iktusokat, kihívásokat, árnyol-
dalakat, akár felmerülő etikai kérdéseket 
hogyan látják az egyes szereplők. Ezzel 
egy teljesebb képet kaphatnánk a hazai 
söriparban felfedezhető versengve együtt-
működő vállalatok kapcsolatrendszeréről. 
Mind a horizontális, mind a vertikális 
koopetíció jelenségére jövőbeni kutatási 
irányvonalként lehetséges módszertani 
megoldás lenne az egyes kapcsolatrend-
szerek diadikus vizsgálata. A diadikus 
vizsgálat során a versengő együttműkö-
désben résztvevő mindkét szereplő állás-
pontja ismertté válik. Ugyanazon jelen-
ség, egy korábbi tett, tevékenység eltérő 
és/vagy azonos érzékelése és ennek elem-
zése a kapcsolat mindkét résztvevőjének 
nézőpontjából csökkenti a szubjektivitás 
kockázatát, ezáltal mélyebb képet adhat a 
koopetíció jelenségének megvalósulásáról. 
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