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1. Bevezetés

Elterjedt nézet, hogy a fiatalok alkoholfogyasztasi szokésait nem a mindség, hanem inkéabb a
mennyiség motivalja. Valamint az a sztereotipia is €l veliik szemben, hogy nem értenek és
borokhoz és nem is érdekli ket azok mindsége. Kiskunsagi sz6létermeld varos lakosaként
mar egészen fiatalon megismerkedtem a bor- és sziireti fesztvidl és a dijnyertes borok
fogalmaival. Azonban testkozelbdl lattam a hamisitott bor térhoditasat is és az olcso, olasz
mustbol késziilt ,,javitott borokat is. A sz6l6 és bor varosaban természetes, hogy a fiatalok
mar egészen koran elkezdenek érdeklddni a mindségi borok utan. Ismerdsi kordmben is
megfigyeltem azt a tendencidt, hogy a fiatalabb korosztily korében is egy igényes
borfogyasztoi réteg kezd kialakulni. Ugyan az anyagi lehetdségek még korlatozottak ezen
korosztaly szdméra, mégis elindulnak a mindség keresésének utjan, ami késobb aktiv
mindségi borfogyasztova teheti ket. Eppen ezért a bortermeldknek oda kell figyelni erre a
generaciora is, hiszen Ok lesznek a jové meghatdrozo, jovedelemmel rendelkezd bor

fogyasztoi.

Dolgozatomban azt vizsgalom, hogy a borfogyasztd fiatalok mi alapjan vélasztanak bort.
Igyekszem bebizonyitani tudomanyos modon is a gyakorlati tapasztalataimbol eredd
feltevéseket, mi szerint a fiatalok elindultak a mindségi borfogyasztds utjan. Véleményen
szerint a fiatalok ismerik a borokat és a pincészeteket ¢s érdeklédnek is irantuk, az ismertebb
pincészetek borairol pedig feltételezik, hogy azok jobb mindségiiek is. Megvizsgalom, hogy a
fontos-e szamukra a pincészet, mint marka imdzsa és a borvalasztassal az identitasukat

szeretnék-e kifejezni.

A bortermeldk rengeteg pénzt koltenek a borok cimkéinek és dizajn elemeinek tervezésére.
Vajon a kiilsé megjelenés befolyasolja a fiatalok borvélasztdsat, vagy csak az ar szamit a
szlikos er6forrasaik miatt? Szamos borszakiizlet nyilt az elmult években Szegeden is,
dolgozatomban megvizsgalom, hogy a fiatalok latogatjak-e ezeket az lizleteket ¢és igénylik-e a
tanacsadast borvasarlas sordn vagy a konnyl elérhetdség és a kényelem az elsddleges

szempont vasarlaskor.



Dolgozatom masodik fejezetében roviden attekintem a magyar sz6l6- és bortermelés
torténelmét a romaiaktol egészen napjainkig. Majd a hazai borrégiok és borvidékek helyzetét
térképezem fel és bemutatom a hazai szdl6termesztésben jelen 1évd borszold fajtdkat. A
borpiac fajtai és fejlddésiik bemutatdsa utan a hazai import és export piacot vizsgalom. Végiil
pedig a hazai borpiac és borfogyasztds helyzetét foglalom 0Ossze, bemutatva néhany

borfogyasztdi szegmentacids lehetdséget.

A bor, mint termék marketingje kiilonbozik a hagyomanyos termékek marketingjétdl, hiszen
egy egészen kiilonleges termékrdl van sz6, amely minden évben megujul. Ugyanazon marka,
ugyanolyan fajta bora is eltérhet egymastdl izében, ha két kiillonbozd évjaratot vizsgalunk.
Eppen ezért a hagyomanyos marketing eszkozoket testre szabottan kell alkalmazni a bor
esetén. A harmadik fejezet a bormarketing sajatossagait foglalja 6ssze a 4P mentén, valamint

betekintést nyujt a fogyasztok borvalasztasi szempontjainak megismerésébe.

Kutatdsom soran a fiatalokat vizsgdltam, ezért a negyedik fejezet az jellemzdiket és
tulajdonsagait, a generacidra jellemzd vonasokat foglalja Ossze €s néhany szegmentacios
lehetdséget mutat be. Ez utan a fogyasztoi tarsadalomban betdltott szerepiiket vizsgalom,
valamint azt, hogy a korcsoport kozds élményei és értékei hogyan befolyasoljak vésarlasi

dontéseiket.

Primer kutatasom soran szakért6i interjut készitettem a szegedi Bortarsasag vezetdjével, majd
az itt megszerzett informaciokra épiilve egy fokuszcsoportos interjiival egybekotott kisérletet
végeztem. A kisérlet elsd fazisaban egy vaktesztet hajtottam végre, ezt egy markateszt, majd

pedig egy vakteszt kovette. Kutatasom eredményeit is ebben a fejezetben kozlom.



2. Borpiac és borfogyasztas helyzete Magyarorszagon

Hazank régen Eurdpa egyik legjelentdsebb bortermeld orszdganak szamitott Spanyolorszag,
Portugalia, Olaszorszag ¢és Franciaorszag mellett (Ambrus—Csoma—Somlosi 2003). Az 1875-
ben fellépd filoxéria, majd a politikai helyzet és az jvilag (Chile, Argentina, Kalifornia, stb.)
borainak megjelenése az eurdpai piacon gyengitették pozicionkat. A francia, olasz és ujvilagi
borok mellett csak mindségi termékekkel tudjuk felvenni a versenyt. A bor ezen kiviil fontos
szerepet jatszik hazank megitélésében €s a turizmusban (Molndr 2007). A hazai bortermelés
torténetének, fejlodésének és jelenlegi helyzetének megismerése hozzédjarul ahhoz, hogy a
bort és annak marketingjét sokkal komplexebben tudjuk vizsgélni. Tisztaban kell lenniink a
borrégiok, borvidékek fogalmaval és a borpiacok tipusaival is. A hazai bor- ¢és
alkoholfogyasztas ¢s a borfogyasztoi szegmensek tanulméanyozasaval kozelebb keriilhetiink a
fogyasztokhoz, hogy az Oket eléré6 marketingkommunikacios eszkozokkel a megfeleld

izenetet tudjuk eljuttatni nekik.

2.1.Borpiac alakulasa, torténelme

A Magyarorszag teriiletén 6shonos sz6ldiiltetvények miivelésére 2000 évvel ezel6ttrdl is
talalunk leleteket. Az eurdpai borkészitést a romaiak és a gorogok segitettek meghonositani,
akik kereskeddi szallitottdk a bort és csaszaraik parancsba adtdk, hogy a meghdditott
teriileteken sz616t telepitsenek (Kadar 1982). A honfoglalé magyarok ideérkezése eldtt mar a
keltak és a romaiak is termesztettek szO16t ezen a teriileten, féleg Sopron, Pécs és a Balaton
kornyékén. A magyarok letelepedésiikkor az itt talalt foldmiivesektdl, majd késébb a nyugati
papoktol tanultdk meg a szdldtermesztés és a borkészités tudomanyat. A tatarjaras utan IV.
Béla olasz telepesek segitségével inditotta el jbol a hazai szdlStermesztést. Az Anjou
kiralyok, majd Zsigmond uralkodasa idején is viragzott a borkereskedelem és borexport, ami
Matyas kiraly idején érte el cstcspontjat. A 150 éves torok hodoltsdg idején ez a fejlodési
folyamat megtorpant. Egy pozitiv hozadéka azonban volt ennek az idészaknak is, még pedig a
kadarka megjelenése a sz6l6termesztésben, ami magaval hozta a vords-, siller-, és rozéborok
készitését. A reformkorban arra a felismerésre jutottak, hogy ugyan a szdlémiivelésiink
mindsége nem rosszabb, mint mas népeké, azonban a borkészitésben gyengébbek vagyunk.
Szakemberek még nem voltak kelld szdmmal orszagunkban, ezért gondoskodni kellett

képzésiikrdl: igy alakult meg 1860-ban az Orszagos Magyar Gazdasagi Egyesiilet Vincellér-
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¢és Kertészképzd Gyakorlati Tagintézménye. Az 1875-ben fellépett filoxéra (és a kovetkezd
két évtized) soran megsemmisiilt teriiletek ujratelepitésére az allam 1896-ban kolcsonoket és

kedvezményeket nyujtott (Eperjesi 2010).

Az 1. vildghaboru utdn Magyarorszag megcsonkoldsa miatt ugyan a szdl6teriiletek 2/3-a az 0j
hatarokon beliill maradt, azonban a borfogyasztdé lakossagnak csak 1/3-a, igy csokkent a
belfoldi borpiac (Eperjesi 2010). A II. vildghdbori soran elszenvedett teriiletvesztésnek, az
1945 utani teriilet és szerkezetatalakitasnak, az 1949-es kollektivizalasnak koszonheto,
valamint a KGST-vel valé megallapodasnak, - amely a keleti piacokhoz kot6do
exportpolitikdt hozta magaval - a bortermelés tobbszori atalakuldsa a XX. szdzad soran. A
rendszervaltasig az exportpiac az allamkozi megallapodésokra korlatozodott, ami 70-80%-ban
a keleti piacokat jelentette. A privatizacié soran az allami sz6ldiiltetvények magan kézbe
keriiltek. Ma mar a teriiletek tobb, mint 90%-4t magén gazddk miivelik (Gaal-Pardanyi,

2006).
2.2.Borrégiok, borvidékek, fajtak

Magyarorszag sz6ldteriileteinek megoszlasat az 1. dbran lathatjuk. Az abrabol latszik, hogy a
Dél-Alfoldi és az Eszak-Magyarorszagi régiokban termesztenck a legnagyobb teriileten
szO16t.

1. abra Az orszag szdl6teriileteinek régionkénti megoszlasa

7’8 %

Forras: Fritz (2003)



A borsz6l6 fajtakat 4 csoportba sorolhatjuk piacon elfoglalt helyiik és piaci bevezetettségiik
szerint. Az egyik ilyen csoport a hagyomanyos fajtaké, ide tartozik példaul a kadarka,
kovidinka, ezerjo. Ezek a fajtdk a hazai piacon ismertek, régota jelen vannak, aranyuk kb. 15
% az Osszes fajtdhoz képest. Masodik csoportba a prémium fajtak tartoznak, mint a
Chardonnay, a Sauvignon blanc, a Merlot vagy a Cabernet sauvignon. Ezek a fajtak
nemzetkozi és hazai szinten is sikeresek, a hazai termelés 10%-at adjak. Itthon a Furmint és a
Harslevell is ezen csoport tagja, veliikk egyiitt 25% a részaranyuk. A nemzetkozi fajtak
csoportjaba azon sz6lobor fajtdk tartoznak, amelyek Kozép-Europaban is elterjedtek, a
hatarokat atszeld teriileteken termesztik. Ilyenek Olaszrizling, Rajnai rizling, Kékfrankos,
Fliszerestramini és a Zweigelt. Részesedésiik a termelésbdl kb. 35%. Az utolsé csoportba az
utdbbi 20-30 évben telepitett, uj fajtak tartoznak. Ezeket altaldban mas fajtakkal keverik, piaci
jelentdségiik kicsi, a termelés kb 10%-at adjak csak (Botos-Hajdu 2004)

Hazankban a fehér borszol6fajtak termesztése kap nagyobb hangsulyt, az 6sszes teriilet tobb,
mint 66%-at' teszik ki ezen fajtak. Ez az orszag foldrajzi fekvésével magyarizhato, hiszen
teriiletének 2/3-a a sz6létermesztés északi zondjaban fekszik. Azonban déli teriileteink mar
belecsusznak a kozépsd zondba, ami kivaloan alkalmas vordsbor eldéllitasara is (Eperjesi
2010).A fehér borszoélofajtdk koziil a legnagyobb teriileten olaszrizlinget termesztenek,
melyet a rizlingszilvani, a chardonnay kdvet a sorban. Ezen kiviil az ottonel muskotaly, a
harslevell, a furmint, a rajnai rizling és a lednyka is képviselteti magat a hazai palettan. A
vOrds borszol6fajtakbol a kékfrankos a legelterjedtebb, ezen kiviil a zweigelt, a kékoportd, a
merlot, a cabernet sauvignon, a franc és a pinot noir is jelentds teriileteken megtalalhatod
(Gadl-Pardanyi 2006). Az itthon megtermelt sz6l6 94-95%-abol késziil bor, ez évente
kortilbeliil 3,3-5,4 milli6 hektolitert tesz ki. (Horvath—Mikulas 2002)

Magyarorszadgon a szO6l6termd teriileteket borvidékekbe soroljak, amik a termeldknek tobbek
kozott eredetvédelmet és jobb értékesitési lehetdségeket kindlnak. (Gaal-Pardanyi 2006). “A
borvidék olyan termOhelyek Osszessége, amely tobb telepiilés kozigazgatasi teriiletére
kiterjedéen hasonlé éghajlati, domborzati, talajtani adottsdgokkal, jellemz6 fajtadsszetételli és

miivelésti iiltetvényekkel, sajatos sz6ld- és bortermelési hagyomanyokkal rendelkezik, és

1KSH: Statisztikai Tiikor 2009



amelyrdl sajatos jellegli borédszati termékek szarmaznak. Borvidékbe olyan telepiilés
sorolhato, amelynek a sz016 termohelyi kataszterében nyilvantartott teriilete a telepiilés 0sszes
mezdgazdasagilag hasznositott teriiletének 7%-at eléri, vagy olyan telepiilés, illetve fovarosi
vagy megyei jogu varosi keriilet, amelynek teriileténboraszati tizem miikddik” (Eperjesi 2010,
26.0.). Hazankban a szOl6teriiletek szama az évek soran csokkent, a borvidékek szama
azonban ezzel ellentétesen nétt, ami egy fajta ellentmondés. 1960-ban még 14 borvidékre
osztodott a 200 000 hektar sz6lGiiltetvény, 2009-ben pedig 83 555° hektarnyi iiltetvény
mellett , ahogy az a 2. dbran is latszik, 22 borvidéket tartunk szdmon. (Botos-Hajdu 2004). A
borvidékek méretiikben, a termeszett szOléfajtdkban €s a termelt bor karakterében is

kiilonboznek, mindegyiken talalunk jellegzetes sz6l6fajtakat (Molnar 2007).

2. abra Magyarorszag borvidékei

9. Moén

10. Pannonhalmi
11. Nagy-Somlé1
12. Soprom

13. Balatonboglan
14. Pées1

15. Szekszardi

16. Villanyi
17. Bilkks
1. Csongradi 5. Badacsony1 }g fdg;:rn
2.Haj6s-Baja1 6. Balatonfiired-Csopaki 20' Tokaji
3. Kunsigi 7. Balaton-felvidéki ,,1' Zalai
4. Aszir-Neszmélyi 8. Etyek-Budai ) Tolnai

Forras:Molnar (2007)

ZKSH: Sz6l6iltetvények teriilete fajtacsoportok szerint, teriileti egységenként, 2009
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2.3.Borpiacok fajtai és fejlodésiik

Harom féle borpiacot kiilonboztetiink meg az elldtds modja szerint. A termeldi borpiac
csoportjaba azok az orszagok tartoznak, ahol hosszi évszdzadokra nyulik vissza a
szOlotermesztés ¢és borkészités hagyomanya és a hazai piac legnagyobb részét az oftt
megtermelt borok adjak. Ezek a piacok strukturaltak, a borkultira és a borfogyasztas is
magas, nagy hangsulyt kap a borturizmus. Magyarorszag isilyen borpiaccal rendelkezik
Ausztridhoz, Franciaorszdghoz ¢és Olaszorszdghoz hasonléan. Az importborpiacok
csoportjaba olyan orszagok tartoznak, ahol nem folyik bortermelés (vagy csak nagyon kis
méretben) és igy fogyasztdsukhoz sziikséges borokat importbol szerzik be a bortermeld
orszagoktol. Ide tartozik tobbek kozott Anglia, Lengyelorszag és a Skandindv orszagok is. A
borpiacok harmadik csoportjat a vegyes borpiacok alkotjak, ahol a sajat termelésti és az
importbdl szarmazd borok szinte azonos aranyban vesznek részt a kereskedelemben (Botos-

Hajdu 2004).

