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1. Bevezetés

Florian Zaruba, a Kristinus borbirtok birtokigazgatéja és borasza szerint ,,A borkészités
mivészet — az eladdsa azonban nem az, ha tudjuk a modjat” (Veszelszki szerk. 2018:
boritoszoveg). Az eladasra azonban nem csak egyetlen mod 1étezik, és kiilonbozo fogyasztoi
rétegek szamara kiilonbozo stratégidk eredményeznek sikeres eladast. Ennek kapcsan felmeriil
a kérdés, hogy a bormarketing technikai minden esetben ugyanazt a kivant hatast valtjak-e ki

kiilonb6zd csoportok esetén.

Kutatasok (Hofmeister-Toth — Totth, 2018) kimutattak, hogy a nd1 vasarlok nyitottabbak
a marketingkommunikacids aktivitasokra, emellett a fiatalabb korosztilyok szaméra egy
tetszetds cimke fontos tényezd lehet a vasarlas sordn az iddsebb (39 év feletti) korosztalyokhoz
képest. Ebbdl is lathatjuk, hogy a kiilonb6z6 célcsoportok szdmara fontos lehet a kiilonb6zd
borok megfeleld pozicionadldsa, nemcsak a termék alapvetd tulajdonségait tekintve (borfajta,
arkategoria, felhasznalasi alkalom stb.), hanem a megfeleld markazasi stratégiat is szem el6tt

tartva.

,»3ajnos a jo bor mar régen nem adja el magat, az eladas segitségre szorul” (W1). Ezt a
feladatot végzi el a bormarketing. Azonban a bormarketing szamos aspektusa befolyasolhatja
a fogyasztok adott borrol, pincészetrdl vagy markarol kialakitott képét. Tobbek kdzott a bor
elnevezése is jelentds hatdssal van arra, hogyan itéljiik meg, milyen szegmensbe soroljuk az

adott terméket.

fantazianevekkel (W2), legalabbis ez ¢l a koztudatban. Minden bizonnyal azért, mert a
fantdzianevek altalanossdgban nem feltétleniil tartalmazzdk a ,,mindség zdloganak” szamitod
borészat vagy pincészet nevét, illetve sok esetben a borfajtajat sem (pl. Ketten 2017 — Bagolykd
Birtok, Haromszog 2017 — Dobosi Pincészet). A fantazianevek allhatnak valamilyen atvitt,

metaforikus kapcsolatban a borral, de ez nem feltétleniil sziikséges (Kovacs 2018: 131).

A (sikeres) marketing legfobb alapszabélya: Légy mas, mint a tobbi! (Papp-Vary, 2011).
Ez az elobb emlitett két bor (Ketten, Haromszog) esetén jol mikodik, hiszen a piacon vélhetéen
tobb szdz, ha nem tobb ezerféle olaszrizling koziil valogathatunk, azonban (feltehetdleg) csak

egy pincészet rendelkezik a ,,Haromszog” elnevezésii olaszrizlinggel. A kérdés sokkal inkabb



az, hogy a megkiilonboztetés ez esetben pozitivan, negativan vagy egyaltalan befolyasolja-e
az adott bor fajtdjanak azonositasat, mindségének, illetve aranak megitélését, ezaltal hatassal

van-e a termék kelenddségére.

Dolgozatomban magyar borok fantazianeveit vizsgalom marketingkommunikacios
szempontok alapjan. Kvantitativ = kutatdsom sordn az elnevezéseket a legfobb
marketingkommunikécios tényezok és borjellemzOk mentén elemzem. Feltételezésem szerint
a bor fajtaja a névvalasztds soran éppannyira fontos szerepet jatszik, mint a névalkotast

befolyasolo egyéb szempontok (elnevezés jszerlisége, hangzasa, jelentése stb.).

Célom, hogy ravilagitsak a fantdzianevek szerepére a borkommunikécioban. A
fantazianevek tobb nagyobb kategdéridba sorolhatok tartalmuk szerint; ilyenek lehetnek a
hangulatot keltd nevek, mint a Rivalisok, vagy a felhaszndlasra utald nevek: pl. Szenvedélyes
Hétkoznapok (Kovacs, 2018). Azonban a nyelv alapjan is csoportosithatok a bornevek, hiszen
a magyar borok esetén is gyakoriak a magyar mellett az angol és latin elnevezések (pl. Culture

—angol, Primarius — latin).

A dolgozatban ramutatok az esetleges jelentésbeli, hangzasbeli, illetve egyéb mas
hasonlosagokra, illetve kiilonbségekre az adott borokhoz, illetve borkategoridkhoz tarsitott
asszociaciok alapjan. Feltérképezem, hogy vannak-e akér egy teljes kategoriara altalanosan
jellemzd vasarloi-fogyasztoi €szlelések (pl. elképzelhet6-e, hogy a fogyasztok szerint az

allatneveket alkalmazo6 borok olcsobbak, a nd1 nevekkel ellatott borok tobbnyire fehérborok).

Milyen asszocidciokat tarsitanak a fogyasztok a Bogydlé elnevezésii borhoz? Vajon
vélekednek az Elegance fantazianévvel rendelkezd cuvée-r6l? Olcsonak tartjak? Milyen
elnevezéseket preferalnak a borfogyasztok, illetve a -vasarlok altalanossagban? Tobbek kozott
ezekre a kérdésekre keresem a valaszt dolgozatomban, amelynek eredményei felhasznalhatoak

lesznek a bormarketing kutatasaban és alkalmazésaban.



2. Szakirodalmi attekintés

2.1. BORMARKETING

A masodik fejezet els6 részében a bormarketingrdl lesz sz6, ahol kitérek arra, hogy miért
szamit specialis terméknek a bor, és miért érdemes a kommunikacié szempontjabdl is
elkiiloniteni mas alkoholtartalmu italoktol. Ezenkiviil sz6 esik arrél is, miért van egyre nagyobb
1étjogosultsaga a (tagabb értelemben vett) borkommunikécio teriiletének, milyen kulturalis €s
torténeti tényezOk jatszottak szerepet a Iétrejottében, valamint mik a legfdbb szempontok,

amelyekre egy jol miikodd bormarketing-stratégianak érdemes és sziikséges reflektalnia.

2.1.1. A bor mint termék sajatossagai

,»A bor az egyetlen alkohol, amely nem uniformizéalhat6” (Papp-Vary, 2010). Vagyis a
bor olyan termék, amelynek eldallitdsa soran nem csak nehéz, de gyakorlatilag lehetetlen is
évrol évre ugyanazon aru létrehozasa. A bortermelés soran szamos befolyasolo tényezo jatszik
kozre (pl. iddéjards) abban, hogy miért valtozhat akar ugyanazon pince ugyanazon bora

szezononként.

Epp ezért van kiilondsen nagy jelentdsége és egyedi szerepe a bormarketingnek a bor
eladasban és emiatt kell mas termékekhez képest, akar ugyanazon teriileten beliil (pl.
alkoholipar) mas stratégiakat alkalmazni. Charters (2009) szerint a borfogyasztok nem a
,konzisztens tartalmat” keresik, hanem a ,.konzisztens mindséget” varjak el a termeloktol €s

pincészetektol.

Chakravorti (2020) szerint a bor elkészitésének tapasztalata, illetve fogyasztadsanak
torténete az, ami asszociaciokat és személyiséget teremthet a vasarlok fejében. Ezek pedig
segithetik a termék megfeleld poziciondldsat, ezaltal javitva a fogyasztok elkotelezddését egy
adott marka mellett. Az asszociaciok és személyiség tarsitasa azért is kiillondsen fontos, mert a

borok esetében nem a funkcionalitas az elsédleges szempont.

A vasérlast és a fogyasztast sokkal inkdbb az élvezet, a kultura, a szokasok és a
hagyomanyok tisztelete sztonzik. Nem véletleniil, hiszen a bor szakralis értéket képvisel mar

az Okor 6ta (a bornak sajat istene van a gordg mitologidban Dioniiszosz, a romaiban pedig



Bacchus személyében) és azodta is, hiszen a keresztény kulturdban a liturgia egyik kdzponti
eleme az Grvacsora, amelynek részeként a hivok (protestans felekezetek), vagy a pap (katolilkus

felekezetek) bort fogyasztanak, amely Jézus vérét jelképezi (Kovacs, 2018).

De a borhoz sok mas érték is kothetd. Altalanossagban: életelixir, a halhatatlansag itala;
az igazsag (in vino veritas — 'borban az igazsag’), a vidamsag ¢€s a termékenység szimbdluma.

(Pal — Ujvari, 2005).

Magyarorszagi viszonylatban azt sem szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy mivel egyes
borfajtdk mashol nem ismertek vagy pedig éppen Magyarorszagrol szarmaznak, ezért a szo
szoros értelemben hungarikumnak tekinthetok, €s a nemzeti értékeink részét képezik (Szakali

— Szam, 2018: 44). ,,A bor a magyarsag egyik szimboluma” (Balazs, 2018: 20).

Lathatjuk, hogy milyen komplex egyedi értékrendszer €s kulturalis hattér 6vezi a bort.
Epp ezért nem egy konnyen behatarolhato termékrdl van sz6. A vasarlok targetalasa soran mas
termékekkel ellentétben, a marketingnek nem a funkcionalitdsra kell fokuszéalnia, hiszen nem
ezen van a hangsuly. A torténet atadédsa a legfontosabb, egy emociondlis kapcsolat kialakitasa
a fogyaszt6d és a termék kozott. Ez foként azért is van igy, mert ,,a borok értékelését, leirasat

erételjesen meghatarozzak a preferencidk” (Veszelszki, 2019: 16).

2.1.2. Miért van sziikség bormarketingre?

Magyarorszagon jelentésen megndtt a bor iranti érdeklédés az utobbi évtizedekben, és
a marketingkommunikacid6 nagyon hatékony eszkéznek bizonyult olyan stratégiak
kialakitasaban, amelyek segitik a borgazdasigok eredményes versenyét napjaink telitett

borpiacan (Hofmeister-T6th — Totth, 2018: 108).

Azonban mivel a sz6létermesztés ¢és bortermelés szigora feltételekhez ¢és
koriilményekhez (megfeleld eszkdzok, helyszin stb.) kotott, melyek biztositasa alapvetden nem
olcs6d, sokan ugy gondolhatjak a marketingre kolteni folosleges plusz kiadas. Emellett a
marketingre forditott Osszeg nem feltétleniili mutat azonnali eredményeket (ideértve a

markaismertség ndvelését €s a nagyobb eladast stb.).

