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BEVEZETES

Dolgozatom témdja a bormarketing és az Y-generacio kapcsolata, kiilonds tekintettel a Matrai
borvidékre. Fontosnak tartom, hogy a mai fiatalok korében kialakuljon a kulturalt
borfogyasztas szokasa, ez adja témam aktualitdsat. Sajnos manapsdg e korosztaly korében
hattérbe szorult ennek az italnak a fogyasztisa. A hazai mindségi borok ugyanakkor

megteremtik a fogyasztas novelésének lehetdségét.

Elséként a hazai és nemzetkdzi borpiac helyzetét tanulmanyozom, ismertetem a belfoldi és a
kiilfoldi borfogyasztasi szokasokat, majd a szekunder adatgyiijtés soran a legfontosabb
marketingelméleteket mutatom be. Ezek segitségével dolgozatom atfogd képet ad a hazai
borpiacrol. Ezt kovetden a fenti elméleteket kiilon - a Matrai borvidék aspektusaban is -

1smertetem.

A Matrai borvidék az orszag masodik legnagyobb borvidéke, ¢s mégsem foglalja el az 6t
megilletd helyet. Ezen jelentdsen véltoztatni kellene. E teriilet adottsagai biztositjak a taptalajt
a megfeleld mindségli boroknak. A borvidék helyzetével primer kutatdsom soran
foglalkoztam bdvebben. Interjut készitettem az ottani TDM (Turisztikai Desztindcid
Menedzsment) é¢s HNT (Hegykozségi Nemzeti Tanéacs) elndkével, a Borpalota Kft. és a
Regél6 borhaz vezetdjével illetve a Ludanyi pincészet boraszaval. Az 6 segitségiikkel sikertilt
feltérképeznem a termeldi oldalt, majd a fogyasztéi oldalt két mini fokuszcsoportos

beszélgetéssel és kérddives lekérdezéssel tanulmanyoztam.

Dolgozatomban megvizsgalom azt is, hogy az Y-generacio korében mennyire népszeri a bor;
az egyes fajtak és az orszag egyes borvidékei. Atfogobb, arnyaltabb kép kialakitasa végett a
kérdoivek és az interjuk megtervezésénél fontosnak tartottam felmérni azt, hogy az emberek
milyen stirin és hol isznak bort, milyen célbdl és hol vasarolnak, hogyan tdjékozddnak és mi a

véleményiik a magyar borpiacrol.

Ezt kovetden kielemzem a kapott eredményeket, levonom a kdvetkeztetéseimet &s

javaslatokat teszek a Matrai borvidék fejlesztésével kapcsolatosan a jovore vald tekintettel.



1 BORPIAC HELYZETE, TENDENCIAK

A sz016 illetve a bor termelésének elengedhetetlen feltétele a jo termd teriilet és a tradiciok
kovetése, mely régionként eltérd lehet. Manapsag sajnos nagyon sokan hamisitjak a borokat.
Elmeéletileg minden orszagban kizardlag ellendrzott borok kertilhetnek a piacokra, eldallitasuk

szabalyozasa orszdgonként valtozo.

A borpiac jelenlegi helyzetét a vildgban, az union belil és kiilon Magyarorszdgon
alfejezetenként targyalom, érintve a borkészitést, a borfogyasztast, az importot, az exportot,
kitérve a szabalyozéasokra is. A fejezet végén pedig ismertetem a borvasarlasi és

borfogyasztasi szokasokat, nagy hangsulyt fektetve a magyarorszagi helyzetre.

1.1 Avilagborpiaca
Napjainkban a bor jelentds szerepet tolt be az arupiacon. Eurdpan kiviil mas kontinensek
gazdasagai is jelen vannak ezen a piacon. A borpiac nagy valtozasokon ment keresztiil az

elmult években, sok 1) szerepldvel boviilt. (www.elelmiszer.hu)

Tobb szervezet is foglalkozik a bortermesztés népszertsitésével. Az egyik ilyen az OIV, a
Nemzetkdzi bor és pezsglszervezet, melynek 45 orszag a tagja a vilag 5 kontinensérdl. A
legfrissebb tagja India. Székhelye Parizs. Az OIV tagorszagai adjak a vilag bortermelésének a
70%-at. A szervezet a borfogyasztds és borkultura technikai és tudomanyos aspektusaival
foglalkozik. Megujult honlapjan megtekinthetoek a legijabb bortermelési adatok. A 2011-es
adatokat mutatja az 5. ¢és 6. sz. mell¢klet. A 2013-as konferencian elhangzott, hogy a
termdteriiletek nagysdga és a megtermelt mennyiség is csokkent. Ennek kdvetkezménye az
arak emelkedése. Ugyanakkor Kindban a szdléteriiletek nagysdga a kétszeresére emelkedett.
USA-ban ¢és a déli féltekén az uj telepitéseknek koszonhetdéen egy szerény (0.3%-0s)
novekedés tortént. Nagy problémat okoz az asztali borok elterjedtsége a mindségi borsz616bol

késziilt italok rovasara. (www.oiv.int; Somogyi, Borészati Fiizetek, 2011/5. szam)

1.1.1 Avilag széldteriilete és bortermelése

A Nemzetkozi Szo6lészeti és Boraszati Hivatal adatai szerint a vilag széldtertilete 7,58 €s
7,88 milli6 hektar kozott mozog, sajnos az utdbbi években inkabb csokkend tendenciat mutat.
Ebbdl az Eurdpai Unid termdteriilete kortilbeliil 3,6 millié hektarnyit tesz ki. 2012 és 2013
kozott Spanyolorszagban és Olaszorszagban szintén csokkent a szdldteriilet nagysaga,
Portugélidban, Romaniaban, Gordgorszagban ¢€s Ausztridban azonban nem valtozott.

(www.agroinform.com) Ezzel szemben Amerikdban és a déli féltekén egyre csak nd a



szOl0termo terliletek nagysaga, am ezeken a teriileteken is lelassult a novekedési litem. A Dél-
afrikai Koztarsasag szoloteriilete enyhe csokkend tendencidt mutat. Ezzel egy idében az 0j-
z¢landi teriiletek mérete lassan novekszik.
Az 1. abra a vilag legnagyobb bortermeld orszagainak szdloteriiletét mutatja 2000 és 2011
kozott. Osszességében megéllapithatd, hogy az "ujvilag" orszagainak széloteriilete
folyamatosan né (10%-kal ndtt az elmult évtizedben), &m a ndvekedési litem lelassult.
Europaban azonban még rosszabb a helyzet: 13%-kal csokkent a teriiletek szama az elmult
évtizedben. Ennek f6 oka a piac instabilitdsa és a szoldiiltetvények kivagasa (EU borpiaci
reformja). Habar ez utdbbi tény foként Franciaorszagra €s Spanyolorszagra jellemzd, mindkét
orszag, Olaszorszaggal egyiitt jelenleg is vezetd szerepet tolt be a borpiacon.
Kina a 1990-es évektdl kezdett szoldiiltetvények telepitésébe, a teriiletek rohamosan
novekednek. Becslések szerint a 2011-es ¢év termdteriiletei megegyeztek Amerika ¢és
Ausztralia 6sszteriileteivel.

1. abra: A vilag legnagyobb bortermeld orszagainak szoléteriilete (2012)

A vilag legnagyobb bortermelé orszagainak széléterulete
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Forrés: Agroférum (2012) Sidlovits — Kator - Bazsil

A szOl6teriilet utdn a termelés volumene hatarozza meg a leginkdbb a piacot. Ez utobbit
vizsgalva jelentds ingadozédsok tapasztalhatéak. Az 1990-es évek kozepéig a vilag
bortermelését az Eurdpai trendek hataroztak meg. Ezt kovetden az "ujvilagbol" érkezd borok
fellenditették a gazdasagot, am 2005-t6l a bortermelés csokkend tendenciat mutat. A hdrom
legmeghatarozobb orszag ugyanakkor e tekintetben is Franciaorszag, Olaszorszag és
Spanyolorszag.

Kaliforniaban, D¢l-Afrikaban, Ausztraliaban, Braziliaban és Uj-Zélandon a szOlotermesztés
nemrégiben terjedt el. Az eurdpai orszagok eleinte ezen orszagokba importaltak sajat fajtaikat,
majd ezek az orszagok is elsajatitottak az eurdpai technikéakat és maguk is piacra Iéptek. Nagy

sikereiket latva az eurdpaiak azon a véleményem vannak, hogy az egyes kontinenseken



megfigyelhetd kiilonbozdségek Osszehangoldsa érdekében sziikségszerii lenne 1étrehozni egy
egységes nemzetkdzi piacot.

Osszességében megallapithato, hogy - ahogyan a mar emlitett konferencidn is elhangzott - a
termoteriiletek nagysaga csokkent, ezzel parhuzamosan a termelés i1s. Ez a visszaesés
leginkabb  Gorogorszagban, Olaszorszagban és Portugaliaban volt jelentds. A
legjelentdsebb bortermeld orszag tovabbra is Franciaorszag, hisz kivaldo mindségli boraikkal
vezetik a piacot. A spanyolok stagnald szintet mutatnak. A jovére nézve tobb kisebb orszag
(Németorszag, Ausztria, Magyarorszdg, Szlovénia ¢és Szlovakia) kisebb novekedést
prognosztizal. Kiugréoan magas bormennyiségre szamitanak Romdniaban, ahol az utobbi
években nagy fejlédés volt tapasztalhato. Fejlesztették a teriileteket, és a gazdasagban magas
foku szerkezet atalakuléds kovetkezett be.

Amerika ¢€s Argentina kevesebb bort értékesit napjainkban, sz6l6jiik nagy része must
formajaban jelenik meg a piacon. DéEl-Afrika bortermesztése stagnal. Ausztralidban kis
novekedés lathato, Chilében és Uj-Zélandon bo termésre szamitanak. A 2. dbran ezek a

tendencidk jol lathatoak.

2. abra: A vilag 10 legnagyobb bortermel6 orszaganak bortermelése (2012)

A vilag 10 legnagyobb bortermeld orszaganak bortermelése
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Az adatokat Gsszesitve megallapithato, hogy a vilag borfogyasztasa 235 ¢és 250 millié hekto
liter k6z6tt mozog. Az "Gjvilag" bortermelése folyamatosan nd, ez aldl kizarolag Ausztralia
kivétel, ahol a novekedés megallt a valsdg miatt. Az eurdpai orszagok bortermelése csokken.
Az Egyesiilt Allamok széltermesztése a belsd kereslet novekedésének koszonhetden stabil.

(Sidlovits - Kator—Bazsil, 2012; Boraszati Fiizetek, 2014/2)



1.1.2 Avilag borfogyasztasa, exportja és importja

A borfogyasztasban érdekelt lakossag csak csekély része az emberiségnek. Koriilbeliil 15
fejlett orszag teszi ki a jelenlegi borfogyasztas 80%-at. A vilag borfogyasztasat a bor iranti
kereslet hatdrozza meg nagyrészt. Ezt szemlélteti a 3. abra.

Az 1980-as évektdl kezdddden 2000-ig folyamatos csokkenés volt tapasztalhatd, ezt kovetden
2006-tol 2007-ig nott a fogyasztas, majd egy visszaesést kovetden jabb lassit ndvekedésnek
indult. A valsag idészakéban az emberek inkabb az alapvetd €lelmiszereket fogyasztottak, és
mivel a bor nem az, arr6l konnyebben lemondtak.

A vilag borfogyasztasanak koriilbeliil 60%-at teszi ki az EU. Jelenleg 130 millié hl-en
stabilizalddott az eurdpai orszagokban a borfogyasztds. Amerikédban 37%-al nétt a fogyasztas,
mig Kinaban 67%-al. Ha jobban megnézziik a 3. abrat lathatjuk, hogy 2000-rdl 2011-re 20000
hl-el nétt a borfogyasztas. 2005-ben és 2009-ben a valsag miatt mélyponton volt a fogyasztas,
am 2009 ota Gjra novekedni kezdett. A legfrissebb, 2013-as adatok szerint a vilag

borfogyasztasa 238 és 252 milli6 hl kozott mozgott. Tehat az exponencialis novekedés nem

allt meg.
3. abra: A vilag borfogyasztasanak alakulasa (2012)
A vilag borfogyasztasanak alakulasa
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Export

A borpiac egy folyamatosan valtozd piac. A borfogyasztdsdnak ndvekedése a nemzetkdzi
piacokon nagyrészt az EU bdvitésének koszonhetd. A borkereskedelem nagyban fligg az
arfolyam-ingadozasoktol, az arpozicionalastol.

Ahogyan az a 4. abran is latszik, a globalis piacot tekintve 2000 ota lassi ndvekedés
figyelheté meg. A gazdasagi valsag kovetkezményeként volt egy kisebb visszaesés 2009-ben.
Hatalmas fejlédés eredményeként az "ajvilag'" egyre nagyobb piaci részesedést ér el az

eurépai bortermeld orszagok rovasira. Am ugy néz ki, hogy 2010 6ta az EU dujra



visszaszerezte a kordbbi piaci részesedését. Az EU orszagai koziil Spanyolorszag
megkétszerezte, Olaszorszag és Németorszag 70%-al ndvelte az exportjat, mig Franciaorszag
stagnal. Ez foként azt mutatja, hogy az eurdpai orszagok stratégidja az exportra épit. Ezzel
szemben az Ujvilag exportja lassu névekedést mutat. Globélisan nézve az export helyzetét a

novekedés egyenletesnek latszik.

4. abra: A vilag borexportjanak alakulasa (2012)
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Import

Az egész vilagra nézve megallapithatd, hogy koriilbelill minden harmadik liter
elfogyasztott bort kiilfoldrél hoznak be. Erds bortermeld orszagok is importra szorulnak
hianyossagaik kikiiszobolése végett. Annak érdekében, hogy széles legyen a valaszték,
Amerikdba példaul francia borok érkeznek. Franciaorszagban a spanyol ¢és olasz
tomegborokra fokuszalnak. Jelenleg a legnagyobb borimportaldé orszag Anglia. (Sidlovits -
Kator—Bazsil, 2012; Trestyanszki, 2003)

1.2 Az Eurdépai Unié helyzete a borpiacon

1.2.1 Az Europai Unio sz6l6teriilete és bortermelése

Az unién beliil csokken a legnagyobb mértékben a szdldteriiletek szdma, ehhez foként a
kivagéasok vezettek. Jelenlegi becslések szerint az uni6 sz6éloteriilete 3.3 millio hektar, mig 25
évvel ezeldtt 4.6 millid hektaron termesztettek szolot. 1980-ig a vilag szoldiiltetvényei
exponencialis emelkedést mutattak, 4m ez a novekedés a rendszervaltasra leallt, és lassacskan
csokkenni kezdett. Ennek oka nagyrészt az unidban hozott korlatozo intézkedések sora. 2004-
ben egy kisebb ndvekedés volt tapasztalhatd, de ez kizardlag az wjonnan csatlakozott

orszagoknak volt koszonhetd. (Harsanyi, 2007)



Egy kutatas szerint Spanyolorszagban, Olaszorszagban és Franciaorszdgban van a legnagyobb
termoteriilet. E harom orszag az uni6 6sszes szOldiiltetvényeinek 78%-at adja. Magyarorszag
részesedése igen alacsony, csupan 3%. Ami a bortermelést illeti 2006-ban 160 millié hl bort
termeltek ki az unié orszagaiban. A korabbi csokkenésekkel ellentétben az EU 2013. évi
bortermelése némi novekedést (11%-0s) mutat, igy a bortermelés koriilbeliil 164 millié hl.
Spanyolorszag termelése 23%-al, mig Romdania¢ 79%-al ndtt. Franciaorszagban ¢&s
Portugélidban nem volt ilyen magas a ndvekedés (csak 7%-os). Olaszorszagban a bor
eldallitasa 2%-al novekedett. Sok orszdg (Németorszdg, Horvatorszag, Gordgorszag)
termelése azonban kozel stagnélo tendenciat mutat. (Loth, 2002)

Kutatasok szerint ,, a legtobb vordsbort Franciaorszag termeli 53 millié hektoliterrel, ez az EU
ossztermelés 31%-a, ezutan Olaszorszag kovetkezik 52,6 millidé hektoliterrel, amely 30%-o0s
részaranyt jelent. Németorszdg nagy lemaradéassal csupdn 5%-os részesedéssel van jelen.
Hazank részesedése az unids termelésébdl korilbelil 2% évjarattol fiiggden.”
(www.hu.scribd.com)

A termelés mennyisége az asztali és a mindségi boroknal eltérd. A mindségi borok
tendenciaja stagnal6. Az uni6 borainak koriilbeliil 40%-a minéségi. Ezért a termeldk foként a
mindségi borok gyartasara helyezik a hangsulyt, &m az asztali borokbol nagyobb bevételeik

szdrmazhatnak sok esetben. (tudastar.elelmiszerklub.hu)

1.2.2 Az Eurdpai Unié exportja és importja

Export

2001 ota az export Gjra emelkedd dgban van, &m ez messze elmarad az "ujvilagtol". Ha azt
vizsgéljuk, hogy értékben az unid6 mennyit exportal, akkor megéllapithatd, hogy 33%-al
tulszarnyalja a "harmadik vilag" borexportjat.

Import

A ’90-es években importra 3-4 milli6 hl jutott. Az ezt kdvetden megsziiletett WTO-
egyezmény hatdsara az import nagy valtozason esett at, 2004-ben 10 milli6 hl-t, 2007-ben mar
12 millié hl-t importéltak az unidba. Az uni6 két legnagyobb importér orszaga Németorszag

¢s az Egyesiilt Kiralysag. (Sidlovits - Kator—Bazsil, 2014/2) (Harsanyi, 2007)

1.2.3 Eurdpai Uniods szabalyozasok

A nemzetk0zi szabalyozdsok nyoman a borpiac napjainkban nem egyezik a klasszikus
értelemben vett szabad piac sajatossagaival. Az utdbbi évek feltorekvO orszagaiban,
Kaliforniaban, Dél-Afrikaban, Ausztralidban, Braziliaban és Uj-Zélandon a borpiac kevésbé

szabalyozott, mint Europaban.



2006. jinius 22-én az Eurdpai Bizottsag reformot hajtott végre szabdlyozva a sz0l6 és
bortermelést. E reform gyokeres valtozasokat okozott a borpiacon. Az eurdpai unids
kezdeményezésnek az volt a célja, hogy az Eu-s orszagok bortermelésének
versenyképességét és a piaci részesedést noveljék, jobba tegyék az eurdpai borok hirnevét
valamint kozelitsék egymashoz a keresletet és a kindlatot. A szabdlyozas igyekszik
figyelembe venni a térségek hagyomanyait és megdrizni azokat.

A Szolo és Bor Termékpalya Bizottsag az egyes orszagok allaspontjat végigtargyalta és
magyar vonatkozasban a kitlizott célokat sikeriilt érvényre juttatni. A kovetkezOkben ezen
megallapodasokat mutatom be.

e A magyar sz6l0 és borkészités tdmogatottsaga ndtt, a nemrégiben csatlakozott
orszagok koziil hazank messze a legmagasabb tdmogatottsagot élvezi, lehagyva a
sorban Ausztriat és Portugaliat is.

e A magyar iiltetvényeket érintd szerkezetatalakitassal kapcsolatos tdmogatasi program
boviilt, mi tobb, tovabbra is tamogatast kap az orszag.

e A bor eléallitdsandl hasznalt technologiaban a répacukor, mint 0Osszetevd
megmaradhat.

o "Megtortént a tultermelést levezetd intézkedések (pl. krizisleparlés, szeszesitalpiacot
ellato leparlas) hatarozott korlatozasa.

o A telepitési jogrendszer 2015-ig fennmarad." (www.boraszat.kormany.hu)

e Az iltetvények kivagasat tekintve, eleinte 400 000 hektart terveztek kivagni, am a
targyalasok eredményeképpen Magyarorszagnak sikeriilt ezt lecsokkentenie 175 000
hektarra.

e A reform hatalybalépésétdl kezdodden az asztali borokon kiilon cimkén fel lett
tlintetve a fajta és az évjarat is.

Ezen reformprogram 2008. augusztus 1-én valt hatalyossa. (Trestydnszki, 2003)

(Potoczki, 2008)
1.3 Magyarorszag borpiaca

1.3.1 Magyarorszag sz6loteriilete és bortermelése
Hazank szoloteriiletének tendencidjat az 1. tablazat mutatja. EbbOl jol latszik, hogy
Magyarorszagon a sz6ldteriiletek mértéke csokkend tendenciat produkal, igaz ugyan, hogy

2008-ban ¢s 2012-ben enyhe ndvekedés volt jellemzo.



1. tablazat: Hazai szé6léteriilet nagysaga (2014)

Evek 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013
Magyarorszag

szOloteriilete 1000

hektarban 86,0 | 837 | 824| 826| 85| 739| 739| 755| 72,3

Forras: KSH (2014)

Am a ténylegesen megmiivelhetd szél6teriilet ennél joval kisebb. Jelenleg 63 ezer hektaron
termelnek sz616t, ebbdl koriilbeliil 10-15 ezer hektar nevezhetd korszert iiltetvénynek, mig a
tobbit fel kellene Ujitani és modernizaciora lenne sziikség. E teriiletek nagysagat tobbféle
tényez6 alakulasa befolyasolja. Az aszalyos id6jaras €s az eurdpai szabalyozasok (kivagasok)
nem kedveztek a szOlomiivelésnek: sok gazda felhagyott a bortermeléssel a vizsgalt
1d6szakban. Ugyanakkor borvidékeink szama és a hungarikum boraink (7. sz. melléklet)
jelentdsége nem valtozott, csak a borvidékekhez tartozo tertiletek nagysaga (5. abra).
5. abra: Magyarorszag borvidékei (2014)
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Forrés: szentgellertborhaz.hu (2014)

Régebben kisebb csaladi vallalkozasok kezében voltak szdldiiltetvények és maganpincék, am
mara mar a kiilfoldi befektetok hatdsara nagy atalakulas kovetkezett be. A maganpincesorok
nagy része eltlint, gyors, gépesitett gazdasagok jottek 1étre, melyek mar nem hasznaljak a régi
eljarasokat.

A legfrissebb adatok szerint 2013-ban hazank bortermesztése 1,9 milli6 hl volt. Ez a

mennyiség a hazai keresletet sem képes kielégiteni, amely 2,3 milli¢ hl koriil mozog évente; a




hazai sz616b8l 2 millid hl bor allithatd eld. Osszességében elmondhatd, hogy a hazai
bortermelés joval alacsonyabb szinten van az elmult néhdny évben, és ez a helyzet évrdl évre
romlik. Ennek oka a korszerli technoldgia hianya, a sz6létovek eloregedése és a csokkend
méretli szOloterliletek. Nagyfoki importra szorul az orszadg, foként Olaszorszagbol,
Ausztraliabol, Afrikdbol és Amerikabol érkeznek borok az orszagba. (Sidlovits - Kator—

Bazsil, 2012; MTI, 2011. szept. 8; MezOhir, 2012. szept. 22.)

1.3.2 Magyarorszag borfogyasztasa, exportja és importja

Jelentésen elmarad a magyarok borfogyasztasa a fejlett orszagok atlagatol. 2002-r61 2004-re
visszaesett a borfogyasztok szama. Az elmult 10 évben eleinte ingadozd, majd lasst
csokkenés kovetkezett be a borfogyasztas terén. A 2012-es évben az egy fore esé
elfogyasztott bormennyiség 4,9 liter volt. Ez jelentés zuhanast jelent a korabbi 5,5 liter
feletti fogyasztashoz képest.

A tarsadalomnak csak egy kis, elszigetelt, nagyrészt intellektualis rétege fogyasztja ezt az
italt, valamint a népességnek az a jelentdsebb hanyada,akik részére a talponallokban illetve az
éttermekben szolgalnak fel borokat. Ezeknél a szolgaltatd egységeknél a mindségi borok és a
szakszer(i kinalas hidnya befolyasolja a fogyasztdi szokasokat. Az dgazat fejlettsége nincs egy
szinten a kulturalt borfogyasztassal. Mas nemzetek - francidk, spanyolok, olaszok, németek,
gorogok és szlovének - fogyasztdsi kultirdja messze magasabb szintli. (Bor és piac

munkatarsa, 2014. 04. 29.) (Mezdhir, 2005. maj. 10.)

Export

"A hazai borexportban a borédszati vallalkozasok nem tugynevezett B to C (Vallalat-
fogyasztd), hanem Ugynevezett B to B (vallalkozd-véllalkozo) kapcsolatban miikodnek. A
kapcsolatok dontéen nagykereskeddkkel, elosztohalozatokkal és ligynokokkel épiilnek ki."
(Lehota— Fehér, 2007) Magyarorszag az utdbbi tiz évben 600 000 hl koriili bormennyiséget
exportalt. Az utdbbi par évben kisebb szintii csokkenés figyelhetd meg.