3. abra A borpiac fejlédési formai
piaci szegmentek

a) prémium
b) médium
c) olcsé

borok
piaci formak

homogén piramis tojas homokora
olcso borok palackozott palackozott pezsgd piac
piaca fehérborok piaca  vorosborok
piaca

Forras: Botos - Szabod (1996)

A borpiacok fejlédése négy szakaszra bonthatd, ezt a 3. dbra szemlélteti. Az egyes szakaszok
a piac szegmentalodasaban, ndvekedésében és a jellemzd termékek mindségében, valamint a
fogyasztok tulajdonsagaiban és a fogyasztas modjaban térnek el egymastol.

- A homogén borpiac termékei nem differencialtak, tomegtermelés folyik a jellemzden

olcs6 borokbol. A fogyasztok arérzékenyek €s a borra csupan taplalékként tekintenek.



A ’60-as, ‘70-es évek Magyarorszagara is ez a sem mennyiségi, sem mindségi
ndvekedést nem mutatd piaci forma volt jellemzd.

- A piramis piaci formaban alakulnak ki el6szor a szegmensek, itt mar az olcs6 mellett
a kozepes ¢és prémium mindségii bor is megtalalhatd, azonban a gyenge mindség még
mindig nagyobb szerepet kap a fogyasztasban. Hazankra ez a piaci forma kezd
jellemzdvé valni. A nem olyan rég még homogén hazai borpiacon mar elkezdddott a
differencialodéds, az eddig téaplalékként kezelt bor mar inkabb gasztronomiai
termékkeé, értékké valt. A fogyasztason til a borokrél mar beszélnek is, informaciokat
gytjtenek, értékelik a mindséget a fogyasztok

- A tojas alakzatnak elnevezett piaci forma esetén a kozépkategoridban alakul ki a
legnagyobb verseny. A fogyasztok bortipusok szerint szegmentalhatéak olcso-
médium-prémium fogyasztdi szegmensekbe. Jellemzden vordsbort fogyasztanak.
Ez a piaci forma leginkabb az USA-ra jellemzd.

- A homokora nevii piaci forma esetén a piac erdsen atrendezddik.A fogyasztok nem
szegmentalhatoak bortipus szerint, mert egy fogyasztd jellemzden tobb szegmensbdl

is fogyaszt fogyasztasi szituaciotol fliggden. (Botos-Hajdu 2004)

2.4. A hazai borpiac és borfogyasztas helyzete

Az elmult évtizedekbena borexport visszaesett, amit a mindségi szemlélet hidnya, a gyenge
bormarketing és a kevés mindségi termék okozott. Ugyan 2011-ben egy kisebb novekedés
mutatkozott az export piacon, ez a kovetkez6 évekre nem volt jellemz6.” Az export szerkezete
is megvaltozott: egyre kevesebb palacos és egyre tobb hordos, gyenge mindségii bort visziink
ki kiilfoldre. A szerkezeti és mennyiségi valtozasoknak koszonhetéen az exportbevétel is
csokkent. Magyarorszag szempontjabol Németorszag és Nagy-Britannia jelentds exportpiac.
A németek borfogyasztasuk csupan 1/3-4t tudjak sajat termelésbdl fedezni, ezért jelentds
importra szorulnak. Ugyan a fogyasztds a mindségi borok fel¢ tendal, mégis inkabb az
olcsobb, asztali borokat importaljadk. Magyarorszagnak a Németorszdgba vald exportalas
sordn mar nem csak az olaszokkal, franciakkal ¢és spanyolokkal kell versenyeznie, hanem az

Ujvilag (pl. Chile) boraival is, igy a kivitt mennyiség folyamatos csokkenést mutat. A britek a

3KSH: Sz616- és bortermelés, felhasznalas (2011-2013)
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vildg masodik legnagyobb borimportdrei, jellemzden a vordsborokat fogyasztjdk. Hazank

borexportja ezen piac esetén is csokkent, szintén az Ujvilag borai miatt(Gaal-Pardanyi, 2006).

A borimport volumene ugyan lassi novekedést mutatott, 2011-t6l ez is megtorpant és inkabb
csokkent. * Mégis sokkal kisebb jelentséggel bir, mint az export. Célja inkibb a
valasztékbOvités, ami a palackos borok behozataldra korldtozodik. Az import 99%-a az
Europai Uni6 hatarain beliilrdl szarmazik, foéként Olaszorszagbol és Spanyolorszagbol

(Bozsik 2005).

Az 1950-es években hazdnkban a szeszesital fogyasztas szinte tisztdn a borfogyasztasra
koncentralodott. Ez utan kezdddott el egy atrendezddési folyamat, amely soran kialakult egy
vegyes alkoholfogyasztasi szerkezet, ahol a bor mellett mar a sor és az égetett szesz is
megjelenik. Ugyanez a folyamat vilagszerte végbement, a sorivé nemzeteknél is. Ugyan az
egyes alkoholos termékek fogyasztoinak tarsadalmi dsszetétele kiilonbozo, az atfedések miatt

mégis erds a verseny e helyettesitd termékek kozott. (Botos-Hajdu 2004)

Magyarorszdgon a szeszesital-fogyasztas minimalis csokkenést mutat a legfrissebb, 2012-es
évek felmérések alapjan. Ezzel egyiitt az egy fOre jutd borfogyasztas is csokkent, 2000 és
2012 kozott 28,3-rol 23,7-re deciliterre. 2012-ben a bortermelés volumene is csokkent a
gyenge szOl6termés miatt. A szeszesital-fogyasztds 0Osszetételének megoszldsa azt a
tendenciat mutatja, hogy a sor gyakorlatilag tovabbra is tartja vezetd helyét, az égetett
szeszesital fogyasztas azonban ndvekszik a borfogyasztas karara’. Az itthon értékesitett borok
65,3%-a hordds, gyenge mindségli bor, 34%-a palackor bor, és 0,7%-a pedig pezsgd
formajaban kertil elfogyasztasra (Rad6czné—Gyore 2006).

Hazank borfogyasztasi szokasait vizsgalta 2013-as kutatdsa sordn a Bormarketing Miihely
Nonprofit Kft. a Magyar Turizmus Zrt. megbizasabol. Az 1550 {6s mintaba csak a 18 évet
betoltott, legalabb havonta egyszer bort fogyasztok keriiltek be. A kutatas sordn az aldbbi
fontosabb megéllapitasokra jutottak:

4KSH: Sz616- és bortermelés, felhasznalas (2011-2013)
5 KSH: Elelmiszermérlegek, 2012
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A megkérdezettek 53%-a havonta 1-3 alkalommal fogyaszt bort, 16%-uk viszont
naponta, ezek foként férfiak. Az édes, félédes borfajtdk nagyobb népszeriiségnek
orvendenek, mint a szaraz borok. A vordsborok a legkedveltebbek, ezt kovetik a fehér,
majd a roz¢ borok.

- A tobbség kevesebb, mint egy liter bort iszik havonta. Csupan a megkérdezettek 10%-
a fogyaszt tobb, mint 5 litert havonta, 6k jellemzden alacsonyabb iskoldzottsagl
férfiak. A férfiak altalanossagban is tobbszor és tobb bort fogyasztanak.

- A viélaszadok tobbsége (foként férfiak) tisztan fogyasztja a bort, ha keverik, akkor
leggyakrabban szdédaval vagy iditditallal. A bor froccsként (szddaval) valo
fogyasztasa a férfiak, mig a kolaval és iiditditalokkal valo keverés a ndk korében
népszeriibb.

- A megkérdezettek 2/3-a nem tajékozodik boros hirekrdl, informéciodikat a barataiktol,

ismerdseiktdl és az internetrdl szerzik be. A bort foként hipermarketekben, ritkaban

helyi bortermeldktdl vagy szupermarketekben vésaroljdk meg. Borszakiizletekben

foként a magasabb végzettségli, fovarosi férfiak szoktak véasarolni.’

Papp-Koméromi-Szabod (2004) kutatas szerint a 25 éven aluli megkérdezettek 70,7%-a nemtdl
fiiggetleniil azt a vélaszt adta, hogy nem fogyaszt bort. Itt is megéllapitasra keriilt, hogy a

borfogyasztok aranya az iskolai végzettséggel nd.

Magyarorszdgon a bortermelésnek és borfogyasztdsnak tobb évszazados multja van, ezért
sokkal jobban oda kellene figyelni rd. A borrégiok dsszevonasaval vagy esetleg tobb borrégid
egy egységként valo kezelésével kezelhetd lenne az elaprozodas. Osszefogissal kisebb
koltségekkel lehetne kezelni a marketing feladatokat és sokkal nagyobb kdzonséget tudnanak

elérni.

6Bormarketing M{ihely Nonprofit Kft. : Bormarketing munkat tAmogaté piackutatas a magyar
borpiacon tanulmany alapjan
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2.5.Borfogyasztéi szegmensek

Egy kaliforniai tanulmany szerint a férfiak és nék hasonlé okbol fogyasztanak bort. Ilyenek
példaul az ételek izének fokozasa, élvezete és a relaxdcio. A kiilonbség csupan az, hogy amig
a nék inkabb a bor szocialis és élvezeti értékét részesitik elényben, addig a férfiaknal sokkal
racionalisabb okokat azonositottak, a bor egészségre gyakorolt hatdsat és szofisztikaltsagat
(Tach 2012). A tarsadalomban elfoglalt hely is befolyassal van a borfogyasztasra. Bir6 (2002)
a tarsadalmi statuszra alapozottan a borfogyasztok Ot csoportjat kiilonbozteti meg. A
nyomorban élok a kommersz szeszesitalokat fogyasztjak, a szegények pedig az olcsd, kannds
kiszerelésli borokat, igy 6k valdjaban nem tartoznak bele a mindségibb borok eléallitdinak
célcsoportjaba. A kozéposztaly tovabbi harom kategoéridra oszthatd. Az alsokozéposztaly
tagjai inkabb sort isznak. A kozép kozéposztily a magasabb szinvonalon éldket igyekszik
kovetni €s probalja magat kozéjiik tartozoként mutatni. Jellemz6 rajuk a tettetett szakértelem,
magasabb aru ¢és mindségli bort vesznek ajandékba, mint sajat fogyasztasra. A felso
kozéposztaly mar igényesek, valds tudéassal rendelkeznek a borokrol és ez alapjan
valasztanak. A gazdagok is ismerik a borokat, egy fajta hobbyként tekintenek ra, tudasukat
szeretik bardtaik el6tt is megmutatni. Az elit is hasonld tulajdonsdgokkal rendelkezik,
azonban a lakossdg annyira kis részét képezik, hogyhogy hidba magas a vasarlo erejiik, csak

korlatozottan érdemes kiilon marketing szegmensként gondolni rajuk.

Ahhoz, hogy egy-egy fogyasztoi csoportnak célzott marketing iizenetet tudjunk eljuttatni,
elészor aranylag homogén csoportokra kell bontanunk a piacot és meg kell ismerniink az
egyes szegmensek preferenicdit. Ezeket a szegmenseket mdés-mds ismérvek mentén
képezhetjiik. Kotler (2011) két csoportba sorolja a szegmentaciohoz sziikséges valtozokat. A
fogyasztok jellemzoit figyelembe véve a fOldrajzi, demografiai és pszichografiai
tulajdonsagok alapjan szegmentalhatunk. Egy masik fajta csoportositast tesz lehetévé, ha a
fogyasztok reakciot, magatartasat, a termékkel kapcsolatos attitlidot, a markahiiséget vagy a
vasarlasi folyamat egyes szakaszait vessziik figyelembe. Az ezen jellemzdk alapjan
létrehozott szegmensekbdl ki kell valasztani a vallalat/marka szdmara legfontosabbakat és
azok tulajdonsagait a lehetd legpontosabban koriil kell jarni és meg kell hatarozni. Fontos,
hogy minden szegmens meghatarozhaté mérettel rendelkezzen, mérhetd, elérhetd és kezelhetd

legyen (Papp-Konkoly 2009).
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A magyar borfogyasztok szegmentdlasdra mar tobb kutatds is irdnyult, ezek koziil kettot

ismertetek dolgozatomban. Hofmeister-T6th és Totth (2003) kutatdsa a borfogyasztokat

értékrendek, attitidok és a fogyasztdi magatartasuk alapjan csoportositja. A vélaszaddknak

Likert-skala segitségével kellett értékelniiik a megadott kulturalis értékeket, az alapjan, hogy

szamukra mennyire fontosak. A kutatas eredményeképp négy szegmens keriilt megéllapitasra:

A biztonsagkeresok csoportjaba a fOleg alacsony iskolai végzettséggel rendelkezd,
vidéken kisebb varosokban vagy kozségekben él6k, tobbségében ndk alkotjak. Ok
azok, akik szamdra a borvasarlds soran az ar az egyik legfontosabb tényezd, éppen
ezért nem is koltenek sokat egy palack borra, még ajandékozas soran sem. Fontos
szamukra a kényelmes, csaladi élet, a baratsag és a biztonsdg, azonban nincsenek
megelégedve ¢életiikkel. A minta legnagyobb csoportjat 6k alkotjak (35%).

Az onmegvalositok a masodik legnépesebb csoport (29%). Miiveltek, magasabb
jovedelemmel rendelkezd nagyvérosi lakosok, jellemzden kozépkoru férfiak.
Ertékrendjilk Osszetettebb, szamukra az Onmegvalodsitis és ennek tarsadalmi
elismerése nagyon fontos. Erdekli 8ket a borok vildga, szamukra az ar jelzi a
mindséget is, azonban a borvidék, a fajta és a szakért6i ajanlas is befolyésolja
vasarlasi dontésiiket. Sajat fogyasztasra is hajlandéak nagyobb Osszeget kolteni egy
liveg borra, ajandékba viszont joval tobb pénzt is elkdltenek egy-egy palackra.

A hedonistak (26%) foként felséfoku végzettséggel és magas jovedelemmel
rendelkez6 fovarosi fiatalok. Nyitottak az Gjdonsagokra, kiilonlegességekre, pozitivan
tekintenek a vilagra és élvezik az életet. Borvésarlads sordn a mindség, a borvidék, a
borasz ¢és az évjarat is fontos, az ar kevésbé befolyéasolja vasarlasi dontéseiket. Ez a
szegmens a legfontosabb a mindségi borok piacan.

A kézonyosekbol all a minta legkisebb csoportja (10%). Foként iddsebb, alacsony
jovedelmi, vidéki, szakmunkas férfiakbol all ez a szegmens, akik belefasultak az
¢letbe. Sziirkén, egyhanguan élik életiiket. Szdmukra a biztonsag és a takarékossag a
legfontosabb érték, az onmegvalositast elutasitjak. A borvasarlas nem jellemz6 rajuk,
ha mégis vasarolnak, akkor az ar domindl a dontés soran. Ajadékozas sordn sem

koltenek tobbet egy iiveg borra.

A Papp-Komaromi-Szab6 (2004) féle reprezentativ kutatds az eladdhelyi borfogyasztast

elemezte. Négy borpiaci szegmenst allapitottak meg:
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- A szerény atlag (28%) szegmensbe a foként falusi, alacsony jovedelemmel ¢s
képzettségi szintte rendelkezd nyugdijasok vagy szellemi-fizikai alkalmazottak
tartoznak. Bort legtobbszor tarsasagban fogyasztanak. A borvasarlas szempontjabdl az
ar a legmeghatarozobb tényezd.

- A bodulatlovagok (30%) fogyasztanak leggyakrabban bort, azonban mas alkoholos
férfiak alkotjdk a csoportot, akik alacsony jovedelemmel és szocidlis helyzettel
rendelkeznek. Legtobbszor fehér, félszaraz, szaraz bort fogyasztanak. Vasarlasaik
soran az akciokat keresik és inkabb az alkoholos hatast keresik a borban, mint a
mindséget.

- A megfontolt borivok (28%) foként férfiak, akik vidéken élnek, 45 év alattiak és
jovedelmi helyzetiik jobb az el6z0 két szegmensénél. Nekik mar fontos a mindség,
ezért hajlandoak tobbet is fizetni. Marka és fajtahiiek, inkabb a félédes borokat
kedvelik.