,,JO bornak nem kell cégér” tartja a kozmondas (O. Nagy, 2007). Talan épp ezért nem
ritka, hogy a boraszok egy része igy vélekedik: “Minek koltsek marketingre? Igy is elég bort



adok el” (Nagy, 2015). Azonban lehet valaki nagyon j6 szakember, és készithet remek borokat,
ha nem tudja a vasarlok helyébe képzelni magat, és felmérni, hogy hogyan épiil fel az ligyfeleik
dontési rendszere. Ekkor vélhetben még a vilaghirli pincészetek kampanyai sem lesznek

sikeresek (Nagy, 2019).

Tehat a bormarketing nem csak piacképessé tesz egy adott boraszatot, de segithet abban
is, hogy egy borasz megfelelden pozicionalja a termékét és ezaltal a fogyasztoi keresletre a

megfeleld kinalattal tudjon valaszt adni a vasarlok szamara.

Emellett az el6z0 alfejezetben (2.1.1.) targyalt sajatos tulajdonsdgok miatt, azt is
érdemes belatni, hogy ,,a bor esetében nem a hagyomanyos reklamok, hanem egyéb
marketingkommunikacios eszk6zok és modszerek hatnak valojaban” (Hofmeister-Toth — Totth,

2018: 110).

2.1.3. A bormarketing

A bormarketing teriilete sokfé¢le kategoria mentén vizsgéalhatd. Hofmeister-Toth és

Totth (2018) kiilonbséget tesz a hagyomanyos ¢és digitalis médidban alkalmazott reklamok ¢€s
stratégiak kozott, valamint kitér olyan a marketingben elterjedt modellekre/eszk6zokre, mint a
POE-elv (a paid-owned-carned harmasbdl utobbi az online marketing térnyerésével egyre
nagyobb jelentdséggel bir), illetve a marketingmix. Ezt azért érdemes kiilon kiemelni, mert a
marketingmix egyes elemei mind a kommunikacio fontos részét képezik a bor esetén is. A
termék tulajdonsagai, mint példaul a szine (product), a hozzaférés/vasarlas helye (place), az ara
(price), vagy a promocidja (promotion) kiemelt fontossagu tényezok lehetnek a borfogyasztas

és -vasarlas soran.

Viana (2016) szerint a boraszatoknak olyan tartalmakat kell 1étrehozniuk, amelyek arra
Osztonzik a fogyasztokat, hogy megosszak a tapasztalataikat a kzosségi médidban. Viana arra
is kitér, hogy a millenniumi korosztaly megnyerésére a legjobb eszkdz a digitalis marketing
lehet, ezt pedig a Z illetve alfa generacid azon preferencidja alapozza, miszerint ezek a
korcsoportok elényben részesitik az ismerdsok, illetve baratok altal szerzett informaciokat és

ajanlasokat. Erre pedig az egyik legjobb csatorna a kdzosségi média.



Mi sem mutatja jobban a digitalis marketing Iétjogosultsagat, mint egy konkrét példa. A
kaliforniai Sonomaban taldlhaté La Crema bordszat ugyanis egy interaktiv digitalis élményt
nyujtva a honlapjan lehetévé tett a latogatok szamara, hogy betekinthessenek a borkészitési
folyamatba (Nagy, 2019). A kampany sikeresnek bizonyult, mert 12 héttel késébb 12%

novekedés volt kimutathatd az el6zé évhez képest.

A bormarketing tehat legalabb annyira komplex, mint a promocié koézpontjaban 4llo
termék, a bor. Lathatjuk, hogy az olyan marketingmodellek mellett, mint a 4P, amely
segitségével a termék alapvetd tulajdonsagai koré épitheti a borasz vagy a pincészet a
kommunikacios stratégiat (pl. egyedi cimke, forgalmazas helyszinének, illetve arkategorianak
a meghatarozasa), érdemes lehet az jdonsagokat is figyelembe venni, és reflektalni rajuk.

Kiilonosen jelen helyzetben (nemzetk6zi jarvanyhelyzet a COVID-19 miatt) értékelddik
fel az online marketing, illetve az online értékesités szerepe, amikor helyben fogyasztasra vagy

pincészetben valo kostolasra nincs, vagy csak korlatozottan van lehet6ség.

2.1.4. Legujabb bormarketing-stratégiak

A kiilonféle marketingmodellek alkalmazésa, illetve ismerete szerves része egy adott
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1. abra A 4P modell és a 4E modell elemei
Forras: Festa et al., 2015




ujragondolasara és a "4E’ bevezetésére, ezaltal elésegitve egy a bormarketing szempontjabol
hatékonyabb marketingmix Iétrehozasat. Az [.abran lathat6, hogy a 4P-ben szerepld

kategoriak, milyen 0j kategoriakként jelennének meg a 4E-ben.

A kutatds az 0j modellel a kulturalis kiilonbségekre, példaul a nyelv kérdésére is
megoldast kinal, valamint eldsegitheti egy globalis marketing eszkoz létrehozasat is.
Eredményként azt lathatjuk, hogy a 4P modell ujragondoladsa lehetséges, mint a 4E
marketingmix, amelyben a hangsuly a tudéas kiilonb6z6 szintjein van és ami eredményesebb

kommunikaciot jelenthet a borkulturaban.

Mindez azért is fontos €s a bormarketing szempontjabol megfontolando6 felvetés, mert
Hofmeister-Toth és Totth (2018) szerint a termékismeret hianya vagy korlatozottsaga noveli az
ar, mint bor mindségére vonatkozd tényezd jelentdségét. Ezek alapjan lathatjuk, hogy a
bormarketing soran a fogyasztok szakértelmének, illetve ismereteinek felmérése is kiemelkedd

szempont lehet, a stratégia megalkotasa soran.
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2.2. BORKUTATASOK

A tovabbiakban a rendelkezésre all6 borkutatasi eredményeket mutatom be. Szot ejtek
a korabbi Magyarorszagon végzett borfogyasztoi felmérések adatairdl, kitérek a vasarlast és
borfogyasztast leginkdbb befolydsoldé demografiai, marketingkommunikacios és egyéb

tényezokre is.

2.2.1. Borfogyasztasi alkalmak

Ahogy arra mar a 2.1.1 alfejezetben utaltam, a j6 bormarketing stratégianak reflektalnia
kell kiillonb6z6, az eladast befolyasold tényezokre, igy tobbek kozott arra is, hogy milyen
indokkal ¢és milyen felhasznalasi céllal veszi meg a fogyasztd a terméket. Hall és Lockshin
(2000) azt talalta, hogy a vasarlok 3 szegmensbe sorolhatok ez alapjan: 6sszejovetelekre, tizleti

vacsorara, illetve magancélra veszik a bort (Johnson et al, 2017).

Egy 2017-ben késziilt magyar felmérés, ettdl kissé eltérden 6 kategoriat kiilonboztet

meg. Szolnoki és Totth (2017) kutatasdban a borfogyasztds a kovetkezé alkalmak mentén
kiiloniil el (2.dbra): mindennapi 5 Mo berfoayesze (n=s59
fogyasztds, barati 0Osszejovetel, Gyiitési céllal
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2. abra Borfogyasztasi alkalmak megoszlasa
Forras: Szolnoki G.- Totth G. 2017

2.2.2. Borfogyasztésra koltott atlagos 0sszeg

Szolnoki és Totth kutatasa (2017) felmérte az egyes alkalmakra szant atlagos koltést és
egyértelmiien latszik, hogy a fogyasztok ajandékozads, illetve gylijtési céllal joval tobbet
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koltenek egy-egy borra (akar kétszer annyit), mint mindennapi fogyasztasra vagy szorakozas
céljabol.
Borvasarlasi alkalmak és az atlagos koltés l_lq lgg
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3. abra Borvasarlasi alkalmak és az atlagos koltés Forras: Szolnoki G.- Totth G. 2017

Ennél egy fokkal pontosabb ¢és aktualisabb adat a Statista adatbazis 2010 és 2020 kozotti
kimutatasa (W3 és W4), ami alapjan lathatjuk, hogy atlagosan mennyit koltenek a fogyasztok
1,5-2 literenként asztali fehérborra (4. dbra), illetve vordsborra (5. abra). Ezen felmérés az
atlagos arat mutatja nem pedig a fogyasztok koltését ezért lehet benne némi eltérés a

szamadatok terén.

Average price for a 1.5-2 | bottle of white table wine in Hungary from 2010 to 2020 (in

forints)
800
690
613
B0 566 576 565 574 571 299
546
451 467
S 400
200
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

4. dbra Fehér asztali borok atlagara 2010 és 2020 kozott Magyarorszagon (forintban) Forras: (W3)
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Average price for a 1.5-2 | bottle of red table wine in Hungary from 2010 to 2020 (in
forints)

611 618 G 805 613 606 516

462

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 208 2019 2020

5. dbra Vorés asztali borok atlagara 2010 és 2020 kozott Magyarorszagon (forintban) Forras: (W4)

2.2.3. A bor beszerzési helye

S0k esetben megtigyelhetd, hogy az ajandékok impulziv médon keriilnek kivalasztasra
¢s megvasarlasra” (Kelemen et al., 2015: 49). Ez pedig azért kiilonosképp fontos, mert ahogy a
6. abran is lathattuk az ajandékozas a borvasarlas viszonylag nagy szazalékat teszi Ki. Az
ajandékvasarlas esetén fontos megemliteni, hogy mivel impulziv beszerzésre keriil sor, ezért

nagy eséllyel a vasarlas helyén fog dontést hozni a fogyasztd, hogy melyik terméket vegye meg.

Az eldz6 alfejezetekben mar emlitett kutatds (Szolnoki — Totth, 2017) azt is felmérte,
hogy a magyar fogyasztok (n=988) altalanossagban hol vasarolnak leginkdbb bort.
Eredményként az latszik, hogy minddssze 10%-ban vasarolnak boraszatoknal, illetve 5%-ban
boraszati szakiizletekben a borfogyasztok. A tobbség (kozel 80%) hipermarketekben (30%),
szupermarketekben (19%), kisebb ¢élelmiszerboltokban (20%), vagy diszkontokban (11%)

szerzi be a borokat.