Import

Hazank importja az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozast kovetéen megtizszerezddott.
Elsésorban Olaszorszagbol érkeznek borok Magyarorszagra. (Az import borok 90%-a olasz.)
Ennek oka mindenekel6tt az, hogy az olasz borok alacsonyabb arfekvésiiek, igy a magyar
tomegborok nem tudnak érvényesiilni. (Harsanyi, 2007) (Figyeld, 2014. méj. 25.) (Mezdhir
munkatarsa, Mezohir, 2005. 05. 10.)
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1.3.3 Magyarorszag borértékesitési csatornai

Hazankban két részre bonthatok az értékesitési csatornak, bel- és kiilkereskedelemre. Hazank
tekintetében a belkereskedelmet érdemes megvizsgalni. Ez megint csak két részbdl all:
nagykereskedelembdl és kiskereskedelembdl. Dolgozatomban a fogyasztokra helyeztem a

hangstlyt, igy a kovetkezokben a végso felhasznalok szdmara valo értékesitést ismertetem.

,»A kiskereskedelmi vallalat fobb tipusai (borra vonatkoztatva):
* Borszakiizlet: Az 1990-es ¢vektdl kezdddden terjedt el, kis részét képezi csak a piacnak.
Az ilyen iizletek kinaljak eladasra a legdragabb borokat. A mindségre és nem az arak
letorésére torekednek. Eladasaik sordn szolgaltatast is nyujtanak egyben.
* Napi bevasarlast szolgald, kisméretii, vegyes élelmiszerbolt: Az 1960-80-as években
nagyon kedvelt borbeszerzési csatornanak bizonyult. Stabil vasarloi korre tamaszkodik.
» Kozepes méretii élelmiszerbolt: ABC-szerli boltok. Gyakran sajat termékeiket aruljak, sok
tulajdonosvaltas és névvaltozas tortént ezeknél a bolttipusoknal (Coop, Redl, stb.).
« Aruhizak:

1. diszkontaruhdz: Sziik valasztékot nyljtanak alacsony aron, melyet foként olcséd
importborokkal érnek el. P1. Penny, Lidl, stb.

2. szupermarket: Nagyobb vdlasztékot nyujtanak, részesedésiik is ehhez mérten
magasabb. Ilyen példaul a Match, a Spar, stb.

3. hipermarket: Az ilyen tipusu lizletek elterjedése teljesen atalakitotta a borpiacot.
Széles valasztékkal rendelkeznek mind a mindség, mind az arak terén. Nagy elOnnyel
rendelkeznek a termeldkkel szemben. Pl. Tesco, Auchan, stb.
Egyéb értékesitési csatornak:
« Gasztronémia: Ettermek illetve HORECA (Hotel - Etterem - Vendéglatoipar) egyéb
elemei. Nem olyan meghatarozo részt képvisel a piacon, &m a hirnév épitésében fontos része
van.
« Kiallitasok, vasarok, fesztivalok: Célja a vallalkozas megismertetése a fogyasztoval.
* Benzinkutak bolthalozatai: Mennyiségileg nem jelentés a borértékesités, szerepe ¢&s
megitélése valoszinilileg az elkovetkezendd években kedvezo lesz.
+ Ital kimérd helyek: Nagyban meghatdrozza mennyiségében az eladasokat, de leginkabb a
tomegborok terén.
» Aukciok: Fejlodési stadiumban van, a hangsuly nem az eladason, hanem az imazs épitésén

van.
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* Internet: Ez a csatorna fejlédik napjainkban a legdinamikusabban. A hagyomdanyos

csatornak kiegészitésére alkalmas." (Szabo, 2006)

1.4 Borvasarlasi és borfogyasztasi szokasok
Borvasarlas belfoldon
Manapsag a bor forgalmazasanal nagyon fontos a kereskedelmi csatorndk kiépitettsége és
szinvonala, és a hamisitasok elkeriilése végett a kereskedelem szabdlyozottsdgara is ligyelni
kell. A Magyar Turizmus Zrt. megvizsgalta a magyar vasarlok borhoz fiiz6d6 viszonyat.
Ezen kutatas eredményei koziil csak a legfontosabbakat emelem ki:

e amagyar lakossag 2/3-a nem koveti a borral kapcsolatos hireket

e a borral Osszefliggd informéciokat az interneten bongészve vagy ismerdsok, baratok

utjan szerzik be
e aminta résztvevéinek 1/3-a hipermarketekben vésarol bort, ezutan jonnek a sorban a
helyi termeldk, az ABC-k, a szupermarketek és a diszkontok

o megallapitottak, hogy a bor megvétele soran a férfiak az aktivabbak
A vizsgélat soran azt is Osszegylijtotték, hogy a bor megvasarlasakor melyik az az 6t {6
szempont, melyeket eldtérbe helyez a fogyaszto, ezek a kovetkezdk: ,,bor szine, magyar bor
legyen, édessége, a sz6l6fajta és az ar." (www.bor.hu)
A két legfontosabb tényezd, mely mindenek felett all, az ar és a borvidék. A borok
kiszerelését tekintve otthoni borozasra mindegyik tipust csomagolds alkalmas €s egyarant
kedvelt, &m ha ajandékozasrol van szd, eldtérbe helyezik a 0,75dl-est. Emellett a kutatas arra
is kiterjedt, hogy mekkora osszeget koltenek bor megvételére. Atlagosan havonta 3266Ft-ot
szannak borvésarlasra. Otthoni fogyasztas esetében jobban kedvelik az olcsobb fajtakat.
Ajandékozas esetében 1000-2000Ft kozotti bort vesznek meg, a 2000Ft feletti borfajtakat

pedig kiilonleges alkalmakra szanjak.

E kutatds eredményeként tovabba sikeriilt kialakitsanak ot piaci szegmenst, ezek a
kovetkezok:

o Tarsasagi, ujdonsagkedveld (31%)

o (Gazdasagos, arérzékeny (27%)

o Kiilfoldi rajongd, borsznob (3%)

o Erdektelen, szkeptikus (7%)

o Ujdonsagkeriild, passziv (31%)"

(www.bor.hu)
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A borvidékek vizsgalata soran kideriilt, hogy a Tokaji a legnépszertibb, ezt koveti az egri €s a
villanyi borvidék, majd joval lemaradva Badacsony, Balaton-felvidék és Szekszard. A
megkérdezés a kiilfoldi borok helyzetére is kiterjedt. A megkérdezettek tobbsége fogyaszt
kiilfoldi bort (foként olasz, francia, spanyol és portugal borokat), de csak ritkan.

Borvasarlas kiilfoldon

Nemzetk6zi szinten megfigyelhetd tendencia, hogy a borvasarlas soran a hiper-és
szupermarketek ¢lveznek elonyt, am a diszkontok, kozértek is felzarkozoban vannak. Az
ABC-k hatul kullognak a sorban, tehat nagyon elenyész6 azon fogyasztok aranya, akik ilyen
helyeken vésarolnak. Ennek oka, hogy az ABC-k nem rendelkeznek megfeleld vélasztékkal.
1997-r6] napjainkra a hipermarket térnyerése a hétszeresére nott, a diszkont jellegli aruhazak
jelentdsége keveset csokkent, mig az ABC-kben eladott borok ardnya majdnem a felére esett.

A tobbi kereskedelmi egység helyzete nagymértékben nem véltozott.

1.4.1 Avilag fébb orszagainak borfogyasztasi és borivasi szokasai
Az egyik legdsibb kulturndvény a sz6l6. A vildgon mindeniitt a kezdetektdl fogva szent és

isteni novénynek tekintik.

Amerikai borfogyasztasi szokasok

A Wine Market Council minden évben folytat kutatdsokat a borfogyasztasi szokasokkal
kapcsolatosan. A 2013-as eredmények koziil kiemelem a kovetkezOkben a
leglényegesebbeket. A borfogyasztok 66%-a csak alkalmanként iszik, mig a tobbiek ennél
stirtibben, 8% pedig naponta (lasd 6. abra). A nék inkdbb alkalmanként isznak, mig a férfiak
stirlin, naluk jellemzObb a rendszeres borfogyasztas (lasd 7. abra).

6. abra: Borfogyaszték csoportja (2014) 7. abra: Borfogyaszték csoportja nemek
szerint (2014)

Borfogyasztok csoportja
Borfogyasztok csoportja nemek

M Napi fogyasztok ~ m Heti fogyasztok Alkalmi fogyasztok o ae .
priogy 8y & szerinti megoszlasban

66% '

Forras: winemarketcouncil.com (2014) alapjan sajat szerkesztés
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Az amerikai generaciokat tekintve megéllapithatd, hogy két generaci6 fogyasztasa emelkedik
ki: Y-generacio és Gyerek-Boom, ahogyan az a 8. és a 9. abran is latszik. Tehat az Y-
generacid ¢és a II. vilaghdborat kovetden sziiletett felndttek helyeznek nagy hangsulyt a
borivésra, beleértve a rendszeres és magasabb presztizsii fogyasztokat is. Véleményem szerint
annak a ténynek az oka, hogy az Y-generacio korében népszerti a bor, nem mas, mint az, hogy
az ¢ sziileik (Gyerek-Boom) is eldszeretettel fogyasztjak ezt az italt. A rendszeres fogyasztok
43%-a a Gyerek-Boom generaci6 tagja, mig 24% az Y-genericidba tartozik. Am a tobbi
generacio is rendszeres borfogyasztonak szamit. A magasabb presztizsii fogyasztok esetében
ez masképpen alakul. Ennek a csoportnak 55%-a Y-generacios, mig 22%-uk Gyerek-Boom.
Megallapithatjuk, hogy az Y-generacidba tartozok csoportja eldszeretettel kedveli a dragabb,
markasabb borokat. Az idsebb korosztaly (Csendes generacid) esetében ezek a borok nem

orvendenek nagy népszeriiségnek (3%). (www.nhjy.hzau.edu.cn)

Dolgozatom soran feltérképezem azokat az okokat, melyek azt eredményezték, hogy a bor
hazankban kevésbé népszerii e korosztaly korében a tobbi alkoholtartalmu italhoz képest. Ezt

primer kutatdsom soran mértem fel.

8. abra: Rendszeres borfogyasztok (2014) 9. Abra: Magasabb presztizsii fogyasztok
(2014)
Rendszeres fogyasztok Magasabb presztizsii fogyasztok

60%

50%

40%

30%

20%
> o r
- 0% S

Y-generacio X-generaci6  Gyerek Boom Csendes Y-generacio X-generaci6  Gyerek Boom Csendes
generdcio generacio

\\\‘ ‘\\\\ \ \

Forras: winemarketcouncil.com (2014) alapjan sajat szerkesztés

Azon amerikai borivok tobbsége, akik a kiilfoldrél behozott borokat isszék, foként olasz,
francia, ausztral €s spanyol borokat kedvelnek (lasd 10. abra). Ezen tulmenden szivesen

fogyasztjak a kontinensen termd chilei és argentin sz6ldiiltetvények borait is.
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10. abra: Importbor vasarlas (2014)

Importbor vasarlas az elmult fél évben

Ausztria EEEE——— 14%
Gorogorszdg | 14%
Dél-Afrika  —— 17%
Portugdlia |EEEEE—— 19%

Németorszag 25%
Uj-zéland 26%
Argentina 32%
Chile 32%
Spanyolorszag 37%
Ausztralia 44%
Franciaorszag 47%

Olaszorszdg 57%
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Forrés: winemarketcouncil.com (2014) alapjan sajat szerkesztés

Az amerikai tarsadalom esetében megfigyelhetd, hogy napjainkra esett a sorfogyasztas és a

lakossagnak kozel ugyanakkora hanyada fogyaszt bort és sort. Ahogyan azt a kordbbiakban

bemutattam ez hazdnkra nem jellemzd. Amerikdban a likér fogyasztisa stagnal. A

sorfogyasztas 1992-h6z képest nagy zuhanast produkalt. A borfogyasztds ndvekedd, enyhén

hullamz6 tendencidt mutat. Ezt mutatja a 11. é&bra. (www.winemarketcouncil.com)

(www.gallup.com)

11. abra: Sor, pezsgoé és likor fogyasztas (2014)

47 47 46 45 g 46
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Forras: gallup.com (2014) alapjan sajat szerkesztés

Nemzetkozi szegmentacio

Tobb amerikai tanulmény szerint 6 féle borfogyasztoi szegmens létezik (12. 4bra). Ezek a

kovetkezok:

»Overwhelmed” - ,, Tulterheltek”: a fogyasztok 23%-a ebbe a csoportba tartozik.
Tual nagy szdmukra a valaszték, nincs is kiillondsebben kedvenciik. Szeretik a bort, de
foként a cimke alapjan dontenek a vasarlas alkalméval. Nyitottak arra, hogy tanacsot
kapjanak a valasztaskor, de ha nincs senki a borrészlegen, frusztralva érzik magukat.

,Image-seekers” - ,Image-keres6k”: a fogyasztok 20%-a. Ok statusz

szimbOlumként tekintenek a borra. Fontos szdmukra, hogy ismerjék a borokat,
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alapvetd tudassal birjanak roluk. Szeretnek az elsdk kozott lenni, akik kiprobalnak uj
borokat ¢és nyitottak az innovativ csomagoldsokra. Szivesen hasznaljdk az internetet
példaul arra, hogy a wvalasztott étterem borlapjat tanulmanyozzak, mieldtt
ellatogatnanak a helyre. Ebbe a kategoridba féleg az Y-generacio tagjai és a férfiak
tartoznak bele.

»Iraditionalists” - ,Hagyomanykovetok”: a fogyasztok 16%-a. Bizonyos
pincészetek borait kedvelik. Alkalmanként fogyasztanak bort, foként barati
osszejovetelek alkalmaval. Nemzetkozileg ismert bormarkdk széles valasztékaval
rendelkeznek. Nem jellemzd r4juk, hogy 10j borokat probalnak ki. Nagyrészt
kiskereskedelmi egységekben vasarolnak, ahol a kedvenc boraikat megtalaljak.

»Savy Shoppers” - ,Megtakaritok”: 15%-a a fogyasztoknak. Az 1j borfajtak
felfedezése és vasarlasa oromet szerez nekik. Van par kedvenc boruk. Minden héten
kiilonbozd tizletekben vasarolnak, mindenhol a legjobb ajanlatokat, az akcidkat,
kedvezményeket keresik. Eldszeretettel hasznalnak fel kuponokat a vésarlas soran.
Vacsorahoz altalaban egy iiveg hazi bort fogyasztanak.

»Satisfiedsipper”- ,Eszszerii fogyasztok”: a fogyasztok 14%-a ennek a
szegmensnek a tagja. Nem tudnak tul sokat a borokrol, csak azt tudjak, hogy mely
fajtdkat szeretik. Tipikusan ugyanazt a hazai markat vasaroljak. A bor szamukra
mindennapi ital. Nem élvezik a borvasarlas folyamatat, inkabb az 1.51-es kiszerelést
kedvelik emiatt. Nem aggodalmaskodnak azon, hogy a borfajta illeszkedjen az ételhez.
Nem vacsordznak siirlin étteremben vagy egyéb vendéglatoipari egységekben, de ha
mégis, akkor foként a haz borat valasztjak.

»Enthusiasts” - ,A bor szerelmesei”: a fogyasztok 12%-a. Jartasak a borok terén.
Tehetdsek, foleg a kdzpontban laknak. Szeretnek a borokrol olvasni, befolyasoljak

Oket a borokrol irt vélemények, eredmények. (www.bauerhaus.com)
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12. abra: Borfogyaszté szegmensek megoszlasa (2014)

Az egyes szegmensek megoszlasa

M Tualterheltek
W Image-keres6k
= Hagyomanykdvetsk

W Megtakaritok

W Eszszer(i fogyasztok

m A bor szerelmesei

Forras: bauerhaus.com (2014) alapjan sajat szerkesztés

Egy francia klaszterelemzés szerint négy szegmens (13. abra) létezik a borpiacon. A

fliggbleges dimenzio6 a fogyasztok motivaltsagat mutatja, mig a vizszintes a kozegre utal, ahol

a bort fogyasztjak. Ezek alapjan a négy szegmens a kovetkezéképpen alakul:

»Otthoni élvezeti borfogyasztok” - ,,Home Hedonists”: Foként kozépkoru ndk
tartoznak ide (34-55 év kozottiek). Csak olyan alkalmakkor isznak bort, mikor
hétvégenként Osszegylilik a csaldd. Szdmos megbizhatdé markat ismernek, melyek
koziil szivesen vélasztanak. Erdeklddést mutatnak a borok szarmazasi helye irant.
»lmage orientalt fogyaszték” - ,, Image-Oriented Drinkers”: Fiatal ndk és férfiak
alkotjdk ezt a szegmenst (34 év alattiak), akik éttermekben vagy nyilvanos helyeken
isznak bort. Elégedettséggel tolti el Oket a megfeleld borfajta kivalasztdsa. E
csoportnak a bor statuszszimbolum. Hajlamosak azt a nézetet vallani, hogy a dragabb
bor jobb mindségii. Nagy figyelmet forditanak a szarmazasi helyre és arra, hogy az
elfogyasztott étel és bor illeszkedjen egymashoz. Amikor bort valasztanak, gyakran
hagyatkoznak a sommelierek és mas tanacsadok vélemeényere.

»Hlgényes fogyasztok” - ,,Eclectic Consumers”: E csoport tagjai jol képzettek, 45-54
év kozottiek. Nem alkalomhoz vasarolnak bort. Azért isznak bort, mert szeretik és ez
természetes szamukra, hiszen az egészséges életmod része. Odafigyelnek a bor arara,
mindségére €s szarmazasi helyére. 2-3 kedvenc markajuk van.

»Konzervativ fogyasztok” - ,,Conservative Consumers”: E szegmens atlagéletkora
magasabb a tobbinél, am iskolazottsaga alacsonyabb. 54 év felettiek tartoznak ide. Ok
fogyasztjak a legtdbb bort. Bort isznak minden nap, akar minden étkezéshez. Ugy

gondoljak, hogy a bor izesiti meg az ételt. Borvasarlas el6tt nem néznek utdna a

17



borfajtdnak, nem fogadnak el tanicsokat. Némileg vonakodnak olyan borokat
megvasarolni, melyeket még nem probaltak. Hajlamosak mindig ugyanazt a hazai
markat vasarolni. Kedvelik a helyi pincészeteket. (www.academyofwinebusiness.com)
(Beracs — Lehota — Piskoti — Rekettye, 2004)

13. abra: Borfogyasztok megoszlasa (2014)

Funkcionalis fogyasztok

Konzervativ |
fogyasztok Igényes
fogyasztok
Otthoni Hazon kivali
fogyasztok otthoni fogyasztok
i . Image
Qivezet orientalt
borfogyasztok fogyasztok

Elvezeti fogyasztok

Forras: academyofwinebusiness.com (2014) alapjan sajat szerkesztés

1.4.2 Magyar borfogyasztasi és borivasi szokasok, hagyomanyok

Borfogyasztas napjainkban
A borivasnak nagy divatja volt, van és lesz, mindamellett hogy a szokasok folyamatosan

valtoznak. Ezeket a hagyomanyokat a 13. sz. mellékletben mutatom be. A hagyomanyok és
szokasok 4polasara mar évszdzadokkal ezeldtt borlovagrendeket alapitottak (11. sz.
melléklet). Minden borvidéknek megvan a kiemelkedd fajtdja, melyet az odalatogatok

szivesen megkdstolnak.

»A borfogyasztas mértéke novekszik a jovedelemmel és az oktatas szintjével.” (Bodnar,
2001). E tekintetben hazank valtozasokon ment keresztiil. A magyarok még az 1950-es évekig
borivd nemzetnek szamitottak, azonban ez mara mar jelentésen megvaltozott. Napjainkban a
magyarok vegyes alkoholfogyasztasuaknak szdmitanak, hiszen a boron kiviil fogyasztanak
sort és egyéb szeszesitalokat is. Sajnos a bor visszaesésének folyamata mas bortermeld
orszagokban is lezajlott. Igy a bor és az egyes alkoholos italok kozotti verseny kiélezett,
hiszen a célcsoportok kozotti atfedés magas foku. Az egyes fogyasztdi csoportok életmodbeli
kiilonbozdsége hatdrozza meg elsésorban az alkoholfogyasztdst, és annak inditékat is
(€lvezetbdl i1szik vagy taplaléka kiegészitdjeként fogyasztja). Megallapitast nyert az is, hogy
mig a sor és egyéb szeszesitalt kedvelok alacsonyabb gyakorisdggal fogyasztanak italt, a
borfogyasztok rendszeresen. A bor a tobbi italhoz képest a mindennapok itala: heti és havi

fogyasztast tekintve is a bor vezeti a listat, a masodik helyen all a sor. Pezsgbt ritkan,
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alkalmakkor fogyasztanak. (Konkoly, 2012; Bormarketing Mihely Kft, 2014. 4pr. 27,
Doman, 2009)

»A borturizmus az idegenforgalom nélkiilozhetetlen része, amely napjainkban igen nagy
fejlodésnek indult, és egyre nagyobb a jelentdsége a turizmuson beliil.” (Bodnar, 2002). A
borturizmus Osszetett dolgot takar, tartalmazza ,az {izemlatogatast, bemutatdkat,
borkdstolasokat és vasarokat.” (Guth, 2011; www.hazaiturizmus.blogspot.hu)

A Magyar Turizmus Zrt. altal lefolytatott kutatas soran az aldbbiakat allapitottak meg:

e amegkérdezettek fele havonta par alkalommal iszik bort

e Dbort gyakrabban fogyasztanak a férfiak (akar naponta)

e az ¢édes, félédes vordsborok a népszeriibbek

e aszaraz borokat és rosét kevésbé fogyasztjak

e kis mennyiséget isznak havonta (férfiak tobbet)

o af@varosiak fogyasztjak a legkevesebb bort, mig a Dunatol keletre ¢10k a legtobbet

e akorabbi évekhez képest csokkent a borfogyasztas (ndkre jellemzd leginkabb)

e a vizsgalt alanyok szamottevd része otthon vagy vendégségben iszik bort és nem
keverve, hanem tisztan (utobbi foleg a férfiakra jellemz0)

e kolaval, iditével kevert bort inkdbb a ndk helyezik elétérbe

Hazankban Hajdu Istvanné a kovetkezd csoportokra osztotta a borfogyasztokat:

e ,Mindségi bort fogyasztok: mindségi palackozott borokat tisztdn fogyasztjak, a
borok kivélasztdsdnal a fajta a legfontosabb ndluk, szdmukra a bor a tarsadalom
kultarajanak része, gasztronomiai élvezet, a szin, az illat és az iz harmoniaja.

o Krtelmiségi borfogyasztok: diplomasok, tovabbtanulo érettségizettek, szellemi
munkat végzok, altaldban palackozott, mindségi borokat valasztanak, a borok
kivalasztasanal a legfontosabb a fajta, a bor a gasztrondmiai élvezetet nyujto ital, a
kultara és a tarsasagi élet része.

e FElit fogyasztok: diplomasokon kiviil az Osszes kozép- és felsOvezetd, rendszeres
borfogyasztok, kialakult izlésvilaguk van, az étkezéshez valod borfogyasztas jellemzi
Oket, fontos naluk a bor kapcsolatokat teremtd ereje.

e Fiatalok csoportja: 15-29 éves korosztaly, féleg a barataikkal fogyasztanak bort, az
étkezésnél ritkan, kevésbé a gasztrondmiai €élvezet miatt, mint inkabb az alkoholt vélik

felfedezni a borban.
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Falun ¢él6 fogyasztok: asztali és folyd borokat az atlaghoz képest gyakrabban
fogyasztanak, borfogyasztdsukat erdsebben hatarozza meg a csaladi hagyomany,
szamukra a bor ink&bb tarsalgasi téma.

Italboltok fogyasztdi: tarsasagi borfogyasztok, motivacidik a fesziiltségoldas és a
szomjoltas, a mindségre kevésbé fogékonyak, jellemzden élelmiszeriizletekben, éjjel-
nappal nyitva tarto tizletekben, benzinkutaknal vasarolnak.

Bort nem fogyasztok” (Hajdu, 2004)

Egy masik felosztés alapjan a kovetkezd csoportok jottek 1étre:

,,Eseti borfogyasztok az egészség érdekében: bort ritkan, alkalmanként fogyasztanak
egészség védelmére.

Sorivé borfogyasztok: inkabb a sort részesitik elényben, de szivesen fogyasztanak
bort is, a borfogyasztas kulturalis szerepe hattérbe szorul naluk.

Rendszeres kulturalt borivok: csak bort isznak, ennél a csoportnal a legerdsebb a
fogyasztas kulturalis meghatarozottsaga.

Sokat és barmit fogyaszté alkoholistak: szinte barmit szivesen fogyasztanak,
nagyobb mennyiséget isznak, tobbnyire étkezéshez, de a borozgatas fesziiltségoldo

szerepe €rzékelheto.

Az egyes borfogyasztoi csoportok a piacon szegmenteket is alkotnak. A kovetkezd

csoportositas ezt mutatja be:

Borbarat szegment: szeretik a bort és a fogyasztasa hozzatartozik a mindennapokhoz,
ez a csoport Ugy érzi, hogy a bor értéket képvisel, eligazodnak a hazai borvidékek és
borfajtdk kozott, nyitottak arra is, hogy import borokat kostoljanak meg, minden
koznapi bort fogyasztanak.