- A korosodé borbardtok a minta csupan 15%-at alkotjdk. Ok rendszeresen
fogyasztanak bort, foként szaraz, vordset, akar egyediil étkezés kozben is. A csoport
tagjai inkdbb férfiak, akik nyugdijasok vagy nyugdij el6tt allnak, magukat borhoz
értdnek tartjak. A boron kiviil stirlin fogyasztanak palinkat is. Vidéken vagy vidékies

kornyezetben élnek.

A mas-mas célcsoportba tartozd fogyasztok eltérd preferencidkkal, kiillonbozd izlésvilaggal és
igényekkel rendelkeznek. Az amatdr borfogyasztok szamara készitett tomeg borok valdban
nekik szolnak, hiszen a profi borszakemberek ezen borokat nem tartjadk j6 mindségiinek. Ez
forditva is igaz: az amatOr borfogyasztok nem értékelik annyira a mindségi borokat, hiszen a
megszokott izvilaghoz ragaszkodnak (Doman 2007). A bortermeléknek oda kell figyelniiik a
marketing szakember altal készitett kutatdsokra ¢és a piac szegmentéaldsara. Akar mar a sziiret
elott, a bor készitésének nulladik fazisaként fel kellene mérni a piac és az egyes szegmensek
igényeit, hogy aztan olyan terméket tudjanak piacra dobni, ami mind mindségében, mind

izében, mint pedig csomagolasdban a megcélzott szegmensre van szabva.
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3. Bormarketing, borvalasztasi szempontok

Botos (2004, 96.0.) szerint ,,a bormarketing a marketing- és a bortudoméanyok 6tvozete, de
nem csupan egyszerli 0sszege. Sziikséges a marketingmddszerek, szemléletek, koncepciok
ismerete, de nem nélkiilozheti a bornak, mint terméknek az ismeretét sem. A bor nagyon
sajatsagos termék, a borfogyasztd, a borpiac, a bor gazdasdgtana szintén egyedi vonasokkal
jellemezhetd.” Eppen ezért a borpiacon nem alkalmazhatéak a szokasos marketing méodszerek
(Botos 2004) .Kutatdsok azt mutatjadk, hogy nincs sem tipikus borpiac, sem tipikus
borfogyasztd. Ehelyett a borpiac szamos, néha nagyon aprd piaci szegmensbdl all, amely

szereploi eltéré demogréfiai és pszihologiai jellemzokkel rendelkeznek, valamint a fogyasztas

crer

A bormarketing a marketing hierarchidn beliill az élelmiszeripari marketingen beliil
helyezkedik el (4. abra). Ha a pincészet a terméket szorosan a helyi turisztika részeként
igyekeznek értékesiteni, akkor a telepiilés- €és turizmus marketinget is segitségiil hivhatjak
(Molnar 2007).

4. abra A bormarketing helye a marketing hierarchian beliil

Marketing
Elelmiszer-gazdasagi
marketing
Elelmiszeripari
marketing

Bormarketing

|

Telepiilés-
marketing

Turizmus-
marketing

Forras: Molnar (2009) alapjan sajat szerkesztés
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A Dborfogyasztisban is megjelennek a funkcionalis, tarsadalmi, pénziigyi ¢és fizikai
kockazatok.: illik-e a bor a vacsordhoz, a vendégeknek izlik-e, milyen aron vésaroljon, jé

lesz-e az ize? (Papp-Konkoly 2009).

A termékek kozt egyediilalldé moédon a bormarketingje nyolc, egymasra éplé szintbdl all,
melynek alapjat a bor, mint termék adja (5. abra). Az egyes szintek mind célcsoportjukban,
mind feladatukban és céljukban kiilonboznek egymastol. A bormarketing nemzetkozi szintjén
a bor egy globalizalodott termék, itt a sorrel és egyéb szeszes italokkal kell versenyeznie.
Ezen a szinten a munkat nemzetkozi szervezetek végzik, akik az egyes fajtak, markak vagy
régiok helyett az egészségre gyakorolt hatdsat és szocidlis eldnyeit hangstlyozzak. A
legsikeresebb nemzetkozi marketing program ,.francia paradoxon® néven ismert. Lényege,
hogy orvosok éppen a francia borfogyasztokon mutattdk ki, hogy a vorésbor hozzajarul a
sziv- és érrendszer betegségek megeldzéséhez. Ez alatt helyezkedik el a regiondlis szint, ahol
egy-egy régio egyiitt folytat marketing tevékenységet. Ilyen példaul a dél-amerikai régio,

vagy Ujzéland és Ausztralia osszefogas. Hazank a szomszédos orszagokkal foghatna ossze,

crer

Hajdu 2004)

5. abra Bormarketing szintek

nemzetkoz1

regionalis

nemzeti
borvidék
korzet

boraszat

Forras: Botos — Hajdu (2004, 97.0.) alapjan sajat szerkesztés
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A nemzeti szinten mar sokkal jobban latszanak a befektetett koltségek megtériilése. Itt a
marketinget részben vagy egészben magan ¢és allami cégek - vagy ezek Osszefogasa — végzi.
Magyarorszdgon az Agrar Marketing Centrum felelt a nemzeti szintli marketingért 2012-ig,
ok segitették az exportot és a hazai fejlesztéseket. Ma a Magyar Turizmus Zrt. végzi ezeket a
feladatokat. ’ A hungarikum borok egy fajta kitorési pontnak tekinthetek a nemzeti
bormarketingben. Ha a hungarikumokkal sikeriil nemzetko6zi sikereket és elismerést elérni,
akkor az segiteni fogja a tobbi bor érvényesiilését is a vilag borpiacan. Ilyen borok lehetnek a
bikavérek és a tokaji borkiilonlegességek, mint a a tokaji aszl, szamorodni vagy az esszencia.
A borvidéki szint az egyik legerdsebb a nemzetkdzi borpiacon. Magyarorszagon a borvidékek
nagyon elaprozodottak, igy az egyes terililetek marketing tevékenységére kevés pénziigyi €s
szellemi er6forras jut. Pedig éppen ez a szint lenne az, ahol borutak szervezésével,
médiaszereplésekkel és kiillonbozo, fogyasztoknak szold kiadvanyokkal sikereket lehetne
elérni. Nemzetkozi szinten ilyen kozosségi marketinggel valt népszerlivé a francia Bordeaux
¢s Burgundia, az olasz Asti és Chiani vagy éppen a kaliforniai Napa volgy. Az utolsé eldtti
szint a hierarchidban a marka szintje. A magyar boraszatok marketing tevékenységiiket nem
bontjak le termékek szintjére, hanem a pincészetre, mint markara helyezik a hangsulyt a
kommunikacié sordn. A nagyobb bordszatok is ezt a modszert alkalmazzak, egy
esernyOmarkat hoznak létre, amely koré az egyes markak ¢és termékek marketingjét
szervezik . Egy-egy nagyobb termék megengedi a kiilon marka felépitését, ilyenkor beszéliink
a termék vagy marka szintjérél. A kisebb boraszatoknil a marka szintje megegyezik a
boraszat szintjével, a nagyobbaknal azonban tobb markat is fel lehet épiteni, hierarchikus

sorrendben (Botos-Hajdu 2004).

3.1. Bor, mint termék

A marketing mix kdzéppontjdban a termék all, amely nem csupan, mint fizikai aru jelenik
meg, hanem akar, mint szolgaltatas. A fizikai termékek és a szolgaltatasok kozott nincs egy
konkrét vonal, egy adott ,termék™ a kettd kozott barhol elhelyezkedhet (Jozsa-Piskoti-
Rekettye-Veres 2005).

"http://www.boraszportal.hu/hirszuret/20120126/helyzet-a-kozossegi-bormarketingben.
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Bir6 (2002) szerint a bort szolgaltatasként kell kezelni, hiszen egy terméknél a vasarlo a sajat
maga altal felallitott szempontrendszer alapjan értékeli annak hasznossagat. A borok esetében
azonban a borvidék, a termeld vagy a szo6ldfajta alapjan vasarolnak a fogyasztok, mig a
borversenyek mérdszamait (alkoholfok, cukorfok, szarazanyag tartalom) nem veszik

figyelembe.

Ennek ellenére a dolgozatomban a borra termékként tekintek, igy megvizsgalom a bortermék
harom szintjét. A termék alaphasznossdaga az, ami az alapsziikségleteinket kielégiti, ami miatt
megvasaroljuk. A bor esetében ez az alaptermék maga az ital, ami lehet egy étel kiséréje vagy
éppen a boditoé/alkoholos hatas kivaltoja. Az elvart termék az alaphasznossag targyiasult
formaja, ami fogyasztdoi szegmensenként, szokasonként eltérhet. Egy igényesebb
borfogyasztonak, aki a borban nem csupan az alkoholos hatast keresi, tobbek kozott a
csomagolas, a marka és a szirmazasi hely is az elvart termék része. Eppen ezért a
pincészetnek meg kell vizsgalnia, hogy az altala kiszolgdlni kivant szegmens szdmara mely
tulajdonsagok tartoznak az elvart hasznossagok kozé, hiszen az ettdl kevesebbet nyujtd
termék nem piacképes. A Sauska borok esetében példaul alap elvéaras az iivegbdl késziilt
palack ¢és a stilusos kiilsd, mig a Tibi atya borok fogyasztoi a 2 literes milanyag palackkal is
beérik®. A harmadik dimezié a kiterjesztett termék, amely a kiegészitd szolgaltatasokat
tartalmazza. Ilyen kapcsolt szolgaltatas lehet a borok esetében a garancia, a dijak, a szakértoi
tanacsok vagy a bor ajanlasa a kiilonb6zd ételekhez a cimkén (Jozsa-Piskoti-Rekettye-Veres

2005).

Ha a bor, mint termék vizsgalatakor a marketing egyik legfontosabb elemeként a megnevezést
kell vizsgalnunk. Ennek harom eleme a szarmazési-, f6ldrajzi hely elnevezés, a fajta és a
marka. A magyar borokndl hagyoméanyosan a szarmazasi hely és a fajta kapcsolodik dssze és
alkotja meg a bor nevét, mint példaul somloi furmint vagy soproni kékfrankos. Ez a forma
még ma is 1étezik, azonban egyre tobbszor a marka is hozzakapcsolodik a megnevezéshez és a

foldrajzi helyet borvidék neve valtja fel (Botos-Hajdu 2004).

A csomagolasnak a termék védelmén kiviil marketing funkcigja is van. Megkiilonboztetik a

terméket a tobbitol, informacidkat tartalmaznak arrdl és fokozzak a vasarlasi kedvet. Mar a

8 http://www.humbakmuvek.hu/tibi_atya_borok/
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csomagolas formavilaga is arulkodik a termék mindségér6l és a marka arculatardl. Egy
keskeny, hosszukas iiveg palack példaul eleganciat sugdroz. A fényes feliiletek tisztasagot,
luxust, tokéletességet sugallnak, mig a matt feliiletek rusztikus, nosztalgikus hatast keltenek.
(Botos-Hajdu 2004). A csomagolas egyrészt felhivja a figyelmet a termékre, mas részt
biztositja, hogy a fogyasztd beazonosithassa és megtalalja a keresett terméket. A felting
szinek és forméak fokozzdk a vizudlis ingereket, igy jobban felhivjdk a figyelmet a termékre
(Dornyei — Bebdk — Horvath 2013). A boroknal kiilondsen fontos a csomagolas, hiszen egy
atlagos vasarld ez alapjan is dont. A élelmiszer boltok altaldban nem adnak segitséget a
vasarlasnal, hiszen a polcra maximum tdjegység vagy fajta szerint vannak elhelyezve a
palackok, mas segitség nem all a vasarlo rendelkezésére (Bird 2002). A bor esztétikus kiilsd
megjelenése kedvezden hat a fogyaszto vasarlasi dontésére, befolyasolja a mindség szubjektiv
megitélését. A csomagolds mindsége egy képet ad a termeldrdl és érzelmi hatast valt ki a
vasarlobol. A csomagolasnak dsszhangban kell lennie a bor mindségével és annak fogyasztoi
célcsoportjaval. Olcsobb borhoz egyszerti, olcs6, mig a dragabb borhoz igényes cimke dukal
(Gadl — Pardanyi 2006). Véleményem szerint eldnyds, ha egy bormarkénak egységes arculata
van, hiszen igy a fogyasztd konnyebben be tudja azonositani az egy termel6tdl szdrmazd
borokat. Ennek foként akkor van jelent0sége, ha egy bor nagyon izlett neki. Ilyenkor
valdsziniileg hamarabb fogja megkdstolni azon marka tobbi borat is, feltéve ha konnyen
felismeri. A tudatos markazasra és a csomagolas egyfajta védjegyként vald hasznalatara
remek példa a Sauska. Az Osszes boruk csomagolésakor ugyanazt a letisztult, minimal dizajnt
hasznaljak, az egyes bor fajtdk csupan a csomagolas szinében kiilonboznek. A kiilonbozo

borvidékekrdl szarmazo boraikat pedig két féle liveg formaval jelzik.

A marka Rekettye (2005, 201. o.) definicidja szerint “olyan név, fogalom, jel, szimbdlum
vagy grafikai elem, illetve ezek kombinacidja, amely az eladd vagy az eladok egy
csoportjanak termékeit és/vagy szolgaltatisait azonositja, illetve azokat a versenytarsakétol
megkiilonbozteti”. A marka a borok esetében kiterjed a fajtdra és eredet megjeldlésre is
valamint 0sszekoti az egymashoz kotddd borokat. Botos szerint ,,a fajtat és a foldrajzi
eredetjelolést a marka erdsitheti és integralhatja, de jogi és marketing szempontbol azok a
markatol eltérden is viselkedhetnek.” Az egy boraszat - egy marka stratégiat foként a kisebb
boraszatok alkalmazzak, ahol a markat a bordszat vagy a borasz nevével épitik fel. Elobbire
példa a Nyakas vagy a Weninger boraszatok, utdbbira pedig a Gere, Frittman vagy éppen a

Heimnann marka. Eléfordul, hogy egy boraszat tobb, egyenrangu markat is felépit, ez foleg a
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pezsgdk piacara jellemzd. Erre a stratégia példa a Torley és a Gala. A nagyobb borédszatokra
jellemzd, hogy egy esernyomarka alatt tobb, egymas ala rendelt markat is hasznalnak. Erre
klasszikus példat hazankban nem is taldlunk. Az ausztral Constellation Brands Co. felépitése
ezt a stratégiat koveti, ahol ez egyes boraszaton kiilon-kiilon markakat épitenek fel a
vallalatcsoporton beliil. Jogilag vitatott ugyan, de el6fordul, hogy a szdrmazasi helyet
hasznaljak fel a marka megnevezésére. A szarmazasi hely egy fajta kollektiv tulajdon, mig a
marka a termel6hoz tartozik. Ha a borédszat az eredetként megjelolt teriiletet kizardlagosan
tulajdonolja és az ott termelt szO6l6t csak 6 dolgozza fel, akkor nincs probléma ezzel a
stratégiaval. Hazankban Tokajban jottek 1étre ilyen markék, amik az adott diilékrdl lettek
elnevezve, mint példaul a Disznokd vagy Hétszol0. A kereskedelmi markakat f6ként importalt
boroknal hasznaljak, ahol a kereskedd épit fel egy markat, de a Tesco is forgalmazott mar

sajat markas borokat. (Botos-Hajdu 2004).

6. abra A marka/termék Osszetevoi, a fogyaszto eldtti kép elemei

A kereskedo infrastruktiraja

A termék szimbolikus tartalma
("a feloltoztetés™)

A termék funkcidja

(a kemény mag)

Forras: Tordcsik (2007, 28.0.) alapjan sajat szerkesztés

Fontos megjegyezni, hogy a vasarl6 a terméket/markat komplexen latja. Ennek a képnek

eleme a kereskedd infrastruktirdja és tevékenysége is, tehat a méarka imazsat ilyen, kiilsd
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tényezOk is befolyasolhatjak. A marka/termék fogyaszto el6tti képének elemei a 6. dbran

lathatéak (Tordcsik 2007).