A Nagy Borteszt 2019-es eredményei alapjan (W5) (n= 3147) egy kisebb elmozdulas
latszik a szazalékokban (6. dbra). Ez alapjan is a legnagyobb szazalékban hiper- ¢és

szupermarketekben, kisebb boltokban és diszkontokban (Z: 53%) torténik a termék beszerzése,
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de hasonléan nagy ardnyban vasarolnak
bort a fogyasztok borszakiizletekben,
boraszatoknal, borfesztivalokon, valamint
kocsmaban borkiméréssel (X: 43%). Az
internetes és kilfoldi beszerzés tovabbra

sem meghatarozo.

Ez azért nagyon fontos, mert mig a
boraszatok, illetve boraszati szakiizletek
esetén van lehetdség szakértd segitségével
kivalasztani a szamunkra legmegfelelobb
terméket addig a fentebb emlitett
iizletekben nincs. Ekkor pedig

A borvasarlas helye
szuper-, hipermarket [ 29%

boraszat, pincészet [N 20%
diszkont — 19%
borszakiziet |GG 17%
kisebb bolt [l 5%
borrendezvény, fesztival - 5%
internet . 3%
borkimérés, kocsma l 1%

kézvetlendl kiilfoldrél | 19

6. dbra A borvasarlas helye Forras: (W5)

elkertilhetetleniil olyan tulajdonsdgokra tdmaszkodunk, amik kézzel foghatok vagy szemmel

lathatok.

A szupermarketekben a termékek széles skaldja miatt, kiilonosen fontos lehet egy

izléses cimke vagy kreativ figyelemfelkeltd bornév, amely megkiilonbozteti magat a tobbi

terméktol és ezaltal segit a dontés meghozasaban.

Természetesen nem szabad figyelmen kiviil hagyni, hogy a borvésarldé milyen anyagi

statusszal rendelkezik, milyen szakértelme van a borok terén, valamint az életkor is fontos

befolydsolo tényezd lehet. Mindezek tiikrében a beszerzés helye és a dontést befolyasolo

szempontok jelentdsége is erOsen eltérhet.
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2.3. BORNEVEK

A masodik fejezet utolso alfejezetében a borok elnevezéseirdl, a markanév funkcidirdl,
kiilfoldi és magyar névadasi tendenciakrol lesz sz6. Kitérek emellett az elnevezések erdsségeire
¢s gyengeségeire marketingkommunikacids szempontbdl, valamint a potencialis lehetéségekre

¢s veszélyekre is, amikre érdemes lehet figyelni a névvalasztas soran.

2.3.1. Bornév mint markanév

Papp-Vary Arpad (2011) szerint a markanévnek kiemelt szerepe lehet a
versenyképességben, sOt akar az egyik legfontosabb marketing dontés lehet egy termék vagy
szolgaltatas elnevezése. A markanevek olyan identitasokat hoznak 1étre, amelyekhez a vasarlok
asszociaciokat tarsithatnak €s olyan érzéseket kelthetnek a fogyasztoban, ami alapjan képesek

eldonteni, mit varhatnak el egy adott terméktdl (Nystrom, 2017).

Kohli és Labahn ugy véli “a markanév megalapozhatja a marka imidzsét” (1997).
Vegyiik példaul az LG-t, amely talan kevésbé koztudott, hogy Lucky Goldstar néven indult és
majd ennek roviditésébdl lett LG (W6). Ez a két betii olyan szinten hatassal volt a cég markazasi

crer

logojaban, ami egy kacsint6 arcot hivatott abrazolni, is megjelenik ez a két betti (Pratap, 2017).

A szlogen, a logd és a markanév mind a markahtliséget garantald eszkozok. Ezért talan
nem meglepd, hogy egy 2008-as kutatds alapjan (Na et al. 2008) azt latjuk, ha a fogyasztok
marka- és mindségi tulajdonsdgokat egyiitt vizsgalnak, akkor valdsziniileg a markanevek
erdteljesen befolydsoljak a termékek értékelését. Vagyis a preferalt markat jobbnak értékelik

egy masik termékkel szemben.

Hogy miikddik mindez a borok esetén, és mire kell figyelni a markazéas soran? Ahogy
arra mar a 2.1.1. alfejezetben, kitértem a bor rendhagyo terméknek szamit nem csak eldallitasa
és kulttirdja miatt, de marketingkommunikécios szempontbol is. Igy a markanevek elemzésénél
¢s kategorizalasdnil nehézségekbe iitkdzhetiink. Kovacs Laszlo (2018) tobbek kozott a
jelolések egyértelmiliségét veti fel potencialis problémaként, hiszen nem minden jelzés

tekinthet6 markanévnek, habar markazasi funkciot lathat el.
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Egy adott markanév tobbféleképpen kozvetitheti a bor identitasat, és az erre
rendelkezésre 4ll6 kiillonbozé névstratégiakat Gaadl és Pardanyi a kovetkezképpen
kategorizalja (2005): a név épithet a szdrmazdsi helyre vagy védett foldrajzi arujelzére,
bevezetheti a csaladnevet markanévként (példaul: Gere), felhasznalhatja a sz6lofajta nevét
(példaul: Cabernet Franc), vagy a forgalmazo kereskedelmi lanc altal meghatarozott

markanévvel, importdr markanévvel vagy fantazianévvel élhet.

Egy ettdl eltérd csoportositds alapjan a borok markazasat harom fobb tényezd hatarozza
meg (Resnick, 2008) amelyek a termdhely, a szl6fajta €s a borhoz tarsitott életstilus (Kovacs,
2018). Chakravorti (2020) szerint azok a fogyasztok, akik bizonyos életmddot kdvetnek
(példaul anyagihelyzetiiknél fogva jelentdsebb kiadasokat is megengedhetnek maguknak, vagy
vegan ¢étrenddel rendelkeznek), jobban vagynak egyes termékkategoriakra, mint masok, mert
jobban illeszkednek ehhez az életmddhoz (a példak esetében ilyenek a luxuscikkek, valamint a

vegan ételek).

Az életstilus vagy életérzés ataddsdra a fantdzianévvel ellatott borok lehetnek a
legalkalmasabbak, azonban amennyiben a mark4zds nem a funkciondlis értelemben véve
torténik (functional branding), hanem az életérzés atadasaval (lifestyle branding) amely révén
kozvetlenebb kapcsolat kialakitdsara torekszik a termék €s a vésarld kozott, gy a terméket
vagy szolgaltatast promotald szakemberek vélhetéen még szorosabb versenyre szanjak

magukat (Chernev et al, 2011).

2.3.2. Kreativ bornevek

»Kiveszem a Komamat a hiitdbdl, de koccinthatunk Tanyamacskdval is”. Talan kevés
esélyt latnak ennek a mondatnak a hasznalatara azonban, ha valaki kedveli az Eszterbauer
pincészet borait, még megeshet, hogy ez elhangzik majd egy ebédnél vagy vacsoranal. Sherman
¢és Tuten kategorizacioja szerint (2011) a Komam és a Tanyamacska mindenféleképp az ijszerti

nevek kozé tartoznak.

Ezen kiviil emlitenek még hagyomanyos (t6bbnyire a boraszatra vagy pincészetre
utalo), illetve kortars borneveket. A kreativ bornevek esetén a hagyomanyos nevekrél nem
beszélhetiink. Ahogy Koviacs irja (2018), a fantdzianevek allhatnak valamilyen Aatvitt,

metaforikus kapcsolatban a borral, de ez nem feltétleniil sziikséges.
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Erre jo példa lehet a Varga Pincészet Aranymetszés nevii bora, amely nem mutat
semmilyen funkcionalis kapcsolatot a borral, azonban feltételezhetéen maga az elnevezés a bor
tokéletes aranyainak érzetét kelti a fogyasztoban, illetve magaban a szdban az ’arany’ is az
elokeldséget indikalja, és értéket képvisel. Emellett pedig a metszés sz6 a sz610 metszésére is

utal.

»Ha a terméket reklamozo szdveg stilusa formalis, valasztékos, elegans, €s ezaltal azt
az érzést kelti, hogy valogatott kozonséghez sz6l, és nem a nagy atlaghoz, az automatikusan
felkelti a vagyat az olvasdban, hogy ehhez a valogatott kozonséghez akarjon tartozni, aminek
az elsédleges modja, hogy az adott termék birtokaba jusson” idézi Veszelszki Agnes (2014:
323) Barthazi Esztert (2008: 443-463), és ez jol alatamasztja az Aranymetszés név

valasztasanak indokat.

Azonban szamos mads elnevezés 1étezik akar a Sherman és Tuten (2011) értelmezésében
vett kortars és Ujszerli, akdr Kovéacs (2018) és a Gaal — Pardanyi (2005) szerzéparos
értelmezésében fantdzianeveknek szamitd bornevek kozott. (Ezen kategoéridk kozott némi
atfedés fedezhetd fel, igy a konnyebbség és kovetkezetesség érdekében a tovabbiakban

fantazianevekként hivatkozom rajuk.)

Mind a magyar, mind a nemzetkdzi borpiacon szamos fantazianévvel talalkozhatunk. A
Hello Kitty Wine (’Hello Kitty bor’), Dracula’s blood (’Drakula vére’) (Kovacs, 2018),
valamint a magyar borok koziil a Szemenszedett, és a FiuslinyoS csak néhany példa a

fantazianevekre.

Azonban a fantazianevek amellett, hogy a markaépités €s a megkiilonboztetés kivalo
eszkozei lehetnek szamos veszélyt hordoznak magukkal. Kovacs Laszl6 (2018) szerint egy nem
magyar név a magyar piacon kétélii fegyver lehet. Hiszen mig a magyar név eldsegiti a magyar
piacon a termék nevének megjegyzését és felidézését, addig egy nem magyar név ndvelheti a

bor presztizsét.

Kovidcs kitér arra is, hogy habar érdemes lehet humoros nevet adni a bornak, azonban a
tul humoros név potencidlisan inkabb tomegborokkal idéz eld asszociaciokat. Megemliti azt s,
hogy érdemes lehet azonos vagy hasonld szemantikai mez6bdl szarmazo nevek hasznalata (erre
jo példak lehetnek a korabban emlitett Eszterbauer Pincészet Tanyamacska, Komdm stb. csaladi
elnevezésli borai, vagy a Bujdos6 Pincészet borai, amelyek a hajozas témakoréhez kapcsolodo

neveket viselnek (Sextdns, Mentédv stb.), melyek ezaltal 6ssze is kapcsoljak a borokat).
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Az 1. tablazatban Kovacs tanulmanyanak alapjan SWOT-analizis modszerével
Osszesitettem a fantazianevek erdsségeit, gyengeségeit, potencialis lehetdségeit, valamint az

oket 6vezd veszélyeket.