Gourmet szegment: inyencek, valogatva kdstolnak és vasarolnak borokat, szivesen
kiprobalnak borkiilonlegességeket, import borokat, szamukra a borfogyasztas
kiilonlegesebb pillanat, alkalmakhoz kototten 1sznak bort, szerintiik a bor elegans ital,
mindségi bort fogyasztanak, prémium szegment, kiilonlegesség, exkluzivitas jellemzi
Oket.

Kozépkategoriat keresé szegment: atlagnal szivesebben isznak bort, szdmukra a
borfogyasztas nem jelent kiilonleges élményt, nem valamilyen alkalombol isznak bort,

hanem akar minden este, szamukra a bor egy altalanos alkoholos ital.
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e Ajandékozo szegment: kevésbé jellemzé hogy bort isznak vagy szeretik a bort,
elismerik a bor értékét, szivesen adjak ajandékba, ez a szegment nem zarkdzik el
teljesen a borfogyasztastol, ezért érdemes lenne megszerettetni veliik a bort.

e Absztinens: a borfogyasztast és az alkoholfogyasztast elutasitjak, egyaltalan nem
képeznek célcsoportot, nem lehet ket a borfogyasztasra rabirni.” (Hajdu, 2004)

Véleményem szerint ez a felosztds nagyon jol lefedni a magyar borfogyaszto lakossagot.

Froccs kampany

2011-ben az Agrarmarketing Centrum a mindségi borbol késziilt froccsoét kivanta
népszerlisiteni. Szines jarmiivekre felfestett froccs felirat hirdette a kampanyt, melynek
keretében a vendéglatohelyeken a fogyasztok ugyanolyan &ron (a bor arkategoriajatol
fiiggetleniil) valaszthattak bor-viz kombinaciokat. A froccs kisbusz egy honapig jarta az
orszagot, az egyes alloméasokon a helyi borokbél késziilt frocesét szolgaltak fel. igy a régiora
jellemzd borfajtak hirnevét is erdsitették. Az Agrarmarketing Centrum célja, hogy a froccsnek
onallé markat teremtsen. Tovabbi céljaik, hogy a froccs kiilonb6zé kombinécioi felkeriiljenek
az ¢éttermek itallapjaira, és a vendégek maguknak készithessék el a véalasztott borbol a
froccsot. Ennek kovetkezményeként ndhetne a magyar mindségi borok ismertsége ¢€s
eladdsaik mennyisége. A kampany sordan atl és btl eszkozoket egyarant hasznaltak

(citylightok, asztali installaciok). (www.kreativ.hu)

Hasonlo kampanyt inditottak '"Magyar bor mindenkor'" cimmel. Az ) kampéany célja az
volt, hogy noveljék a hazai borok kedveltségét. A kampany soran féként a varosban €16 18-59
év kozottieket céloztdk meg (9. sz. melléklet). A hazai kulturdlt borfogyasztds megteremtése
elsddleges feladat. Ezt a szerepet latja el a Magyar Bor Akadémia (10. sz. melléklet) és a

Magyar Sz6106-¢s Borkultara Kozhasznu Tarsasag (12. sz. melléklet).
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2 MARKETINGELMELETEK, ELEMZESEK

A borok marketingjének vizsgalata, elemzése nagyon Osszetett. Az egyes elemek megjelenése
boronként és borvidékenként véltozd lehet. Ebben a részben a magyarorszagi borpiacot

mutatom be szemléltetve az orszag 0sszes borvidékének helyzetét.

21 7P
Elséként a marketing mix vizsgalatdval, azaz a 4P (product, price, place, promotion)

elemzésével kezdem a vizsgalodast, ezt kiegészitve még hiarom elemmel, melyek a 7P-t
alkotjak. Ezek adjék a borpiacon alkalmazott marketingeszk6zok 0sszességét.

Termék

A borok esetében a termékmarketing harom meghatarozo eleme a szarmazasi hely, a fajta és
a marka, ugyanis a bor nevében altalaban szerepel a borvidék neve, a fajta megjelolése, és
végil ezek adjak a markat. E harom jellemzd szorosan Osszefligg, ezek szolgaljak a
beazonosithatosagot. Egyiittvéve jelentik a fogyasztok szamara a ,,markat”, melyet a polcokon
keresnek. A szdrmazasi hely jel6li a bor foldrajzi eredetét. Minden bornal megjelenik ez a
fajta jelolés, am természetesen az asztali boroknal ennek kisebb a jelentdsége. A magasabb
mindségli boroknal a bor szdrmazasi sajatossaga nagy jelentdséggel bir. Ahogyan késdbbi
kutatasombol is kideriil, sokan eszerint valasztanak bort. Ezzel a bortermeldk is tisztaban
vannak, sokan erre épitenek a marketing stratégia megalkotasakor. (Molnar, 2007)

A fajta szintén a mindséget jeloli a fogyasztok szadmara, illetve igy tudnak valasztani
izlésiiknek megfeleld bort. A népszeriibb fajtdknak kisebb marketing megjelenést kell
biztositani a kevésbé népszerli, ismeretlenebbekkel szemben. , A fajtdkat piaci
bevezetettségiik és a piacon elfoglalt helyiik alapjan 4 csoportba oszthatjuk” (Hajdu, 2004).
Az els6 csoport a hagyomanyos fajtak elnevezést kapta. Ide tartoznak a nagy multtal
rendelkez6 borok, melyek mindenki szdmara ismertek. A masodik csoport a prémium fajtak.
»Magyarorszagon négy fajtat megkiilonboztetett termelési és piaci figyelem kisér. Termelésiik
folyamatosan novekszik. Ez a fajtacsoport éri el a legnagyobb piaci sikereket” (Hajdu, 2004).
A harmadik kategoéria a nemzetkozi fajtak. Ezeket nagyobb régiokban, hatarokat ativeld
terileteken termelik. A piacon vald sikerlik kisebb, &m a hazai termelésben a legnagyobb
ardnyban vannak jelen. Az utolsé csoportot az j fajtak alkotjak. Ezek az ,.elmult 20-30
évben nemesitett és telepitett fajtak” (Hajdu, 2004).

Maga a bor markdja a megbizhatésagot ¢€s a megkiilonboztethetdséget szolgalja. A
markanévnek kdnnyen memorizalhatonak, nagy asszociacids erdvel bironak kell lennie. Sok

boraszat sajat nevével latja el termékeit a markanév megalkotdsakor, mig masok a borasz
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nevét hasznaljak, de akad arra is példa, hogy egy bordszat esernydmarkat, kapcsolt markat
vagy kereskeddi markat alkalmaz.

Tobb tanulmény is igazolta, hogy a magyar fogyasztok kizarolag 4-5 borvidéket ismernek.
Hazankban a borvidékek foként hegyekrdl és telepiilésekrdl kapjak a neviiket, mig
nemzetkozi szinten a folyokrol és tavakrol valo elnevezés is népszerli. Véleményem szerint a

magyar borvidékek névadasakor is alkalmazhattadk volna ezt a modot.

r

Ar

A magyar fogyasztok koztudottan arérzékenyek, emiatt a kiilfoldi olcsobb borok eldnyt
¢lveznek hazankban. A hazai mindségi, magasabb arkategoridji borokat kevésbé fogyasztjak.
Ezen mindenképpen valtoztatni kellene. Az import hattérbe szoritasaval tudnd talan

elésegiteni az dllam a magyar borok eldtérbe kertilését.

Disztribucio

Az elosztasi csatorndk vizsgalatakor megallapithato, hogy Magyarorszdgon a hiper-és
szupermarketek kizarolag a népszerlibb borvidékek italait forgalmazzak. A kisebb borvidékek
ugyancsak mindségi borai hattérbe szorulnak. Ezen borokat féleg az adott boraszatnal lehet
megvasarolni, igy kevésbé ismertek. Véleményem szerint a hazai borok disztribucidjan
javitani kellene. Masrészt a kiilfoldi olcsobb asztali borok kiszoritasat kivédendd az allam
tobb tdmogatast kellene adjon, illetve a borvidékek nagyobb Osszefogéasaval lenne elérhetd a

javulas. (Gergely — Széles — Szabo, 2009)

Kommunikacio

A fogyasztoi rétegek (célesoportok) meghatarozasakor problémat jelent, hogy nincsenek jol
elkiilonitett célok, vagyis a szegmentaciora nem forditanak kelld figyelmet. Sok esetben a
borvidékek/boraszatok célcsoportja sincsen meghatarozva.

Az egészséges €letmod ma oly népszerii trendjébe nem épitik bele a borfogyasztas egészségre
gyakorolt pozitiv hatasait. A bor alkoholtartalmat emelik ki, mely negativan hat az imazsra.
Véleményem szerint ezen is valtoztatni kellene. A fogyasztok alacsony foku borismerettel
rendelkeznek, ebbdl kifolydlag tomegborokat fogyasztanak. Azok, akik borismerdnek
valljak magukat, altalaban csak kedvenceiket ismerik mélyrehatdan.

A mindségi bort sokaig egyszeri nevekkel illették. Emellett a mindségi jelz6 dnmagaban nem
alkalmas a termékek differencialasara. A megoldas az lenne, ha kialakulna egy egységes, az
Osszes borvidéket érintd kommunikacios stratégia, mely megfelelden érné el a fogyasztokat és

teremtené meg a mindségi borok fogyasztasanak a trend;jét.
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Emberi tényezok

A boraszat megjelenése, az ott dolgozok emberi kozosséget alkotnak. Ha egy borvidék azt
akarja elérni, hogy pozitiv megitélésben részesiiljon, ahhoz fontos feltétel, hogy a boraszok, a
személyzet, s6t még a régioban ¢élok viselkedése, normai, stilusa is megfeleld legyen. A
dolgozdk kivalasztasa és folyamatos fejlesztése tehat elengedhetetlen, ezért erre érdemes nagy
hangsulyt fektetni. Nagyban tudjak befolyasolni igy a rdluk alkotott képet és nem utolso

sorban az eladédsaik szdma, az image épitése is nagyban fiigg ettdl.

Fizikai megjelenés

Borpiacon is fontos, hogy a szolgaltatast (példaul borkdstoltatast) nyujtod hely vonzerdvel bird
legyen, hiszen ha a kiils6 nem nyeri meg a fogyasztot, be se tér, nem valik visszatérd
vendéggé. Ehhez kapcsolddéan meg kellene teremteni a borturizmushoz sziikséges
Osszetevoket. A latogatok szamdra fontos szempont, hogy a boros pincék, a
vendéglatoegységek ¢és a szallasado helyek kozel helyezkedjenek el egyméshoz. A
pincészetek esetében lényeges szempont, hogy a helység baratsagos legyen, egyfajta
harmoniat alkossanak a berendezési targyak, legyen megfeleld higiénia és tisztalkodasi
lehetdség. Ezeken kivill a régid egésze vendégszeretd legyen, jol ki legyenek tablazva a
turisztikailag érdekes helyszinek, az utcakép legyen szimpatikus és ezek tiikrozddjenek a
kiadvanyokban is. A fizikai megjelenés a tulajdonképpeni 6 meghatirozoja az elsd

benyomasnak.

Szolgaltatasi folyamat

A szolgaltatas lebonyolitdsat értjiik ez alatt. A borvidék esetében a megrendezésre keriild
programok legyenek jol felépitve. Az alkoholos italokra vonatkozo6 szabalyokat tartsdk be. A
programhoz illeszkedd helyszint (a latogatok szamanak megfeleld kapacitassal bir6 teriiletet)
¢s személyzetet valasszanak, akik a vendégekkel megfeleléen bannak. (Papp, 2000; Hajdu,

2004)

2.2 Fogyasztdi magatartas
"A marketing a fogyasztdi orientacidra €piil." (Lehota - Tomcsanyi, 1994) Nagyon fontos

ezért a fogyasztodi magatartas vizsgalata, ebbdl tudjuk meg, hogy milyen tényez0k motivaljak
az embereket egy-egy adott termék megvasarlasakor. "A fogyasztéi magatartds kutatdsa
kiterjed a miért, mikor, hol, hogyan és milyen gyakran kérdéskorre is." (Lehota - Tomcsanyi,

1994)"A fogyasztdi magatartdst befolydsold tényezOket két nagy csoportra lehet bontani,
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l1éteznek egyénen beliili (aktivizald tényezdk, kognitiv tényezdk és személyes jellemzdok) és
kiviili tényezdk (tavoli kornyezet, kozeli kornyezet ¢és véleményvezetdk)." (Lehota -
Tomcsanyi, 1994) Ezen szempontokat figyelembe véve mutatom be, hogy az altalam vizsgalt
Y-generacié milyen fogyasztoi magatartassal rendelkezik.

Nehéz meghatarozni, hogy kik is tartoznak ebbe a csoportba. Egyes tanulmanyok szerint
azok, akik 1976-1995 kozott sziilettek, mig mésok szerint az 1982-1997 kozott sziiletettek. Ez
a generacio abban kiilonbozik a korabbitol, hogy tagjai digitalis vilagban néttek fel, jol tudjak
kezelni a szamitogépet ¢és az internetet, mely a mindennapi életiik részévé valt. Ennek tobb
pozitiv és negativ hatdsa is van, &m ennek részletes ismertetése nem tartozik szorosan a
témambhoz.

Ez a korosztaly palyakezdd vagy iskolai tanulmanyokat folytatd egyénekbdl all, jovedelmiik
tobb forrasbol ered. Vasarlasi dontéseik a sajat sziikségleteiket elégitik ki. Az Y-generacidba
tartozoOk mindent tudnak a divattal kapcsolatosan, kovetik és formaljak azt. Hatarozott
elképzeléseik vannak arr6l, hogy mit szeretnek és mit nem, ritkan hallgatjdk meg masok
véleményét. A harom legfontosabb érték szdmukra a siker, a karrier és a pénz, ezek
segitségével tudnak jol boldogulni a fogyasztéi tarsadalomban. Ha informacidra van
szlikségiik, akkor foként az interneten bongésznek. Borral kapcsolatos rendezvényekrdl is a
kozosségi médidban szereznek tudomast, itt gyorsan megtalalnak minden szamukra sziikséges
adatot. Individualizmus jellemzi Oket, borvasarlasaik soran egyénre szabott bort keresnek.
Tobbséglik azonban nagyon arérzékeny, és inkabb a folyd, asztali, olcsé borokat keresi.
Altalaban nem tesznek kiilonbséget a borok minéségében, csak egy sziik réteg nézi meg, hogy
milyen mindséget fogyaszt. Jelentds résziik statusz szimbolumként fogyaszt bort, mig masok

az ize miatt. (Horvath, 2010)

"A fogyasztok a termékeket a bevezetést kovetden nem egyforméan fogadjak el, ez a
kovetkezOképpen alakulhat: innovétorok, korai atvevOk, korai tobbség, kései tobbség,
lemaradok." (Lehota - Tomcséanyi, 1994) Az altalam vizsgalt generéaciora az a jellemzd, hogy
az ujdonsagokat eldszeretettel keresik, érdeklik dket az innovéciok. Haztartasukat tekintve
harom csoportba sorolhatdak: egyszemélyes haztartas, egyiitt €16k (de nem csalad), egyiitt €16
generacio (esetleg kisgyermekesek). A boraszatok egy része idejében felismerte, hogy ennek a
generacionak az igényeit érdemes kielégiteni, hiszen Ok lesznek a potencidlis célcsoport.

(Balint, 2011; Tobi, 2013)
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2.3 SWOT
Az orszdg szamara a legnagyobb kiaknazatlan lehetdséget a kiilfoldi péalyazatok és

tamogatasok jelentik. Emellett a marketing eszk6zok hasznalataval és Osszefogassal
teremthetnénk meg az orszag ,,boriméazsat”. Ennek alapjat legfontosabb erdsségiink, azaz
hungarikum boraink jelentik. A hazai borpiacot tekintve legfébb veszélyként emlithetd meg
az import borok magas aranyu térnyerése. Az alacsony vasarloerdbdl fakaddéan sajnos

hazankban nagy aranyban fogyasztanak olasz és francia borokat.

A hazai borpiacra vonatkoz6 tovabbi lehetdségeket (2. tablazat), veszélyeket (3. tablazat),
erosségeket ¢s gyengeségeket (4. tablazat) az alabbiakban mutatom be.

(Magyar Bormarketing Kht, 2008; Szab6 — Gergely, 2009)

2. tablazat: Lehetoség matrix (2014)

A siker valoszintisége
magas alacsony
e Eu-s csatlakozasnak kdszonhetéen e Egységesebb, hatékonyabb koncepcio
" kiilfoldi toke e  Kulturalt borfogyasztas trendjének
= e Hegykozségi torvény a népszerlisége
g termékszerkezet javitdsahoz e Fajtavaltasok
© o FEu-s szerkezetatalakitasi
E tamogatasok
g Nemzetkozi versenyek e Hatartalan adottsagok
> > o Kedvez6 mikroklima, éghajlati o Egységes szabalyok a piac fejlesztése
§ viszonyok érdekében
8 e Pélyazatok és tdmogatasok e Marketingkommunikacios eszk6zok
© igénybevétele alkalmazasa
e Borturizmus kifejlédése

Forras: sajat elemzés (2014)
3. tablazat: Veszély matrix (2014)

A veszély eléfordulasanak valdsziniisége
magas alacsony
o (Gazdasagi valsagbol fakado e Borhamisitas
arérzékenység, pesszimizmus o Olcso, asztali borok magas hanyada a

. e Alacsony vasarlderd fogyasztasban

) Bort kedveld korosztaly eloregedése o Novekvo verseny a nemzetkozi

g e Kiilfoldi borok alacsonyabb aron borpiacon
20 valo értékesitése e Ujvilag orszagainak borai
% e Magas AFA e Iddjaras kiszdmithatatlansagabol
%’ fakaddan valtozd termésatlag
v e (Cé¢lcsoport nagy része alacsony e Egyéb szeszesitalok, helyettesitd

2 jovedelemmel rendelkezik termékek

2 e Egyre tobb szerepld 1ép be a e Importborok mennyiségének

8 borpiacra novekedése

© e Reklamtorvény, alkohol tartalmi

italok hirdetésének korlatozasa

Forras: sajat elemzés (2014)
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4. tablazat: Ellenorz6 lista - Erdsségek és gyengeségek (2014)

Erdsségek Teljesitmény Fontossag Gyengeségek Teljesitmény Fontossag
6 kisebb | nagy | kozepes | kicsi 6 kisebb | nagy | kozepes | kicsi
erosség gyengeség

Nagy multi magyar X X Mindségi borok X x

sz016- és bortermelés hattérbe szoruldsa

Hagyoméanyos Elavult

borfajtak X X termékszerkezet X X

Hires és tapasztalt Eloregedett

boraszok X X sz0l6iiltetvények X X

Teriileti adottsagok Mindségi és asztali

X X borok kozott nincs X X

atmenet

SOkfil] ta gzolonek jo % % Rossz mgrketmg, % x

termdtalaj elrontott image

Hungarikum borok % X Tf)megb"or,ok X X
népszerlisége

Korszerii technologia X x Nlncsen kialakitott X X
célcsoport

Vonzo, egyedl X X N1nc§enek Uj X X

csomagolas termékek

Finom izzel rendelkez6 Dragébb, ar-érték

borok X X aranyban kevésbé X X
kedvez0 hazai borok

Széles valaszték % % {Xlz}csor,l},/ belfoldi % %
értékesités

Megbizhat6é markak X X Osszefogas hianya X X

Jo hl}“n’evvel bird X X Nen} egy fejlodo X X

borvidékek iparag

Forras: sajat elemzés (2014)
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2.4 Borkommunikaci6
Mosoni Péter szerint a bor a legtobb esetben négyféle dolgot kommunikal napjainkban. Ezek

megegyeznek a céljainkkal, melyekbdl adédoan bort vasarolunk. A bor lehet ajandék, melyet
vendégségbe visziink. Ebben az esetben lehetdvé valik, hogy az egyén személyre szabja a
fajtat. A bor egész megjelenése eleganciat sugall és a palack széllithatova teszi a bort.
Masodsorban a bor emlék is lehet. Tobb év utan is ugyanazokat az emlékeket, élményeket
juttatja esziinkbe egy-egy palack és ilyenkor kellemes érzés tolt el benniinket, nosztalgidzunk.
A bor emellett betoltheti gylijtemény szerepét is. ,,A gylijtdszenvedély mellett megszerzés
soran mas kulturalis igényeket is kielégithet.” (Mosoni, 2001) Ezeken kiviil a bor, mint
divatcikk is megjelenik a piacon, és sokan e szerepe miatt vasaroljak meg. Egy-egy fajta az
egyéniségiinket, elveinket ¢és szamunkra fontos értékeket is képviselheti. Ezzel
megmutathatjuk méasoknak, hogy kik vagyunk. E négy elem kombinacioéi is megjelenhetnek

borvasarlaskor, &m kiilon-kiilon is jol jellemzik, hogy mit képvisel a tobbség szamara a bor.

2.4.1 Promdciés eszkozok
Négy {6 csoportba sorolhatdak a promdcids eszk6zok, ezek a reklam, az értékesités 0sztonzeés,

a személyes eladas és a pr. Ezek mentén jarom korbe a borral kapcsolatos eszkdzoket.

Reklam

A rekldm haromféle lehet: tajékoztatd, meggydzd vagy emlékeztetd. A boros reklamok
tobbsége a tajakat, az ételeket és a bort egyiitt mutatjak. E kettd szorosan hozzatartozik a
borhoz. Ezen elemek felhasznaldsdval a hagyomanyokra épitenek, és megprobaljak
meggy0dzni a fogyasztot a bor mindségérdl, emlékeztetni a bor zamatdra valamint tajékoztatni,
hogy a bor honnan szdrmazik. A reklamokban hangsulyozzak a bor szarmazasi helyét, a hely

torténetét, a gasztrondmidt, ezaltal teremtik meg a bor imazsat. (Jakab, 2010)

Hajdu Istvanné (2005) szerint ,,a borreklamok tobbféle elgondolas szerint épiilnek fel.
Léteznek marka reklamok (el6térbe a markat helyezik), borstatusz reklamok (a bort egy-egy
tarsadalmi csoporthoz kotik), termdhely, okologiai reklamok (a bort visszavezetik a

borvidékhez) és életérzés, életforma reklamok (a bort életformahoz kotik).”

Ertékesités osztonzés
»lermék vagy szolgaltatds megvételére vagy eladasira rovid tdvon hatd Osztonzés. Az

értékesités O0sztonzeés ingert kinal a vasarlashoz.” (Mosoni, 2001) Ennek az eszkéznek a célja
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az 0j vevok és a versenytarsak vevoinek megszerzése, a vevoi kor bdvitése, a piaci részesedés
novelése.

A bor értékesitésénél eldtérbe keriilnek az értékesités Osztonzés jellemzd eszkozei. Ezek a
borversenyek, ajandék kostolok, engedmények, kiallitasok, fesztivalok, boresemények,

bornapok.

Személyes eladas

»Bgy vagy tobb személybeli vevdvel folytatott tarsalgds kozbeni szobeli bemutatds vagy
eladasi szandék.” (Mosoni, 2001) A borok eladasandl ez kiilondsen fontos €s el6térben 1évo
eszkOz. A vasarlok sok esetben a bort nem csak fajtdja, vagy ize miatt veszik meg, hanem az
emberi tényezOk (szimpatia, empatia) miatt is. Egy jo bor 6nmagaban nem tudja eladni magat,

kell hozza a személy is, aki eladasra kinalja.

A kiallitdsokon, boreseményeken valo eladdsok soran joval hiiségesebb fogyasztokat sikertiil
megnyerni, hatdsosabban ¢épiil ki a markaimazs. A bormarketing esetében ugyanakkor a
szajreklam a legfontosabb, ezt tartjdk a leghaté¢konyabb marketing eszkdznek. A fogyasztok

nagy része mas vevok ajanlasara vasarol bort.

PR

Ennek az eszkoznek a f6 célja, hogy bizalmi kapcsolatot épitsen ki a fogyasztoval, kialakitsa
¢és fenntartsa a jo hirnevet. A boraszoknak ezen kapcsolatok kialakitdsara borversenyeken
adodik lehetdségiik. Ezek lehetnek vilagversenyek, nemzetkozi versenyek, févarosi és helyi
versenyek. Kiemelkedik koziiliikk a Vinexpo. A boreseményeken kiviil a boraszok novelhetik
hirneviiket azzal 1is, ha kiillonb6z0 szervezetek tagjai (példaul Borlovagrendek,

Boregyesiiletek, stb.).