3.2.A bor ara

Hajdu (2004, 43.0.) szerint az ar “valamely termék vagy szolgéltatds pénzben kifejezett
értéke, az az Gsszeg amelyet a vevo hajlandd a termékért adni.” Az ar szintén fontos eleme a
marketingmixnek, szorosan Osszefiigg a tobbi elemével és csakis azok kolcsonhatasaban
elemezhetd. Egy termék aranak meghatarozasara maga a vallalat, a vevok és a versenytarsak
vannak a legnagyobb hatassal, ezt nevezziik az arpolitika magikus haromszogének(Rekettye
2011). Egyesével megvizsgalva az egyes elemeket, lathatjuk, hogy a vallalat a termelési és
raktarozasi koltségek miatt van hatdssal az arakra. A fogyasztok a kereslet szintjén tudjak
befolydsolni az arakat, hiszen ha egy termékre adott 4ron nincs vevd, akkor ki kell vonni a
forgalombol, vagy ha a termelési koltségek megengedik, akkor csokkenteni kell annak arat. A
versenytarsak szerepe is meghatarozo, hiszen ha egy rosé 300 és 2000 Ft kozotti aron jelenik
meg a boltok polcain, akkor egy 5000 Ft-os palack nem lesz versenyképes. A vevok a piacnak
harom szintjét észlelik az ar és az észlelt érték sszefliggésében: alacsony, a kdzepes és magas
(Jézsa-Piskoti-Rekettye-Veres 2005). Az el6zd példaban a megadott artartomanyban mind a

harom szint megtalalhato.

A borvasarlas sordn az ar foként a kozéposztalybelieknél fontos szempont a véasarlds soran.
Ok azok, akik ajandékba akar 50%-kal dragabb bort vasarolnak, ha igy a marka vagy a
szarmazasi hely miatt az nagyobb presztizzsel bir. A felsé kozéposztalytol felfelé a

borfogyasztok mar arrugalmatlanok, 6k vasarlaskor az alkalom szerint dontenek (Biré 2002).

Vajon az ar és a mindség kozott van-e Osszefiiggés, az ar miikddhet-e a mindség jelzdjeként?
Erre a kérdésre nincs egyértlemii valasz, a szakirodalomban sem alakult ki konszenzus errdl a
kérdésrdl. Az azonban biztos, hogy a klasszikus kozgazdasdgtanban a keresleti gorbe
csokkenése miatt ez az Osszefliggés nem létezik. De ha megvizsgaljuk a hétkoznapi
szohasznalatot, akkor észrevessziik, hogy az olcsod sokszor a gyenge mindséget jelzi: ,,0lcso

hasnak hig a leve®, aki olcsdn vésarol, az fizet tobbet* (Rekettye 2011). A borok esetén az ar
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egyrészt mindségjelzoként masrészt, mint korlat funkciondl (Hofmesiter — Totth 2004). A
fogyasztok jovedelmiiket a lehetd legoptimalisabban szeretnék elkdlteni, ehhez sziikségiik van
arra, hogy ismerjék az arakat és a termkékek mindségét is, hiszen a kettdt egyszerre veszi
figyelembe vasarlas soran. Minél tobb informacidval rendelkezik a termékrdl, annél jobban
tudja eldonteni, hogy az mennyire tudja sziikségleteit kielégiteni. Azonban a vasarlo dontését
nemcsak a kozgazdasagi tényezOk befolyasoljadk. A tarsadalmi viszonyok tiikrozésére is
alkalmas egy-egy termé¢k ara, ajandékba sokszor dragabb terméket vasarolnak, hogy ezzel is

mutassak sajat anyagi helyzetiiket (Botos - Hajdu 2004).

3.3. A bor elosztasi csatornai

A vasarlas induld pozicidjatol fiigg, hogy végiil hol milyen iizlettipust valaszt a fogyaszto. A
tomegvasarlas csoportjaban azon vasarlasi szituacidk tartoznak, melyek soran a fogyasztd
nagyobb mennyiségli arii beszerzését tervezi, példadul a hétvégi vagy havi nagybevasarlas
sordn. Ilyenkor a kényelem az els6dleges szempont és ha nem taldlja meg kedvenc markajat
az adott tlizletben, akkor nagy valdszinliséggel inkabb egy helyettesitd terméket fog
megvasarolni. Halmozott vasarldas soran olyan termékekt vasarolnak, mint a kertépitési
eszk0zok, ruhdk vagy barkacs termékek. Ilyenkor foként szakaruhazakba latogatnak el, ez egy
sokkal ritkdbb vasarlasi szituacio. Az egyedi vasdrlasalkalmaval a termék vasarldsa mar eld
van készitve, tudjak mit szeretnének és nem hajlandéak kompromisszumokat kotni (Tordcsik

2007).

A fenti vasarlasi szitudciok alapjan vélasztanak iizletet a fogyasztok abor szamos, kiilonb6zo
elosztasi csatornaja koziil. Ezért a bortermeléknek meg kell fontolniuk, hogy mely
csatornakon keresztiil juttatjdk el termékeiket a fogyasztokhoz. Jelenleg kilenc féle elosztasi
csatornat kiilonboztetiink meg egymastol:
- Az onfogyasztds nem igazi elosztasi csatorna, hiszen itt a bor nem keriil forgalomba.
Az otthon megtermelt bort a csaldd, a rokonsag és a kozeli baratok fogyasztjak el.
- Helyi fogyasztas esetén a bortermeld és a bor vasarlo/fogyaszté kdzé nem épiil be

kereskedelmi egység. A kereskedelem ezen moddja a borvidékeken ma is jelentds.
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- Az elekronikus kereskedelem egyre novekvo elosztési csatorna, egyre tobb webaruhdz
jon 1étre a borok kereskedelmére is. Hazankban az e-kereskedelem évrél-évre ng.”

- A kis méretii vegyes boltok szerepe egyre csokken a borelosztasban jatszott szerepiik.
Régebben erds kapcsolat volt a bolt és a vasarlok kozott, az orszagos tizletlancok és a
multik megjelenése miatt piaci erejiik egyre csokkent. Ez aldl csupan a non-stop
nyitva tartd boltok jelentenek kivételt.

- A kozepes meéretii boltok, az ABC-k atalakulason mentek keresztiil, altalaban
csatlakoztak valamelyik kereskedelmi lanchoz vagy tonkre mentek a piaci versenyben.

- A hiper- és szupermarketek jelentdsége egyre ndvekszik, megjelenésiik és fejlodésiik a
magyar piacon atrendezte a borok elosztisi csatorndinak aranyat. Ma mar szinte
minden nagyobb véarosban megtalalhatdak, erésen meghatarozzak a piac arpolitikajat.

- A benzinkutak boltjai kordbban nem létezd elosztasi csatorndt hoztak létre, hiszen
régen ezek az egységek nem rendelkeztek ital- és élelmiszer készletekkel.

- A borszakiizletek korabban szintén nem léteztek, mara azonban mar szinte minden
nagyvarosban megtalalhatoak. Tobb fliggetlen iizlet jott létre a borok szakértdi
arusitasara. A Bortarsasag az elsé halozat jellegli borszakiizlet, amely az orszagban 16
helyen taldlhaté meg'’.

- A HoReCa''iizletig jelentSsége is folyamatosan né. A szallodak és éttermek is
igyekeznek minél szélesebb, folyamatosan megujuld valasztékot készleten tartani. Ez
a szektor nem csak az eladott borok mennyisége, hanem azok értéke miatt is jelentds.
2011-ben a borkultira legjabb szinfoltjaként nyilt meg Budapesten a DiVino borbar,
ami egyediilalld moddon, hatalmas arukészlettel kinal borkostolasi és borvasarlasi

lehetdséget a betérd vendégeknek a kivalé ételek mellett'”. (Botos-Hajdu 2004).

Az elmult évtizedekben rengeteget fejlodott a bor elosztdsi rendszere. A hiper- ¢és
szupermarketek is felismerték azt a tendenciat, hogy az atlag fogyasztok igyekeznek mindent
egy helyen megvésarolni. Ezért a borok terén is bovitették valasztékukat. Ezek az tizletek erds

piaci poziciojuk miatt képesek az arakat alacsonyan tartani, igy alland6 akcidkkal is tudnak

9 http://www.enet.hu/hirek/varakozasokon-felul-teljesitett-a-hazai-online-
kiskereskedelem/?lang=hu
10 http://www.bortarsasag.hu/hu/boltok/
11Hotel+Restaurant+Catering
12 http: //www.divinoborbar.hu/hu/rolunk
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jelentkezni, amikkel pedig az alacsonyabb jovedelmil és arérzékeny fogyasztdkat is meg

tudjak célozni (Papp — Komaromi — Szab6 2002).

Néhany prémium szupermarket mar kihelyez a borrészlegre tajékoztatd flizeteket, de az igazi
segitség ¢és szakértelem a borszakiizletekben talalhatd csak meg, amit azonban inkabb a felsd
kozéposztaly latogat. Tobb étterem alkalmat sommeliert, akik segitséget nyujtanak a
borvalasztasnal, de ez is inkabb a tehetdsebb fogyasztokat célzo létesitményekben fordul eld

(Bird 2002)

Véleményem szerint a borkereskeddknek egyre nagyobb hangsulyt kell fektetniiik a bor
megismertetésére a fogyasztoval. Ez a borszakiizletekben ¢és borbarokban konnyen
megvalosithatd. Az e-kereskedelem eléretorésével is szdmolniuk kell mind a termeldknek,
mint a keresked6knek. A piacon még alig latni sajat, termeldi webshopot, pedig lehet, hogy a

kereslet meglenne ra.

3.4. Marketingkommunikacié

A marketingkommunikdcidé a marketingmix utolsé eleme, amelynek célja a piac
befolyasolasa. Négy teriiletbdl all: a reklam, az értékesités- €s eladasdsztonzés, a személyes
eladas és a PR. A reklam 4altalaban tomegeknek szol, tomegmédian keresztiil, termékeket,
szolgaltatasokat népszeriisit. Az értékesitésodsztonzés a piac fizetett befolyasoldsat jelenti, azaz
a kereskedok hatékonysaganak novelését. A fogyasztok magatartdsanak rovid tava
befolydsolasara alkalmas. A személyes eladas sordn a cég altal fizetett ligynokok és eladok
személyesen probaljak meggydzni a fogyasztot a termék vagy szolgaltatas megvasarlasarol. A
Public Relations, azaz a PR a bizalmat probalja ndvelni a fogyasztokban a cég irdnyaba. Teszi

ezt példaul a sajtokapcsolatokon keresztiil (Jozsa — Piskoti — Rekettye — Veres 2005).

A bor marketingkommunikécioja terén tudatosan kialakitott célokat kell kdvetni és ehhez a
megfeleld eszkozrendszert kell felallitani. Hazankban sziikség van a borkultura
népszerlsitésére, nemzeti tigyként kell kezelni a francidkhoz hasonléan. Meg kell teremteni a
magyar bor imdzsat nemzetkdzi szinten, ami kormanyzati feladat kozosségi jellege ¢és

pénziigyi sulya miatt is. Ennek a kommunikacionak egyik zaszlohajoja lehetne a tokaji bor.
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Alkalmazni kell a marketingkommunikécio legkiilonfélébb eszkozeit, a reklamoktol kezdve a
kiallitasokon at a PR-ig. Fontos, hogy stratégiat kell alkotni, szakértdk segitségével. A siker
titka egy soklépcsds integracio a bortermelok és a bormarketing szakemberek kozott.
Figyelmet kell forditani a stratégia és a kommunikacidé kapcsolatara, meg kell vizsgéalni a
hazai ¢és nemzetkézi piacot és a fogyasztoi igényeket, a hazai ¢és kiilfoldi
marketingkommunikéaciot egymassal szinkronba kell hozni és integraltan kell hasznalni a

marketingkommunikécios eszkdzoket (Bird 2002).

A tapasztalt borfogyasztok szamara fontos informacio6 forrasok a bormagazinok. Ezek mind a
tapasztalt, mint a tapasztalatlan vevOknek  segitséget nytjtanak.  Elébbiek
markadifferencialasra hasznaljak, mig utébbiaknak altalanos irdnyvonalat nytjtanak (Papp —

Komaromi — Szab6 2002).

A boroktol nem all messze a reklam, hiszen az els6 reklamiizenet is ezen termékkel volt
kapcsolatos. A Vezlv i.e. 79-es kitorése soran elpusztitott Herculeacum varosabol maradt fent
az alabbi reklamszoveg: ,,A nalunk fogyasztott kitlind bor forrobba teszi a szerelmet.*
(Pakainé — Fekete 2002).

A borreklamok ugyan kisebb szerepet jatszanak a bor marketingkommunikéaciojaban, mint
mas termékeknél, mégis két modon szabalyozzak. A borreklamokat allami és dgazati szinten
is szabalyozzak. Az 4gazati szabalyozds egy sokkal erdsebb, nagyobb jelentdségii
szabalyrendszert jelent, hiszen mindig megprobalnak az allami szabalyozasok elébe menni.
Magyarorszdgon ezt a szabalyozast az Orszagos Reklam Szovetség végzi (Botos — Hajdu
2004). A boraszatok reklamozasi célja lehet a piac telitettsége miatt a magyar borok
mindségének kommunikaldsa és a fogyasztds gyakorisaganak fokozasa. Ehhez segitséget
nyUjthatnak az olyan, hatdsos elemek a rekldmban, mint a szép magyar tajak, a hagyomanyos
ételek, a népi motivumok €s zene . Valamint fontos lizenet lehet a mérsékelt borfogyasztas

egészségre gyakorolt pozitiv hatdsanak kommunikalasa (Pakainé — Fekete 2002).

A borreklamok 4ltaldban négy pillérre éplilnek. A mdrkareklamok a bor markéjat helyezik
elétérbe. Ez foként a nagy boraszatok altal hasznalt moédszer. A borstatusz reklamok a bort,
mint tarsadalmi, jovedelmi statuszt tiintetik fel. A termdhely szerinti reklamok a borvidéket
helyezik el6térbe, és annak mindségére, elhelyezkedésére, dkologiai tulajdonsdgaira vezetik

vissza a bor mindségét. Az életérzés tipust reklamok a bort, mint egy életformat népszertsitik
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(Botos — Hajdu 2004). Fontos lehet a bor pozicionalasa, mely sordn megkiilonbdzteti magat a
tobbi terméktél. Ennek egyik legjobb moddja lehet a fOldrajzi eredet kiemelése a
kommunikécié soran (Pakainé — Fekete 2002). A bor rekldmozédsa sordn érdemes kisebb
hangsulyt fektetni az arra és a bor “természetes” tulajdonsagaira, mint példaul a szd16 fajtaja,
¢és inkabb a bor szimbolikus értékeire koncentralni. A reklamoknak érzelmeket, érzéseket kell

kozolInitlik és a markat személyiséggel felruhazni (Mora - Moscarola 2010).

A PR kozvetve fejti ki pozitiv hatasat, ami a borvidék és a bortermeld vallalat iranti bizalom
erdsitése kétiranya kommunikacid segitségével. A PR feladata a wvallalkozésok piaci
szereplOk hazai piacon val6é bemutatisa és megkedveltetése. Hiszen ha belf6ldon nem sikertil
ismertté és elismertté tenni a hazai borokat, akkor gyenge labakon tudunk csak kiilfoldi piacra
Iépni. A PR eszkodzei kozé tartozik a sajtoval tartott szoros kapcsolat, a borokkal és
borvidékekkel foglalkoz6 cikkek generaldsa, melynek egyik mddja lehet a sajtotdjékoztatok

¢s borutak szervezése. (Pakainé — Fekete 2002).

Az internetes kultura terjedésével egyre nagyobb hangsulyt kellene fektetni az online és a
kozosségi marketing nytjtotta lehetdségek kiakndzasara. Az internetes kommunikéciot Liz
Thatch (2009) harom részre bontja. Az 1.0 kommunikaciéba a brossura szerti honlapok, a
tranzakcios e-kereskedelem ¢€s az e-mail tartozik. Itt egy oldala ,,push” kommunikaciérél van
sz6 a bordszatok részérdl. A 2.0 kommunikacionak mar része a folyamatosan vezetett blog, a
kozosségi halok rendszeres és kovetkezetes hasznalata, a borokat bemutatd YouTube videdk
¢s az interaktiv e-kereskedelem. A 3.0 kommunikacié a mai technoldgidval még nem

megvalosithato, interneten keresztiil torténd szaglast és izlelést foglalj magaban.