Erosségek (Strenghts) Gyengeségek (Weaknesses)

megkiilonboztetés - nincs kdzvetlen kapcsolat a bor
markaépités eszkoze alapvetd tulajdonsagaival (pl. fajta)
jobb pozicionalas - funkcionalitds hianya

Veszélyek (Threats)

- adott bor azonositasanak eldsegitése o
- téves asszociaciok tarsitasa
- markahiiség novelése
o arkategoéria
- tovabbi célcsoportok elérése _
o mindség
(kiilonos tekintettel a Z generaciora)
- humoros név: témegbor

- név torténetének megosztasa

1. tablazat Borok fantazianeveinek SWOT-analizise Forras: (Kovacs, 2018) alapjan sajat készitésii tablazat

Osszefoglalasként elmondhatjuk, hogy habar a fantazianevek rendelkeznek bizonyos
limitaciokkal, szdmos eldnyiik is van €s ezért egy bor markazasa soran megfontolando6 a termék
kreativ elnevezése. Kovacs arra is felhivja a figyelmet, hogy az alkalmi borfogyaszté szamara
a hagyomanyos elnevezés (termdhely, sz6lofajta, illetve pincészet fokusszal) nem feltétleniil
hordoz jelentést, igy ennek tiikrében a fantazianév, amely akar torténet mesélésre vagy
hangulatkeltésre alkalmasabb, jo eszkdz lehet az alkalmi fogyasztok elérésére €s a laikus

borkedveldk targetalasara.

2.3.3. A jelen kutatés relevanciaja

Habéar a szakirodalmi attekintés alapjan lathatjuk, hogy rendelkezésre allnak bizonyos
szamban borfogyasztassal, illetve bormarketinggel kapcsolatos felmérések azonban bornevekre
vonatkoz6 kutatdsi eredmények nem, vagy csak kis szdmban léteznek. A kutatdst tovabba
indokolja, hogy a szakirodalomban emlitett kutatasok tobbnyire altalanos felmérések, nem

pedig konkrét termékeket vagy markakat vizsgalnak.
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Ezért a harmadik fejezetben a kvantitativ kutatds és eredményeinek ismertetése
kovetkezik, ahol konkrét példakon keresztiil lathatjuk majd, hogy a magyar borpiacon jelenlévo
fantdzianevek milyen asszociaciokat keltenek a borfogyasztokban. Ezen kiviil sz6 lesz arrol,
hogy a vasarlok mennyire tartjak fontos tényezdnek a borneveket a termék kivalasztasa soran

¢s szamukra milyen az idealis név.
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3. Empirikus kutatas a kreativ bornevekrol
3.1. AKUTATAS FELEPITESE

3.1.1. A kutatas célja

Ahogy a bevezetében mar kitértem ra, a dolgozat célja, hogy ravilagitsak a
fantdzianevek szerepére a borkommunikéacioban €s a kutatasi teriilet esetleges hidnyossagaira,

ezaltal eldsegitve egy hatékonyabb bormarketing-stratégia kidolgozasat.

Ehhez kézenfekvOnek tlint egy kvantitativ kérddives kutatas elkészitése. Mivel ezuttal
nem csak a névalkotas tendenciat, hanem azok miitkodését €s a vasarlas soran betoltott szerepét
is vizsgaltam ezért fontos volt, laikus borfogyasztok és borszakértok nagyszamu részvétele

egyarant.

Kivancsi voltam arra, hogy a szakirodalomban emlitett kozponti tényezok (ar, borfajta,
szakértelem) befolyasoljak-e, illetve, ha igen, milyen médon a kit61lték bornevekkel kapcsolatos
meglatasait, attitlidjét. Ehhez elengedhetetlennek tiint konkrét példakat vizsgalni. Cél volt, a
magyar borpiacon jelenlévd fantazianévvel rendelkezd borokkal kapcsolatos asszociacidkat
vizsgalni, hogy felmérjem, milyen (vélt vagy valds) kapcsolatot fedeznek fel a fogyasztok az

adott név és a bor kozott.

3.1.2. A kutatas el6készitése

A kérdoiv Osszeallitasat megelézden fontos €s egyben kritikus szempont volt kikotni,

hogy amely nevek vehetnek részt a kutatasban. Ahogy a szakirodalmi attekintésben mar

kitértem ra, sok esetben a bor markanevének meghatarozasa problémas lehet (2.3.1.).

Mivel cél volt felmérni, hogy a fantdzianevek milyen marketingeszkozként vannak jelen
a bor promociojaban, illetve a borkommunikécidban igy a mintdba semmilyen hagyomanyos
Sherman és Tutan (2011) értelmezésében vett elnevezés nem szerepelhetett. Igy a kutatasban
részt vevé nevekre vonatkozo kikotés volt, hogy nem utalhatnak szdl6fajtara, diilénévre és
természetesen a pincészet + borfajta tipust elnevezések sem képezik a minta részét (PL. Bock

Pince Cabernet Sauvignon 2013).
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Ez annyiban jelentett viszonylagos nehézséget, hogy bizonyos szdléfajtak és diilok
ismeretének hidnydban a fantazianév beazonositdsa nem volt egyértelmii. Sok esetben nem
lehetett elsOre eldonteni, hogy az elnevezés fantdzianév vagy egy adott sz6l6fajtat vagy dilot
jelolé név. Példaul a Zeusz és a Pillango esetében sem, mivel 1éteznek hasonld moédon
mitologiai, illetve allatnévvel ellatott borok. Nem volt egyértelmii, hogy ezen elnevezések a
szOl6fajta, illetve diilé miatt lettek kivalasztva vagy attol figgetleniil. Ezen esetekben utanajaras
¢€s pontositas volt sziikséges, csak ezek utan dontottem el, hogy képezheti a fentebb emlitett

kritériumok alapjan a korpusz részét.

Fontos megemliteni, hogy a kérdéivben egyik név esetén sem szerepelt borfajta vagy
pincészet megnevezeése, ezaltal i1s csokkentve az ezekhez a tényezOkhoz kothetd mar 1étezd
asszociaciokat. (Potencidlisan befolyasolhatta volna a kitdltést, ha a kérddivben egy relativ
ismertebb pince neve is megjelenik a fantazianév mellett. Hiszen a boraszatok, boraszok vagy
bormarkak, illetve az ahhoz kothetd el0zetes ismeretek nem tették volna lehetové a

fantazianevek kizarolagos és objektiv vizsgalatat, az értékitélet miatt.)

A kérdoiv osszedllitasa sordn a vinoport.hu (W7) oldalt vettem alapul, innen gytijtéttem
a kritériumoknak megfelelé neveket. Igy végiil a kérddivben szerepl 11 fantazianév (2.

tablazat) egy 144 bornevet tartalmazo6 listabol keriilt kivalasztasra véletlenszertien. A 144 elne-

Pincészet Fantazianév Borfajta Tipus
Eszterbauer No... Fiam! sauvignon blanc fehér szaraz
Holdvolgy Culture asza fehér édes
Balassa Bor Villo asza fehér édes
Gelbmann Most cuveé! fehér szaraz
Wunderlich Arcadia cuveé? vOrds szaraz
Kreinbacher Prestige furmint fehér Szaraz
Gere Tamas és Zsolt Aureus cuveé® VOros szaraz
Basilicus Semmittevés kovérszolo fehér édes
Vincze Arcanum egri bikavér vOrds szaraz
Egly-Palota Vesperas olaszrizling fehér szaraz
Canter Magnus juhfark fehér szaraz

2. tablazat A kérdbivben szerepld fantazianevek
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vezés 77 pince borait jeloli, amelyek kozott megtalalhatoak voros, fehér és rozé, valamint széraz
¢s édes borok egyarant (a teljes mintat tartalmazo 3. tablazat megtalalhato a fiiggelékben). A
144 név nem jelenti a teljes magyar piacon elérhetd borok fantdzianeveit, csupan annak egy
részEt, azonban sziikség volt egy nagyobb mintabdl véletlenszertien kivalasztani a kérddivben

szereplé 11 nevet, nem pedig 6nkényes modon.

3.1.3. A kérdoiv felépitése

A kérddiv harom nagyobb szakaszbol &ll, amelyekben 4&ltalanos borfogyasztasi
szokasokra, a bornevekkel kapcsolatos asszociaciokra és demografiai adatokra kérdeztem ra.
(A4 teljes kérdéssor megtalalhaté a mellékletben.) A kérdésekre adott valaszokat a kitoltok
¢letkora, neme ¢és szakértelme alapjan is megvizsgaltam. A borfogyasztasi szokdsokkal
kapcsolatban a gyakorisag €s személyes preferencidk szempontjait mértem fel. Az asszociaciok
vizsgélata sordn a megadott fantdzianevekhez megadott borfajtdkat kellett tarsitania a
résztvevoknek. Ezt kovetden szintén az elnevezés alapjan kellett a kitdltéknek meghatarozniuk
4 arkategoria koziil, hogy melyik az, amelyik feltételezhetéen az adott bor valds arat

tartalmazza.

Ezenfeliil rakérdeztem arra is, hogy az asszociaciok kialakitasaban milyen tényezOk
jatszottak szerepet, €s a bormarketing szempontjab6l milyen tulajdonsagokkal rendelkezd

fantazianevet tartanak idealisnak.

3.1.4. Az adatgytijtés

Az adatgylijtés sordn online kérddives modszerrel (Google Forms) dolgoztam. A

kitoltoket kiilonbozd bor tematikaji csoportokban értem el kozdsségi média oldalak (Facebook)
segitségével. Ez azért is volt fontos, mert cél volt nem csak a laikus borkedveldk bevonésa a
kutatasban, hanem esetlegesen képzettebb borfogyasztok vagy szakértdé boraszok
megkérdezése is, akiket azonban csak a specifikus csoportok segitségével tudtam elérni. A
kutatasban a témabol adododan csak 18 év kor felettiek vehettek részt. Az adatgylijtés egy hétig

tartott 2021. marcius 17-t61 marcius 24-ig, és ez 1d6 alatt 247 valasz érkezett be dsszesen.
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3.2. AKUTATAS EREDMENYEI
3.2.1. Demografiai adatok

A kérdoiv kitoltdi nemek szempontjabol nagyjabol egyharmad-kétharmad aranyban
oszlanak meg; 167 n6 (67,6%) és 80 férfi (32,4%) vett részt a kutatdsban. Az életkor
tekintetében a legtobben a 35 év alattiak (0sszesen 70% - 173 16, ebbdl 119 16 18 és 25 év
kozotti) voltak. A kitdltok 27%-a (67 £6) 35 és 55 év kozotti, valamint volt 7 f6 56 és 65 év

kozott. 65 év feletti kitdltd nem volt.