Markanév

Egy-egy bor megnevezése nagyon fontos, hiszen ennek ismeretében tudnak a fogyasztok
beazonositani egy terméket, igy tudnak kiilonbséget tenni a termékek kozott. A markanév
egyfajta mindséget sugall. Megteremtése nagy felel0sséggel jar és nagy odafigyelést kivan,
hiszen kedvezd hatasokat tud produkalni a termeld szamara. A mindséget tehat mindig azonos
szinten kell tartani, hogy a fogyasztoknak esziikbe se jusson, hogy elpartoljanak. igy lehet

hiiséges vasarlokat szerezni.
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A borok megnevezése tobb tényezdtdl fligg, mely termékcsoportonként valamilyen szintii
szabalyszerliséget mutat. A hagyomanyos boroknal és a pezsgdknél az eredeten és a markan
van a hangsuly (pl. Egri bikavér), mig a prémium kategorias boroknal a fajta a dominéns (pl.
Kékfrankos). A médium piaci szegmentli fehér boroknal mindhdrom tényez6 azonos szerepet
jatszik az elnevezésben. Az olcs6 asztali borok esetében pedig egyik tényezd sem emelkedik

ki, talan a marka kapja a legnagyobb hangsulyt (pl. Koccintos).

Csomagolas

Ez az elsd dolog, amit az atlagfogyasztdo megnéz. Ha tetszik a kiils6, tigy a belsd is érdekelni
fogja (igy alakul ez az emberi kapcsolatainkban is). A csomagolas lesz az a tényezd, mely
Mosoni Péter (2001) szerint megmutatja a borok ,.¢élvezeti értékét, szolgaltatasi értékét,

kulturalis értékét és ujdonsag értékét.” Igy a csomagolas megtervezésére és egyes elemeinek

crer

Az altalam vizsgalt célcsoport tekintetében a csomagolasnak alapvetd jelentosége van. Az Y-

generacio a fiatalos, egyedi kiils6t helyezi eldtérbe (1. kép).

I
-

-
..
o
8
J.
¥
3
V2

1. kép: Nyakkendds borok (Forras: Trade magazin, 2013. jul. 23.)
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3 BORVIDEK MARKETINGJE

3.1 STEEP
Magyarorszag egyes megyéi kozotti tarsadalmi és gazdasagi kiilonbségek markansak. A hazai

borpiac STEEP elemzése azonban sok hasonldésagot mutat a Matrai borvidékével (14. sz.

melléklet). A kovetkezdkben e borvidék teriiletének adottsdgait mutatom be.

Tarsadalmi, kulturalis és demografiai kornyezet

A Matrai borvidék nagyobb telepiilésein eloregedd tarsadalom €1, mig a kisebb helységekben
ennél joval aggasztobb a helyzet: kevés a fiatal, hiszen a jobb munka reményében
elvandorolnak. Az eldregedésbdl addodoan alacsonyabb az életszinvonal. Az elzartabb
terileteken még rosszabbak az ¢letkoriilmények, ebbdl kdvetkezden a tarsadalmi kohézid is

joval alacsonyabb. Ezek a nehéz koriilmények nem kedveznek a vallalkozoi kedvnek sem.

Technologiai kornyezet

E tekintetben elég fejlettnek mondhato a vidék. Az itteni boraszok kovetik az innovaciokat,
mar tobben alkalmazzak a reduktiv technologiat ¢és elterjeddben van a kézmives
biotermesztés is. A foldek nagy részén gépesitett sz6ldmiivelés folyik. A boraszok egy része

azonban - pénzsziike miatt - kevesebbet kolt K+F-re. (Bucsky, 2014. m4j. 28.)

Gazdasagi kornyezet

Erre a teriiletre nem jellemzd a dinamikus fejlédés. A rendszervaltozaskor bekovetkezett
visszaesést kovetden mara az itteni gazdasagi helyzet atlagosnak mondhato. A régid vezetd
iparagai a gépipar és a nehézvegyipar. Itt is teret hoditanak a nagyvallalatok, a kisebb
pincészetek nehezen tudnak mellettiik kitlinni, &m vendégszeretetiikkel hliséges fogyasztokat
tudnak szerezni. (Szlavik — Kovacs, 2013)

A kis- és nagy pincészetek kozott atlagos verseny van, ugyanakkor az azonos kategoriaba
tartozo boraszatok nem tekintenek konkurenciaként egymasra.

A téke és a dinamikus gazdasagi helyzet inkdbb a varosokat, és a fobb csomodpontoknal
elhelyezked? teriileteket jellemzi. Az infrastruktura elég jol kiépitett, a fOvaros egy oran beliil

megkozelithetd.

Természeti kornyezet
Az 1dei évtdl kezdddden EU-s ¢és mas forrasokbol érkezd tamogatasoknak koszonhetden
nagyfoku Ujratelepités indult. A kordbbiakban lepusztult, elhagyatott szOloteriileteket

modernizaltak, 0j szolétoveket iiltettek. Am a természeti Gsszképhez hozzajarul a bezart
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ipartelepek, banyak, gazos, elhagyatott f6ldek, hulladéklerakok és rossz utvonalak latvanya is,

mely sokat ront a helyzeten.

Politikai és jogi kornyezet

A termékszerkezetet és a telepitéseket érintd reformok a hazai és EU-s szabvanyoknak
megfelelden zajlanak. A régidban szamos lehetdség van tdamogatasok igénylésére részben EU-
s, részben hazai forrasbol. Igy a boraszok igényelhetnek Gsszegeket a pincészet felujitasara,
sz0106 telepitésére, stb.

A magyarorszagi szabalyozasok igyekeznek eldtérbe helyezni a hazai bortermelést (8. sz.
melléklet). A Hegykozségi Nemzeti Tandcs illetve a Turisztikai Desztinaci6 Menedzsment is
hirdet palyazatokat. E két szervezet probalja egységesiteni a bortermelést. A Hegykozségi
Nemzeti Tandcs irta eld azokat a szOldfajtakat (9db), melyek termesztése nagyobb elényt
¢lvez. A Turisztikai Desztinacio Menedzsment pedig a marketing tevékenységgel foglalkozik,

azokat szabalyozza, és kozos kampanyokat rendez. (Otvos, 2010)

3.2 7P
Termék

A borpiacon a termék egyrészt magabol a borbdl all, masrészt pedig a helybdl, a régiobol,
ahonnan a bor szarmazik. Ez egy rugalmatlan termék, hiszen nem vagy kevéssé alakithat6 a
fogyasztoi igényeknek megfelelden.

A Matrai borok megfeleld mindséget nyujtanak, itt teremnek a leggyiimolcsosebb fajtak. Ez
adja a hely egyedi értékét, melyre nagy hangsulyt kell fektetni: ki lehetne emelni, hogy az
itteni borok miben kiilonbdznek a tobbitdl, miben nyljtanak mast.

A Matrai borvidék 1j elnevezése vélhetden segit a borvidék helyzetén, hiszen a koradbbi neve
nem til elényos: az ,,-alja” toldalék megnehezitette az exportot, illetve a hazai piac szamara is
bonyolult nevet tartalmazott, melyet nehezebben lehetett megjegyezni. Emellett félrevezetd is

volt, hiszen a sz016 a hegyen terem és nem a hegy aljaban.

r

Ar

Az ar nagyon valtoz6 a borvidéken, hiszen nem csupan a bor eldallitasara forditott sszegbdl
¢s a nyereségbdl all, hanem tartalmazza a markanevet, a fajta ritkasdgat, a borvidék
presztizsét, stb. (Nagy-Kovécs, 2011)

Ennek megfeleléen a borvidéken vannak alacsonyabb ¢€s kozepes arszinvonalt termékek,

ezeket vasaroljdk nagy szamban, de akadnak prémium kategdrids borok is. Mindenki
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megtalalja a szdmara megfelel6t. Ezt szem el6tt tartva fontos, hogy a termeldk jol kiilonitsék
el a megfeleld kategoriakat és dontsék el, hogy milyen értékii bort érdemes termelnitik.

Ezen kiviil ,,egy régid esetében az ar azt jelenti, hogy a régi6 milyen koltségekkel tudja
kielégiteni valamelyik vevd célcsoportja igényeit: milyen magas az arszinvonal, a munkabér,
mekkordk az adok, az ingatlanarak, mibe keriilnek a szolgaltatasok, stb.” (Gergely - Szabo,

2009) E tényezok figyelembe vételével allapitjak meg az arat.

Disztribucio

Az érteékesitési csatornakat tekintve nem jellemz6 erre a régiora, hogy hiper- vagy
szupermarketekben megtalalhatoak a termékeik. A borokat foként helyben lehet megvasarolni
a bortermel8ktdl vagy egyéb rendezvényeken. igy nagy hangsuly helyezédik a személyes
eladasra. Emellett jelentds mennyiségli bort exportalnak kiilfoldre (az orszag exportjanak
egyharmadat ez a borvidék adja). Az exporttal a Nagyrédei Szoéldskert Rt. €s a Danubiana Bt.
foglalkozik.

Kommunikacio

A Matrai borvidék kommunikacids eszkozeinek kialakitasaval és iitemezésével a Turisztikai
Desztinaci6 Menedzsment foglalkozik, mely a Magyar Turizmus Zrt.-vel kar6ltve rendez
kampéanyokat az itteni borok és a gasztronémia népszeriisitése érdekében. Minden évben jol
felépitett kampanyok tdmogatjak a rendezvényeket, boreseményeket. Ilyen alkalmakkor
megjelennek reklamok a radidban, plakatokat helyeznek el a kornyéken, szérolapoznak és a
helyi Gijsdgokban hirdetnek. Emellett online eszkdzoket is felhasznélnak.

Az 1990-es években megalakult Matraaljai Borut Egyesiilet tizendt telepiilésbdl all.
Alapitasatol kezd6dden fokozatosan fejlesztették a vidéket, 1étesitettek szalldshelyeket és a
borhoz illeszkedden folyamatosan rendeznek jelenleg is kulturdlis és népmiivészeti
programokat. Ezen kiviil informacids rendszert is kiépitettek, mely a kozeli csomdpontokon
hirdeti a borvidéket. A kommunikaciéjukban mind a belf6ldi, mind pedig a kiilfoldi
turistaknak reklamozzak a vidéket. Olyan tarsadalmat akarnak nevelni, akik kulturdltan
fogyasztanak bort. Az egységes kommunikacio érdekében a matrai, az egri, a biikkaljai és a
tokaji borvidék létrehozta a Fels6-Magyarorszagi Borutak Szovetségét. Szoktak szervezni

kozos korutakat, igy mutatjak be a torténelmi borvidékeket a latogatoknak.

Emberi tényezok
Ahogyan azt mar kordbban ismertettem, a borvidék fo értékesitési csatorndja a helyi

bortermel6tdl vald vasarlds. Emiatt az emberi tényezd lényeges eleme a 7P-nek. A Matrai
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borvidéken a személyzet baratsagos, kedves, odafigyelnek arra, hogy jol bénjanak a
vasarlokkal, hiszen a boréaszatok fOként jol Osszehangolt csaladi vallalkozés formdajaban
miikodnek. A helyiek szeretnek mesélni a bortermelésrdl ¢€s érdekes torténetekkel

szorakoztatjak a fogyasztokat.

Fizikai megjelenés

Az itteni boros pincék hagyomanyos értékeket képviselnek. Tradicionalis stilus jellemzi a
berendezéseket. A pincészetek tobbségében talalhatdé mellékhelység, dm némelyik - kis
alapteriiletébdl adoddan - nem alkalmas nagyobb rendezvények befogadasara (sok helyen 10

foénél tobb nem fér el).

Szolgaltatasi folyamat

A boros rendezvényeken a rendezdk betartjak a szabalyokat. A személyzetet €s a helyszinen
mukodé vendéglatdsokat eldre tajékoztatjdk az eseményrdl. A vendégekkel valdé bandsmod
kifogéstalan. Egyediili nehézséget talan az szokott okozni, hogy egyes pincelatogatasok
alkalmaval - a nagy érdeklddésre vald tekintettel - kisebb pincékbe tobb csoportot inditanak,
¢és ez 1donként fennakadasokkal jar. Egyes pincék nehezen megkozelithetd helyen vannak, igy
az oda vald eljutast komplikalt biztositani. Ez a probléma véleményem szerint kénnyen
kivédhetd, ha a helyszin kivalasztasara nagyobb hangsulyt fektetnek. (Hajdu, 2004; Papp,
2000)

3.3 BCG matrix
A 15. sz. mellékletben a hazai borvidékek BCG matrixat készitettem el, mely sokban hasonlit

a Matrai borvidékhez. A borvidéknél pedig az egyes elemekre vonatkozoan par példaval
szolgalok (14. abra). A BCG matrixnal még részletesebb elemzést nyujt a hazai borpiacra (16.

sz. melléklet) és borvidékre vonatkozo (17. sz. melléklet) GE matrix.

sorolhatnék. A Borpalota Kft. jelentds részét uralja a borpiacnak. A Bardos és Fia Pincészet
stabil helyzetben van, 4m nincsenek kitlizott fejlodési céljaik és marketingstratégidjuk. A
Regélé Borhaz a bortermelés mellett egyéb szolgaltatasok nytjtasaval is foglalkozik, ezért az

0 jelentdseégiik a borpiacon elenyészd (alacsony mennyiségli palackokat forgalmaznak).
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14. abra: BCG matrix (2014)
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Forrés: Kotler (1991) alapjan sajat elemzés

3.4 Fogyasztéi magatartas
A Matrai borvidékre az Y-generacio tagjai is eldszeretettel latogatnak el. Féként a kornyékrol

érkeznek, de akad messzebbrdl, csak 1-2 napra idelatogato turista is. A fovarosiakat kevésbé
vonzza a teriilet, hosszinak talaljdk az utazast. Mdasrészt nincsen olyan sajatossdg, ami
motivalna dket, hogy idejojjenek. Ennek oka foként a rossz marketing, hiszen a fiatalok nagy
része nem is ismeri a borvidéket vagy ha igen, nem tudnak r6la mit mondani, és azt sem

tudjak, hogy miben rejlik egyedisége.

Napjainkban egyre tobben érdeklddnek a kornyezet és a kulturalis értékek irant. Sokan
keresik a sportolasi és egyéb szabadidés tevékenységeket, melyek széles skalajat
megtalalhatjadk a Matraban. Emellett a fogyasztoi szokasokban megfigyelhet6 az a trend is,
hogy kisebb csoportokban vagy egyediil utaznak, és nagyon odafigyelnek az ar-érték

aranyara, mely ugyancsak kedvezden oszlik meg e vidéken. Mdsik fontos valtozas, hogy "a
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felgyorsult életritmus miatt az egyes utazasokra forditott idé csokken." (Deli-Gray - Arva,
2010)

Sajnos az itteni boroknak csak elenyészd szazaléka talalhatdo meg a polcokon, igy fogyasztoik
kisebb aranya kertil ki az Y-generaci6 tagjai koziil. A mar emlitett nagyfokt arérzékenységbdl
eredéen is inkdbb a tomegborokat keresik a hiper- és szupermarketek polcain, kevésbé
latogatnak el pincékbe. gy elenyészé azok aranya, akik helyben a bortermelSkt6] vasarolnak,
am a borkostolok €s nagyobb rendezvények vonzoak szamukra, s akik megszeretik e borvidék

borait, azok hiliséges fogyasztoknak szdmitanak.

Fogyaszt6i magatartasuk megallapitasakor fontos a kovetkezd sajatossagokat is figyelembe
venni: ,,melyik csalddtag vasarol? milyen idépontban vasarol? milyen aktivitassal vasarol?
milyen vasarlasi dontési szakaszban vesznek részt az egyes csaladtagok?” (Horvath, 2010)
Ezek a koriilmények nagyban meghatdrozzak a magatartast, hiszen a sziil6k mas borokat
kedvelnek, am ha gyermekiik fogyaszt az altaluk megvasarolt borbol, alakitjak is izlésvilagat,
jovedelmezdség, a csaladi hattér, a nevelés, a nem, a generacion beliili korosztaly nagyban

befolyasoljak a szokésokat, igy ezeket nagyon nehéz meghatarozni.

Az Y-generacié korében nem alakult ki a kulturdlis borfogyasztds szokasa. Napjainkban
vannak ugyan kezdeményezések a Matrai borvidéken is azzal kapcsolatosan, hogy
megcélozzak a fiatalokat, &m még van hova fejlesszék ez iranti marketingjiiket. Szlogenjiik a
"friss, Ude, gylimolcsos" is ezt a generaciot kivanja elérni. Ehhez fiatalos szineket

alkalmaznak. (Balint, 2011; Tébi, 2013)

3.5 Borkommunikaci6
Az el6z6 fejezetben ismertetett négy elem (a bor lehet ajandék, emlék, gyljtemény és

divatcikk) a matrai borok esetében egyarant jellemzd. Sajat kutatdsom fog révilagitani arra,

hogy ez az allitds mennyiben igaz.

Promocios eszkozok

A kovetkezd hat alpontban mutatom be ezen eszkdzok megjelenését a borvidéken.

Reklam

A Matrai borvidék nem fordit nagy osszegeket rekldmra. Az a kevés reklam, ami megjelenik,
foként tajékoztatd és meggydzd funkciot lat el, de persze az emlékeztetés szerepe sem marad
el. Plakatjaikon a mar emlitett szlogenjiik keriil eldtérbe: "Friss, tide, gytimdlcsds". E harmas

jelzdvel probaljak az emberek emlékezetébe vésni, hogy erre a borvidékre mi jellemzd. Sokak
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szerint t0l hétkdznapi e harmas jelzd, nem emeli ki a mindséget, am masok szerint jol tiikrozi

az itteni borokra jellemz0 izvilagot €s a fiatalsagot célozza meg.

Ertékesités 6sztonzés

A borvidéknek tobb szamottevl boreseménye is van, ezek a kovetkezOk: Matrai Borvigassag
Abaséron, Debréi Harslevelii Sziireti Nap, Gyongydsi Sziireti Napok ¢és Fehérbor Fesztival,
Jazz és Bor - Gydngydzébor Fesztival, Sz6lé Riigyfakadds Unnepe, Orban-napi Boriinnep,
Gyo6ngyosi Bornapok, Plinkdsdi Bornapok, Téli Boros-Toros, Borversenyek. Ilyen események
alkalmaval f6leg a kornyékrdl latogatnak ide, de akadnak fovarosi é€s kiilfoldi turistak is.
Mindig szinvonalas miisorral varjak a latogatokat. Az események hirdetése érdekében nagy

marketing kampanyokkal szoktak késziilni.

Személyes eladas

Erre a borvidékre - mint ahogy a tobbire is - az a jellemzd, hogy a fogyasztok tobbsége a bort
helyben a bortermeldktdl vasarolja meg. Emiatt nagyon fontos szerepe van a személyzetnek,
hiszen Ok adjak el a bort, 6k alakitanak ki kapcsolatot a vevokkel €s igy szerezhetnek a
boraszat szamara hliséges vevoket. Talan az értékesitési csatornak koziil a személyes eladas a

szdmottevo ebben az iparagban.

PR

Az altalam vizsgalt borvidéken a boraszok apoljak a fogyasztokkal a kapcsolatot. Minden
évben megrendezésre keriilnek borversenyek, melyeken szép szamban vesznek részt. Emellett
sokan késziilnek nemzetkdzi borversenyekre is, ahol jO eredményeket szoktak elérni. A
kiilonb6zé borral kapcsolatos szervezeteknek kevesen tagjai az itteni borvidékrdl, nem

jellemzd rajuk, hogy szivesen csatlakoznak ilyen egyesiiletekhez.

Markanév

A Matrai borvidéken a legtobb boraszat kis csaladi tulajdonban van (példaul Regélé Borhaz,
Ludéanyi Pincészet, Bardos és Fia pincészet, Solybor Kft). Ebbdl kifolydlag a markanév
tobbnyire a csaladnévbdl alakult ki. Ezek konnyen megjegyezhetdek, hiszen a pincészetek f6
értekesitési csatorndjat a bortermeldktdl vald vasarlasok alkotjak, s igy a markanévhez a
fogyasztok személyt tudnak kotni. Ezzel kialakulhat a kdlcsonds szimpatia a termék/marka

irant.
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Csomagolas
Minden pincészet igyekszik sajat csomagolést, szinvilagot kialakitani. Nagy hangsulyt
fektetnek az egyedi logok tervezésére, a cimkék kialakitdsara (betlitipus, minta, szinek) (2.

kép). Sok esetben kiilon cég foglalkozik ezeknek a tervezésével, gyartasaval. (Papp, 2000)

; )

1,2,3
)

2. kép: Matrai boros palackok (Forras: google.hu
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4 PRIMER KUTATAS

4.1 Célok, hipotézisek
Célok

Kutatdsom elsddleges célja az Y-generacid fogyasztoi szokdsainak megismerése és a borhoz
fiiz6do viszonyuk feltérképezése volt. E koré csoportositottam a legfontosabb témakat. Mind
a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatdsommal arra igyekeztem ravilagitani, hogy mely
sajatossagok motivaljak a fiatalokat a borfogyasztas és borvasarlas sordn. Ezen informéciok
megszerzésével lehetéségem adodott arra is, hogy megismerjem a magyarok hozzaallasat a
borhoz. Ezen tul azt is kutattam, hogy a lakossag korében melyik alkoholos ital mennyire

népszerd.

Dolgozatomban foként a Matrai borvidéket vizsgaltam, igy {6 célom volt, hogy elemezzem a
borvidék helyzetét a tobbihez képest €s felmérjem az ottani borok népszeriiségét. Emellett
igyekeztem javaslatokat is tenni arra nézve, hogy hogyan lehetne e borvidék megitélésén
javitani €s a bort, mint alkoholos italt a fiatalok korében népszeriisiteni, ezzel megteremtve a
kulturalis borfogyasztas szokasat.

Osszegezve céljaim a kovetkezok voltak:

C1: Y-generacid borfogyasztasi €s vasarlasi szokdsainak megismerése.

C2: Az alkoholos italok rangsoranak ¢€s a bor népszertiségének feltérképezése.

C3: A Matrai borvidék kedveltségének vizsgalata és helyzetének javitdsaval kapcsolatosan

javaslatok tétele.

Hipotézisek
Ebben a részben fogalmaztam meg a hipotéziseimet, melyekre kutatdsom kiterjed. Az altalam
megfogalmazott feltételezéseket szekunder adatgylijtéseimre ¢és sajat elképzeléseimre

alapoztam.

A kvalitativ kutatas hipotézisei a kovetkezok:

H1: Az alanyok tobbségének nem jelent semmit, hogy egy bor a matrai borvidékrdl
szdrmazik.

H2: Nem talalkoztak olyan hirdetéssel, ami ezt a borvidéket hirdette.

H3: Borvalasztasnal az ar a legfontosabb tényezo.

H4: A megkérdezettek 1000Ft-os arkategdridju borokat fogyasztanak.

HS: Nyomon kdvetik a pincészetek honlapjait.
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A kvantitativ kutatas hipotézisei az aldbbiak:

H1: A sor az els6 szamu alkoholos ital.

H2: A bor a kozépmezdnyben (4-5. helyen) van.

H3: A harom legnépszeriibb borvidék a villanyi, a tokaji és az egri.
H4: A Matrai borvidék a 6. vagy 7. hely valamelyikén szerepel.

HS: A fiataloknak csak 20%-a fogyaszt Matrai borokat.

Hé6: A fogyasztok tobbsége a vords és édes borokat fogyasztja.

H7: Van kapcsolat a borfajtak és a borfogyasztds modja kozott.

H8: Az olcso borokat kedvelik (2000 Ft alattiakat).

H9: A valaszadok 70%-a hiper- és szupermarketben vasarol.

H10: A kiilf6ldi borok koziil a francia és olasz borokat részesitik elényben.
H11: Az iskolazottsag és a borfogyasztas mértéke kozott van kapcsolat.

H12: A bor népszertlisége €s a borra koltott 6sszeg nagysaga parhuzamban all egymassal.

4.2 Kutatas modszertani hattere

4.2.1 Kvalitativ kutatas

Ez egy strukturdlatlan kutatdsi forma, melynek eredményei nem adnak szamszeriisithetd
adatokat. E modszer segitségével az altalam vizsgalt téma 1j megvilagitasba keriil, igy jfajta
szempontokat helyeztem el6térbe. A kvalitativ kutatdsi mod lehetdséget adott arra, hogy az
ismereteimet noveljem €s az altalam felallitott hipotéziseket teszteljem annak érdekében, hogy

megtudjam azok mennyire alkalmasak kérdéivezéshez.

Az elemzéskor figyelembe vettem az elhangzott mondanivaldé hangerdsségét ¢&s

hangstlyozasat, hiszen ebbdl sok mindenre lehet kovetkeztetni.

Interja

Vizsgalatom soran egyszemélyes, félig strukturdlt interjikat készitettem, melyek standard
kérdéseket tartalmaztak. El6zetesen formailag jol megszerkesztett interjuvazlatot készitettem.
Az interju szerkezetének alapjat elére meghatdroztam, bizonyos informaciok megszerzése
elengedhetetlen volt. Ot interjut készitettem, melyekbdl harmat boraszatokkal, egyet a TDM
elnokével és egyet a HNT elnokével. Az interjuk 2014. 07. 07 - 2014. 07. 10. kozott
zajlottak. A harom boréaszatot a bordszat nagysaga szerint valasztottam ki, két nagyobb és egy

kisebb méretli boraszat tligyvezetdjét illetve munkatarsat kérdeztem ki. E harom interju
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segitségével a termeldi oldalt tudtam megvizsgélni, a két elnok kikérdezésével pedig atfogd

képet kaptam a borvidék helyzetérdl.