A fiatalok rengeteg idot toltenek a kiilonbozé kozosségi média platformokon, igy Oket
konnyen ¢és alacsony koltségek mellett lehetne elérni. Ugyan mar sok boraszat rendelkezik
weblappal és Facebook oldallal, az ezeken valé6 kommunikdci6 még nem rendszeres ¢és
kovetkezetlen.Egy integralt online stratégia kialakitdsdval a  kiillonboz0 szegmenseket
hatékonyan ¢és célzottan lehetne elérni. Tapasztalataim szerint mar vannak, akik elindultak
ezen az uton ¢s ligyesen hasznéljak ezen platformokat, de hazai bortermeldk nagy része még

fejléddésre szorul.
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3.5.Borvalasztasi szempontok

A fogyasztok a borvasarlas soran szdmos nehézségbe litkozhetnek. Mig egy sor vagy egyéb
szeszes ital esetében elég megjegyezni annak izét ahhoz, hogy el tudja donteni, vajon
szeretné-e Ujravasarolni. Addig a borok esetén a borvidék, a termeld, a sz016- €s borfajta és az
évjarat ismerete is nagyon fontos. Es akkor az évjaratok kozotti kiilonbségeket és a kiilonbozé
fajtak vegyitésébdl késziilt borokat még nem is emlitettiik (Pakainé — Fekete 2002). A
fogyasztok a marka helyett a termék egyéb jellemzdit hasznaljak arra, hogy a terméket
beazonositsdk, gy mint a boradsz vagy épp a borrégio. A borvalasztas sordn a legfontosabb
tényez6 az ar. Ezen kiviil a borvalasztds a borfogyasztas alkalma befolyéasolja (Hofmesiter-
Toth — Totth 2004b). Az egyik legnagyobb mitosz, hogy a jo bor eladja magat. Mivel véasarlas
el6tt a fogyasztd nem tudja megkdstolni a terméket, mas informacidk alapjan kell meghoznia
dontését. A dontési szitudcid végkimenetele fligg a vasarlds motivacidjatol, a rendelkezésre
allo biidzsétdl, a szocialis helyzettdl és megannyi mastol. Mivel az egymassal versengd borok
¢s mas alkoholos italok szdma nagy, a dontés végiil nem is biztos, hogy borra esik (Jitareanu

2012).

A Bormarketing Miihely kutatasa alapjan elmondhato, hogy a borvésarlas soran legfontosabb
szempontok a bor szine, szdrmazasa (magyar legyen), édessége, a sz6l6 fajtaja és az ar. A
vasarolt bor kiszerelésénél kiilonbség van az otthoni fogyasztasra és a vendégségbe szant
kozott: elobbi esetben minden kiszerelés elterjed, utobbiban azonban a klasszikus 0,75 literes
palackot valasztjak gyakrabban.A borra koltott 6sszeg vizsgalatanal is megallapithatd, hogy
vendégségbe dragabb bort valasztanak, mint otthoni fogyasztisra. A fogyasztok atlagosan
3266 Ft-ot koltenek havonta borra. Iskolazottsag szerinti lebontasban megfigyelhetd, hogy a
magasabb iskolai végzettséggel rendelkezOk majdnem dupla annyi dsszegért vasarolnak bort

egy honapban. '

Hofmeister-Toth és Totth (2004a) kutatasabol az deriilt ki, hogy a megkérdezetteknek az iz, a

mindség és a boraszati régid a legfontosabb szempontok, amikor otthoni fogyasztasra

13Bormarketing Miihely Nonprofit Kft. : Bormarketing munkat tAimogat6 piackutatas a magyar
borpiacon tanulmany alapjan
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vasarolnak bort. Ajandékba torténd vasarlaskor szintén ez a harom tényezo6 jatszik szerepet a
valasztasnal, annyi kiilonbséggel, hogy ebben az esetben a mindséget az iz fol¢ helyezték a
fogyasztok. Ajandékozaskor a megkérdezettek 42%-a figyel arra, hogy olyan bort valasszon,

amit mar kordbban kostolt és elégedett volt vele.

A fiatalok borvalasztasi dontéseinek vizsgalata is fontos lehet, hiszen beldliik lesznek a jovo
borfogyasztéi. Ez a korosztaly szeret tarsasagba és szorakozni jarni, igy megfeleld célcsoport
lehet egy konnyli, az 6 izlésiikre szabott bornak. A fiatalok fogyasztasi szokasait vizsgalva
Osszeallithatd lenne ezen termék idedlis kiilsd és belsd tulajdonsdgainkat listdja, valamint az
ehhez fiz6d6 marketingkommunikacié. A kovetkezd fejezetben ezt a korcsoportot igyekszem

megvizsgalni egyedi jellemzdik és fogyasztasi szokésaik szerint.
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4. Fiatalok fogyasztasa

A fiatalok szdmos kutatas célcsoportja, hiszen 0k mar nem gyerekek, de még nem is felndttek.
A viladg gyorsan valtozik és nekik 1épést kell tartaniuk a fejlédéssel. Ma mar nem feltétlentil
csak az idésebbek tanitjak a fiatalokat, hanem az informacids technoldgia eldretdrése miatt
forditott eset is eléfordul. Az Orok fiatalsag vagyalma miatt idedlok lettek, mikozben
igyekeznek kialakitani sajat személyiségiiket (Pronay 2011). Ok azok, akik belesziilettek a
digitalis korba és el se tudjak képzelni életiiket a szamitogép és az internet nélkiil. Ezen
eszk6zOk haszndlata a napi rutin része lett, mint anno sziileiknek a televizié vagy a radio.
(Kollar 2007). Szdmukra ma mar az internet az elsé szdmu informacids forrés, itt tartjak a
kapcsolatot barataikkal és sokszor itt ismerkednek 1) emberekkel. A Y-ok szamara a siker, a
karrier és a pénz nagyon fontos tényezdk, hiszen tudjak, hogy a fogyasztoi tarsadalomban
csak ezekkel érvényesiilhetnek. Ok mar nem azok a munkavallalok, akik feltétel nélkiil
engedelmeskednek és egy munkahelyen toltik az életiiket. Ha nem tetszik nekik a 1égkér,
akkor tovabb allnak. Ok mér egy olyan vilagba sziilettek, ahol a szegénység és a terrorizmus
minden napos téma. Vagynak a biztonsdgra, de kozben tudjdk, hogy keménynek,
hatarozottnak kell lenniiik. Epp ezért egy illiiziot teremtenek a csoporthoz valé tartozas és a
kozosségi élmény koré. Ezt a kozosségi portalokon, a blogokon és a kiillonbozd internetes
jatékokban talaljak meg (Tari 2010). Ugyan a magyar Y-tok vasarloereje sokkal gyengébb,

mint amerikai tarsaiké, mégis fontos szerepiik van a fogyasztoi tarsadalomban (Bokor 2007).

4.1. Fiatalok

L9 9

Bokor (2007, 19. 0.) szerint itthon “nincsen Y-generacid”, ’sem azért mert nem tekinthetdk
(0j) generacionak, sem azért mert nem jelennek meg markansan a szakirodalom altal Y-
osoknak tulajdonitott jellemzok”. A fiatalok életkoranak meghatarozasaban a szakirodalom
sem egységes. Sokszor az Y-generaciot hasznaljak szinonimaként a fiatalokra, azonban ennek
is tobb meghatarozasa létezik. Altaldnossagban elmondhato, hogy az Y-generéci6 alatt a késé

"70-es évek és a 2000-es évek kozott sziiletett fiatalokat értjiik (Pronay 2011).
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Szadmukra mar a gyorsasag és a dinamikus ritmus az, ami meghatarozza életviteliiket. Az

¢letstilusuk is kiilonbdzik mas korcsoportokétdl. A fiatalok mas értékek mentén élik életiiket,

mint az idésebb generacid tagjai. Ezen értékek a kovetkezok:

Gyorsasag: a digitalis vildg hatdsara szamukra mar felgyorsult a vildg. Mar nem kell
megvarniuk, hogy valaki hazaérjen és vezetékes telefonon felhivhassdk. Egyszertien
csak az interneten keresztiil lizennek barataiknak, akik az okostelefonok segitségével
barhol és barmikor elérhetéek. Jellemz6 rajuk a tiirelmetlenség, mindent azonnal
akarnak. Egyszerre tobb dolgot is csinalnak: TV nézés kozben egymadssal chatelnek, és
megosztanak par gondolatot a kdzosségi halokon.

Szabadsag: nekik mar csak megkopott emlék a betarcsazds, lassu internet,
villimgyorsan ¢s korlatlanul elérnek barmilyen informaciot. A kabelteleviziok
csatorndinak szdma megsokszorozodott, igy béven tudnak valogatni a miisorok kozott.
Ha éppen nem tetszik a miisor, akkor par kattintassal letoltenek egy filmet az
internetrél. A legljabb zeneszdmokat mar nem a radiébol ismerik meg, hanem a
videdmegoszté portalokrol. Epp emiatt a nagyfokii szabadsag érzet miatt probalnak
kibujni a sziil6i felligyelet aldl és minél hamarabb 6nallésodni.

Onmegismerés, onmeghatdrozds: az internet adta lehetéségekkel probaljak kifejezni
onmagukat. Az internetes stratégiai jatékok segitségével mas borébe biijhatnak.
Egyediség, individualizmus: igyekeznek a legjobb benyomdst nytjtani a virtualis
térben, néha felnagyitva a valdsagot. Blogokat irnak, igyekeznek személyre szabni
virtualis életiiket is.

Valahova tartozds érzése: ugyan szeretik hangoztatni, hogy Ok egyediek, mégis
vagynak arra, hogy egy csoport tagjai lehessenek. Az online térben is kiilonbdzo
csoportok tagjai, rajongasukat nem csak sztarok, hanem markak irdnt is igyekeznek
kifejezni.

Divat: igyekeznek 1épést tartani a leglijabb trendekkel, mindig megszerzik az adott
szezon kulcsdarabjait. Oltozkddésiiket a divat vildganak gyors véltozéasaival
parhuzamosan valtoztatjak, ami tavasszal még trend volt, az 8sszel mar nem hordhato.
Ezen tullépve vannak, akik igyekeznek diktalni a divatot és egyedi megjelenésiikkel
kifejezni vezetd szerepiiket.

Biztonsag: ugyan ez a generacio kalandvagyod és batran vag bele uj dolgokba, mégis

szlikségiik van életiik soran kapaszkod6 pontokra, ahova visszatérhetnek sziikség
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esetén. Ilyen biztonsagi tdmaszt nyujtanak azok a markék és csoportok, amelyekkel
személyiségiik kialakitasa soran taladlkoztak (Pronay 2011).
A fiatalok szamara a szabadidd az, aminek eltoltésérdl sziileik és az iskola befolyasa nélkiil,
onként donthetnek, éppen ezért nagyon fontos szdmukra. Ezt az id6t majdnem 90 %-uk
valamilyen technolégiai eszkozzel tolti el. A szabadidd eltoltését vizsgalva a fiatalok Ot
csoportra oszthatoak:

- A képernyd rabjai azok, akik legtobb idejiiket a televizid vagy a szamitogép elott
toltik. A barataikkal is foként itt tartjdk a kapcsolatot chat-en és a kozdsségi halok
segitségével. Ebbe a csoportoba inkdbb az alacsonyabb iskolai végzettséggel
rendelkezd lanyok tartoznak.

- A foként kisvarosi, de a fOvarosban is jelen levé partyarcok hétvégén bulinak,
kocsmaznak ¢és a haverokkal 16gnak. Szabadidejiikben koncertekre és moziba jarnak.

- A kockak mar fiatalok elkezdenek foglalkozni a programozassal, éppen ezért
szabadidejiik legnagyobb részét a szamitogép eldtt toltik. Ebbe a csoportba féleg fiuk
tartoznak, akiknek az online téren kiviil nem igazdn vannak barataik.

- Az untakozok csoportjat olyan fiatalok alkotjak, akik nem igazén jarnak el szérakozni.
Ok inkabb az otthoni televizio nézést preferaljak. A fiatalok kozott is az idésebb
korosztéalyra jellemzd ez a passziv id6eltoltés.

- A konyvmolyok azok, akik rendszeresen kulturdlodnak, konyvtarba jarnak és aktiv
tarsas ¢életet élnek. Sok id6t toltenek barataikkal, és alig néznek televizidt (Tordcsik

2011).

4.2.Fogyasztoi magatartasuk

Az egyes generaciok magatartdsa mar régota vizsgalt teriilet. A Yankelovich-riport cimi
kutatds sorozat a kohorsz-élmény megragadasara iranyul, azaz azt vizsgéalja, hogy a
generaciok szocializdlodasat milyen élmények hatarozzak meg. Az aktualis életszakasz és
koriilmények, valamint a kohorsz élmény kiegésziilve az egyéni értékekkel és preferencidkkal
hatdrozza meg az egyén vasarléi magatartdsat (Tordcsik 2004). Valasztas elétt azonban
szamos informdacidt feldolgoz és értékel. Ezen informaciok johetnek kiviilrdl, példaul az
internetrdl, reklamokbdl vagy maésok tapasztalataibol, vagy beliilr6l, sajat emlékeink,

tapasztalataink alapjan (Tordcsik 2007).
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Hofmeister-Toth (2006) szerint a vasarladsi dontést befolydsold tényezdknek két nagy
csoportja van. Az egyik csoport a tdrsadalmi-kulturalis tényezdket tartalmazza, mint példaul a
kultara vagy a referencia csoportok. A masik csoport, a pszichologiai tényezok tobbek kozott

a tanulast, motivaciot €s attitlidot tomoritik (7. abra).

7. abra A vésérlasi dontési folyamatot befolyasold tényezok
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Forrds: Hofmeister-Toth A. (2006, 12. 0.) alapjan sajat szerkesztés

A fiatalok fogyasztasanak vizsgalatakor fontos figyelembe venni, hogy milyen csatornakon
érhetjiik el Sket, milyen marketingkommunikéciés eszkozok vannak rajuk hatassal. Eppen
ezért érdemes Oket a reklamokhoz vald viszonyuk alapjan szegmentdlni. Pronay (2011)
kutatasa alapjan a fiatalok 5 szegmensbe sorolhatéak a reklamokhoz valé attitlidjiik szerint.:

- A reklamutalok azok, akik szerint a reklam egy felesleges és rossz dolog. Egyetlen
célja a fogyasztok manipuldldsa. A rekldmokban kommunikalt {izenetek nem
megbizhatdak, csupan a profit hajhészasa a céljuk.

- Vannak, akik szerint a reklamok hasznosak, sziikség van rajuk, hiszen céljuk a
fogyasztok informalasa és a piac megismertetése a legiijabb markakkal.

- A reklamimadok a reklamokat egy fajta irdnymutatisként kezelik, amibdl
megtudhatjak a legujabb trendeket.
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- A reklamszkeptikusok sziikséges rosszként definialjak a reklamokat. Szerintiik sziikség
van rajuk, de nem szabad feltétel nélkiil elhinni ami mondanak.
- A reklamkeriilok, ahogy neviikbdl is kideriilt, igyekeznek ignoralni a rekldmokat. Nem

érdeklik dket, nem is foglalkoznak veliik.

Huszka (2014) kutatdsa megallapitotta, hogy a megkérdezett magyar fiatalok 32,9%-a nem
foglalkozik az alkohol egészségkarositd hatdsaval, valamint a valaszadok 8%-a mar 13 éves
kora el6tt fogyasztott alkoholt. Ett6] megddbbentébb tény, hogy a minta 80%-a 13 és 16 éves
kora ota fogyaszt rendszeresen alkoholt. Oket foként a baratok egy baratnék motivaljak az
alkoholfogyasztasra. Az 'Y generacid a borfogyasztasa tobb szempontbol is kiilonbozik a tobbi
generacioétol. Kevesebb bort fogyasztanak mint az X generacid, a Baby Boomerek vagy a
toliik idOsebb generaciok. Ennek fényében az sem meglepd, hogy kevesebb palack bort is
vasarolnak ugyanakkora id6tadvon belill, mint az iddsebb generaciok ¢és kevesebb
szakértelemmel is rendelkeznek a borokkal kapcsolatban. A megvasarolt termék, ez esetben
bor presztizsére azonban érzékenyebbek, mint az Oket megeldzd korosztalyok (Kennett-

Hensel — Neeley - Min 2011).