3.2.2. Borfogyasztasra vonatkozo6 kérdések

A felépités tekintetében a borfogyasztasra vonatkozo kérdéseknél elsdként a borok
ismeretére kérdeztem ra, amelynek tiikrében lathatd, hogy a kit6lték kozel kétharmada (156 16
— 63%) laikus borkedveld. A résztvevok joval kisebb szazaléka tartja magat képzett
borkedveldnek (44 6 — 17%), és ennél is kevesebben professzionalis borszakértok (35 f6 —
14%). A kitoltok tovabbi 6%-a Onbevallas alapjan vagy egyaltalan nem ismeri a borokat (€s

nem is fogyasztja 0ket) vagy mas lehetdséget adott meg valaszként (pl. vendéglatas vezetd).

A borfogyasztas gyakorisaga tekintetében a legjellemz6bb valasz a havonta 1-2szer’
volt (85 f6 — 34%). Masodik leggyakoribb valasz a ’hetente’, ezt 64 {0 valasztotta (25,9%),
majd ezt kovetden a “hetente 2-5 alkalommal’ (50 f6 — 20,2 %), illetve a ’naponta’ (17 f6 —
6,9%) valaszok kovetkeztek. Minddssze 3 kitdltd nem fogyaszt bort egyaltalan.

A preferencidjukrol s Milyen tipusu borokat
megkérdeztem a résztvevoket, és kedvel?
ennek eredményeként (7. abra) az
latszik, hogy a kito1ték leginkabb a
fehérborokat kedvelik (135 {0
jelolte a  kedvencének, és
minddssze 17 f6 nem kedveli), de

elmondhat6, hogy azért tobbnyire

fehérbor vorosbor
a vOorosborokat és a rozét is inkabb e e inkabb nem kedvelem
kedvelik (a vOrdsbor esetében 45 m inkdbb kedvelem a kedvencem

7. abra A kit6ltok preferenciaja a bor tipusa alapjan
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fo valasztotta, hogy inkabb nem vagy egyaltalan nem kedveli, a rozé esetén pedig 76 10).

Edes és szaraz borok dsszehasonlitasaban ennél joval egyenlStlenebb volt az eloszlas.
A kérd6iv alapjan a szaraz bort kedvelik a legtobben (204 f6 ebbdl 152 kedvenceként tartja
szamon), ettdl viszonylag kevesebben a félszaraz/f¢lédes bort (a kitdoltok koziil 150-en és
mindossze 50 f6 kedvence). Az édes bor esetében pedig tobben nem kedvelik (129 f6), mint

amennyien kedvelik (118 6).

3.2.3. Borfajtahoz és tipushoz kapcsolodo asszociaciok

A borokhoz kapcsolodd asszociaciok vizsgalata soran a kitoltéknek a megadott
fantazianevekhez kellett eldszor borfajtakat tarsitaniuk, majd meghatarozniuk az adott
bortipusat. A kivalasztas soran megadott fajtak €s tipusok koziil kellett donteniiik, nem pedig
szabadon valaszthato modon. A borfajtdk kivalasztisa soran lehetdség volt arra, hogy a
megadott lehetdségek koziil egyiket se valasszak. A tipus esetén két opcid kozil kellett

meghatarozni, hogy melyiket gondoljak relevansabbnak.

A 4. tablazat egy 0sszesit6 tablazat, amely segitségével egyszeriibben értelmezhetdek a

kapott eredmények. A fehér oszlopok jelolik az adott bor valos fajtajat, illetve tipusat, mig a la-

., . Borfajta - , , . an:
Fantazianév Borfajta . J,,, Tipus Tipus - Kérdoiv
Kérdoiv
sauvignon blanc egri bikavér fehér szaraz vOros szaraz
aszu furmint fehér édes fehér szaraz
aszu furmint fehér édes fehér édes
cuveé! sauvignon blanc fehér szaraz fehér szaraz
2 cabernet - . . .
cuveé - vOros szaraz vOros szaraz
sauvignon
furmint aszu fehér szaraz fehér szaraz
3 cabernet - , - .
cuveé : vOros szaraz vOros szaraz
sauvignon
kovérszolo olaszrizling fehér édes fehér édes
o cabernet - , e ,
egri bikavér - vOros szaraz vOros szaraz
sauvignon
olaszrizling olaszrizling fehér szaraz fehér szaraz
juhfark egri bikavér fehér szaraz vOros szaraz

4. tablazat A kitoltok altal leggyakrabban meghatarozott borfajtak és tipusok
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zac szinnel jelolt oszlopok a kitoltdk altal leggyakoribb valaszt mutatjdk. Ezen valaszok a
moduszok, tehat bizonyos fajtak és tipusok esetén lehettek megkdzelitdleg hasonlod gyakorisagu

valaszok; ezekre a kovetkezdkben részletesen is kitérek.

Az els6 vizsgalt bor, a No...Fiam! esetén példaul érdemesnek latszik megemliteni a
masodik leggyakoribb borfajtat, mert habar a kitoltok legnagyobb szazaléka (34% - 85 6) az
egri bikavért tarsitja ehhez a sauvignon blanchoz, addig ezt megkdzelitden nagy szamban
gondoltdk a résztvevok, hogy juhfark fajtanak (28% - 70 f0). Ez kovetkezetesen meglatszott a
tipusok tarsitdsanal is. Habar tobben gondoltdk ezt a bort szaraz vordsbornak (52,6%),

minimalis kiilonbség mutatkozik az ezzel szembedllitott szaraz fehérbor asszociacioval

(47,4%).

A Culture esetében is inkabb két jellemzd borfajtarél beszélhetiink, mert a
leggyakrabban valasztott furminttdl (77 f6) minddssze 10 valasszal maradt el az asz (67 10).
Ennél a bornal azonban sokkal markansabban kirajzoldédott a tipusra vonatkozd résztvevoi

asszociacio. A kitoltok 68,8%-a gondolta szaraz fehérbornak, édes fehérbor (31,2%) ellenében.

A Villo vizsgélata soran, habar a furmint (34% -85 {0) mellett a masodik legtdbb valasz
az olaszrizlingre érkezett (24% - 61 £6), és igy mivel az els6 és masodik asszociacio kozti eltérés
10% ezért a furmintot tekintem elsédleges asszociacionak. (A tovabbiakban is csak azon
masodlagos asszociaciokra térek ki, ahol az els6tdl valo eltérés kevesebb mint 10%). A
borfajtajaval ellentétben, a tipus meghatdrozasanal nem lathatdo egyértelmii asszociacio.
Minddssze 7 fo-vel tobb tarsitja a Villd nevet egy édes fehérborhoz (127), mint egy széraz

fehérborhoz (120).

A Mosthoz egyértelmiien kirajzolodd asszociaciok tarsulnak. A kitoltok egy szaraz

fehérbornak (73,6%) valamint sauvignon blancnak (35%) gondoljak.

Habar az Arcadia egy vordsbor hazasitas, a legtobb kitolté egy cabernet sauvignon-t
tarsit ehhez az elnevezéshez (36%), de nagyon sokan kapcsoltdk 0ssze a nevet a sauvignon
blanc fajtaval (30,7%) is. Nagyjabol ez az arany tiikr6zddik a tipus kérdésében is; a valaszadok
59%-a gondolja az Arcadiat szaraz vorosbornak a kit61tok 41%-aval szemben, akik inkabb egy

szaraz fehérbort tarsitanak hozza.

A kérd6éivben szereplé borok koziil a Prestige az egyetlen, ahol a kitoltok kozel fele

(46% - 114 10), tarsitja ugyanazt a borfajtat a megadott névhez, ami az aszi. A masik tiz bor
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esetén ez a szam egyszer sem haladja meg a 100 fot, illetve a 40%-ot. A bor tipusanak
meghatarozasdban az eredmény mar kevésbé markans. A kitdlték 57%-a gondolta szaraz

fehérbornak, és csak 43% édes fehérbornak.

Az Aureus vizsgalata soran is hasonld tendencia mutatkozik, mint az Arcadia esetén. A
tobbség cabernet sauvignont tarsit hozza, azonban itt sem nagy az eltérés a bortipus

tekintetében. A kitolt6k 58%-a gondolta szaraz vorosbornak és 42% szaraz fehérbornak.

A fajta meghatarozasanak szempontjabol a Semmittevésnél mutatkozik a masodik
legegyértelmiibb asszocidcid. A kitdltdk 39%-a tarsit hozza olaszrizlinget, valamint 59,5%

szazalék gondolja édes fehérbornak, 40,5% pedig szaraz fehérbornak.

Az Arcanumhoz, csak mint az Arcadiahoz és az Aureushoz a kit6lt6k legnagyobb része
(34%) cabernet sauvignont tarsit borfajtaként. A két masik bortol eltéréen azonban itt latszolag

erdsebben érvényesiil a szaraz vordsbor asszociacio (63%).

A Vesperas az egyetlen kérddivben szerepld bornév ahol, a legtobb kitdltd azon
asszociaciokat tarsitotta a borhoz, amelyek valoban igazak ra. Ettdl fiiggetlen meg kell emliteni,
hogy az olaszrizlinget mindossze a kitolték 30%-a kapcsolnd hozza, és viszonylag sokan
dontottek még a furmint mellett (24%). Ezek mellett pedig kozel ugyanennyien a megadott
fajtak koziil egyiket sem (22%) kapcsolnak a Vesperashoz. A tipus tekintetében 63,5% szazalék

gondolta szaraz fehérbornak.

A Magnus az egyetlen olyan bor, ahol gyakorlatilag kettds asszociaciordl beszélhetiink,
mert minddssze 2 fovel tobb gondolja egri bikavérnek (33%), mint cabernet sauvignonnak
(32%). A (széaraz) vorosbor asszocidcid pedig egyértelmilien meglatszodik a tipus vizsgélat

sordn is, hiszen a kitoltok csupan 23%-a gondolta szaraz fehérbornak.