Az elére megfogalmazott kérdéseimet kotott sorrendben tettem fel. Idonként — ha a helyzet
ugy kivanta — modositottam a sorrenden. Az altalam feltett kérdések kozott voltak elsddleges
¢s masodlagos kérdések, utobbiak bizonyos helyzetekben elhagyhatoak. Az interji alkalmaval
nyitott és zart kérdéseket is egyarant feltettem. A zart kérdések koziil igen-nem és azonositd
kérdéseket alkalmaztam, utdbbit a demografiai adatoknal. A nyitott kérdések eldsegitik, hogy
az alany szabadon fogalmazzon, igy tobb informaci6 nyerhetd. Emellett bizonyos kérdések
esetében nem lehet eldre megjosolni a lehetséges valaszokat. A nyitott kérdések koziil

szondazd kérdéseket hasznaltam.

Kérdéseimet a 4P illetve a 7P szerint témak koré csoportositottam. Tettem fel kérdéseket a
termékkel, az arral, az eladdsosztonzéssel, a disztribicioval, a személyzettel, a helyszinnel és
a szolgaltatasi folyamattal kapcsolatosan. A termeldi és elndki interjivazlat megtalalhato a
mellékletekben (1. €s 2. sz.). Az interji soran egyik t¢émabol a masikba rugalmasan valtottam.
A rugalmassag alatt azt értem, hogy a kérdésekhez kapcsolddéan mas informdaciok is

napvilagra keriilhettek a témakhoz kapcsolodoan.

Az interju nagy eldnye, hogy kozvetlenebb €s szabadabb beszélgetés tud kialakulni és ez segit
abban, hogy plusz informéciokat nyerjlink az alanyoktol. A mddszer nehézsége, hogy a felvett
interju papirra vetése ¢és értelmezése sok id6t vesz igénybe. Egy ilyen beszélgetés alkalmaval
az egyéni vélemények feltarhatoak, a valaszadds sordn az alanyokon észrevehetd, ha nem a

valodi véleményiiket mondjak, tehat a szavak mogé lehet latni. (Koméromi et al, 2007)

A hatékony kérdezés érdekében célszerli az érthetd, egyértelmi és vildgos megfogalmazas.
Nem szabad tilsdgosan magas szintli szakmai szavakat haszndlni, fontos magyardzatot adni.
A tal hosszl kérdések félreérthetdek lehetnek. A kérdésfeltevésnél fontos, hogy tagadod vagy
sugalmaz6 kifejezéseket ne hasznaljunk. Az interjukészités soran fontos a megjelenés és a
modor, melynek illeszkednie kell az alanyhoz. Ezeket a szabalyokat figyelembe véve

készitettem el az interjut. (Langer, 2007)

Interjualanynak olyan személyt valasztottam, aki jartas az altalam vizsgalt témdban és
megfeleléen, megbizhatdan tud valaszt adni. Az egyes interjuk idétartama 30-90 perc volt. Az

interju elején megtortént a bemutatkozas, majd biztositottam az alanyt arrol, hogy a személyes
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adatait bizalmasan kezelem. Ezt kdvetden ismertettem a beszélgetés céljat és idétartamat,
beleegyezését kértem az interju felvételéhez. Par azonositd adatot kdvetéen a témakhoz
illeszkedd kérdéseket tettem fel, majd a végén kdszonetet nyilvanitottam €s elbucsuztam az

alanytol.

Foékuszcsoport

A fogyasztoi oldalt fokuszcsoport és kérddiv segitségével vizsgaltam. Ez a legjobb modszere
téma megismerésének, segit a hipotézisek megerdsitésében. Két mini fokuszcsoportos
beszélgetést folytattam le 2014. 07. 17. és 2014. 07. 18 kozott egy heterogén és egy
homogén csoporttal (az 1d6 rovidsége miatt). Az egyiket szerdén, a masikat csiitortokon kora
este tartottam, mely idedlis iddpont a dolgozok szamara is. Az alanyok kivalasztasat kovetden

a helyszint és az idOpontot egyeztettem, €s par nappal az esemény eldtt emlékeztettem Oket.

A mini fokuszcsoport elénye, hogy baratsagosabb, kozvetlenebb és bizalmasabb 1égkor tud
kialakulni. Az interjuval szembeni kivéltsaga, hogy lehetdséget ad a csoporttagok kozotti
véleménycserére. Hatranya, hogy nehéz megszervezni azt, hogy az adott id6pontban adott

helyszinre mindenki idében megérkezzen.

E beszélgetések kozponti téméja az Y-generacio borfogyasztasi szokasa volt. A helyszint
ugy valasztottam ki, hogy az alanyok szamara ismerds, nyugodt, csendes kornyezet legyen.
Ehhez az Aréna pldza teraszat szemeltem ki, mely alkalmas arra, hogy koérben iilve, nyugodt

koriilmények kozott elmondja mindenki a témaval kapcsolatosan a véleményét.

A fokuszcsoportos beszélgetés a kérddiv alapjat szolgalja, mely a tobbmodszeres kutatas

egyik eleme. Ennél a kutatasi modszerek egyenrangtak.

A moderator dolga, hogy batoritsa a résztvevOket. Az elsd csoport esetében nekem is
lelkesitenem kellett az alanyokat a valaszadasra. Ezzel irdnyitd moderator szerepét toltottem
be, de hagytam, hogy a tobbiek kibontakozhassanak. Idonként arra is sziikség volt, hogy az

egyéneket egyenként szolitsam meg.

A beszélgetés soran témanként dsszegeztem az elhangzottakat. Egy el6re megirt interjuvazlat
segitette munkamat (melynek elkészitése eldtt természetesen megismertem a fogyasztoi
célcsoportot). Nyilt kérdéseket alkalmaztam, melyek a témak vezérfonaldt adtdk meg.

Torekedtem a rendelkezésre all6 1d6 betartasara (30 perc).
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A fokuszcsoportos beszélgetés elején megtortént a bemutatkozés, ismertettem az interju
céljat, és a felvételhez a résztvevok beleegyezését kértem. A beszélgetést nyitd kérdésekkel
kezdtem a demografiai €s azonositdsi adatokra vonatkozdan. Bevezetd kérdéskeént a téma
altalanos részével kezdtem. Kulcskérdéseket fogalmaztam meg a f6 témaval kapcsolatosan.
Az egyes kisebb témak kozott dtvezetd kérdéseket alkalmaztam. A beszélgetés végén befejezd
¢s zar6 kérdések segitségével Osszefoglaltam az elhangzottakat. Az interji soran egyértelmu
nyitott kérdésekre kellett valaszolni az alanyoknak. A fogyasztdi fokuszcsoportos beszélgetés

interjuvazlata megtalalhat6 a mellékletekben (3. sz.).

Az éltalam nyert informaciok nem vonatkoztathatéak az elemzett célcsoport egészére.

(Lehota, 2001; Gyenge, 2009)

4.2.2 Kvantitativ kutatas
A kérddiv a legnépszerlibb kvantitativ adatfelvételi modszer. A kérddives moddszer nagy

elénye, hogy olyan valaszokat kapunk a vizsgalt témaval kapcsolatosan, melyek
szamszerlsithetéek. Emellett biztositja a magas mintaelérhetdséget €s a reprezentativitast. A
kérddiv elkészitésénél torekedtem a standardizaltsdgra és arra, hogy a kutatasi téméban
legérintettebb személyeket kérdezzem meg (Y-generacid). A kérddiv esetében is felléphetnek
nehézségek: nem konnyli valaszadasra birni az alanyokat illetve nagy a félreérthetdség

aranya.

A kérddiveket személyes, szobeli megkérdezés utjan toltettem ki borfesztivalokon, boros
rendezvényeken és leginkdbb fiatalok altal latogatott helyeken. A kérdések felolvasasakor az
alany pontosabb valaszt tud adni, azonban vigyazni kell arra, hogy a megkérdezetteket
hangsulyozasunkkal ne befolyasoljuk €s hagyjuk, hogy a kérdéseket €és a valaszlehetdségeket
onalldan értelmezzék. Szobeli megkérdezéshez olyan helyszineket valasztottam (borfesztival,
strand, konyvtar), ahol nagy ardnyban fordulnak meg olyan személyek, akik célcsoportomat

alkotjak.

A kérddiv szerkezete letisztult, jol struktaralt és logikus. Az els6 21 kérdés a vizsgalt témaval
kapcsolatos, az utols6 6 pedig demografiai jellegli. A kérdéstipusok koziil a kovetkezdket
alkalmaztam: nyitott kérdés, tobbkimeneteli kombinativ kérdés, kétkimenetelii kérdés,
nominalis skéla, ordinalis skéla, Likert skala, direkt kvantifizalas, konstans 0sszeg skala. A

kérd6iv mintdja megtalalhaté a mellékletekben (4. sz.).
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Az alanyok kivalasztasakor egyszerli véletlen mintavételi eljardsi modot alkalmaztam a
célcsoportomon beliil (18-30 év kozottiek), igy a mintdmba minden Y-generacioba tartozo

egyén azonos valoszintiséggel keriilhetett bele. (Lehota, 2001; Gyenge, 2009)

4.3 Kvalitativ kutatas és eredményei
Interja

Ahogyan azt mér kordbban ismertettem, primer kutatisom elején interjikat készitettem. Ot
interjualanyom volt: TDM elndke, HNT elndke, Borpalota Kft {igyvezetd igazgatdja, Regéld
Borhaz vezetdje, Ludanyi Pincészet borasza. Ebben a fejezetben a feltett kérdésekre kapott

valaszokat 0sszesitve mutatom be témakoronként, a 7P szerint.

Az interjuk elején altalanos informaciokat kaptam az alanyoktol. Ezekbdl megtudhattam,
hogy a borvidéken vannak nagy multtal rendelkezd (1900-as évekbeli) és fiatalabb (2000-es
évektdl miikodd) pincészetek is. A matrai szdloteriilet nagysaga 6800-7200 hektar kozott
mozog. Ennek nagysidga fOként az wjabb és Ujabb telepitésektdl fligg. Ennek alapjan
elmondhat6, hogy Magyarorszag masodik legnagyobb borvidéke a Matrai borvidék.

Az egyes pincészetekhez tartozo birtokok és az éves bortermelés nagysdga is nagyon
kiilonbozo lehet (vannak nagyobb, 130 hektéaros és kisebb, par hektaros teriiletek is). Ezeket a
szOloteriileteket nagyrészt idénymunkasok miivelik, akik alvallalkozdk utjan keriilnek a
pincészetekhez. Az egész borvidéken évente 250-300 ezer hl bort allitanak el6. Ez sok kis
pincészet kozott oszlik meg. Osszességében az egész borvidék bevétele becsléseim szerint 10

milliard Ft (a megtermelt mennyiségbdl és az atlagarbol kiindulva).

Az egész borvidék a megtermelt mennyiség koriilbeliil 42-43%-4at hazankban adja el, mig az
exportra szant mennyiség az értékesités 57-58%-at teszi ki. Fdleg eurdpai orszagokba (pl.
Svajcba) exportalnak bort, de jelentds mennyiségli magyar bor keriil eladdsra a harmadik

vildgban és Kanadéban is.

Ezt kovetéen a borrol, mint termékrdl kérdeztem az alanyokat. Ahogyan azt mar a
korabbiakban ismertettem, a Matrai borvidék az orszag masodik legnagyobb borvidéke, a
hegyvidéki borvidékek koziil pedig ez a legnagyobb. Ez egy torténelmi borvidék, a Matra déli
lejtéin folyik szdlétermesztés. Kedvezd éghajlattal (magas a napsiitéses ordk szama), jo
mindségli talajjal rendelkezik, mely jo taptalajt biztosit minden sz6l6fajtanak. Mennyiséget €s
mindséget tekintve is ez a legjobban termd fehér boros borvidék, am megitélése hazankban
kevésbé jo.
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70%-ban fehér és 30%-ban voros bor terem e vidéken. Ez a teriilet az illatos, zamatos fehér
borokrol hires. Kisebb a rekldmja, mint Tokajnak vagy Villanynak, de igyekeznek a
turisztikai szakemberek olyan rendezvényeken megjelenni, ahol népszeriisiteni tudjak a
Matrai borokat. Véleményem szerint a legfontosabb feladat lenne az itteni borok imdzsan

javitani, hiszen minden mas kovetelmény adott.

Magas mindségli borokat allitanak el6 a legmodernebb technikat hasznalva. Ezek kozott a
borok kozott vannak robosztusabbak, de vannak kdnnyedebb, gyilimolcsosebb, illatosabb
fajtak is. Fajtat tekintve inkabb fehér boros vidék, mivel ezeknek a fajtdknak kedveznek
leginkabb a teriileti adottsdgok és az éghajlat, de természetesen mas fajtakat is termelnek,
melyek minden borvidéken megtalalhatoak. A reduktiv technoldgia lehetdvé teszi a friss, lide

¢s gyiimolcsos borok termelését.

Foként Sziirkebaratot, Irsaiolivért, Chardonnayt, Rizling silvanit, Olasz rizlinget, Traminit,
Rajnai rizlinget, Sauvignon Blanct, Muskotalyt, Cserszegi fliszerest, Kékfrankost, Cabernet
frankost, Cabernet sauvignont, Turdnt, Sdrgamuskotalyt készitenek. Ezek koziil a mai magyar
torvények a kovetkezé boroknak kedveznek: Irsaiolivér, Sziirkebarat, Rizling Silvani, Olasz
rizling, Muscatottonel, Tramini, Sauvignon Blanc, Cabernet Sauvignon, Kékfrankos. Ez azt
jelenti, hogy nagyobb tdmogatisban részesiilnek azok a bordszok, akik ezeket a fajtakat
termelik, ezek a fajtak a legjelentdsebbek a borvidéken bevétel szempontjabol. Az éaltalam

megkérdezett bordszatok nem kifejezetten a tdmogatott borfajtakat termelik.

Minden megkérdezett egyetért abban, hogy nagyon fontos a csomagolas, hiszen a j6 bornak
is kell a cégér. Az elso talalkozasunk a termékkel kiilsejének megszemlélésével kezdddik. A
kiillem sok dologban segit. A cimke olyan kell legyen, ami eladja magat, igy az egyediségre
kell torekedni. Napjainkban kezdenek divatba jonni a dizajncimkék. A tescoban is megjelent
mar a gombos, csipkés cimke és ehhez probaljak a megfelelé marketinget is illeszteni. A
csomagolas nagyban fligg attol, hogy a bordsz milyen iizleti szférdban akar értékesiteni. Az
egyik megkérdezett szerint sok esetben az lizleti partner kérésére csomagoljdk be a terméket,
lehetdség van akér arra is, hogy tugynevezett brandeket alakitsanak ki. Fontos, hogy a
csomagolas parhuzamban alljon az izzel €s a pincészet stilusaval, hiszen az izhez tartozo
szinvilag beazonosithatova teszi a fajtat. Kiemelkedd jelentdségii a megfeleld szindsszeallitas,
a fajta és a pincészet betliméretének helyes megvalasztdsa. Ehhez az egyes bortermeldk

igyekeznek egyedi cimkéket eldallitani magan vagy kiilon személyek utjan. A megkérdezettek
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nem értettek egyet abban, hogy egy kiils6 vallalat jobb cimkéket tudna eldallitani, mint egy

olyan személy, aki a bordszatnal dolgozik, és mar régota ismeri azt.

Az interju harmadik egységében az ar szerepét vizsgaltam meg. Ebben a témaban megoszlott
az alanyok véleménye. A bordszok egy csoportja torekszik arra, hogy versenytarsaival
hasonld aron értékesitsen, bar napi szinten nem figyeli az arvaltozasokat. Méasok esetében a
kereskedd donti el az arat. O mondja meg, hogy a Matrabol az adott stilust, fajtat mennyiért
tudja kitenni a polcra. Rateszi a hasznat és a végén levonja a kiilonbozd jutalékokat. Ezen a
borvidéken nincsen ki¢lezett verseny az ar tekintetében, hiszen minden évben eladjak az adott

készletet, kiépitett vendégkorrel rendelkeznek belfdldon és kiilfoldon egyarant.

Ami a boraszok armeghatarozasat illeti, kétféle modszert alkalmaznak. Az egyik esetében van
egy iranyar, de a kereskedd szabja meg az arat, azt vagy elfogadjak vagy nem. Ebben az
esetben a bordszok ki vannak szolgaltatva a kereskeddknek. A masik moddja az
armeghatdrozasnak a tapasztalatokbdl fakad. A bordszok tobbsége ezt a mddot alkalmazza.
Az olyan pincészeteknél, ahol kozvetleniil értékesitenek a fogyasztoknak, ott a vasarlok
reakcioit latva tudnak valtoztatni az egyes palackok arain. Ha ndnek a koltségeik, akkor kicsit
novelik az arat, de alapvetden az emberek pénztircdja és megérzés alapjan dontenek az ar
szintjérdl. Ha borversenyen sikeresek, akkor az adott bor arat kicsit feljebb emelik. Roviden
Osszefoglalva tehat onkoltségszdmitast kovetden megvizsgaljak, hogy melyik bor mennyire
népszerl, €s ezt is figyelembe veszik az ar kialakitasdnal. Az 6nkdltség minden boraszat

esetében adott, az aru értékét a marketing eltéritheti negativ és pozitiv irdnyba is.

Magyarorszagon a bevételbdl nagyon keveset tudnak piackutatasra forditani a pincészetek,
mert mitkddési problémaik vannak a kevés iizleti lehetdségbdl adéddan. Ezen a borvidéken
erre a tevékenységre koriilbeliil a bevétel 3-5%-4at forditjak csupan. Marketing feladatokra
szintén nagyon csekély Osszeg jut, bevételik 3-5%-a csupan, bar pozitivum, hogy
megprobaljak az 0Osszes csatornat kihasznalni. Egyesek tobb marketinges ajanlatat is
kiprobaltak, de az altaluk ajanlott eszk6zok nem voltak eredményesek. Masok a helyi
ingyenes lapban illetve online is hirdetnek és hasznosnak tartjdk ezeket a csatornakat. Abban
mindenki egyetért, hogy a direkt értékesités a legkedvezébb. Véleményem szerint ez a
gyenge marketing tevékenység okozza a legnagyobb problémat a borvidéken, hiszen ennek

kihasznalasaval ndvelni lehetne a matrai borok ismertségét.
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Ami az arérzékenységet illeti, egyOntetlien megallapithatd, hogy a mai magyar fogyasztok
rendkiviil arérzékenyek minden termék esetében. A gazdasagi valsag idejében a palackos
borok iranti érdeklddés alabbhagyott ¢és a folyd borokat vették inkdbb. A fogyasztok nagy
része legszivesebben ingyen vinné el a bort, még 100 Ft arkiilonbozet is szdmit nekik.
Jelenleg a palackos borokat szinte nem is keresik, inkabb a kimért, folyd borokat viszik.

Atlagosan koriilbeliil 400-500Ft-ot koltenek egy-egy palack megvasarlasara.

A negyedik nagy egységben a disztribticiordl kérdeztem az interjlalanyokat. A Matrai
borvidékre a helyi értékesités a legjellemzObb: a fogyasztok ellatogatnak a Matraba és
megveszik a bort. Ezenkiviil, a termeldk jelentds része értékesit kereskeddhdzaknak,
hoteleknek, éttermeknek, vinotékdknak, nagykereskedéseknek és a borok hdzanak. Az
értékesitésnek emellett olyan maddja is 1étezik, amikor kiépitenek egy nagykereskedelmi céget
¢s egy gépkocsival szallitjdk az orszagban a bort. Ezt nevezziik teritd jaratnak. Ez utdbbi
nagyon koltséges. A hiper- és szupermarketek utjan vald értékesités e borvidék tekintetében

elenyészd. A megkérdezettek koziil csak egynek vannak termékeik ilyen aruhdzak polcain.

Sok termeld értékesit kiilfoldre. Szamokban mérve az értékesités a borvidéken a
kovetkezOképpen alakul: 50%-ban Kkiilfoldre, 30%-ban helyben (ide tartozik a
vendéglatoipari egységekben valo eladds is) és 20%-ban borkereskedés utjan torténik.
Exportalnak Németorszagba, Skandinav orszagokba, Olaszorszagba, Csehorszagba,
Belgiumba és Angliaba. Ezeket a kapcsolatokat egyrészt a borvidékre ellatogatod kiilfoldiek
utjan (szajreklam) sikertilt kialakitani, masrészt pedig a nagykereskeddkkel valo jo partneri
kapcsolatoknak  koszonhetéen. Az  értékesitési csatorndk ilyen modon  torténd
megvalasztasanak kovetkezménye, hogy a mai magyar tarsadalom nagy része - véleményem
szerint ide tartozik az altalam vizsgalt Y-generacio is - nem ismeri igazan az itteni borokat,
hiszen 6k foként hiper- és szupermarketekben vasarolnak. A megkérdezett boraszatok
mindegyikénél megallapithatd, hogy nincsen kiilon értékesitéssel foglalkoz6 személyzetiik,

minden ott dolgozonak feladata az értékesités.

Erre a borvidékre az a jellemzd, hogy egyarant adnak el borokat férfiaknak és néknek. Az
aktualis marketing tevékenységbdl fakadoan valtozik a fogyasztok €s a megcélzott kozonség
kore. Példaul a Borpalota Kft. egy idében részt vett fesztivdlokon (EFOTT, Pannodnia
fesztival, Sziget, Balaton Sound), itt a 18-26 éves korosztalyt érték el, ez egy célirdnyos

értékesités volt. Boraszatukban helyben az 50-60 év kozottiek vasarolnak. Altaldnossagban
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elmondhatd, hogy a borvidék széles, 18-70 éves korig terjedd korcsoport szdmara értékesit, de

leginkabb talan a 40 év felettiek (40-55) veszik a matrai borokat.

A kovetkezd részben a kommunikaciorol kérdeztem az érintetteket. Az elsé alapvetd
probléma a bordszatok kommunikaciojaban az, hogy nincsen tudatosan kialakitott
célcsoportjuk, akikhez el kivanjak juttatni lizeneteiket. A megkérdezettek nem értettek egyet
abban, hogy a célcsoport meghatarozas fontos része a tudatos marketing kialakitdsanak. Azok
a boraszatok, akik rendelkeznek valamiféle célcsoport-azonositassal, a folyd borokkal a
kozépkoru férfiakat, &m a kiemelkedd mindségli borokkal a fiatalokat €s a ndket célozzak
meg. Osszességében megallapithatd, hogy mindenki minden szegmentumnak nagy aranyban

értékesit.

Arra a kérdésre, hogy az emberek miért valasztjdk ennek a borvidéknek a borait, egyszerii a
valasz: ar-érték aranyban ezek a borok kedvezdek; a kozvetlen kapcsolat a termeldvel és a
megfeleld szOloiiltetvények garantdljdk a mindséget €s a megbizhatosagot, baratsagos
kornyezetet nyQjtanak, és ez fontos az emberek szamara. Emellett a fehér borok lidesége €s

frissessége, a vords borok erdteljessége vonzza a vasarlokat.

A matrai borvidék borfogyasztoinak koriilbeliil 20-30%-at a fiatalok adjak. Megfigyelhetd,
hogy a fiatalok korében egyre inkabb el6térbe keriilnek a boros rendezvények, ahol
végigkostolhatjadk egy-egy pincészet borait. Az Y-generacid esetében e borvidék borainak

fogyasztasa novekvo tendenciat mutat.

A bor kivélasztdsdnak szempontjait vizsgalva megallapithato, hogy a mai fogyasztok nagyon
hasonlitanak a 10 évvel ezeldttiekhez, hasonloképpen mérlegelnek és dontenek egy-egy bor
megvasarlasanal: mindségi borokat valasztananak alacsony aron. Nagyon arérzékenyek, még
mindig sokan keresik az édes, félédes kategdridju és az olcso asztali borokat. A fehér bor még
kevésbé népszerli, de mar a tarsadalom elmozdult a testes vords boroktdl a rosékig.
Szerencsére egyre nagyobb az érdeklddés a bor irdnt, az emberek fontosnak tartjak, értékelik
¢s megbecsiilik a bortermelést. A bort jobban kedveldk csoportja (50%) elvarja a hibatlan
bort, de nem szamitanak ,,borbiralonak”. Az emberek 5-10%-a tekintheto ,,borismeronek”:
Ok szeretik a bort és értenek is hozza. Van egy sznob réteg is, aki a magas ar alapjan valaszt
bort. Az egyes korosztalyokat tekintve megallapithatd, hogy az iddsebb korosztaly nagyobb
aranyban fogyaszt bort, a fiatalokat pedig még fokozatosan ra kell szoktatni a kulturalt

borfogyasztasra.
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Az itteni borok ismertségével ¢€s megismertetésével kapcsolatos felméréseket ¢&s
tevékenységet az egyes bordszok kiilon nem végeznek, de az egész borvidékre kiterjedden
folyik ilyen jellegli tevékenység. A HNT figyelemmel kiséri az orszadgos felméréseket és
vilagfogyasztési statisztikakat. A megkérdezett interju alanyok egyetértettek abban, hogy a
helyben val6 arusitasbol fakadd eldny, tapasztalat segiti 6ket fogyasztoik motivaciojanak és

izlésvilaganak megismerésében.