Mitev és Horvath (2004/2005 140.0) szerint ,,a fogyasztasi javak olyan jelentdséggel birnak,
amely tilmegy azok hasznossagan ¢és kereskedelmi értékén. Ez pedig nagyrészt abban
keresendd, hogy képesek kulturalis jelentést magukban hordani és kommunikalni.” Ezek
jelentése generaciorodl, generacidra valtozik és a a fogyasztok, a markdk és a reklamok
alakitjak. A fogyasztok egyediségiiket akarjak sugallni, melyen nem az alakit, hogy ki mit
allit el6, hanem a fogyasztas. A termék, amit fogyasztunk, kifejezi, hogy kik vagyunk. A sor
az alkoholos termékek hierarchidjanak legaljan helyezkedik el. A fiatalok a sort nagy
mennyiségben fogyasztjak. Ugyan van kiilonbség a sorok kozott is, és alap szintli tudéassal
ezek megkiilonboztethetdek egymadstol, mégsem jelent statsuszt ismeretilk. Mig a sorrdl a
fiataloknak a keserti iz, a sdrhas és a baratok jutnak eszébe, addig a bort, mint gasztronomiai
¢lvezetet tartjdk szamon. A gazdag szinarnyalatok, a termdtalaj mindsége, a kiilonbozo
évjaratok és az erjesztés folyamata egy fajta misztikussdgot adnak a bornak, ami ismerdjét
fentebb emeli a ranglétran. A fiataloknak az égetett szeszrél ezzel szemben a konnyl

alkoholos bodulat elérése jut esziikbe (Mitev — Horvath 2004/2005).
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Ezek alapjan megallapithatjuk, hogy a fiatalok nagy valoészinliséggel a borfogyasztassal is
szeretnék kifejezni identitasukat, igy érdemes vizsgalni a fogyasztds ezen aspektusat. A
vasarlasi dontési folyamatot meghatdrozo tényezoket ¢és a reklamokkal valo kapcsolatukat is

vizsgalni kell az dket célz6 marketingkommunikécios eszkdzok hasznalatakor.
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5. Empirikus kutatas

A dolgozat elsd felében feltérképeztem a hazai bortermelés és borfogyasztas helyzetét, majd
attekintést adtam az Y generacio fogyasztoi szokasairdl. Kutatdsom soran a kettd kapcsolatat
szerettem volna vizsgalni, kiilondsen arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy a pincészet,
mint marka imazsa befolyésolja-e a fiatalok borvalasztasi szokasait. Alapsokasagként az Y-
generacid csak egy csoportjat, a 18 és 30 év kozotti, bort fogyasztd fiatalokat vizsgalom.
Kutatdsom legelején tobben feltették nekem a kérdést, hogy van-e értelme vizsgalnom a
mindségi borfogyasztast a fiatalok korében, hiszen az a sztereotipia ¢l a koztudatban, hogy a
fiatalok alkoholfogyasztasat a minél el6bbi alkoholos allapot elérése motivalja. Eppen ezért
empirikus kutatdsomat egy szakértdi interjuval kezdtem, melyet a szegedi Bortarsasag
iizletvezetdjével folytattam. Miutdn megerdsitést kaptam a téma aktualitasaval kapcsolatban,
egy fokuszcsoporttal 0sszekotott kisérletet végeztem kis szdmu mintan. A kisérlet eldnye,
hogy kis elemszdmui mintan is alkalmazhat6, hatranya viszont, hogy egy mesterséges
kornyezetet teremt, ami torzitd hatast lehet (Babbie 2004). A kvalitativ kutatdsom soran
elhangzottakat felhasznalva egy kérdéives megkérdezés kovetkezett. Dolgozatom kdzponti
kérdéséhez kapcsoléddan az alabbi hipotéziseket fogalmaztam meg, melyek — a kutatés

mintavalasztdsabol adodoan — pusztan sajat mintamra vonatkoznak:

H1: A fiatalok 4tlagosan legalabb 5 pincészetet fel tudnak sorolni.
Feltételezésem szerint a fiatalok ismerik a bor markékat, pincészeteket és ezek koziil

legalabb 6t nevét fel is tudjak sorolni.

H2: A fiatalok borvalasztdsanal fontos szempont annak kiilsé megjelenése.
A pincészetek tobbsége nagy hangsulyt fektet a borok kiils6 megjelenésére. Vajon ez

befolyassal van a fiatalok borvalasztasara?

H3: A fiatalok a borvalasztassal is szeretnék kifejezni identitasukat, ezért fontos szamukra
a pincészet imazsa.
Ugy gondolom, hogy a célcsoportomba tartozé fiatalok a borvasarlasnal is figyelnek arra,

hogy a vasarolt marka imazsa tiikkr6zze személyiségiiket.

H4: A fiatalok az ismertebb pincészetek borairdl feltételezik, hogy jobb mindségiiek.
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A reklamok vilagaban felndtt korosztaly valdsziniileg jobban preferdlja vasarlas soran az

ismertebb markakat.

HS: A fiatalok inkdbb a rosé és fehér borokat részesitik elonyben.
Kutatdsom sordn megvizsgalom azon sejtésemet is, hogy a fiatalok inkabb a konnyebb,

vilagosabb borokat preferaljak.

H6: A fiatalok borvésarlasa soran fontos tényez6 az ar.
Ezen korosztaly anyagilag sokszor még a sziileitdl fiigg, igy nagy valosziniiséggel az ar fontos

tényez0 borvasarlasuk soran.

H7: A fiatalok a hiper- és szupermarketeket részesitik elényben borvasarlas soran.
Az Y generacid hozzéaszokott ahhoz, hogy mindent gyorsan, egy helyrdl megvasarolhat, igy

azt feltételezem, hogy a borvasarlasukra is a hiper- és szupermarketekben keriil sor.

5.1. Kvalitativ kutatas

Kvalitativ kutatdsom célja a téma mélyebb feltirasa, a mogottes okok és motivaciok
megértése volt. A szakértéimélyinterjii sordn a kozvetlen megkozelitést hasznaltam, azaz a
megkérdezett személy tisztdban volt a kutatas céljaval (Malhotra 2008). Célom volt egy
atfogd képet kapni a fiatalok mindségi borfogyasztasanak helyzetérdl, ezért fordultam a
szegedi Bortarsasag iizletvezetdjéhez. Feltételezésem szerint vannak olyan fiatalok, akik a
szupermarketek polcai helyett a kisebb, szakmai szemlélettel felvértezett borboltokat
valasztjadk. Az interji soran pozitiv megerdsitést kaptam erre vonatkozdan. A Bortarsasag
izletében vasarlo fiatalok foként fehér és rosé borokat vasarolnak és ezek koziil is a magyar
termékeket részesitik elényben.

“Altaldban tudjik, hogy mit akarnak, ritkdn kérnek segitséget. “ Ennek oka lehet, hogy mar
tudatosan mennek az iizletbe, hogy a kivalasztott bort megvasaroljak, vagy épp ellenkezdleg,
félnek kérdezni.

“Egy palack borra 1000 és 3000 kozotti osszeget szoktak kélteni.”

“Kedvenc markaik Sauska, Figula, Ikon, Légli és Fritmann.”

Voros bort inkabb az linnepek kozeledtével vasarolnak, ezekre nagyobb dsszeget is koltenek.

A szakiizlet néhany havonta borkdstolokat is szervez, ahova az adott pince bordszat vagy
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tulajdonosat hivjak el, hogy bemutassa borait. Ezekre a rendezvényekre inkdbb a 35 éven

feliili korosztaly jar, nagyon ritkdn vesznek részt rajta 30 év alatti fiatalok.

Ugyan Malhotra (2008) a kisérletet kiilon kategdriaba sorolja, én mégis itt ismertetem az
eredményeit, hiszen egy rovid fokuszcsoportos beszélgetéssel parositottam. A beszélgetésre a
meghivottak kozil végiil 12 f6 jott el, 6 férfi és 6 nd. A résztvevok kivalasztasa 6nkényes
mintavételi eljarassal tortént. A kisérlet soran 5 féle rosét kostoltak a résztvevok, harom
alkalommal, mas-mas sorrendben, kérdoivvel kisérve. A kostolasok kozott és alatt kertilt sor a
beszélgetésre. A gyengébb kategoériat egy marka nélkiili palack (299 Ft) képviselte a
Weinhause Kft. gyartasabol, valamint egy Danké rosé (399 Ft) , szintén a Weinhause Kft.-tol.
Ezt a két liveg bort dnkényesen valasztottam ki a kdzeli szupermarket legolcsobb borai koziil.
A mindségi kategoridhoz 3 palackot valasztottunk ki a Bortarsasag tlizletvezetdjével. Nehéz
dolgunk volt, ugyanis mar éppen fogydban voltak a készletek a 2013-as borokbdl, a 2014-est
pedig a kovetkezd hetekre vartak. Igy a vélasztas végiil a fiatalok altal kedvelt Sauska (1 950
Ft) és Ikon (1 390 Ft) pincészetre, valamint Sebestyén Csabara (1 550 Ft) esett. Az elsd
korben vakteszt lebonyolitasara kertilt sor. A tarsasdg zOme ismerte egymast, igy nehéz volt
oket fegyelmezni, tobbszor hangosan megosztottak véleményliiket egy-egy borrdl. A borok az
1. tablazatban lathaté modon voltak elosztva az egyes korokben. Minden kdstolaskor kb. 0,5
deciliter bor allt rendelkezésiikre és kiilon-kiilon kérddivet kellett kitdltenilik. A kostolasok
soran a borok sorrendje koronként valtozott, ezt az 1. tablazat szemlélteti. Az elsd kostolas egy
vakteszt volt, amely sordn nem tudtdk, milyen bort kostolnak, igy a markdzas nem
befolyasolta dontésiiket (Hofmann — Kozdk — Veres 2009). Ekkor még a palackok is el voltak
rejtve eloliik. Itt meglepd modon tébben jelezték, hogy a 2-es szamu bor nagyon habzik: ,,Ez

vagy habzo bor, vagy valami olcso...”.

1. tablazat Borok sorrendje az egyes kostolasok soran.

1. 2. 3. 4. 5.
1. kor Ikon Sebestyén Sauska Danko6 Weinhause
2. kor Sebestyén Sauska Ikon Weinhause Danko
3. kor Sauska Ikon Danko Sebestyén Weinhause

Forrdas: sajat szerkesztés
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A masodik kostolas sordn mar tisztdban voltak vele, hogy mi van a poharban.Ennek hatasara
egy kisebb emelkedés latszik a Sauska és Sebestyén borok pontszdmdban, és szadmomra
meglepd mdédon a Dankd bor értékelésében is. Ennek ellenére tobben hangot adtak annak,
hogy nem értik, miért lenne mas a véleményiik igy, hogy tudjak mit isznak. Mégis volt olyan,
aki a mindségi markak borait az elsé korben lepontozta, majd a masodikban 4-es és 5-0s
pontszamot osztott ki. A 2. kostoldsnal arra is kivancsi voltam, hogy vajon a palackokat latva
eltalaljak-e a borok arat. Elég nagy kiilonbségek mutatkoztak a tippekben, az Ikon rosénal
példaul a minimum 600 Ft, a maximum pedig 2500 Ft volt. Atlagosan azonban sikeriilt
eltalalniuk az arszinvonalat, a Danko6 és Weinhouse borokat 400-500 Ft-os szinvonalra, mig a

mindségi borokat 1300 Ft és 1600 Ft kozé soroltak (3. melléklet).

2. tablazat Késtolasok eredményei, atlagos pontszdmok
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Forrdas: sajat szerkesztés

A masodik kostolast egy intenzivebb beszélgetés kovette, ahol a fiatalok borfogyasztasarol
beszélgettiink. A tarsasdg véleménye a legtobb témardl megoszlott, megfigyelhetd volt egy
igényes, bort szeretd €s ismerd, valamint egy borhoz nem értd csoport. A ,,Szerintetek a mai
fiatalok érdeklédnek-e a mindségi borfogyasztas irant?* kérdésre adott valaszokndl is ez a
kettésség volt jellemz6. Volt aki szerint a fiatalokndl inkabb alkoholfogyasztasrél és nem
borfogyasztasrdl beszélhetiink, bort akkor isznak, ha éppen csak az van:

., A bulik elétt mindig megbeszéljiik, hogy mit iszunk. A rosé froces és a VBK'? olesé
alternativa szokott lenni. Ilyenkor egy iiveg borért maximum 700 — 800 Ft-ot fizetiink.”

Masok szerint viszont a bor megismerése hozzatartozik a felnétté valashoz:

14yoros boros kola

37



., A munkatarsaimmal szeretiink borozgatni. Hiilyén venné ki magat, ha ok a mindségi
bort innanak, én pedig megjelennék egy palack olcso voros borral és egy iiveg kolaval.
,» A csalad barati kore borszereto és fogyaszto emberekbdl all, igy mar egészen koran

megtanultam értékelni a mindséget. “

Szegeden egy évben tobb boros rendezvény is megrendezésre keriil, igy mint a BorTér vagy
a Borfesztival. A kisérletben részt vevOk egyontetlien azt valaszoltdk, hogy ki szoktak
latogatni ezekre az eseményekre. Tobben inkdbb a tarsasag miatt és a borvalasztast inkabb a
tobbség, vagy egy-egy pultban 1év ismerds hatarozza meg. Kevesen kdstolnak meg tobb féle
bort is a fesztivalokon. Borkostolokra kevesen jarnak, aki igen az csaldddal vagy a szilk

barati korrel.

A borok koziil legtobben a rozékat és a fehér borokat részesitik eldnyben, eldbbit sokszor
frocesként isszak szodaval. Vasarolni altalaban hiper- és szupermarketekben szoktak, volt aki
viszont a borboltokat vélasztja a szakértd eladok miatt. Arra, hogy mi alapjan valasztanak
bort, ismét megoszlottak a valaszok:

,, Borbol dltalaban rosét veszek, abbol pedig olyat, amire egy hozzaérté ember a
kornyezetembol azt mondta, hogy jo mindségii, jo izii vagy ha nem, akkor olyan bordsztol
vasarolok akit ismerek, hogy altalaban jo borai vannak.”

“ Egy nagyon jo bardatom borszakiizletben dolgozik, igy szinte mindig az ¢ ajanlasadra

vasarolok.”
A fenti két vélemény érdekes abbdl a szempontbol, hogy arra utal, a fiatalok sajat izlésiik
helyett mésok ajanlasara hagyatkoznak. Egy olyan terméknél, amit a fogyasztd javarészt az
izélmény miatt fogyaszt, kiilondsen érdekes ez a valasztasi szempont. Mindez arra utal, hogy
a fiatalok szemében a bor valoban nem ,,élelmiszer”, hanem olyan termék, melynek megfeleld
ismerete szakértelmet igényel.

., Ha ugy dontiink a tarsasaggal, hogy bort iszunk, akkor bemegyiink a Tescoba és

valasztunk egyet. Igyeksziink nem a legolcsobbat, de 1000 Ft folé nem megyiink.”

A harmadik kostolas egy hamis teszt lett volna, de azonnal rajéttek, hogy nem az a bor van a
poharban, mint amit én allitottam. Ennek ellenére megkértem dket, hogy toltsék ki ujra a
kérdoivet. Nagy kiilonbségek nem sziilettek a borok pontszamaiban, de az latszik, hogy a

Danké és Weinhause borok értékelése kicsit visszaesett. Ennek talan oka lehet a borkedveld
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résztvevOk negativ hangneme ezen borokkal kapcsolatban a fokuszcsoportos beszélgetés

soran.

Osszességében a kvalitativ kutatds eredményei feltartak, hogy a fiatalok borvélasztisiban
komoly szerepe van a masok — szakért6k — véleményének, és kisebb jelentdsége van az iznek.
Ez utobbi megallapitast timasztja ald az is, hogy mas-mds pontszamok sziilettek ugyanazon
bor értékelésénél vakteszt, markateszt, és hamisteszt soran. Erdekes modon azonban nem volt
altalanosithato, hogy a legolcsobb borok megitélése esett volna vissza a markateszt soran,
hiszen a Danko Pista példdul magasabb értékelést kapott. Mindezeket 0gy lehetne
Osszefoglalni, hogy a fiatalok kevéssé tekinthetdek racionalis fogyasztonak, igy érdemesnek

tartottam tovabb vizsgalni ezt a témat egy kvantitativ kutatéssal.