3.2.4. A bor arkategoridjara vonatkozé eredmények

A fantazianevekhez tarsitott arkategoridkkal kapcsolatos eredményeket, csoportositva
ismertetem. A szakirodalmi fejezetben targyalt kutatasok és felmérések alapjan 4 kategoriat
hataroztam meg, és a csoportositadshoz az ezek alapjan meghatarozott arkategoriakat veszem

alapul.
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Az els6 arkategoria 0 és 800 Ft kdzott az asztali borokat hivatott jelolni, ezt a 4. és 5.
dbra alapjan hataroztam meg. A kovetkezd kategoriat 800-1600 Ft kozott jeloltem ki a 2.2.2
alfejezetben talalhato 3. dbrat alapul véve. Ezt kdvetden az 1600-2500 Ft kozotti értéket adtam
meg, amely mar eltér a borfogyasztok atlagos koltésétdl, azonban még nem hivatott a prémium
kategoriat jelolni. Az utolso kategoria pedig a tobb mint 2500 Ft értékii borok kategoriaja. Ez
utobbit nem tartottam relevansnak tobb részre szedni, mert ahogy a 3. dbra mutatja nagy
atlagban a borfogyasztok ennyi pénzt mar nem koltenek borokra. Habar a szakmabeliek
szamara jelzésértékli lehet a kiilonbség, azonban a laikusok szamara valdsziniileg kisebb a

relevanciaja ennek.

Az 5. tablazat tartalmazza a borok fantdzianeveit és a név alapjan meghatarozott
arkategoridkat, minden kategoriat kiilon szinnel jeldlve. A tablazat masodik oszlopa ismét a
leggyakrabban valasztott arkategoriat tartalmazza (modusz). A harmadik pedig egy becsiilt arat
jelol, amelyet az adott valasz sulyozott atlaganak kiszamitasaval kaptam. A kategoriak
atlagértékeét, 400 Ft, 1200 Ft, 2050 Ft és 5000 Ft értekekben hataroztam meg. Ez természetesen
bizonyos torzitasokat eredményezhet, hiszen az utolso kategoria felsd szélséértékét onkényesen

7500 Ft-ban jeloltem meg, de iranyadd szamként kritikus értékeléssel érdemesnek tiint nem

csak a moduszt vizsgalni.

Fantazianév Meghatarozott ar Becsiilt atlagar
No... Fiam! 800 — 1600 Ft 927 Ft
Semmittevés 800 — 1600 Ft 1309 Ft
Villo 800 — 1600 Ft 2109 Ft
Arcadia 1600 — 2500 Ft 2471 Ft
Arcanum 1600 — 2500 Ft 2574 Ft
Aureus 1600 — 2500 Ft 2829 Ft
Culture 1600 — 2500 Ft 2592 Ft
Vesperas 1600 — 2500 Ft 2616 Ft

5. tabldzat A Kitoltok altal meghatarozott arkategoriak

Ahogy a tablazat alapjan is lathatjuk, egyik bor esetén sem volt a leggyakoribb valasz a
0-800 Ft-os arkategéria. A kovetkezd kategdridba az 4 magyar névvel ellatott bor keriilt. A
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Most és a No...Fiam! az arkategdria kozepeként kijelolt 1200 Ft alatt van a becslés alapjan
(tehat nagy szamban tarsitottak hozza a 0-800 Ft-os kategoériat is), mig a masik 3 bor esetén

afelett (vagyis jellemzden tobb valasz érkezett a magasabb arkategoriakra is).

Az 1600-2500 Ft-os csoportban szerepld nevek becsiilt ara alapjan lathatjuk, hogy mind
az arkategoria kozepeként kijelolt 2050 Ft felett van, illetve az Arcadia kivételével meg is
haladja a kijelolt arkategoria sz€lso értékét, tehat nagy szdzalékban gondoltak 2500 Ft felettinek

is.

A legdragabb arkategoriaba keriilt a kitolt6k valaszai alapjan a Magnus és a Prestige.
Ebben a kérdéskorben is a Prestige-re vonatkozo ar behatarolasanal volt a legegyontetiibb a

résztvevok dontése (58% gondolta 2500 forint felettinek).

3.2.5. A dontést befolyasold tényezdk

Miutén feltérképeztem a borneveket 6vezd asszocidciokat, kivancsi voltam arra is, hogy
az adott dontést mi alapjan hoztak a kitolték. Mivel 11 pincészet, 11 borat tartalmazta a kérddiv,
amelyek kozott voltak ismert €és kevésbé ismert borok €s boraszatok is, igy nem lehetett kizarni
a tényezok koziil, hogy valaki eldzetes tudassal rendelkezik az adott kérdésben és ez alapjan
hoz dontést.

Mi alapjan hozott dontést az

Habar jol latszik, h (0 (|2 (L0
avar Job fatszle hogy el6bbi kérdésekben?
valoban kozrejatszott az eldzetes 250

ismeret a dontéshozasnal a 500

legfontosabb tényezoként mégis a

. , g 150
név hangzéasa rajzolodik ki, ezt a

247 kitoltébdl 218  résztvevO 100

(88%) valasztotta (8. dbra). Csak

50
ezt koveti a borfajtdk ismerete, .
valamint az adott név jelentése. 0

Az adott bor ismerete a kitoltdk Malieviclentese
M a név hangzdsa

kevesebb mint negyedenek M az adott bor (illetve elnevezésének) ismerete

szolgalt segitségiil. Lehetdség volt ® a borfajtak ismerete

8. dbra A kitoltéket a dontéshozasban segitd tényezék
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egyedi valaszlehetdség megadasara is, itt még a kostolas jelent meg, mint befolyasolo tényezo.

Ezenfeliil arra is kivancsi voltam mit gondolnak a résztvevok egy idedlis fantazianévral,
¢s megadott tulajdonsagok koziil melyiket tartjak fontosnak vagy épp irrelevansnak egy bor
elnevezése soran. A megadott kilenc szempont kapcsan a kitoltok 1 (legkevésbé fontos) és 5
(legfontosabb) kozott kellett dontsenek arrdl, hogy mennyire itélik fontosnak az adott tényezot

az elnevezés soran.

Az alabbi 9. abran lathatjak, hogy a kitoltdk az egyes szempontokat mennyire itélték
fontosnak az idedlis elnevezés szempontjabol. A narancssargaval jelzett vonal a kozépértéket
(3) jeloli, és ez alapjan lathatd, hogy a vonal alatt a kevésbé fontos afelett pedig az inkabb fontos

tényezok szerepelnek.

9. abra Az idedlis fantazia név tényezoi

gy a kevésbé fontos tényez6k a magyar, illetve idegen hangzast nevek lettek, valamint
a humoros nevek. A kitolték valaszai alapjdn a névnek nem sziikséges utalnia a bor
megjelenésére vagy legalabbis ez a tényezd nem szamottevd a névadas soran. Inkabb fontosnak
tartottak a résztvevok, hogy a név rovid legyen, valamint utaljon a borfajtdjara, illetve a
pincészetre, de ezen tényezOk sem sokkal térnek el a kozépértéktdl. Viszont mindezeknél joval
nagyobb relevanciat tulajdonitottak az érdekes képzettarsitasnak, valamint a j6 hangzéasnak. Ez
egybevag az el6z6 kérdésnél vizsgalt dontési tényezdkkel is, ahol a kitoltdk 88%-a az adott név

hangzasara tdmaszkodott a dontéshozasnal.

Az utols6 fejezetben Osszegzem a kapott eredményeket és azokat értelmezem a

szakirodalmi attekintésben targyalt szempontok alapjan.
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4. Osszegzés
4.1. DISZKUSSZIO

Mivel a bormarketing egy viszonylagosan specialis téma, hiszen a borokhoz vald
legalabb minimalis szintli hozzaértést igényel, ezért logikusnak tlinik eldszor a kitoltokre

vonatkoz6 adatok értelmezése és kontextusba helyezése.

Ahogy a szakirodalomban is szot ejtettem rola, a borok iranti egyre nagyobb érdeklédés
Magyarorszagon a kitoltok részvételi aranyaban is meglatszott. Tekintve, hogy a 247 kitoltd
99%-a (3 f6 kivételével) rendszeresen fogyaszt bort, illetve, hogy a komplexebb ismeretekkel
rendelkezé borkedveldk illetve borszakérték is nagy szamban (32%) vettek részt a kutatasban

alatdmasztja a szakirodalomban leirtakat.

A preferenciak tekintetében azt lathatjuk, hogy a kitdltok inkabb a szaraz fehérborokat
kedvelik. A borfogyasztas tekintetében a legtobb kitoltd legalabb kéthetente iszik bort, de
magas szazalékban fogyasztanak hetente vagy akar hetente tobbszor is. Ez Gsszefliggésben lehet

a képzettebb (vagy borral hivatasszeriien foglalkoz6) kitoltok részvételének nagy szazalékaval.

A fantdzianevekhez tarsitott borfajtak kapcsolatanak vizsgalata soran azt lathatjuk, hogy
egy adott fajta beazonositasa név alapjan kihivast jelentett a kitdlték szamara. MindGssze a
Vesperas esetében tarsitotta a legtobb kitoltd a valos borfajtat az elnevezéshez, és itt sem volt
egyértelmi az olaszrizling meghatarozasa, mert masik két fajta asszociacié is hasonléan magas

aranyban szerepelt a valaszok kozott.

Az eredmények kiértékelésénél, az is latszott, hogy a laikus vagy egyaltalan semmiféle
borismeretekkel nem rendelkezd kitoltdk kovetkezetlen valaszokat adtak. Eléfordult, hogy
ugyanaz a kitoltd egy névhez tarsitott egy egri bikavért, valamint egy szaraz fehérbort. Ez az
egri bikavér fajtajanak ismeretében nem fordulhat eld. (Ez visszatérd elem volt, nem csak a

No...Fiam! esetén és nem csak egy kitltonél.)