A marketing eszk6zok alkalmazasat — mint ahogyan mar emlitettem — fontosnak tartjadk a
megkérdezettek, de pénzhiany miatt keveset koltenek ilyen jellegli tevékenységre. Csak Kis
résziik foglalkozik tudatos bormarketinggel. Atfogoan a régiot, vagyis a Matra vidékét a
TDM, mint turisztikai egyestilet reklamozza. Céljuk, hogy minél tobb ember latogasson el a
vidékre. Természetesen ez a régid tobb kisebb szabadidds tevékenységet rejt, melyekre egy-
egy kampany sordn nagy hangsulyt fektetnek. Ennek soran haromféle szegmens alakult ki:
aktiv tarazok, wellness kedveldk és gasztronomia irant érdeklédék. Kommunikacidjuk sordn a
kovetkezd eszkozoket alkalmazzak: honlap, facebook, prospektus, szordlap, Matra turista
térkép, borkostold, molind, névjegykartya, kiallitasok, borbemutatdk, bornapok, bormustrak,
orszagos Ujsagok, borvasarok, metropol, gazdasagi radio, Pet6fi radid, Funzine. A TDM
szokott ko6zos kampanyokat szervezni, kiemelten a borvidék hangstlyozasara ¢és
népszertsitésére. Evente egy vagy két nagyobb kampany szokott lenni. Példaul a nyitott
pincék napjan illetve egyéb rendezvényeken a borvidék egyiitt szokott megjelenni. Korabban
20-25 milli6 Ft-ot is tudtak kolteni a borvidék marketingjére. Ez az 0sszeg az elmult években

megcsappant. Egy-egy k6zos boreseményre, bornapra kortilbeliil 200 ezreket koltenek.

Ujfajta probalkozas a vidéken, hogy a véllalkozok egymas vallalkozasait népszeriisitik,
egybekotve sokszor szezonalis akciokkal is. Ennek f6 célja a Matra megismertetése ¢és
megkedveltetése az idelatogatokkal. Evrél évre elmondhatd, hogy ennek eredményeként
bevétel €és ismertség novekedés kovetkezik be. Tobb boraszat havonta folytat ilyen jellegii
marketing tevékenységet. Ezek eredményesnek bizonyultak, sikeriilt a fogyasztokkal

kozvetlen kapcsolatot kialakitaniuk (pl. borkdstoldsok alkalmaval).

Emellett az online megjelenést tartjak a leghatékonyabbnak. Természetesen szinte mindegyik
boraszatnak van sajat honlapja. A TDM honlapjan azok a boraszatok vannak fent, akik az
egyesiilet tagjai. Tagdijukba beletartozik, hogy van egy sajat feliiletiik és azt kezelhetik.

Ezenttl jelen vannak a ko6zOsségi médidban is. Amikor bornapokat rendeznek, a TDM a
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Hegykozségtdl kap 10 zsetont (zsetonos jegyrendszer van) és azok kozott, akik,,ljkolnak”,
kisorsoljdk a zsetonokat (1 zseton = 1 pohar bor), pohartartokat, stb. A facebook-on valo
hirdetésnek azonban megvannak a hatrdnyai: az emberek fOként a nyeremény érdekében

,»lajkolnak” és a késdbbiek folyaman nem valnak markahii fogyasztova.

Az éltalam megkérdezett boraszatok nem apolnak kapcsolatot szaklapokkal. Egyontetiien
egyetértenek abban, hogy ezeket mind a bortarsasagok tartjdk el, nem latjak értelmét, hogy
ilyen tarsasagnak tagjai legyenek. Ezek a szaklapok nem igazan foglalkoznak valds
problémakkal, csak felszines informaciokat tartalmaznak. Ugyanakkor ha tobb pénziik lenne,
mindegyikre el6fizetnének tajekozodas veégett. A HNT meg szokott jelenni szaklapokban ¢€s
szakmai Osszejoveteleket is szervez. A konferencidkat és tovabbképzéseket a valaszadok

egyértelmiien fontosnak tartjak.

Az itteni borédszatok altaldban nem tagjai bortarsasdgnak, boregyesiiletnek, borlovagrendnek.
A Borpalota azonban a Magyar Szdlészeti és Boraszati Szovetségnek a tagja. A Regéld
Borhdz csak a Hegykozséggel all kapcsolatban. Sajnos nincsen igazan egylittmiikddés a
borvidéken. Ez nagy probléma itt a borvidéken, €és orszagosan egyarant. Véleményem szerint
nagyobb Osszefogasra lenne sziikség ahhoz, hogy ez a borvidék kiemelkedjen ismertségével a

tobbi koziil.

A bor kinalasanal, mint szolgaltatasnal fontos arra odafigyelni, hogy a bort felszolgald
személyzet rendelkezzen a sziikséges végzettséggel vagy tudassal, szakértelemmel. Ezen tal
elsddleges szempont, hogy a személyzet baratsagos legyen és képzetten tudjon mesélni a
felszolgalt borrol. Az interjualanyok ennek tudatdban vannak, de altaldban nincsen kiilon
személyzetiik erre a célra. Ugyanakkor igyekeznek olyan egyént valasztani, aki megfelel a
korabban felsorolt kritériumoknak. Egy pincészetnél az épiilet kiilsé és belsd megjelenése
kiemelkedd jelentéséggel bir. A Borpalota Kft épiilete tradicionalis stilusjegyeket hordoz,
tehat a régi hagyomanyok szellemiségét szeretnék tovabbvinni. Fontosnak tartjak, hogy az
épiiletet megdrizzek tigy, ahogy 100 évvel ezeldtt kinézett. A Regélé Borhaz ugyancsak a
magyar hagyomanyokat kovetd, miiemlék jellegli préshdz és csarda. A pince belsd része is
megmaradt eredeti allapotban. A Ludanyi pincészet szintén a hagyomdanyokra épit, 4am a

modern stilus is megjelenik.

Az altalam megvizsgalt pincészetek a szolgaltatasok széles korét kinaljak vendégeiknek,

mint példaul termékbemutatokat, borkodstolokat, €s egy kivételével szallast is nyljtanak.
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Ezeket a programokat havonta vagy akar hetente is megtartjak, nyari szezonban akar heti 2-3

alkalommal is.

Végiil arrdl kérdeztem az interjlialanyokat, hogy milyen rovid és hossza tavu céljaik vannak a
jovore nézve, és ezeket a célokat hogyan kivanjak megvalositani. A célokat az 5. tablazatban
foglaltam Ossze.

5. tablazat: Rovid és hosszu tavu célok

Rovid tavua célok Hosszu tavua célok

Borpalota Kft Epiilet rendbe hozatala, szalloda | Letisztult, ar-érték aranyban magas
nyitasa mindségli bor eldallitdsa, Gnmaguk
népszerlisitése minél szélesebb
fogyasztéi korben, minél tobb
vendégéjszaka biztositasa
Regélé Borhaz Egységes, modernebb, fiatalosabb | Nagyobb feldolgoz6 pince ¢és
cimke latvanypince
HNT Ultetvények nagysaganak | Kozponti marketing (ehhez

novelése (7000 ha fol¢) és a koruk | sziikséges pénz igénylése)

csOkkentése, keresett termékek
eldallitasa, fajtdk megismertetése

orszaghataron beliil €s kiviil

Ludanyi Pincészet | Ujabb foldek vésarlasa Eloregedett iiltetvények kivagasa,

Ujratelepités és fajtavaltas, pince és

feldolgoz6 teriilet nagysaganak
bovitése, automatikus cimkézés.
TDM Boros rendezvények (bornapok, | Orszagos korforgasba valo
sziireti napok) népszeriisitése | bekapcsolodas

min¢l szélesebb kdrben (nem csak

a kozvetlen kornyékrol

(a Matra név kapcsan a fogyasztok

asszocialjanak a Matrai borvidékre)

idelatogatdk korében)

Forrés: sajat elemzés (2014)
Osszességében megillapithaté, hogy minden megkérdezett novelni kivdnja a teriilet
ismertségét. Ezt kisebb-nagyobb fejlesztésekkel ¢s komolyabb marketing tevékenységgel
kivanjak elérni. A gazdasagi kornyezet jelenleg javulo tendenciat mutat. Ez szintén kedvez a
borvidéknek. Erdemes figyelni a palyazatokat és megfeleléen eld kell késziteni a felvasarloi
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kozeget is. A termdteriilet ndvekedése és az uj szOl6telepités jelenleg is folyik. A marketing
teriiletén megfigyelhetdek bizonytalansagok, melyeket egy Osszefogd szervezet képes csak
kikiiszobolni. Az osszefogas eclengedhetetleniil sziikséges a fejlodéshez. Feltétleniil meg
kellene jelenjen a borvidék versenyeken illetve a médidban pr cikkekkel. Minél t6bb olyan
nivos rendezvényt kellene szervezni, mely a fellépdk vagy a misor egyedisége altal
tomegeket vonz. Természetesen ezen célkitlizések megvalositdsdhoz nagyon sok pénzre van

sziikség.

Foékuszcsoport
A fokuszcsoportos beszélgetést bemutatkozassal kezdtem, majd a beszélgetés vonalat a 4P
szerint tematikus sorrendben felépitve irdnyitottam. A két mini fokuszcsoportos mintdmba 5

nd és 3 férfi kerilt bele.

Els6ként a borrdl, mint termékrdl kérdeztem Oket. A valaszaddk nagy részének nincsen kiilon
kedvenc borfajtdja, foként a szaraz voros, félédes fehér, édes fehér, hazi fehér, és édes szaraz
borokat kedvelik. Kiemelten kedvelt borfajtat kevesen neveztek meg (példaul a Chardonnay
vagy a Cserszegi fliszeres). Tobbségiik nem igazéan tajékozott a borfajtak terén, 6k szin €s iz
alapjan dontenek. Osszességében elmondhatd tehat, hogy voroset és fehéret egyarant

fogyasztanak.

A Matrai borok nem 6rvendenek nagy népszeriiségnek koriikben. Az egyik valaszadé nem
tudta pontosan meghatarozni, hogy fogyaszt-e matrai borokat, véleménye szerint nagy
eséllyel igen. Az 6 szdmara kevésbé meghataroz6 a szarmazasi hely. A tobbiek koziil négyen
nem, mig harman fogyasztanak errdl a teriiletr6l szarmaz6 borokat, koziiliik kettejiiknek a
szll6foldje a Matra. Véleményiik szerint azok, akik ismerik a Matrai borokat, eldszeretettel
fogyasztjak azokat. A valaszadok koziil kettének nem jelent semmit az, hogy egy bor a
Mitrabol szarmazik, mig a tobbieknek a bor neve hallatdn rogton az adott teriilet (vagyis a
Matra vidéke) jut esziikbe, van személyes kotddeésiik is, s6t ismerik a borvidék szlogenjét
(,,Friss, lide, gylimolcsds™) €s az ottani bordszokat. A matrai borok hallatan elsésorban egy
mindségi magyar termékre gondolnak, s elvarasuk, hogy jo6 mindségli sz6l6bol késziiljon,

ugyanakkor alacsony aron elérhetd legyen, tehat az ar-érték ardny fontos szamukra.

Véleményiik szerint jO, ha a palack inkébb sotétebb arnyalatu, igy a napfény nem karositja a
mindséget. Fontos, hogy a cimke figyelemfelkeltd és versenyképes, a bor ize pedig illatos és

gyiimdlesos legyen. Osszefoglalva a fogyasztok hisznek abban, hogy a Matrai borok
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minéségiek, hiszen az adottsagok megvannak hozza. Megallapithatom, hogy Hl-es
hipotézisemet — miszerint a megkérdezetteknek nem jelent semmit, hogy egy bor matrai -

elfogadom.

Az altalam megkérdezett személyek borvalasztaskor az iz, a szin, a marka, a szarmazasi
hely, az ar, a csomagolas, a fajta és a korabbi tapasztalatok alapjan dontenek egy-egy bor
mellett. Ezzel tehat H3-es hipotézisem igaznak bizonyult, hiszen nagyon fontos a fogyasztok
szamara az ar, de emellett mas egyéb tényezdket is figyelembe vesznek (iz, szin és szarmazasi

hely).

A bor csomagolasakor eldszor megvizsgaljak a palack formajat, szinét és a cimkét (betlitipus,
szinek, fiatalos, ¢lénk motivumok, igényes kivitelezés szempontjabol). Ahogyan a
termeldknek, ugy a fogyasztoknak is nagyon fontos, hogy a csomagolas (palack formaja,
cimke szine és betlitipusa, logd) ¢és a bor fajtaja illeszkedjen egymashoz.  Ezek
Osszbenyomasa lényeges szempont a vasarlas alkalmaval. Az Y-generacié tagjai el6térbe
helyezik a fiatalos, ¢lénk szineket. Jobban kedvelik azokat a csomagoldsokat, melyek

kitinnek a tobbi kozil.

Interjialanyaim szamdra — ahogyan azt mar kordbban leirtam — az ar szdmottevd szempont
borvalasztasnal. Vannak, akik az 500-1000Ft kozotti borokat részesitik eldnyben. Masok
inkabb az 1500-2000-3000Ft kozottieket. Egyetértettek abban, hogy a borra elkoltott osszeget
nagyban befolyasolja az, hogy milyen alkalomra véséaroljak. Ha maguknak vesznek bort,
akkor inkabb 1000-2000Ft-ot koltenek, de ha ajandékba, akkor 3000Ft feletti Osszegeket
koltenek. Szerencsére olcso asztali borokat ritkan fogyasztanak. Osszefoglalva tehat atlagosan
egy-egy palack megvasarlasara 1000Ft-ot koltenek. Ajandékba 3000-5000Ft kozottieket, sajat
fogyasztasra pedig 1000Ft alatti borokat vasarolnak. Tehat harmadik hipotézisemet (H4) is
elfogadom, mivel a valaszadok egyontetiien allitottak, hogy 1000Ft koriili borokat
fogyasztanak. Ahogyan a magyar lakossagra is nagyon jellemz0 az arérzékenység, ugy erre a
korosztalyra is. Az alanyok egyetértettek abban, hogy minden esetben meg szoktdk nézni az
arakat. Valaszadok egy részét nagyon befolydsolja az ar, de ha valami megtetszik nekik,
akkor megveszik, akar dragabban is. Figyelik az akciokat, és hajlamosak olyan termékeket

megvenni, melyek akciosak.

A kovetkezd egységben a disztribucidval kapcsolatosan kérdeztem meg az alanyokat. E

tekintetben megoszlottak a vélemények. Az Y-generacid tagjai fOként hiper- ¢és
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szupermarketekben vdasarolnak borokat, de népszeriiek koriikben az ABC-k, diszkontok,
dohanyboltok és borszakiizletek is. Nem jellemzd rajuk, hogy helyben termel6tdl vasarolnak.

Ha mindségi bort szeretnének vasarolni, azt borszakiizletben teszik.

A borfogyasztas helyszinével kapcsolatosan sokféle vélemény elhangzott. Bort leginkabb
otthon, csaladi dsszejoveteleken, vendégségben, pub-ban, italkimérd helyen, szorakozohelyen,
étteremben és pincészeteknél fogyasztanak. Egyetértettek abban, hogy a borfogyasztas naluk
valamilyen kiilonleges alkalomhoz kapcsolodik (példaul sziiletésnap, névnap, csaladi
osszejovetel). Kis résziik fogyasztja a hétkdznapokban ezt az italt. Egyikiik parja borgyiijto,
igy ragjuk a spontan fogyasztds a legjellemzObb. Nem igazadn jarnak borkdstolokra,
borfesztivalokra. Két valaszado félévente egyszer elmegy ilyen eseményekre (sziiretkor,
nyaranta). Kijelenthetjiik, hogy ritkan ugyan, de ellatogatnak ilyen jellegi rendezvényekre az

interjualanyok.

Ez a tarsadalmi réteg — elmondisuk szerint — ritkan fogyaszt kiilféldi borokat. Am
véleményem szerint sokan nincsenek is tisztdban vele, hogy mennyire sok francia és olasz bor

van a piacon, melyeket - feltételezhetden - 6k is fogyasztanak.

Végiil, a beszélgetés utolso egységében a kommunikaciorol kérdeztem a meghivottakat. Ez a
korosztaly nyitott a reklamokra. Ehhez mérten 6k is sokfelé lattak boros hirdetéseket, mint
példaul TV-ben, bevasarlokdzpontokban, plakatokon, jarmiireklamként vagy radidban,
interneten és Ujsagban. Ugyanakkor nem taldlkoztak boros hirdetésekkel szordlapokon és a
facebook-on. Foként olyan alkalmakkor szembesiiltek borkommunikécioval, amikor egy-egy
eseményre, szilireti felvonulasra hivtak fel a figyelmet a szervezOk. Olyan hirdetéssel, mely
kizarolag a Matrai borokat népszertisitette, csak ketten taldlkoztak. A tobbiekben - ha lattak is
ilyen hirdetést - nem tudatosult, hogy az a matrai borr6l szol. Erre vonatkozéan a H2-es
hipotézisemet elfogadom. A borvidéknek jobban ki kellene hangstilyoznia kommunikacios
iizenetében a szarmazasi helyet. Ezzel nyilna lehetdség arra, hogy noveljék az ismertséget ¢és
tudatositsak a fogyasztok korében az innen szarmazé borok értékeit. fgy alakithatnak ki a

Matrai borvidék imazsat.

Az Y-generacid véleménye szerint borokat leginkabb interneten, plakatokon,
bevasarlokozpontban, TV-ben, szaklapokban, eladds helyi reklamoknal, kostoltatasok

alkalmaval (pl. nyaron a Balatonnal) érdemes terjeszteni. Tobbségiik érdeklddését felkeltik a
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plakatok, a jarmureklamok, a bevasarlokozpontok szérdanyagai, a TV-s reklamok, a

rendezvények kostoltatasai és a szaklapokban megjelend cikkek (mindséget sugallnak).

A megkérdezettek nagyon fontosnak tartjdk a bor online megjelenését, habar a legtobb
esetben az emberek nem hatdrozzak el elére, hogy bort fognak vdasdrolni. Szakértoi
vélemények szerint azonban marketing kommunikacids szempontbdl nem ez az elsdszamu
médium (tal nagy a szorasa), mégis egy magara valamit is ado boraszatnak rendelkeznie kell
honlappal ¢és facebook-os oldallal. Masrészt tény az is, hogy egyre tobben vasarolnak
webaruhazban. Ezzel szemben a magyar lakossag nagy része spontan vasarol bort, igy rajuk
nem hat a boraszatok online hirdetése. A vélaszadok egyike sem figyeli az egyes pincészetek

oldalait. Ezzel HS-es hipotézisemet elutasitom.

4.4 Kvantitativ kutatas és eredményei
A kérdoives felmérés 2014. 07. 01. és 2014. 08. 22. kozott zajlott. Ezen 1d6szak alatt 100

kérddivet toltettem ki hianytalanul. A kérddives megkérdezés elott a kérddiv vazlatot
probalekérdezés ald vetettem. E miivelet soran felmeriild aprobb hibdkat kijavitottam, a
kérdéseket egyértelmiivé tettem és pontositottam. A kérddiv kodolasa a 18. sz. mellékletben

megtalalhato.

4.4.1 Demografiai jellemzék
A mintdmban a vélaszadok 38%-a férfi, mig 62%-a nd. A korukat tekintve 1116 18 év koriili,

2916 19-21 év kozotti, 45f6 22-25 év kozotti és 156 26-30 év kozotti kertilt a mintamba. Ezek
szazalékos megoszlasat szemlélteti a 15. 4bra.

15. abra: Eletkor megoszlasa a valaszadék korében (2014)

A valaszadok életkor szerinti
megoszlasban

<K

m 18 év kordli
m 19-21 év kozotti
22-25 év kozotti

M 26-30 év kozotti

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)
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A megkérdezettek végzettségiiket tekintve foként érettségizettek (43%) és egyetemen vagy
foiskolan diplomat szerzett fiatalok (38%). Csupan 9%-uk rendelkezik csak altaldnos iskolai
végzettséggel és 1%-uk szakmunkds. Emellett ugyancsak 9% az aranya azoknak, akik egyéb
végzettségekkel birnak (OKJ, FSZ).

Annak érdekében, hogy a mintdmban fOvérosiak és vidékiek is szerepeljenek, az orszag tobb
vidéki pontjan és a fovarosban is személyesen kerestem meg az alanyokat. Ehhez mérten a
lakhely szerint a valaszadok szama a févarostol eltekintve aranyosan alakult (16. abra).

16. abra: Lakhely megoszlasa a valaszadok korében (2014)

A valaszadok lakhely szerinti
megoszlasa

B Févarosbhan él6k
W Nagyvdrosban él6k
m Kisvdrosban él6k

W Kozségben él6k

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)
A jovedelem vizsgalatabol kidertilt (17. abra), hogy a valaszadok nagy része (76%-a) atlagos
jovedelmi, 18%-uk pedig atlag feletti koriilmények kozott €él. Kiemelkedd jovedelmiinek
csupan 1% vallotta magat, mig alacsony és atlag alatti jovedelemmel rendelkezdnek 3% és
2%. A mintamban szerepldk egyike sem ¢l a [étminimum szintjén.

17. abra: Valaszadok jovedelem szerinti megoszlasa (2014)

A megkérdezettek jovedelem szerinti
megoszlasa

1%_ 0% 3% _2%

M Létminimum
M Alacsony

m Atlag alatti
m Atlagos

m Atlag feletti

m Kiemelked6

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)
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Kérdéivemben azt is vizsgaltam, hogy a megkérdezettek bevételiiket hogyan osztjak fel az
egyes kiadasi tételek kozott. Arra kerestem tehat a valaszt, hogy havi jovedelmiikbdl mennyit
koltenek rezsire, élelmiszerre, biztositasra, ruhara, utazasra, kultGrara és szoérakozasra. Az
alanyok szazalékosan felosztottdk, hogy az egyes tételek mennyit tesznek ki kiadasaikbol
(lasd 18. ébra).

18. abra: A valaszadok kiadasi tételei (2014)

Kiadasi tételek megoszlasa
30% -
25% .
20%
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Forras: sajat kutatas (2014, n=100)
Az oszlopdiagramon jol latszik, hogy a megkérdezettek foként rezsire és élelmiszerre
koltenek, ez adja kiadasuk 51%-at. Ruhazkodasra, kultirara és szorakozasra 14-14%-nyit
forditanak. Véleményem szerint az Y-generacid koltségei az egész tarsadalomhoz viszonyitva
hasonloképpen oszlanak meg. Utazasra sajnos nagyon kevés jut (ennek a tételnek a nagysagat

foként a bérlet teszi ki), pedig utazasra és kikapcsolodasra tobbet kellene forditaniuk.

4.4.2 Gyakorisagi, regresszios és korrelacios vizsgalatok
Els6ként elemeztem, hogy a vélaszadok milyen gyakorisaggal fogyasztanak bort. Ennek

eredményeit mutatja az oszlopdiagram (19. dbra). A kérddéiv alanyainak 50%-a havonta 1-2
alkalommal, 18%-uk havonta tobbszor, 14%-uk hetente 1-2 alkalommal, 10%-uk évente és
8%-uk hetente tObbszor fogyaszt bort. A naponta és soha valaszlehetdségeket egy kitoltd sem
jelolte be. Ez azt mutatja, hogy a bort inkabb ritkabban, alkalmakkor, kiilonleges
eseményeken fogyasztanak. Ennek a hagyomanyai évtizedekre nytlnak vissza. A bor kevéssé

tekinthetd a mindennapok italdnak.
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19. abra: Borfogyasztas gyakorisaga (2014)

Borfogyasztas gyakorisaga
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Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)
Ezt kovetden a regresszid modszerével két ismérvet allitottam parhuzamba: a borra koltott
Osszeget €s a borfogyasztas gyakorisagat. A borra koltott Osszegekbdl osztalykozos
gyakorisagot hoztam létre. Ezutdn a borfogyasztas gyakorisagat (lasd 18. abra) szdmma
kodoltam, hogy feldolgozhatova valjanak a kialakult csoportok. A két valtozé kialakitasa utan
elvégeztem a regresszios vizsgalatot. Ennek végeredményét mutatja a 6. és a 7. tablazat. A
kapott eredménybdl kiszdmoltam az F kritikus értéket, mely magasabb lett, mint az F
empirikus (8. tablazat). A borfogyasztds gyakorisaga €s a borra koltott Osszeg tehat
szignifikans kapcsolatban all egymassal. Az r empirikus értéke szintén nagyobb lett, mint a
kritikus érték, igy linedris kapcsolat van a két ismérv kozott. A kapcsolat szorossagat a
korrelacios egyiitthatd adja meg. Esetemben ez az érték 0.33, tehat ez egy kdzepesen gyenge
kapcsolat. Ez azt jelenti, hogy a borra koltott 6sszeg csak enyhén befolyéasolja a borfogyasztas

gyakorisagat.