5.2.Kvantitativ kutatas

Kvantitativ kutatdisomhoz az online kérddives megkérdezést, azaz a CAWI (Computer
Assisted Web Interview) modszerét hasznaltam. Azért ezt a mddszert valasztottam, mert az
internet segitségével célcsoportom konnyen elérhetd, a kdzosségi halok haszndlata pedig még
inkabb fokozza ezt. Ezzel a mddszerrel a megkérdezett onként valaszol, nincs a kérdezd
nyomdasa vagy befolyédsa alatt. Ugyanakkor a reprezentativitds nehezen elérhetd, hiszen a
szegényebb, internettel nem rendelkezé rétegeket nem tudjuk igy elérni (Malhotra2008).
Nekem sem sikeriilt elérnem. Mintamat a 18 és 30 év kozotti fiatalok alkottak, akiket

onkényes mintavételi eljarassal valasztottam ki.

A kérddiv elso fele a borfogyasztas modjara és gyakorisagara kérdezett ra. Ezt kdvette néhany
kérdés a borvalasztas soran figyelembe vett tényezokrdl. Végiil pedig demografiai kérdések
zartdk a kérddivet. A kérddiv elsé és masodik részéhez a 2013—as, Bormarketing Miihely
Nonprofit Kft. altal készitett Orszagos fogyasztéi borkutatds sordn hasznalt kérd6ivbol
hasznaltam fel kérdéseket. A demografiai résznél a jovedelmi helyzetet felmérd kérdéshez a
Gfk Kft. altal hasznalt kérdést és valaszlehetdségeket haszndltam fel, mert ez a
megfogalmazas sokkal indirektebb és véleményem szerint redlisabban felméri a megkérdezett

anyagi helyzetét.
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A kérdoiv tesztelésére proba kitoltést végeztettem el 10 f6s mintan. A vélemények alapjan
né¢hany kérdés megfogalmazdsan pontositottam. A borfogyasztds gyakorisdgat mérd
kérdésbdl kivettem a “soha” valaszlehetdséget és a bemutatkozas soran felhivtam a figyelmet
arra, hogy csak az toltse ki kérddivemet, aki szokott bort fogyasztani. A kérdéivet a Google
Docs trlapszerkeszto segitségével készitettem el és ennek linkjét kiildtem el ismeréseimnek,
hogy toltsék ki és kiildjék tovabb. Valamint a kdzosségi média segitségével juttattam el
kiilonbozo, fiatalokat tomoritd csoportokhoz. Végiil 237-en toltotték ki a kérdéivem, amibdl
még adattisztitds utan is 231 véalasz megmaradt. Az adatokat az IBM SPSS Statistics 20

szoftver segitségével elemeztem.

8. abra A minta nemek szerinti megoszlasa

Forras: sajat szerkesztés

A ndk ardnya a mintdmban feliilreprezentdlt, majdnem kétszer annyi nd toltdtte ki a
kérdéivem , mint férfi (7. Abra). A kitoltdk 89 %-a varosi lakos, csupan 11 % ¢l falun. 54 %-
uk legmagasabb iskolai végzettsége érettségi, 44 %-uké foiskolai vagy egyetemi diploma ¢€s
csupan 2 % rendelkezik szakmunkds végzettséggel. A minta jovedelmi helyzete is jonak
mondhato, a kitdltdk koziil senki sem valasztottaa “Még a legsziikségesebb dolgokra sincs
elég pénziink.” valaszt, ami a legalacsonyabb jovedelmi szintet jeldlte. Csaknem 55 %-uk
jomodu vagy a sziikséges kiadasok mellett megtakaritani is tud. A mintaba keriilt fiatalok
minimum 18 és maximum 30 évesek voltak, életkoruk atlaga 22 év volt. A mintamba bekertilt
fiatalok tobb, mint 80 % rendszeresen, hetente vagy havonta fogyaszt bort. A legtobben tisztan
szeretik fogyasztani, kélaval nagyon ritkan, szodaval siiribben keverik. Altalaban otthon

(atlag: 3,65 szoras: 1.29) vagy vendégségben (atlag: 3,64 szoras: 1.04) fogyasztanak bort,
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borkoéstolokra (atlag: 2,46 szoras: 1.39) €s helyi boraszatokba (4tlag: 2,02 szoras: 1.17) ritkan
jarnak. A minta 4ltalanos jellemzése utan a kovetkezékben megvizsgalom a hipotéziseimet €s
megprobalom igazolni vagy elvetni 6ket. A hipotézisek vizsgalata soran elészor a kvalitativ
kutatas kapcsolodd eredményeit ismertetem, ami minden esetben csupén irdnyvonalat adott a
kantitativ kutatdsomhoz. A hipotéziseket minden esetben a kvantitativ kutatds eredményére

alapozva vizsgalom.

5.3 Eredmények

H1: A fiatalok atlagosan legalabb 5 pincészetet fel tudnak sorolni.

Kvalitativ kutatdsom soran megkértem a kisérlet résztvevdit, hogy soroljanak fel legalabb ot
pincészetet vagy markat, tobbségiiknek sikeriilt. Néhany csendesebb részvevot nehezebb volt

ravenni a felsorolasra, valamint a tarsasag tagjai egymast is befolyasolhattak.

Online kérddives kutatdsom soran az egyik kérdésben arra kértem a valaszadokat, hogy
soroljanak fel legalabb 5 pincészetet vagy bor markat. Az altaluk ismert pincészetek vagy
markak nagyon széles skalan mozognak, a Tibi Atya boratol kezdve a Sauskan at, egészen a
St. Andreaig. A minta csupan 15%-a nem tudott felsorolni legalabb 5 pincészetet vagy bor
markat. Ok jellemzden a pincészet és marka kifejezésekkel sem voltak tisztaban, hiszen
véalaszaik kozott az aldbbiak szerepeltek: “tokaji aszl, bikavér, rizling, kékfrankos* vagy
,»tokaji, egri“. Az online kérddiv alapjan elmondhato, hogy a megkérdezettek 85%-a fel tudott

sorolni 5 pincészetet, igy ezen hipotézisemet sikertilt igazolnom.

H2: A fiatalok borvalasztasanal fontos szempont annak kiilsd megjelenése.

Ezen hipotézisemet tobb kérdéssel is probaltam igazolni. A kisérletem sordn kapott
eredmények azt sugalljak, hogy nem fontos a bor cimkéje, hiszen a borok atlag pontszdmai
nem sokkal kiilonboztek vakteszt és a markateszt sordn (2. tablazat). A fokuszcsoportos
interji soran tobben emlitették, hogy a Danko6 bornak nagyon szép a csomagolasa, de ettdl
fiiggetleniil nem valtozott a véleményiik rdla. Sebestyén Csaba rozéjanak cimkéjét atlagosnak

mondtak, de szerintiink ez nem von le az értékébol.
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A kérdéives megkérdezés soran is tobb kérdéssel igyekeztem mérni a kiils6 megjelenés
fontossagat. Likert-skala segitségével 1-t6] 5-ig kellett osztalyozniuk, hogy mennyire fontos
szamukra a bor diz4jnja, cimkéje, valamint a kiszerelése. Mindkét szempontot kevésbé
relevansnak itélték meg. El6bbi 2.42-es atlag pontszamot kapott (szoras: 1.07), utobbi pedig
2.28-at (szoras: 1.08). Ugyan a ndk szamara fontosabb volt a cimke és a dizajn (atlag: 2.48,
szoras: 1.07), ez még mindig alacsony pontszamnak tekinthetd. Egy masik kérdés
soranszintén 5 foku Likert-skalan kellett értékelniiik, hogy mennyire értenek egyet az altalam
felsorolt allitasokkal. ,,A bor cimkéjérdl kdvetkeztetni lehet annak mindségére” kérdésre 2.41-
es atlag jott ki 1.05-os szérds mellett. ,,A bor kiszerelésébdl kovetkeztetni lehet annak
mindségére.” kérdés atlagos pontszdma 2.58 lett (szoérds: 1.25).Az eredményeim alapjan el
kell, hogy vessem ezen hipotézisemet, hiszen ezt sem kvalitativ, sem kvantitativ kutatdsom
sordn nem sikeriilt bebizonyitanom. Ezt érdekes eredménynek tartom, hiszen a boraszatok
igen komoly energiat forditanak a cimkék megtervezésére, ami gy tlinik az 4altalam

megkérdezett fiatalok dontését kevésbé befolyésolja.

H3: A fiatalok a borvalasztassal is szeretn¢k kifejezni identitasukat, ezért

fontos szamukra a pincészet imazsa.

Kisérletem sordn a vakteszt és a markateszt eredményeinek Osszehasonlitdsdval szerettem
volna bebizonyitani, hogy a fiatalok odafigyelnek arra, hogy olyan bort valasszanak, amivel
kifejezik identitasukat. Ugyan volt néhény olyan vélaszado, akik a vakteszt alapjan egy-egy
mindségi, markas bort lepontoztak, majd pedig a termékteszt soran magasabb pontszamot
adtak r4, azonban Osszességében a valaszadok pontszdmainak atlagai alapjan nincs
szamottevo kiilonbség a két teszt eredményei kozott. A kisérlet soran kapott eredményeket

kvantitativ kutatdsom soran nagyobb mintan is megvizsgaltam.

Kérdéivemben tobb kérdést is szenteltem ezen hipotézis vizsgalatara. Megkértem, hogy 5
fokozata Likert-skalan értékeljék, hogy mennyire értenek egyet a felsorolt allitdsokkal. A
wzamomra fontos a bor markdja. ’kijelentés 3,55-0s atlagu értékelést kapott, 1.078-as szoras
mellett. Ettd]l tobbet csak a “Szeretek 1j borokat kiprobalni.” kijelentés kapott (atlag: 3,97,

szoras: 1.07) ezen kérdséssoron beliil. Az “Ajandékba dragabb bort valasztok, mint otthoni
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fogyasztasra "allitas 3,51-es atlagu értkelést kapott (szoras: 1.23), az “Ajandékba ismertebb
pincészet borat valasztom, mint otthonra” pedig 3,39-et (szoérés: 1.24). Ez utobbi kérdéseknél

a magas szoras némileg korlatozza az 4tlagokbol levonhat6 kovetkeztetéseket.

Ugy gondolom, hogy ezen eredmények afelé tendalnak, hogy a fiatalok szeretnék kifejezni
identitasukat a borvalasztasukkal, fontos szdmukra a borok markéja, és tulajdonitanak
szimbolikus jelentdséget neki, de nem sikeriilt egyértelmiien bizonyitanom hipotézisemet.

Tovabbi vizsgalatok lennének sziikségesek a hipotézis elfogadasidhoz.

H4: A fiatalok az ismertebb pincészetek borairdl feltételezik, hogy jobb

mindségliek.

A kvalitativ kutatdsom soran a vélaszadok szoban utaltak arra, hogy ismertebb pincészetrol
feltételezik a jobb mindséget, azonban a markateszt pontozasai sordn ez nem igazolodott,

egyértelmiien, mert az Ikon példaul megeldzte a Danko.

Kvantitativ utatdsom soran kivancsi voltam arra is, hogy vajon a fiatalok az ismertebb
pincészetek borair6l azt feltételezik-e, hogy azok jobb mindségiick? Ezen kérdésemre a
valaszok pontszamanak datlaga 3,1 lett (széras: 1.04). Ez alapjan még nem sikeriilt
eldontenem, hogy elfogadjam-e a hipotézismet, ezért megvizsgaltam, hogy van-e szignifikans
kiilonbség a férfiak és ndk valaszai kozott, hatha az egyes nemi csoportokra vonatkozdan
egyértlemiibb valaszt kapok A lefuttatott Mann-Whitney teszt alapjan (sig » 0.05) kideriilt,
hogy nincs koztiik szignifikans kiilsnbség. Igy ezen hipotézisemet sem sikeriilt egyértelmiien

igazolnom.

HS: A fiatalok inkdbb a rosé €s fehér borokat részesitik elonyben.

A fokuszcsoportos beszélgetés sordn is rakérdeztem, hogy milyen borokat szeretnek
legtobbszor fogyasztani. Nagyon sokan vélaszoltdk a rosét, mind tisztdn, mind froccsként

fogyasztva. Voros borokat inkabb tinnepekkor, csaladi kdrben szoktak fogyasztani.
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3. tablazat Bortipusok

Nem Milyen bort... | Milyen bort... | Milyen bort...
Fehér Rosé Voros
Férfi | Atlag 3.55 3.55 3.51
Elemszam 78 78 78
Szoras 1.213 1.296 1.203
N6 Atlag 3.68 3.68 3.07
Elemszam 153 153 153
Szoéras 1.234 1.281 1.445
Total | Atlag 3.64 3.64 3.22
Elemszam 231 231 231
Szoras 1.226 1.284 1.382

Forrés: sajat szerkesztés

Az online kérddivemben ezt a kérdést is Likert-skéla segitségével vizsgaltam. A kérddiv
kiértékelése (3. tablazat) sordn is kideriilt, hogy a mintdba keriilt fiatalok inkébb a fehér és
rosé borokat fogyasztjak eldszeretettel. A vords borok kiilondsen a holgyek korében kevésbé
kedveltek, ezért lett alacsonyabb az ezekre kapott atlagérték. A férfiak esetében nem volt
szignifikans kiilonbség az egyes bortipusok kedveltsége kozott.. Ugy gondolom, hogy ezen
hipotézisemet sem sikeriilt egyértelmiien bizonyitanom, mert érdemi kiilonbség csak a
holgyek korében volt tapasztalhaté a fehér és rosé borok javara, igy a hipotézist sem

elfogadni, sem cafolni nem tudom.

H6: A fiatalok borvasarlasa soran fontos tényez0 az ar.

Mar a fokuszcsoportos beszélgetés soran is kideriilt, hogy az ar fontos tényezd a fiatalok
borvalasztdsa soran. Voltak, akik nagyobb &sszeget is hajlanddak kolteni egy mindségibb
palack mindségi borra, mégis tobben voltak azok, akik szdmara az ar elsddleges szempont

volt a vasarlas soran.

Online kérddives megkérdezésem soran vizsgaltam a borvalasztdsra hatdé tényezdk

fontossagat. Ahogy az a tablazatban is lathat6, a legfontosabb tényezd a korabbi tapasztalat
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volt. Ez utan rogton mésodik legfontosabb tényezdként szerepel az ar is. Az akciok kozepesen

fontosnak mondhatodak.

4. tablazat Borvélasztasra hat6 tényezOk fontossaganak atlagai
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Forrdas: sajat szerkesztés

Ahogy az a kvalitativ kutatasbol is kideriilt, a megkérdezett fiatalok szeretnek masok
tapasztalataira és véleményére tdmaszkodni borvasarlds soran, ahogy az a 4. tablazatban is
latszik. Erdekes eredmény, hogy az alkohol foka nem jatszik fontos szerepet a borvalasztis
sordn, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a fiatalok a bort nem a gyors alkoholos allapot
elérése miatt fogyasztjak. Kvantitativ kutatdsom is megerdsitette azt a hipotézisemet, hogy a

mintdmban szerepld fiatalok borvalasztasa soran az ar fontos tényezo.

H7: A fiatalok a hiper- és szupermarketeket részesitik eldnyben borvasarlas

soran.

Mar a kvalitativ, fokusz csoportos kutatas soran is kideriilt szdmomra, hogy a fiatalok a hiper-
¢és szupermarketeket részesitik eldnyben a borvasarlds soran. Manapsag ez mar egyaltalan
nem pejorativ értelmii, hiszen szamos aruhaz széles, mindségi borkinalattal rendelkezik. Ezen
hipotézisemet szerettem volna mégjobban megvizsgalni, igy Likert-skalas kérdés segitségével

az kérdéivemben is szerepeltettem. A valaszok alapjan kideriilt, hogy a megkérdezettek
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leggyakrabban hiper- és szupermarketekben szerzik be a bort. Furcsa, hogy ez a generacid

mar az online vilagban nétt fel, a webshopos vasarlas viszont nem jellemz6 a valaszadokra.