Tovabbi érdekes eredmény volt, hogy mind a harom szaraz vorosbort (Aureus, Arcadia,
Arcanum) ugyanolyan vordsborfajtanak (cabernet sauvignon) azonositottdk a kutatdsban
résztvevok. A szakirodalomban sz6 esett az azonos szemantikai mezobol valasztott nevekrol,
melyeket érdemes lehet alkalmazni a névadas soran. A harom A betis, alapvetéen hasonlo

hangzasu (az Arcanum és Arcadia els6é két szotagja teljesen megegyezik) bornév eredményeit
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tekintve, azt feltételezhetjiik, hogy nem csak azonos szemantikai mez6bdl, hanem akér hasonld

hangzas alapjan is érdemes lehet nevet valasztani és egy adott pincészet borait elnevezni.

Ezt alatamasztja a befolyasold tényezdk vizsgalata soran kapott eredmény, amely
alapjan a kitolt6k legnagyobb szdzaléka a hangzas alapjan hozott dontést, valamint a jo

hangzast neveket tartja idedlis fantdzianeveknek.

A fajta meghatarozasanal tobbségben azt lathatjuk, hogy a név és a fajta kozotti
asszociacio létrehozasa a legtobb esetben nem mikodik, vagy legalabbis nem egyértelmi a
borfogyasztok szdmara. Azonban a legtobb esetben azt is megfigyelhetjiik, hogy a tipus
tarsitasa, nagyobb eséllyel sikeriil, valamint a borfajta kivalasztasanal is sok esetben a valostol
nem teljesen eltérd fajtat tarsitottak a borhoz. Pl. a szaraz fehér kovérszo10 helyett, szaraz fehér

olaszrizlinget tarsitottak a névhez.

A fajta és tipus tarsitasanal a valds tulajdonsdgokhoz képest legnagyobb eltérést a
No...Fiam! és a Magnus esetén lathatjuk. Mindkét fehérbort tobbnyire vorosborként hataroztak
meg a kitolték. A vordsborokat 6vezd tipikus jellemzOk, mint pl. testesség, a nevek hangzésa,
valamint jelentése vélhetden tobbnyire egy maszkulinabb képet, illetve asszociaciot hozott 1étre

a résztvevok fejében.

Szintén még a fajtdknal és tipusokndl érdemes lehet megjegyezni, hogy a kapott
eredmények alapjan vélhetden még a szakmabeliek szdmara sem feltétleniil egyértelmi, melyik
név milyen fajtaj, illetve tipust bort jeldl. Epp ezért érdemes lehet a tipusra vonatkozo jegyeket

kiemelni, és erre épiteni vagy a tipushoz hangzas alapjan megfelelé nevet tarsitani.

Feltételezhetd, hogy azon nevek, amelyek tobbnyire mély maganhangzokat

tartalmaznak inkabb vorosbor asszociaciot keltenek (Aureus, Arcadia, Arcanum, Magnus, No...
Fiam!) mig a tobbnyire magas maganhangzokban bovelked6 nevek (Vill6, Vesperas,

Semmittevés) inkabb fehérborra utald elnevezések lehetnek.

Nem csak a borfajta azonositdsa szempontjabol lehet fontos egy jo bornév. A kutatas

egyértelmiien igazolta a szakirodalomban emlitett nem magyar nevekre vonatkozo allitést,
miszerint ezek novelhetik a termék presztizsét. Es épp az ezzel a névvel ellatott bor a Prestige

a legjobb példa erre. Vélhetden ez (valamint a név jelentése) idézte eld az aszl asszociaciot.
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Ezenfeliil az arkategoridk vizsgélata soran is lathattuk, hogy egy szabalyos torésvonal
latszik a magyar €s nem magyar elnevezések kozott. Mig a magyar nevekre érkezett
leggyakoribb vélaszok leginkabb a 0-1600 Ft kozti arkategdriat korvonalaztak, addig egyetlen
idegennyelvii bor sem kertilt az 1600 Ft-nal olcsobb kategoriaba. S6t a sulyozott atlag alapjan
azt lathatjuk, hogy ezek a borok inkébb kozelitenek a legdragabbnak megadott 4. arkategoria

iranyaba.

Az ar meghatarozasat tovabba befolyasolhatta a név jelentése (Prestige — ’presztizs’,
Culture — ’kultura’, mig ezekkel szemben a Semmittevés joval olcsobbnak lett kategorizalva.
Illetve a hangzas ezen szempontnal is megjelent, mivel a harom hasonldé hangzast bor ismét
ugyanabba a kategoriaba kertilt (Aureus, Arcadia, Arcanum), valamint az ugyanazzal a

végzddéssel rendelkezd két bor az Aureus és a Magnus is kozel vannak becsiilt ar alapjan.

Erdekes még azt is 1atni, hogy habar korabbi kutatasok alapjan az atlagos borvasarlasra
szant 0sszeg nem haladja meg az 1500 forintot, csak a gyljtés céljabol vett borok kozelitenek
a 2000 forint fele, mégis a kérddivben szerepld borok nagyobb részét ettdl dragabbnak
gondolték a kitolték. Igy azt is elmondhatjuk, hogy a fantizianeveket nem feltétlen asztali

borokkal vagy tomegborokkal azonositjak a vasarlok.

Tehat kiilonféle tendencidkat lathatunk, a bornevek miikodése kapcsan. A
szakirodalomban targyalt jellemzOk, mint presztizsndoveld6 nem magyar elnevezés
beigazolodott. Ezenfeliil 1athatjuk, hogy nem csak a jelentésalapon hasonlo, de a hangzéasalapon

megegyezO vagy hasonld nevek is hasonld asszocidciokat keltenek a fogyasztokban.

Erdemes lehet figyelni arra, hogy a jelentést megfelelden valasszuk és ne adjunk talzo
neveket vagy olyat, ami nem egyértelmiien utal az adott borra (mashoz is tarsithatd), mert
megtévesztd lehet a fogyasztok szempontjabol. Illetve az sem feltétleniil szerencsés, ha egy
alapvetden inkéabb alkalmi borfogyasztdknak szant bor olyan nevet visel, ami alapjan a vasarlok

egy prémium bort azonositanak.
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4.2. ADOLGOZAT KORLATAI

Habar a kvantitativ kutatds felméri a kitoltok borokkal kapcsolatos altalanos ismereteit,
hiszen felméri, hanyan laikus vagy képzett borkedveldk, illetve borszakértok, azonban a

borfajtakkal és tipusokkal kapcsolatos ismeretek felmérésére nem torekszik.

Tovabba nem zar ki bizonyos torzitdsokat, mert lehetéség van ,kovetkezetlen”

valaszadasra pl. cabernet sauvignonhoz szaraz fehérbor is tarsithato.

A dolgozat csak a neveket vizsgélja, azonban egy tényleges vasarlas esetén ez nem
elkiilonithetd a termék csomagolasanak tobbi fizikalis tulajdonsagatol (pl. cimke, palack, zar
stb.), amelyek befolyasolhatjak a borrol alkotott véleményt. Emellett, nem tér ki a név

megjelenésére sem a palackon (nem részletezi a vizudlis és tipografiai tényezoket).

A kutatds mindossze 11 termék elnevezéseit vizsgalja részletesen, azonban a magyar
piacon elérhetd fantdzianévvel ellatott borok listaja ennél joval terjedelmesebb. A
véletlenszerliség biztositdsa miatt példaul nem keriilt a borok k&zé humoros elnevezés,

amelyeknek tovabbi kutatasa relevans lehet.

A kutatas ezenfeliil csak fehér- és vorosborokat tartalmaz nem tér ki a rozéra, habzo- és

gyongyodzoborokra, ahogy a desszertborokra €s a pezsgdre sem.

A dolgozat nem szamol be részletesen a nemzetkdzi piacon megtalalhatéd

fantazianevekrdl €s nem tesz kisérletet a globalis névadasi trendek feltérképezésére sem.

A kutatas a marketingmixen beliil csak a termék bizonyos tulajdonsagait, igy
elnevezését, fajtajat (product) és az arat (price) vizsgalja, azonban az elnevezés fontossaga a
promoceio €és az eladas helyszinének fliggvényében tovabb valtozhat és felértékelheti vagy

csokkentheti annak kézponti szerepét.

Végiil pedig a bor legfontosabb ismérve, hogy legjobban tapasztalds soran
megismerhetd, azonban semmilyen tapasztalds altal megismerhetd tulajdonsidgra nem, vagy
csak korlatozottan tér ki a dolgozat (csupan édes, félédes/félszaraz, és szaraz tipusokat targyal,
de nem tér ki a sajatos aromakra vagy a gylimdlcsosségre, dsvanyossagra, ahogy az illatokra és

a szinarnyalatokra stb. sem).
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4.3. KITEKINTES

A dolgozat lezarasaképp érdemes szot ejteni arrdl, hogy a teriilet még eredményesebb
feltarasa érdekében milyen tovabbi vizsgalatok elvégzése lehet sziikséges, hogy ezéltal

ramutathassunk tovabbi, a bormarketing teriiletét fejlesztd 0sszefliggésekre.

Mindenekel6tt érdemes lenne egy a teljes magyarorszagi mintat vizsgalo
tartalomelemzés elvégzése, hogy teljes képet kaphassunk a jelenleg piacon jelenlévo

bornevekrdl. Ezen nevek kvalitativ vizsgalata lehet a tovabbi kutatasok alapja.

Ezenfeliil mindenféleképpen érdemes lenne egyes pincészetek bevonasaval az adott
borok eladasi adatait megvizsgélni, illetve akar olyan borokat elemezni, amelyek névvaltason
mentek keresztiil. A névvaltas elotti és utani adatokkal izgalmas lenne végignézni egy ilyen

markazasi folyamatot, hogy lathassuk mennyire befolyasolja az eladést a névvaltas.

Olyan termékeknél is érdemes lehet ezt a folyamatot végigkdvetni, amelyek kordbban
hagyomanyos nevekkel rendelkeztek, azonban valamilyen megfontolasbol fantdzianévre

valtottak.

Tovabba izgalmas lehet ezen teriilet vizsgalata, kizarolag szakértdi és kizarolag laikus
borfogyasztok korében, mert igy jobban kirajzolodnanak az eladoi és vasarloi asszocidciok. A
termeld fejében megfogalmazodott lizenetet nem biztos, hogy pontosan ugy kodolja a vasarlo

ahogy azt a felad6 (a termeld/borasz/marketinges) tervezte.

Ezenkiviil, érdemes lenne megvizsgalni kiillonb6zo médiafeliiletek esetén milyen
szinten érvényesiil, illetve befolyasol a borelnevezése. Pincészetben vald helyszini eladas soran
mas funkciot tolthet be az elnevezés, mint példaul online vésarlas soran. Mig az ,,0nallo”
vasarlas soran a név segitséget jelenthet a dontéshozasban, addig a pincészetben az elnevezés

hattere, torténete hozzatehet a kostolt bor értékéhez.