6. tablazat: Regresszios vizsgalat (2014)

Regresszios statisztika
r értéke 0.328272
r-négyzet 0.107763
Korrigalt r-négyzet 0.098658
Standard hiba 2987.459
Megfigyelések 100

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)
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7. tablazat: Regresszios vizsgalat (2014)

VARIANCIAANALIZIS

df SS MS F F szignifikancidja
Regresszid 1| 1.06E+08| 1.06E+08| 11.83626 0.000854961
Maradék 98| 8.75E+08| 8924912
Osszesen 99| 9.8E+08

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

8. tablazat: Szignifikancia vizsgalat (2014)

F kritikus | 3.938111
Femp 11.83626

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)
Végiil korrelacios vizsgalat segitségével az életkor és a borra koltott dsszeg kapcsolatat
térképeztem fel (9. tablazat). Ebbdl jol latszik, hogy a kapott érték igazolja feltevésemet,
miszerint gyenge kapcsolat figyelheté meg a két ismérv kozott. Minél 1ddsebb valaki €s minél
magasabb jovedelemmel rendelkezik, annal tobbet kolt borra.

9. tablazat: Korrelacios vizsgalat (2014)

Eletkor | BOKO
Eletkor 1
Borra koltott 6sszeg| -0.11264 1

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

4.4.3 Magyar borpiacra vonatkozé értékelés
A magyar borpiaccal kapcsolatosan kiilonb6zé szempontokat vizsgdltam meg a 4P-hez

kotédden (10. tablazat). ElsOként az ar tekintetében arra az eredményre jutottam, hogy a
uk egyet is ért meg nem is, 6%-uk pedig nem ért egyet. Ebbdl kovetkezéen nem jelenthetjiik

ki egyértelmiien, hogy a magyar borok arszinvonala vonzo.

A termék vizsgalatdnal megallapithatjuk, hogy a fogyasztok 77%-a szerint népszeriiek a
magyar borok, 76%-uk szerint finom izliek, 73%-uk véleménye alapjan magas mindséggel
birnak. Az alanyok szerint a magyar borokra leginkdbb a finom iz és a széles valaszték a
jellemzd. A kiilsét tekintve 68% tartja szép csomagolasiinak a borokat. Ezenkiviil nem
jellemzd a hazai borpiacra az, hogy ujabb és ijabb termékek jelennek meg (34% ért egyet az
allitassal, 42% nem tud allast foglalni az ligyben, mig 24% nem ért egyet). A megkérdezettek

68%-a szerint a borpiacon széles valasztékkal jelennek meg a magyar borok megbizhato
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markédk formdjaban. Véleményem szerint a bormarketing kialakitasandl a termékekkel

kapcsolatos eldnyokre feltétlentil alapozni kell.

A rossz marketinggel ¢és a fejlddé ipardggal kapcsolatosan azonban megoszlanak a
vélemények. Az alanyok 39%-a szerint a hazai borok marketingje rossz. 31%-uk nem tudja
eldonteni, hogy milyen a hazai marketing. A maradék 30% pedig ugy gondolja, hogy a hazai
bormarketing megfelelé Uton halad. Ennek a megitélésén hatdsos marketingtervvel lehet

segiteni.

Az iparaggal kapcsolatosan 45% szerint a hazai borpiac fejlédésben van, 42% nem tud
egyértelmii allast foglalni, mig 13% szerint az iparag sehova sem fejlédik. Ezek szerint az
iparag nem mutat kelld mélységili fejlédést ahhoz, hogy a fogyasztok szamara is észrevehetd

legyen.

Osszességében elmondhatd, hogy a hazai borpiac kiemelkedd jelentségii termékekkel
rendelkezik. Az ebbdl fakado eldnyokre kellene hangsulyt helyezni a marketing soran. Meg
kellene teremteni az iparag fejlddéséhez az alapokat. Ehhez az arszinvonal minimalis
javitaséra és innovaciora van sziikség.

10. tablazat: Magyar borpiac megitélése (2014)

Egyaltalan |[Toébbnyire |Egyetis Teljes

nem értek [nem értek |értek, meg [Nagyjabdl |mértékben
Szempontok egyet egyet nem is egyetértek |egyetértek
KedvezGek az arak 0 6 38 45 11
Népszerd termék 0 2 21 47 30
Finom iz 1 2 21 36 40
Magas minGség 0 3 24 43 30
Szép csomagolas 0 10 32 43 15
Ujabb és tjabb termékek megjelenése 2 22 42 27 7
Széles valaszték 0 4 18 36 42
Megbizhatd markak 1 3 28 44 24
Rossz marketing 10 20 31 29 10
Fejl6dé iparag 2 11 42 37 8

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

Ezt kovetéen a borokkal kapcsolatosan a marketingkommunikacidos eszk6zok hatasat
vizsgaltam. Fokuszcsoportos kutatasombdl kideriilt, hogy e korosztily korében az internet az
elsdszamu médium. A kérdodivet kitoltottek a kovetkezOképpen (20. abra) itélik meg az egyes

hirdetési csatornakat:
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20. abra: A valaszadok megoszlasa borokkal kapcsolatos tajékozodas alapjan (2014)

Az alanyok megoszlasa borokral valé
tajékozodas szerint
1%

3% B R4di6
M Ismer&sok, rokonok
M Nem tdjékozédom borokrol
mTv
M Internet
M Egyéb

Szérélap

Boresemény

Plakat

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

Ezen a kordiagramon jol latszik, hogy a valaszadok 18%-a nem tdjékozddik a borokrol és
43%-uk az ismerdsok, rokonok véleményére ad. Azoknak, akik figyelik az italhoz k&tddo
hirdetéseket, 15%-a a boreseményekrdl, mig 13%-a az internetrdl szerez informdacidkat. A
tobbi marketingkommunikacios eszkéz az alanyoknak elenyészdé részét befolydsolja. Az
eredmények alapjdn megallapithatjuk, hogy — ellentétben a magyar lakossag egészével (lasd

Magyar Turizmus Zrt. kutatasa, 70. 0.) — az Y-generacié nyomon koveti a boros hirdetéseket.

Végiil felderitettem azokat a befolyasolod tényezoket is, melyek a legjelentésebb szerepet
toltik be a borvasarlds sordan (21. abra). Az emberek tobbségének az o6t legfontosabb
sajatossag az ar (22%), az iz (21%), a szarmazasi hely (15%), a bor szine (13%) és a
szOlofajta (9%). A tobbi szempontot kevésbé veszik figyelembe. Egy-egy palack bor
megvasarlasakor az elsé 6t tényezd, ami elsOként esziikbe jut és befolyasolja dontésiiket: az ar
(17%), az iz (12%), a fajta (12%), a szarmazasi hely (10%) ¢és a szin (9%). Megallapithatjuk,
hogy mind a nyilt, mind pedig a zart kérdés ugyanazt az eredményt hozta. A termel6knek
ezekre a tulajdonsagokra kell tehat odafigyelni ahhoz, hogy megfeleld vasarloi korrel

rendelkezzenek.

Ebbdl az eredménybdl ¢és a fokuszcsoportos beszélgetés alapjan egyarant arra a
kovetkeztetésre jutottam, hogy nagyfoku arérzékenység figyelhetd meg a borfogyasztok
részérdl is. A masik négy szempont — az iz, a szarmazasi hely, a bor szine és a sz6léfajta —

adja meg a bor karakterisztikajat.
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21. abra: Borvasarlasi szokasokat befolyasolo tényezok megoszlasa (2014)

Borvasarlasi szokasokat befolyasolo
tényezok

W Szarmazasi hely
m Evjarat
m Cimke
m Palack formdja, szine
M Bor szine
= Ar
Bordszat elismertsége

Dijak, helyezések (matrica)

iz
Szél6fajta

Image

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

4.4.4 Hipotézisek értékelése
Ebben az alfejezetben az altalam mér korabban felallitott hipotézisekhez kapcsolddo

kérdéseket értekelem ki, és megvizsgalom, hogy mely hipotéziseket fogadhatom el €s melyek

keriilnek elutasitasra.

H1: A sor az els6szamu alkoholos ital.

Az els6 kérdés esetében a valaszadok szamukra ismeretlen italokat (vermut, appatiser) hatra
soroljak. Az egyéb valaszlehetdséget az esetek tobbségében kihagyjak. A fiuk szivesebben
valaszolnak a feltett kérdésekre, mint a ndék. A hipotézis vizsgélatanal elséként atlagot
szamoltam a valaszadok alkoholos italokra vonatkozé rangsorabol, majd igy alakult ki
kedveltségi sorrendjiik (11. tablazat).

11. tablazat: Alkoholos italok kedveltségi sorrendje (2014)

Alkoholos ital [Bor Sor Pezsgé |Vodka |Pélinka |Likér Cider Whiskey [Vermut |Appetiser
Atlag 2.99 4.22 4.24 5.26 5.6 5.68 5.68 5.98 771 7.68
Sorrend 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

Ebbél jol latszik, hogy az elsé a bor lett, a masodik a sor, a harmadik pedig a pezsg. igy H1-

es hipotézisem elutasitasra kertilt.

H2: A bor a kzépmezdnyben (4-5. helyen) van.
A 11. tablazat vizsgalata kapcsan meglepének tlinik a bor elsdsége, hiszen nem erre
szamitottam, igy az erre vonatkoz6 hipotézisem elutasitasra keriilt. A bor atlaga 2.99,

atlagtol vald atlagos eltérése pedig 2.12 lett (variancidja 4.49). Leggyakrabban a masodik
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helyre rangsoroltak a bort (mddusza 2). A magyar borokat a megkérdezettek 99%-a kedveli.

Ez nagyon jo6 arany és megfeleld alapot biztosit a kulturalt borfogyasztas megteremtésének.

Véleményem szerint a valaszadokat nagyban befolyasolhatta az a tény, hogy ez egy borokkal
kapcsolatos kutatés, igy az adott kérdésre inkabb aszerint valaszoltak, ahogyan szerintiik ezt
elvartak toliik, tehat elotérbe helyezték a bort. A masodik €s a harmadik helyezett ital
kedveltsége érthetd, am - véleményem szerint - a sor még joval nagyobb népszerliségnek

orvend napjainkban, mint ahogyan a valaszadok rangsoroltak.

H3: A harom legnépszeriibb borvidék a villanyi, a tokaji és az egri. H4: A Matrai borvidék a
6. vagy 7. hely valamelyikén szerepel.

A harmadik hipotézisemet elfogadom, hiszen a hirom legkedveltebb borvidék valdban a
tokaji, az egri és a villanyi lett (12. tablazat). A H4-es hipotézisem szintén beigazolodott,
hiszen a Matrai borvidéket a véalaszadok a 6. helyre soroltak. A kérddiv kitdltetésekor azt
tapasztaltam, hogy sokan aszerint teszik sorrendbe a borvidékeket, hogy mennyire ismerik
Oket, ¢és nem aszerint, hogy melyik vidék borat szeretik. Amelyikr6l mar hallottak, azt
elényben részesitik. Az egyéb kategoriahoz kizarolag két személy irt borvidéket. Ugy vélem,
hogy az Y-generacion tul az egész magyar lakossdgra vonatkozoan éllithatjuk azt, hogy nem
ismerik a borvidékeket, kizarolag a hiresebbekkel vannak tisztaban. Sokan ugy rangsoroltak a
vidékeket, hogy melyek azok, amelyikrdl hallottak mar és nem minden esetben vették
figyelembe azt, hogy melyiket kedvelik.

12. tablazat: Borvidékek kedveltségi sorrendje (2014)

Borvidék Tokaj Eger Villany Balaton-felvidék |Badacsony [Matrai Szekszard |Biikkalja [Sopron |Egyéb
Atlag 2.81 3.11 3.43 4.69 4.92 5.93 6.05 6.9 7.34 9.65
Sorrend 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

HS: A fiataloknak csak 20%-a fogyaszt Matrai borokat.

Az erre vonatkozé hipotézisemet elutasitom, mivel a megkérdezettek 35%-a fogyaszt Matrai
borokat (22. &bra). Ebbdl 26%-uk kedveli is meg nem is, 14%-uk nagyjabol kedveli, 23%-uk
tobbnyire kedveli és 31%-uk teljes mértékben kedveli. Osszességében megallapithato, hogy a

Matrai borokat fogyasztok meg vannak elégedve a borvidék boraival.
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22. abra: Matrai borok népszeriisége (2014)

Matrai borok népszerlisége

m Matrai borokat
fogyasztok

m Matrai borokat nem
fogyasztok

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

Az alanyok 6t fobb tényezd alapjan részesitik eldnyben ezt a borvidéket. Ezek a kovetkezok:
iz (29%), ar (18%), szarmazasi hely (15%), szoldofajta (12%) és szin (10%). Ezek a
sajatossagok azok, amelyeket el6térbe helyeznek a fogyasztok borvasarlas soran. Ez az dsszes
borvidékre jellemzd. A Matrai borvidéken olyan borokat termelnek, melyek egyediilallo
izvilaggal rendelkeznek (frissek, gyiimolcsosek). Emellett ar-érték aranyban is vonzo6 lehet ez
a vidék a borkedveldk korében. Az itteni kiilonleges sz6l6fajtdknak (fehér borok) a vidék adta
lehetdségek biztositanak megfeleld taptalajt. A felsorolt szempontokon kiviil fontosnak tartjak

még az ismertséget (9%), az évjaratot (6%) €s a palack csomagolasat, szinét (1%).

93%-a azoknak, akik még nem fogyasztottak Matrai bort, szeretnék megkostolni azt.
Véleményem szerint ez nagyon jé arany, hiszen nem jellemzd az Y-generaciora, hogy rossz
tapasztalataik lennének az itteni borokkal kapcsolatosan. Az a sziik réteg, aki nem szeretné
megizlelni a matrai borokat, féként a szarmazasi helybdl és az iméazsbol fakadoan utasitja el
ezeket a borokat. Sajnos a borvidék nem rendelkezik megfeleld ismertséggel. Ez okozza az
alapvetd problémat. Ehhez Gsszefogasra €s jol megtervezett marketing tevékenységre lenne

sziikség.

He6: A fogyasztok tobbsége a vords és édes borokat fogyasztja.

Elemeztem, hogy a fehér, voros, rosé vagy desszertborok koziil melyik a legkedveltebb. A 23.
abra jol szemlélteti, hogy a fehér borok a legelterjedtebbek hazankban (32%), mig a vOrds
(28%) ¢és rosé (26%) borok kozel azonos népszerliségnek oOrvendenek. A desszertborok

napjainkban hattérbe szorultak (14%). Ezzel elutasitom hipotézisemet.
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23. abra: Borfajtak megoszlasa (2014)

Borfajtak megoszlasa

140
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Fehér VOros Rosé Desszert

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

H7: Van kapcsolat a borfajtadk €és a borfogyasztds modja kozott.

Elséként a hipotézis vizsgalatahoz készitettem egy segédtablazatot (13. tdblazat). Ebbdl jol
latszik, hogy az Y-generacié tagjai kozel azonos aranyban fogyasztanak borokat keverve
illetve tisztan. A fehér, a vords és a rosé borokat inkabb keverve, mig a desszertborokat
tisztan isszak.

13. tablazat: Borfajtak megoszlasa fogyasztas modja szerint (2014)

Bor fogyasztdsanak mddja Osszesen
Keverve Tisztan
Fehér édes 36 33 69
.. |Voros édes 36 27 63
Borfajta —
Rosé édes 32 29 61
Desszert édes 22 28 50
Osszesen 126 117 243

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

Meg kell allapitanom, hogy a fehér édes borokat keverve ugyanannyian fogyasztjak, mint a
voroseket. Emellett ha csak a borfajtakat vizsgaljuk, akkor jol latszik, hogy a fehér bor

népszeriibb. Am az igaz, hogy az édes borok keverve kedveltebbek, mint a tisztan.

A borfajtdkra vonatkozo megallapitdisomat kovetden azt vizsgaltam meg, hogy az egyes
borfajtak és a bor fogyasztasanak modja kozott van-e kapcesolat. Ennek a segitségével tudom
igazolni vagy elvetni a késObbiekben hipotézisemet. A Chi2 préba kimutatta, hogy a bor
fogyasztasanak modja és a borfajta kozott van kapcsolat. Tehat a H5-0s hipotézisemet

elfogadtam.
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H8: Az olcso borokat kedvelik (2000 Ft alattiakat).

Arkategoriakat alakitottam ki és megvizsgaltam, hogy mintdmbol hany alany tartozik az
egyes csoportokba (14. tablazat). Ebbdl jol latszik, hogy a valaszadok 72%-a 2000Ft-nal
kevesebbet kolt havonta borra, mig 28%-uk ennél az Osszegnél tobbet. Igy tehat a
hipotézisemet elfogadom. Megéllapithatjuk ugyanakkor, hogy van egy felsé rétege is a
borfogyasztoknak (akik tobb mint 4000Ft-ot koltenek), 6k adjak a megkérdezettek 13%-at. Ez
azt mutatja, hogy ez a generacié — ahogyan a magyar lakossag egésze is - a 2000Ft alatti
borokat helyezi elétérbe (Magyar Turizmus Zrt. kutatasa, 70. o0.).

14. tablazat: Borra koltott 6sszeg megoszlasa arkategorianként (2014)

Borra koltott 6sszeg | Létszam
0- 1000 35
1001 - 2000 36
2001 - 4000 16
4001 - 6000 5
6001 - 20000 8
Osszesen 100

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

H9: 70%-uk hiper- és szupermarketben vasarol.

Elemeztem azt is, hogy az alanyok melyik elosztdsi csatornat valasztjak a leggyakrabban
borvasarlas céljabol. A 24. dbran lathatjuk, hogy a hipermarketet (31%) és a szupermarketet
(30%) Osszességében a valaszadok 61%-a valasztotta. Ez azt jelenti, hogy a hipotézisemet
elutasitom. Az eredményekbdl megallapithatd, hogy az Y-generacio fogyasztasi szokasa nem
sokban kiilonbozik az egész magyar lakossagétdl (lasd Magyar Turizmus Zrt. kutatasa, 70.
0.). Meglepd szdmomra, hogy bortermel6tdl helyben a kérddivet kitdltdk 22%-a vasarol, én
ennél joval kevesebbre szdmitottam (10%). Diszkontban (8%) é¢s ABC-ben (9%) kbzel azonos
aranyban vesz bort az Y-generacio, &m az nem jellemzd rajuk, hogy benzinkutnal (0%)

vasaroljanak.
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24. abra: Az elosztasi csatornak megoszlasa a mintaban (2014)

Valaszaddk megoszlasa elosztasi
csatornak szerint

9%

B Szupermarket
B Benzinkat
W Diszkont
0% M Bortermel6tél helyben

® Hipermarket

ABC

Forras: sajat kutatas 2014, n=100)

A megvasarolt borokat foként otthon (30%) ¢és vendégségben (31%) fogyasztjak. Emellett
eldszeretettel isznak bort pubban, borozdban (17%) €s étteremben, hotelben (13%). Elenyészo
résziik, csupan 5%-uk valaszt bort ,italkiméré helyeken”. Az elébb emlitett helyen inkabb
mas alkoholtartalmu italokat (pl. sor) részesitenek elényben. Masik oka ennek az lehet, hogy

az ,,italkimérd helyeken” felszolgalt borok sok esetben alacsonyabb mindséget képviselnek.

Véleményem szerint a borfogyasztas hagyomanyai foként az otthonhoz és kiilonleges
alkalmakhoz kothetéek, hiszen ennek az italnak a fogyasztdsa teljesen mas hangulathoz
kotheté. A valaszadok jelentdés hanyada sajat fogyasztas (41%), ajandékozas (37%) és
kiilonleges alkalom (19%) céljabdl vasarol bort. Ez is azt bizonyitja, hogy a bor nem a
mindennapok itala, hanem joval inkabb linnepekkor, kivételes eseményeken valasztjak ezt az
italt. Az alanyoknak csak egy nagyon sziik rétege (1%) vasarol bort gylijteményébe, emellett
2%-uk egyéb okokbol dont a bor mellett.

H10: A kiilfoldi borok koziil a francia és olasz borokat részesitik eldnyben.

A vélaszadok 37%-a a francia borokat, mig 35%-a az olasz borokat kedveli (25. abra). Tehat e
két nemzet borait Osszességében 72%-ban fogyasztjak. Ennek {6 oka, hogy Franciaorszag és
Olaszorszag nagy sz016-és bortermeld orszagnak szamit. Hazdnkba is nagy mennyiségben
exportalnak. A tobbi nemzet borai joval kisebb népszeriiségnek drvendenek: spanyol borok

19%, portugal borok 7%, roman borok 2%. Ezzel beigazolodott a hipotézisem.
p
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25. abra: Mas nemzetek borainak kedveltsége (2014)

Mas nemzetek borainak kedveltsége

Francia Olasz Roman Spanyol Portugal

40%

30%

20%

10%

0%

Forras: sajat kutatas 2014, n=100)

H11: Az iskolazottsag és a borfogyasztas mértéke kozott van kapcesolat.
Az iskolazottsdg és a borfogyasztds mértékének vizsgalatakor a végzettséget és a havonta
elfogyasztott bor mennyiségét vettem alapul. Ezeket foglaltam 6ssze a 15. tdblazatban.

15. tablazat: Borfogyasztas mértéke végzettségenként (2014)

Borfogyasztas mértéke literben Osszesen|
0 <1 1-2 2-5 5<
Altalanos iskola 0 2 3 3 1 9
Erettségi 4 22 15 2 0 43
Végzettség |Szakmunkas 0 1 0 0 0 1
Féiskola/egyetem 0 29 7 2 0 38
Egyéb 1 6 0 2 0 9
Osszesen 5 60 25 9 1 100

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

Majd fliggetlenségi vizsgalat segitségével allapitottam meg, hogy van-e kapcsolat a két
ismérv kozott. Ennek végeredményeként azt kaptam, hogy van kapcsolat a két ismérv kozott.
A magasabb végzettség tehat a borfogyasztas mértékében is megmutatkozik, igy

hipotézisemet elfogadom.

H12: A bor népszeriisége és a borra koltott 6sszeg nagysaga parhuzamban all egymassal.

Az utolsé hipotézisemnél a bor népszeriisége (rangsora a tobbi alkoholos ital kozott) és a
borra koltott Osszegek kozotti kapcsolatra szeretnék ravilagitani. El@szor egy tablazatban
Osszegeztem a két ismérvre kapott valaszok szamat (16. tablazat). Chi2 prébaval arra a
megallapitasra jutottam, hogy a bor népszerlisége és a borra elkdltott 0sszeg kozott van

kapcsolat, igy hipotézisem elfogadasra kertilt.

68



16. tablazat: Bor értékelése a koltott osszeg alapjan (2014)

Borra koltott 6sszeg (Ft-ban)
0-1000 1001 - 2000 | 2001 - 4000 4001-6000 | 6001 -20000 |Osszesen|
1 10 8 4 2 2 26
2 10 13 5 0 1 29
3 5 4 3 1 2 15
4 5 5 1 0 0 11
Bor értékelése > L 0 2 L 2 6
6 0 3 0 1 1 5
7 1 1 1 0 0 3
8 1 1 0 0 0 2
9 0 1 0 0 0 1
10 2 0 0 0 0 2
Osszesen 35 36 16 5 8 100

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

4.4.5 Conjoint-analizis
Az 1960-as években terjedt el Amerikdban a Conjoint-analizis. Napjaink egyik hatékony, a

marketingkutatdsban hasznalt eszkoze. Segitségével a termékkel kapcsolatosan konnyen
megjelenithetdek elvarasaink, fogyasztoi szokasaink. Ennek a modszernek az a 1ényege, hogy
lehetdvé teszi a terméktulajdonsagok fontossadganak a vizsgalatat.

Az éltalam valasztott téma esetében a szin és az iz hasznossagat hasonlitottam 6ssze. ElsOként
a teljes mintat vettem alapul. A kitoltott kérddivekben az adott valaszokat rangsoroltam
(gyakorisag szerint), majd kiszamoltam az iz és a szin tekintetében az atlagot (17. tablazat).

17. tablazat: Conjoint-analizis a teljes mintaban (2014)

iz
Szdraz  |Félszéraz |Edes Félédes |Atlag

Fehér 15 11 16 10 13

, Rosé 5 8 14 4 7.75
Szin

Voros 9 6 13 7 8.75

Desszertbor 2 3 12 1 4.5

Atlag 7.75 7 13.75 5.5

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)

Ezutan megvizsgaltam a savszélességeket és az egyes tulajdonsdgok fontossagat, eredményiil
a kovetkezoket kaptam (18. tablazat):

18. tablazat: Conjoint-analizis eredménye a teljes mintaban (2014)

Sszin 8.5
Siz 8.25| |Fszin 0.507463
si 16.75| |Fiz 0.492537

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)
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Ahogyan a tablazat mutatja, hogy a szin (50,75%) és az iz (49,25%) kozel azonos sajatossag a
mintamba keriilt alanyok szamara. A 100 megkérdezett szdmara borvalasztas alkalmaval tehat
ugyanannyira fontos a bor ize és szine, egyik tulajdonsagot sem helyezik eldtérbe a masikkal

szemben.

Ezt kdvetden arra kerestem a valaszt, hogy ez az arany hogyan alakul a nemek tekintetében. A
férfiak esetében az alabbi tablazatot készitettem el (19. tablazat).