5. tablazat A borvésarlas helyének gyakorisaga

Forras: sajat szerkesztés

Ezen hipotézisemet, miszerint a fiatalok a hiper- és szupermarketeket részesitik eldnyben

borvasarlas soran, sikeriilt igazolnom.

Tovéabbi vizsgéalatokra lenne sziikség, hogy megallapitsuk, miért nem vésarolnak bort
webshopbol. Ennek talan egyik oka lehet, hogy nem tudnak a létezésiikrél. Pedig ez a
generacié mar otthonosan mozog az informacids technoldgia vivmanyai kozott és sokkal

batrabban hasznalja akér az internetet is vasarlasra.

Kutatdsom sordn sikeriilt bebizonyitanom, hogy a vizsgélt fiatalok ismerik és szeretik is a
borokat. Az ar szdmukra fontos tényezd, ez valdsziniileg a havi rendszeres jovedelem
hidnyéabol adodik. Azonban a boraszatoknak fontos lenne odafigyelni rajuk, hiszen 6k lesznek
a jové mindségi bort fogyasztd nemzedéke. Mar most el kellene kezdeni a rajuk vald
fokuszalast. Olyan marketingkommunikacids eszkdzoket kellene hasznalni, amik segitségével
konnyen elérhetd ez a célcsoport. A kozosségi média nagyszeri feliilet lenne a fiatalok

edukalasra, és marka iranti elkotelez6désének mélyitésére. Itt azonban érdemes kiemelni,
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hogy a k6zdsségi média alkalmazasa nem értékesitési célu reklamozast jelent, hanem valdban
edukalast, vagyis olyan borhoz kapcsolodd ismeretek terjesztését, melyeknek koszonhetden
egyfeldl jobban megismerik, és valdsziniileg ezért jobban meg is kedvelik a borokat, masfel6l
pedig néhet a mindség érzékenységiik, és kevésbé az ar dominalnd vélasztasukat. Erdekes
eredmény még, hogy dontésiiket a bor kiilsd dizajn elemei nem befolyasoljak, igy az is arra
enged kovetkeztetni, hogy a jovoben is a bor belsd értékeit fogjak szem elott tartani vasarlas
soran. Az eredményeik azt sugalljak, hogy a fiatalok a borvasarlassal is igyekeznek kifejezni
identitasukat, fontosnak tartjak, hogy markas bor keriiljon a poharukba és ennek szimbolikus

jelentdséget is tulajdonitanak, am ezt nem sikeriilt egyértelmiien bizonyitanom.
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6. Befejezés

Dolgozatom soréan a fiatalok borvalasztasanak szempontjait vizsgaltam. E16szor bemutattam a
haza bortermelés torténetét és fejlodését, valamint a borrégiok és borvidékek szerepét.
Osszefoglaltam a hazai borpiac aktudlis helyzetét és megismertettem két borfogyasztéi
szegmentacids lehetdséget. A kovetkezd fejezetben a bor, mint specidlis termék marketing
sajatossagait mutattam be a 4P-n keresztiil. Kutatasom célcsoportja a Y-generacio egy kisebb
korcsoportja volt, igy a negyedik fejezetet ezen generacio jellemzdinek és tulajdonsagainak
bemutatasanak szenteltem. Ezen kiviil megvizsgaltam a fogyasztdi tarsadalomban betd1totott

szerepiiket is.

Kutatdsom soran a borfogyasztas és az Y-generacio egy részének, a 18 és 30 év kozotti, bort
fogyaszt6 fiatalok kapcsolatat vizsgaltam. FO kérdésem az volt, hogy vajon a pincészet, mint
marka imézsa befolyasolja-e a fiatalok borvalasztasi szokésait. Kutatdsom elején szdmos
kétely megfogalmazodott benne, hogy van-e értelme vizsgalnom a mindségi borfogyasztast a
fiatalok korében, hiszen az a sztereotipia ¢l a kdztudatban, hogy a fiatalok alkoholfogyasztasat
a minél elébbi alkoholos allapot elérése motivalja. Ezen kérdés megvalaszolasara kvalitativ
kutatdsomat egy szakértdi interjuval kezdtem, melyet a szegedi Bortarsasag iizletvezetdjével
folytattam. A vele folytatott beszélgetés megerdsitést abban, hogy a téma valoban létezd és
aktualis problémat vizsgal. Ezt kdvetden egy fokuszcsoporttal 6sszekotott kisérletet végeztem
kis szdmu mintan, amely vaktesztet, markatesztet és hamistesztet foglalt magaba. A kvalitativ

kutatdsom sordn elhangzottakat felhasznalva egy online kérdéives megkérdezést folytattam le.

Sikeriilt bebizonyitanom, hogy az altalam megkérdezett fiatalok ismerik és szeretik is a
borokat. A rendszeres jovedelem hidanya miatt az ar még nagy fontos tényezd a borvasarlasuk
soran, de érdeklédést mutatnak a kulturalt, mindségi borfogyasztas irant. Epp ezért a
boraszatoknak fontos lenne odafigyelni rajuk, hiszen Ok lesznek a jové mindségi bort
fogyaszté nemzedéke. A bor csomagolasanak vizsgéalata azt a meglepd eredmény hozta, hogy
a vizsgalt fiatalokat a szép cimke és egyéb dizajnt elemek nem befolyédsoljak. Borvasarlasaik
soran a hiper- és szupermarketeket részesitik elényben. Erdekes eredmény, hogy az a
generacid, amely élete nagy részét az online vilagban ¢li, nem ¢l a webshopok adta

borvasarlas lehetdségével. Kutatdsaim eredményei arra engednek kovetkeztetni, hogy a
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fiatalok szeretnék kifejezni identitdsukat a borvalasztasukkal, fontos szdmukra a borok
markéja, és szimbolikus jelentdséget tulajdonitanak neki, &m ezt nem sikeriilt egyértelmiien
bizonyitanom. Eppen ezért tovabbi vizsgalatok lennének sziikségesek a téméval kapcsolatban.
Erdemes lenne tanulmanyozni a fiatalok boraszokhoz, boraszatokhoz, bor mérkikhoz

crer

fogyasztasukra.
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1. szamu melleklet: Szakmai mélyinterja vezérfonala

A fiatalok borfogyasztasanak vizsgalata
I. Téma felvezetése
Szerinted manapsag divatos bort fogyasztani a fiatalok korében?

Szerinted a fiataloknak fontos a bor mindsége?

Szerinted a fiatalok mennyire értenek a borokhoz?

I1. Téma kifejtése

Szoktatok bort fogyasztani, ha igen milyen stirlin?

Szerinted milyen alkalmakkor fogyasztanak bort?

Altalaban milyen bort szoktak vasarolni? Rosé, fehér vagy voros?
Milyen szempontok alapjan véalasztanak bort?

Mik a kedvenc markaik?

Jellemzden menyit szoktak kolteni egy iiveg borra?

II1. Téma befejezése

Szerinted érdemes foglalkozni a fiatalok borfogyszatdsanak vizsgalataval?
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2. szamu melléklet: Fokuszcsoport vezérfonala

A fiatalok borfogyasztasanak vizsgalata
(kb. 30 perc)

1. Téma felvezetése

Szerintetek manapsag divatos bort fogyasztani?

A fiatalok, a ti korosztalyotok szokott bort fogyasztani?

A barati korotokben szoktatok bort fogyasztani? Ha igen, jellemzden milyet?
Szerintetek a fiataloknak fontos a bor mindsége?

A ti korosztalyotok mennyire ért a borhoz?
I1. Téma Kkifejtése

Szoktatok bort fogyasztani, ha igen milyen stirlin?

Milyen alkalmakkor fogyasztotok bort?

Altalaban milyen bort isztok? Rosé, fehér vagy voros?

Milyen szempontok alapjan véalasztotok bort?

Szoktatok jarni boros rendezvényekre, borkostolokra, borfesztivalokra?

Van kedvenc bormarkatok?

Ha ajandékba vasaroltok bort, akkor milyen szempontok alapjan vélasztotok?
Hol szoktatok bort vasarolni? Miért éppen ott?

Jellemzden menyit szoktatok kolteni egy liveg borra?
II1. Téma befejezése

Szerintetek érdemes foglalkozni a fiatalok borfogyszatasanak vizsgéalataval?
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3. szamu melléklet: Kisérlet soran hasznalt kérddivek
1. kérdoiv
Nemed
Férfi
No
Milyen gyakran fogyasztasz bort?
Naponta
Hetente
Havonta
Néhany havonta

Ritkabban

1. kostolas

Ertékeld 1- t81 5-ig tarto skalan, hogy mennyire izlett a bor!

D AW N

Melyiket vasarolnad meg sajat fogyasztasra?
Tobb valasz lehetséges.
1

whn B~ W N

Melyiket vasarolnad meg ajandékba/vendégségbe?
Tobb valasz lehetséges.
1

whn B~ W N
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2. kérdoiv
2. kostolas

Ertékeld 1- t31 5-ig tartd skalan, hogy mennyire izlett a bor!

[ S O S

A borok koziil melyiket ismered?
Tobb vélasz lehetséges.
1

D kW

Melyiket kostoltad mar?
Tobb vélasz lehetséges.
1
2
3
4
5
Szerinted mennyibe keriilnek az egyes borok?

Melyiket vasarolnad meg sajat fogyasztasra?
Tobb vélasz lehetséges.
1

D kW

Melyiket vasarolnad meg ajandékba/vendégségbe?
Tobb vélasz lehetséges.

1

2

3
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3. kérdoiv
3. kostolas

Ertékeld 1- t81 5-ig tarto skalan, hogy mennyire izlett a bor!

D AW N -

Melyiket vasarolnad meg sajat fogyasztasra?
Tobb valasz lehetséges.
1

whn B~ W N

Melyiket vasarolnad meg ajandékba/vendégségbe?
Tobb valasz lehetséges.
1

whn B~ W N
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4. szamu melléklet: A kisérletben hasznalt borok arai a résztvevok

szerint

A kisérletben résztvevo borok résztvevok altal megtippelt aranak atlaga

1800

1600

1400

1200
1000
800
600
400
200 IIII IIII
0 . . . T .

Sebestyen Sauska Ikon Weinhause Danko

Forrés: sajat szerkesztés

A kisérletben résztvevd borok résztvevok altal megtippelt ardnak minimum és

maximum értéke

3000

2500

2000

1500

1000

500 -

0 -
Sebestyen Sauska Ikon Weinhause Danko

Forrés: sajat szerkesztés
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5. szamu melléklet: Kvantitativ kutatas soran hasznalt kérdoiv

Fiatalok borvalasztasi szokasainak elemzése

Petd Dalma vagyok, a XXX'° Tudomanyegyetem masodéves hallgatoja. TDK dolgozatomban
arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy a pincészet, mint marka imazsa hogyan befolyasolja a
fiatalok borvalasztasi szokasait.

Kérlek segits nekem ¢és szanj par percet a kérdéivem kitoltésére. Kérlek, csak akkor toltsd ki,
ha szoktal bort fogyasztani.

*Kotelezd

Milyen gyakran fogyasztasz bort? *
Naponta
Hetente
Havonta
Néhany havonta
Ritkabban

Koriilbeliil hany deciliter bort fogyasztasz egy honapban? *
1-5dl
6-10 dl
11-20 dl
21-50 dl
Tobb, mint 50 dl

Ertékeld 1-t61 5-ig, hogy jellemzben hol szoktal bort fogyasztani? *
1- soha, 5 - gyakran
1 2 3 4 5
Otthon
Vendégségben
Utazaskor helyi
boraszatoknal

Borkostol6 programokon
Etteremben

Szérakozohelyen

Helyi boréaszatnal

Kocsmaban

15 Szoveg modositva az OTDK szabalyok miatt.
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Ertékeld 1-t61 5-ig, hogy milyen médon szoktad a bort fogyasztani? *
1- soha, 5- gyakran.
1 2 3 4 5
Tisztan
Frocesként

Kolaval, iiditovel

Ertékeld 1-t6l 5-ig, hogy milyen bort szoktal leggyakrabban fogyasztani? *
1 - soha, 5 - gyakran
1 2 3 4 5
Fehér
Rosé
Voros

Ertékeld 1-t6l 5-ig, hogy jellemzéen hol szoktal bort vasarolni? *
1- soha, 5- gyakran
1 2 3 4 5

Borszakiuizletben

Hipremarketekben,
szupermarketekben

Helyi bortermel6ktol

Ttalkereskedésben

Kisebb boltoktban
Webshopban
Egyéb

Ertékeld 1-t6l 5-ig, hogy mennyire fontosak szimodra az alibbi szempontok borvasarlas
soran? *
(1=egyaltalan nem; 5=teljes mértékben)
1 2 3 4 5
Bor szine
Magyar legyen
Edessége
Sz516fajta
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Ar
Korabbi tapasztalat

Borvidék
Akcid

Ismerds ajanlasa

Szakember ajanlasa
Pincészet

Olvastam vagy hallottam rola
Evjéarat

Alkohol fok

Design, cimke

Kiszerelés

Borversenyek eredményei

Ertékeld 1-t61 5-ig, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal? *
1- egyaltalan nem, 5- teljes mértékben
1 2 3

Az ismertebb pincészetek
borai jobb mindségiiek.

A dragéabb borok jobb
mindségliek.

Az ismertebb borrégiok
tertiletérdl szarmazo borok
jobb mindségiiek.

A bor cimkéjérdl
kovetkeztetni lehet a
mindségre.

A bor kiszerelésébol
kovetkeztetni lehet a
mindsgére.

A milanyag palackos borok
gyengébb mindségliek.
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Melyik boraszat, pince neve jut eszedbe eloszor? *

Ertékeld 1-t61 5-ig, hogy mennyire értesz egyet az alabbi allitasokkal? *
1- egyaltalan nem, 5- teljes mértékben
1 2 3

Szdmomra fontos a bor markaja.

Szeretek 1) borokat kiprobalni.

Tarsasagba/vendégségbe dragabb bort viszek,
mint ottoni fogyasztasra.

Tarsasagba/vendégségbe ugyanolyan bort
viszek, mint otthoni fogyasztasra.

Térsasagba ismertebb pincészetbdl valod/
markaju bort viszek.

Az ismertebb pincészetek borai jobb
mindségliek.

Ajandékba dragabb bort valasztok, mint
otthoni fogyasztésra.

Ajéandékba ismertebb pincészet/marka borat
valasztom, mint otthoni fogyasztasra.

A dragabb borok jobb mindségiiek.

Egy ismertebb pincészet/marka boraiért
hajlando6 vagyok tobbet fizetni.

Borvasarlasnal az ar a legfontosabb tényezd.

Demografiai adatok
Nemed *
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Eletkorod *

Lakhelyed *

Férfi
N6
Nem valaszolok

Falu

Varos
Megyeszékhely
Foévaros

Melyik megyében laksz? *

Legmagasabb iskolai végzettséged *

Kevesebb, mint 8 altalanos

8 altalanos

Szakmunkas

Erettségi

Fdiskolai vagy egyetemi diploma

Veled egy haztartasban élok szama *

Kérlek jelold, hogy a kovetkezo kijelentések koziil melyik irja le legjobban a Te, illetve

A WO —O

-nél tGbb

csaladod anyagi helyzetét: *

M¢ég a legsziikségesebb dolgokra sincs elég pénziink.
Nagyon sok dolog megvasarlasarol le kell mondanunk, hogy elég pénziink legyen a

mindennapi életiink fenntartdsdhoz.

Elegend6 pénziink van a mindennapi élethez, de nem engedhetiink meg magunknak

nagyobb kiadasokat.

Elegend6 pénziink van a kiadasainkra, és még megtakaritani is tudunk egy keveset.
Jomoduak vagyunk, még a nagyobb dolgok megvésarlasdhoz sem kell

takarékoskodnunk.
Nem valaszolok.
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6. szamu melléklet: A megkérdezettek lakhely szerinti megoszlasa

A megkérdezettek lakhely szerinti megoszlasa

lakhely

M ralu

B Fovaros

] Megyeszekhely
B varos

Forras: sajat szerkesztés
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7. szamu melleklet: A megkérdezettek iskolai végzettség szerinti

megoszlasa

Legmagasabb iskolai vegzettseged

M erettsegi

= Foiskolai vagy egyetemi
diploma

] Szakmunkas

Forras: sajat szerkesztés
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