Mindezek mellett a magyar névadasi stratégiak dsszevetése a globalis trendekkel szintén
tovabbi eredményekhez vezethet. Erdemes lehet 6sszehasonlitani nem magyar borok (nem

magyar) borneveit, nem magyar elnevezésli magyar borokkal.

A nevek hangzédsanak tovabbi vizsgalata, részletes fonologiai és morfologiai elemzése

is tjabb Osszefliggésekhez vezethet.
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A fantazianevek csoportonkénti vizsgalata tehat allatnevek, mitologiai nevek,
személynevek stb. segithet akar abban, hogy felmérjiik, vannak-e jelentésalapon borokhoz

tarsitott hasonlé vagy megegyez0 asszociaciok.

Kisebb csoportokban érdemes Iehetne azt is felmérni, hogy a borfogyasztok szamara
milyen érzést vagy érzelmeket keltenek a fantazianevek, milyen torténetet mesél szamukra az

adott név.

A kutatast kostolassal egybekotve is érdemes lenne elvégezni, hiszen a bor legfontosabb
tulajdonsaga az ize és alapvetden a megtapasztalasa. gy mivel az érzékszervekre hat izgalmas
lenne felmérni, hogy milyen asszociaciok keriilnek elotérbe egyes borok megkostolasa utan.
Erdemes lehet a tapasztalt tulajdonsagok megjelenitésére torekedni az elnevezésben, hangzas
vagy jelentés alapjan, ezzel ndvelve a borneve és valos tartalma (az ital) kozti kapcsolat

létrehozéasanak sikerességét.
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Jegyzetek:

cuveé:(Most) = dsszetétel: chardonnay, kiralyleanyka, ottonel muskotaly, olaszrizling
cuveé:(Arcadia) = 6sszetétel: n.a.

cuveés(Aureus) = osszetétel: cabernet franc, merlot, cabernet sauvignon
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Fliggelék:

3. tablazat

Pincészet Fantazianév

Apatsagi Infusio
Apatsagi Prior
Bagolyké Ketten
Bajnoczy Szemenszedett
Bako Ambrus A Piispoktél
Balassa Bor Villé
Basilicus Semmittevés
Basilicus Egyszervolt
Basilicus Randevu
Béres Naparany
Bezerics Sdmson
Bezerics Pdtria
Bezerics Szexi

Bock Capella
Bock Marcell
Bocor FiusldnyoS
Bodri Faluhely
Borbély Ndsz a Bdcson
Borbély Bdbita
Bujdosoé Katamardn
Bujdoso Sirocco
Bussay Eskiivé
Canter Magnus
Csanyi Elegance
Csernyik Nyitdany
Csubak Testvérek | Erika
Dézsma Mentor
Diszndké Inspiration
Dobosi Hdromszég
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Egly-Palota Vesperas
Eszterbauer Sdégor
Eszterbauer Mestertiink
Eszterbauer Kdferka
Eszterbauer Nagyapdm
Eszterbauer Tanyamacska
Eszterbauer No Fiam
Eszterbauer Orém
Eszterbauer Tiike
Eszterbauer Tivald
Etyeki Kuria Pldne
Fancsi-Hegyi Rdadds
Feind Borhaz Narancs
Folly Buboréka
Furmitage Portius
Garamvari Zsongds
Gelbmann Most

Gere Attila Solus

Gere Tamas és Aureus
Zsolt

Grand Amethyst
Grof Degenfeld Andante
Giinzer Tamas Stilus
Giinzer Tamds Matyds
Giinzer Tamas Mont Blanc
Giinzer Tamas Feeling
Giinzer Tamas RedY
Giinzer Tamas Hdla
Giinzer Tamas GT 50
Giinzer Tamas Lezser




Havas és Timar
Heumann
Heumann
Hilltop
Holdvolgy
Holdvolgy
Holdvolgy
Holdvélgy
Holdvélgy
Holdvélgy
Holdvélgy
Holdvolgy
Holdvolgy
Homola
Horvath
Horvath
Kardos
Katona
Kattra
Konyari
Konyari
Konyari
Konyari
Kreinbacher
Kristinus
Kristinus
Kristinus
Kristinus
Lajvér
Lajvér
Liszkai

Madi

Franom
Terra Tartaro
Lagona
Ihlet
Intuition No 4.
Culture
Signature
Exaltation
Eloquence
Meditation
Vision
Expression
Hold and Hollé
Parti Szél
Flort
Madardsz
Supreme
Riands
Friss

Pdva
Loliense
Piritye
Fecske
Prestige
Utopia
Euphoria
Sas

Piripid
Infinity
Sound
Giulia

iMADIak
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Miklés Csabi
Miklds Csabi
Miklés Csabi
Miklds Csabi
Miklds Csabi
Miklds Csabi
Miklds Csabi
Miklds Csabi
Miklds Csabi

Miklds Csabi
Miklés Csabi
Orsolyak Attila
Palffy

Palkoé Pince

Pantlika-Dérgicse

Pantlika-Dérgicse

Podmaniczky
Schieber
Schieber
Schieber
Soptei
Sterlik
Szaszi
Szende
Szende
Szende
Szende
Szent Donat
Szent Donat
Szent Gaal
Szent Tamas

Szepsy

Blanné

Fiiligér

Marylin Mdrrol
Demi

Punktum
Csoda

Ezredes

Depes Mor

Szenvedélyes
Hétkéznapok

Moorer
Csakazizéér
Szent Tamds 128
Rivalisok
Hdrsss
Gdlické
Agyaglik
Tere-Fere
Tabu
Fruska
Trilégia
Harmonia
Ejszaka
Liliomfi
lkrek
Karina
St.Urbanus
Muzsa
Magma
Slikker
Obsessio
Nyuldszo

Hasznos



Szivek

Zeéve Trildgia l.

Takler Rubato
Takler Regnum
Takler Primarius
Thummerer Vili Papa
Tiffan's Immortal
Tiffan's Principium
Tokajicum Reneszdnsz
Toronyi Ringatd
Tiizké Talentum
Varga Aranymetszés
Vincze Arcanum
Vylyan Kakas
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Vylyan Macska
Vylyan Boszorkdany
Vylyan Hegy
Vylyan Kecske
Vylyan Ordég
Vylyan Herka
Vylyan Bogydlé
Wunderlich Arcadia
Zombory Alphia




1. melléklet: A kutatashoz hasznalt online kérdoiv

Elérhet6: https://docs.google.com/forms/d/1rLx9TZPMIaTgakhuNQutjZHTUBV CorL30Ste4WGPIL8/prefill

Bor: Hogyan nevezzelek?
Kedves Kitolto!

Szabadkai Petra vagyok, a Budapesti Corvinus Egyetem kommunikacio- és
médiatudomany mesterszakos hallgatdja. TDK-dolgozatomban magyar borok
fantazianeveit vizsgalom. A kérdéivem kit6ltése koriilbeliil 5 percet vesz igénybe, és
nagymértékben hozzajarul a kutatdsom sikerességéhez. A kutatdsban csak 18 év felettiek
vehetnek részt. A kitoltés anonim €s onkéntes, az adatokat kizarolag sszesitve, a TDK-

dolgozatom elkészitésé¢hez hasznalom.

Koszonom, hogy a valaszaival segiti a munkamat!

l. Nevek és borfajtak

Milyen borfajtat tarsitana az alabbi bornevekhez?

Sorok: Oszlopok:
= Culture " aszl
= Villé = furmint
= Prestige = olaszrizling
= \esperas = koveérszolo
»  Semmittevés = egyiket sem

On szerint melyik bornév jeldl szaraz vagy édes fehérbort?

= Culture

= Vills

= Prestige
= Vesperas

= Semmittevés
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Milyen borfajtat tarsitana az alabbi bornevekhez?

Sorok:

Oszlopok:
No... Fiam! = sauvignon blanc
Most = cabernet sauvignon
Arcadia = egri bikavér
Aureus » juhfark
Arcanum = egyiket sem

Magnus

On szerint melyik bornév jelol szaraz fehér- vagy vorosbort?

No... Fiam!
Most
Arcadia
Aureus
Arcanum

Magnus

Milyen arkategoriaba sorolnd a borokat az elnevezésiik alapjan?

Sorok:

Oszlopok:
No... Fiam! = (0-800 Ft
Culture = 800-1600 Ft
Vills = 1600-2500 Ft
Most = 2500 Ft felett
Arcadia
Prestige
Aureus
Semmittevés
Arcanum
Vesperas
Magnus
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Il. A bornév a marketingben
Mi alapjan hozott dontést az el6bbi kérdésekben? (tobb vélasz)

= anév jelentése

= anévhangzisa

= az adott bor (illetve elnevezésének) ismerete
= aborfajtak ismerete

= egyeb:

Milyen a bormarketing szempontjabol idedlis fantazianév? Kérem, a skélan jelolje a

szempontok fontossagat. 1 = legkevésbé fontos 5 = legfontosabb

= rovid név

=  magyar név

= idegen hangzast név

= utalas a borfajtara

= utalds a pincészetre

= utalas a bor megjelenésére (pl. palack, cimke)
= humoros név

= j0 hangzasu név

= ¢rdekes képzettarsitas

I1l.  Demografiai adatok

Az On neme:
= 1nd
= férfi

= nem szeretném megadni

Eletkora:
= 18-25
= 26-35
= 36-45
= 46-55
= 56-65
= 66-
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Milyen gyakran fogyaszt bort?

nem fogyasztok bort
ritkabban, mint havonta
havonta 1-2-szer
hetente

hetente 2-5 alkalommal

naponta

Hova sorolnd magat a borok ismerete alapjan?

nem ismerem a borokat egyaltalan, nem is fogyasztom

laikus borkedveld

képzett borkedveld (de nem szakmabeli)

professzionalis borszakértd (sommelier, bordsz, borszakérto stb.)

egyéb:

Milyen borokat kedvel? (feleletvalasztos racs)

Sorok:

Oszlopok:
szaraz bor = egyaltalan nem
félszaraz/félédes bor = inkabb nem kedvelem
édes bor = inkabb kedvelem

= akedvencem

Ha van barmilyen megjegyzése a témaval kapcsolatban, kérem, ide irja le:
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