19. tablazat: Conjoint-analizis a férfiak esetében (2014)

iz
Szdraz  |Félszéraz |Edes Félédes |Atlag

Fehér 16 9 14 13 13

, Rosé 12 11 8 5 9
Szin -

Voros 15 7 6 4 8

Desszertbor 3 2 10 1 4

Atlag 11.5 7.25 9.5 5.75

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

A tablazat megfeleld értékeinek segitéségével kiszamoltam a savszélességeket és a
fontossagokat (20. tablazat):

20. tablazat: Conjoint-analizis eredménye a férfiaknal (2014)

Sszin 9
Siz 5.75| |Fszin 0.610169
Si 14.75| | Fiz 0.389831

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

Ezek alapjan megallapithato, hogy a férfiaknal 61,02%-ban a szin fontosabb a
borfogyasztaskor, mig 38,98%-ban domindl az iz. A férfiak a szaraz illetve félszaraz borokat
jobban kedvelik. A szint tekintve a fehér borok élveznek eldnyt koreikben. A desszertborokat
elenyész0 aranyuk valasztja.

A ndknél a vizsgalt két tulajdonsag fontossaga eltérden alakult (21. tdblazat).

21. tablazat: Conjoint-analizis n6k esetében (2014)

iz
Szdraz  |Félszéraz |Edes Félédes |Atlag

Fehér 11 13 15 7 11.5

, Rosé 6 9 14 5 8.5
Szin —

Voros 4 8 16 10 9.5

Desszertbor 1 3 12 2 4.5

Atlag 5.5 8.25 14.25 6

Forrés: sajat kutatas (2014, n=100)
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Az 6 koreikben szintén a fehér borok a legkedveltebbek, de jelentds résziik fogyaszt voros
fajtakat is. Az iz esetében a nék az édes borok rajongdi. A tadblazatbdl nyert értékek alapjan
szamolt atlagokbol kaptam eredményiil az aldbbi savszélességeket és fontossagokat (22.
tablazat):

22. tablazat: Conjoint-analizis eredménye a néknél (2014)

Sszin 7
Siz 8.75| |Fszin 0.444444
si 15.75| |Fiz 0.555556

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

A n6knél a szin és iz aranya pont forditva alakult: 44,44%-ban a szin, mig 55,56%-ban az iz
az elsddleges sajatossag borfogyasztas sordn. Véleményem szerint ez az eltérés nagyon
érdekes kovetkeztetésekre tarthat szamot. A bortermeldknek férfiakhoz és ndkhdz szo6lo6

kampanyaik soran ehhez mérten érdemes megvalasztaniuk a kommunikécios lizenetiiket.

4.5 Honlapelemzés

4.5.1 Borpalota Kft.

A honlap url-je (www.borpalota.hu) kdnnyen megjegyezhetd, €s azonosithatova teszi a
terméket. Véleményem szerint a honlap célja, hogy a torzsvasarlok még tobb informéaciot
tudjanak meg a boraszatrol. Az oldal szerkezete letisztult, jol strukturalt, vilagos feliilet, feliil
mentisor segiti a navigaciot. Nincsenek zavar6 felugro ablakok vagy reklamok. A lap tetején
megjelenik a logo.

Logd

MinGség

‘‘‘‘‘‘

o Sok szoveg,
Tradicidk . . ,
nincs kiemelés

3. kép: (Forras: www.borpalota.hu (2014. szept. 22.))

A feliilet egyszerli, az oldal tetején lévo képek visszafogottak, a palackokkal probaljak a

mindséget hangsulyozni, emellett a borhdz épiilete is megjelenik, mely a tradiciokat képviseli
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(3. kép). A meleg szinek hasznalata (bord6, atmenetes sarga) inkabb a kozépkora
holgyvendégeket célozza meg.

A kezd6lap talzstfolt, hidnyoznak a kiemelések. Az oldal nem tartalmaz semmiféle
interakcidt: nincsen véleménykérés, levelezési lista, forum és blog. A honlap nem nyujt sok
informaciot. Tartalmilag bemutatjak a boraszatot egy kisfilm keretében, illetve olvashatunk a
torténetérdl. Nem hiszem, hogy a fogyasztok tilnyomod tobbsége végignézi a videot, hiszen
nagyon hosszt (12 perces), rossz mindségii kisfilmrél van sz6. A masodik meniipontban
lehetdségilink van kapcsolatfelvételre.

Osszességében a honlap egyetlen elénye, hogy letisztult és nem nyujt nehézséget az oldalon
vald navigéacio. Emellett nem nyujt megfeleld élményt a felhasznaloknak. Egy ilyen magas

termelési volumennel rendelkezd pincészetnek tobbet kellene forditania a megjelenésére.

4.5.2 Regélé Borhaz
A borhaz url-je (www.regeloborhaz.hu) szintén konnyedén memorizalhato és egyértelmii az

altaluk forgalmazott termék. A feliilet szerkezete atlathatd, a meniisor vilagos, letisztult és
logikus.

A honlap tetején 1€évo képek a borhdzat mutatjak be, ugyancsak a hagyoméanyokat képviselve
(4. kép). A bor szinére utald sotét bordds hattér szintén a holgyekre hat inkébb. Felugro
ablakok és egyéb flashek nincsenek.

/ Hagyomanyok

REGELO
BORHAZ
CSARDA

Bordaszat
megkozelithet6sége

4. kép: (Forras: www.regeloborhaz.hu (2014. szept. 22.))

Az oldalon nagyon sok érdekes informaciot taldlunk. A féoldalon tudhatjuk meg merre
helyezkedik el a borhaz. Emellett olvashatunk a bordszat torténetérdl, a név valasztasarol, az

altaluk rendezett programokrol, a boraikrél. Ezenkiviil van kiilon egy galéria is.
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A weboldal készitéinek célja, hogy a vendégek megismerjék a pincészetet, tudjanak
tajékozodni az arakrol, szolgaltatasokrol. Az oldal nagy eldénye, hogy rendelkezik interaktiv
feliiletekkel. Lehetdségiink van kéréseinket/kérdéseinket feltenni a tulajdonosoknak, illetve
megoszthatjuk tapasztalatainkat online vendégkdnyv formajaban. Véleményem szerint a

harom vizsgalt honlap koziil ez a leginkdbb felhasznalobarat.

4.5.3 Ludanyi Pincészet
A honlap url-je (www.ludanyipince.hu) szintén egyszeriien azonosithato ¢s megjegyezhetd. A

honlapra gy lehet belépni, ha rakattintunk a pincészet logdjara, a szarvasra.

Logd
Udvozoliok & V%yi Pince Weblopion Tal sétét
%, 4 5, Tal soté
—C hattér
_""/
S
il
Palack '

5. kép: (Forras: www.ludanyipince.hu (2014. szept. 22.))

Az oldal hattere fekete szinli, a betiik fehérek és megjelenik egy Ludanyi palack is halvanyan
(5. kép). Ezek egyfajta eleganciat sugallnak a fogyasztoknak, és inkdbb a férfiakat célozzak
meg. Zavar6 animaciok, felugro ablakok nincsenek. Az oldal célja, hogy a meglévo
fogyasztokkal apolja a kapcsolatot. Olvashatunk a pincészet torténetérdl, a borokrdl, a naluk
megrendezett programokrol, a friss hirekrdl és a boraszat megkozelithetdségérdl. A galéridban
tobb képet is talalunk. A vendégkonyv cimli meniiben, interaktiv feliileten a fogyasztok

elmondhatjak véleményiiket a pincészetrdl.

A harom lap koziil ez az egyediili, mely a kiilfoldiekre is tekintettel van és lehetdség van arra,
hogy nyelvet valasszunk. A honlap letisztult, vilagos meniisorral rendelkezik. Mikozben az

egyes meniipontok kozott valtunk, a csaladrol a borhoz kétddden jelennek meg képek.

Osszefoglalva, a honlap elénye, hogy letisztult szerkezettel és kdonnyli navigacioval
rendelkezik, emellett vendégszeretetet sugall. Az oldal hatranyaként emlithetd, hogy egyes
meniikhoz tartozo informacidk nincsenek feltdltve illetve a hattér — sotétsége miatt — zavaro

lehet.
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4.6 Borvidék SWOT elemzése
Az interjuk végén Osszefoglald kérdéseket tettem fel a borvidékkel kapcsolatosan. Ezek

elemzésébol allitottam Ossze a Matrai borvidékre vonatkozoan a kovetkez6 SWOT matrixokat
(23, 24. ¢és 25. tablazat). (Magyar Bormarketing Kht, 2007; Szabo — Gergely, 2009)
23. tablazat: Lehetoség matrix (2014)

A siker val6sziniisége
magas alacsony
e Misodik legnagyobb borvidék o Kékestetd
e Budapesthez valo kozelsége e Autdpalyan valé megkdzelithetdség
e Boresemények, sziireti e Marketingkommunikécios
2 felvonulasok egyre népszeriibbek eszk6zok
P az Y-generacional o Széles fajtakinalat
= e Eltolodas a fehér borok felé o Kulturalt borfogyasztas erésodése
e Magyar borok kedveltsége a e Magas mindségii borok
© célesoportnal e A bor az elsdszamu alkohol a
5 e Borturizmus elterjedése célcsoportnal
5 e Nemzetkozi versenyek e Hatartalan adottsagok
> e Palyazatok és timogatasok e Boraszati képzés Egerben
e Bor népszeriiségének novekedése | o Egységesebb, hatékonyabb
%‘ az Y-generacio korében koncepcid
4 e Fehér borok novekvd o Kozdsségi bormarketing fejlodése
= népszerlisége e Borfogyasztas rendszeressé valasa
e J0 éghajlati viszonyok e Tertileti adottsagok, sokfajta
e Védettség északi szelektol, sz6l0nek jo termdtalaj
kedvezd mikroklima o Kevés csapadék

Forras: sajat elemzés (2014)

24. tablazat: Veszély matrix (2014)

A veszély eléforduldsanak valosziniisége
magas alacsony
e Tobbi borvidék, mint versenytars | e Bort kedveld korosztaly
(Eger, Villany) eloregedése
@ e Alacsony népszeriiségi szinten e Helyi termeldk hattérbe szorulasa
P van a borvidék (6. hely) hiper- és szupermarketek
& e Y-generaci6 arérzékenysége elterjedése miatt
&0 e (Célcsoport nem figyeli a boros e Magas foku borhamisitas
5 hirdetéseket
é o Egyéb szeszesitalok, e Sok a munkanélkiili és az ingdzo
% helyettesithetd termékek o A turistdknak csak kis hanyada
> | ® Voros borok népszertisége latogat el a pincészetekbe
§ hazankban e Borfogyasztds modja (tiditditallal
2 e Olcso, asztali borok kedveltsége kevert borok)
© o Kevés 0j termék e Alacsony fizetOképes kereslet a
e Tobbi orszag, mint versenytars célcsoportnal
(pl. Olaszorszag)

Forrés: sajat elemzés (2014)
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25. tablazat: Ellenorzo lista - Erdsségek és gyengeségek (2014)

Erdsségek Teljesitmény Fontossag Gyengeségek Teljesitmény Fontossag
f6 | kisebb | nagy | kozepes | kicsi f6 | kisebb | nagy | kozepes | kicsi
erosség gyengeseg

Itt a legnagyobb szamu Nincsenek benne a

PP s X X o . X X
az 1j szOlotelepités hazai korforgasban
Széles célcsoport X X Kevés kitling ifji borasz | X X
Finom, illatos, iide és A fogyasztok nem
gylimolcsds borok X X tudjak mihez kotni a X X

borvidéket
Ar-érték ardnyban Szabdalt
kedvezo borvidék X X birtokviszonyok X X
Sz¢éles fajtakinalat X X Ultetvények eloregedése | X X
E,gyecrii markak és x x Tulsadgosan fedett piac X X
cimkék
Optimalis a Rossz marketing (k6z0s
szoldtltetvények X X marketing hianya) X X
miivelési lehetdsége
Rengeteg értek, Elrontott image
sokszinii szabadidds X X (kdzhelyes szlogen) X X
tevékenységek
Wellness szolgaltatasok X X Pénz}liény (k{sebb' ’ X X
pincészetek tOkehianya)

Muzeumok X X Osszefogas hianya X X
Evezredc’:s % % Boraszatok honlapja % %
hagyomanyok
Jelentds sikerek Kevéssé ismert
nemzetkozi X X borvidék, kevés X X
versenyeken fogyasztd
Elismert pincészetek X X Fejlodés hianya X X

Forras: sajat elemzés (2014)




5 KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK
Ebben a fejezetben értékelem hipotéziseimet (26. és 27. tadblazat) és javaslatokat teszek a
borvidék fejlddésével kapcsolatosan.

26. tablazat: Kvalitativ kutatas hipotéziseinek értékelése (2014)

Kvalitativ kutatas hipotézisei Elfogadom | Elvetem
Az alanyok tobbségének nem jelent semmit, hogy egy bor a

matrai borvidékrdl szarmazik. x

Nem talalkoztak olyan hirdetéssel, ami ezt a borvidéket hirdette. X
Borvilasztasnal az ar a legfontosabb tényezd. X

A megkérdezettek  1000Ft-os  arkategoéridju  borokat

fogyasztanak. x

Nyomon kdvetik a pincészetek honlapjait. X
Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

27. tablazat: Kvantitativ kutatas hipotéziseinek értékelése (2014)

Kvantitativ kutatas hipotézisei Elfogadom | Elvetem
A sor az elsé szamu alkoholos ital. X
A bor a kozépmezdnyben (4-5. helyen) van. X
A harom legnépszeriibb borvidék a villanyi, a tokaji €és az egri. X

A Matrai borvidék a 6. vagy 7. hely valamelyikén szerepel. X

A fiataloknak csak 20%-a fogyaszt Matrai borokat. X
A fogyasztok tobbsége a voOrds és édes borokat fogyasztja

keverve. x
Van kapcsolat a borfajtdk és a borfogyasztas modja kozott. X

Az olcs6 borokat kedvelik (2000 Ft alattiakat). X

A valaszadok 70%-a hiper- és szupermarketben vésarol bort. X
A kiilfoldi borok koéziil a francia és olasz borokat részesitik

elényben. x

Az iskolazottsdg ¢és a borfogyasztds mértéke kozott van

kapcsolat. x

A bor népszerlisége ¢és a borra koltott Osszeg nagysaga

parhuzamban all egymassal. x

Forras: sajat kutatas (2014, n=100)

76




Meglepd volt szamomra kutatdsom néhany eredménye, melyeket ebben a részben kivanok
kiemelni. Foként az elutasitasra kertilt hipotéziseimre helyezem a hangstlyt ¢s megoldast

kinalok a dolgozatban ismertetett problémakra.

Kérddives felmérésem szerint a bor az elsészamu alkoholos ital. Ugy gondolom, ez nagyon
biztatd tény, és ez szolgalhatja az alapjat a kulturalt borfogyasztads megteremtésének. ElsOként

azonban a magyar lakossag korében trendet kellene teremteni a borfogyasztasnak.

Mint ahogyan azt mér kordbban leirtam, a Matrai borvidék a masodik legnagyobb a
borvidékek koziil, 4am mégsem foglalja el az 6t megilleté helyet. Arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy a célcsoportom korében a Métrai borok magas mindséget képviselnek, &m az
egeész lakossagra nézve megallapithato, hogy kevesen fogyasztjak e borvidék borait. Emellett
pozitivumként emlitheté meg, hogy a fiataloknak 35%-a fogyasztja a vizsgalt borvidék borait.
Ennek f6 oka az lehet, hogy a teriilet marketing tevékenysége elenyészd. Marketing
stratégiajukat jelentds 0sszefogassal kellene kialakitani. Egy 6sszehangolt kampany névelné a
vidék népszerlisegét. Ahogyan azt felmérésem igazolta, az Y-generacid tagjai elStérbe
helyezik a boros rendezvényeket. Véleményem szerint az ilyen jellegli eseményeket kellene a
kampéanyok fokuszaba allitani. Emellett fontos és hasznos lenne a boraszatok szamadra, ha
eljarnanak fesztivalokra, ahol megismernék ezt a generacidt és igy megfelelden tudnak
népszertsiteni termékeiket. Egy-egy ilyen rendezvényt megeldzden az internetet, a plakatot, a
szorolapot és esetlegesen a televiziot, mint marketingkommunikacios eszkozt ajanlandm a

termel6knek.

A hazai adottsagok elsOsorban a fehér boroknak kedveznek. Szerencsére a jelenlegi tendencia
azt mutatja, hogy a fogyasztok egyre inkdbb kedvelik ezeket a fajtakat, és szivesen
fogyasztjdk tisztan a bort. Ugy gondolom, e tény kihangsiilyozasat egy orszagos marketing
kampany segitségével lehetne véghezvinni, mely a hagyomanyokra tdmaszkodva kiemelné a

legfinomabb fajtdkat és hungarikum termékeinket. (Borészati Fiizetek, 2014/1)

Ugyancsak fontos részét képezte kutataisomnak az elosztasi csatorna. Az Y-generacio tobb
mint fele hiper- és szupermarketekben vesz bort, de szerencsére egyre inkabb eldtérbe
keriilnek a borszakiizletek ¢és a helyi pincészetek, foként mindségi termék megvétele
alkalmaval. Ugy gondolom, az utobb emlitett csatorna népszeriisitését szintén rendezvények
alkalmaval lehetne megvalositani. Emellett timogatdsok segitségével beemelném a hiper- és

szupermarketek polcaira e borvidék borait.
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Osszefoglalasképpen kutatdsom fobb eredményeit és az ehhez kapcsolddé javaslataimat mutatom be.

Fobb kutatasi eredmények:

Az els6szamu alkoholtartalmt ital a bor, a
hazai borok kedveltsége magas

A tobbség havonta 1-2 alkalommal iszik
Majdnem ugyanannyira kedvelt a vords és a
fehér bor

A férfiak a fehér szaraz és félszaraz bort, a nok
a fehér és voros édes bort kedvelik

Foként otthon €s vendégségben isznak tisztan
Leggyakrabban hiper- és szupermarketekben,

kiilonleges  alkalmakra  és  ajandékba
vasarolnak
Ot  legfontosabb  befolyasold  tényezd

vasarlasnal: iz, szin, ar, szdrmazasi hely, fajta
Magas foku arérzékenység (1000Ft koriili
borok) jellemzi 6ket

Van kapcsolat a borfogyasztds mennyisége és
a végzettség kozott (magasabb végzettségii
tobb bort iszik) illetve a bor kedveltsége és a
borra koltott 0sszeg kozott (aki jobban kedveli
dragédbbat, mindségit vesz)

Az elsé harom borvidék az egri, a tokaji és a
villdnyi, a matrai a 6. helyen all

35%-uk fogyaszt matrai bort (tobbségiik
kedveli is, tobbiek megkdstolnék)

Kedveltek a francia és olasz borok

Hazai borpiac jellemzdi: népszerli termék,
finom iz, széles valaszték, sz&p csomagolas,
megbizhaté markak, de magas ar, marketing és
iparagi fejlodés hianya

——

26. abra: Matrai borvidék logoja (2014)

borv1dek

Forras: borravalo.hu (2014)
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Javaslatok:

A bor elsdségének megdrzése, marketing
kampany sordn ennek kihangsulyozasa

A borfogyasztas rendszeresitése, mindennapok
italava tétele

A fehér bor elotérbe helyezése (teriileti
adottsagokbol és hagyomanyokbol fakaddan)
Kampényok készitése nemek szerint (ndknek
édes, férfiaknak széraz és félszaraz borok)

Borfogyasztasra alkalmas helyek
megteremtése
Helyi bortermel6tol valo vasarlas
népszeriisitése

A bortermelésnél nagy hangsulyt kell fektetni
erre az Ot tényezc'ire

Megfeleld eldallitasa
(korméanyzati AFA tamogatasokkal és helyi
kedvezményekkel arak csokkentése)
Célcsoportok  vizsgdlata, szamukra kiilon
borkategoridk kialakitasa és kozépkategoris
borok megteremtése

Megfeleld marketing tevékenységgel a
borvidék rangjanak emelése

A Miatrai borok népszertsitése, koztudatban
val6 elterjesztésiik

Az import borok behozataldnak szabalyozasa,
magasabb vamok

Az arak csokkentése, fejlédéshez sziikséges
kozeg megteremtése, Osszehangolt, orszagos
¢s borvidék szintli kampanyok lefolytatasa
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OSSZEFOGLALAS

Dolgozatomban az Y-generacié borhoz vald viszonyuldsat vizsgéltam. Szekunder kutatdsom
soran elsdként a vildg, majd az eurdpai illetve a hazai borpiacot térképeztem fel.
Adatgytlijtésem igazolta, hogy a borfogyasztdi szokasok orszagonként nagyon eltéréek. A
hazai borpiacot illetve kiilon a Matrai borvidéket marketing szempontbol is elemeztem. A
pontos €s részletes tanulmanyozas sordn dsszeszedtem a 7P-hez tartozo elemeket, feltdrtam az
Y-generacio fogyasztdi magatartasat és a borkommunikéciot. Ezt kovetéen STEEP elemzést

végeztem, majd elkészitettem a magyar borpiac és a borvidék BCG, GE ¢s SWOT matrixat.

Kutatdsom sordn arra torekedtem, hogy megismerjem az A&ltalam vizsgalt célcsoport
fogyasztoi szokésait. Feltérképeztem, hogy az Y-generaciot milyen tényezOk motivaljak

borvasarlas sordn. Primer kutatdsom fokuszaba a Matrai borvidéket helyeztem.

Interjuk segitségével elsdként a termeldi oldalt ismertem meg. Nyilvanvaldéva valt szdmomra,
hogy ez a borvidék nagy mennyiségli bort allit eld, am ennek a fele exportra jut. Emellett
nagyon keveset forditanak piackutatisra és marketing tevékenységre, ami gyengiti

helyzetiiket.

Ezutan célcsoportom korébdl valasztottam interjialanyokat, €s két mini fokuszcsoportos
beszélgetést készitettem veliik. Kérdéseimet a 4P szerkezete szerint tettem fel. A beszélgetést
elemezve arra jutottam, hogy e generacié korében fontos a bor csomagolasa, a fiatalos és
egyedi cimke. Emellett magas fokt arérzékenység jellemzi Oket. Megtudtam, hogy a termék
kivalasztasakor az ar, a szin, a szarmazasi hely, az iz és a sz0l6fajta az 6t legmeghatarozdbb

sajatossag. Ezt igazolta kérddives felmérésem is.

Az Y-generacioba tartozd egyének borhoz fliz6d6 viszonyat kérddives felmérés formajaban is
megvizsgaltam, melyet az egyénekkel személyesen toltettem ki. E felmérésbdl kideriilt, hogy
a magasabb végzettséggel rendelkezék tobb bort fogyasztanak. Azok a személyek, akiknek
preferencia skaldjan a bor az elsé helyen szerepel, inkdbb a dragabb, mindségi
fajtakat/markakat fogyasztjdk. A Matrai borvidék kevésbé népszertli, am pozitivnak tekinthetd,

hogy célcsoportom tagjai szivesen megkostolnak e borokat.

A Matrai borvidék mar a kozépkorban is az orszag hires bortermeld vidékei kozé tartozott.

frasos emlékeink mar a 11. szdzad els§ felében emlitik a teriilet szélével, borral vald
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kapcsolatat. Napjainkban a térség 22 telepiilésén foglalkoznak szolétermesztéssel, s ennek
koszonhetden Magyarorszag sz616-bor exportjanak tobb mint egyharmadat ez a borvidék adja.
Dolgozatom terjedelmi eldirdsaira vald tekintettel a mellékletben talalhatoak erre vonatkozd

elemzések. (www.vinopedia.hu; www.matraiborvidek.hu)

A bor eldallitasa nemcsak a boraszok megélhetését biztositja, hanem az itt ¢l6 emberek
kultarajat is kozvetiti az orszag és az egész vilag szamara. Véleményem szerint a fiatalok
kulturalt, intelligens borfogyasztasanak megteremtésével a bor egészségiikre kihato jotékony
hatdsait, a borfogyasztashoz kapcsolodé hagyomanyokat is megismertetnénk, s nem
utolsdsorban a fejléddé boragazat munkahelyteremtd, tradiciokat megdrzd szerepét is erdsiteni
tudnank. A fiatalok szamara mindezt kozvetiteni és atadni kiilondsen fontos, mert a

borfogyasztas hozzajarulhat pozitiv életszemléletiik és életviteliik kialakitasahoz is.

Kutatdsom soran arra az eredményre jutottam, hogy az Y-generacidé nyitott, befogado
magatartdst mutat ebben a kérdésben, és a Matrai borvidékre jellemzo teriileti adottsagok
kiaknazasaval valamint korszerli marketing tevékenységgel novelhetd lenne a teriilet rangja.
Biztos vagyok abban, hogy a dolgozatomban Osszegzett erre vonatkozé megoldasok
megvalositasa pozitivan hatna az Y-generaciora és komoly sikert hozna a Matrai borvidék

szamara.

6. kép: (Forras: www.borespiac.hu (2014. okt. 17.))
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